University of Business and Technology in Kosovo

UBT Knowledge Center

Theses and Dissertations Student Work

Fall 9-2017

PERDORIMI | MEDIAVE SOCIALE NE KOMPANI BOTERORE DHE
REVOLUCIONI | SAJ

Ard Puka

Follow this and additional works at: https://knowledgecenter.ubt-uni.net/etd

0 Part of the Business Commons

www.manharaa.com



https://knowledgecenter.ubt-uni.net/
https://knowledgecenter.ubt-uni.net/etd
https://knowledgecenter.ubt-uni.net/student
https://knowledgecenter.ubt-uni.net/etd?utm_source=knowledgecenter.ubt-uni.net%2Fetd%2F1214&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
http://network.bepress.com/hgg/discipline/622?utm_source=knowledgecenter.ubt-uni.net%2Fetd%2F1214&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages

Kolegji UBT

Fakulteti pér Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

PERDORIMI | MEDIAVE SOCIALE NE KOMPANI BOTERORE
DHE REVOLUCIONI | SAJ
Shkalla Bachelor

Ard Puka

Shtator / 2017

Prishtiné

www.manharaa.com




Kolegji UBT
Fakulteti pér Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

Punim Diplome

Viti akademik 2011 — 2012

Ard Puka
PERDORIMI | MEDIAVE SOCIALE NE KOMPANI BOTERORE
DHE REVOLUCIONI | SAJ

Mentori: Hlir Salihu

Shtator, 2017

Ky punim éshté pérpiluar dhe dorézuar né pérmbushjen e kérkesave té

pjesshme pér Shkallén Bachelor

www.manharaa.com




ABSTRAKT

Teknologjia i jep konsumatorit fuginé pér té hetuar produktet pér etiketimin e tyre dhe
mundésiné pér tékritikuar ato, né masé té barabarté dhe mé shumé. Prandaj shumé kompani
sot kané fage né rrjetet sociale pér té plotésuar informacionin e mbajtur produkte, té mbajtura
nga reagimet e konsumatoréve rreth produkteve dhe kané tendencé té lidhen mé shumé me
njé kompani pas leximit té komenteve té ndryshme. Gazeta lidhet me ndikimin e mediave
sociale né sjelljen e konsumatorit, ku pérmes gazetés shumé konsumatoré pérmbushin
nevojat e tyre duke i ri kérkuar ato produkte né rrjete sociale prandaj gjithmoné do té jeté
opsion i sasisé kérkimor. Mostra numéronte 116 té anketuar dhe nga kéndvéshtrimi
statistikor, konkluzionet u pércaktuan né terma té analizés univariate dhe bivariate.

Pas analizés sé variablave té kérkimit mund té bé&jmé njé profil té konsumatoritté pérdorimit
té rrjetit social. Po ashtu, pas kryerjes sé analizés statistikore komplekse duke pérdorur SPSS
(Paketa Statistikore pér shkencat sociale) dhe analizave té ofruara nga interneti.

Platforma e pyetésorit, mund té shihet se sa éshté ndikuar dhe reflektimi i ndikimit té vérteté

té mediave sociale ne ndryshimet e sjelljes.
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1 HYRJE

Né vitet e fundit mjedisi online éshté e shikuar nga pérdoruesit nga njé perspektiveé e re, né
njé komerciale. Zhvillimi i saj dhe shfagja e dyganeve online kané kthyer pérdoruesit né
konsumatoré. Gjithashtu roli mé i réndésishém i media sociale ka ndryshuar ményrén se si
konsumatorét dhe tregtarét komunikojné. (Hennig-Thurau et al., 2004)

Shogéria informative ndikon né proceset e vendimmarrjes sé konsumatorit dhe vlerésime té
produktit. Mediat sociale ofrojné njé kanal té ri pér té marré informacionin e produktit pérmes
saj.(Kozinets, 1999)

Pér mé tepér, duke pérdorur mediat sociale, konsumatorét kané fuqginé pér té ndikuar né
blerésit e tjeré pérmes rishikimeve té produkteve apo shérbimeve té pérdorura.
Konsumatorét ndikohen gjithashtu nga karakteristika té tjera psiko-sociale si: té ardhurat,
motivi i blerjes, prezantimi i kompanisé, prezenca e kompanisé ose markés né shoggéri, rrjete,
ndryshore demografike (mosha, gjinia, té ardhurat e disponueshme etj.), metodén e vendit té
punés, pagesa, lloji i dyganeve (online ose fizik) etj.

Marketingu tradicional nuk po vdes — éshté i vdekur. (Zynman 1999). Shfagja e Web 2.0
éshté njé nga zhvillimet mé té frikshém ne historiné e tregtisé. Mediat sociale ge erdhi se
bashku me t&, &shté njé evolucion i bazuar ne web 2.0, ku jo vetém ge inkurajon pérdoruesit
por duke edhe i lejuar ata te shfagin pérmbajtje ne publike te ndryshme te ndara ne rrjete. Ky
revolucion i vecanté teknike gjaté dekadés se fundit ka ndikuar né ményré drastike
revolucionarizoj gasjet tradicionale te marketingut dhe solli tregtarét dhe kompanité, bizneset
ne njé eré te re. Néepokén e marketingut te ri, mediat sociale ka gjasa te
revolucionarizojnémarrédhéniet tregtaret me shitésit , kanalet e shpérndarjes ,gjithashtu edhe
konsumatorét ne lidhje produktin. Bazuar né gjetjet e Mkinsey(2011) ajo ka zbuluar se kur
kompanité shkojnépér biznesin e tyre dhe bashkéveprojmé me individé(konsumatorg), ata
jané duke gjeneruar njé sasi te madhe té té dhénave digjitale, d.m.th. té dhénat jané Kkrijuar si
njé nénprodukt i aktiviteteve te tjera, faget e mediave sociale, telefonat e mencur dhe pajisje
tjera te konsumit kané lejuar miliarda individé pérreth botes pér té kontribuar né sasiné e

médha té té dhénave ne dispozicion (McKinsey 2011). Duke shikuar sasi t¢ madhe te
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fushatave te mediave sociale, e-commerce , faget e internetit, emailet e shitjes, forumet ,
web-at etc. Duket se kompanité e te gjithave madhésive kané pérkthyer gasjet e tyre té
marketingut né internet per shkak té saj gasjes né audiencées se synuar dhe paraté e
nevojshme pér ta béré kete.( hui dhe Manyika 2012 ).

NEé té kundért, gasja tradicionale e reklamimit te mediave masive komunikimi, per shembull
gazeta, revista dhe televizionet synojn te percjellé mesazhe né njé grup mé té gjeré té
audiencés me shpresén pér té arritur pak té interesuar.

Reklamat tradicionale pérmes mediave masive éshté né rénie ( Sergio Zyman 1999) Ish-shefi
i marketingut, Coca-ola, beson : “Ekopa e marketingut si ne ¢ njohim ka mar fund, éshté e
vdekur “Kaput” dhe shumica e tregtaréve nuk e kuptojné.

Ai sgaron mé tej se teknologjia i ka dhéné njerézve shum mé tepér opsione se sa ata kishin
né te kaluarén dhe kané krijuar nje demokraci konsumatore né té cilén njerézit ne mbaré
boten vazhdimisht pérdorin platforma te mediave sociale pér té kérkuar dhe ndaré
informacionin nga diskutimi i produkteve te konsumit per organizimin e lévizjeve politikave.
(Shih Chui dhe Manyika 2012).

Me mé shume bombardime stimuluese, individét jané mé té kujdesshém dhe mé té afté ne
ndarjen e vémendjes ndaj informacionit, keshtu qé kjo éshté thelbésore per tregtarét pér te
gjetur arsyét gé flasin per shqetésimet e konsumatoréve te vecanté dhe pér té kérkuar menyre
pér té flasur me klientét individualisht, ose né komunitet mé té vogla. (Zyman 1999)
Interneti ofron zgjidhje té favorshme pér tregtarét kéto dité. Marketingu pérmes mediave
sociale do te jeté nje perspektivé alternative e ndérlidhjes me individé, dhe ende aplikacione
mé me ndikim te tekonlogjive sociale né boté. Ekonomia eshte kryesisht e pashfrytézuar
(Chui dhe Manyika 2012).

