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Falenderime

Ky punim nuk do ishte nisur pa shkéndijén e nxitur nga profesori im Gilman Bakalli gjaté
leksioneve té tij mbi teorit€ dhe modelet e komunikimit. I jam mirénjohés pér kujdesin dhe

besimin g€ mé dha.

Pamjen pérfundimtare ky punim e mori pasi matjet statistikore dhe rezultatet e tyre

vértetuan empirikisht kérkimin dhe arsyetimin tim. Kjo €shté merité e Eva Lekés.



Abstrakt

Ky studim rreket t€ hedhé njé hap mes pérpjekjeve t& shumta mbi efektshmériné e
reklamés dhe t€ gjejé mes tyre njé mjet g€ mund ti pérgjigjet nevojave té tregut mbi matjen
e saj. Gjetja e nj€ sistemi t&€ nd€rthurur njésish matése t€ efektshmérisé €shté njé nga
kérkesat dhe sugjerimet e vazhdueshme té profesionistéve s€ késaj fushe. Pér njé matje sa
mé t& besueshme duhet q€ njé sistem 1 till€ t€ hetoj€ si proceset konjitive ashtu edhe ato
emocionale t&€ shikuesit nén ndikimin e reklamés. Krijimi 1 njé sistemi testimi
efektshmérie &shté njé mjet efikas pér t€ kuptuar ndikimin g€ mund té keté fushata
reklamuese pérpara se ajo t€ shfaget n€ media. Né mungesé té€ informacioneve té sakta, nga
burime t€ besueshme mbi shitjet dhe veprimtarive té tjera tregtare, testimi i reagimeve
emocionale dhe konjitive t& ndérthurura né njé sistem té vet€ém duket zgjedhja mé e miré.
Testimi dhe vértetimi 1 kétij sistemi do t€ jet€ me réndési pér industriné e reklamés dhe
kérkimin shkencor né kété fushé gjithashtu. Pjesa mé e madhe e literaturés bashkékohore
pohon se reagimi emocional ndaj reklamés, e pércaktuar né két€ punim dhe shumé té tjera
g€ 1 paraprijné si Pélqyershméri, mund té€ shpjegojé pjesén mé t€ madhe t€ vendimit
pérfundimtar t€ blerésit. Synimi pér t€ bleré, si njési matése e efektivitetit edhe pse mund
té jét€ zbehur pas viteve 90-t€, pranohet si e vendosur né bazé t€ shumé modeleve né
pérdorim pér ményrén si funksionon reklama. Mbajtja mend €shté njé njési e réndésishme
matése e cila plotéson metodat vleresuese t&€ efektivietetit me informacion mbi
memorizimin e reklamés.

Né bazé té literaturés dhe rezultateve t€ vértetuara statistikisht, u zgjodh
reagimi emocional dhe bindja si njési matése t€ efektshmérisé. Elementét pérkatés té
vlerésimit u zgjodhén, Pélqyeshméria dhe Synimi pér t&€ Bleré. N€ bazé té disa sugjerimeve
pér kérkimet e métejshme né fushé, u zgjodh té krijohej njé model i ndérthurur i njésive
matése. Pér kété aryse, pélqyershméria u zgjodh pér t€ pérshkruar géndrimin emocional té
blerésit dhe synimi pér t€ bleré pér t€ marré pérgjigje racionale ndaj perceptimeve té€ tij. Si
njé ndérmjetés 1 kétyre dy njésive baz€, u mor Pérshkrim i1 Reagimit t€ Shikuesit (Vi€er

v



Response Profile) pér té shqyrtuar mé né holl€si reagimet e individit ndaj reklamés.
Marrédhénia midis dimesioneve t€ VRP dhe pélqyeshmérisé é€shté vértetuar né disa
studime t€ méparshme.

Kérkimi pérpiget t€ zbardhé raportin mes pélqyeshmérisé dhe synimit pér té
bleré. Pyetjet kérkimore kané si géllim t€ shtyjné€ kérkimin drejt t€ kuptuarit se a synon t&
blejé produktin e reklamuar shikuesi, nése pélgen reklamén. Akoma mé tej; cila €shté
marrédhénia midis cilésive qé pércaktojné pélqyeshmériné dhe synimit pér t€ bleré? A
arrijné dimensionet e Profilit t&€ Reagimit t€ Shikuesit (VRP) té parashikojné ¢faré cilésish
duhet t€ keté reklama qé t€ nxisé€ blerjen e produktit? Hipotezat e ngritura pretendojné se
pélgyeshméria ndikon né€ synimin pér t€ bleré dhe se kur shikuesi pélgen reklamén, 1
pérforcohet bindja pér t€ bleré produktin. Nga ana tjetér parashikohet se jo t€ gjithé
dimesnionet e Profilit t&¢ Reagimit t€ Shikuesit kané té€ njéjtin raport me synimin pér té

bleré si¢ kané me pélqyeshmériné.
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Kapitulli 1. Hyrje né studim

1.1 Parathénie

Ky kapitull bén njé prezantim té mjedisit né té cilin zhvillohet industria e reklamés,
kérkimit né kété fushé, si dhe njé véshtrim té pérgjithshém mbi konceptin e efektshmérisé
dhe lidhjet mes faktoréve té ndryshém gé pércaktojné até. Mé pas do té vijojé me njé
pérshkrim té problematikés sé cilés i drejtohet studimi, géllimet e ndérrmarrjes sé tij dhe
réndésisé gé ka ai né kérkimin shkencor dhe industriné e reklamés. Pyetjet kérkimore,

hipoteza dhe struktura e kérkimit pércaktojné rrugén e ndjekur gjaté studimit.

1.2 Mjedisi i kérkimit dhe ndustria e reklamés

Qéllimi kryesor i reklamés éshté té bindé konsumatorin e mundshém té blejé njé
produkt apo shérbim duke e diferencuar até nga konkurentét (Hovland dhe Eilcox, 1989).
Cdo vit kompanité tregtare shpenzojné njé sasi té konsiderueshme té té ardhurave té pér té
béré té dukshme produktet apo shérbimet e tyre. Vetém né Shtetet e Bashkuara shpenzimet
pér reklamén nga viti 1988 né vitin 1998 jané rritur nga 70.8 miliard né 200 miliard. Nga
ana tjetér, efektshméria e reklamés ka géné gjithnjé njé ¢éshtje mjaft e debatueshme dhe
studime té ndryshme kané arritur né pérfundime shpesh té diskutueshme e né kundshti me
njéra tjetrén (Dixit, 2005). Céshtja e efektivitetit &shté kthyer né shgetésim akoma mé té
madh sot, duke géné se konkurenca né treg vazhdon té rritet parreshtur. Ekspertét
argumentojné se fugia e marketingut po zvogélohet gjithnjé e mé shumé, si pasojé e
mungesés sé vémendjes (Sacharin, 2001). Si rrjedhim éshté rritur lehtésia me té cilén
shikuesit e televizionit shmangin ndjekjen e reklamave éshté rritur si dhe shpeshtésia e
ndrrimit t& kanaleve (Hussainy, Riaz, Kazi dhe Herani, 2008). Kjo e ka ulur ndjeshém

mudésiné e krijimit t& njé vémendje t& géndrueshme ndaj reklamés televizive. Edhe nése



shikuesi géndron pér pak kohé duke paré reklamén, ajo nuk i térheq vémendjen si pasojé e
mungesés sé risive né reklamé (Mulligan, 1998).

Pérpos numrit né rritje té kanaleve televizive, teknologjité e zhvilluara pér pérdorim
né internet po rriten me njé shpejtési té madhe. Kérkimet tregojné se abonimet dhe
aplikimet né internet po njohin vetém rritje (Froggatt, 2010). Statistikat globale mbi
numrin e pérdoruesve té inernetit né vende té ndrsyhme té botés tregojne se nurmi i tyre ka
njé rritje té jashtézakonshme. Azia ka njé rritje prej 5,219.6.%, me 1.2 miliard pérdorues té
internetit né vitin 2013 krahasuar me 114.3 milion né vitin 2000, Europa me njé rritje prej
438.8% né té njéjtén hapésiré kohore duke u rritur nga 105 milion pérdorues né 566.2
milion dhe Amerika e Veriut me 177.8%, me njé rritje nga 300.2 milion né 108 milion pér
té njéjtén periudhé (internetéorldstats.com, 31 Dhjedtor 2013).

Ky zgjerim i jashtézakonshém i internetit ka patur njé ndikim té madh né zgjedhjet
mediatike t& konsumatoréve, gjé gé ka zhvendosur dhe zgjedhjet e komapanive pérsa i
pérket komunikit masiv me konsumatorét e tyre (Auchard, 2009). Ekspertét argumentojné
se njerézit po shohin gjithnjé e mé shumé kanalet televizive né internet, prirje gé do
zgjerohet gjithnjé e mé shumé me rritjen e shérbimeve dhe mundésive gé do ofrojé
teknologjia (Shonfeld, 2010). Si pasojé e kesaj prirje, reklamimi né rrjet éshté béré pjesé e
pandashme e marketimit. Ashtu si futja e televizionit né té kaluarén, reklamuesit kané
arritur té kutptojné pérparésité e internetit, i cili éshté kthyer né njé kanal té tejmbushur me
mesazhe reklamuese (Gorman, 2008). Nga kéndvéshtrimi mediatik, kjo e ka béré zgjedhjen
e kanaleve mediatike njé sipérmarrje té véshtiré. Si rrjedhim, shfagja e kanaleve televizive
né internet ka guar né fragmentarizimin e masés sé shikuesve-konsumatoréve né kanale té
ndryshme. Kompanité kané kutpuar tashmé se pérpos televizionit, konsuamtorét duhet té
afrohen edhe néprmijet internetit. Si rrjedhim ato duhet & té sigurojné praniné e tyre si né

televizion ashtu edhe né rrjet. Kjo situaté, do té ¢cojé né njé ritje té buxheteve marketing té



kompanive. Si rrjedhim kérkesa pér aplikim efektiv té buxheteve té reklamave, si dhe
aftésia e kompanive e kompanive pér t'a béré kété do té rritet (Ang, Lee dhe Leong, 2007).
Me pak fjalé reklama gé do té shfaget si né televizion ashtu edhe né rrjet do té synojé
efektshmériné.

Si pasojé e rritjes sé ekspozimeve mediatike, rritjes sé konkurrencés, rritjes sé
mundésisé sé shikuesve pér té zgjedhur ¢faré té shohin, réndésia e shénjestrimit té sakté té
shfagjes sé reklamés éshté rritur. Si rezultat marketerét po kérkojné té mprehin gjithnjé e
mé shumé mjetet té cilat mund té parashikojné performancén e reklamés apo fushatés sé
tyre. Réndésia e testimit té reklamés ka géné né vémendjen e krijuesve, manaxheréve si
dhe akademikévé gé né filimin e shekullit té 20-té. Profesionistét né industriné e reklamés,
e konsiderojné kérkimin e efektshmérisé si njé mjet i cili i pérdorur si¢ duhet mund té ¢ojé
né pérdorim mé efikas té buxheteve dhe arritjen e nje ndikimi mé té madh tek vémendja e
shikuesit duke rritur ndérgjegjésimin ndaj brandit (Berlain, 2013).

Pér té arritur matjen sa mé té miré té efektit té reklamés kompanité kané krijuar dhe
aplikuar sisteme té ndryshme, duke testuar e ritestuar njési matése té pranuara si tregues té
efektshmérisé, si dhe njési té reja qé dalin né pah si rrjedhojé e kérkimev shkencore. Mes
kétyre mjeteve dhe njésive, pyetjet gé i bashkojné té gjithé né njé piké éshté "Kush éshté
njésia matése mé e sakté e efektshmérisé?", "A ndihmojné vérteté testet paraprake té
parashikojné performancén e njé reklame né treg?", "A ia vlen gé té shpenzohet né kérkim,

kur mund té shpenzohet né krijimtari apo zgjerim té impaktit mediatik?".

1.3 Tregu i reklamés né Shqipéri
Kérkimi mbi efektshmériné e reklamés éshté éshté njé fushé relativisht e re né Shqipéri.
Studimet e béra pérgendrohen kryesisht mbi shpenzimet e kompanive reklamuese dhe nuk

synojné monitorimet e vazhdueshme pér grupe té caktuara blerésish apo reklamash. Si



rrjedhim matja e efektshmérisé né tregun shqiptar pérgendrohet mé shumé tek
shikueshméria sesa reagimi i shikuesit ndaj reklamés.

Revista Monitor ka zhvilluar njé studim té gjeré gjaté vitit 2015 ku vleréson tregun e
reklamave né Shqipéri. Té dhénat jané marré duke matur té ardhurat té televizioneve,
shtypit té shkruar dhe atij online sipas deklarimeve té bilancit té tyre. Shpenzimet né
marketing té kompanive mé té médha, kryesisht banka, distributoré té produkteve té
konsumit té gjeré dhe kompanive té telekomunikacionit si dhe monitorimet e spoteve té
transmetuara né mediet televizive dhe shtypin e shkruar.

Nga studimi vérehet se tregu i reklamés ka gjeneruar njé xhiro prej 39 milioné euro né vitin
2013, 37 milioné né vitin 2014 dhe mendohet té jeté tkurrur akoma mé tej né vitin 2015
(Laperi, 2015). Edhe pse né rénie shpenzimet pér reklamim, televizionet kané ulur koston
pér njési kohore duke e rritur me 24% numrin e reklamave té transmetuara né 2014. Por
njé rritje e tillé nuk éshté ruajtur né 2015.

Shqipéria vérehet té keté tregun mé té ulét té reklamave pér frymé né krahasim me vendet
fginjé. Ato vlerésohen té jené me 13.5 euro pér frymé. Né Magedoni tregu i reklamés ka
gjeneruar njé vleré prej 52 milioné eurosh pér njé popullsi prej 2 milion banorésh, né Malin
e Zi 9 milioné euro pér njé treg prej 600 mijé banorésh dhe né Sérbi 155 milioné euro pér
njé treg prej 7.2 milioné banorésh (Laperi, 2015).

Kérkimet né kété treg mbi reklamimin kané filluar té béhen né ményré mé té géndrueshme
me hyrjen e shérbimeve té Telemetrix. Kjo kompani pérgendrohet mbi té gjitha né matjen
e audiencave pér programet televizive, por né té njéjtén kohé mat dhe praniné e shikuesve
para aparateve transmetuese né momentin e shfagjes sé reklamave. Kéto té dhéna jané njé
ndihmé e madhe pér kompanité qé reklamojné produkte, agjensité reklamuese si dhe veté
transmetuesit pér té kuptuar shikueshmériné dhe vlerén e transmetimit té reklamés.

Sidoqofté kjo njési matése edhe pse mund té aludojé pér zgjedhjen pérfundimtare qé ka



béré shikuesi; té shohé apo té mos shohé reklamén, nuk arsyeton dot mbi marrédhénien gé
ka krijuar ai me até cfaré ka paré. Studimet mbi reklamat pérgjithésisht jané sporadike dhe
realizohen mbi metodologji cilésore. Kjo metodologji vérteté mund té béjé té dukshme
problematika té ndryshme gé mund té keté reklama e transmetuar apo produkti né té, por
nuk mund té na thoté se sa i madh éshté ky impakt tek grupi i synuar. Pérdorimi i
metodave sasiore béhet i domosdoshém pér té kuptuar impaktin e strategjisé sé
komunikimit tek blerésit e mundshém.

Nga té dhénat e transmetimeve té reklamave kuptojmé se tregu ka njé ményré
vetérregullimi. Né momentin gé mungojné té ardhurat pér té bleré kohén televizive té
déshiruar, jané televizionet ato gé ulin koston pér njési duke i dhéné mundésiné njé
reklamuesi pér té arritur po té njéjtén masé shikuesish. Si rrjedhim kuptojmé se tregu
kérkon té ruajé po té njéjtin masé ndikimi tek blerésit e mundshém. Pér té ndihmuar né
vendosjen efektive né media-plane sistemet e matjes sé efektshmérisé mund té sjellin njé

shpérndarje mé efektive té kohés sé transmetimit.

1.4 Problematika e studimit

Shpenzimet e reklamave jané njé pjesé e konsiderueshme e buxheteve qé
pércaktojné kompanité né zgjerimin e njohjes dhe si rrjedhim dhe pérdorimit té brandit.
Pérpjekjet pér té rritur efektshmériné e reklamés kané cuar né zbulimin e disa faktoréve qé
e béjné até té efektshme. Q& nga rezultatet e shitjes, tek paradigmat emocionale e konjitive
e deri tek sistemet ekonomometrike, studiuesit dhe profesionistét e industrisé kané gémtuar
ndikimin gé ka reklama né sjelljen e individit dhe né treg. Diku né mes té kétyre
pérpjekjeve, ne fillim té viteve 80-t€, komuniteti i industrisé dhe kérkimit shekencor u
ndérgjegjésuar, pér pamjaftueshmériné e sistemeve té vetme té matjes sé efektshmérisé.

Matja e reagimit emocional apo kujtesa pér shembull, linin jashté kérkimit disa njési té



tjera gé mund té hidhnin drité mbi ményra té tjera si mund té ndikonte reklama, si
identifikimi apo bindja pér té bleré. Kjo mungesé solli nevojén e pérfshirjes sé disa njésive
matése né njé system té vetém. Kérkmiet e ARF nga 1981 dhe me pérmbylljen e tyre né
1991 me The Copy Research Project, arritén né pérfundimin se pér njé matje sa mé té ploté
té efektshmérisé sé reklamés mé shumé sé njé njési matése duhej pérfshiré né system. Eric
du Plessis (2005) arrin né po té njéjtin pérfundim pas njé analize té gjaté ményrés sé si
reklama ndikon né vetédijen dhe pavetédijen toné. Bazuar mbi kéto kérkime, problematika
kryesore gé udhéheq kérkimin éshté matja e efektshmérisé sé reklamés nga njé sistem i
pérbéré njésish. Njé sistem i tillé duhet té shérbejé jo vetém pér té kuptuar nése reagimi
ndaj reklamés drejton blerjen, por cilat jané cilésité e reklamés qé ndikojné né kété proges.
Gjetja e njé sistemi té ndértuar tashmé apo ndértimi i njé té tillé nga fillimi shtron disa
céshtje pér t’u zgjidhur paraprakisht.

Sé pari, sistemi duhet té mase né ményré té géndrueshme lidhjen mes reagimit ndaj
reklamés nga ana e konsumatorit dhe blerjes reale qé kryen ai. Té dy kéto njési i pérkasin
dy fushave krejtésisht t€ ndryshme. E para i pérket krijimit té géndrimeve, té cilét
studiohen nga psikologjia sociale, kurse e dyta matet nga raporti i ardhurave nga shitja. Té
dy kéto njési zhvillohen né mjedise té ndryshme dhe matja e tyre njékohésisht
konsiderohet e pamundur. Kérkimet kané synuar gjetjen e njé lidhje sa mé té afért mes
tyre.

Sé dyti, kérkesa tjetér e industrisé éshté nevoja pér té krijuar strategji reklamuese gjithénjé
e mé shumé né pérputhje me aftésiné e konsumatorit pér ta memorizuar até. Pér kété arsye
nuk mjafton vetém té kuptuarit nése individét qé shohin reklamén do ta blejné até, por
akoma mé té réndésishme pér strategjité e ardhshme jané cilésité e reklamés gé e shtyné
konsumatorin ta blejné ose jo produktin. Pra, nevojitet njé sistem matés i cili té pérshkruajé

né ményréshumédimensionale reagimin e konsumatorit ndaj reklamés. Né vazhdim ky



informacion duhet té parashtrojné apo sugjerojé Krijuesit qartésisht, strategjité e
komunikimit qé duhet té ndjeké reklama,né ményré gé té udhéhegé konsumatorin drejt
blerjes.

Sé treti, ky sistem duhet té vértetohet statistikisht né ményré gé té jeté i
replikueshém pér popullata dhe mesazhe té ndryshme né kohé té ndryshme. Cilési té tilla,
Jo vetém gé do té mundésonin njé pérdorim té gjeré té sistemit, por do té jepnin dhe njé
shpjegim té ndryshimit té reagimit té shikuesit ndaj reklamés jo vetém né momentin e
matjes, por edhe né shtrirje té gjaté kohore. Njé sistem i tillé éshté kérkesé e kahershme e

industrisé sé reklamés pér té kuptuar ndikimet afatgjata té fushatave reklamuese.

1.5 Qéllimi i studimit

Studimi ka si géllim té testojé statistikisht njé instrumenti matés té efektshmérisé sé
reklamés televizive, i cili té shpjegojé e pérshkruajé marrédhénien ndérmjet reagimeve té
shikuesit ndaj reklamés dhe blerjes sé produktit té reklamuar nga ana e tij.Gjetja thjesht e
njé sistemi nuk do té ishte e mjaftueshme pér té patur rezultate te besueshme dhe té
aplikueshme né studime té métejshme. Pérgjaté viteve sisteme té tilla nuk kanégéné té
pakét, por shumé pak prej tyre kané arritur té verifikohen statistikisht né replikime té
eksperimenteve. Sistemi duhet qé té pérfshijé ato njési matése té cilat shpjegojné né
ményré té kénagshme reagimet e shikuesit dhe blerjen e produktit. Paraprakisht
sistemi/instrumenti duhet té pérfshihet apo shpjegohet nga njé teori apo modeli té pranuar
nga literatura pérfagésuese e fushés sé kérkimit.Gjatéhulumtimit jané nxjerré disa njési
matése té cilat kané njé aftési mé té madhe se té tjerat pér téshpjeguar kéto dimensione té
efektshmérisésé reklamés. Kéto jané Pélqyeshméria dhe Bindja/Synimi pér té bleré. Si
rrjedhim géllimi i studimit ésthéarsyetimi njé lidhje té drejtpérdrejté midis Pélqyeshmérisé
dhe Bindje/Synimit, si njési matése themelore té efektshémrisé sé reklamés dhe té masé

statistikisht aftésiné e tyre pér té pérshkruar reagimin e shikuesit ndaj reklamés.



1.6 Pyetjet kérkimore dhe hipotezat

Kérkimi udhéhiget nga nevoja pér té gjetur njé matés sa té ploté té efktshmérisé sé
reklamés dhe si rrjedhim pyetjet kérkimore nisin me nevojén e gjetjes sé njé njésie té tillé

né kété fusheé.

1. A ka instrument matés té efektshmérisé sé reklamés, qé té pérmbajé disa njési matése

dhe té jeté i verifikuar statistikisht né riprodhime té ndryshme?

Mé tej duke para njésité matése té sugjeruara nga literatura, gjejmeé dy prej tyre té cilave u
drejtohen njé numér i madh kérkimesh. E para, Pélqyeshméria, shpjegon géndrimin ndaj
reklamés dhe e dyta, Bindja, shpjegon mundésing e blerjes sé produktit. Té dy kéto njési
matése jané themelore pér kérkimin. Si rrjedhim pyetja kérkimore gé udhéheq mé tej

kérkimin éshté:

2. A mund té vértetohet statistikisht njé instrument efektshmérie i reklamés i cili té
pérshkruajé géndrimet e shikuesit ndaj saj dhe té parashikojé mundésingé e blerjes prej tij
té produktit té reklamuar?

Dhe mé tej, nevoja pér té€ shpjeguar marrédhénien mes pélqyeshmérisé dhe prirjes
pér té bleré na drejton né pérdorimin e pér t€ vézhguar raportet mes instrumentit matés dhe
pélgyeshmérisé, instrumentit dhe synimit pér t€ bleré, pélqyeshmérisé dhe prirjes pér té
bleré. Pyetjet do t€ jené:

3. Cfaré marrédhénie krijohet mes instrumenti matés dhe Pélqyeshmérisé?
4. Cfaré marrédhénie krijohet mes instrumenti matés dhe Synimin pér té bleré?
5. Cfaré marrédhénie krijohet mes Pélqyeshmérisé dhe Synimit pér té bleré?
Né pérmbushje té pyetjeve kérkimore, hamendésohet se testimi statistikor i modelit

do té na japé pérgjigje pér kéto hipoteza.



H1. Shikuesit gé pélgejné reklamén kané prirje pér té bleré produktitn e paragitur né té.
Hulumtimi pér vértetetimin e késaj hipoteze pritet té gjenerojé vértetimin e disa hipotezave

té tjera, pjesé pérbérése té saj.

1.7 Réndésia e studimit

Studimi ka njé réndési té madhe pér industrinée reklamés, si dhe kérkimin shkencor
po ashtu. Nga kérkimet e shqyrtuara, nuk éshté hasur ende njé vendosja e Pélqyershmérisé
dhe Bindjes né njéinstrument té vetém matje té efekshmérisé sé reklamés. Vendosja e
kétyre dy njésive né njé sistem té vetém dhe té vlefshém statistikisht do té vendoste njé
raport té pavendosur mé paré né fushén kérkimore. Sisteme té tilla jané kérkuar shpesh nga
industria me géllim pérdoimin e tyre praktitk, por nuk ka gené gjithnjé e thjeshté pér
kérkuesit shkencoré pér t’i vértetuar ato statistikisht. Si rrjedhojé industria e reklamés, né
pérfundim té kétij studimi do té kishté né doré njé mjet népérmjet té cilit mund té masé
efektshméring e reklamés mbi dy nga njésité mé té réndésishme té saj, té shpjegonte
marrédhénien mes kétye ndryshoreve dhe té pérshkruante performancén e tyre. Ndértimi i
njésistemi gé do té ishte i vlefshém statistikisht do té ndihmonte nga ana tjetér néngritjen e
sistemeve té monitorimit afatgjatété efektshmérisé técilét jané té domosdoshémpér té

kuptuar ndikimin qé kané fushatat reklamuese mbi konsumatorin.

1.8 Struktura e studimit

Ky studim i drejtohet njé fushe e cila éshté ndérdisiplinore. Ajo pérfshin sjelljen
konsumatore, formimin e sjelljes, kérkimet né planifikimin mediatik, strategjité marketing,
manaxhimin né biznes apo dhe ekonometring. Si rrjedhim kérkimet pér té ndértuar dhe
testuar njé mekanizém matés té efektshmérisé té reklamés do té prekin disa fusha, té cilat
shpesh pérkojné me njéra tjetrén apo jané néndisiplina té té njéjtave fushave shkencore. Pér
shembull, modelet e formimit té sjelljes studiohen nga psikologjia sociale, por né fushén e
reklmaés pérmblidhen nga nén-disiplina e sjelljes konsumatore. Krijimi i géndrimieve po
ashtu buron nga teorité intrapersonale té psikologjisé sociale. Nga kéto teori burojné disa
prej koncepteve bazé dhe si rrjedhim i modeleve matése té efektshmérisé sé reklamés gé
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kané té béjné me reagimin ndaj reklamés. Si rrjedhim struktura e studimit nis me
shqyrtimin e literaturés, e cila do té renditet duke patur parasysh pérdorimin gé i éshté béré
teorive nga disiplina té ndryshme né funskion té reklamés. Shqyrtimi do té nisé me njé
pérmbledhje t€ modeleve té funskionimit té reklamés té cilat do té béjné té qarté arsyetimin
mbi té cilin jané pérzgjedhur ndryshoret né studim. Mé pas do té vazhdojé me njé vijim té
arsyetimit shkencor mbi krijimin e géndrimeve dhe teorive pérfagésuese né kété fushé. Njé
rradhitje e instrumentave matés té pérbéré dhe njésive té vetme té reagimit ndaj reklamés
do té pérmbyllin kapitullin. Modeli mbi té cilin mbéshtetet arsyetimi yné pér formimin e
géndrimeve dhe ndikimin gé kané ato tek sjellja, sé bashku me sistemin gé pérshkruajné
kéto géndrime do té pérbéjné kornizén teorike. Krijimi i sistemit té testimint té reklamés,
ndértimi i eksperimentit, analizimi i té dhénave té dala prej tij dhe pérfundimet e arritura

nga leximi i rezultateve, plotésojné pjesén kryesore kérkimit dhe pérmbyllin studimin.
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KAPITULLI 2. SHQYRTIM I LITERATURES

2.1 Parathénie

2.2 Qasja dhe kriteret e pérzgjedhjes sé teorive dhe modeleve té reklamés

Me sasiné e madhe té buxheteve té cuara dém né fushata joefektive (Abraham dhe
Lodish, 1990; Lodish et al. 1995a), reklamuesit duhet té jené té interesuar pér ményrén se
si reklama ndikon tk konsumatori, si funksionon ajo, né ménryé gé té strukturojné strategji
mé efikase reklamimi. Modeli i paré i pranuar i reklamimit ka géné AIDA (atttention
(vémendje)-interest(interesim)-desire(déshiré)-action(veprim), i cili i ngarkohet E. St.
Elmo Leéis né 1989 (Strong 1925). Q& nga ajo kohé, kéto lloje modelesh té "hierarkisé sé
ndikimeve" (Lavidge dhe Steiner) kané géné mbizotéruar fushén e kérkimit té reklamés.
Pérpara se modelet e pérbéra té aplikoheshin, kérkimi né fushén e reklamés ishte i
pérgéndruar né ndikime apo modele té vecanta (p.sh. frekuenca e ekspozimit dhe
planifikimi mediatik, Naples 1979; reagimi i tregut, Clarke 1976, Assmus, Farley dhe
Lehmann 1984; njohja dhe vjetrimi Pechmann dhe Steéart 1989; hierarkia e ndikimeve
Barry dhe Hoéard 1990; reagimet emocionale, Broén dhe Stayman 1992) sesa né njé
vlerésim té té gjithé gamés sé modeleve dhe teorive té ndryshme. Ky kapitull rendit ato
teori té cilat kané pércaktuar historiné e ndértimit reklamés dhe kané arritur té japin
rezultate empirike gjaté aplikimit té tyre si modele efektiviteti.

Renditja e modele té ndryshme do té béhet sipas cilésisé bazé té funksionimit té
tyre (konjitive, emocionale, reagim tregu, etj.) né ményré gé té ndértohet njé strukturé
udhézuese pér analizimin e parimeve té tyre teorike si dhe té dhénave empirike.

Pér njé Klasifikim fillestar ndérmjet artikujve dhe librave mbi reklamén,
formuluarm njé kriter té thjeshté pérzgjedhés, i cili shpreh ményrén bazike se si funksionon

reklama. Si fillim reklama duhet té shihet si njé e dhéné fillestare pér konsumatorin.
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Planifikimi mediatik, pérmbajtja e mesazhit dhe dendésia e transmetimit jané pérbérés té
késaj té dhéne dhe formojné strategjiné e reklamimit, e cila nxit reagimin e konsumatorit
(Singh dhe Cole 1993). Reagimet e ndérmjetme do té nénkuptojné se reklama duhet té keté
njé ndikim té vullnetshém ose té pavullnetshém mendor (p.sh. ndérgjegjésim, kujteseé,
géndrim kundrejt brandit) pérpara se té ndikojé mbi sjelljen e konsumatorit. Procesi
Konjitiv ose dimensioni i "t¢é menduarit® dhe procesi Emocional ose dimensioni i "té
djerit”, i reagimint té individit ndaj reklamés jané vendosur si dy rezultate t& ndérmjetme té
reklamés. Blerja, reagimi nga pérdorimi i produktit, apo rezultatet gé rrjedhin prej tyre,
pérfagésojné vijimi logjik té reagimit ndaj reklamés né kété model. Pér pjesén mé té madhe
té produkteve, dhe vecanérisht pér produktet e pérdorimit té pérditshém e gé blihen mé
shpesh, kujtesa e konsumatorit nuk éshté njé sipérfage e zbrazét né pritje gé té mbushet nga
reklama, por né té kundért ajo pérmban kujtime té vetédijshme apo té pavetédijshme té
blerjes dhe pérdorimit té produktit. Né kété ményré sjellja apo veprimi ushgejné Pérvojén,
e cila éshté kujtesé e asaj sjellje apo atij veprimi, njé shenjé né memorie e eksperiencés
pararendése té blerjes sé brandit, pérdorimit té tij dhe reklamés. Pérvoja do té jeté rezultati
i treté i ndérmjetém i reklamés, sé bashku me procesin Konjitiv dhe até Emocional.
Reagimet individuale ndaj reklamés ndérmjetésohen nga faktoré si motivimi, aftésia pér té
pérpunuar informacionin (Cacioppo and Petty 1985; Maclnnis and Jaéorski 1989) dhe
géndrimi ndaj reklamés (MacKenzie, Lutz, dhe Belch 1986). Kéto faktoré ndérmjetésues
mund té shndérrojné apo ndryshojné rrénjésisht reagimin ndaj reklamés. Si rrjedhim ato
mund té konsiderohen si filtra té dhénés fillestare reklamuese.

Shqgyrtimi 1 literaturés do té keté kéto kritere pérzgjedhése. Studimet duhet té
paragesin té dhéna empirike, ose té shqyrtojné pérfundime empirike té studimeve té tjera.
Studimet duhet té kené njé gasje sistematike né studimin e efekteve té reklamés. Studimet

duhet tépérgéndrohen né sjelljen konsumatore dhe/ose rezultateve té ndérmjetme (proceset
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konjitive, emocionale dhe pérvojén). Studimet gé analizojné ndikimet sociale dhe ato

ekonomike té reklamés nuk u pérfshiné né shqyrtim.

2.3 Kategorizimi i modeleve té funskionimit té reklamés

Pérzgjedhja e teorive zgjatet gradualisht nga modelet té cilat nuk marrin né
konsideraté asnjé rzultat té ndérmjetém té reklamés (reagimet e tregut), tek modelet té cilat
mbéshteten né vetém njé rezultat té ndérmjetém (procesin konjitiv ose emocional). Mé pas
pérshkruan modele té cilat pérfshijné mé shumé sé njé lloj efekti t& ndérmjetém té
vendosur né njé hierarki té caktuar (modelet e hierarkive bindése ose modelet hierarkike té
pérfshirjes sé dobét/ulét/mangét) té ndjekur nga modelet me hierarki té ndryshueshme
ndikimesh (modelet e pérbéra) dhe né fund modelet té cilat nuk marrin si té mirégené annjé
model hierarkik ndikimesh.

Modelet e reagimit té tregut, té cilat jané modele ekonometrike té reagimit té tregut
ndaj reklamés, nuk marrin parasysh asnjé ndikim té ndérmjetém mes ekspozimit fillestar
ndaj reklamés dhe blerjes apo zgjedhjes sé brandit. Ato e lidhin reklamén, strategjité
promocionale dhe té ¢mimeve vetém me njési matése té sjelljes vepruese/veprimit
pérfundimtar/reagimit pérfundimtar (shitjes ose zgjedhjes sé brandit). Kjo gasje ka
pérparésiné e pérdorimit té dhénash objktive (dytésore) dhe té shmangé pasiguriné e matjes
sé njésive té ndérmjetme.

Qé nga ditét e para reklama éshté konsideruar thjesht si njé pércjellése informacioni
(Nevett 1982). Kéto modele té cilat e pércaktojné reklamén si njé proces transferimi té
informacionit pérkufizohen si "informim konjitiv". Modelet konjitive mbéshteten gati
térésisht né modele ekonomike (Nelson 1970, 1974; Robinson 1933; Stigler 1961; Telser

1964) dhe supozon se vendimmarrjet e konsumatorit jané racionale. Né té kundért, modelet
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térésisht emocionale, té cilat zhvillohen mé voné, i kushtojné pak ose aspak réndési
procesit konjitiv.

Si¢ e nénvizuam dhe mé paré, prurjet fillestare nga kérkimi né fushén e reklamés
erdhén nga aplikimi i modelit AIDA. Fillimisht njé model i shitjeve individuale, u pérshtat
mé voné si model i funksionimit té reklamés (Strong 1925). Nga ky model u zhvillua
kategoria e modeleve té bindjes hierarkike, té pérkufizuara nga Kotler (1997, p.611) si
Modelet e Reagimit Hierarkik: AIDA, Hierarkia e Ndikimeve (Lavidge dhe Steiner 1961)
dhe Risi-Miratim (Rogers 1962). Té gjithé kéto modele zhvillohen duke ndjekur kété rend;
faza konjitive ndiget nga faza emocionale pér té pérfunduar tek ndikimi né sjellje. Duhet té
vémé re se: 1. faza konjitive shfaqget gjithnjé pérpara fazés emocionale. 2. Reklama
perceptohet mjet gqé bind konsumatorin té blejé. 3. Faza e pérvojés nuk ekziston né kéto
modele.

Identifikimi i réndésisé gé ka pér konsumatorin pérvoja e marré nga testimi dhe
pérdorimi i produktit coi né njé kategorie, modelet e "pjesmarrjes/pérfshirje sé ulét” (p.sh.
Ray 1973). Né kété kategori, reklama shérben thjesht si pérforcuese e sjelljeve eksistuese
dhe jo mé si shkaktare e tyre. Reklama mund té krijojé dérgjegjésim (proces konjitiv), por
reagimi emocional dhe zgjedhja e brandit (reagim né sjellje) formohen pas testimit dh
pérdorimit té produktit, si rrjedhojé, rendi i modeleve me "pérfshirje/pjesmarrje té ulét"
éshté; faza konjitive ndiget nga faza e pérvojés me produktin, e cila sjell reagimin
emocional, gjé géndikon né sjelljen e konsumatorit. Kjo kategori modelesh njihet ndryshe
dhe si "teoria e dobét" e reklamés (Jones 1990), pér t'u dalluar nga teorité e bindjes
hierarkike, té ashtéquajtura torité e "forta".

Kategoria tjetér éshté ajo e modeleve "té pérbéra”. Kéto modele kané si
karakteristika krysore mungesén e njé rendi té shtangét mes shkageve (procesit konjitiv atij

emocional dhe pérvojés) si dhe varésiné e tyre ndaj kontekstit né té cilin zhvillohet procesi.
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Pér shembull, rrjeta e FCB (Voughn 1980, 1986) i vendos shkaget/ndikimet né renditje té
ndryshme, né varési té pérfshirjes sé konsumatorit né kategoriné e produkteve si dhe né
varési té arsyes gé coi konsumatorin né zgjedhé né até kategori i shtyré fillimisht nga nga
njé proces konjitiv apo emocional. Kategoria e fundit pérfshin modelet "pa hierarki", té
cilat e pérjashtojné nevojén e njé procesi té caktuar hierarkik shkagesh. Kjo kategori éshté
ajo me numrin mé té pakét té studimeve, por aplikimet e fundit antropologjike dhe
postmoderniste né studimin e efekteve té reklamés, sugjerojné se kjo kategori ka vend pér
tu zgjeruar. Né fund do té hedhim njé véshtrim né kérkimet e neuroshkencés, e cila ka

shumé pér té dhéné né kérkimin e reklamés.

2.4 Modele té funksionimit té reklamés

2.4.1 Modelet e reagimit té tregut

Modelet e reagimit té tregut lidhin reklamén, ¢mimin dhe mjetet promocionale
drejtpérdrejté me njési matése té procesit té blerjes, si shitjet, pjesés sé tregut dhe zgjedhjes
sé brandit e cila i néshtrohet analizave statristikore dhe ekuacionit té regresit. Pér shembull,
matja e e besnikésrisé do té bazohej né pérséritjen e aktit té blerjes sesa né njé géndrim
logjik apo emocional. Modelet e reagimit té tregut mund té klasifikohen mé tej né modele
té pérbéra (Bass dhe Clarke 1972; Blattberg dhe Jeuland 1981; Hanssens, Parsons, dhe
Schultz 1990; Little 1979; Rao 1970; Rao dhe Miller 1975; Rao 1986; Zyfryden 1987) dhe
modele individuale (Deighton, Henderson, dhe Neslin 1994; Pedrick dhe Zufryden 1991,
Tellis 1988; Einer 1991). Modelet e pérbéra pérdorin té¢ dhéna marra nga tregu, si
shpenzimet pér reklamén, pikét e vlerésimit bruto (GRP), shitjet e brandit ose ndarjen e
tregut. Modelet individuale pérdorin njésité matése té zgjedhjes individuale té brandit dhe

numrit té ekspozimeve ndaj reklamés sé njé individi marré nga burime unike té dhénash.
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Shumé nga studimet e ndérthurura ekonometrike té cilat pérgéndrohen
efektet afatgjata apo té bartura té reklamés (Bass dhe Leonel983; Broadbent 1984; Clarke
1976; Dhalla 1978; Srinivasan dhe Eeir 1988) arrijné né pérfundimin se cilésia e matjes sé
ndikimit té reklamés varet nga hapésira kohore né té cilén matet ky ndikim si p.sh. javore,
dyjavore, mujore. Shtrirja afatmesme, dymujore dhe tremujore, duket sikur sjellin rezultate
mé té vérteta. Sidoqofté céshtja e hapésirés kohore gjaté sé cilés merren té dhénat mbetet
ende njé c¢éshtje e hapur. Clarke (1976) dhe Assmus, Farley dhe Lehmann (1984),
sugjerojné se 90% e ndikimit té reklamés zhduket pas tre deri né pesémbédhjeté muaj.
Leone (1995), né njé studim empirik pérgjithésues, arrin né pérfundimin se hapésira
kohore e marrjes sé té dhénave mund té ngushtohet nga gjashté né nénté muaj. Dekimpe
dhe Hanssens (1995) pérdorin njé model vazhdimésie (persistence modeling), njé
metodologji e shtrirjes né kohé té vézhgimit té shtijeve, tregut, sjelljes sé konsumatorit, ,
pér té marré té dhéna mujore nga zinxhir dyganesh orendish shtépiake. Ata arrijné né
pérfundimin se ndikimi i reklamés nuk zhduket brenda njé viti. Kjo kundérshti né dukje me
Clarke (1976) dhe Leone (1995) i mvishet ndryshimt té karakterit (sipas shtijeve dhe
reklamimit) té industrisé sé marré né studim. Einer (1980) duke pérdorur té dhéna
elektronike marré nga shitjet e njé kategorie produktesh té pérdorimit té pérditshém, nuk
gjen ndikime té géndrueshme té reklamés, pérve¢ disa shenjave kalimtare. Rezultatet
treguan se kéto shenja zgjasnin aférsisht 16 javé pér njé brand dhe 32 pér njé brand tjetér.
Té dy kéto rezultate pérfshihen né hapésirén kohore té sugjeruar nga Assmus, Farley dhe
Lehmann (1984). Né kundérshtim me studimet e mésipérme té cilat pérdorin té dhéna té
ndérthurura, Mela, Gupta dhe Lehmann (1997) pérdorin té dhéna né nivel individual mbi
blerjet e njé kategorie produktesh dhe arrijné né pérfundimin se reklama ndihmon brandin
duke e béré konsumatorin mé pak té ndjeshém ndaj ¢mimit dhe duke ulur segmentin e

konsumatoréve jo-besniké (sugjerohet se mund té rritet segmenti i konsumatoréve
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besniké). Né anén tjetér promocioni i bén konsumatorét jobesniké akoma mé té ndjeshém
ndaj ¢cmimit.

Njé studim i gjeré me té dhéna njéburimshme (t& dhéna mbi ekspozimin apo
sjelljen konsumatore marré nga njé idivid i vetém apo familje e vetme) nga Lodish dhe
kolegét e tij (1995a) arrin né pérfundimin se rritja e sasisé sé reklamimit i rrit shtitjet e
brandeve té géndrueshéme né vetém 33% té rasteve dhe né 55% té rasteve pér brandet e
reja. Pérfundimet empirike marré nga studimet e Parsons (1975), Arora (1979), Parker dhe
Gatignon (1996), tregojné se elasticiteti i reklamimit éshté dinamik dhe bie gjaté ciklit té
jetés sé produktit. Einer (1979), i cili pérdori t& dhénat e shitjeve té Lydia Pinkham, zbulon
se edhe pse bartja e ndikimeve (carryover effects) té reklamés bie me kalimin e kohés,
ndikimet aktuale té rekmaés rrithen pérgjtaté sé néjtés periudhé. Edhe pse érfundimet e
para jané né koherencé me teoriné e ciklikt té jetés sé produktit, rezultatet e dyta i
ngarkohen aftésisé sé atij produkti pér té térhnequr mé shumé blerés té rinj sesa pér té
ruajtur konsumatorét besniké. Né njé studim té ngjashém me té parin, Lodish (1995b)
sugjeron se ndikimet afatshkurtra té reklamés jané njé kusht paraprak pér té arritur ndikime
afatgjata. Né té njéjtin rezultat arrin Jones (1995a) né njé studim tjetér duke pérdorur té
dhéna njéburimshme nga disa kategori produktesh. Dy studimet e Lodish (1995 a dhe b)
pérdorin njé databazé mjaft té gjeré ndértuar nga Information Resource pér projektin e
Advestising Research Foundation "Hoé advertising éorks" (1991). Eshté véné re se
elasticiteti i reklamés géndron né ményré té vazhdueshme i ulét, midis vlerave 0 dhe 0.2
(Assmus, Farley dhe Lehmann 1984; Lodish dhe al. 1995a), dhe se ndikimet afatshkurtra
promocionale ishin mé t& médha se ndikimet e reklamés (Deighton, Henderson dhe Neslin
1994; Jones 1995, Tellis 1988). Studimet nga Tellis (1988), Deighton, Henderson dhe
Neslin (1994) dhe Jones (19954, b) bashké me studimin origjinal njéburimor té udhéhequr

nga McDonald (1971), sugjerojné se ndikimet afatshkurtra té reklamés zbehen shpejt. Mé
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garté, pas ekspozimit té treté, reagimi ndaj reklamés fillon té bjeré. Kur arrihen tre
ekspozime pér familje, reklamuesit shuhet té pérgéndrohen tek shtrirja e reklamés. Kéto
rezultate jané pérputhjeme pérfundimet e shqyrtimit té literaturés i disa studimeve empirike
mbi reklamén nga Naple (1979); “Dy ekszpozime pér blerje jané njé nivel i efektshém
pérséritje i reklamés dhe pérgjithésisht, shpeshtésia optimale e ekspozmit duket té jeté tre

ekzpozime brenda njé cikli blerje.

