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DEKLARATA E AUTORESISE

Me ané té késaj deklarate dhe me pérgjegjési té ploté vértetoj gé kjo tezé éshté krijuar nga
uné, bazuar plotésisht né punén time duke respektuar kérkesat dhe rregullat akademike dhe
té sjelljes etike.Puna e asnjé personi tjetér nuk éshté pérdor pa njohjen e duhur né tégjitha
referencat dhe citimet, té gjitha burimeve té informacionit pérfshiré kétu grafikét, tabelat

dhe grupet e té dhénave né ményré specifike.



Abstrakt

Qéllimi i punimit éshté té shqyrtojé ndikimin e marketingut qé realizohet pérmes mediave
sociale né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjeve né Kosové duke konsideruar madhésiné e
ndérmarrjes, investimet financiare té dedikuara pér aktivitetet e marketingut né kété
platformé, dhe né vecanti krahasimin né raport me ndikimin e marketingut né kontekst
tradicional. Punimi gjithashtu ka pér géllim té shqyrtojé pérdorimin e indikatoréve kyc té
mediave sociale nga kéndveéshtrimi i individéve té cilét jané konsumatoré té produkteve dhe
shérbimeve té ndryshme né Kosové. Metodologjia e punimit éshté bazuar né mbledhjen e té
dhénave sasiore pérmes fazés sé hulumtimit me pérdorimin e pyetésoréve té strukturuar dhe
gjysméstrukturuar. Pyetésorét jané dérguar tek: Menaxherét e marketingut/personat
pérgjegjés pér marketing né afro 200 ndérmarrje né Kosové té zgjedhur pér mostér, sipas
zgjedhjes empirike dhe jo probabilitare - metoda e géllimshme dhe “ortek bore”, dhe tek
1100 konsumatoré té produkteve dhe artikujve té ndryshém gé ofrohen nga ndérmarrijet e
Kosoveés, sipas zgjedhjes rastésore dhe probabilitare — metoda Klaster. Gjaté punimit jané
parashtruar katér pyetje kérkimore: Sé pari: sa ka ndikim aplikimi i marketingut né
kontekst tradicional (elementet pérbérése) né krahasim me aplikimin e marketingut né
media sociale (elementet pérbérése), né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes? Sé dyti: a ka
ndikim madhésia e ndérmarrjes né performancén e marketingut né media sociale(té disa
elementeve), né shitje? Sé treti: a ka ndikim bashkéveprimi i madhésisé sé ndérmarrjes dhe
investimeve financiare té dedikuara pér marketing né media sociale(elementet pérbérése),
né shitjet e ndérmarrjes?; dhe sé katérti: sa i pérdorin individét mediat sociale pér aktivitetet

e marketingut té ndérmarrjes dhe cila éshté kategoria e pérdoruesit t¢ medias sociale gé



dominon né Kosové, sipas aktiviteteve té tyre né kété platformé (pérdorues: Krijuesg,
kritiké, koleksionist, bashképunétoré, spektatoré, pasivé)?

Gjaté punimit jané ngritur tri hipoteza pér té mbéshtetur pyetjet e hulumtimit. Pér
interpretimin e statistikave rreth kategorive té medias sociale gé pérdoren mé shumé,
géllimet e pérdorimit, frekuencén e pérdorimit si nga ndérmarrjet ashtu edhe nga individét
né Kosové, éshté pérdoré metoda e tabelave té krygézuara. Ndérsa, pér vértetimin e
hipotezave té ngritura gjaté punimit éshté realizuar analizé statistikore e té dhénave pérmes
pérdorimit té programit SPSS, duke trajtuar metodat e koeficientit té variacionit (M)Anova
e njé anshme dhe (M)Anova e dy anshme, dhe metodén e krahasimit té variancés sé
mesatareve t-testi pér mostrat e ciftézuara. Rezultatet e hulumtimit tregojné gé ekziston
rritje né shitjet e ndérmarrjes nga ndikimi i elementeve pérbérése té& marketingut né media
sociale né krahasim me ndikimin e elementeve pérbérése té marketingut tradicional.
Madhésia e ndérmarrjes, dhe bashkéveprimi i madhésisé sé ndérmarrjes me investimet
financiare té dedikuara pér MMS, nuk kané ndikim né shitjet e ndérmarrjes, varésisht
elementeve pérbérése té marketingut né MS (Shitjet nga; Reklama, Promocioni,
Marrédhéniet me Publikun, Kampanjat dhe Shérbimet Konsumatore). Kategoria e
konsumatoréve/individéve né Kosové gqé dominon mé shumé sipas aktiviteteve té tyre né

MS jané pérdoruesit spektatoré dhe koleksionisté.

Fjalét kyce: Marketing; Media Sociale; Ndérmarrje; Shitje; Konsumatoré



Abstract

The aim of this paper is to elaborate the impact of social media marketing in the current
sales state of enterprisesin Kosovo, taking in consideration the size of enterprises, financial
investments dedicated to marketing activities on this platform and in particular, the
comparison in relation to the impact of marketing in traditional context. The paper also
aims to explore the use of social media key indicators from the perspective of individuals
who are customers of different products and services in Kosovo. Methodology used in this
paper is based on quantitative data collection phase of research through the use of
structured and semi-structured questionnaires. Questionnaires were sent to: marketing
managers/persons responsible for marketing in approximately 200 companies in Kosovo
selected as samples, based on empirical and not probability choice — intentional method and
“avalanche”, and to 1100 customers of different products and items offered by enterprises
in Kosovo selected by random and probability - Klaster method. Research questions raised
throughout this paper are: First, what is the impact of applying marketing in tradicional
context (compound elements) as opposed to the application of social media marketing
(compound elements) in enterprise sales state? Secondly, does the enterprise size present
any significant impact on the social media marketing performance (of some elements), on
sales? Thirdly, does the interaction of the enterprise size and financial investments
dedicated for social media marketing has any valuable impact on the company’s sales, form
compound marketing elements on SM? And fourthly, how much are social media used by
individuals for their enterprise marketing activities and which category of social media

users is dominating in Kosovo, based on their activities on this platform (creators, critic,



collector, associates, spectators, passive)? Throughout this paper, three hypothesis have
been presented to support the research questions. To interprete basic statistics of research of
social media categories used more often, the purpose of use, frequency of use by
enterprises and also individuals in Kosovo, the methodology of crossed tables was used.
Whilst, to verify the risen hypotheses on this paper, a statistical data analysis through SPSS
application was conducted, handling methods of coefficient of variation (M)Anova, more
specificly One Way (M)Anova and Two Way (M)Anova method, and the method of mean
variance comparison “Paired sample t-Test”.The results shows that there is growth in sales
of the enterprises from the impact of social media marketing constituent elements in
comparison to the influence of traditional marketing components. The size of the
enterprise, and the interaction of the size of the enterprise with financial investments
intended for SMM, do not affect the company's sales, depending on constituent marketing
elements on SM (Sales by: Advertising, promotion, public relations, campaigns and
consumer services). Category of consumers/individuals in Kosovo who dominate more

based on their activities in SM, are spectator and collector users.

Key words: Marketing; Social Media; Enterpises; Sales; Consumer.
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APl Mijedisi i programimit té aplikacionit (Application Programming Interface)

URL Lokacion i relokueshém (Uniform Resource Locator)

UGC Pérmbajtje e gjeneruar nga shfrytézuesit (User generated content )
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KAPITULLI I: HYRJE

Platforma e medias sociale me mjetet dhe teknikat e saj, ka béré revolucion duke ndryshuar
ményrén se si ndérmarrjet menaxhojné kanalet e marketingut dhe si i gasen strategjisé sé
marketingut tradicional. Nga shpejtésia e zhvillimit informativ, biznesi sot éshté shumé i
lidhur me komunikimin dhe tani jané tregjet ato qé shkojné tek blerési, andaj shqyrtimi i
punimit né tezén e doktoratés “Marketingu i ndérmarrjeve né Kosové pérmes aplikimit té
mediave sociale”, ka réndési té vecanté né ilustrimin e ndryshimeve ekuivalente né
strategjiné e marketingut dhe teknologjisé sé informacionit né raportin ndérmarrje dhe
konsumatoré. Punimi do trajtohet né disa kéndvéshtrime. Pjesa e paré e punimit do té
shqyrtojé kornizén teorike filluar nga teorité bazé, debatet akademike dhe shqyrtimin e
literaturés qé trajtojné elemente té& ndryshme né ndikimin e pérdorimit dhe menaxhimit té
marketingut pérmes internetit, me fokus té vecanté até pérmes kanaleve té medias sociale.
Pjesa e dyté e punimit do té elaborojé temat mé kryesore sa i pérket karakteristikave dhe
kanaleve kryesore té medias sociale, mjetet dhe teknikat e marketingut gé realizohen
pérmes kanaleve té medias sociale, ndikimin e mediave sociale né strategjiné e marketingut
né ndérmarrje. Bazuar né pércaktimin e subjekteve té zgjedhura pér fazén e hulumtimit, njé
fokus i vecganté do i kushtohet raportit media sociale dhe pérdoruesit té saj, duke elaboruar
karakteristikat kryesore té pérdoruesit té thjeshté dhe pérdoruesit biznesoré (marketeréve
0se personave pérgjegjés né ndérmarrje pér menaxhimin e marketingut pérmes medias
sociale). Korniza teorike e punimit gjithashtu do té trajtojé pérdorimin e medias sociale né
vecanti pér géllime marketingu né vende té ndryshme botérore, né vecanti SHBA dhe UE -

Britani. Pasi gé hulumtimet mbi véshtrimin teorik dhe empirik rreth marketingut pérmes



mediave sociale né ndérmarrjet e vendeve té Ballkanit jané shumé té pakta dhe gasja né ato
qé ekzistojné éshté e limituar, do i kushtohet njé seksion relativisht i moderuar pérdorimit
té medias sociale né vecanti pér géllime marketingu né Kosoveé.

Njé kapitull i punimit do i kushtohet shqyrtimit t¢ metodologjisé sé fazés sé hulumtimit,
duke trajtuar né vecanti: Objektivat e kérkimit né terren; Specifikimi i subjekteve té
kérkimit; Mjetet e kérkimit né terren; Ndértimin e pyetésoréve; Marrja e kampionit; Plani i
zbatimit té kérkimit; Shtjellimin e kornizés konceptuale té studimit; Rezultatet e pritshme té
kérkimit; Véshtirésité dhe kufizimet e hulumtimit.

Kapitulli i pesté do té trajtojé analizén dhe rezultatet e kérkimit né terren; Pérdorimi i
instrumenteve té specializuara pér mbledhjen e té dhénave; Mbledhja dhe sistemimi i té
dhénave primare; Shtjellimi i modelit analitik ose llojit té analizés sé pérdorur; Analizén e
té dhénave primare pérmes modeleve té pércaktuara;Interpretimin e rezultateve pérmes
ndértimit té tabelave dhe graféve; Vértetimin ose jo té hipotezave kryesore té parashtruara
gjaté punimit.

Né kapitullin e fundit t& punimit do paragiten konkluzionet dhe rekomandimet e nxjerra
nga trajtimi i t¢ dhénave primare dhe sekondare pér marketingun né ndérmarrje pérmes
aplikimit té mjeteve dhe teknikave té medias sociale né dispozicion pér subjektin
konsumatoré dhe ndérmarrje, dhe né fund ilustrimi i literaturés sé pérdorur pérgjaté Kkétij

punimi né formé teze té disertacionit.

1.1 Problematika e punimit

Marketingu operon né ményré té tillé gé i ndryshon rregullat e funksionimin varésisht
ndryshimeve té kérkesave dhe nevojave té konsumatoréve. Marketingu pérmes mediave

sociale paraget njé kanal té vecanté sepse éshté ende né fazat fillestare té implementimit pér
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marketerét dhe biznesin, mirépo né vecanti sepse ka arritur njé ndryshim té madh né
perceptimin e elementeve pérbérése té marketingut né pérgjithési. Me zhvillimin e
teknologjisé informative ka ndryshuar edhe ményra se si funksionon ndérmarrja dhe si i
gaset konsumatorit, ato ndérmarrje pa marré parasysh madhésisé sé tyre dhe industrisé né té
cilén veprojné, té cilat kané arrité t’i adaptohen teknikave inovative né pérdorimin e
teknologjisé, kané arrité té kené rritje rapide né njé treg pértej kufijve gé operojné
(Saravanakumar & SuganthaLakshmi, 2012). Kanalet e medias sociale si: rrjetet sociale,
blogjet, mikroblogjet, etj., kané fugizuar konsumatorin né krahasim me biznesin, duke i
mundésuar individéve té thjeshté qé asnjéheré mé shumé se tani té diktojné ményrén e
gasjes sé ndérmarrjes né tregun ku funksionon. Sot, njerézit i marrin vendimet pér blerje té
produktit/shérbimit duke u bazuar né njé pérgindje té larté né rekomandimet, informatat
dhe vlerésimet online (duke pérfshiré kétu edhe platformén e medias sociale) nga individét
e tjeré, pérmes mundésisé sé dégjimit té opinioneve té individéve me té cilét e identifikojné
vetén e tyre, kané grupet té njéjta interesi (Evans, Bratton, & McKee, 2010). Pér ndryshim
nga strategjité ekzistuese té marketingut tradicional, mediat sociale i mundésojné
ndérmarrjes té targetojé grupe potenciale konsumatorésh dhe té dégjojé mendimet dhe
sugjerimet e njé audience shumé té larté né numér, né njé kosto shumé té ulét financiare
(Neti, 2011). Mediat sociale kané ndryshuar procedurat e qasjes dhe dégjimit té
konsumatorit, influencimit, fokusimit, vlerave, cilésisé, reciprocitetit, krijimit té
marrédhénieve profesionale nga ndérmarrja. Sot ndérmarrjet mund té shfrytézojné mjete
dhe kanale té ndryshme té€ medias sociale pér t’i ekspozuar ofertat dhe produktet pérballé
njé tregu global, ndérsa teknologjia e komunikimit ka mundésuar njé rrjetézim té

pabesueshém té ofertés, duke e béré até mé fleksibile dhe mé té pasur se asnjéheré



(Relander, 2015). Njé gjendje e ngjashme géndron edhe pér ndérmarrjet gqé funksionojné né
Kosové. Ndérmarrjet duhet té konsiderohen si shtytésit kryesor pér inovacion, punésim dhe
integrim social dhe lokal. Si pasojé, éshté e nevojshme gé té krijohet mjedisi mé i miré i
mundshém posacérisht pér raportin me konsumatoré dhe pér tregun ku operohet. Njé
pasqyré identike, pérve¢ né sferén biznesore ndérkombétare, duhet aplikuar dhe né
ndérmarrjet kosovare. Duke u nisur nga fakti gé platforma e medias sociale nuk éshté e
limituar né targetimin e audiencés sipas kufizimeve gjeografike, até heré njé mundési e tillé
duhet shfrytézuar maksimalisht dhe duhet trajtuar me kujdes ekspozimi i aktiviteteve té
ndérmarrjes drejt njé tregu mé té gjéré. Kosova éshté ende né hapat fillestare sa i pérket
aplikimit té teknikave mé té avancuara té marketingut pérmes platformés sé mediave
sociale. Andaj, éshté i réndésishém inkurajimi i gjeneratave té reja biznesore né ekspozimin
e produkteve té tyre pér publikun e gjeré, varésisht madhésisé sé biznesit dhe investimeve
financiare gé i dedikojné njé marketingu té tillé. Pasi qé ekspozimet e tilla t¢ marketingut
ndonjéheré i shtyjné ndérmarrjet qé té pérmirésohen kategorikisht, sepse ndjehet njé
pérgjegjési mé e madhe ndaj pérmbushjes sé nevojave té konsumatoréve dhe gjithashtu
ndjehet mé shumé konkurrenca.

Bazuar né njé raport té realizuar nga Social Media Today, 93% e konsumatoréve presin qé
ndérmarrjet, produktet e t€ cilave ata i shfrytézojné, t’i gjejné edhe né kanalet e medias
sociale (rrjeta sociale, blogje, forume, video, etj.) (Bowden, 2014). Andaj, individét gé
pérdorin mediat sociale jané ata té cilét do té vendosin nése do shndérrohen né konsumator
potencial pér ndérmarrjen duke realizuar blerje né bazé té informacionit t& duhur gé éshté

né dispozicion, mundésisé sé gasjes né informata pér produktin pa shpenzuar shumé kohé



dhe kosto, dhe né bazé té frekuencés sé shérbimeve gé pranojné nga ana e ndérmarrjeve

pérmes kanaleve té medias sociale (rrjetet sociale, mikroblogjet, blogjet, etj.).

1.2 Qéllimi i punimit

Punimi shqgyrton ndikimin e marketingut gé realizohet pérmes mediave sociale né gjendjen
e shitjeve té ndérmarrjeve né Kosové duke konsideruar madhésiné e ndérmarrjes,
investimet financiare té dedikuara pér aktivitetet e marketingut né kété platformé, dhe né
vecanti krahasimin né raport me ndikimin e marketingut né kontekst tradicional. Nisur nga
fakti g€ nevojat dhe kérkesat e konsumatoréve jané ato g€ diktojné ményrén se si
ndérmarrja planifikon dhe aplikon strategjiné e marketingut, punimi gjithashtu ka pér
géllim té shqyrtoj pérdorimin e indikatoréve kyc t€ mediave sociale nga kéndvéshtrimi i

individéve té cilét jané konsumatoré té produkteve dhe shérbimeve té ndryshme né Kosoveé.

1.3 Objektivat e punimit

Qéllimet e punimit mbéshteten nga kéto objektiva:

- Té matet ndikimi i disa elementeve pérbérése té marketingut, né vecanti ndikimi i
reklamave, promocionit, marrédhénieve me publikun, kampanjave dhe shérbimeve
konsumatore né shitjet e ndérmarrjes, para dhe pas aplikimit té mjeteve dhe teknikave
té medias sociale.

- Té analizohet nése madhésia e ndérmarrjes (pér nga numri i punétoréve) luan rolé me
réndési né performancén e disa elementeve pérbérése té marketingut (Reklamat;

Promocioni; Marrédhéniet me Publikun; Kampanjat dhe Shérbimet Konsumatore)



pérmes medias sociale (rrjetet sociale, blogjet, mikroblogjet, forumet online) né
gjendjen e shitjeve.

- Té analizohet nése madhésia e ndérmarrjes (pér nga numri i punétoréve) né
bashkéveprim me investimet financiare té dedikuara pér marketing né media sociale
(gjaté njé viti buxhetor) ka ndikim né performancén e disa elementeve pérbérése té
marketingut (Reklamat; Promocioni; Marrédhéniet me Publikun; Kampanjat dhe
Shérbimet Konsumatore) pérmes medias sociale (rrjetet sociale, blogjet, mikroblogjet,
forumet online) né gjendjen e shitjeve té deritanishme.

- Té analizohet sa pérdoren mediat sociale nga kéndvéshtrimi i individéve né Kosové né
raport me aktivitetet e marketingut té ndérmarrjes né kété platformé dhe té klasifikohen
pérdoruesit e mediave sociale varésisht aktiviteteve té tyre né platformén e medias

sociale (rrjetet sociale, blogjet, mikroblogjet, forumet online).

1.4 Pérmbledhje e literaturés se punimit

Duke u bazuar né burimet e referuara nxirren konkludime té shumta dhe njékohésisht kéto
konkludime shtyjné né mendim se ¢faré duhet vepruar né hapa té métejshém? Né kété pjesé
té disertacionit paragiten burimet e referimit dhe literatura e pérdorur, duke u bazuar né
libra shkencoré dhe akademiké, né revista shkencore dhe profesionale dhe né punime té
botuara né konferenca ndérkombétare shkencore né lidhje me menaxhimin e marketingut
dhe medias sociale, dhe né dokumentet e Institucioneve dhe Asociacioneve gé merren me
standarde dhe infrastrukturé té komunikimit dhe menaxhimit t€ marketingut né media
sociale si DMA, e-Marketer, Statista, SocialMediaExaminer, EUROSTAT, STIKK, etj.
Poashtu shfrytézohen edhe burimet e verifikuara té referimit nga Interneti dhe gjetjet e té

dhénave té mbledhura né vendngjarje me ané té ményrave té ndryshme té anketimit dhe
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intervistimit té klientéve dhe té ndérmarrjeve. Shtjellimi teorik paraqgitet prej artikujve té
botuar né konferenca dhe revista shkencore té ndryshme, kapitujve té librave deri tek
monografité dhe antologjité qé kané lidhje me kété disertacion.

Né tabelén numér 1 paraqgiten disa nga burimet kryesore té referimit né trajtimin e kornizés
teorike dhe modeleve empirike pérgjaté téré punimit. Gjaté punimit jané trajtuar mé shumé
se 300 burime, mirépo kéto né tabelé jané konsideruar si mekanizmat mé kryesore dhe té

ngjashme me trajtimin e kornizés teorike dhe empirike té kétij punimi.

Tabela 1 Burimet bazé té referimit pér trajtimin e temés “Marketingu i ndérmarrjeve né
Kosové pérmes aplikimit té mediave sociale”

Kotler, P. & Keller, L. K. & Brady, M. & Goodman, M. &Hansen, T. (2012). Marketing
Management. Pearson

— Kornizé teorike e menaxhimit té marketingut duke u bazuar né marketingun
e botés moderne

— Pérceptimin e metodave tradicionale t& marketingut dhe pérputhjen e tyre
me konceptet e sé ardhmes dhe moderne

Safko, L. (2010). The social media bible: Tactics, tools & Strategies for business success.
Second Edition. John Wiley& Sons, Inc

— Trajton ndikimin gé ka media sociale né formén e pérceptimit té
marketingut
— Taktikat, ményrat dhe strategjité mé té mira pér promovimin e produkteve
dhe shérbimeve
— Shfrytézimi i kanaleve mediale (teknologjité) pér té arritur né komunikim
dhe besim me konsumatorét.
Scott, D. M. (2011). The Neé Rules of Marketing & PR: How to Use Social Media,
Online Video, Mobile Applications, Blogs, Neés Releases, and Viral Marketing to Reach
Buyers Directly. Wiley; 3 edition

— Pasqyré se si mjetet e Web-it dhe internetit kané ndryshuar rregullat dhe
praktikat e marketingut dhe marrédhénieve publike.
— Strategji se si té vihen né veprim (implementohet) rregullat e reja té
marketingut
— Si té krijohet baza konsumatore duke u nisur nga raporti i lidershipit dhe
ofertés sé medias sociale
Kerpen, D. (2011). Likeable Social Media: How to Delight Your Customers, Create an
Irresistible Brand, and Be Generally Amazing on Facebook (And Other Social




Networks). McGraw-Hill

— Menaxhimi sa mé efikas i mjeteve (té marektingut pérmes maediave
sociale) né kornizat e ofruar té platformés.
— Reénédisa e pérdorimit té medias sociale né befasimin dhe kénagjen e
konsumatorit.
— Si té krijohet njé strategji e te genit té suksesshem né Facebook dhe né
rrjetet tjera sociale
Zarrella, D. (2009). The Social Media Marketing Book. O'Reilly Media

— Ofron modele té& matshem pér sjelljen e konsumatoréve ndaj marketingut né
media sociale
— Informata shumé konkrete pér marketerét se si t&¢ menaxhojné fagen e
organizatés sé tyre né platformén e mediave sociale
— Si té arrihet tek njé formé efikase né kthimin e investimeve pérmes mediave
sociale ?
Verheyden, M., & Goeman, K. (2013). Does (company) size matter? Differences in social
media usage for business purposes. Journal of Applied Quantitative Methods, 8(4), 3-16.

- Trajtimi empirik i elementeve té marketingut né mediaa sociale varésisht
ndikimit té madhésisé sé ndérmarrjes.

Stephen, T. A, & Galak, J. (2012). The effects of traditional and social earned media on
sales:
A study of a microlending marketplace. Journal of Marketing Research, 49(5), 624-639.

— Trajtim epirik i modeleve té ndikimit t¢ marketingut tradicional né krahasim
me até né media sociale, né shitjet e biznesit.

Pan, Bing; Crotts, C. John. (2012). Theoretical Models of Social Media, Marketing
Implications, and Future Research. Theoretical models of social media, marketing
implications, and future research directions, 73-83.

— Trajtimi i kornizés sé modelit teorik pér studimin té mediave sociale
Smiciklas, M. (2009). Social Media Strategy Framework. Intersectionconsulting.
-Trajtimi i kornizés teorike té hapave kryesore né aplikimin e startegjisé sé
marketingut pérmes kanaleve té medias sociale

Stelzner, M. A. (2010-2015). 2012 SOCIAL MEDIA MARKETING INDUSTRY
REPORT. Social Media Examiner.

- Raporte dhe analiza statistikore pér marketerét dhe menaxhimin e
marketingut pérmes mediave sociale




1.5 Pyetjet kérkimore

Objektivat e kétij punimi jané mbéshtetur nga pyetjet kérkimore né vijim :

P1. Sa ka ndikim aplikimi i marketingut né kontekst tradicional (elementet pérbérése) né
krahasim me aplikimin e marketingut né media sociale (elementet pérbérése), né gjendjen
e shitjeve té ndérmarrjes?

P2. A ka ndikim me vleré madhésia e ndérmarrjes né performancén e marketingut né
media sociale(té disa elementeve), né shitje?

P3. A ka ndikim me vleré bashkéveprimi i madhésisé sé ndérmarrjes dhe investimeve
financiare té dedikuara pér marketing né media sociale (elementet pérbérése), né shitjet e
ndérmarrjes?

P4. Sa individét i pérdorin mediat sociale pér aktivitetet e marketingut té ndérmarrjes dhe
cila éshté kategoria pérdoruesit té medias sociale qé dominon né Kosové, sipas
aktiviteteve té tyre né kété platformé (krijues, Kritik, koleksionist, bashképunétorg,

spektatoré, pasiv)?

1.6 Hipoteza/t e punimit

Objektivat e hulumtimit né kuadér té kétij punimi, mbéshteten nga parashtrimi i tri
hipotezave kryesore:
HI: “Ekziston ndryshim né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes para dhe pas aplikimit té

marketingut né media sociale (té disa elementeve) ".

H2: “Madhésia e ndérmarrjes nuk ka ndikim né performancén e marketingut né media

sociale, né shitje (té disa elementeve) .



H3:“Bashkéveprimi i madhésisé sé ndérmarrjes dhe investimeve financiare té dedikuara
pér marketing né media sociale nuk ka ndikim né performancén e marketingut né media

sociale (té disa elementeve), né shitje”.

1.7 Metodologjia e punimit

Metodologjia e punimit bazohet né mbledhjen dhe analizén e té dhénave primare dhe
sekondare:

Té dhénat primare — mbledhja dhe analiza e té dhénave sasiore pérmes fazés sé
hulumtimit me pérdorimin e pyetésoréve té strukturuar dhe gjysméstrukturuar. Njé
elaborim mé i gjéré pér kété fazé do trajtohet né kapitullin e Kkatért t& kétij punimi.
Pyetésorét jané dérguar tek: Menaxherét e marketingut/personat pérgjegjés pér marketing
né afro 200 ndérmarrje private né Kosové té zgjedhur pér mostér né bazé té zgjedhjes
empirike fokusuar te zgjedhja e quajtur “e qéllimshme” dhe zgjedhja “Ortek Bore”, dhe tek
1100 konsumatorét e produkteve dhe artikujve té ndryshém gé ofrohen nga ndérmarrjet né
Kosové, né bazé té metodés sé zgjedhjes probabilitare duke u fokusuar mé konkretisht né
zgjedhjen Klaster. Rezultatet e pritshme jané pasqyruar nga analiza statistikore pér té gjitha
variablat gé jané gjeneruar nga pyetésorét. Eshté realizuar analizé pérmes metodés sé
koeficientit té variancés t-test, mé konkretisht pérdorimi i t-testit pér mostra té
ciftézuara/paired sample t-test dhe analizés sé koeficientit té variancés(M)Anova e njé
anshme/One Way (M)Anova dhe (M)Anova e dy anshme/Two Way (M)Anova. Pérmes t-
testit jané analizuar dallimet mes mesatareve té grupeve té krahasuara, lidhshméria
statistikore e variablave me njéra tjetrén pér té vértetuar nése jané statistikisht té ndryshme
dhe té identifikohet pika ku variron ndryshimi mes tyre né ményré gé té vértetohet ose jo

hipoteza e pare e punimit.
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Testi i koeficientit sé variancés (M)Anova éshté analizé multikrahasuese né mes té
dhénave, gé éshté aplikuar pér té vértetuar ose jo hipotezén e dyté dhe té treté té punimit.
Mé konkretisht, testi i koeficientit sé variancés (M)Anova e njé anshme/One Way
(M)Anova si analizé multikrahasuese né mes té dhénave, éshté aplikuar pér té vértetuar ose
jo hipotezén e dyté t& punimit HO, duke analizuar efektet kryesore té ndérveprimit té
variables sé pavarur madhésia e ndérmarrjes dhe ndikimi i sajné pesé variabla konstante
(gjendja e shitjeve nga ndikimi i reklamave, promocionit, marrédhénieve me publikun,
kampanjave dhe shérbimeve konsumatore pérmes aplikimit t¢ mediave sociale).Ndérsa,
analiza e koeficientit té variancés(M)Anova e dy anshme/Two Way (M)Anova éshté
aplikuar pér té vértetuar ose jo hipotezén e treté té punimit HO, duke analizuar efektet
kryesore té ndérveprimit té dy variablave té pavarura (ndikimit t¢ madhésisé sé ndérmarrjes
dhe investimeve financiare pér marketing né media sociale) né pesé variabla konstante
(gjendja e shitjeve nga ndikimi i reklamave, promocionit, marrédhénieve me publikun,
kampanjave dhe shérbimeve konsumatore pérmes aplikimit t€ mediave sociale), duke
krahasuar mesataret e dy grupeve té té dhénave.

Ndérsa, pér subjektin konsumatoré nuk éshté praktikuar ndonjé analizé bazuar né ndonjé
model t& veganté statistikor, mirépo éshté aplikuar metodat e krygézimit té tabelave pér
analizén dhe interpretimin e té dhénave pérshkruese rreth kategorive té mediave sociale qé
pérdoren mé shumé, arsyet e pérdorimit, frekuenca e pérdorimit, kategorizimi i
pérdorueséve sipas aktiviteteve té tyre né media sociale, etj.

Pér té arritur né analizat e lartpérmendura dhe né interpretimin e rezultateve éshté pérdoré
softueri statistikor SPSS (Statistical Package for the Social Science) dhe Microsoft Office

Excel. Nga gjetjet dhe té dhénat e analizuara jané krijuar modele statistikore né trajtimin e
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menaxhimit té marketingut né mediat sociale pér subjektin ndérmarrje. Pasi gé jané
pérpunuar té dhénat primare me analizat e lartpérmendura, gjetjet e kérkimit jané
interpretuar duke mbajtur né konsideraté aspektet kryesore té variablave, lidhjet midis tyre,
pérputhjen e pritshmérive me gjetjet, interpretimin e shmangieve dhe né fund vértetimi ose
jo i hipotezave. Pér interpretimin e gjetjeve jané gjeneruar tabela dhe grafe vizuale té cilat
numerikisht, narativisht dhe vizualisht tregojné krahas modelin dhe té dhénén, duke e
prezantuar afér tyre edhe gjetjen e devijimit. Né fazén e fundit jané paraqitur konkluzionet
dhe rekomandimet pérkatése lidhur me até gé éshté vértetuar ose mohuar gjaté hulumtimit
dhe gjithashtu trajtimi i mendimeve dhe sugjerimeve pér aplikim té métutjeshém né té
ardhmen.

Té dhénat sekondare — jané siguruar pérmes pérdorimit té literaturés bashkékohore dhe
punimeve shkencore ekzistuese mbi Iémen e marketingut pérmes mediave sociale,
punimeve empirike ndérkombétare dhe nga web faget e verifikuara té internetit. Té dhénat
jané grumbulluar nga publikimet statistikore té béra pérmes mediave elektronike pér até se
cfaré éshté arritur deri mé tani né pjesén e té bérit marketing né media sociale né vendet e
zhvilluara ekonomikisht si dhe né vendet né tranzicion si¢ éshté Kosova. Gjaté késaj
procedure éshté pérdor metoda e mbikéqgyrjes gé éshté njé metodé eksploruese shumé e
aplikuar, ményré e dobishme pér mbledhjen e informatave kuantitative né raste kur pyetjet
direkte nuk jané t¢ mundshme. Pér arsye praktike ky disertacion éshté bazuar mjafté né
analiza té literaturés shkencore né lémenjté ekonomiké ndérkombétaré pércjellé me
hulumtime dhe me shembuj, me ¢ ‘rast jané ilustruar analiza dhe krahasime té shumta nga
shtetet e ndryshme, mirépo pjesa mé e madhe bazohet né literaturén dhe materialet

shkencore dhe resurset e shumta né dispozicion. Gjaté punimit gjithashtu jané referuar
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burimet kryesore: informatat, statistikat, metodat dhe késhillat e pjesétaréve/ekspertéve né
sferén e marketingut elektronik né veganti marketingut pérmes mediave sociale dhe né

sferén ekonomike, gjegjésisht né menaxhim marketingu.

1.8 Limitimet dhe delimitimet e punimit

Pérgjaté trajtimit té kétij studimi jané identifikuar disa limite dhe véshtirési né dy aspekte
kryesore:
1. Qasja e véshtirésuar né informata statistikore pérgjaté periudhave té caktuara kohore dhe
né literatura té ndryshme.
Veéshtirésia e trajtuar nga aspekti i paré éshté paraqit duke e pasur parasysh gé trajtimi i
marketingut pérmes platformés sé medias sociale éshté temé mjafté e re pér botén
shkencore dhe akademike dhe jo shumé e trajtuar nga kéndvéshtrimi empirik, mirépo edhe
nga ai teorik. Limitimi né literaturé e posacérisht até né gjuhén shqipe, e cila sa i pérket
késaj 1éme pothuajse nuk ekziston fare né treg, ishte njé ndér sfidat mé té larta gjaté
realizimit té punimit. Sfidé ishte edhe gasja né té dhéna statistikore sa i pérket pérdorimit té
mediave sociale nga ana e ndérmarrjes né periudha té ndryshme kohore, posacérisht
mungojné té dhéna pér tregun e vendeve té BE-sé. Gjithashtu, njé ndér sfidat e paragitura
pérgjaté studimit té kétij punimi éshté véshtirésia pér té identifikuar burime pér formulimin
e njé modeli té pérshtatshém, model empirik, né ményré gé té realizohet faza e hulumtimit
né terren pérmes pyetésoréve né subjektet e zgjedhura pér mostér.
2. Nxjerrja e informatave nga organet menaxhuese si dhe nga konsumatorét e
ndérmarrjeve.
Zakonisht procedura e hulumtimit pérmes pyetésoréve mund té jeté konsumuese né kohé

pér subjektet pér té cilat éshté formuluar. Andaj, njé véshtirési ose limitim i paragitur
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pérgjaté punés né terren mund té jeté hezitimi i pérfagésueseve té marketingut ose
personave pérgjegjés pér media sociale né ndérmarrje gé té elaborojné né raport me temén,
dhe i individéve té ndryshém té zgjedhur pér kategoriné e konsumatorit, gé té kontribuojné

né plotésimin e pyetésorit.

1.9 Réndésia e studimit

Réndésia e punimit me titull “Marketingu i ndérmarrjeve né Kosové pérmes aplikimit té
mediave sociale” dhe kontributi shkencor i disertacionit géndron né kuptimin e impaktit qé
ka sot marketingu e posacérisht ai gé realizohet me ndérmjetésimin e platformés sé
internetit, né zhvillimin e ndérmarrjeve dhe né lehtésimin punéve/aktiviteteve té
marketeréve duke aplikuar strategjité dhe teknikat e medias sociale. Gjithashtu kontributi
géndron né identifikimin e formave mé adekuate dhe té pérshtatshme pér marketingun
pérmes platformés sé medias sociale gé mund ta shtyjné menaxhimin efektiv drejt
pérmirésimit té pérformancés dhe rritjes sé fitimit né tregun ku operon ndérmarrja. Ky
disertacion ndér géllimet kryesore ka té elaboroj gé, sikur ¢do aktivitet dhe departament qé
ndikon né zhvillimin e ndérmarrjeve edhe marketingu duhet konsideruar si vecanti, dhe jo
Si pjesé qé duhet investuar vetém kur ndjehet nevojé e posagme intervenimi né raste krize
apo konkurrence pér ndérmarrjen.
Ndér rezultatet kryesore gé pritet té dalin nga trajtimi i kétij punimi jané:
 Té krijohet njé model shkencor i papérpunuar pér tregun kosovar dhe shqiptar deri mé
sot pér aplikimin e marketingut pérmes mediave sociale
» Té demonstrohet réndésia qé ka sot teknologjia e informacionit pér sferén ekonomike
dhe njékohésisht pér até sociale.

» Té& kuptohen dhe identifikohen disa kérkesa dhe aspekte sociale té konsumatorit té
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shekullit 21 duke i analizuar ato me metoda shkencore bashkékohore.
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Kapitulli II: Véshtrim teorik mbi marketingun pérmes mediave
sociale

Né kété kapitull t& punimit do elaborohet rreth kornizés teorike mbi karakteristikat e
marketingut pérmes mediave sociale, nisur nga shqyrtimi i literaturés duke i trajtuar shumé
elemente té marketingut né media sociale bazuar né kéndvéshtrimin e autoréve té ndryshém
té késaj 1éme, teorité bazé ku mbéshtetet punimi sa i pérket aplikimit t€ marketingut pérmes
mediave sociale, debatet akademike qgé trajtojné elemente té ndryshme duke analizuar
avantazhet dhe disavantazhet e pérdorimit té marketingut pérmes internetit dhe me fokus té

vecanté né até pérmes kanaleve té medias sociale.

2.1 Shqyrtimi i literaturés

Mediat sociale né fillim jané konsideruar si mjet argétimi dhe mé voné jané shndérruar né
fenomen né marketing pér shkak té pérparésive té médha né sferén e biznesit. Wu, Joan, &
Millen (2010) tregojné gé sot, me rritjen e numrit té pérdorueséve té internetit éshté rrité
edhe pérdorimi i mediave sociale, duke u konsideruar si faktor esencial sa i pérket
aktiviteteve té ndryshme né jetén toné té pérditshme, pérfshiré fushén personale dhe
profesionale. Mediat sociale si pjesé e platformés elektronike paragesin kanalin mé direkt
gé kané mundésuar komunikimin dhe interaktivitetin né mes personave té thjeshté, si dhe
né mes té organizatave apo institucioneve té ndryshme duke ndryshuar ményrén se si
ndérmarrjet i gasen tregut (Solis, 2011).

Né vitin 2014 é&shté deklaruar gé rreth 40% e individéve socializohen pérmes mediave
sociale né krahasim me kontaktin ballé pér ballé (Jacopetti, 2014). Sipas Correa, Hinsley,

& De Zuniga (2010) kjo platformé é&shté projektuar né até ményré gé té shpérndahet
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népérmjet ndérveprimit social, duke krijuar dhe pérdorur teknika dhe té arritura
teknologjike sa mé té pérshtatshme né pérdorim. Pérdoruesit e mediave sociale variojné qé
nga individét e deri tek organizatat apo korporatat e ndryshme (Case & King, 2011).
Bazuar né hulumtimet e Al Turki & Fayyoumi (2014) éshté déshmuar gé media sociale ka
ndikuar né disa ményra tek kéta pérdorues, posacérisht né aspektet e ndryshimit té
strategjisé sé marketingut dhe né kanalet e shumta gé ofron media sociale né komunikimin
me konsumatorét potencial. Né ditét e sotme, kategorité e ndryshme té medias sociale
pérfshiré né vecanti rrjetin social Facebook, Mikroblogun Twitter, Instagram, Youtube, etj.,
I mundésojné pérdorueséve té bashkéveprojné dhe té krijojné "botén e tyre sociale” (Farooq
& Jan, 2012: 629), ndérsa kompanive i ofrojné mundeési té krijojné reklama sociale, grupe
té ndryshme interesi né ményré gé té targetojné njé audiencé e cila pastaj do kontribuojé
duke krijuar pérmbajtje té ndryshme multimediale né dispozicion nga kjo platformé
(CORDIS, 2010).

Sipas Saravanakumar & SuganthalLakshmi (2012) mediat sociale tani po pérdoren
posacérisht né fushén e marketingut, pa marr parasysh madhésisé dhe industrisé sé
ndérmarrjes. Bizneset pérdorin mediat sociale sepse kané né dispozicion: kohén, audiencén,
bashképunimet dhe avantazhet né kosto (Kirtis & Karahan, 2011). Sipas shumé autoréve qé
jané marré me kété 1émé, sikurse gé jané Miresball & Research (2010); McCabe (2012);
Turner (2013); arsyet kryesore pse bizneset pérdorin mediat sociale si pjesé integruese e
objektivave té marketingut jané: 1) Q& té rrisin vetédijesimin pér biznesin né publikun e
gjéré; 2) Té krijojné konsumatorét potencial dhe lojal dhe té realizojné interaktivitet me ta;

3) Té rrisin trafikun né web-fagen kryesore té biznesit.
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Sa i pérket ndikimit té platformés sé medias sociale né fushén e marketingut Kotler (2012)
parashtron njé diferencim né mes té marketingut té hershém dhe atij t&¢ mé vonshém. Ai
shtjellon faktin se si marketingu né fillim ka gené mé pérshkrues dhe institucional,
marketing i cili éshté fokusuar mé shumé né reklamim dhe shitje personale, éshté
identifikuar nga konsumatorét si mé eleganté pér shitje. Ndérsa, marketingu i mévonshém
konsiderohet si menaxhues i shkalléve, koordinimit dhe kompozimit té kérkesave dhe
marketing i ideve, shkageve, individéve, organizatave dhe njésive tjera. Strategjia e
marketingut né vitet e fundit éshté influencuar né shkallé té larté nga platforma e medias
sociale dhe marketerét jané duke arrit rezultate pozitive duke aplikuar mjetet dhe teknikat e
platformés sé medias sociale. Faktikisht, Montgomery(2010) sgaron gé té gjitha metodat e
shqyrtuara né mé shumé se 30 vitet e fundit, sa i pérket elementeve té marketingut miks,
mund té aplikohen edhe né platformén e Internetit me njé strategji adekuate, duke pérdor
informacionin né dispozicion né ményrén mé efektive. Sipas Cicero (2014) modelet e
menaxhimit dhe strategjisé sé marketingut kané ndryshuar me paragitjen e Internetit dhe
zhvillimin e teknologjisé. Pérvec késaj, ka ndryshuar gasja e aktiviteteve té biznesit né
raport me shitjen e produkteve, shitjen e shérbimeve, ményrén e komunikimit dhe né
vecganti efektet e ndryshimit vérehen né sjelljen e konsumatoréve. Deri né fund té vitit
2015, aktiviteti i reklamimit né Internet do té rritet, ku afro 25% e tregut té reklamave do té
jeté i fokusuar né platformén e Internetit dhe deri né vitin 2019 parashikohet gé buxheti i
dedikuar pér marketingun né media sociale té dyfishohet (Webdam, 2014).

Mirépo, né krahasim me marketingun tradicional, t& bérit marketing pérmes mediave
sociale éshté njé aktivitet mjafté sfidues pér marketerét theksojné né hulumtimin e tyre

Barker, Barker, Bormann, & Neher (2012).
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Gjithsesi, ekziston njé rast shumé kritik kur ndérmarrjet vendosin té shfrytézojné
marketingun pérmes mediave sociale, e kjo éshté gjaté dhe pas recesionit global. Autorét
Kirtis & Karahan, (2011) shqyrtojné implementimin e mediave sociale té bizneseve si mjet
pér té arritur tek konsumatorét pas recesionit global. Eshté e vérteté gé recesioni ekonomik
ka efekt té madh né strategjiné e marketingut né ndérmarrje dhe gjithashtu né perceptimin e
sjelljes konsumatore. Sipas njé raporti té Asociacionit Amerikan té Marketingut (AMA,
2014) marketingu né mediat sociale lehtéson zhvillimin e marketingut viral dhe kjo
lehtéson dhe i inkurajon personat té shpérndajné njé mesazh marketingu ose té ndajné
ndonjé informaté pér produkt. Mediat sociale kané njé pérparési né krahasim me mediat e
tjera online sepse i mundésojné vizitorit té jeté pjesé e krijimit té ngjarjes (Ward &
Wasserman, 2010) dhe kur anétaré té ri i bashkéngjiten aktiviteteve té mediave sociale ata
krijojné faget personale online (Broek, Puiszis, & Brown, 2009).

Marketingu né media sociale po shérben gé té promovoj marketingun né fusha tjera, né
vecanti marketingun social. Sipas burimeve té Thackeray, Neiger, Hanson, & McKenzie
(2008) pérmes ‘Web 2.0 Social Media’, mund té planifikohen strategji promovuese pér
programe té marketingut social, ku njé pjesé té vecanté i kushtojné promovimit. Aspekt té
cilin e kané trajtuar dhe Mangold & Faulds (2009) sepse sipas tyre interneti éshté duke
ofruar potenciale rritése pér promocion, konsumatori éshté né kontroll se si informata
gjenerohet, krijohet, organizohet dhe rekrutohet dhe strategjité dhe mjetet e komunikimit
kané ndryshuar né ményré drastike. Fisher (2009) thekson gé marketerét né njéfaré forme
jané ndér njé presion ndérmjet participimit né komunikimet e reja online dhe kérkesés pér
té justifikuar koston e mjeteve té marketingut tradicional. Mirépo Kotler & Keller (2012)

déshmojné té kundértén sepse shumé kompani t€ médha si¢ jané USSA apo Dell shumicén
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e shérbimeve té tyre e kryejné pérmes telefonit dhe internetit, ndérsa konsumatorét thoné qé
shérbimet e tyre jané té jashtézakonshme. Ndérsa, agjencité mé té mira reklamuese jané
transformuar né agjenci komunikimi me shérbim té ploté (Kotler, 2005). Platforma e
medias sociale ofron mundési té ndarjes sé hapésirés né kohén e njejté dhe bashképunim jo
té drejtpérdrejté dhe shumé kompani pérmes késaj platforme kané shtuar edhe prezencén e
tyre né teknikat virtuale, kompani té tilla si: IBM, Nike, BMW, Dell, Sony etj., (Harris &
Rae, 2009). Sipas disa deklaratave té ekspertéve té marketingut, duke u nisur nga Simon
Carter, drejtues i marketingut né kompaniné Fujitsu, mediat sociale jané duke i humbur
vlerat tradicionale té mésuara nga ana e marketeréve té rinjé, mos aplikimin e strategjive
adekuate, pasi gé éshté paraqité mundésia e realizimit té marketingut pa ndonjé kosto té
larté dhe pérgjegjésia e kthimit té investimeve éshté shumé mé e ulét nga ana e tyre dhe kjo
gjé i ka béré ata qé té jené mé pas né aplikimin e metodave té marketingut tradicional si¢
jané dérgimin e mesazhit té duhur, procesi i targetimit, gasja kreative, etj., (DesignWeek,
2011). Mirépo, pikérisht kosto e ulét shté avantazhi kryesor gé ofron aplikimi i medias
sociale pér géllime marketingu, pérdorimi i reklamave sociale konsiderohet té jeté 70% mé
kosto efektiv né krahasim me ato standard/tradicionale, performanca e tyre éshté mé
eficiente, 129%, dhe shkalla e komunikimit né industri t&¢ ndryshme si edukim, shéndetési

éshté rrité né njé pérgindje té larté me aplikimin e késaj platformé (Digitalmarketing, 2014).

2.2 Debatet akademike né lidhje me marketingun pérmes mediave sociale

Debatet kryesore qé& burime dhe hulumtimi té ndryshme kané parashtruar né
kéndvéshtrimin sa i pérket pérdorimit té mediave sociale dhe menaxhimin e marketingut

pérmes késaj platforme kryesisht kané té béjné me:
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1. Analizén dhe ményrat e vlerésimit té indikatoréve té ndryshém né raport me matjen
e kthimit té investimeve (ROI) pérmes mediave sociale.
2. Praktikat kryesore gé duhet aplikuar ndérmarrjet gjaté menaxhimit t& marketingut
pérmes mediave sociale sipas njé strategjie adekuate.
3. Meényra e menaxhimit té raportit me konsumatoré né formén mé praktike né media
sociale.
Njé ¢éshtje shumé e theksuar né té bérit marketing pérmes mediave sociale éshté fakti se ku
géndron kthimi i investimeve né kété kategori? Safko & Brake (2009: 4-5) kané njé
shpjegim shumé konkret pér kété fakt, duke potencuar q€ kur mé pyesin se: “‘sa duhet t&
shpenzohet nga buxheti i planifikuar i ndérmarrjes pér marketingun né media sociale’ ?
Uné ju them : higeni termin media sociale né fjali dhe mé pyesni pérséri’’ apo ‘‘Ku mbet
kthimi i investimeve nga marketingu né¢ media sociale? *Uné ju them: higeni termin media
sociale né fjali dhe mé pyesni pérséri’’. Sipas té njéjtit burim kur té pércaktohet kthimi i
investimeve dhe kostoja konsumatore, kompanité mund té rialokojné mé miré burimet e
tyre ekzistuese, qofté ato financiare apo humane pér té béré marketing efektiv né media
sociale. Jo patjetér suksesi pérmes pérdorimit té funksioneve té medias sociale duhet
vlerésuar gjithnjé si kthim financiar, mirépo njé rezultat i suksesshém i té bérit marketing
pérmes késaj platforme mund té vlerésohet dhe nga sjellja e konsumatoréve dhe géndrimet
e tyre pérballé shérbimeve gé i ofron ndérmarrja pérmes MS (Hoffman & Fodor, 2010).
Sipas Kotler & Armstrong (2013) angazhimi i ndérmarrjeve né media sociale e posagérisht
né rrjetet sociale karakterizohet me disa sfida me té cilét do té pérballen personat kyc té
cilét kryejné menaxhimin e Kkétij aktiviteti. Duke e pasur parasysh qé platforma e medias

sociale éshté kryesisht e re pér marketerét paraqgitet véshtirésia e matjes sé rezultateve.
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Mirépo, njé kéndvéshtrim té tillé nuk e mbéshtesin ekspertét e medias sociale Dan dhe
Elison Zarrella gé sipas tyre pér bizneset géllimi i té bérit marketingut pérmes mjeteve dhe
teknikave né dispozicion nga mediat sociale nuk duhet té jeté vetém né krijimin e miqve
té rinjé apo njé audience té re, por duhet té jeté i fokusuar né gjetjen e ményrave pér té
krijuar profit financiar (Zarrella & Zarrella, 2011). Dhe sipas tyre kthimi né investim mund
té matet pérmes pérdorimit dhe analizés sé disa indikatoréve ky¢ té pérformancés né MS.
Mundési e tillé mund té paragitet pérmes pérdorimit té funksioneve pérmes aplikacioneve
kérkuese si¢ jané teknikat e ndryshme té monitorimit té platformés sé medias sociale;
kérkimet etnografike duke pérfshiré edhe etnografing; teknikat e bashké-krijimit té
pérdorura pér géllime kérkimore; komunitetet online gé jané té dedikuara pér gjenerimin e
opinioneve, reagimeve, “feedback-ut” (prapaveprim) né njé bazé formale sistematike
(ESOMAR, 2011). Sipas Deal (2014) nga raporti hulumtues i mundésuar nga Gigaon
Research véshtirésia numér njé né pérdorimin e mediave sociale pér géllime marketingu
éshté matja e ROI (kthimit né investim), pastaj éshté mungesa e ekspertizés pér té
shfrytézuar mediat sociale. Si lehtésiré konsiderohen kontakti me konsumator né baza
normale ditore, targetimi i konsumatoréve potencial dhe kuptimi mé i lehté i nevojave té
konsumatoréve. Gjithsesi njé ndér gabimet mé t€ médha gé mund té béjné marketerét éshté
pérdorimi i gabuar i kétyre indikatoréve apo mbledhjen e njé sére té dhénash té padobishme
duke pritur pér njé rezultat t¢ mrekullueshém, andaj éshté shumé e réndésishme qé ményra
se si biznesi vendos té maté kthimin né investim té pérputhet me objektivat dhe géllimet e
té bérit marketing pérmes mediave sociale né rend té paré (Vincenzo, 2012). Marketerét
(30%) sipas njé raporti té Salesforce (2015) pajtohen gé mediat sociale né ményré indirekte

realizojné kthim né Investim (ROI) pérderisa 20% prej tyre jané dakord gé kthimi né
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investim mund té matet pérmes aktiviteteve té medias sociale. Sipas té njéjtit burim, nése
béhet krahasim né mes té vitit 2014 dhe 2015, né vitin 2014 mediat sociale jané vlerésuar si
ndikues indirekt né performancén e biznesit nga 66% e marketeréve, ndérsa né vitin 2015
ky vlerésim ka ndryshuar dhe si¢c duket konkretizimi i vetédijes pér réndésiné e mediave
sociale éshteé rrité, pasi gé 64% e marketeréve kané vlerésuar mediat sociale si faktoré kritik
pér efektivitetin e produkteve dhe shérbimeve, vetém 19% i kané vlerésuar mediat sociale
si ndikues indirekt né performancén e biznesit. Nga 100 kompani publike té cilat kané
aplikuar metodat e marketingut pérmes komunikimit né kohé reale, nga njé studim té
realizuar né vitin 2010, ato kompani gé kané pérdoré metodat e njé komunikimi té tillé
kishin ju kishte rrité ¢mimi i aksioneve pér 67% prej tyre, ndérsa pér ato gé nuk kishin
aplikuar njé strategji té tillé gmimi i aksioneve ishte rrité vetém pér 42% prej tyre (Scott,
2010).

Njé debat tjetér i parashtruar gjaté kétij punimi, sa i pérket pérdorimit t€ marketingut
pérmes MS, ka té bé&jé me strategjiné dhe praktikat kryesore gqé duhet aplikuar ndérmarrjet
gjaté menaxhimit té njé kanali té tillé marketing. Modelet e menaxhimit dhe strategjisé sé
marketingut kané ndryshuar me paraqitjen e Internetit dhe zhvillimin e teknologjisé. Pérveg
késaj, ka ndryshuar gasja e aktiviteteve té biznesit né raport me shitjen e produkteve,
shitjen e shérbimeve, ményrén e komunikimit dhe né vegane efektet e ndryshimit vérehen
né sjelljen konsumatore. Edhe pse zhvillimi i teknologjisé konsiderohet té jeté ekuivalent
me njé larmi mundésish gé marketerét té aplikojné aktivitetet e tyre, sipas njé raporti té
realizuar nga Salesforce (2015) me 5000 marketeréve né mbaré globin, sfida mé e madhe

pér marketerét géndron né zhvillimin e bizneseve té reja dhe aplikimin e njé strategjie
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marketingu né njé ambient biznesor qé é&shté duke ndryshuar vazhdimisht si pasojé
trendeve momentale té teknologjisé té cilat kané ndikim né ményrén e té bérit marketing.

Sipas Lebherz (2011) géllimi i strategjisé sé medias sociale nuk ka té béjé me targetimin e
sa mé shumé individéve/pérdorueséve Q& éshté e mundur, por né kuptimin dhe
identifikimin e kérkesave té tyre pér té krijuar shérbime dhe oferta té géndrueshme pér ta.

Njé ndér sfidat me té cilat ballafagohen marketerét e B2B dhe B2C bizneseve, sa i pérket
realizimit té strategjisé sé marketingut pérmes mediave sociale ka té b&jé me presionin pér
té gené né kohé me teknologjiné dhe trendet aktuale té¢ marketingut (McGinnis, 2015). Pa
marr parasysh madhésiné apo lokacionin e bizneseve, réndésiné mé té madhe gjaté
aplikimit té mjeteve té medias sociale si pjesé e strategjisé sé marketingut, bizneset duhet
dedikuar né identifikimin e ményrave mé praktike pér té mbéshteté objektivat e
konsumatoréve té tyre dhe né krijimin e prezencés sé duhur pérballé tyre (Dutta, 2010).
Smith (2012) deklaron gé tek bizneset mungon njé strategji adekuate né pérdorimin e
mjeteve té medias sociale pasi gé shumé shpesh bizneset e krijojné njé profil né rrjeta
sociale (Facebook, Twitter, Google+, etj.) dhe pastaj thjeshté e harrojné/abandonojné até.
Ose e kundérta, bizneset ndonjéheré edhe e tejkalojné kufirin e ekspozimit té tyre, me
pérdorimin e tepért t€ mjeteve t€ mediave sociale (p.sh. postimet e shumta né Twitter) pér
té arrit deri tek konsumatori. Mirépo, sipas Bodnar (2010) praktikat kryesore gé duhet
aplikuar ndérmarrjet gjaté menaxhimit té marketingut pérmes mediave sociale, nuk duhet
planifikuar shumé né kuadér té njé strategjie adekuate. Pér mé shumé, njé nga arsyet pse
mediat sociale nuk mund té kené ndikim pozitiv né strategjiné e marketingut, éshté pér
shkak té shumé ndryshimeve teknologjike me té cilat marketerét e kané véshtiré té

adaptohen. Gjithashtu, sa i pérket késaj ¢éshtje gjithnjé do keté problem, rasti mé kritik
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éshté kur ndérmarrjet e trajtojné marketingun pérmes medias sociale si departament té
ndaré nga departamentet e tjera té marketingut, duke e mos e konsideruar si pjesé
integruese e aktiviteteve (Smaczny, 2001).

Njé céshtje tjetér me réndési gé debatohet nga autoré té ndryshém sa i pérket késaj I1éme
éshté menaxhimi i avantazheve né dispozicion nga media social né raport me konsumatorét
né formén mé praktike t¢ mundshme. Mediat sociale i mundésojné konsumatoréve té
rikrijojné vlerat e brendit dhe té shpérndajné mesazhin e caktuar né formé virale. Pér keté
arsye duhet té shgyrtohen miré ményrat mé té duhura pér té depértuar tek konsumatori
pérmes teknikave né dispozicion. Marrédhénia gé krijohet né mes té konsumatoréve dhe
ndérmarrjes pérmes mjeteve té medias sociale, nuk pérfundon né momentin e blerjes sé
produktit, por &shté proces interaktiv gé vazhdon né ményré zingjirore (Kim & Ko, 2012).
Ndérmarrésit, menaxherét gjithnjé shikojné pér ményrat mé té shpejta, me kosto mé té ulét
pér té depértuar dhe pér té rritur prezencén e tyre né treg dhe mund té konstatohet qé
mediat sociale paragesin njé mundési gé ofrohet pér rritjen e prezencés sé tyre né
platformén online. ‘*‘Ményra mé e miré pér té menduar pér median sociale éshté jo né terma
té teknologjisé dhe mjeteve té ndryshme, por se si kéto teknologji dhe mjete u mundésojné
ndérmarrjeve t€ lidhen direkt me konsumatorét né vendin ku gjenden mu né kété moment”
(Scott, 2011: 38). Mirépo, sipas Baird & Parasnis (2011) kuptimi i nevojave dhe vlerave té
konsumatoréve pérmes njé mjedisi té vecanté online dhe pérmes njé platformé sikurse qé
éshté media sociale éshté njé sfidé e larté pér ndértimin e njé strategjie efektive pér
marketing. Nga njé sondazh nga mé shumé se 3,800 marketeré t¢ kompanive t& ndryshme
né SH. B. A. theksojné gé B2C kompanité (63%) kané zhvilluar mé shumé konsumatoré

lojal né krahasim me kompanité B2B (54%) (Stelzner, 2012). Pérmes fageve té medias
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sociale si rrjeteve sociale, blogjeve, mikroblogjeve (né vecanti Facebook, Twitter,
Instagram, etj.), pérmes mundésive té shumta pér interaktivitet tani jané konsumatorét ata
gé né njéfaré forme angazhohen né realizimin e njé pjese té marketingut pér biznesin, duke
u shndérruar né bashképunétoré té ndérmarrjes. Gjithsesi, né bazé té rrethanave té
ndryshme, ményra e pérdorimit té mjeteve né dispozicion nga MS diktohet shpesh dhe merr
formé né bazé té vendimeve té marketeréve ose ndérmarrjes, né até se ¢faré ata vendosin té
pérdorin, ndonjéheré kéto vendime mund té bashkélidhen me pasoja rreth angazhimit té
konsumatorit pérballé biznesit/brendit (Sashi, 2012). Megjithaté, disa ndérmarrje si duket
kané njé géndrim jo shumé pozitiv rreth pérdorimit té¢ medias sociale pérballé njé mase té
gjeré konsumatorésh. Si pasoj gé konsumatorét mund té flasin pa kufizime dhe né ményré
té liré me njéri-tjetrin pérmes kanaleve té MS, ndérmarrjet kané filluar t& ndjehen jo shumé
komforté dhe né njé ményré éshté limituar kontrolli mbi informacionin e dhéné nga
konsumatorét (Kaplan & Haenlein, 2010). Hung & Li (2007) pérdorin termin “teknografia
sociale” qé 1 referohet analizés sé sjelljes sé konsumatoréve online dhe kjo analizé
transformohet né njé informaté té duhur gé kompanité ti gaset konsumatorit. Sipas Harris &
Rae (2009) shumé konsumatoré blejné produkte nga ndikimi i MS, ndikuar psigikisht
vetém me komentet pozitive t€ postuara nga konsumatorét e tjeré ‘‘Mbéshtetja
konsumatoré mund té béjé ndérmarrjen skizofrenike. Né njé ané, konsumatori qé mbéshteté
éshté konsumator i lumtur dhe konsumatori i lumtur sugjeron brendin né shogéri. Né anén
tjetér, mbéshtetja e konsumatorit kushton, e gélltit marzhén dhe profitin sepse njerézit té
cilét mund té ishin kampioné pér ndérmarrje shumé shpejt mund té shndérrohen né urryes
té saj’” (Israel, 2009: 57). Studimet kané treguar gé “njé konsumatoré i zeméruar do t’ju

tregoj afro 20 personave tjeré pér eksperiencén e tij t€ keqe né ndérmarrje, konsumatori i
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kénaqur eksperiencén e tij t&€ miré e ndané me 3, 9 deri me 12 persona” (Blackshaw, 2008)
dhe né rastin e medias sociale me kapacitetin komunikues qé ofrojné rrjetat sociale,
mikroblogjet, telefonat mobil etj., numri i 20 personave (né rastin e marketingut
tradicional) pérmes mediave sociale shumé shpejt do t¢ mund té shndérrohej né 20,000 ose
edhe 200,000 (Safko, 2010). Eshté me réndési pér ndérmarrje gé té prezantohet sa mé miré

karshi konsumatorit mirépo edhe té plotésoj rezultatet e pritura nga ai.