Mediat Sociale kané kthyer konsumatorét né gendér té botés se biznesit dhe siguron
kompanite njé séré mjetesh te reja pér té bashkévepruar me konsumatorét dhe pér integrimin
e tyre né markat pérmes ményrave inovative. Né thelb kompanite duhet te kuptojné se si

mediat sociale ka ndikuar né blerjen e konsumatorit.
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2. SHQYRTIMI | LITERATURES

2.1.Ndikimi i mediave sociale ne sjellje te konsumatorit

Interneti dhe komunitetet virtuale kané shndérruar konsumatorét, shogérité, dhekorporata me
gasje té gjeré pér té informacion, rrjet mé té miré social dhe aftési té zgjeruara té komunikimit
(Kucuk dheKrishnamurthy, 2007). Prandaj rrjetet shogérorejané pércaktuar té jené faget e
internetit té cilat lidhen miliona pérdorues nga e gjithé bota meté njéjtat interesa, piképamje
dhe hobi. Blogs,YouTube, MySpace, Facebook jané shembuj té media sociale gé jané té
popullarizuara né té gjitha nivelet e konsumatorét. (Sin, et al., 2012)

Pérdoruesit po pérdorin disa formate online pér t& komunikonit (p.sh., bloget, podcastat,
sociale). Rrjetet, bordet e buletinit, dhe wikis) pér té ndaré ide pér njé produkt, shérbim ose
marké té caktuar dhe kontaktoni konsumatorét e tjeré, té cilét konsiderohen si burime mé
objektive té informacionit. (Kozinets,2002).Aspektet unike té mediave sociale dhe
popullaritet té saj te madh kané revolucionarizuar. Praktikat e marketingut té tilla si
reklamimi dhe promovimi. (Hanna, Rohn dhe Crittenden, 2011)

Mediat sociale kané ndikuar edhe sjelljen e konsumatorét nga blerja e informacionit deri te
blerja pas blerjes, sjellje té tilla si pakénagésia deklarata ose sjellje rreth njé produkti ose
njékompani. (Mangold dhe Faulds, 2009)

NEé vitet e fundit mund té vérehet njé gjé e mrekullueshme ndikimin e kompanive né rrjete
online.Faget e internetit t¢ mediave sociale ofrojné njé mundési pér bizneset gé té
angazhohen dhe té bashkéveprojné me konsumatorét e mundshém, inkurajojné njeé rritje,
ndjenjén e intimitetit me konsumatorét, dhe té ndértojné té gjitha marrédhénie té réndésishme
me potencialin ekonsumatorit. (Mersey, et al., 2010)

Organizatat duhet té dallojné nga kompani apo imazh marké pérmes té cilit pér té
komunikojné avantazhe dalluese dhe pozicionimin e produktit. Shumé marketers besojné se
organizatat duhet né ményré agresive té promovojé vetém njé avantazh né

Tregun né fjalé (Moise, 2011) dhe rrjetet sociale né mjedisin né internet i lejon ato

pér t'u dukur mé térheqés pér konsumatorét.Niveli shumé mé i larté i efikasitetit t€ shogérisé

media krahasuar me tradicionale té tjera kanalet e komunikimit nxitén industriné
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Liderét pér té deklaruar se kompanité duhet té marrin pjesé né Facebook, Twitter, Myspace
dhe té tjeré, né ményré gé té keté sukses né mjediset online(Kaplan dhe Haenlein, 2010).
Késhtu, mé shumé menaxhimin e strategjive té té tjeréve ose ndjekjen e té tjeréve '

drejtime (Williams dhe Williams, 2008). Prania e Korporatave né rrjetet sociale dhe
dhénien e pélgimeve nga pérdoruesit ose pérfshirjen né garge, plumbi duke postuar njé numér
té ndryshueshém té té dyja pozitive dhe mesazhe negative.

Njé studim i béré né vitin 2009 tregon se shumicat e 100 kompanive e médha sipas Internet
Retailer kishin njé profili né Facebook (79%), Twitter (69%) ose té dyja (59%).

Njé studim i Deloitte Touche' USA zbuloi kété 62% e konsumatoréve amerikané lexojné
konsumatorét e gjeneruar komentet online dhe 98% e tyre i gjejné kéto

komenteve mjaft t€ besueshme; 80% e kétyre konsumatoréve thané se leximi i kétyre
kritikave ka prekur géllimet e tyre blerése (Industriastatistikat). (Pookulangaran,et al., 2011)
Komunikimi i markés / kompanisé dhe pérdoruesve ndihmojné né krijimin e njé imazhi té
favorshém ose mé pak té favorshém te pérdoruesve té tjeré qé lexojné informacionin e
postuar dhe i konsideroni ato né informacion ose né blerje.Interaktiviteti me markén e synuar
né mediat sociale éshté perceptuar ndryshe nga konsumatorét né varési

Né mesazhin gé pércjellin (Shin, 2008).

Rreziku i perceptuar i blerjes dhe sa para jané té gatshém té paguajné edhe pér njé produkt
pércakton pérdoruesin té mendojé mé shumé pér cilésine dhe dobiné e produktit (loanas,
2012). Hulumtimet e méparshme kané treguar se edhe sasité e vogél té informatave negative
nga pak postime mund té kené ndikime té konsiderueshme te géndrimet té konsumatorit
(Schlosser, 2005). Pelegrin(1996) deklaroi se individét kané njé nevojén themelore pér njé
lidhje emocionale meprodukte me pérfshirje té larté gé ata blejné. Marké

zhvillimi dhe zhvillimi i marrédhénieve jané strategji plotésuese dhe zévendésuese ndaj késaj
lidhjeje. Marrédhénia midis markés dhe konsumatorit &shté shumé e réndésishme

pér kompaniné dhe forcimin e sajbesnikérie.

Konsumatorét pérdorin rrjetet sociale né jetén e pérditshme pér té arsye té ndryshme.

Shumica e tyre duan té ruajné marrédhéniet me té aférmit osekolegét / shokét.
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Ruajtja ndérpersonale,lidhshméria midis pérdoruesve né internet té njé shoqgérie kanali i
medias ka pérfitime gé rrjedhin nga krijimin dhe mbajtjen e kontaktit me té tjerét njerézit né
njé ményré té dhéné mbéshtetje sociale,Migésisé dhe intimitetit. (Utpal et al., 2004)

Kéto i lejojné pérdoruesit té lidhen me kolegét nga duke i shtuar ato né rrjetet e miqve, té
cilat lentéson komunikimin, vecanérisht né mesin e grupet e bashkémoshataréve (Ahuja dhe
Galvin 2003).

Grupet online ushtrojné njé ndikim té dukshém né sjelljen dhe géllimin e blerjes sé
konsumatorit dhe né ményré implicite né vendimin e blerjés. pérshembull, faget e internetit
té mediave sociale ofrojné njé forum publik gé u jep konsumatoréve individualé zérin i tyre,
si dhe aksesin né produkt. Informacion gé lehtéson blerjen e tyre vendime (Kozinets et al.,
2010).Pazari gjithmoné ka gené njé pérvojé sociale dhe rrjetet sociale u mundésojné
konsumatoréve bashkéveprojné me individé - shumé prej té ciléve jané.

Ka té ngjaré té jené té panjohur kur flasim pér internet, aspektet kulturore kané ndikim.
Pérdorimi i konsumatoréve té rrjeteve sociale dhe njé ndikim i madhmbi synimet e blerjes né
internet.(Pookulangaran et al., 2011). Aktualisht, e-Commerce mund té béhet pérmes
mediave sociale, dhe kjo mundéson arritjen e mé shumé blerésve potencialé.

Pér shkak té avantazheve té mediave sociale lidh bizneset direkt me konsumatorét e fundit,
Né kohén e duhur dhe me kosto té ulét (Kaplan dhe Haenlein, 2010), éshté paré gé

njé ndikim t& madh né perceptimet e konsumatoréve dhe sjelljet (Williams dhe Cothrell,

2000), dhejané sjellé né gendér té vémendjes industri té ndryshme né vitet e fundit.