2.4.2 Modelet konjitive

Kjo kategori modelesh merr si te mirégené se preferencat e konsumatorit, si p.sh.
réndésia gé kané pér té cilésité e produktit, nuk ndryshojné si pasojé e reklamimit dhe se
vendimet e konsumatorit jané vegse racionale. Reklama siguron informacionin ose mjetin
gé ndihmon né uljen e kostove, p.sh. kohézgjatjen e blerjes (Bharadéaj, Varadarjan, and
Fahy 1993; Nelson 1970, 1974). Njé reklamé né Faget e Verdha i kursen blerésit kohén e
kérkimit nga njéri dygan né tjetrin. Mallrat klasifikohen né dy kategari kryesore: Produktet
e "Pérvojés” dhe té "Kérkimit" (Nelson 1974). Produktet e Pérvojés ndahen né té larta dhe
té uléta, ku té parat kané nevojé pér njé pérdorim té konsiderueshém pérpara se té
pércaktohet cilésia e tyre nga konsumatori ndérsa té ulétat jo (Davis, Kay dhe Star 1991).
Pér produktet e Kérkimit nga ana tjetér, cilésia e tyre dhe vértetésia e reklamés mund té
gjykohen népérmjet vézhgimit (pa u provuar) dhe duke vlerésuar informacione té
réndésishme dhe objektive mbi produktin, si p.sh. gmimin. Njé kategori e treté, produktet e
Besimit (Darby dhe Karni 1973), mund té pérdoren pér té pasuruar klasifikimin e
mésipérm. Pérsa i pérket produkteve té Besimit, konsumatori i mesém nuk mundet té
pércaktojé cilésiné e tyre edhe pas pérdorimit (p.sh. veshjet e modés sé larté). Reklama
éshté mé e efektshme pér produktet e pérvojés dhe té besimit sesa ato té kérkimit. Kjo pér

arsye sepse ajo siguron marrjen e informacionit, njé proces, té cilin, vézhgimi nuk arrin ta
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kryejé (Nelson 1974; Verma 1980). Klasifikimi i produkteve né té pérvojés dhe kérkimit,
apo dhe té besimit, mund té jeté problematike. Shumé produkte (p.sh. autoveturat),
pérfshijné karakteristika si té kategorisé sé kerkimit (p.sh. sediljet e Iékurés), ashtu edhe
asaj té besimit (ndjesiné e té ngarit t&¢ makinés). Si rrjedhim, duket mé i aryseshém njé
klasifikim mes karakteristikave té pervojes dhe kerkimit, sesa i produkteve té pervojes dhe
besimit (Eright dhe Lynch 1995).

Kompanité té cilat prodhojné produkte té cilésisé sé larté, mund té kené
shpenzime té larta pér reklamim pér té béré té dukshme cilésiné e tyre konsumatorit, duke
arritur késhtu njé pérparési afatgjaté (Nelson 1974; Verna 1980). Njé imazh i njé cilésie té
larté dhe pérparési té ndryshme ndaj konkurentit ulin ndjeshmériné e konsumatorit ndaj
¢cmimit dhe lejoné ngritjen e tij graduale, sipas teorisé sé fugisé sé tregut (Comanor dhe
Eilson, 1974, 1979). Teoria ekonomike e informacionit (Stigler 1961; Telser 1964) nga ana
tjetér suggjeron se reklama e rrit ndjeshmériné ndaj cmimit, sepse lehtéson kérkiminin nga
ana e konsumatorit. Eksperimente empirike té kétyre dy teorive rivale, sjelliln rezultate té
ndryshme. Duke pérdorur té¢ dhéna té ndérthurura, Eittink (1977) dhe Eskin dhe Baron
(1977) mbéshtesin teoriné ekonomike té informacionit, kurse Krishnamurhti dhe Raj
(1985), duke pérdorur té dhéna individuale mbéshtesin teoriné e fugisé sé tregut. Lambin
(1976) pérdor té dhéna mbi brandin pér té arritur né pérfundimin se reklama con né uljen e
ndjeshmérisé ndaj ¢mimit. Studimi i cili arriti té vendosé ekuilibrat mes dy teorive ishte ai i
Eastlack dhe Rao (1986), té cilét pasi analizuan té dhénat e marra nga eksperimenti i njé
lengu perimesh, arritén né pérfundimin se rezultati i kombinimit té reklmaés dhe rritjes sé
¢cmimit, sillte rritjen e péerkohshmée té ndjeshmérisé ndaj ¢mimit, e cila mé pas, do té
kthehej né nivelet historike. Né njé studim meta-analitik, Kaul dhe Eittink (1995) pohojné
se reklama gé shmang deklarimin e ¢mimit, ul ndjeshmériné ndaj tij, kurse reklama gé bén

té ditur gmimin, rrit ndjeshmériné ndaj tij dhe ndikon si pérfundim né uljen e gmimeve.
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Me shumé interes nga ana tjetér éshté dhe réndésia qé i kané dhéné profesionistét e
industrisé informimit faktik, si strategji efikase reklamuese. Reeves (1961) krijoi njé
propozim personal mbi procesin e shitjes, si pjesé e njé idesé té pranuar prej kohésh, té
cilén e quajti Propozim Unik Shitjeje, i njohur si “pozicionim”. Pozicionimi kérkon gé
brandi té dallohet mes konkurentéve népérmjet cilésive té dukshme té produktit, si dhe ta

komunikojé até dallim né ményré pozitive.

2.4.3 Modelet emocionale

Né ndryshim me modelet ekonomike, disa teori i kushtojné pak ose aspak réndési
procese konjitve por pérgéndrohen né reagimet emocionale dhe ndjenjat & mund té ngjallé
reklama. Disa nga kéto teori, té quajtura teorite e “ckspozim i thjesht€” sugjerojné se
vetédija mbi reklamén nuk éshté e domoshdoshme pér t’u ndikuar prej saj, pasi
konsumatorét i krijojné preferencat e tyre né bazé té disa elementéve si pélgimi, emocionet
e nxitura nga reklama apo nga identifikimi dhe pranimi shkaktuar thjesht nga ekspozimi i
reklamés. Produkti, brandi dhe cilésité e tyre nuk jané té rendésishme né ndikimin ndaj
konsumatorit, edhe pse vetédija mbi to éshté e domosdoshme (Batra dhe Ray 1986;
Mitchell dhe Olson 1981; Shimp 1981). Dy nga kéto teori, ajo e Konkurencés sé
Reagimeve (Harrison 1968) dhe ajo e Nxitje Optimale (Berlyne 1960) propozojné se
mesazhet e reklamave té panjohura Kkrijojné njé ndjenjé armiqgésie dhe u duhet mé shumé
kohé té arrijné efektshmériné e tyre optimale. Kéto teori mund té pérshkruajné mé qarté
efektin “ngjizje”, ku reklamés i duhet njé sasi e caktuar ekspozimesh pér té arriur efektin e
saj fillestar. Teoria dy-faktoriale e Berlyne (1970) pohon pranine praniné e efektit té
“vjetrimit” gjithashtu. Ai vérteton se mbas disa ekspozimesh, ndikimi i reklamés bie, duke

sugjeruar pamjen se ky ndikim merr formén e U-sé sé pérmbysur.
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Reagimet emocionale ndaj reklamés mudn té klasifikohen mé tej né dy lloje té
tjera. Njéri grup i drejtohet krijimit t& njé géndrimi ndaj brandit, kurse tjetri krijimit té
géndrimit ndaj reklamés ose shprehjes sé pélgimit ndaj reklamés (Mitchell dhe Olson
1981; Shimp 1981). Né njé eksperimet Gorn (1982) gjen njé ndikimin té drejtpérdrjeté té
muzikés né sfond ndaj zgjedhjes sé njé objekti té caktuar. Janiszeéski (1988) arrin né
pérfundimin se proceset emocionale mund té krijohen né ményré té pavarur nga ato
konjitive. Projekti i Fondacionit té Kérkimor i Reklamés (ARF) nén drejtimin e Haley dhe
Baldinger (1991), si dhe studimi i Biel (1990) sugjerojné se pélgyeshméria e reklamés
korrelon pozitivisht me sjelljen e konsumatorit. Broén (1991) pohon se pélyeshméria ka
njé ndikim afatgjaté. Nga ana tjetér, Hall dhe Maclay (1991) dhe Stapel (1987) véné re se
ndikimi i pélgimit té reklamés ndaj pérzgjedhjes sé brandit nuk ishte i forté.

Mungesa e procesve konjitive e propozuar nga modele emocionale, éshté e véshtiré
té té béhet e dukshme, pér arsyen se proceset konjitive pérgjithésisht ndérhyjné né matjet e
realizuara. Té pyesésh mbi ndjesité nxit proceset konjitive. Pér t& shmagur kéto procese,
jané zhvilluar metoda matje gé pérpigen t’i anashkalojné ato, si Sistemi i Kodimit té
Veprimit Faciale (FACS) i zhvilluar nga Ekman dhe Friesen (1978) ose EEG
(elektrocefalografia) e cila mund té masé pércueshmériné e lekurés, zgjerimin e bebes sé
syrit dhe reagimin e trurit. Por asnjé nga kéto metoda nuk éshté krejtésisht e besueshme pér
té matur reagimet emocionale té nxitura nga reklama. Rothschild dhe Hyun (1990) e
pédorin EEG pér té treguar se indentifikimi i reklamave televizive u rrit kur ana e djathté e
trurit u aktivizua, por ana e majté dominoi né sekondat gévijuan. Modelet e bazuar
krejtésisht né reagimet emocionale éshté gati e pamundur té vértetohen, sepse Kkrijimi i njé
vetédije éshté njé rrethané e domosdoshme pér efekshmériné e reklamés (Franzen 1994).
Sidoqofté Shapiro, Heckler dhe Maclnnis (1997) tregojné se proceset jokonjitive mund té

arrijné njé vlerésim mé té miré té reklamés se proceset konjitive. Kjo kategori modelesh
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béri té dukshme réndésiné e reagimeve emocionale né studimin e ményrés si funksionon
reklama. Kérkimi né kété drejtim po béhet gjithnjé e mé i réndésihém si pér kérkuesit ashtu

edhe pér profesionistét e industrisé sé reklamés.

2.4.4 Modelet hierarkike té bindjes

Modelet e bindjes prezantuan konceptin e hierarkisé sé ndikimeve, i cili nénkupton
njé vendosjen né njé rend shkakor té ngjarjeve, ku ndikimet pararendése duke géné se jané
njé kusht i domosdoshém, kané njé rendési mé té madhe. Koncepti i hierarkisé ka luajtur
njé rol mjaft té rendésishém né zhvillimin e kerkimit mbi reklamén. Numri i etapave mund
té jeté rritur ose ulur por, struktura bazé mbetet:“procesi konjitiv — reagim emocional —
sjellie” (Lavidge dhe Steiner 1961; Robertson 1973; Eright 1973). Dy faktoré
ndérmejtésues té reagimit individual ndaj reklmaés jané studiuar gjrésisht nga kéto teori,
pérfshirja ndaj reklamés dhe géndrimi ndaj reklamés (Batra dhe Ray 1985; Cacioppo dhe
Petty 1985; Burke dhe Edell 1989; Saéyer dhe Hoéard 1991). Megénése me géndrimin
ndaj reklamés u njohém nga teorité emocionale, né vijim po shqyrtojmé shkurtimish
konceptin e pérfshirjes.

Pérfshirja ndaj reklamés pérkufizohet si, numri i lidhjeve midis produktit té
reklamuar dhe pérjetimeve té konsumatorit pérgjaté ekspozimit ndaj reklamés (Krugman
1967). Rothschild (1984) e pércakton pérfshirjen si “njé gjendje e padukshme nxitjeje,
motivimi apo interesimi. Shkaktohet nga njé stimul i caktuar apo rrethané dhe ka cilési
shtytése. Pasojé e saj jané kérkmi né treg, kérkimi i informacioni dhe vendimmarrja”. Njé
nga modelelet hierarkike mé gjithépérfshirése éshté Modeli i Mundésisé sé Pérpunimit
(Elaboration Likelihood Model) (Petty dhe Cacioppo, 1981). ELM vendos njé dallim mes
pérpunimit té informacionit (vlerésimit té cilésive té mesazhit reklamues) dhe mos-

pérpunimit té informacionit (vémendje ndaj elementéve té realizimit té reklamés).
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Pérpunimi éshté kryesisht konjitiv dhe modeli prezanton dy rrugé té ndryshme té cilat
ndjek reagimi i shikuesit ndaj reklamés. Gjithsesi edhe pse njéra rrugé kérkon pérpunim té
larté dhe tjetra té ulét, t€ dyja ato ndjekin rendin “proces konjitiv —reagim
emocional”.Sipas Greenéald dhe Leavitt (1984) pas njé rishikimi té pérkufizimeve, pohuan
se reklamat e ndérlikuara té cilat duan té nxjerrin né pah cilési té brandit bazuar né
argumenta bindés, kané nevojé pér njé nivel té larté pérfshirje né pérpunim té
informacionit. Né té kundért, njé reklamé e cila lidh brandin me cilési térhegése apo
joshese, ka nevojé vetém pér vémendje té pérgéndruar, njé lloj pérfshirje i njé niveli té ulét.
Bloom, Edell dhe Staelin (1994) pérdorin strukturén e formimit té géndrimeve nga
Fishbein dhe Ajzen (1975) pér té béré dallimin mes besimeve mbi komunikimin, brandin
dhe kategoriné e produktit, Kéto tre lloj besimesh mé pas, drejtojné formimin e tre lloj
géndrimesh, pérkatésisht, géndrim ndaj reklamés, ndaj brandit dhe kategorisé sé produktit,
té cilat nga ana e tyre ndikojné tek synimi pér té bleré produktin. Batra dhe Ray (1985)
propozojné njé alternativé ndaj ELM, gjithsesi duke qéndruar brenda hierarkisé sé
bindjeve. Ata kundérshtojné modelin e formimit té géndrimeve nga Fishebein dhe Ajzen,
té huazuar mé pas nga ELM, sipas té cilit géndrimet ndaj brandit jané “utilitare” dhe
bazuar vetém né besimet mbi cilésité e produktit. Ata sugjerojné se konsumatori mund té
zhvillojé njé ndikim “hedonistik” bazuar vetém né pélgim pa vlerésuar cilésité e produktit.
Sipas modelit té tyre, shuméanéshméria e reagimit té konsumatorit éshté rezultat i
ményrave té ndryshme si formohen géndrimet, utilitare apo hedonistike né kété rast), sesa
nga shkalla e pérpunimit té larté apo téulét té informacionit. Ky pérfundim sugjeron se
matja e reagimit emocional duhet té pérfshije si elementé “utilitar”, ashtu dhe
“hodonistiké”. Korrelimet mes matjes sé géndrimeve (reagimit ndjesor/pélgyeshmérisé)
dhe sjelljes né studime té ndryshme, jané pérgjithésisht té uléta (Heeler, 1972; Ray, 1973;

Rothschild, 1974). Dy studime njihen ta kené matur rendin mes géndrimeve dhe sjelljes né
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ményré korrekte, por pa rrezultate bindése (Batra dhe Vanhonacker, 1986; Zinkhan dhe
Fornell, 1989). Pérfundime té kénagshme mbi rendin hierarkik té bindjes kané dhéné
studimet e Assel dhe Day (1968), si dhe O’Brien (1971), por nuk jané replikuar mé né
vazhdim. Si pérfundim, edhe pse nuk ka mbéshtetje t¢ madhe gé té vértetojé né ményré té
bindshme hierarkiné e ndikimeve “procese konjitive —reagim emocional”, ka té dhéna té
mjaftueshme pér té mbéshtetur gasjen e ndarjes sé rrugév gé ofron ELM. Sipas ELM,
njeréz té ndryshém, reagojné né ményra té ndryshme ndaj reklamave té ndryshme, né
varési té pérfshirjes sé tyre. Edhe pse géndrimet nuk paragesin korrelime té larta me
sjelljen, si rrjedhim ndoshta i ndérhyrjeve konjitive, reagimi emocionaléshté mé i

réndésishém né rrethana té njé pérfshirje té ulét dhe pérpunimi té pakét té informacionit.

2.4.5 Modelet e pérfshirjes sé ulét

Alternativa kryesore ndaj gasjes hierarkike éshté rendi “proces konjitiv — pérvojé
— reagim ndjesor”. Modeli i “vetédije — prové — pérforcim” (Ehrenberg, 1974)éshté
pérfagésues i késaj kategorie. Ky rend nénkupton se géndrimet ndaj produktit formohen
pas njé pérvoje fillestare me té. Né hierarkité e pérfshirjes sé ulét, pérvoja me produktin
éshté faktori mbizotérues, kurse reklama né kéto raste pérforcon zakonet e krijuara mé
paré, qartéson/pérkufizon pérvojén e méparshme me produktin, si dhe ruan konsumatorét
gé tashmé kané zgjedhur brandin (Ehrenberg, 1994; Pechman dhe Steéart, 1989). Kéto
eksperinca, zakone, kujtime, pérmblidhen té gjitha nga pérkufizimi “pérvoja”. Kjo kategori
éshté njé rend hierarkik i njé pérfshirje té ulét, sepse asociohet me zgjedhjet rutinégé
béjmé ne zakonisht, té cilat ndohin né rrethana pérfshirje té ulét (Harris, 1987; Ray, 1973).
Pérfundime empirike sugjerojné se pérvoja anga pérdorimi i produktit ka njé ndikim mé té
madh tek besimet, krijimi i géndrimeve dhe zgjedhja sesa reklama, e cila pérforcon

zakonet ose pérkufizon/gartéson pérvojén me produktin. Smith (1993) arrin né

24



pérfundimin se reklama kur i paraprin pérdorimi té produktit, béhet pércuese e ndjesive té
kéqija té njé pérvoje té kege, por nuk ka ndikime tek besimet dhe géndrimet kur pérvoja
éshté pozitive. Levin dhe Gaeth (1988) sjellin prova se, kur ekspozimi i paraprin pérvojé s
sé prédorimit, reklama éshté mé efikase. Rezultatet empririke sugjerojné se aftésia e
reklamés pér té formésuar/pérkufizuar pérvojén, éshté mé e géndrueshme kur i paraprin
pérdorimit, ose e théné ndryshe, reklama ka njé aftési parashikuese pérkufizimi/trupézimi
té pérvojés. Hoch dhe Ha (1986) gjithashtu sugjerojné se aftésia e reklamés pér té
trupézuar/gartésuar/pérkufizuar pérvojén éshté me e forté kur kur kategoria e produktit
éshté e paqarté, gé do té thoté, kur cilésia pércaktohet me véshtirési. Duke i konsideruar
produktet e njé pérvoje té larté, ose cilésite e tyre, si té pagarta, kéto rezultate jané né
pérputhje me pérfundimet e teorive té informacionit konjitiv pér produktet
(cilésite/atributet) e kérkimit dhe pérvojés. Roli pérforcues i reklamés tek géndrimet e
konsumatoréve besniké mbéshtetet nga Tellis (1988), Deighton, Hernderson dhe Neslin,

(1994) dhe D’Souza dhe Rao, (1995).

2.4.6 Modelet e integruara

Né kété kategori modelesh, hierarki té ndryshme té proceseve konjitive, pérvojés
dhe reagimeve emocionale, varen nga konteksti né té cilin operon reklama. Pér shembull,
kategoria e produkteve dhe niveli i pérfshirjes mund té pércaktojén rendin e ndikimeve.
Rrjeta FCB e Vaughn (1986) pérdor dimensionet e pérfshirjes “e ulét/e larté”’dhe
dimensionet “mendoj/ndjej” si dy dimensionet pér té klasifikuar kategoriné e produktit.
Lloji i pérfshirjes i pédorur nga FCB éshté si rrjedhim, pérfshirje kategorie dhe jo
pérfshirje personale, brandi apo rrethane. Sipas FCB, reklama duhet projektuar né
pérputhje me katrorin té cilit i pérkiste kategoria e produktit. Pér shembull, produktet e

konsumit té gjeré, prireshin té kishin pérfshirje té ulét dhe té nxitura emocionalisht.
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McEilliam (1993) véreton se pérfshirja pércaktohet nga kategoria dhe jo nga brandi.
Rositer dhe Percy (1997) sugjerojné njé zhvillim té métejshém té rrjetés, ku vetédija éshté
e kusht i nevojshém pér efektshmériné e reklamimit dhe zévendésojné dimensionin
“mendoj/ndjej” me njé tjetér mé té drejtpérdrejté, “informuese/transformuese”. Ata
gjithashtu béjné dallimin midis kategorisé sé produktit dhe zgjedhjes sé brandit, si dhe
pérshkruajné taktika reklamuese gé i pérgjigjen ¢cdo katrori té rrietés, nén ndikimin e
drejtpérdrejté té pérfshirjes dhe motivimit.

Smith dhe Séinyard (1982) pér té treguar ményrén se si kontexti ndikon tek
konsumatori, béjné njé dallim mes besimeve té nivelit té larté dhe té ulét, qé do té thotg,
besime té forta dhe besime té dobéta. Sipas Modelit té Reagimit té Informacionit té
Integruar (Information Integration Response Model), reklama ndikon né mesimet e nivelit
té ulét pér produktet e njé pérfshirje té ulét, pér té cilét pérdoimi éshté i leheté dhe i
pakushtueshém (produktet e konsumit té gjeré). Reklama e bén kété duke rritur vetédijen
dhe nxitur pasiguriné.kéto besime péreditésohen pas pérdorimit té produktit dhe pérvojés
me to. Eksperienca do té zgjidhépasiguring, dot & konfirmojé os jo besimet e nivelit té ulét
dhe do té ¢ojé ose né pranimin ose refuzimin e brandit. Besimet e nvielit té larté, formohen
vetém pas pérvojash té njépasnjéshme. Njé arsyetim té tillé ndjek dhe hierarkia e nivelit té
ulét té Ray (1973) dhe Ehrenberg (1974). Pér produkte té pérfshirjes sé larté, pér té cilét
pérvoja mund té rezultojé e rrezikshme dhe e shtrenjté (making, p.sh.), besimet e nivelit té
larté formohen menjéheré, por ato nuk mund té bazohen ekskluzivisht mbi reklamén.
Burime té tjera informacioni, opinioni i njerézve me réndési, artikuj né gazeté dhe
eksperienca e méparshme ndikojné né formim e tyre. Né kété rast, ndikimet e reklamés
pritet té ndjekin hierarkiné bindése procese konjititve — reagim emocional, por pér shkak

té burimeve té tjera té informacionit, ndikimi i reklamés mund té& mos jeté i forté.
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Deighton (1986) ndérton njé model né dy nivele i ngjashém me modelin e Informacionit té
Integruar. Né nivelin e paré, reklama siguron reagimin fillestar dhe ndihmon té zhvillimin
e pritshmrive ndaj brandit té reklamuar, e ngjashme kjo me formimin e besimeve té uléta
tek Informacioni i Integruar. Niveli i dyté formohet si rrjedhojé e pérvojés me produktin,
né té cilin pritshmérité e para konfirmohen ose jo. Megé konfirmimi mund té mos jeté i
menjéhershmé, pér shembull pas pérvojés sé paré, kéto dy nivele ndérveprojné me
pérvojén duke pérditésuar pritshmérité. Modeli mund té mendohet si njé hierarki né té
cilén procest konjitive, pérvoja dhe reagimi emocional ndérrojné pozicione. Dighton jep té

dhéna pér ndérveprimin midis pritshmérive dhe pérvojés.

2.5 Njésitée vetme matése té efektshmérisé

Cdo matés i veérteté i efektivitetit té reklamave duhet té jeté i vlefshém né
parashikimin e pérformancés sé tregut apo sjelljes konsumatore. Kérkues té ndryshém, e
véné theksin e tyre né metoda té ndryshme té matjes sé efektivitetit t€ reklamave
televizive, duke nxjerré né pah avantazhet e pérdorimit té secilés metodé.

Reklamat televizive jané njé pjesé shumé domethénése e buxhetit té njé kompanie.
Pikérisht ky z€ i1 buxhetit marketing mund t€ kthehet né zérin mé t€ véshtiré pér t'u
shpjeguar dhe justifikuar sidomos kur nuk ka matés té drejtpérdrejté té efektivitetit i cili
mund té japé pérgjigje financiarisht té prekshme. Fushatat publicitare mund té jené
afatgjata ose afatshkurtra né varési té objektivave té drejtuesve marketing. Né té dy format

e lartpérmendura, efektiviteti €shté njé term 1 véshtiré pér t’u identifikuar.

2.5.1 Reagimet emocionale
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Marketerét kané besuar gjithnjé se qé njé reklamé té jeté efektive duhet qé té
ngjallé emocione. Zhvillimet e fundit né neuroshkencé dhe né psikologji tregojné gartazi se
emocionet udhéheqin dhe jané té réndésishme gjaté njé procesi vendim marrjeje. Pa ato
vendimet e marra do ishin té zbehta dhe jot € duhurat. Emocionet | japin formé sjelljeve
njerézore. Kérkuesit shkencoré né Qendrén Bernstein pér Neuroshkencén Kompjuterike
kané provuar se njé vendim formohet né pavetédijen njerézore aférsisht 10 sekonda para se
njeriu té béhet | vetédijshmé se ka marré njé vendim.(J. Hayness, G. Rees, 2006).

Né vitin 2007, dy studjues marketing Les Binet dhe Peter Field arritén né
konkluzionin se njé vémendje e larté nga ana e shikuesit nuk éshté gjithnjé e nevojshme
dhe e mjaftueshme pér té patur sukses. (L. Binet, P. Field, 2007).Robert Heath (2009)
propozon se reklamat televizive nuk jané té orientuara drejt géllimit por drejt stimujve apo
emocioneve dhe jané pikérisht emocionet ato gé kush shohim reklama televizive na
informojné pavetédijen e cila ndikon né ndryshimin e sjelljes dhe marrjen e njé vendimi.

Qé né fund té viteve 80-t€, shumé studiues kané vértetuar se reklamat me
pérmbajtje emocionale jané mé té fugishme se ¢do lloj informacioni tjetér racional.
Neuroshkencétari Antonio Damasio thoté se kur béhet fjalé pér vendimmarrje, ndjenjat dhe
emocionet gjithmoné dominojné logjikén dhe arsyen. Disa pérkrahés e konsiderojné kété si
paradigmén e re né fushén e reklamave, Antonio Damasio né librin e tij, Gabimi i Dekartit
shprehet: “Uné& nuk kam dashur kurré t€ vendos emocionin kundér arsyes, por kam dashur
té shoh emocionin g€ ndihmon arsyen..., as nuk i jam kundérvéné emocionit pér té
pérkrahur logjikén sepse uné e shoh emocionin si shpérndarés té informacioneve
racionale.” (A. Damasio, 1994). Damasio zbuloi se ndjenjat dhe emocionet zhvillohen pa
ndérhyrjen e kujtesés. Pér pasojé ndikimi qé ka reklama mbi emocionet dhe ndjenjat e
audiencés nuk mund té dihet me saktési. Edhe pse shumé psikologé nuk bien dakord me

gjetjen e vetém njé pérkufizimi té preré mbi emocionin, ata ndajné té njéjtin mendim pérsa
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I pérket subjektivitetit t€ ndjenjave. Né librin e tij, Antonio Damasio shkruan:”Uné nuk i
konsideroj emocionet dhe ndjenjat si cilési té paprekshme, si¢c bén pjesa mé e madhe e
njerézve. Ndjenjat nuk jané as té paprekshme as té paarritshme. Ekzistojné emocione
kalimtare gé nuk e arrijné dot vetédijen njerézore dhe nuk Iéné shénjé, por konsumatori
éshté i afté té pérshkruajé emocionet gé i krijon njé reklamé, té cilat mund té influencojné
né€ marrjen e vendimit pér blerje.”

Njé nga ményrat se si maten reagimet emocionale té audiencés éshté duke pérdorur
foto té njé fytyre njerézore né gjendje té ndryshme emocionale. Psikologu Paul Ekman ka
vértetuar se ekzistojné shtaté emocione njerézore qé té gjithé njerézit i shprehin njélloj mé
njéri-tjetrin pavarésisht nga njohurité apo kultura: lumturia, frika, neveria, inati, habia,
pérbuzja dhe mérzia. Ai thoté se kéto shtaté emocione jané emocionet bazé gé i duhen njé
génieje njerézore pér té ekzistuar. (P. Ekman, 2003). Metoda e matjes sé reagimit emcional
té Ekman, éshté njé metodé mjaft efikase né matjen e efektshmérisé sé reklamés.

Shumé studiues e pérkrahin metodén matése té reagimeve emocionale pasi kané
vértetuar se ato mund té parashikojné mé miré efektivietin e reklamave televizive
krahasuar me metodén e tjera.

Né vitin 2006, kompania e kérkimeve marketing Brainjuicer né bashképunim me
Institutin e praktikuesve té reklamave (IPA-Insitute of Practitioners in Advertising) kreu
njé eksperiment kérkimor, pér té véné né pérdorim té dhénat mbi efektivitetin e reklamave.
Nga téré databaza e IPA-s u morén tétémbédhjeté reklama gé pérmbanin produkte
ushgimore, pijesh, pajisje shtépiake, kujdes personal si dhe produkte me amortizim té
ngadalshém.

Reklamat gé gjenerojné reagime emocionale té forta kané dy pérfitime:

Sé pari, mund té ndihmojné té kalojné emocionet tek brandi duke u dhéné formé

pérceptimeve té audiencés pér brandin. Dhe sé dyti, mund ta pérfshijé audiencén dhe ta
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béjé reklamén té lehté pér t’u kujtuar nga shikuesit. Reklamat mund té shkaktojné edhe
emocione negative pér té ndértuar dramaticitet ose konflikt, por pér pjesén dérrmuese té
brandeve kéto lloj emocionesh duhet té rezultojné né fund né emocione pozitive.

Njé tjetér rol kyc i reagimeve emocionale né reklamat televizive éshté rritja e
pérfshirjes apo angazhimit té audiencés me reklamén. Njerézit u kushtojné mé shumé
vémendje ngjarjeve té ngarkuara emocionalisht, prandaj ka mé shumé mundési qé audienca
té jeté mé e angazhuar me reklamat e ngarkuara emocionalisht. Pér kété pohim, ekzistojné
prova té forta empirike. Duke analizuar baza té dhénash té marra nga pothuajse té gjitha
vendet e globit, kérkuesit marketing kané véné re se konsumatorét ndihem mé té pérfshiré
ndaj atyre reklamave televizive gé pérgéndrohen tek shfagja e emocioneve, sesa ndaj
reklamave gé né fokus kané mesazhe racionale.

Né té vérteté, njerézit nuk jané té interesuar tek produktet apo reklamat gé shfagen
vazhdimisht né televizion. Njerézit ndjekintelevizionin mé shumé pér t’u défryer se sa pér
t’u informuar mbi brandet apo produktet q€ ekzistojné né€ treg. Njé reklamé té€rheqése
mund té nxisé pérpjekje mendore tek audienca, pér pasojé rritet mundésia gé kjo reklamé
t& mbahet mend. Ajo ¢faré vlen pér t'u pérmendur éshté se audienca para televizorit nuk
&shté e parapérgatitur pér t&€ mésuar gjéra té€ reja, por pér t'u kénaqur, prandaj reklamat
konsiderohen gjérésisht si materiale narrative. Dhe éshté pikérisht pjesa narrative ajo gé ka
mé shumé mundési t& mbetet né memorjen e audiencés, se sa mesazhi i shprehur mbi
produktin apo brandin gé reklamohet.

Prandaj aftésia pér té mbajtur mend njé reklamé éshté pérgjithésisht e ulét.Reklamat
televizive duhet ta motivojné audiencén e tyre duke e béré até té blejé produktin ose té keté
njé pérshtypje mé té miré ndaj brandit. Reklamat gé ngjallin emocione ndikojné pozitivisht

tek brandi i reklamuar. Qé&llimi I njé reklame emocionale éshté arritja e reagimeve pozitive
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emocionale té audiencés pasi ka mbaruar reklama. Né fjalé té tjera, konsumatorét duhet té
mbajné mend emocionet e forta pozitive gé u krijoi reklama.

Thorson (1991) shprehu se edhe intensiteti i reagimeve emocionale té
konsumatoréve ndikon drejtpérdrejté né vémendjen e kushtuar ndaj reklamés,
pélgyeshmériné e reklamés dhe brandit si dhe informimin e audiencés/konsumatoréve.
Ambler dhe Burne (1999) zbuluan se emocionet rrisin memorizimin afatgjaté té reklamave
televizive dhe se reklamat shumé emocionale kujtohen mé shpesh madje edhe 28 dité pas
transmetimit té paré.

Gjaté dekadés sé fundit jané kryer shumé studime né fushén e neuroshkencés, té
cilat kané béré gé interesi i marketeréve té jeté maksimal ndaj reagimeve emocionale té
konsumatoréve. Gerald Zaltman (2003)argumenton se manaxherét duhet té ndryshojné
ideté e tyre mbi ményrén se si mendojné klilentét. Ai cilésoi se “pasoja mé shgetésuese e
késaj paradigmave ekzistuese ka géné vecimi i mendjes, trupit, trurit dhe shogériseé...
Vetém duke i rilidhur kéto copa, kompanité do arrijné nevojat konsumatore me mé shumé
efektivitet dhe pér pasojé do jené né gjendje té mbijetojné né mjedisin e sotém konkurues

dhe mjaft t& ndryshueshém.”

2.5.2 Mbajtja mend

Mbajtja mend éshté njé pjesé thelbésore e analizimit té sjelljes konsumatore dhe e
té kuptuarit se cfaré ndikimi ka reklama né té. Zakonisht, konsumatorét nuk marrin
vendime pér blerjen e njé brandi té caktuar né momentin gé jané té ekspozuar ndaj njé
reklame televizive. Eshté memorizimi i mesazheve té reklamés ai qé ka ndikim té
drejtpérdrejté tek konsumatori. Mbajtja mend éshté njé tekniké gé mbledh shénja té
memories pér njé reklamé apo brand té caktuar. Ky matés pérdoret kur njé shikues nxitet

nga emri i brandit ndérkohé qé pérpiget té kujtojé reklamén.Réndésia e kujtimit si matés i
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efektivitetit té reklamave, vjen si pasojé e aftésisé gqé ka pér matjen e disa aspekteve té
memorizimit té reklamave gé u pérmend mé sipér.

Praktikisht ekzistojné njé séré ményrash té cilat vendosin né praktiké teknikén e
kujtimit té cilat thellohen né memorien e shikuesit pér té gjetur shénja té ndonjé reklame
apo brandi té caktuar. Njé kérkues empirik mund:T’u tregojé shikuesve reklamén dhe
pastaj t’i pyesé né€se e mbajné mend até q¢ sapo pané.T¢ heqé€ emrin e brandit nga reklama,
t’ua tregojé€ shikuesve dhe pastaj t’i pyesé€ ata qé t’u thoné€ emrin e brandit. T ua pérshkruajé
reklamén shikuesve pa e pérmendur brandin, pastaj t’i pyesé ata né€se e kané paré kété
reklamé dhe pér cilin brand béhet fjal€. T¢€ pyesin shiukesit nése mbajn€ mend t&é kené paré
njé€ reklamé pér brandin X.T u kérkojné shikuesve t€ pérshkruajné reklamén mé t€ fundit
g€ kané paré€ nga brandi X.

Secila nga kéto ményra testimi té kujtimit, japin rezultate té ndryshme nga njéra
tjetra. Mundésité gé njé kérkues té marré rezultate konfirmuese jané mé té médha né rast se
ai e shfaqg fillimisht reklamén dhe pastaj pyet shikuesit nése e kujtojné apo jo. Nga ana
tjetér e kundérta ndodh né rast se kérkuesi empirik ua tregon reklamén verbalisht shikuesve
dhe pastaj i pyet nése e mbajné mend dhe pér cilin brand béhet fjalé, pérgjigjet
konfirmuese do té jené mé té pakta. Ky shémbull nuk tregon se njerézit kané kujtime té
ndryshme pér njé reklamé té caktuar. Kjo do té thoté se i njéjti kujtim mund té stimulohet
né trurin njerézor né forma dhe ményra té ndryshme.

Zhvillimet e reja né neuroshkencé (shkenca gé merret me studimin e ményrés sé si
funksionon truri njerézor), kané ndihmuar té hedhin drité mbi ményrén se si i pérgjigjen
konsumatorét, stimujve mediatike gé léshohen drejt tyre dhe si éshté e ndértuar memorja.
Sipas neuroshkencétaréve, éshté progesi i vémendjes ai qé drejton se ciléve stimuj u duhet
kushtuar vémendje dhe gjurmét e memorjes fillojné té formohen apo té forcohen né bazé té

gjatésisé dhe thellésisé té vémendijes gé i kushtohet njé stimuli té caktuar.
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Sa mé e gjaté dhe mé e thellé té jeté vémendja, ag mé té forta jané edhe gjurmét e
Iéna né kujtesén njerézore. Pér pasojé, kur géllimi éshté té mésuarit me vetédije, materialit
i kushtohet vémendje e pérgéndruar, dhe vémendja mbahet aq gjaté sa éshté e nevojshme.
Njé pjesé e miré e t& mésuarit éshté e rastésishme dhe disa kérkues mendojné se reklamat
gé funksionojné népérmjet té mésuarit té rastésishém mund té jéné efektive.

Studjuesit e shkencés sé neurologjisé sugjerojné se memorizimi si proges, shpesh
heré éshté jashté kontrollit té vetédijshém té individit dhe se sjelljet apo reagimet
emocionale, jo ato konjitive apo racionale, jané ato gé drejtojné vémendjen. (Eric du
Plessis, 1998). Disa reagime emocionale fillestare jané té réndésishme pér té vendosur nése
pérpjekjet e vetédijshme duhet té fokusohen tek stimuli ose jo.

Edhe pse matés té ndryshém té efektivitetit té reklamave televizive mund té
nxjerrin konkluzione té ndryshme, né té vérteté kéto matés nuk masin kujtime té ndryshme.
Teknika té ndryshme matje mund té masin vetém aspekte té ndryshme té té njéjtit kujtim.

Kujtimi éshté njé nga metodat matése kyce gé pérdoren pér testimin e efetivitetit té
rekalmave televizive né ditét e sotme. Por pavarésisht vlefshmérisé empirike, kujtimi si
metodé e testimit té efektivitetit té reklamave éshté metoda mé e kritikuar nga studjuesit.
Edhe pse shumé nga kritikat ndaj késaj metode testimi jané hedhur poshté, ka ende
dyshime rreth késaj metode gé nga koha kur mbajtja mend pérdorej né masé si treguesi i
vetém i efektivitetit té njé reklame televizive.

Njé nga kritikat mé té réndésishme historike gé i éshté béré kujtimit, éshté se kjo
metodé favorizon mé shumé reklamat televizive “racionale” sesa ato “emocionale”.

Shumé studime kané patur géllim hedhjen drité mbi marrédhénien gé ekziston mes
mbajtjes mend dhe llojeve té ndryshme té reklamave. Kjo sepse pretendohej se kujtimi

éshté aktivitet verbal dhe é&shté pjesé e funksioneve té anés sé majté té trurit njerézor dhe
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reklamat televizive jané konsideruar si aktivitete té anés sé djathté té trurit. Dhe analizimi i
kujtimit té reklamave televizive mund té mos ishte analizimi i matésit té duhur.

Deri nga fundi i viteve 80-t€, kérkues té ndryshém duke pérfshiré edhe Hubert
Zielske gé né vitin 1982, duke studjuar empirikisht aftésiné matése té efektivitetit té
reklamave televizive ishin t¢ mendimit se mbajtja mend nuk mund té jeté matés i duhur pér
reklamat televizive pasi vinin nga aktivitete té anéve té ndryshme té trurit njerézor.
Pavaréisht mendimit té vet, Zielske e pranon se studimi i kryer nuk ishte i duhuri pér té
patur rezultate té géndrueshme.

Né vitin 1994, du Plessis rikontrollon gjetjet e Zielske dhe thekson se e dala ishin
mé shumé té pérziera sesa mbéshtetése té teorisé sé kétij grupi studjuesish gé pérkrahnin
tezén se kujtimi nuk mund té masé efektivitetin e reklamave emocionale. Té dhénat
historike mbi kujtimin si matés i efektivitetit té reklamave télevizive nuk i mbéshtetén
kurré empirikisht pérfundimet e Zielske.

Gjaté késaj periudhe, gjigandi i produkteve té konsumit té gjeré, Unilever né
bashképunim me kompaniné kérkimore Ameritest e ka rihapur ¢éshtjen e neglizhimit gé i
bén mbajtja mend reklamave emocionale. Konkluzionet e kétij studimi treguan se “mbajtja
mend nuk merr né konsideraté emocionet né reklamat qé synojné ndértimin ¢ brandeve”
(Kastenholz dhe Young, 2003).

Studime té tjera pérmendin faktin se nuk ka prova té ekzistencés sé njé marrédhénie
mes kujtimit té reklamave nga ana e shikuesve dhe ndikimit gé ka ky fakt né shitjen e
produkteve té reklamuara.

Gjaté fillimit té viteve 80-té, disa studjues dolén né konkluzionin se mbajtja mend e
reklamave racionale ishte mesatarisht mé e larté se majtja mend e reklamave emocionale.
Me kalimin e viteve dhe me shtimin e studimeve té ndryshme, ky kéndvéshtrim i mbajtjes

mend si matés i efektivitetit t€ reklamave ndryshoi. Né studimet gé pasuan dhe né
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rianalizimin e té dhénave, u vu re se kjo metodé matése nuk shfaq asnjé disavantazh té
génésishém.

Né vitin 1990, u krye njé nga studimet mé t€ médha gé jané béré ndonjéheré lidhur
me kujtimin dhe aftésiné e késaj metode pér té matur efektivitetin e reklamave televizive.
Kompania e kérkimeve marketing G&R e themeluar gé né vitin 1948, mori né analizé
3202 reklama televizive té viteve 1960 dhe 1970. U vu re se shikuesit kujtonin mé miré
reklamat televizive emocionale sesa reklamat televizive racionale. Gjaté késaj périudhe
edhe studjuesit Thorson dhe Friestad u morén me analizimin e saktésisé sé rezultateve qé
ofron mbajtja mend pér reklamat emocionale. Studimi i tyre u bazua né njé kampion mé té
gjéré se ai gé Hubert Zielske mori né konsideraté. Konkluzioni i nxjerré nga studimi ishte:
Sa mé shumé intensitet emocional té keté njé reklamé televizive, aqg mé shumé mundési
kujtimi ka audienca.

Eshté e réndésishme té dihet se ¢faré po shfaget né reklamé dhe kur shfaget ajo,
pavaréisht nga lloji i reklamés. Gjithashtu, reklamat qé kané sinkronizim mé té miré audio-
video kujtohen mé miré nga audienca. Madje, reklamat televizive emocionale performojné
akoma mé miré kur sinkronizimi i imazheve dhe i tingujve éshté mbi mesataren. Eshté e
réndésishme té pérmendet se kujtimi éshté njé mjet kyc pér té kuptuar efektivitetin e té dy
llojeve té reklamave, gofshin ato emocionale apo racionale.

Fondacioni i kérkimit té reklamave (Advertising Research Foundation — ARF) pas
kérkimeve té gjata, ka konkluduar se kujtimi éshté njé matés I vlefshmé | efektivitetit té
reklamave televizive, duke ardhur I dyti né listé direkt pas pélgyeshmérisé. (ARF CRVP;
Haley and Baldinger, 1991). Studimet mé té fundit kané treguar se shikuesve u rikujtohen
mé shumé reklamat emocionale se sa ato informative/racionale dhe se ekziston njé lidhje e

forté pozitive mes kujtimit dhe vémendjes.
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2.5.3 Kujtimi

Né vitin 1932 Daniel Starch filloi t¢ masé kujtimin e reklamave té printuara né
Shtetet e Bashkuara t¢ Amerikés. George Gallup dhe Claude Robinson filluan té adaptonin
teknikén e kujtmit pér reklamat e printuara té Daniel Starch duke e kthyer até né matés pér
reklamat televizive. Gjaté késaj periudhe Kujtimi maste me kujdes efektivitetin e
reklamave televizive. Alexander Biel ishte ai qé deklaroi fillimin e debatit mé té gjaté té
béré ndonjéheré né matjen e efektivitetit té reklamave televizive, mbajtja mend apo
kujtimi. Né vitet 1970-t€, debati mori njé pamje akoma mé interesante, kur Herbert
Krugman deklaroi se kujtimi dhe mbajtja mend jané té lidhur drejtpérdrejté me fuksionet e
hemisferave té trurit njerézor. Shkrimi i tij né 1977 ishte mjaft i réndésishém pér kohén,
pasi mund té konsiderohet si i pari studim gé tregon si funksionon truri nén nxitjen e
reklamés. Herbert Krugman argumentoi se kujtimi éshté emocional, ndérsa mbajtja mend
éshté logjike. Me fjalé té tjera, kujtimi aktivizohet nga hemisfera e djathté e trurit e cila
éshté e specializuar né céshtjet emocionale dhe mbajtja mend vihet né puné nga ana e
majté e trurit i cili pérgjigjet pér anén logjike. Reklamat e printuara jané mé logjike ndérsa
reklamat televizive synojné té jené emocionale. Sipas kétij kategorimi, Herbert Krugman
arriti né pérfundimin se reklamat e printuara stimulojné hemisferén e majté té trurit dhe
reklamat televizive stimulojné anén e djathté. Prandaj kujtimi éshté matési i duhur pér té
hedhur drité mbi efektivitetin e reklamave televizive.

Pas studimit t&¢ Krugman-it, ishte Hubert Zielske ai gé botoi njé shkrim né vitin
1982 i cili solli fakte empirike gé tregonte se mbajtja mend penalizonte reklamat
emocionale. E théné ndryshe, nése pérdoret mbajtja mend si matés i efektivitetit té njé
reklame televizive, rezultatet do tregojné se reklama do jeté mé pak e suksesshme se

¢’éshté né té vérteté. Prandaj ai sugjeron gé té vihen né zbatim teoria e Herbert Krugman-
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it. Njé tjetér shkrim u botua né vitin 1994. Ishte Larry Gibson ai gé vazhdonte
konfirmimin se mbajtja mend ishte njé matés i gabuar dhe konkluzionet gé dilnin prej tij
ishin corientuese pér sipérmarrésit dhe studiuesit.

Joel Duboé rianalizoi té dhénat e Larry Gibson dhe gjeti se statistika e pérdorur
ishte mjaft e dobét. Debati mes studiuesve vashdoi gjaté duke shkémbyer shkrime kundér
gjetjeve té njéri-tjetrit.

Vlen pér t’u pérmendur fakti se asnjé kérkues shkencor nuk e ka sulmuar teoriné e
Herbert Krugman-it. Por kjo ndodhi kryesisht sepse studimi i tij nuk ofronte prova
empirike, por tregonte njé teori.

Pavaréisht faktit se konkluzionet e kérkuesve shkencoré gé e béjné kujtimin matés
mé té miré se mbajtjen mend,nuk jané statistikisht té sakta.Kujtimi si term i ri né matjen e
efektivitetit té reklamave shérbeu mé shumé pér té dalluar mangésité e mbajtjes mend, gé
deri né ato caste ishte mjeti i vetém shihej si matés dhe parashikues i sakté. Népér té gjitha
studimet e kryera pas gjetjes sé kujtimit, ai nuk analizohet kurré mé i vetém. Pérballé tij
vendosen rezultatet e mbajtjes mend. Té dy kéto matés jané teknika qé rrémojné né

memorien e shikuesit duke e paré reklamén si njé proces konjitiv.