2.3 Teorité pér aplikimin e marketingut pérmes mediave sociale - Teorité
bazé ku mbéshtetet punimi

Burime té ndryshém diskutojné faktin nése me té vérteté ka ndonjé réndési té vecanté
studimi i teorive né raport me trajtimin e mediave sociale, pasi gé shumé nga Ueb faget e
medias sociale si p.sh. Twitter dne Facebook jané krijuar si rezultat i gjenerimit té ideve si
dhe komunikimit té njé shoqgérie té caktuar (Pan &Crotts, 2012). Rast konkret éshté krijimi
i rrjetit social Facebook nga njé student i Harvard-it pér t¢ komunikuar me studentét e tjeré
dhe pér té mbéshtetur rrjetin e komunikimit brenda né universitet (Ellison, 2007) ose
krijimi i Twitter si njé formé iniciale pér t& dérguar mesazhe né telefonat mobile dhe si ide
pér té ringjallé njé kompani gé ishte né zhdukje e sipér (Johnson, 2013).

Gjithsesi, korniza e modelit teorik bazohet né teorité e studimit t¢ mediave sociale té
klasifikuara né tri shkolla (Pan & Crotts, 2012):

1. Mikro-teorité gé merren me Kkornizat gé studiojné dinamikén e kontributit té

informacionit né internet dhe komunikimin e akteréve social individualg;
2. Makro-teorité gé merren me strukturén e akteréve social dhe pérmbajtjes sé mediave

sociale pérmes piképamjes globale.
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3. Pseudo-teorité gé pérfshijné kornizat e fundit konceptuale té marketingut dhe mediave
sociale té propozuara kryesisht nga jo akademikét. Teorité e tilla mund té kené kuptim
mé shumé né aspektin intuitiv, por njé numér i vogél jané té testuar empirikisht me
metoda té caktuara shkencore.

Né nivelin makro, bazohet né kéta makro faktoré (KISKIS, 2009: a)

- Sé pari, pérdorimi i strategjisé sé aplikimit t& marketingut pér té realizuar vetém shitje
pér produktet gé jané vazhdimisht né rénie. Sot, bizneset jané duke u bazuar né disa
mjete té vecanta té marketingut né ményré gé té krijojné sa mé shumé lidhje té aférta me
konsumatorét.

- Zhvillimi i teknologjisé sé informacionit dhe Internetit né vecanti stimulon orientimin
drejt segmentimit té marketingut. Mas-marketingu éshté zévendésuar nga marketingu i
orientuar né njé pérdorues té vecanté ose njé grup té pérdoruesve.

Né nivelin mikro-ekonomik, bazohet né kéta mikro faktoré (KISKIS, 2009: b)

- Marketingu elektronik né krahasim me até tradicional ofron burime t& shumta pér tu
pérdoré me njé buxhet jo shumé té larté, me pak burime njerézore dhe mé pak kohé pér
tu shpenzuar.

- Mundésité e segmentimit té konsumatoréve pa ndonjé kosto duke u bazuar ne
karakteristikat gjeografike jané shumé mé té médha pérmes marketingut elektronik.

- Mundésité pér té gené efecienté jané shumé mé té médha pérmes marketingut elektronik
né krahasim me até tradicional, pasi gé komunikimi me konsumatoré éshté shumé mé i
shpejté.

- Marketingu elektronik, pérmes mjeteve té shumta gé posedon, mundéson kontaktin mé

té afért dhe drejtpérdrejté me konsumatorét potencial ose lojal.
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- Kufizimet apo barrierat gjeografike nuk ekzistojné né té bérit marketing pérmes
internetit, pasi gé konsumatorét konsiderohen té jené konsumatoré global té cilét mund
té arrihen pa kosto dhe mundim té larté.

Andaj, teorité kryesore né té cilat bazohet punimi i doktoratés “Marketingu i ndérmarrjeve

né Kosové pérmes aplikimit té mediave sociale” konsistojné€ né shqyrtimin e elementeve té

pérfshira sipas kornizés sé lartpérmendur dhe klasifikohen né kéto teori bazé:

1. Teoria e aplikimit t& njé modeli biznesi né Internet (Afuah & Tucci, 2000).

2. Teoria e marketingut modern (Armstrong, Kotler, Harker, & Brennan, 2012).

3. Teoria e marketingut online me fokus né teoriné “Long Tail” — “Bishti 1 gjaté” 2004 —
2006 nga Chris Andersen.

4. Teoria e pérdorimit dhe kénaqgésisé (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974) dhe e ndikimit

social (Fulk, Schmitz, & Steinfield, 1990).

2.3.1 Teoriae aplikimit té njé modeli biznesi né Internet

Sipas teorisé sé aplikimit té njé modeli biznesi né Internet (Afuah & Tucci, 2000) biznesi
shfrytézon pérparésité gé ofrohen nga platforma e Internetit pér té gjeneruar fitim.
Ndikimin e Internetit né ndértimin e vlerés, géllimit, burimin e té ardhurave, ¢mimin,
aktivitetet ndérlidhése, implementimin, kapacitetet, géndrueshmériné nga ana e ndérmarrjes
né ményré gé té krijoj strategji qé biznesi té gjeneroj té ardhura, duke krijuar njékohésisht
interaktivitet me konsumatorét aktual dhe potencial, pérmes mjeteve gé ofrohen nga
platforma e Internetit.

Kjo teori mund té aplikohet né disa fusha: Marketing; Prodhim; Shérbime; Komunitete, etj.
Né bazé té elementeve té lartpérmendura krijohet “Rrjetézimi i vlerés sé Internetit”. Ky
rrjetézim ndahet né tri kategori:
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e Pérdoruesin

o Aplikacionet né mundésimin e komunikimit

e Furnizuesin

Ndérmarrjet mund té jené edhe furnizuese mirépo gjithashtu pérdoruese dhe gjaté
implementimit té késaj teorie ka réndési: Struktura; Sistemi; Njerézit dhe Kultura
organizative. Kapacitetet e duhura: Burimet; Kompetencat; Avantazhet konkurruese.

Figura 1 Teoria e aplikimit té njé modeli biznesi né Internet

Modeli biznesor

Performanca

Interneti

Burimi: (Afuah & Tucci, 2000)

2.3.2 Teoria e marketingut modern dhe té drejtpérdrejté

Duke e pas parasysh gé esenca e konceptit té marketingut tradicional, nisur nga strategjia e
marketingut miks (Produkti; Cmimi; Promocioni dhe Vendi) éshté fokusimi né plotésimin e
nevojave té shitésit né krahasim me blerésin, dizajnimin e strategjisé sé kérkesés pér té
gjeneruar sa mé shumé té ardhura financiare pér shitésin (Armstrong, Kotler, Harker, &

Brennan, 2012). Sot, ky koncept ndryshon me paragitjen e marketingut modern.
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Teoria e marketingut modern sipas (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010) shpjegon se si

njé strategji e konceptuar miré pér té arritur rezultate nga marketingu, duhet té filloj me

géllim té plotésoj nevojat e blerésit né krahasim me ato té shitésit. Sipas marketingut

modern, pér bizneset me réndési éshté gé té krijohet oferta né bazé té implementimit té

mjeteve té nevojshme, té cilat mund té identifikojné nevojat e konsumatorit. Eshté shumé

me réndési gé ndérmarrja té krijoj strategji pér menaxhimin e njé marketingu pérmes

kérkesave dhe sugjerimeve té konsumatoréve. Me zhvillimin e teknologjisé informative,

komunikimi né mes té ndérmarrjes dhe konsumatorit éshté béré mé fleksibil dhe né kohé té

njejté. Sipas teorisé sé marketingut modern, rritja e profitit mundésohet duke identifikuar

kérkesat e konsumatorit pérmes kanaleve té cilat nuk kérkojné shumé investim financiar

(American Management Association, 2012).

Sipas (Firat & Dholakia, 2006) karakteristikat themelore té teorisé:

* Fokusimi né Konsumatoré

 Koordinimin e te gjitha elementeve té programit té caktuar né marketing

* Mundésia e ndérmarrjes t€ komunikoj me konsumatorét pér té identifikuar kérkesat e
tyre.

* Orientimi né profit duke e korresponduar nevojat e konsumatorit me karakteristikat e

tregut ku operon ajo organizaté.
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Figura 2 Karakteristikat themelore té teorisé sé marketingut modern dhe té
drejtpérdrejté

Kualiteti i Komunikimi me Biznesi
produktit konsumatoré ndérkombétaré
*Menaxhimi i markés *Menaxhimi i markés eBashképunimi strategjik
eKategorizimi i eKategorizimi i e Lokalizimi
menaxhmentit menaxhmentit eGlobalizimi
eKualiteti i eMarketingu elektronik eStrategjité e
menaxhmentit eMarketingu ndérlidhés marketingut regjional
eMarketingu sipas eMediat

menyres s¢ jetesés eMarketingu i pérvojés

eMarketingu i eventeve
*Marketingu sipas
meényres sé jetesés

Burimi: (Horska, 2014)

2.3.3 Teoria e marketingut online - Teoria “Long Tail” — “Bishti i gjaté”

Teoria e marketingut online — bazohet né aftésité e konsumatorit pér té selektuar dhe
zgjedhur interaktivitet me brende té shumta né internet dhe anasjelltas.

Né kuadér té késaj teorie klasifikohet dhe teoria “Long Tail” apo “Bishti i gjaté” qé éshté
krijuar né vitin 2004 — 2006 nga Chris Andersen duke potencuar qé si pasojé e zhvillimit té
Internetit arrihet shitja e produkteve jo shumé té zakonshme, me reduktimin e kostos dhe
shpenzimeve té marketingut, pér njé periudhé té caktuar kohore. Kjo teori vecanérisht
dedikohet pér pérfitimet dhe ndryshimet gé mund té keté tregu i quajtur kamare (niche)* me

pérdorimin e platformés online (Investopedia, 2013) (Looy & Geerts). “Marketingu online

! Tregu kamare (niche) definohet sipas http://dictionary. cambridge. org/ si : “njé zoné e vogél e tregtisé
brenda njé ekonomie, qépérfshiné produkte té specializuara”.
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ka kapacitet pér té krijuar biznese t€ géndrueshme nga njé treg kamare (niche)” (Ciurel,

2013).

Sipas (Andersen, 2006) kjo teori kategorizohet né tri elemente:

1. Reduktimin e kostos sé prodhimit pérmes mjeteve dhe aplikacioneve té ndryshme
softuerike gé jané né dispozicion né platformén e internetit (Looy & Geerts).

2. Reduktimin e kostos sé distribuimit p.sh. pér produkte si muziké, video, libra, fotografi,
tekste, etj. (Looy & Geerts).

3. Pérmes disa mjeteve té internetit si google, blogjeve, Ueb-fageve té ndryshme si
Amazon, eBay, etj. bashkimin e kérkesés dhe ofertés né ményré simultane (Looy &
Geerts).

Sot, shumica e bizneseve dhe brendeve mé té suksesshme pérdorin strategjin€ e “long tail”

gé té u mundésojné konsumatoréve potencial té kené né oferté produkte té cilat nuk mund ti

gjejné né formén dhe tregun tradicional (Ciurel, 2013).

2.3.4 Teoria e pérdorimit dhe kénaqésisé

Kjo teori éshté trajtuar nga (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974) né ményré gé té shpjegohet
lidhja e zhvillimit té teknologjisé me interesimin e pérdorimit nga ana e individéve. Kjo
teori mund té adaptohet né ditét e sotme, duke u nisur né paragitjen dhe zhvillimin e
internetit. Teoria mund té shpjegoj se pérse njerézit pérdorin internetin dhe si i plotésojné
nevojat apo déshirat e tyre gjaté pérdorimit. Teoria bazohet ne 7 elemente: Origjinén
psikologjike dhe sociale; nevojat e njerézve, té cilat ndryshojné; pritjet; mjetet e
komunikimit masiv; modelet diferenciale té ekspozimit né media; nevoja pér kénagési;

pasojat apo efektet e tjera té paparashikuara.
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Duke u bazuar né elementet e tilla ndérmarrjet duhet té kené parasysh adaptimin dhe
pérdorimin e njé strategjie té caktuar, gé é&shté pér gasjen tek konsumatori, duke rritur
angazhimin dhe prezencén né media sociale. Disa elemente qé e karakterizojné kété teori
jané (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974): Zgjedhja e medias dhe kanaleve t& komunikimit
té cilat jané mé efektive pér konsumatorin; Ndikimi i individéve nga individét e tjeré;
Media éshté e ekspozuar ndaj preferencave té konsumatorit; Konkurrenca e medias né
raport me resurset e tjera informuese ndaj nevojave té konsumatorit.

Modeli i ndikimit social né pérdorimin e teknologjisé propozon gé njerézit zgjedhin
ndonjérén nga mediat sociale né bazé té sugjerimeve dhe veprimeve té tjeréve. Pérmes
ndikimeve té ndryshme si¢ jané: normat e grupit té punés, preferencat e bashké-punétoréve,
nga vrojtimi i sjelljeve té tjeréve, pasojat e sjelljes, dhe reagimet emocionale. Varésisht nga
elementet e ndryshme té ndikimit social njerézit e caktuar mund té zgjedhin pérdorimin e
njérés nga mediat sociale (Fulk, Schmitz, & Steinfield, 1990). “Sjellja ndodh né njé boté
shumé shogérore e cila éshté larg nga efektet neutrale té saj” (Fulk & Steinfield, 1990:
117). Mé konkretisht teoria e tillé analizon dhe shgyrton efektet e ndikimit social né sjelljet
dhe ményrén e pérdorimit té medias.

Pérdorimi i mediave té ndryshme dhe zhvillimi i pérdorimit vjen si funksion i gérshetimit té
disa elementeve (Fulk & Steinfield, 1990):

- Disponueshméria e mediave aktuale né bazé té zhvillimit té teknologjisé

- Mundésia e komunikimit me partneré

- Eksperienca dhe stili i pérdorimit té medias

- Avantazhet e kohés dhe kostos

- Performanca e komunikimit
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Teoria e pérdorimit té medias bazohet né efektin gé ka ndérthurja e elementeve té zgjedhjes
sé kanalit té komunikimit né bazé té kérkesave té pérdoruesit. Konkretisht mund té themi
qé pérdoruesi zgjedh komunikimin pérmes kanaleve gé jané mé kompatibile pér té dhe té
cilat krijojné komunikim efikas, si pasoj e njé pérputhshmérie té kérkesave dhe platformés
sé mediumit né dispozicion. Pér té arritur efikasitetin e pérputhshmérisé sé lartpérmendur,
(Fulk &Steinfield, 1990) kané klasifikuar teoriné e pérdorimit té medias né dy kategori té
njohura si “modele racionale pér zgjedhjen e pérdorimit té medias”.

Teorité e tilla klasifikohen né:

a. Teoria e prezencés sociale (Short, Williams, and Christie, 1976)

b. Teoria e pasurimit me informacion (Daft & Macintosh, 1981; Daft & Lengel, 1984,

1986; Daft, Lengel, & Trevino, 1987)

2.3.4.1 Teoria e prezencés sociale

Sipas teorisé sé prezencés sociale, efektiviteti i njé¢ medium komunikimi pércaktohet né
bazé té prezencés sociale gé ka ai medium né krahasim me pérfshirjen interaktive té
pérdoruesit gé ka zgjedh até media.

Teoria paraget njé kornizé konceptuale té elementeve gé lehtésojné shkallén e pranisé
sociale pér té mundésuar ndérveprimin né mes té personave apo akteréve té ndryshém.
Prezenca mé e larté sociale nése shikohet né konceptin e medias tradicionale, éshté ajo e
komunikimit ballé—pér-ballé, mirépo me zhvillimin e teknologjisé sé informacionit jané
zhvilluar edhe kérkesat e individéve pér pérdorimin e asaj teknologjie. Sot, prezenca
sociale éshté e dukshme né platformén e medias bashkékohore apo medias sociale. Pérmes
rrjeteve sociale, blogjeve, forumeve, etj., éshté mundésuar interaktiviteti mes subjekteve té
ndryshme varésisht prej zgjedhjes sé mediumit. Prezenca sociale né platformén e medias
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sociale mundéson shkémbim mé té larté té informacionit né mes té subjekteve, duke
ndikuar edhe né vendimet dhe opinionin e audiencés karshi njé teme, marke, shérbimi,
aktiviteti, etj.

Pérmes formés tradicionale té komunikimit, ku prezenca sociale ka gené mé e ulté,
mundésia e shkémbimit té informacionit ishte mé e rrallé dhe specifike. Sa mé e larté gé
éshté prania/prezenca sociale efektiviteti i mediumit né mundésiné e bartjes sé
informacionit éshté mé e larté. Kjo na shpie tek nén teoria e dyté, gé si géllim kryesor ka té

shtjellojé céshtjet kyce rreth pasurimit té informacionit.

2.3.4.2 Teoria e pasurimit me informacion

Klasifikon mediat né bazé té shkallés sé informacionit gé posedojné, duke klasifikuar ato
media si mé efektive né zgjidhjen e shumé pasigurive dhe paqartésive. Né bazé té késaj
teoria konceptohet njé lloj hierarkie t€ mediave sipas kanaleve mediale, té cilat mundésojné
pasurimin e informacionit, klasifikim gé béhet sipas shkallés sé informacionit qé mediat
posedojné.

Pasurimi i medias me informacion éshté ne korrelacion me mesazhet gé jané shkas i
komunikimit t& dyanshém. Menaxherét ose praktikantét e marketingut né rastin tong,
zgjedhin median e cila ka shkallé mé té larté té mesazheve me kanale té dyanshém té
komunikimit.

Pasurimi informacionit vlerésohet né bazé té disa kritereve, sic jané:

1. Shpejtésia e reagimit

2. Llojet e kanaleve né funksion

3. Llojit té burimit dhe

4. Pasuriné e gjuhés sé pérdorur.
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P.sh. Nése behet njé krahasim mes medias tradicionale dhe asaj bashkékohore sociale. Tek
ajo tradicionale kanal kryesor pér bartjen e informacionit &shté komunikimi “ballé pér
ball€”. Pastaj klasifikohen: komunikimi me telefon, posté elektronike, TV/Radio, me
shkrim, etj.

Né media sociale kemi té béjmé me mjetet kryesore elektronike si¢ jané: rrjetet sociale,
blogjet, forumet, videot, etj. Esenca e pérdorimit té njé teorie té tillé né kété punim
doktorate géndron né faktin gé njerézit duke u nisur nga pérdoruesit e thjeshté e deri tek
pérfagésuesit e ndérmarrjeve, bizneseve té ndryshme, kané mundésiné té zgjedhin pér té
gené pjesé e njé ose mé shumé mjete dhe teknika té medias sociale, varésisht nga pasurimi
me informacion té atyre mjeteve. Né rastin konkret pasurimi me informacion ka té béjé me
ményrén e bartjes sé informacionit né mes té pérdoruesve, llojit té informacionit gé
transmetohet, prezencés dhe njohjes sociale ose shkallé sé shogérizimit té€ nevojshme dhe

racionalitetit personal.

Figura 3 Modeli i pérdorimit té medias sipas ndikimit social

Karakteristikat e
/ medias
Vlerésimi i

medias \ Eksperienca dhe

shkathésité e medias

\ Influenca sociale:
Pérdorimii

‘ -Deklarata direkte

medias -Mésimi i deleguar
-Rregullat pér sjellje
Vlerésimi i < né media

detyrave
Eksperienca dhe
shkathgsité e medias

Eaktorgt situacional:

Karakteristikat e
detyrave

Diferencatindividuale
Faktorét lehtésues

Kufizimet (p.sh.gjeografike)

Burimi: (Fulk & Steinfield, 1990).
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2.3.5 Ligjet bazé ku mbéshtetet punimi

Punimi gjithashtu bazohet né tri ligjet kryesore té cilat shpjegojné funksionimin dhe

efektivitetin e medias duke u bazuar nga ndikimi i faktorit njeri.

2.3.5.1 Mass Media : Ligji Sarnoff

Ky ligj éshté krijuar dhe zhvilluar nga David Sarnoff, themelues i rrjetit televiziv NBC
National Broadcasting Company). Né vitin 1964 ai deklaroi gé "Shkenca dhe teknologjia
do té avancojné mé shumé né tridhjeté e gjashté vitet e ardhshme se né gjithé mijévjecarét
gé nga krijimi i njeriut” (Gross, 2012: 7).

Ligji Sarnoff pohon se pjesémarrésit né rrjet determinojné réndésiné e atij rrjeti, d.m.th.
“Vlera e njé rrjeti transmetues determinohet nga numri i shikueseve” (Lim, 2012: 2). Numri
I pjesémarrésve éshté shumé i nevojshém né rrjet dhe rrjeti me numér mé té madh té
anétaréve éshté shumé mé i vlefshém né krahasim me até me numér mé té vogél
(Nekatibebe, 2012). Vlera e rrjetit té kanaleve té mass medias si TV; Radio rritet né té
njéjtin proporcion me numrin e pjesémarrésve (dégjueseve/shikueseve) (Pan, 2010). Pra,
sipas Ligjit té Sarnoff, komunikimi éshté monolog (5 =>5; 10 =>10). Nése shikuesit e vitit
té tanishém jané 10,000 do té thoté gé né vitin e kaluar ishin 5,000.

Ligji i Sarnoff ’it &shté i vlefshém pér mediat sociale pasi gé pérmes késaj platforme me
mjetet e reja té komunikimit mundésohet gé mesazhet té pérhapen gjerésisht dhe shpejt né
kanalet virale. Vlera e mediave sociale rrjedhé nga rrjetézimi dhe shpejtésia e funksionimit
té medias dhe numrit té madh té pjesémarrésve nga kéto media (Stavridis, 2011).

Sipas Evans (2008) elementet qé e karakterizojné ligjin Sarnoff jané:

- Forma e transmetimit: njé-me-shumé.
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- Vlerae lidhur direkt me bazén e parapagesés

- Mundésia pér lehtésimin e ndérprerjeve

2.3.5.2 Ligji i Metcalfe

Né vitin 1980 Bob Metcalfe shqyrtoj pér konsumatorét e tij mundésiné gé edhe nése rritet
kosto e ndértimit té rrjetit, ajo do té rritet linearisht me numri i lidhjeve, dhe vlera e rrjetit
do té jeté proporcionale me katrorin e numrit té pérdoruesve (Hendler & Golbeck, 2008).
Pra, pér ¢do rrjet t¢ komunikimit té dyanshém, vlera e tij rritet nga katrori i numrit té
pérdoruesve té rrjetit. “Vlera e njé rrjeti transmetues determinohet me rritjen ¢ madhésis€ sé
rrjetit” (Lim, 2012: 3).

Sipas Metcalfe: V = n% “Njé rrjet prej 4 me 42=> 16; Njé rrjet prej 8 me 82=> 64" (Pan,
2010).

Ligji Metcalfe éshté modifikuar nga Dave Evans (Nekatibebe, 2012) duke u mundésuar té
aplikohet né komunikimet e tilla si né e-mail, mirépo ka mangési pasi gé nuk mund té

aplikohet né komunikim multidimensional, vetém né até té dyanshém.

2.3.5.3 LigjiiReed

Vlerésimi i rrjetézimit t€ komunikimit duke u pérshtatur né botén bashkékohore, sidomos
me implementimin e medias sociale éshté béré edhe nga David P. Reed, i cili pérmes njé
analize matematikore tregon fuginé e njé rrjeti.

Hipoteza Reed éshté, n€ terma t€ thjeshté, qé “vlera e njé rrjeti t€ rrjeteve (grupeve) té
béhet njé ekuacion eksponencial dhe numri i nyjave té rrjetit béhet eksponenti. Ku: V = 2™
(Experience Curve, 2003). Sipas Reed vlera e njé rrjeti mund té dyfishohet nga ¢do person i

ri né njé rrjet. P.sh. Shtimi 10 persona, nga Ky arsyetim, shtesat vlerésojné njé mijé nyje
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(2'°). Shkalla e rrjeteve sociale rritet né ményré eksponenciale me madhésiné e rrjetit (Lim,
2012). D. m. th. Nése njé rrjet éshté prej 4 nyje: 2*=>16; apo njé rrjet prej 8 nyje: 2°=>256
(Pan, 2010). Evans (2008) thekson qé ky ligj mund té aplikohet né komunikimin
bashkékohoré pérmes mediave sociale dhe komuniteteve apo audiencés qé krijohet gjaté
kétij ndérveprimi. Megjithaté njé pengesé €shté “mungesa e elementeve té njeriut né rrjetet
kompjuterike, sepse ajo supozon numér té pakufizuar té dérguesit dhe marrésit dhe njé
ndérveprim t€ ploté” (Nekatibebe, 2012).
Figura 4 Zhvillimi i mediave té komunikimit dhe fitimi i vlerés sé rrjetit me kalimin e kohés.

Reed v=2"

Metcaife ‘\J’.~r\2 S ———

Samoff V=n — —

ApHD A
|

e
-/

Nyjet e rrjetit (n)

Burimi: (ExperienceCurve, 2003)

Aplikimi i kétyre ligjeve né media sociale ndérlidhet me faktin qé konsumatorét jané ata té
cilét shfrytézojné kanalet pér té komunikuar me konsumatorét e tjeré. Dérgimi i
informacionit né media sociale realizohet pérmes pérdorueséve té rrjeteve sociale, blogjeve,
forumeve, etj., té cilét i dérgojné mesazhin adekuat miqve té tyre gé jané po ashtu
pérdorues té atyre mjeteve té medias sociale.

Si shkon kjo proceduré? Cdo pérdorues né ndonjérin prej rrjeteve sociale duhet me vendosé
pér numrin e pérdoruesve. Nése njé pérdorues ka 150 miq p.sh. né rrjetin social Facebook
dhe do e bartin njé informacion tek miqté e tyre, até heré pas 4 heréve llogaritjet do té jené:

150*150*150*150 = 506250000.
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Tabela 2 Kategorizimi i vlerés sé té dhénave sipas ligjit Sarnoff, Metcalfe dhe Reed.

Rrjetézimi Pjesé té vogla té Té dhénat e Té dhénat e médha

i té dhénave té deponuara

dhénave deponuara

Shembuj  RDMS, Snow Dyganet Hadhoop, Pentahoo
flake multidimensionale

Vlera N N2 2n

Burimi: (Smith, 2012).



Kapitulli 111: Marketingu né Media Sociale dhe elementet pérbérése

Né kété kapitull té punimit do elaborohet rreth temave mé kyg sa i pérket karakteristikave
dhe kanaleve kryesore té medias sociale, mjetet dhe teknikat e marketingut gé realizohen
pérmes medias sociale, ndikimin e mediave sociale né strategjiné e marketingut né
ndérmarrje, kthimin né investim sa i pérket pérdorimit t& marketingut né media sociale nga
ndérmarrjet dhe ¢éshtjet e ndryshme etike rreth pérdorimit té mediave sociale. Njé fokus i
vecanté do i kushtohet raportit media sociale dhe pérdoruesit té saj, duke i elaboruar
karakteristikat kryesore té pérdoruesit té thjeshté dhe pérdoruesit biznesi (marketeréve ose
personave pérgjegjés né ndérmarrje pér menaxhimin e marketingut pérmes medias sociale).
Kjo pjesé e punimit gjithashtu do trajtoj pérdorimin e medias sociale né vecanti pér géllime
marketingu né vende té ndryshme botérore, né vecanti SHBA dhe UE. Do i kushtohet njé
seksion relativisht i moderuar pérdorimit té medias sociale né vecganti pér géllime

marketingu né Kosové.

3.1 Definimi i mediave sociale

Ekzistojné dilema dhe debate té ndryshme rreth ¢éshtjes se si mund té definohen mediat
sociale né raport me aktivitetet e pérdoruesve té ndryshém. Gjithsesi, njé definicion pér
mediat sociale e elaboron eksperti i késaj platforme Lon Safko, sipas tij: “Mediat sociale
jané thjeshté mediat gé i pérdorim pér té gené social” (Safko, 2010: 3). ’Pjesa e paré apo
terminologjia sociale i referohet nevojave instiktive gé kané individét té lidhen me individét
e tjeré”. Ndérsa, pjesa e dyté i referohet thjeshté “kanaleve dhe mediave gé ne i pérdorim
pér té lidhemi dhe komunikojmé me individét e tjeré” (Safko, 2010: 4). Gjithashtu, media

sociale definohet duke u bazuar n€ ndarjen e termit “Media” q€ “I referohet reklamimit dhe
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komunikimit t€ ideve ose informacionit pérmes publikimeve / kanaleve” dhe termit
“Social” qé “I referohet interaktivitetit t€ individéve brenda njé grupi ose komuniteti”
(Neti, 2011: 2).

Teorité kryesore né té cilat bazohet punimi i doktoratés “Marketingu i ndérmarrjeve né
Kosové pérmes aplikimit t¢ mediave sociale” konsistojné né até se esenca e ekzistimit té
nj€ platforme si até t€ medias sociale &shté t&€ mundésohet qé pérmes “fageve t€ internetit
dhe programeve kompjuterike té béhet  pérdorimi pér rrjetézim social” (Oxford
Dictionaries, 2012). Ajo ¢ka i jep réndési platformés sé medias sociale dhe gé ndikon gé
kjo platformé té béhet sa mé inovative éshté zhvillimi i vazhdueshém i teknologjisé sé
informacionit dhe aftésimi i vazhdueshém i pérdorueséve té saj (The Australian
Department of Defence). Platforma e medias sociale pérbéhet nga mjete dhe teknika té cilat
jané té pérshtatshme né pérdorim nga pérdoruesit e ndryshém dhe éshté projektuar né até
ményré gé té shpérndahet népérmjet ndérveprimit social, duke krijuar dhe shfrytézuar
teknika dhe té arritura teknologjike sa mé té pérshtatshme né pérdorim, né njé ményré éshté
ekuivalente me demokratizim té informacionit (Solis, 2011). Mediat sociale paragesin
kanalin online mé direkt gé ka mundésuar komunikimin dhe interaktivitetin né mes té
individéve té thjeshté, dhe né mes té organizatave apo institucioneve té ndryshme né raport
me klientét potencial.

Media sociale éshté paraqit né fund té viteve té 90-ta (shih shtojcén numér 4), mirépo né
fillim ishte mjafté e véshtiré pér pérdorim, andaj shfrytézimi nga njé masé mé e madhe
individésh ka éshté aplikuar diku né vitin 2005, kur mjetet dhe teknikat né pérdorim té
késaj platforme kané filluar té lehtésohen dhe té jené adaptibile né shfrytézim pér té gjithé

subjektet (Israel, 2009). Tani, platforma e medias sociale éshté shumé e sofistikuar dhe
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konsiderohet si njé fenomen me pérdorim global. Me rritjen e numrit té pérdorueséve té
internetit sipas njé raporti té realizuar nga We are Social né vitin 2016 nga 7.4 bilion
banoré né boté, gasje né internet kané 3.4 bilion prej tyre, ndérsa 31% prej numrit total té
banoréve pérdorin platformén e mediave sociale pér arsye té ndryshme (Chaffey, 2016).
Qéllimi i medias sociale éshté gé t¢ mundésojé komunikimin dhe lidhjen e personave né
Iémé té ndryshme pa marr parasysh kufijve nacional, kulturés ose diferencimeve tjera

(Ranjha, 2010).

3.2 Avantazhet dhe disavantazhet e medias sociale

Mediat sociale ve¢mas ndikimit né ményrén e pérdorimit té teknologjisé sé informacionit,
kané ndikuar vecanérisht dhe né kéto kategori (O’Reilly, 2007); (Smith, 2009):

e Frekuencén e angazhimit té pérdoruesit

e Ményrén e shpérndarjes sé informacionit, dhe

e Procesin e komunikimit

Platforma e medias sociale ka mundésuar té béhet njé ndryshim né kornizén e té vepruarit
nga ana e subjekteve té ndryshme né organizaté. Sipas kétij kéndvéshtrimi, “ne mund t&
vézhgojmé njé zhvendosje nga pérdoruesit dhe konsumatorét tek prodhuesit dhe krijuesit”
(Pascu, Osimo, Ulrich, Torlea, & Burgelman, 2007); (Wyld, 2007). Ekzistojné modele té
ndryshme komunikimi né ndérmarrje, mirépo sfida kryesore nése shikohet nga aspekti
biznesi géndron né gjetjen e ményrave pér té minimizuar skepticizmin e paléve té interesit
(Du, Bhattacharya & Sen, 2010). Andaj pikérisht faktori kohé né raport me aktivitetet e
mediave sociale paraget njé paradoks, pasi qé né disa raste konsiderohet té jeté element

pozitiv dhe né disa negativ. Gjithsesi, konsumimi i madh kohor né platformén e medias
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sociale konsiderohet faktoré negativ né ményrén si ka ndryshuar shoqgéria pérgjaté viteve
me pérdorimin e késaj platforme (Gamble, 2015). Sipas burimit paraprak, dedikimi i kohés
né media sociale ndikon negativisht né produktivitetin e individéve, né njé ményré
shpenzimi i kohés sé individit né media sociale éshté ekuivalent me shpenzimin e kohés né
njé ményré jo té arsyeshme né jetén e secilit individ né shogéri. Mediat sociale nuk
rezultojné té jené shumé efektive pasi gé aktivitetet né mjetet e késaj platformé
konsiderohen té konsumojné kohé aq sa mund té kursejé até (De Kool, 2014).

Gjithsesi, pér sferén e biznesit ekzistojné disa avantazhe kryesore né pérdorimin e mediave
sociale (Neti, 2011); (Tuten & Solomon, 2012):

e Reduktimi i kostos duke kursyer kohén e personelit.

e Rritja e probabilitetit té gjenerimit té ardhurave.

e Rritjen e ndérgjegjésimit pér brendin

e Rritjen e trafikut né ueb

e Pérmirésimin e reputacionit té brendit

e Pérmirésimin e komunikimit me konsumatorét

Media sociale éshté jashtézakonisht ngjitése dhe i lehtéson ndérmarrjes procedurén e
ndarjes sé ekspertizés dhe njohurive me té tjerét dhe i mundéson gjithashtu bizneseve dhe
konsumatoréve té bashkéveprojné duke i ndihmuar njéri tjetrit (Paradiso, 2014).

Sot, shfrytézimi né formén e duhur té ndonjérit apo disa nga ato mjeteve né dispozicion nga
mediat sociale mundéson jo vetém promovimin e njé biznesi mirépo edhe té njé individi té
thjeshté. Ményra e promovimit té produkteve ka ndryshuar me aplikimin e pérdorimit té
mediave sociale, duke u rrit mundésia e penetrimit né treg pa marr parasysh barrierave

gjeografike (Faroog & Jan, 2012). Duke e pas parasysh gé éshté krijuar njé kulturé e tillé e
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komunikimit, njé pérgindje e larté individésh aplikojné mé shumé komunikimin pérmes
platformés sé medias sociale né krahasim me até direkt/fizik, mundésia e ndérmarrjeve né
targetimin e konsumatoréve e mundshém, né krijimin e grupeve interaktive dhe né bindjen
e konsumatorit gé té inkuadrohet né procesin e blerjes sé produktit éshté rrité né njé nivel
drastik. Sipas burimeve paraprake, ekzistojné disa kufizime né pérdorimin e mediave
sociale, njé ndér té cilat éshté fakti ges éshté platformé e cila kérkon mbéshtetje offline,
segmentimin e duhur té audiencés sé synuar, krijimin e njé afati té gjaté né pérshtatjen e
programeve online pér té lehtésuar pérpjekjet e géndrueshme, dhe studime té shumta
kérkimore pér té kuptuar aplikimin e saj pér géllime té marketingut.

Gjithsesi, té gjitha aktivitetet dhe funksionet e platformés sé medias sociale mundésohen

pérmes mjeteve dhe teknikave né dispozicion, pér té cilat do analizohet né pjesén vijuese.

3.3 Kategorité dhe mjetet e medias sociale

Platforma e mediave sociale, éshté projektuar né até ményré gé té shpérndahet pérmes
ndérveprimit social, duke krijuar dhe duke aplikuar teknika dhe té arritura teknologjike sa
mé té pérshtatshme né pérdorim. Disa funksione té MS pérmes kategorive gé konsiderohen

té jené lojtarét kryesor né kété I1émé, jané te listuar sipas tabelés mé poshté.
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Kategorité e

Tabela 3 Kategorité dhe taktikat e medias sociale

medias sociale

Rrjetét sociale Shumé platforma q€ ne pérdorim té lidhemi njéri me tjetrin pér t€ ndaré informacion,
pér tu edukuar, pér t& ndérvepruar etj.

Publikimet Forume, blogje dhe komente, shp&mdarja e mesazheve, teksteve, fotografive dhe
videove.

Ndarja e fotografive Ndarja e fotografive n& Instagram_ Picasa, Flickr, PhotoSwarm, etj

Audio Njé medium qé& ndjell imazhet mendore t& cilat video nuk i lejon.

Video Youtube, Hulu, Zannel, Broadcaster. Dailvmotion_etj.

Mikroblogjet Tekst t& shkurtér (Tumblr, Twitter . Plurk, Google Buzz, etj.)

Transmetimet Transmetim i videove t& drejtépérdrejta (uStream)

drejtépérdrejta

Bota virtual SecondLife

Loj&rat Loj&ra né faqe t& ndryshme t& Intemetit

Aplikacionet Mjetet q& pérfshijné menaxhimin e ngjarjeve, telekomunikacionet, shkarkimet njé me

produktivitetit njé, etj.

Agregatorét Mundésojné t& shiqohen té gjitha blogjet e reja, web faget, lajmet, audiot, fotografité.

RSS2 Lejon pérdoruesin pér tu nénshkruar, automatikisht t& marré njoftime sa heré gq& ka njé&
t& re pér até faqe interneti.

Burimi: (Safko, 2012)

Sot, ¢do person mund té gaset né internet dhe té krijoj pérmbajtje té ndryshme né rrjetét
sociale, blogje, forume, etj. Evoluimi i teknologjisé sé informacionit ka filluar té diktoj
ményren e funksionimit té subjekteve té fushave dhe pérmasave té ndryshme né raport me
konsumatorét e tyre potencial.“Web-i ka transformuar rregullat dhe ju duhet t’i
transformoni strategjit€¢ e marketingut pér t’u inkuadruar né mundésité e tregut té ideve ”
(Scott, 2011). Institucionet dhe ndérmarrjet e ndryshme kané mundési té médha qé pérmes
mediave sociale dhe kanaleve té saj (rrjetét sociale, blogjet, etj) té rekrutojné konsumatoré
té rinjé, mirépo edhe té pérmirésojné nivelin dhe efikasitetin e shérbimeve té ofruara pér
konsumatorét aktual.

Duke pas parasysh gé kuadri empirik i punimit éshté i fokusuar dhe trajton me shumé
rrjetet sociale, platformat e ndarjes sé fotografive dhe videove, né pjesé né vijim do

trajtohen né vecanti kéto elemente né krahasim me kategorité e tjera té medias sociale.
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3.3.1 Rrjetet sociale, platformat e ndarjes sé fotografive dhe platformat e ndarjes sé videove

Né kété punim fokus té vecanté do i kushtohet kategorisé sé rrjeteve sociale, pasi gé jané
platforma mé aktuale dhe sipas shumé burimeve té verifikuara jané platforma qé pérdoren
mé shumé nga té gjithé pérdoruesit e medias sociale. Njé ndér mjetet mé aktuale dhe mé té
pérdorura té medias sociale jané rrjetet sociale. Mundésia e pérdorimit te rrjeteve sociale ka
arrité revolucion né formén e komunikimit né mes té personave pa marr parasysh
lokacionit, moshés, racés, gjinisé dhe shumé elementeve tjera té cilat karakterizojné njé
shogéri globale.

Né vitin 2008 Caverlee & Webb (2008) realizuan njé studim hulumtues, duke analizuar
profilet e afro 1.9 milion pérdorueséve té rrjetit social MySpace dhe konkluduan gé gati
gjysma e profileve té analizuara né mostér kané filluar té braktisen nga zotéruesit e tyre,
mirépo pérkundér kétij fakti autorét kané parashikuar gé do té rritet dendésia e pérdorimit
té rrjeteve sociale ne pérgjithési, pasi qé pérdoruesit mé té médhenj jané kryesisht ne moshé
té re dhe jané té identifikuar si njé masé e cila adoptohet shpejté me ndryshimet
teknologjike dhe zhvillimin e métutjeshém té pérdorimit té rrjeteve socialé. Faktikisht, kjo
gjé po déshmohet me kohé pasi qé sipas (eMarketer, 2014) tani ekzistojné afro 1.7 bilion
pérdorues té rrjeteve sociale né téré botén dhe kéto shifra parashikohet té kené intensitet
rritjeje pér vitet e ardhme. Deri né vitin 2018 numri i pérdorueséve te rrjeteve sociale pritet
té arrij shifrén 2.5 bilion pérdorues. Né grafikun numér 5paragitet varianca e rritjes sé
numrit té pérdorueséve te rrjeteve sociale pérgjaté njé periudhe nénté vjecare, né njé ndarje
prej dy kategorive: Sé pari, rritja e numrit té pérdorueséve nga viti 2010 deri mé 2014 dhe

ajo cfaré pritet té ndryshoj prej vitit 2015 deri mé 2018.
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Figura 5 Numri i pérdorueséve té rrjeteve sociale né aspektin global, pér periudhén 2010 deri
mé 2018.

Numri i pérdorueséve té rrjetéve sociale pér periudhén 2010-2018 (né bilion)
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Burimi: (Statista, 2014) dhe (eMarketer, 2014).

“Njé rrjet social, komunitet virtual, komunitet elektronik, ose komunitet online éshté njé
grup i individéve gé bashkéveprojné pérmes blogjeve, telefonit, e-mailit dhe mesazheve té
castit, té cilét pérdorin tekst, audio, fotografi dhe video pér géllime sociale, profesionale
dhe edukative” (Safko, 2010: 24). Ndérsa rrjetet sociale jané “lloj i programeve dhe
aplikacioneve sociale, té cilat jané té bazuara né zhvillimin e avantazheve té rrjetit té
internetit pérmes sé cilit mund té krijohen lidhje ndér personale (komunikim, bashképunim,
koordinim) direkt ose indirekte, té cilat reflektojné né marrédhéniet e pérdoruesit me World
Wide Web” (Assaad & Gomez, 2011: 15). Rrjetet sociale jané njé pjesé e mediave sociale
gé paragesin njé mekanizém té réndésishém né krijimin e njé komuniteti virtual né té cilin
pjesétarét e pérfshiré mund té krijojné profilet e tyre, té jené né kontakt me personat e tjeré
té cilét po ashtu i pérkasin Kkétij rrethi, té publikojné dhe té mbledhin informatat té cilat i
pérkasin grupeve té tyre té interesit (Dwyer, Hiltz, & Passerini, 2007). Ekziston njé rrjet i

gjeré i rrjeteve sociale, p.sh. pérmes ueb-fages Ning, pérdoruesi mund té Kkrijoj rrjetit e tij
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social personal. Jané afro 132 rrjeta sociale té ndryshme, nisur nga Facebook, Flickr,
Fotolog, Buzznet, Badoo, Bahu, LinkedIn, Twitter, LiveJournal, Goodreads, myYearbook,
Netlog, Xing, etj. Ndér rrjetet sociale mé té vizituara né vitin 2015 dominon Facebook me
afro 900 milion vizitoré brenda njé muaji, Twitter me afro 310 milion, LinkedIn me afro
255 milion, Pinterest me 250 milion, Google + me 120 milion, Instagram me 100 milion,
Tagged me 38 milion (pér mé shumé shih shtojcén numér 6). Ndérsa, sipas numrit té
llogarive té pérdoruesve ose té angazhimit té tyre té ploté listén e udhéhegé rrjeti social
Facebook me 1.5 bilion pérdorues, WhatsApp me 900 milion pérdorues, Instagram ka 400
milion pérdorues, Twitter 316 milion pérdorues, Snapchat 200 milion, etj. Statistikat mund

té analizohen né grafikun e méposhtém (Statista, 2015):
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Figura 6 Rangimi i rrjeteve sociale pér nga numri i pérdorueséve aktiv
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Burimi: (Statista, 2015)

Sipas (Facebook, 2015) né vitin 2014 mé shumé se 63% té pérdoruesve té pérgjithshém té

internetit kané vizituar rregullisht rrjetet sociale, me njé rritje mé shumé se 12.5% né

krahasim me vitin e kaluar (2013). 61 % e kétij grupi ka pérdoré sé paku njé heré né muaj

rrjetin social Facebook dhe 12.7% mikroblogun Twitter. Vendet e zhvilluara dominojné me

penetrimin dhe audiencén mé té madhe te rrjeteve sociale dhe né vitet e ardhme parashihet

rritje e madhe né pérdorimin e rrjeteve sociale pér bendet gé jané né zhvillim, té tilla si né

Aziné Pacifike, Amerikén Latine, Lindjen e Mesme dhe né Afriké. Ndérsa, né Indonezi,

pikérisht prej qytetit té Xhakartés dérgohen mé shumé tweets (mesazh i shkurtér né

mikroblogun Twitter) se sa né ¢do vend tjetér té botés (Singh, 2015). Indonezia pér shkak

té dhénave demografike qé mbizotérohen nga te rinjté, konsiderohet si njé ndér tregjet mé
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potenciale té pérdorimit té mediave sociale. Duke e pas parasysh gé ka njé gasje homogjene
né pérdorimin e rrjeteve sociale (Smock, Ellison, Lampe, & Wohn, 2011) né bazé té njé
hulumtimi me 267 studenté nga e Midwestern University konkludohet gé ekziston njé
korrelacion né mes faktoréve motivues dhe pérdorimin e karakteristikave té ndryshme té
rrjeteve sociale. Do té thoté gé jo gjithé njerézit gé kané profile ose llogari né rrjetet
sociale, pérdorin njésoj mjetet né dispozicion nga kjo platformé. Motivet né publikimin e
komenteve né rrjete sociale kané gené: mundésité e interaktivitetit, argétimit dhe krijimit té
shogérisé me pérdoruesit e tjeré, varésisht moshés, etnitetit, gjinisé, etj. Pastaj, ajo c¢faré i
motivon pérdoruesit qé té shkruajné né muret e miqve té tyre ishte mundésia pér té kaluar
kohén mé shpejte, avancimi profesional dhe interaktiviteti social. Sa i pérket arsyeve té
dérgimit té mesazheve private ishte po ashtu mundésia e avancimit profesional dhe
interaktiviteti social. Cilét mund té jené disa nga faktorét motivues? Né grafikun mé poshté
paragiten njé kategori e karakteristikave té pérdorueséve dhe njé kategori e karakteristikave
te rrjeteve sociale.

Figura 7 Faktorét motivues né realizimin e aktiviteteve pérmes rrjeteve sociale
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Burimi: (Smock, Ellison, Lampe, & Wohn, 2011)
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3.4 Pérdoruesit e mediave sociale

Pérdoruesit e mediave sociale variojné gé nga individét e deri tek organizatat apo
korporatat e ndryshme (Case & King, 2011). Media sociale ka ndikuar né disa aspekte tek
kéta pérdorues, posacérisht né ményrat e ndryshimit té strategjisé sé marketingut, né
pérgjithési procedurén si po ndryshon strategjia e marketingut me mjetet dhe kanalet e
shumta gé ofron media sociale né komunikimin me konsumatorét potencial (Al Turki &
Fayyoumi, 2014).

Né kété punim do trajtohen né vecanti pérdorimi i mediave sociale nga kéndvéshtrimi i

pérdoruesit individé dhe nga kéndvéshtrimi i pérdoruesit ndérmarrje.

3.4.1 Pérdoruesit individé

Né ményré gé té planifikojné mundésité e aplikimit té medias sociale né lidhje me
aktivitetet e konsumatoréve, réndési té veganté, praktikantét e marketingut né ndérmarrje
duhet t’i kushtojné ményrés s¢ kategorizimit t€ pérdorueséve né mediave sociale té cilét
konsiderohen té jené pjesémarrés né grupin e anétaréve/audiencés sé biznesit ose brendit né
ndonjérén nga kategorité e késaj platformé (rrjetet sociale, blogje, mikroblogje, etj.).
Aktiviteti individéve né media sociale ndryshon nga njéri pérdorues tek tjetri duke u
klasifikuar né (Li, Bernoff, Glass, & Fiorentino, 2007) ; (Dyer, 2012):

e Pérdoruesit krijuesé: Jané ata individé té cilét jané anétaré té platformés sé medias
sociale duke ngarkuar informacion p.sh. né Facebook, ngarkimin e videove né Youtube,
mirémbajtjen e ueb-fageve té ndryshme, krijimin e pérmbajtjeve té ndryshme.

e Pérdoruesit kritiké: Jané ata individé gé zotérojné mé shumé rolin e kritikéve, duke

komentuar né kategori té ndryshme, duke ranguar informacionet, duke pélgyer ose mos
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pélgyer ndonjé pérmbajtje ose publikim p.sh. né rrjetet sociale, shpérndajné ndonjé
informacion (né formé té tekstit, videos, fotografisé, linkut, etj.) né murin e tyre
personal.

Pérdoruesit koleksionisté: Jané ata pérdorues té cilét mbledhin té dhénat ose
informacionin e publikuar nga ana e pérdorueséve krijues dhe kritik.P.sh. ruajtja e
ndonjé dokumenti nga blogjet, kopjimi i ndonjé linku té publikuar né rrjetet sociale,
shkarkimi i ndonjé video té publikuar né Youtube, shkarkimi i aplikacioneve né forume
online, etj.

Pérdoruesit bashképunétoré: Jané ata pérdorues té cilét vizitojné dhe mbajné vetém
njé rrjet social. Njihen sepse e kané té definuar njé lloj sjellje dhe jané bashképunétoré té
rastésishém qgé i vizitojné heré pas heré rrjetet sociale.

Pérdoruesit spektatoré: Jané ata individé té cilét kané rolin e audiencés e cila vézhgon
veprimet e pérdorueséve té tjeré, varésisht a jané veprime personale apo profesionale,
p.sh. Leximi i ndonjé informate né blogje, shikimi i ndonjé video né Youtube, dégjimi i
ndonjé kénge né audio aplikacionet, etj.

Pérdoruesit pasivé: Jané ata individé té cilét kané profil ose llogari personale té hapur
né ndonjérin nga mjetet e medias sociale, mirépo nuk participojné né asnjé aktivitet gé
ka té bé&jé me kété platformé. Zakonisht disa prej tyre ndonjéheré marrin rolin e njé

spektatori i cili shpenzon shumé pak kohé né platformén e medias sociale.
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Figura 8 Kategorizimi i pérdorueséve sipas aktivitetit né platformén e medias
sociale
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Burimi: (Social Technographics,2007).

Né bazé té klasifikimit té lartpérmendur, né vitin 2011 éshté realizuar njé sondazh nga
Social Technographics Benchmark né mes té né SHBA dhe Bashkimin Evropian dhe nuk

vérehet ndonjé dallim shumé i madh né mes té pérgindjes sé analizuar (Fleming, 2012).

Tabela 4 Pérgindja e pérdorimit té mediave sociale sipas kategorizimit té aktiviteteve té
pérdorueséve né SHBA dhe né Vendet e Bashkimit Evropian

Té dhénat demografike sipas lokacionit SHBA dhe Evropé

Kategoria
e pérdoruesit Aktiviteti SHBA Bashkim Evropian

-Publikojné informata né blogje

Krijuesé -Mirémbajné ueb faget
" Ngarkojné video né Youtube 7T 24% 23%

-Shkruajné artikuj té ndryshém né forume apo
rrjeta sociale

-Vlerésojné shérbimet dhe produktet sipas
Kritiké metodés sé rangimit
| _Komentojné tek publikimet e té tjeréve 36% 33%

-Redaktojné né enciklopedi online

-Ruajné ndonjé dokumenti nga blogjet.

Koleksionisté | _Kopjojné ndonjé link t& publikuar né rrjetet 23% 22%
sociale

-Vizitojné rrjetet social

Bashkepunétoré | iiiambajné rjetet social 68% 50%

-Lexojné né forume online

Spektore | oo vitesimet o konsrOrB B 7% o

-Dégjojné muziké

Pasivé -Nuk realizojné asnjé nga aktivitetet mé larté 14% 21%

Burimi: (Fleming, 2012)
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Nga tabela mé larté (numér 4) vérehet gé ka shumé pak dallim né pérgindjen e pérdorimit
sipas kategorive té pérdorueséve krijues dhe koleksionisté. Nga numri i pérgjithshém i
pérdorueséve té medias sociale i cili né SHBA pér vitin 2011 ishte 86% (On Digital
Marketing, 2012), dhe né Evropé 79% nga gjithé pérdoruesit e platformés online,
pérgindja mé e larté dominohet nga pérdoruesit spektatoré (73% né SHBA dhe 69% né EU)
dhe nga ata bashképunétoré (68% né SHBA dhe 50% né EU) (Fleming, 2012). Njé rezultat
I tillé tregon gé né platformén e medias sociale individét kryesisht merren me marrjen e
informatave nga pérdoruesit e tjeré né formé té vézhguesit apo spektatorit, dhe ata té cilét
identifikohen me njé lloj ményre vepruese né rrjetat sociale duke i vizituar disa nga to heré
pas heré.

Interaktiviteti i vlerésuar si i “heshtur” dominon né aktivitetet qé i realizojné pérdoruesit né
media sociale né krahasim me interaktivitetin e vlerésuar si “aktiv”’. Né bazé té njé
hulumtimi té realizuar me 37,024 pérdorues té cilét jané gasur online né rrjetet sociale té:
Orkut, MySpace, Hi5, LinkedIn pér té vlerésuar se si veprojné pérdoruesit kur lidhen né
ndonjérin nga rrjetet sociale éshté vértetuar gé aktiviteti mé i shpeshté i pérdorueséve éshté
shfletimi i1 informacionit né dispozicion dhe interaktiviteti i “heshtur” (Benevenuto,
Rodrigues, Cha, & Almeida, 2009). Brenda njé periudhe shumé té shkurtér kohore ky lloj
interaktiviteti éshté 16 heré mé i larté né krahasim me interaktivitetin aktiv. Nga gjithé
pérdoruesit né njé periudhé kohore prej 12 ditésh, 47% kané vepruar pérmes interaktivitetit
né ményré té heshtur, 55% kané realizuar interaktivitet aktiv me sé paku njé nga
pérdoruesit e tjereé.

Ky kategorizim ka korrelacion me gjeneratat e klasifikuara sipas marketingut nga periudhat

e ndryshme kohore té jetesés (Williams & Page, 2011):
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Tabela 5 Pérdoruesit e mediave sociale duke u klasifikuar né bazé té lidhjes aktivitet-
gjeneraté

Klasifikimi i gjeneratave

Klasifikimi i “Teens” “Youth” “y” “x” “Young “Older “Senior”

pérdorueséve 12-17 18-21 22-26 27-40 Boomers” Boomers” 62+
41-50 51-61
Krijuesé 34% 37% 30% 19% 12% 7% 5%
Kritiké 24% 37% 34% 25% 18% 15% 11%
Koleksionisté 11% 16% 18% 16% 15% 16% 11%
Bashképunétoré 51% 70% 57% 29% 15% 8% 6%
Spektatoré 49% 59% 54% 41% 31% 26% 19%
Pasivé 34% 17% 21% 42% 54% 61% 70%

Burimi: (Businessweek, 2012)

Nga tabela 5, shihet gé kategoria e pérdorueséve krijues, kritiké, bashképunétoré dhe
spektatoré, dominohet nga gjenerate “Youth” qé jané individét né moshé prej 18-21 vjeg.
Kategoria e pérdorueséve koleksionit dominohet nga gjenerata “Y” qé jané individét né
moshé prej 22-26 vjec. Ndérsa, kategoria “pasivé” dominohet nga gjenerata “Senior” qé
jané€ individét n€ moshé prej 62 dhe mé shumé vjeg, gjenerata “Older Boomers” qé jané
individét né moshé prej 51-61 vje¢ dhe nga gjenerata “Young Boomers” g€ jané individét
né moshé prej 41-50 vjeg.

Sipas grafikut numér 9 (Bullas, 2014) pér pérdoruesit e moshés 18-29 frekuenca e rritjes sé
pérdorimit te rrjeteve sociale prej vitit 2005 deri né vitin 2012 karakterizohet me rritje
pozitive, pastaj ka njé rrénje prej 3%, prej vitit 2012 deri mé 2013. Q& nga lansimi i rrjeteve
té para sociale si Facebook, MySpace, etj., pérgindja pérdorimit ishte afro 9% dhe me
rritjet né identifikimin e pérparésive té shumta dhe adaptimin e pérdorimit rritet audienca
pér 40% ne vitin 2006, Kjo rritje vazhdon deri né vitin 2011, kur pérgindja totale e
pérdoruesve té rrjeteve social konsiderohet té jeté 87%, pastaj ka njé rrénje shumé té vogeél
prej 1% né fillim té vitit 2012 cila stabilizohet né 92%, brenda gjashté muajve duke gené
ndér mé té larta té konsideruara ndonjéheré, ndérsa pas katér muajve fillon té keté njé
zbritje e pérdoruesve té moshés 18-29 vjecare dhe ulet pérgindja né 83%.Pér vitet pasuese

kjo pérgindje ka shkuar duke u rritur mirépo nuk e ka arrité vlerén e vitit 2012 gé
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konsiderohet té jeté vit kyc sa i pérket statistikave té audiencés sé& moshés sé rené
pérdorimin e mediave sociale. Pér pérdoruesit e moshés 30-49 vjec, géndron pak a shumé
e njéjta pasqyré statistikore, né vitin 2005 pérqgindja e pérdorimit ishte afro 8%, mirépo
rritja prej vitit né vit ishte mé proporcionale dhe graduale né krahasim me até té rritjes sé
pérdorueséve té moshés 18-29 vjecare. Prej vitit 2005-2010 kishte rritje + 15-20%, ndérsa
mé tej kur pérgindja pérdorimit arrinet né 62%, deri né vitin 2013 ka + 3- 5% pérdorues
mé shumé té rrjeteve sociale t¢ moshés 30-49 vje¢. Pérdoruesit e moshés 50-64 vijec
pérfshirjen mé té madhe né rrjetet social kané né vitin 2010 (47%) dhe 2013 (60%).Né
periudhén prej vitit 2005-2010 nuk vérehet ndonjé pérfshirje e larté e pérdorimit nga kjo
kategori individésh, pasi gqé edhe avantazhet e pérdorimit té rrjeteve sociale nuk ishin
mjafté shumé té ekspozuara pér interes té njé audience té tillé, ndérmarrjet ishin né hapat
fillestar té aplikimit té platformés sé medias sociale pér qéllim marketingu dhe
pérshtatshméria e pérdorimit té aplikacioneve ishte mé shumé i véshtiré pér njé moshé té
caktuar. Faktikisht filluar nga viti 2012 deri mé 2014 jané afro 79% pérdorues té rrjetit
social Twitter gé i pérkasin késaj grup moshe. Sipas shumé sondazheve té realizuara nga
njé kombinim pérdoruesish, sa i pérket kétyre grup moshave 30 dhe mé shumé vjec
Facebook, Twitter dhe Google + konsiderohen té jené rrjetet social qé kané pérgindjen mé

té larté té pérdorimit.
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Figura 9 Pérdoruesit e rrjeteve sociale sipas moshés pér periudhén 2005-2013
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Burimi: (Bullas, 2014)

Ndérsa sa i pérket te rinjve sipas njé burimi tjetér pérmes njé hulumtimi té béré nga Pew
Research Center pér té gjithé pérdoruesit e internetit, Facebook vazhdon té dominoj me 71
% si rrjeti social mé i pérdorur, pastaj pasojné Instagram, 52 %, Snapchat, 41 %, Twitter
and Google+ me 33 % pér secilén, Vine me 24 % dhe Tumblr me 14 % (Cohen, 2015).
Pasqyrim tjetér géndron me pérdoruesit e moshés 65+ vjecare, té cilét né vitin 2005 nuk
ekzistonin fare, gjendje e njéjté ka géndruar né vitin 2006 dhe pastaj vérehet nga grafiku
(numeér 9) njé rritje modeste deri né vitin 2010 (26% pérdorues). Prej vitit 2010-2013 rritja
pérdorimit té pérdorueséve gé né marketing klasifikohen né kategoriné e “Senioréve” ka
variruar prej 26-43%. Indikatorét e tillé jané elemente té réndésishme pér marketerét té cilét
déshirojné té pérdorin strategji té targetimit t€ konsumatoréve potencial, segmentimin e
grupeve té posacme varésisht llojit té audiencés qé i pérshtatet produktit ose shérbimit té

ndérmarrjes.
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3.4.1.1 Krahasim né mes té vendeve né boté né raport me pérdoruesit e mediave sociale

Nése analizohet né kéndvéshtrimin global (Global Web Index, 2015), kategoria e
individéve gé dominojné né pérdorimin e mjeteve té medias sociale né njé hulumtim me mé
shumé se 40,000 pérdorues té Internetit nga mosha 16-64 vjecare éshté né Ameriké (US,
Kanadé, Meksiké, Brazil dhe Argjentiné); EMEA (Mbretériné e Bashkuar, Irlandg,
Gjermani, Itali, Spanjé, Holandé, Poloni, Turgi, Rusi, Suedi, Arabi Saudite, UAE, Afriké
Jugore) dhe APAC (Kiné, Hong Kong, Singapor, Indi, Indonezi, Japoni, Tajvan, Vietnam,
Tailandé, Malajzi, Kore Jugore, Australi dhe Filipine) dhe tregon gé ekziston njé pérgindje
mé e larté e pérdorueséve té cilét vizitojné ndonjérin nga rrjetet sociale né krahasim me ata

qé faktikisht kontribuojné (shih grafikun 10).