2.2.  Objektivat e hulumtimit

Konsumatorét dhe bizneset rreth globit kané gené mé té lidhur se ndonjéhere mé paré me
praniné e internetit. Njé pérdorues mesatar i internetit ka 669 lidhje shogérore( Hampton el
al. 2011). Facebook ka mé shumé se 600 milioné né dité perdorues aktivé, me mbi 1.6 milion
fage biznesi (Facebook 2013) dhe 30 miliardé copé pérmbatje té shpérndara né baza mujore
( McKinsey 2011). Peraférsisht 500 milion tweets dérgohen né dité, ne reth 600 tweets pér

second(Tweeter 2012). LinkedIn ka mé shumé se 225 milion profesionisté ne mbaré botén,
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duke pérfshire te gjitha kompanite Fortune 500 (LinkedIn 2013). Koha mesatare globale e
shpenzuar pér person né faget e rrjeteve shogérore éshté 6.9 oré pér muaj(Delaney dhe
Salminen 2012). Ndryshimet né sjelljen e konsumatorit per shkak té mediave sociale jané njé
nga aspektet mé intriguese né bashkékohésin e marketingut. Duke pranuar se sjellja e
konsumatorit &shté njé temé relativisht e pérgjithshme dhe e gjeré, te cilat do te ishte sfiduese
per hulumtuesin te mblidhte , te inspektojé dhe te perfundoje te gjitha te dhénat dhe gjetjet e
nevojshme né njé hulumtim; pra hulumtuesi ka ngushtuar fokusin né bashképunim me
procesin e vendimmarjes, e cila shogérohet me marketing pérmes mediave sociale. Qéllimi i
hulumtimit éshté té shpegojé pse, kur dhe si kané ndikuar mediat sociale procesin e
vendimmarjes se konsumatorit, Pervec késaj, ndoshta, me kété te vecante perspektiva e
hulumtimi ajo mund te ndihmoje ne identifikimin se cilat jane mundesité dhe grackat me té
cilat pérballen kompanité, me kété ndikim né vendimin e konsumatoréve, duke béré késhtu

gé té kapen dhe té pérgafojne mundésite né epokén e re te marketingut.

2.3 Konsumatorét dhe Procesi i Vendimit t&¢ Konsumatorit

Konsumatorét jané aktoré né fazén e tregut. Konsumatorét né pergjithési, munden te
referohen si individé gé blejné ose konsumojné produkte dhe shérbime, megjithaté sa i pérket
blerésit dhe konsumatorit, ka njé ndryshim té vogél, blerésit jané njerézit gé veprojné ose si
pérfundimtar, i cili éshté mé kufizues né kuptim té kuptimit.(Sternthal dhe Craig 1982);
gééshté pérdoruesi i fundit pér té cilét produktet ose shérbimet jané projektuar pérfundimisht
per té.

Ndersa Procesi i vendimit té konsumatorit né ményre té pashmangshme, bizneset
ballafagohen me ngushticat ku mesazhi nuk éshté duke arritur konsumatorét dhe perspektivat
e tyre, me faktin se nganjéheré perspektiva e konsumatorit duhet te jené plotésisht té
pérkushtuar, besniké, entuziasté, konsumatoreé te pérséritur. Megjithaté, ky nuk eshte rastési.
Sot gasja dhe transparenca e informacionit ka ndikuar thellésisht né procesin e
vendimmarrjes, prandaj ajo éshté e réndésishme pér té shqyrtuar se cilat jané pengesat dhe
pikat e fiksionit gé mbajné perspektivat ge béhen konsumatoré, ose i mbajné konsumatorét

ge hezitojné riblerjen. (Silverman 2001).
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3. DEKLARIMI | PROBLEMIT

Besimi éshté njé gur themeli né zhvillimin e tregtisé elektronike. Né njé biznes — me
marrédhénia ndaj konsumatorit, besimi i shitjés éshté i réndésishem né vlerésimin e rrezikut
né transaksion(McCole el al.2010). Besimi luan njé rol té réndésishém ne e-Commerce né
mediat sociale (Aljifri el al 2003). Egzistojné pérkufizime té ndryshme té besimit, té cilat
bazohen né dimesione té ndryshmé té dashamirésise, integritetit, aftésisé kompetencé dhe
empati (Gehen 2002, Mcknight el al 2002).

Egzistojné edhe shkallé dy-dimensionale te matjes pér besueshmérine, kompetencén dhe
dashamirésine, duke quar né besimin e markés (Li et al 2008). Megjithaté té gjitha
pérkufizimet dhe dimensionet i referohen rrezikut dhe pasigurisé né mjedisin online.
Bamirésia dhe besueshméria jane dy dimensionet kryesore té besimit (Ba & Pavlou 2002).
Mbi té cilat kjo hulumtim éshté i bazuar. Besimi i bazuar né kredibilitet i referohet besimit
se tjetri parti njé transaksion éshté e besueshme dhe mbéshtetet né informacionin e
reputacionit, ndersa dashamirésia i referohet marrédhénieve té pérséritura shitblerés-
blerés(Ba & Pavlou 2002). Prandaj né kété hulumtim, besimi shikohet né kontekstin e
transaksioneve népérmjet internetit pérmes SNS dhe komuniteteve online.

Efekti i besimit dhe siguria e perceptuar né SNS luajné njé rol té réndésishem né géndrimet
drejt pazareve(Jiyoung 2009). Hulumtimet tregojné se anétarét e SNS-ve munden te
sigurojne njéri-tjetrin pérmes shkémbimit t& informacionit dhe pérvojés sé tyre, késhtu rritjen
e besimit dhe rrjedhimisht gaditshmerine pér te blere (han & Windsor 2011).

Besimi né transaksion dhe rrjeti ndikon né blerje ne internet, prandaj besimi luan rol té
rendésishem né propozimin e modelit te kétij hulumtimi. Marrédhenia midis besimit dhe
perceptimit , dobia éshté gjithashtu pozitive dhe besimi rrit karakteristikat e caktuara té
konsomatori(Gefen el al. 2013). Hulumtimet e méparshme tregojne se besimi do té ndikojé
pozitivisht ne UP (Gefen el al. 2003). Per mé tépér besimi luan njé rol kyc né péraktimin e té
dyja géllimeve te sjelljés se konsumatorit dhe sjelljes aktuale. ( Gefen el al 2003).
Mediat sociale dhe shfagja e Web 2.0 mund té ndihmojé klientét pér té zvogéluar rrezikun e

tyre dhe pér té rritur besimin social.
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Aplikacionet ne Web 2.0 dhe mediat sociale , té tillé si vlerésimet e konsumatoréve dhe
rishikimet si dhe pjesémarrja né SNS do te ishte njé zgjidhje e miré pér té kapércyer kété
pengesé, mesa duket ndérveprimet mes pérdoruesve té lidhur né SNS-té rritet besimi (
Swamynathan el al 2011). Dhe besimi éshté i réndesishém né konsiderimin e géllimit té
konsumatorit pér té bleré.

Prandaj besimi &shté ngjaré té ndikojé né géllimin pér té kryér nevojé te konsumatorit, dmth

besimi i individéve né SNS ka nje efekt pozitiv né géllimin te blesh.

3.1. Llojet e mediave sociale

Faget e rrjeteve sociale, bloget, microblogs, wikis, faget e pérmbatjes se komunitetit, faget e
shqyrtimit té konsumatorit, forumet e internetit, dhe mediat sociale té bazuar ne lokacion.
Mé specifikisht:

- Blogs

- Microblogs

- Blogs né kontekstin e turizmit

- Pérmbajtja e komuniteteve

3.1.1. Blogs

Termi blog éshté njé pérzierje e termit “weblog” i krijuar né vitin 1997 nga (John Barger ,
Blood 2000). Né 1999 Peter Merholz theu fjalén né “ ne blog *“ dhe mé pas ajo €shté perdorur
si “blog” (wikipedia 2011). Gjaté t&€ njejtit vit, Pyra Labs zhvilloi “bloger” njé€ softuer me
bazé né platéformén internet ( ose aplikacion pér blog aplikacion), veté-pérshkruar si “mjet
pér botimin e butonit té butonit.