2.5.4 Bindja

Pasi u shfaq koncepti i kujtimit né matjen e efektivitetit té reklamave, i gjithé debati
shkencor pér té gjetur matésin mé t&€ miré mori njé dimension krejt té ri kur Horace
Schéerin prezantoi Bindjen si matés té ri. Papritur kompanité e studimeve té sjelljes
konsumatore gé po mbronin para klientéve té tyre me mjaft siguri dy shkollat e mendimit,
shkollén britanike “mbajtjen mend” dhe até amerikane “kujtimin”, nuk kishin mé asnjé
arsye pér té debatuar. Mes dy matésve gé hapén téré debatin, u shtua edhe njé i treté. Né

momentin gé Bindja hyri si matés i ri, kompanité e kérkimeve té tregut filluan ta
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kundérshtonin Bindjen, sepse vihej né rrezik téré puan e tyre béré deri tani me klientét e
tyre té ndryshém. Alexander Biel konfirmon se mbajtja mend dhe kujtimi jané teknika gé
rrémojné né memorien e shikuesit ndérsa Bindja éshté mjet matés gé pérgéndrohet tek
motivimi i audiencés. (Kérkimi i reklamave né Shba, Admap,1993) Me fjalé té tjera, nése
kujtimi dhe mbajtja mend synojné té masin nése ekzistojné apo jo shenja né memorien e
njé shikuesi té reklamés apo brandit qé po testojmé, bindja nga ana tjetér mat ¢faré ndikimi
mund té keté patur reklama e transmetuar né sjelljen konsumatore. Bindja hedh drité mbi
pérgjigjen e konsumatoréve ndaj reklamés. Bindja nuk mat aspak se sa i afté éshté shikuesi
té mbajé mend reklamén e transmetuar. Bindja nuk éshté matés konkurent i kujtimit dhe
mbajtjes mend, por pérkundrazi, téré avantazhet e pérdorimit té kétij matési shérbejné si
mbéshtetés té gjetjeve té kujtimit dhe mbajtjes mend.

Jo té gjitha reklamat televizive synojné té jené menjéheré bindése. Fushatat
publicitare realizohen né koherencé té ploté mé strategjiné marketing té miratuar nga
drejtuesit e kompanisé. Né ato raste ku géllimi primar i drejtuesve éshté ndikimi direkt tek
sjellja konsumatore dhe té gjenerohet rritje afatshkurtér e shitjeve té produkteve, ekzistojné
katér faktoré qé diktojné efektivitetin e reklamés. Qé&llimi i kétij matési éshté té ndryshojé
sjelljen konsumatore ndaj brandeve ndérkohé gé konsumatorét shohin reklamén televizive.
Sa mé bindése té jeté njé reklamé ag mé shumé mundési ka gé té rriten menjéheré shitjet.

Reklamat gé gézojné kété cilési, duhet té komunikojné drejt audiencés sé tyre:
lajme té reja, dalluese, gqé kané kuptim dhe té besueshme mbi brandin.

Shumé reklama kérkojné té ndérhyjné né sjelljen konsumatore pér njé périudhé
kohore té gjaté, por ekzistojné edhe reklama gé ofrojne lajme té reja, té besueshme, gé
kané kuptim dhe qé jané dalluese, té cilat kané aftésiné té ndryshojné mendimin e

audiencés edhe gjaté kohés gé po transmetohet reklama. Né varési té objektivave té
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reklamés televizive, mund té rezultojné ndryshime né frekuencén e pérdorimit té produktit,
raportit té blerjeve apo ndérrimit té brandeve.

Shumé kompani gé kané fokus studimin e efektivitetit té reklamave pérpigen ta
masin Bindjen para dhe pasi éshté transmetuar né masé reklama televizive. Grupi i
studiuesve gé merret me kété céshtje, u prezanton reklamén e njé produkti dhe pastaj
konsumatorét pyeten nése jané té bindur ta blejné produktin. 1 gjithé ky proces ndodh para
se klientét té kené bleré dicka. Problemi kryesor i késaj metode éshté se nuk merren né
konsideraté ndikimet e ndérlikuara té memories dhe ndikimi i vonuar né kohé gé mund té
keté reklama gé iu prezantuar kétij grupi klientésh t& mundshém.

Kérkuesit empiriké mendojné se Bindja shérben si matés i efektivitetit té reklamave
por njé problem i madh i tij éshté se Bindja reflekton deri né njé faré piké se ¢faré ndikimi
mund té keté njé reklamé e caktuar nése reklama kujtohet nga konsumatori né momentin e
vendim marrjes pér blerje.

Pérgjithésisht reklamat bindése jané ato qé béhen pér produkte té reja ose pér
ripozicionime té reja né treg pér brandet ekzistuese. Mangésia mé e madhe e kétij matési
éshté se reklamat bindése nuk aplikohen pér fushata aftagjata marketing dhe pér brande té
maturuar né tregun e tyre. Bindja pérdoret népér reklamat televizive gé kané jetégjatési té
shkurtér, sepse né moméntin e paré gé audienca ndien se informacioni gé po pércillet nga
reklama nuk éshté i ri, atéheré edhe efektivieti i reklamés sé transmetuar bie menjéheré.
Produktet e reja dhe vecanérisht t€ vogla né treg pa njé bindje té forté, reduktojné
seriozisht mundésité pér rritje té pérgindjeve té shitjeve. Nga ana tjetér, ato kompani gé
pérdorin reklama bindése pér produktet e tyre té reja e té vogla, rezultojné né rritje té

shitjeve mbi vlerat mesatare.
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2.5.5 Spikatja

Spikatja éshté njé tjetér mjet i cili shérben né matjen e pérformancés sé njé brandi.
Kérkuesit qé e jané té bindur né matjen e efektivitetit té reklamave népérmjet spikatjes,
besojné se nése njé brand spikat atéheré edhe reklamat e veta jané efektive.

Qé njé brand i caktuar té spikaté, duhet qé té keté kéto karakteristika:Mé shumé
individé jané t€ vetédijshém pér ekzistencén e kétij brandi. M€ shumé individé e blejné
shpesh kété produkt/brand.M¢& shumé konsumatoré e kané né€ konsideraté gjaté progesit té
blerjes, pavarésisht nése nuk e blejné.Mé shumé konsumatoré jané t€ familjarizuar me
brandin. M€ shumé blerés mendojné se brandi ofron siguri (shérbim pas shitjes, garanci,
stok né t€ gjitha pikat e shitjes, etj). M& shumé blerés kané besim pozitiv ndaj brandit.
Konsiderohet si vleré pér paraté e tyre (€sht€ shumé i miré pér ¢gmimin qé paguan). Mé
shumé klient€ e marrin né konsideraté pér ta bleré apo pérdorur né t€ ardhmen (dhe e
blejn€). Do zgjidhej si brand nése klientét nuk gjejné dot brandin e tyre t&€ preferuar qé
blejné zakonisht. Klientét do e mbanin mend dhe do e kujtonin reklamén e kétij brandi. Do
bisedohej mé shumé pér t€ népér grupet e pérqéndruara té€ studimeve cilésore.M& shumé
klienté jan€ besniké ndaj brandit né fjalé (né€ t& gjitha aspektet e fjalés “besnik”)

Té génit né gendér t& vémendjes sé klientit éshté ményra mé e thjeshté pér té
shpjeguar Spikatjen si term. Kérkimet vazhdojné mé tej népér dimensione té tjera si jané
aftésia e konsumatoréve pér té zévendésuar brandin e tyre té zakonshmé me brandin né
fjalé, historiku i shitjeve té brandit, dhe numri i personave gé shprehen se e pélgejné
brandin. Kur individét shprehen se brandi A €shté€ mé i “spikatur” se brandi B, atéheré ata
kané parasysh gé brandi A ka njé rrjet mé té gjéré shpérndarje, mé shumé hapésira népér
rafte dhe ekspozitoré, mé shumé staf shitje, promocione, mé i lakuar népér bisedat e
konsumatoréve (ndryshe ky fenomen quhet fjalé gojé), mé shumé lakime népér media, mé

shumé reklama dhe mbase edhe pérfitueshméri absolutisht mé té madhe se konkurentét e
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vet. Por mbi té gjitha vémendja e studjuesve gé e kthejné Spikatjen né njé matés té
efektshmérisé sé reklamave éshté si pasojé e perceptimit personal té konsumatoréve. Sa
mé shumé aktivitet marketing dhe shfagje té brandit A, ag mé shumé i dukshém béhet ai.
Sa mé i dukshém gé béhet brandi A, aq mé shumé pérforcohet memorizimi i i tij dhe pér
pasojé spikatja e brandit.

Gjaté kérkimeve empirike pér té thelluar studimiet mbi Spikatjen, konsumatorét e
pyetur se cfaré kuptojné ata me spikatje né reklamim, jané pérgjigjur se sa mé shpesh dhe
mé gjaté té reklamohet njé produkt, shérbim apo brand, aqg mé e spikatur éshté
reklama,produkti, shérbimi apo brandi. Duke analizuar deduksionin e mé sipérm, vihet re
edhe problemi kryesor i kétij matési té ri té efektivitetit. Duke géné se audienca quan
spikatje sasiné e madhe dhe frekuencén e larté té transmetimeve té reklamave, dhe nése mé
spikatje té larté do konsiderohet efektiviteti i larté i reklamés, atéheré teoria e Spikatjes na
nxjerr né konkluzione té tilla: Reklamat qé transmetohen mé shumé dhe pér njé kohé té
gjaté jané efektive. Rezultat ky gé bie né kundérshtim me ligjin e Paretos, i cili éshté ligji
primar né vendimmarrjet manaxheriale pér té vlerésuar opsionet. Qéllimi i ligjit Pareto,
éshté arritja e Eficencés Pareto, me fjalé té tjera, te realizohet sa mé miré géllimi né kohén
mé té shkurtér t¢ mundshme me kostot mé té uléta t¢ mundshme. Né njé shogéri konsumi
dhe né njé boté gé zhvillohet me hapa té shpejté, arritja e Eficencés Pareto béhet gjithnjé e
mé e synueshme. Si e tillg, té gjithé brandet pavarésisht madhésisé sé tyre synojné gé
mesazhet e tyre té dallohen dhe té térheqgin vémendjen e audiencés masive duke l&né shenja
sa mé té forta té cilat b&jné t& mundur shitjen e produkteve apo shérbimeve té tyre. Teoria e
Spikatjes vepron né krah té kundért me synimin e arritjes sé Eficencés Pareto.

Reklamimi i duhur i njé brandi, mund té ndihmojé né informimin e mé shumé
konsumatoréve duke i béré té vetédijshém pér ekzistencén e brandit té reklamuar, duke i

siguruar ata pér cilésité e brandit, duke e béré brandin alternativé zgjedhjeje. Rréfimi sa mé
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i miré i reklamés spikatése éshté ajo ¢faré ka mé shumé réndési sesa rréfimi thjesht i njé
historie gé ka lidhje mé brandin. Kur brandet jané té ngjashme, reklamat spikatése
ndihmojné lehtésisht pér ta béré produktin e reklamuar spikatés ték sa mé shumé individé.
Né té vérteté, kur brandet jané té ngjashme, reklama spikatése éshté i vetmi faktor i
ndyshueshém gé bén dallimin mes brandeve konkurrente. Ky fenomen né marketing quhet
Efekti Pupél, ku gjérat e vogla mund té béjné dallimet e médha dhe se né rastet e brandeve
té ngjashme, ku brande té tilla né peshoren marketing jané té njéjta, vetém njé pupél
marketing, gé né rastin e spikatjes éshté reklama spikatése, mund té ndryshojé péshén e njé

brandi, né favor té tij.

2.5.6 Kthimi nga investimet e reklamés

Kthimi nga shpenzimet e reklamave ose si¢ njihet ndryshe me akronimin ROAS,
&shté matési mé 1 sakté i efektivitetit té€ reklamave. Ky mjet matés €shté i vetmi q€ mund t’i
japé€ njé pérgjigje pyetjes s€ drejtuesve t€ njé kompanie apo manxheréve marketing “Sa
fitim u realizua nga shpenzimet e kryera né njé reklamé publicitare? ” Zanafilla e kétij
raporti financiar, éshté tek raportet e kthimit nga investimet e kryera nga kompanité.
Financuesit dhe investitorét, té huaj a vendas gofshin ata, kané nevojé té diné se cdo
ndodhé me planin e tyre. Eshté pikérisht financa ajo fushé e ekonomisé gé vjen né ndihmé
duke pérkthyer né shifra pritshmérité e investitoréve apo financuesve dhe mundésité e reale
pér mbijetesé té projektit. Q& té kuptohet natyra e kthimit nga shpenzimet e reklamave,
duhet paré raporti fillestar prej té cilit vijon kthimi nga shpenzimet e reklamave. Duhet t’i
hedhim njé sy karakteristikave té raporit té kthimit nga investimet. Me té njohur mé sakté
kété matés té efektivitetit té totalit té investimeve té njé kompanie, éshté mé e lehté té

pranohet réndésia e kthimit nga shpenzimet e reklamave.
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Mes morisé sé raporteve financiare, njé prej mé té réndésishméve éshté edhe
Kthimi nga investimet, prej té cilit rrjedh raporti Kthimi nga shpenzimet e reklamave, i cili
ndihmon drejtuesit t€ masin saktésisht dhe né ményré té prekshme efektivitetin e fushatave
publicitare. Matja e efektivitetit té reklamave televizive népérmjet raportit t€ kthimit nga
shpenzimet e reklamave, i cili rrjedh nga raportifinanciar i kthimit nga investimet, éshté
padyshim njé I€htési shumé e madhe pér t’i dhéné njé formé shpenzimveve té tyre
publicitare dhe pér té kuptuar se si reagon tregu ndaj mesazheve gé i jané transmetuar
audiencés. Manaxherét marketing dhe drejtuesit e kompanive gqé masin késhtu efektivitetin
e reklamave televizive, kané né duar njé mjet shumé té forté analitik gé justifikon vendimet
e tyre pér té konfirmuar apo jo njé reklamé né té ardhmen. Si pasojé e saktésisé né matje qé
ofron kthimi nga shpenzimet e reklamave, ky raport éshté edhe njé parashikues i miré pér
¢do reklamé g€ projektohet pér t’u hedhur né treg. Ky matés éshté njé avantazh konkurues
pér té gjitha ato kompani gé e véné né jeté.

Vlera e vérteté e kétij modeli, éshté se u lejon manaxheréve té konceptojné dhe té
vizualizojné ndérveprimet e marrédhénieve té vendimeve strategjike té biznesit pérgjaté
njé viti, duke i dhéné mundésiné manaxhimit té kuptojé mé miré ku géndrojné fuqité dhe
dobésité né ményré gé té nxisé ndérhyrjen né politicat financiare té kompanisé pér té
pérmirésuar kthimin nga investimet e ardhshme. Né terma té pérgjithshém raporti financiar
I kthimit nga investimet analizon marrédhénien mes garkullimit té aktiveve, marzhit té
fitimit, kthimit nga kapitali.

Duké patur né konsideraté platformén e konceeptit té raportit té kthimit nga investimet,
vémnedja kthehet né misionin e drejtuesve pér ta kthyer efektivisht kété platformé né njé
matés té vendimeve t& marra pér reklamat televizive. Sipas njé studimi té kryer nga
Forrester Consulting u vu re se né vitin 2003, 68% e drejtuesve ekzekutive né kompanité

amerikane Kkishin véshtirési né pérllogaritjen e kthimit nga investimet pér programet e tyre
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té marketingut. Nga ana tjetér ishin 66% e ekzekutivéve marketing qé e ndienin réndésiné
e té génit té afté pér t’u treguar eproréve ndikimin financiar qé kishin vendimet ¢ tyre
marketing. Pér pasojé shumé drejtues jané pérpjekur t’i japin njé kuptim financiar
vendimeve té tyre marekting dhe sidomos mbi fushatat e reklamave televizive, impakti i té
cilave éshté i matshém.

Kthimi nga shpenzimet e reklamave, éshté njé term qé pérshkruan pérfitueshmériné e
gjeneruar nga reklamat televizive. Né gasjen e vet té thjeshté matematikore, Ky raport
pérfagéson paraté e fituara kundrejt parave té shpenzuara pér reklamén televizive. Ky
raport u krijuar is njé pérpjekje edrejtuesve pér té kuptuar se ¢faré ndodh financiarisht me
reklamat qé kané miratuar dhe planin mediatik sipas té cilit reklama i éshté transmetuar
audiencés. Ky raport mat marrédhénien e pérfitueshmérisé ndaj shpenzimve té kryera,
prandaj ky éshté raporti gé financiarisht mat mé miré efektivitetin e njé reklame televizive.
E théné ndryshe, raporti i kthimit nga shpenzimet e reklamave tragon se sa para jané fituar
nga shpenzimet e kryera pér hedhjen né treg té njé reklame televizive. Ekziston njé
marrédhénie e drejtpérdrejté mes rezultateve té dala nga raporti i kthimit té shpenzimeve té
reklamave dhe efektivitetit té reklamés sé transmetuar. Sa mé i larté té jeté Ky raport ag mé
shumé fitime jané gjeneruar nga reklama e shfaqur. Ky raport u jep mundésiné bizneseve
té kuptojné se sa té suksesshme kané géné pérpjekjet e tyre marketing dhe paraté gé po
shpenzohen pér fushata publicitare.

Por pavaréisht matjes mé té miré t€ mundshme gé i béhét efektivitetit té njé fushate
publicitare, ky matés ka disa mangési. Njé vérejtjet qé financierét i béjné kétij matési, éshté
se ky raport merr né kosideraté vet€ém shpenzimet e kryera pér reklamén dhe joshpenzime
té tjera t€ cilat ndérhyjné n€ madhésiné e fitimit t€ brandit q€ reklamon.N¢ t&€ vérteté, duke
géné se €shté nj€ raport financiar 1 krijuar pér t€ matur saktésin€ dhe efektshmériné e

vendimeve t€ drejtuesve marketing pérsa 1 pérket fushatave publicitare, €sht€ e nevojshme
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té pérdoret njé pérshtatje e modelit DuPont. Shumé manaxheré mjaftohen me formulén e
thjeshté matematikore, e cila nxjerr vetém nj€ rezultat t& thjeshté artimetik. ROAS si njé
raport financiar, duhet t€¢ hedhé drit€ mbi suksesin e reklamave t€ transmetuara dhe té
pércjellé saktési né€ shifrat e nxjera.Shumé kérkues empiriké té efektivitetit t€ reklamave e
kané té véshtiré té studiojné€ individualisht két€ matés dhe saktésin€ e rezultateve té
nxjerra. Ata duhet t€ kontaktojn€ me kompanité qé kané l€shuar reklamat né€ treg dhe té
marrin prej tyre normat e fitimit t€ kompanive dhe buxhetin e shpenzuar pér fushatén
publicitare. N& t& vérteté pavarésisht shtetit se ku kryhen kéto studime, pérveg rasteve ku
kompanité jané t€ listuara né€ bursé€, ésht€ mjaft e véshtiré t&€ merren t€ dhéna té sakta dhe
né rastin mé t€ keq, t&€ mos merren dot asnjé e dhéné. Kompanité nuk jané t€ detyruara té
japin informacione t€ brendshme pér efekte studimore. Nga ana tjetér n€ disa vende duke
pérfshiré edhe vendin toné ekziston informalitet né t& dhénat e deklaruara népér pasqyra
financiare, pér pasojé edhe té dhénat pér raportet financiare nuk jané t&€ sakta. Né mungesé
té ploté t€¢ dhénash apo me té dhéna t€ modifikuara artificialisht pér efekte fiskale,

vlefshméria e kétij raporti vihet né dyshim.

2.5.7 Pélgyeshméria

Né vitin 1990 Fondacioni Amerikan i kérkimeve né reklama (Amerikan
Advertising Research Foundation — ARF) kreu njé studim madhor i njohur si Studimi i
vlefshmérisé sé kérkimeve kopje (Copy research Validation Study - CRPV) i drejtohej nga
Russ Haley. Me t’u mbaruar projekti, R. Haley deklaroi se véshtirésité logjistike ishin té
atij niveli gé nuk e bénin mé t€ mundshme pérséritjen e kétij studimi. Kérkimet u kryen
gjaté viteve 1980-té. ARF iu drejtua kompanive té reklamave dhe u kérkoi gé té
identifikonin nga téré punét e tyre 2 lloje reklamash pér té njéjtin brand, tek njéra kategori

pérfshiheshin ato lloje reklamash gé kishin géné mjaft té sukssesshme pér brandin qé
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reklamohej dhe né tjetrén kategori ishin reklamat e po té njéjtéve branve gé kishin
déshtuar. Né té vérteté, kjo nuk ishté njé detyré e thjeshté. Problemi kryesor gé u vu re,
ishte se agjensité e reklamave, drejtorét artistiké apo kreativé, pérgjithésisht nuk pranonin
té kishin béré reklama qé Kkishin déshtuar. Me pérjashtime té pakta ishin té vetédijshém se
cilat nga reklamat qé kishin déshtuar ishin té suksesshme apo té déshtuara. U identifikuan
8 grupe reklamash. Grupi i punés sé R. Haley-t, mblodhi té gjitha té& dhénat e kryera mbi
to. U ndértua njé pyetésor i cili u dha korrespondentéve pér té vlerésuar reklamat né té
gjitha aspektet e mundshme né té cilat mund té analizohet njé reklamé komerciale né njé
testim té kopjes (copy test). Kur pyetésorét u béné gati pér punén kérkimore, né momentin
e fundit u propozua gé té pérfshihej edhe pyetja e thjeshté: “A e keni pélqyer reklamén?”.

Konkluzionet gé dolén nga studimi i kryer, tregonin hapur se té gjithé matésit e
deritanishém té konsideruar si matés mjaft té réndésishém, e kishin aftésiné pér té
parashikuar deri diku suksesin e njé reklame, por pélgimi i reklamés ishté matési i ri mé i
miré né parashikim. Ky ishte njé konkluzion i papritur, sepse fakti gé njerézit e pélgenin
reklamén nuk specifikohej né asnjé nga ményrat e matjes sé efektivitetit té reklamave. Ky
konkluzion e iluminoi téré industriné e reklamave dhe pas kétij pérfundimi, filloi njé debat
i furishém.

Njé nga reagimet qé vlen pér t’u pérmendur u bé nga Aleksandér Biel. N& vitin
1990 ai botoi nj€ shkrim nén titullin “Duaj reklamén. Bli produktin?”, i cili argumentoi se
studimi i kryer nga ARF-ja ishte ishte njé arsye Q& agjensité e reklamave té
pérgéndroheshin tek ato reklama g€ kishin mé shumé mundési pér t’u pélqyer. Ky moment
shénon nxitjen fillestare qé iu bé agjensive té reklamave pér té zhvilluar reklamimin
Krijues.

Ashtu si ¢do teori apo gjetje kérkimore, edhe réndésia qé mori pélgimi si matés dhe

parashikues i efektivitetit té reklamave, u vu né dyshim nga disa kérkues. Ishin kryesisht
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agjensité e kérkimit ato gé kundérshtuan me forcé rezultatet empirike mbi avantazhet e
pélgimit. Téré agjensité amerikané té kérkimit, e pané pélgimin, kété matés té ri té cilin
asnjé nga kéto agjensi nuk e pérdorte, si njé kércénim té prekshém pér té ardhurat e tyre.
Shumé shpejt té gjitha bashké rianalizuan bazat e tyre té té dhénave dhe publikuan njé séré
shkrimesh duke jsutifikuar se pérse konkluzioni i studimit t¢ ARF-sé nuk ishte i vlefshém.

Disa argumenta gé kundérshtonin hapur pélgimin ishin: Gjetjet ¢ ARF-sé jané té
bazuara né testime eksperimentale dhe nuk mund t€ vértetojé dot nése njerézve qé u ka
pélgyer reklama e kané bleré produktin. Kérkimet e kryera nga ARF-ja nuk bazohen tek
mesazhi i reklamave televizive por vetém tek pérgjigjet individuale t€ konsumatoréve. Pér
pasojé baza e informacionit €shté subjektive.Rezultatet ¢ ARF-s€ nuk thané asgjé pér
lidhjen e mundshme mes pélgimit dhe shitjeve t€ produktit apo shérbimit té
reklamuar.Fakti qé kéto agjensi nuk Kishin pérdorur mé paré pélgimin si matés, ato nuk
kishin té€ dhéna mbi té cilat té mbéshtetnin tre teorité e tyre kundér pélgimit. Prandaj filluan
té pérdornin matés té pavlefshém té cilét i ndihmonin té provonin té kundértén. (du Plessis,
1994).

Por pavarésisht hijes negative gé hodhén agjensité amerikane té kérkimit ndaj
pélgimit, gjaté gjithé kohés dilnin evidence té reja né mbéshtetje t€ matésit té ri, pélgimit.
Dy shkrime interesante gé e shihnin pélgimin si matés té efektivitetit u shfagén. Esther
Thorson dhe John Philip Jones publikuan shkrime mjaft interesante pérkatésisht pér gjetjen
e pélgimit si matés té efektivitetit dhe lidhjen e konceptit t& sapozbuluar té pélgimit me njé
bazé té gjeré t€ dhénash empirike, duke rivértetuar fuginé parashikuese té pélgimit né
efektivitetin e reklamave.

Esther Thorson tregoi se edhe kérkimet e saj akademike pér reklama gé ishin kryer

dhjeté vjet para se ARF té bénté studimin e vet, kishin pérputhje té ploté me rezultatet e

47



nxjera nga studimi i ARF-sé. Edhe pér studimin e prof. Esther Thorson, pélgimi ishte njé
parashikues i forté i efektivitetit té reklamave televizive.

Prof. John Philip Jones vézhgoi me kujdes tiparet dalluese té reklamave emocionale
dhe arriti né konkluzionin se ato:Jané mé shumé veprime vizuale sesa verbale. Tregojné
informacione t€ réndésishme dhe me kuptim pér brandin qé reklamojné. Jané t&
pé€lgyeshme: e théné né fjal€ té tjera, ato e shpérblejné shikuesin pér kohén g€ po u
kushtojné.

Pélgimi, i cili mat se sa shumé e pélgen apo nuk e pélgen njé konsumator reklamén
televizive, u kthye né matésin mé té réndésishém té efektivitetit té reklamave. Ky matés
pérdoret pér té parashikuar efektin qé do keté njé fushaté pubicitare né audiencén e synuar.
Deri né castin kur ky matés i efektivitetit té reklamave u kthye né parashikuesin mé té miré
té efektivitetit té tyre, fillimisht u bé njé puné gjigande nga ARF. Pér té provuar aftésité
parashikuese, ky matés dha prova té matshme pér reklama televizive té transmetuara kohé
ma paré pér té cilat studiuesit ishin né dijeni té madhésisé sé efektit té tyre né treg. Sot,
pérdoret si parashikuesi mé i miré i efektshmérisé sé njé fushaté publicitare, duke
minimizuar sa mé shumé riskun e njé fushaté té dobét dhe riskun pér déshtim.

Né vitin 1996, 73% e kompanive amerikane qé kishin buxhete pér reklama
pérdornin pélgimin si matés dhe parashikues té reklamave gé pérgatisin pér té hedhur né
treg. Po gjaté kétij viti, 53% e agjensive té reklamave amerikane e pérdornin pélgimin si
matésin dhe parashikuesin mé té miré pér téré krijimet e tyre para dhe pasi ishte l&shuar
reklama televizive né treg.

Réndésia e pélgimit si matés i ri dhe i sakté nuk géndron vetém né aftésité e veta
pér té parashikuar apo pér té matur efektivitetin e njé reklamé, por mbi té gjitha géndron né
faktin se éshté njé matés i cili krijon lidhje té drejtpérdrejta edhe mé parametra té tjeré té

réndésishém, si¢ jané sjellja konsumatore ndaj brandit, besimin qé kané konsumatorét tek
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njé produkt, mbajtjen mend té reklamés, identifikimin e produktit né raftet e pikave té
shitjes.

Mes rrémujés né treg dhe grumbujve mé reklama gé transmetohen ¢do cast né té
gjitha kanalet e komunikimit, kompanité gé ofrojné té mira e shérbime e kané gjithnjé e mé
té véshtiré té térheqin vémendjen e audiencés gé synojné e pér pasojé té 1éné ndonjé shénjé
né sjelljen e tyre. Njerézit nuk duan té harxhojné kohén e tyre dhe té shohin té sforcuar
reklamat (Robinson, 1997). Ata shohin televizor pér t’u ¢clodhur e défryer e pér pasojé kur
fillojné e shfagen reklamat, nése nuk pércillet mesazhi i duhur me pamjet e duhura né
ményrén mé té miré té mundshme, atéheré ka shumé pak mundési gqé audienca té jeté
pérballé reklamés duke e dégjuar.

Nése reklamat pélgehen, atehére mundésité qé shikuesit ta ndryshojné kanalin, t’i
ulin volumin televizorit, apo té largohen nga televizori jané shumé mé té pakta. Prandaj
edhe brandet apo agjensité e reklamave pérpigén gjithnjé e mé shumé, duke Krijuar
reklama apo histori jo vetém krijuese e térhegése, por edhe pérfshirése, gé té jené sa mé
prezente né kohén e shikuesve. Nése arrihet kjo, atéheré reklama vlerésohet pozitivisht nga
audienca, sepse ka Iéné shénja pozitive né ndjesité e shikuesve.

Eshté vértetuar se pélgimi i njé reklamve televizive éshté matési qé lidhet
drejtpérsédrejti me bindjen konsumatore dhe shitjet e produkteve apo shérbimeve té
reklamuara. (A. Baldinger, 1991), prandaj pélgimi konsiderohet si matési dhe parashikuesi
mé i réndésishém i efektivitetit té reklamave Carol Bridgeéater (1990), Michael
Cramphorn (1991), Eric du Plessis (1994), Esther Thorson (1991), Alan Balldinger (1991),
Eilliam Greene (1992), John Philip Jones (1996).

Pélgimi nxit konsumatorét t¢ mbajné mend reklamén e pér pasojé rrit mundésiné e
spikatjes sé brandit. Por, gé té ndodhé kjo, shikuesit duhet té béjné lidhjen e duhur mes

reklamés dhe brandit té reklamuar.
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Pélgimi i njé reklame nuk do té thoté domosdoshmérisht se konsumatorét do
identifikojné lehtésisht brandin gé reklamohet. Nga ana tjetér edhe e anasjellta éshté e
vérteté, nése konsumatorét arrijné té identifikojné lehtésisht brandin nuk do té thoté se e
pélgejné reklamén. Prandaj matja e sakté e efektivitetit éshté kritike pér té kuptuar
ndikimin e reklamave né pérfitueshmériné e brandeve (Alexander Biel, 1990).

Edhe mes studiuesve té cilét pranojné vlefshméringé e Pélgimit si matés dhe
parashikues i efektivitetit té reklamave, ka dy lloje mendimesh pér réndésiné e pélgimit né
téré moriné e emocioneve pozitive gé ai nxit tek konsumatorét. Njéri grup pérkrah teoriné
se Pélgimi pérbéhet nga dimensionet: lajme té réndésishme, ndjeshméria dhe zbavitja;
ndérsa grupi tjetér mendon se koncepti i pélgimit té reklamave televizive shtrihet mé tej
dhe lidhet mé shumé me se sa té kuptueshme dhe té réndésishme u duken reklamat
shikuesve.

Me té drejté mund té mendohet se pélgimi si matés i efektivitetit, mund té
gjenerojé shitje. Studiuesit gjykojné se nése shikuesit e pélgejné reklamén atéheré do e
kalojné kété pélgim edhe tek brandi i reklamuar. Njé shpjegim tjetér éshté edhe fakti se sa
mé shumé vémendje i kushtohet reklamave gé pélgehen, ag mé e madhe éshté mundésia
pér ta paré mé shpesh reklamén dhe pér pasojé pér té paré apo dégjuar brandin e
pérmendur né reklamé. Né kété ményré krijohet lidhja mes ndjesisé pozitive qé shkaktoi
pélgimi i reklamés me emrin e brandit té reklamuar. Mbi té gjtiha, njé nga karakteristikat e
Pélgimit, ajo mé e réndésishmja gé térheq vémendjen e kérkuesve, éshté edhe subjektiviteti

i tij. Niveli i pélgimit ndryshon nga reklama né reklamé dhe nga individi né individ.

2.5.8 Kreativiteti
Krijuesit e reklamave pérdorin aftésité e tyre krijuese pér té prodhuar mesazhe té

fugishme dhe té pérgatitura me kujdes népérmjet njé procesi krijues. Kreativiteti mund té
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térheqé vémendjen. Qéllimi i kreativitetit né reklama éshté té béjé dallimin e té mirave dhe
shérbimeve gé reklamohen nga ato té konkurentit, té kapin dhe té mbajné vémendjen e
audiencés dhe t€ bindin konsumatorét t’u pérgjigjen apo t€ ndryshojné zgjedhjet e tyre ndaj
brandeve. Reklamat shumé kreative kané géné gjithmoné té lidhura ngushté me rritjen e
pérfitueshmérisé né industrité e konsumit, sidomos né industriné ushgimore. Ekzistojné
katér dimensione gé i pérbéjné strukturén dhe formén e kreativitetit: Risité, Nevoja,
Ndjenjat dhe Humori.

Elementi i paré dhe mé i pranuari gjérésisht né rradhét e krijuesve té reklamave
éshté Risité. Risia si koncept nénkupton se ajo c¢faré po krijohet nuk ka ekzistuar mé paré.
Kur flitet pér risi, zakonisht krahasohet njé produkt me konkurentin mé té afért gé ka
parametra té pérafért.dhe jo me té gjithé produktet e tjera té ngjashme me té. Risia éshté
njé element pérbérés shumé i réndésishém pér kreativitetin, sepse ¢do shfagje e njé risie té
gjetur éshté domethénése e njé procgesi krijues. Produktet risi nuk jané produkte té imituara
nga konkurentét, por jané produkte té vecanta, origjinale, cuditése dhe té reja. Por,
pavarésisht kétij pérkufizimi, ekzistojné teori qé pranojné se krijimet mund té kené
ngjashméri me puné té méparshme, gjé qé e kthen pérkufizimin e risisé nga kérkesa pér té
géné absolutisht i vecanté, né nevojén pér t€ marré né konsideraté kreativitetin nése
produktet jané té pazakonta. Prandaj risia lidhet shpesh me imagjinatén, e cila éshté njé
ményré tjetér e té shprehurit t€ punés origjinale e té pa paré mé paré. Né industriné e
reklamave, risia zakonisht éshté né thelb té pérkufizimeve té kreativitetit. Leo Burnett
(1960) e pérkufizoi kreativitetin si artin e t& themeluarit t& marrédhénieve té reja e
kuptimplota mes fenomeneve té ndodhura né té kaluarén. Ndérsa Young & Rubicam,
agjensia e reklamave e shpérndaré me filialet e saj né téré globin, pérfshin risiné duke e
pércaktuar kreativitetin tek reklamat televizive si dicka gqé nuk éshté paré e dégjuar mé

paré. (Norins, 1990).
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Kur flitet pér reklamat televizive, risia &shté elementi i paré pérbérés i kreativitetit
sepse risia né reklamat televizive gjithashtu shprehet si origjinalitet apo vecanti né
kreativitet. Por nga ana tjetér, ekzistojné literatura té cilat argumentojné se dimensioni i
paré i kreativitetit nuk duhet té jeté risia por térhegja e vémendjes si kérkesa primare gé njé
reklamé té jeté kreative. Sipas kétij kéndvéshtrimi, njé reklamé kreative éshté ajo gé térheq
vémendjen e audiencés pa géné domosdosmérisht e re, ndryshe apo e vecanté. Para se risija
té ishté kaq e réndésishme né reklamat kreative, fillimisht ishte origjinaliteti ai gé ishté
piké kycé pér té eméruar njé reklamé si krijuese. Pérshkrime té tjera gé identifikonin
reklamat kreative ishin: e papritshme, e vecanté, e pazakonté dhe e re. Risia éshté e
nevojshme por e pamjaftueshme qgé njé reklamé té jeté kreative. ~ Prandaj, elementi i dyté
pérbérés i kreativitetit éshté nevoja. Nése produktet nuk do ishin té nevojshme, risia do
ishte e pavend pér audiencén. Prandaj shpesh nevoja, elementi i dyté pérbérés i kreativitetit
pérkufizohet me té génit i pérshtatshém apo me té paturit vleré. Termi té génit i
pérshtatshém éshté pérdorur duke patur parasysh ato karakterisitka kreative gé béjné puné
pér rastin ku pérdoren. Ndérsa termi i té paturit vleré lidhet me té génit i dobishém apo i
nevojshém, cilési kjo gé bén té mundur zgjidhjen e problemeve té mundshme gé mund té
jené hasur nga pérdorues té produkteve té méparshme. Studiuesit e reklamave kané
piképamje té ndryshme pérsa i pérket dimensionit té dyté té kreativitetit. Disa pérkufizime
té nevojés pérgéndrohen né njérén ané té ekuacionit té procgesit t&¢ komunikimit marketing
duke cituar se kreativiteti né reklamat televizive duhet té jeté strategji e kompanisé pér té
arritur objektivat e klientit ose pér té zgjidhur njé problem. Nga ana tjetér ekzistojné edhe
pérkufizime té tjera gé fokusin e tyre e kané tek Kklienti apo pérdoruesi i produktit duke
théné se kreativiteti né reklamat televizive duhet té keté njé kuptim, njé domethénie dhe té
pércjellé njé pérfitim bazé tek konsumatorét. Njé tjetér interpretim i nevojés gé nxjerr né

pah apektin produktiv té kreativitetit &shté madhéshtia, e cila tregon mbi aftésiné pér té
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gjeneruar ndryshime. Ky kéndvéshtrim mbéshtetet né eksperiencén e kérkuesve gé jané
marré me kété studim, duke punuar me agjensité e reklamave. Profesionistét krijues e
vlerésojné njé reklamé bazuar né aftésiné e saj pér té gjeneruar ide té tjera. Koncepti i
nevojés né kreativitet, né vende té ndryshme ka kuptime té ndryshme. Pér shembull,
profesionistét francezé té reklamave nuk e konsiderojné njé reklamé Kkrijuese nése nuk ka
elementé joshés né té. Me elementé joshés nénkuptohet aftésia e reklamés pér té térhequr,
mrekulluar, tunduar apo magjepsur. (Taylor, Hoy, Haley, 1996).

Reklamat televizive gé vlerésohen me ¢mime, konsiderohen si ményra efektive pér
té térhequr klienté té rinj. (Schéeitzer & Hester, 1992). U kryen shumé studime pér té
kuptuar mé shumeé rreth réndésisé qé luan vlerésimi i reklamave me ¢mime ndérkombétare.
Ndér studimet mé interesante mund té pérmendet ai | udhéhequr nga Arthur Kover,
Stephen Goldberg dhe Eilliam James, té cilét gjetén se reklamat e vlerésuara me ¢mime
mbi risité dhe kénagésiné gé i ofronin shikuesve, pélgeheshin mé shumé nga audienca dhe
mbi té gjitha, ndikonin pozitivisht né rritjen déshirés sé shikuesve pér ta bleré produktin
apo brandin e reklamuar (Kover, Goldberg, James, 1995). Dy kérkues té tjeré, Séee Hoon
Ang dhe Sharon Log, né vitin 2000, arritén né pérfundimin se, reklamat kreative duke
géné se pércjellin mé shumé risi, kuptim dhe emocione, shkaktojné mé shumé reagime
pozivite ndaj reklamés gé transmetohet. Megjithaté reagimet positive té nxitura, ishin mé té
larta ndaj reklamés se sa ndaj brandit apo produktit té reklamuar. Po ashtu niveli i déshirés
sé ngjallur pér ta bleré produktin apo brandin ishte mé i ulét se ndjesia positive e gjeneruar
nga reklama. (Ang, Loé&, 2000).

Cfaré éshté dhe cfaré nuk éshté kreative né industriné e reklamave, do mbetet
gjtihnjé e pércaktuar né ményré subjektive. Agjensité e reklamave do synojné té ndjekin
prirjet mé té fundit kreative dhe do t’u pérgjigjen atyre kérkesave g€ do shtyjné dhe do e

shesin mé shuém produktin né treg. Sipas njé studimi té kryer nga kompania Milléard
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Broén, reklamat té cilat jané vlerésuar me ¢mime ndérkombétare pér kreativitetin e tyre,
jané vlerésuar me piké té larta né nivelin e kénaqgésisé, pérfshirjen emocionale, emocionet
pozitive qé kané pércjellé tek juria dhe padyshim né té génurit ndryshe nga reklamat e

tjera né konkurim.

2.6 Qasja dhe Kkriteret e pérzgjedhjes sé sistemeve té shuméfishta matése
téefektshmérisé

Hapi i paré né pérzgjedhjen e sistemeve té pérbéra éshtécitimi i herépashershém i
tyre né literaturé. Té gjitha jané siteme té shuméfishta njésish matése. Ato paragesin njé
kornizé teorike té njohur dhe jané zhvilluar ose pérdourur né studime empirike apo
literaturén e marketingut dhe sjelljes konsumatore. Né zhvillimn e sistemit éshté pérdorur
njé proceduré e garténdértimi/shkallézimi té njésive matése dhe paraqgiten té dhéna mbi

besueshmériné dhe vlefshmring e véertetimit té tij.

2.7 Sisteme té shuméfishta matése téefektshmérisé

2.7.1 Profili Emocional i Standartizuar
Qéllimi i Holbrook dhe Batra (1987) ishté té krijonin njé sistem té shuméfishté njésish i
cili té mund té pérdorej pér té matur reagimin emocional reklamave né shtyp dhe ato
televizive. Ky grupim njésish éshé vecanérisht i vlefshém né shqyrtimin e elementéve
joverbalé té reklamés. Dimensionet e kétij sistemi jané: Kénaqgési, i cili i duhet té
pérshkruajé ndjenja té gézueshme,déshiré dhe krenari. Néndimensionet e Qejf jané,
Pélgim, Besim, Mirénjohje. Nxitje, i cili pérshkruan interesim, pérfshirje, befasi dhe
veprim. Néndimensinet jané Interesim, Veprimtari dhe Zgjuarsi. Zotérim pérshkruan njé

ndjénjé pafugishmérie, trishtimi dhe mosbesimi. Néndimensionet jané Trishtim, Friké, dhe
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Skepticizém. Sistemi final pérbéhet nga 27 njési té ndara né nén-dimensione. Secila njési
vlerésohet nga i intervistuari né shkallé shtaté pikéshe té Likert. Pikét e njésive mblidhen
pér té nxjerré pikét e nén-dimensioneve dhe ato mblidhen pér té vlerésuar dimensionet.
Profili emocional i standartizuar éshté ndértuar me njé kampion prej 12 femrash né moshé
madhore té cilat kané vlerésuar 72 reklama népérmjet 27 njésive. Qéndrueshméria e
brendshme e versionit final t¢ Holbrook dhe Batra ishte 0.80. Vlerat mesatare té

pérgjigjeve té marra népérmjet shkalléve té Likertit nuk i prezantuan nga kérkuesit.

2.7.2 Shkalla e Koeficientit Emocional (EQ) dhe Profili i Reagimit

Njé dimension i réndésishém i mbajtjes mend té njé reklame éshté térheqgja emocionale.
Eells (1964a) zhvilloi dy shkallé gé vleresojné reagimet emocionale ndaj reklamave:
Shkalla e Koefigcentit Emocional (EQ) dhe Profili i Reagimit. Shkalla e Koefigentit
Emocional (EQ) mat njé reagim té pérgjithshém emocional ndaj reklamave dhe Profili i
Reagimit vleréson tre reagime emocionale specifike nga reklamave:

a. Térhegja— Térheqja fizike ndaj reklamés

b. Kuptueshméria — niveli né té cilin njé reklamé transmeton njé mesazh, té cilin

shikuesi e kupton, do e pranojé dhe do i duket i réndésishém.
c. Gjalléria— gjallésia e reklamés

Té€ dy shkallét fillimisht jané ndértuar pér té€ testuarreagimet emocionale ndaj reklamave né
shtyp.

EQ &shté e pérbéré prej 12 pohimeve t€ cilat vlerésohen sipas shkalléve Likert (6
pohime té shprehura me fjalé pozitive dhe 6 pohime t€ shprehura me fjale negative).

Njékoefigent vlerésimi u nxorr duke mbledhurnumrin e pohimeve me fjalé pozitive me
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numrin ¢ pohimeve me fjal€ negative. M€ pas kjo shumé e gjeneruar pjesétohej mé 12 dhe
shumézohej mé 100. Vlera maksimale e kétij koeficenti g€ mund té€ arrihet éshté 100.
Profili 1 reagimit éshté njé shkallé mé& 25 pohime, t€ cilat kan ardhur nga shkall&
diferenciale semantike: 12 pohime jané pér térheqjen, 9 pohime jané pér kuptueshmériné
dhe 5 pohime jané pér gjallériné. Njéri nga pohimet €shté mbivendosur né dimensionin e
térheqgjes dhe até t€ gjallérisé. T¢€ gjitha pohimet vlerésohén népérmjet shkalléve mé 8
nivele dhe pikét e pohimeve mund t€ mblidhen me dimensionet. M€ tej kété shumé e
pjeséton me numrin e pohimeve qé pérfshihen né secilin dimension pér t€ formuar pikét e
vlerésimit pér secilin dimension. Pér EQ, pohimet e gjeneruara ishin t€ tilla g€ mund té
bénin dallim mes reklamave mé té€rheqje t€ ulét dhe t€ larté. 100 konsumatoré vlerésuan
pohimet pér 18 deri n€ 24 reklama né shtypin e shkruar. Kéto reklama né shtypin e shkruar
ishin dizenjuar t€ tilla qé t€ té€rhignin emocionalisht né ményra t€ ndryshmé gjaté tre
procedurave pér pérmirésim. U b€ analizimi i pohimeve gjaté tre progedurave prej té cilit u
gjenerua EQ me 12 pohime.