Figura 10 Pérgindja e pérdorueséve aktiv né krahasim me ata vizitoré té cilét kané vizituar
rrjetet sociale né 32 shtete té Botés

Pérdoruesit aktiv vs. Pérdoruesit vizitoré

100%
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60% \

40% /’%
20% ‘t\*.’é-
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YouTube Facebook Twitter Google+ LinkedIn Badoo

=4—Pé&rdoruesit Vizitoré == Pérdoruesit Kontribues

Burimi: (Lee, 2015) dhe (GlobalWeblndex, 2015).

Pérgindjen mé té larté té pérdorueséve vizitor ka YouTube me 82% dhe rrjeti social
Facebook 73% pérdorues. Ndérsa, pérgindjen mé té larté té pérdorueséve aktiv ka rrjeti
social Facebook 42% dhe YouTube 24%.Rrjeti social Twitter dhe YouTube kané mé

shumé vizitor né krahasim me pérdoruesit gé kontribuojné me aktivitetet e tyre. Né
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kuartetin e paré té vitit 2015, YouTube éshté vizituar mé shumé se rrjeti social Facebook
dhe Twitter, edhe pse Facebook ka mé shumé kontribuues né krahasim me kéto dy té tjerat
(Global Web Index, 2015). Né vitin 2007 kohé mesatare e shpenzuar pér muaj prej njé
personi né pérdorimin e rrjeteve sociale ishte 2h e 10 minuta ndérsa né vitin 2009 5h e 35
minuta (Nielsen Company, 2010). Australia éshté vendi i cili dominon me shfrytézues té
mediave sociale té cilét kané frekuencén mé té larté té shfrytézimit pér muaj né rrjetet
sociale (vecohen posacérisht: Facebook, Twitter, MySpace, LinkedIn dhe Classmates)
(Solis, 2010). Né Australi nga gjithsej 9,895.000 vizitoré né media sociale shpenzojné secili
mesatarisht 6h e 52 minuta né rrjetet sociale, pastaj pason Amerika me 142,052.000
vizitoré né media sociale dhe koha mesatare e shfrytézimit té rrjeteve sociale 6h e 9 minuta,
Britania e Madhe me 29,129.000 vizitoré né media sociale dhe koha mesatare e
shfrytézimit té rrjeteve sociale 6 h e 7 minuta, Italia me 18,256.000 vizitoré né media
sociale dhe koha mesatare e shfrytézimit té rrjeteve sociale 6 h e 00 minuta, Spanja me
19,456 vizitoré né media sociale dhe koha mesatare e shfrytézimit té rrjeteve sociale 5 h e
30 minuta dhe mé sé paku kohé mesa tare té shfrytézuar pér rrjetet sociale Japoniame 2 h e
20 minuta edhe pse ka numrin mé té madh té vizitoréve né media sociale né krahasim me
vendet e tjeré, diku rreth 46,558.000 milion vizitoré (Nielsen, 2011). Prej vitit 2010 deri né
vitin 2013, é&shté rrité intensiteti i individéve né vendet e EU 28 gé pérdorin internetin né
publikimin e mesazheve né faget e mediave sociale apo mesazhe té castit (Eurostat, 2015).
Intensitetin e rritjes mé té larté e ka Islanda (65%), Holanda (65%), Norvegjia (58%),
Mbretéria e Bashkuar (57%), Suedia (54%), Luksemburgu (50%), Finlanda (49%),

Belgjika (28%) dhe lista pérfundon me Turginé (18%) (shih shtojcén numér 7).
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Nga té dhénat e lartpérmendura mund té konkludojmé gé numri i vizitoréve nuk éshté né
korrelacion me kohén e shpenzuar né media sociale, pasi gqé Australia gé ka numrin mé té
vogél té vizitoréve né media sociale kishte kohén mé té larté mesatare té shfrytézimit té
mediave sociale pér person, né krahasim me rastin e Japonisé gé ishte e kundérta.

Né vitin 2011 koha mesatare e shpenzuar pér person brenda njé muaji né rrjetet sociale
ishte 5 h e 7 minuta, ku dominon Izraeli me 11.1 mesatarisht oré té shpenzuara pér person
né rrjetet sociale, pastaj Argjentina me 10.7 oré, Rusia me 10.4 oré dhe Turgia me 10.2 oré
ndérsa Amerika me afro 6.9 oré mesatare (Comscore, 2011).

Numri mé i madh i pérdorueséve te rrjeteve sociale né EU pér vitin 2012 ishte né Holandé
me 65% pérdorues, né Britaniné e Madhe me 57% pérdorues, pastaj né Suedi me 54%
pérdorues, Luksemburg me 50% (Eurostat, 2013). Ndérsa, numrin mé té ulté té
pérdoruesve té rrjeteve sociale ka Rumania 22%, Republika e Cekisé 25%, Italia 29%.
Pérdoruesit me pérgindjen mé té larté kané ata té moshés 16-24 vje¢ né té gjitha vendet e
lartpérmendura, pa marr parasysh rangimit pérmes pérgindjes sé pérdorimit, d.m.th. mosha
e pérdoruesve dhe pérgindja pérdorueséve aktiv né rrjetet sociale pér vendet e EU-sé nuk
jané né korrelacion dhe nuk kané lidhshméri me ndikim njéra variabél me tjetrén. Né
sondazhin e béré nga Office for National Statistics (2013) né Britani t¢ Madhe éshté
konstatuar gé afro 87 % té individéve té intervistuar nga gjithsejté 2,010 té cilét jané
pérdorues té Internetit, jané gjithashtu pérdorues té rrjeteve sociale. Sa i pérket pérkatésisé
gjinore nuk ka ndonjé dallim né pérgindjen e pérdorimit femra apo meshkuj, mirépo
vérehet njé ulje e pérdorimit nga ana atyre personave gé tejkalojné moshén 16-24 vjec
(shih grafikun 11). Jané vetém afro 10 % pérdorues té rrjeteve sociale té cilét i pérkasin

moshés 65+ vjec. Gjithsesi, arsyet e pérdorimit té rrjeteve sociale dallojné nga mosha né
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moshé, 62 % e moshés 35-44 vjec dhe 40% e atyre 45-54 vjec i pérdorin rrjetet sociale me
shumé pér té komunikuar, ndérsa ata té moshés mé té re jané té klasifikuar né pérgindje mé

té larté edhe si pérdorues kreativé dhe kritiké.

Figura 11 Rangimi i vendeve té UE-sé, sipas pérqgindjes sé pérdorueséve té moshés 16-24 vjec
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Burimi: (Eurostat: OfficeforNationalStatistics, 2013)

Nése béhet krahasim né mes té pérdorueséve té vendeve té EU-sé, dominon Holanda me
97%; Portugalia, Suedia dhe Sllovenia me 92%; Lituania, Sllovakia dhe Mbretéria e
Bashkuar me 90%. Ndérsa pérgindjen mé té vogél ka Romania me 49%; Republika e

Cekisé me 64%; Italia me 70%.

3.4.2 Pérdorimi i mediave sociale né ndérmarrje

Kanalet e medias sociale mund té inkorporohen né disa departamente té ndérmarrjes

(posacérisht ne ndérmarrje té médha) dhe fakti mé i miré éshté gé konsumatorét nuk jané té
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preokupuar se prej cilit departament shérbehen. Pérfshirja e medias sociale mund té béhet

né kéto departamente té ndérmarrjes (Kerpen, 2011):

e Reklamim - pérfshirja e lingeve té medias sociale né TV, radio, broshura, gazeta, ueb
fage, postédirekt.

e Marketing - dizajnimi i strategjisé sé pérdorimit té medias sociale. Proceset e krijimit,
ekzekutimit, matjes sé promovimit, pérmbajtjes né rrjetet sociale apo platformén e
medias sociale.

e Marrédhéniet me publikun - duke dégjuar reagimin dhe angazhimin e konsumatoréve,
targetimin dhe kontaktimin e atyre mé té devotshém.

e Shérbimet Konsumatore - Angazhimi rreth konsumatoréve aktiv si ata né platformén e
medias sociale dhe ata né até tradicionale. Aktivizimi i tyre nga platformé tradicionale
né até té medias sociale.

e Operacionet - Krijimi i njé rregulloreje se si té gjithé né ndérmarrje té gasen né
kornizén konceptuale té medias sociale.

e Shitjet - Identifikimi i bashképunétoréve potencial apo distributoréve pérmes p.sh. rrjetit
profesional LinkedIn

e Puné kérkimore/hulumtuese dhe zhvillim - Pérdorimi i pyetésoréve né ményré qé
konsumatorét té tregojné opinionet e tyre né ndryshim ose pérmirésimin e produktit.

e Menaxhment - Interaktiviteti pérmes Facebook, Twitter, Blogje apo edhe Video, me
personat té cilét njé ményré ose tjetér ndikojné né pérparimin e ndérmarrjes.

e Teknologjiné e informacionit - Ky departament duhet té jeté cdo heré aktiv né dhénien

e lingeve te medias sociale né té cilat ndérmarrja éshté aktive. Menaxhimin e
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aplikacioneve né rrjetet sociale. Paragitjen e atyre lingeve né ueb faget zyrtare te

ndérmarrjes.
3.4.2.1 Aplikimi i marketingu pérmes mediave sociale

Koncepti i marketingut ka ndryshuar me implementimin e Internetit, pérmes kanaleve té
shumta gé e tejkalojné ményrén e realizimit té marketingut pérmes kanaleve tradicionale,
duke pérfshi TV-né, gazetat, banerat, posterat, flajerat (Turki & Fayyoumi, 2014).
Marketingu gé realizohet pérmes mjeteve dhe teknikave né dispozicion nga platforma e
medias sociale éshté pjesé e marketingut online qé é&shté formé e marketingut té
drejtpérdrejte. Marketingu i drejtpérdrejté “konsiston né lidhjen e drejtpérdrejté me
konsumatorét e shénjestruar me kujdesin pér té pérftuar reagim té menjéhershém dhe pér té
kultivuar marrédhénie jetégjaté me klientét” (Kotler & Armstrong, 2013: 526). Njé model i
tillé do té dukej si né figurén né vijim:

Figura 12 Kategorité e marketingut té drejtpérdrejté dhe origjina e marketingut pérmes

mediave sociale
Shitja ballé
>,
Marketingu
online |

Marketingui Marketingu . .
drejtépérdrejt me katalog D —— Mediat Marketingu
sociale ~ viral
Marketing i Telemarketin
kioskés gu

Burimi: (Digitalgrowth, 2015); (Jenkins, 2014).

Reklamat ose

Websajtet promocionet
online
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Ndérsa, sipas grafikut dhe burimeve mé larté marketingu online pérbéhet nga: Mediat
Sociale; Ueb faget; Reklamat online; Marketingu Viral. Andaj, lidhja ose komunikimi i
drejtpérdrejté mundésohet pérmes disa kanale elektronike dhe online né ményré qgé té keté
reagim té menjéhershém né lidhje me ofertat dhe segmentet e ndryshme né ndérmarrje. Pér
dallim nga marketingu né masmedia, marketingu i drejtpérdrejt paraget mundési qé té
implementohet plotésisht nga ndérmarrja duke i siguruar mé shumé se “njé kanal
suplementar” (Kotler & Armstrong, 2013: 527). Sot, ekzistojné biznese gé veprojné vetém
pérmes modelit té marketingut té drejtpérdrejt duke u kycur né format mé bashkékohore qé
té ndértojné komunikim me konsumatorét. Si kanal mé efektiv pér realizimin e strategjisé
sé marketingut online konsiderohet té jeté media sociale (Deal, 2014). Komunikimi dhe
interaktiviteti pérmes medias sociale i brendeve me konsumatorét e ndryshém po rezulton
pozitiv, pasi gé té dy subjektet kané mundésiné té jené indikatoré kyc né Krijimin e
produkteve té reja, shérbimeve, modeleve dhe vlerave biznesore né ndérmarrje (Kim & Ko,
2012).

Gjithsesi, té gjitha metodat e shqyrtuara né mé shumé se 30 vitet e fundit sa i pérket
elementeve té marketingut miks, mund té aplikohen edhe né platformén e Internetit me njé
strategji adekuate, duke pérdor informacionin né dispozicion né ményrén mé efektive
(Montgomery, 2010). Marketingu pérmes mediave sociale paraget njé kanal té vecanté té
marketingut né pérgjithési pasi gé éshté ende né fazat fillestare té implementimit pér
marketerét dhe biznesin, mirépo né vecanti pasi qé ka arritur njé ndryshim té madh né
perceptimin e 4P-ve. Pérmes késaj platforme industria muzikore ka ndryshuar ményrén e
promovimit dhe distribuimit, tani mé kéto té dyja realizohen né té njéjtén kohé né kanalet e

videove online si¢ jané: Youtube, Hulu, etj.
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Elementet e marketingut miks (4P-té) dallojné nga 4P-té e marketingut tradicional gé jané

promocioni, vendi, ¢mimi dhe produkti. Né rastin e mediave sociale kéto elemente

klasifikohen né (Clemons, 2009), (Bolotaeva & Cata, 2011):

a. Personale: Informacioni né media sociale gé duhet té jeté i lidhur dhe té reflektoj drejté
pérdoruesit me interes personal.

b. Pjesémarrje: Platforma e mediave sociale bén té mundur gé pérdoruesit té lidhen pér té
krijuar llogari té ndryshme.

c. Fizike: Komunikimi dhe takimi gé ndodhé pérmes rrjeteve kompjuterike dhe né
internet.

d. Kredibile: Standardet dhe kushtet e ndryshme legjislative gé mundésojné procesin pér
pérdoruesit pér té marré pjesé.

Platforma e marketingut né media sociale pérbéhet nga disa karakteristika né raport me

ushtrimin e aktiviteteve té marketingut tradicional. Disa elemente mé kryesore paragiten né

tabelén numér 6.
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Tabelab Karakteristikat e medias sé re

Karakteristikat Pérfitimet e marketingut

Interaktiviteti’ Pérfshirja mé e larté e konsumatoréve, mésimi mé i larté,
konsumatorét dhe markat béhen mé véshtiré té paharrueshém.

P.sh. Pérmes: search function, hypertext links, crowdsourcing.

Kostumizimi® Rritja e aftésisé né pérdorimin e teknologjisé sé& informacionit pér té
marré vendimet e synuara. Reduktimi i kostos pér fushata té
ndryshme gé kané té béjné me targetimin e shumé segmenteve.

P.sh. Pérmes :Tags, Signlas dhe aplikacioneve té telefonave mobil.

Bashkéveprimi social Aftésia pér té ndikuar dhe pér té promovuar produkte pérmes
krijimit té krijimin e lévizjeve virtuale dh bashkéveprimit né mes té

individéve, ndikimin né preferencat e miqve virtual.

P.sh. Pérmes: Rrjeteve sociale dhe komunitetet online.

Burimi: (Hill & Moran, 2011)

Faktikisht “Markat déshirojné té krijojné produkte gé konsumatorét do ti blejné, ndérsa
konsumatorét déshirojné té kené kontrollin. Marketingu pérmes mediave sociale pikérisht i

mundéson té dy aktivitetet.” (Schneider, 2015).

3.4.2.2 Marketingu pérmes mediave sociale dhe marketingut tradicional

Né dekadén e fundit ka pasur ndryshime drastike né ményrén se si funksionon media dhe
zhvillimi i vazhdueshém i teknologjisé ka béré gé té ndryshoj strategjia e menaxhimit té
marketingut né ndérmarrje né krahasim me parimet dhe standardet tradicionale. Pér mé
shumé, me zhvillimin e platformés sé Internetit éshté ndryshuar edhe ményra e gasjes ndaj
konsumatorit dhe funksionimi i metodave té veprimit sa i pérket gjenerimit té shitjeve dhe
pérmirésimit té shérbimeve nga ana e ndérmarrjes. Koncepti i marketingut ka ndryshuar me

implementimin e Internetit, pérmes kanaleve té shumta gé e tejkalojné ményrén e realizimit

3 Sipas (Peppers et al. 1999) : Kostumizimi mund té definohet si trajtimi i klientéve né ményra té ndryshme
bazuar né feedbackun nga interaktiviteti
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té marketingut pérmes kanaleve tradicionale, duke pérfshi TV-né, gazetat, banerat, posterat,
flajerat, etj., (Al Turki & Fayyoumi, 2014). Né tabelén numér 7 paraqiten disa krahasime
né formé diferencimi né mes té rregullave dhe elementeve té marketingut tradicionale dhe

marketingut pérmes mediave sociale.

Tabela 7 Rregullat e vjetra vs. rregullat e reja té marketingut

Rregullat e vjetra té marketingut

Rregullat e reja té marketingut

Marketing do t& thot# reklamim

Marketingu &shté mé shumé se reklamim

Reklamimi duhet t& jet thirrje pér masat

Ti je cfarg publikon

Reklamimi bazohet n#& marrjen e vEmendjes s&
individéve

Njerézit déshirojné origjinalitet. Njerézit déshirojng
pjesémarrje,jo propagandé.

Reklamimi &sht& nj& kah/rrugé komunikimi me
konsumatorin

Marketingu ka t& b&jé me dérgimin e mesazhit mu
né momentin kur audienca ka nevojé pér té.

Reklamimi ka te b&jé eskluzivisht me shitjen e
produkteve

KompanitZ duhet t& b&jné& q¢ konsumatorét té
realizojné blerje, duke krijuar njé& strategji t& mirg
online.

Reklamimi éshté bazuar né kampanja afatshkurta

Marketerét duhet té realizojné plane afatgjata pér té
angazhuar konsumatorét potencial né platformén
online.

Kreativiteti &sht# konsideruar si mjeti kryesor I
reklamimit

Pérmes platformés online, blogjeve rjetéve
sociale,video, etj.,mundésohet komunikimi direkt
me blerésiné potencial.

Ka gené mé e réndésishme pér agjencionet e
reklamave t& fitojng& shpérblime sesa gé& t& fitojné
konsumator.

Marketingu nuk ka t& b&jé me agjencionet g#
déshirojng me fitu shpérblime, mirépo me
organizatat me fitu biznesin.

Reklamimi dhe PR kané gené dy diciplina t&
ndara_ té drejtuara nga njeréz me géllime,strategji

Nég internet linja e ndarjes s& marketingut dhe PR
&sht& zhdukur dhe PR &shté bérg publike prap.

dhe kritere matése t& ndryshme.

Burimi: (Scott, 2011)

Edhe pse sipas disa literaturave t€ ndryshme éshté béré njé tentim gé té diferencohet
ményra e ndikimit té medias tradicionale me até bashkékohore né strategjiné e marketingut,
éshté e véshtiré té vlerésohet konkretisht efekti i medias sociale né rezultatet e marketingut
né krahasim me efektet e medias tradicionale né kéto rezultatet (Stephen & Galak, 2010).
Marketingu pérmes medias sociale krahasuar me até tradicional, paraget njé kategori dhe

terren shumé sfiduese pér marketerét (Barker, Barker, Bormann, & Neher, 2012).
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Eshté shumé e réndésishme pér organizatén qé té konceptoj njé strukturé konceptuale pér té
krijuar mundési gé té kuptohet se ku géndron aplikimi i platformés sé medias sociale né
strategjiné e marketingut né ndérmarrje (Tuten & Solomon, 2012). Duhet konkretizuar nése
kjo platformé pérshtatet me kornizén aktuale gé kané planifikuar menaxherét e
departamentit t¢ marketingut, apo duhet té ndértohet njé kornizé e re né aplikimin e
mjeteve dhe metodave té medias sociale? Nése nuk realizohet njé plan i till&, até heré
vetém pérdorimi i mediave sociale si kanal pér aplikimin e kategorive té marketingut nuk
mjafton. Trendét sociale jané ato té cilat diktojné ményrén se si njerézit e pérdorin
teknologjiné inovative dhe si i gasen biznesit né té cilin jané konsumatoré duke i I&né anash
mundésité né gasjen e ményrave tradicionale né institucione ose ndérmarrje té ndryshme
(Bernoff & Charlene, 2008). Duke u bazuar né kéto mundési éshté dobésuar kontrolli i
pérgjegjésisé nga ana e ndérmarrjes dhe pasojat e tilla konsiderohet té shkaktojné kthesé
rrénjésore. Shumé nga literaturat e shqyrtuara paragesin mundésiné gé mediat sociale i
ndihmojné ndérmarrjes gé té forcojné strategjiné e marketingut té krijuar pérmes kanaleve
tradicionale né dispozicion dhe té forcojné marrédhéniet e subjekteve té krijuara né
metodén e drejtpérdrejt (Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007).

Marcus Sheridan, president i “The Sales Lion”* thekson qé pér té pasur sukses pérmes
mediave sociale duhet té definohen dhe specifikohen garté objektivat gé déshiron té arrijné
ndérmarrjet né ményré gé té arrihet identifikimi i nevojave té konsumatoréve dhe té
reflektoj maksimalisht tek konsumatorét réndésiné e pérmbajtjes gé krijohet pérmes

teknikave té shumta gé ofron kjo platformé online (Odden,2014).

*The Sales Lion” éshté kompani lidere né shitje dhe marketing, e cila pérmes konsultave dhe trajnimeve ju
ndihmoné bizneseve té ndryshme té kené sukses né disa |émé. Shih mé shumé né:
http://www.thesaleslion.com/
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Marketingu tradicional né krahasim me até gé aplikohet pérmes medias sociale ka
pérparésité dhe avantazhet krahasuese né raport me njéri tjetrin. Megjithaté, mangeésité e
njérés kategori né njé ményré mbulohen nga avantazhet e kategorisé tjetér. Media sociale
konceptohet si njé vegél e Internetit e cila i ofron mundési té médha menaxheréve té
marketingut né ndérmarrje gé té zgjerojné kanalet e komunikimit me konsumatoré dhe né
njé ményré i mundésojné konsumatoréve té ndajné mes tyre informata dhe té krijojné
komunitetet me interesa té pérbashkét. Mirépo, pikérisht duke u nisur nga mundésité qé i
epen konsumatorit té keté gasje tek informatat dhe interaktiviteti me konsumatorét e tjeré, e
béné até gé té jeté né kontroll t& ndérmarrjes/organizatés dhe mund té konsiderohet si njé
sfidé mé e madhe pér pérgjegjésité e marketingut e po ashtu edhe departamentet e tjera né
organizaté né ményrén se si e transmetojné informacionin dhe si vendosin té ekspozojné
shérbimet e tyre tek njé audiencé e cila konsiderohet té jeté globale. Njé gjé té tillé e
eliminon strategjia e marketingut tradicional dhe mediat tradicionale, pasi gé TV, radio,
gazetat, magazinat etj., klasifikohet si kategori statike té teknologjisé. Me evoluimin e
metodologjisé sé zhvillimit té marketingut pérmes medias sociale, né vend gé té zhvillohet
edhe metodologjia e marketingut tradicional mé tutje ka ndodhé e kundérta, marketingu
tradicional ka filluar té izolohet (Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich, 2012). Marketingu
pérmes mediave sociale konsiston né disa disavantazhe sociale si¢ jané céshtjet e sigurisé
sé té dhénave pasi gé pérmban informata private t€ pérdorueséve, ndérsa ana tjetér e
medaljes pérmban informata té pasuruara pér produktet dhe shérbimet e ndérmarrjeve té

shumta, duke ju hyré né pérdorim t& madh konsumatoréve té tyre (KISKIS, 2009).
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Né figurén e méposhtme paragiten disa elemente diferencuese té cilat né njé ményré
konsiderohen té jené avantazh ose disavantazh pér ndonjérén nga kategorité e marketingut
tradicional né krahasim me até pérmes mediave sociale.

Figura 13 Krahasim né mes té avantazheve dhe disavantazheve té Marketingut pérmes

mediave social vs. Marketingut tradicional

Marketingu pérmes medias sociale Marketingu tradicional

Kosto e larte
Komunikimi linear

Konsum i ulet i kohes
Veshtire i matsham

Jo versatil

Kosto efektiv

nera|V|e|

Audience globale

Konsum i arté i oés

— L —

Perhapet shpej

| qénruesém

r|V|m| | mormatave

Nuk ka mundési intervenimi né
publikime

Publikim i menjéhrshém informatash

Mundesi intervenimi ne puiime

Mundesi e kombinimit té medias

Ntk ka kufizim dhe kontroll'né
publikim Kufizim dhe kontroll ne publikim
\Nuk ka limit per kohen'e ““KOha e transmetimit te informates
transmetimit té informatés éshté e limituar

medias

Burimi: (Adweek, 2012); (Safko, 2007); (Jattmarketer, 2013).

Promovimi i produkteve dhe shérbimeve pérmes marketingut viral né krahasim me até
tradicional si p.sh. pérmes reklamimit né TV, mund té béhet me njé kosto shumé té ulét

duke arritur t€ njéjtin nivel té impaktit dhe ndérgjegjésimit né raport me konsumatorét

potencial (Kaplan & Haenlein, 2011).
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Pér mé shumé, pavarésisht madhésisé sé biznesit sipas njé studimi me disa ndérmarrje
(Schaupp & Belanger, 2014), sot mediat sociale kané ndikim t& madh né krijimin e njé
strategjie marketingu gé qon né gjenerimin e ekspozimit si dhe rritjen e trafikut té biznesit
me kosto shumé mé té arsyeshme né krahasim me marketingun tradicional. Mirépo, né
anén tjetér né bazé té njé rast studimi hulumtues té realizuar né njé kompani telekomi
(Perrey, Spillecke, & Umblijs, 2013), tregohet gé matja e investimeve éshté mjafté sfiduese
pér marketingun pérmes mediave sociale né krahasim me até tradicional. Shembull, né
hulumtimin e tyre té realizuar éshté konkluduar gé marketingu né TV gjeneron mé shumé
blerje dhe shitje, dhe né vend se kompania té shképut investimin e marketingut pérmes
TV, ajo e rrité até 15% mé shumé. Pér mé shumé, matja e suksesit dhe kthimit né investim
pérmes marketingut té aplikuar né media sociale éshté paraqit me njé mori barrierash pér
marketerét né krahasim me marketingun tradicional(Michaelidou, Siamagka, &
Christodoulides, 2011). Kjo ndodhé pasi gé marketingu tradicional éshté i bazuar né njé
formé komunikimi, até lineare dhe jané mé té konkretizuara si avantazhet ashtu edhe
barrierat. Mirépo né até tradicional shumé elemente nuk jané té konkretizuara né ményré gé
té identifikohen si té atilla. Ndérsa, Friedman (Friedman, 2014) e kontekston kété aspekt,
pasi gé sipas tij dilemat né matjen e ROI (Kthimit né Investim) sa i pérket mediave sociale
dhe skepticizmi qé paragitet né kété aspekt jané asgjé tjeter pérvegé njé mit i cili éshté
prezent tek shumé organizata. Burimi i njejté thekson gé ndérmarrjet mund té masin kthmin
né investim pérmes mediave sociale pérderisa paragesin dhe formojné objektiva té garta né
aplikimin e mediave sociale né ményré gé mé voné te jené né gjendje té realizojné
krahasimin momental me até fillestar, t& realizojné monitorim dhe vlerésim adekuat

pérballé objektivave té parashtruara. Pikérisht mundésiné pér matjen e suksesit té
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menjéhershém (Bennett, 2012) e klasifikon si njérin nga avantazhet kryesore té bérit

marketing pérmes mediave sociale.

Avantazhe té tjera sipas burimit té njéjté jané:

e Marketingu pérmes mediave sociale é&shté mé kosto efektiv, mundésia e arritjes sé njé
audienca té larté né krahasim me TV-té, posterat, etj., pa shpenzuar shumé para éshté
shumé mé larté.

e Interaktiviteti me konsumatorét éshté i mundshém me njé efektivitet té larté pérmes
platformés sé medias sociale.

Né figurén e méposhtme né bazé té analizés sé modelit CPM (Modeli i krahasimit té

kostos) i cili tregon se sa para duhet shpenzuar pér gjenerimin e njé audiencé specifike

pérmes impresionimeve té reklamés (Adweek, 2012), p.sh. sa para duhet paguar nése njé
numér specifik i individéve e shikojné reklamén gjaté periudhés kur realizohet kampanja?.

Né diagram vérehet njé diferencim i larté né mes té shpenzimeve té realizuara pér

marketingun pérmes mediave sociale né krahasim me até pérmes TV-sé; Gazetés; Postés

direkte; Radios, etj. Faktikisht, nése audienca e tillé pérfshiné 1000 persona té cilét e

shikojné reklamén pérgjaté kampanjés, atéheré shpenzimet pérmes mediave sociale jané

afro 1-2 dollar, pérmes TV-sé afro 5 dollar, pérmes radios afro 10 dollar, pérmes gazetés
afro 30 dollar dhe pérmes postés direkt afro 60 dollar. Do té thoté qé nése marketerét
fokusohen gé té realizojné kampanjé pérmes platformés sé medias sociale do kursejné né

krahasim me até pérmes postés direkt dhe pérmes gazetés.
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Modeli i krahasimit té kostos - CPM
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M Vlerat né dollar

Figura 14 Modeli i krahasimit té kostos (CPM) pér marketingun pérmes mediave sociale dhe
até pérmes kanaleve tradicionale. Burimi: (Adweek, 2012)

Gjithashtu duhet béré njé diferencim né mes té medias sociale dhe pjesés tjetér té medias
online dhe posagérisht sa i pérket fushés sé kérkimeve té tregut. Disa rregulla dhe standarde
ndryshojné sa i pérket ményrés sé pérdorimit, transparencés, komunikimit, pjesémarrjes sé
pérdorueséve dhe relevancés (Latre, Portilla, & Blanco, 2011). Kjo ndodhé pér shkak té dy
aspekteve: koordinimit né pérdorimin e mjeteve administruese dhe realizimin e proceseve
né fitimin e autonomisé dhe transparencés sé sistemeve ku funksionojné kéto dy platforma
(Miralbell, 2014). Raporti me konsumatoré pérmes mediave tradicionale dallon né
krahasim me até pérmes mediave sociale pasi gé kjo e fundit pérmes blogjeve, hapésirave
té diskutimit, mesazheve te castit, e-mailit, rrjeteve sociale mund té pérdoret si platformé
pér reklamim duke krijuar marrédhénie té ngushta né mes té firmés dhe konsumatoréve te
saj aktual dhe potencial (Mangold & Faulds, 2009). Marketingu pérmes platformés sé
medias sociale né krahasim me até tradicional konsiderohet té arrij shumé mé shpejté
pérgendrim té konsumatoréve dhe té krijoj impaktin e veté me njé nivel mjafté té ulté té

investimeve (Perrey, Spillecke, & Umblijs, 2013). Bazuar né trungun e arritjes sé
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konsumatoréve (Adweek, 2012) ose audiencés pérmes kanaleve té mediave sociale dhe
atyre pérmes kanaleve té mediave tradicionale (TV; Radio; Billborda;, Gazeta; Posté
direkt). Masa mé e madhe e audiencés gjenerohet nga kanalet e medias sociale, dhe
ekziston njé ndikim i larté zingjiror nga njé person i audiencés tek tjetri pasi qé si¢c éshté
cekur dhe mé larté (Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides, 2011) marketingu
tradicional é&shté i bazuar né njé vijé lineare té komunikimit ndérsa platforma e medias
sociale i mundéson pérdorueséve gé té shfrytézojné kanalet multilineare né ményré gé té
realizojné komunikim dhe interaktivitet mes tyre.

Marketingu pérmes medias sociale rezulton té jeté 54% mé efektiv (Adweek, 2012) dhe
61% mé kosto efektiv né krahasim me até tradicional (HubSpot, 2011). Faktikisht 65% e
kompanive té cilat jané pérdoruese té medias sociale kané deklaruar qé kané arrit té rrisin
né njé pérgindje té larté efektivitetin e marketingut pérmes kanaleve té shumta té késaj
platformé, posacérisht né aktivitetin e promovimit té biznesit ka ndikuar afro 70% rrjeti
social Facebook dhe 58% rrjeti social profesional LinkedIn (HubSpot, 2011). Marketingu
né mediat sociale né vitin 2015 dominon né pérdorim nga ndérmarrjet né krahasim me até
tradicional, né shtojcén numér 8 paragiten disa statistika se si kompanité e ndryshme jané
duke pérdoré kanalet e mediave sociale né krahasim me até tradicionale dhe pjesén tjetér
online pér géllime té ndryshme marketingu.

B2B bizneset kryesisht jané duke pérdoré mediat sociale dhe mjetet e saja rreth 79% dhe
mé pak librat elektronik pér té promovuar produktet dhe shérbimet e tyre. Afro 55% e
marketeréve pérdorin rrjetin social Twitter, 54% pérdorin rrjetin social Facebook, 51%
rrjetin social Instagram dhe 38% pérdorin YouTube-in (Marketo, 2015). Ndérsa, sa i pérket

aplikimit t& medias tradicionale, vérehet njé pérgindje e vogél pérdorimi né krahasim me
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ato digjitale né pérgjithési apo si¢ quhen ndryshe kanale pér marketing pérmbajtésor, pasi
gé Transmetimet pérmes TV-se kryesisht i pérdorin 16%, gazetat e printuara afro 25%

materialet promovuese si flajerat, banerat, etj., i pérdorin afro 31%.

3.4.2.3 Pérdorimi i rrjeteve sociale né menaxhimin e marketingut né ndérmarrje

Sot, shfrytézimi né formén e duhur té ndonjérit apo disa nga rrjeteve sociale i mundéson té
promovohet jo vetém njé biznesi mirépo edhe njé individi té thjeshté. Ményra e promovimit
té produkteve ka ndryshuar me aplikimin e pérdorimit té rrjeteve sociale, duke u rritur
mundésia e penetrimit né treg pa marr parasysh barrierave gjeografike. Duke e pas parasysh
qé éshté krijuar njé kulturé e tillé e komunikimit ku shumé prej individéve aplikojné tanimé
mé shumé komunikimin pérmes platformés sé medias sociale né krahasim me até
direkt/fizik mundésia e ndérmarrjeve pér té targetuar konsumatorét e mundshém, pér té
krijuar grupe interaktive dhe pér té pérdorur mjetet dhe teknika qé ofrojné rrjetet sociale né
ményré qé konsumatori té binden né procesin e blerjes sé produktit &shté rrité né njé nivel
drastik (Faroog & Jan, 2012).

Paragitja e rrjeteve sociale ka ndikuar né pasurimin e marketingut online duke e ndryshuar
edhe strategjiné e funksionimit t& dhénave dhe né veganti ményrén e promovimit dhe
distribuimit té informatave. Nése vite mé paré pérmes platformés sé Internetit pérdoruesit
kané pas mundési té shkarkojné té dhéna, sot ata kané mundési té ngarkojné té dhénat dhe
té distribuojné informatat me pérdoruesit e tjeré gé jané anétaré té ndonjérit mjet té€ medias
sociale (Harris & Rae, 2009).

Né vitin 2007 ndérmarrjet ishin né njé fazé jo shumé té lakmueshme pasi gé paragitja e

komuniteti online social shkonte ekuivalent me paragitjen e disa sfidave dhe barrierave té
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papritura. Disa nga té cilat ishin klasifikuar sipas njé hulumtimi né formé té raporti té

realizuar me disa profesionist té marketingut interaktiv né SHBA (Li, 2007):

e Véshtirésité gé té analizohet ményra e pérdorimit te rrjeteve sociale nga ana e
konsumatoréve, mungesa e identifikimit té faktoréve té cilét kané shtyré konsumatorét gé
té zgjedhin ndonjérin nga rrjetet sociale pér té shtruar aktivitetet e tyre duke publikuar
ndonjé informacion ose duke komunikuar me pérfagésuesit e markés apo biznesit né
pérgjithési.

e Véshtirési né implementimin praktik té teknikave gé aktualisht funksionojné né
realizimin e objektivave apo strategjisé sé marketingut. Né njé ményré mungesa e
eksperiencés duke pasur parasysh qé aplikimi i marketingut pérmes rrjeteve sociale ishte
I&mé e re dhe jo shumé e aplikuar.

e Pasurimi i vazhdueshém i platformés sé medias sociale nga aspekti i modernizimit té
teknologjisé dhe paragitjes sé aplikacioneve, teknikave dhe mjeteve té reja pér
marketerét.

Strategjia e marketingut ka ndryshuar pérmes ndikimit te rrjeteve sociale né realizimin e

géllimit, objektivave dhe planifikimit té aktiviteteve pérmes projekteve té ndryshme

(Farooq & Jan, 2012). Me ndryshimin e medias sociale jané duke ndryshuar edhe ményrat e

pérdorimit té rrjeteve sociale. Arsyet pse ndérmarrjet jané duke u adaptuar né kéto

ndryshime jané: Ményrat e shpejta t¢ komunikimit dhe ndértimit t¢ marrédhénieve mé
konumatoré. Gjithashtu, ndérmarrjet duhet té kené kujdes gé gjaté targetimit té audiencés
sé tyre té identifikojné cilat mjete té medias sociale jané mé té pérshtatshme pér audiencén

e tyre potenciale. “Platforma e medias sociale ndryshon vazhdimisht, mirépo ajo ¢faré nuk

ndryshon jané ményrat e komunikimit dhe targetimit té konsumatoréve” (Mayes, 2011: 13).
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Rrjetet sociale mund té jené mé relevanté né pérdorim pér njé industri né krahasim me
ndonjé industri tjetér. Mé konkretisht jo té gjitha barrierat dhe avantazhet e pérdorimit té
rrjeteve sociale jané té kategorizuara né njé nivel pér té gjithé industrité (Michaelidou,
Siamagka, & Christodoulides, 2011). Rrjetet sociale kané réndésiné e tyre pér mbijetesén e
firmave té vogla dhe pér strategjiné e konkurrencés pér bizneset e médha (Pitt, van der
Merwe, Berthon, Salehi-Sangari, & Caruana, 2006). Rritjen mé té madhe prej periudhés
2012-2014 ka rrjeti social Twitter me njé rritje prej 44%, pastaj Google+ me 33% dhe rrjeti
social Facebook me vetém 23% pérdorues pér té njéjtén periudhé (Bullas, 2014), 93% e
marketeréve pérdorin mediat sociale pér biznes, prej nga 70% kané pérdoré rrjetin social
Facebook pér té komunikuar me konsumatorét e tyre, ndérsa 34% kané pérdoré
mikroblogun Twitter. Facebook, Twitter dhe Google+ jané rrjetet sociale mé té pérdorura
nga marketerét, ndérsa Flickr dhe Tumblr jané mé pak té pérdorura. 70% e brendeve jané
prezent né Google + me njé rritje prej 4% nga viti 2012.

Andaj, praktikantét e marketingut né ndérmarrje duhet patjetér té realizojné njé strategji
hulumtuese né tregun ku operon ndérmarrje pér té identifikuar dhe parashikuar cilét mund
té jené disa faktoré motivues gé i shtyjné konsumatorét e tyre potencial dhe aktual né
pérdorimin e karakteristikave té ndryshme gé posedojné rrjetet sociale dhe té mos kené
gasje njédimenzionale sa i pérket kétij aspekti. Nése nuk arrihet kjo, ndérmarrja apo
institucionet e ndryshme mund té ballafagohen me disa kufizime dhe pasoja negative, pasi
gé mund té keté raste gé t& humbin kontrollin e monitorimit té aktiviteteve té
konsumatoréve, té krijojné zbrazétira kohore duke mos gené vigjilenté pérballé aktiviteteve
mé té shpeshta qé i realizojné konsumatorét e tyre pérmes rrjeteve sociale né njé kohé té

caktuar, t¢ mbingarkojné me informacion profilet e bizneseve gé operojné dhe pérmes
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rrjeteve sociale duke i béré konsumatorét té humbin interesin qé kané pérballé funksionimit
gjeneral té ndérmarrjes (Reuben, 2008). Rrjetat sociale, shumica prej tyre kané njé sistem
ku i kategorizojné informatat né raport me pérdoruesit sipas lokacionit dhe pérkatésisé
gjeografike (Krishnamurthy, 2009). Konsumatorét aktual né rrjetet sociale, kané mundési
ge pérve¢ reagimeve (feedbekut) né raport me produkte té ofrojné edhe sugjerime pér
pérmirésime (Allegiance, 2010).

Avantazhi i pérdorimit te rrjeteve sociale éshté duke u vérejtur posacérisht tek komunitet e
vogla apo individét e caktuar. Tashmé pérmes rrjeteve sociale si Facebook, Twitter,
Instagram mundésia e promovimit dhe reklamimit éshté shumé mé e lehté dhe fleksibil.
Sipas Philip Kotler dhe Gary Armstrong (Kotler & Armstrong, 2013: 552) rrjetet sociale
“po 1 plotésojné nevojat e komuniteteve mé té vogla, té individéve qé mendojné njélloj,
duke i béré ato mjete té pérsosura pér specialistét e marketingut, té cilét duan té véné né
shénjestér grupe té vecanta té interesit”. Brendet e ndryshme jané njé ndér subjektet gé
kané filluar té pérfshijné aktivitetet e tyre té marketingut né platformén e medias sociale.
Sipas njé studimi té realizuar né raport me ndikimin e mediave sociale né ndérmarrje dhe
brende éshté vérejté qé 44 % e pérdorueséve i ndajné me déshiré informatat pér brende té
ndryshme me té tjerét, 48 % jané njoftuar me emrin e ndonjé brendi pérmes ndikimit té
mikroblogut Twitter dhe 34 % prej tyre kané vazhduar shfrytézimin e rrjeteve té tjera

sociale dhe makinave té kérkimit pér t& marr informata shteseé.

3.4.2.3.1 Cikli jetésor i konsumatoréve né rrjetet sociale

Rrjetet sociale kané krijuar njé platformé té re té konsumatoréve potencialé pérmes volumit

absolut té pérdorueséve nga llogarité e krijuara vullnetarisht (Andresen 2011).
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Ményra se si konsumatorét béhen pjesé e njé rrjeti social diktohet varésisht kulturés sé
funksionimit té atij rrjeti. Zakonisht gé njé anétaré té shndérrohet né kontribues aktiv mund
té zgjasé prej disa muaj deri né njé vit (Safko, 2012). Gjithsesi sipas burimit paraprak, cikli
I jetés sé konsumatoréve né rrjetet sociale kategorizohet né disa faza:

- Sé pari, anétarét fillojné té vizitojné faqget e bizneseve né rrjete sociale duke hulumtuar
pér informacion.

- Né ato fage té bizneseve gé ndihén mé rehat dhe mé té intriguar fillojné té kontribuojné
duke participuar né debate dhe vlerésim té produkteve dhe shérbimeve.

- Nése participojné disa here, até heré kéta pérdorues fillojné té bé&hen aktivist té rregullt né
kéto fage dhe pas njé kohe shndérrohen né konsumatoré udhéhegés, duke kontribuar veté
né promovimin dhe reklamimin e produkteve té biznesit.

Facebook, Twitter, Instagram dhe Youtube jané kategorité mé té popullarizuara té medias

sociale té cilat pérdoren né shkallé té larté pér promovim dhe reklamim nga brendet,

ndérmarrjet, individé té famshém (Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012). Andaj edhe
trajtimi i menaxhimit t& marketingut né ndérmarrje pér pjesén pasuese né kété punim
disertacioni do fokusohet si nga kéndvéshtrimi teorik dhe empirik né rrjetin social

Facebook, Instagram dhe Youtube.

3.4.2.3.2 Pérdorimi i rrjetit social Facebook né menaxhimin e marketingut né ndérmarrje

Rrjeti social Facebook éshté lansuar né muajin Shkurt té vitit 2004 nga Mark Zuckerberg,
me ndihmén e Andrew McCollum dhe Eduardo Saverin si studentét e Universitetit té
Harvardit (Croft, 2007). Né muajin Dhjetor t& po té njéjtit vit arrijné té keté njé milion
pérdorues aktiv (Levy, 2010). Mirépo, aplikimin e metodave té marketingut pér bizneset e
ndryshme né ményré gé té targetojné konsumatorét e tyre potencial, themeluesit e
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konsideruan si opsion dhe filluan té veprojné né kété drejtim qysh nga muaji Maj i vitit
2007 (Croft, 2007).

Sot, rrjeti social Facebook, ka afro 1.5 bilion pérdorues, me njé rritje té larté prej vitit né
vit, si¢ shihet dhe né diagramin numér 15 prej vitit 2008 kur rrjeti social Facebook trafikun
mé té madh té pérdorimit qysh nga lansimi, filloj té keté rritje edhe mé drastike nga njé

tremujor né tjetrit deri né vitin 2015, kur arriti 1,545 milion pérdorues aktiv.

Figura 15 Numri i pérdorueséve aktiv né suaza botérore, té rrjetit social Facebook pér
periudhé mujore (kuarteti i treté pér vitin 2008 - kuarteti i dyté pér vitin 2015

Pérdoruesit aktiv té rrjetit social Facebook

M Pérdoruesit aktiv

Numri | érdorueséve aktiv né Milion

Vitet sipas ndarjes tre mujore (gereku i vitit)

Burimi: (Statista, 2008-2015 )

Facebook konsiderohet kategori e medias sociale gqé ka rritje masive pér nga numri i
pérdorueséve sé bashku me mikroblogun Twitter (Socialbakers, 2015).

Kur béhet fjalé pér pérgindjen e penetrimit té pérdorueséve té Facebook dominojné vendet
e zhvilluara, mirépo Ky rezultat do jeté i pranishme edhe né vendet mé pak té zhvilluara si
né Aziné Pacifike, Amerikén Latine, Lindjen e Mesme dhe Afriké (eMarketer, 2014). Rrjeti
social Facebook, ka arrité gé té gjeneroj té ardhura dhe rrit ekspozimin tek njé audiencé
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globale brenda njé dekade, pérmes aplikimit té funksioneve dhe teknikave mé té avancuara
ka arrité té eksportohet dhe né platformat e telefonave celular dhe né fushén e marketingut
(MarketLine, 2014). Marketerét dhe ndérmarrjet pérfitojné né njé masé té madhe né
aplikimin e rrjetit social Facebook pér té targetuar audiencén e tyre dhe konsumatorét
potencial (Stelzner, 2015). Bizneset e ndryshme jané ato té cilat pérmes kétij rrjeti social
kané arrit té térheqin vémendjen e njé audiencé te gjere né krahasim me té operuarin né
formén tradicionale. Nisur nga numri i larté i pérdorueséve aktiv né rrjetin social Facebook,
bizneset mund té pérfitojné nga pérdorimi i mjeteve né dispozicion nga ky rrjet sociale
(Ganguly, 2015). Né vitin 2013 rrjeti social Facebook ishte mjeti kryesor pér 52% té
marketeréve né gjetjen e konsumatoréve té rinjé(Salesforce, 2015). Blerésit qé gjenerohen
nga rrjeti social Facebook, shpenzojné mesatarisht vlerén prej 50 euro né blerje, né
krahasim me ata né rrjetin social Pinterest qé shpenzojné 130 euro (Jacopetti, 2014).
Facebook pérdoré aplikacione APl (Application Programming Interface) gé i mundéson
individéve té krijojné aplikacione té ndryshme ose té zhvillojné komunitetet e tyre té
veganta. Pérvec késaj, kéto aplikacione mund té jené té lidhura me biznesin né formé té
reklamave, promovime ose ato me karakteristika jo-biznesore té tilla si lojéra, Kkuize,
takime, grupe, klube tifozésh dhe mundési tjera né dispozicion (Bolotaeva & Cata, 2011).
Deri mé tani Facebook éshté konsideruar si burimi mé i réndésishém i rritjes sé trafikut né
media sociale dhe né krahasim me rrjetet e tjera sociale mbetet njé ndér kanalet mé té
pérdorura né procesin e komunikimit (Andresen,2011). Facebook konsiderohet té jeté
shume funksional pér marketing sepse mund té pérdoré elemente té marketingut miks gé té
rrit numrin e pélgimeve dhe ndjekésve potencial, elemente gé lidhen me fushén e interesit

té pérdorueséve, elementet gé mundésojné interaktivitetin né mes té pérdorueséve té SM,
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dhe elemente qé kané té bé&jné me rregullat specifike ge i mundésojné pérdorueséve té

realizojné aktivitetet paraprake (Bolotaeva & Cata, 2011).

3.4.2.3.3 Pérdorimi i rrjetit social Instagram né menaxhimin e marketingut né ndérmarrje

Njé revolucion né ményrén e té bérit marketing paraget shfrytézimi i telefonave celular.
Marketerét jané duke ndryshuar strategjiné e shpenzimeve té dedikuara pér aktivitetet e
marketingut me paragitjen e telefonave celular (Salesforce, 2015). Tanimé, marketerét
(43%) kané vendosur té ndryshojné strategjiné duke lévizur nga dedikimi i shpenzimeve né
marketingun tradicional né dedikimin e shpenzimeve né marketingun pérmes aplikacioneve
né telefon celular. Instagrami éshté njé aplikacion qé pérdoret né vecanti pér telefonat
celular, faktikisht éshté rrjeti i paré social gé funksionimin kryesoré e ka té orientuar né
telefonat e mencur, duke i mundésuar pérdorueséve té publikojné fotografi, video me
pérdoruesit e tjeré (Hochman & Schwartz, 2012). Instagrami pérdoret mé sé shumti nga te
rinjté dhe nga kategoria e pérdorueséve “millennia” dhe béné pjesé ne listén kategorive té
medias sociale qé pérdoren mé shumé sipas numrit té pérdorueséve aktiv (Statista,2015).
Faktikisht, qé nga viti 2014 éshté vértetuar gé gjysma e pérdorueséve té Internetit té cilét
jané né moshé té re prej 18-29 vjeg, jané pérdorues té rrjetit social Instagram (Duggan,
Ellison, Lampe, Lenhart, & Madden, 2015).

Qé nga viti 2010, gé paraget periudhén e lansimit té késaj platforme, Instagram tani (né
vitin 2015) brenda njé muaji ka afro 400 milion pérdorues ose ndjekés (followers) né téré
botén (Statista, 2015), mesatarisht 70 milion fotografi qé ngarkohen dhe ndahen né mes té
ndjekésve brenda dités (LePage, 2015) dhe me afro 40 bilion fotografi té ndara pér
periudhén 2010-2015 (Instagram, 2015). Si¢ shihet nga grafiku, rritja e pérgindjes sé larté
té pérdorueséve né Instagram vecohet prej vitit 2013 kur numri i pérdorueséve arriti né 90
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milion pér muajin Janar dhe deri né fund té vitit vlera arriti né afro 200 milion pérdorues.
Prej periudhés Janar té vitit 2013 deri né periudhén Shtator 2015 numri i pérdorueséve té
Instagram-it éshté rrité pér 3.5 %. Instagram ka mundésuar qé ndérmarrjeve, brendeve dhe
konsumatoréve té kené mundési komunikimi té drejtpérdrejté dhe té menjéhershém, késhtu
duke ju mundésuar edhe konsumatoréve té identifikojné mé lehté dhe té zgjedhin né mes té
produkteve dhe ofertave té ndryshme. Gjithashtu, ka mundésuar gé me zgjidhjen dhe
identifikimin e brendeve qé funksionojné edhe pérmes mediave sociale té njoftojné dhe té
sugjerojné miqté e tyre dhe t’i informojné ata ne lidhje eksperiencén e tyre pozitive ose
negative, né raport me shérbimet e ndryshme dhe karakteristikat e tjera gé ofron ndérmarrja
pérkatése (Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich, 2012).

Figura 16 Numri i pérdorueséve global, aktivé né Instagram pér periudhén 2013-2015
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Burimi: (Statista, 2015)

Instagrami po ashtu pérdoret nga brende té médha botérore duke ndikuar kjo qé té rritet
aktiviteti i késaj platforme né fushén e marketingut. Né vitin 2014 njé pérgindje e larté
(61%) e brendeve kané aplikuar njé pjesé té strategjisé sé tyre pérmes mediave sociale, né
vecanti pérmes pérdorimit té Instagram (Statista, 2015). Publikimi i reklamés sé paré né

rrjetin social Instagram nga disenjatori Michael Cors fitoj afro 300000 pélgime, duke rrit
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késhtu numrin e pélgimeve té markés né krahasim me pélgimet nga kampanjat e
méparshme né 540% dhe Nike klasifikohet si marka numér njé mé e fotografuar né rrjetin
social Instagram, e pérmendur né 19 milion publikime (Jacopetti, 2014). Interaktiviteti pér
500 profilet mé té pérdorura né Instagram deri né vitin 2015 éshté rrité pér 42% (Julian,
2016).

Gjithsesi, Instagrami nuk éshté shqyrtuar shumé nga kéndvéshtrimi shkencoré dhe
akademik, andaj éshté me réndési gé té trajtohet mé konkretisht kjo platformé, duke pas
parasysh statistikave té paragitura mé larté dhe né njé ményré qé té kuptohen mé gjerésisht
aktiviteti social, kulturoré dhe biznesor i pérdorueséve té medias sociale (Hu, Manikonda,
& Kambhampati, 2014). Prej vitit 2015 deri né vitin 2017, Instagrami do tejkaloj Google
dhe Twitter, né gjenerimin e té ardhurave pér reklamé pérmes telefonave celular. Deri né
vitin 2017 pritet gé té ardhurat pér reklamé nga Instagram té arrijné vlerén afro 2.5 bilion
euro, rritje kjo prej vitit 2015 pér 4% (eMarketer, 2015). Pérgindja e angazhimit té
pérdorueséve pér brend né rrjetin social Instagram, tejkalon Facebook dhe Twitter, shkalla
e angazhimit pér ndjekés pérmes Instagram né raport me njé brend éshté 58 heré mé e larté
se né rrjetin social Facebook dhe 120 heré mé e larté se né mikroblogun Twitter (Elliott,
2015). Njé aspekt shumé i réndésishém i Instagram éshté mundésia e interaktivitetit té
konsumatoréve dhe brendeve té ndryshme né ményré mé efektive né krahasim me
platformat e tjera té medias sociale, pasi gé Instagram jep njé pérshtypje jo shumé
diferencuese né mes té subjekteve dhe éshté mé komfort pér pérdoruesit gé jané ndjekés té
brendeve pasi é e téré esenca e komunikimit realizohet pérmes fotografive dhe imazheve,

né njé ményré gé ndryshe quhet procedura e “Imazhit bisedues” (Bafiuelos, 2015).
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3.4.2.3.4 Pérdorimi i rrjetit social Youtube né menaxhimin e marketingut né ndérmarrje

Q€ nga lansimi né vitin 2005 Youtube konsiderohet si platforma pér shpérndarjen e
informacionit multimedial pérmes videove mé e pérdorur né boté (Wattenhofer,
Wattenhofer, & Zhu, 2012) dhe éshté rrjeté social i cili pérdorimin mé té larté e ka arrit
sipas bashkéveprimit dhe lidhjes me rrjetet e tjeré social si Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn, etj. Faktikisht, arsyeja pse éshté krijuar Youtube lidhet me postén elektronike (e-
mail), pasi gé e-maili nuk Kkishte kapacitet pér té dérguar disa fotografi nga njé ndejé/event
dhe késhtu pjesémarrésit vendosén té ndajné mes tyre disa klipe nga darka e pérbashkét,
gjatési e videos sé paré ishte 19 sekonda (Jacopetti, 2014). Sot, njé individi do i duheshin
600 vite pér té paré né total té gjitha videot té cilat jané té ngarkuara né Youtube (Safko,
2012). Né listén e vendeve gé pérdorin mé shumé Youtube dominon Meksika (98%),
Vietnami (97%), Tailanda (95%), India (94%) dhe e fundit né listé rangohet Kina (30%)
(shih shtojcén numér 6).

Youtube éshté njé aplikacion i medias sociale, i ngjashém me rrjetet e tjera sociale mirépo
funksionimin kryesor e ka pérmes krijimit dhe ndarjes sé Kklipeve té videove online
(Prensky, 2010). E vecanta e Youtube éshté se pérdoruesit té cilét mund té krijojné dhe
ngarkojné video né kété rrjet mund té jené pérdorues profesional, gjysmé profesional,
amatoré, para-amatoré dhe mund té promovojné vetén né ményra té ndryshme duke pérdor
mjetet dhe teknikat né dispozicion nga kjo platformé (Burgess & Green, 2013).

Sot, Youtube pérdoret nga 1.3 biliard njeréz, brenda dités shikohen afro 4.96 bilion video,
¢cdo minuté ngarkohen 300 oré nga té gjitha videot dhe jané afro 10,113 video gé kané mé

shumé se 1 bilion shikime (Statisticbrain, 2015). Prej viti 2006 deri né vitin 2013 éshté
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dyfishuar numri i ndarjes sé videove né Youtube né mes té pérdorueséve (Pewresearch,

2013).

Marketingu gé realizohet pérmes videove ka rezultuar té jeté shumé efektiv dhe fitim

prurés dhe ndoshta forma mé e lehté e reklamimit medial, pasi qé éshté njé ményré shumé

atraktive pér audiencén, duke e pas parasysh gé individéve ju pélgen te shikojné video

sepse aty jané té kombinuara shumé forma komunikimi, informacioni dhe mund té dégjohet

z€ri, té shihen pamje té ndryshme vizuale, etj. Mjafton gé ndérmarrja té krijojé njé video

pér shérbimet dhe produktet, ta lansoj né Youtube dhe automatikisht njé klip i tillé do jeté

né dispozicion té mijéra konsumatoréve (Divya & Regi, 2014).

Youtube funksionin pérmes kétyre hapave kryesore (Safko, 2010):

- Ngarkimit té videove

- Shikimit té videove

- Ndarjes sé videove mé té tjerét

Pérmes video reklamave né Youtube, ndérmarrjet kané mundésiné té reklamojné produktet,

shérbimet e tyre dhe aktivitetet e tjera. Youtube mund té pérdoret nga gjithé pérdoruesit pa

marr parasysh moshés, racés, gjinisé, nacionalitetit (Rotman & Preece, 2010).

Jané disa procedura qé sipas (Scott, 2011) ndérmarrjet mund té pérdorin Youtube:

1. Krijimi i kanalit zyrtaré me URL té posacém.

2. Inkorporimin e aplikacioneve sponzoruese pérmes té cilave rritet ekspozimi online i
biznesit.

3. Inkorporimin e videove né makinat kérkuese té marketingut.

4. Video live(té drejtpérdrejta) - té cilat i mundésojné pérdoruesit té kené pamje

multimediale té gjendjes aktuale né ndérmarrje.

88



5. Inkorporimin e veté konsumatoréve né ndarjen e videove té tyre, duke ju Kkrijuar
mundési qé té ngarkojné dhe té ndajné me pérdoruesit e tjeré dhe ne rrjetet e tjera
sociale, video té shkurta té krijuara nga ata.

Faktikisht, pérdorimi i videove té krijuara nga veté konsumatorét ka rezultuar té jeté proces

shumé i suksesshém i marketingut, pasi gé ky lloj aktiviteti ndikon mé sé shumti né

gjenerimin e shitjeve. Né SHBA, Facebook (82.4 %) dhe YouTube (41.9 %) udhéheqin

listén e rrjeteve sociale té cilat jané pérdor mé shumé né kampanjat pér konsumatoré, (27

%) e bizneseve planifikojné vazhdimisht té investojné né teknologjiné multimediale dhe

(39.6 %) né programet e marketingut té dedikuara pér Facebook (eMarketer, 2012).