Njérézit gé i mundéson té gjithé pa pasur njohuri pér programimin e gjuhés pér té zhvilluar
njé blog, njé platformé gé kontriboi ndjeshém né pérhapjen dhe rritjen e blogs-ut. Né vitin
2012 u vléresua se kishte mé shum se 181 milioné blogje né té gjithé botén ( Nielsen 2012)
Termi blog pérshkruan njé fage interneti personale ose e pavarur ose té pritur né njé

plateformé hosting té tilla si blogger.com ose wordpress.com qé pérmban shpesh, ose
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pérditésohet rregullisht shénimet, kryesisht té pérbére nga teksti, por edhe imazhe , video dhe
lidhje me faget e internetit té tjera. Shénimet shfagen né ményre té kundert koronologjiké, té
ngjashme me njé ditar personal né internet, ose ditar gé percjellé pérvojat personale, tregimet
, mendimet ose ideté e shprehura né njé ményre informale ( Nard et al 2004 , Walker 2005,
Akehurst 2009 Lin dhe Huang 2010). Né terma té nivelit té blogeve té interaktivitit jané

(13

asinkron€, dhe né aspektin e fushés s€¢ komunikimit ato jan€ njé * shum pér shum”
medium.(Litvin et al 2008). Njé numér studiuesish kryesisht nga disipliné turizmi, t€ miratojé
njé qasje té zgjeruar mbi até gé pérbén njé blog duke shqyrtuar produktin. Faget si
TripAdvisor dhe Holidayheck si blogje( Shmallegger dh Carson 2008, Bosangit et al 2009,
Zehrer et al 2011). Njé gasje e tillé né menyré té garté nuk i plotéson dy nga ato mé paré
pérmendur Kkarakteristikat péraktuese té njé blog ( rregullsia e hyrjeve dhe ditari si njé
pérmbatje) .

Bloget mundesojné botimin personal dhe inkurajojné shprehjen e ndjenjave, komunikimin e
ide-ve, mendimeve dhe komenteve. Eshté intimiteti dhe toni i personalizuar gé formojné
pérshtypjen e spontanitetit né rrjedhén e mendimeve dhe ndjenjave, duke u mundésuar
lexuesve té mendojné kété, ata shikojné né vetén e vérteté té bloggerit ( walker 2005 Safko
2010) Kur shkruan blogje pérdoruesit gé mbajné njé blog zakonisht postojne fotografi (70%)
, Faget e rekomanduara ( 43%), pjesét muzikore té preferuara qé dégjuan (34%) , videot
(32%) tregimet nga bloget e tjera (29%), kénget né formé té ngarkimeve (26%) , aplikacionet
/ Widgets (17%) . Me gjithaté kjo shpéndarje tematike vlen vetém pér bloget personale dhe

neglizhon lloje té tjera blogesh si korporata dhe ato geveritare.

3.1.2. Microblogs

Microblogs jané definuar si “ aplikacione t€ bazuara né internet qé lejojné pérdoruesit té
shkémbejné elemente té vogla té pérmbajtjes si fjali té shkurta, imazhe individuale ose video
(Kaplan & Haenlein 2011) Ndér gamén e aplikacioneve té mikroblogs jané Twitter, Jaiku,
Plurk dhe Weibo, pér té pérmendur disa. Megjithaté éshté Twitter gé éshté mé i madhi i té
gjithéve dhe ai gé drejton rritjen e microblogging ( Jansen et al 2009, Kaplan dhe Haenlein
2011). Né 2014 Twitter ka mé shumé se 255 milioné pérdorues aktié mujoré té cilét dérgojné
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mesatarisht 500 milioné tweete né dité (Twitter 2014). Paisjet né celular pérdorén gjerésisht
né twitter: 78% e pérdoruesve aktivé té twitter, gasjen népérmjet njé paisjeje té lévizshme (
Twitter 2014) Duke analizuar 11.5 milioné llogari Twitter, Cheng et al 2009 zbuloi se 85.3%
e té gjithé pérdoruesve té Twitter-it dérgojné mé pak se njé pérditésim informacioni né dité,
21% e pérdoruesve nuk kané postuar kurré njé tweet dhe 5% e pérdoruesve twitter pérbéjné
75% té té gjithé aktivitetit.

Qéllimi kryesor i pérdoruesve né twitter po bisedon pér rutinén e pérditshme, pasuar nga
biseda me pérdorues té tjeré, ndarjen dhe kérkimin e informacionit dhe URL-ve dhe
raportimin e lajmeve, késhtu gé pérdoruesit munden té klasifkohen ne tre kategori L burime
informacioni, miq dhe kérkues informacioni. ( Java et al 2008).

Koncepti operaional prapa microblogging éshté reth té ngjashme me té gjitha aplikacionet
microblogging. Pér shembull né Twitter pérdoruesit kané fagen e tyre té internetit ku
dérgojneé mesazhe té quajtur ( Tweeets) deri né 140 karaktere né gjatési gé mund té
pérmbajné lidhje. Tweeks jané publik prioriteti dmth té kérkueshme népérmjet motoréve té
kérkimit dhe prandaj né dispozicion pér té gjithé pérdoruesit e tjeré. Pérdoruesit e tjeré
munden t€ abonohen né njé person t&€ caktuar duke u béré ndjekés’ pér t&€ marré tweet e tij/
saj né fagen e tyré.

Ndjekésit thjesht mund ta injorojné mesahzin ta lexojné, ta gérmojné oe ta rishpérndajné
(retweet) até. Té gjejné interes pér ndjekésit e tyre, te gjitha aplikacionet e microblogging
ndajné tre karakteristika A. Mesazhe té shkurtra, té kufizuara né njé numér té caktuar
personash, B. Shpérndarjen e menjéhershme té porosive zakonisht té mbéshtetura pérmes
platformave té shumta, dmth mesazheve té menjéhershme, SMS RSS , email, Facebook etj,
C. Pérdoruesit abonohen tek pérdoruesit pér té marré poste ( Jansen et al 2009)

Microblogs si njé formé e mediave socviale jané té pozicionuara ndérmjet blogjeve
tradicionale dhe rrjeteve sociale, pasi ato karakterizohen nga njé shkallé e larté e veté
prezantimit/ veté zbulimit, dhe njé shkallé mesatare e té ulét té pranisé sociale/ pasurisé sé
medias ( Kaplan dhe Haenlein 2011).
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3.1.2. Blogs né kontekstin e turizmit

Bloget e udhétimit ekspozojné “ aspektet kaleidoskopike té& provojés se vizitorit né
destinacionin ( Pan et al 2009) duke zbuluar perceptime eksperienciale dhe subjektive né
natyré né lidhje me té gjitha aspektet e pérvojés sé udhétimit dhe produktit té turizmit sic jané
aksesi, strehimi , atraksionet, ngrénie dhe pérshtypje té pérgjithshme. Edhe pse né njé gasje
mé holistike bloget e udhétimit jané t€ konsideruar “ Shprehje t€ konsumit té turizmit”
(Bosangit et al 2009 f.62). Bloget konsiderohen si fjale digjitale ose online .

Né njé kohé té hershme pérpjekje, pér té eksploruar ndikimin e blogeve té udhitimit. Lin dhe
Haung (2011) analizuan komentet e léna nga vizitoré né njé blog personal gé pérmbante
fotografi nga pushimet né njé ishull grek té detit Egje.

Duke pérdorur modelin AIDA pér té klasifikuar komentet e mbetura nga shikuesit, dhe gjetén
blogun dhe komentet kané shkaktuar vémendje nda 45% té shikuesve, interes pér 10%,
déshiré pér 39% dhe veprim té nxitur 6% té tyre.

Njé numér studimesh gé kané tentuar té vlerésojné céshtjet e besueshmerisé dhe besimit né
mes té internetit dhe fageve té saj té udhétimit té lidhura me té shqyrtuara né blog. (Mack et
al 2008), treguan se personale apo bloget e korporatave té udhétimit jané dukshém mé pak té
besueshme sesa fjala tradicionale e gojés. Duke supozuar natyrén e marrédhénieve shogérore
midis shikuesve dhe krijuesve té mesazhit si té jeté e mundur faktor pér té shpjeguar kété
ndryshim. Leximi i blogeve, pra duke marré fjalén e gojés , té huajt jané mé pak té besueshem
se fjalét e gojés gé vijné nga burimet me té cilat shikuesit kané lidhje té forta shogérore.
Megjithaté ata identifikuan dallimet midis shikuesve, ata gé aktivisht psotojné ne blogse
perceptojné autoriteteve personale dhe té korporatave si té ngjashme me até té fjaléve
tradincionale té gojés, ndérsa shikuesit gé nuk postojné bloget e perceptojné blogun personal
mé pak autoritar se bloget e korporatave apo fjalén tradicionale té gojés ( Mack et al 2008).
Duke lené hapsiré pér rritjen e ardhshme té nivelit té pérgjithshém té kredibilitetit té blogs si
numri i ata gqé postojné né blogje po rriten me kalimin e kohés ( Technorati 2010).