Profili i reagimitu krijua nga njé mbledhje e 26 shkalléve té€ ndryshme semantike.
20 prej kétyre shkalléve u pérpiluan g€ t€ masnin dimensionet emocionale q€ nuk ishin té
pérfshira né EQ. 6 pohimet e mbetura u krijuan pér té€ pasqyruar fjalé dhe shprehje té tjera
qé shikuesit mund t& mendonin kur reagonin ndaj reklamés. Njé kampion i gjéré amvisash
shtépiake iu pérgjigjén 26 pohimeve pasi kishin paré 48 reklama né shtypin e shkruar.
Népérmjet ANOVA-s dhe analizés faktoriale u eleminuan pohime té cilat nuk mund t&
dallonin personat qé kishin mendime t&€ ndryshme pér cilésin€ qé€ po matej dhe mqé nuk
mund t€ masnin t€ nj&jtén cilési si pohimet e tjera brenda t€ njéjtit dimension. N& kété
formé u krijua Profili 1 Reagimit me 25 pohime. Vlefshémria parashikuese e Profilit té

reagimit u ekzaminua duke pérdorur 2 kampionime t€ médha.
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Pér EQ u pérdor njé kampion prej 100 konsumatorésh pér t€ ndértuar njésiné. Pér
Profilin e Reagimit u morén si kampion 100 shtépiake té cilat iu pérgjigjén pohimeve qé
rridhnin nga EQ dhe njé kampion prej 600 shtépiakésh qéiu pérgjigjén pohimeve té
Profilit t&€ Reagimit pér t€ ndértuar njésiné. U morén edhe dy kampione t€ tjera,
pérkatésisht 190 shtépiake dhe 950 konsumatorg, té cilét iu pérgjigjén pohimeve té Profilit
té Reagimit pér té vlerésuar vlefshmériné parashikuese t& modelit (Eells 1964a).

EQ nuk rezultoi n€ vlefshméri té plot€. Ndérsa vlefshméria e Profilit t&¢ Reagimit
ishte e kufizuar né analizén faktoriale dhe n€ vlefshmérin€ parashikuese t€ modelit.
Analiza faktoriale vértetoi strukturén e modelit mé tre faktoré: Térheqje, Kuptimploté dhe
Gjalléri. Vlefshméria parashikuese e modelit u vértetua duke patur ndryshore t€ varur
“Mbajtjen Mend”. Korelacioni i shuméfishté pér té tre dimensionet e Profilit t&€ Reagimit
dhe Mbajtjes Mend ishte 0.94. Korelacioni i shuméfishté mes dimensioneve té Profilit té
Reagimit dhe Mbajtjes Mend ishte 0.94 pér 10 reklama bardh e zi dhe 0.75 pér 19 reklama

me ngjyra (Eells, 1964a).

2.7.3 Profil i Reagimit nga Leéitt

Leaéitt tenton t& masé pélqyeshmériné ose reagimin emocional. E théné ndryshe,
Leagitt pérpiget té vlerésojé dimensionet né té cilat shikuesit vlerésojmé reklamat
televizive né ményré té ndjeshme.

Profili origjinal i Leaéitt pérbéhej nga 45 fjalé apo shprehje pérshkruese té krijuara
pér té térhequr reagimet ndaj reklamave televizive. Kéto 45 pérshkruesa formuan 8 faktoré
té cilét reflektonin dimensione té ndryshme té reagimeve emocionale ndaj reklamave
televizive. Té gjitha pohimet vlerésoheshin népérmjet pérgjigjeve me 5 nivele: nga niveli i

paré “nuk pérshtatet” e deri tek i fundit né “pérshtatet shumé miré”.

57



Njé kampion prej 525 fjalésh apo shprehjesh i gjeneruan per te pasqyruar reagimet
emocionale t& mundshme nga reklamave televizive. U pérdorén 4 procedura filtruese gé
shérbyen pér té hequr fjalét apo shprehjet dhe pér ta minimizuar totalin e tyre né 45.
Fillimisht mbi 11 reklama televizive dhe 30 individé vlerésuan 1/3 e kampionit fillestar.
Ato fjalé gé ishin pérzgjedhur nga minimalisht 20% e individéve u mbajtén. Mé tej, 110
individéd vlerésuan pjesén e mbetur té fjaléve apo shprehjeve pér mé shumé se 11 reklama
televizive, sipas sistemit té vlerésimit me 5 shkallé. Népérmjet ANOVA, numri i fjaléve
arriti né 206. Kéto 206 shprehje apo fjalé iu nénshtruan analizés faktoriale. U eleminuan
ato fjalé apo shprehje gé kishin peshé mé té ulét se 50%. Né kété ményré, numri i fjaléve u
zvogélua né 73. Kéto 73 fjalé apo shprehje iu nénshtruan edhe njé heré analizés faktoriale
dhe 45 shprehjet gé kishin vlera mé té médha se 50% u mbajtén.

Madhésité e kampionimeve té marra pér té zhvilluar dhe pér t’iu nénshtruan
analizés faktoriale té Profilit t& Leaéitt ishin 30, 110 dhe 110 individé.

Modeli ishte jo shumé i vlefshém dhe i besueshém. Nga 8 faktoré té gjeneruar nga
analiza faktoriale, Faktori Energjitik shpjegonte 55% té variancés totale, Réndésia
personale shpjegonté 22%, Sensualiteti pérbénte 9%, Familjariteti 5%, Risité 3%,
Autoritariteti 2% dhe Mospélgimi 2%. Leaéitt nuk nxorri vlera mesatare dhe pérgindje té

studimit té tij (Leaéitt, 1970).

2.7.4 Profil i Reagimit té Shikuesit (VRP)

Profili | reagimit té shikuesit éshté krijuar qé té masé reagimet emocionale té
shikuesit ndaj reklamave té shfaqura. Duke géné se pérgendrohet né elemetét pérbérés
emocionalé té pasoja té komunikimit, VRP synon te tregojé se si ndihen shikuesit pasi
kané paré njé reklamé televizive dhe jo c¢faré diné (Schlinger, 1979).

VRP vleréson shtaté faktoré té cilét shpjegojné se ¢faré ndiejné shikuesit ndaj njé

reklame televizive:Zbavitja éshté masa me té cilén reklama televizive éshté e kénagshme
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dhe argétuese pér t’u par€.Moskuptimi éshté njésia mé té cilén njé shikues e ndien se
reklama televizive éshté e véshtiré pér t’u ndjekur. Informacion i réndésishém tregon
shkallén né té cilén shikuesit ndiejné se reklama televizive u ka dhéné informacion té
réndésishém, interesant apo té dobishém pérsa i pérket brandit gé reklamohet.Forcimi i
brandit éshté niveli i né té cilin reklama televizive e shfaqur pérforcon sjelljet positive
ndaj brandit té reklamuar. ~ Ndjeshméria éshté masa né té cilén shikuesit e reklamés
televizive pérfshihen né ngjarjet, ndjenjat apo sjelljet e shfaqura né reklamé. Kéto
pérfshirje emocionale mund té jené si pozitive ashtu edhe negative. Familjariteti éshté
niveli né té cilin shikuesi i sheh reklamat televizive si té pazakonta dhe diferencuese nga
reklamat e tjera né pérgjithési ose nga fushatat pér té€ njéjtén kategori artikujsh,apo
brandesh. Shmangieéshté masa né té cilén njé reklamé televizive konsiderohet si e
papérshtatshme apo irrituese, si psh. Gjykime negative mbi mesazhin gé pércjell reklama
televizive apo mbi ményrén e pércjelljes sé mésazhit.

Modeli VRP éshtéi pérbéré nga 32 pohime té cilat vlerésohen népérmjet 7
shkalléve té Likert-it, duke filluar nga Jam aspak dakord e deri tek Jam shumé dakord.
Kéto 32 pohimé jané té ndara sipas natyrés sé tyre né secilin nga 7 faktorét e
lartpérmendur. Faktori | Zbavitjes ka 7 pohime, Moskuptimi ka 4, Informacionet e
réndésishme kané 5, Forcimi | brandit ka 2, Ndjeshméria ka 5, Familjariteti ka 3 dhe
Shmangia ka 6 pohime. Vlerésimet e marra nga shikuesit pér ¢do faktor, mblidhen dhe
pastaj pjesétohen me numrin e pohimeve gé pérmban secili factor. Né kété ményré
formohen treguesit pér secilin faktor.

Pér té krijuar kété model jané kryer dhe pérdorur njé séré procedurash,
kampionimesh dhe analizash. 400 shikuesve iu prezantuan 14 reklama dhe storyboards me
pyetje té hapura té cilt rezultuan né 600 pohime, té cilat nepérmjet gjykimit subjektiv u

ngushtuan né 139 pohime pozitive dhe negative.
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Kétyre pohimeve iu pérgjigjén dy kampionime me femra, njéri prej 500 femrash
pér 20 reklama televizive (20 femra pér 25 reklama) dhe kampionimi tjetér ishte me 500
femra pér 10 reklama televizive (50 femra pér 10 reklama). Pérgjigjet e marra nga kéto
studime iu nénshtruan analizés faktoriale duke e sjellé numrin e pohimeve né 70. U
eleminuan téré ato pohime vlerésimet e té cilave ishin mé pak se 0.5 né ¢cdo faktor. U
pérdorén dy kampionime té reja sérish pér té ngushtuar numrin e pohimeve. Kété rradhé u
pérdorén 82 rekalma televizive dhe 377 storiborde. Pasi rezultatet e grumbulluara iu
nénshtruan disa heré analizave faktoriale, u arrit né 32 pohimet finale té ndara né shtaté
faktorét e prezantuar mé lart. U béné edhe disa kontrolle vlefshmérie duke pérdorur
kampionime té reja.

Jané intervistuar mé shumé se 5000 individé né njé hark kohor prej 5 vjetésh pér té
zhvilluar dhe vlerésuar modelin VRP.

Edhe pse nuk éshté raportuar koeficienti Alpha pér kété model, jané pérdorur
diferencat e mesatareve pér té vlerésuar matjen. Faktorét e VRP shpjeguan 52% té

variancés duke sjellé né kété ményré prova té parashikimit té viefshmérisé.

2.8 Teori mbi marrédhénien Qéndrim-Sjellje

2.8.1 Modeli MODE

Modeli i Fazio (1986, 1995) konsiderohet si rezultati mé i miré i arritur né
vértetimin se géndrimet e pérgjithshme mund té ndikojné né kryerjen e njé sjellje specifike.
Modeli pohon se géndrimet e pérgjithshme mund té ndikojné pérceptimin dhe gjykimin qé
kemi mbi informacionin rreth objektit nén vézhgim, njé ndikim ky qé éshté né harmoni me
géndrimin. Gjithsesi gé ky ndikim té ndodhé, géndrimi duheté aktivizohet fillimisht. Sipas
Mode, géndrimet mund té aktivizon né dy ményra, té kontrolluar ose automatike. Kur

individét jané mjaftueshém té motivuar dhe kané aftésiné konjitive té mjaftueshme, ata
60



mund té rigjejné ose ndértojné géndrimet e tyre drejt njé objekti né njé mnéyré té
vullnetshme. Kur motivimi ose aftésia konjitive éshté e ulét, géndrimet mund té béhen té
disponueshme vetém nése aktivizohen automatikisht. Ky aktivizim automatik apo spontan
i pérket vétém géndrimeve té forta. Sa mé té forta té jené ato, ag mé shumé mundési ka gé
ato té aktivizohen automatiksht dhe si rrjedhim té aksesohen né mnéyré té vazhdueshme
nga kujtesa.

Mode paraget njé ményré té garté té proceseve dhe kushteve né té cilat géndrimet e
pérgjithsme kundrejt njé objekti do té udhéheqin ose jo njé performancén e njé sjellje
specifike. Nga ana tjetér disa aspekte té€ réndésishme té késaj teorie jané véné né
piképyetje. Hamendésimi se vetém géndrimet e forta aktivizohen automatikisht, thjesht
duke vézhguar objetin e déshiruar, éshté véné piképyetje pasi éshté vértetuar nga disa
studime se géndrimet aktivizohen automatikisht pavarsisht fortésisé apo disponibilitetit té
tyre (Bargh, Chaiken, Govender dhe Pratto, 1992). Gjithsesi Fazio argumenton se ajo gé
duhet té nxjerrim si pérfundim éshté se, géndrimet e forta dhe té aksesueshme lehté, ka mé
shumé mundési té ndikojné perceptimin dhe gjykimin toné. Lidhur me kété éshté sugjeruar
se géndrueshméria géndrim-sjellje mund té ndérmjetésohet nga faktoré té tjeré si siguria,

masa e dijes ose vazhimésia né kohé e géndrimeve.

2.8.2 Qasja e Veprimit té Arsyeshém/Teoria Sjelljes sé Planifikuar

Procesi i shpjegimit dhe parashikimit se si individét mbérrijné né kryerjen e njé
veprimi si rrjedhojé e arsyeshme e besimeve té tyre mbi kryerjen e atij veprimi, do té
pérshkruhet si gasja e veprimit té arsyeshém. Kéto besime nuk éshté e nevojshme té jené
objektive; ato mund té jené té pasakta, t€ njéanshme apo dhe té paarsyeshme. Sidoqofté,
me tu formuar, njé strukturé besimesh, vendos themelin konjitiv nga i cili formohen

géndrimet mbi selljen, perceptimi i kodeve shogérore dhe perceptimi i kontrollit mbi
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sjelljen, merren té€ mirégena se ndjekin njéra-tjetrén né njé menyré té géndrueshme dhe té
arsyeshme duke formuar né vazhimési synimet pér njé sjellje té caktuar.

Eshté e réndésishme té kuptojmé se besimet e sjelljes, ato t&é kodeve dhe té
kontrollit jané nén ndikimin e njé séré faktorésh kulturoré, individual dhe rrethanoré. Si
rrjedhim ne mund té gjejmé dallime né besim mes meshkujve dhe femrave, té varférve dhe
té pasurve, té shkolluar dhe té pashkolluar, zotérues dhe té nénshtruar. Mé tej ata mund té
jéné nén ndikimin fizik t€ mjedisit, atij shogéror, ekspozimit ndaj informacionit, si dhe

ndaj cilésive njerézore si vlerat dhe paragjykimet.
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Figura 2.1 pérfagéson ményrén me té cilén pararendésit e synimeve dhe sjelljes
mund té paragiten. Rendi dhe vendosja né kété model pércaktojné disa marrédhénie
themelore: 1. Synimi éshté pararendési i menjéhershém i sjelljes pérfundimtare. 2. Synimi
nga ana tjetér, pércaktohet nga géndrimet kundrejt sjelljes, kodeve subjektive dhe
perceptimit ndaj kontrollit té sjelljes. 3. Kéta elementé jané né vetvete rrjedhojé,
pérkatésisht té besimeve mbi sjelljen, mbi kodet dhe kontrollin ndaj sjelljes. 4. Besimet e
sjelljes, té kodeve dhe kontrollit mund té ndryshojné si pasojé e njé séré faktorésh

rrethanoré.
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Né figurén 2.1 shigjeta e pandérpreré nga kontrolli real tek lidhja synim-sjellje,
tregon se kontrolli i vullnetshém ndérmjetéson kété marrédhénie né ményré té tillé qg,
ndikimi i synimit ndaj sjelljes éshté mé i forté kur kontrolli ekzistues éshté mé i larté.
Gjithashtu si¢ e vumé re mé herét, né rast se perceptimi ndaj kontrollit té sjelljes éshté i
vérteté, ai mund té shérbejé si njé shtytés i kontrollit ekzistues dhe té pérmirésojé
pararishikimin e sjelljes. Kjo marrédhénie tregohet nga shigjeta e ndérpreré gé lidh
kontrollin ekzistues té sjelljes me perceptimin e kontrollit dhe perceptimin e kontrollit me
lidhjen synim-sjellje.

Pér té thjeshtézuar shfagjen pamore té modelit, disa marrédhénie té réndésishme nuk
tregohen né figuré.

Sé pari, pérmbushja e njé sjellje mund té gjenerojé informacion té ri mbi reagimin e
marré si rezultat té sjelljes, mbi pritshmérité e té tjeréve nga ajo sjellje, si dhe rreth
kontrollit g¢ mund té kemi mbi até sjellje. Kéto pérfundime té njépasnjéshme do té
ndikojné me doemos synimet dhe sjelljet e mévonshme. Duke pérmbledhur edhe pérvojat e
méparshme, informacioni i marré si rezultat i sjelljes pérfishihet mes faktoréve rrethanoré.

Sé dyti, me tu formuar, géndrimet ndaj sjelljes mund té kthejnné kahun e levizjes
dhe té formojné besime té reja mbi sjelljen. Kjo do té thoté se géndrimet ekzistuese mund
té ndikojné né perceptimin dhe interpretimin e informacioneve té reja, nganjéheré
népérmjet njé proceseve té vullnetshme arsyetimi, dhe si pasojé té ndikojé né formimin e
besimeve té reja mbi sjelljen. Né té njéjtén menyré kodet subjektive do té ndikojné
mbrapsht tek besimet mbi kodet dhe perceptimet ekzistuese té kontrollit té ndikojné né
formimin e besimeve té reja mbi kontrollin(see McGuire & McGuire, 1991).

Sé treti, géndrimet, kodet subjektive dhe perceptimet mbi kontrollin, edhe pse
pércaktohen si té pavarura, mund té korrelojné me njéri-tjetrin sepse ato mund té jené té

bazuara mbi té njéjtin informacion. Pér shembull, nése njé sjellje mendohet se do té
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gjenorojé rezultate té mira pér shéndetin toné, ne do té ndértojmé njé géndrim pozitive ndaj
asaj sjellje dhe né té njéjtén kohé mund té krijojné pritshméri se té aférmit, miq dhe njeréz
té réndésishmé pér ne do té donin gé ne ta kryenim até veprim. Né ményré té ngjashme,
njéréz qé mendojné se nuk i kané aftésité e duhura pér té kryer njé sjellje mund t’i
paraprijné déshtimit duke zhvilluar njé sjellje negative, refuzuese kundrejt asaj sjellje.

Sé katérti, figura nuk tregon peshén specifike ose réndésiné gé mund té kené
géndrimet, kodet subjektive dhe perceptimi i kontrollit né parashikimin e synimeve. Duhet
pasur parasysh se pesha qé ka secila prej tyre né parashikim mund té ndryshojé si pasojé e
njé sjellje té caktuar apo popullatés gé po merret né studim. Si rrjedhim njé sjellje mund té
influencohet sé pari nga vlerésime mbi sjelljen, ndérsa njé tjetér sjellje mund té jeté nén
ndikimin e vlerésimeve mbi kodet shogérore apo perceptimin e kontrollit. Né fakt, né raste
té ndryshme, njéri nga tre parashikuesit mudn té jeté i panevojshém dhe té ndikojé pak, ose
aspak, né parashikimin e synimit. Kur kjo ndodh, éshté thjesht njé tregues se pér sjelljen
apo popullatén né studim, faktori né fjalé nuk ka peshé apo ndikim né formimin e
synimeve.

Duhet pasur parasysh se né gendér té modelit té gasjes sé veprimit té arsyeshém géndron
njé zinxhir ndikimesh shkak-pasojé, gé fillojné me formimin e besimve mbi sjelljen,
besimet mbi kodet shogérore dhe kontrollin ndaj sjelljes. Kéto besime ndikojné né
formimin e géndrimeve, kodeve subjektive dhe perceptimin e kotrollit mbi sjelljen, té cilat
nga ana tjetér prodhojné synimet dhe sjelljen. Sjellja si rrjedhojé varet pérfundimisht né
formésimin e informacionit me réndési gé kané individét mbi até sjellje dhe né kété kuptim
sjellja éshté e arsyeshme. Sidoqofté kjo nuk duhet kuptuar se njerézit né ményré té
arsyeshme pérpunojné ¢do hap né zinxhirin shkak-pasojé ¢do heré gé ndérmarrin kryerjen
e njé sjellje. Me tu formuar, géndrimet, kodet, perceptimi i kontrollit dhe synimet mund té

jené té aksesueshme dhe té gatshme pér té udhéhequr performancén e sjelljes. Qé do té
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thoté sé njerézit nuk kané pse i rishikojné besimet e tyre mbi sjelljen, kodet apo kontrollin
pér kéto konstrukte tashmé té formuara. Pér shembull, njé géndrim i formuar mé paré
kundrejt ngritjes sé peshave, aktivizohet automatikisht dhe éshté i gatshém menjéheré né té
ardhmen, pa gené nevoja pér té gjykuar gjithé pérfitimet dhe démet gé vijné si pasojé e

késaj sjellje.

2.9 Zhvillim historik i reklamés dhe efekshmérisé

2.9.1 Lidhja mes reklamés dhe blerjeve

Sipas Abraham dhe Lodish (1990) “céshtja mé me réndési né reklamim &shté rritja
e shitjeve té produktit t& reklamuar pérkundrejt shtijeve gé do ishin kryer pa ndihmén e
promocionit apo reklamimit. Nése reklamimi afatshkurtér, sjell rritje afatgjata e té
géndrueshme té shitjeve, kompania po merr mé té mirén e mundshme nga reklamimi. Nga
ana tjetér Bass (1969) njé nga pionierét ¢ matjes s€ ndikimit t€ reklamés shprehet se “Nuk
ka céshtje mé té ndérlikuar, té véshtiré dhe té debatuesheme né marketing se sa matja e
ndikimin té reklamimit ndaj shitjeve”.

Dekimpe dhe Hanssens (1995a) ndértuan njé moedel géndrueshmérie marketingu
(marketing persistence modeling)pér matjen afatgjaté té shtijeve, tregut, sjelljes sé
konsumatorit pér 76 muaj nga njé zinxhir dyganesh orendish shtépiake. Rezultatet treguan
se investimet e béra né reklamimi sjell njé rritje pozive té hyrjeve né para pér njé periudhé
afatgjaté. Né njé studim tjetér tyrin ata morén né shqyrtim té€ dhéna mbi shitjet dhe
strategjité marketing nga studime afatgjata té publikuar né revistat shkencore mé né zé té
marketingu dhe reklamimit (Journal of Advertising Research, Journal of Marketing
Research, Journal of Marketing, etj.) nga viti 1975 deri né 1994. Né pérfundim té analizés

Sé tyre, ata vuné re se 72% e mallarave né kampionin e tyre po “zhvilloheshin”. Kjo do té
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thoshte se niveli i shitjeve géndroi né nivele té larta pér njé periudhé té gjaté pasi reklama
ishte hequr nga transmetimi (Dekimpe dhe Hanssens 1995b).

Studimi gé vendosi kufij té rinj né matjen dhe rezultatet e marra mbi ndikimin e
reklamés ndaj shitjeve erdhi nga John Philip Jones. Deri né 1995, profesionistét dhe
kérkuesit shkencoré kishin vendosur njé marrédhénie té drejtpérdrejté midis reklamés dhe
shitjeve té produktit té reklamuar, duke krahasuar shitjet para dhe pas transmetimit té
fushatés reklamuese. Nése produkti ishte bleré mé shumé, vérteton te reklama e kishte béré
punéén e saj, kishte ndikuar né shitje (Clarke 1976; Bass dhe Leone 1983; Rao 1986;
Dekimpe dhe Hanssens 1995a.b; Tellis 1988; Einer 1991). Jones (1995) e analizon
marrédhénien mes reklamés dhe shitjeve népérmjet mbledhjes sé té dhénave idnividuale né
bashképunim me AC Nielsen Company. Procedura dhe rezultatet ishin revolucionare. Ky
sistem mundésoi pér heré té paré vértetimin nése njé konsumator kishte patur mundésiné té
shikonte reklamén e njé produkti né telvizion, e mé pas, nése i njéti konsumator kishte
bleré até produkt brenda gjashtshtaté ditéve nga ekspozimi. Pér Jones ishte e garté se mund
té kishte ende shumé faktoré gé mundt é ndikonin né vendimmarrjen pér té bleré pérpos
ekspozimit ndaj reklamés, por té paktén, népérmijet lidhjes sé drejtpérdrejté mes shikimit té
reklamés dhe blerjes sé produktit, ndikimi i kétyré faktoréve né rezultatet e studimit ishte
minimizuar. Analiza pérdori té dhéna nga 2000 familije amerikane, né té cilat ishte
vendosur njé matés né televizor, i cili jepte informacion mbi kohén kur televizori ishte i
ndezur dhe né cfaré kanali ishte vendosur. Cdo shtépi ishte pajisur me njé skaner i cili
mund te regjistronte barkodet e produkteve te blera. Eksperimenti zgjati dy vjet dhe té
dhénat u analizuan pér 78 produkte.

Nga té dhénat Jones pérllogariti njé njési matése té quajtur Fugi Afatshkurtés e
Reklamés (STAS). Ky indeks ishte nxjerré nga diferenca e blerje té nxitura (pérgindja qé

zinte produktit tek blerjet, nga familje té cilat ishin eksozuar té paktén njé heré nga reklama
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brenda shtaté ditésh) dhe blerjet bazé (pérgindja gé zinte produktit tek blerjet, nga familje
té cilat nuk ishin eksozuar nga reklama brenda shtaté ditésh). Kjo njési matésé synonte té
zbulonte se sa ndikim kishte ekzaktésisht reklama né prirjene konsumtatorit pér té bleré
produktin. Zbulimi kryesor i Jones ishte vlera mesatare e indeksit STAS pér njé brand té
reklamuar ishte 124. Kjo do té thoté se, né shtaté ditét pas ekspozimit ndaj reklamés, pjesa
gé zinte njé brand apo produkt tek blerjet, ishte 24% mé i larté tek ata gé ishin ekspozuar
ndaj reklamés sé produktit sesa ata gé nuk e kishin paré até. Rezultati tjetér i réndésishém
gé nxori Jones ishte se efektet e reklamés nuk ishin vetém afatshkurtra, gjashéé ditore, por
edhe afatgjata. Pjesa né blerje pér njé produkt té reklamuar u rrit me 6% gjaté vitit gé vijoi
fushatén. Akoma mé té tej Jones i ndau brandet né kuintilé, ku kuintili 5 pérmbante brandet
me indeksin mé té larté STAS dhe kuintili 1 brandet me indeksin mé té ulét. U vu re se pér
20% pérqind té brandeve reklama funskionon jashtézakonisht miré dhe dyfishon pjesén qé
z€ né blerje (indeksi STAS 198). Pér 60% té brandeve, reklamat e té cilave ishin paré gjaté
shtaté ditéve té méparshme, kishte 12% rritje pjesén e blerjeve. Nga ana tjetér 40% e
brandeve nuk duket se kishin pérfituar njé ndikim té madh né shitje nga reklamimi gjaté
javév (kuintili 1- 82; kuintili 2 - 100). Jones népérmjet kétij studimi arriti né pérfundimin
se shitja e produktit mund té arrihej edhe me njé ekspozim té vetém, gjé gé ndryshoi
rrénjésisht ményrén si u konceptuar planifikimi mediatik nga industria e reklamés pas
publikimit té rezultateve (Du Plessis 2005).

Rezultate té réndésishme né kété drejtim solli dhe SPOT, Fondacioni Holandez pér
Promocionin dhe Optimizimin e Reklamés Televizive (Du Plessis 2005). Né& 1997 ky
fondacion ndérmori njé eksperiment gjurmimi té ndikimeve té reklmaés televizive.
Gjurmoi 67 brande mes 50 individéve, duke i pyetur cdo javé pér 20 javé rresht.
Eksperimenti ndogi dhe mati njé numér t¢ madh ¢éshjes, si memorizimi i reklamés dhe

synimi pér té bleré produktin, pér té gjithé brandet marré né studim. Eksperimenti nuk
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tentoi té vértetonte nése té individét kishin patur mundésine té shihnin reklmaén, por
bazuar né planifikimin mediatik dhe GRP-té (Gross Rating Points), mori si t&€ mirégéné se
njé pjesé e madhe e tyre ishin ekspozuar ndaj saj. Synimi i kérkimit ishte té kupton se ¢faré
ndodhte né mendjen e té pyeturve. A e mbanin mend ata reklamén dhe a ndikoi ajo né
synimin e tyre pér té bléré brandin? Arritjet kryesore t¢ SPOT gené: reklamimi né
televizion éshté efikas. Ka njé ndryshim té madh né efikasitet mes reklamave té ndryshme.
Ndikimi né memorie i reklamés ésthé nga 1% né 17% pér 100 GRP. Ndikimi né blerje i
reklamés léviz nga 0.5% né 24% pér 100 GRP. Té pélqyerit e reklamés nga ana e
individéve shpjegonte 40% té efektshmérisé sé saj. Reklmamat gé nuk ishin pélgyer
shumé, kishin njé ndikim te vetédija mbi reklamén prej 3% pér 100 GRP. Reklamat gé
ishin pérlqyer disi, kishin njé impakt prej 10% pér 100 GRP. Reklamat gé pér pélgeheshin
kishin njé ndikim prej 33% pér 100 GRP. Kéto rezultate tregojné me pak fjalé se reklama
ndikon né synimin pér té bleré, edhe pse me njé ndryshim té konsiderueshém nga reklamat

gé pélgehen tek ato gé nuk pélgehen.

2.9.2 Reklama dhe zhvillimi hisorik ikonceptit té efektshmérisé

Njé pérshkrim i pérgjithshém i fazave té ndryshme né té cilat ka kaluar kérkmi né
fushén e reklamés do té ndihmojé gartésimin e rendit kronologjik té pérpjekjeve té
shkollave té ndryshme té mendimit pér zbuluar se ¢faré e bén té efektshme reklamén dhe
kush jané variablat gé e pércaktojné até.

Pérpjekjet e para metodologjike né fushén e reklamés jané béré nga Claude C.
Hopkins. Ai aplikoi kérkimin si pjesé e procesit té cilin ai e quajti reklamimi shkencor. Ai
ge i pari profesionist né fushén e reklamés i cili pérdori kampionimet dhe testime té tregut.
Né 1923 ai shkroi Scientific Advertising, njé udhézues i principeve té reklamés bazuar mbi

shkencat ekzakte. Hopkins ishte njé mbrojtés i kérkimint né fushén e reklamés dhe besonte
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se pjesa mé e madhe e reklamimit né Ameriké nuk dihet se ¢faré ndikimi ka né treg.
Thjesht e marrrim té miréqgené gé ajo vlen, ndérsa njé testimi i vogél mund té tregojé se si
té rrisésh fitimet, si dhe nénsvizonte rendésiné e mbledhjes sé informacioneve para se té
krijohej reklamimi si dhe pas tij. Hopkins argumenton se géllimi i vetém i reklamés éshté
shitja, si dhe ajo mbéshtetet mbi té njéjtat parime si shitja. Ai béri njé analizé té thelllé té
efekteve té reklamimit té drejtpérdrejté, duke ballafaquar reagimet ndaj ¢cdo verpimit. Ky
model ka si kusht paraprak pohimin se géllimi i vetém i reklamés éshté té shehé dhe éshté i
bazuar mbi teorité e reagimit ndaj stimujve té shkollés biheivioriste té psikologjisé né
Sh.B.A. Modeli analizion efektivitetn e reklamés népérmjet ndikimit gé ka mbi shitjet, dhe
si¢ do té shohim mé poshté, kjo coi né krijim e teknikave té kérkimit bazuar né modele
ekonometrike dhe statistikore té cilat synonin matjeen e shitjeve té gjeneruar nga c¢do
verpim i reklamés. Kritika kryesore gé i béhét kétij modeli matés, té bazuar né
marrédhénien e drejtpérdjrejté midis reklmés dhe shitjes, éshté se ai nuk merr parasysh si
efektet afatmesme dhe afatgjata gé ka reklama mbi shitjet, as edhe faktorét e ndryshém qé
mund té ndikojné konsumatorin ndérmjet ekspozimit ndaj reklamés dhe aktit té blerjes
(Alloza, Both dhe Benito, 2000).

Njé fazé e dyté nis né vitet 30-té kur zhvillohen metodat e bazuara mbi njési matése
si mbajtja mend dhe identifikimi. Né 1932, Starch nis té masé aftésiné e identifikimit nga
lexuesi té reklamave dhe editorialeve né revista e gazeta. Ai pérdor dy njési té ndérthurura,
té kesh paré reklamén dhe ta kesh lexuar até. Vlefshméria e kétij sistemi ésthé véné né
dyshim nga Gallup, i cili zhvilloi njé sistem matés té tijin i cili kishte si kusht paraprak té
efektshmérisé jo vetém identifikimin e reklamés, por edhe mbajtjen mend té saj pa u
ndihmuar apo sugjeruar nga intervistuesi (Berlain, 2013).

Né vitet 50-té fillojné té zhvillohen metodat e analizimit t& bindjes si njé tregues i

vérteté i efektivietit té reklamés. Né vitet 60-té Buzell prezanton rezultatet e njé serie
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testimesh regresioni té shumfishté duke pérdorur modelin e Schéerin (Buzzell 1964).
Népérmjet kétij modeli Murphy dhe Buzzell aplikuan metoda testime psikologjike pér té
analizuar bindjen né reklamat televizive. Ky test paraprak vendos njé marrédhénie midis
pjesés gé zé kompania né treg me shpenzimet pér reklamén dhe cilésiné e mesazhit. Cilésia
e mesazhit éshté mé e réndésishme se shpenzimet pér reklamén, né rritjen afatshkurtér té
pjesés sé tregut. Modeli merr kritika nga Fothergill dhe Ehrenberg mbi praoblematika té
analizés statistikore (Fothergill dhe Ehrenberg, 1965).

Né kété kohé testet e 'njé dité mé pas' filluan té aplikoheshin, té propozuara
fillimisht nga Procter and Gamble pér Burke Research Institute. Pyetjet kryesore
mbéshteten né mbajtjen mend té brandit té reklamuar si dhe pérmbajtjes sé reklamés.
(Aaker dhe Day, 1991). Kritika kryesore ndaj kétij lloji testi, éshté se ai nuk arrin té masé
reklamat emocionale, sepse pérshkrimi i pérmbajtjes éshté shumé mé i lehté pér reklamat e
ndértuara né ményré racionale (Zielske, 1982).

Modelet e bazuara né ndryshimin e sjelljes, né bindjen para blerjes ndryshojné
ményrén se si shihej funksionimi i reklamés deri atéheré. Mekanizmi i sugjeruar nga kéto
modeleéshé shumé i thejshé: néé njéjtén kohé gé stimuli i reklamés takon konsumatorin, ky
komunikim ka njé efekt bindés, i cili gjeneron njé reagim pozitiv ndaj brandit ose
produktit. Ky pérmirésim né sjelljes do té relektohet né rritje té shitjeve. Kéto modele
masin ndryshimin né sjellje, duke pohuar se éshté efekti i ndérmjetém (bindja, pélgimi,
géndrimi ndaj reklamés ose brandit) ai té cilin kérkon té arrijé reklama. Tre modelet e
ndértuara mbi kété ide té funksionimit t€ reklamés njihen si hierarkia e efekteve,
karakterizohen nga vendosja e disa shkakoreve té& ndérmjetme midis nxitjes sé reklamés
procesit té blerjes. Modelet mé té njohura jané AIDA, DAGMAR dhe modeli i Steiner dhe
Lavidge. Kéto modele bazohen mbi premisén se reklama ndikon né ¢do hap té preocesit té

blerjes pér njé produkt apo shérbim, késhtu gé kérkimi duhet té jeté né gjendje té ndikimi
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e reklamés né stade té ndryshme té procesit té blerjes (Lavidge dhe Steiner, 1961). Kritikat
pér kéto modele vijné nga Broé, i cili argumenton se, me té réné né kontakt me
konsumatorin, reklama nuk nxit ndryshime né sjelljet bazike kundrejt brandit, por
pérmirésimi i i génrimit dhe rritja e déshirés pér té bleré brandin zhvilliohen né kontakt me
produktin, sepse shitjet i paraprijné ndryshimit né sjellje (Broén, 1991). Sipas Broén, té
shohésh njé reklamééhsté njé pérvojé pasive, por né té cilén mekanizmat mbrojtés jané té
aktivizuar. Sipas tij reklama krjon shenja né memorie né shtrirje té gjaté kohore, té cilat do
té ndikojné mé voné né sjelljen e konsumatorit drejt brandit ose produktit té reklamuar.
Sipas Broén, kjo do té thoté se reklama nuk ndryshon sjelljet né momentin e ekspozimit
nga reklama, por ky ndikim do té ndodhé mé voné.

Né vitet 70-t&, njé tjetér fazé zhvillohet, ajo e vézhgimit né vazhdimési té
fushatave. Studiuesit dhe profesionishtét e industrisé véné re nevojén e matjes sé efikasitet
té fushatés reklamuese né térési dhe jo vetém elementéve té vecanté té saj. Rezultatet mé té
réndésishme né kété drejtim erdhén nga kompania e kérkimit té tregut Milléard Broén. Né
1976 kjo kompani vuri né jeté Programin e Avancuar té Gjurmitit (ATP), i cili maste né
ményré té vazhdueshme ndikimet e reklamés lidhur me shpenzimet e klientit té tyre mbi
fushatén dhe ato té konkurentéve té tyre. Né kété stduim, pérvec analizimit t& mbajtjes
mend té reklaméns dhe identifikimit t€ saj, u pérfshi dhe analiza e imazhit té brandit
(Broén 2007). Ky sistem monitorimi pérdoret edhe sot, duke pérfshiré njé séré njési
matésesh gé i pérgjigjen filozofizé sé kompanisé gé e pérdor.

Gjaé késaj periudhe lind njé tjetér debat i zjarrté i cili do t& marré njé vémendje té
madhe nga industria dhe kérkimi shkencor. Mbajtja mend apo identifikimi ishte matési mé
i miré i shenjés gé kishte 1éné né kujtesé reklama. Du Plessis (1994) shqyrton né thellési
kérkimet e béra derimé atéheré mbi ¢éshtjen dhe kryen tre eksperimente me njé kampion té

gjeré reklamash. Pérfundimi né té cilin arriti ai ishte se debati mes mbajtjes mend dhe
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identifikimit ishte i pakuptimté pér arsye, sepse ato masin aspekte té ndryshme té
memorizimit. Identifikimi éshté mé i forté dhe mé pak i ndikiueshém nga elementé té tjeré
sepse mat drejtpérdrejté praniné e reklamés né meorie, kurse mbajtja mend e nxjerr né pah
até prani népérmjet brandit. Kjo do té thoté, se kujtesa ka i gjen té dhénat mbi reklamén
népérmjet asaj ¢faré mban mend nga eksperienca me brandin (Du Plessis 1994).

Mé pas vendin e z€ debati mes mbajtjes mend kundrejt bindjes. Bindja shfaget si
njé tjetér njési matése e forté e efektshmérisé, duke zbuluar synimin e konsumatorit pér té
bleré produktin. Gibson (1983) analizon efektivitetin e metodave té kérkimt té bazuara
mbi bndjen dhe mbajtjen mend. Ai mban anén e bindjes, sepse gjen shenja té marrédhénies
mes njésive matése té bindjes dhe shitjeve, por nuk gjen asnjé asocim mes mbatjes mend
dhe njésive matése té bindjes (Gibson 1983). Njé pjesé e madhe e kompanive té kérkimit
né fushén e reklamés jané té ndara mes kétyre dy shkollave t&¢ mendimit dhe pérdorin
metoda matje té efektshmérisé shumé té ngjashme me modelin e mbajtjes mend té Gallup
ose modelin e bidjes té Shéerin. E pérmbledhur né pak fjalé kritika gé i béjné kéto shkolla
mendimi njéra tjetér éshté: Cfaré té mire sjell t€ masésh mbajtjen mend té reklamés, kur
askush nuk déshiron té blejé produktin, edhe kur ata e kujtojné até? Dhe nga ana tjetér:
Cfaré té mire mund té sjellé matja e bindjes, nése askush nuk e mban mend reklamén apo
produktin qé po reklamohej? (Baldinger dhe Cook 2006).

Vitet 70-té do té karakterizohen nga pérfshirja né kérkimet pér reklamén té
sistemeve té skanimit, bazat e té dhénave, modelet ekonometrike pér vlerésimin e
reklamés. Qé&llimi i modeleve ekonometrike éshté t& masé ndikimin gé ka reklama tek
shitjet, duke e izoluar até nga faktoré té tjeré gé mund ndikojné né shitjen e produktit si
¢mimi apo shpérndarja. Pér t’ia arritur késaj kéto modele masin shitjet e produktit kur
grupi i paré i reklamave hidhet né transmetim dhe ndikimin gé vazhdojné té gjenerojné ato

kohé mé voné. Kjo metodééshté shumé e afté té identifikojé ndikimet e menjéhershme té
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reklmés mbi shitjet, por nuk mund t’i parashikojé ato pér njé periudhé té gjaté kohore
(Berlain 2013). Modelet ekonomtrike i hapén rrugén vecanérisht kompanive mediatike pér
zhvillimin e metodologjive té reja matése. Jones (1995) shquan mes kérkuesve té tjeré né
ato vite me analizén e tij té ndikimeve te reklamés ndaj ndryshimeve afatshkurtra té
bindjes. Ai vendosi njé raport i cili mund té pérllogaritej pér ¢do brand, Faugia
Afatshkurtér e Reklams (STAS). Ky ishte raporti mes pérgindjes sé idividéve gé e kishin
bleré produktin pasi e kishin paré reklamén dhe atyre gé e kishin bleré até produkt pa e

paré reklamén, i pérllogaritur né njé periudhé nga njé dité né njé javé pas ekspozimit.

2.10 Pérmbledhje

Kapitulli i shqyrtimit té literaturés bén njé pérshkrim té fushave t€ ndryshme qé ndikojné
né zgjedhjen e njé modeli efektshmérie té reklamés. Ky shqyrtim fillon me modelet e
funskionimit té reklamés, t€ cilat japin njé panoramé t€ koncepteve qé shpjegojné rrugén e
ndjekur nga nxitési audio-vizual dhe ndikimin e tij, pér t€ vazhduar me njésité e vetme dhe
té pérbéra matése t&€ efektshmérisé té pérdorura né industri, duke pérfunduar me modelet e
marrédhénies géndrim-sjellje, t€ cilat ofrojné njé shpjegim t€ formimit t& sjelljes.
Ndérdisiplinariteti 1 kérkimit n€ fushén e reklamés nénkupton njé€ hetim té ploté t& kétyre

disiplinave.
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Kapitulli 3. Korniza teorike

3.1 Parathénie

Qéllimi kryesor i kétij kapitulli éshté té analizojé ratportin midis pélgyeshmérisé sé
reklamés dhe prirjes pér té bleré. Pér pérshkruar njé marrédhénie té tillé kapitujt pararendés
shqyrtuan gjerésisht literaturén bazé e cila mbéshtet kornizén teoriké té paragitur né kété
kapitull. Né& pjesén e paré do té hedhim njé véshtrim tek teorité té& cilat tregojné
marrédhénien e drejtpérdrejté midis prirjes pér té bleré, pélqyeshmérisé dhe asaj cfaré
kuptojmé si efektivitet té reklamés. Né pjesén e dyté do té shqyrtojmé aftésiné e Profilit té
Reagimit té Shikuesit (Vieéer Response Profile) pér té pérshkruar plotésiné e aktit
komunikues mes reklamés dhe shikuesit. Dimesnsionet e VRP-sé do té pérshkruajné né
hollési marrédhénien mes pélgyeshmérisé dhe prirjes pér té bleré. Njé pérshkrim i formimit
té teorive té veprimit té arsyeshém do té tregojé se kush jané elementet gé do mbéshtesin

instrumentin matés té efektshmérisé. Arsyetimi mbi modelin e ri mbyll kapitullin.

3.2 Marrédhénia mes Pélgyeshmérisé dhe efektivitetit

Pélgyeshméria shihet si njé strategjité reklamuese e cilas mund té depértojé
népérmjet zhurmés mediatike. Reklamat e pélgyera arrijné té ndérpresin me mé shumé
forcé procesin vézhgues té konsumatorit, i njohur ndryshe si “aftésia frenuese e reklamés”,
té pérmirésojé procesin conjitive, dhe té ndértojé gjykime positive mbi mesazhin
reklamues dhe brandin po ashtu (Sacharin, 2001)

Pérgjaté viteve 80-té njé kérkim né shkallé té gjeré, i njohur si Copy Research

Valitdation Study (CRVS) u ndérmor nga American Advertising Research Foundation
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(ARF). Kérkimi u arrit nga pérfshirja e njé numri majft t¢ madh kérkuesish. Kérkime dhe
testime té shumta u kryen pérgjaté njé dhjeté vjecari. Njé studim i njé shkalle té tillé
véshtiré se mund té pérséritet mé (Haley, 1990). ARF intervistoi reklamuesit gé té
indentifikonin dy reklama té krijuara prej tyre pér té njéjtin brand. Njéra té kishte patur
sukses dhe tjetra jo. Véshtirésia kryesore né mbledhjen e informacionit ge mungesa e
pranimit nga ana e reklamuesve se ata kishin déshtuar né njé moment né punén e tyre. Né
pérfundim té intervistave, teté cifte reklamash u mblodhén dhe i gjithé kérkimi gé ishte
béré mbi to nga kompani apo kérkues u identifikua. Pyetésoré u ndértuan pér té vlerésuar
reklamat e mbledhura, mbi ¢do njési matése té efikasitet té€ njohur dhe pérdorur.

Rezultatet e studimit treguan se té gjitha njésité matése té pérdorura nga kérkuesit
apo kompanité né testimin paraprak arrijné té parashikojné efikasitetin e reklamés, por
pélgyeshméria arrinte shkallén mé té larté té parashikimit (Haley dhe Baldinger,
1991).Studime té tjera kané arritur né njéjtat rezultate (Aaker & Stayman, 1990;Biel, 1990;
Biel & Bridgeéater, 1991; Dubitsky &Ealker, 1994; DuPlessis, 1994;Eagleson & Rossiter,
1994; Greene, 1992; Haley, 1990, 1994)

Alexander Biel, népérmjet rezultateve t¢ ARF arrin né pérfundimin se agjensité
duhet té pérgéndrohen né prodhimin e reklamave té cilat duhet té pélgehen (Biel dhe
Bridgeéater 1990).Biel dhe Bridgeéater (1990) ishin ndér té parét té treguan marrédhénien
mes pélgyeshmérisé dhe mbresave ndijore gé kishte reklama tek shikuesit. Analiza
faktoriale e 80 reklamave té vlerésuara mbi 26 atribute, zbuloi pesé faktoré té cilét
lidheshin me pélgyeshmériné; zgjuarsia, té genit kumptimploté, fugia, rreh né drejtim té
gabuar dhe ngrohtésia. Analiza té shuméfishta regresi, vértetuan mé voné se ishin “té genit
kuptimploté” dhe “ngrohtésia” elementét me aftésiné mé té& madhe né parashikimin e

pélgyeshmérisé sé reklamés.
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Aaker dhe Stayman (1990) pérdorén njé metodologji té ngjashme dhe nxorén po té
njéjtén elementé ashtu si Biel dhe Bridgeéater, duke i shtuar edhe katér elemté té tjeré té
cilaét arrinin té shpjegonin pélqyeshméring; “i besueshém”, “hutus”, “i zakonshém”, “i
lodhshém”. Duke pérdorur njé sistem pikézimi gé rridhte nga 9 faktorét, studiuesit
ndértuan 15 grupe/lloje reklamash té cilat kishin tipare té ngjashme me njéra tjetér. Njé
analizé regresi u krye pér secilén nga 15 grupet, duke pérdorur nénté faktorét si variavla té
pavarur dhe pélgyeshmériné si faktor té varur. Té nénté faktorét lidheshin drejtpérdrejté me

té paktén njé nga 15 grupet, por cilésité “informues”, “zemérues”, “zbavités/argétues”

kishin njé marrédhénie té drejtpérdrejté me mé shumé se gjysmeén e llojeve té reklamave.