Kanalet e medias sociale té shqyrtuara né vecanti pér kété pjesé té punimit: Facebook,

Instagram dhe Youtube jané mjete té réndésishme né rritjen e ndérgjegjésimit pér biznes,

rritjen e shitjeve, gjenerimin e informacionit pér konsumatorét potencial dhe lojal (Lim,

2010).

3.4.2.4 Sipérdoren mediat sociale pér ¢éshtje marketing né ndérmarrje?

Brende té médha dhe biznese té ndryshme pa marr parasysh madhésisé sé tyre, jané duke
pérdor kanalet e medias sociale Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, etj., pér té zgjeruar
biznesin dhe pér té segmentuar audiencén. Me réndési né kéto kanale kur pérdoren pér
céshtje marketingu éshté gé té menaxhohet né ményré efektive koha pér té gené prezent né
raport mé shérbimet rreth konsumatorit, interaktiviteti té jeté né nivelin e duhur dhe
konsumatorét té pranojné pérgjigje rreth kérkesave té tyre né frekuenca té rregullta kohore
(Zarrella & Zarrella, 2011). Kanalet e medias sociale Facebook, Instagram, Youtube (né

vecanti rrjeti social Facebook) u mundéson ndérmarrjeve qé pérmes mjeteve té shumta né
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dispozicion té targetojné audiencén dhe konsumatorét potencial duke realizuar njé

marketing efektiv dhe me rezultate profitabile.

Jané disa elemente dhe karakteristikat gé ndikojné né njé performancé efektive té biznesit,

varésisht ményrés dhe pérgindjes sé pérdorimit té mjeteve né dispozicion nga platformat e

lartpérmendura.

Mundésia e promovimit té fageve té profilit realizohet pérmes (Thackeray, Neiger, Hanson,

& McKenzie, 2008):

a. Reklamimit té paguar — aktivitet né bazé té cilit mund té blihet reklama dhe subjekti qé
blen reklamén mund té jeté reklamuesi mirépo gjithashtu dhe reklama.

b. Promovimit organik — Dérgimi dhe rekomandimi i linkut té fages/fotografisé/videos tek
pérdoruesit e tjeré né bazé té postés elektronike, vendosjes né ueb-fage, pérmes
mesazheve té castit, blogjeve, forumeve, etj.

Kanalet e medias sociale gjithashtu mundésojné rrugé dhe ményra té ndryshme se si mund

té bashkéveprojné pérdoruesit me faget zyrtare té biznesit p.sh. né Facebook, Instagram,

Youtube. Mundésia e bashkéveprimit té pérdorueséve pérmes fages sé profilit té tyre me

fagen e profilit té bizneseve éshté e mundur sipas:

- Publikimeve té pérmbajtjes — Né secilén nga platformat mundésohet publikimi i
pérmbajtjeve té ndryshme, gofshin ato informata, fotografi, ndonjé video. Publikimet e
pérmbajtjeve ne rrjetet sociale, blogje, mikroblogje, etj., duhet té jeté aktivitet i
réndésishém pér ndérmarrjen pasi gé gjenerojné komente dhe pyetje nga audienca
(Agichtein, Castillo, Donato, Gionis, & Mishne, 2008).

- Komenteve- pérdoruesit/pélgyesit ose ndjekésit e fageve té biznesit né platformat e

medias sociale, mund té komentojné dhe té japin mendime pérmes shprehjes sé
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reagimeve té tyre ndaj publikimeve té ndérmarrjes, fotografive, videove né bazé té
komenteve gé i publikojné (Gilbert & Karahalios, 2009).

Mesazheve té castit ose mesazheve né inbox- ndérmarrjet mund té shfrytézojné kété
metodé né rast se déshirojné té krijojné ndikim mé personal tek pérdoruesit, duke ju
dérguar oferta mirépo edhe komunikim pér ndonjé kérkesé ndaj produktit.
Aplikacioneve sponzoruese — pérmes funksioneve té aplikacioneve pér sponsorimin,
ndérmarrjet mund té ndikojné gé té rritet numri i pélgimeve dhe audiencés né faget e
tyret e medias sociale ku jané prezent. Duke i inkurajuar ata né bazé té ndarjes sé njé
reklame né murin e tyre té Facebook, Instagram apo edhe Youtube (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011).

Krijimit té grupeve — bizneset mund té pérfshijné konsumatorét e tyre né grupe té
ndryshme té interesit p.sh. né Facebook, mund té krijojné evente té ndryshme,
promovime, ngjarje té ndryshme kulturore, etj. Né Facebook, njé pérdorues mesatarisht
ka 130 miq dhe éshté i lidhur me afro 80 grupe té interesit (Zarrella & Zarrella, 2011).
Interaktivitetit — interaktiviteti éshté njé ndér aktivitetet gé ndérmarrjet duhet patjetér té
aplikojné sa i pérket pérdorimit té kanaleve té medias sociale. Ményrat se si ndérmarrja
mund té realizoj interaktivitet me konsumatorét/pérdoruesit éshté pérmes publikimeve,
dérgimit t& mesazheve, pérgjigjes né komente duke i shtyré ata gé automatikisht té
angazhohen né promovimin e biznesit (Correa, Hinsley, & de Zafiga, 2010).

Butonit Like — i mundéson pérdorueséve té pélgejné pérmbajtjen/foton e publikuar me
njé klikim té vetém né butonin like. Arsyet kryesore pse konsumatorét e béjné njé
pélgim “like” ne Facebook (Kerpen, 2011): Pér promovim dhe zbritje; Pér mbéshtetje té

brendit; Pér té pranuar kuponé falas; Pér tu informuar me aktivitetet e kompanisé; Pér tu
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informuar rreth projekteve té ardhshme; Pér tu argétuar; Pér té pasur gasje né ndonjé
pérmbajtje ekskluzive; Pér t&é mésuar mé shumé rreth kompanisé; Pér tu edukuar rreth

pérmbajtjeve té kompaniseé.

3.4.2.4.1 Menaxhimi i fageve té rrjeteve sociale pér arsye marketingu

Kur flitet rreth ndikimit t& medias sociale né aktivitetet e marketingut né ndérmarrje,
gjithnjé duhet béré diferencimi né mes té atyre bizneseve gé pérdorin mediat sociale duke
ju pérmbajté té gjitha aktiviteteve té lartpérmendura dhe atyre fageve qé vetém kané té
hapur njé profil, mirépo jané pérdorues né frekuenca shumé té rralla. Kur béhet njé
menaxhim efikas dhe kur ndérmarrja éshté prezenté aktivisht né faget e medias sociale, kjo
automatikisht do ndikoj qé té sjellé konsumatoré té rinjté dhe té kryej obligimet ndaj
konsumatoréve lojal. Ndérmarrjet duhet gé patjetér té rifreskojné fagen e tyre pasi gé sipas
(Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege, & Zhang, 2013) konsumatorét jané pasiv pérderisa
ndérmarrja nuk fillon té inkurajoj ata gé té realizojné aktivitete té ndryshme, andaj njé efekt
i tillé mund té arrihet né bazé té pasurimit té profilit me informata pérmes:

- Ofertave speciale pér grupe té caktuara pérdoruesish né bazé té aktivitetit dhe
angazhimit té

tyre sa i pérket biznesit.

- Publikimit t& pérmbajtjeve/fotografive/videove atraktive dhe kreative pér pérdoruesit

- Rifreskimit té fageve me informata dhe elemente vizualisht atraktive pér té zgjuar
interesimin e audiencés.

Ndér kategorité kryesore té marketingut qé jané prezenté né faget e medias sociale mund té

vecohen (MON, 2013):
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a. Promocioni
Ményra se si realizohet promocioni né faget e medias sociale (Facebook, Instagram ose
Youtube) ndahet né dy kategori (Mangold & Faulds, 2009):
-Promocioni i vecanté — Pérmes ofertave promovuese té cilat pérdoren né suaza mé
afatgjata, duke i angazhuar pérdoruesit né formén interaktive. Lloje té tilla mund té jene
zbritje ¢mimi ose produkte falas pér pérdoruesit p.sh. gé ndajmé publikimin e ofertave me
miqté e tyre, ose né Instagram pérdoruesit qé pérmes opsionit “mention” etiketojné miqté e
tyre né ndonjé fotografi.
-Promocioni gjeneral — kur ka limitim né kapacitetin e kreativitetit dhe dizajnimit té
ofertave, mirépo mund té realizohet njé angazhim mesatar dhe mé bazik pér aktivitetet e
ndérmarrjes né MS.
- Monitorimit té fages — si¢ éshté cek mé larté né rast se biznesi déshiron té arrij sukses né
aplikimin e funksioneve té MS né aktivitete e tyre té marketingut, nuk mjafton gé vetém té
publikoj pérmbajtjen promovuese dhe kagq, me réndési éshté gé té monitorohet procedura e
realizimit t& promovimit. Monitorimi mund té béhet pérmes identifikimit t¢ mesazheve
pozitive dhe negative te konsumatoréve, moderimit té fages, pérgjigjes né kohé né
komentet negative, etj. Gjithashtu, sipas Kavanaugh, et al. (2012) pérmes kétij aktiviteti
paragiten mundési té ndryshme né bazé t& monitorimin té reagimeve té publikut p.sh. pas
ndonjé eventi, ngjarje, aktiviteti, etj., té krahasohen reagimet e téré periudhés para dhe pas
ngjarjes.
Nése kompania synon gé té promovoj dhe distribuoj markén apo produktin e saj né njé

formé sa mé efikase dhe té shpejté até heré ajo duhet té keté né konsideraté transmetimin e
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njé mesazhi té fugishém dhe té veganté pér konsumatorét potencial pér mes pérdorimit té
marketingut viral (Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme, & Van Wijk, 2007).
a. Reklamimi

Procedura e reklamimit pérmes kanaleve té medias sociale, posagérisht qé aplikohet mé
shumé né rrjetin social Facebook posedon me miliona parametra. “Tashmé ekosistemi i
medias sociale ka né gendér konsumatorin”. Konsumatorét pérmes pérdorimit té teknikave
té pérshtatshme né pérdorim nga MS presin gé té jené pjesémarrés aktiv né procedurat e
strategjisé sé marketingut né ndérmarrje (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011). Né ményré
qé té realizohet njé proceduré efektive e reklamimit pérmes mediave sociale duhet pas
kujdes né pérdorimin e atyre mjeteve né dispozicion té cilat i intrigojné konsumatorét
mirépo té cilat nuk jané shumé frekuente né ményré gé té ndikojné negativisht tek
interesimi i konsumatoréve (Wright, Khanfar, Harrington, & Kizer, 2010). Nisur nga fakti
qé pérdorimi i medias sociale éshté vazhdimisht né rritje, &shté normale gé bizneset té
shfrytézojné kété mundési dhe té praktikojné mundésité e reklamimit pérmes mjeteve dhe
teknikave gé ofron kjo platformé. Faktikisht, né prej vitit 2013 deri né vitin 2018
shpenzimet pér reklamim né media sociale pritet té rriten né vleré prej 13 bilion euro, rritje
kjo pér 36% né periudhé pesé vjecare (LePage, 2014), ndérsa té ardhurat nga shpenzimet né
reklamat e medias sociale deri né vitin 2017 pritet té rriten né afro 35 miliard euro
(eMarketer, 2015).

Bazuar né grafikun 18, nga aspekti global dhe nga analiza e krahasimit né mes té vendeve
té cilat kané pérgindjen mé té larté té shpenzimeve pér reklama dominon Amerika Veriore

pastaj jané vendet e Evropés Qendrore dhe Lindore.
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Figura 17 Shpenzimet pér reklamat né sociale media si pjesé e shpenzimeve té reklamave
dixhitale né sipas regjioneve botérore pér vitin 2013 — 2017
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Burimi: (Statista, 2015).

Prej 2013-2015 shpenzimet pér reklama dedikuar né platformén e medias sociale né
aspektin global jané rrité me njé intensitet mjafté té larté dhe pritet gé deri né vitin 2017 té
keté rritje pér Evropén Peréndimore 24% né 44 %; Amerikén Veriore 26% né 39%; Aziné
Pacifike 20% né 30%; Amerikén Latine 19% né 23%,; Lindjen e Mesme dhe Afrikén 11%
né 18% ndérsa pasqyreé tjetér géndron me vendet e Evropés gendrore dhe lindore pér té cilat
parashikohet qé do keté zbritje pér 2% né pérgindjen totale té dedikuar pér shpenzimet né

reklama pérmes mediave sociale si pjesé e atyre digjitale.

3.4.2.5 Pérdorimi i rrjeteve sociale né ndérmarrjet e vendeve té Bashkimit Evropian

Edhe pse té dhénat né dispozicion pér pérdorimin e kategorive té mediave sociale nga
ndérmarrjet né vendet e Bashkimit Evropian jané té limituara dhe gjaté realizimit té
punimit nuk éshté identifikuar ndonjé bazé e verifikuar me té€ dhéna pér njé céshtje té tillé,
éshté konsideruar gé né punim té i kushtohet njé pjesé analizés sé pérdorimit té rrjeteve

sociale nga ndérmarrjet e ndryshme né Bashkimin Evropian pér vitin 2013 deri né 2015
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nga raportet e EUROSTAT (Giannakouris & Smihily, 2013); (Eurostat, 2015). Té dhénat
jané nxjerr nga 148000 ndérmarrje nga 1.5 milion né total pér vendet e EU-28. Hulumtimi
éshté realizuar pér 83% ndérmarrje té vogla, 14% té mesme dhe 3% té médha.

Ndérmarrjet nga shtetet e Bashkimit Evropian prej vitit 2013 deri né vitin 2015, kané rrit
pérdorimin e rrjeteve sociale nga 28 né 36 %. Né raport me kategorité e tjera t¢ medias
sociale si : Ueb-faget multimediale; Blogjet ose mikroblogjet; Vikipedia, dominon mé
shumé pérdorimi i rrjeteve sociale me afro 23 %. Gjithsej né raport me platformat e tjera
online, mediat sociale jané pérdoré afro 39% nga ndérmarrjet e 28 vendeve té Bashkimit
Evropian.

Nga té gjitha ndérmarrjet gé pérdorin rrjetet sociale, blogjet, mikroblogjet, etj., madhésia e
ndérmarrjes nuk luan rol me ndikim né ményrén se si mund té aplikohen dhe menaxhohen
kéto kategori t¢ MS né térhegjen e konsumatoréve té ndryshém. Gjithsesi arsyet e
pérdorimit té medias sociale né raport me madhésiné e ndérmarrjes jané té ndryshme, sipas
krahasimit té statistikave nga raportet e vitit 2013 dhe 2015 (Eurostat 2013-2015), si
ndérmarrjet e médha, ndérmarrjet e mesme dhe po ashtu ndérmarrjet e vogla mé shumé
pérdorin mediat sociale pér zhvillimin e imazhit ose produkteve né tregut ku funksionon
ndérmarrja dhe ky aktivitet vazhdon té jeté si objektivé kryesore gjithashtu né vitin 2015
me njé rritje mesatare prej 4%. Aktivitet tjetér i réndésishém prej vitit 2013 vazhdon té jeté
dhe né vitin 2015 pérdorimi i mediave sociale si mundési pér pranimin dhe pérgjigjen e
opinioneve, pyetjeve dhe shqyrtimeve té konsumatoréve. Edhe pse Ky aktivitet pér
ndérmarrjet e médha ka pésuar rritje prej 2%. Gjithashtu ndérmarrjet e vogla, te mesme dhe
ndérmarrjet e médha pérdorin mediat sociale pér: Pérfshirjen e konsumatoréve né procesin

e zhvillimit dhe inovacionit té mirave dhe shérbimeve; Bashképunimin me partnerét
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biznesor ose me organizatat e tjera; Rekrutimin e punétoréve; Shkémbimin e opinioneve
dhe piképamjeve té ndryshme brenda ndérmarrjes. Faktikisht nga rezultatet vérehet gé
ndérmarrjet né vitin 2015 mé shumé (né krahasim me vitin 2013) i kané kushtuar réndési
pérdorimit té mediave sociale né rekrutimin e punétoréve dhe e kané ulé intensitetin e
pérdorimit té mediave sociale pér té pérfshiré konsumatorét né procesin e zhvillimit dhe
inovacionit té mirave dhe shérbimeve; bashképunimin me partnerét biznesor ose me
organizatat e tjera dhe né shkémbimin e opinioneve dhe piképamjeve té ndryshme brenda
ndérmarrjes.

Sipas industrisé ose aktivitetit té ndérmarrjes, pérdorimin mé té madh té mediave sociale ka
industria e akomodimit dhe hotelerisé, posacérisht né aktivitetin e pérfshirjes sé
konsumatoréve né procesin e zhvillimit dhe inovacionit t¢ mirave dhe shérbimeve, pastaj
dominojné industrité pér informata dhe komunikim; aktivitetet e patundshmérisé, tregtia
me shumicé dhe pakicé dhe riparimi i automjeteve, aktivitetet mbéshtetése pér shérbime
administrative pérjashtuar agjensionet e udhétimi, aktivitetet profesionale, teknike dhe
shkencore, prodhim, elektricitet, furnizimi me ujé, menaxhimi i mbeturinave, aktivitete pér
rehabilitim, transporti, deponimi dhe sektori ndértimtarisé. Prej vitit 2013 deri né 2015,
vérehet njé ndryshim i vogél né pérgindjen e pérdorimit té mediave sociale sipas
industrisé, pasi gé né vitin 2015 mediat sociale kané filluar t& pérdoren mé shumé nga
tregtia me shumicé dhe pakicé dhe éshté vérejte njé rritje né sektorin e ndértimtarisé.

Sipas krahasimit né mes té vendeve vérehet njé rritje e pérdorimit té rrjeteve sociale né
aktivitetet e biznesit prej vitit 2013 deri né vitin 2015 pér gjithsej 9%. Né vecanti rritja e

pérdorimit éshté evidente né Qipro prej 37% né 56%, Holandé 45% né 61%, Poloni prej 16
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% né 22%, Malté prej 52 né 71%, Mbretériné e Bashkuar prej 40% né 52%, Finlandé 34%

né 47%, Suedi 42% né 51%, Republikén e Magedonisé 33% né 48%, etj.

3.4.2.5.1 Mediat sociale dhe marketerét: Analizé krahasuese pér periudhén 2010-2015

Kjo pjesé e punimit é&shté e bazuar né njé metodologji krahasuese pér té paraqitur
marrédhéniet né mes té kuadrit konceptual dhe analizave empirike lidhur me lidhjen e
marketeréve me fushén e marketingut né media sociale dhe kanalet e tij (e-mail, rrjetet
sociale, blogje, etj.), né bazé té statistikave nga raportet e ndryshme, posacérisht nga Social
Media Examiner (Stelzner, 2010); (Stelzner, 2011); (Stelzner, 2012); (Stelzner, 2013);
(Stelzner, 2014); (Stelzner, 2015) pér periudhén e vitit 2010 deri né vitin 2015. Sipas njé
studimi té kryer né vitin 2009 dhe 2010 (Social Media Management, 2011) marketerét kané
gené kryesisht né fazat fillestare té aplikimit t¢ marketingut né media sociale dhe kané
shprehé njé tendencé né vetédijesimin e ndikimit té mediave sociale né fushén e
marketingut, 81% prej tyre kané raportuar gé do vazhdojné té rrisin pérdorimin e rrjeteve
sociale (posacérisht Facebook dhe Twitter) dhe pérdorimin e blogjeve. Ndérkohé, viti 2015
éshté mé sfidues pér marketerét pasi gé konsumatorét jané né meényré aktive duke
shmangur reklamat. Konsumatorét né Shtetet e Bashkuara, Mbretériné e Bashkuar, Brazil,
Kiné jané vazhdimisht duke shmangur reklamat. "Konsumatorét jané tashmé té vetédijshém
se si vémendja e tyre éshté me vleré pér ndérmarrjen/biznesin, dhe ata né njé ményré presin
qé té shpérblehen pér té. Ata kérkojné té kompensohen me programet té lojalitetit dhe
pérfitime tjera gé i béjné ata, té diferencohen nga konsumatorét e tjeré" (RAZORFISH,
2015: 11). Sig éshté analizuar né tabelén e méposhtme nga viti 2010-2015 shumé se 90% e
marketeréve pérdorin mediat sociale pér pérpjekjet e tyre té marketingut. Mediat sociale né

vitin 2010 ishin ende njé subjekt i ri pér shumicén e bizneseve, mirépo né vitin 2011 filluan
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té luajné njé rol mé té réndésishém pér marketerét pérmes avancimit t¢ mjeteve dhe
teknikave né dispozicion, kryesisht ndryshimi ka gené evident pér ndérmarrjet (90%) dhe
gjithashtu pér bizneset individuale (67%). Krahasimi gjaté viteve té pérmendura tregon se
marketerét jané gjithnjé e mé té vetédijshém pér réndésiné e aktiviteteve té mediave sociale
pér géllimet e tyre té biznesit.

Tabela8 Pérdorimi i mediave sociale nga marketerét. Krahasim pér periudhén 2010-2015

Elemente kyce rreth
perdorimit
tere 2015 2014 2013 2012 2010
98% Q4% aT% 4% 293% a1
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aocials nga marketerst
3% nga, 90 % nga,
2% 2% BE% a inte a inte
madha madha ;
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Burimi: Social Media Examiner. Raporte té verifikuara pér periudhén 2010 - 2015

Sasiné e kohés gé marketerét i kushtojné aktiviteteve té tyre né media sociale ndryshon nga

viti né vit, pér shembull, né vitin 2010 shumica e marketeréve (76%) kané kaluar mé shumé
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se 6 oré né javé né media sociale ndérsa 12. 5% kané kaluar mé shumé se 20 h né javé. Njé
gjendje e tillé ka ndryshuar né vitin 2015, duke u angazhuar mé shumé se 20 h pér njé javé
né aktivitetet e medias sociale. Gjaté késaj periudhe 5 vjecare, ka njé lidhje né mes té
moshés dhe kohés sé kaluar né mediat e sociale nga marketerét, mosha mesatare e
marketeréve té cilét pérdorin mediat sociale mé sé shumti, éshté né mes 20-29 vjet. Ashtu
edhe sikur éshté deklaruar né raport "Sa mé i ri marketeri, mé shumé kohé ai ose ajo do
shpenzojé né platformén e medias sociale™ (Stelzner, 2015: 16). Marketingu né media
sociale ka ndikuar gé marketerét té ekspozojné mé shumé biznesin ose markén e tyre pér
publikun e gjeré, duke i béré pérgjegjésité e tyre mé té médha. Pér kété arsye, dy pérfitimet
kryesore té identifikuara né pérdorimin e marketingut né media sociale nga marketerét
konsiderohen té jené: ekspozimi i biznesit dhe rritja e trafikut online. Njé gjé gé ka
ndryshuar gjaté viteve ishte fakti se shumica e marketeréve u béné mé té vetédijshém se
platforma e mediave sociale ndihmon biznesin pér té krijuar konsumatorét e rinjté dhe pér
té mbajtur ata qé jané lojal. Gjaté periudhés 2010-2015, Facebook né veganti pastaj Twitter
dhe LinkedIn konsiderohen té jené mjetet mé té pérdorura té medias sociale nga
marketerét. Edhe pse, ¢do vit ata kané planifikuar té ndryshojné aktivitetin e tyre né mediat
sociale dhe té fokusohen kryesisht né Blogje dhe Video (posacérisht né Youtube).

Njé koncept ky¢ gé mbetet ende njé mister pér marketerét éshté fakti se si mund té matet
dhe cila éshté strategjia mé efektive pér té kuptuar procesin e matjes sé suksesit dhe
kthimit né investim (ROI) né media sociale. Matja e ROI ° éshté ende njé kapitull i
réndésishém pér marketerét, pér aplikimin e aktiviteteve té tyre né té ardhmen sa i pérket

marketingut gé realizohet né media sociale. Nga viti 2011 deri né 2012 marketerét nuk

5
Return on Investment
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ishin té vetédijshém se si duhet matur ROl né MMS. Prej vitit 2013, 2014 dhe deri né vitin

2015 ende njé pjesé e madhe e tyre jané té pasigurté se si realizohet kjo proceduré.

3.4.2.6  Modeli i aplikimit té mediave sociale né strategjiné e marketingut né ndérmarrje®

Disa karakteristika gé patjetér duhet pasé parasysh para se té krijohet njé strategji né
ndérmarrje pér pérdorimit té medias sociale jané (Kerpen, 2011):
1. Nése biznesi ka ndonjé produkt jo cilésor até heré mediat sociale nuk do té ndikojné né
shitjen e atij produkti.
2. Suksesi i menjéhershém apo shitjet e shpejta nuk mund té realizohen pérmes aplikimit té
medias sociale pér géllime marketingu. Kjo proceduré kérkon mjafté kohé dhe strategji.
3. Aplikimi i medias sociale né ndérmarrje, pa marr parasysh madhésiné e saj, nuk éshté
falas.
Strategjia e aplikimit té marketingut pérmes mediave sociale duhet té konsistojé né kéto
hapa kryesore (Smiciklas, 2009):
1. Procesi i zbulimit.
2. Pjesa a formulimit té strategjiseé.
3. Procedura e menaxhimit.

Procesi i zbulimit

Para se njé biznes té pérpiloj plan projektin, marketerét duhet té identifikojné disa hapa té
réndésishme té cilat ndikojné né zhvillimin e njé plani t& miréfillté, i cili do té kishte sukses
né aplikimin e mjeteve té medias sociale pér aktivitetet e marketingut.

Procesi i zbulimit duhet té pérfshijé kéto hapa kryesore:

6Kjo pjesé e punimit éshté trajtuar né publikimin shkencoré European Journal of Economics and
Management Sciences 2015 né Viené.
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*

*

Krijimi i fages sé profilit pér biznesin — Sé pari, duhet béré njé diferencim né mes té

krijimit té profilit dhe krijimit té fages sé njé biznesi né rrjetin social Facebook, pasi gé
profilet jané té dedikuara pér individét, ndérsa faget jané té dedikuara pér bizneset.
Gabimin mé té madh gé mund té béjné praktikantét e marketingut éshté gé né vend té
krijimit té fageve té krijojné profile pér bizneset e tyre (Hubspot, 2014). Né Instagram
ekzistojné faget gqé jané pér biznes dhe ato pér hapjen e llogarive individuale. Ndérsa,
né Youtube krijohen kanalet e ndryshme té pérdorueséve, pér kategoriné e bizneseve
nése déshirojné té hapin njé kanal né platformén e Youtube, duhet pasur né konsideraté
rregullat e autorésisé dhe atribuimit pérmes publikimit té pérmbajtjeve né bazé té
politikave té pronésisé (Scott, 2011). Faget e profilit né media sociale dhe posacérisht
pér rrjetin social Facebook, nése nuk shfrytézohen dhe mbahen si duhet, mund té kené
efekte negative né rekrutimin e konsumatoréve potencial (Ziemer, Stahlschmidt, &
Kuhn, 2012). Pér rrjetin social Facebook, krijimi i fageve ndahet né disa kategori
(Facebook, 2014 b ):
v' Faget pér biznes lokal
v' Faget pér kompani, organizaté ose institucion
v' Faget pér marké ose produkt
v’ Faqget pér artisté, grup ose figuré publike
v’ Faget pér argétim
v' Faget pér ndonjé kauzé ose komunitet té caktuar
Fazén pér targetimin e audiencés sé duhur — platforma e medias sociale ofron
teknika té ndryshme pér biznesin né ményré qé té identifikoj konsumatorét aktual dhe

potencial, bashképunétorét e mundshém biznesor, ndérmarrjet konkurruese dhe ¢do
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subjekt tjetér i cili ka té b&jé né njé ményré ose tjetér me funksionimin e biznesit.
Faget e medias sociale si¢ jané: Facebook; Twitter; Instagram; LinkedIn; YouTube;
pérbehen prej aplikacioneve té tyre specifike té cilat i mundésojné ndérmarrjes té arrij
konsumatorét potencial bazuar né karakteristika té ndryshme demografike (Went,
2015). Ményra e targetimit mund té realizohet pérmes kétyre indikatoréve (Kerpen,

2011) dhe (Facebook, 2016):

Lokacionit (qyteti, shteti)

Demografiké (mosha, gjinia)

Pélgimeve dhe fushés sé interesit (fushat e ndryshme qé pérdoruesit pélgejné mé

shumé: modé, shkencé, tekno, vrapim, joga, etj.)

Ditélindjes (duke pérdorur strategji né urimin e ditélindjes sé konsumatoréve

potencial)

- Gjendjes martesore (pérdoruesit beqar, té martuar, té divorcuar, etj.)

- Gjuhés (targetimi i pérdoruesve qé pérdorin ndonjé gjuhé specifike, pasi gé ne
Facebook fliten mé shumé se 200 gjuhé té ndryshme)

- Edukimit dhe punés (targetimi pérdorueséve né fusha apo industri té ndryshme).

Sa mé specifik gé éshté targetimi ag mé miré realizohet strategjia e konvertimit té

konsumatoréve potencial né konsumatoré lojal. Secila platformé e medias sociale ka

mundésingé té targetoj audiencén, mirépo ndryshojné né procedurat e targetimit sipas

ményrave se si funksionojné (Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich, 2012).

Facebook-ku si rrjeti social mé i pérdorur né mbaré botén, i cili sipas njé raporti nga

Pew Research Center ka njé audiencé demografikisht té ndaré né: 77% pérdorues té

gjinisé femérore dhe 66 % pérdorues té gjinisé mashkullore; 87% pérdorues né moshé
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prej 18-29 vje¢ dhe 73% né moshé prej 30-49 vjeg; 71% pérdorues nga lokacione
urbane dhe 72% pérdorues nga lokacione suburbane (Facebook, 2015). Ndérsa,
pérkitazi me kété, pérdorimi mé i madh géndron né kéto shtete kryesore: SHBA me
14% té pérdoruesve total; Indi me 9% té pérdoruesve total; Brazil me 7% té
pérdoruesve total; Indonezi me 5 % té pérdoruesve total dhe Meksiké me 4% té
pérdoruesve total (Patterson, 2015). Ndérsa pjesa tjetér éshté e ndaré né vendet gé
Z€né njé pérgindje mé té ulté té pérdorimit né krahasim me shtetet e pérmendura. Né
kété pjesé réndési té madhe ka edhe strategjia e segmentimit, e cila luan njé rol
esencial né strategjiné e pérgjithshme té aplikimit té marketingut pérmes mediave
sociale. Eshté shumé e réndésishme, gé para se njé biznes té vendos se cilin nga
kanalet e medias sociale té pérdor, té béjé njé analizé té pérgjithshme té pérgindjes sé
pérdorimit pér secilin kanal né vecganti. P.sh. burimi i njéjté thekson g&, né baza
ditore, Instagrami pérdoret nga 49% e moshés madhore; Twitter-i nga 36 %; Pinterest
nga 17% dhe LinkedIn nga 13% e moshés sé cekur mé paré.

Ndérmarrjet e ndryshme pérmes platformés sé mediave sociale mund té lidhen me
konsumatorét e tyre aktual dhe potencial, bazuar né hapat kryesore té paragitura né

grafikun e méposhtém (Brooks, 2016):

Figura 18 Hapat kryesore né targetimin e audiencés sé duhur pérmes platformés sé mediave

sociale
Zbulimi dhe L Realizimi i punés Re?hz.lml I punes Kpmun|k|'m.| df_\e
; e Definimi i R kérkimore pér interaktiviteti
identifikimi i o kérkimore me iolli
konsumatoréve madhésisé sé konsumatorét sjetien e me
] audiencés konsumatoréve konsumatorét
ideal aktual

online potencial

Burimi: (Brooks, 2016)
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Objektivat — pércaktimi i objektivave adekuate gé déshiron té arrij ndérmarrja
pérmes aplikimit t& mjeteve té mediave sociale patjetér qé duhet té jeté hapi mé
kryesor i strategjisé. Bizneset sfidén mé té madhe né kété pjesé e kané né integrimin e
géllimeve dhe objektivave me planin e marketingut té pérgjithshém. Objektivat
variojné nga mé té ndryshmet, varésisht mundésive té ofruara nga platforma e medias
sociale, mirépo si objektivé mund té ishte: “Influenca n€ promovimin e produkteve”;
“Zgjerimi 1 t€ dhénave pér zhvillimin e produktit” ose “Kuptimi i nevojave té
konsumatoréve dhe kuptimi se si perceptohet marka” (Odden, 2008). Varésisht
objektivave té pérgjithshme té marketingut, pércaktohen objektivat gé biznesi
déshiron té arrij pérmes aplikimit té platformés sé mediave sociale, té cilat mund té
pérforcojné objektivat gjenerale ose mund té arrijné rezultate térésisht té reja, té cilat
piké sé pari nuk ishin té planifikuara né strategjiné e pérgjithshme té marketingut.
Ve¢ késaj, marketerét né ndérmarrje mund té pérdorin disa modele né dispozicion,
pér té pércaktuar objektivat né aplikimin e marketingut pérmes mediave sociale.
Mund té pérdoren disa modele né pércaktimin dhe definimin e objektivave té
pérshtatshme nga ana e biznesit né aplikimin e marketingut pérmes platformés sé
medias sociale, duke u nisur nga (Lee, 2015):

Modeli SMART - ashtu si ¢do aktivitet tjetér gé ka té béjé me fushén e MS dhe
komunikimit si pjesé e marketingut, né ményré gé té maté rezultatet e déshiruara té
biznesit, duhet té pércaktoj objektivat si t¢ (AMEC, 2014): a) Specifike; b) Té
matshme; c) Té arritshme; d) Té pérshtatshme; e) Té kufizuara né kohé. Né ményré
gé té pércaktohen objektivat e tilla, marketerét duhet té pérdorin mjete dhe teknika né

dispozicion pér té maté gjendjen aktuale té biznesit dhe duhet té pércaktojné se si té
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lidhin modelin e tillé me mundésité e matjes sé ndikimit “offline” te marketingut
pérmes mediave sociale (Chaffey & Bosomworth, 2012). Objektivat SMART
rezultojné gjithmoné me sukses pasi gé jané lehtésisht té arritshme dhe procesi i
formulimit té tyre éshté mé fleksibil.

Modeli Locke & Latham — model ky i cili ndikon né pércaktimin e objektivave
adekuate duke i lidhur ato me ciklin e pérformances dhe motivimin né ndérmarrje, si
né nivel individual, grupor ose organizacional. Objektivat e tilla duhet (Locke &
Latham, 2002) : a) Té kené qartési; b) Té jené sfiduese; c) Té kené angazhim; d) Té
kené Feedback (prapa veprim); e) Té jené komplekse. Modeli i tillg, lidhet edhe me
njé ndér teorité kryesore té kétij punimi, Teoriné Socio - Konjunktive, né termin e
arritjes sé efektivitetit dhe rezultateve té pérformances.

Modeli BSQ — njé ndér modelet mé té suksesshme né pércaktimin e objektivave, né
rastin konkret pércaktimin e objektivave pér aplikimin e marketingut pérmes mediave
sociale (Rooy, 2015), ka rezultuar té jeté modeli: a) Mendo né suaza té médha; b)
Vepro né suaza té vogla dhe c) Vepro shpejté. Kéto veprime posacérisht jané
adaptuese dhe té domosdoshme pér integrimin e kanaleve té medias sociale né
aktivitetet biznesore. Sipas burimeve té ndryshme Grabowski (2016) dhe Ip & Koo
(2004): Té menduarit né suaza té médha, ka té béjé me pércaktimin e objektivave
sfiduese dhe pérfundimtare pér arritjet e médha, té cilat déshiron té arrij biznesi. Té
menduarit né suaza té vogla, ka ndikimin mé efektiv né pércaktimin e objektivave
adekuate, pasi gé ndikon gé objektivat té jené té orientuara ne detaje dhe té kufizuara
né aktivitete (p.sh. pércaktimi i emrit identifikues té biznesit né platformén e medias

sociale, pércaktimi i kanaleve dhe mjeteve né dispozicion, ményra e lansimit té
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ofertave dhe risive, pércaktimi i personit pérgjegjés né menaxhimin e pérmbajtjeve,
komunikimit etj., planifikimi buxhetor pér aktivitete specifike, etj.). Té vepruarit
shpejté, ka té béjé me pércaktimin e objektivave adekuate té kufizuara né afate
kohore. Réndésia mé e madhe e kétij modeli géndron né faktin gé éshté i
karakterizuar mé shumé né veprime, ¢do objektivé gé pércaktohet lidhet direkt me
aktivitete vepruese, duke e pércaktuar konkretisht ¢cka déshiron biznesi té arrij dhe si
déshiron té arrij né rezultatin gé planifikon (Grabowski, 2016).
Modeli BHAG — géllimi i njé modeli té tillé éshté gé té pércaktohet objektiva té
garta, té pérgendruara né pér njé periudhé kohore afatmesme (10-30 vite), objektiva té
cilat jané mé strategjike dhe emocionalisht mé bindése (Collins & Porras, 1996).
Objektivave té tilla, referohemi si (Lee, 2015): a) Té médha; b) Leshatake; c) Té
guximshme d) Me géllim té caktuar. Modeli BHAG i ndihmon biznesit té krijoj njé
lidhje me efikase me punonjésit.
Modeli Growth dhe Hacker - pércaktimi i objektivave pérmes kétij modeli (Hacker
& Lang, 2000) konsiston né kéto hapa kryesore: a) Formulimin e hipotezés; b)
Pércaktimin e indikatoréve kyc té pérformances; c) Pércaktimin e géllimit; d)
Ekzekutimin/Veprimin; e) Sipas nevojés, ekzekutimin e rregullave; f) Socializém dhe
interaktivitet.
Modeli metrik intrigues —Ky model éshté posacérisht i aplikueshém pér platformén
e medias sociale, pasi gé pérmban disa procedura (Shah, 2015):

o Nése objektivat do té ndikonin né trafikun e larté, até heré duhet pasé parasysh

gé shkalla e bisedimeve do té jeté e ulté.

107



o Neése objektivat do té ndikonin né trafikun e ulté, até heré duhet pasé parasysh
gé shkalla e bisedimeve do té jeté e larté.
Kjo formé do té ndikon né pércaktimin e elementeve dhe matésve kryesor, pér té
zgjedh né mes té kanaleve té ndryshme gé ndérmarrja déshiron té funksionoj né
platformén e medias sociale.

- Modeli OKR - model i pércaktimit té objektivave kyce dhe né bazé té kétyre
objektivave arrihen rezultatet kyce. Né fillim té strategjisé vendoset se cfaré
objektiva déshiron ndérmarrja gé arrij dhe pastaj pércakton pér secilén objektivé cilat
duhet té jené rezultatet finale. Ké&té lloj modeli e pérdorin shumé kompani té médha si
Google, Zinga, Twitter, etj.(Atiim, 2015).

- P.sh. né Twitter objektiva do té ishte: Rritja e numrit té publikimeve né Twitter.

Ndérsa, rezultati sipas objektives : Rritja e numrit t€ pérdorueséve pér njé pérgindje té
caktuar
(Lee, 2015).
Nése véshtrohet né aspektin e pérgjithshém duke marr né konsideraté se sa bizneset
pérdorin mediat sociale pér té arritur objektivat e tyre primare, éshté realizuar njé sondazh
me marketerét online (Bowden, 2014), éshté konkluduar qé 76 % e bizneseve pérdorin
mediat sociale pér té arrit objektivat primare; 64% prej tyre integrojné teknikat e medias
sociale direkt né planin e tyre t& marketingut, ndérsa 96% i konsiderojné mjetet e medias
sociale si faktoré té réndésishém né ndikimin e arritjeve té pérgjithshme né marketing
pérvec ndikimit né objektivat pér rritjen e shitjeve.
+  Kapaciteti social — gé i mundéson biznesit té krijoj pérmbajtjet e ndryshme dhe té

realizoj interaktivitet me shogéri té caktuara, duke pérdoré mjetet e ndryshme té medias
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sociale si: Buffer; Objective Marketer; Aplikacione pér video dhe foto, etj., (\Varagic),
(Baer, 2016).

+  Qeverisja — rregullat dhe politikat g¢ mund té zgjedh ndérmarrja né rastin e
aplikimit t¢ mediave sociale né strategjiné e marketingut. Rregullat e tilla e udhéheqin
ndérmarrjen né ményrén se si té pérdor kanalet e ndryshme té medias sociale sikur jané:
rrjetet sociale, mikroblogjet, blogjet, forumet dhe shérbimet e tjera né dispozicion

(Hrdinova, Helbig, & Peters, 2010).

3.4.2.6.1 Krijimi i strategjisé

Ndikimi i mediave sociale né strategjiné e marketingut bazohet né até se si ndérmarrjet
pérdorin mjetet né dispozicion nga kjo platformé, né ményrén mé té miré té mundshme pér
té mbéshtetur objektivat e biznesit (Stelzner, 2012). Rezultati i tillé mund té arrihet né
rastin kur planifikimi i aktiviteteve té cilat déshiron ti realizoj ndérmarrja pérmes mjeteve
té medias sociale ka lidhshméri me planin fillestaré té departamentit t¢ marketingut dhe
departamenteve tjera té cilat ndikojné né rritjen e biznesit. Presioni pér té krijuar njé
strategji té duhur dhe formulimi dhe respektimi i procedurave té tilla, paraget njé sfidé té
madhe pér marketerét. Kété gjé e déshmon njé hulumtim i realizuar nga Social Media
Examiner né vitin 2013, ku 83% e marketeréve té pérfshiré ne sondazh, kané deklaruar gé
jané shumé skeptik se si té krijojné njé strategji té duhur pér aplikimin e mediave sociale
pér qéllime marketingu (Stelzner, 2013). Ndérsa, né vitin 2015 éshté realizuar njé sondazh
tjetér me marketerét dhe éshté vérejte gé afro 84% prej tyre e kané paré mé té arsyeshme gé
té krijojné njé strategji duke integruar aktivitetet e medias sociale me aktivitetet e

marketingut tradicional (Stelzner, 2015).
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Shtylla kryesore e strategjisé sé marketingut pérmes aplikimit té¢ mediave sociale, duhet té
pérfshijé kéto aktivitete (Varagic), (Stinson, 2013):

a. Procedura e dégjimit dhe rritjes sé vetédijes

Né ményré gé té krijohet njé strategji e duhur, éshté shumé e réndésishme pér pérgjegjésit e
marketingut, té jené vigjilenté, té dégjojné mé kujdes dhe vazhdimisht se ¢faré flitet nga
subjektet e ndryshme pér brendiné dhe ndérmarrjen. Aktivitet tjetér i késaj procedure éshté
angazhimi i madh nga ana e ndérmarrjes gé té komunikoj vazhdimisht, té keté biseda té
vazhdueshme pérmes kanaleve té medias sociale, me subjekte té ndryshme gé kané ndikim
né krijimin e bashképunimeve té reja. Shumé hulumtues té késaj l1émi, aktivitetit té tillé i
referohen si “Arti i t& dégjuarit” (Solis & Carroll, 2008). Gabimi mé i madh gé mund té
béjné marketerét dhe ¢do subjekt tjetér qé& déshiron té arrij sukses pérmes kanaleve té
medias sociale, éshté kur shpenzohet shumé energji né biseda dhe né interaktivitet me té
tjerét dhe nuk investohet aq shuma né procesin e monitorimit té bisedave dhe té dégjuarit
(De Vera & Murray, 2013). Kjo proceduré ndikon shumé né zhvillimin e shérbimeve pér
konsumatorét, krijimin e pérmbajtjes sé duhur, zbulimin e nivelit té duhur té angazhimit né
interaktivitet me konsumatorét (Lawrence, 2014). Posacérisht réndési t¢ madhe ka se si
marketerét i aplikojné rezultatet e dalluara nga procesi i dégjimit pérmes mjeteve té shumta
té medias sociale, né departamentin e marketingut, pér té krijuar njé strategji mé
inteligjente dhe me iniciativa reale (Breakenridge, 2008).

Procesi i dégjimit dhe monitorimit pérmes mediave sociale éshté njé aktivitet i cili mund té
realizohet mjafté lehté me pérdorimin e mjeteve té ndryshme si¢ jané (Weinberg, 2015) :

- Aplikacioni pér referim social

- Aplikacioni pér referim
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- Aplikacione té burimeve

- Aplikacione pér referimet kryesore

b. Pérzgjedhja e mjeteve dhe kanaleve

Mjetet e medias sociale si rrjetet social, blogjet, mikroblogjet, karakterizohen nga njé
gérshetim né mes té aplikacioneve té shumta té teknologjisé sé informacionit dhe
komunikimit né mes té shumé mediave duke krijuar njé kombinim té pérshtatshém pér
komunikim multidimensional (Trottier & Fuchs, 2014). Pérve¢ gé mund té pérdoren nga
subjekte té ndryshme, qofshin ato organizata, biznese ose persona individual, jané
gjithashtu shumé té pérshtatshém né shkémbimin e informatave me njé kosto jo shumé té
larté financiare, me njé mundési komunikimi social duke pérdoré teknologjité mé té
avancuara (Sigala & Marinidis, 2009).

Fakti gé ekziston njé numér i madh i mjeteve té€ medias sociale né dispozicion, nuk do té
thoté gé bizneset duhet té krijojné profile dhe té jené aktiv né secilén prej tyre. Eshté e
réndésishme pér bizneset qé té pérdorin ato kanale té medias sociale gé i konsiderojné mé
té réndésishme pér strategjiné e marketingut té tyre. Procedura mé efektive rezulton ajo,
kur bizneset paraprakisht realizojné hulumtim tregu, kané njé analizé té pérafért té
pérgindjes sé konsumatoréve té cilét pérdorin mé shumé ndonjérin nga kanalet e medias
sociale, p.sh. nése pér rrjetet sociale ose prej rrjeteve sociale, konsumatorét deklarohen gé
pérdorin mé shumé rrjetin social Facebook dhe Twitter, até heré bizneset e kané shumé té
lehté té pérzgjedhin cilin nga mjetet té integrojné né aktivitetet e tyre (Daoud, 2014). Né
vitin 2015 mjetet e medias sociale mé sé shumti té pérdorura nga marketerét ishin:
Facebook 93%; Twitter 79%; LinkedIn 71%; Google+ 56%; YouTube 55%; Pinterest 45%;

Instagram 36% (Stelzner, 2015). Kjo vjen nga fakti qé 70% e pérdorueséve kycen cdo dité
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né Facebook; Afro 40% né Twitter; Afro 60% né Instagram; Afro 40% né LinkedIn (Pew
Research Center, 2015).

Pasi gé platforma e medias sociale éshté e pasuruar me mjete dhe kanale té ndryshme (lista
lidhése té rrjeteve sociale, video digjitale, grupe diskutimi), té cilat jané né dispozicion pér
publikun e gjeré, ndérmarrja mund té zgjedhé pér pérdorim ato kanale té cilat e mbéshtesin
mé shumé strategjiné e marketingut dhe arritjes sé rezultateve té pritura (Entrepreneur,
2014).

Njé strategji té tillé ka né pérdorim grupet e ndryshme té brendeve(Tsimonis & Dimitriadis,
2014) si Desigual, Hugo Boss, Michael Kors, Rachel Zoe, etj. té cilat prej periudhés kur
kané filluar té pérdorin mediat sociale pér géllime té marketingut, kané pasur rritje rapide té
numrit té audiencés né kanale konkrete (Facebook, Twitter, Instagram, etj.). Pérdorimi i
kanaleve té duhura i ndihmon ndérmarrjes gé té rrité trafikun né procesin e reklamimit,
kampanjave, promocionit, etj., varésisht llojit dhe sektorit né té cilin vepron.

c. Krijimi i pérmbajtjes sé duhur dhe strategjisé sé bashkébisedimeve

Eshté shumé e réndésishme pér marketerét qé pérmes mjeteve té medias sociale (rrjetet
sociale, blogjet, forumet, mikroblogjet, etj.) té publikojné pérmbajtje sa mé interesante,
intriguese pér tu shpérndaré nga pérdoruesit e tjeré mes tyre, té jeté sa mé relevante me
aktivitetet aktuale te ndérmarrjes dhe né vecanti informuese pér konsumatorét (Stokes,
2014).

Pérpilimi i pérmbajtjes sé duhur paraget pjesén mé té réndésishme té strategjisé, pasi qé né
njé ményré pérmbajtja éshté ajo e cila pércakton se si éshté duke u menaxhuar marketingu
pérmes mjeteve té medias sociale dhe si jané duke u identifikuar nevojat e ndérmarrjes dhe

konsumatoréve. Gjithashtu, reagimet ndaj publikimit t& pérmbajtjeve konsiderohen té jené
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njé autput i reagimeve té botés reale, té cilat mund té shfrytézohen si indikatoré té
réndésishém né opinionin e pérgjithshém ndaj ndérmarrjes ose produkteve té ndryshme
(Asur & Huberman, 2010).

Né rrjetin social Facebook, pérmbajtja e njé biznesi sipas (Bullas, 2011) mund té jeté e
bashkangjitur me oferta té ndryshme, pérgjigje ndaj kérkesave té konsumatorit dhe gjitha
kéto mund té paragiten né formé té informata, fotografive, videove, etj. Né Instagram
pérmbajtja realizohet pérmes publikimit té fotografive, mirépo mund té jeté e bashkélidhur
me ndonjé informacion, thurje, etiketim, etj., duke krijuar mundési té angazhimin e
konsumatoréve té ndryshém (Content Marketing Institute, 2012). Ndérsa, né Youtube
publikimi i pérmbajtjeve éshté i dedikuar pérmes video klipeve né kanalet e ndryshme té
pérdorueséve gofshin ata individual, kompani, brende, institucione té ndryshme té cilat
pastaj mund té ndahen dhe né rrjetet e tjera sociale, Facebook, Instagram, etj. (Kousha,
Thelwall, & Abdoli, 2012).

Publikimi i pérmbajtjes mund té jeté i bashkangjitur me ndonjé fotografi, video, ose ndonjé
metodé tjetér atraktive e cila e térheqé vémendjen e konsumatorit. Sipas(KissmetricsBlog,
2015) pérmbajtjet té cilat kané té bashkélidhur ndonjé fotografi relevante me tekstin arrijné
té kené 94% me shumé shikime né krahasim me ato té cilat nuk pércjellin t& njéjtén
proceduré. Marketerét e konsiderojné kruciale pérdorimin e metodave kreative té cilat
vizualisht jané mé interesante pér konsumatorét. Sipas njé sondazhi té realizuar me 177
udhéheqés senior té marketingut né disa ndérmarrje (CMOCouncil, 2015), éshté konstatuar
qé sipas kéndvéshtrimit té tyre pérdorimi i fotografive, videove, ilustrimeve kreative, té
dhénave infografike, konsiderohen si elemente kyce né rritjen e interesimit té

konsumatoréve ndaj pérmbajtjeve té publikuara pér ndonjé oferté té produktit, informaté
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rreth aktiviteteve té ndérmarrjes, informaté e réndomté, etj. Ne grafikun méposhtém
paragitet réndésia e pérdorimit té fotografive, videove, grafikéve dhe ilustrimeve tjera
kreative né publikimin e pérmbajtjes né kanalet e medias sociale (rrjeta sociale, blogje,
mikroblogjet, etj.).

Figura 19 Réndésia e pérdorimit té fotografive, videove, grafikéve dhe ilustrimeve tjera né
pérmbajtjet gé publikohen né media sociale

Krijimi i pérmbajtjes

W Kritiké  ® 1 réndésishém Jo i réndésishém

52% >7% 54%

46% 47%

Pérdorimi i fotografis€ =~ Pérdorimi i videos Pérdorimi i grafeve  Pérdorimi i ilustrimeve

Burimi: (CMOCouncil, 2015).

Si¢ shihet ne grafikun mé larté, 46% té marketeréve e konsiderojné si efekt kritik dhe 47%
e konsiderojné té réndésishém, pérdorimin e fotografive né publikimin e pérmbajtjeve. Kjo
ndryshon né pérdorimin e videove, pasi gé 36% prej marketeréve e konsiderojné si kritik
pérdorimin e videove né pérmbajtje né krahasim me 52% prej té ciléve e konsiderojné si
faktoré té réndésishém. Diferenca mé e larté géndron né pérdorimin e grafikéve dhe
ilustrimeve (38% dhe 39% diferencé nga kritiké mé té réndésishém). D.m.th. né té gjitha
rastet sikurse pérdorimi i fotografive, videove, graféve dhe ilustrimeve tjera konsiderohet té
kené efektin pozitiv né njé pérmbajte té bashkélidhur me kéto karakteristika.

Pér mé shumé, procedura e krijimit té pérmbajtjes adekuate, pérvec asaj gé éshté cekur deri

mé tani, duhet patjetér té pérfshijé kéto hapa kryesore (Quinn, 2015):

114



a) Fokusimi né targetimin e pérdorueséve lexues dhe jo né pérdorues blerés, pasi qé
edhe pse disa pérdorues nuk i blejné produktet e ndérmarrjes, jané ata té cilét
kontribuojné né ndarjen e pérmbajtjes me té tjerét dhe né rritjen e vetédijesimit pér
biznesin. Sa mé atraktive té jeté pérmbajtja ag mé shumé ndikim do té keté né frekuencén
e ndarjes me té tjerét.

b)  Fokusimi né krijimin e njé pérmbajtje e cila i ndané vlerat e ndonjé sektori specifik
né té cilin vepron biznesi. Kjo éshté njé ményré e miré pér té targetuar ata konsumatoré té
cilét jané té fokusuar né njé fushé interesi (Butters, 2013). Mediat sociale kané rezultuar
té suksesshme posacérisht né disa sektoré kryesore: Né konsumimin e mallrave té
paketuara; Shérbimet financiare pér konsumatoré; Shérbime dhe konsulta profesionale;
Prodhimet e avancuara; Sektorin social; Ofruesit e teknologjisé sociale (Chui, et al.,
2013).

c) Pérdorimi i fjaléve kyce gjaté publikimit. Kjo é&shté njé metodé e miré pér té
identifikuar se ¢faré po bashkébisedojné konsumatorét, pérmes pérdorimit té thurjeve (#)
dhe formave tjera né dispozicion té cilat mund té ndikojné né identifikimin e informatave
té réndésishme (Stokes, 2014).

d) Identifikimi i preferencave té audiencés pér pérdorimin e pérmbajtjes té cilén ata
déshirojné té publikohet.

e) Kombinimi i pérmbajtjes me té dhéna té ndryshme, video, fotografi etj. Si¢ éshté
ceké edhe mé larté, marketerét preferojné té krijojné pérmbajtje vizualisht atraktive, afro
70% prej tyre pérdorin video né aktivitetet e tyre té reklamimit (De Vivo, 2014).

f)  Pa marr parasysh se sa atraktive mund té jeté njé pérmbajtje, nuk mund te keté

kuptim pa u inkuadruar ndérmarrja né procesin e interaktivitetit me audiencén, duke u
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nisur gé njerézit kané preferenca té ndryshme. Interaktiviteti nuk do té thoté vetém njé
bashkébisedim i thjeshté me konsumatorét, ose pérgjigja ndaj ndonjé komenti,
interaktiviteti mund té realizohet (Yuan, 2015): Duke krijuar forume me grupe té
ndryshme; Sesione me pyetje dhe pérgjigje; Krijimin e sondazheve; Krijimin e
aktiviteteve né té cilat mund té inkuadrohet vetvetiu audienca, etj.

Gjithashtu réndési ka krahasimi i efektit t¢ medias sociale, pér periudha té
ndryshme kohore. Shembull mund té marrim ndérmarrjen e képucéve Zappos, si njé
biznes gé ushtron aktivitetin e saj online duke krijuar njé strategji t¢ dy anshme me
konsumatorét, strategjia Pélqej-Pélgej (Like-Like)’ (Investopedia, 2014), duke krahasuar
shitjet e njé viti paraprak me até aktual dhe duke identifikuar efektin e aktiviteteve té
lartpérmendura (Porterfield, 2011). Gjithashtu, udhéhegésit e programeve té ndryshme
televizive komedi, pérdorin né ményré shumé efektive posacérisht rrjetet sociale, pér té
rritur trafikun, duke ju mundésuar shikueseve qé varésisht nga tema gé do e elaborojné né
programin televiziv, shikuesit té dérgojné me formén e thurjeve (#) ndonjé ngjarje ose
histori té tyre (gé lidhet me temén) dhe pastaj ngjarjet mé interesante i lexojné
drejtpérsédrejti né televizor, né kohén kur béhet transmetimi i programit (Buswell, 2013).
Afro 80% té marketeréve mundésité e rritjes sé trafikut né kanalet e medias sociale i
konsiderojné si faktoré efektivé pér strategjiné e tyre té marketingut (HubSpot, 2014).

d. Krijimii Reklamés
Disa nga rregullat sipas industrisé sé reklamimit né internet gé jané té aplikueshme né
kanalet e medias sociale né rast té aplikimit t& procedurave té reklamimit jané (Afuah &

Tucci, 2000):

7Strategjia Like for Like pérdoret né identifikimin e rritjes sé shitjeve pér periudha té ndryshme kohore.
Ndérmarrjet zakonisht pérdorin njé strategji té tillé né ményré gé té analizojné performancén e shitjeve né
kuartete dhe ndikimin e faktoréve kycé (nése ka rritje apo zbritje té shitjeve).
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- Ad — Reklamat né media sociale né formé té banerave, grafikéve, me elemente vizuale.

- Ad impressions (pérshtypja e reklamés) — shikimi i ndonjé reklame né ndonjérén nga
faget e medias sociale.

- Ad space — hapésiré né rrjetet sociale, blogje, forume e dedikuar pér reklamat e
ndérmarrjes ose ndonjé brendi.

- Ad view — né momentin kur béhet hapja e fageve té medias sociale, né murin e atyre
fageve paragitet reklama.

- Baneri- reklamat e paragitura né formé té graféve né hapésirat e fageve té medias sociale
gé jané té dedikuara pér reklamim.

- Klikimi né reklamé — éshté rasti kur konsumatori bashkévepron me reklamén. Eshté
moment kur pérdoruesi klikon né njé baner dhe ai link e dérgon tek burimi kryesor.

Gjaté implementimit té aktiviteteve paraprake gé kané té béjné me reklamimin pérmes

medias sé re, duhet konsideruar sé pari: Strukturén, sistemin, njerézit dhe kulturén

organizative, ményrat e integrimit té tyre sipas strukturés sé rrjetit dhe kulturés sé

organizatés (Howard, 2002).

3.4.2.6.2 Procedura e menaxhimit

Kjo fazé pérfshiné identifikimin e teknikave matése pér té vlerésuar kthimin né investim gé
arrihet nga implementimi i njé strategjie té tillé. Pérmes késaj faze, marketerét ose
ndérmarrja mund té krahasoj rezultatet pérfundimtare me ato té pritshmet né fillim té
krijimit té projekt planit. Konsiderohet té jeté e réndésishme krijimi i njé skeduli dhe njé
baze té dhénave pér ¢do aktivitet gé ndérmarrja déshiron té realizoj pérmes platformés sé
medias sociale. Pérvec aktiviteteve bazé té mbajé té dhéna demografike pér konsumatorét,
grupet e interesit dhe té identifikoj ata persona té cilét jané vetém vizitor dhe ata té cilét
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jané pérdorues mé aktiv, krijues, té cilét kané potencial té shndérrohen né konsumatoré
lojal té ndérmarrjes (Bright, Margetts, Hale, & Yasseri, 2014). Strategjia e tille
identifikohet si strategjia né identifikimin e pérdoruesit pérballé vizitorit (White & Le
Cornu, 2011). Né platformén e medias sociale ekzistojné aplikacione té ndryshme (Social
Media API-s strategy) sa | pérket menaxhimit té késaj procedure, té cilat i motivojné
pérdoruesit gé té ndajné informatat rreth fageve té biznesit gé preferojné dhe ofertat e
ndryshme me konsumatorét e tjeré né faget e tyre né Facebook, Twitter, Instagram,
(Bowden, 2014). Me pérdorimin e aplikacioneve té tillé até t& medias sociale té quajtura
Aplikacionet APl (Application Programming Interface) ndérmarrjet mund té krijojné
procedura mé efektive té komunikimit me konsumatorét e tyre dhe mund té mbledhin té
dhéna nga kéta konsumatoré né ményré gé té krijojné njé strategji té miréfillté marketingu
pérmes aplikimit té platformés sé medias sociale (Arno, 2014).

