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Lénda e hulumtimit:

Né& botén moderne pothuajse t& gjithé ndikohen né njé& faré mase nga reklama dhe format
tiera té& promocionit. Eshté pérzgjedhur pikérisht reklama pér hulumtim, pér faktin se kjo
fushé po kalon népér ndryshime dramatike q& besohet se do ndryshojné pérgjithmong
reklamén dhe promocionin. Ké&to jané ndryshime qé vijné nga t& gjitha anét — duke filluar
nga ndérmarrjet té cilat po kérkojné rezultate mé t& mira nga reklamat dhe investimet g&
béhen né& ato; pastaj, konsumatorét mé& nuk u pérgjigien formave tradicionale t€
reklamimit; s1 dhe ndryshimet e shpejta tekonologjike té€ cilat kan& prekur né masé té
madhe industriné e reklamimit.

NE& anén tjetér, studimi 1 sjelljes s&€ konsumatorit do t& thoté t& prekésh cdo aspekt té jetés
sé individit. Q& nga momenti kur zgjohemi né méngjes, pastrojm& dhé&mbét, hajmé
méngjesin, e deri tek momenti kur shkojmé pér t& fjetur dhe para gjumit vendosim
alarmin pér t& nes€rmen, gjaté gjithé késaj kohe né jemi konsumator& ose shumica e
veprimeve g€ ndérmarrim jané pjesé e studimit t& sjelljes s& konsumatorit.

Integrimi 1 kétyre dy fushave né t& njejtin hulumtim sjell pritshméri té larta pér njé& studim
té réndésishém gé& do pérditésojé njohurité tona mbi reklamén dhe sjelljen e konsumatorit
né pérgjithési, por me fokus t&€ vegant analizimin e lidhshmérisé mes kétyre dy variablave
né tregun kosovar.,

Qasja q€ pérdoret n¢ kété hulumtim t& reklamés dhe sjelljes s& konsumatorit éshté gasja
mikro, g&é do t& thot& se shqyrtohet konsumatori si individ duke studiuar aspekte
psikologjike t€ tij, bashké me shumé procese tjera t€ cilat shfrytézohen nga konsumatori
kur a1 pérzgjedhé dhe konsumon produkte ose shérbimet té caktuara.

Hapi 1 paré né kété proces hulumtmi éshté dokumentimi i pérspektivave té ndryshme
hulumtuese mbi reklamén dhe ndikimin e tyre mbi sjelljen e konsumatorit. Pér té arritur
kéte qéllim, &shté realizuar njé analizé teorike mbi 100 artikuj shkencoré & cilét jané

pérzgjedhur nga revistat shkencore mé eminente né boté. N& procesin e kérkimit pér



artikuj shkencoré qé lidhen me reklamén dhe ndikimin e saj né sjelijen e konsumatorit,
kandidatja ka shirytézuar klasifikimin e Stedart dhe Legis (2009), t& pesédhjeté revistave
mé té mira né fushén e marketingut. Nj& gjé ¢ tillé e béné hulumtimin e kandidates shumé
té réndésishém né fushén e marketingut dhe té reklamés. Megjithaté, shumica e artikujve
qé ka shfrytézuar si bazé pér analizén teorike jané artikujt t& publikuar né njé nga revistat
sit Journal of Adverting, Journal of Adverting Research, International Journal of
Advertising.

Pér ta thjeshtésuar punén kérkimor, éshté pérdorur baza e t& dh&nave Business Source
Premier si dhe Academic Search Complete, népérmjet t& cilave kemi kérkuar népér
secilén revisté shkencore té pérfshiré né studim, pér artikuj q€ pérfshijné s1 key-gords'
tjalét 'reklamé' dhe 'sjellje konsumatori’. Né pérpjekje t& identifikimit t& hendegeve
ekzistuese né fushén e rekiamés dhe sjelljes t& konsumatorit, ky proces hulumtimi e ka
orientuar kandidaten drejt identifikimit t& pyetjeve té reja k&rkimore q€ do pérfshihen si
pjesé e kétij studimi.