3.3 Marrédhénia mes Pélqyeshmérisé dhe Synimit pér té Bleré

Njé pjesé e miré e literaturés né fushén e psikologjisé mbi pélgyeshméringé e
reklamés, i referohet kétij koncepti si "géndrim ndaj reklamés" *(Aad). Eshté vértetuar se
Aad éshté njé faktor i réndésishém né efikasitetin e reklamés dhe mendohet té jeté njé
ndryshore ndérmjetésuese né marrédhénien midis géndrimit ndaj brandit dhe synimit pér té
bleré(Mitchell dhe Olson, 1981; Shimp 1981). Literatura e bazuar mbi géndrimet dhe
sjelljen e konsumatorit, ofron katér alternativa modelesh strukturore, pér té ilustruar rrugén
gé ndjek Aad pér té ndérmjetésuar kété marrédhénie. Cdo zgjidhje pérputhet mé sé miri me
teorité e hierarkisé sé ndikimeve, e cila njeh kéta faktoré si ndérmjetés:

Dija mbi Reklamén (Cad) éshté vértetuar té jeté njé pararendése e Qéndrimit ndaj
Reklamés (Aad) (Lutz, MacKenzie dhe Belch, 1983; Lutz 1985). Literatura mbi
reagimimet konjitive (Eright, 1973) dhe géndrimemeve me tipare té shuméfishta (Mitchel
dhe Olson, 1981) kané dokumentuar vazhdiminsht njé marrédhénie shkakore té
drejtpérdrejté, ku Dija mbi Brandin (Cb) ¢on né Qéndrimim ndaj Brandit (Ab). Po ashtu
rezultate té shumta tregojné se Synimi pér té Bleré (Ib) pércaktohet nga Qéndrimi ndaj

Brandit (Ab) (modeli Fishbein: Ryan dhe Bonfield, 1975).
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Secila nga teorité e méposhtme pérdor kéto lidhje shkakore té géndrueshme
si bazé pér té vértetuar se éshté Qéndrimi ndaj Reklamés gé ndikon né Synimin pér té

bleré.

3.3.1 Teoria e pércjelljes sé Ndjeshmérisé

Teoria e Pércjelljes sé Ndjeshmérisé (Affect Transfer Hypothesis) propozon njé
nxitje shkagesh njédrejtiméshe nga Aad tek Ab. Rezultate empirike tregojné se njé pjesé e
miré e cilésive té identifikuara tek Ab,j mund té shpjegohen népérmjet Aad (Mitchel dhe
Olson, 1981). Aad dhe Ab lidhen ndérmjet tyre népérmjet njé marrédhenie lineare (Moore
dhe Hutchison, 1983, 1985). Aad mbizotéron né parashikimin e Ab, né terma té reagimeve
konjitive (Park dhe Young, 1984), edhe pse ky ndikim ishte i réndésishém né kushte té njé
pérfshirje té ulét té shikuesit. Teorité e Hierarkise sé Bindje si Modeli i Mundésive té
Pérpunimit (Elaboration Likelihood Model) e konsideron lidhjen Aad sjell Ab si
rrugétimin periferik pér té arritur bindjen. Ky proces periferik ndodh kur shikuesi reagon
mé tepér ndaj faktoréve shoqérues té mesazhit sesa veté ndaj pérmbajtjes sé tij, si p.sh.
elementéve krijues té reklamés. Né kushtet e pérfshirjes sé ulét té shikuesit, kanali i
pérpunimit géndror (Cb ¢on né Ab) mbizotérohet nga pérpunimi periferik (Mitchell dhe
Olson, 1981; Park dhe Young, 1984). Njé rast tipik gé mund té marrim si shembull éshté;
njé personazh i dashur pér publikun né reklamé nxit njé ndenjé pozitive tek shikuesi. Kjo
ndjesi pércohet né rrugé periferike dhei mvishet brandit té reklamuar, pa asnjé pérpjekje

pér njépérpunimit konjitiv té informacionit népérmjet kanalit géndror.

3.3.2 Teoria e ndérmjetésimit té dyfishté
Ky model vendos njé rrjedhé shkakore jo té drejtpérdrejté nxitjesh nga Aad,
népérmjet Cb tek Ab, si dhe pranon lidhjen e drejtpérdrejté Aad sjell Ab, té propozuar nga
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Teoria e Pércjelljes sé& Ndjeshmérisé. Reagimet ndijore ndaj njé reklame, (si p.sh.
Pélgyeshméria) ushtrojné presion mbi prirjet gé ka konsumatori pér té pranuar
informacionet e paragitura mbi brandin (Lutz dhe Sésy, 1977). Lidhja Aad sjell Cb, e
pércakton pélgyeshmériné e reklamés si njé nxités qé con né bindje (Fishbein dhe Ajzen,
1975), e cila mund té zgjerojé kufijté e pranimit t& pohimeve té béra nga reklama. Nése
arsyetojmé sipas Modelit té Pérpunimit t&¢ Mundésive nga Petty dhe Caccioppo, i cili nuk
pranonte se njé shkak periferik (p.sh. Aad) mund té ndikojé né kanalin géndror té
pérpunimit drejt bindjes duke nxitur pranimin e mesazhit nga shikuesi, atéheré, Teoria e
Ndérmjetésimit té Dyfishté mund té thuhet se pranon gé kanalet periferike dhe géndrore

jané té ndérlidhur, dhe jo zévendésues té njéri-tjetrit.

3.3.3 Teoria e ndérmjetésimit té ndérsjellé

Kjo teori pérpiget té tregojé se, ashtu si zhvendosja e reagimeve midis Aad dhe Ab
éshté e ekuilibruar, po ashtu dhe raportet konjitive nga brandi tek reklama jané té
ekuilibruara (Heider 1946). Hieder pohon se ka njé marrédhénie positive midis reklamés
dhe brandit dhe si rrjedhojé, blerési do té pérpiget t&é mbajé njé géndrim té ekuilibruar duke
e pélgyer dhe reklamén dhe brandin, ose duke mos i pélgyer té dyja. Teoria e
Ndérmjetésimit té ndérsjellé tregon po ashtu se nxitjet shkakore midis Aad dhe Ab lévizin
né té dy drejtimet, nga njéra tek tjetra (Burke dhe Edell, 1984). Né njé brand té maturuar,
éshté e pritshme gé Ab do té mbizotérojé Aad, duke géné se géndrimi ndaj brandit do té
keté njé ndikimi té thelb&sor né ményrén se si shikuesi reagon ndaj reklamés té njé brandi
té forté tashmé. Nga ana tjetér po ashtu, nxitjet shkakore do té jené mé té forta nga Aad tek
Ab pér njé produkt ose brand té ri, duke géné se reklama mund té jeté ekspozimi i paré gé

ka blerési ndaj brandit.
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3.3.4 Teoria e ndikimit té pavarur

Ndryshe nga tre teorité e tjera, Teoria e Ndikimit té Pavarur nuk véren asnjé
marrédhénie shkakore mes Aad dhe Ab. Kjo teori mbron idené se Aad dhe Ab arrijné té
pércaktojné Synimin pér té Bleré né ményré té pavarur nga njéra tjetra. Hoéard (1977) bén
njé dallim mes “koncept i brandit” dhe “qéndrim i paanshém”. “Koncept i brandit’ ka té
béjé me perceptimin e konsumatorit ndaj brandit. Ky perceptim shihet si njé marrédhénie e
forté dhe e géndrueshme, sidomos pérsa u pérket reagimve té zakonshme konsumatore, gjé
gé pérkon me konceptin e Qéndrimit ndaj Branit (Ab). “Qéndrimi i paanshém” nga ana
tjetér ka té béjé me ndjesité ndaj kushteve né té cilat ndodh blerja. Kéto ndjesi jané
géndrime ndaj elementéve rrethanoré gépécaktojné blerjen, té cilat nuk jané cilési né
vetvete té brandit. Kéto rrethana ose kushte pérfshijné elementé si ¢mimi, prania e
produktit né dygane, emri i miré i produktit si dhe Qéndrimi ndaj Reklamés, té cilat ka
shumé mundési té ndikojné tek Synimi pér té Bleré i konsumatorit. Si rrjedhim Teoria e
Ndikimit té Pavarur pohon se té dy kéto konstrukte té sjelljes (Aad dhe Ab), ushtrojné
ndikim tek Synimi pér té Bleré (Ib) né ményré té pavarur nga njéra tjetra dhe pa asnjé
lidhje shkakore midis tyre. Lidhja e drejtpérdrejté midis Aad dhe Ib po ashtu pranohet, aty
ku éshté vértetuar se vendimet pér té kryer blerjen jané ndikuar krejtésisht nga reklama, pa
kryer asnjé lloj vlerésimi té dukshém té brandit apo produktit (Gorn, 1982).

Nga teorité e vézhguara vémé re se, pavarsisht nése Aad zhvillon njé marrédhénie
shakore me Ab ose jo, Qéndrimi ndaj Reklamés (Aad) ndikon né rritjen Synimit pér té
Bleré produktin apo brandin. Nuk gjejmé gjithsesi njé shpjegim shterues nga literatura pér
ményrén se si lidhet pérfundimisht pélqyeshméria e reklamés me synimet e
konsumatorit. Té gjithé teorité e paragitura kané dhéné rezultate empirike mbi pérfundimet
e tyre. Kjo do té thoté, se pélgyeshméria bén pjesé né njé strukturé reagimesh, e cila e lidh

até me sjelljen konsumatore. Mbetet ende pér tu vértetuar si lidhen kéta faktoré dhe se kush
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éshté lidhja mé e forté né até strukturé, gjé qé do té ndihmonte reklamuesit t& kuptonin se

né cilat aspekte té reklamés té pérgéndrohen.

3.4 Pérshkrim i Reagimit té Shikuesit (M. J. Schlinger)

Kérkimin e saj, Mary Jane Schlinger e ndau né dhjeté faza té ndryshme, shumica e
tyre sipas njé rendi kronologjik. Kalimi i kétyre dhjeté etapave kérkuan mé shumé se pesé
vjet kérkime shkencore, mé shumé se 5,000 individé té intervistuar dhe aférsisht 1,000
reklama té marra né studim. Té dhénat u morén nga eksperimentet e kryera, ku
konsumatorét ishin té intervistuarit. Schlinger nuk mundi kurré t’i botojé né njé libér
kérkimet e veta. Punét saj janépublikuar si shkrime shkencore népér disa revista shkencore
si Journal of Advertising Research. Né vitin 1979, ajo boton punén e saj né véllimin e 19-té
té revistes sé kérkimit reklamues. Etapat e méposhtme népér té cilat kalon modeli i
komunikimit VRP, jané pérmendur edhe nga C. Strasheim. Né kérkimin e saj doktoral, C.
Strasheim (2007) shpjegon hollésisht etapat né té cilat ka kaluar kérkimi 5 vjecar i M. J.
Schlinger.

Etapal

Kjo etapé e kérkimit cilésor pérfshiu 400 shikues dhe 14 reklama. Pérgjigjet e
konsumatoréve pér pyetje té ndryshme qé iu drejtuan, u regjistruan. Prej kétyre
pérgjigjeve, u arrit t& nxirreshin 600 pohime té ndryshme. Me eliminimin e pohimeve té
ngjashme, u konkludua né 150 pohime té konsumatoréve. Kéto pohime té marra nga
konsumatorét, u krahasuan me teorité mbi reklamat dhe pas njé kontrolli t& kujdesshém,
lista e deklarimeve u shkurtua né 139.

Nga etapa e dyté e deti tek ajo e shtaté, Mary Jane Schlinger, aplikoi metodat statistikore té
pérpunimit té té dhénave duke pérdorur pesé Analiza Faktoriale (EFA — Exploratory
Factor Analysis) dhe tre Analiza té Variancés (ANOVA — Analyze of Variance). Qéllimi i

aplikimit té analizés faktoriale ishte qé té reduktohej numri i pohimeve. Ndérkohé, analiza
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e variancés u bé me géllim gé té rimerreshin né konsideraté deklarata té konsumatoréve gé
mund té ishin anashkaluar.

Etapa 2

139 pohimet gé u identifikuan né fazén e paré, u pérdorén né njé pyetésor duke pérdorur 25
reklama dhe 20 té intervistuar té€ ndryshém pér secilén reklamé, duke formuar késhtu njé
kampion prej 500 pérgjigjesh. Té gjitha pérgjigjet e marra iu nénshtruan analizés
faktoriale, né té cilén u identifikuan dimensionet kryesore té VRP. Po kéto 139 pohime, iu
nénshtruan analizés sé variancés pér té testuar se cilat thénie ishin anashkaluar mes
reklamave.

Etapa 3

Edhe né etapén e treté u pérsérit i njéjti proces pune si né etapén e dyté. U pérdorén 139
pohimet e konsumatoréve, 50 té intervistuar dhe 10 nga 25 reklamat e pérdorura né etapén
e dyté. U krye edhe njé heré analiza faktoriale dhe analiza e varianés pér pérgjigjet e
nxjerra. Kjo etapé e studimit reduktoi numrin e pohimeve nga 139 né 70. Né kété fazé u
interpretuan ndryshimet pér té “paré nése kishin kuptim” (Schlinger, M. J. 1979 fage 38), e
cila mund té konsiderohet si njé pérpjekje pér té gjykuar mbi vlefshmériné e shkalléve té
vlerésimit.

Etapa 4

U nxorr njé grup té dhénash nga pérgjigjet e 1,504 meshkuj dhe femrave té intervistuar mbi
42 reklama té patestuara mé paré. Pasi u krye analiza faktoriale , u krahasuan rezultatet e
nxjerra nga kjo analizé me ato té dy analizave té tjera faktoriale t& kryera né etapat e
méparshme. Duke u bazuar né pérgjigjet e analizave EFA, té gjitha ato thénie gé tregonin
vlerésim té ulét, nuk u morrén mé né konsideraté. Kjo etapé e studimeve té Mary Jane

Schlinger arriti té reduktojé numrin e pohimeve nga 70 né 49.

Etapa 5
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49 pohimet e nxjerra nga etapa 4 e kérkimit shkencor té Schlinger-it, u testuan pér katér
vjet duke marré 377 reklama té ndryshme, secila prej tyre e testuar me 30 deri né 50
individé té cilét ishin konsumatoré. Nga térésia e kétyre pérgjigjeve, 49 théniet e VRP-sé iu
nénshtruan analizés faktoriale, duke pérdorur 1,871 té intervistuar dhe 40 reklama té
ndryshme. Reklamat e marra né testim, pérfagésonin stile jetese dhe produkte té ndryshme.
Maksimalisht dy reklama do rréfenin pér té njéjtin produkt. Kjo pérzgjedhje u krye né
ményré té tillé gé té shmangej sa mé shumé ndikimi i produktit tek konsumatori.

Etapa 6

Pér heré té pesté u krye analiza faktoriale. Ké&té rradhé u morén pérgjigjet e mesatare té 377
reklamave té pérmendura né etapén 5. Kjo ményré e té analizuarit té té dhénave, eliminoi
diferencat mes konsumatoréve brenda njé reklame.

Etapa 7

Bazuar né etapat e tjera té kérkimit shkencor, edhe né kété etapé u kryen disa analiza té
variancés, duke pérdorur lloje té ndryshme té reklamave dhe duke mbajtur ato pohime gé
mund té ishin anashkaluar gjaté testimit té reklamave té brandeve té ngjashme. Numri i
pohimeve u reduktua né 32. Modeli i testimit VRP i Mary Jane Schlinger pérmban 32
pohime té grupuara né katér faktoré mjaft té géndrueshém té emértuar Zbavitje, Ngatérrim,
Informacion gé lidhet me produktin dhe Pérforcim i Brandit dhe né tre faktoré mé pak té
géndrueshémté emértuar Ndjeshméria, Familjariteti dhe Tjetérsimi. Edhe pse Mary Jane
Schlinger nuk e shprehu asnjehéré qarté, grupimi gé iu bé reklamave nga brande té
ngjashme, mund té interpretohet si njé pérpjekje pér té eliminuar ndikimin e brandit tek
reklamat e marra né testim.

Etapa 8

Gjaté késaj etape, u vlerésua besueshméria e testimit dhe e ritestimit me kampionim mé té

vogél duke pérdorur tre reklama, tre storiborde dhe 30 té intervistuar pér secilén prej tyre.
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Né total u mblodhén 180 pérgjigje duke pérdorur modelin VRP me 34 pohime. Kéto
analiza mblodhén mjaftueshém fakte pér té vértetuar besueshmériné e testimit dhe
ritestimit té modelit té komunikimit VRP.

Etapa 9

Gjaté késaj etapé, u raportuan pesé raste té ndryshme ku VRP e Schlinger-it u aplikua né
praktiké si njé mjet diagnostifikues. Né rastin e paré, tregoi me evidenca pér déshtimin e
idesé mbi njé reklamé. Né rastin e dyté, VRP ndihmoi né pérzgjedhjen mes dy stileve té
realizimit ténjé reklame. Né rastin e treté, VRP ndihmoi reklamuesin té zgjedhé mes dy
metodave pér té prezantuar ushgimin né njé reklamé. Né rastin e katért, VRP u pérdor pér
té korrigjuar elementé té njé reklame gé ishin irritues, fyes, dhe shpérgéndrues.Ne rastin e
pesté, dymbédhjeté reklama u testuan pér té matur ndérgjegjésimin e shikuesve mbi
crregullsité gé mund té ekzistonin. Faktori gé varionte mé shumé ishte “Ngatérrimi”, i cili
éshté gjithashtu njé tregues i vlefshmérisé sé parashikimit té modelit VRP.

Etapa 10

Né kété etapé, Schlinger integroi teté dimensionet faktoriale té zhvilluara nga Eells, Leavitt
dhe McConville (Eells, E. D., Leavitt, C. & McConville, M., 1971, 11-17) me shtaté
dimensionet e veta. U kombinuan pohimet e secilit model, u shtuan edhe disa pohime té
tjera duke rezultuar né njé numér prej 63 pohimesh. Modeli i kombinuar u testua duke
pérdorur 500 reklama dhe storyboard dhe 30 deri né 50 té intervistuar pér secilén. U pérdor
shkalla e vlerésimit sé Likert-it me gjashté nivele. U pérdorén mesataret e ¢do vlerésimi
pér secilén nga reklamat, duke eleminuar késhtu diferencat mes pérgjigjeve té c¢do
individéve dhe u aplikua analiza faktoriale (EFA) duke ekzaminuar mes dy dhe nénté
zgjidhjeve faktoriale. Zgjidhja me shtaté faktoré ishte mé e mira dhe struktura faktoriale e

dalé nga testimi, pérputhej me shtaté faktorét apo dimensionet e VRP-sé.
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VRP pérgéndrohet né anén emocionale té pérgjigjeve té shikuesve ndaj njé reklame
specifike. Ky model mat ndjenjat e shikuesve mé shumé se njohurité e tyre. Pohimet e
VRP-sé jané thénie me té cilat shikuesit vlerésojné ményrén se si ndihen pérballé
aspekteve té ndryshme té njé reklame.

Njé vézhgim interesant i Schlinger-it (1979) tregon se pérdoruesit e produktit pérpigeshin
ta vlerésonin reklamén mé shumé né té gjithé faktorét matés té VRP, sesa shikuesit gé nuk
ishin pérdorues té produktit gé reklamohe;j.

Katér nga shtaté dimensionet e VRP-sé, pérkatésisht Zbavitja, Ngatérrimi, Ndjeshméria
dhe Familjariteti, kané té béjné me ményrén e té ekzekutuarit té njé reklame. Dy nga shtaté
dimensionet e VRP-sé, pérkatésisht Informacioni gé lidhet me produktin dhe Pérforcimi i
brandit lidhen drejtpérdrejté me sjelljen e shikuesit ndaj produktit té reklamuar. Tjetérsimi
éshté njé dimension i VRP-sé gé lidhet edhe me ményrén e ekzekutimit té reklamés edhe
me sjelljen ndaj produktit té reklamuar. Kjo tregon se né kété model komunikimi, mund té
jené prezenté edhe faktoré té tjeré me réndési té larté.

Shtaté faktorét apo quajtur ndryshe, dimensionet modelit té Schlinger-it jané si mé poshté:

Zbavitja V1-V7
Moskuptimi V8-V1l
Informacione té réndésishme V12-V16
Forcimi i brandit V17-V18
Ndjeshméria V19-V23
Familjariteti V24-V26
Shmangia V27-V32

Théniet pér ¢cdo dimension jané té pasgyruara né Apendiksin A.
Njé nga mangésité e kérkimit shkencor té Schlinger-it éshté se ajo nuk ka pérdorur njésité

matése té besueshmérisé si¢ éshté koeficenti Alfa e Cronbach-ut dhe korelimin e ploté té
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thénieve té sistemit (Nunally, J. C. & Bernstein, 1. H., 1994) proges i cili mund té sillte
eliminimin e metejshém té deklarimeve té panevojshme. Gjithashtu ajo nuk e aplikoi
analizén faktoriale pas etapés 7, gjé e cila do ishte mé e pérshtatshme pér studimin
(Churchill, G. A. 1979, 64-73) [Churchill, G., A., *].

Njé disavantazh tjetér i 32 thénieve té sistemit té komunikimit VRP, éshté se dimensione té
ndryshme té VRP-sé kané numér té ndryshém théniesh. Théniet pér dimension variojné
nga dy deri né shtaté, pra disa dimensione kané shumé thénie dhe disa kané pak. Jané
shtaté pohime pér Zbavitjen, katér pér Ngatérrimin, pesé pér Ndjeshméring, tre pér
Familjaritetin dhe gjashté pér Tjetérsimin).

Edhe pse sistemi i komunikimit VRP éshté véné né praktiké dhe éshté njé mjet mjaft i
dobishém pér njé praktikues ( Du Plessis, E., 1994), ka hasur mjaft kundérshtime nga
Zinkhan dhe Burton (1989), duke konkluduar se né literaturén akademike gjenden pak
referenca pér VRP-né e Schlinger-it (Zinkahn, G. M. & Burton, S. , 1989, 6-14). Né
studimin e Zinkhan dhe Burton (1989) u pérfshiné vetém katér nga shtaté dimensionet e
VRP-sé. Ky studim ishte vazhdimi i studimit pararendés té Zinkhan dhe Fornell, i kryer né
vitin 1985. Qéllimi i studimit té Zinkhan dhe Burton ishte té vlerésonin besueshmériné dhe
vlefshmériné e tre shkalléve té reagimit ndaj reklamés, pérkatésisht Profili i reagimit téEell
(1964), Profili komercial i Leavitt (1970) dhe VRP e Schlinger-it. Zinkhan dhe Burton
arritén né konkluzionin se VRP nuk ishte ag e besueshme apo e géndrueshme sa Profili
komercial 1 Leavitt (1970). Ata rekomanduan pérdorimin e kétij modeli testimi. Por
problemi kryesor i argumentave té Zinkhan dhe Burton (1989) ishte metodologjia ge ata
ndogén gjaté studimit t& tyre. Kampionimi i tyre ishte i pérbéré nga té intervistuar té
pérséritur dhe supozimi i tyre pér vézhgime té pavarura nuk u mor parasysh né analizimet e

tyre statistikore.
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3.5 Parashikimi i arsyeshém i sjelljes (Fishbein dhe Ajzen)
3.5.1 Shuméanshméria e Sjelljes

Njé nga shgetésimet e kérkuesve ka géné fakti se shumica e teknikave té matjes sé
Qéndrimeve pérmblidheshin né njé njési té vetme vlerésimi, e cila maste reagimin e
pérgjithshém pozitiv apo negativ ndaj njé objekti té caktuar, qofté fizik ose jo. Shumé
studiues besojné se pérgéndrimi né njé dimension té vetém vlerésimi té sjelljes, nuk i
pérgjigjet konstruktit té ndérlikuar té sjelljes (Allport, 1935). Kjo ka géné dhe arsyeja pse
pér njé kohé té gjaté matja e parashikimit té€ Sjelljes nuk ka dhéné rezultate té
pagéndrueshme. Né kohén kur Eicker (1969) pémblodhi studimet e deriatéhershme mbi
sjelljen, koncepti bazé i pranuar nga té gjithé mbi Qéndrimin ishte marrédhénia mes té
menduarit, té ndjerit dhe té bérit. Né studimet e kohés, géndrimi ishte pérkufizuar si njé
konstrukt i ndérlikuar dhe multidimensional, i pérbéré nga procese konjitive, ndjesore dhe
konative (Krech, Crutchfield, & Ballachey, 1962; McGuire, 1969; Rosenberg & Hovland,
1960). Si rrjedhim matja e vetém njérit prej pérbérésve ishte njé zgjedhje e gabuar pér
matjen e sjelljes. Atéheré u duk e arsyeshme gé nése géllimi ishte parashikimi i Sjelljes,
duhej vlerésuar pérbérési konativ i Qéndrimit dhe jo ai ndjesor apo konjitiv (Katz &

Stotland, 1959; Kothandapani, 1971; Ostrom, 1969; Triandis, 1964).

3.5.2 Mospérputhja dhe parashikimi i marrédhénies Qéndrim-Sjellje

Njé nga problemet kryesore gé kané hasur studiuesit pér té arritur matjen e
marrédhénies mes Qéndrimeve verbale dhe Sjelljes éshté mospérpuethshméria.
Pjesa mé e madhe e papajtueshmérisé mes géndrimeve dhe sjelljes i pérkasin kategorisé sé
mospérpuethshmérisé vlerésuese, gé do té thoté, njé pamundési e qéndrimeve té
pérgjithshme pér té parashikuar njé sjellje té caktuar ndaj objektit té cilit po i drejtohet

géndrimi (Eicker, 1969). Studime t& ndryshme qé kané ndjekur kété lloj mospajtimi,
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vérejné se géndrimet e pérgjithshme mund té kené njé ndikim té forté tek sjellja, por kjo
ndodh vetém né rrethana té caktuara dhe pér njé lloj té caktuar individi (Sherman dhe
Fazio, 1983). Pra, pérpuethshméria Qéndrim-Sjellje ndérmjetésohet nga faktoré gé lidhen
me individin i cili kryen kété sjellje, rrethanén né té cilén po ndodh, apo karakteristika té
veté géndrimeve.

Edhe pse mospérputhja mes géndrimeve té pérgjithshme dhe veprimeve spcifike ka
véné né dyshim nevojén pér hulumtimin e tyre, té dhénat e eksperimenteve mbi
marrédhénien e tyre sipas parimit t€ “grumbullimit” (agregimit) kané treguar se kéto
géndrime té pérgjithshme duhen paré si prirje pér té vepruar, dhe se kéto prirje pasgyrohen
mjaft miré né reagimet verbale dhe veprimet reale gé pasojné kéto reagime.

Parimi 1 “grumbullimit” (agregimit) siguron pérpuethshmériné e njésis€ matése té
Qéndrimit ndaj njé objekti me Sjelljen kundrejt atij objekti. Eshté e mundur té arrihet njé
pérpuethshméri ndaj njé sjellje té vetme duke matur Qéndrimet ndaj Sjelljes né fjalé dhe jo
Qéndrimet ndaj objektit. Me pak fjalé géndrimet pozitive ndaj krijimit té njé ligji té forté
né mbrojtje té njé pakice kulturore, dhe jo géndrimet pozitive ndaj pakicave kulturore. Njé
sjellje e vetme mund té shihet si e pérbéré nga, njé veprim drejtuar njé géllimi té caktuar, i
kryer né njé kontekst té caktuar, né njé hapésiré kohore té caktuar. Parimi i
pérpuethshmérisé kérkon gé njésité matése t€ Qéndrimeve dhe Sjelljes té pérfshijné
ekzaktésisht té njéjtin veprim, géllim, kontekst dhe kohé té caktuar (Ajzen, 1988; Ajzen
dhe Fishbein, 1977). Kérkimet kané treguar se Sjellje té vetme mund té parashikohen
mjaft miré nga njési matése té Qéndrimeve né pérputhje me njésiné e sjelljes né fjalé
(Manstead, Proffitt, dhe Smart, 1983; McMillan dhe Conner, 2003; Terry dhe O’Leary,

1995).

3.5.3 Synimi si parashikues i sjelljes
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Diskutimi i mésipérm tregon se, né koherencé me parimin e pérpuethshmérisé,
pérmbushja e njé sjellje specifike mund té shpjegohet mé miré népérmjet Qéndrimit ndaj
Sjelljes, sesa nga Qéndrimi ndaj objektit té cilit i drejtohet Sjellja. Duke e cuar kété akoma
mé tej kété parim, njé grup teoricienésh kané sugjeruar se Synimi pér té kryer njé veprim
éshté procesi konjiiv pararendés mé i afért me kryerje a asaj sjelljeje, sesa géndrimi ndaj
saj. (Fisher dhe Fisher, 1992; Goléitzer, 1993; Triandis, 1977). Kjo do té thoté se ne mund
té jemi né gjendje té parashikojmé sjellje té caktuara me njé saktési t¢ madhe népérmjet
synimit pér té ndérmarré veprimin né fjalé. E matur né ményré té géndrueshme, synimi pér
té kryer njé veprim shpjegon njé pérgindje t¢ madhe té atij veprimi. Disa studime kané
arritur korrelacion Synim-Sjellje né vlerat .47 (Armitage & Conner, 2001; Notani, 1998),
.53 (Shepherd, Hartéick, & Earshag, 1988), .45 (Randall & Eolff, 1994), dhe .62 (van den
Putte, 1993). Studime né fusha specifike, si pérdorimi i preservativéve dhe ushtrimi fizik,
kané dhéné rezultate té ngjashme, me korrelime synim-sjellje nga .44 né .56 (Albarracin,
Johnson, Fishbein, & Muellerleile, 2001; Godin & Kok, 1996; Hausenblas, Carron, &

Mack, 1997; Sheeran dhe Orbell, 1998).

3.5.4 Qéndrueshméria e synimeve

Nése synimet ndryshojné pasi ato jané matur, ato do té jené njé parashikues té
dobét té sjelljeve té métejshme. Hapésira kohore midis matjes sé synimit pér té kryer njé
veprim dhe kryerjes sé veprimit, shpesh merret si njé koeficent géndrueshmérie, sepse
merret si e mirégené se me kalimin e kohés, njé numér né rritje i ngjarjeve dhe
eksperincave mund té ndikojé né ndryshimin e synimeve. Studime té ndryshme mbi
marrédhénien Synim-Sjellje tregojné korrelacion me pritshmérité né njé shtrirje kohore te

caktuar (Albarracin dhe kol., 2001; Sheeran dhe Orbejll, 1998).
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Pérve¢ ndikimit té variancave té uléta dhe pagéndrueshmérisé kohore né
parashikimin e vlefshmérisé sé prirjeve, mungesa e pérpuethshmérisé midis njésive matése
té prirjes dhe sjelljes mund té jeté pérgjegjése pér disa korrelime té dobéta té hasura né
kérkimet e fushés. Réndésia e ruajtjes sé pérpuethshmérisé éshté e qarté né rastin e
papérpuethshmérisé vlerésuese. Qéndrimet e pérgjithshme nuk arrijné té parashikojné
sjellje té vecanta pér arsye té mungesés sé pérpuethshmérisé né veprim, kontekst dhe kohé.
Qéndrimet e pérgjithshme identifikojné vetém elementin shénjestér, ndérsa sjellja e
vecanté pérfshin njé veprim té caktuar drejtuar njé shénjeshtre né njé kontekst té dhéné né
njé kohé té caktuar.

Njé ndérmjetés tjetér i réndésishém i lidhjes synim-sjellje éshté kontrolli i
vullnetshém. Disa studime kané véné né dukje dallimin midis kryerjes sé njé sjellje, si pér
shembull shkrimit krijues dhe arritjes sé njé géllimi, si pér shembull shkrimit té njé
artikulli né gazeté (Bagozzi dhe Earshag, 1990; Bandura, 1997). Ky ndryshim bén dallim té
garté mes sjelljes sé vetme dhe géllimit té veprimit. Synimet mund té jené paraardhése té
sjelljes, por jo té arritjes sé géllimeve té atyre sjelljeve. Arritja e njé géllimi nuk varet
vetém nga sjellja e individit, por edhe nga faktoré té tjeré. Individét kané zakonisht mé
shumé vetékontroll né kryerjen e njé veprimi sesa né arritjen e njé géllimi. Kjo do té thoté
se njé njési matése e synimit ka mundésiné té parashikojé sjelljen ose arritjen e njé géllimi
vetém nése kriteret pér pérmbushjen e tyre varen nga vullneti dhe kontrolli i individit. Njé
nga arsyet e korrelimeve té dobéta midis synimeve dhe sjelljes mund té ndodhé sepse
studiuesit pérpigen té parashikojné njé proces ndaj té cilit individi nuk ka kontroll té ploté.
Kéto argumente na sugjerojné se ne do té jemi né gjendje té pérmirésojmé parashikimin e
sjelljes nése marrim parasysh jo vetém synimin pér ta kryer até, por edhe mundésiné e
individit pér té patur kontroll té ploté ndaj kryerjes sé veprimit. Kontrolli i vullnetshém

éshté njé ndérmjetésues i marrédhénies synim-sjellje, duke treguar se synimi pér té kryer
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sjelljen éshté mé i forté kur kuntrolli ndaj faktoréve gé e pércaktojné até éshté i forté. Dhe
né fakt, kur individét kané kontroll mbi kryerjen e njé veprimi, synimi si njési matése,

duhet t& mundésojé parashikim té miré.

3.5.5 Parashikimi i synimeve. Modelet e veprimit té arsyeshém.

Megé Synimet u vértetuan se jané njé parashikues i miré i Sjelljeve specifike, ato
jané béré pjesé e shumé teorive bashkohore mbi sjelljet njerézore si, teoria social-konjitive
(Bandura, 1997), modeli i besimit mbi shéndetin (Rosentock, Strecher dhe Becker, 1994),
modeli informacion-motivim-sjellje (Fisher dhe Fisher, 1992), teoria e marrédhénies
interpersonale dhe kulturés subjektive (Triandis, 1997), teoria e pérpjekjes (Bagozzi dhe
Earshag, 1990), teoria sjellijes sé planifikuar (Ajzen, 1985). Pér té shkuar pértej
parashikimit dhe pér té dhéné njé arsyetim mbi sjelljen, kéto teori hetojné gjithashtu
faktorét gé shpien né formin e synimeve. Edhe pse kéto teori kané diferencat e tyre, ato
kané té pérbashkéta njé numér té vogél ndryshoresh té cilat jané pérgjegjése/shpjegojné
pjesén mé té madhe té variancés sé Synimeve mbi Sjelljen. Kéto ndryshore mund té shihen
si pérfagésuese té tre kushteve themelore gé ndikojné né vendimmarrjen pér tu pérfshiré
né njé sjellje té caktuar: pritshmérité e pasojave pozitive ose negative té sjelljes, miratimin
ose jo té sjelljes nga individé apo grupe me ndikim né jetén e individit, si dhe faktorét gé
mund té lehtésojné apo pengojné pérmbushjen e sjelljes.

Vlerésimet/gjykimet mbi pasojat e mundshme té sjelljes jané quajtur besime ndaj
sjelljes. Né téreésiné e tyre, kéto besime dhe vlerésimet gé i shogérojné (ose asociohen me
to) mendohet se prodhojné njé vlerésim apo géndrim pozitiv ose negativ kundrejt kryerjes
sé sjelljes né fjalé. Nése pérfitimet e hamendésuara nga sjellja i kapércejené démet,

individét ka shumé té ngjaré té krijojné njé géndrim pozitiv mbi sjelljen. Né té kundért,
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nése dément kané peshé mé té madhe se pérfitimet e pritshme, njé géndrim negativ ka
shumé gjasa té krijohet.

Vlerésime/gjykimet gé kané té béjné me mundésiné e miratimit apo mosmiratimit
té sjelljes nga migq, pjestaré té familjes, kolegé, njéréz me peshé, pérkufizon zakonisht si
besimet mbi kodet shogérore dhe né térésiné e tyre merret si e mirégené se drejton
individin né njé perceptim té trysnisé qé ushtron shoqéria pér té pérmbushur ose jo njé
sjellje té caktuar. Kur individi beson se njeréz me peshé né shoqéri éshté e mundur té
kryerjné njé€ sjellje ose po e kryerjén até, kodi shogéror do t€ ushtrojé trysni mbi té pér t’'u
pérfshiré né até sjellje. Né té kundért, kur besimet drejt kodeve shogérore jané
kundérshtuese, kodet subjektive do té ushtrojné trysni né moskryerjen e sjelljes.

Sé fundi, besimet lidhur me praniné ose mungesén e faktoréve gé mund ta béjné mé
té lehté ose mé té véshtiré kryerjen e njé sjellje, jané pérkufizuar si besimet mbi kontrollin.
Né térésiné e tyre, besimet mbi kontrollin mundésojné té kuptuarit nése individi ka aftésiné
pér té kryer sjelljen. Shpesh pérkufizohet si veté-efikasitet ose perceptim i kontrollit té
sjelljes. Individét gé besojné se kané aftésiné dhe burime té tjera té nevojshme pér té kryer
sjelljen, ka shumé té ngjaré té zhvillojné njé ndjenjé veté-mjaftueshmérie ose perceptimi se
kané kontrollit mbi sjelljen e tyre, ndérsa njerézit té cilét besojné se nuk i kané aftésité dhe
burimet e nevojshme ka té ngjaré té kené njé perceptim té ulét mbi kontrollin ndaj sjelles

sé pritshme dhe njé ndjesi té ulét veté-mjaftueshmérie.

3.6 Pérshkrimi i synimeve. Propozim i njé modeli parashikues té efektshmérisé.

Ky kérkim paraget njé model té integruar parashikues té sjelljes, bazuar mbi
ndérthurjen e Teorisé sé Veprimit té Arsyeshém (Ajzen, 1985) dhe Profilit té reagimit té
Shikuesit (Schlinger, 1979).

Modeli propozon njé numér ndryshoresh, té cilat mund té jené pérgjegjése pér

kryerjen e njé veprimi, si dhe té pérshkruajé cilésité nxitésit (reklamés) té sjelljes nén
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vézhgim. Né pérputhje me Teoriné e Veprimit té Arsyeshém, Teoriné e Sjelljes sé
Planifikuar, dhe Qasjes sé Veprimit té Arsyeshém, Ky model i integruar merr si té mirégené
se pararendési 1 menjéhershém 1 sjelljes €shté synimi pér t’a kryer até sjellje. Synimet nga
ana tjetér, jané njé rezultat i drejtpérdrejté i géndrimit ndaj sjelljes, modeleve subjektive
(trysnia shoqérore) dhe perceptimint té kontrollit mbi sjelljen.Modeli zévendéson
géndrimin ndaj sjelljes me shtaté dimensionet e Profilit té Reagimit té Shikuesit.Rezultati
éshté njé instrument parashikues i sjelljes konsumatore bazuar mbi Teoriné e Sjelljes sé
Planifikuar, i cili pérpiget té pérshkruajé cilésité e perceptuara té reklamés gé nxit
vendimim pér té kryer blerjen.

Industria e reklamés éshté pérpjekur gjithnjé té gjejé instrumentin mé té miré té
matjes sé efktshmérisé né ményré gé té ndértojé njé proces komunikimi sa mé efikas, té
pércjellé njé ndérveprim reklamé-brand sa mé forté dhe mé e rendésishmja, té parashikojé
sjelljen konsumatore. Konceptimi i njé instrumenti matje téefektshmérie dhe aplikimi i tij
né industri kérkon sé pari ndérrmarjen e disa zgjedhjeve té kushtézura.Cila nga njésité
matése sasiore éshté parashikuesi mé i miré? Duhet té jeté mbajtja mend, identifikiumi,
bindja, synimi pér é bleré,té dhénat mbi shitjen apo pélgyeshméria? A mundet njé njési e
vetme matése té parashikojé blerjen apo duhet té pérfshihet né njé sistem matés té pérbére?
Ky studim sugjeron njé gasje pérshkruse ndaj problemit, duke ndérthurur njé model
parashikues té sjelljes dhe sistem matés sé reagimit té shikuesit. Rezultati éshté njé model i
cili na mundéson parashikimin e synimit pér té kryer njé sjellje té caktuar dhe né té njéjtén
kohé té pérshkruajé cilésité e perceptuara nga shikuesi té reklamés qé nxiti até
synim.Modeli merr si njési té vetme matése té efektshmérisé, pélgyeshmériné.Marrédhénia
e drejtpérdrejté mes pélqyeshmérisé dhe synimit pér té bleréna mundéson pérdorimin

Profilit t&¢ Reagimit pér té hetuar géndrimet gé krijojné kéto synime. Teoria Sjelljes sé
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Planifikuar pérdoret si model konceptual i parashkimit té sjelljes dhe udhézues i

procedurave té eksperimentit.

3.6.1 Teoria e Sjelljes sé Planifikuar dhe gasja e saj ndaj parashikimit té njé
veprimi té vetém.

Teoria e Sjelljes sé Planifikuar (Ajzen, 1991) éshté njé ripunim i Teorisé sé
Veprimit t& Arsyeshém (Fishbein, Ajzen, 1975). Ajo pérdor géndrimet, modelet subjektive
dhe perceptimin e kontrollit mbi sjelljen pér té parashikuar njé sjellje té vetme. Té dy
teorit€ pohojné se sjellja €shté rezultat i njé vendimi t€ vetédijshém pér t’u sjellé né njé
ményré té caktuar. Por ka njé ndryshim té réndésishém né konstruktin e dy teorive. Teoria
e Sjelljes sé Planifikuar e konsideron kontrollin e vullnetshém mbi sjelljen si njé ndikim té
drejtpérdrejté né lidhjen synim-sjellje, kurse Teoria e Veprimit té Arsyeshém éshté ndértuar
duke patur parasysh se individi gé kryen veprimin ka kontroll té ploté mbi sjelljen e tij. Ky
studim merr parasysh pohimin e Teorisé sé Sjelljes sé Planifikuar se pér té kryer njé
sjelljes té caktuar, njé njeri duhet té keté mundésing, mjetet dhe mbéshtetjen e nevojshme
pér té pérmbushur até sjellje (Haddock, 2004).

Teoria e Sjelljes sé Planifikuar pohon se sjellja e njé individi nxitet nga besimet
kundrejt rezultateve té sjelljes, besimeve ndaj pritshmérive gé kané njeréz té rendésishém
apo té aférm kundrejt sjelljes, si dhe besimet rreth faktoréve gé mund té pengojné apo
lehtésojné sjelljen toné.Kéto besime prodhojné respektivisht, géndrimet ndaj sjelljes,
modelet subjektive dhe perceptimin e kontrollit ndaj sjelljes (Ajzen, 1991)..

Qéndrimi ndaj sjelljes mat shkallén e vlerésimit pozitiv apo negativ qé ka njé

person ndaj rezultatit té sjelles sé tij. Perceptimi i kontrolit mbi sjelljen i referohet
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perceptimit té individit ndaj mundésisé gé ka ai per té kryer ose jo njé veprim dhe sa e
lehté do té jeté té kryhet ai. Modelet subjektive i referohen asaj ¢faré beson individi se do té
mendonin njeréz té réndésishém né jetén e tij mbi kryerjen apo jo té njé sjellje té caktuar.

Marrédhénia shkakore mes tyre éshte e njékahshme, sepse géndrimi ndaj sjelljes,
modeli subjektiv(trysnia shogérore) dhe perceptimi i kontrollit mbi sjelljen shkaktojné
synimin pér t’'u sjellé.Njé vleré pozitive e géndrimit, modelit subjektiv dhe perceptimit té
kontrollit, nénkupton njé synim mé té forté pér té pérmbushur veprimin apo
sjelljen.Kontrolli i vullnetshém ndaj sjelljes éshté njé ndryshore e pavarur nga rendi shkak-
pasojé, por gé nén ndikimin e tij individi do té kryejé sjelljen nése i krijohet mundésia.Né
kété ményré synimi konsidrohet té jeté pararendési i menjéhershém i sjelljes.Synimi pér tu
sjellé tregon gatishmériné e njé individi pér té kryer njé veprim apo sjellje te caktuar
(Ajzen, 2006).

Teoria e Sjelljes sé Planifikuar kérkon gé sjellja nén vézhgim té jeté e drejtuar sa
mé garté ndaj faktoréve té kohés dhe kontekstit. Teoria e Ajzenit mat fortésing e
géndrimeve népérmjet shkallés Likert. Duhet té jeté e garté se asnjé nga ndryshoret nuk
mund té matet né ményré té drejtpérdrejté.Matjet arrihet té€ nxirren nga pérgjigjet e marra
nga njé pyetésor.Pesé deri né gjashté njési pérdoren né pyetésor pér matur synimin.Pyejtet

mbi synimin né pyetésorin final duhet té kené njé korrelim té forté me njéri-tjetrin.

3.6.2 Pérdorimi i VRP né matjen e reagimit ndaj reklamés.

Profili i Reagimit té Shikuesit mat reagimin emocional té shikuesit ndaj reklamés.
Ky model pérgéndrohet né pérbérésit ndjesoré té komunikimit dhe tregon se si ndihen
shikuesit pasi kané paré reklamén dhe jo se c¢faré dine (Schlinger, 1979). VRP mat shtaté
faktoré té cilét pérshkruajné marrédhénien té kané shikuesit me reklamén. Kéta shtaté

faktoré jané:
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Zbavitja, éshté faktori i cili mat masén e kénaqésisé me té cilén éshté paré reklama,
déshirés dhe argétimit.

Moskuptimi éshté faktori gé mat véshtirésiné gé ka shikuesi pér té kuptuar
reklamén ose pér ta ndjekur até.

Lajm i Réndésishém éshté faktori gé mat ndjesiné e shikuesit se reklama e ka
informuar rreth dickaje me réndési dhe térhegése mbi brandin ose mbi produktin apo
shérbimin.