Platforma e rrjeteve sociale, pérmban funksione té cilat i mundésojné pérdoruesit biznesor
gé té mbajné evidencé pér aktivitetet e pérdorueséve individual né ményré gé té
kategorizohen pastaj né listén e atyre gé jané mé aktiv. Shembull mund té merret rrjeti
social Facebook, pasi gé proceduré e ngjashme ndodhé dhe me platformat e tjera. Ky rrjet
posedon aplikacion té vecanté (Facebook Insights — depértimi né Facebook) pér penetrimin
né informata té pérdorueséve té interesuar né publikimet dhe aktivitetet online té biznesit
(Hootsuite, 2014) né ményré gé té jené né gjendje té identifikojné dhe matin rezultatet e
pritshme pérmes pérformances sé reklamés, numrit té pélgimeve pér publikim, pélgimet né
bazé té dhénave demografike, komentet, ndarjen e publikimit té biznesit né mes té

pérdorueséve, bisedimet rreth brendit (Cvijikj & Michahelles).
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3.4.2.7 Kthimi né investim (ROI) dhe marketingu né mediave sociale

Marketerét (30 %) sipas njé raporti pér marketing né media sociale (Salesforce, 2015)
pajtohen gé mediat sociale né ményré indirekte realizojné kthim né Investim (ROI)
pérderisa 20% prej tyre jané dakord qé kthimi né investim mund té matet pérmes
aktiviteteve té medias sociale. Sipas té njéjtit burim, nése béhet krahasim né mes té vitit
2014 dhe 2015, né vitin 2014 mediat sociale jané vlerésuar si ndikues indirekt né
performancén e biznesit nga 66 % té marketeréve, ndérsa né vitin 2015 ky vlerésim ka
ndryshuar dhe si¢ duket konkretizimi i vetédijes pér réndésiné e mediave sociale éshté rrité,
pasi gé 64% e marketeréve kané vlerésuar mediat sociale si faktoré kritik pér efektivitetin e
produkteve dhe shérbimeve, vetém 19% i kané vlerésuar mediat sociale si ndikues indirekt
né performancén e biznesit.

Sa i pérket ROI, ndérmarrja duhet té identifikoj parametrat matés né aplikimin e mediave
sociale né ményré qé té klasifikoj mjetet e pérshtatshme pér vlerésim, té cilat mund té jené
té dhéna objektive ose kolektive (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011).
Gjithsesi, sipas autoréve paraprak implikimet e funksionimit t¢ medias sociale lidhen direkt
me identitetin e secilés ueb-fage gé ofrohet né platformén e medias sociale. Strategji té
ndryshme mund té keté Facebook né krahasim me Instagram, ose me Twitter, Youtube, etj.
Ajo cfaré konsiderohet té jeté me réndési pér marketerét né rastin e matjes sé pérformancés
sé strategjisé sé marketingut pérmes mjeteve té mediave sociale éshté vendosja e
objektivave té cilat pérfagésojné vlerat esenciale gé njé ndérmarrje déshiron t’i arrij pérmes
késaj platforme. Kéto objektiva (Hoffman & Fodor, 2010), (Castronovo & Huang, 2012)
ndryshojné prej njé ndérmarrje né njé tjetér, nése objektiva e ndérmarrjes éshté gé té

gjeneroj shitje pérmes aplikimit té metodave té MS atéheré njé indikatoré matés mund té
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jeté: trafiku 1 krijuar né ueb-fage nga informatat e udhézuara né ndonjérén nga mjetet e
medias sociale. Nése objektivi éshté gé té krijohet njé bazé e konsumatoréve lojal, atéheré
njé indikatoré matés mund té jeté: Koha e shpenzuar dhe vizitat e pérséritura té
pérdorueséve né ndonjérén nga mjetet e medias sociale, bartja e informacionit nga njé
konsumator tek tjetri. Faktikisht, angazhimi i konsumatoréve né bartjen e informacionit
éshté njé vleré e cila i tejkalon elementet e tjera né strategjiné e té berit marketing pérmes
mediave sociale (Reinartz & Kumar, 2003). Aset mé i madh pér njé ndérmarrje éshté
konsumatori lojal. Vlera e konsumatorit lojal matet né téré aktivitetin dhe angazhimin e
pérgjithshém qé e realizon ai pér brendin ose ndérmarrjen dhe jo vetém né bazé e numrit té
blerje gé realizon (Kim & Ko, 2012).

Nése objektiva éshté gé ndérmarrja té ekspozohet me njé strategji té caktuar dhe té krijoj
nivel ndérgjegjésimi nga ana e konsumatoréve pérmes shfrytézimit té kanaleve té medias
sociale até heré njé indikatoré matés mund té jeté: Numri i pélgimeve té fages sociale nga
ana e konsumatoréve ose referimet sociale, gé realizojné konsumatorét tek konsumatorét e
tjeré né lidhje me ndonjé pérmbajtje té produktit apo markés né até ndérmarrje. Njé analizé
e realizuar pérmes Facebook pér faget zyrtare té top 100 brendeve, konstatohet gé pér ¢do
“fans” ekziston probabiliteti i gasjes sé 34 miqve tjeré (Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich,
2012).

Variablat pér té matur suksesin e realizimit té marketingut pérmes mediave sociale
klasifikohen né (Salesforce, 2015):

- Trafiku né media sociale;

- Angazhimi i audiencés;

- Shkalla e rritjes sé audiencés;
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Frekuenca e vizitoréve;

Frekuenca dhe kualiteti i pérmbajtjes sé publikuar;

Sentimenti i matjeve;

Té ardhurat e atribuuar direkt ne MS.

Trafiku né media sociale mund té shkaktohet né disa ményra. Njé ndér té cilat éshté

mundésia e shpérndarjes sé informacionit me pérdoruesit e tjeré. Ekzistojné tri ményra se si

té mundésohet shpérndarja e pérmbajtjeve apo informacionit pérmes platformés sé medias

sociale (Cohen, 2014):

1. Té angazhuarit aktiv nga ana e praktikantéve té marketingut né ndérmarrje me audiencén

né media sociale.

2. Fitimi i besimit nga personat gé konsiderohen té jené faktoré influencuese pér até
informacion

apo pérmbajtje gé shpérndahet. Qofshin ata konsumatorét e ndérmarrjes, konkurrentét apo

ndonjé akteré tjetér me réndési.

3. Identifikimin e shpérndarjes sé pérmbajtjes ose informacionit nga palét e treta. Veprimi
duke

bashkébiseduar me fotografi, komente, video gé jané relevante me pérmbajtjen e

shpérndaré.

Sipas njé sondazhi té realizuar nga Adobe né vitin 2013 (Bullas, 2014), raportohet gé 5

milion heré pér dité shfrytézohet butoni +1 né Google+; 1 milion ueb-fage lidhen

automatikisht né rrjetin social Facebook;23% e pérdorueséve vizitojné Facebook-un sé

paku pesé heré né dité dhe 47% e amerikanéve realizojné blerje pérmes ndikimit direkt nga

rrjeti social Facebook, kjo vleré éshté rrité 23% prej vitit 2011. Té gjitha kéto statistika jané
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tregues té njé angazhimi frekuent nga ana e individéve né platformat e medias sociale. Deri
tani Facebook é&shté konsideruar si burimi mé i réndésishém i rritjes sé trafikut né media
sociale dhe né krahasimi me rrjetet e tjera sociale mbetet njé ndér kanalet mé té pérdorura
né procesin e komunikimit (Andresen, 2011).

Angazhimi i audiencés dhe shkalla e rritjes sé audiencés — ka té bé&jé me frekuencén e
angazhimit té pérdoruesve té Facebook, Instagram, Twitter, etj. né aktivitetet e ndérmarrjes
pérmes mediave sociale. Varésisht prej interaktivitetit t¢ ndérmarrjes me konsumatorét
krijohet dhe njé ndikim né bashképunimin e tyre pér promovimin e produkteve, ofertave
etj. Impakti i personave té tjeré dhe faktori i interaktivitetit &shté aq i fugishém sa i pérket
pérdorimit té rrjeteve sociale sa gé ka ndikuar né suksesin ose déshtimin e funksionimit té
shumé ndérmarrjeve né platformén online (Kumar, Novak, & Tomkins, 2010). Facebook
pérdoré aplikacione API (Application Programming Interface) gé i mundéson individéve té
krijojné aplikacione té ndryshme ose té zhvillojné komunitetet e tyre té vecanta. Pérveg
késaj, kéto aplikacione mund té jené té lidhura me biznesin né formé té reklamave,
promovime ose ato me karakteristika jo-biznesore té tilla si lojéra, kuize, takime, grupe,
klube tifozésh dhe mundési tjera né dispozicion (Bolotaeva & Cata, 2011).

N& njé raport pér pérdorimin e mediave sociale nga gjenerata e quajtur Millenial® (gjenerata
e vitit 1981-2000) né SHBA (Dougherty, 2014), konkludohet gé sa i pérket blerjeve online
dhe ato sociale: 63% marrin informacion né lidhje me markén pérmes rrjeteve sociale;
43% kané pélqyer (pérmes opsionit “Like” mé shumé se 20 marka né rrjetin social
Facebook; 44% jané té gatshém té promovojné produktet pérmes platformés sé medias

sociale, me kusht gé té shpérblehen né ndonjé ményré; 46% realizojné blerje online sipas

8Né fushén e marketingut klasifikimi i gjenertave si konsumatoré béhét né kéto kategori:Gjenerata “Gl” (1901-1926);Gjenerata
“Silent”(1927-1945);Gjenerata “Baby Boomer” (1946-1964);Gjenerata “GEN Xer” (1965-1980);Gjenerata “Millenial” (1981-
2000);Gjenerata “Z” (2001-Aktual).
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sugjerimeve né platformén e medias sociale dhe faktikisht ato sugjerime mé shumé i marrin
né konsideraté nga njerézit e huaj né krahasim me miqté. Né& momentin kur njé pérdorues i
bén njé “like” brendit apo ndérmarrjes até heré marketerét mund té pérdorin taktikén
“Friends of Connections” duke i kontaktuar miqté e pérdorueséve té tyre né Facebook, té
cilét tashmé kané pélgyer biznesin. Mesatarisht njé pérdorues né Facebook, ka afro 130
migé, késhtu gé probabiliteti i pélgimit té biznesit rritet edhe nése vetém njé person e
pélgen até. Shembull, nése njé brend ka 2000 pélgyes até heré marketerét mund té
targetojné njé audiencé prej 260,000 njeréz (Kerpen, 2011). Shpérndarja e eksperiencén sé
blerjes ose shérbimeve rreth ndérmarrjes nga ana e konsumatorit paraget njé element shumé
me réndési né suksesin e marketingut pérmes mediave sociale. Andaj, 55% e gjeneratés sé
quajtur Millenial né SHBA ndajné eksperiencén negative me té tjerét.

Brendi Desigual, sipas Socialbakers pérmes njé analize té realizuar né vitin 2016, pér njé
vit (prej Janar 2015 deri né periudhén kohore Mars 2016) pérmes angazhimit té shumté né
rrjetin social Facebook, ka pasur rritje té pélgimeve me njé pérgindje prej 64%. Kjo do té
thoté, gé brenda njé muaji ka fituar afro 150,000 pélgime/fansa té reja né fagen zyrtare té
Facebook-ut. Ajo gé ka ndikuar né njé performanceé té tillé, pérvec emrit té brendit, ishte
angazhimi i shumté i orientuar né njé kanal té medias sociale, si¢ é&shté rrjeti social
Facebook. Pérgjaté periudhés sé lartcekur, jané pérdor mjafté mjete dhe teknika atraktive
gé ofron rrjeti social Facebook, si publikime té drejtpérdrejta pérmes aplikacioneve pér
video (live stream) pér pjesémarrjen né pistat e shumta t¢ modés, publikimeve pérmes
fotove nga koleksionet mé atraktive duke pérdor metodén pérmes thurjeve (#), komentimin
dhe kthimin e mesazheve me konsumatorét. Pér njé publikim pérmes njé fotoje ku paragitet

njé ndér koleksionet pér disa carcaf shtretérish, kané realizuar 54,308 interaktivitete nga
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625 komente me konsumatorét. Pér mé shumé, brenda njé muaji marka e tillé realizon
mesatarisht 137,000 interaktivitete (McCulloch, 2016).
Indikatorét mé té zakonshém qé pérfagésojné mé sé miri suksesin e aktiviteteve té

ndérmarrjes né sferén e medias sociale jané (Moorman, 2015) :

Rritja e numrit té vizitave dhe pélgimeve né faget e medias sociale (Facebook, Twitter,

Instagram, etj.);

Rritja e numrit té shikimeve pér publikim;

Frekuenca e vizitave té pérséritura;

Rritja e shkallés sé bashkébisedimeve;

Té ardhurat pér konsumatoré, etj.

Sipas njé sondazhi té realizuar me eksperté té marketingut (The CMO Survey & Forbes,
2015), éshté konkluduar qé pér njé periudhé kohore katér vjecare (2010-2014) vérehet njé
rritje né pérgindjen e identifikimit t& dhénave té tilla nga ana e marketeréve ose personave
pérgjegjés pér menaxhimin e medias sociale né ndérmarrje. Si¢ shihet né tabelén
méposhtém, shembull mund te merren numri i miqve/ndjekésve gé ka arrit njé frekuencé té
rritjes prej vitit 2010-2014 afro 88%; Numri i vizitave té pérséritura me njé rritje prej 12%;
Numri i shikimeve pér fage me njé rritje prej 28%; Vlerésimi i produkteve dhe shérbimeve
té ndérmarrjes, sipas metodés sé shkallézimit éshté rrit 71%.

Té dhénat e tilla ndér vite, demonstrojné gé me kalimin e kohés ndérmarrjet kané filluar té
identifikojné indikatorét me impakt pér suksesin né platformén e medias sociale, né vecanti
éshté krijuar njé gasje mé serioze dhe profesionale né mbledhjen dhe analizén e té dhénave,
né meényré gé té konstatohet realizimi ose mos realizimi i objektivave fillestare té

parashtruara né strategjiné e marketingut pérmes aplikimit té kanaleve té medias sociale.
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Figura 20 Indikatorét matés mé té zakonshém gé pérdoren nga ndérmarrjet pér identifikimin
e arritjes sé rezultateve té pércaktuara né projekt plan.
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Burimi: (The CMO Survey & Forbes, 2015)

Ekzistojné aplikacionet té ndryshme gé ndihmojné né matjen e aktiviteteve pérmes

aplikimit té medias sociale sipas, té cilat ofrojné informata té detajuara pér karakteristikat e

vizitoréve, fushat e interesit, monitorimin e statistikave rreth aktiviteteve té vizitoréve,

mundési pér té matur rrjedhén e raportit ueb-fage dhe rrjeté social, mundési pér té€ béré

krahasim né mes té fageve né media sociale (Castronovo & Huang, 2012).

Duke u bazuar nga statistikat e verifikuara nga DEI Worldwide pér vitin 2008: 70 % kané

vizituar mediat sociale pér tu informuar, 49% kané marr vendim pér blerje né bazé té

informatave nga mediat sociale, 60% do i pérdorin mediat sociale pér te shpérndaré

informacionin tek té tjerét dhe 45% kérkojné informacion pérmes mediave sociale té

angazhuara né fjalén e gojés.
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Cfaré marketerét pérdorin pér té kuptuar se si mendojné konsumatorét?

Ashtu sic éshté ceké dhe mé herét gjaté punimit, konsumatorét aktual luajné njé rol shumé
té réndésishém né sjelljen e konsumatoréve te rinjté pérmes medias sociale. Pé&rmes
rekomandimeve, komenteve, like-ve, shpérndarjes sé ndonjé publikimi té ri nga biznesi, etj.
Ekziston strategjia e matjes sé fitimit duke u nisur né njé metodé qé quhet hinka e shitjes
sipas (Kelly, 2012). Né kété hinké pérfshihen kéto indikatoré: Kosto pér pérshtypje; Kosto
pér angazhim; Kosto pér udhéhegje te buté; Kosto pér udhéhegje té forté; Kosto pér shitje.

Figura 21 Procedura pér matjen e marketingut né media sociale - Kanali i shitjes
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Burimi: (Socialmediaexaminer, 2012); (Socialfocusbycg, 2014); (Socialmediaexplorer, 2013);
(Kelly, 2012); (Gnad, 2014); (Kelly, 2013)

Sé pari, vetédijesimi pér markén ka té béjé me momentin kur konsumatori ka nevojé pér njé
produkt té caktuar dhe marketerét identifikojné kanalet mé té duhura gé té gjenerojné shitje
té hershme duke e térheq vémendjen e konsumatorit né krahasim me konkurrencén (Kelly,
2012); (Safko, 2010); (Kerpen, 2011).

Sé dyti, pérmes kanaleve té lartpérmendura kur arrihet efekti né térhegjen e vémendjes sé

konsumatorit, atéheré marketerét duhet té gjejné ményrén mé té pérshtatshme pér té
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edukuar konsumatorin dhe influencuar blerjen duke komunikuar me konsumatorin dhe
duke ju ofruar informatat mé té pérshtatshme né lidhje me produktin (Kelly, 2012);
(Kerpen, 2011).

Sé treti, kur konsumatori merr informatat e duhura dhe pércaktohet pérfundimisht pér
markén, marketerét duhet té ofrojné opsione té ndryshme gé ai/ajo té ofroj informatat
gjenerale pér té pasur gasje né té dhénat e mjaftueshme pér blerjen e produktit (Kelly,
2012); (Kelly, 2013).

Sé katérti, marketerét duhet té angazhohen gé té krijojné strategji té duhur né dhénien e
instruksioneve té mjaftueshme pér tu realizuar blerja dhe pér tu treguar sa me serioz né
raport me komunikimin gjaté blerjes. P.sh. t& japin informatat pérmes e-mailit ose té
ofrojné udhézime té menjéhershme né ueb-fage gé posedojné. Né kété rast, konsumatori
éshté gati pér té realizuar blerjen, éshté i vetédijshém me rregullat e ndérmarrjes dhe e
zgjedh markén e preferuar (Kelly, 2012); (Safko, 2010).

Sé pesti, konsumatorét duhet té gjejné ményrén se si té matin rezultatin e pérpjekjeve té
tyre, pérmes indikatoréve né matjen e suksesit né media sociale, monitorimit té bisedave
me konsumatoré, pérdorimin p.sh. aplikacioni Google analytics (Kelly, 2012); (Safko,
2010).Né fund kjo proceduré pérséritet me konsumatorin e radhés (Kerpen, 2011). Nése
shikohet nga ana e konsumatorit até heré e gjithé kjo proceduré éshté paraqitur né figurén

22:
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Figura 22 Angazhimi i konsumatoréve né media sociale

eJam
konsumatoré
lojal

o | kam ofruar
informatat e mia
kontaktuese

Konvertimi

eKam bleré
produkin tuaj

Angazhimi pér
brendin
¢ Jam angazhuar

rreth brendit
tuaj

Ekspozimi i Udhéhegja e interesimit koEg:::IJ:tZrit
markés nga konsumatorét potencial

e Kam paré
markén tuaj

Burimi: (Kelly, 2012); (Keywebmetrics, 2011)

Ndérsa sa i pérket shpenzimeve dhe té ardhurave direkte nga SM “kostoja kryesore
financiare e té bérit marketing pérmes mediave sociale éshté koha e shpenzuar pér té

kuptuar pérfitimet e pérpjekjeve té béra mé paré” (Schaupp & Belanger, 2014).

3.4.2.7.1 Si llogaritet Kthimi né Investim (ROI-Return on Investment) né media sociale?
Llogaritja e kthimit né Investim pérmes platformés sé medias sociale béhet duke krahasuar
rezultatet e arritura mé vlerén e pérafért té planifikimeve fillestare té kétyre indikatoréve
(zarrella & Zarrella, 2011):
e Buxheti - planin e pérafért se sa do té shpenzohet né mjetet e medias sociale dhe sa éshté
shpenzuar.
o Statistikat e reklamés - kur fillon distribuimi i reklamés, pérmes aplikacioneve
mblidhen statistikat e shikueshmérisé dhe pérshtypjeve.
e Analiza e statistikave - pérmbledhje vizuale té individéve gé navigojné né fagen e MS,
duke analizuar:
o Pélgimet dhe jo pélgimet

o Té dhénat demografike
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o Aktivitetet dhe trafikun
o Feedbekun e publikimeve
o Publikimin e pérmbajtjes sé aplikacioneve né murin e pérdoruesit
oAnaliza e pérformancés sé reklamés - — Informata bazike pér klikimet, pérshtypjet,
koston e gjeneruar pér reklamé brenda periudhave té caktuara kohore.
o Qéllimet dhe KPI — Kjo kategori ka té b&jé mé sinkronizimin e géllimit té reklamés me
indikatorét kyc pérformues (IKP-KPI).

o Monitorimi- Ky veprim ka té b&jé me monitorimin e aktivitetit té pérdorueséve.

3.5 Privatésia dhe etika né pérdorimin e mediave sociale

Zhvillimi i marketingut pérmes mediave sociale vazhdimisht karakterizohet me polemika
dhe shqgetésime rreth céshtjeve té privatésisé (Kiskis, 2009). Me rritien e numrit té
pérdorueséve dhe me zhvillimin e vazhdueshém té platformés sé medias sociale, jané duke
u rrité edhe pérgjegjésité e céshtjeve té privatésisé sé pérdoruesve dhe aktiviteteve té
ndérmarrjeve sa i pérket pérdorimit té informatave qé i kané né dispozicion. Né ményré qé
konsumatorét té kené besim né aktivitetet e tyre online pérballé ndonjé produkti ose
shérbimi, ndérmarrja né rend té paré duhet té identifikoj ato mjete té medias sociale té cilat
konsiderohen mé té besueshme nga ana e publikut te gjeré. Korniza etike e pérdorimit té
rrjeteve sociale, sa i pérket privatésisé sé pérdorueséve dhe ndarjes sé informatave
personale paraget njé shgetésim nga ana e pérdoruesit rreth pérdorimit té informatave té
tyre personale nga rrjetet sociale. Mirépo njé bashkéveprim i tillé rreth privatésisé dhe
besimit sa i pérket pérdorimit té rrjeteve sociale ende nuk mund té definohet nga njé model
pérkatés i cili tregon sakté sjelljet dhe aktivitetet gé duhet ndérmarré sa i pérket késaj
céshtje (Dwyer, Hiltz, & Passerini, 2007). Nga disa hulumtime té realizuara (Awad &
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Krishnan, 2006) éshté vérejtur qé shkalla e besimit variron dhe ndryshon prej njérit rrjet né
tjetrin. Shembull, individét mé shumé ju besojné informatat e tyre rrjetit social Facebook
mirépo né disa raste ky rrjet nuk dominon né krijimin e marrédhénieve té reja online, mes
subjekteve té ndryshme. Do té thoté gé ekziston njé lidhje jo saktésisht e definuar né mes té
céshtjeve té privatésisé dhe sjelljeve rreth kétyre céshtjeve né komunitetin online. Njerézit
jané té shgetésuar né ndarjen e informatave online, mirépo nuk ndérmarrin asgjé né kété
veprim pasi gé vazhdojné té jené aktiv né mediat sociale dhe né mjetet e tjera té platformés
sé Internetit. Rrjeti social Facebook konceptohet si jo shumé i besueshém né ruajtjen e
informatave nga 60% té pérdorueséve, 68% e pérdorueséve té Facebook-ut nuk i kané té
definuar dhe nuk i kuptojné rregullat e privatésisé sé kétij rrjeti social. Pastaj, né
mikroblogun Twitter, mé shumése 90% e llogarive jané publike (Giani, 2015).

“Asnjéheré né historiné e njerézimit shogéria nuk ka ndaré kag shumé té dhéna personale
me kag pak shqetésime pér privatési” (lonescu, Dan Anghel, & Jinga, 2014: 285)

Cfaré konsiderohet fakt interesant (Dwyer, 2007) éshté se né rrjetet sociale informatat e
caktuara gjaté interaktivitetit né mes té subjekteve té ndryshme arkivohen né ndonjé data
bazé té caktuar, ndérsa ajo ¢faré ndodhé né komunitetin offline zakonisht humb gjurmét.
D.m.th procesi i komunikimit né media sociale né krahasim me até tradicional ndryshon
pasi gé autputet nuk jané té menjéhershme dhe té arkivuara (lonescu, Dan Anghel, & Jinga,
2014). Andaj, kjo ¢éshtje duhet té shqyrtohet me kujdes pérmes rregullave dhe standardeve
adekuate né ményré gé té arrihet niveli i njéjté i besimit dhe privatésisé si né komunitetin
offline. Pasiviteti i privatésisé sociale mund té shkaktohet nga mungesa e njé regjistri té
tillé (Lessig, 1999). Gjithashtu, sa i pérket ¢céshtjeve té privatésisé dhe etikés sé pérdorimit

té dhénave né dispozicion né Internet, duhet té kené kujdes té vecanté ndérmarrjet té cilat
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ushtrojné aktivitetet e tyre pérmes platformés sé medias sociale. Mos njoftimi me kornizén
konceptuale dhe standardet etike sa i pérket késaj 1émi, mund té dérgoj ndérmarrjen né njé
humbje té madhe, posacérisht mund té ndikoj né uljen e reputacionit té sajé. Njé gjé e
ngjashme ka ndodhé vazhdimisht me veté rrjetat sociale, té cilat kané mundésuar
publikimin e shumé informatave nga portalet dhe mediat e ndryshme pér shumé ngjarje té
falsifikuara, té cilat pastaj kané ulé interesimin e audiencés dhe besimin e tyre ndaj atij
kanali ose kategorie t¢ MS (Read, 2006); (Chiaramonte & Martinez, 2006). Nése
ndérmarrja déshiron té udhéheqé kampanjé pérmes platformés sé medias sociale dhe té fitoj
besimin e konsumatorit patjetér gé duhet té veproj komfort rregullave dhe ¢éshtjeve etike
pérballé menaxhimit té dhénave té konsumatoréve, té cilat i ka né dispozicion. Sfida mé
madhe pér ndérmarrjen éshté gé né fillim t& déshmoj kredibilitet dhe té demonstroj qé
ushtron aktivitetet e saja gjithnjé duke respektuar ato té konsumatorit. Posa té kalohet kjo
sfidé, konsumatori do identifikoj ato ndérmarrje té cilat ofrojné siguri né kété aspekt dhe do
konvertohet né konsumatoré lojal (lonescu, Dan Anghel, & Jinga, 2014:a). Mediat sociale
jané targeti kryesor nga hakerét té cilét kycen né informatat e ndérmarrjeve. Gjithsesi, edhe
kur éshté ¢éshtja pér té ushtruar aktivitetet e marketingut tradicional, ndérmarrja duhet té
keté né dispozicion informatat e konsumatoréve, pérmes kérkimeve té tregut, kampanjave
promocionale, etj., mirépo ajo c¢faré po e dallon aktivitetin e konsumatorit online éshté
shpejtésia dhe liria e dhénies sé informatave té disa burimeve pér té cilat nuk konsiderohen
té jené aq kredibil.

Besimi dhe céshtjet e privatésisé jané dy elemente qé mbulohen nga njéra tjetra dhe mu pér
kété arsye ndérmarrja mund té béjé balancim sa i pérket fitimit té konsumatoréve lojal,

duke ju demonstruar konsumatoréve qé besimi té cilin ata e ekspozojné né njé ndérmarrje
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té caktuar kompensohet me té vepruarit komfort sipas rregullave té mbrojtjes sé privatésisé
sé konsumatorit. Kjo arrinet kur ndérmarrja ose organizata e ¢farédo lloji dhe madhési
vepron sipas standardeve ISO: 26000, né mbrojtjen e informatave té konsumatorit dhe
veprimeve té tyre, gofshin ato edhe ai (lonescu, Anghel, & Jinga, 2014: b). Né rrjetin social
Facebook pérmes opsionit “Like” ose “Pélqej”, e dérgojné ndérmarrjen 95 % tek informatat
etnike té konsumatorit, 88% né orientimin seksual té& konsumatorit dhe 85% né preferencat
politike té konsumatorit. Shembull, né shkolla rrjetet sociale kané ndikuar pozitivisht né
aktivitetet e mésimit, komunikimit, liriné e shprehjes, mirépo kané ndikuar negativisht né
asete mé sociale si¢ jané ngacmimet dhe ofendimet e shumta né mes té studentéve,
komunikimi me té huaj, paragjykimet e punédhénésve né procedurat e punésimit né raport
me até se cfaré historiku ka kandidati né fagen e rrjetit social (Shibley, 2015). Kohét e
fundit, mediat sociale dhe pérmbajtja e gjeneruar nga shfrytézuesi (UGC) kané filluar té
paragesin njé kércénim potencial pasi gé krijimi, menaxhimi dhe mbrojtja e markés sé tyre

éshté jashté kontrollit té menjéhershém (Bergh, Lee, Quilliam, & Hove, 2011).

3.6 Pérdorimii mediave sociale né Kosové

Né Kosové mediat sociale jané né fazat e hershme té pérdorimit sa i pérket ndérmarrjeve
dhe institucioneve té ndryshme dhe paragesin njé sfidé té re pér marketerét. Biznese té
ndryshém, brende, ministri, portale, fytyra publike, institucione té arsimit té larté té
Kosovés kané filluar té paragesin interesimin e veganté né pérdorimin e mediave sociale si
njé ndér strategjité e tyre t€ marketingut (Beqiri, 2015). Ndérsa, pérdorimi i mjeteve dhe
teknikave té medias sociale nga individét &shté mjafté i larté, duke marré né konsideraté qé
mediat sociale pérdorim mé té larté (89%) kané nga mosha e re 18-29 vje¢ (Pew Research

Center, 2016), Kosova paraget njé vend potencial sa i pérket pérdorimit té késaj platforme,
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sepse éshté njé ndér vendet me moshén mé té re né Evropé duke u karakterizuar me njé
moshé mesatare prej 29.5 vjece (UNDP, 2014). Afro 77% té popullatés né Kosové jané
pérdorues té Internetit, ndérsa né ekonomi familjare depértimi i internetit arrijné shifrén
afro 85%. Pérgindje kjo gé nuk dallon shumé me vendet e tjera né rajon (STIKK,2013).
Sipas burimit paraprak mediat sociale kané arrité té kené rritje rapide té pérdorimit nga
subjekte té ndryshme, vende té ndryshme rurale dhe urbane té Kosovés; kryesisht jané né
fazé té rritjes sa i pérket aplikimit té tyre pér géllime marketingu. Deri mé tani, kéto kané
rezultuar pozitive duke marré né konsideraté numrin e larté té pérdorueséve dhe interesimin
e tyre pér shérbimet dhe informatat e ofruara nga ndérmarrjet né kété platformé.

Sipas STIKK ndér kategorité kryesore me pérdorim mé té larté té medias sociale né Kosové
vecohen rrjetet sociale, né vecanti rrjeti social Facebook, mikroblogu Twitter dhe rrjeti
social Instagram (STIKK, 2013). Pérdorim té larté ka dhe YouTube. Rrjeti social Facebook
pérdoret kryesisht nga moshat e reja, 20 deri né 29 vjec (afro 32%) dhe sa i pérket gjinisé,
pérdorim mé té larté ka nga gjinia femérore (58.55%). Mikroblogu Twitter, gjithashtu
pérdoret mé shumé nga moshat e reja 20 deri né 29 vjec (afro 26.40 %) dhe mé shumé nga
gjinia femérore (53.85%). Instagram-i dominohet pér nga pérdorimi nga mosha shumé e re
13-19 vjece (68.18%) dhe YouTube ka pérdorim té gjeré nga kategoria e moshés 13-19
vjece (38. 75%) dhe nga moshat e reja 20 deri né 29 vje¢ (afro 30.62 %), gjithashtu edhe
pér YouTube femrat jané ato gé kané frekuencén mé té larté té pérdorimit né krahasim me
meshkujt (51.49%). Pérve¢ moshave té lartpérmendura, mosha e mesme 30-39 vje¢ dhe
moshat e tjera 40-59 vjec, jané pérdorues mjafté aktiv té rrjeteve sociale dhe né pérgjithési

té platformés sé medias sociale.
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Nga burimi i lartpérmendur, edhe pse blerja pérmes platformés sé internetit duke pérfshiré
kétu dhe elementet dhe teknikat né dispozicion nga media sociale, éshté ende né fazat
fillestare té inkorporimit sa i pérket ndérmarrjeve té ndryshme né Kosové, éshté konstatuar
qé sipas grup moshave té ndryshme 44% kané shprehur gatishmériné pér té realizuar blerje
nga kjo platformé. Nisur nga ky fakt ndérmarrjet kané krijuar mundési dhe shérbime
inovative né platformén e medias sociale. P.sh. Sipas Beqiri (2015) mediat sociale kané
pérdorim té gjeré nga institucionet e arsimit té larté né Kosové, rrjeti social Facebook (100
%), Youtube (78 %), Twitter (67 %), LinkedIn (56 %), blogjet e ndryshme (22 %) dhe
Google + (11 %). Qé&llimi kryesor i pérdorimit t¢ mediave sociale nga institucionet e
arsimit té larté né Kosové, géndron né: Rekrutimin e studentéve (86 %), rritjen e interesimit
nga studentét aktual (86 %), komunikimin me bashkpunétoré (57 %), kuptimin se si
pérceptohet institucioni né publikun e gjéré (43%), testimin e reklamave dhe promocionit
(29 %), kéto institucione e konsiderojné krucial pérdorimin e métutjeshém té mediave
sociale pér géllime marketingut, né vecanti 70 % prej tyre konsiderojné gé mediat sociale
do té paragesin mjetin primar pér komunikim dhe informim me studentét e tyre.

Andaj, duke i marré parasysh elementet e lartpérmendura éshté konsideruar e arsyeshme qé
té béhet njé elaborim mé i gjeré sa i pérket pérdorimit t&¢ MS pér géllime marketingu né

ndérmarrjet kosovare, pér té ilustruar njé pasqyré mé té detajuar rreth késaj teme.
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Kapitulli IV: Metodologjia dhe Modeli i Kérkimit

Ky kapitull i punimit do té trajtojé elementet kryesore rreth shqyrtimit té metodologjisé sé
fazés sé hulumtimit, duke trajtuar né vecanti: Objektivat e kérkimit né terren, specifikimi i
subjekteve té kérkimit, formulimin e pyetésoréve dhe mjetet e kérkimit né terren, marrja e
kampionit, planin e zbatimit té kérkimit, rezultatet e pritshme té kérkimit, véshtirésité dhe
kufizimet e hulumtimit. Gjithashtu njé fokus té vecanté do i kushtohet pércaktimit dhe
analizés té kornizés konceptuale té hulumtimit nga e cila mbéshtetet dhe analiza e té

dhénave té gjeneruara nga faza e hulumtimit.

4.1 Metodologjia e kérkimit

Prezentimi i ndérmarrjeve né platformén elektronike paraget njé rol me ndikim né
mendimin, sjelljet dhe identifikimin e konsumatoréve dhe nuk mund té mohohet roli i
mediave sociale né ndryshimin e kulturés biznesore népér shumé vende té botés. Analiza e
njé modeli t& marketingut pérmes platformés sé mediave sociale éshté e bashkélidhur me
shumé sfida pasi gé éshté njé 1émé mjaft e re pér tregun botéror, e posacérisht pér até
shqiptar. Ndryshimi i vazhdueshém i teknologjisé sé informacionit me njé frekuencé té
shpeshté, ndikon né sfidat me té cilat duhet té pérballen ndérmarrjet pér té rritur ose
thjeshté pér té mbajtur prezencén né platformén online. Njékohésisht, konsumatorét jané
ata té cilét i pérgjigjen kétyre ndryshimeve duke u adaptuar brenda njé periudhe shumé té
shkurtér kohore, gjé kjo e cila i ndikon shumé ndérmarrjes né rritjen e pérgjegjésive né
platformén e internetit. Andaj, pér té identifikuar ¢éshtjet esenciale né lidhje me temén e

lartcekur ka gené shumé e réndésishme pércaktimi i njé metodologjie adekuate e cila ka
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réndésiné kryesore né strukturimin e hulumtimit né terren dhe né identifikimin e kritereve
kryesore pér zgjidhjen e problemeve kérkimore dhe arritjen e rezultateve té pritura
(Goddard & Melville, 2004).

Metodologjia pér realizimin e kérkimit ne terren si proceduré éshté bazuar né disa hapa
kryesore:

a. Pércaktimin e objektivave té kérkimit né terren

b. Specifikimin e subjekteve té kérkimit

c. Mjetet e kérkimit né terren

d. Marrja e kampionit (mostrés)

e. Plani i zbatimit té kérkimit

f. Rezultatet e pritshme té kérkimit

Realizimi i té gjitha procedurave té cekura mé larté éshté& mundésuar nga strukturimi i disa
hapave té cilat kané dérguar né rezultate konkrete dhe relevante me lemén e trajtuar gjaté
kétij punimi:

Mbledhjen e té dhénave primare — Té dhénat sasiore té grumbulluara pasi gé jané
shpérndaré pyetésorét apo pasi gé jané pérdoré mjetet e tjera né dispozicion.

Modeli analitik - Té dhénat primare jané pérpunuar né modelin e pércaktuar statistikor,
prej nga rezultatet e pritshme jané pasqyruar si né vijim:

a. Analizé statistikore pér té gjitha variablat gé jané gjeneruar nga pyetésorét.

b. Analizé pérmes metodés sé koeficientit té variancés t-test, mé konkretisht pérdorimi i t-
testit pér mostra té ciftézuara/paired sample t-test dhe analizés sé koeficientit té variancés
(M)Anova e njé anshme/One Way (M)Anova, dhe (M)Anova e dy anshme/Two Way

(M)Anova. Pérmes t-testit jané analizuar dallimet mes mesatareve té grupeve té krahasuara,
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lidhshméria statistikore e variablave me njéra tjetrén pér té vértetuar nése jané statistikisht
té ndryshme dhe té identifikohet pika ku variron ndryshimi mes tyre, né ményré gé té
vértetohet ose jo hipoteza e paré e punimit. Testi i koeficientit sé variancés (M)Anova e njé
anshme/One Way (M)Anova si analizé multikrahasuese né mes té dhénave, éshté aplikuar
pér té vértetuar ose jo hipotezén e dyté té punimit, duke analizuar efektet kryesore té
ndérveprimit té variables sé pavarur madhésia e ndérmarrjes dhe ndikimi i saj né pesé
variabla konstante (gjendja e shitjeve nga ndikimi i reklamave, promocionit, marrédhénieve
me publikun, kampanjave dhe shérbimeve konsumatore pérmes aplikimit t& mediave
sociale). Ndérsa, analiza e koeficientit té variancés (M)Anova e dy anshme/Two Way
(M)Anova éshté aplikuar pér té vértetuar ose jo hipotezén e treté té punimit, duke analizuar
efektet kryesore té ndérveprimit té dy variablave té pavarura (ndikimit t& madhésisé sé
ndérmarrjes dhe investimeve financiare pér marketing né media sociale) né pesé variabla
konstante (gjendja e shitjeve nga ndikimi i reklamave, promocionit, marrédhénieve me
publikun, kampanjave dhe shérbimeve konsumatore pérmes aplikimit t& mediave sociale),
duke krahasuar mesataret e dy grupeve té dhénave.

Sa i pérket subjektit konsumatoré nuk éshté aplikuar ndonjé analizé bazuar né ndonjé
model té vecanté statistikor, mirépo éshté aplikuar metodat e krygézimit té tabelave pér
analizén dhe interpretimin e té dhénave pérshkruese rreth kategorive té mediave sociale qé
pérdoren mé shumé, arsyet e pérdorimit, frekuenca e pérdorimit, kategorizimi i
pérdorueséve sipas aktiviteteve té tyre né media sociale, etj.

c. Pér té arritur né analizat e lartpérmendura dhe né interpretimin e rezultateve éshté

pérdoré softueri statistikor SPSS (Statistical Package for the Social Science) dhe Microsoft
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Office Excel. Nga gjetjet dhe té dhénat e analizuara jané krijuar modele statistikore né
trajtimin e menaxhimin té marketingut né mediat sociale pér subjektin ndérmarrje.

- Interpretimi i gjetjeve - Pasi & jané pérpunuar té dhénat primare me analizat e
lartpérmendura, gjetjet e kérkimit jané interpretuar duke mbajtur né konsideraté aspektet
kryesore té variablave, lidhjet midis tyre, pérputhjen e pritshmérisé me gjetjet, interpretimin
e shmangieve dhe né fund vértetimi ose jo i hipotezave.

- Nxjerrja e konkluzioneve dhe dhénia e rekomandimeve — Né kété pjesé jané paragitur
konkluzionet dhe rekomandimet pérkatése lidhur me até gé éshté vértetuar ose mohuar
gjaté hulumtimit dhe gjithashtu trajtimi i mendimeve dhe sugjerimeve pér aplikim té

métutjeshém né té ardhmen.

4.1.1 Objektivat e kerkimit ne terren

Studimi éshté orientuar né mbledhjen e té dhénave sasiore, né shqyrtimin e pérdorimit té

disa kategorive té medias sociale si¢ jané: rrjetet sociale, rrjetet sociale profesionale,

blogjet, kanalet e menjéhershme té komunikimit, etj., nga disa ndérmarrje né Kosové,
lidhur me pérmirésimin e strategjisé sé tyre té marketingut né thjeshtésimin e procedurave
té komunikimit dhe rritjes sé efikasitetit.

Kryesisht pjesa e hulumtimit né terren éshté fokusuar né:

- Identifikimin dhe analizén e té dhéna né lidhje me aplikimin e mediave sociale pér
géllime marketingu né ndérmarrje, duke u nisur nga investimet financiare té dedikuara
pér kété platformé, kanalet e mediave sociale (rrjetet sociale, blogjet, mikroblogjet, etj.)
gé pérdorin ndérmarrjet mé shumé dhe arsyet e pérdorimit té késaj platforme si pjesé e

strategjisé sé marketingut.
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- Matjen e ndikimit té disa elementeve pérbérés té marketingut fokusuar né ndikimin e
reklamave, promocionit, marrédhénieve me publikun, kampanjave dhe shérbimeve
konsumatore né shitjet e ndérmarrjes, para dhe pas aplikimit t¢ mjeteve dhe teknikave té
medias sociale.

- Eshté analizuar nése madhésia e ndérmarrjes luan rolé me réndési né performancén e
disa elementeve pérbérése té marketingut (reklamat, promocioni, marrédhéniet me
publikun, kampanjat dhe shérbimet konsumatore) pérmes medias sociale (rrjetet sociale,
blogjet, mikroblogjet, forumet online) né gjendjen e shitjeve.

- Identifikimin dhe analizén e té dhénave pér aktivitetet kryesore qé ndérmarrja realizon
pérmes aplikimit té mjeteve té medias sociale. Varésisht cilat mjete shfrytézohen nga kjo
platformé.

- Identifikimin dhe analizén e té dhéna né lidhje me aplikimin e mediave sociale pér
géllime marketingu nga kéndvéshtrimi i konsumatoréve. Kanalet e medias sociale
(rrjetet sociale, blogjet, mikroblogjet, etj.) gé pérdorin konsumatorét mé shumé dhe
arsyet e pérdorimit té atyre kanaleve.

- Pérgindjen e Kkategorizimin e pérdorueséve té medias sociale (krijuesé, Kkritiké,
koleksionisté, bashképunétoré, spektatoré dhe pérdorues pasivé), varésisht aktiviteteve

gé i realizojné né kété platformé.
Hipotezat e parashtruara né kété punim jané:

H1: “Ekziston ndryshim né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes para dhe pas aplikimit té

marketingut né media sociale (té disa elementeve) ".
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H2: “Madhésia e ndérmarrjes nuk ka ndikim né performancén e marketingut né media

sociale, né shitje (té disa elementeve)”.

H3: “Bashkéveprimi i madhésisé sé ndérmarrjes dhe investimeve financiare té dedikuara
pér marketing né media sociale nuk ka ndikim né performancén e marketingut né media

sociale (zé disa elementeve), né shitje”.

4.1.2  Specifikimi i subjekteve té kérkimit

Pér shkak té shpejtésisé sé zhvillimit informativ tani jané tregjet ato gé shkojné tek blerési,
ndérsa teknologjia e komunikimit ka mundésuar njé rrjetézim té pabesueshém té ofertés,
duke e béré até mé fleksibil dhe mé té pasur se asnjéheré. Andaj, mbledhja e t& dhénave pér
pjesén e hulumtimit gé trajton ky punim disertacioni me temén “Marketingu i ndérmarrjeve
né Kosové pérmes aplikimit té mediave sociale* éshté realizuar duke dérguar pyetésorét tek
dy subjekte kryesore:
a. Menaxherét e marketingut/personat pérgjegjés pér marketing né ndérmarrjet né Kosove,
té zgjedhura pér mostér.
b. Konsumatorét e produkteve dhe artikujve té ndryshém gé ofrohen nga ndérmarrjet e
Kosoves.
Gjaté hulumtimit né ¢do ndérmarrje gé éshté pérzgjedh né mostér, jané kontaktuar dhe
dérguar pyetésorét tek marketerét ose tek menaxherét pérgjegjés pér marketing, té cilét
konsiderohen té jené persona adekuat né dhénien e pérgjigjeve té pércaktuara né
pyetésoré, pasi qé né detyrimet e tyre té pérditshme, kané té pérfshiré edhe aktivitetet né
lidhje me menaxhimin e mjeteve té medias sociale si pjesé e marketingut pér biznesin ose

jané té pérkushtuar 100% né menaxhimin e marketingut pér ndérmarrjen pérmes aplikimit
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té platformés sé medias sociale (MS). Céshtjet gé jané trajtuar pér marketerét kané té béjné
me identifikimin e llojit té strategjisé sé marketingut pérmes mediave sociale té aplikuar né
ndérmarrje, arsyet e zgjedhjes té njé strategjie té tillé. Investimet gé realizohen nga ana e
ndérmarrjes sa i pérket késaj platforme dhe arsyet e pérdorimit; Avantazhet e pérdorimit té
kétij lloj marketingu; Aktivitetet kryesore gé i realizojné ndérmarrjet konkretisht pérmes
rrjetit social Facebook, Instagram dhe Youtube. Mundésité e matjes sé kthimit né Investim
pérmes aplikimit té marketingut pérmes medias sociale, etj.

Ndérsa, pér subjektin konsumatoré, jané dérguar pyetésorét tek individét e ndryshém (té
punésuar, té papunésuar, student, pensionit, etj.) né téré Kosovén, né moshé prej 18 vjec
dhe mé shumé, té cilét jané konsumues té produkteve dhe shérbimeve té ofruara nga
ndérmarrjet né Kosové. Céshtjet gqé jané trajtuar pér konsumatorét kané té béjné me
identifikimin e llojit té kanaleve té medias sociale gé pérdorin mé shumé; Shpeshtésiné e
pérdorimit; Arsyet e pérdorimit t¢ mediave sociale; Raportin né mes té informimit gé e
marrin pér produkte nga marketingu tradicional né krahasim me até pérmes medias sociale
(MS); Konsumatoré gé po influencojné konsumatorét. Raportin e té dhénave demografike
(gjinia, mosha, lokacioni, statusi i punésimit, edukimi) t& konsumatorit né krahasim me
pérdorimin e rrjeteve sociale, blogjeve, mikroblogjeve, forumeve, etj. Gjithashtu,
identifikimin e aktiviteteve kryesore qé i realizojné konsumatorét né platformén e medias

sociale.

4.1.3 Formulimi i pyetésoréve dhe mjetet e kérkimit né terren

Né ményré gé té gjenerohet informacion statistikor nga faza e pjesés sé hulumtimit té temés
sé caktuar, gjaté procedurés sé mbledhjes sé té dhénave sasiore jané pérpiluar dy pyetésoré

té formés sé strukturuar ose ndryshe té quajtur pyetésorét me fund té mbyllur, dhe
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pyetésoré té gjysméstrukturuar. Njé formé e pyetésorit éshté krijuar gé té nxjerré
informacion nga perspektiva e ndérmarrjeve né Kosové (shih shtojcén numér dy) dhe njé
formé e pyetésorit éshté krijuar gé& té nxjerré informacion nga perspektiva e
individéve/konsumatoréve (shih shtojcén numér njé). Pyetésori i dedikuar pér ndérmarrje
éshté bazuar né hulumtimet e disa autoréve pérkatés pér temén dhe né disa burime té
verifikuara té internetit. Pyetjet e pyetésorit jané formuluar bazuar kryesisht nga kéto
burime: Boches (2012); Giannakouris & Smihily (2013); Stephen & Galak(2012); Stephen
& Galak (2010); Stelzner (2012-2016); SurveyMonkey (2014); Mangold & Faulds (2009);
Adweek (2012).

Pjesa e paré e pyetésorit pérmban pyetje té pérgjithshme rreth vendit ku operon ndérmarrja,
madhésisé sé ndérmarrjes varésisht numrit t& punétoréve dhe aktivitetit ose sektorit té
ndérmarrjes konkrete. Pyetjet e késaj pjese jané bazuar né shumé hulumtime pérkatése pér
temén té cilat jané trajtuar dhe né kornizén teorike, né veganti bazuar né hulumtimet e
Giannakouris & Smihily (2013) dhe Boches (2012). Nga burimi i njéjté dhe nga disa
burime tjera té larté cekura varésisht prej hulumtimeve pérkatése, jané formuluar pyetjet e
pyetésorit pér té nxjerr té dhéna sa i pérket pérdorimit té kategorive té medias sociale gé
aplikohen mé shumé pér strategji té marketingut né ndérmarrje, ashtu edhe si¢ trajtohen nga
shumé burime né pjesén teorike té kétij punimi kéto kategori jané ndaré né rrjetet sociale,
mikroblogje, blogjet, forumet online, dhe anketuesit kané pasur mundési té zgjedhin disa
opsione varésisht kategorisé qé pérdorin né ndérmarrjet e tyre. Pyetja rreth kategorizimit té
investimeve financiare gé i dedikon ndérmarrja pér aktivitetet e marketingut si né kontekst
tradicional dhe né até pérmes mediave sociale éshté formuluar né bazé té analizés sé

modelit CPM (Modeli i krahasimit té kostos) nga Adweek (2012). Pyetja rreth objektivave
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té pérdorimit té mediave sociale né pyetésoré éshté bazuar né hulumtimin e Boches (2012)
duke i kategorizuar objektivat e pérdorimit né disa opsione prej té cilave anketuesit kané
pasé mundési té zgjedhin nése pérdorin MS qé té: Kuptojné nevojat e konsumatoréve;
Kuptojné se si perceptohet marka; Té analizojné konkurrencén; Té lansojné produkte dhe
oferta; Té gjenerojné shitje; Té testojné reklamat dhe promocionin; Té kuptojné mé gjéré
pér eksperiencat e blerjes; Té identifikojné lojalitetin/ besnikériné diverse ose té zgjerojné
té dhéna sa i pérket zhvillimit té produktit.

Pér té nxjerré informacion rreth inkorporimin té disa elementeve pérbérése té marketingut,
né veganti t¢ promocionin miks né media sociale, shérbimet konsumatore, kampanjat,
ndikimin e elementeve pérbérése té marketingut né kontekst tradicional dhe pérmes
mediave sociale né shitjet e ndérmarrjes jané formuluar pyetjet duke u bazuar tek
hulumtimi i Mangold & Faulds (2009); Stephen & Galak (2012) dhe Stephen & Galak
(2010). Gjithashtu bazuar nga burimet e njéjta éshté formuluar pyetja rreth performancés sé
kétyre elementeve pérbérése té marketingut né shitjet e ndérmarrjes.

Ndérsa, pyetésori pér konsumatoré, pérbéhet prej 16 pyetjesh pér té trajtuar c¢éshtjet
kryesore rreth pérdorimit t& mediave sociale nga individét cilét jané konsumatoré té
produkteve dhe shérbimeve té ndérmarrjeve né Kosové. Ndértimi i pyetésorit éshté bazuar
kryesisht né kéto burime: Clow (2016); Fleming (2012); Bullas (2014) dhe SurveyMonkey
(2014).

Pjesa e paré e pyetésorit é&shté bazuar né gjenerimin e informatave té pérgjithshme rreth
anketueseve, nisur nga vendi prej nga jangé, gjinia e tyre, mosha e tyre, niveli i edukimit
formal dhe statusi i punésimit. Pjesa tjetér e pyetésorit bazohet né hulumtimet e Clow

(2016); Fleming, (2012) dhe Survey Monkey (2014) dhe pérmban pyetje rreth pérdorimit
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té mediave sociale, kategorive kryesore gé individét pérdorin, numrit té individéve/miqve
gé kané né profilin e tyre té mediave sociale, mjetit mé té shpeshté prej nga kycen né MS,
frekuencén e pérdorimit t¢ mediave sociale, arsyet e pérdorimit. Pjesa tjetér ka té bé&j mé
shumé me pyetje rreth pérdorimit t& mediave sociale nga individét né raport me aktivitet e
marketingut té ndérmarrjes né kété platformé, dhe pjesa e fundit pérkatésisht pyetja e 16-té
éshté formuluar konkretisht pér té béré klasifikimin e pérdorueséve té Medias Sociale
varésisht aktiviteteve té tyre mé té shpeshta né kété platformé. Njé pyetje e tillé éshté
konsideruar shumé e réndésishme té shtjellohet prej autoréve té shumté gé jané trajtuar né
pjesén teorike té punimit dhe né vecanti nga Bullas (2014), né ményré qé marketerét ose
personat pérgjegjés pér marketing né ndérmarrje t& kené mé té lehté varésisht vendit té
hulumtimit (né rastin toné né Kosové) targetimin dhe aplikimin e aktiviteteve té tyre té
marketingut né platformén e medias sociale sa i pérket identifikimit té pérdorueséve aktiv
0se pasiv.

Né té dy pyetésorét pyetjet jané té dizajnuara sipas formés me nga njé pérgjigje (forma
po/jo), pyetjet me rangim té formuluara né bazé té shkallés sé Likertit, pyetjet me nga njé
mundési pérgjigjeje dhe pyetjet me disa mundési pérgjigjeje.

Ndértimi i pyetésoréve dhe formulimi i pyetjeve é&shté realizuar né até formé gé té
identifikohen variablat e pérshtatshme pér modelet e trajtuara dhe té japin rezultate
adekuate né lidhje me pérdorimin e mediave sociale nga subjektet konkrete. Pasi gé studimi
konsiston né tri hipoteza kryesore, ndértimi i pyetésorit éshté realizuar nga grup pyetjesh qé
orientohen té japin pérgjigje pér pyetjet e shtruara kérkimore dhe né vértetimin ose jo pér
secilén nga hipotezat e parashtruara gjaté kétij punimi. Pérpilimi i pyetésoréve éshté

realizuar qé té mundésohet printimi né kopje té forté dhe gjithashtu dérgimi pérmes formés
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elektronike. Pyetésorét elektronik jané krijuar pérmes softuerit té aplikuar Google e-Forms

qé paraget njé formé té bazuar elektronike, e ngjashme me formén tradicionale qé

mundéson mbledhjen e té dhénave nga njé pérdorues duke i dérguar ato té dhéna pérmes

disa mjeteve té platformés online:

v E-mail attachment — pyetésorét e dérguar pérmes adresés elektronike.

v Mjeteve té medias sociale né dispozicion si¢ éshté aplikacioni i Facebook, Messenger.

v Krijimit té grupeve né rrjetet sociale ku individét kané pranuar pyetésorét dhe kané
pranuar té

bashkéveprojné duke komentuar rreth pyetésorit.

Pyetjet e formuluara né letér (formén tradicionale) pérmes programit té pérmendur jané

transferuar né formatin elektronik dhe pastaj jané dérguar tek subjektet adekuate. Pé&rmes

programit gjithashtu éshté mundésuar bartja e té€ dhénave pér interpretimin dhe analizén

statistikore né programin Ms Excel dhe SPSS.

4.1.4 Marrja e kampionit (mostrés)

4.1.4.1 Zgjedhja e mostrés pér ndérmarrje

Pér zgjedhjen e mostrés sa i pérket subjektit ndérmarrje éshté pérdoré metoda e zgjedhjes
empirike dhe jo probabilitare/arsyetuar. Njé proces ky i cili pérdoret kur probabiliteti i
zgjedhjes sé disa elementeve té popullimit nuk mund té llogaritet ose ato elemente jané
véshtiré t€ zgjidhen. M€ konkretisht jemi fokusuar te zgjedhja e quajtur “e qéllimshme” dhe
jané aplikuar disa elemente té zgjedhjes “Ortek Bore”. Metoda kéto té cilat jané pjesé e
zgjedhjes empirike. Aplikimi i metodés sé zgjedhjes sé géllimshme éshté realizuar duke

identifikuar ndérmarrjet té cilat pérdorin mé shumé mjetet dhe teknikat e medias sociale pér
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strategjiné e tyre té marketingut, pastaj pjesa e ekzekutimit dhe zgjerimit té mostrés éshté
béré né formé shumé té pérshtatshme duke u fokusuar konkretisht tek personat pérgjegjés,
té cilét menaxhojné aktivitetet e marketingut pérmes aplikimit t¢ mediave sociale né
ndérmarrjet né Kosove.

Eshté konsideruar e arsyeshme gé té aplikohet gjithashtu metoda “Ortek Bore”, sepse gjaté
fazés sé hulumtimit jemi referuar dhe tek disa marketeré né agjenci té ndryshme
marketingu né Kosové, té cilét kané gené si udhérréfyes pér té identifikuar sa mé lehté
gjithé ato ndérmarrje té cilat aplikojné mjetet dhe teknikat e medias sociale né strategjiné e
tyre té marketingut. Pastaj menaxherét e marketingut ose personat pérgjegjés pér
marketing né ato ndérmarrje, disa prej tyre kané udhézuar vrojtuesin tek individét adekuat
né ndérmarrjet e tjera qé jané pérdorues té mediave sociale. Andaj, procesi i pércaktimit té
mostrés adekuate, ka shkuar si varg komunikimesh mes vrojtuesit dhe subjekteve té
caktuara né ndérmarrjet. Zgjedhja e mostrés éshté béré duke i pasur né konsideraté rregullat
statistikore té pérfagésimit me interval besimi 5%. Gjaté periudhés sé hulumtimit jané
kontaktuar afro 203 ndérmarrje private gé funksionojné né Kosové, né ményré qé té
dérgohen pyetésorét pér plotésim nga marketerét ose individét e tjeré pérgjegjés pér
menaxhimin e aktiviteteve té marketingut pérmes platformés sé medias sociale. Mirépo,
pérgjigja éshté kthyer nga 55% e tyre, konkretisht nga 120 ndérmarrje.

Té dhénat sa i pérket pérdorimit t€ medias sociale né ndérmarrjet private né Kosové jané
grumbulluar nga 7 (shtaté) komuna/gendra té Kosovés. Pyetésorét, 120 gjithsej jané
shpérndaré tek ndérmarrjet né Komunén e Prishtinés me rrethiné (49%), Pejés me rrethiné
(36%), Prizrenit me rrethiné (11%), Ferizajit me rrethiné (17%), Gjakovés me rrethiné

(7%), Gjilanit me rrethiné (9%) dhe Mitrovicés me rrethiné (8%).
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Komunat

M Pejé M Prishtiné M Prizren M Gjakové M Gjilan M Ferizaj Mitrovicé

Figura 23 Pérgindja e komunave té Kosovés né té cilat jané shpérnda pyetésorét

Edhe pse strategjité e aplikimit t¢ medias sociale mund té jené té ndryshme pér ¢cdo biznes,
né aplikimin e aktiviteteve té tyre madhésia ose aktiviteti i ndérmarrjes nuk jané indikatoré
esencial pér té kufizuar ndérmarrjen né procedurén e menaxhimit t& marketingut pérmes
késaj platforme (Qualman, 2010). Ajo c¢faré ka réndési éshté shkalla e prezencés gé krijohet
né raport me pérdoruesit/konsumatorét (Lee, 2015).