Reklama é&shté mjet i kushtueshém, efektet e sé cilés nuk vérehen menjéheré. Pra,
nevojitet kohé derisa té vérehen ndryshimet tek sjellja e konsumatorit e mé pas rezultate
tiera q¢ mund t& jené rritja e shitjeve, p&€rmirésimi 1 imazhit t€ kompanisg, rritja e
konsumatoréve besniké, etj. Pér kéto arsye, shumé ndérmarrje e konsiderojné si t& rrugés
reduktimin e shpenzimeve pér reklamén, ose né rastin mé t& keq heqin doré plotésisht nga
investimi né t&. Poashtu, ekziston edhe nj& grup tjetér ndérmarrjesh, produktet e t€ cilave
gézojné sukses né treg dhe gé reklamén e shohin si mjet 1& panevojshém pér biznesin e
tyre. Duke marré pér shkas pikat e lartpérmendura, problemi hulumtues i punimi mund té

pérmblidhet shkurtimisht né pikat ¢ méposhtme:

. Cilat jang implikimet kryesore t& reklamés n& modelet e sjelljes sé& konsumatorit?
. A ndryshojné pérceptimet e konsumatorit nga reklama?

. A ndodh vetédijésimi i konsumatorit nga reklama?

. A e ndryshon sjelljen e konsumatorit reklama?

. Si ndikon rekiama tek konsumatorét me karakteristika t& ndryshme demogratike?

Pavargsisht se njé pjesé e madhe e temés shqyrton suazat e pérgjithshme brenda
kontekstit t& reklamés dhe sjelljes s& konsumatorit, tokusi kryesor éshté Kosova dhe kjo

pér shkakun kryesor t&¢ mungesés sé hulumtimeve té ngjashme, dhe literaturés sé vobekét



akademike mbi reklamén, sjelljen e konsumatorit dhe implikimet e kétyre dy fushave me
réndési jetike né fushén e marketingut né veganti.

Kandidatja gjaté hulumtimit t& temés s& disertacionit ka vérejtur se investimi né reklamén
kualitative hap rrugé dhe mundési t& reja pér ndérmarrjet né pérgjithési, pérfshiré edhe
ndérmarrjet né Kosové. Sikur tregu vendor, ashtu edhe tregjet ndérkombéatre jané té
prirura té reagojné pozitivisht ndaj produkteve t& cilat jané t& shogéruara me reklama
kualitative, Népérmjet kétij studimi, po ashtu tentohet t& vihet n& pah réndésia dhe roli 1
reklamés né zhvillimin dhe rritjen e biznesit, si dhe né pérmirésimin e aftésisé
konkurruese té ndérmarrjeve né Kosové népérmjet pérdorimit t€ reklamés si mjet i
fugishém né ndryshimin e sjelljes s&€ konsumatorit kosovar. Sipas njé analize (& kryer
mbi industring e reklamés né Kosové né vitin 2013, mé& shumé se 75 pérgind e kompanive
né Kosové nuk kané buxhet t& ndaré vietor pér reklamim (MDA, 2013). Kjo padyshim

gshté shifér shgetésuese, dhe pikénisje ¢ hulumtimit né kété fushé.

Qéllimi i hulumtimit:

Qé&llimi i pérgjithshém i kéti punmi t& doktorturés &shté t& analizojé ndikimin e reklamés
né sjelljen e konsumatorit me fokus té veganté Kosovén.
Pas identifikimit t& qéllimit kryesor, objektivat ¢ méposhtme t& ké&tij studimi jané
formuluar si mé poshté:
* Analiza e ndikimit t& reklamés né krijyimin ¢ pérceptimeve t& konsumatorit.
* Analiza e ndikimit t& reklamés né njohjen e brendit nga ana e konsumatorit,
*  Analiza e ndikimit t& reklam&s né imazhin e brendit.
* Analiza e ndikimit t€ reklamés né intencén pér blerje t& produktit dhe pérdorim té
shérbimit nga ana e konsumatorit.
= Analiza e ndikimit t& karakteristikave demografike t& konsumatorit né reagimin e
tij ndaj reklamés.
Me qélllim t€ arritjes s€ kétyre objektivave, jan& formuluar kéto pyetje k&érkimore:
I. Sindikon reklama né kualitetin e pérceptuar té brendit nga ana e konsumatorit?
2. Sindikon reklama né njohjen e brendit nga ana e konsumatorit?

3. Sindikon reklama né imazhin e brendit?



4. Cili éshté ndikimi i reklamés né intencén pér blerje t& produktit ose pérdorim €
shérbimit nga ana ¢ konsumatorit?
5. Si ndikojné karakteristikat demografike n& reagimin e konsumatorit ndaj

reklamés?