Forcimi i Brandit éshté shkalla me té cilén matet géndrimi pozitiv ndaj brandit si
pasojé e reklamés.

Ndjeshméria éshté faktori gé pércakton pérfshirjen e shikuesit né emocionet dhe
ndjenjat e sugjeruara nga reklama.

Familjaritet éshté faktori gé mat té genit i ndryshém dhe jo i zakonshém té mesazhit
reklamues apo brandit té reklamuar.

Shmangie éshé shkalla qé tregon se reklama éshté e panevojshme apo irrituese pér
shikuesin.

VRP pérbéhet nga 32 pohime t€ vlerésuara né shkallén e Likert, nga “jam
krejtésisht dakort” tek “nuk jam aspak dakort”. Secili nga faktorét e pérmendur mé sipér
pérbéhet nga njé numér i ndryshém pohimesh.Zbavitja ka 7 pohime, Moskuptimi ka 4,
Lajm i Réndésishém 5, Forcimi i Brandit 2, Ndjeshméria 5, Familiaritet 3 dhe Shmangia
6.Pikét e marra nga secili pohim mbldihen pér secilin faktor dhe mé pas pjestohen me
numrin e pohimeve né secilin faktor, pér t& marré tregues pér secilin nga shtaté faktorét

(Strasheim, 2007).

3.6.3 Integrimi i dy modeleve
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Puna e njé reklamuesi éshté gé té ngjallé njé géndrim pozitiv kundrejt reklamés, ta
pércojé até géndrim tek brandi i reklamuar dhe rrjedhimisht té rrisé déshirén dhe synimin
pér té bleré produktin. Duke arsyetuar nga piképamja e njé profesionisti né industriné e
reklamés, ajo c¢faré po pérpigemi té arrrijmé éshté ndértimi in mjeti matés dhe pérshkrues
té efektshmérisé sé reklamés, i cili té shfagé vlera té kénagshme vlefshmérie gjaté
eksperimentimit.

Synimi i studimit éshté sugjerimi i njé instrument, i cili mund té pérdoret lehtésisht
dhe né ményré efikase pér té parashikuar prirjen pér té bleré produktin né mementin gé na
jepet mundésia. Sipas Ajzen, qé té parashikojmé njé sjelljes té caktuar, kérkuesi duhet té
pércaktojé fillimisht ndryshoret e fshehta gé pércaktojné sjelljen nén vézhgim.

Kjo sjellje duhet té pércktuar kurndrejt njé Objektivi, Veprimi, Konteksti dhe Kohe
té caktuar.Né rastin toné, individét e intervistuar nuk do té pyeten nése ata do té kryerjné
njé veprim té caktuar (blerjen) kundrejt njé objekti té caktuar (mallin e reklamuar), né
kushte té caktuara (né njé dité me shi) dhe né njé hapésiré kohore té caktuar (gjaté
mbasdites). Né kushtet e pérditshme, kur pérpigemi té masim prirjen pér té blerg, ésthé gati
e pamundur té pércaktohet kur apo ku do ta kryejé indiividi veprimin kundrejt objektit.
Pérdorimi i instrumentit pér parashikim té sjelljes né jetén e pérditshme, na lejon té
zgjedhim faktorét gé do té matim (Crano, 2008).

Teoria e Sjelljes sé Planifikuar éshté konsideruar si njé parashikuese e miré né
fushén e shérbimeve shéndetésore (Jillian, 2004) dhe rritjes sé aktivitetit fizik(French et.
al, 2005). Por ky studim nuk kérkon té parashikojé nése individi qé ka paré reklamén do té
blejé produktin “gjaté pasdites (Kohé) kur té bjeré shi (Kontekst)”, por nése do t’a blinte ai
produktin apo jo kur kushtet do ia bénin té mundur. Né té kété ményré studimi pérjashton

me vetédije parimin e Kontekstit dhe Kohés. Parimi i Specifik/Pérgjithésues na lejon té
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rrisim pérgjithésimin e njé ose mé shumé elementéve, né kété rast rrethanat dhe kohén kur
ndodh veprimi, sipas nevojave té studimit (Ajzen, Fishbein, 1980).

Pavarsisht pércaktimit té elementéve té Objektivit, Veprimit, Konteksit dhe Kohés,
elementét e tjeré t& modelit (géndrimet, modelet subjektive, perceptimi i kontrollit mbi
sjelljen dhe synimin) duhet té pérkufizohen kundrejt kushteve té njéjta, duke garantuar
parimin e pérpuethshmérisg, i cili éshté thelbésor né besueshmériné e matjeve.

Parimi i pérpuethshmérisé pohon se géndrimi né pérputhje me sjelljen (blerjen)
éshté ai géndrim i cili i drejtohet pérmbushjes sé asaj sjellje, modeli subjektiv éshté trysnia
shogérore pér ta kryer até sjéllje (blerjen) dhe perceptimi i kontrollit mbi sjelljen éshté
besimi i pasjes kontroll mbi po até sjellje (blerjen). Si rrjedhojé kérkuesi duhet té masé
synimin pér té kryer pikérisht kété sjellje (Boyd, 2010).

Hapi i métejshém na ¢on né ndértimin e pyetésorit. Teoria e Sjelljes sé Planifikuar
pércakton njé numér procedurash pérpara ndértimit té kétij pyetésorei.Pupullata dhe sjellja
nén vézhgim nga kérkuesi duhet té pércaktohen sipas elementéve te Objektivit, Veprimit,
Kontekstit dhe Kohés.Sjellja nén vézhgim né kété rast éshté veprimi i blerjes, objekti éshté
produkti. Duke eliminuar elementét e Kontekstit dhe Kohés, duke pérdorur parimin e
pérgjithésimit, na béhet e mundur gé té pérmbushim kushtin paraprak té ndértimit té
pyetésorit vetém duke pércaktuar elemntét e Objektivit dhe Veprimit; té blesh produktin.

Ky studim pércakton si popullaté nén vézhgim individé nga 18 deri rreth 25 vjec.
Aryeja e zgjedhjes sé késaj grupmoshe éshté kushtézuar nga lehtésia me té cilén mund té
aksesohet ajo né mjediset e Universitetit Europian té Tiranés, ku dhe zhvillohet
eksperimenti.E réndésishme né pérzgjedhjen e grupmoshés éshté gé ajo té keté interes té
dukshém ndaj Objektivit (produktit) duke nénkuptuar kryerjen e mundshme té Veprimit

(blerjes) ndaj tij.
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Produktet te konsumit té gjeré jané zgjedhur té jené Objektitvi i studimit. Kjo
zgjedhje ndihmon arsyetimin e pérparshém té eliminimit té elementéve té Kontekstit dhe
dhe Kohés pér pérgjithésimin e tyre.Para sé gjithash, produktet e konsumit té gjera
aksesohen lehtésisht, duke gené se ato mund té blihen gati nga gjithkush, né ¢do kohé dhe
pa ndonjé pérpjekje t& madhe, nése rrethanat e lejojné kété.Akoma mé tej, zgjedhja e njé
kategorie té gjeré, rrit mundésité e kérkimit pér vlefshméri té brendshme, pikérisht pér
arsyet té pérgjithésimit, si dhe pérmbledh njé numér té madh produktesh duke e béré

instrumentin té aplikueshém gjerésitsht.

3.6.4 Zgjedhja e njésive matése direkte dhe indirekte

Né ndértimin e modelit, u pérdorén vetém paraprijésit e menjéhershém té sjelljes;
géndrimi ndaj sjelljes, modelet subjektived dhe perceptimi i kontrollit ndaj sjelljes.Teoria e
Sjelljes sé Planifikuar vérteton se njésité matése indirekte jané pérgjegjése pér krijimin e
njésive direkte té formimit té synimint.Ndérveprimi mes njésive matése direkte sjell
synimin pér té vepruar.Njésité matése indirekte transformohen Kkrejtésisht né njésité
direkte. Si rrjedhim, studimi nuk do té testojé njésité indirekte, por ato direkte, té cilat jané
pérgjegjése pér krijimin e synimit. Thjeshtimi i procedurave éshté thelbésor pér
studimin.Ky thjeshtim vérteté nuk pérmbush nevojén e modelit té Sjelljes sé Planifikuar
pér té qgené i ploté, por béhet mé i manaxhueshém né kushte té ngushta kohore né
industriné e reklamés. Pérfshirja né testim i té gjithé konstruktit do té zgjeronte né maseé té
pavolitshme modelin pér aplikime té vazhdueshme né kété industri. Nga ana tjetér, Teoria
e Sjelljes sé Planifikuar shérben mbi té gjitha si njé model konceptual pér studimin toné
dhe jo si njé instrument i miréfillté matje. Rolin e instrumentit parésor né kété rast e luan

Profili i Reagimi té Shikuesit.
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Matja e synimit pér té bleré njé produkt t€ konsumit té gjeré né kété studim
nénkupton, matje té marrédhénies mes géndrimit kundrejt blerjes sé njé produkti té tillé,
trysniséshogérore pér t’a kryer apo jo blerjen, perceptimit té pasjes sé kontrollit pér té
kryer veprimin dhe synimit pér té kryer blerjen. Ajzen (2005) sugjeron formulimin e 5 deri
né 6 pohimeve pér té matur cdonjérin nga elementét kryesoré té teorisé; géndrimet,
modelet subjektive, perceptimi i kontrollit dhe synimi.

Model i integruar synon té parashikojé synimin e shikuesit pér té bleré produktin
pasi éshé ekspozuar ndaj reklamés. Pér njé krijues té reklamés nuk éshté thjesht e
réndésishme nése blihet apo jo produkti, por ¢faré e shtyp shikuesin e reklamés gé t’a blejé
apo até. Si rrjedhojé modeli synon té gartésojé po ashtu shuméanshmériné e reagjimit té
shikuesit ndaj késaj reklame, duke pérshkruar cilésité e perceptuara té saj gé cojné né
krijimin e synimit. Kéto dimensione pérshkruese mund té pérftohen vetém nga géndrimi
kundrejt sjelljes, pasi dy dimensionet e tjera, trysnia shogérore dhe perceptimi i kontrollit
nuk mund té jené shpjegojné asnjé cilési pérshkruese té mesazhit reklamues. Si rrjedhim ky
studim pérpiget té kuptojé dhe té shprehé né ményré pérshkruese géndrimin kundrejt
sjelljes.

Modelet subjektive dhe perceptimin i kontrollit do té testohen me njési té vetme
matése. Dy jané arsyet pér njé zgjedhje té tillé; sé pari, pérftimi i njé géndrueshmérie té
brendshme té modelit duke shmangur mbingarkimin me njési matése (pohimet matése) dhe
sé dyti, nevoja pér té kuptuar nése individi ka mbéshtetjen (modelet subjektive) dhe
aftésiné (perceptimin e kontrollit) pér té kryer sjelljen mund té pérmbushet népérmjet
njésive té vetme matése (pohimeve) (Francis et al, 2004). Né ndihmé té kétij arsyetimi vjen
dhe zgjedhja e produkteve te konsumit té gjeré, té cilét gjenden lehté né treg, kané kosto té
pérballueshme dhe nuk kané nevojé pér miratimi shogéror pér t’u konsumuar.Synimi pér té

bleré produktin do té matet nga njé njési e vetme po ashtu.
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3.6.5 Pérshkrimi i géndrimit ndaj sjelljes

Meqé synimi i kétij studimi éshté té propozojé njé instrument i cili mund té masé
dhe pérshkruajé reagimin ndaj reklamés kundrejt synimit pér té bleré produktin,
instrumenti nuk do té pérpiget thjesht té parashikojé sjelljen, por dhe té shpjegojé se cilat
ishin cilésité e reklamés gé e nxitén blerjen. Studimi mbéshtetet né Teoriné e Sjelljes sé
Planifikuar pér té ndértuar dhe vlerésuar procedurat e tij, por nuk pérpiget té parashikojé
sjelljen népérmjet késaj teorie.Ky studim do té ndihmojé profesionistét e industrisé duke u
dhéné pérgjigje pyetjeve: Kush jané karakteristikat e produktit qé nxitén blerjen? Pse
shikuesi i reklamés nuk po synon blerjen e produktit té reklamuar? Si do té reagojé
shikuesi kur té shohé reklamén?

Njésité matése té Teorisé sé Sjelljes sé Planifikuar do té zévendésohen nga 32
njésité e Profilit t¢ Reagimit té Shikuesit. Ky zévendésim né strukturén e Teorisé sé
Sjelljes sé Planifikuar béhet duke marré parasysh se Profili i Reagimit éshté njé model i
ploté i reagimit ndaj reklamés. Ky model ka vértetuar se mbulon spektrin e ploté té
reagimeve gé njé individ mund té keté ndaj reklamés televizive. Disa nga njésité e tij
mbulojné sjelljen po ashtu.Profili i reagimit nuk éshté ndértuar pér té parashikuar sjelljen,
por pér té pérshkruar njé géndrim té pérgjithshém ndaj reklamés.Sipas shumé studimeve,
géndrimi ndaj reklamés, con né géndrim ndaj brandit, i cili sjell njé rritje né synimin pér té

bleré brandin.

3.6.6 Finalizimi i procedurés.
Individét g€ do t€ marrin pjes€ né eksperiment do t’u shfaget njé emision televiziv
né té cilin do té jené pérfshiré disa reklama. Né kété ményré synohet riprodhimi i kushteve

té jetés sé pérditshme, né té cilat haset normalisht njé reklamé televizive. Individéve do t’u
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kérkohet té marrin pjesé né njé eksperiment ku do té shohin njé dokumentar mbi
funksionimin e trurit, por nuk do té jené né dijeni té géllimeve té reale té tij.

Pas shfagjes s¢ dokumentarit, individéve do t’u jepet njé pyetésor i pérbéré nga 32
pohime e Profilit t&¢ Reagimit dhe nga 4 njésité e vetme matése té synimit pér té bleré
produktin, modelit subjektiv, perceptimit t€ kontrollit dhe pélgyeshmérisé. Njé shkallé e
Likert me 7 pika do té pérdoret pér té matur pohimet. Njésité e vetme matése do jené: 1.
Uné dua té blej produktin. 2. Shumica e njerézve gé njoh dhe jané té réndésishém pér mua
do té aprovojné blerjen e produktit. 3. Uné ¢ kam mundésiné t’a blej produktin. 4. Uné e
pélgej reklamén.

Analiza e té dhénave do té ndahet né dy faza. Né fazén e paré njé ekuacion regresi
do té gjenerohet nga pérgjigjet ndaj synimit pér té bleré, modelit subjektiv dhe perceptimit
té kontrollit duke pérdorur shkallén 7 pikéshe té Likert. Synimi pér té bleré do té jeté
ndryshorja e pavarur. Né pérfundim té matjes pérgjigjet me korrelacion té larté pér synimin
do té evidentohen. Pyetésorét gé kané gjeneruar kéto pérgjigje do té pérdoren pér fazén e
dyté té eksperimentit. Individét gé kané dhéné pérgjigjet me korrelacion té larté jané té
prirur pér t€ bleré produktin sepse ata kané aftésiné pér t’a béré kété dhe do té gjykohen
pozitivisht pér nga njéréz té réndésishém pér ta.

Qéndrueshméri e brendshme e té dhénave né fazén e paré do t€ mundésojé
vazhdimin e matjeve né fazén e dyté. Gjaté késaj faze pyetésorét me korrelacin té larté dot
té analizohen népérmjet njé analize faktoriale. Njésité gé do té analizohen jané 32 pyetjet e
Profilit t&¢ Reagimit, synimi pér té bleré dhe pélgyeshméria. Né kété rast marrédhénia pér
t’u zbuluar &shté ajo mes Profilit t& Reagimit dhe synimit.Pélgyeshméria do té shérbeje si

njé dimension krahasues i vlerave me Profilin. 32 pohimet do té jené:

3.6.7 Rezultatet e pritshme nga eksperimenti
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Instrumenti i testimit duhet té jeté i afté masé synimin pér té bleré njé produkt té
reklamuar, si dhe té pérshkruajé cilésité e reklamés televizive e cila nxiti blerjen e
produktit.Sipas teorisé sé Sjelljes sé Planifikuar, synimi pér té kryer njé veprim éshté
pararendés i drejtpérdrejté i veprimit. Né kété ményré, pér té parashikuar sjelljen, duhet té
matet synimi pér t’a kryer até sjellje. Profili i reagimit t&€ shikuesit, nga ana tjetér, éshté
pérdorur né fushén e reklamés pér té€ matur reagimin e shikuesit ndaj saj.

Ky studim synon té pérdoré aftsiné pérshkruese té Profilit t¢ Reagimit né njé
drejtim té ngjashém me até té matjes sé pélqyeshmérisé. Né ményré té ngjashme me
pérdorimin e béré nga Du Plessis (2005), i cili i shtoi 7 dimensioneve té Profilit até té
pélgeshmérisé, ky studim pérpiget té pérdoré kéto dimensione pér té shpjeguar synimin pér
té vepruar. Studimi pérdor pohimet e Profilit té Reagimit si njési matése té géndrimit ndaj
sjelljes, pjesé té modelit te Sjelljes sé Planifikuar.

Katér nga dimensionet e Profilit, zbavitja, moskuptimi, ndjeshméria dhe
familiariteti asociohen me stilin dhe ndértimin e imazhit té reklamés. Lajm i réndésishém
dhe forcimi i brandi lidhen me géndrime kundrejt produktit té reklamuar. Shmangia éshté
njé dimension i cili lidhet si me ndértimin audio-vizual té reklamés, po ashtu dhe produktin
e reklamuar (Du Plessis, 2005). Kjo do té thoté se ne duhet té presim vlera mé té larta
korreluese mes lajmit té réndésishém, forcimit té brandit dhe synimit.

Kérkuesit né fushén e parashikimit té sjelljes duhet t¢ masin elementét e Teorisé sé
Sjelljes sé Planifikuar me njési té shuméfishta. Kjo do té sjellé procedura té zgjatura
testimi por do té japé mudési mé té médha pér té kuptuar aftésisté e instrumentit né
parashikimin e synimit pér t’u sjellé.

Né kété studim hapat proceduarialé té pérshkruar nga Ajzen (1991) jané
interpretuar pér t’iu pérshtatur kushteve, por duke ruajtur vlerat t€ larta vlefshmérie dhe

besueshmérie.Ky model nuk paraget njé riprodhim té Teorive té Veprimit té Arsyeshém,
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por njé pérdorim té Profilit t&¢ Reagimit si pjesé e atij modeli sjellje. Rezultatet e Kkétij
modeli duhet té lehtésojné interpretimin e reagimit té shikuesit ndaj reklamés si dhe té
gartésojné natyrén e marrédhénies sé kétij reagimi me synimin pér té bleré dhe

pélgyeshmériné.

3.7 Pérmbledhje

Ky kapitull pérmbledh teorité bazé gqé mundésojné mbéshtetjen empirike té
kérkimit. Teorité gé béjné lidhjen e drejtpérdrejté midis pélgyeshmérisé dhe synimit pér té
bleré vendosin raportin e varésisé mes kétyre dy ndryshoreve kryesore. Pérshkrimi i
Reagimit té Profilit t¢ Shikuesit (VRP) prezanton menyrén me té cilén ky instrument
pérshkruan géndrimet qé ka shikuesi ndaj reklamés. Pérshkrimi teorive té veprimit té
arsyeshém tregon modelet e formimit té sjelljes qé jané marré si bazé pér parashikimin e
synimit pér té bleré. Kapitulli mbyllet me gasjen e kétij studimi ndaj parashikimité
efektshmérisé duke ndérthururu procedurat eksperimentale té Teorisé se Sjelljes sé

Planifikuar me dimensionet e Profilit t&¢ Reagimit té Shikuesit.
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Kapitulli I1VV: Metodologjia Kérkimore
4.1 Hyrje

Qéllimi i kétij kapitulli éshté té prezantojé metodologjiné e pérdorur pér testimin e
teorive né té cilat mbéshtetet ky studim dhe hipotezat e parashtruara né kapitullin
pararendés. Duke géné se ky studim pérpiget té hedhé drité mbi llojin e marrédhénieve
mes disa ndryshoreve, éshté pérdorur kérkimi shkakor (eksperimentimi) si pjesa mé e

réndésishme e kérkimit sasior.

4.2 Pérmbledhje e objektivave kérkimoré

Qéllimi fillestar i kétij kérkimi shkencor éshté té analizojé marrédhénien mes
Pélgyeshmérisé dhe Synimit pér té bleré. Shqyrtimi i literaturés né kapitullin paraardhés
konfirmon se Pélgyeshméria éshté njésia matése mé e miré efekshmérisé té njé reklame
televizive. Si e tillé, pérballé késaj ndryshoreje vendoset variabli tjetér, Synimi pér té bleré.
Identifikimi i marrédhénies sé mundshme gé mund té ekzistojé mes kétyre dy ndryshoreve,
do té na japé mundésiné té kuptojmé nése ekziston njé marrédhénie mes Synimit pér té
bleré dhe Efektivitetit té reklamave televizive pér produktet e konsumit té gjeré. Ky éshté
géllimi i dyté i kétij studimi. Nése do té keté njé marrédhénie mes Pélqyeshmérisé dhe
Synimit pér té bleré, do t&¢ mund té kuptohet sa matés i miré i efektshmérisé se reklamave

éshté Synimi pér té bleré.

4.3 Kérkimi Sasior
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Qéllimi i njé kérkimi shkencor sasior éshté té pérshkruajé fenomene specifike, té
testojé hipoteza specifike dhe té kontrollojé marrédhénie specifike. Kjo kérkon
informacion té specifikuar garté (Lee, H., Lindquist, J. D., Acito, F., 1997: 231-40)
Kérkuesit sasioré zhvillojné teknika prej té cilave mund té dalin té€ dhéna sasiore. Prandaj
kérkuesi léviz nga ideté abstrakte né teknikén e mbledhjes sé té dhénave specifike pér té
saktésuar informacionin numerik té nxjerré nga teknika e pérdorur. (Neuman, E. L., 2004:
110)

Kérkimi sasior éshté mé formal dhe mé i strukturuar se ai cilésor. Struktura
konkluzive bazohet né kampionime té médha, pérfagésuese dhe té dhénat e grumbulluara
jané subjekt i analizave sasiore (Malhotra, K. N., Birks, F. D., 1999: 65).

Né thelb, kérkimi sasior mat. Informacioni i kérkuar éshté i pércaktuar garté dhe gjetjet e
rezultuara nga ky kérkim shkencor mund té pérfshihen né struktukturén eksploruese.
Rezultatet e nxjerra nga kérkimet sasiore mund té shtojné domethénien e gjetjeve té nxjerra
nga njé kérkim cilésor (Malhotra, K. N., Birks, F. D., 1999: 63).
Kérkimi shkencor sasior mund té pérdoret (Malhotra, K. N., Birks, F. D., 1999: 65):

1. Pér té pérshkruar karakteristikat e grupeve gé merren né shqyrtim, si psh.

konsumatorét, shitésit, organizatat apo pjesét e ndryshme té tregut.

2. Pér té vlerésuar pérgindjen gé zé njé formé e caktuar sjelljeje, né njé popullaté té

vecanté.

3. Pér té matur shpeshtiné e ndodhive, sidomos né sjelljen konsumatore.

4. Pér té matur fenomene marketing té cilat té pérfagésojné kampionime mé té médha.

5. Pér té patur mundésiné gé té pérfshihen rezultate nga burime té ndryshme duke u
pérputhur plotésisht, vecanérisht né pérdorimin e sistemeve té informacionit

marketing dhe té vendimmarrjes.

105



6. Pér té pércaktuar perceptimet mbi karakteristikat e produkteve apo shérbimeve.

7. Pér té krahasuar gjetjet né kohé té ndryshme gé lejojné ndryshime né fenomenin gé

do studiohet.

8. Pér té matur fenomene marketing né ményré universale.

9. Pér té pércaktuar shkallén né té cilén lidhen ndryshoret.

10. Pér té béré parashikime té vecanta.

Ky studim pérgéndrohet né ndértimin e njé teorie e cila synon té kuptojé
marrédhéniet mes “Prirjes pér t€ bleré” dhe shtaté dimensioneve té€ sistemit VRP dhe po
ashtu synon té analizojé marrédhénien mes “Synimit pér té bleré” dhe “Pélqyeshmérisé” .
Studimi teston hipotezat e ngritura dhe u pérgjigjet pyetjeve kérkimore, duke grumbulluar
té dhénat nga kampionimi. Qéllimi pérfundimtar i studimit éshté analizimi statistikor i té
dhénave dhe pérshtatja e rezultateve té studimit né njé model statistikor té vlefshém dhe té
besueshém, i afté pér té parashikuar marrédhénien mes ndryshoreve té pérfshira né studim.
Pér té gjitha géllimet e kétij studimi té lartpérmendura, gasja shkencore qé pérdoret éshté
kérkimi sasior.

Térésia e metodave qé pérdoren gjaté njé kérkimi shkencor sasior jané: anketimet,
té dhénat dytésore, databaza, panele, vézhgime té strukturuara, dhe eksperimentimi
(Malhotra, K. N., Birks, F. D., 1999: 63).

Njé nga strukturat kérkimore mé té réndésishme né kérkimin sasior éshté kérkimi shkakor,
i cili pérdoret pér té kuptuar marrédhéniet shkak-pasojé. Gjaté njé kérkimi shkencor,
kérkimi shkakor duhet pérdorur pér kéto géllime (Hulland, J., Ho, Y., Lam, S., 1996, 181-
97):

1. Pér té kuptuar se cilat ndryshore jané shkaku dhe cilat ndryshore jané pasojé né

fenomenin marketing gé po studiohet
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2. Pér té pércaktuar natyrén e marrédhénies mes ndryshoreve shkakore (ndryshoreve &

pavarura) dhe pasojés gé shkaktojné (ndryshores sé varur).

3. Pér té testuar hipoteza

Kétij studimi i pérshtatet kérkimi shkakor, si struktura kérkuese mé e miré pér té
analizuar statistikisht té dhénat e grumbulluara, pér té pérshtatur rezultatet e studimit né njé
model té vlefshém dhe té besueshém statistikor dhe pér té patur aftésiné e parashikimit té
marrédhénieve mes ndryshore té studiuara.

Pértej identifikimit dhe analizimit té marrédhénieve mes ndryshoreve, ky studim
synon gjithashtu té kuptojé se c¢faré tiparesh dhe cfaré strukture duhet té keté njé reklamé
televizive qé té jeté efektive. Mé specifikisht, ky studim do hetojé marrédhénien mes
“Synimit pér té€ bleré” t€ konsumatorit pér reklamén e transmetuar dhe “Pélqyeshméris¢”
dhe marrédhénien mes “Synimit pér té bleré” dhe 7 dimensioneve apo faktoréve té sistemit
té komunikimit VRP gé jané: Zbavitja, Moskuptimi, Informacion i réndésishém, Forcim

brandi, Ndjeshméria, Familjariteti, Shmangia.

4.4 Pérkufizimet operative té ndryshoreve kryesore

Studimi pérgéndrohet né analizimin empirik té ndikimeve té dimensioneve té
sistemit VRP mbi Pélqyeshmériné dhe Synimin pér té blerg, si matés té efektivitetit té
reklamave televizive. Elementét e identifikuar né kété studim pérfshijné: Zbavitja,
Moskuptimi, Informacion i réndésishém, Forcim brandi, Ndjeshméria, Familjariteti,
Shmangia, si ndryshore té pavarura dhe Pélgyeshmériné dhe Synimin pér té bleré si
ndryshore té varura. Marrédhénia e secilés prej ndryshoreve té pavarura do té analizohet
drejtpérdrejté dhe vegmas me secilén nga ndryshoret e varura. Pjesét e méposhtme

diskutojné pérkufizimet operative té ndryshoreve té pérmendura mé lart.
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4.4.1 Pérkufizimi operativ i shtaté faktoréve té VRP,

Profili i reagimit té shikuesit (VRP), éshté njé sistem komunikimi i cili mat
reagimet emocionale té shikuesve ndaj reklamave televizive. VRP pérgéndrohet né
elementét emocionalé t& komunikimit. Ky model tregon si ndihen njerézit pasi kané paré
njé reklamé, jo se ¢faré diné ata pér reklamén apo produktin e reklamuar (Schlinger, J.,M.,
1979, 37-46)

Té shtaté dimensionet e modelit VRP jané konsideruar si ndryshore té pavarura té

cilat analizohen ve¢mas me Synimin pér té bleré dhe Pélqyeshméring, pér té identifikuar
lidhjet e mundshme me ndryshoret e varura.
Té shtaté dimensionet rezonojné me gamén e pérgjigjeve qé mund té priten nga shikuesit e
reklamave televizive. Reklamuesit mund té pérdorin VRP-né né ményré té vazhdueshme
pér té matur perceptimet e shikuesve pér reklama té vecanta dhe pérfundimet mund té
analizohen me kalimin e kohés. Ky aplikim u jep mundésiné reklamuesve té identifikojné
nése njé reklamé po e arrin géllimin pér té cilin éshté krijuar.

Pér matjen e shtaté dimensioneve té sistemit VRP, pyetésori pérmban 32 pohimet e
krijuara nga Mary Jane Schlinger dhe té intervistuarve u éshté kérkuar gé t’i vlerésojné
kéto pohime sipas pesé shkalléve té vlerésimit Likert, si mé poshté:

1. Nuk jam fare dakord

2. Nuk jam dakord

3. Asnjanés

4. Jam dakord

5. Jam shumé dakord
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Shkallét e Likert-it jané dizenjuar pér té analizuar se sa shumé bien dakord ose

kundérshtojné té intervistuarit apo té anketuarit me pohimet e pyetésorit né pesé nivele

(Sekaran, U., 2003: 197).

“Zbavitja” &éshté shkalla n€ t& cilén nj€ reklamé televizive éshté e kéndshme dhe

argétuese pér tu paré. Pohimet e pérdorura pér matjen e Zbavitjes jané si mé poshté:

1. Reklama ishte shumé gazmore pér t'u paré dhe pér t'u ndjekur.

2. Reklama m'u duk e zgjuar dhe mjaft zbavitése.

Gjalléria e reklamés éshté mjaft térheqése.

Reklama jo vetém po shiste, por edhe po mé argetonte. E vlerésoj shumé kété gjé.
Personazhet né reklamé té térhiginin vemendjen.

Eshté ajo lloj reklame qé té mbetet né mendje pasi e ke paré.

Sapo gesha me té - Mu duk shumé gazmore dhe e miré.

“Moskuptimi” €shté masa né t& cilén shikuesi ndjen se reklama po béhet e véshtiré

pér t'u ndjekur. Pohimet e pérdorura pér matjen e Moskuptimit jané si mé poshté:

1.

Ishte shpérgendruese pérpjekja pér té paré ekranin dhe pér té dégjuar fjalét né té

njéjtén kohé.

Kérkonte shumé vémendje té ndigje reklamén.

Ishte shumé e ndérlikuar. Nuk jam i sigurté se e kuptova se ¢'po ndodhte né

reklamé.

Isha shumé i zéné pér té paré ekranin. Nuk i dégjova fjalét.
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“Informacion i réndésishém” &shté shkalla né té cilén shikuesit ndiejné se reklama

televizive u ka treguar dicka té réndésishme dhe interesante rreth brandit, produkti apo

shérbimit té reklamuar, ose u ka dhéné informacion tédobishém. Pohimet e pérdorura pér

matjen e Informacionit gé lidhet me produktin/shérbimin jané si mé poshté:

1.

Reklama mé dha njé ide té re.

Reklama mé kujtoi gé jam i pakénaqur me produktin / shérbimin / brandin gé kam

tani dhe se po kérkoj pér dicka mé té miré.

Reklama mé mésoi dicka gé nuk e dija mé paré.

Reklama mé tregoi pér benefitet e produktit/shérbimit/brandit dhe mendoj se do mé

pélgente ta provoja.

Gjaté reklamés mendova se si produkti/shérbimi/brandi mund té ishte i dobishém

pér mua.

“Forcimi 1 brandit” shpreh nivelin né t€ cilin shikuesi ndien pérkujdesin e

kompanisé, bensikériné e tij ndaj brandit t& shfaqur né reklamén televizive dhe nivelin e

gatishmérisé sé tij pér ta rekomanduar tek té tjerét. Pohimet e pérdorura pér matjen e

Forcimit té brandit jané si mé poshté:

1.

Produkti/shérbimi/brandi éshté mjaft i miré dhe nuk do hezitoja t'ia rekomandoja té

tjeréve.

E di gqé Produkti/Shérbimi/brandi i reklamuar éshté i besueshém dhe i sigurté.

“Ndjeshméria” €shté masa né té€ cilén shikuesit pérfshihen n€ ményré t€ térthorté né

ngjarje, ndjenja dhe sjellje qé shfagen né reklamén televizive. Pohimet e pérdorura pér

matjen e Ndjeshmérisé jané si mé poshté:

1.

Reklama reflekton realitetin.

110



Ndjeva gé reklama po shprehte até gé ndiej uné heré pas here.

M’u duk sikur isha n€ mes té reklamés duke ndjeré té njéjtat gjéra qé€ kam kaluar

edhe mé paré.

Kjo éshté idea ime - llojin e jetés gé tregon reklama.

Reklama mé pelgeu sepse ishte mjaft intime dhe personale.

“Familjariteti” shpreh nivelin e njohjes s€ méparshme té shikuesit me reklamén

televizive té shfaqur. Dimensioni i Familjaritetit éshté mjaft i dobishém pér té kuptuar nése

reklama ka filluar té vjetrohet né syté e shikuesve (Strasheim, C., 2008, 183)

Pohimet e pérdorura pér matjen e Familjariteti jané si mé poshté:

1.

Kjo lloj reklame éshté béré shumé heré me rradhe. Eshté e njéjta gjé qé pérséritet.
E kam paré kété reklamé shumé heré dhe mé éshté mérzitur.
Mé duket reklamé e pazakonté. Nuk besoj se kam paré ndonjé tjetér si kjo.

“Shmangia” éshté masa e ekzagjerimit apo e modifikimt té t€ vértetés mbi aftésité e

brandit, produktit apo shérbimit té reklamuar, deri né pikén e mosbesimit nga ana e

shikuesit. Pohimet e pérdorura pér matjen e Shmangie jané si mé poshté:

1. Ajo cfaré tregonte reklama nuk shfaqte até ¢faré pretendonte té tregonte.

Reklama nuk kishte lidhje me mua apo nevojat e mia.

Reklama nuk mé tregoi asgjé qé té mé béjé ta pérdor produktin/shérbimin/brandin.

Reklama thoshte gjéra té ekzagjeruara. Produkti/shérbimi/brandi nuk i ka ato cilési

apo vecori gé reklama shpreh.

Reklama nuk ishte realiste - ishte larg realitetit.
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6. Reklama mé irritoi - ishte e mérzitshme.

4.4.2 Pérkufizimi operativ i Pélqyeshmérisé

Pélgyeshméria konsiderohet si njé ndryshore e pavarur e cila merret né studim pér
té paré nése ekziston ndonjé marrédhénie mes késaj ndryshoreje, Synimit pér té bleré dhe

shtaté ndryshoreve VRP. Nése po, ¢faré natyre ka kané kéto marrédhénie té identifikuara.

Identifikimi i Pélqyeshmérisé né studim béhet népérmjet pyetjes sé méposhtme:

1. Sae pélgeni reklamén?

Vlerésimi i Pélgyeshmérisé nga ana e té anketuarve do béhet sipas 10 niveleve té pélgimit,
ku vlerésimi me 1 tregon se shikuesi nuk e pélgen aspak reklamén televizive té shfaqur dhe

vlerésimi me 10 tregon pér nivelin maksimal té pélgimit.

4.4.3 Pérkufizimi operativ i Synimit pér té bleré

Synimi pér té bleré, trajtohet nga studimi si ndryshore e varur. Kjo ndryshore éshté
njé nga njésité matése té efektivitetit té reklamave. Si e tillé, kjo ndryshore mat aftésiné e
reklamés pér ta béré shikuesin té shprehé synimin e tij pér ta bleré produktin/shérbimin e
reklamuar nése do keté nevojé pér kété lloj produkti apo shérbimi né té ardhmen. Pér té
matur Synimin pér té bleré tek shikuesit e reklamés sé transmetuar, té intervistuarve iu
dhané disa pohime. Pohimet jané si mé poshté:

1. Reklama mé bén té gatshém pér ta bleré produktin/shérbimin/brandin e reklamuar.

T€ anketuarit duhet t’1 vlerésonin kéto pohime sipas pesé shkalléve t€ vlerésimit Likert.

1. Nuk jam fare dakord
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2. Nuk jam dakord

3. Asnjanés

4. Jam dakord

5. Jam shumé dakord

4.5 Progesi | kampionimit

Procesi i kampionimit quhet ndryshe procesi i pérzgjedhjes sé grupit té duhur té

individéve, objekteve apo ngjarjeve pér njé kérkim shkencor (Sekaran, U., 2003: 264)

Ky proges kalon népé disa etapa (Malhotra, K. N., Birks, F. D., 1999: 358), té cilat duhet té
kalohen nga kérkuesi para se t¢ mblidhen té dhénat mbi problemin gé kérkon té trajtojé

studimi. Né paragrafét vijues diskutohen shkurtimisht secila nga kéto etapa.

4.5.1 Pércaktimi i popullatés sé synuar

Progesi i kampionimit fillon me specifikimin e popullatés sé synuar. Popullata e
synuar duhet pércaktuar me shumé saktési, sepse njé popullaté e pércaktuar jo sakté ndikon
né kérkim duke e béré até joefektiv né rastin mé t&€ miré dhe né rastin mé té keq duke e
béré kérkimin t€ gabuar dhe corientues. Popullata e synuar duhet t€ pércaktohet sipas
elementéve, njésive t€ kampionimit, mas€s dhe kohés (Malhotra, K. N., Birks, F. D., 1999:
63).

Meqé synimi 1 kétij studimi éshté t& kuptojé reagimin e konsumatoréve kundrejt
reklamave televizive pér artikuj t&€ konsumit té gjeré, njésia e kampionimit &shté téré ai
grup individé€sh, té cilét jan€ konsumatoré t€ mundshém t€ produkteve t€ konsumit t€ gjeré

té cilat shfagen né reklamat e pérzgjedhura.
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Ashtu si njésia e kampionimit, edhe elementi i kampionimit duhet pérzgjedhur bazuar né
natyrén, q€llimin dhe pyetjet kérkimore té studimit. Elementi 1 cili €shté objekti prej t& cilit
do merret informacioni, €shté t€ré ai grup konsumatorésh t€ mundshém té produkteve té
konsumit t& gjeré apo shérbimeve qé shfagen né reklamave televizive t€ pérzgjedhura pér
eksperimentin, t€ cilét jané adulté. Duke patur parasysh pyetjet kérkimore dhe hipotezat e
kétij studimi, grupi i konsumatoréve finalé qé merr né konsideraté studimi éshté ngal8 deri
né 25 vjeg.

Masa €shté hapésira gjeografike ku shtrihet elementi 1 popullatés sé synuar. Né
rastin e studimit aktual, meqé studimi ka gasje eksperimentale, masa e popullatés s€ synuar
jané studentét e nivelit universitar, pasuniversitar t€ Universitetit Evropian té Tiranés.

Koha né té cilén béhet pérzgjedhja e popullatés sé synuar &shté viti 2014.

4.5.2 Pérzgjedhja e teknikés s¢ kampionimit

Qéllimi  kryesor 1 kétij studimi é&sht€ t€ analizoj¢ marrédhénien mes
Pélqyeshméris€, shtaté dimensioneve t€ modelit VRP dhe Synimit pér t€ bleré. Pér kété
arsye, ky studim aplikon kérkimin shkakor, specifikisht eksperimentimin, si njé nga
strukturat mé té€ réndésishme kérkimore t€ kérkimit sasior.
Pérzgjedhja e kampionimit éshté kryer duke patur parasysh grupmoshén e té anketuarve
g€ éshté mosha 18 - 25 vjecare, sepse kjo €sht€ mosha kur njé konsumator ka liriné
individuale né pérzgjedhjen e produkteve t€ konsumit, shérbimeve apo brandeve dhe

konsiderohet si mosha ku individét mund t€ kené€ pavarésin€ financiare nga familja.

4.5.3 Madhésia e kampionimit
Nevoja e kérkuesve shkencoré pér t€ nxjerré njé rregull pérgjithésues mbi

madhésin€ e kampinomit, ka qéné gjithnj€ nj€ sfidé e vazhdueshme. Studiues t€ ndryshém
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japin rregulla dhe ekuacione t€ ndryshme pér té arritur né madhésin€ e duhur té
kampionimit, e cila duhet t€ jet€ pérfag€suese e popullatés. Né fakt, madhésia e
kampionimit t€ kérkuar, do t€ varet nga madhésia e pasojés g€ po pérpigemi té gjejmeé
(Field, A., 2009: 222).

Green (1991) nxerr dy rregulla pér pércaktimin e madhésis€é minimale té
kampionimit. Nése kérkuesi do té testojé modelin e regresionit se sa pérputhet me
popullatén, atéheré madhésia minimale e kampionimit duhet zgjidhur sipas késaj formule:
50+8k, ku k &shté numri 1 ndryshoreve t€ pavarura t€ marra né studim. Nése kérkuesi
shkencor ka pér qgéllim testimin e ndryshoreve t€ pavarura, atéheré sugjerohet qé
minimumi 1 kampionimit t€ jet€ sipas kétij ekuacioni: 104+k ku k &sht€ numri 1
ndryshoreve t€ pavarura té pérfshira né studim. Né& ato raste kur studiuesi kérkon t&
analizojé edhe ndryshoret e pavarura edhe modelin e regresionit atéheré llogariten t& dy
ekuacione dhe merret né konsideraté numri mé i madh, si madhésia minimale e
kampionimit.

Roscoe (1975) propozon rregullat € méposhtme pér t€ pércaktuar madhésing e
kampionimit (Sekaran, U., 2003: 295):

1. Madhésité e kampionimit gé jané mé té médha se 30 dhe mé té vogla se 500 jané té

duhurat pér pjesén mé té madhe té kérkimeve shkencore.

2. Né ato raste kur kampionimet jan€ pér t'u zbérthyer n€ nénkampionime
(meshkuj/femra, minorené/maxhorené, etj.), nj& madhési minimale kampionimi

prej 30 pér ¢cdo nénkampionim éshté e nevojshme.

3. Né kérkimet multivariate, ku pérfshihen analizat e regresionit té shuméfishté,
madhésia e kampionimit duhet té jeté disa fish (preferohet 10 heré ose mé shumé)

mé e madhe se numri i ndryshoreve té marra né studim.
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4. Pér kérkimet e thjeshta eksperimentale me kontroll eksperimental té larté, kérkimi i

suksesshém mund té arrihet me kampionime nga 10 deri né 20.

Ndryshoret e marra n€ studim jané nénté, ku dy jané€ ndryshore té varura dhe 7 jané
ndryshore t€ pavarura. Meqé studimi €shté njé kérkim eksperimental, bazuar né rregullin e
J.T. Roscoe mbi eksperimentet, madhésia e kampionimit &shté relativisht e vogél. Sipas J.
T. Roscoe, pjesa mé e madhe e kérkimeve shkencore marrin né€ studim kampionime me
madhési nga 30 deri n€ 500. N€ rastin e kétij studimi jan€ marré 63 persona té zgjedhur
rastésisht t€ cilét jané pjesé e grupeve t€ synuara t&€ konsumatoréve nga reklamat e

transmetuara.

4.6 Mbledhja e té dhénave

Metodat ¢ mbledhjes sé té dhénave jan€ njé pjes€ pérbérése e strukturés sé
kérkimit. Kur mbledhja e t€ dhénave béhet me metodén e duhur, até¢heré vlera e kérkimit
rritet ndjeshém (Sekaran, U., 2003: 223).Duke géné se qé€llimi kryesor 1 kétij studimi €shté
t€ kuptojé se si ndikojné reklamat e produkteve té konsumit t& gjeré n€ krijimin e synmit
pér té bleré produktin, éshté aplikuar metoda eksperimentale. Ményra e mbledhjes sé té
dhénave €shté béré népérmjet metodés s€ intervistimit t€ strukturuar me ndihmé vizuale.
T¢€ anketuarve u jepet pyetésori 1 pérbéré nga pohimet dhe alternativat pér t'u zgjedhur. U
kérkohet qé pyetésori t€ plotésohet pasi t€ kené paré€ njé dokumentar 1 cili nuk do ndikojé
né gjendjen emocionale té t€ anketuarve.

Para se t€ plotésohet pyetésori, studentéve iu kérkua t'u pérgjigjén dy pyetjeve té
méposhtme, me po ose jo, si kusht paraprak pér t€ vazhduar mé tej mé plotésimin e
pyetésorit: 1. A e keni mund€siné financiaré pér té€ bleré produktet qé u shfagén né

reklamat televizive né mes t€ dokumentarit? 2. A do ta miratonin njerézit tuaj té
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réndésishém blerjen tuaj pér produktet e reklamuara né spotet e shfaqura gjaté
dokumentarit?

Nése ndonjéri nga studentét do t€ kishte qofté edhe njérén nga pérgjigjet e veta
negative at€heré nuk do t€ vazhdonte ploté€simin e pyetésorit. 63 studentét e pérfshiré né
eksperiment, iu pérgjigjén pozitivisht t& dy pyetjeve té€ lartpérmendura.

Pyetjet dhe pohimet e pyetésorit jané t&€ strukturuara, t€ drejtpérdrejta dhe té shprehura

thjeshté né ményré qé t&€ eleminohet ¢do anési e mundshme prej té anektuarve.

4.6.1 Subjektet e pérfshiré né studim

Subjektet e pérfshira né studim ishin té gjithé pjes€ e grupit té€ synuar té shikuesve
té reklamave dhe pjes€ e grupit t& synuar t€ konsumatoréve. Subjektet ishin pjesé e
grupmoshés 18 - 25 vjecare. Grupi 1 subjekteve té€ anketuar ishin studenté t€ Universitetit
Evropian té Tiranés. Secili nga subjektet ishin té liré t&€ merrnin ose t€ mos merrnin pjesé
né eksperiment.
Né total ishin 63 studenté t&€ degéve Manaxhim, Financé — Banké dhe Informatiké
Ekonomike té Fakultetit Ekonomik né Universitetin Evropian t€ Tiranés. Totali 1

pérgjigjeve té pérftuara pér studim nga eksperimenti i realizuar, €shté 303.