Pér kété arsye, né kuadér té 120 ndérmarrjeve, kategorizimi éshté béré sipas aktivitetit: né
ndérmarrje prodhuese, shérbyese dhe né disa qé kryejné aktivitetin e prodhimit dhe
njékohésisht té shérbimit. Sipas raportit t¢ Agjencisé sé Statistikave té Kosovés (ASK) pér
tremujorin e paré té vitit 2015, né Kosové operojné afro 2530 ndérmarrje te cilat aktivitetin
e tyre e kryejné kryesisht né sektorin e prodhimit, shérbimit dhe até tregtar. Sipas
respektimit té rregullave statistikore té pérfagésimit, gjaté kétij punimi si¢ éshté ceké mé
larté ka gené e nevojshme té kontaktohen 8% e numrit té pérgjithshém té ndérmarrjeve, gé
rezulton té jené gjithsej 203 ndérmarrje, mirépo rezultatet e pritura jané arritur nga 54%

prej tyre.
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Sipas seksioneve ekonomike ndérmarrjet né Kosové klasifikohen né 19 kategori (Bujgési,
Pylltari dhe Peshkatari; Xehetari dhe Guréthyes; Prodhim; Furnizim me energji elektrike,
gaz avull; Furnizim me ujé, Kanalizim, Menaxhim mbeturinash; Ndértimtari; Tregti me
shumicé dhe pakicé, Riparim i Mjeteve motorike; Transport dhe ruajtje; Akomodim dhe
aktivitete té shérbimeve me ushgim Informacion dhe komunikim; Aktivitete financiare dhe
sigurimit; Aktivitete té patundshmérisé; Aktivitete profesionale, shkencore dhe teknike;
Aktivitete administrative dhe mbéshtetése; Administraté publike dhe mbrojtje; Arsim;
Shéndetési njerézore dhe aktivitete té punés sociale; Art, zbavitje dhe rekreacion; Aktivitete
té shérbimeve tjera) bazuar né raportet e Repertori statistikor mbi ndérmarrjet ekonomike
né Kosové pér vitin 2015 (ASK, 2015). Andaj, bazuar né statistikén mé larté, pér punimin
e doktoratés pérfshirja e ndérmarrjeve sipas aktiviteteve éshté zgjedhur né formén mé
reprezentative ku nga 120 ndérmarrje té pérfshira né mostér gjithsej jané: Tregti me
shumicé dhe pakicé 28%; Prodhim 23%; Akomodim dhe aktivitete t& shérbimeve me
ushgim 19%; Komunikim dhe informim 3%; Ndértimtari 5%; Shéndetési njerézore dhe
aktivitete té punés sociale 3%; Art, zbavitje dhe rekreacion 2%; Aktivitete financiare dhe
sigurim 3%; Aktivitete profesionale, shkencore dhe teknike 2%; Aktivitete té shérbimeve

tjera 9%; Bujgési, Pylltari dhe Peshkatari 3%.
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Llojet e ndérmarrjeve sipas seksioneve té aktiviteteve ekonomike
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Figura 24 Pérqgindja e llojit té ndérmarrjeve private sipas seksioneve té aktiviteteve
ekonomike té Kosovés, né té cilat jané shpérnda pyetésorét

Sipas Agjencisé sé Statistikave té Kosovés (ASK) kategorizimi i ndérmarrjeve né Kosové

sipas madhésisé bazuar né numrin e punétoréve, éshté i ndaré né (ARBK, 2010); (ASK,

2015):

- Mikrondérmarrje - 1 deri 9 té punésuar (qé pérfshijné afro 98% té ndérmarrjeve)

- Ndérmarrje té Vogla - 10 deri 49 té punésuar (qé pérfshijné afro 2% té ndérmarrjeve)

- Ndérmarrje t¢ Mesme - 50 deri 249 té punésuar (gé pérfshijné afro 0.22% té

ndérmarrjeve)

- Ndérmarrje t¢ Médha - 250 e mé shumé té punésuar (gé pérfshijné afro 0.06% té

ndérmarrjeve)

Ndérsa né shumé burime té verifikuara pér marketing né media sociale specifikohet qé

madhésia e biznesit nuk éshté faktoré né kategorizimin e bizneseve sa i pérket menaxhimit
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té késaj platforme, “pa marr parasysh madhésia e biznesit tuaj ose t€ klientit tuaj, ju
gjithashtu keni mundési té ndigni rregullat e medias sociale” (Kerpen, 2011: 8).
Andaj, né mostér nga 120 ndérmarrje, jané pérfshi 56% mikrondérmarrje dhe ndérmarrje té

vogla, 31% ndérmarrje té mesme dhe 13% ndérmarrje té médha.

Madhésia e ndérmarrjes sipas numrit té punétoréve

B Deri 50 punétoré  m50-250 punétoré 250+ punétoré

Figura 25 Kategorizimi i ndérmarrjeve té pérfshira né mostér, sipas madhésisé né bazé té
numrit té punétoréve

4.1.4.2 Zgjedhja e mostrés pér konsumatoré

Pér subjektin konsumatoré éshté pérdoré metoda e zgjedhjes rastésore dhe probabilitare
duke u fokusuar mé konkretisht né zgjedhjen Klaster. Andaj gé té mblidhen té dhénat né
raport me trajtimin e temés nga perspektiva e konsumatorit, éshté pérdoré metoda e
zgjedhjes Klaster, sipas sé cilés mostra éshté fokusuar né disa konsumatoré té ndérmarrjeve
né Kosové, duke i Klasifikuar ata sipas grupimeve gjeografike. Qéllimi i zgjedhjes sé
mostrés né rastin e Kkétij punimi ishte gé pyetésorét té distribuohen tek sa mé shumé
qytetaré té cilét jané pérdorues té mediave sociale dhe pérfagésojné shtresa té ndryshme té

shoqérisé, né komunat kryesore té Kosovés.
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Mé konkretisht popullacioni éshté ndaré né 7 (shtaté) klastera pasi qé pyetésorét jané
dérguar né 7 (shtaté) komuna/gendra té Kosovés. Pyetésorét, 1100 gjithsej jané shpérndaré
tek individét e ndryshém né: Komunén e Prishtinés me rrethiné (34%), Pejés me rrethiné
(18%), Prizrenit me rrethiné (12%), Ferizajit me rrethiné (11%), Gjakovés me rrethiné
(8%), Gjilanit me rrethiné (8%) dhe Mitrovicés me rrethiné (9%).

Figura 26 Pérgindja e komunave té Kosovés né té cilat jané shpérndaré pyetésorét

Komunat

M Pejé M Prishtiné m Prizren W Gjakové M Gjilan ® Ferizaj = Mitrovicé

Shpérndarja e 1100 pyetésoréve sipas ndarjes sé pérgindjes sé lartcekur, éshté selektuar né
até ményré gé popullata té pérfagésoj mostrén né formén mé racionale. Gjithashtu,
varésisht numrit té banoréve dhe numrit té bizneseve gé funksionojné né vendet pérkatése.

Nga gjithsej 1100 pjesémarrés té pérfshiré né sondazh, 55 % prej tyre i pérkasin gjinisé
femérore dhe 45% gjinisé mashkullore. Sa i pérket moshés sé tyre, hulumtimi éshté bazuar
tek individét ose konsumatorét gé i pérkasin moshés nga 18 vje¢ dhe mé shumé, duke e pas
parasysh gé veté pérdorimi i mjeteve té€ medias sociale éshté i limituar né moshé (CASR,
2013). Né sondazh kané marré pjesé 64 % e individéve qé i pérkasin moshés 18-29 vijec,

30% té moshés 30-49 vjeg, 5% té moshés 50-64 vje¢ dhe 1 % té moshés 65 + vjec.
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Sa i pérket edukimit formal té pérfunduar, 19% e pjesémarrésve né sondazh kané té
pérfunduar studimet post-universitare, 52 % studimet universitare, 27 % shkollén e mesme
dhe 2% shkollén fillore. Nga totali i pjesémarrés, mé shumé dominon numri i atyre gé jané
té punésuar me orar té ploté (45% té mostrés), pastaj 28 % nga pjesémarrésit jané student,
19% jané té papunésuar dhe, té punésuar me gjysmé orari jané ata njeréz qé pérfaqésojné
8% té mostreés.

Tabela 9 Té dhénat demografike pér individét e pérfshiré né mostér

Gjinia n %
Femra 607 55%
Meshkuj 493 45%
Mosha n %
18-29 Vjec 700 64%
30-49 Vijeg 326 30%
50-64 Vjec 61 5%
65 + 13 1%
Statusi i punésimit n %
I/E punésuar me orar té ploté 496 45%
I/E punésuar me gjysmeé orari 82 8%
I/E papunésuar 213 19%
Studenté 309 28%
Niveli i edukimit formal n %
Shkollén fillore 20 2%
Shkollén e mesme 300 27%
Studime universitare 567 52%
Studime post-universitare 213 19%

Njé nga arsyet pse éshté kérkuar nga hulumtimi gé té identifikohen té dhénat e

lartpérmendura pér pjesémarrésit, ka gqené gé té vértetohet nése ekziston ndonjé lidhje me
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ndikim né mes té moshés dhe pérdorimit t¢ medias sociale ose statusit t& punésimit dhe
pérdorimit té medias sociale, etj. Kjo pjesé mé né detaje sqarohet tek analiza e té dhénave
nga hulumtimi.

Duhet cekur, qé gjaté fazés sé hulumtimit &shté realizuar njé periudhé testuese (pilot test),
pérgjaté sé cilés jané dérguar afro 20 pyetésoré né ndérmarrje té ndryshme dhe 50 tek
individét e thjeshté (konsumatorét), pér té vértetuar nése pyetésori éshté relevant me
rezultatet e pritshme nga modeli. Njé aktivitet i tillé sugjerohet nga shumé shkencétaré dhe
hulumtues, pasi gé rezulton té jeté pozitiv dhe i dobishme pér lehtésimin e procedurave té
métutjeshme sa i pérket aktiviteteve né lidhje me plotésimin e pyetésoréve (van Teijlingen

& Hundley, 2002).

415 Plani i zbatimit té kérkimit

Procesi i formulimit té pyetésoréve ka zgjaté njé periudhé tre-katér muaj, gjaté vitit 2014.
Njé pjesé e pyetésoréve éshté shpérndaré pér testim mu né até kohé, pastaj pér shkak té disa
modifikimeve té caktuara procedura e shpérndarjes, né vecanti tek subjekti konsumatoré ka
vazhduar né vitin 2015. Kontaktimi i 200 ndérmarrjeve dhe shpérndarja e 120 pyetésoréve
né 7 komuna té Kosovés, ka zgjaté afro dy muaj. Qéllimi ishte té identifikohen ato
ndérmarrje gé kané nivel té arsyeshém né shfrytézimin e medias sociale, pasi gé e gjithé
esenca e pyetésoréve ishte gé té zbulohet si dhe sa pérdoren mediat sociale né ndérmarrje,
cfaré metoda pérdoren, dhe jo té zbulohet nése pérdoren mediat sociale né ndérmarrje. Pér
kété arsye, jané kontaktuar disa agjenci marketingu si Top Reklama né Pejé, Kanun dhe
Socialive né Prishtinég, té cilat kané dal me disa propozime relevante pér té pérfunduar me

sukses pjesén e hulumtimit.
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Ndérsa, kontaktimi dhe shpérndarja e pyetésoréve tek afro 1300 individé ka zgjaté afro tre
muaj. Disa aktivitete pér té dy subjektet jané ekzekutuar né kohé té njékohshme. Duke gené
qé pyetésori pér té dyja subjektet éshté formuluar né dy versione, né kopje té forté dhe até
elektronike, procedura e shpérndarjes ka gené mé fleksibil. Vlen té ceket gé kanalet e
komunikimit me subjektet, kané qgené té ndryshme, duke u nisur nga komunikimi i
drejtpérdrejté, pérmes telefonit, pérmes e-mail dhe forma gé ka rezultuar té jeté mé e
suksesshme ka gené ajo pérmes rrjetit sociale Facebook. Pérmes kétij rrjeti jané targetuar
disa grupe né komuna té ndryshme, né ményré gé té keté varietet né mostér dhe disa jané
kontaktuar né ményré qé té ju dérgohet pastaj versioni i kopjes sé forté, ndérsa disa tjeré
kané pranuar formén elektronike té pyetésorit, té cilén e kané plotésuar pérmes gasjes né
internet dhe pérmes posedimit té njé PC, laptop ose ndonjé telefon té€ mencur. Pér subjektin
konsumatoré, 40% e pyetésoréve jané dérguar dhe plotésuar né formén elektronike,
pérgindja tjetér (60%) pérmes plotésimit té versionit né kopje té forté. Ndérsa, pér subjektin
menaxheré i marketingut/person pérgjegjés pér marketing né ndérmarrjet private né
Kosové, 15% e pyetésoréve jané dérguar dhe plotésuar né formén elektronike, ndérsa
pérgindja tjetér (85%) pérmes kontaktit té drejtpérdrejt dhe plotésimit té pyetésorit né
versionin né kopje té forté. Duhet cekur gé procedura e plotésimit té pyetésoréve ka gené
mjafté e kujdesshme, pasi qé pér ndérmarrje 100% e personave qé kané plotésuar
pyetésorét jané kontaktuar paraprakisht, éshté caktuar takimi dhe pastaj plotésimi ka gené i
bashkélidhur me asistencé informimi pér ¢do paqartési t¢ mundshme né lidhje me pyetjet,
né nj& ményré éshté realizua edhe njé mini intervisté me secilin nga menaxherét e
marketingut dhe personat pérgjegjés pér media sociale, né ato ndérmarrje té zgjedhura pér

mostér. Gjithashtu, procedura e plotésimit té pyetésorit nga ana e konsumatoréve, ka gené e
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planifikuar né faza té caktuara, afro 85% e personave Qé kané plotésuar formén e
pyetésoréve elektronik, jané kontaktuar individualisht pér té respektuar rregullat etike té
hulumtimit, pastaj disa nga pjesémarrésit kané shprehé gatishméri gé pyetésorin ta ndajné
edhe me familjaré, kolegé apo miqté tjeré. Pér versionin e formés né kopje té forté, mostra
éshté zgjedhé né bazé té komunave, kryesisht pyetésorét jané shpérndaré né vendet mé té
frekuentuara né komuna, pastaj tek studentét né universitete té ndryshme, tek konsumatorét
né ndérmarrje ku éshté béré edhe ndarja e pyetésoréve pér ndérmarrjet, etj.

Faza e analizés sé té dhénave, konsiderohet faza né té cilén fillon puna kryesore rreth pjesés
sé hulumtimit, andaj kjo proceduré se bashku me prezantimin e gjetjeve, ka zgjaté 2 muaj,
nga muaji Shkurt deri né Mars 2016. Né ményré gé té béhet analiza e té dhénave,
paraprakisht jané futur informatat e secilit pyetésor (njé nga njé) né programin statistikor
softuerik SPSS, pastaj ka filluar procedura e analizés sé atyre té dhénave sipas modelit té
pércaktuar pér temé. Analiza e té dhénave né programin SPSS éshté realizuar pérmes
metodés sé tabelave té krygézuara, metodés sé variacionit (M)Anova dhe t-testi. Pas
analizés prezantimi i gjetjeve éshté realizuar gjaté muajit Prill 2016, pérmes interpretimeve
né formén tabelare dhe grafikéve pér ilustrimin adekuat té dhénave. Pas pérfundimit té
analizés dhe interpretimit té dhénave nga faza e hulumtimit, é&shté analizuar dhe
interpretuar vértetimi i hipotezave, dhe né fund né bazé té vértetimit ose jo té hipotezave
bazuar né modelin statistikor, jané nxjerré konkluzionet dhe rekomandimet pérfundimtare.
E gjithé kjo proceduré ka gjaté prej fundit té muajit Prill deri né muajin Qershor 2016.

Né figurén mé poshté paragitet njé plan projekt i cili éshté projektuar né raport me fazat e

zbatimit dhe periudha e realizimit té kérkimit.
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Figura 27 Plani i zbatimit té hulumtimit né raport me fazat e zbatimit dhe periudhat kohore
té realizimit

Formulimi i pyetésorit | Shpérndarjae pyetésoritdhe | Analiza e t€ dhénave Prezantimi Interpretimii Vertetimi Nuerrjae konkluzioneve
mbledhja £ t& dhénave getjeve getjeve hipatezave

(Gjaté vitit 2014 Gaté vitit 2014 dhe 2015 Gjaté vitit 20150he 2016 Gjaté vitit 2016 Gjaté vitit 2016 Gjaté vitit 2016 Gjaté vitit 2016

4.1.6 Rezultatet e pritshme dhe véshtirésité dhe kufizimet e kérkimit

Rezultatet e pritshme jané pasqgyruar sipas realizimit té procedurés né vijim :
» Realizimi i analizés statistikore pér té gjitha variablat gé janémbledh nga pyetésorét.
» Pérmes analizés sévariancés jané pércaktuar raportet e variablave té varura dhe té
pavarura.
» Pér té arritur né analizat e lartpérmendura éshté pérdor softuer i caktuar. Softueri SPSS
éshté
program i Windows —it gé pérdoret né regjistrimin e té dhénave nga pyetésorét, analizén
e tyre dhe pastaj interpretimit e bazuar né tabela dhe grafiké té ndryshém, varésisht
pércaktimit t&¢ modelit (IBMAnalytics, 2014).
Gjaté realizimit t& njé hulumtimi shkencoré detyrimisht paragiten pengesa dhe kufizime
nga té cilat disa jané planifikuar dhe parashikuar gé mund té ndodhin paraprakisht, ndérsa
disa mund té paragiten pérgjaté procedurés. Gjaté njé hulumtimi shkencor duhet pasur
kujdes né ndarjen dhe identifikimin e “supozimeve, kufizimeve, dhe véshtirésive” (Simon,
2011).
Sa i pérket véshtirésive dhe kufizimeve gjaté realizimit t& hulumtimit kané gené té shumta,
duke filluar nga pércaktimi i njé modeli adekuat i cili pérputhet me géllimet dhe objektivat

e hulumtimit, pasi gé konkretisht jané té pakté studiuesit shqiptaré mirépo dhe ata
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ndérkombétaré gé jané marré me studimin e marketingut pérmes mediave sociale né
ndérmarrje. Procedura e formulimit té& pyetésoréve, pércaktimi i variablave té nevojshme
pér vértetimin e hipotezave, ishte pjesa gé ka konsumuar mé shumé kohé dhe klasifikohet
si njé ndér sfidat mé té médha gjaté realizmit té fazés sé hulumtimit. Mé tej, njé konsumim
I larté kohoré dhe disa véshtirési ishin evidente dhe gjaté procesit té pércaktimit dhe
selektimit té kontakteve dhe ményrave té komunikimit, posacérisht né shpérndarjen e
pyetésoréve tek ndérmarrjet e zgjedhura gé té jené pjesé e mostrés, gjaté fazés sé
planifikimit t&¢ hulumtimit. Edhe pse hulumtimi éshté realizuar né 120 ndérmarrje private
né Kosoveé, faktikisht jané kontaktuar 45% mé shumé nga ato gé kané kthyer pérgjigje.
Andaj, hezitimi dhe mungesa e bashképunimit nga personat pérgjegjés pér marketing nga
ana e ndérmarrjeve ishte mjafté e larté. Njé pérgindje e larté e kétyre ndérmarrjeve, jané
kontaktuar nga té gjitha kanalet e komunikimit té cekura né hulumtim, disa kané
konfirmuar gé do plotésojné pyetésorin mirépo nuk e kané realizuar kété veprim, ndérsa
pérgindja tjetér nuk kané dhéné pérgjigje pér arsye t€ mos lejimit t& menaxhimit té
pérgjithshém né ndérmarrje. Ja vilen té theksohet gé faza e hulumtimit ishte njé pasqyrim i
réndésishém i sfidave dhe véshtirésive gé mund té kené shumé hulumtues né Kosové. Sfida
mé e madhe ishte vetédijesimi i pérgjegjésve né ndérmarrje pér réndésiné e njé hulumtimi
gé nuk konsiston vetém né interesa personale té hulumtuesit, mirépo gé mund té jeté njé
prurje e re pér tregun akademik dhe shkencor. Ndérsa, njé pérgindje tjetér ka ndikuar qé té
balancohet kjo situaté, pasi gé bashképunimi ishte i miréfillté dhe plotésimi i pyetésoréve
konsiderohej nga ana e tyre si njé vetédijésim pér arritjet né fushén e marketingut pérmes

platformés sé medias sociale dhe até se c¢faré planifikojné té realizojné né hapat e
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métutjeshém. Hulumtimi né ndérmarrje ishte fazé informuese né dobi té realizimit té tezés
sé doktoratés mirépo njékohésisht edhe né dobi pér subjektin e pérfshiré né sondazh.
Hulumtimi i realizuar me subjektin konsumatoré, ishte shumé mé efikas pér shkak té
bashképunimit té shumté té individéve dhe interesimit té tyre gé té kontribuojné né njé
temé gé konsiderohej mjafté atraktiv nga ana e tyre.

Edhe pse dérgimi i pyetésoréve elektronik pérmes kanaleve elektronike té komunikimit
(postés elektronike, mesazheve té castit, etj.) konsiderohet té jeté mé efikas dhe mé kosto
efektiv, prapé se prapé konsumi i kohés ishte péraférsisht i njéjté si né dérgimin e
pyetésoréve pér plotésim né formén e drejtpérdrejté, pasi né raste té tilla éshté e véshtiré té
pritet njé fidbek i menjéhershém. Nga “njé pyetje e parashtruar pérmes rrjetit social
Facebook, mund té mos keté pérgjigje pér njé periudhé javore. Mirépo, ka raste kur
pérgjigja mund té kthehet brenda oréve ose minutave” (Cockerill, 2013). Gjithsesi, edhe
pse tema e hulumtimit éshté njé prurje e re dhe mjafté sfiduese e trajtuar né botén e
shkencés, konsiderohet té jeté njé mundési e miré pér ndérthurjen e shkencave ekonomike
dhe sociale pér té analizuar dhe testuar hipotezat gé posacérisht kané ndikim né observimin

e sjelljes konsumatore (Wilson, Gosling, & Graham, 2012).

4.1.7 Korniza konceptuale e hulumtimit

Korniza konceptuale e punimit té doktoratés “Marketingu né ndérmarrjet né Kosové
pérmes aplikimit t& medias sociale” €shté elaboruar sipas mekanizmave nga teorité né té
cilat bazohet punimi dhe sipas analizés empirike té realizuar nga Verheyden & Goeman
(2013), Stephen & Galak (2012) dhe Stephen & Galak (2010) né raport me ndikimin e
medias sociale né shitjet e ndérmarrjes. Burimet kané trajtuar strategjité dhe indikatorét

matés té medias sociale té cilét ndikojné né rritjen e shitjeve té ndérmarrjes varésisht
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madhésisé sé saj. Pérmes kétyre indikatoréve autorét kané kategorizuar mediat sociale né:

Rrjeta Sociale; Blogje; Mikroblogje dhe Forume Onli

ne. Pastaj éshté propozuar matja e

shitjeve pérmes mediave sociale né disa pjesé pérbérése té marketingut: Shitjet nga

reklamat; Shitjet nga promocioni; Shitjet nga marrédhéniet me publikun; Shitjet nga

kampanjat dhe shitjet nga shérbimet konsumatore. Pastaj ndikimi i shitjeve nga secili

element pérbérés i marketingut &shté inkorporuar me kategorité e larté pérmendura té

medias sociale.

[SHITJET NGA MARKETINGU NE MEDIA SOCIALE\
Shitjet nga reklamat né MS
Shitjet nga promocioni né MS
Shitjet nga marrédhéniet me publikun né MS
Shitjet nga kampanjat né MS

Investimet financiare
pér MMS

e

\ Shitjet nga shérbimet konsumatore né MS j

\ Madhésia e

ndérmarrjes

( SHITJET NGA MARKETINGU TRADICIONAL \
Shitjet nga reklamat né MT
Shitjet nga promocioni né MT
Shitjet nga marrédhéniet me publikun né MT
Shitjet nga kampanjat né MT

l\ Shitjet nga shérbimet konsumatore né MT )

S wariabla e varura wariablat e pavarura Q Termii gabimit

Figura 28 Korniza konceptuale e hulumtimit

159



Andaj variablat e varura jané:

v" Shitjet nga marketingu né media sociale:

Shitjet nga reklamat né MS (Rrjetet sociale, Blogjet, Mikroblogjet, Forumet online)

Shitjet nga promocioni né MS (Rrjetet sociale, Blogjet, Mikroblogjet, Forumet
online)

Shitjet nga marrédhéniet me publikun né MS (Rrjetet sociale, Blogjet,
Mikroblogjet,

Forumet online)

Shitjet nga kampanjat né MS (Rrjetet sociale, Blogjet, Mikroblogjet, Forumet
online)

Shitjet nga shérbimet konsumatore né MS (Rrjetet sociale, Blogjet, Mikroblogjet,

Forumet online)

v" Shitjet nga marketingu tradicional:

Shitjet nga reklamat (TV, Radio, Billbord, etj.)
Shitjet nga promocioni

Shitjeve nga marrédhéniet me publikun (publiciteti)
Shitjet nga kampanjat

Shitjet nga shérbimet konsumatore (targetimi, pozicionimi, segmentimi).

Ndérsa variablat e pavarura jané:

v" Investimet financiare pér MMS (Marketing né Media Sociale)

Investimet financiare jané maté sipas metodés sé rangimit, duke i klasifikuar né vecanti

shpenzimet gé ndérmarrja i dedikon né media sociale pér reklamé, promocion,

marrédhénie me publikun, kampanja dhe shérbime konsumatore.
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v/ Madhésia e ndérmarrjes
Madhésia e ndérmarrjes éshté maté sipas numrit t& punétoréve dhe garkullimit financiar

vjetor.
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Kapitulli V: Analiza e gjetjeve té kérkimit

Ky kapitull do trajtoj analizén dhe rezultatet e kérkimit nga mbledhja e té dhénave pérmes
pyetésoréve né terren, gjetjet kryesore bazuar nga pérdorimi i instrumenteve té
specializuara statistikore pér mbledhjen dhe sistemimin e té dhénave primare, prezantimin e
rezultateve varésisht llojit té analizés sé pérdorur pérmes modeleve statistikore, interpretimi
i t& dhénave pérmes ndértimit té tabelave dhe graféve dhe né fund njé pjesé e vecanté i
kushtohet vértetimit té hipotezave kryesore té parashtruara gjaté punimit.

5.1 Krostabulimet, Kryqézimet e tabelave - Analiza e gjetjeve té kérkimit
pér subjektin ndérmarrje

Nga 120 ndérmarrje té pérfshira né mostér, 77.5% prej tyre kané té angazhuar njé person
pérgjegjés ose ndonjé agjenci marketingu pér menaxhimin e fageve zyrtare té biznesit né
disa kanale té medias sociale (rrjeta sociale, blogje, forume, etj.). Rrjedhimisht, njé
investim i tillé mund té realizohet nése njé pjesé e planifikimit té buxhetit pér marketingun,
i dedikohet edhe pérdorimit t¢ medias sociale. Gjé kjo, e cila éshté realizuar nga ana e
ndérmarrjeve, pasi gé nga hulumtimi konstatohet gé 65.8% prej tyre planifikojné buxhet
vjetor pér shpenzimet té cilat jané té nevojshme né pérdorimin e MS. Gjithsesi, duhet cekur
gé kjo pérgindje konsiderohet té portretizoj nivel mé té avancuar t& menaxhimit té
marketingut pérmes késaj platforme, pérdorim té aplikacioneve té ndryshme reklamuese,
angazhim té personave adekuat gé merren me pjesén e interaktivitetit me konsumatorét ose
subjektet e tjera, publikim té pérmbajtjeve, raportim té dhénave demografike sa i pérket
audiencés sé interesuar né faget zyrtare té ndérmarrjes né media sociale, targetim té gupeve

specifike gjaté publikimit, procesin e mirémbajtjes sé bazés sé té dhénave, etj. Pérgindja
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tjetér (34.2%), edhe pse pérdorues té mediave sociale, nuk planifikojné buxhet specifik pasi
qé pérdorin maksimalisht té gjitha burimet aktuale né dispozicion nga ndérmarrja (burimet
njerézore, materiale) pér té realizuar marketing pérmes njé platforme té tillé. Pérgindja mé
e ulté e planifikimit t& buxhetit pér MMS né krahasim me pérgindjen e angazhimit té
personave specifik né menaxhimin e MMS, mund té arsyetohet pasi gé diferenca e totalit
jané ato ndérmarrje té cilat kané té pérfshiré né kété proces persona gé tashmé operojné
edhe pérmes punéve tjera. Gjaté hulumtimit, éshté vérejt gé disa mikrondérmarrje edhe pse
nuk realizojné investim financiar né mjetet e medias sociale dhe jané pronarét ose
punonjésit e zakonshém ata té cilét menaxhojné disa nga kéto kanale ku kané fage zyrtare,
kané arrit gé té grumbullojné me mijéra pélqyes, frekuencé shumé té larté té interaktivitetit,
menaxhim mjaft t¢ miré né publikimin e pérmbajtjeve, duke pérdor vetém ato shérbime pa
pagesé gé ofron platforma e medias sociale. Ndérkohé, éshté vérejt gé disa ndérmarrje té
médha, té cilat gjithashtu nuk realizojné investim financiar né kété Iémé, nuk kané me
mijéra pélgyes, kané frekuencé shumé té ulte té interaktivitetit, menaxhim jo mjaft t& miré
né publikimin e pérmbajtjeve. Edhe pse, pér 88% té ndérmarrjeve marketingu pérmes MS
konsiderohet té keté avantazh dhe té jeté mé efektiv né krahasim me marketingun
tradicional. Shpenzimet mé té médha financiare prapé se prapé i dedikohen marketingut
tradicional (Reklamave né TV, Radio, Gazeta; Kampanjat direkte; Produktet promovuese;
Kérkime tregu, etj.). Vlera mé e larté e shpenzuar né pérdorimin e MMS nga njé pérqgindje
e vogél e ndérmarrjeve (4%) éshté prej 5000 - 10000 euro pér vit, ndérsa ajo mé e vogél
vjen nga rezultati gé 31% té ndérmarrjeve né mostér, shpenzojné mé pak se 500 euro né vit
né pérdorimin e MMS. Pasqyreé tjetér géndron me shpenzimet pér aktivitetet e marketingut

tradicional, pasi gé pérgindja mé e larté e ndérmarrjeve (17%) shpenzojné - mé shumé se
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10000 euro né vit pér MT. Pérgindje e njéjté (15%) qgéndron me vlerén mé té ulté té
shpenzuar, qé éshté mé pak se 500 euro né vit pér aktivitetet e marketingut tradicional.

Gjaté pjesés teorike té kétij punimi éshté trajtuar njé seksion pér ndikimin e mediave
sociale né krijimin e strategjisé sé marketingut dhe si faktoré i réndésishém éshté
konsideruar pércaktimi i objektivave dhe géllimeve gé duhet té pérputhen me strategjiné e
pérgjithshme té marketingut né ndérmarrje. Pikérisht duke u bazuar né kété, éshté
konsideruar e réndésishme gé té trajtohet ¢éshtja e tillé né pyetésorét e shpérndaré gjaté
fazés sé hulumtimit, né disa nga ndérmarrjet né Kosové. Sipas sondazhit, né praktiké pér
até pjesé té ndérmarrjeve gé pérpilojné projekt plan pér menaxhimin e aktiviteteve pérmes
platformés sé MS, rezulton gé 73% prej tyre (t& pérfshira né sondazh) kané prioritet gé
pérmes pérdorimit té mjeteve té MS té kuptojné nevojat/kérkesat e konsumatoréve; 33%
géllim kané lansimin e produkteve dhe ofertave pérgjaté periudhave té caktuara kohore;
17% jané fokusuar né zgjerimin e té dhénave pér zhvillimin e produktit (né kété pjesé
kryesisht dominojné ndérmarrjet gé kryejné aktivitetin né sektorin e prodhimit); Gjithashtu,

17% pérdorin mediat sociale pér té testuar reklamat dhe produktet.

5.1.1 Kategorité e medias sociale qé pérdorin ndérmarrjet

Sipas pyetésoréve té shpérndaré tek personat pérgjegjés pér marketing ose tek ata persona
té cilét jané angazhuar né vecanti pér menaxhimin e fageve té biznesit né platformén e
medias sociale né ndérmarrjet e zgjedhura pér mostér, éshté konstatuar g¢ mé shumé
pérdorin kategoriné e rrjeteve sociale, mjetet e dedikuara pér video dhe blogjet.

Si¢ shihet né grafikun e méposhtém, nga 120 ndérmarrje né Kosové (té pérfshira né
hulumtim) té cilat jané pérdoruese té medias sociale, 98.33% pérdorin rrjetin social
Facebook pér géllime marketingu; 41.67% jané pérdoruese té Instagram, rrjet social i cili si
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funksion kryesor ka operimin pérmes fotografive; 33.33% pérdorin Youtube, platformé e
medias sociale gé operon pérmes videove; Pérgindja tjetér éshté e shpérndaré pér rrjetin

social profesional LinkedIn (7.50%), mikroblogun Twitter (6.67%) dhe Blogjet e ndryshme

(3.33%).
Llogarité né SM
98.33%
41.67%
33.33%
7.509

6.67% 50% I 3.33%
| | —
Twitter Facebook LinkedIn Instagram YouTube Blogje

Figura29 Kanalet e medias sociale gé pérdoren nga ndérmarrjet private né Kosové

Duhet potencuar, gé rezultatet e paragitura né grafik nuk paragesin pérgindjen e atyre
ndérmarrjeve gé vetém pérdorin kanalet e lartcekura, mirépo gé jané aktiv né ushtrimin e

aktiviteteve té marketingut pérmes fage zyrtare me emrin e biznesit (business page) né
secilén prej tyre. Gjaté hulumtimit, njé pérgindje e larté e personave pérgjegjés pér
marketing, gjaté plotésimit té pyetésorit kané ceké gé promovimi i aktiviteteve té tyre

pérmes videove ka rezultuar té jeté shumé efektiv dhe i mjaftueshém pér té kapur
vémendjen e njé numri té caktuar té audiencés. Nga 120 ndérmarrje, 5% pérdorin

maksimum 4 kanale té& medias sociale njékohésisht, 17.3% pérdorin maksimum 3 kanale té
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medias sociale njékohésisht dhe 7% pérdorin maksimum 2 kanale té medias sociale
njékohésisht.

5.2 Krostabulimet, Krygézimet e tabelave - Analiza e gjetjeve té kérkimit pér
subjektin konsumatoré

5.2.1 Kategorité e medias sociale gé pérdorin individét dhe arsyet e pérdorimit

Sipas pyetésoréve té shpérndaré tek personat e ndryshém né komunat e Kosovés, té
zgjedhur pér mostér, éshté konstatuar gé mé shumé pérdorin kategoriné e rrjeteve sociale,
mjetet e dedikuara pér video, dhe blogjet.

Rrjeti sociale Facebook éshté mjeti i MS gé dominon pér nga pérdorimi, 95.27% e
pjesémarrésve jané deklaruar qé jané pérdorues té kétij kanali t& medias sociale, pastaj
pason Instagram qé pérdoret nga 66% e pjesémarrésve, YouTube nga 56.55%, Google +
nga 40.91%, Snapchat nga 37.36%, Twitter nga 21.82%, LinkedIn nga 20.45%, 6.64% e
pjesémarrésve pérdorin forumet dhe 5% pérdorin blogjet. Sa i pérket té dhénave pér rrjetin
social Google+, gjaté hulumtimit éshté vérejt gé pérgindja e lartcekur mund té konsiderohet
si jo shume relevante pasi gé disa nga individét qé kané plotésuar pyetésorin, Google+ e
kané konsideruar té njéjté me makinén kérkuese Google, duke mos gené té informuar pér
ekzistimin e njé rrjeti té tillé social.

Facebook, Instagram dhe Youtube jané tri kanalet mé té pérdorura si nga femrat ashtu edhe
meshkujt, me njé diferencé shumé té vogél 3% meshkujt mé shumé pérdorin Facebook né
krahasim me femrat, ndérsa Instagramin femrat né krahasim meshkujt me pérdorin 4% mé
shumé. Do te thoté gé nuk ka ndonjé dallim té larté diferencimi gjinor né raport me

pérdorimin e MS.
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Figura30 Kanalet e medias sociale qé pérdoren nga individét né Kosové

Rrjeti social qé pérdoret mé sé shumti sa i pérket moshave té ndryshme té konsumatoréve
éshté Facebook, pérdoret 100% si nga konsumatorét né moshé prej 18-29 vje¢ dhe
gjithashtu nga ata né moshé 65+ vjec. Ndérsa, pérgindje té afért né pérdorimit kané
konsumatorét e moshés 30-49 vjec (84%) dhe ata té moshés 50-64 vjec¢ (87%). Do té thoté
gé pérgindjen mé té ulté té pérdorimit té Facebook, nga té gjithé konsumatorét kané ata té
moshés 30-49 vje¢. Instagram dhe Youtube, jané dy kanalet e medias sociale gé pérdoren
mé shumé nga konsumatorét, pas Facebook-ut. Konsumatorét e moshés 18-29 pérdorin mé
shumé Instagram-in (80%) né krahasim me Youtube (63%), ata t¢ moshés 30-49 vje¢ kané
pérqindje té njéjté pérdorimi si té Instagram po ashtu edhe Youtube (43%). Ndérsa,
Youtube pérdoret mé shumé nga konsumatorét e moshés 50-64 Vje¢ (41%) me 11%
diferencé né krahasim me Instagram dhe nga ata t¢é moshés 65+ vjec té cilét pérdorin
Youtube 69% mé shumé se Instagram. Mikroblogu Twitter pérdoret né njé pérgindje té
njéjté (22%) nga pérdoruesit né moshé prej 18-29 vjeg, 30-49 vje¢ dhe gjithashtu nga ata qé
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I pérkasin moshés 50-64 vje¢. Snapchat ka pérdorimin mé té larté nga té rinjté, dominon
mosha 18-29 vjec (52%) né krahasim me moshat e tjera. Né fakt, konsumatorét e moshés
65+ vjec nuk pérdorin fare kété kanal té medias sociale, sé bashku me blogjet dhe forumet.
Rrjeti social profesional LinkedIn, pérdorimin mé té larté ka nga konsumatorét e moshés
30-49 vje¢ (24%). Ndérsa, platforma e blogjeve dhe forumeve pérdoret shumé pak, me njé
mesatare té pérdorimit prej afro 5% nga té gjitha grupmoshat.

Edhe pse bazuar né literatura dhe statistika globale sa i pérket Iémes sé studiuar né kété
disertacion, i kategorizojné né elemente té ndryshme arsyet e pérdorimit té platformés sé
medias sociale nga individét, sipas rezultateve té nxjerra nga hulumtimi i kétij disertacioni
rezultatet né grafikun mé poshté tregojné gé njerézit pérdorin mé sé shumti mediat sociale
(Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube, LinkedlIn, etj.): pér té marré informata (afro 88%);
80% prej tyre i pérdorin pér komunikim; arsyeja tjetér e pérdorimit té MS éshté pér argétim
(46%); pér puné ose c¢éshtje gé lidhen me profesionin (39%); sa pér té kaluar kohen dhe pér
ndérveprim shogéror (28%) dhe pér shoping, pér té realizuar blerje pérmes kanaleve t€ MS

(20%).
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Arsyet e pérdorimit té mediave sociale
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Figura31l Arsyet e pérdorimit té Medias Sociale nga individét né Kosové

Si femrat dhe meshkujt pérdorin mediat sociale mé shumé pér informata (34% dhe 49%),
pér komunikim (29% dhe 44% ) dhe pér ¢éshtje pune ose profesioni (19% dhe 26%).
Pérgindja e individéve bazuar né arsyet kryesore té pérdorimin éshté mé e larté pér
meshkujt né krahasim me femrat. Meshkujt pérdorin mediat sociale mé sé paku pér
shoping, ndérsa femrat pérdorin mediat sociale mé sé paku pér té kaluar kohé.

Té gjitha grupmoshat duke pérjashtuar até 65+ vjec, pérdorin mediat social mé sé shumti
pér té marré informata dhe pér komunikim. Ndérsa mosha 65 dhe me shumé vjec (77%), i
pérdorin mé sé shumti kanalet e medias sociale sa pér té kaluar kohé.

Nga rezultatet e hulumtimit vérehet gé ekziston pasgyré e njéjté né raport me arsyet e
pérdorimit té medias sociale dhe té gjitha nivelet e edukimit. Gjithsesi, personat me nivel
edukimi universitar dhe ata té cilét kané té pérfunduar shkollén e mesme kané pérgindjen
mé té larté té pérdorimit té mediave sociale pér arsye argétimi, né krahasim me ata té cilét
kané té pérfunduar shkollén fillore dhe ata té cilét kané té pérfunduara studimet post-
universitare. Pérdorimin e medias sociale pér puné dhe aktivitete gé lidhen me c¢éshtje

profesioni e realizojné mé shumé individét me nivel edukimi universitar dhe post-

169



universitar. Pérdorimi i kanaleve té medias sociale pér arsye sa pér té shpenzuar dhe kaluar
njé pjesé té kohés, e realizojné mé shumé individét qé kané té pérfunduar vetém shkollén

fillore.

5.2.2 Kategoria e pérdorueséve té mediave sociale né Kosoveé - sipas aktiviteteve

Ashtu si¢ éshté trajtuar né veganti né kapitullin e treté té kétij punimi paragitet kategorizimi
I pérdorueséve té mediave sociale sipas aktiviteteve té tyre, né SHBA dhe né vendet e EU-
sé. Faktikisht, pérdoruesit e medias sociale né bazé té aktiviteteve té tyre qé i realizojné né
rrjetet sociale, blogje, mikroblogje, forume etj., ndahen né gjashté kategori: Pérdoruesit
krijues; Pérdoruesit kritik; Pérdoruesit koleksionist; Pérdoruesit bashképunétorg;
Pérdoruesit spektatoré dhe Pérdoruesit pasiv. Kjo pjesé e hulumtimit éshté konsideruar e
réndésishme qgé té shqyrtohet edhe né vendin e Kosovés, nisur nga hulumtimet e Li,
Bernoff, Glass, & Fiorentino (2007) dhe Dyer (2012). Njé kategorizim té tillé autorét e
kané konsideruar shumé té réndésishém né ményré qé praktikantét e marketingut né
ndérmarrje té planifikojné mundésité e aplikimit té aktiviteteve té tyre pérmes mediave
sociale duke identifikuar ata pérdorues té cilét konsiderohen té jené pjesémarrés mé aktiv
né grupin e anétaréve/audiencés sé biznesit ose brendit né ndonjérén nga kategorité e késaj
platformé (rrjetet sociale, blogje, mikroblogje, etj.).

Andaj, né bazé té analizés sé rezultateve nga 1100 pyetésoré té shpérndaré tek individét e
ndryshém né Kosové, cilét kané gené pjesé e mostrés pér subjektin konsumatoré, jané
gjeneruar disa té dhéna sa i pérket kategorizimit té pérdorueséve té mediave sociale né
raport me aktivitetet gé i realizojné né kété platformé.

Sipas tabelés numér 10,55% e pérdorueséve publikojné informata né rrjetet sociale dhe

blogje té ndryshme; 21% mirémbajné ueb-faget e medias sociale; 16% prej numrit total
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ngarkojné video té ndryshme né Youtube; 27% shkruajné artikuj té ndryshém né forume
apo rrjeta sociale;32% vlerésojné shérbimet dhe produktet sipas metodés sé rangimit; 59%
komentojné tek publikimet e té tjeréve; 24% kontribuojné né forume online; 10%
redaktojné né enciklopedi online; 63% ruajné ndonjé dokument nga blogjet ose rrjetet
sociale; 60% kopjojné ndonjé link té publikuar né rrjetet sociale; 72% vetém vizitojné
rrjetet social; 21% mirémbajné rrjetet social;64% lexojné né forume online; 76% lexojné
informata té ndryshme né rrjeta sociale; 58% lexojné vlerésimet e konsumatoréve té tjeré
rreth produkteve dhe shérbimeve nga ndérmarrjet; 80% shikojné video dhe 72% dégjojné
muziké. Ndérsa vetém 10% nga numri total i individéve té pérfshiré nuk realizojné asnjé
nga aktivitetet mé larté. Statistikat e aktiviteteve té tilla jané formuluar mé qgéllim gé té
shpijné tek kategorizimi i pérdorueséve té MS. Sepse varésisht prej aktiviteteve té
pérmbledhura krijohet njé kategori e pérdorueséve, pastaj nga njé pérmbledhje e aktivisteve
té mbetura krijohet kategoria tjetér.

Do té thoté gé:

aktiviteti 1, 2, 3 dhe 4 krijojné kategoriné e paré gé éshté klasifikimi i pérdoruesit

Krijues;

- aktiviteti 5, 6, 7 dhe 8 krijojné kategoriné e dyté qé éshté klasifikimi i pérdoruesit
Kritiké;

- aktiviteti 9 dhe 10 krijojné kategoriné e treté qé éshté klasifikimi i pérdoruesit
koleksionisté;

- aktiviteti 11 dhe 12 krijojné kategoriné e katért gé éshté klasifikimi i pérdoruesit

bashképunétoré;
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- aktiviteti 13, 14, 15, 16 dhe 17 krijojné kategoriné e pesté qé éshté klasifikimi i

pérdoruesit spektatorg;

- aktiviteti 18 krijojné kategoriné e gjashté qé éshté klasifikimi i pérdoruesit pasiveé;

Tabela 10 Kategorizimi i pérdorueséve té mediave sociale né Kosové sipas aktiviteteve té

tyre.
Kategoria
e pérdoruesit Aktiviteti N %
-Publikojné informata né rrjeta social ose blogje 613 55%
Krijugs¢ (|
Mirémbajné ueb faget e medias sociale 231 21%
| -Ngarkojné video né Youtube |7 -7 6%
| -Shkruajné artikuj t& ndryshém né forume'apo | 296 T 2% T
rrjeta sociale
-Vlerésojné shérbimet dhe produktet sipas 350 32%
Kritiké . -
metodés sé rangimit
| -Komentojné tek publikimet e té tierdve | A 50%
[ Kontribuojné né forume online | 266 T 20% T
| “Redaktojné né enciklopedionline | T 3T 0%
-Ruajné ndonjé dokumenti nga blogjet ose 693 63%
Koleksionisté . .
rrjetet sociale
| -Kopjojné ndonjé link t& publikuar né rrjetet | 655 T 60%
sociale
-Vizitojné rrjetet sociale 797 2%
Bashképunétoré | |
-Mirémbajné rrjetet sociale 235 21%
-Lexojné né forume online 710 64%
Spektatoré | -Lexojné né rrjeta sociale | g8 T %
| -Lexojné vierésimet e konsumatoréve té tiers | 646 T 58%
[ Shikojnévideo T T T I 80%
[ “Dégjojné muzike T 799 T 2% T
Pasivé 110 10%

-Nuk realizojné asnjé nga aktivitetet mé larté

Andaj si¢ shihet nga tabela numér 10, né Kosové Klasifikimi i pérdorueséve sipas

pérgindjes mé té larté té aktiviteteve gé i realizojné né media sociale jané:

1. Pérdoruesit spektatoré - té cilét jané individét gé kryesisht lexojné informata né rrjetet

sociale dhe forume, lexojné vlerésimet e produkteve dhe shérbimeve nga pérdoruesit e

172




tjeré, shikojné video né Youtube ose ndonjé platformé tjetér online dhe dégjojné
muziké né MS.

2. Pérdoruesit koleksionisté — individét té cilét kryesisht ruajné dokumente dhe informata
nga rrjetet sociale, blogjet e ndryshme etj., dhe kopjojné ndonjé link té publikuar né
rrjetet sociale.

3. Pérdoruesit bashképunétoré — té cilét i kryejné dy aktivitete ne MS, njé grup té vetmin
aktivitet qé e realizojné né rrjetet sociale éshté navigimi dhe vizita dhe grupi tjetér jané
ata individé té cilét mirémbajné rrjetet sociale.

4. Pérdoruesit kritiké — jané ajo kategori e individéve té cilét vlerésojné shérbimet pérmes
metodave té ndryshme né dispozicion nga MS, jané aktiv pérmes komentimit tek
publikimet e té tjeréve, kontribuojné aktivisht né forume dhe jané ai grup i cili
gjithashtu redaktojné enciklopedi online.

5. Pérdoruesit krijuesé — té cilét publikojné informata né rrjetet sociale, njé grup
mirémbajné ueb faget e rrjeteve sociale, krijojné dhe ngarkojné video té ndryshme né
Youtube dhe jané aktiv né publikimin e shkrimeve té tyre né forume dhe blogje té
vecanta.

6. Pérdoruesit pasivé —faktikisht ky éshté njé grup gé nuk realizon asnjé nga aktivitetet e

mé sipérme.

5.3 Prezantimi i Rezultateve té Variacionit

5.3.1 Krahasimi i variancés sé mesatareve t- testi

T- testi shérben pér té krahasuar né ményré statistikore mesataret e dy mostrave, gé té
vértetohet nése jané statistikisht té ndryshme dhe té identifikohet pika ku variron ndryshimi
mes tyre (Shier, 2004).
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Llojet kryesore té t-testit jané té kategorizuara si né vijim:

- T —test né njé mostér (one sample t-test)

- T —test i mostrave té varura (dependent sample t-test)

- T —test i mostrave té pavarura (independent sample t -test)

N¢ hulumtimin toné pér subjektin ndérmarrje do aplikohet “Paired Sample T-test” ose “T-
test i mostrave té ¢iftézuara” si njé ndér kategorité e t—testit. T-test i mostrave té ¢iftézuara
éshté test parametrik, i cili krahason dy mesatare té ndryshme gé jané pjesé e té njéjtit
subjekt (individé, organizaté, objekt, etj.) dhe ndryshe mund ti referohemi si t-testi i
matjeve té pérséritura. Ky lloj testi éshté mjafté efektiv né krahasimin statistikor mes dy
variablave té varura, pér té vértetuar gé rezultati i mesatareve té tyre éshté i ndryshém prej
zeros.

Formula pér llogaritjen e paired sample t-test éshté:

 — ‘TdL_{] Mesatarja —vlera krahasuese

— t
S5 L

Gabimi standard

Ku :
Mesatarja—varianca e mesatareve duke krahasuar rezultate té dy situatave té ndryshme.
Vlera krahasuese — duke konsideruar gé nuk pritet ndonjé dallim kur manipulimi nuk ka
efekt, kjo vleré duhet té jeté zero.
Gabimi standard - paraget gabimin standard té diferencimeve mes mesatareve.

Formula pér llogaritjen e gabimit standard éshté :

Sdiff — devijimi standard i diferencimit té mostrés.
n — madhésia e mostrés ose numri i observimeve.
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Né kété pjesé té punimit njé test i tillé do shérbej pér té analizuar ndikimin e disa
elementeve pérbérése té marketingut né kontekst tradicional dhe pérmes platformés sé
mjeteve dhe teknikave té medias sociale (rrjete sociale, mikroblogje, blogje, forumet
online), né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes. Mé tutje, do aplikohet krahasimi i variancés
Sé mesatareve té disa kategorive té marketingut tradicional né raport me disa kategori té
marketingut né media sociale, duke analizuar ndikimin e tyre né shitje para dhe pas
aplikimit té mediave sociale.

Mé konkretisht do krahasohen kéto variabla (Mangold & Faulds, 2009); (Stephen & Galak,

2012); (Stephen & Galak, 2010); (Lee, Caverlee, Cheng, & Sui, 2011); (Lewis, 2013);

(Fotis, 2015):

- Gjendja e shitjeve né ndérmarrje para dhe pas aplikimit té reklamés pérmes mjeteve dhe
teknikave t&¢ MS, mé konkretisht ndikimi i reklamés né kontekst tradicional (né TV,
Radio, Revista, Postera, etj.) né krahasim me ndikimin e reklamés pas aplikimit té
mediave sociale (rrjete sociale, mikroblogje, blogje, forume online).

- Gjendja e shitjeve né ndérmarrje para dhe pas aplikimit t& promocionit pérmes mjeteve
dhe teknikave t&é MS, mé konkretisht ndikimi i promocionit né kontekst tradicional né
krahasim me ndikimin e promocionit né media sociale (rrjete sociale, mikroblogje,
blogje, forume online).

- Gjendja e shitjeve né ndérmarrje para dhe pas aplikimit t&¢ marrédhénieve me publikun
pérmes mjeteve dhe teknikave t€ MS, mé konkretisht ndikimi i marrédhénieve me
publikun né kontekst tradicional (pérmes zyrave té thirrjeve, zyrave té informimit,

lobim, sponsorizimit, etj.) né krahasim me ndikimin e marrédhénieve me publikun
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pérmes aplikimit t¢ mjeteve dhe teknikave té medias sociale (rrjete sociale, mikroblogje,

blogje, forume online).

Gjendja e shitjeve né ndérmarrje para dhe pas aplikimit té kampanjave pérmes mjeteve

dhe teknikave t¢ MS, mé konkretisht ndikimi i kampanjave né kontekst in tradicional né

krahasim me ndikimin e kampanjave né media sociale (rrjete sociale, mikroblogje,

blogje, forume online).

Gjendja e shitjeve né ndérmarrje para dhe pas aplikimit té& shérbimeve konsumatore

pérmes mjeteve dhe teknikave t& MS, mé konkretisht ndikimi i shérbimeve konsumatore

(targetimi, segmentimi, pozicionimi) né kontekst tradicional né krahasim me ndikimin e

shérbimeve konsumatore (targetimi, segmentimi, pozicionimi) né media sociale (rrjete

sociale, mikroblogje, blogje, forume online).

Tabelall Statistikat pér mostrat e giftézuara —t -testi

Statistikat pér mostrat e ¢iftézuara
Mesatarja N Devijimi Gabimi standard
standard
Shitjet nga Reklama né kontekst
1.5289 120 .85707 07792
tradicional
Grupi 1
Shitjet nga Reklama né Media Sociale 1.9339 120 1.10857 .10078
Shitjet nga Promocioni né kontekst
1.6507 118 1.25116 11518
tradicional
Grupi 2 ghitjet nga Promocioni né Media
1.9407 118 1.14199 .10513
Sociale
Shitjet nga Marrédhéniet me publikun
1.6466 116 .92553 .08593
né kontekst tradicional
Grupi 3 ghitjet nga Marrédhéniet me publikun
1.9397 116 1.53390 14242

né Media Sociale
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Shitjet nga Kampanjat né kontekst
1.7931 116 1.43568 13330
tradicional
Grupi 4 ghitjet nga Kampanjat né Media
2.0259 116 1.66007 15413
Sociale
Shitjet nga Shérbimet konsumatore né
1.7355 120 .81413 .07401
kontekst tradicional
Grupi5  ghitjet nga Shérbimet konsumatore né
2.8926 120 1.20969 .10997
Media Sociale

Para se té testohet nése vlerat e mesatareve mes dy variablave jané té ndryshme njéra me
tjetrén, éshté e réndésishme gé té realizohet analiza e korrelacionit. Analiza e korrelacionit
rezulton té jeté e réndésishme né rastin kur vlerésohet shkalla né té cilén dy variabla X dhe
Y, pérputhen njéra me tjetrén. Né rastin kur vlerat e larta té variables X jané kompatibile
me vlerat e larta té variables Y, konstatohet qé ekziston lidhje pozitive né mes té
variablave, né té kundértén kur vlerat e uléta té njérés variabél kané lidhje me vlerat e uléta
me variablen tjetér, lidhja rezulton té jeté negative (Freeman & Young, 2009).

Koeficienti i korrelacionit tregon fortésiné e lidhjeve lineare né mes té variablave. Lidhja e
tillé variron prej vlerés -1 deri né + 1. Sa mé e afért gé éshté vlera absolute prané kategorisé
+1 aq mé e forté éshté lidhja né mes té variablave, dhe e kundérta. Ky koeficient mund té
jeté ose pozitiv ose negativ, mirépo né rastin kur ka vlerén zero (0) até heré kjo do té thoté
gé marrédhénia lineare né mes té variablave nuk ekziston (Callaghan, 1996).

Andaj, mund té themi gé kemi tri lloj kategorish korrelacionesh (Lee & Nicewander, 1988):
o Korrelacioni pozitiv — tregon gé me rritjen e njérés variabél, rritet edhe tjetra.

e Kaorrelacioni negativ — tregon gé me rritjen e njérés variabél, zvogélohet tjetra.
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e Rasti kur nuk ka korrelacion — rritja ose rénia e njérés variabél, nuk ka ndonjé efekt né

variablen tjetér.

Tabelal2 Korrelacioni pér mostrat e giftézuara- t-testi

Korrelacioni pér mostrat e giftézuara

Media Sociale

N Korrelacioni Réndésia

Shitjet nga Reklama né kontekst tradicional&Shitjet nga

Grupi 1 120 125 173
Reklama né Media Sociale
Shitjet nga Promocioni né kontekst tradicional &Shitjet

Grupi 2 118 .559 .000
nga Promocioni né Media Sociale
Shitjet nga Marrédhéniet me publikun né kontekst

Grupi 3  tradicional &Shitjet nga Marrédhéniet me publikun né 116 242 .009
Media Sociale
Shitjet nga Kampanjat né kontekst tradicional &Shitjet

Grupi 4 116 .349 .000
nga Kampanjat né Media Sociale
Shitjet nga Shérbimet konsumatore né kontekst

Grupi 5 tradicional &Shitjet nga Shérbimet konsumatore né 120 123 178

Andaj,

marr né konsideraté informatat e lartpérmendura né lidhje me korrelacionin, nga

analiza e tabelés mund té konstatojmé gé:

- ndikimi i reklamés né shitje né kontekst tradicional (né TV, RADIO, etj.) nuk éshté né

korrelacion statistikor té réndésishém me ndikimin e reklamés né media sociale (rrjete

sociale, blogje, forume, etj.), nisur nga rezultati gé niveli i réndésisé éshté mé i larté se

0.05 (p>0.05). D.m.th. performanca e reklamés né formé tradicionale (né TV, RADIO,

etj.) nuk ka ndikim né performancén e reklamés pérmes aplikimit t¢ mjeteve dhe

teknikave té medias sociale (rrjete sociale, blogje, forume, etj.).
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- Pér grupin e dyté té variablave ku béhet krahasimi né mes té shitjeve nga promocioni né
kontekst tradicional dhe atij qé aplikohet pérmes platformés sé medias sociale, nga
tabela e korrelacionit vérejmé gé ekziston njé lidhje pozitive e forté mes variablave
r=.559 me shkallé té& réndésisé mé té ulét se 0.05. Do te thoté gé sa mé efektive
ndérmarrja né aktivitetet e promocionit tradicional aq efektive do jeté né promocionin gé
realizohet pérmes mjeteve dhe teknikave té medias sociale (rrjete sociale, blogje,
forume, etj.). Elementet e promocionit tradicional mund té integrohen né strategjiné e
promocionit gé praktikohet pérmes aplikimit t& mjeteve dhe teknikave té mediave
sociale.

- Pér variablen shitjet nga marrédhéniet me publikun né kontekst tradicional dhe
marrédhéniet me publikun duke aplikuar mjetet dhe teknikat e medias sociale, vérejmé
gé ka lidhje pozitive mes variablave (r=.242) né nivel té réndésisé mé té ulét se 0.05.
Andaj, me rritjen e performancés té njérés variabél, rritet dhe performanca e variables
tjetér, né shitje.

- Gjithashtu, vérejmé lidhje pozitive (r=0.349) me nivel té réndésisé mé té vogél se 0.001
mes variablave shitjet nga kampanjat né kontekst tradicional dhe kampanjat né media
sociale. Do té thoté gé me rritjen e performancés sé kampanjave né kontekst tradicional
rritet dhe performanca e tyre né shitje duke aplikuar elementet e marketingut pérmes
mediave sociale.

- Pér variablen shitjet nga shérbime konsumatore (targetimi, segmentimi, pozicionimi) né
kontekst tradicional dhe duke aplikuar mjetet dhe teknikat e medias sociale, rezultatet
tregojné gé nuk ka lidhje me vleré statistikore mes tyre, duke pas parasysh gé niveli i

réndésisé rezulton té jeté mé i larté se 0.05 (p=0.178). Do té thoté gé ndryshimi i njérés
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variabél nuk do rezultojé me ndikim né ndryshimin e performancés sé variables tjetér, né

shitje.

Pér té vértetuar variancén e mesatareve té variablave, né tabelén mé poshté vérejmé gé:

t-test pér rastin e paré éshté i réndésishém duke pas parasysh gé vlera e probabilitetit p
éshté mé e vogél se 0.05 dhe mund té konkludojmé qé ka lidhje me vleré statistikore pér
shitjet nga reklama né kontekst tradicional dhe shitjet nga reklama né media sociale t
(120)=3.39; p<0.05.

t-test pér rastin e dyté rezulton té jeté i réndésishém, andaj themi gé ka lidhje me vleré
statistikore mes variablave shitjet nga promocioni para dhe pas aplikimit t& mjeteve dhe
teknikave té medias sociale. Njé rezultat i tillé paraqitet pasi gé shkalla e réndésisé éshté
mé e larté se 0.05 (p=0.001), t (117) = 0.24; p<0.05.

Pér rastin e treté, lidhja mes variables shitjet nga marrédhénie me publikun para dhe pas
aplikimit té mjeteve dhe teknikave té medias sociale éshté statistikisht i réndésishém né
shkallé pér p<0.05 pért (115) = 1.98.

Pér rastin e katért vérejmé gé shkalla e réndésisé mes variablave éshté e larté, variabla
shitjet nga kampanjave para dhe pas aplikimit t€ mjeteve dhe teknikave té medias sociale
jané té lidhura, né nivel té réndésisé statistikore 0.05. Sipas rezultateve nga tabela t(115)
= 1.41; p<0.05.