Pritjet shkencore nga hulumtimi:

Ky hulumtim &shté i ndaré né gjashté kapituj studimi népérmjet t& ciléve kanditaja &shté
pérpjekur t€ japé pérgjigje ¢éshtjes s¢ ndikimit t& reklamés né sjelljen ¢ konsumatorit.
Pritjet shkrncore nga hulumtimi jané:

- Dobishmeéria akademike e rezultateve t& punimit ;
- Dobishméria praktike e rezultateve t& punimit.
Dobishméria akademike e rezultateve t€ punimit n& hulumtimin e

disertacionit t& doktoraturés me titull “Ndikimi i reklamés né sjelljen e konsumatorit —
rasti 1 Kosovés,” éshté i ndaré né gjithsej tri studime népérmjet t€ cilave kandidatja &shté
pérpjekur té japé pérgjigje ¢Eshtjes s€ ndikimit t€ reklamés né€ sjelljen e konsumatorit me
fokus t& vecanté né Republikén e Kosoveés.

Sé part, kjo tezé kontribon né pasurimin e literatures né gjuhén shqipe, me materiale me
réndési t& madhe né fushén ¢ marketingut. Né librat universitaré né gjuhén shqipe,
reklama pérfshihet shkurtimisht si pjesé e librave té marketinugt. Nuk ckziston akoma njé
libér né gjuhén shqipe q& shtjellon mé detajisht rekiamén si nj& nga instrumentet mé té
réndésishme t& botés moderne t& marketingut, népérmjet sé cilés ndikohet tek sjellja e
konsumatorit.

Reklama, né parim shihet si nj& proces komunikimi q& ka pér géllim t& transmetojé
mesazhe reth produktit/shérbimit, t&€ vetédijésojé konsumatorin, t&€ ndyshojé pérceptimet
dhe g&ndrimet e tij, si dhe t& nxisé blerjen dhe pérdorimin e produktit, pra, t& ndikojé né
sjelljen e konsumatorit. Reklama &shté pjesé pérbérése (&€ sistemeve tona shogérore dhe
ekonomike. N& shoqériné ton& komplekse, reklamat kané evoluar né nj& sistem vital t&
komunikimit pér konsumatorét dhe bizneset. Afigsia e reklamés dhe metodave tjera

promovuese pér t& ofruar mesazhe t& pérgatitura me kujdes pér konsumatorin e synuar, u



ka dhéng atyre njé rol t& madh n& programet e marketingut t& shumicés s& ndérmarzjeve.
Déshmia mé e miré e rritjes s& réndésisé sé reklamés ¢do dité e mé shumé vjen nga rritja
e shpenzimeve qé béhen pér investime né két€ drejtim. Ky €shté mjé€ indikator, g€ tregon
se studimi dhe pérgéndrimi i vémendjes né hulumtimin e késaj fushe duhet t& rritet
vazhdimisht, meqé reklama luan njé rol t& réndésishém né jetén e secilit prej nesh. N&
njéfar ményre, reklama pércakton edhe stilin e jetés s€ njé individi.

Kontributi i kétij disertacioni fillon me pérmbledhjen dhe analizimin e hulumtimeve mé
serioze t& fushés s& reklamés dhe sjelljes konsumatore. Pra, ky punim, &shté i
réndésishém né aspektin akademik pér faktin se pérveg pjesés empirike, pérfshin artikuj
shkencoré né rishikimin akademik, duke gjetur k&shtu shtigje t&€ reja kérkimore dhe
potenciale dhe duke pérditésuar njohurité tona aktuale mbi reklamén, sjelljen
konsumatore dhe marrédhé&nien mes tyre.

S& dyti, pérveg pérspektivés akademike, kjo tezé€ argumenton dhe shtjellon reagimin e
konsumatorit kosovar ndaj reklamés. Specifikisht jan& analizuar segmente t& réndésishme
té sjelljes konsumatore si: pérceptimet e konsumatorit; vetédijésimi 1 tij mbi brendet
ekzistuese por edhe t& reja né treg; intenca e konsumatorit pér blerje dhe pérdorim &
brendeve t€ caktuara; besnikéria e konsumatorit ndaj brendeve t& caktura, etj. Té gjitha
pikat e lartécekuara jané trajtuar n€ kontekstin e ndikimit & reklama ka mbi to. Té gjitha
k&to jan& analizuar népé&rmjet pérdorimit t&€ medotave t& pérshtatshme duke sjellur
rezultate té réndésishime dhe dobiprurése né nivelin akademik né Republikén e Kosovés,
dhe mé gjére.