Bazuar ne kété informata bloget e udhétimit duhet té vlerésohen si burime informacioni pér
udhétarét e mundshém, por edhe si aplikacion gé mundésojné dhe lehtésojné veté-shprehjen

gé lidhet me udhétimin.
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3.1.3. Pérmbajtja e komuniteteve

Komunitet e pérmbatjes jané aplikacione té bazuara né Ueb-fage gé u mundésojné
pérdoruesve té ndajné pérmbatjet e mediave té tilla si video, foto, dokumente dhe prezantime,
muzike dhe lidhje interneti, shembuj tregues jané : pér video Youtube, Vimeo dhe
Dailymotion, Flickr, Picasa, Panoramio, SmugMug dhe Fotolog pér foto, dokumente Scrib,
Slideshare, Docstoc, pér muziké Lastfm, llike, Ping.

Mé mé shumé se njé miliard vizitoré uniké pér muaj ka Youtube e cila éshté mé e
popullarizuara e té gjitha komuniteteve té pérmbatjes, né 2014 mbi 6 miliardé oré video
mbahen né baza mujore dhe ngarkohen 100 oré video cdo minuté ( Youtube 2014). Edhe pse
mé pak popullore , por ende mbresélénése né aspektin e madhésise, Flickr ka 92 milioné
pérdorues gé ngarkojné reth 1 milion foto né dité (Flickr 2010). Jin et al 2010 e konsiderojné
aktin e ngarkimit dhe shikimit té njé mesazhi ose video né njé pérmbatje komunitit si njé
“voté e nénkuptuar” né favor apo kunér subjekteve té pérshkruara. Prandaj nga ngrumbullimi
1 kétyre t€ dhénave “vota” zbulohet mencuria e turmés s€ mediave sociale, duke béré té
mundur parashikimin né fushat si polita, ekonomia dhe marketingu.

Né studimin e tyre, ata arritén té parashikojné shitjet e njésive té prodhimeve popullore
(lojtaré, muzikor, kopjutera, telefona celularé, dhe lojéra) né bazé té fotografive té markés sé
produktit t& pérdoruesve té postuar né Flickr. Pér mé tepér ata déshmuan se duke studiuar
ngarkimin dhe shikimin e trendeve té fotografive né Flickr, njéri éshté né gjendje té
monitorojé pérhapjen, adaptimin dhe popullaritetin e produkteve né té gjithé globin.

3.2. Faqget e mediave sociale

Faget e rrjeteve sociale ( SNS) ose alternativisht “faget e rrjeteve sociale” jané mé té
perhapurat té llojeve té mediave sociale dhe popullariteti i tyre vazhdon té rritet né té gjithé
botén( Richter dhe Koch & Belanche et al 2010). Facebook, Google+, Wayn, Linkedin, dhe
Xing jané konsideruar shembuj tipiké t¢ SNS. Né& mbretériné e bashkuar, mé shumé se
gjysma e té gjithé té rriturve vizitojné njé SNS té paktén njé heré né javé ( Ofcom 2013).

12
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Né pércaktimin e SNS, Boyd dhe Ellison 2007 f.211 pérdorin termin “ rrjet” né vend té
“networking” si pér ta, mé voné nénkupton fillimin e marrédhénieve zakonisht midis té
huajve. Shérbime té bazuara né ueb ge lejojné individét té ndértojné njé publik apo gjysém
publik, profilin brenda njé sistemi té kufizuar, 2. Té artikulojé njé listé té tyre té lidhjeve dhe
ato te béra nga té tjerét brenda sistemit. Natyra dhe nomenklatura e kétyre lidhjeve mundn té
ndryshojné nga fagja né fage. Né njé menyré té ngjashme, por mé kufizuese (Kaplan dhe
Haenlein 2010), pércaktojné rrjetet sociale si : aplikacione gé u mundésojné pérdoruesve té
lidhen duke krijuar profile té informacionit personal, duke ftuar migté dhe kolegét té kené
gasje ne ato profile dhe duke dérguar e-mail dhe mesazhe té menjéhershme mes njéri-tjetrit.
Natyra kufizuese e pérkufizimeve té kaplanit dne Haenleinit mund té vértetohet pér shkak té
faktit ge ata (a)kufizojné lidhjet me miqté dhe kologét. (b) kufizojné funksionet e SNS né
gasjen né profil, postés elektronike dhe mesazheve té menjéhershme duke injoruar késhtu

shkémbimin e informacionit dhe pérmbatje té tjera.

Theksimi i funksioneve té SNS, (Richter dhe Koch 2008), i definojné ato si:

“Sistemet e aplikimit q€ ofrojné funksionalitete pérdoruesit pér menaxhimin e identitetit(1)
(dmth pérfagésimi i veté personit, p.sh né formen e njé profili. Dhe té mundésoje gjithashtu
pér té mbajtur né kontakt (2) me pérdoruesit e tjeré (dhe késhtu administrimin e kontakteve
te tijé).

(De Valck et al 2009) pérdorin termin “ faget e rrjeteve sociale” pér t& pérshkruar lloje shtesé
té mediave sociale si komunitet t& pérmbajtjés ndérsa té tjer€ e pérdorin termin “ rrjetet
sociale online” né ményre kufizuese pér t€ pérfshiré€ vetém ata anétaré qé kané€ njé€ interes té
pérbashkét. “Rrjetet sociale n€ internet(jané€) definuar si grupe njerézish g€ ndajné nj€ interes
té pérbashkét, dhe jané plotésisht ose pjesérisht té lidhur me té tjerét nga interneti (p.sh,
Facebook, Instagram , Snapchat,) (Belanche et al. 2010 ).

Pérdorimi i SNS éshté fenomenal né té gjithé globin. Mé shumé se gjysma (61%) e internetit
aktiv globale pérdoruesit (ata qé pérdorin internetin té paktén cdo dité tjeter) menaxhuan njé
profil né njé egzistues. Rrjet social brenda gjashté muajve té fundit ( Unversal McCann
2010). Pérdorimi i SNS éshté me numer, do té thoté vetém i kufizuar pér té rriturit e rinj; né

mesin e popullsisé sé pérgjithshme té té moshuarve (65+) né shba 27% pérdorin faget e
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rrjeteve sociale, qé pérfagésojné 46% té té gjithé té moshuarve online( Smith 2014). Né 2015
, Facebook vazhon té udhéheqé kété fenomen me mé shumé se 1.3 miliardé né muaj ose 800
milion pérdorues té pérditshém, aktivé né té gjithé botén(Facebook 2014) , Pérvec Facebook
ka aplikacione té shumta SNS té tjera té tilla si Orkut( popullor né Indi dhe Brazil) Vkontakte
té cilat jané fget e rrjeteve sociale ruse me mé shumé se 79 milioné dhe 65.3 milion vizitoré
respektivisht ( Digit.ru 2014) por edhe Linkedin, Xing ( té dy biznesi i lidhur SNS) dhe
academia.edu duke synaur komunitetin universitar. SNS mund té jeté (a) e gasjes se hapur,
pa kufizime se kush mund té regjistrohet(psh. Odnoklassniki.ru) ose (b) té gasjes sé kufizuar
e cila zakonisht merr formén e njé kérkese minimale t¢ moshes (p.sh Facebook.com kérkon
gé pérdoruesit t& jené 13 vjec ose mé té vjetér) ose njé kérkesé vetém pér ftesé(p.sh
asmallword.net).

Né SNS pérdoruesi i regjistruar krijon njé profil gé pérmban njé séré deskriptorésh ( p.sh,
gjinia, mosha, vendndodhja, profesioni, interesat personale dhe preferencat e tij). Dhe
zakonisht njé foto ose njé avatar ( sic &shté rasti i identiteteve virtuale SNS si tencent.com
kinez). Profilet jané mé pas té pasuruara me pérmbatje ( dmth azhurnimet e statusit, komentet
e komenteve, fotografité, videot, lidhjet, dokumentat etj.) Dhe sipas politikés dhe cilésimeve
té SNS-ve specifike mund té jené publike (p.sh té arritshme- si térési, ose né pjesé- nga cili
do gofté brenda SNS ose népérmijet njé kérkimi ), ose privat dhe prandaj i aksesueshém vetém
nga setet specifike té pérdoruesve, pérdoruesit jané mé pas né gjendje pér té Kkrijuar
marrédhénie ose lidhje mé té tjerét té cilét ata ose e diné tashmé ose jané té huaj mé ( té
quajtur “miqté”, “ndjekésit”, “kontaktet” etj.) N&é varési t€ specifikave aplikimi SNS , kéto
marrédhenie jané reciproke, bidirectionale duke kérkuar késhtu pranimi nga té dyja palét(p,sh
profilet personale té Facebook, LinkedIn etj), ose njé drejtim ( psh. Wayn, Academia.edu,
faget e Facebook, etj) Pérditésimet e pérmbatjes nga secili pérdorues jané shpérndaré né
rrjetin e tij t&é marrédhénieve. Né varési té politikés SNS, ose cilésimet e pérdoruesit kéto
marrédhéniet mund té jené té dukshme pér té gjithé ose té fshehura. Karakteristika té tjera
SNS pérfshijné mesazhe, cast mesazhe, aplikacioneve shtesé, lojrave etj.