Pér rastin e pesté shkalla e réndésisé sé lidhjes mes variablave éshté shumé e larté,
variabla shitjet nga shérbimet konsumatore né kontekst tradicional dhe shitjet nga
shérbimet konsumatore né MS jané té lidhura né nivel té réndésisé statistikore pér

p<0.001. Nga tabela vérejmé qé t(120)=9.27; p<0.001.
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Tabelal3 T-testi i mostrave té ciftézuara

Testi i mostrave té giftézuara

Diferencimi i Giftézimeve

Mesatarja Devijimi Gabimi 95% Intervali i besueshmérisé sé

Standard Standard

ndryshimit

Mé i ulét

Mé | larté

Shkalla e

lirisé df

Sig. (2-

tailed)

Grupi 1

Grupi 2

Grupi 3

Grupi 4

Grupi 5

Shitjet nga Reklama né
kontekst tradicional - Shitjet

nga Reklama né Media

Shitjet nga Promocioni né
kontekst tradicional - Shitjet
nga Promocioni né Media
Sociale

Shitjet nga Marrédhéniet me
publikun né kontekst
tradicional - Shitjet nga
Marrédhéniet me publikun né
Media Sociale

Shitjet nga Kampanjat né
kontekst tradicional - Shitjet
nga Kampanjat né Media
Sociale

Shitjet nga Shérbimet
konsumatore né kontekst
tradicional - Shitjet nga
Shérbimet konsumatore né

Media Sociale

40496 1.31389 11944

.29542 1.12821 .10386

.29310 1.58809 14745

.23276 1.77596 .16489

1.15702 1.37240 12476

.64145

.18027

.58517

.09386

1.40405

.16847

23111

.00103

.55938

.91000

3.390

.245

1.988

1.412

9.274

120

117

115

115

120

.001

.049

.001

.000
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Andaj, duke konsideruar qé ekziston lidhshméri me réndési mes grupeve té shqgyrtuara,
d.m.th. ka dallim statistikor mes mesatareve té grupeve té shqyrtuara, pér té vértetuar sa
éshté konkretisht vlera e variancés mes mesatareve té variablave, bazohemi tek tabela testi
I mostrave té ciftézuara (tabela nr.13) dhe tek tabela e statistikave pér mostrat e ciftézuara
(tabela nr.11), prej nga mund té konkludojmé qé:

- Pér rastin e paré rritja e mesatareve ka vlerén 0.40 me interval té& besueshmérisé 95%,
duke variruar nga lidhja mé e ulét 0.16 tek lidhja mé e larté 0.64. Vlera e mesatares pér
variablen shitjet nga reklama né kontekst tradicional (TV; Radio, etj.) éshté 1.52 ndérsa
pér variablen shitjet nga reklama né media sociale (rrjete sociale, mikroblogje, blogje,
forume online) éshté 1.93, andaj konkludojmé gé pérvecg gé ka variancé mes grupeve, mé
konkretisht ajo variancé rezulton me rritje té réndésishme. Pra, shitjet nga ndikimi i
reklamés para dhe pas aplikimit té mjeteve dhe teknikave té medias sociale jané rrité.

- Pér rastin e dyté rritja e mesatareve ka vlerén 0.29 me interval té€ besueshmérisé 95%,
duke variruar nga lidhja mé e ulét 0.18 tek lidhja mé e larté 0.23. Vlera e mesatares pér
variablen shitjet nga promocioni né kontekst tradicional éshté 1.65 ndérsa pér variablen
shitjet nga promocioni né media sociale (rrjete sociale, mikroblogje, blogje, forume
online) éshté 1.94, nga mund té konkludojmé gé ka rritie me vleré dhe ndikimi i
promocionit né shitje para dhe pas aplikimit té mjeteve dhe teknikave té medias sociale
éshté rrité.

- Pér rastin e treté ku béhet krahasimi mes shitjeve té ndérmarrjes nga ndikimi i
marrédhénieve me publikun para dhe pas aplikimit té mediave sociale, varianca e
mesatareve té grupeve éshté 0.30 me interval té besueshmérisé 95%, duke variruar nga

lidhja mé e ulét 0.01 tek lidhja mé e larté 0.58. Vlera e mesatares pér variablen shitjet
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nga marrédhéniet me publikun né kontekst tradicional éshté 1.64, ndérsa pér variablen
shitjet nga marrédhéniet me publikun né media sociale éshté 1.93, andaj mund té
konkludojmé qé né kété rast kishte rritje me réndési statistikore. Ndikimi i
marrédhénieve me publikun né shitje para dhe pas aplikimit t& mjeteve dhe teknikave té
medias sociale éshté rrité.

- Pér rastin e katért rritja e variancés sé mesatareve éshté 0.23 me interval té
besueshmérisé 95%, duke variruar nga lidhja mé e ulét 0.10 tek lidhja mé e larté 0.55.
Vlera e mesatares pér variablen shitjet nga kampanjat né kontekst tradicional éshté 1.79,
ndérsa pér variablen shitjet nga kampanjat né media sociale éshté 2.02, andaj né kété rast
ndikimi i kampanjave né shitje para dhe pas aplikimit t& mjeteve dhe teknikave té
medias sociale ka rezultuar me rritje, me vleré statistikore pér 0.23 piké pérqindje.

- Pér rastin e fundit varianca e mesatareve éshté 1.15 me interval t& besueshmérisé 95%,
duke variruar nga lidhja mé e ulét 0.91 tek lidhja mé e larté 1.40. Vlera e mesatares pér
variablen shitjet nga shérbimet konsumatore né kontekst tradicional éshté 1.73 ndérsa
pér variablen shitjet nga shérbimet konsumatore né media sociale éshté 2.89, nga
konkludojmé gé né kété rast ekziston rritje me réndési statistikore. Ndikimi i shérbimeve
konsumatore (targetimi, segmentimi, pozicionimi) né shitjet e ndérmarrjes, para dhe pas

aplikimit té mjeteve dhe teknikave té mediave sociale éshté rrité.

5.3.2 Analiza e Variancés — (M)Anova

Nga analiza e variancés Anova mund té vlerésojmé efektet kryesore té ndérveprimit té

variablave té pavarura né njé apo mé shumé variabla konstante, duke krahasuar mesataret e

183



dy ose mé shumé grupeve (Howell, 2002). Pér hulumtimin toné do pérdoret njé ndér testet
kryesore gé ka pérdorim té larté sa i pérket analizés multikrahasuese né mes té dhénave,
testi i analizés sé variancés (M)Anova, mé konkretisht testi i analizés sé variancés One

Way (M)Anova ose (M)Anova e njé anshme dhe Two Way (M)Anova / (M)Anova e dy

anshme.

5.3.2.1 Testi ianalizés sé variancés One Way (M)Anova/(M)Anova e njé anshme

Njé ndér testet kryesore gé ka pérdorim té larté si pjesé e analizés sé variancés (M)Anova
ose Anova multikrahasuese e cila analizon raportin mes njé variabél té pavarur me dy ose
me shumé variabla konstante éshté testi One Way (M)Anova ose (M)Anova e njé anshme.
Sipas burimit té lartpérmendur testi i variancés One Way (M) Anova/ (M)Anova e njé
anshme aplikohet pér té testuar kryesisht nése:

e Ka dallim me réndési mes mesatareve té dy ose mé shumé grupeve.

e Kadallim me réndési mes mesatareve té dy ose mé shumé ndérhyrjeve.

e Ka dallim me réndési mes mesatareve té dy ose mé shumé rezultateve ndryshuese.
Testin One Way (M)Anova pér hulumtimin toné do e pérdorim pér té vértetuar ose jo
hipotezén e dyté té ngritur né punim, hipotezén HO gé trajton krahasimin e mesatareve té
variables sé pavarur “Madhésia e ndérmarrjes” né raport me pesé variabla té varura té cilat
pérfagésojné “Shitjet nga ndikimi 1 marketingut t€ medias sociale”, ato jané€ variablat
“Shitjet nga reklama né media sociale”; “Shitjet nga promocioni né media sociale”; “Shitjet
nga marrédhéniet me publikun né media sociale”; “Shitjet nga kampanjat né media sociale”

dhe “Shitjet nga shérbimet konsumatore né media Sociale”.
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Gjaté analizés sé testit té variancés One Way (M)Anova duhet konsideruar disa elemente
pér té vértetuar nése njé test i tillé éshté realisht i aplikueshém né realizimin e objektivave
té hulumtimit konkret. Kéto kushte gé duhet plotésuar jané (LeardStatistics, 2016):

1. Variabla konstante/e varur duhet té jeté e formuluar né formé intervali ose niveli
krahasues - N& rastin toné plotésohet njé kusht i tillé sepse matja e variablave té varura
éshté béré né formé intervali, duke krahasuar ndikimin e secilés variabél té varur né
shitjet e ndérmarrjes sipas pérgindjeve (0%; 1-20%; 20-40%, 40-60%, 60-80%).

2. Variabla e pavarur duhet té jeté e kategorizuar né dy ose mé shumé grupe - Né rastin
toné plotésohet njé supozim i tillé nisur nga fakti qé variabla e pavarur “Madhésia e
ndérmarrjes” Eshté e ndaré né tri grupe kryesore bazuar né hulumtimet e ASK (2015);
Giannakouris & Smihily (2013); Verheyden & Goeman (2013): 1= ndérmarrje té vogla (
deri 50 punétoré); 2=ndérmarrje t& mesme (50-250 punétoré) dhe 3 = ndérmarrje té
médha (250 + punétoré)

3. Madhésia e mostrés duhet té jeté e mjaftueshme pér té proceduar me njé test té tillé,
preferohet gé mostra té jeté sa mé e larté pér nga numri i rasteve té pérfshira. Njé
supozim i cili éshté shumé relevanté pér hulumtimin toné sepse kemi njé mostér prej 120
ndérmarrjeve.

4. Nuk duhet té ekzistoj devijim multivariant mes krahasimit té variablave té pavarura dhe
atyre té varura. Pér hulumtimin toné, plotésimin e njé supozimi té tillé e kemi konstatuar
duke béré analizén e devijimeve té variablave pérmes matjeve nga testi i quajtura
“Distanca Mahalanobis” pérmes formulés:

ProbabilitetiMS=1-CDF.CHISQ(MAH_1,2)
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Nga rezultatet e gjeneruara né tabelén e statistikave reziduale (shih shtojcén 13), duhet
krahasuar nése vlera mé e larté e rezultatit té fituar e tejkalon vlerén kritike e cila
bazohet varésisht vlerés sé shkalléve té lirisé. Pér rastin konkret, vlera kritike e distancés
Mahalanobis vlerésohet pér 2 shkallé té lirisé, e cila sipas rezultateve standarde éshté
13.82 (Penny, 1996). Nga rezultatet prej tabelave té gjeneruara, vlera e mesatares pér té
gjitha rastet e vlefshme (120) éshté M=0.99 dhe devijim standard SD=1.16, me shkallén
mé té larté 3.94 dhe mé té ulét 0.94, pér p>0.01. Q& tregon joekzistencén e rasteve me
devijim multivariant sepse vlera e distancés maksimale e Mahalanobis né rastin toné
(9.94) nuk éshté mé e larté se ajo kritike (13.82).

. Duhet té keté distribuim normal i t¢ dhénave né ¢cdo grup, supozim té cilin e kemi
vértetuar né bazé té grafikut scatterplot, prej nga vérehet qé ka shpérndarje normale té
dhénave pér grupet e shqyrtuara sa i pérket variablave té varura shitjet nga ndikimi i
reklamave, promocionit, marrédhénieve me publikun, kampanjave dhe shérbimeve

konsumatore né MS, né raport me variablen e pavarura “Madhésia e ndérmarrjes”.

O Reklama
) Promocioni

Marrwdhwniet me publikun
3.004 [0 Kampanijat
o Sherbimet konsumatore ne
media sociale

2.00 e

Reklama

1.00

T T T
Deri 50 50-250 250+
Madhésia sipa nr.punt

Figura32 Distribuimi normal i té dhénave — Madhésia e ndérmarrjes dhe elementet e MMS
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. Variancat né mostér duhet té jené té barabarta (homogjenitet né variacion) - Pér té
vértetuar nése éshté e barabarté varianca e secilés mostér, analizojmé testin e
homogjenitetit t¢ mospérputhjes sé variablave pérmes analizés sé statistikave Levene:
Pér variablen “Shitjet nga reklamat né media sociale” pér F(2,116) shkalla e réndésisé
éshté p=0.957 d.m.th. mé e larté se 0.05, rezultat i cili indikon qé ekziston homogjenitet
né variacion.

Pér variablen “Shitjet nga promocioni né media sociale” pér F(2,116) shkalla e réndésisé
éshté p= 0.687 d.m.th. mé e larté se 0.05 dhe konstatojmé gé ekziston homogjenitet né
variacion.

Pér variablen “Shitjet nga marrédhéniet me publikun né media sociale” pér F(2,116)
shkalla e réndésisé éshté p=0.255 d.m.th. mé e larté se 0.05, andaj konstatojmé gé dhe né
kété rast ka homogjenitet né variacion.

Pér variablen “Shitjet nga kampanjat né media sociale” pér F(2,116) shkalla e réndésisé
éshté p=0.754 d.m.th. mé e larté¢ se 0.05, dhe konstatojmé gé si né rastin paraprak
ekziston homogjenitet né variacion.

Homogjenitet né variacion ekziston dhe pér variablen e fundit “Shitjet nga shérbimet
konsumatore né media sociale” sepse pér F(2,116) shkalla e réndésisé éshté p=0.485
d.m.th. mé e larté se 0.05.

Tabelal4Testi i Homogjenitetit té Variancés One Way (M)Anova

Testi i Homogjenitetit té Variancés

Statistikat Levene Shkalla e lirisé 1 Shkalla e lirisé 2 Réndésia
Shitjet nga Reklamat né Media Sociale
.044 2 116 .957
Shitjet nga Promocioni né Media Sociale
376 2 116 .687
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Shitjet nga Marrédhéniet me publikun né
Media Sociale 1.383 2 116 .255

Shitjet nga Kampanjat né Media Sociale
.283 2 116 754

Shitjet nga Shérbimet konsumatore né
728 2 116 .485

Media Sociale

Nga rezultatet e gjeneruara nga tabela mé larté (numér 14) konstatojmé gé variancat mes

mesatareve jané té barabarta pér té gjitha grupet.

7. Duhet té keté lidhje lineare mes ¢do grupi té variablave té varura mes tyre. Kété e
vértetojmé duke interpretuar té dhénat pérmes grafikéve scatterplot matrix prej nga
vérejmé qé ekziston lidhje lineare mes variablave. Gjitha variablat e varura (shitjet nga
reklama, promocioni, marrédhéniet me publikun, kampanjat dhe shérbimet konsumatore

né MS) kané lidhje lineare né raport me njéra tjetrén, varésisht madhésisé sé
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Figura33Lidhja lineare né mes ¢do grupi té variablave One Way (M)Anova

8. Nuk duhet té keté multikolinearitet, gé do té thoté variablat duhet té kené korrelacion né

lidhje té forté pozitive njéra me tjetrén. Sipas té dhénave té pérpunuara nga modeli
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linear, ku mund té realizohet diagnoza e kolinearitetit mes variablave (shih shtojcén
numér 14) vérejmé gé ka prova té ekzistencés sé multikolinearitetit. Té dhénat gé duhet
analizuar nga tabela (shih shtojcén 14) éshté vlera e testit t¢ multikolinearitetit VIF, nése
vlera e gjeneruar e VIF éshté prej 1-10 até heré nuk ka multikolinearitet, nése vlera e
VIF <lose>10 até heré konstatojmé gé ka multikolinearitet mes variablave. Né rastin
toné té gjitha vlerat e VIF jané >1 dhe<10.Pér variablen: Shitjet nga reklama né MS:
VIF=1.409; Shitjet nga promocioni né MS: VIF= 1.407; Shitjet nga marrédhéniet me
konsumatoré né MS: VIF= 1.201; Shitjet nga kampanjat né MS: VIF= 1.213; Shitjet nga
Shérbimet Konsumatore né MS: VIF= 1.154.
Nga té gjitha supozimet e lartpérmendura konstatojmé qé té dhénat jané relevante pér té
proceduar mé tutje me analizén e testit One Way (M)ANOVA, ku paraprakisht, éshté e
réndésishme té shqyrtohen procedurat e analizés sé statistikave pérshkruese sa i pérket
variables madhésia e ndérmarrjes, rezultatet e detajuara jané té paragitura né shtojcén 12.
Pér variablen e paré qé €shté “Shitjet nga reklamat né media Sociale” bazuar né n=120 raste
té regjistruara né programin SPSS, vérejmé gé né total 119 (n=119) konsiderohen si raste té
vlefshme té mostrés. Pér té gjithé grupet e analizuara n éshté i sakté. Pér ndérmarrjet e
vogla (deri né 50 punétoré) mesatarja e diferencimit éshté M=1.58; Devijimi standard
SD=0.85; dhe n=67. Pér ndérmarrjet e grupit té dyté (50-250 punétoré) mesatarja e
diferencimit éshté M= 1.47; Devijimi standard éshté SD= 0.89; dhe n=38. Ndérsa pér
ndérmarrjet e grupit té treté (250+ punétoré) mesatarja e diferencimit té kétij grupi éshté
M= 1.43; Devijimi standard éshté SD= 0.81; dhe n=16.
Pér variablen e dyté “Shitjet nga promocioni né media sociale” nga 120 rasteve té

analizuara té mostrés, 119 (n=119) konsiderohen si raste té vlefshme. Pér ndérmarrjet e
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vogla (deri né 50 punétoré) mesatarja e diferencimit té kétij grupi éshté M= 1.97; Devijimi
standard éshté SD=1.11; dhe n=67. Pér ndérmarrjet me 50-250 punétoré, mesatarja e
diferencimit éshté M= 1.91; Devijimi standard SD=1.18; dhe n=37. Ndérsa pér grupin e
treté té ndérmarrjeve (250+ punétoré) mesatarja e diferencimit éshté M= 1.81; Devijimi
standard éshté SD= 1.16; dhe n=16.

Pér variablen “Shitjet nga marrédhéniet me publikun né media sociale” nga 120 raste t&
analizuara té mostrés, gjithsej 119 (n=119) konsiderohen si raste té vlefshme. Pér
ndérmarrjet e vogla (deri né 50 punétoré) mesatarja e diferencimit té kétij grupi éshté M=
1.67; Devijimi standard éshté SD=0.84; dhe n=67. Pér ndérmarrjet me 50-250 punétoré,
mesatarja e diferencimit éshté M= 1.54; Devijimi standard SD=0.98; dhe n=37. Ndérsa pér
grupin e treté t& ndérmarrjeve (250+ punétoré) mesatarja e diferencimit té kétij grupi éshté
M=1.62; Devijimi standard SD= 1.08; dhe n=16.

Pér variablen “Shitjet nga kampanjat né media sociale” bazuar né 120 raste té mostrés né
total, té vlefshme konsiderohen 119 prej tyre (n=119), mesatarja e diferencimit pér grupin e
paré té ndérmarrjeve (deri né 50 punétoré) éshté M=1.92, devijimi standard SD=1.66 dhe
numri i ndérmarrjeve pér té cilat &shté béré njé llogaritje e tillé éshté n=66. Pér ndérmarrjet
me 50-250 punétoré, mesatarja e diferencimit éshté M= 1.94; Devijimi standard SD=1.56;
dhe n=37. Ndérsa pér grupin e treté té ndérmarrjeve (250+ punétoré) mesatarja e
diferencimit té kétij grupi éshté M=2.87; Devijimi standard éshté SD= 1.82; dhe n=16.

Pér variablen “Shitjet nga shérbimet konsumatore né media sociale” bazuar né 120 raste té
mostrés, né total té vlefshme konsiderohen 118 prej tyre (n=118). Mesatarja e diferencimit
pér grupin e paré té ndérmarrjeve (deri né 50 punétoré) éshté M=1.75, devijimi standard

SD=0.81 dhe numri i ndérmarrjeve pér té cilat éshté béré njé llogaritje e tillé &shté n=64.
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Pér ndérmarrjet me 50-250 punétoré, mesatarja e diferencimit éshté M= 1.73, devijimi
standard SD=0.82 dhe n=38. Ndérsa pér grupin e treté t& ndérmarrjeve (250+ punétorg)
mesatarja e diferencimit té kétij grupi éshté M=1.68, devijimi standard éshté SD= 0.87 dhe
n=16.

Né té gjitha rastet e shgyrtuara vérejmé qgé distribuimi i té dhénave sa i pérket grupeve té
analizuara éshté mjafté simetrik.

Pér té vértetuar nése madhésia e ndérmarrjes luan rol me réndési né shitjet nga
reklama, promocioni, marrédhéniet me publikun, kampanjat dhe shérbimet konsumatoré qé
aplikohen pérmes mjeteve dhe teknikave té mediave sociale, duhet analizuar dhe rezultatet
e tabelés né vijim, gé jané faktikisht rezultatet kryesore té tabelés One Way (M)Anova.
Tabela pérmban llojet té ndryshme té testeve (Pillai's Trace, Wilks’ Lambda, Hotelling's
Trace and Roy's Largest Root) pér tu vértetuar réndésia statistikore e ndikimit té variablave
té pavarura. Secili test tregon vlerén e p-sé (réndésisé statistikore, e cila duhet té jeté mé e
larté se 0.05), mirépo testi qé rekomandohet té analizohet né vecanti nga burime té
ndryshme hulumtuese éshté ai i Wilks’ Lambda, prej nga konstatojmé g€ vlera e réndésisé
statistikore e ndérveprimit té variablave éshté mé e larté se 0.05 (p=0.611), rezultat gé
indikon se shitjet nga reklama, promocioni, marrédhéniet me publikun, kampanjat dhe
shérbimet konsumatoré gé aplikohen pérmes mjeteve dhe teknikave té mediave sociale nuk

varen nga madhésia e ndérmarrjes, F (10, 224) =.819, p >.0005; Wilk's A = 0.931.

Tabelal5 Krahasimi multivariant i té dhénave - One Way (M)Anova

Multivariate Tests?

One Way (M)Anova
Effect Value F Hypothesis df Error df Sig.
Pillai's Trace .825 105.765° 5.000 112.000 .000
Intercept
Wilks’ Lambda 175 105.765" 5.000 112.000 .000
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Hotelling's Trace 4.722 105.765° 5.000 112.000 .000

Roy's Largest Root 4.722 105.765° 5.000 112.000 .000

Pillai's Trace .070 .822 10.000 226.000 .608

Wilks’ Lambda 931 819° 10.000 224.000 .611
MadhNdr

Hotelling's Trace .073 .816 10.000 222.000 .614

Roy's Largest Root .057 1.282° 5.000 113.000 276

a. Design: Intercept + MadhNdr
b. Statistikat ekzakte

5.3.2.2 Testi ianalizés sé variancés Two Way (M)Anova / (M)Anova e dy anshme

Njé test i tillé krahason nése ka lidhshméri statistikore né mes té dy ose mé shumé
variablave té pavarura dhe dy ose mé shumé variablave té varura. Mundési kjo e cila né
rastin toné do aplikohet pér té vértetuar ose refuzuar nullé hipotezén/hipotezén zero ose
hipotezén e treté té parashtruar gjaté hulumtimit. Mé konkretisht do krahasohet ndikimi i
variablave té pavarura “Madhésia e ndérmarrjes” dhe “Investimet financiare pér MMS” né
variablat e varura “Shitjet nga reklama né MS”; Shitjet nga promocioni n€¢ MS”; Shitjet nga
marrédhéniet me publikun né MS”; Shitjet nga kampanjat né MS” dhe “Shitjet nga
shérbimet konsumatore né¢ MS”.
Gjithsesi, gjaté analizés sé testit té variancés (M)Anova e dy anshme duhet konsideruar disa
kushte pér té vértetuar nése njé test i tillé éshté realisht i aplikueshém né realizimin e
objektivave té hulumtimit konkret. Kushtet qé duhet plotésuar jané (LeardStatistics, 2016):
1. Variabla konstante duhet té jeté e formuluar né formé intervali ose niveli krahasues. Né
rastin toné e plotésohet njé kusht i tillé sepse matja e variablave té varura éshté béré né
formé intervali duke krahasuar ndikimin e secilés variabél né shitjet e ndérmarrjes sipas

pérgindjeve (0%; 1-20%; 20-40%, 40-60%, 60-80%).
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2. Variabla e pavarur duhet té jeté e kategorizuar né dy ose mé shumé grupe. Né rastin toné
plotésohet njé kusht i tillé nisur nga fakti qé variabla e pavarur “Madhésia e
ndérmarrjes” €éshté e ndaré né tri grupe kryesore, bazuar né hulumtimet e ASK (2015);
Giannakouris & Smihily (2013); Verheyden & Goeman (2013): 1= ndérmarrje té vogla (
deri 50 punétoré); 2= ndérmarrje t¢ mesme (50-250 punétoré) dhe 3=ndérmarrje té
médha (250 + punétoré). Ndérsa, variabla e dyté e pavarur “Investimet financiare pér
MMS” &shté maté né bazé té shpenzimeve financiare qé i dedikojné ndérmarrjet gjaté
njé viti buxhetor pér aktivitetet e marketingut né media sociale, kategorizim Kky i bazuar
né Adweek (2012): 1= Mg pak se 500 €; 2= 500 — 5000 €; 3 =5000-10000€; dhe 4=
10000€ dhe mé shumé.

3. Duhet té keté pavarési né rastet e vézhguara, d.m.th. duhet té jené pjesémarrés té
ndryshém né secilin grup dhe asnjéri prej tyre t& mos jeté i pérfshiré né mé shumé se njé
grup. Né rastin toné pjesémarrésit jané té kategorizuar varésisht madhésisé sé
ndérmarrjes dhe investimeve financiare pér MMS, metodé e kategorizimit sipas pyetjeve
me njé pérgjigje, andaj éshté e pamundur mundésia e pérfshirjes sé té njéjtit subjekt né
dy ose mé shumé kategori ose grupe. Do té thoté qé subjektet gé i takojné ndérmarrjeve
té vogla dhe gé shpenzojné njé shumé té caktuar né aktivitetet e tyre té marketingut né
platformén e medias sociale nuk mund té pérfshihen edhe né kategoriné e ndérmarrjeve
té mesme apo té médha gé shpenzojné njé shumé tjetér né aktivitetet e tyre té
marketingut né platformén e medias sociale.

4. Madhésia e mostrés duhet té jeté e mjaftueshme pér té proceduar me njé test té tillg,

preferohet gé mostra té jeté sa mé e larté pér nga numri i rasteve té pérfshira. Njé
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supozim i cili &shté shumé relevanté pér hulumtimin toné sepse kemi njé mostér prej 120
ndérmarrjeve.
. Nuk duhet té ekzistoj devijim multivariant mes krahasimit té variablave té pavarura dhe
atyre té varura. Pér hulumtimin toné, plotésimin e njé supozimi té tillé e kemi konstatuar
duke béré analizén e devijimeve té variablave pérmes matjeve nga testi i quajtur
“Distanca Mahalanobis” pérmes formulés:
ProbabilitetiMS=1-CDF.CHISQ(MAH_1,2)
Nga rezultatet e gjeneruara né tabelén e statistikave reziduale (shih shtojcén 14), duhet
krahasuar nése vlera mé e larté e rezultatit té fituar e tejkalon vlerén kritike e cila
bazohet varésisht vlerés sé shkalléve té lirisé. Pér rastin konkret, vlera kritike e distancés
Mahalanobis vlerésohet pér 2 shkallé té lirisé, e cila sipas rezultateve standarde té
Penny (1996) éshté 13.82. Nga rezultatet prej tabelave té gjeneruar pér 115 raste té
vlefshme (shih shtojcén 14), vlera e mesatares pér té gjitha rastet éshté M=1.98 me
devijim standard SD=3.07, me shkallén mé té larté 12.51 dhe mé té ulét 0.44, pér
p>0.01. Rezultat ky qé demonstron mos ekzistencén e rasteve me devijim multivariant
sepse vlera e distancés maksimale e Mahalanobis (12.51) nuk éshté mé e larté se ajo
kritike (13.82).
. Duhet té keté distribuim normal i t¢ dhénave né ¢cdo grup, supozim té cilin e kemi
vértetuar né bazé té grafikut té histogramit, prej nga vérehet gé ka shpérndarje normale
té dhénave pér grupet e shgyrtuara sa i pérket variablave té varura né raport me variablat
e pavarura “Madhésia e ndérmarrjes” dhe “Investimet financiare pér MMS”. T€ dhénat
sa i pérkasin shitjeve nga ndikimi i reklamave, promocionit, marrédhénieve me

publikun, kampanjave dhe shérbimeve konsumatore jané té shpérndara né proporcion
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normal pér ndérmarrjet e vogla, pér ndérmarrjet e mesme dhe gjithashtu pér ndérmarrjet
e médha, edhe pse vérehet njé pérgindje mé e larté sa i pérket ndikimit té kampanjave né
shitje né krahasim me variablat e tjera né kété kategori té ndérmarrjeve. Shpérndarje
mjafté proporcionale té dhénave vérejmé dhe né krahasim me investimet financiare dhe

ndikimin e tyre né shitje varésisht pjeséve pérbérése té marketingut né media sociale.
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Figura34 Distribuimi normal i té dhénave - Madhésia e ndérmarrjes dhe Investimet financiare
pér MMS

7. Variancat né mostér duhet té jené té barabarta (homogjenitet né variacion dhe
kovariancé). Pér té vértetuar nése éshté e barabarté varianca e secilés mostér, analizojmé
testin e homogjenitetit t&¢ mospérputhjes sé variablave pérmes analizés sé statistikave
Levene, i cili teston hipotezén zero prej nga gabimi i variancés né variablat e varura
éshté i barabarté né té gjithé grupet. Njé krahasim i tillé realizohet pérmes formulés:

Intercept + MadhNdr +InvMMS + MadhNdr * InvMMS

195



Tabelal6 Testi i homogjenitetit né variacion - (M)anova e dy anshme

Levene's Test of Equality of Error Variances®

F dfl df2 Sig.
Shitjet nga reklamat né MS 1.771 8 104 .091
Shitjet nga promocioni né MS .904 8 104 516
Shitjet nga marrédhéniet me publikun

2.463 8 104 071
né MS
Shitjet nga kampanjat né MS 1.770 8 104 .091
Shitjet nga Shérbimet Konsumatore né
MS 1.022 8 104 424

Nga tabela mé larté rezultatet jané té tilla:

Pér variablen shitjet nga reklamat né MS pér F(8,104) shkalla e réndésisé éshté p=
0.091 (p>0.05).

Pér variablen shitjet nga promocioni né MS né rastin toné F(8,104) shkalla e réndésisé
éshté p= 0.516 (p>0.05).

Pér variablen shitjet nga marrédhéniet me publikun né MS né rastin toné F(8,104)
shkalla e réndésisé éshté p=0.071 (p>0.05).

Pér variablen shitjet nga kampanjat né MS né rastin toné F(8,104) shkalla e réndésisé
éshté p= 0.091 (p>0.05).

Pér variablen shitjet nga shérbimet konsumatore né MS né rastin toné F(8,104) shkalla
e réndésisé éshté p=0.424 (p>0.05).

Andaj, konkludojmé qgé né té gjitha krahasimet mes variablave shkalla e réndésisé
statistikore éshté mé e larté se 0.05 (p>0.05) kusht ky 1 cili duhet plotésuar pér té
vértetuar ekzistimin e homogjenitetit né variacion dhe konstatojmé gé té dhénat kalojné

me sukses supozimin e mospérputhje sé barabarté té grupeve.
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8. Duhet té keté lidhje lineare né mes té ¢do grupi té variablave té varura me dy grupet e
variablave té varura. Kété e vértetojmé duke interpretuar té dhénat pérmes grafikéve
scatterplot matrix prej nga vérejmé gé kryesisht ekziston lidhje lineare mes variablave.
Gjitha variablat e varura shitjet nga reklama, promocioni, marrédhéniet me publikun,
kampanjat dhe shérbimet konsumatore né MS kané lidhje lineare né raport me njéra

tjetrén, varésisht madhésisé sé ndérmarrjes dhe investimeve financiare.
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Figura35 Lidhje lineare né mes té ¢do grupi té variablave - (M)Anova e dy anshme

9. Nuk duhet té keté multikolinearitet, gé do té thoté variablat duhet té jené né korrelacion
né lidhje té forté pozitive njéra me tjetrén. Sipas té dhénave té pérpunuara nga modeli
mund té realizohet diagnoza e kolinearitetit mes variablave dhe vérejmé gé ka prova té
ekzistencés sé multikolinearitetit. Ajo cfaré duhet té analizohet nga tabela (shih
shtojcén 15) éshté vlera e testit té multikolinearitetit VIF, nése vlera e gjeneruar e VIF
éshté prej 1-10 até heré nuk ka multikolinearitet, nése vlera e VIF <lose>10 atéheré

konstatojmé qgé ka multikolinearitet mes variablave.
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Nga rezultatet e gjeneruara pér hulumtimin toné né raport me té gjitha variablat e varura té
modelit konceptual, té gjitha vlerat e VIF jané >1 dhe <10.

- Pér variablen Shitjet nga reklamat né MS: VIF= 1.406.

Pér variablen Shitjet nga promocioni né MS: VIF= 1.411.

Pér variablen Shitjet nga marrédhéniet me konsumatoré né MS: VIF=1.411.

- Pér variablen Shitjet nga kampanjat né MS: VIF= 1.408.

Pér variablen Shitjet nga Shérbimet Konsumatore né MS: VIF= 1.406.

Andaj vértetojmé gé nuk ka simptoma té multikolinearitet dhe ekziston korrelacion pozitiv
mes variablave té shgyrtuara pér té proceduar me testin (M)Anova.

Nga té gjitha supozimet e lartpérmendura konstatojmé qgé té dhénat jané relevante té
pércaktohet nése ka rezultate té mjaftueshme statistikore pér té vértetuar gé mesataret e
mostrés té cilat lidhen njéra me tjetrén jané té ndryshme né shkallé té caktuar té réndésisé.
Paraprakisht, éshté e réndésishme té shqyrtohen procedurat e analizés sé statistikave
pérshkruese sa i pérket variablave madhésia e ndérmarrjes dhe investimet financiare pér
MMS né raport me variablat e varura té lartcekura, rezultatet e detajuara jané té paragitura
né shtojcén 13.

Pér variablen e paré qé éshté “Shitjet nga reklamat né MS” né raport me variablen
“Madhésia e ndérmarrjes” dhe “Investimet financiare pér MMS” bazuar né€ n=120 raste té
futura né programin SPSS, vérejmé gé né total 113 (n=113) konsiderohen si raste té
vlefshme té mostrés pér M=1.54 dhe SD=0.87. Pér té gjithé grupet e analizuara n éshté i
sakté. Pér ndérmarrjet q€ shpenzojné mé pak se 500 € pér aktivitetet e tyre t€ marketingut
né MS; mesatarja e diferencimit éshté M=1.46; Devijimi standard SD=0.82; dhe n=81. Pér

kategoriné e dyté ndérmarrjet gé shpenzojné 500 — 5000 € pér aktivitetet e tyre té
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marketingut né MS, mesatarja e diferencimit éshté M=1.88; Devijimi standard é&shté
SD=1.03; dhe n=26. Pér ndérmarrjet e grupit qé shpenzojné 5000-10000€ pér aktivitetet e
tyre té marketingut né MS, mesatarja e diferencimit té kétij grupi éshté M=2.00; devijim
standard nuk ka pasi gé éshté vetém njé rast i vlefshém. Ndérsa pér kategoriné e katért
ndérmarrjet q€¢ shpenzojné 10000€ ose mé shumé mesatarja e diferencimit t& kétij grupi
éshté M=1.16; Devijimi standard éshté SD= 0.40; dhe n=6.

Pér variablen e dyté “Promocioni n€ MS” né raport me variablen “Madhésia e ndérmarrjes”
dhe “Investimet financiare pér MMS” statistikat tregojné q€ bazuar n€ n=120 raste t€ futura
né programin SPSS, né total 113 (n=113) konsiderohen si raste té vlefshme té mostrés pér
M=1.96 dhe SD=1.15.Pér té gjithé grupet e analizuara n éshté i sakté. Pér ndérmarrjet gé
shpenzojné mé pak se 500 € pér aktivitetet e tyre t€ marketingut n€ MS; mesatarja e
diferencimit éshté M=1.82; Devijimi standard SD=1.05; dhe n=80. Pér kategoriné e dyté
ndérmarrjet qé shpenzojné 500 — 5000 € pér aktivitetet e tyre té marketingut né MS,
mesatarja e diferencimit éshté M= 2.53; Devijimi standard éshté SD=1.39; dhe n=26. Pér
ndérmarrjet e grupit gé shpenzojné 5000-10000€ pér aktivitetet e tyre té marketingut né
MS, mesatarja e diferencimit té kétij grupi éshté M=2.00; Devijimi standard nuk ka pasi gé
éshté vetém njé rast i vlefshém. Ndérsa pér kategoriné e katért ndérmarrjet gé shpenzojné
10000€ ose mé shumé mesatarja e diferencimit té€ kétij grupi éshté M=1.33; Devijimi
standard éshté SD= 0.51; dhe n=6.

Pér variablen “Shitjet nga marrédhéniet me publikun né MS” né raport me variablen
“Madhésia e ndérmarrjes” dhe “Investimet financiare pér MMS” statistikat tregojné qé
bazuar né n=120 raste té futura né programin SPSS, né total 113 (n=113) konsiderohen si

raste té vlefshme t& mostrés pér M= 1.63 dhe SD=0.93. Pér té gjithé grupet e analizuara n
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éshté 1 sakté. Pér ndérmarrjet qé shpenzojné mé pak se 500 € pér aktivitetet e tyre té
marketingut né MS; mesatarja e diferencimit éshté M=1.62; Devijimi standard SD=0.90;
dhe n=80. Pér kategoriné e dyté ndérmarrjet gé shpenzojné 500 — 5000 € pér aktivitetet e
tyre té marketingut né MS, mesatarja e diferencimit éshté M=1.73; Devijimi standard éshté
SD=1.07; dhe n=26. Pér ndérmarrjet e grupit qé shpenzojné 5000-10000€ pér aktivitetet e
tyre té marketingut né MS, mesatarja e diferencimit té kétij grupi éshté M=1.00; Devijim
standard nuk ka pasi qé éshté vetém njé rast i vlefshém. Ndérsa pér kategoriné e katért
ndérmarrjet qé shpenzojné 10000€ ose mé shumé mesatarja e diferencimit té kétij grupi
éshté M=1.50; Devijimi standard éshté SD= 0.83; dhe n=6.

Pér variablen “Shitjet nga kampanjat né MS” né raport me variablen “Madhésia e
ndérmarrjes” dhe “Investimet financiare pér MMS” statistikat tregojné q€ bazuar né¢ n=120
raste té futura né programin SPSS, né total 113 (n=113) konsiderohen si raste té vlefshme
té mostrés pér M= 2.02 dhe SD=1.69. Pér ndérmarrjet qé shpenzojné mé pak se 500€ pér
aktivitetet e tyre té marketingut né MS; mesatarja e diferencimit éshté M=1.87; Devijimi
standard SD=1.63; dhe n=80. Pér kategoriné e dyté ndérmarrjet qé shpenzojné 500 — 5000
€ pér aktivitetet e tyre t&€ marketingut né MS, mesatarja e diferencimit €sht€¢ M=2.23;
Devijimi standard éshté SD=1.92; dhe n=26. Pér ndérmarrjet e grupit gé shpenzojné 5000-
10000€ pér aktivitetet e tyre t€ marketingut né MS, mesatarja e diferencimit t€ kétij grupi
éshté M=3.00; Devijim standard nuk ka pasi qé éshté vetém njé rast i vlefshém. Ndérsa pér
kategorin€ e katért ndérmarrjet qé€ shpenzojné 10000€ ose mé shumé mesatarja e
diferencimit té kétij grupi éshté M=3.00; Devijimi standard éshté SD= 1.26; dhe n=6.

Pér variablen “Shitjet nga shérbimet konsumatore né MS” né raport me variablen

“Madhésia e ndérmarrjes” dhe “Investimet financiare pér MMS” statistikat tregojné qé
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bazuar né n=120 raste té futura né programin SPSS, né total 113 (n=113) konsiderohen si
raste té vlefshme té mostrés pér M= 1.96 dhe SD=1.12. Pér ndérmarrjet gé shpenzojné mé
pak se 500 € pér aktivitetet e tyre t€ marketingut né MS; mesatarja e diferencimit shté
M=1.93; Devijimi standard SD=1.12; dhe n=80. Pér kategoriné e dyté ndérmarrjet gé
shpenzojné 500 — 5000 € pér aktivitetet e tyre t€ marketingut né MS, mesatarja e
diferencimit éshté M=2.00; Devijimi standard éshté SD=1.23; dhe n=26. Pér ndérmarrjet e
grupit gé shpenzojné 5000-10000€ pér aktivitetet e tyre t&€ marketingut né MS, mesatarja e
diferencimit té kétij grupi éshté M=3.00; Devijim standard nuk ka pasi qé éshté vetém njé
rast i vlefshém. Ndérsa pér kategoriné e katért ndérmarrjet qé shpenzojné 10000€ ose mé
shumé mesatarja e diferencimit té kétij grupi éshté M=2.00; Devijimi standard éshté
SD=0.63; dhe n=6.

Né té gjitha rastet e shgyrtuara vérejmé qgé distribuimi i té dhénave sa i pérket grupeve té
analizuara éshté mjafté simetrik. Gjithashtu nga tabela (shih shtojcén 13) mund té vérehet
qé ndérmarrjet ¢ vogla gjaté njé viti buxhetor investojné mé pak se 500 € pér veprimin
pérmes mjeteve dhe teknikave té marketingut né media sociale. Ndérmarrje té mesme, 22
prej tyre shpenzojné mé pak se 500 € dhe 11 prej tyre 500-5000 € pér MMS. Ndérsa
ndérmarrjet e médha investojné gjaté njé viti buxhetor 500-5000 (pér n=7) dhe mé shumé
se 10000 € pér MMS.

Mé pastaj si pjesé e té dhénave nga modeli (M)ANOVA e dy anshme, procedojmé
me analizén dhe interpretimin e termit té bashkéveprimit té variablave té pavarura
“Madhésia e Ndérmarrjes” dhe “Investimet financiare pé&r MMS” nga tabela e
multivarietetit. Tabela pérmban lloje té ndryshme té testeve (Pillai's Trace, Wilks’

Lambda, Hotelling's Trace and Roy's Largest Root) pér tu vértetuar réndésia statistikore e
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ndikimit té variablave té pavarura. Secili test tregon vlerén e p-sé (réndésisé statistikore e
cila duhet té jeté mé e larté se 0.05), mirépo testi gé rekomandohet té pérdoret mé shumé
nga burime té ndryshme hulumtuese éshté ai i Wilks’ Lambda. Nga ky test vértetojmé nése
ndikimi i madhésisé sé ndérmarrjes é&shté konsistent né shpenzimet e ndryshme té
dedikuara pér marketing né media sociale, duke treguar nése kané ndikim té njéjté
investimet financiare pér gjenerim e shitjeve nga pjesét pérbérése té marketingut né media
sociale, si pér ndérmarrje té vogla, t¢ mesme dhe t¢ médha. Duke konsideruar gé vlera e
réndésisé statistikore té grupeve éshté mé e larté se 0.05 (p>0.05; p= 0.97) themi qé
ndikimi i bashkéveprimit té variablave nuk ka rezultuar té jeté me réndési statistikore. Njé
rezultat i till€ (nga analiza e testit Wilks’ Lambda) tregon qé efekti né shitje nga
investimeve financiare né elementet pérbérése té marketingut né media sociale &shté i njéjté
pér té gjitha kategorité e ndérmarrjes, sa i pérket madhésisé sé tyre.

Tabelal7 (M)Anova e dy anshme - Testi Multivariant

(M)Anova e dy anshme

Testi Multivarian

Efekti Vlera F Hipoteza e shkallés | Gabimi | | Réndésia.
sé lirisé shkallés  sé
lirisé
Pillai's Trace 572 26.780° [5.000 100.000 .000
Wilks’ Lambda | .428 26.780° |5.000 100.000 .000
Intercepti Hotelling's Trace | 1.339 26.780° |5.000 100.000 .000
Roy's Largest b
1.339 26.780° |5.000 100.000 .000
Root
Pillai's Trace .070 733 10.000 202.000 .693
Wilks’ Lambda | .931 729° 10.000 200.000 .697
MadhNdr Hotelling's Trace |.073 725 10.000 198.000 701
Roy's Largest
.055 1.101° 5.000 101.000 .365
Root
InvMMS Pillai's Trace 181 1.312 15.000 306.000 193
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Wilks” Lambda | .824 1.338 15.000 276.457 179
Hotelling's Trace |.207 1.362 15.000 296.000 .165
Roy's Largest
169 3.453° 5.000 102.000 .006
Root
Pillai's Trace .060 415 15.000 306.000 974
Wilks’ Lambda |.941 409 15.000 276.457 976
MadhNdr * InvMMS  Hotelling's Trace |.061 403 15.000 296.000 978
Roy's Largest
.029 .588°¢ 5.000 102.000 .709
Root

a. Dizajni: Intercept + MadhNdr + InvMMS + MadhNdr * InvMMS
b. Statistikat ekzakte

Duke gené gé njé analizé e tillé nuk tregon né ményré specifike si mesataret e cilit grup
dallojné né vecanti, né pérgjithési aplikohet dhe analiza e testit “post hoc” ose ndryshe e
quajtur multikrahasim mes grupeve. Mirépo né rastin toné nuk konsiderohet té jeté efektiv
ose me ndonjé rezultat té réndésishém sepse nuk ka ndryshim me vleré statistikore mes
mesatareve té grupeve té shqyrtuara (shih tabelat dhe grafikét né shtojcén 13).

Andaj, nga analiza e variancés (M)Anova e dy anshme konkludojmé qgé nuk ekziston
réndési statistikore né mes té ndikimit t& madhésisé sé ndérmarrjes dhe investimeve
financiare té dedikuara pér marketing né media sociale, né shitjet e ndérmarrjes nga
elementet pérbérése té marketingut né MS (Shitjet nga: Reklama, promocioni, marrédhéniet
me publikun, kampanjat dhe shérbimet Konsumatore) F(15, 276) = 0.409, p =.976;

Wilks” A =.941.

5.4 Vértetimi i hipotezave

T — testi ¢iftézimit t&¢ mostrave é&shté realizuar pér té vértetuar nése vlen ose refuzohet

hipotezén e paré e ngritur né kuadér té punimit, hipoteza :
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“Ekziston ndryshim né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes para dhe pas aplikimit té

marketingut né media sociale (té disa elementeve) ”.

Ndérsa, hipoteza alternative e parashtruar né kété rast éshté:

“Nuk ekziston ndryshim né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes para dhe pas aplikimit té

marketingut né media sociale (té disa elementeve) ".

Mé konkretisht, pérmes t-testit &shté analizuar nése ekziston dallim me réndési statistikore

né mes té mesatareve té grupeve:

e Gjendja e shitjeve né ndérmarrje para dhe pas aplikimit té reklamés pérmes mjeteve dhe
teknikave té MS.

e Gjendja e shitjeve né ndérmarrje para dhe pas aplikimit t& promocionit pérmes mjeteve
dhe teknikave té MS.

e Gjendja e shitjeve né ndérmarrje para dhe pas aplikimit t¢ marrédhénieve me publikun
pérmes mjeteve dhe teknikave té MS.

e Gjendja e shitjeve né ndérmarrje para dhe pas aplikimit té kampanjave pérmes mjeteve
dhe teknikave té MS.

e Gjendja e shitjeve né ndérmarrje para dhe pas aplikimit té shérbimeve konsumatore
pérmes mjeteve dhe teknikave té MS.

Né té gjitha rastet, rezultatet e testit té ¢iftézimit t&¢ mostrave kané gené statistikisht té

réndésishme. Pér ¢iftézimin e paré “Shitjet nga reklama né kontekst tradicional & Shitjet

nga reklama né Media Sociale”: 1(120)=3.39, p<0.05, duke treguar gé ka pas rritje me

réndési né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes pas aplikimit té reklamés pérmes mjeteve dhe

teknikave té medias sociale. Grupil (M=1.52, SD=0.85, N=120) dhe grupi 2 (M=1.93,

SD=1.10, N=120). Rritja e mesatareve ishte 0.40 me interval té& besueshmérisé 95%, duke
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variruar nga lidhja mé e ulét 0.64tek lidhja mé e larté 0.16. Pér ciftézimin e dyté “Shitjet
nga promocioni né kontekst tradicional & Shitjet nga Promocioni né MS”: t(117)=0.24,
p<0.05, duke treguar qé ka pas rritje me réndési né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes pas
aplikimit té promocionit pérmes mjeteve dhe teknikave té medias sociale. Grupi 1
(M=1.65, SD=1.25, N=118) dhe grupi 2 (M=1.94, SD=1.14, N=118). Rritja e mesatareve
ishte 0.29 me interval té besueshmérisé 95%, duke variruar nga lidhja mé e ulét 0.18 tek
lidhja mé e larté 0.23. Pér ciftézimin e treté “Shitjet nga marrédhéniet me publikun né
kontekst tradicional & Shitjet nga marrédhéniet me publikun né MS”: t(115)=1.98, p<0.05,
duke treguar gé ka rritje me réndési né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes pas aplikimit té
elementeve nga marrédhénieve me publikun pérmes mjeteve dhe teknikave té medias
sociale. Grupi 1 (M=1.64, SD=0.92, N=116) dhe grupi 2 (M=1.93, SD=1.53, N=116).
Rritja e mesatareve ishte 0.30 me interval té besueshmérisé 95%, duke variruar nga lidhja
mé e ulét 0.58tek lidhja mé e larté 0.01. Pér ¢iftézimin e katért “Shitjet nga kampanjat né
kontekst tradicional & Shitjet nga kampanjat né MS”: t(115)=1.41, p<0.05, duke treguar
gé ka pas rritie me réndési né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes pas aplikimit té
Kampanjave pérmes mjeteve dhe teknikave té medias sociale. Grupi 1 (M=1.79, SD=1.43,
N=116) dhe grupi 2 (M=2.02, SD=1.66, N=116). Rritja e mesatareve ishte 0.23 me interval
té besueshmérisé 95%, duke variruar nga lidhja mé e ulét 0.10 tek lidhja mé e larté 0.55.
Pér ciftézimin e pesté “Shitjet nga shérbimet konsumatore né kontekst tradicional & Shitjet
nga shérbimet konsumatore né MS”: 1(120)=9.27, p<0.05, duke treguar qé Kkishte rritje me
réndési né gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes pas aplikimit té shérbimeve konsumatore
pérmes mjeteve dhe teknikave té medias sociale. Grupil (M=1.73, SD=0.81, N=120) dhe

grupi 2 (M=2.89, SD=1.20, N=120). Rritja e mesatareve ishte 1.15 me interval té
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besueshmérisé 95%, duke variruar nga lidhja mé e ulét 1.40 tek lidhja mé e larté 0.91. Nga
rezultatet e lartpérmendura, pér secilin koeficient mund té konkludojmé qé ekzistojné
rezultate té mjaftueshme statistikore né vértetimin e hipotezés :“Ekziston ndryshim né
gjendjen e shitjeve té ndérmarrjes para dhe pas aplikimit t¢ marketingut né media sociale
(té disa elementeve) .

Analiza e variancés (M)Anova e njé anshme éshté realizuar pér té
vértetuar/vlerésuar hipotezén e dyté té ngritur né kuadér té punimit, hipotezén : “Madhésia
e ndérmarrjes nuk ka ndikim né performancén e marketingut né media sociale, né shitje (té
disa elementeve)”. Ndérsa, hipoteza alternative e parashtruar né kété rast éshté: “Madhésia
e ndérmarrjes ka ndikim né performancén e marketingut né media sociale, né shitje (té disa
elementeve)”.

Nga rezultatet e gjeneruara pérmes procedurave té analizés sé testit té variancés (M)Anova
e njé anshme, tregojné gé variabla e pavarur "Madhésia e ndérmarrjes” né raport me
variablen e varur “Shitjet nga reklama né MS” ka konsistuar né tri grupe kryesore: Deri 50
punétor (M= 1.58; SD= 0.85; n=67); 50-250 punétoré (M= 1.47; SD= 0.89; n=38); 250+
punétoré (M= 1.43; SD= 0.81;n=16); Pér variablen e varur “Shitjet nga promocioni n¢ MS”
ka konsistuar né tri grupe kryesore: Deri 50 punétor (M= 1.97; SD= 1.11; n=67); 50-250
punétoré (M= 1.91; SD=1.18; n=37); 250+ punétoré (M= 1.81; SD=1.16;n=16). Pér
variablen e varur “Shitjet nga marrédhéniet me publikun né MS” ka konsistuar né tri grupe
kryesore: Deri 50 punétor (M= 1.67; SD=0.84; n=67); 50-250 punétoré (M= 1.54;
SD=0.98; n=37); 250+ punétoré (M=1.62; SD= 1.08;n=16).Pér variablen e varur “Shitjet
nga kampanjat né MS” ka konsistuar né tri grupe kryesore: Deri 50 punétor (M=1.92;

SD=1.66; n=66); 50-250 punétoré (M= 1.94; SD=1.56; n=37); 250+ punétoré (M=2.87,
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SD= 1.82;n=16). Pér variablen “Shitjet nga shérbimet konsumatore né¢ MS” ka konsistuar
né tri grupe kryesore: Deri 50 punétor (M=1.75; SD=0.81; n=64); 50-250 punétoré (M=
1.73; SD=0.82; n=38); 250+ punétoré (M=1.68; SD=0.87;n=16).

Supozimi i normalitetit &shté analizuar duke pérdor histogram dhe ka rezultuar i sakté pér
té gjitha grupet. Testi i homogjenitetit mes mesatareve té grupeve ka rezultuar té jeté jo i
réndésishém né kété rast, d.m.th. varianca éshté e barabarté pér té gjitha grupet nga analiza
e testit Levene: Shitjet nga reklamat né MS F(2,116), p= 0.957; Shitjet nga promocioni né
MS F(2,116), p= 0.687; Shitjet nga marrédhéniet me publikun né MS F(2,116), p= 0.255;
Shitjet nga kampanjat né MS F(2,116) p= 0.754; Shitjet nga shérbimet konsumatore né MS
F(2,116), p=0.485. (M)Anova e njé anshme nuk ishte statistikisht e réndésishme duke
konsideruar qé vlera e réndésisé statistikore té grupeve ishte mé larté se 0.05 (p>0.05; p=
0.611), rezultati tregon gé ndikimi i bashkéveprimit té variablave nuk ka rezultuar té jeté
me réndési statistikore. Nga analiza e testit F (10, 224) =.819, p >.0005; Wilk's A =0.931.
Andaj rezultatet indikojné gé ka té dhéna té mjaftueshme statistikore né mbéshtetjen e
vértetimit t€ hipotezés: “Madhésia e ndérmarrjes nuk ka ndikim né performancén e
marketingut né media sociale, né shitje (¢¢ disa elementeve) .

Analiza e variancés (M)Anova e dy anshme é&shté realizuar pér té
vértetuar/vlerésuar hipotezén e treté t& ngritur né kuadér té punimit hipotezén
. “Bashkéveprimi i madhésisé sé ndérmarrjes dhe investimeve financiare té dedikuara pér
marketing né media sociale nuk ka ndikim né performancén e marketingut né media sociale
(té disa elementeve), né shitje”. Ndérsa, hipoteza alternative e parashtruar né kété rast éshté

“Bashkéveprimi i madhésisé sé ndérmarrjes dhe investimeve financiare té dedikuara pér
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marketing né media sociale ka ndikim né performancén e marketingut né media sociale (té
disa elementeve), né shitje”.

Nga rezultatet e gjeneruara pérmes procedurave té analizés sé testit té variancés sé dy
anshme (M)Anova rezultatet tregojné gé: Variabla e pavarur “Madhésia e ndérmarrjes” ka
konsistuar né tri grupe kryesore: Deri 50 punétor; 50-250 punétoré; 250+ punétoré dhe
katér kategori té& investimeve financiare gé ndérmarrjet i dedikojné marketingut né media
sociale 1= M¢ pak se 500 €; 2= 500 — 5000 €; 3 = 5000-10000€; dhe 4= 10000€ dhe mé
shumé. Pér variablen “Shitjet nga reklama né MS” n€ raport me variablen “Madhésia e
ndérmarrjes” dhe “Investimet financiare pér MMS” (M=1.54; SD=0.87 dhe n=113). Pér
variablen “Shitjet nga promocioni né MS” né raport me variablen “Madhésia e
ndérmarrjes” dhe “Investimet financiare pér MMS” (M=1.96; SD=1.15 dhe n=113). Pér
variablen “Shitjet nga marrédhéniet me publikun né MS” né raport me variablen “Madhésia
e ndérmarrjes” dhe “Investimet financiare pér MMS” ( M= 1.63; SD=0.93 dhe n=113). Pér
variablen “Shitjet nga kampanjat né MS” né raport me variablen “Madhésia e ndérmarrjes”
dhe “Investimet financiare pér MMS” (M= 2.02; SD=1.69 dhe n=113). Pér variablen
“Shitjet nga shérbimet konsumatore né MS” né raport me variablen “Madhésia e
ndérmarrjes” dhe “Investimet financiare pér MMS” (M= 1.96; SD=1.12 dhe n=113).
Supozimi i normalitetit &shté analizuar duke pérdor histogram dhe ka rezultuar i sakté pér
té gjitha grupet, gjithashtu dhe lidhja lineare mes variablave. Pastaj si pjesé e procedurés
éshté vértetuar gé nuk ekziston devijim multivarirues mes krahasimit té variablave té
pavarura sepse vlera e distancés maksimale e Mahalanobis (12.51) nuk éshté mé e larté se
ajo kritike e standardizuar (13.82). Supozimet nga testi Levene kané treguar gé né té gjitha

krahasimet mes variablave shkalla e réndésisé statistikore éshté mé e larté se 0.05 (p>0.05)
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kusht ky i cili duhet plotésuar pér té vértetuar ekzistimin e homogjenitetit né variacion dhe
kemi konstatuar gé té dhénat kané kaluar me sukses supozimin e mospérputhjes sé
barabarté té grupeve: Shitjet nga reklamat né MS F(8,104), p= 0.091; Shitjet nga
promocioni né MS F(8,14), p=0.516; Shitjet nga marrédhéniet me publikun né MS
F(8,104), p= 0.071; Shitjet nga kampanjat né MS F(8,104) p= 0.091; Shitjet nga shérbimet
konsumatore né MS F(8,104), p= 0.424. (M)Anova nuk ka rezultuar statistikisht e
réndésishme duke e pas parasysh gé vlera e réndésisé statistikore mes grupeve ishte mé
larté se 0.05 (p>0.05; p= 0.97), rezultat i cili tregon se ndikimi i bashkéveprimit té
variablave nuk éshté me réndési statistikore. Nga analiza e testit Wilks' Lambda: F(15,
276) = 0.409, p=.976; Wilks' A =.941. Andaj rezultatet indikojné qé ka té dhéna té
mjaftueshme statistikore né mbéshtetjen e vértetimit té hipotezés qé éshté : “Bashkéveprimi
i madhésisé sé ndérmarrjes dhe investimeve financiare té dedikuara pér marketing né
media sociale nuk ka ndikim né performancén e marketingut né media sociale (té disa

elementeve), né shitje”.
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Kapitulli VI: Konkluzione dhe Rekomandime

Né kété kapitull té punimit do elaborohet rreth konkluzioneve dhe rekomandimeve té
nxjerra nga trajtimi i té dhénave primare pér marketingun e ndérmarrjeve pérmes aplikimit
té mjeteve dhe teknikave té medias sociale né dispozicion pér subjektin konsumatoré dhe

ndérmarrje.

6.1 Konkluzione

Nga informacionet e trajtuara pérmes analizés sé té dhénave primare nga faza e hulumtimit
pérmes pyetésoréve té strukturuar dhe gjysmé strukturuar pér subjektin konsumatoré (1100
gjithsej té zgjedhur pér mostér) dhe subjektin menaxher marketingut/person pérgjegjés pér
marketing né ndérmarrjet né Kosové (120 té zgjedhura pér mostér), mund té nxjerrén
konkluzionet né vijim:

- Rrjetet sociale dominojné pér nga pérgindja e pérdorimit ndérsa blogjet dhe forumet
pérdoren mé pak nga ndérmarrjet né implementimin e aktiviteteve t€ marketingut. Né
kuadér té rrjeteve sociale dominon rrjeti social Facebook gé pérdoret pothuajse nga té
gjitha ndérmarrjet e pérfshira né mostér (98 %), pastaj vijon platforma Instagram (42%)
gé funksionon pérmes fotografive, platforma Youtube (33%) gé funksionon pérmes
videove. Pérgindja tjetér éshté e shpérndaré pér rrjetin social profesional LinkedIn
(7.5%), mikroblogun Twitter (7%).

- Arsyeja kryesore pse ndérmarrjet praktikojné teknikat e medias sociale pér strategjiné e
tyre té marketingut éshté qé té realizojné objektivat pérmes kuptimit té nevojave dhe
kérkesave té konsumatoréve(73%); Lansimit té ofertave dhe produkteve promovuese

(33%); Posacérisht ndérmarrjet prodhuese pérdorin mediat sociale pér géllim né
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zgjerimin e té dhénave né zhvillimin e produktit dhe (17%) pér té testuar reklamat dhe
produktet e reja né njé publik té gjeré.

Sa mé e zhvilluar té jeté strategjia e marketingut pérmes kanaleve tradicionale dhe sa mé
té definuar té jené mjetet, materialet, aktivitetet né aplikimin e marketingut tradicional,
aq mé efektive do té jeté edhe menaxhimi i marketingut pérmes mediave sociale
(rrjeteve sociale, blogjeve, mikroblogjeve, forumeve, etj.).

Pér ndérmarrjet private né Kosové, marketingu gé realizohet pérmes platformés sé
medias sociale konsiderohet té keté avantazh né krahasim me marketingun tradicional né
gjenerimin e shitjeve, edhe pse ende investimet mé té larta financiare bizneset i
dedikojné té bérit marketing pérmes formave tradicionale.