4.6.2 Struktura e kérkimit shkakor
Pérzgjedhja e strukturés s€ duhur kérkimore €shté mjaft e réndésishme pér té€ patur
pérgjigjet e duhura pér pyetjet kérkimore dhe pér té testuar hipotezat e ngritura pér té cilat
zhvillohet studimi. Pér t& pércaktuar strukturén e kérkimit empirik disa aspekte jané marré
parasysh:
1. Ky studim synon té identifikojé efektivitetin e reklamave televizive duke analizuar

reagimet e konsumatoréve té produkteve té konsumit té gjeré.
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2. Ky studim ka géllim té vetin identifikimin e strukturés qé duhet té keté njé reklamé
e produkteve té konsumit té gjeré qé té jeté efektive dhe gé té rrisé synimin e

shikuesve té reklamés pér té bleré produktin.

3. Ky studim kérkon té hedhé drité mbi marrédhénien mes efektivitetit té reklamave

televizive pér produktet e konsumit té gjeré dhe pélgyeshmérisé.

Kéto aspekte pérveg faktit q€ ritheksojné g€llimet e kétij studimi, ndihmojné edhe
pér t€ kuptuar natyrén e studimit dhe llojin e strukturés kérkimore q€ pérdoret. P&ér natyrén
e mbledhjes sé t€ dhénave, studimit dhe analizimit té tyre, é€shté pérdorur eksperimenti si

struktura kérkimore shkakore e duhur pér kété studim.

4.6.3 Kampionimi i reklamave televizive
Reklamat e marra né studim jané pesé reklama té produkteve t€ konsumit té gjerg,
ku secila reklamé pérfagéson industri t€ ndryshme té kétyre produkteve. Jané zgjedhur
produkte t€ konsumit t€ gjeré pér dy arsye:
1. Gabor dhe Granger (1972) hodhén hipotezén se blerjet e paparashikuara jané té
lidhura drejtpérdrejté me géllimin e blerjeve, nése jané pér zévendésim apo pér
blerje fillestare. (cituar né Marketing bulletin, 1991, 2, 18-30, Article 3) Produktet e
konsumit té gjeré jané produkte q€ blihen pér t'u zévendEsuar (né rastin e
konsumatoréve ekzistues) dhe pér t'u provuar pér heré t€ paré (n€ rastin e

konsumatoréve fillestaré).

2. Pinkering dhe Isheréood (1974) sugjerojné se produkte gé zotérohen nga njé masé e
vogél apo pakica e konsumatoréve, kérkojné periudha té gjata planifikimi blerjesh.

Nga ana tjetér, produktet e konsumit té gjeré gé zotérohen nga shumica, kané
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nevojé pér njé kohé té shkurtér planifikimi pér blerje.(cituar né Marketing bulletin,

1991, 2, 18-30, Article 3)

Reklamat e pérzgjedhura pérfaqésojné industri t€ ndryshme té€ produkteve apo brandeve té
konsumit té gjeré duke eleminuar mundésiné e pérséritjes s¢ ndonjé brandi t&¢ mundshém
né testim. Mé& poshté jané brandet, reklamat e té ciléve jané pérfshiré né studim:

1. Tropikal pér I1éngje frutash,

2. Dragon Heart pér pije energjetike,

3. Bake Rolls pér ushgime té gatshme,

4. Eagle Mobile pér telefoni celulare,

5. Spring pér ujé natyral.

T¢€ gjitha reklamat televizive t&€ pérfshira né studim, kané t€ nj&jtén gjatési kohore prej 30
sekonda dhe jané reklama t€ cilat jané duke u shfaqur né ményré aktive né€ kanalet té
ndryshme televizive nga ora 19.00 deri n€ orén 22.00. E gjitha kjo éshté béré pér t€ kuptuar
efektin shkakor t€ reklamave t€ testuara. Duhet theksuar se nuk &shté qéllim i1 studimit toné

eleminimi 1 efektit t& brandit né pérgjigjet q€ gjenerohen nga pyétésori.

4.6.4 Ndryshoret e mbajtura né kontroll

Lloje t&€ ndryshme té programeve televizive kané efekte t€ ndryshme né kujtesén
dhe sjelljen e shikuesve. (Till & Back, 2005; Goldberg & Gorn, 1897; Kamins, Marks &
Skinner, 1991).
Vlerésimi i1 konsumatoréve ndaj reklamave ndryshon né varési té€ gjéndjes qé€ krijohet nga
programi televiziv né té cilin shfaqén reklamat televizive. (Kamins, et al., 1991, Berkoéitz,

1987; Yinon & Landau, 1987, Goldberg & Gorn, 1987, Boéer, 1981)

119



Dokumentarét jané ato programe televizive q€ gjenerojné ndjenja neutrale tek shikuesit.
Efekti mesatar i programeve dokumentaré né€ ndjenjat e shikueve &shté né nivelin e
ndjenjave neutrale (ndjenjat mesatare = 3.3 ku shkallét e vlerésimit ishin 5 dhe 3 ishte
vlerésimi pér ndjenja neutrale). (dhmad, E., Creative Advertising and its Effectiveness,
2007, 137). Seti 1 reklamave u vendos n€ mes té njé dokumentari mbi trurin e njeriut. Né
kété ményré Esht€ eleminuar mund€sia e pérgjigjeve emocionale t€ induktuara nga

programi televiziv né té cilin u pérfshi seti i reklamave té marra né studim.

4.6.5. Pyetésori

Pyetésori 1 pérdorur éshté plotésisht 1 strukturuar. Pérve¢ marrjes s€ informacioneve
mbi gjeneralitetet e studentéve, pyetésori pérmban 32 pohimet e modelit t€ komunikimit
VRP, njé¢ pohim mbi Synimin pér té€ bleré dhe njé pyetje mbi Pélqyeshmériné ndaj
reklamés. Pyetésori éshté njé kombinim i VRP dhe 2 variablave, marrédhénia e t€ ciléve
&shté njé nga qéllimet e kétij studimi.
32 pohimet e modelit t& komunikimit VRP dhe pohimi mbi Synimin pér t€ bleré maten
népérmjet alternativave té pérgjigjeve sipas 5 shkalléve té Likert-it (nga: nuk jam fare
dakord, deri né: jam shumé dakord). Pélgyeshméria matet népérmjet vlerésimit qé japin
shikuesit nga 1-10 piké, ku 1 €shté vlerésimi minimal 1 pélqyeshmérisé dhe 10 &shté ai
maksimal.
Reklamat televizive pér produktet e konsumit t€ gjeré t€ cilat u pérzgjodhén pér t’u
pérfshiré né studim, do té vlerésohen pér efektivitetin, pélqgyeshmérin€ dhe synimin pér té
bleré nga konsumatorét finalé sipas modelit t€ komunikimit VRP.

1. Cfaré strukture do té keté modeli 1 komunikimit VRP kur ne pérfshijmé edhe dy
variabla té€ tjeré n€ studim? A do t€ gjenerohet njé model 1 ri komunikimi VRP me

dy dimensione té tjera?
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2. A ka ndonjé marrédhénie statistikore mes dy variablave t€ marré né studim:

Pélgyeshméria dhe Synimi pér t& bleré? Nése po, ¢faré lloj marrédhénie &shté kjo?

3. A do t€ ket€ strukturé t€ ngjashme modeli VRP edhe me pérgjigjet e gjeneruara nga

eksperimenti yné?

4.6.5.1 Besueshméria e matjeve

Niveli 1 besueshmérisé€ s€ matjeve né njé kérkim shkencor ka té€ béjé me aftésiné e
njésis€ matése pér t€ mos bartur gabime rastésore dhe aftésiné e saj pér t&€ ofruar matje t&
géndrueshme né kohé dhe né strukturé. (Sekaran, 2000). Pér t€ vlerésuar besueshmériné e
matjes s€ studimit, éshté pérdorur Koefigienti Alfa, 1 cili €shté njé nga koeficientét mé té
pérdorur. Koefigienti Alfa, ose 1 quajtur ndryshe edhe Cronbach Alpha, merr vlera nga 0 né
1, ku vlera maksimale tregon pér njé besueshméri t€ larté ndaj matjeve té kryera. Sipas
Churchill (1979) Cronbach Alpha nuk duhet t& jét€ mé e vogél se vlera 0.6.
Né kété studim, koeficienti Alpha éshté llogaritur pér té€ vlerésuar besueshmériné e secilés
nga ndryshorét t&€ grupuara sipas modelit VRP, t€ marra né€ studim.
Besueshmeéria e matjeve t€ ndryshoreve té shtuara né modelin VRP si¢ jané Pélqyeshméria
dhe Prirja pér té bleré, jané analizuar ve¢mas 7 dimensioneve t€ VRP dhe sébashku me
njéra-tjetrén.
Né tabelén e méposhtme, Tabela 4.1, éshté pérmbledhja e rezultateve t&€ Koefigientit

Alpha:
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Tabela 4.1

Besueshméria e Matjeve

Cronbach Nr. I ndryshoreve

Faktorét Alpha pér c¢do faktor
Zbavitja 0.94 7
Ndjeshméria 0.87 5
Informacione té reja 0.77 5
Pérforcim I brandit 0.77 2
Familjariteti 0.71 3
Tjetérsimi 0.80 6
Ngatérrimi 0.75 4
Pélqyeshméria dhe Prirja pér té bleré 0.71 2

Studiues t&€ ndryshém kané kéndvéshtrimé t€ ndryshmé mbi vlerén minimalé t& lejuar té
Cronbach Alpha. Nj¢€ vleré mbi 0.7 &shté e njé vleré e pélqyeshme.

Sic €shté prezantuar edhe nga vlerat e tabel€s 4.1, besueshméria e matjeve té kryera pér té
gjithé ndryshoret e marra né studim éshté brenda normave t€ lejuara. Cdo koefigient Alpha

éshté mbi vlerén 0.7.

4.6.6 Mbledhja e té dhénave

T€ dhénat u grumbulluan nga pérgjigjet e 63 studenté t€ degéve Manaxhim,
Financé — Banké dhe Informatiké Ekonomike t€ Fakultetit Ekonomik né Universitetin
Europian t€ Tiran€s, mbi 5 reklama t€ ndryshme té produkteve t€ konsumit t€ gjeré. Totali
1 pérgjigjeve t€ pérftuara &shté 303. Duke qéné se eksperimenti u krye né ambientet e
Universitetit Europian t€ Tiranés, ishte e lehté qé pérgjigjet e pyetésoréve t€ merreshin
brenda dités.
T¢€ gjithé studentét e pérfshiré né studim, u informuan para fillimit t€ eksperimentit qé po

merrnin pjesé n€ njé projekt kérkimor, por ata nuk u vuné né dijeni se qéllimi 1 studimit
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éshté matja e efektivitetit t&€ reklamave pér produktet e konsumit té gjeré. Pasi pané
dokumentarin dhe reklamat e pérfshira né€ té, studentét dhané gjeneralitetet e tyre dhe
pérgjigjet e tyre mbi 33 théniet e pyetésorit bazuar né vlerésimin me 5 shkall¢ t& Likert-it
dhe vlerésimin e tyre nga 1 né 10 lidhur mé Pélqyeshmériné, ku 1 €shté vleré€simi minimal

dhe 10 éshté ai maksimal.

4.6.7 Analizimi i té dhénave

Kjo pjesé e studimit pasqyron mjetet analizimit t€ t€ dhénave t& grumbulluara nga
eksperimenti pér té testuar hipotezat e ngritura né kété kérkim.
Qéllimi 1 kétij studimi &shté g€ t€ investigojé strukturén q€ duhet t€ keté njé reklamé
efektive e produkteve t&€ konsumit t& gjeré sipas modelit t€ komunikimit VRP.
T€ dhénat e marra nga pérgjigjet e eksperimentit, u analizuan népérmjet analizés faktoriale
EFA (Exploratory Factor Analysis), ku u vézhguan marrédhéniet mes 34 ndryshoreve té
marra n€ studim. Analiza faktoriale (EFA) €shté njé tekniké pér t€ identifikuar grupime
ndryshoresh, e cila ka tre pérdorime kryesore:

1. Té shpjegojé strukturén e njé grupi ndryshoresh

2. Té ndértojé njé pyetésor pér té matur njé ndryshore té fshehur

3. Pér té zvogéluar té dhénat e marra nga njé studim né njé madhési mé té
kontrollueshme nga studiuesi, duke mbajtur sa mé shumé nga informacioni

origjinal qé té jeté e mundur. (Field, A., 2009, 628).

Duke géné se modeli i komunikimit VRP synon t€ pérqéndrojé 32 pohimet e veta né 7
dimensione t€ cilat pérmbajné informacionin fillestar, EFA €shté analiza e duhur pér té
kuptuar fillimisht strukturén e dimesioneve qé€ rezultojné nga pérgjigjet e grumbulluara nga

eksperimenti i1 kryer. S€ dyti, jan€ shtuar dy ndryshore si¢ jané Pélqyeshméria dhe Synimi
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pér t€ bleré, me géllim identifikimin e llojit t€ marrédhénieve t€ secilés nga kéto ndryshore
me ndryshoret e tjera t€ modelit VRP. Dhe s€ fundmi pér té€ paré cfaré marrédhénie
vendoset mes veté kétyre dy ndryshoreve.

Duke géné se kemi t€ béimé me njé numér t€ madh ndryshoresh, EFA &shté analiza e
duhur e cila do t€ grupojé€ ndryshoret € marra né€ studim né€ grupe t€ vecanta me natyré
statistikisht t€ ngjashme.

Kur té dhénat do t€ analizohen népérmjet EFA, rregulli primar €shté t€ merren né
studim minimalisht 300 raste (Tabachnick & Fidell, 2007, 613). Studimi pé&rmban 303
raste mbi té cilat jané analizuar hipotezat.

Fillimisht etapa e paré, qéllimi primar éshté té€ vérehet nése 32 pohimet e VRP grupohen né
shtaté dimensione si n€ modelin e Schlinger-it.

Etapa e dyt€ e analizimit t& t€ dhénave ka t€ b&jé¢ me identifikimin e llojit té
marrédhénies qé vendoset mes 7 dimensioneve t&€ modelit t€ komunikimit VRP dhe dy
ndryshoreve Pélqyeshméria dhe Synimi pé t€ bleré, pér pérgjigjet e marra nga
eksperimenti.

Etapa e tret¢ dhe e fundit identifikon se c¢faré marrédhénie ka , nése ka, mes
Pélqyeshmérisé, Prirjes pér té€ bleré dhe dimensioneve t€ VRP.

Para se té fillohej analizimi i1 t€ dhénave pér testimin e hipotezave té studimit, té
dhénat e grumbulluara u filtruan pér t€ eleminuar ¢do lloj shkelje t€ mundshme té€ parimeve
baz€ statistikore, e cila mund té ndikoj€ né analizat e métejshme. Pér kété arsye, fillimisht
u analizua nése né térésin€ e t€ dhénave té€ grumbulluara mund té kishte ndonjé vleré qé
mungonte. Mungesa e vlerave u performua népérmjet SPSS versioni 21. Nuk u gjet asnjé
vleré qé mungon né t& dhénat e grumbulluara. Tabela e vlerave g€ mungojné prezantohet

né Apendix C.
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Pérvec mungesés sé vlerave, t€ dhénat u kontrolluan nése kané vlera té vecguara té
cilat mund té ndikojné né rezultatet e studimit.

Sipas Barnett dhe Leéis (1994), njé vleré e veguar pérfaqgéson njé vézhgim 1 cili

éshté kontradiktor me vézhgimet e tjera né€ grupin e t€ dhénave t€ marra nga studimi.
Nj€ nga shumé ményrat pér t€ identifikuar vlerat e veguara &shté népérmjet distancés
Mahalonobis. Identifikimi 1 vlerave t€ vecuara u krye népérmjet SPSS versioni 21. Prej té
cilit u renditén sipas rendit zbrités téré distancat Mahalanobis pér secilén nga ndryshoret
tona. Duke qéné se ndryshorja e varur e studimit toné €shté Prirja pér té bleré pérballé VRP
dhe Pélqyeshmérisé dhe Pélqyeshméria pérballé VRP , atéheré edhe shkallét e liris€ do t&é
jené€ 33, ku 34 &€shté€ numri total i ndryshoreve t€ marra né€ studim.

Sipas Tabachnick dhe Fidell, 2007, shkallét e liris€ nuk do merren N-1sepse
Distanca Mahalanobis vlerésohet si X2 me shkall€ lirie t&€ njéjta me numrin e ndryshoreve
té varura. Distanca Mahalanobis mé e madhe e lejuar pér 33 shkall€ lirie dhe 0=0.001 &shté
vlera y* = 63.87. Vlera maksimale Mahalanobis qé rezulton né t& dhénat e studimit nga sistemi

SPSS versioni 21, éshté 60.68. Pér pasojé t€ dhénat e marra n€ studim nuk ka vlera té vecuara qé
mund té japin rezultate t€ gabuara dhe qé duhen pérjashtuar nga studimi para se té analizohen té

dhénat.

4.7 Pérmbledhje

Né kété kapitull u diskutua metodologjia me té cilén u krye ky studim. Fillimisht u
hodh drit€ mbi llojin e studimit, strukturén kérkimore dhe metodologjiné kérkimore té
pérshtatur pér t€ testuar hipotezat e studimit.
U pérkufizuan ndryshoret bazé té€ kornizés teorike t€ prezantuar né kapitullin e treté té
kétij studimi.
Kapitulli 4 prezantoi ményrén e kampionimit, hapat qé jan€ ndjekur pér pérzgjedhjen e
grupimit, mbledhjen e t€ dhénave, testimin e saktésis€ s€ tyre, strukturén e pyetésorit dhe
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mbi t€ gjitha arsyet pérse pérzgjidhet EFA né testimin e hipotezave kérkimore né kapitullin

né vijim. Rezultatet empirike prezantohen né kapitullin e pesté.
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Kapitulli V: Rezultatet
5.1 Hyrje

Kapitulli i katért hedh drit€ mbi metodologjiné e pérdorur pér testimin e strukturés
teorike t€ propozuar né€ kapitullin e treté si dhe testimin e hipotezave t€ ngritura né kété
studim. Kapitulli i pesté diskuton pérshkrimin e kampionimit té studimit, pyetjet kérkimore
dhe hipotezat e ngritura né kété studim. Ky kapitull synon ndér té tjera t€ diskutojé
rezultatet e dala nga hipotezat e formuluara né studim, duke pérfshiré kétu rezultatet e dala
nga statistika pérshkruese, pérfundimet e nxjerra nga EFA (Exploratory Factor Analysis)
pér dallimet domethénése né secilén nga hipotezat dhe ekuacionet e regresionit pér té

identifikuar marrédhénien qé ekziston mes ndryshoreve t€ marra né studim.

5.2 Kampionimi i studimit

Né kété etapé té€ studimit pérshkruhet demografia e kampionimit t€ marré né
studim. Pjesémarrésit n€ eksperiment ishin 61 studenté t€ degéve Financé-Banké,
Manaxhim Biznes dhe Informatiké ekonomike t€ Universiteti Europian t€ Tiranés.
Studentéve iu jané shfaqur 5 reklama té produkteve t&€ konsumit t€ gjer€, pér t’u vlerésuar
sipas sitemit t€ vlerésimit Likert mé pesé€ shakllé.

Né total nga studimi u gjeneruan 303 pérgjigje t€ mbledhura nga pjesémarrja
vullnetare e studentéve né eksperiment. 75.2% e pjes€émarrésve né eksperiment jané gjinia
femérore dhe 24.8% jané gjini mashkullore. Pjes€marrésit ishin t&€ grupmoshés 19-24 vjec,
ku mosha 19 vjec pérbén 42.6%, mosha 20 vje¢ pérbén 48.5%, mosha 23 vjec &shté 5%
dhe mosha 24 vjec €shté 4%. Mosha mesatare e pjes€marrése né studim €shté 21.5 vjeg.

Né tabelat e méposhtme prezantohen té dhénat e lartpérmendura.
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Tabela 5.1
Gjinia e kampionimit

Gjinia e Kampionimit

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Mashkull | 75 24.8 24.8 24.8
Valid Femér 228 752 752 100
Total 303 100 100

Paraqgitja grafike: Gjinia e kampionimit

= Mashkull

H Femér

QGrafiku 5.1
Tabela 5.2

Mosha e kampionimit

Mosha
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
19 129 42.6 42.6 42.6
20 147 48.5 485 91 1
Valid 23 15 5 5 96
4 12 4 4 100
Total 303 100 100
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Paraqgitja grafike: Grupmoshae kampionimit

4%

5%

19vjec

23 vjec

W24 vijec

Grafiku 5.2

5.3 Pyetjet kérkimore dhe hipotezat e studimit
Qéllimi 1 kétij studimi &shté t’1 jap€ pérgjigje pyetjeve t&€ méposhtme kérkimore:
1. Sa faktoré do té gjenerohen nga analiza faktoriale e té dhénave té grumbulluara nga

eksperimenti pér 34 ndryshoret e marra né studim?

2. A do té gjenerojné njé model i ri komunikimi VRP me dy dimensionet e tjera dy

ndryshoret e shtuara né model: Pélgyeshméria dhe Synimi pér té bleré?

3. Cfaré ndikimi duhet t& synojé njé reklamé televizive pér produktet e konsumit té

gjeré, né ményré qé té jeté efektive?

Pér t’iu pérgjigjur pyetjeve kérkimore, éshté shqyrtuar literatura dhe jané€ ngritur njé séré
hipotezash, té cilat testohen empirikisht. T€ dhénat e grumbulluara jané analizuar duke
pérdorur teknikat statistikore té diskutuara né kapitullin e méparshém.

Eshté e réndésishme té pérmendet fakti se para se té testohen hipotezat e ngritura, duhet
diskutuar vlefshméria e analiz€s EFA té pérdorur pér t€ testuar hipotezat e ngritura né

studim.
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5.4 Vlefshméria e analizés EFA pér té dhénat e grumbulluara nga kampionimi

Analiza faktoriale pérdoret pér t€ reduktuar matricén me t€ dhéna né dimensionet
bazé té saj duke grumbulluar sa mé shumé té jet€ e mundur variablat e ngjashém me njéri-
tjetrin. Ky lloj reduktimi i t€ dhénave t€ matric€s, béhet duke gjetur ndryshore té cilat
korelojné shumé me ndryshoret e tjera té t€ njé&jtit grup apo dimesion t€ dhénash, por qé
nuk korelojné€ mé ndryshore t€ grupeve t€ tjera.(A. Field, 2009).

Qéllimi 1 analizés faktoriale €shté t€ reduktojé t€ dhénat e shumta né€ njé set mé té
vogél ndryshoresh. Ky set i reduktuar ndryshoresh rezulton né faktoré té cilét kané
informacion mbi ¢do matje. Prandaj pér ¢do analiz€ t&€ métejshme, nuk pérdoren mé té
dhénat e shumta fillestare por t& dhénat e marra nga faktorét e nxjerré. (A. Field, 2009).

Gjaté analizimit t€ t€ dhénave, u pérzgjodh rrotullimi oblig i faktoréve t€ gjeneruar.
Tabachnick dhe Fiddell argumentojné se “mbase ményra mé e miré pér t&€ vendosur mes
rrotullimit oblig dhe ortogonal &shté té€ kérkohet njé rrotullimi oblig dhe té vérehen
koeficentét e korelimit mes faktoréve t€ gjeneruar... Kérkoni né matricén e korelimit té
faktoréve, pér vlera mé t€ médha se 0.32. Nése gjeni té tilla, at€heré ka 10% (ose mé
shumé) mbivendosje n€ varianc€ mes faktoréve, mjaftueshém variancé pér t€ garantuar njé
rrotullim oblig, pérjashto kétu ato raste né€ t€ cilat ka mjaftueshém arsye pér t€ zgjedhur njé
rrotullim ortogonal t€ t& dhénave.” (Tabachnick, Fiddell, 2007),. Nga ana tjetér, veté
sistemi 1 komunikimit VRP pérfagé€son shtaté dimensione apo faktoré té cilét jané€ rrjedhojé
e 32 pohimeve té cilat kané lidhje mé njéra-tjetrén. Té shtaté faktorét VRP qé€ pérfaqésojné
kéto 32 pohime mbi té cilat bazohet kérkimi, korelojné me njéri-tjetrin. Pér pasoj€, njé
rrotullim oblig, €sht€ ményra mé e miré pér t€ analizuar dimensionet e reja té cilat do

gjenerohen nga pérgjigjet € mbledhura né eksperiment.
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5.4.1 Shpérndarja normale e té dhénave té studimit

Ky supozim statistikor pohon se ndryshoret e varura vegmas dhe t&€ kombinuara me

njéra tjetrén duhet t€ kené shpérndarje normale. Ky supozim statistikor éshté vendimtar,
pasi shkelja e tij mund t€ sjell€ njé studim té€ pavlefshém. Sipas sugjerimeve té Hair et al.
(1998), né€se madhésia e kampionimit ésht€é e vogél dhe n€se nuk ka ekstremitete né
pérgjigje (outlier) atéheré shkelja e kétij supozimi mund té tolerohet (Eestberg, 2004) .
N¢ fakt, bazuar né€ rregullat pér pérzgjedhjen e madhésis€ s€¢ kampionimit, Roscoe (1975)
propozon se né kérkimin shkakor (eksperiment) 10-20 individé€ jané€ t€ mjaftueshém pér njé
kérkim eksperimental t€ suksesshém. Mgégjithaté, t€ dhénat e grumbulluara nga
eksperimenti 1 jan€ nénshtruan analizés s€ shpérndarjes normale.

Metoda statistikore qé pérdoret pér t€ gjykuar mbi shpérndarjen normale té té
dhénave merr né konsideraté kriterin e pércaktimit t€ vlerave té Kurtosés dhe
lakueshméris€. Nése vlerat e lakueshméris€ dhe kurtosés jané té€ barabarta me zero,
shpérndarja konsiderohet normale. Megjithaté, Avkiran (1995) thekson se nése vlerat e
Lakueshmérisé dhe t€ Kurtosés arrijné 3 (+/-), at€heré shkelet supozimi mbi shpérnardjen
normale t€ t& dhénave.

U gjeneruan t€ dhénat e lakueshmérisé€ dhe té kurtosés pér pérgjigjet e mbledhura
gjaté eksperimentit.

Vlerat e lakueshmérisé dhe kurtosés pér té€ gjitha ndryshoret e marra né studim
prezantohen né tabelén pérkatése t€ prezantuar né Apendiks D. T¢€ gjitha vlerat jané prané
vlerés zero dhe asnjéra vleré nuk e tejkalon vlerén 2. Supozimi se té dhénat e gjeneruara

gjaté eksperimentit kané shpérndarje normale, vertétohet.
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5.4.2 Matja e saktésisé sé kampionimit (Raporti KMO)

Saktésia e kampionimit pércaktohet nga madhésia e tij. Se sa pérfagésues do té jeté
njé kamionim, kjo do té varet nga lloji 1 analizé&s statistikore q€ do t&€ pérpunojé t€ dhénat e
grumbulluara. N¢€ rastin e analizés faktorialé, Tabachnkick dhe Fiddell (2007) pohojné se
qé€ nj€ analizé faktoriale té jeté e vlefshme, duhet q¢ kampionimi té jet€ minimalisht me
300 raste (2007, 613). Comrey dhe Lee (1992) e cilésojné njé kampionim me 300 raste si
té mir€, 100 raste si kampionim t€ dobét dhe njé me 1000 raste si kampionim t& shkélqyer.
Grupimi 1 studimit éshté 303 raste. Sipas Comrey dhe Lee, kampionimi i marré éshté i
mirg.

Njé matés i saktésisé sé kampionimit éshté raporti Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), i
cili mund t€ pérllogaritet si pér ndryshore individuale ashtu edhe pér ndryshore té
shuméfishta. Vlerat e kétij raporti variojn€ nga 0 né 1. Vlera KMO afér 1 tregojné se
korelimet e faktoréve jané€ kompakte dhe analiza faktoriale mund t€ gjenerojé faktoré té
besueshém. Kaiser (1974) rekomandon t€ pranohen vlera mé t€ médha se 0.5. Vlerat nén
0.5 sugjerojné té rishikohen ndryshoret e marra né studim ose té rishikohet madhésia e
kampionimit.

Vlerat nga 0.5-0.7 jan€ vlera t€ dobéta. Vlerat nga 0.7 e deri né 0.8 jané vlera té
mira. Vlerat 0.8-0.9 jané shumé t€ mira dhe vlerat mbi 0.9 jané t€ shkélqyera. (Hutcheson

& Sofroniou, 1999).

KMO dhe testimi i Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling
Adequacy. .870

Bartlett's  Test  of Approx. Chi-Square 3080.073
Sphericity
df 561

Sig. 0.000

Tabela 5.3
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Raporti KMO pér kampionimit e studimit arrin vlerén 0.87, vleré e cila sipas
Hutcheson dhe Sofroniou konsiderohet si shumé e mir€, duke konfirmuar né két€ ményré

se madhésia e kampionimit t&€ pérdorur né€ kété studim €shté shumé e miré.

5.4.3 Testi i sfericitetit Barlett

Testi 1 sfericitetit Barlett teston hipotezén nul q€ matrica origjinale e korelimeve
éshté njé matricé bazé€. Q€ analiza faktoriale t€ funksionojé duhet t€ keté njé lloj
marrédhénie mes variablave dhe nése matrica e korelimeve &shté njé matricé baz¢ atéheré
té gjithé koeficientét e korelacionit do ishin zero.Vlera Sig duhet t& jet€ mé e vogél se
vleraa, ku a=0.05. N¢& rastin toné (tabela 5.3), vlera Sig=0. Vlera Sig <a, prandaj hipoteza
se variablat nuk korelojné me njéri-tjetrin nuk vértetohet, atéheré, vlera Sig pér kété
analiz€ tregon se kemi ndryshore né grupin e t€ dhénave qé korelojné me njéra — tjetrén

dhe qé¢ jané t€ pérshtatshme pér t’u analizuar me analizén faktoriale EFA.

5.4.4 Saktésia e ekstraktimit té faktoréve

Gjaté analizimit t& t€ dhénave népérmjet analizés faktoriale, njé nga etapat me té
cilat pérballet kérkimi sasior €shté ekstraktimi i faktoréve. N& té vérteté ekzistojné disa
ményra pér t&€ vendosur se sa do té jené faktorét e gjeneruar pér t€ vazhduar mé tej
analizimin e t€ dhénave dhe testimin e hipotezave. N& kété kérkim €shté pérdorur Kriteri 1
Kaiserit, 1 cili thot€ se rekomandohet t€ merren t€ gjithé faktorét me vlera Eigen mé t&
médha se 1. Ky kriter bazohet n€ idené se vlerat Eigen pérfaqésojné madhésiné e variancés
té shpjeguar nga njé€ faktor dhe se nj€ vleré Eigen e barabarté me 1 pérfagéson njé masé
domethénése t€ variacionit.

Programi Spss gjeneron automatikisht numrin e faktoréve dhe ky numér faktorésh

do té konsiderohet si 1 sakté né rast se:
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a. Kemi mé pak se 30 variabla dhe vlerat e komunaliteteve jané mé t&€ vogla se 70%.

ose/dhe

b. Kemi kampionim mé t€ madh se 250 dhe mesatarja e komunaliteteve €sht€ mé e

madhe se 0.6.

Studimi pérmban njé kampionim té barabart¢ me 303 dhe komunaliteti mesatar
éshté 0.7. (Vlerat e komunaliteteve pér secilin variabél jané t€ prezantuara né Apendiks E).
Pér pasojé analiza EFA, gjeneron 7 faktoré. T€ gjitha vlerat e matricés s€ strukturés sé
faktoréve, g€ jane mé t€ vogla se 0.3 jané eleminuar nga studimi. Prej t&€ dhénave t&
grumbulluara nga eksperimenti, ekstraktohen 7 faktoré. t& cilét shpjegojné 62.147% té

variancés totale. (tabela me vlerat e ekstraktuara prezantohet né Apendiks F).

5.5 Rezultatet e testimit té hipotezave

Kjo pjesé€ e studimit ka t€ béjé me raportimin e rezultateve t€ hipotezave té testuara
né€ studim. Hulumtimi pér t€ vértetuar H1 na gjeneron disa hipoteza té cilat jané pjesé
pérbérése e saj. Synimi pér t€ vértetuar statistikisht sistemi na detyron t€ dimé se: Sa
faktoré do té€ gjenerohen nga 32 variablat e VRP, Pélqyeshméria dhe Synimi pér té bleré
me pérgjigjet e marra nga eksperimenti? Dhe mé pas: Cfaré marrédhénie krijohet mes 7
dimensioneve VRP dhe Pélqyeshmérisé? Cfaré marrédhénie krijohet mes 7 dimensioneve
VRP dhe Synimin pér té€ bleré? Cfaré marrédhénie krijohet mes Pé&lqyeshmérisé dhe

Synimit pér t€ bleré?

5.5.1 Marrédhénia mes faktoréve VRP té ekstraktuar. Vértetim i instrumentit.

I gjithé kérkimi bazohet n€ identifikimin e faktoréve qé do t€ gjenerohen nga

analizimi 1 t€ dhénave t€ marra nga kampionimi. Ké&to t€ dhéna do t€ analizohen né€pérmjet
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EFA pér t€ kuptuar se ¢faré strukture do t€ kené€ 34 variablat (32 variablat e modelit
VRP dhe 2 variablat e shtuar: PE€lqyeshméria dhe Synimi pér té bler¢).

Eric du Plessis né modelin e tij Commap, té cilin e krijon duke pérfshiré né VRP variablin
e Pélqyeshmérisé, postulon 8 dimensione. Ai shprehet se “Pélqyeshméria nuk €shté njé
géllim 1 njé strategjie krijuese, por njé ndryshore e ndérmjetme e cila depérton.
Pélgyeshmériaésht€ masa né té€ cilén arrihet Zbavitja, Ndjeshméria apo Informacioni 1
réndésishém pa patur Moskuptim, Shmangie apo Familjaritet ” (Du Plessis, 1994, RC-8).
Si 1 tillg, duké qéné se Commap éshté njé model komunikimi i marré€ si i vérteté, por jo 1
vértetuar, 34 variablat e studimit iu nénshtruan analizés faktoriale EFA pér té kuptuar nése
arrihej njé ekstraktim faktorésh i ngjashém me até qé propozoi Schlinger né modelin e saj
té komunikimit VRP.

Hipoteza 1 ():

34 ndryshoret e marra né studim né ekperimentin e krijuar do té formojné 7
dimensione: 2 dimensionet Pélgyeshméria dhe Synimi pér té bleré do té pérfshihen né 7
dimensionet ekzistuese dhe nuk do té formojné té reja.

U pérfshiné né analizén faktoriale edhe 2 ndryshoret e reja Pélqyeshméria dhe
Synimi pér t€ bleré, pér t€ par€ nése krijohen dimensione t€ reja n€ modelin e komunikimit
VRP.

U pérdor Faktorizimi i1 boshteve fillestare t€ analizés faktoriale me rrotullimin
Promax. Pér t€ marré faktorét e ekstraktuar, u pérdor kriteri 1 Kaiserit 1 cili ekstrakton 7
faktoré ose dimensione t€ cilat s€bashku pérbéjné 62.147% t€ varianc€s. Rezultatet e
treguara né€ tabelén 5.4 pasqyrojné vlerat Eigen, pérqindjen e shpjeguar t€ variancés,
pérqgindjen kumulative t€ varianc€s sé shpjeguar si dhe faktorét e nxjerré. T€ gjitha ato

vlera té faktoréve mé té€ vogla se 0.3 jané eleminuar pasi nuk kané ndikim né analizimin e
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t¢ dhénave, si dhe né két€ ményré lehtésohet vizualisht edhe matrica e strukturés sé

faktoréve.
Rotation
Sums of
Extraction Sums of Squared | Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings®
% of | Cumulative % of | Cumulative
Factor | Total Variance | % Total Variance | % Total
1 13.500 | 39.706 39.706 13.176 | 38.752 38.752 11.868
2 3.049 |8.969 48.675 2.641 | 7.767 46.518 8.019
3 1.922 | 5.654 54.329 1.509 | 4.437 50.956 2.497
4 1.750 |5.146 59.475 1.355 | 3.986 54.942 1.930
5 1.435 |4.221 63.696 1.029 | 3.027 57.968 8.273
6 1.167 | 3.434 67.129 747 2.197 60.165 4.095
7 1.106 | 3.254 70.384 .674 1.982 62.147 5.468
Tabela 5.4

Rezultatet e tabelés 5.5 shfaqin strukturé t€ njéjt€ me strukturen e faktoréve té

propozuar nga Schlinger (1979). T€ gjitha vlerat e faktoréve té ekstraktuar jané mé té

médha se 0.5. Nga ana tjetér t€ gjitha ndryshoret grupohen tek ato faktoré(dimensione) qé

duhet t€ grupohen. Pérjashtim b&jné ndryshoret V4, V5, V7, V8, V25, V14 por edhe kéto

ndryshore grupohen mé vlera té larta n€ ato faktoré qé€ duhet t€ grupoheshin sipas modelit

té komunikimit VRP.

Matrica e strukturés sé faktoréve

Factor
1 2 3 4 5 6 7
V1 841
V2 .818
V6 699
V4 .788 .354
Zbavitja V3 .766
V5 691 .393
V9 635
V7 599 372
V8 517 433
Ndjeshméria V23 793
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V22 770
V24 .763
V25 327 .605
V21 .562

V32 767
V29 .716
V33 .705
V30 .699
V3l 679
V34 547

Shmangia

V17 .789
V16 187
V18 .760
V15 137
V14 .320 707

Informacion i
réndésishém

V11 873
V12 .844
V10 .830
V13 .748

Moskuptimi

V26 822
Familjariteti V27 791
V28 .610

V19 .895

Forcim Brandi V20 877

Tabela 5.5

Vlen pér t’u theksuar se dy ndryshoret e pérfshira né studim, me pritshmériné se
nuk do té gjeneronin dimensione t€ reja t€ modelit t& komunikimit VRP, korelojn€ maft
miré me 7 variablat e tjeré prej t€ cilave u ekstraktua faktori Zbavitje. Ashtu si
Pélgyeshméria edhe Synimi pér t€ bleré jané variabla té cilét kané natyré t€ ngjashme me 7

variablat e faktorit Zbavitje.

5.5.2 Marrédhénia mes Pélqyeshmérisé dhe Synimit pér té bleré

Hipoteza 2:

Shikuesit gé pélgejné njé reklamé televizive pér produktet e konsumit té gjeré,

synojné ta blejné produktin e reklamuar.
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Pér t€ identifikuar njé marrédhénie mes dy ndryshoreve Pé&lqyeshmérisé dhe

Synimit pér t€ bleré, u analizuan koeficenti i korelacionit i gjeneruar nga matrica e

korelacionit.
Pélqyeshméria Synimi pér té bleré
Pélgyeshméria 1.00 0.74
Correlation
(t) Synimi pér té 0.74 1.00
bleré
Tabela 5.6

Nga rezultati i gjeneruar prej matricés s€ korelacionit, vérehet se mes dy
ndryshoreve ekziston njé lidhje e fort€ pozitive. Natyra e kétyre dy ndryshoreve &shté
shumé e ngjashme. Marrédhénia qé ekziston mes tyre éshté lineare e forté dhe pozitive. Pér
té kuptuar né shumé mbi llojin e marrédhénies qé krijohet més ndryshoreve Pélqyeshméri
dhe Synim pér té bler€, bazohemi tek tabelat 5.7 dhe 5.8. Népérmjet t&€ dhénave arrijmé té
nxjerrim ekuacionin e regresit pér kéto dy variabla.

La — Pélqyeshméria

Pi— Synimi pér té bleré

La=3.953+0.99X => X = (La-3.953)/0.99
Pi=3.416+0.987X => X = (Pi-3.416)/0.987

Prej kétej, sistemi me dy ekuacione merr pamjen:
(La-3.953)/0.99 = (Pi-3.416)/0.987

Pi-3.416 = 0.997*(La-3.953)

Pi-3.416= 0.997 La- 3.941
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Pi=0.997La -0.525
Pi=-0.525+0.997 La.

Meqé gradienti, ose i1 quajtur ndryshe koefigenti 1 PE&lgyeshmérisééshté mjaft afér
vlerés 1, po e rrumbullakosim duke arritur né ekuacionin e regresit si mé poshté:
Pi=-0.53 + La.

Ekziston njé marrédhénie pozitive dhe e drejtperdrejté mes Pélqyeshmérisé dhe
Synimit pér t€ bleré. Duke géné se Intercepti = -0.53 kjo tregon se vija e regresit éshté e
zhvendosur poshté né€ boshtet koordinativé. Nga ana tjetér, vlera negative e Interceptit
tregon se jo aq shumé sa pélgehet nj€ reklamé televizive pér produktet e konsumit té gjeré,
po aq shumé edhe do synohet pér t’u bleré. Marrédhénia mes kétyre dy ndryshoreve &shté
pozitive por jo me t€ njéjtén masé. Kjo do t&€ thoté s¢ Pélgyeshméria si njési matése e
amplifikon efektivitetin e njé reklamé. Jo t€ gjith€ ata qé€ e p€lqejné reklamén televizive do
té synojné€ pér ta bleré produktin, shérbimin apo brandin e reklamuar. Synimi pér té bleré
mund t€ konsiderohet si njé matés mé 1 mir€ 1 efektivitetit t€ njé reklamé televizive pér

produktet e konsumit t€ gjeré.

5.5.3 Marrédhénia mes Pélqyeshémrisé, Synimit pér té bleré dhe VRP
Hipoteza 3:

Sa mé zbavitése té jeté njé reklamé televizive e produkteve té konsumit té gjeré, aq
mé shumé pélgehet dhe pér pasojé shikuesit do synojné pér ta bleré produktin e reklamuar.
Analizimin e llojit t€ marrédhénies qé¢ mund té ekzistojé mes Pélqyeshméris€, Zbavitjes
dhe Synimit pér té bleré, mund ta shpjegojé vetém ekuacioni i regresit.

Tabela 5.7 shfaq koeficientét e regresionit pér Pélqgyeshmériné dhe 7 dimensionet VRP qé
ekstraktuara nga analiza faktoriale. Pélqyeshméria &shté ndryshorja e varur dhe 7

dimensionet VRP jané€ ndryshore t€ pavarura.
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Regresioni i Pélgyeshmérise me 7
dimensionet VRP
VRP
ANOVA F Value Prob>F
733.858 | 0.0000
RMSE 1.427
Dependent Mean | 7.292
R-Square 0.5174
Adjusted R Square | 0.5167
Estimates Parameter | Prob >|T|
Estimates
Intercept 3.953 0.0000
Zbavitja 0.990 0.0000
Moskuptimi -0.250 0.0000
Inf. i réndésishém | 0.078 0.0052
Forcim Brandi -0.026 0.3569
Ndjeshméria 0.351 0.0000
Familjariteti -0.082 0.0139
Shmangia -0.402 0.0000
Tabela 5.7

Regresioni i Synimit pér té bleré me 7

dimensionet VRP

VRP
ANOVA F Value Prob>F
732.68 0.0000
RMSE 1.427
Dependent Mean 2.541
R-Square 0.517
Adjusted R Square | 0.5163
Estimates Parameter | Prob >|T|
Estimates
Intercept 3.414 0.0000
Zbavitja 0.987 0.0000
Moskuptimi -0.235 0.0000
Inf. i réndésishém | 0.158 0.0000
Forcim Brandi 0.043 0.1234
Ndjeshméria 0.238 0.0000
Familjariteti -0.153 0.0000
Shmangia -0.211 0.0000
Tabela 5.8
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Ekuacioni i regresit pér Pélgyeshmériné shfaget si mé poshté:

La =3.953 + 0.99X1- 0.25X2 + 0.078X3 - 0.026X4 + 0.351X5 - 0.082X6 - 0.402X7
Ekuacioni i regresionit pér Synimin pér té bleré shfaget si mé poshté:

Pi = 3.414+ 0.987X1- 0.235X2 + 0.158X3 + 0.043X4 + 0.238X5 - 0.153X6 - 0.211X7

Ku:

La- Pélgyeshméria

Pi — Synimi pér té bleré

BOla (intercepti i PElqyeshmérisé) = 3.953

BOpi (intercepti i Synimit pér té bleré) = 3.414

X1 — Zbavitja

X2 — Moskuptimi

X3 — Informacion i réndésishém

X4 — Forcim Brandi

X5 — Ndjeshméria

X6 — Familjariteti

X7 — Shmangia

Duke u pérgéndruar tek marrédhénia e dyfishté e Pélgyeshmérisé dhe Zbavitjes, dhe e
Synimit pér té bleré dhe Zbavitjes, sjellé nga ekuacionet pérkatése té regresit:

La = 3.953 + 0.99 Zbavitje

Pi =3.414 + 0.987 Zbavitje

Dalim né konkluzionin se té dyja ndyshoret si Pélgyeshméria ashtu edhe Synimi pér té
bleré kané njé marrédhénie pozitive té forté me Zbavitjen. Njé reklamé televizive zbavitése

shkakton Pélgyeshméri dhe Synim pér té bleré produktin e reklamuar.
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Hipoteza 4:

Sa mé shumé informacion té réndésishém pér produktet e reklamuara té konsumit
té gjeré, aqg mé shumé do té pélgehet dhe shikuesit do té synojné pér ta bleré produktin.
Bazuar né tabelat 5.7 dhe 5.8, gjenerojmé ekuacionet e regresit pér té tre variablat né
testim.

La = 3.953 + 0.078 Informacion i réndésishém
Pi=3.414 + 0.158 Informacion i réndésishém

T€ dy ndryshoret e varura: Pélgyeshméria dhe Synimi pér té bleré jané té varura
nga Informacioni i réndé€sishém qé€ shfaget né reklamé. Ekziston njé marrédhénie pozitive
mes PElqyeshmérisé dhe Informacionit t€ réndésishém té pércjellé n€ reklamén televizive.
Po ashtu, ekziston njé marrédhénie e drejtperdrejté pozitive mes Informacionit té
réndésishém mbi produktin/ brandin e reklamuar dhe Synimit pér t€ bleré. Mund té themi
se informacion mbi produktin apo brandin e reklamuar né televizion, gjeneron pélqim dhe
shikuesit synojné ta blejné produktin / brandin e reklamuar.

Hipoteza 5:

Sa mé emotive té jet€ njé reklamé televizive pér poduktet e konsumit té gjeré, aq
mé shumé rritet pélqyeshméria dhe synimi pér té bleré produktin e konsumit té gjeré té
reklamuar.