Ndikimi i kulturés kombétare né adoptimin dhe pérdorimin e mediave sociale mbetet ende
njé zoné e pashkelur(Cardon et al ,Ribiere et al 2010) ka fakte, bazuar né té dhéna té

dallimeve midis tregjeve kombétare né adoptimin dhe pérdorimin e mediave sociale ( Gretzel
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et al 2008) Shaklla e pentrimit t& Facebook-ut pér shembull mund ta mbéshtesé pjesérisht
kéta pohojné : né Azi pérdoret nga 5% e té gjithé popullsisé, ndérsa né Amerikén e veriut
shkalla e depértimit éshté 50% respektivisht ( InternetWorldStats 2010).

Megjithaté duhet té theksohet se né njé numér té vendit aziatiké ( dmth, Republika popullore
e Kinés, Vietnami, Irani, Uzbekistani, Pakistani dhe Bangladeshi) aksesi né Facebook dhe
media sociale éshté ndaluar pér disa arsye pértej fushés sé kétij studimi.

(Dhar dhe Chang2009) eksploruan marrédhénien midis shitjeve té albumeve muzikore, sic
shprehet nga radhét e Amazon.com dhe biseda né internet para dhe pas Iéshimit té albumit
pér té vlerésuar nése pérmbatja e krijuar nga pérdoruesit mund té keté vleré parashikuese pér
shitjet e muzikés né internet. Numri i miqté né rrjetin social t& ekzaminuar nuk déshmuan
ndonje vleré parashikuese pér shitjet.Pérkundrazi nga véllimi i postimeve té blogeve reth njé
albumi muzikor éshté ndryshimi mé i madh né shitjet e ardhshme.

(Dholakia dhe Durham 2010) pérdorén njé dizajn eksperimental pér té matur ndikimin e
konsumatoréve nga njé fage facebook dhe efekti i saj né sjelljen e konsumatorit. Ata pérdorén
njé zhinxhiré kafeje pér t¢ matur vlerésimet e dyganave té klientéve dhe sjelljen e blerjeve,
dhe mé pas e ftoi anétarét e listés sé postimeve pér tu béré fans né fagen e Facebook té
zinxhirit e cila u pérditésua disa heré né javé me fotot e produktit, lajme, gara, promovime,
lidhje me komente etj. Muaj mé voné ata rishikuan listén e postimeve dhe gjetén se ata gé u
béné fans u ngriti rritjén e vizitave né dygane né muaj, vizituan kafené 20% mé shumé se jo-
fans, té cilét gjeneroj me shumé konsumatoré, té cilét kishin mé shumé gjasa pér té
rekomanduar kafene pér miqté e tyre, dhe raportuan ndjeshméri mé té madhe emocionale se
klientét jo- fans ( te fages se cafesé né fagén e Facebook-ut). Rrezullatet me gjithaté
sugjerojné korrelacione té mundshme sesa marrédhénie té caktuara dhe té efektshme té
pércaktuara(Dholokia dhe Durhan 2010).
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4. METODOLOGJIA

Sé pari pérdorimi i internetit né hulumtimet ne marketing ishte vetém burim i ri informacioni.
Tani kérkimi mund te béhet direkt, jo vetém sondazhe, por kérkime cilésore si né thellési ne
intervista dhe grupe fokusi (Stoica 2011). Me kalimin e kohés po ndryshon edhe teknologjia
duke u pérmisuar shitjet, marketingun dhe besnikérine ndaj klientit.

Teknologjia u jep konsumatoréve fuginé pér té hulumtuar produktet dhe pér ti etiketuar dhe
kritikuar ato ne ményre te barabarté, dhe mé shume. Prandaj shumé kompani sot kané fage
né rrjetet sociale pér te plotesuar informacionin e mbajur rreth produkteve. Konsumatorét
kané tendenén té lidhen shum e mé shume me njé kompani pasi lexojne shqyrtime te
ndryshme dhe komentet e konsumatoréve te tjeré té cilét kané bleré tashmé keto produkte.
Pér mé tepér duke pérdorur mediat sociale, konsumatorét kané fuginé pér té ndikuar né blerjet
e blerésve té tjeré pérmes rishikimeve. Per shembull, né vend té blerjes sé njé produkti gé ai
di shumé pak reth saj, konsumatorét jané beré kerkuesit e rinjé. Dmth para se te blejné shumé
konsumatoré lexojné até gé njerézit e tjeré mendojné pér njé produkt té vecanté duke hyré né
njé llogari, né njé rrjet social. Pordoruesit e mediave sociale besojné até qé besojné miqté e
tyre, familjarét madje edhe te huajt né keto rrjete. Shum blerés online i konsiderojné faget
sociale si té genit burim i vlefshém dhe i besueshem pér hulumtimet e produktéve dhe
shérbimeve ge atyre i nevojitet.

Ky hulumtim pérpiget té ofroje pergjigje pér disa pyetje te zakonshme si : Cili éshté roli i
shogérise mediave kunderdrejt rolit té fageve té internetit t¢ kompanive ku konsumatorét
kérkojné produkte dhe sherbime? Jane konsumatorét gé e cmojné mundési pér tu lidhur me
njé marké online? Mediat sociale luajné nje rol né vendimin e blerjes se produktit, prandaj
synon té studiojé ndikimin e mediave sociale mbi konsumatorét dhe zgjidhjet ge ata béjné

némjedisin online.

16

www.manaraa.com



5. REZULTATET

5.1. Analize univariate dhe bivariate

Komentet e méposhtme jané marré nga nje analizé pérpunimi. Mostra e pérgjithshme
pérbéhet nga 116 té anketuarve, t¢ moshés mbi 18 vjec. Pergjigjet jané regjistruar dhe

menaxhuar nga platforma www.esurveyspro.com dhe jané te regjistruara. Pyetésori u

ngarkua né platformén pritése sepse hulumtimi i zhvilluar éshté njé hulumtim online.
Céshtja e hapjes né pyetésorin synon nése te anketuarit kané njé llogari ne rrjetet sociale.
Nga 116 té anektuarve, 111 (96%) kané konfirmuar se ata kané njé llogari té till&, ndérsa
vetém 5 persona (4%) prej tyre ende nuk kané krijuar njé llogari.

Pér 49% té té anketuarve, rrjetet sociale jané té rendésishem , ndérsa pér 25% nuk jané te
rendésishem apo te paréndesishem. Megjithaté mediat sociale jané vecanérisht té
réndésishme pér 15% té té anketuarve. Ndér ata gé e konsiderojné mé pak té réndésishme
jané 6% té anketuarve. Nese e shikojme kété pyetje nga gjinia perspektiva e té anketuarve, e
shohim lehté kété. Rrjetet sociale jané mé té réndésishme pér graté 76% dhe vetém né njé
raport prej 24% pér meshkujt.

Gjithashtu, ato jané ende té réndésishme pér shumicen e grave (82%) duke pasur parasysh
vetém 18% té tyré , rrjetet sociale jané me té vérteté té réndésishme. Kur iu kérkua té
anketuarve té tregonin né cilat rrjete sociale kané llogari, 37% e tyre thané se kané Facebook,
Youtube 22% dhe 19% LinkedIn dhe vetem 5 % kané llogari ne Hi-5.

Shoqgéria e mbetur rrjetet nuk jané té gasura né menyré té tille nga té anketuarit kjo, anketé
pér kété arsye ata mlodhén pérgindje mé té ulét se 3%. Lidhur me frekuencén me té cilén te
anketuarit hynjé né rrjete sociale 53% e vizitojné shumé shpesh, 29% mesatarisht, ndersa 8%
thané se nuk mund ta perdorin shpesh, por jo té rallé, 5 % te rallé dhe vetem 3 % shumé
rallé. Llogaria e Faebookit arrihet ¢do dité nga 85% e té anketuarve, cdo 2 dité me 6% dhe
javore me vetém 4%.