Ndérmarrjet né bashkéveprim me investime financiare pér marketing né MS varésisht
madhésisé sé tyre, ende kané investimin aqg té ulét sa gé njé rritje e bashkéveprimit té
kétyre dy elementeve nuk ndikon né rritjen e shitjeve. Kjo gjithnjé duke pas parasysh gé
bashkéveprimi madhési e ndérmarrjet dhe investime financiare pér MMS, jané plotésisht
té pérputhura me vlerat e parashtruara né fillim, pra, nuk jané identifikuar raste ku njé
ndérmarrje e vogél ka béré investime financiare pér marketing né media sociale jashté
madhésisé sé grupit té saj.

Sa mé e madhe ndérmarrja sipas numrit té punétoréve aq mé té médha jané investimet
financiare gé ndérmarrja i dedikon menaxhimit té platformés sé medias sociale gjaté njé
viti buxhetor. Dallimi géndron né angazhimin e personave pérgjegjés qofshi ata agjenci
ose punétoré individual, investime né infrastrukturén harduerike dhe softuerike, mirépo

edhe shpenzimet pér aplikacionet e shumta né dispozicion nga mjetet e medias sociale.
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- Rrjeti social Facebook, Instagram dhe Youtube jané mjetet e MS qé pérdoren mé shumé
nga individét, ndérsa forumet dhe blogjet kané nivelin mé té ulét té pérdorimit. 95 % nga
1100 pjesémarrés né mostér jané pérdorues té rrjetit social Facebook, 66% e
pjesémarrésve jané pérdorues té Instagram, YouTube nga afro 57 % prej tyre, Google +
nga afro 41%, Snapchat nga afro 38%, Twitter nga afro 22%, LinkedIn nga afro 21%,
ndérsa afro 7% e pjesémarrésve pérdorin forumet dhe 5% pérdorin blogjet.

- Mundésia e pranimit té informatave nga subjektet e ndryshme dhe mundésia e
komunikimit me té tjerét jané ndér arsyet kryesore pérse individét e pérfshiré né mostér
(afro 88% dhe 80 % prej tyre) pérdorin Facebook, Instagram, Twitter, LinkedlIn,
Youtube, LinkedIn, etj.

- Mediat sociale né Kosové kané pérdorim mé té vogél né pérgindje nga meshkujt né
krahasim me femrat (raporti 45% dhe 55%). Si femrat ashtu dhe meshkujt pérdorin
mediat sociale mé shumé pér informata (34% dhe 49%), pér komunikim (29% dhe 44%)
dhe pér céshtje pune ose profesioni (19% dhe 26%). Meshkujt pérdorim mediat sociale
mé sé paku pér shoping, ndérsa femra pérdorin mediat sociale mé sé paku, vetém pér té
kaluar kohén.

- Individét gé i pérkasin moshés 18-29 vjec (64%), vecohen gé pérdorin mé shumé mediat
sociale nga té gjitha grupmoshat, kategoria e moshés 65+ pérdorin mé pak mediat
sociale. Sa i pérket kategorizimeve sipas moshave né raport me pérdorimin e kanaleve té
MS, rrjeti social Facebook, Instagram dhe Youtube jané kanalet gé pérdoren mé shumé
nga té gjitha grupmoshat. Gjithsesi rrjeti social Facebook kryeson listén e pérdorimit,
posacérisht nga individét né moshé té re 18-29 vje¢ ashtu edhe nga ata né moshé té

vjetér 65+ vjec, me pérdorim 100% nga kéto dy kategori, ndérsa Youtube pérdoret mé
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shumé nga individét e moshés 50-64 vje¢ (11 % diferencé). Gjendje e vecanté sa i pérket
pérdorimit té Youtube si platformé e medias sociale gé operon pérmes videove, géndron
me personat e moshuar (65+ vjec) gé konsiderohen té jené pérdorues mjafté té larté té
késaj platforme (69% diferencé me Instagram). Snapchat ka pérdorimin mé té larté nga
té rinjté, dominon mosha 18-29 vje¢ (52%) né krahasim me moshat e tjera. Té gjitha
grupmoshat duke pérjashtuar até 65+ vjeg, pérdorin mediat social mé sé shumti pér té
marr informata dhe pér komunikim. Ndérsa mosha 65 dhe me shumé vjec¢ (77%) i
pérdorin mé sé shumti kanalet e medias sociale sa pér té kaluar kohé.

- Puna nuk konsiderohet té jeté faktoré gé pengon né pérdorimin e platformés sé MS, pasi
kategoria mé aktive né mediat sociale sa i pérket statusit t& punésimit éshté e té
punésuarit me orar té ploté (45%). Ndérsa, bazuar né nivelin e edukimit, mediat sociale
pérdoren mé shumé nga individét me nivel universitar té studimeve dhe mé sé paku nga
ata gé kané té pérfunduar shkollén fillore.

- Né Kosové Klasifikimi i pérdorueséve sipas aktiviteteve gé i realizojné né media sociale
dominojné  pérdoruesit  spektatoré;  Pérdoruesit  koleksionisté;  Pérdoruesit
bashképunétoré; Pérdoruesit kritiké; Pérdoruesit krijues dhe lista pérfundon me

pérdoruesit pasive.

6.2 Rekomandime

- Rekomandohet gé ndérmarrjet té pérdorin né avantazh té tyre dhe format e tjera gé jané
né dispozicion nga platforma e medias sociale pérvec rrjeteve sociale, posagérisht nése
déshirojné té diferencohen nga konkurrenca té fokusohen né interaktivitetin me

konsumatorét pérmes krijimit té blogjeve dhe forumeve té vecanta.
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Rekomandohet gé ato ndérmarrje gé ushtrojné aktivitetet e marketingut vetém né
Facebook, té fillojné té aktivizohen dhe né Instagram dhe Youtube, duke e pas parasysh
gé jané platforma kosto efektive né pérdorim.

Rekomandohet gqé ndérmarrjet té pérdorin platformén e medias sociale Snapchat duke
ushtruar njé strategji marketingu té dedikuar mé shumé moshés 18-29 vjec, strategji té
rrjetin sociale Facebook pér té targetuar pérmes njé strategjie té veganté konsumatorét
potencial té moshés 65+ vjec; Pérmes Youtube, té praktikojné njé strategji té vecanté pér
té targetuar konsumatorét potencial t&¢ moshés 50-64 vjeg.

Rekomandohet gé ndérmarrjet para se té pérdorin mjetet dhe teknikat né dispozicion nga
media sociale pér aktivitetet e marketingut, té pércaktojné njé plan projekt dhe té
definojné njé strategji paraprake me objektivat qé déshirojné té arrijné pérmes késaj
platforme online.

Rekomandohet pér ndérmarrjet gé praktikojné teknikat e marketingut tradicional té kené
materialet ne dispozicion nga strategjia e implementimit t¢ MT, duke u nisur edhe nga
detajet mé té vogla si dizajnimi i logove, dizajnimi i posteréve, reklamat televizive, etj.,
né ményré gé té kené mé té lehté né pérfshirjen e tyre né aktivitetet e marketingut né
MS.

Rekomandohet gé ndérmarrjet né Kosové té praktikojné disa elemente pérbérése té
marketingut si¢ jané reklamat, promocioni, marrédhéniet me publikun, kampanjat ose
shérbimet konsumatore duke aplikuar mjetet dhe teknikat platformés sé medias sociale,
pér té rritur shitjet e tyre né krahasim me praktikén e metodave tradicionale té

marketingut.
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- Rekomandohet gé té gjitha grupet e bashkévepruar (investime financiare pér MMS dhe
madhésia e ndérmarrjes) té rriten pér vlera té shtuara nga ato gé jané pérdoré deri mé
tani, me géllim gé té kené ndikim mé me vleré né rritje té shitjeve.

- Rekomandohet gé ndérmarrjet e vogla dhe t¢ mesme té rrisin investimet financiare gjaté
njé viti buxhetor té dedikuara pér platformén e MS, sepse mund té jené shtytés pozitiv
né rritjen e kapacitet njerézor, né motivimin ose edhe né realizimin e njé strategjie
adekuate duke u konsultuar me eksperté dhe duke investuar mé shumé né resurse
humane té cilét do angazhohen né ushtrimin e aktiviteteve té marketingut pérmes
pérdorimit té mjeteve dhe teknikave té MS.

- Rekomandohet gé hulumtuesit e ardhshém té merren mé shumé me hulumtime
shkencore rreth pérdorimit té marketingut pérmes mediave sociale pasi gé ményrat e
kuptimit dhe pérdorimit té medias sé re, mé konkretisht medias sociale do té jené njé
proces i vazhdueshém qgé do avancohen né ményré ekuivalente me teknologjiné e

informacionit.
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Shtojca

SHTOJCA1

Pyetésori pér Konsumatoré

Té nderuar, ky pyetésor ka pér géllim té nxjerré rezultate se sa pérdoren mediat sociale né Kosové
sipas piképamjes sé konsumatoréve dhe sa jané profitabile né raport me aktivitetet e ofruara pérmes
késaj platforme nga bizneset e ndryshme.

Hulumtimi realizohet né kuadér té studimeve akademike pér tezén e Doktoraturés

“Marketingu i ndérmarrjeve né Kosové pérmes aplikimit t¢ mediave sociale” dhe rezultatet do t&
pérdoren pér kété géllim.

Besueshmeéria e aplikantéve do té jeté e garantuar.

Komuna :

1. Cila éshté gjinia juaj?
a. Femér
b. Mashkull

2. Cila éshté mosha juaj?
a. 18-29
b. 30-49
c. 50-64
d. 65+

3. Cili éshté niveli i edukimit formal gé keni pérfunduar?
a. Shkollén fillore
b. Shkollén e mesme
c. Studime universitare

d. Studime post-universitare
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4. Cili éshté statusi juaj i punésimit?

o T @

5. A jeni pérdorues i mediave sociale?

a.
b.

I/E punésuar me orar té ploté

I/E punésuar me gjysmé orari

I/E papunésur
Student/e

Po

Jo

6. Nése PO, pérzgjidhni llogariné tuaj ekzistuese té mediave sociale :

T &

a o

> Q@ —hoo

Twitter
Facebook
Instagram
Youtube
Google +
LinkedIn
Snapchat
Blogje
Forume

Tjetér:

7. Sa mig/ndjekés ose persona kontaktues keni né faget e medias sociale té paragitura

mé poshté?Ju lutem, klikoni né opcionet pér secilin mjet né vecanti.

Nuk ka 1-100 101-200 201-350 350-500
pergjigje

Twitter

Facebook

Instagram

YouTube

Google+
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LinkedIn

Snapchat

8. Prej ¢faré mjeti elektronik, kygeni ose navigoni mé shpeshé né media sociale?

9. Sa shpeshé pérdorni mediat sociale?

10. Gjaté njé dite, gjaté cilés periudhé kohore pérdorni mé shpeshé mediat sociale?

11. Pér ¢faré pérdorni mé sé shumti mediat sociale?

a.

b.

o o T

a.

o

a o

> Q@ - oo

a.
b.

C.

Nga PC/Laptop

Nga telefoni celular

Gdo 1- 3 oré
Cdo 1- 3 dité
Cdo javé

Cdo muaj
Gdo 3- 6 muaj
Cdo vit

Anjéheré

06:00-09:00
09:00-12:00
12:00-15:00
15:00-18:00
18:00-21:00
21:00-24:00
24:00-03:00
03:00-06:00

Informata
Komunikim
Shoping
Argétim

Pér puné/profesion
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f.

g.
h.

Ndérveprim shogéror
Pér té kaluar kohén

Tjetér:

12. Né cfaré forme informoheni mé shumé pér aktivitetet e ndérmarrjes gé jeni té
interesuar ose gé jeni konsumatorég?

a.
b.
C.
d.
e.

Pérmes TV/Radio, gazeta lokale/postera
Pérmes kampanjave direkte

Pérmes produkteve promovuese

Pérmes mediave sociale

Tjetér:

13. A keni realizuar ndonjéheré blerje té njé produkti nga ndikimi i marketingut gé
realizojné bizneset né ndonjéren nga mjetet e medias sociale (Rrjeta sociale, Blogje,
Forume, etj) ?

a
b.
C.
d.
e.

Shumé shpeshé
Shpeshé
Ndonjéheré
Rrallé
Asnjéheré

14. Sa shpesh i rekomandoni njé produkt migéve tuaj, pérmes mjeteve té medias sociale?

a.
b.
C.
d.

e.

Shumé shpeshé
Shpeshé
Ndonjéheré
Rrallé

Asnjéheré

15. Cilat jané arsyet kryesore pse pérdorni mediat sociale pér tu informuar pér ndonjé
marké, produkt ose njé biznes specifik?

o o T

=h

Cmimi/kosoto e ulét

Cilésia e informatave
Disponueshméria e informatave
Kursimi né kohé

Interaktiviteti

Tjetér:
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16. Cilat nga aktivitetet né vijim realizoni né platformén e medias sociale?Pér secilin
aktivitet, klikoni opcionet e paragitura né tabelé:

zZ
-

Aktivitetet e realizuara né media sociale PO JO

Publikoj informata né rrjeta social ose blogje

Mirémbaj web faget e medias sociale

Ngarkoj video né Youtube

Shkruaj artikuj t& ndryshém né forume apo rrjeta sociale

Vlerésoj shérbimet dhe produktet sipas metodés sé rangimit

Komentoj tek publikimet e té tjeréve

Kontriboj né forume online

Redaktoj encikopedi online

O©| O N| of o | W] N| =

Ruaj ndonjé dokument nga blogjet ose rrjetet sociale

[EY
o

Kopjoj ndonjé link té publikuar né rrjetét sociale

11 | vizitoj rrjetét social

12 | Mirémbaj rrjetét social

13 | Lexoj né forume online

14 | Lexoj né rrjeta sociale

15 | Lexoj vlerésimet e konsumatoréve té tjeré

16 | shiqoj video

17 | Dégjojé muziké

Ju faleminderit pér kohén tuaj!

245




SHTOJCA 2

Pyetésori pér Marketingun né Media Sociale

T& nderuar, géllimi i kétij pyetésori &shté gé té marr informata rreth pérdorimit t& mediave sociale
né ndérmarrje pér géllime marketingu. Pasi gé platforma e mediave sociale ka arritur pérdorim té
madh kohét e fundit, hulumtimi synon té nxjerré rezultate se sa pérdoren mediat sociale né vendin
toné, sa jané profitabile pér biznes, cilat jané avantazhet dhe disavantazhet e pérdorimit té tyre dhe
sa ndihmojné biznesin né raport me konsumatorét.

Ky hulumtim realizohet né€ kuadér té studimeve akademike pér tezén e Doktoraturés: “Marketingu i
ndérmarrjeve né Kosové pérmes aplikimit té mediave sociale” dhe rezultatet do té pérdoren pér kété
qéllim.

Konfidencialiteti i aplikantéve do té jeté i garantuar.

Komuna:

Cili éshté aktiviteti/sektori i ndérmarrjes
suaj?

Pozita né ndérmarrje:

Madhésia e kompanisé tuaj (sipas numrit té punétoréve) :

a) Deriné 50 b) 50 - 250 c) 250+
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FhxkxkkRkr*Pyetje té pérgjithshme pér Marketingun né media sociale****x**x*x*

1. A pérdorni teknikat e Mediave Sociale pér strategjiné e marketingut pér biznesin tuaj?

a) Po
b) Jo

2. A keni person pérgjegjés pér menaxhimin dhe mirémbajtien e mediave sociale né
ndérmarrjen tuaj?

a) Po
b) Jo

3. Cilat jané objektivat tuaja primare né pérdorimin e mediave sociale?

a) Kuptimi i nevojave té konsumatoréve

b) Kuptimi se si pérceptohet marka

c) Analiza e konkurrencés

d) Lancimi i produkteve dhe ofertave

e) Gjenerimi i shitjeve

f) Testimi i reklamave dhe promocionit

g) Kuptimi mé i gjéré per eksperiencat e blerjes

h) Kuptimi i lojalitetit / besnikérisé diverse

i) Zgjerimi i té dhénave pér zhvillimin e produktit

i) Tjetér:

4. Ju lutem, pérzgjidhni llogariné (e biznesit) tuaj ekzistues né media sociale :

a. Twitterb. Facebook c. LinkedIn d.Instagram e. Youtube
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f. Google +

g. Blogje :

h.Tjetér :

5. Sa anétaré/pélgime ka biznesi juaj né faget e medias sociale té paragitura mé poshté?Ju lutem,
klikoni né opcionet pér secilén kategori né vecanti.

Mé pak se 100

100-500

500-1500

1500-3000

3000-10000

10000 +

Twitter

Facebook

Instagram

YouTube

Google+

Blogje

Tjetér:

6. A planifikoni buxhet té posagém pér aktivitetet e Marketingut pérmes Mediave Sociale?

a) Po

b) Jo

7. Sa shpenzoni né elementet e marketingut tradicional, té listuara né tabelén méposhté, gjaté

njé viti buxhetor ?

MARKETING TRADICIONAL

Mé pak se
€500

€500

€ 5000

€ 5,000

€ 10,000

€10,000
0se mé shumé

Reklama né TV, Radio, gazeta, et].

Promocion

Marrédhénie me publikun

Kampanja
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Shérbimet Konsumatore (segmentim,
targetim, pozicionim)

8. Sa shpenzoni né elementet e marketingut némedia sociale té listuara né tabelén méposhté,

gjaté njé viti buxhetor ?

MARKETING PERMES MEDIAVE
SOCIALE

Mé pak se
€500

€500

€ 5000

€ 5,000

€ 10,000

€10,000
0se mé shumé

Reklama né rrjete sociale, blogje,
mikroblogje, forume online

Promocion né rrjete sociale, blogje,
mikroblogje, forume online

Marrédhénie me publikun né rrjete
sociale, blogje, mikroblogje, forume
online

Kampanja né rrjete sociale, blogje,
mikroblogje, forume online

Shérbime konsumatore (segmentimi,
targetimi, pozicionimi) né rrjete
sociale, blogje, mikroblogje, forume
online

9. Ju lutem selektoni mé poshté ndikimin e elementeve pérbérése té marketingut tradicional

(té listuara né tabelén), né shitjet pér biznesin tuaj ?

0%

10- 20 %

20-40%

40-60%

60-80%

MARKETINGU
TRADICIONAL

Reklama né TV, Radio, gazeta,
etj.

Promocion

Marrédhénie me publikun
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Kampanja

Shérbimet Konsumatore
(segmentim, targetim,
pozicionim)

10. Ju lutem selektoni mé poshté ndikimin e elementeve pérbérése té marketingut né media

sociale (té listuara né tabelén), né shitjet pér biznesin tuaj ?

MARKETINGU PERMES 0% 10- 20 % 20-40% 40-60% 60-80%
MEDIAVE SOCIALE

Reklama né rrjete sociale,
blogje, mikroblogje, forume
online

Promocion né rrjete sociale,
blogje, mikroblogje, forume
online

Marrédhénie me publikun né
rrjete sociale, blogje,
mikroblogje, forume online

Kampanja né rrjete sociale,
blogje, mikroblogje, forume
online

Shérbime konsumatore
(segmentimi, targetimi,
pozicionimi) né rrjete sociale,
blogje, mikroblogje, forume
online
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SHTOJCA3

Ndérmarrjet e pérfshira né mostér (Vendi; Aktiviteti sipas sektorit; Madhésia e ndérmarrjes sipas
nr. t& punétoréve; Emri i ndérmarrjes)

Nr. Komuna Aktiviteti sipas sektorit Madhésia e ndérmarrjes Emrii
sipas nr. té punétoréve ndérmarrjes
1 Gjakove Tregéti me shumicé dhe pakicé 50-250 Nertili
Rahovec Trégtare 50-250 QTX
Prizren Hotelieri Deri né 50 Hotel
Theranda
4 Prizren Hotelieri Deri né 50 Taverna "Te
vendi"
Prizren Hotelieri Deri né 50 Cashah
Pejé Shtypéshkronjé 50-250 Dukagjini
Pejé Prodhim i pijeve 50-250 Bibita
Group
8 Istog Tregéti me shumicé dhe pakicé 50-250 Banana
Center
9 Istog Hotelieri 50-250 Trofta
10 Istog Tregéti me shumicé dhe pakicé Deri né 50 Jaffa
11 Istog Tregéti me shumicé dhe pakicé Deri né 50 Forever
12 Istog Tregéti me shumicé dhe pakicé Deri né 50 Beni
13 Istog Ndértimtari Deri né 50 Beni
14 Istog Shéndetési Deri né 50 Besnik Balaj
15 Istog Sallon Ondulimi Deri né 50 Trend&Styl
e
16 Istog Gastronomi Deri né 50 Fiffty Five
17 Prishtiné Dygan i luleve Deri né 50 Say it with
Flowers
18 Prishtiné Dizajn Deri né 50 Merita
Harxhi Koci
19 Prishtiné Gastronomi Deri né 50 Décor
20 Prishtiné Tregéti me shumicé dhe pakicé 250+ Gran Store
21 Prishtiné Hotelieri 50-250 Sirius
22 Prishtiné Hotelieri 50-250 Emerald
23 Prishtiné Gastronomi Deri né 50 Soma
24 Prishtiné Financa 50-250 KEP
25 Prishtiné Hotelieri 50-250 Swiss
Diamond
26 Prishtiné Dyqgan i rrobave Deri né 50 Beneton
27 Prishtiné Agjension turistik Deri né 50 Reisburo
Prishtina
28 Ferizaj Prodhim Deri né 50 Miros
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29 Prishtiné Librari Deri né 50 Dukagjini
30 Pejé Shitje e produkteve dhe shérbimeve 250+ Vala
31 Prishting Gastronomi Deri né 50 Matisse
32 Prishtiné Agjension turistik Deri né 50 Veneta
Travel
33 Prishtiné Retail per paisje elektronike 50-250 Neptun
34 Prishtiné Dizajn Deri né 50 Luciano
35 Prishtiné Prodhim dhe shitje 250+ Coca-Cola
36 Prishtiné Agjension turistik Deri né 50 AltaviaTrav
el
37 Prishtiné Hotelieri 50-250 Grand Hotel
38 Prishtiné Elektornik Deri né 50 Molla
39 Prishtiné Mobilieri 50-250 Bizarro
40 Prishtiné Shitje me pakicé 50-250 Jumbo
41 Prishtiné Tekstil Deri né 50 Duki &
Daso
42 Prishtiné Tekstil Deri né 50 Mango
43 Prishtiné Agjension turistik Deri né 50 Kosova
Reissen
44 Prishtiné Elektornik 50-250 Aztech
Electronics
45 Prishtiné Elektornik Deri né 50 At
Eletronics
46 Prishtiné Hotelieri Deri né 50 Hostel
Prishtina
47 Prishtiné Lende e pare ushgimore Deri né 50 Neranxi
48 Prishtiné Sanitari-Ujésjellés-Ndértimtari 50-250 Gogaj-Ag
49 Prishtiné Mobilieri Deri né 50 Hajdini
50 Prishtiné Elektornik 50-250 TechnoMark
et
51 Prishtiné Mobilieri Deri né 50 Bercom
52 Prishtiné Tekstil Deri né 50 Tiki design
53 Gjakove Gastronomi Deri né 50 Shkukéz
54 Pejé P&rpunim mishi Deri né 50 Buquku
55 Pejé Reklama Deri né 50 Top
Reklama
56 Pejé Gastronomi Deri né 50 1lle Caffe
57 Pejé Turistike Deri né 50 Balkan
Natyral
Adventure
58 Pejé Kulturé dhe rekreacion Deri né 50 Marimangat
59 Pejé Shtypéshkronjé Deri né 50 Copy shop
60 Pejé Spa center&sallon ondulimi 50-250 Morena
61 Pejé Kulturé dhe rekreacion 50-250 Anibar
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62 Pejé Bujqési; Tregeti me shumice dhe 50-250 Kastrati
pakice;Transport dhe Group
ruajtje;Hotelieri
63 Pejé Farmaci dhe shéndetési Deri né 50 Kastrati
Farmaci
64 Pejé Gastronomi 50-250 Kastrati
Bowling
&Restaaura
nt
65 Pejé&Prishtiné Prodhim i birrés 50-250 Birra Peja
66 | Pejé;Prishtiné;Prizren Tregéti me shumicé dhe pakicé 50-250 Elkos Center
;Gjakové;Ferizaj;Mitr
ovicé;Gjilan
67 | Té gjitha komunat né Tregéti me shumicé dhe pakicé 250+ ETC
Kosové
68 Pejé Prodhim I ujit Deri né 50 VAN Group
69 Pejé Hotelieri 50-250 Hotel
Dukagjini
70 Pejé&Prishtiné Gastronomi 50-250 Don Caffé
House
71 Prishtiné Tregéti me shumicé dhe pakicé 50-250 BAU
Market
72 Prishtiné Ndértimtari 50-250 BAU Group
73 Prishtiné Gastronomi Deri né 50 Pa Pirun
74 Prishtiné Dekorim Deri né 50 Anonim
75 Gjilan Prodhim | pijeve 50-250 Fluidi
76 Pejé Prodhim 250+ Devolli
Corporation
77 Pejé Prodhim dhe perpunim i qumshtit 250+ Vita
78 Prishtiné-Fushé Komunikim dhe informim 50-250 Z Mobile
Kosové
79 | Té gjitha komunat né Komunikim dhe informim 250+ IPKO
Kosové
80 Prishtiné Shitje online 50-250 Studio
Moderna -
Dormeo
Kosova -
Top Shop
Kosova
81 Prishtiné Shéndetési 50-250 Kubati
82 Mitrovicé-Prishting- Prodhim dhe montim | roletave 50-250 Mega plast
Vushtrri roleta
83 Mitrovicé Prodhim dhe montim | roletave Deri né 50 Mega Plast
2
84 | Té gjitha komunat né Shérbime financiare 250+ Raiffeisen
Kosové Bank
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Kosovo

85 Skenderaj Ndértimtari Deri né 50 Statika
Design
86 Gjilan Ndértimtari Deri né 50 MiriCon
87 Gjilan & Mitrovicé Ndértimtari 50-250 Anonim
88 | Prishting;Pejé;Prizren Gastronomi 250+ Prince Coffe
House
89 Gjakové Qendér trajnimi 250+ TTK
90 Pejé Mobilieri Deri né 50 NPT
Gacaferi
Mobilje
91 Prizren Tullore 50-250 IMN
Tullorja
Landovicé
92 Pejé;Prishting;lstog; Shérbime financiare 50-250 Anonim
Kling;Gjakové
93 Prishtiné Qeramiké dhe sanitari 50-250 Albagerami
ka
94 Prishtiné Pérkrahja e (re)integrimit socio- Deri né 50 Agjensioni i
ekonomik té individit-pérfituesit né Pérkrahjes
shogéri. sé Punésimit
Kosoveé-
APPK
95 Obilig-Milloshevé Hotelieri Deri né 50 Np.Lili-
hotel
restauarnt
CASTEL
96 Pejé Tekstil Deri né 50 Adidas Pejé
97 Gjakové Tekniké Deri né 50 Tec
98 Prishtiné Ekoturizém Deri né 50 Ambienture
99 Ferizaj Tregéti me shumicé dhe pakicé 250+ Eli-Ab
100 Prizren Tekstil/Punédore Deri né 50 Amai 2
101 Gjitha komunat e Tregéti me shumicé dhe pakicé 250+ Emona
Kosovés Group
102 Gjilan Elektrike/Automatizem Deri né 50 Automatics
103 Mitrovicé Bujgési Deri né 50 Mini ferma
Fllanza
104 Prishtiné Tregéti me produkte medicinale Deri né 50 Solution D
105 Gjilan Gjueti & Peshkim Deri né 50 HFO
Adventures
106 Pejé Bletari Deri né 50 N.P.T
GRUDA
107 Prishtiné Ndérmarrje tregétare 250+ Albi Group
108 Gjakové Gastronomi Deri né 50 Chronic
109 Ferizaj Tregéti nafte Tregéti nafte
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110 Ferizaj Tregéti me shumicé dhe pakicé 50-250 Tregéti me
shumicé dhe
pakicé
111 Ferizaj Hotelieri Deri né 50 Hotelieri
112 Ferizaj Farmaci dhe shéndetési Deri né 50 Farmaci dhe
shéndetési
113 Ferizaj Ndértimtari 50-250 Ndértimtari
114 Ferizaj Mobilieri Mobilieri
115 Ferizaj Shitje e sistemeve cctr Shitje e
sistemeve
cctr
116 Pejé Tregéti me shumicé dhe pakicé & 50-250 Delta Group
ndértimtari
117 Pejé Tregéti me shumicé dhe pakicé Deri né 50 Morio Fex
118 Pejé Automekaniké Deri né 50 BMW
Kosova
119 Prishtiné Komunikim dhe media 50-250 Dukagjini
Media
120 Prishtiné Tregéti me produkte farmaceutike Deri né 50 Anonim
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SHTOJCA 4

Historiku i zhvillimit té medias sociale sipas aktiviteteve dhe ngjarjeve té réndésishme gjaté periudhés 2002-

2017.

Burimi: (Marketingtechblog, 2014)

Datat

Krijohet Stumble
Krijohet LinkedIn
Krijohet Facebook
Krijohet Youtube
Paragitet Reklama e paré né Facebook
Krijohet Twitter
Fillon reklamimi né LinkedIn
Lancohet Tumblr
Né Youtube mundésohen para reklamat
Lancohet Foursquare
Facebook arrin 100 milion pérdorues
"Facebook Ad Revenue" gjeneron 764 milion dollar
Cdo dité kygen 175 milion njeréz né Facebook
Né Twitter fillon aktiviteti "Promoted Té& eets"
Né Twitter fillon aktiviteti "Promoted Trends"
Facebook arrin 500 milion pérdorues
"Facebook Ad Revenue" gjeneron 1.8 bilion dollar
"Twitter Ad Revenue" gjeneron 44.6 milion dollar
Cdo dité kycen 250 milion njeréz né Facebook
LinkedIn arrin 100 Milion anétaré
LinkedIn arrin té evaluohet sipas IPO me vleré 4.3 bilion dollar
Lancohet Google +
Foursquare arrin 10 Milion Pérdorues
Facebbok prezanton :"Ads API"

Twitter arrin té keté 100 milion pérdorues aktiv
Facebook prezanton "Sponsored Stories"
"Facebook Ad Revenue" gjeneron 3.2 bilion dollar
"Twitter Ad Revenue" gjeneron 139.5 milion dollar
Facebook prezanton "Mobile ads"

Twitter arrin té keté 140 milion pérdorues aktiv
Facebook prezanton programin "Preferred Marketing Developer (PMD)"
LinkedIn arrin té evaluohet sipas IPO me vleré 104.2 bilion dollar
Reklamimi né Twitter pérmes telefonave mobil tejkalon até pérmes desktopit

256



Facebook prezanton reklamimin vetém né telefona mobil té quajtur "mobile-only
News Feed ads"
Facebook prezanton aplikacionin "mobile app install ads"
126 milion njeréz pérdorin Facebbok-un pérmes telefonave mobil
Lancohet "Facebook exchange"
Facebook arrin 1 Bilion pérdorues
LinkedIn prezanton "Advertising API"
Twitter zgjerohet né 200 milion pérdorues aktiv
Mé shumé njeréz kycen né Facebbok pérmes telefoni né krahasim me desktop
"Twitter Ad Revenue" gjeneron 288.3 milion dollar
Forsquare gjeneron 2 milion dollar
LinkedIn arrin ti keté 200 milion anétaré
Twitter prezanton "Ads API"
"Twitter Ad Revenue" gjeneron 582.8 milion dollar sipas eMarketer
LinkedIn prezanton aplikacionin pér kycje pérmes telefonave mobil
Tumblr prezanton aplikacionin pér kygje pérmes telefonave mobil
Facebbok arrin rekordin duke gjeneruar 1.8 Bilion dollar nga reklamimi
"US Social Ad Revenue™ arrin 6.1 Bilion dollar
"US Social Ad Revenue™ arrin 7.1 Bilion dollar
"US Social Ad Revenue™ arrin 8.4 Bilion dollar
"US Social Ad Revenue" parashikohet té arrin 9.7 Bilion dollar
"US Social Ad Revenue" parashikohet té arrin 11 Bilion dollar
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SHTOJCA5
Krahasim né mes té pérodrimit té€ Facebook dhe Instagram né regjione botérore.

Burimi: Smartinsights,2016.

B Pérgindja e pérdorimit té Facebook B Pérgindja e pérdorimit té Instagram

Japoni 36%
Poloni

Korea Jugore
Indi

Gjermani

41%

Francé
Vietnami
Indonezi
Australi 47%
42%

44%

Afrika Jugore
Rusi

Meksiké . 30%

Itali

Filipine
Argentiné 31%
Kanadé

Britania e Madhe 38%
Spanja 46%
SHBA

Brazil

32%
43%
Turqia 41%
Hong Kong
Arabi Saudite

Singapur

41%
32%
47%
43%

Tailanda
Malajzi

Emiratet Arabe 50%
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SHTOJCA 6

Meksika
Vietnami
Tailanda
India
Indonezia
Arabia Saudite
Singapuri
Rusia

Afrika Jugore
Irlanda
Kanada
SHBA
Australia
Gjermania
Holanda

Kina

Pérgindja e pérdorimit té rrjetit social YouTube

98%
97%
95%
94%
94%

92%

91%
90%
90%

89%
88%
86%
86%
85%
83%

81%
81%
80%
79%
79%
79%
78%
78%

Rrjetét sociale mé té vizituara pér muajin Néntor 2015 Burimi:eBizMBA, 2015

Nr.rendor Rrjeti social Nr. i vizitoréve né muaj
1 Facebook 900,000,000
2 Twitter 310,000,000
3 LinkedIn 255,000,000
4 Pinterest 250,000,000
5 Google Plus+ 120,000,000
6 Tumblr 110,000,000
7 Instagram 100,000,000
8 VK 80,000,000
9 Flickr 65,000,000
10 Vine 42,000,000
11 Meetup 40,000,000
12 Tagged 38,000,000
13 Ask.fm 37,000,000
14 MeetMe 15,500,000
15 ClassMates 15,000,000
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SHTOJCA7
Individét né vendet e EU 28 gé pérdorin internetin pér té postuar mesazhe né faget e mediave
sociale apo mesazhe té ¢astit.Burimi:Eurostat, 2015.

EU 28 2010 2011 2012
Belgjika 28 % 30 % 49 %
Bullgaria 22 % 24 % 30 %
Republika e Cekisé 22 % 26 % 25 %
Danimarka 51 % 45 % 48 %
Gjermania 35 % 33% 34 %
Estononia 37 % 35 % 43 %
Irlanda 17 % 25 % 46 %
Gregia 18 % 21 % 32 %
Spanja 31 % 31 % 42 %
Franca 25 % 31 % 33 %
Kroacia 21 % 23 % 35 %
Italia 18 % 21 % 29 %
Qipro 21 % 25% 37 %
Latvia 32 % 28 % 37 %
Lituania 37 % 41 % 47 %
Luksemburgu 39 % 39 % 50 %
Hungaria 34 % 35 % 43 %
Malta 24 % 31 % 44 %
Holanda 24 % 40 % 65 %
Austria 22 % 27 % 37%
Polonia 35 % 41 % 42 %
Portugalia 21 % 35 % 45 %
Romania 16 % 17% 22 %
Sllovenia 35 % 36 % 45 %
Sllovakia 29 % 39 % 47 %
Finlanda 27 % 42 % 49 %
Suedia 35 % 46 % 54 %
Mbretéria e Bashkuar 33 % 36 % 57 %
Islanda 57 % 43 % 65 %
Lencestajni : : :
Norvegjia 49 % 44 % 58 %
Zvicrra : : :
Mali | Zi : : 44 %
Magedonia 20 % 20 % 42 %
Shqipéria : : :
Serbia 16 % : :
Turgia 20 % 24 % 18 %
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SHTOJCA 8

Mosha dhe pérdorimi i kategorive té MS

Mosha /Kategoria e | Twit | Faceb | Instagr | Yout | Googl | Linke | Snapc | Blo | Foru
mediave sociale ter ook am ube e+ din hat gje | me
18-29 Vjeg 22% | 100% | 80% 63% |44% |18% |52% |6% |6%
30-49 Vijec 22% | 84% 43% 43% | 37% 24% 14% 3% | 8%
50-64 Vjec 21% | 87% 30% 41% | 30% 28% 3% 5% | 5%
65 + 8% 100% | 8% 7% | 15% 8% 0% 0% | 0%

Gjinia dhe pérdorimi i kategorive té MS

120
100 94 97
80
60
40

20

Twitter Facebook Instagram Youtube Google+ Linkedln Snapchat Blogje Forume

B Femrat B Meshkujt
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SHTOJCA9

Gjinia dhe arsyet e pérdorimit té MS

Arsyet e pérdorimit té MS né raport me gjini

B Femra M Meshkuj

49%
44%

34%

0,
29% 26%

20%  19%
14%

12% 109% 10%
6%

(o]

9% 79

Informata Komunikim Shoping Argétim Pér Ndérveprim  Pér té kaluar
puné/profesion  shogéror kohén

Mosha dhe arsyet e pérdorimit té MS

Arsyet e pérdorimit té MS né raport me moshé

m18-29 Vjec m30-49 Vjec m50-64 Vjec M65+

32983%

20%794.8%

Informata Komunikim Shoping Argétim Pér Ndérveprim Pér té kaluar
puné/profesion shoqgéror kohén
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SHTOJCA 10

Niveli formal i edukimit dhe arsyet e pérdorimit t¢ MS

Arsyet e pérdorimit té MS né raport me edukim

m Shkollén fillore  mShkollén e mesme I Studime universitare M Studime post-universitare

91
85 g3 89

858181

75

Informata Komunikim Shoping Argétim Pér Ndérveprim  Pér té kaluar
puné/profesion  shogéror kohén
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SHTOJCA 11

T-Test pér mostrat e ¢iftézuara

Media Sociale

Statistikat pér mostrat e ¢iftézuara
Mesatarja N Devijimi Gabimi standard
standard
Shitiet nga Reklama né kontekst
1.5289 120 .85707 .07792
tradicional
Grupi 1
Shitjet nga Reklama né Media Sociale 1.9339 120 1.10857 .10078
Shitjet nga Promocioni né kontekst
1.6507 118 1.25116 .11518
tradicional
GrupiZ  ghitiet nga Promocioni né Media
1.9407 118 1.14199 .10513
Sociale
Shitjet nga Marrédhéniet me publikun
1.6466 116 .92553 .08593
né kontekst tradicional
Grupi 3 ghitjet nga Marrédhéniet me publikun
1.9397 116 1.53390 14242
né Media Sociale
Shitjet nga Kampanjat né kontekst
1.7931 116 1.43568 .13330
tradicional
Grupi 4 Shitjet nga Kampanjat né Media
2.0259 116 1.66007 .15413
Sociale
Shitjet nga Sherbimet konsumatore né
1.7355 120 .81413 .07401
kontekst tradicional
Grupi 5 Shitjet nga Sherbimet konsumatore né
2.8926 120 1.20969 .10997
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Korrelacioni pér mostrat e giftézuara

N Korrelacioni Réndésia
Shitjet nga Reklama né kontekst tradicional &
Grupi 1 120 125 173
Shitjet nga Reklama né Media Sociale
Shitjet nga Promocioni né kontekst tradicional &
Grupi 2 118 .559 .000
Shitjet nga Promocioni né Media Sociale
Shitjet nga Marrédhéniet me publikun né kontekst
Grupi 3 tradicional & Shitjet nga Marrédhéniet me publikun 116 .242 .009
né Media Sociale
Shitjet nga Kampanjat né kontekst tradicional &
Grupi 4 116 .349 .000
Shitjet nga Kampanjat né Media Sociale
Shitjet nga Sherbimet konsumatore né kontekst
Grupi 5 tradicional & Shitjet nga Sherbimet konsumatore 120 123 178
né Media Sociale
Testi i mostrave té ciftézuara
Diferencimi i ¢iftézimeve t Shkalla | Sig. (2-
] o o B e lirisé | tailed)
Mesatarja | Devijimi Gabimi 95% Intervali i
df
Standard | Standard | besueshmérisé sé ndryshimit
Mé i ulét Mé | larté
Shitjet nga Reklama né
kontekst tradicional -
Grupi 1 .40496 1.31389 11944 .64145 .16847 3.390 120 .001
Shitjet nga Reklama né
Media Sociale
Shitjet nga Promocioni né
kontekst tradicional -
Grupi 2 .29542 1.12821 .10386 .18027 23111 .245 117 .001
Shitjet nga Promocioni né
Media Sociale
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Grupi 3

Grupi 4

Grupi 5

Shitjet nga Marrédhéniet
me publikun né kontekst -
Shitjet nga Marrédhéniet
me publikun né Media
Sociale

Shitjet nga Kampanjat né
kontekst tradicional -
Shitjet nga Kampanjat né
Media Sociale

Shitjet nga Sherbimet
konsumatore né kontekst
tradicional - Shitjet nga
Sherbimet konsumatore né

Media Sociale

.29310

.23276

1.15702

1.58809

1.77596

1.37240

.14745

.16489

12476

.58517

.09386

1.40405

.00103

.55938

.91000

1.988

1.412

9.274

115

115

120

.049

.001

.000
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SHTOJCA 12

One Way (M)Anova/(M)Anova e njé anshme

General Linear Model

Between-Subjects Factors

Value Label
1.00 Deri 50 66
Madhésia sipa nr.punt 2.00 50-250 37
3.00 250+ 16

Descriptive Statistics

Madhésia sipa Mean Std. Deviation
nr.punt
Deri 50 1.5909 .85893 66
50-250 1.4865 .90128 37
Shitjet nga reklamat né MS
250+ 1.4375 .81394 16
Total 1.5378 .86151 119
Deri 50 1.9848 1.11621 66
Shitjet nga promocioni né MS 50-250 1.9189 1.18740 37
250+ 1.8125 1.16726 16
Total 1.9412 1.13715 119
Deri 50 1.6818 .84415 66
Shitjet nga marrédhéniet me publikun 50-250 1.5405 .98867 37
né MS 250+ 1.6250 1.08781 16
Total 1.6303 .91934 119
Deri 50 1.9242 1.66697 66
Shitjet nga kampanjat né MS 50-250 1.9459 1.56251 37
250+ 2.8750 1.82117 16
Total 2.0588 1.67380 119
Deri 50 2.0303 1.09502 66
Shitjet nga Shérbimet Konsumatore 50-950 1.7838 118169 37
né MS
250+ 2.0000 1.03280 16
Total 1.9496 1.11118 119
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Multivariate Tests®

Effect Value F Hypothesis df Error df Sig.
Pillai's Trace .825 105.765" 5.000 112.000 .000
Wilks' Lambda 175 105.765" 5.000 112.000 .000
Intercept )
Hotelling's Trace 4.722 105.765 5.000 112.000 .000
Roy's Largest Root 4.722 105.765" 5.000 112.000 .000
Pillai's Trace .070 .822 10.000 226.000 .608
Wilks' Lambda 931 .819° 10.000 224.000 .611
MadhNdr
Hotelling's Trace .073 .816 10.000 222.000 .614
Roy's Largest Root .057 1.282° 5.000 113.000 .276
a. Design: Intercept + MadhNdr
b. Exact statistic
c. The statistic is an upper bound on F that yields a lower bound on the significance level.
Levene's Test of Equality of Error Variances?®
F dfl df2 Sig.
Shitjet nga reklamat né MS .044 2 116 .957
Shitjet nga promocioni né MS .376 2 116 .687
Shitjet nga marrédhéniet me publikun
1.383 2 116 .255
né MS
Shitjet nga kampanjat né MS .283 2 116 .754
Shitjet nga Shérbimet Konsumatore
.728 2 116 .485
né MS
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across
groups.
a. Design: Intercept + MadhNdr
Residuals Statistics
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1.8328 1.9750 1.9339 .05089 120
Std. Predicted Value -1.986 .808 .000 1.000 120
Standard Error of Predicted
117 .225 139 .034 120
Value
120
Adjusted Predicted Value 1.7399 2.0025 1.9331 .05622
120
Residual -1.97501 2.16716 .00000 1.10740
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120
Std. Residual -1.776 1.949 .000
120
Stud. Residual -1.788 1.990 .000 1.004
120
Deleted Residual -2.00245 2.26009 .00076 1.12541
120
Stud. Deleted Residual -1.805 2.016 .001 1.009
120
Mabhal. Distance .347 3.942 .992 1.165
120
Cook's Distance .000 .085 .008
120
Centered Leverage Value .003 .033 .008
Tests of Between-Subjects Effects
Source Dependent Variable Type Il Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Shitjet nga reklamat né MS 4452 2 222 .296 744
Shitjet nga promocioni né MS 409" 2 .205 .156 .856
Shitjet nga marrédhéniet me
_ A474° 2 .237 277 759
Corrected Model publikun né MS
Shitjet nga kampanjat né MS 12.325° 2 6.163 2.246| .110
Shitjet nga Shérbimet .
1.488 2 744 .598 .551
Konsumatore né MS
Shitjet nga reklamat né MS 194.732 1 194.732 259.240 .000
Shitjet nga promocioni né MS 312.153 1 312.153 237.942 .000
Shitjet nga marrédhéniet me
) 224.467 1 224.467 262.330 .000
Intercept publikun né MS
Shitjet nga kampanjat né MS 434.641 1 434.641 158.417 .000
Shitjet nga Shérbimet
322.928 1 322.928 259.758 .000
Konsumatore né MS
Shitjet nga reklamat né MS 445 2 .222 .296 .744
Shitjet nga promocioni né MS .409 2 .205 .156 .856
Shitjet nga marrédhéniet me
A74 2 .237 277 .759
MadhNdr publikun né MS
Shitjet nga kampanjat né MS 12.325 2 6.163 2.246 110
Shitjet nga Shérbimet
1.488 2 744 .598 .551
Konsumatore né MS
Shitjet nga reklamat né MS 87.135 116 .751
Shitjet nga promocioni né MS 152.179 116 1.312
Error Shitjet nga marrédhéniet me
] 99.257 116 .856
publikun né MS
Shitjet nga kampanjat né MS 318.263 116 2.744
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Total

Corrected Total

Shitjet nga Shérbimet
Konsumatore né MS

Shitjet nga reklamat né MS
Shitjet nga promocioni né MS
Shitjet nga marrédhéniet me
publikun né MS

Shitjet nga kampanjat né MS
Shitjet nga Shérbimet
Konsumatore né MS

Shitjet nga reklamat né MS
Shitjet nga promocioni né MS
Shitjet nga marrédhéniet me
publikun né MS

Shitjet nga kampanjat né MS
Shitjet nga Shérbimet

Konsumatore né MS

144.210

369.000
601.000

416.000

835.000

598.000

87.580
152.588

99.731

330.588

145.697

116

119
119

119

119

119

118
118

118

118

118

1.243

a. R Squared = .005 (Adjusted R Squared = -.012)
b. R Squared = .003 (Adjusted R Squared = -.015)
¢. R Squared = .005 (Adjusted R Squared = -.012)
d. R Squared = .037 (Adjusted R Squared = .021)
e. R Squared = .010 (Adjusted R Squared = -.007)

Observed

Predicted

Std. Residual

Dependent Variable: Reklama
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Predicted Observed

Std. Residual

Predicted Observed

Std. Residual

Dependent Variable: Kampanjat
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SHTOJCA 13

Two Way (M)Anova/ (M)Anova e dy anshme

General Linear Model

Between-Subjects Factors

Value Label N

Madhésia sipa nr.punt

Investimet per MMS

1.00 Deri 50
2.00 50-250

3.00 250+
2.00 Mé pak se 500

3.00 500-1500
5.00 5000-10000

6.00 10000-25000

64
35

14
80

26

Descriptive Statistics

Madhésia sipa Investimet per Mean Std.
nr.punt MMS Deviation
Mé pak se
1.5536 .82945 56
500
Deri 50
500-1500 1.8750 1.12599 8
Total 1.5937 .86774 64
Mé pak se
1.2727 .82703 22
500
50-250 500-1500 2.0909 .94388 11
10000-25000 1.0000 .00000 2
Shitjet nga reklamat né
Total 1.5143 .91944 35
MS
Mé pak se
1.0000 .00000 2
500
500-1500 1.5714 1.13389 7
250+
5000-10000 2.0000 1
10000-25000 1.2500 .50000 4
Total 1.4286 .85163 14
Mé pak se
1.4625 .82591 80
Total 500
500-1500 1.8846 1.03255 26
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Shitjet nga promocioni
né MS

Shitjet nga
marrédhéniet me
publikun né MS

Deri 50

50-250

250+

Total

Deri 50

50-250

250+

5000-10000
10000-25000

Total

Mé pak se
500
500-1500
Total

Mé pak se
500
500-1500
10000-25000
Total

Mé pak se
500
500-1500
5000-10000
10000-25000
Total

Mé pak se
500
500-1500
5000-10000
10000-25000
Total

Mé pak se
500
500-1500
Total

Mé pak se
500
500-1500
10000-25000
Total

Mé pak se
500
500-1500
5000-10000
10000-25000
Total

2.0000
1.1667
1.5487

1.9464

2.2500
1.9844

1.5455

2.8182
1.5000
1.9429

1.5000

2.4286
2.0000
1.2500
1.9286

1.8250

2.5385
2.0000
1.3333
1.9646

1.6964

1.5000
1.6719

1.4091

1.8182
1.5000
1.5429

2.0000

1.8571
1.0000
1.5000
1.7143

40825
.87618

1.08577

1.48805
1.13378

.96250

1.32802
.70711
1.21129

70711
1.51186
.50000
1.20667
1.05272
1.39229
.51640
1.15673
.89279

.53452
.85551

.95912

1.16775
70711
1.01003

.00000
1.46385

1.00000
1.13873

113

56

64

22

11

35

14

80

26

113

56

64

22

11

35

14
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Shitjet nga kampanjat
né MS

Shitjet nga Shérbimet

Konsumatore né MS

Total

Deri 50

50-250

250+

Total

Deri 50

50-250

250+

Mé pak se
500
500-1500
5000-10000
10000-25000
Total

Mé pak se
500
500-1500
Total

Mé pak se
500
500-1500
10000-25000
Total

Mé pak se
500
500-1500
5000-10000
10000-25000
Total

Mé pak se
500
500-1500
5000-10000
10000-25000
Total

Mé pak se
500
500-1500
Total

Mé pak se
500

500-1500
10000-25000
Total

Mé pak se
500

500-1500

1.6250

1.7308
1.0000
1.5000
1.6372

1.9286

1.7500
1.9062

1.6364

2.4545
2.5000
1.9429

3.0000

2.4286
3.0000
3.2500
2.7857

1.8750

2.2308
3.0000
3.0000
2.0265

2.0536

2.0000
2.0469

1.6818

2.0000
1.5000
1.7714

1.5000

2.0000

.90533

1.07917

.83666

.93601

1.69338

1.75255
1.68767

1.49747

1.86353
70711
1.60775

1.41421

2.37045

1.50000

1.84718

1.63332

1.92474

1.26491

1.69274

1.10239

1.19523
1.10453

1.21052

1.26491
70711
1.19030

70711

1.41421

80

26

113

56

64

22

11

35

14

80

26

113

56

64

22

11

35
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5000-10000 3.0000 1
10000-25000 2.2500 .50000 4
Total 2.0714 1.07161 14
Mé pak se
1.9375 1.12895 80
500
500-1500 2.0000 1.23288 26
Total
5000-10000 3.0000 1
10000-25000 2.0000 .63246 6
Total 1.9646 1.12543 113
Multivariate Tests®
Effect Value F Hypothesis df Error df Sig.
Pillai's Trace .572 26.780" 5.000 100.000 .000
Wilks' Lambda 428 26.780" 5.000 100.000 .000
Intercept b
Hotelling's Trace 1.339 26.780 5.000 100.000 .000
Roy's Largest Root 1.339 26.780" 5.000 100.000 .000
Pillai's Trace .070 .733 10.000 202.000 .693
Wilks' Lambda 931 729° 10.000 200.000 .697
MadhNdr )
Hotelling's Trace .073 725 10.000 198.000 .701
Roy's Largest Root .055 1.101° 5.000 101.000 .365
Pillai's Trace 181 1.312 15.000 306.000 193
Luvis Wilks' Lambda .824 1.338 15.000 276.457 179
nv
Hotelling's Trace .207 1.362 15.000 296.000 .165
Roy's Largest Root .169 3.453° 5.000 102.000 .006
Pillai's Trace .060 415 15.000 306.000 974
Wilks' Lambda .941 409 15.000 276.457 .976
MadhNdr * SHpnzSM
Hotelling's Trace .061 403 15.000 296.000 .978
Roy's Largest Root .029 .588° 5.000 102.000 .709

a. Design: Intercept + MadhNdr + InvMS + MadhNdr * InvMS

b. Exact statistic

c. The statistic is an upper bound on F that yields a lower bound on the significance level.

Levene's Test of Equality of Error Variances®

F dfl

df2

Sig.

Shitjet nga reklamat né MS

1.771

104 .091
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Shitjet nga promocioni né MS

Shitjet nga marrédhéniet me publikun
né MS

Shitjet nga kampanjat né MS

Shitjet nga Shérbimet Konsumatore

né MS

.904

2.463

1.770

1.022

104

104

104

104

.516

.017

.091

424

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across

groups.

a. Design: Intercept + MadhNdr + InvMS + MadhNdr * InvMS
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Residuals Statistics®

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1.7415 2.1449 1.9478 .07512 115
Std. Predicted Value -2.747 2.624 .000 1.000 115
Standard Error of Predicted
127 420 .169 .068 115
Value
Adjusted Predicted Value 1.6977 2.3282 1.9487 .08647 115
Residual -1.97940 2.18740 .00000 1.12016 115
Std. Residual -1.751 1.936 .000 991 115
Stud. Residual -1.764 1.986 .000 1.003 115
Deleted Residual -2.00799 2.30228 -.00085 1.14638 115
Stud. Deleted Residual -1.781 2.013 .001 1.008 115
Mahal. Distance 442 12.513 1.983 3.076 115
Cook's Distance .000 .069 .008 .011 115
Centered Leverage Value .004 .129 .017 .027 115
Residuals Statistics®
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1.8328 1.9750 1.9339 .05089 120
Std. Predicted Value -1.986 .808 .000 1.000 120
Standard Error of Predicted
117 .225 .139 .034 120
Value
120
Adjusted Predicted Value 1.7399 2.0025 1.9331 .05622
120
Residual -1.97501 2.16716 .00000 1.10740
120
Std. Residual -1.776 1.949 .000 .996
120
Stud. Residual -1.788 1.990 .000 1.004
120
Deleted Residual -2.00245 2.26009 .00076 1.12541
120
Stud. Deleted Residual -1.805 2.016 .001 1.009
120
Mahal. Distance 347 3.942 .992 1.165
120
Cook's Distance .000 .085 .008 .011
120
Centered Leverage Value .003 .033 .008 .010

Tests of Between-Subjects Effects



Source Dependent Variable Type Il Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Shitjet nga reklamat né MS 7.531% 8 .941 1.248| .279
Shitjet nga promocioni né MS 16.964° 8 2.120 1.659 117
Shitjet nga marrédhéniet me
2.973° 8 .372 .406 .915
Corrected Model  publikun né MS
Shitjet nga kampanjat né MS 16.924° 8 2.115 724 .670
Shitjet nga Shérbimet
4.496° 8 562 426 .903
Konsumatore né MS
Shitjet nga reklamat né MS 50.403 1 50.403 66.817 .000
Shitjet nga promocioni né MS 75.433 1 75.433 59.032 .000
Shitjet nga marrédhéniet me
] 46.976 1 46.976 51.345 .000
Intercept publikun né MS
Shitjet nga kampanjat né MS 119.571 1 119.571 40.906 .000
Shitjet nga Shérbimet
88.964 1 88.964 67.357 .000
Konsumatore né MS
Shitjet nga reklamat né MS .658 2 .329 436 .648
Shitjet nga promocioni né MS .320 2 .160 125 .882
Shitjet nga marrédhéniet me
457 2 .228 .250 .780
MadhNdr publikun né MS
Shitjet nga kampanjat né MS 4.679 2 2.340 .800 452
Shitjet nga Shérbimet
1.259 2 .630 AT77 .622
Konsumatore né MS
Shitjet nga reklamat né MS 4518 3 1.506 1.996 119
Shitjet nga promocioni né MS 10.411 3 3.470 2.716 .049
Shitjet nga marrédhéniet me
919 3 .306 .335 .800
InvMS publikun né MS
Shitjet nga kampanjat né MS 1.056 3 .352 .120 .948
Shitjet nga Shérbimet
1.529 3 .510 .386 .763
Konsumatore né MS
Shitjet nga reklamat né MS 1.291 3 430 .570 .636
Shitjet nga promocioni né MS 3.409 1.136 .889 449
Shitjet nga marrédhéniet me
1.508 3 .503 .549 .650
MadhNdr * InvMS  publikun né MS
Shitjet nga kampanjat né MS 4.751 3 1.584 .542 .655
Shitjet nga Shérbimet
1.263 3 421 319 .812
Konsumatore né MS
£ Shitjet nga reklamat né MS 78.451 104 754
rror
Shitjet nga promocioni né MS 132.894 104 1.278
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Total

Corrected Total

Shitjet nga marrédhéniet me
publikun né MS

Shitjet nga kampanjat né MS
Shitjet nga Shérbimet
Konsumatore né MS

Shitjet nga reklamat né MS
Shitjet nga promocioni né MS
Shitjet nga marrédhéniet me
publikun né MS

Shitjet nga kampanjat né MS
Shitjet nga Shérbimet
Konsumatore né MS

Shitjet nga reklamat né MS
Shitjet nga promocioni né MS
Shitjet nga marrédhéniet me
publikun né MS

Shitjet nga kampanjat né MS
Shitjet nga Shérbimet

Konsumatore né MS

95.151

303.997

137.362

357.000
586.000

401.000

785.000

578.000

85.982
149.858

98.124

320.920

141.858

104

104

104

113
113

113

113

113

112
112

112

112

112

915

2.923

1.321

a. R Squared =.088 (Adjusted R Squared =.017)
b. R Squared =.113 (Adjusted R Squared =.045)
¢. R Squared =.030 (Adjusted R Squared = -.044)
d. R Squared =.053 (Adjusted R Squared = -.020)
e. R Squared =.032 (Adjusted R Squared = -.043)

Profile Plots

Estimated Marginal Means

Estimated Marginal Means of Reklama

Estimated Marginal Means of Reklama
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Estimated Marginal Means

Estimated Marginal Means

Estimated Marginal Means

Estimated Marginal Means of Promocioni

Estimated Marginal Means of Promocioni
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Estimated Marginal Means

Estimated Marginal Means

Estimated Marginal Means of Kampanjat

2004 Estimated Marginal Means of Kampanjat
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SHTOJCA 14

Coefficients?®

Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Shitjet nga reklama né MS Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 1.658 .190 8.742 .000
! Madhésia sipa nr.punt -.082 .109 -.068 -.746 457 0.812| 1.409
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. Collinearity
Shitjet nga promocioni né MS Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 2.046 .252 8.132 .000
? Madhésia siBa nr.Eunt -.072 .145 -.045 -.493 .623 0.710] 1.407
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Shitjet nga marrédhéniet me Coefficients
publikun né MS B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 1.705 .203 8.388 .000
Madhésia sipa nr.punt -.051 118 -.040 -.434 .665 0.685 1.2C
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. Collinearity
Shitjet nga kampanjat né MS Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 2.046 .246 8.331 .000
! Madhésia sipa nr.punt -.071 142 -.046 -.501 .617 0.705| 1.213
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. Collinearity
Shitjet nga shérbimet Coefficients Statistics
konsumatore né MS B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 2.046 .246 8.331 .000
> Madhésia sipa nr.punt -.071 142 -.046 -.501 .617 0.685| 1.154
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SHTOJCA 15

Coefficients?®

Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. Collinearity
Shitjet nga reklama né MS Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 1.611 .237 6.806 .000
1 Madhésia sipa nr.punt -.110 .138 -.089 -.798 426 .711 | 1.406
Investimet pér MMS .040 .098 .046 412 .681 .711] 1.406
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. Collinearity
Shitjet nga promocioni né MS Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 1.969 .318 6.189 .000
2 Madhésia sipa nr.punt -.034 .185 -.021 -.185 .853 709 1.411
Investimet pér MMS .016 134 .014 .123 .902 .709(1.411
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. Collinearity
Shitiet nga marrédhéniet me Coefficients Statistics
publikun né MS B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 1.686 .257 6.558 .000
3 Madhésia sipa nr.punt .005 .149 .003 .030 .976 709 1.411
Investimet pér MMS -.025 .108 -.026 -.231 .818 .709]1.411
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. Collinearity
Shitjet nga kampanjat né MS Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 1.202 461 2.610 .010
4 Madhésia sipa nr.punt .151 .267 .063 .566 573 .710| 1.408
Investimet pér MMS .239 .194 137 1.233 .220 .710] 1.408
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. Collinearity
Shitjet nga shérbimet Coefficients Statistics
konsumatore né MS B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 1.956 .305 6.411 .000
5 Madhésia sipa nr.punt -.119 178 -.075 -.667 .506 .711 | 1.406
Investimet pér MMS .071 126 .063 .564 574 711 | 1.406
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