Pér té€ testuar hipotezén e mésipérme, bazohemi né tabelat 5.7 dhe 5.8 ku jané té
prezantuara téré vlera e koeficientéve té regresit. Nga kéto dy tabela gjenerojmé ekuacionet
e regresit per t€ dy variablat e varura dhe faktorin VRP té pavarur:

La = 3.953 + 0.351 Ndjeshméri

Pi=3.414 + 0.238 Ndjeshméri

Pélgyeshméria dhe Synimi pér té€ bleré, kan€ njé marrédhénie pozitive t€ drejtpérdrejté me

gjendjen emocionale g€ shkakton reklama. Sa mé emotive t€ jeté aq mé e p€qyeshme Eshté
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reklama, pér pasojé shikuesi synon ta blejé produktin, shérbimin apo brandin e reklamuar.
Njé reklamé televizive emotive, nxit synimin pér ta bleré produktin, shérbimin e
reklamuar.

Hipoteza 6:

Sa mé e zakonshme té jeté njé reklamé televizive pér produktet e konsumit té gjere,
aq mé pak do té pélgehet dhe shikuesit nuk do synojné pér ta bleré.

Pér t€ testuar hipotezén e ngritur, ndértojmé ekuacionet e regresit pér secilén ndryshore té
varur. Ekuacionet marrin formén si mé poshté:

La = 3.953 — 0.082 Familjaritet

Pi=3.414—0.153 Familjaritet

T€ dy ndryshoret e varura, si Pélqyeshméria ashtu edhe Synimi pér té bleré€, jané té varura
negativisht nga Familjariteti, duke e konfirmuar pohimin se: sa mé e zakonshme té jeté njé
reklamé televizive pér produktet e konsumit t€ gjeré, aq mé€ pak do té pélgehet nga
shikuesit, pér pasojé nuk do t€ synojné ta blejné produktin, shérbimin apo brandin e
reklamuar.

Hipoteza 7:

Nése reklama televizive pér produktet e konsumit té gjeré ngjall mosbesim, atéheré,
do té ndikojé megativisht né pélqyeshmériné dhe synimin pér té bleré produktin apo
shérbimin e reklamuar tek shikuesi.

Ndértojmé ekuacionet e regresit me t€ dhénat e tabelave 5.7 dhe 5.8 pér ndryshoret:
Pélgyeshméri dhe Synim pér t€ bleré si ndryshore té varura dhe Shmangie, faktori 1
ekstraktuar nga analiza faktoriale, si ndryshore e pavarur:

La = 3.953 — 0.402 Shmangie

Pi=3414—0.211 Shmangie
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Natyra e marrédhénieve g€ krijohen mes Pélqyeshméris€é, Synimit pér t€ bleré dhe
Shmangies, tregohet nga koeficientét negativé pérkatésisht: (-0.402) pér Pélqyeshmériné
dhe (-0.211) pér Synimin pér t€ bleré. T¢ dy kéto ndryshore t€ varura jané té€ lidhura
négativisht me Shmangien. Nése nj€ reklamé televizive pér produktet e konsumit té gjeré

ngjall mosbesim, atéheré ndikon negativisht né€ P&lqyshméri dhe né Synimin pér t€ bleré.

Hipoteza 8:

Ekziston njé marrédhénie e zhdrejté mes Moskuptimit té mesazhit qé pércjell
reklama televizive, Pélqyeshmérisé dhe Synimit pér té bleré té shikuesve.

Pér kuptuar marrédhénien e kétyre tre variablave, dhe pér té testuar hipotezén e ngritur,
gjenerohen ekuacionet e regresionit:

La = 3.953 - 0.25 Moskuptim

Pi=3.414—0.235 Moskuptim

Si¢ duket qarté nga ekuacionet e regresionit t&€ ndértuara, Pélqyeshméria lidhet negativisht
me Moskuptimin. Po ashtu edhe Synimi pér t€ bleré lidhet negativisht me Moskuptimin.
Nése informacioni i1 pércjellé nga reklama televizive pér produktet e konsumit t& gjeré
ngjall moskuptim tek shikuesi, atéheré reklama nuk do t€ pélgehet. Po ashtu shikuesi nuk
do synojé ta blejé produktin e reklamuar.

Hipoteza 9:

Nése reklama televizive pér produktet e konsumit té gjeré, e prezanton brandin apo
kompaniné me njé imazh jo té miré, atéheré edhe pélqyeshméria dhe prirja pér té bleré
ndaj produktit té reklamuar nuk do té jené pozitive.

Pér t€ provuar nése hipoteza e ngritur vértetohet me t€ dhénat q€ jané grumbulluar
nga kampionimi, kontrollohen ekuacionet e regresionit pér tre ndryshoret e marra né

studim: Pélqyeshméri, Synim pér t€ bleré dhe Forcim brandi.
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La =3.953—0.026 Forcim brandi
Pi=3.414 + 0.043 Forcim brandi

Vérehet njé situaté ndryshe nga ajo ¢faré pritej. Edhe pse koeficienti i regresit pér
Pélqyeshmériné dhe Forcim brandi ésht€ mé vlera mjaft t€ vogla, 0.026, e réndésishme pér
t’u paré €shté shenja e koeficientit t€ regresit. Kjo pér arsyen se késhtu identifikohet 1loji 1
marrédhénies qé krijohet mes kétyre dy ndryshoreve. N& rastin e P&lqyeshmérisé, njé
mesazh qé synon té pérforcojé¢ brandin e reklamuar, nuk ndikon pozitivisht né
Pélgyeshmériné e shikuesit. Mesa duket kéto mesazhe nuk jané t€ pélqyeshmé pér
audiencén.

Ndérkohé, nga ana tjétér, edhe pse vlera e koefigentit t€ regresit t€ Synimt pér té
bleré dhe Forcim brandi, éshté minimale, 0.043, kjo vleré &shté mé e madhe se vlera e
koeficentit t€ regresit t€ Pélqyeshmérisé dhe Forcim brandi.

Akoma mé 1 réndésishém é&shté fakti se ekziston njé marrédhénie pozitive, edhe pse
jo e forté dhe e ndjeshme, mes Forcim brandi dhe Synimit pér t&€ bleré. Mesa duket kur
reklamat televizive pér produktet e konsumit té gjeré, japin mesazhe me ané té té cilave
shtojné vlerén e brandit t€ reklamuar, shikuesit synojné té€ blejné produktin e reklamuar.
Ky pérfundim ka kuptim, pasi pér t€ synuar blerjen informacionet racionale ndihmojné né
marrjen e vendimeve. Nga ana tjetér, Pélqyeshméria si njé njési emocionale nuk lidhet fort

me mesazhet konjitive q€ pércillen nga reklama televizive.

5.5.4 Pérmbledhje e testimit té hipotezave dhe pérgjigjeve kérkimore
Pas aplikimit t& analiz€s faktoriale EFA pér 34 ndryshoret e marra né€ studim, dhe
pas gjenerimit t€ koeficentéve té regresit pér 7 faktorét e ekstraktuar dhe pér 2 variablat e

varur Pélqyeshémria dhe Synimi pér té€ bleré, u bé 1 mundur testimi 1 9 hipotezave té
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ngritura dhe marrja e pérgjigjeve pér pyetjet kérkimore q€ udhéhoqén kété kérkim
shkencor, g€ né zanafillén e tij.
Né ményré t€ pérmbledhur tabelare, né tabelén 5.9 jané prezantuar nénté hipotezat

e ngritura s€bashku me pérfundimin statistikor pér secilén prej tyre.

Nr Hipoteza Pérfundimi

34 pohimet e testuara né ekperimentin e Krijuar nuk
do té formojné dimensione shtesé: 7 dimensionet e
VRP dhe 2 té reja, Pélgyeshméria dhe Synimi pér té
bleré, pérkojné plotésisht.

H1 Bie poshté

Shikuesit qé pélgejné njé reklamé televizive pér
H2 produktet e konsumit té gjeré, kané prirje pér ta bleré Vértetohet
produktin e reklamuar.

Sa mé zbavitése té jeté njé reklamé televizive e
produkteve té konsumit té gjeré, ag mé shumé
pélgehet dhe pér pasojé shikuesit do synojné pér ta
bleré produktin e reklamuar.

Sa mé shumé informacion té réndésishém lidhur me
produktin té pércjellé reklama televizive pér
H4 produktet e konsumit té gjeré, aq mé shumé do té Vértetohet
pélgehet dhe shikuesit do té synojné pér ta bleré
produktin.

Sa mé emotive té jeté njé reklamé televizive pér
poduktet e konsumit té gjeré, aq mé shumé rritet
pélgyeshméria dhe synimi pér té bleré produktin e
konsumit té gjeré té reklamuar.

H3 Vértetohet

H5 Vértetohet

Sa mé e zakonshme té jeté njé reklamé televizive pér
H6 produktet e konsumit té gjeré, aq mé pak do té Vértetohet
pélgehet dhe shikuesit nuk do synojné pér ta bleré.

Nése reklama televizive pér produktet e konsumit té
gjeré ngjall mosbesim, atéheré, do té ndikojé
negativisht né pélqgyeshmériné dhe synimin pér té
bleré té shikuesve.

H7 Veértetohet

Ekziston njé marrédhénie e zhdrejté mes moskuptimit
H8 té  mesazhit & pércjell reklama televizive, Vértetohet
pélgyeshmérisé dhe synimit pér té bleré té shikuesve.

146



Nése reklama televizive pér produktet e konsumit té
gjeré, e prezanton brandin apo kompaniné me njé
H9 imazh jo té miré, atéheré edhe pélgyeshméria dhe Bie poshté
synimi pér té bleré ndaj produktit té reklamuar nuk do
té jené pozitive.

Tabela 5.9

Nga ana tjetér, ky studim u dha pérgjigje pyetjeve kérkimore gé udhéhogén kété studim:

Pyetje kérkimore 1:

Sa faktoré do té gjenerohen nga 32 variablat e VRP, Pélqyeshméria dhe Synimi pér té
bleré me pérgjigjet e marra nga eksperimenti?

Analiza faktoriale gjeneroi 7 dimensione té modelit t¢ komunikimit VRP. Faktorét gé
rrodhén prej késaj analize ishin té njéjté mé faktorét e VRP té Schlinger-it. Edhe vlerat e
tyre ishin shumé té ngjashme me vlerat gé gjeneroi Schlinger né modelin e saj té
komunikimit VRP32, duke mos sjellé ndryshim té ndjeshém statistikisht né marrédhénien
mes 7 faktoréve VRP.

Pavarésisht se né modelin VRP u shtuan edhe dy ndryshore té reja, pérkatésisht
Pélgyeshméria dhe Synimi pér té bleré, pérgjigjet e marra nga kampionimi nuk gjeneruan
model té ri VRP.

Pyetje kérkimore 2:

Cfaré marrédhénie krijohet mes 7 dimensioneve VRP dhe Pélgyeshmérisé?

Pélgyeshméria éshté njé variabél i cili pérfshihet né faktorin “Zbavitje”. Pér pasojé natyra e
kétij variabli éshté e ngjashme me ndryshoret e tjera qé pérfshihen né kété faktor.

Né tabelén 5.7 shfagen koeficentét e regresit mes Pélgyeshmérisé dhe 7 faktoréve té VRP.
Ekuacioni i regresit té pélqyeshmérisé shfaget si mé poshté:

La = 3.953 + 0.99X1- 0.25X2 + 0.078X3 - 0.026X4 + 0.351X5 - 0.082X6 - 0.402X7
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Pélgyeshméria ka marrédhénie pozitive mé Zbavitjen,Ndjeshmériné dhe Informacion i
Réndésishém. Dhe ka marrédhénie negative mé Moskuptimin, Forcimin e brandit,
Familjaritetin dhe Shmangien.

E théné ndryshe:

Pér 1 njési Zbavitje nga reklama televizive gjenerohet 4.94 njési Pélqyeshméri,

Pér 1 njési Informacion i rédésishém mbi produktin/Brandin/Shérbimin gé pércillet nga
reklama televizive, gjenerohet 4.03 njési Pélgyeshmeéri.

Pér 1 njési Ndjeshméri nga reklama televizive, krijohet 4.304 njési P&lgim nga shikuesi.
Pér 1 njési Moskuptim nga reklama, gjenerohet 3.7 njési Pélgim. Sa mé i madh té jeté
Moskuptimi, ag mé shumé bie Pélgyeshméria.

Pér 1 njési Familjaritet qé pércjell reklama televizive pér produktet e konsumit té gjeré,
niveli i PElgimit do té jeté 3.87. Mé rritjen e Familjaritetit, PElqyeshméria do té bjeré.

Pér 1 njési Shmangie qé ofron reklama, gjenerohet 3.55 njési Pélqyeshméri.

Pélgyeshméria ka marrédhénie negative edhe me Forcimin e brandit. Pér 1 njési Forcim
Brandi gé ofron reklama televizive, gjenerohet 3.92 njési Pélqyeshméri.

Pvyetje kérkimore 3:

Cfaré marrédhénie krijohet mes shtaté dimensioneve VRP dhe Synimin pér té bleré?
Synimi pér té bleré, ashtu si edhe Pélgyeshméria, éshté njé variabél i cili pérfshihet né
faktorin “Zbavitje”. Pér pasojé natyra e kétij variabli ésht€ e ngjashme me ndryshoret e
tjera gé pérfshihen né kété faktor.

Né tabelén 5.8 shfagen koeficentét e regresit mes Synimit pér té bleré dhe 7 faktoréve té
VRP.

Pér ndryshoren Synimi pér té bleré, ekuacioni i regresit shfaget si mé poshté:

Pi = 3.414+ 0.987X1- 0.235X2 + 0.158X3 + 0.043X4 + 0.238X5 - 0.153X6 - 0.211X7
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Synimi pér té bleré ka marrédhénie pozitive mé Zbavitjen, Ndjeshméring, Informacionin e
réndésishém, Forcimin e Brandit. Nga ana tjetér ka marrédhénie negative me
Moskuptimin, Familjaritetin, Shmangien.

Ndryshe marrédhénia e Synimit pér té bleré me shtaté dimensionet e VRP mund té
shpreshet si mé poshté:

Pér 1 njési Zbavitje té pércjellé nga reklama televizive gjenerohet 4.4 njési Synim pér té
bleré,

Pér 1 njési Informacion té réndésishém lidhur me produktin/Brandin/Shérbimin gé
pércillet nga reklama televizive, gjenerohet 4.03 njési Synim pér té bleré.

Pér 1 njési Ndjeshméri nga reklama televizive, krijohet 3.652 njési Synim pér té bleré nga
shikuesi.

Pér 1 njési Forcim Brandi gé ofron reklama televizive, gjenerohet 3.45 njési Synim pér té
bleré.

Pér 1 njési Moskuptim nga reklama, gjenerohet 3.18 njési Synim pér té bleré. Sa mé i
madh té jeté Moskuptimi ag mé shumé bie Synimi pér té bleré.

Pér 1 njési Familjaritet qé pércjell reklama televizive pér produktet e konsumit té gjeré,
niveli i Synimit pér té bleré do té jeté3.26. MEé rritjen e Familjaritetit, Synimi pér té bleré
do té bjeré.

Pér 1 njési Shmangie gé ofron reklama, gjenerohet 3.2 njési Synim pér té bleré.

Pyetje kérkimore 4:

Cfaré marrédhénie krijohet mes Pélqyeshmérisé dhe Synimit pér té bleré?
Nga matrica e korelacioneve prezantohet marrédhénia qé krijohet mes kétyre dy
ndryshoreve. Pélqyeshméria dhe Synimi pér té bleré kané njé lidhje té forté pozitive =

0.78, ku vlera -1 tregon pér njé marrédhénie plotésisht té forté me drejtim té kundért, vlera
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0 flet pér njé mungesé marrédhénie dhe +1 éshté vlera maksimale e njé marrédhénie me té
njéjtin drejtim.

Pér té kuptuar me miré drejtimin e késaj lidhjeje, analizohet ekuacioni i regresit pér kéto dy
ndryshore:

Pi=-0.53 + La.

Pér njé njési Pélgyeshméri gé pércjell reklama televizive pér produktet e konsumit té gjeré,
gjenerohet 0.47 njési Synim pér ta bleré produktin e reklamuar.

Marrédhénia e tyre na tregon se Pélgyeshméria mund té ekzagjerojé efektivitetin e njé
reklame televizive pér produktet e konsumit té gjeré. Pasi jo té gjithé ata gé e pélgejné

reklamén synojné ta blejné produktin apo shérbimin e reklamuar.

5.6  Pérmbledhje

Kapitulli pesé identifikoi statistikisht marrédhéniet ge ekzistojné més ndryshoreve
té marra né studim. Jo vetém kag, por u kuptua se ¢faré ndikimi ka secila ndryshore tek
njéra tjetra, duke testuar empirikisht hipotezat e ngritura dhe duke iu pérgjigjur pyetjeve

kérkimore gé udhéhogén kérkimin shkencor.
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Kapitulli VI: Pérfundime dhe diskutime

6.1 Parathénie

Ky kapitull pérmbyll kérkimin shkencor duke diskutuar gjetjet e kapitullit
paraardhés, dhe duke nxjerré perkufizimin e ri té efektshmérisé sé reklamave televizive pér
produktet e konsumit té gjeré. Ky kapitull prezanton garté edhe kufizimet e studimit,

ndikimit e mundshém té gjetjeve dhe sugjerime té métejshme pér kérkuesit né kété fushé.

6.2 Raportet mes ndryshoreve dhe efektivitetit

Pervec pérgjigje té pyetjeve kérkimoré té cilat udhéhoqén kété kérkim dhe testimit
empirik té 9 hipotezave té ngritura, gjetjet e kétij kérkim hedhin drité mbi njésiné e matjes
sé efektivitetit té reklamave televizive pér propduktet e konsumit té gjeré dhe konfirmimin

e aftesise parashikuese dhe pérshkruese té modelit te komunikimit VRP.

Pergjigjet e marra pér 5 reklamat e konsumit te gjere té cilat iu nenshtruan eksperimentit,

paragiten en tabelen e meposhtme:

Pikét mesatare pér Faktor n =54 n =60 n==63 n==63 n==63
Dragon Eagle
Spring Bake Rolls ~ Heart mobile Tropical

Pelgyeshméria 6.407 6.467 6.539 6.095 6.51

Synimi pér té bleré 3.241 3.317 3.44 3.222 3.413
Zbavitja 3.291 3.326 3.426 3.306 3.379
Zbavitja + La + Pi 3.632 3.674 3.774 3.607 3.73

Moskuptimi 2.477 2.688 2.417 2.35 2.504
Informacione té réndésishme 2.981 3.04 3.057 2.879 2.917
Forcim Brandi 3.13 3.033 3.365 3.159 3.142
Ndjeshméria 2.429 2.583 2.679 2.565 2.603
Familjariteti 3.265 3.238 3.407 3.455 3.317
Shmangia 2.691 2.631 2.6 2.749 2.629

Tabela 5.10
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Ky studim vértetoi vlefshmeriné e modelit te komunikimit VRP si dhe aftesi e tij
parashikuese. Edhe pse modeli analizon reagimet emocionale te shikuesve pasi kané paré
reklamat televizive, VRP hedh drite mbi strukturen e nje reklame dhe identifikon
mundesité per suksesin apo deshtimin e asaj reklame.

Ne kéto kushte, nese njé reklame nuk performon miré né faktoret si Zbavitja,
Informacine te réndésishme, Ndjeshmneria dhe Forcim Brandi, drejtuesit marketing nuk
duhet te presin sukses nga fushata e tyre publicitare. Po ashtu nése nje reklamé percjell
mesazhe jo té sakta, éshté mjaft e zakonshme dhe nuk kupthet nga audienca, reklama do té
deshtojé.

Lidhur me reklamat e perfshira ne eksperiment, ajo gé gjeneroi piké mesatare mé
té larta né Pelgyeshméri ishte Dragon Heart dhe reklama mé pak e pelgyer ishte Eagle
Mobile.

Dragon heart ka synimin mé té larté té blerjes se ¢cdo reklamé tjetér. Po ashtu Eagle
mobile ka Synimin mé té ulét pér t'u bleré. Nga keto dy té dhéna, vértetohet se
pelgyeshméria dhe Synimi pér té bleré korelojné me njéra-tjetrén.

Per faktorin Zbavitje, Dragon heart éshté né pikét maksimale dhe Uji Spring éshté
ai qé zbavit mé pak shikuesit e grupmoshave 18-25 vjec.

Bake Rolls mesa duket ka gjeneruar moskuptimin mé té larté. Pavaresisht faktit qé
ka qéné e vleresuar mbi mesataren e pelqyeshmérisé dhe té synimit pér té bleré, shikuesit e
kané patur té véshtiré té kuptojné reklamén krahasuar me te tjerat.

Reklama televizive e Eagle mobile, é&shté ajo gé ka nivelin mé té ulét té
moskuptimit. Mbase mesazhet e thjeshta, shumé racionale me té dhéna mbi ¢mimet e
ofertave té ndryshme té telefonisé celulare, nuk gjenerojné pelgim, e as synim pér té blerg,

por jané té kuptueshme dhe té drejtperdrejta.

152



Sipas pergjigjeve té marra nga experimenti, Dragon Heart éshté njé reklamé gé
pércjell informacion té réndésishém, ndérkohé qé mesazhet e Eagle Mobile konsiderohen
si informacione shume pak te réndésishme.

Shikuesit kané vleresuar Dragon heart si njé reklamé qé forcon brandin e vet, por
Bake Rolls si pasojé e mesazheve jo té lehta per t'u kuptuar, kané marré vlerésimin

minimal pér faktorin e Forcimit té Brandit.

6.3 Parashikimi dhe pérshkrimi synimit pér té bleré népérmjet VRP

Cilésité e kérkuara nga ky studim pér instrumentin e matjes sé efektshmérisé ishin
parashikimi dhe pérshkrimi i cilésive gé nxisin sjelljen. Pér Kkrijuesit, si dhé pér porositésit
e reklamés, pérshkrimi i kétyre cilésive duhet té jeté po aq i réndésishmé sa parashikimi.
Pérshkrimi i cilésive na mundéson gé nése reklama parashikon Synim pér té Bleré té ulét,
ato cilési qé performuan mé keq té mos pérsériten mé né fushatén pasardhése.

Nga rezultatet e marra vérehet se instrumenti i VRP vértetohet statistikisht. Kjo do
té thoté se ky sistem i krijuar nga Schlinger né 1979 dhe i testuar né vazhdimési deri tek
Strasheim né 2007, éshté i géndrueshém. Testimi i dimensioneve té VRP do té japé, deri né
njé prové té kundért, 7 dimesione. Kéto dimensione shpjegojné mjaft miré cilésité e
reklamave né eksperimentin tong, duke ruajtur dhe ndikimet kulturore, sociale gé mund té
pésojné kéto dimensione né kontkestin shqiptar. Pér té ilustruar kété vecojmé rastin e
Dragon Heart. Ajo éshté reklama me niveli mé té larté té pélqyeshmérisé, té Synimit pér té
bleré, Zbavitjes dhe né dimensionin Lajm i Réndésishém. Té gjithé kéto elementé shkojné
né té njéjtin drejtim dhe deri kétu gjithka vérteton mé sé miri modelin, por duhet té kemi
parasysh gé reklama e Dragon Heart paraget vetém kanagen té realizuar né imazh 3D,
vendosur né njé sfond té zi, ku teksti i shogéruar nga kéngé rrok thoté: Dragon Heart, jeto

né maksimum! Sipas interpretimit té kérkuesit, njé reklamé e tillé, me njé informacion kaq
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té pakét, nuk mund té arrijé pikét maksimale né dimensionin Informacion té Réndésishém.
Hamendésojmé, se té intervistuarit e kané konsideruar njé kété reklamé té pélqyeshme,
bindése dhe zbavitése, se u ka pércjellé njé informacion té réndésishém. Ky mund té jeté
shkak i perceptimeve té ndryshme gé mund té hasen pér koncepte té tilla né vende dhe
kushte té ndryshme. Du Plessis (2005) paralajméron pér njé rezultat té tillé né vende dhe
kultura té ndryshme, kur pohon se COMMAP, nuk arriti té vértetohet né njé kérkim té
realizuar né Australi.

Pra me sa pamé, kushtet e vendosura nga aplikimi i elementéve té Teorisé sé
Sjelljes sé Planifikuar, futja né modeline VRP-sé té njésive té pélqyeshméris dhe synimit
pér té bleré nuk démtuan vlefshmériné e modelit. Pélgyeshméria dhe Synimi pér té bleré
pérkojné gartésisht me dimensionet e VRP. Nuk u dallua asnjé prirje pér krijim té njé apo
dy dimensioneve té tjera, si pasojé e késaj ndéerhyrje. Modeli i ndérthurur arrin té
pérshkruajé cilésité e reklamés gé nxisin blerjen me po té njéjtén géndrueshméri qé
parashikon synimin.

Aftésia e tij parashikuese duhet té ishte e ngjashme me até té aplikimeve té
méparshme té VRP. Pélgyeshméria duhet té ishte mé e afér dimensionit Lajm i
Réndésishém, por nga testimi kjo ndryshore shfaget prané dimensionit Zbavitje. Po té
njéjtin pérkim ka dhe ndryshorja Synim pér té Bleré. Ky ndryshim né vendosjen e
variablave mund té shpjegohet me perceptimin zbavités qé mund té keté kjo grupmoshé
pér reklamén qé ofron produktin e konsumit té gjeré. Petty dhe Caccioppo (1981)
népérmjet ELM vérejné se mesazhet qé kérkojné njé kérkojné njé pérpunim té lehté té
informacionit i pérkasin rrugés periferike té pérpunimit, ku pérpunohen mesazhet
emocionale dhe défryese. Produktet e konsumit té gjeré nuk pércjellin mesazhe gé mund ti

pérkasin rrugés géndrore, ato nuk kané nevojé pér procese konjitive té métejshme. Nga ana
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tjetér reklamat e pérzgjedhura nuk jané reklama racionale, késhtu gé njé rezultat i tillé nga
VRP mund té jeté i pritshmém.

Nga eksperimenti i kryer modeli ka kéto dy aftési: ai éshté parashikues i synimit
pér té bleré produkte té konsumit té gjeré nga individé 18-25 vjec dhe pérshkrues i cilésive

té reklamés qé pélgehet dhe nxit blerjen.

6.4 Aplikmi i studimit né industri

Njé nga géllimet kryesore té kétij studimi ishte dhe aplikimi i tij né fushén e
marketingut si njé intrument efektshmérie. Parimet gé synoi té plotésojé ky instrument jané
vlera té larta besueshmérie dhe vlefshmérie né testim, lidhje té garté me njé teori apo
model funksionimi té reklamés, té jeté sa parashikues i ndikimit té reklamés aq dhe
pérshkrues i cilésive té saj dhe té aplikohet me lehtési né kérkime tregu. Rezultatet e marra
nga eksperimenti treguan vlera té larta besueshmérie dhe vlefshmérie, modeli mbéshtetet
né teorité hierarkike té bindjes dhe pérdor Teoriné e Sjelljes sé Planifikuar pér té
parashikuar synimin pér t’u sjellé. Profili i Reagimit té Shikuesit zévendéson géndrimet né
kété konstrukt dhe kthehet né njé pérshkrues té cilésive té nxitésit té sjelljes. Kjo
instrument éshté zgjeruar vetém me 2 pyetje té tjera nga 32 pyetjet e Profilit té Reagimit.
Kohézgjatja e plotésimit té njé pyetésori zgjat mesatarish nga 6 né 11 minuta. Kéto cilési e

kthejné kété instrument efikas dhe lehtésisht té aplikueshém.

6.5 Kufizime
Kystudim ka disa kufizime pér té cilat kérkuesi éshté i vetédijshém. Disa prej tyre
jané té paevitueshme si rrjedhojé e kushteve dhe njé pjesé jané kufizime té vullnetshme qgé

vendosin kufijté e kétij studimi.
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Mos-marrja parasysh e pérvojés sé méparshme té shikuesit me produktin e
paragitur, eshte njé kufizim i réndésishém. Individét pjesémarrés né eksperiment mund té
kené patur eksperienca vetjake ose té dégjuara té cilat mund té modifikojné prirjen e tij pér
té t’u sjellé pavarsisht ndikimit té reklamés. Duhet té kemi parasysh qé Qasja e Veprimit té
Arsyeshém merr parasysh ndikim qé ka pérvoja, por ky ndikim pércillet tek besimet,
njésité indirekte t€ matjes. Né kété studim, ndryshoret e hetuara jané vetém géndrimet,
elementét direkté gé krijojné synimin pér t’u sjellé. Nése pérvoja do té ishte marré
parasysh né kété kérkim, do té ishte dashur té hetoheshin Besimet, pararendéset e
Qéndrimeve. Kjo gjé do té zgjeronte né masé té madhe strukturén e pyetésorit dhe si
rrjedhojé dhe analizén e té dhénave. Duke géné se Besimet transformohen krejtésisht né
Qéndrime sipas teorisé, shmangia e tyre nuk cénon vlefshmériné e rezultateve.

Njé kufizim tjetér éshté ngushtimi i dimensioneve té Teorisé sé Sjelljes sé
Planifikuar né njé pohim té vetém. Ajzen (1981) sugjeron pérdorimin e 5 ose 6 pohimeve
pér té matur njé dimension, por nga ana tjetér nuk pérjashton aplikimin e njé dimensioni si
njé pohim té vetém. Duhet pasur parasysh se pérdorimi i njésive té vetme né idustriné e
reklamés dhe kérkimin shkencor éshté i bollshém. Studime té shumta kané vértetuar se
njésité e vetme jané parashikuese té mira. Majtja e kétyre dimensione me njé pohim té
vetém, ngushton aftésiné e instrumentit pér té parashikuar, por rrit né té njéjtén kohé
vlefshmériné e brenshme té tij.

Kategoria e produkteve né studim éshté njé kufizim tjetér. Produktet e konsumit té
gjeré na lehtésojné ndértimin dhe aryetimin e procedurave, por shmangin njé gamé té gjeré
produktesh. Kjo zgjedhje e vetédijshme shmang matjen e efektshmérisé pér pér produkte
gé nuk jané té konsumit té gjeré, por na ndihmon té kemi njé vlefshméri mé té madhe té
eksperimentit duke eleminuar elementét bazé gé pércaktojné sjelljen né Teoriné e Sjelljes

sé Arsyeshme, até té Kohés dhe Konteksit.
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Kampioni i marré nné vézhgim pérén njé kufizim té€ vullnetshém, i cili ésthé
aryetuar me zgjedhjen e disa produkteve gé i drejtohen késaj grupmoshe dhe lehtésing e
aksesimit té tyre né ambientet e njé universiteti. Kjo zgjedhje eliminon pérdorimin e

sistemit né grupmosha té tjera por, pérséri na siguron géndrueshméri té brendshnme.

6.6 Sugjerime té métejshme

Rezultatet dhe analiza e tyre sugjerojné disa kérkime té métejshme né fushén e
efektshmérisé sé reklamés dhe ndryshime né aplikimin e isntrumentave. Ndérthurja e dy
modeleve atij té Sjelljes sé Planifikuar dhe Profilit t&é Reagimit sugjeron se teori té tjera té
sjelljes dhe modele pérshkruse té reagimeve mund synojné té njéjtat rezultate.

Pérsa i pérket aplikimit té kétij modeli, sugjerohet gé elementét pércaktues té
sjelljes ata té Kontekstit dhe Kohés té pérfshihen né kérkim. Né kété ményré do té shtohen
kushtet gé duhen pérmbuhur pér té pércaktuar qgartésisht objektin dhe rrethana né cilat
duhet té ndodhé blerja por do té rritet saktésia e matjes.

Dimensionet direkte duhet té maten me njé numér pohimesh nga 5 deri né 6, si dhe
té shtohet matja e dimensineve indirekte. Shtimi i kétyre pohimeve do té zgjerojé sé
tepérmi konstruktin, duke e béré ndoshta té paaplikueshém né kérkime tregu, por do té
shtojé saktésiné e tij parashikuese.

Pér té shtuar mundésiné e aplikimit né kérkimet e tregut té kétij instrumenti duhet
pércaktohen si objekti i sjelljes produkte té kategorive té tjera, si produktet e luksit, ose
produktet e financiare. Po ashtu duhet té testohen pér té njéjtén kategori produktesh
mesazhe racionale dhe emocionale. Kjo do té€ mundésojé gé té hetohet akoma mé tej aftésia
e modelit pér té pérshkruar né ményré té géndrueshme cilésité e reklamave me strategji té

ndryshme ndikimi.
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Né pérdorimin e kétij instrumenti kérkuesit duhet té jené té vetédijshém se ai nuk
éshté njé kontrukt i shtangét. Ai mund té marré pamje té ndryshme né varési té rrethanave
gé pérdoret. 1 mbetet kérkuesit t& mjetit gé t’a pérdoré aftésiné e tij pérshkruese né
pérmbushje sa mé té miré té nevojave té studimit.

Réndési parésore ka né studime té métejshme kané vlerat e besueshmérisé dhe

vlefshmérisé té gjeneruara nga analiza e té dhénave.

6.7 Pérfundime

Qéllimi i kétij punimi éshté ndértimi i njé instrumenti efektshmérie té reklamés
televizive i cili t& pérdoré njésité matesé qé prodhonin rezultatet mé té larta, té
pérfishiheshin mé pas né njé model té pérbéré, té parashikonte aktin e blerjes dhe té
shpjegonte cilésité e reklamés gé e nxiti até. Nga shqyrtimi i literaturés pélqyeshméria u
pérzgjodh si njésia matése e cila ka té dhénat mé té shumta si parashikuese e forté e
synimit pér té kryer aktin e blerjes. Kjo njési si pjesé pérbérése e géndrimeve ndaj njé
sjellje u vendos té hetohej nga modele pérshkruese qé jané pérdor né kérkimet e tregut.
Profili i Reagimit té Shikuesit u pérzgjodh si njé sistem komunikimi i ploté pérshkrimi té
reagimit ndaj reklamés i cili éshté testuar dhe rishikuar né ményré té herépashhershme.
Larmia e shpjegimit té reagimeve, lehtsia e aplikimit dhe té dhénat pér vlera té larta
besueshmérie dhe vlefshmérie e béné kété instrument njé zgjedhje t&8 miré pér kérkimin.
Vendosja e varésisé midis kétij modeli dhe pélqyeshmérisé éshté vezhguar dhe riprodhuar
dhe né kérkime pararendése. Duke géné se gélllimi fillestar ishte parashikimi i kryrjes sé
aktit té blerjes, nga teorité e sjelljes u pérzgjodh ajo e Sjelljes sé Planifikuar pér té
vendosur kushtet e zhvillimit té njé eksperimenti ku Profili i Reagimit té maste cilésité e
reklmamés. Si rrjedhojé, si pjesé themelore e kérkimit u zhvillua njé eksperiment né

ambientet e Universitetit Europian té Tiranés. Studentéve iu shfaq njé dokunmentar ku
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ishin pérfishiré 5 reklama produktesh konsumi té gjeré, té intervistuarit ishin studenté nga
18 deri né 25 vje¢. Kushtet e zhvillimit té eksperimentit pércaktoheshin nga Teoria e
Sjelljes sé Planifikuar. Duke géné se Kkjo teori, pjesé e teorive té veprimit té arsyeshém,
éshté vértetuar se éshté parashikuese e miré e sjelljes, respektimi i procedurave té saj do té
na prodhonte kushte té mira pér parashikimin e sjelljes. Profili i Reagimit té Shikuesit u
zévendésoi elementin e Qéndrimit né kontruktin e teorisé. Ndértimi i pyetésoréve pérfshiu,
32 pyetjet e Profilit té reagimit, pyetjet pér modelet subjektive té Sjelljes sé Planifikuar, pér
perceptimin e kontrollit mbi sjelljen dhe synimit pér té bleré.

Rezultatet treguan se Profili i Reagimit éshté njé model i géndrueshém statistikisht.
Perfshirja e elementéve té tjeré né konstrukt nuk prodhoi dimensione té tjera pérpos atyre 7
origjinalé. Ky pérfundim tregoi se modeli i ndértuar mund té parashikojé synimin pér té
bleré. Nga ana tjetér, rezultatet e pérgjigjeve ndaj Profilit t&é Reagimit dhané njé pérshkrim
té reagimeve té té intervistuarve ndaj reklamave té shfaqura. Analiza e kétyre reagimeve
pérshkruese tregoi se instrumenti ishte i afté t& shpjegonte edhe rezultate té ndryshme nga

ato té kérkimeve pararendése.
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Apendiks A — Pyetésori

Gjinia
Mosha

1

2

V1
V2
V3
V4
V5

V6
V7
V8
V9

V10
V11
V12
V13
V14

V15
V16

V17
V18
V19
V20
V21
V22
V23
V24
V25
V26
V27
V28

V29
V30
V31

V32
V33
V34

Shumica e njerézve gé njoh dhe jané té réndésishém pér mua do té aprovojné blerjen e
produktit.

Uné e kam mundésiné t’a blej produktin.

Sa e pélgeni reklamén?

Reklama mé bén té gatshém pér ta bleré produktin/sherbimin/brandin e reklamuar.

Reklama ishte shumé défryese pér t'u paré dhe pér t'u dégjuar.

Reklama m'u duk e zgjuar dhe majft zbavitése.

Gjalléria e reklamés éshté mjaft térheqése. Té rrémben.

Reklama nuk po pérpigej vetém té ofronte produktin, por po mé argétonte gjithashtu. E
vlerésoj kété gjé.

Personazhet né reklamé té térhiginin vémendjen.

Eshté ajo lloj reklame qé vazhdon té t& mbetet né mendje pasi e ke paré.

Qesha shumé me té. - M'u duk shumé gazmore dhe e miré.

Nuk po arrija té pérgendrohesha pér té paré ekranin dhe pér té dégjuar fjalét né té njéjtén
kohé.

Reklama kérkonte shumé vémendje pér ta ndjekur.

Ishte shumé e ndérlikuar. Nuk isha i sigurté se c¢faré po ndodhte né reklamé.

Isha shumé i zéné duke paré ekranin. Nuk i dégjova fjalét.

Reklama mé dha njé ide té re.

Reklama mé kujtoi gé jam i pakénaqur me produktin / shérbimin / brandin gé kam tani dhe
se po kérkoj pér dicka mé té miré.

Reklama mé mésoi dicka gé nuk e dija mé paré.

Reklama mé tregoi pér pérfitimet nga produkti/shérbimi/brandi dhe mendoj se do mé
pélgente ta provoja.

Gjaté reklamés mendova se si produkti/shérbimi/brandi mund té ishte i dobishém pér mua.
Produkti/shérbimi/brandi éshtée mjaft i miré dhe nuk do nguroja t'ia rekomandoja té tjeréve.
E di gé Produkti/Shérbimi/brandi i reklamuar éshté i besueshém dhe i sigurté

Reklama reflekton realitetin. Eshté shumé e vérteté.

Ndjeva gé reklama po shprehte até gé ndiej uné heré pas herg.

M'u duk sikur isha né brenda né reklamé duke pérjetuar té njéjtat gjéra.

Até ide kam edhe uné pér jetén, pikérisht até qé tregon reklama.

Reklama mé pélgeu sepse béhej e afért dhe té prekte personalisht.

Kjo lloj reklame éshté béré shumé heré me rradhé. Eshté e njgjta gjé qé pérséritet.

E kam paré kété reklamé shumé heré. M&éshté mérzitur.

Mé duket reklamé e pazakonté. Nuk besoj se kam paré ndonjé tjetér si kjo

Ajo cfaré tregonte reklama nuk i pérmbushte pretendimet e tyre mbi cilésité e
produktit/shérbimit/brandit.

Reklama nuk kishte té bénte as me mua, as me nevojat e mia.

Reklama nuk mé tregoi asgjé qé té mé béjé ta pérdor produktin/shérbimin/brandin

Reklama thoshte gjéra té ekzagjeruara. Produkti/shérbimi/brandi nuk i ka ato cilési apo
vecori gé reklama shpreh

Reklama nuk ishte realiste - ishte shumé larg realitetit

Reklama mé irritoi - ishte e mérzitshme
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Apendiks B

Analiza Descriptive

Variables Minimum | Maximum Mean Desit:fion
V1 303 1 10 6.40 2.839
V2 303 1 5 3.33 1.254
V3 303 1 5 3.51 1.201
V4 303 1 5 3.38 1.170
V5 303 1 5 3.55 1.135
V6 303 1 5 3.41 1.181
V7 303 1 5 3.46 1.187
V8 303 1 5 3.14 1.213
V9 303 1 5 2.99 1.305

V10 303 1 5 2.63 1.210
V11 303 1 5 2.73 1.170
V12 303 1 5 2.41 1.130
V13 303 1 5 2.16 912
V14 303 1 5 2.94 1.104
V15 303 1 5 2.48 1.073
V16 303 1 5 2.80 1111
V17 303 1 5 3.34 1.143
V18 303 1 5 3.30 1.154
V19 303 1 5 3.25 1.152
V20 303 1 5 3.09 1.098
V21 303 1 5 2.71 1.125
V22 303 1 5 2.54 1.060
V23 303 1 5 2.58 1.139
V24 303 1 5 2.42 1.094
V25 303 1 5 2.63 1.143
V26 303 1 5 3.43 1.188
V27 303 1 5 3.35 1.166
V28 303 1 5 3.24 1.217
V29 303 1 5 2.69 .930
V30 303 1 5 2.87 1.112
V31 303 1 5 2.56 1.172
V32 303 1 5 2.76 1.021
V33 303 1 5 2.73 1.007
V34 303 1 5 2.35 1.071
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Analiza pér vlerat g€ mungojné

Variables | Valid Missing
V1 303 0
V2 303 0
V3 303 0
V4 303 0
V5 303 0
V6 303 0
V7 303 0
V8 303 0
V9 303 0
V10 303 0
V11 303 0
V12 303 0
V13 303 0
V14 303 0
V15 303 0
V16 303 0
V17 303 0
V18 303 0
V19 303 0
V20 303 0
V21 303 0
V22 303 0
V23 303 0
V24 303 0
V25 303 0
V26 303 0
V27 303 0
V28 303 0
V29 303 0
V30 303 0
V31 303 0
V32 303 0
V33 303 0
V34 303 0
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Analiza e Kurtosés dhe e Lakueshmérisé

Ndryshoret Lakueshmeéria Kurtosa
Vi -.275 -1.129
V2 -.462 -.896
V3 -.677 -.586
V4 -.468 -.682
V5 -.536 -727
V6 -.393 -.901
V7 -.633 -.492
V8 -.167 -1.037
V9 .039 -1.213
V10 .700 -.564
V11l 571 -.806
V12 .968 .237
V13 1.336 1.831
V14 .216 -.989
V15 .598 -.169
V16 .230 -.932
V17 -.582 -.675
V18 -.457 -.780
V19 -175 -.960
V20 .268 -.820
V21 .324 -.550
V22 487 -.149
V23 .639 -.303
V24 .620 -.291
V25 319 -.620
V26 -.220 -1.089
V27 -.136 -1.086
V28 .006 -1.102
V29 .315 -.478
V30 77 -.891
V31 461 -.813
V32 .340 -.521
V33 199 -.573
V34 916 .376
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Komunalitetet

Communalities

Initial Extraction

V1 .820 .756
V2 .805 .769
V3 .828 .758
\Z! .850 .788
V5 .827 .781
V6 .861 .827
V7 777 .662
V8 .756 .668
V9 771 .766
V10 .680 .704
V11 .639 .629
V12 .648 .526
V13 .501 427
V14 714 .696
V15 .380 .228
V16 .509 433
V17 747 .590
V18 .781 .622
V19 .787 721
V20 .669 .503
V21 .770 .675
V22 .788 673
V23 .685 .645
V24 .683 .580
V25 .591 .536
V26 .502 .391
V27 .644 .758
V28 .595 573
V29 .658 491
V30 .667 .631
V31 731 .654
V32 .667 .508
V33 .566 .529
V34 767 .633

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.
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Varianca dhe ekstraktimi i faktoréve

Total Variance Explained

Rotation
Sums of
Extraction Sums of Squared Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings?®
% of Cumulative % of Cumulative
Factor Total Variance % Total Variance % Total
1 13.500 39.706 39.706 13.176 38.752 38.752 11.868
2 3.049 8.969 48.675 2.641 7.767 46.518 8.019
3 1.922 5.654 54.329 1.509 4.437 50.956 2.497
4 1.750 5.146 59.475 1.355 3.986 54.942 1.930
S 1.435 4.221 63.696 1.029 3.027 57.968 8.273
6 1.167 3.434 67.129 747 2.197 60.165 4.095
7 1.106 3.254 70.384 674 1.982 62.147 5.468
8 .956 2.811 73.194
9 018 2.699 75.894
10 797 2.344 78.238
11 .666 1.958 80.196
12 638 1.877 82.073
13 .609 1.791 83.864
14 554 1.629 85.493
15 504 1.482 86.975
16 435 1.281 88.255
17 409 1.203 89.459
18 .393 1.155 90.614
19 357 1.050 91.664
20 332 977 92.640
21 .303 .890 93.530
22 301 .886 94.416
23 269 791 95.207
24 241 710 95.917
25 238 700 96.617
26 209 613 97.230
27 175 514 97.744
28 159 466 98.211
29 143 420 98.630
30 126 371 99.001
31 .106 310 99.312
32 .084 .248 99.560
33 .080 234 99.794
34 .070 206 100.000

178




Vlerésimet mesatare t€ 7 Faktoréve VRP, Pélqyeshmérisé dhe Synimit pér té bleré€, pér
secilén reklamé t€ marré n€ studim.

Pikét mesatare pér Faktor n=>54 n=60 n=63 n==63 n=63
Dragon Eagle

Spring Bake Rolls Heart mobile Tropical
Pélgyeshméria 6.407 6.467 6.539 6.095 6.51
Synimi pér té bleré 3.241 3.317 3.44 3.222 3.413
Zbavitja 3.291 3.326 3.426 3.306 3.379
Zbavitja + La + Pi 3.632 3.674 3.774 3.607 3.73
Moskuptimi 2.477 2.688 2.417 2.35 2.504
Informacione té réndésishme 2.981 3.04 3.057 2.879 2.917
Forcim Brandi 3.13 3.033 3.365 3.159 3.142
Ndjeshméria 2.429 2.583 2.679 2.565 2.603
Familjariteti 3.265 3.238 3.407 3.455 3.317
Shmangia 2.691 2.631 2.6 2.749 2.629
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Apendiks C

Prezantimi grafik i vlerésimeve t€ marra nga eksperimenti pér 5 reklamat e testuara, sipas
ndryshoreve té studiuara.
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Synimi pér té bleré
3.5

3.45 3.413

3.44
3.4
3.35 3.317
3.3
3.25 3.241 3922 m vlerat mesatare
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2.8
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