Njé pyetje tjetér né studim i referohet nése ata zakonisht preferojné té blejné produkte nga

dygane fizike ose mjedis online. Pergindjet u ndané si me poshté : 57% e pergjigeve u dhané
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versionin “dyqan fizike dhe Online, dhe 41% thané se preferojne mé shumé dyqane fizike.
Nder Kklientét besnike te dyganéve online ne mundem té numérojme vetém 3% duke filluar
gé ata vetém preferojné mjedisin online pér té béré blerjet. Njé analizé e té anketuarve
preferenat né drejtim té tipologjisé sé dyganéve ku konsumatorét po béjné pazarin e tyre
gjinia tregon se meshkujt (67%) preferojné mé shumé dyganet online, ndérsa graté jané té
ndjeshme té dyja llojet e dyganéve, qofté fizike apo online (74%) dhe 87% prej té cilave
lévizin drejt dyganéve fizik.

Njé pyetje tjetér né pyetésor i referohet , besimi né internet. Feedback i té anketuarve dhe
nése ata blejne produktet e njé kompanie postuar/rekomanduar né fagen e tyre né facebook.
Shumica e tyre u pérgjigjén se nuk bénin njé gjé té tillé (54%) , 33% thané se kishin bleré
produkte te tilla, ndérsa 13% nuk kané béré njé gjé té tille.

Kur éshté fjala pér arsyet pse respondentét preferojné blerjen online, arsyeja mé e
réndésishme éshté komoditeti(42%) e ndjekur nga shpérndarja mode- direkt né shtépité e
tyre- me ndérlidhés kompanité (39%) dhe mungesa e radhéve té gjata (38%). Fakti qé né
internet pér konsumatorét jané mundésité pér tu informaur mé miré rreth karakteristikave te
produktéve dhe cmimet. Faget e internetit t& ndryshme jané arsye e réndésishme pér 24% té
té anketuarve, ¢cmime mé té uléta praktikohen né dyganet online jané arsyeja mé e
réndésishme pér té 21% dhe e fundit, éshté gamé e gjeré e produkteve te ofruara né mjedisin
online.

Té anketuarve iu kérkua té ndanin 100 piké pér 5 burime informacioni gé pérdorin kur ata
duan té mesojné pér njé produkt, dmth fagja e internetit e kompanisé. Fagja e rrjeteve sociale,
fage/komente/forume lajme dhe wikis né internet.

Burimi mé i perdorur i informacionit éshté fagja e internetit. Eshte deklaruar ne kompani,
duke arritur shumén 4020 piké (35%). Pasuar nga fagja komente/ forume me 2275 piké
(20%), online lajme 1961 piké (17%) dhe wikis e fundit e perdorur 928 piké (8%).

Pér pyetjen nése ata para se té blejné njé produkt, a e kontrollojné gjithnjé informacionin né
dispozicion reth saj ne fagen zyrtare te internetit ose né njé tjetér burim informacioni,
komente té tjera té postuara nga konsumatorét e tjeré té internetit, shumica e atyre gé u

pergjigjén reth késaj pyetésori pranuan ge po kontrollojne informacionin e perbéré nga (39%)
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, Ndérsa vetem 33% kontrollojne kéto gjéra heré pas here, dhe 26% nganjéheré. Ndér ata qé
blejné pa kontrolluar informacionin jané vetém 2% té anketuarve.

Bazuar né té dhénat e marra nga ky hulumtim ne donim té shihnim nése té ardhurat ndikojne
né informacionin gé ata kané qgasje dhe nése kontrollojné mé paré blerjen e njé produkti té
caktuar. Késhtu pérgjigjet kané zbuluar se ata gé perfitojné nga té ardhurat mujore nén 220
Euro mujore, e kané keté sjellje mé mbizotéruese se té tjerét mé té ardhura mé té larta dhe
kontroll gdo heré te informacionit né lidhje me njé produkt qé ata duan té blejné. Nése
shikojme té njéjten céshtje nga gjinia perspektive, graté e udhéheqin edhe kété heré, 80% té
tyre kontrollojné informacionin e produktit para blerjés, ndersa burrat jané shumé mé
ngurrues ose indiferent ndaj aktiviteteve té tilla. Pergindje dallimi midis grave dhe burrave
éshté njé réndési , graté reth 3 heré mé shumé se burrat ne lidhje me siguriné e informacionit
té sakté né lidhje me burimet e shumta dhe té ndryshme né internet.

Né mesin e 116 té anketuarve, céshtjet gé ata identifikojné mé té mirét nga piképamja dhe
besimit né informatat e marra né lidhje me shogérine dhe rrjetet jane : niveli mé i larté i
besimit (14%) éshté marré nga informacioni i marré nga miqté e ngushté, ndérsa niveli mé i
ulét i besimit (39%) éshté dhéné pérgjigje te ndryshme “besim pa marré parasysh se cfaré.
Lidhur me komentet kur lexojné né njé fage té njé produkti ne Facebook gé éshté hetuar dhe
fugia e atyre ge ndikojné (komsumatorét e tjeré — feedbacks) ne blerjen pérfundimtare, té
anketuarit deklaruan se ata nuk jané te prekur as shum pak apo shumé ne zgjidhjet e
tyré(46%). Né vend té késaj 20% jané ndikuar né njé nivel té vogel apo pak nga kéto
komente, 17% jané ndikuar kryesisht, 16% vetém né njé masé té vogel. Vetém 3% thané qe
ishin té ndikuar shumé nga komentet gé ata kishin lexuar ne Facebook. Kur éshté fjala pér
llojin e produktit gé ata blejné né internet, ndryshimi i pergjigjeve jané shumé té larta: 22%
blejné produkte elektronike, veshje 21%, pajisje 18%, 16% kozmetike dhe 13% képuce.
Ata gjithashtu blejné libra ne dygane online, nga botimet online, sigurimet e ndryshme, bileta
pér né ngjarje apo evente , aplikacione, paisje(nénl%). Graté ¢ojné né blerjen e cfarédo
produkti. Kjo éshté per shkak té ekuilibrit midis respondentéve, femrat jané mé té shumta né
krahasim me meshkujt. Ndér metodat e preferuara té pagesave, mé sé shumti éshté pagesa né
internet(56%) pasuar nga paraja né dorézim(35%) . pagesa népérmjet transferit bankar,

PayPal ose pagesa té tjera, metoda éshté e preferuar né proporcion prej 3% secili.
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Lidhur me sasiné e parave té shpenzuara online né tre muajt e fundit nga té anketuarit, e larte
duket si kjo: shumica e atyre kané shpenzuar nén 22 Euro (28%), 18% midis 65-110 Euro,
14% mbi 219.02 Euro dhe vetém 8% kishin shpenzuar né mes té 109.73-2190.04 Euro, té
116 té anketuarve 78% ishin gra, ndérsa vetém 22% ishin meshkuj. Sa i perket fushés sé
aktivitetit té té anketuarve, 22% prej tyre jane ende studenté, 18% punojne ne marketing,
10% aktive né komunikim dhe prej 9% punojné ne TI. Kéto pérgindje jané ndjekur nga afér
nga té anketuarit gé punojné né reklama dhe inxhinieri, seili me 4%.

Pothuajse gjysma e té anketuarve jané t€ moshés midis tyre 25-29 (47%), pasuar nga 21-
24(20%), 30-35 vjet (16%). 18-20 vjet (11%) dhe vetem 6% te atyre té moshés mbi 36 vjet.
Pothuajse gjysma e té anketuarve jané pa universitare 48% ndérsa 25% mbaruan shkollén e
mesme dhe 24% jané té diplomuar. Né masé té barabarté ge do té thoté 21 pérgindje e secilit
té ardhur té té anketuarve jané né polet e kundérta : mé pak se 100 dhe mbi 4000 euro.
Zona e banimit té té anketuarve éshté dominuar nga urbane(95%) ndérsa zona rurale éshté

nén pérfagésuar duke llogaritur vetém 5 %.
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6. DISKUTIME DHE PERFUNDIME

Pas analizés sé informacionit té mbledhur nga 116 subjekte, mund té konkludojmé faktin se
shumica e konsumatoréve gé blejné né internet jané me té vérteté té ri, midis 25-29 vjet. Si
rezulltat, kjo hipoteza e paré mund té verikohét térésisht 47% e te anketuarve gé bléjne
produkte online jané midis 25-29 vjet. Nga ky hulumtim ne mund té béjmé njé profil té
konsumatorit té njerézve té cilét blejné online, konsumatorét qé zakonisht blejné nga interneti
jané té rijn, gé punojné né njé kompani, me page mbi 438.40 Euro , shumica e tyre jané femra
dhe kané té paktén njé llogari né rrjet shogéror. Para se té blejné njé produkt né internet ata
zakonisht e informojné veten nga forume, faget e internetit t¢ kompanisé, llogarité né
facebook ose komentet e kolegéve. Edhé me shumé ndér arsyet g&¢ mé sé shumti
konsumatorét preferojné transaksionet online éshté komoditeti (42%) dhe fakti gé produkti
éshté dorézuar menjéheré né shtépi (39%). Konsumatoréve nuk jané saktésisht sekret né
lidhje me informacionin e postuar nga klienté té tjeré qé kishin bleré té njéjtin produkt gé ata
déshirojné té bléjné, ata jané mjaft indiferentg, ata vetém e konsiderojné ato té jené relevante,
ato nuk ndikojné né zakonet e blerjes dhe i lexojné pér nguté. Késhtu kjo hipotezé éshté
pjerésisht e pérulur. Produktet mé té blera online nga subjektet jané produkte elektronike, e
ndjekur nga veshja, mund té thuhet se e katérta hipotezé€ mund té vértetohet pjesésisht.
Hipoteza e fundit gjurmonte sasiné e parave té shpenzuara online gjaté tre muajve té fundit.
Shuma nén 20 Euro mund té mbéshtet dhe hipoteza éshté térésisht e verifikueshme, pér té
pérfunduar mund té themi se rrjetet sociale kané njé rol né ndikimin e sjelljes sé konsumatorit
né mjedisin virtual, vécanérisht kur shkalla e ekspozimit té mesazhéve dhe informatave dhe
lidhja e krijuar midis shuméllojshméria e informacionit té dnéné dhe konsumatorit i cili éshté
gati pér té béré nje blerje. Nése shikojme nga ké&ndvéshtrimi i njé kompanie, ajo duhet té
mbéshtesé me suskes rrugén politikave té marketingut té pérzier me géllim té rritjes sé
shitjeve dhe né kété menyré , garkullimin neto dhe pjesen e tregut. Bazuar né madhésine e
kompanise dhe mbi produktet dhe shérbimet qé ato promovojné, ato mund té perdorin
marketingun e ngrohté pér produkte unike ose pér té pérgjigjur né kérkesén e njé gjithnjé mé
té madhe ndaj konsumatorit. Duke pérmisuar detajet e produktit ose duke zhvilluar koneptin

e njé produkti total, kompania forcon marrédhénie midis blerésve potenial té cilét
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vazhdimisht ndjekin rrjetet sociale , ¢gmim strategjiké jané né marrédhénie té ngushté té
strategjisé né lidhje me produktin dhe direkt ndikojné blerjet tek blerési. Dhe sic tha Kotler
né kété kohé té dhéné ne kontekstin e bumit online, cmimi éshté mé i madh. Pjesé e
réndésishme e pérzierjes se marketingut online, gé nga mosha e marketingut 3.0 ( Kartajaya
et al 2010), cmimi pérfundon duke gené njé pjesé fleksibil. Metodat mé té zakonshme té
aplikuara né lidhje me ¢mimin gé jané rezultate té kénagshme ne internet jané : ¢cmimi
penetrimit dhe ¢cmimi promocional, por ato gjithashtu mund té formohen pérmes ofertave
online. Lidhur me politikat e shpérndarjes , kompanité mund té pérfundojne vetém produktet
informative té transportit me ané té mjeteve digjitale, duke shkurtuar shpenzimet e transportit
detar ose konvertimi né formate fizike. Njé tjetér metodé e pérdorur nga kompanité mund té
jené té dhénat e aksioneve né serverat e re ku té dyja kompanité dhe blerési do té kishte té
pakufizuar dhe gasje té pérhershem.

Si mund té jené strategjité e komunikimit, komunikimi i pérdorur pérmes lojrave interaktive.
Parulla gé e cojné konsumatorin tek fagen e internetit t&¢ kompanisé ose komunikimin e
sjelljes ( duke i bindur auditorét pér té adoptuar disa ide).

Ose praktikat duke postuar informacionin pérkatés rreth produktit, reklama té shkurtra, filma
, lidhje etje.

Si kufij potenialé té kétij hulumtimi mund té jeté konsideruar metoda e pérhapjes sé
pyetésorit nga njéra ané, qé nénkupton fakti gé pérgjigjet jané dhéné vetém nga njerézit té
pranishém né mediat online té cilét murén pjesé vullnetarisht, dhe pérgendrimi i pérgjigjeve
né pjesen urbane , até rurale duke gené ne disavantazh. Pér me tepér hulumtimi ishte né njé
faré mase té pabalancuar né terma té gjinive té té anketuarve , me graté tri heré mé shumé se
pérfagésuesit meshkuj, pérfundishimisht mund té thuhet se ekziston njé mosbalanim midis té
anketuarve nga zonat rurale dhe ato urbane. Do té ishte interesante ge njé drejtim i ardhshém
I kérkimit, gé té vézhgoje até. Shkalla éshté pérgendrimi i produkteve online dhe shérbimet
né zonat rurale, duke pasur parasysh faktin se zonat urbane jané gjithmoné mé kozmopolit
dhe ne harmoni me trendet e reja té qdo lloji, dhe kané zhvilluar njé infrastrukturén e cila
éshté gjithmone ne zhvillim. Njé drejtim i ardhshém i hulumtimit si njé vazhdim e gasjes
shkencore pér té mbéshtetur dhe provojné biznesin e tyre né internet sa mé intensivisht pér

té zhvilluar até. Né té vérteté duket se konsumatorét bien dakord pér marrjen e marketingut
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té personalizuar por ata anojné pér t¢é mos u angazhuar marrédhénia interaktive vit me
organizatat gé i afrohen atyre(Veghes 2009) dhe pér té arritur kété propozim ndoshta até do
té mernin mé shumé kohé pér té mbledhur informacione.

Por sigurisht njé shpérndarje mé té miré, me shumé specifike do té ndihmonte shum mé tepér.

6.1. Hulumtimet e ardhshme téndryshimit te konsumatorit rreth mediave sociale

Pér kété temé shum hulumtime dhe teori jané mbuluar, por né njé perspektivé mjaft té
pérgjithshme né ményré gé té sigurojé njé fotografi t¢ madhe pér lexuesit, prandaj nése mund
té béhen hulumtime té métejshme, atéheré njé studim i thelluar duhet té kryhet né trajtimin e
objektivit té hulumtimit.

Do té ishte e padyshueshme e dobishme dhe interesante té kishim njé kompani té rastit si njé
referencé té hulumtimit. Duke studiuar kompanité te madha botérore, ajo mund té ofrojé njé
krahasim mes asaj qé kompania mendon se po punon dhe cfaré perceptojné konsumatorét né
té vértété. A do te reflektojné rezultatin njé perceptim té ndryshém nga dy parti té ndryshme
né lidhje me mediat sociale dhe procedurén e vendimmarjes se konsumatorit? Gjetjét mund
té ndihmojné kompaniné pér té fituar njé njohuri té dukshme dhe pér té fituar njé njohuri té
dukshme dhe pér té identifikuar faktin dhe taktikén pér té trajtuar situatén. Meqgenése
hulumtimi ka zbuluar se konsumatorét nuk ndihen té inkurajuar té krijojné fjalén e gojés
pérmes mediave sociale, dhe kéto shenja munden té nénkuptojné se tregtarét do té duhet té
kryejné veprime té caktuara pér té provokuar kéto biseda.

Prandaj mund té kryhet njé hulumtim i pabarabarté bazuar kjo perspektivé né hetimin e
arsyeve qé lidhen me kété vecanti. Ndjenjén dhe ményrén se si mund té ndryshohet né
ményré qé té shfrytézohen mediat sociale si efektive apo mjet valid i blerjés.

Sidoqofté, nése hulumtimet e métejshme mund té béhen pér kompanité , atéhere teorité mund
té nénkuptohen mé sakté, sepse disa nga teorité jané nxitur dhe zhvilluar pér géllimin pér té
ndihmuar kompanité gé té fitojné pozicion mé té miré kalimi nga gasja tradicionale e
marketingut né mendimin e marketingut té ri.

Né keté rast, gjetjet dhe konkluzionet mund té nxirrén pa pagartési.
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