Sé treti, gjaté kétyj punimi t& doktoraturés, sjellja e konsumatorit pérveg qé €shté trajtuar
ng raport me reklamén, ajo fillimisht &shté shtjelluar dhe analizuar né kontekstin teonik,
duke pasuruar késhtu literaturén akademike né€ gjuhé&n shqipe. Sjellja e konsumatorit
ndryshon né vazhdimési, dhe studimi 1 saj sjellé pérspektiva t& reja, tejet me réndési né
botén ¢ marketingut. Megjithat€, ¢do veprim marketingu ndérmirret duke marré pér bazg
modelet kryesore t& sjelljes konsumatore. Prandaj njé pjesé shumé e réndésishme e kétij
punimi &shté edhe analiza dhe shtjellimi i implikimeve té reklamés né& kosntruktet e
modeleve t€ sjelljes konsumatore, Nj& gjé e tille krijon njé bazé t& forté teorike né t& cilén

mund t€ mbéshteten jo vetém studiuesit ¢ fushés, por edhe marketerét, krijuesit e



politikave t& marketingut, udhéheqésit ¢ ndérmarrjeve dhe kushdo gé zgjedh reklamén si
mjet népérmjet (& cilit synon ndryshimin e sjelljes s¢ konsumatorit né dobi té tij.

Pérvec késaj, njé pjesé e réndésishme e kétij punimi i éshté kushtuar shpenzimeve pér
reklama t& ndérmarrjeve t& pérfshira né studim dhe rolit e ndikimit q& kéto shpénzime
kané né ndikimin pozitiv né sjelljen konsumatre,

Dobishméria praktike e rezaltateve t& punimit né hulumtimin e disertacionit t&
doktoraturés éshté se rcklama &shté mjet | kushtueshém, efektet € s& cilés né ndérmartje
nuk vérehen menjéheré. Pér kél¢ arsye, shumé ndérmarrje, momentin e pérballjes me
kriza financiare, giéja e paré q&é b&jné &shté té heqin dor# nga reklama, gjegjésisht
investimi ngé t&. N)& gjé e tillé vjen si rezultat 1 mungesés s& vetddijésimit mbi rolin dhe
réndésiné e reklamés né& ndérmarrje. Gjithashtu, reduktimi i shpenzimeve pér reklama
tregon efekt t& ménjehershém né gjendjen financiare. Pra, pérderisa ndryshimet tjera
pérbrenda ndé&rmarrjes si mund t¢ p€rmendim ristrukturimin; shkurtimet e stafit;
rregullimi i portofolios sé& produktit; etj., marring koh& pér t& treguar efektin e tyre né
koh& krizash, shkurtimet né& buxhetin e reklamave né€ anén tjetér pErmirésojné
rentabilitetin e ndérmarrjes menj€heré. Pérveg¢ késaj, ekziston njé grup tjetér i
ndérmarrjeve t€ cilat gézojné€ sukses né treg dhe gé stpas tyre ato nuk kané nevoj€ té
shpenzojné né reklamim. Q& t& dy kéto qasje jané shumé té pérhapura né veprimtaring e
shumicés prej ndérmairrjeve q& i pérkasin industrive t€ ndryshme né& Republikén e
Kosovés.

Prandaj, dobishméria praktike e kéti) studimi t& doktoraturés lidhet me argumentimin
konkret t& efekteve pozitive gé reklama ka né segmentet mé té réndésishme té sjelljes
konsumatore. Do ilustrohen dhe argumentohen arsyet se pse duhet kushtuar réndési té
veganté reklamés brenda ndérmarrjes, konkretisht do argumentohet lidhja positive mes
shpenzimeve pér reklama nga ana e ndérmarrjes dhe efektit pozitiv né sjelljen
konsumatore. N& studim jané pérfshiré ndérmarrjet g€ i pérkasin sektoréve kryesoré né
Kosové, té cilét né njéfar ményré pérbéiné ekonominé e vendit. Gjithashtu, japim ide mbi
segmentet mé t€ réndésishme t€ sjelljes s&¢ konsumatorit dhe ményrave se si mund té
ndikohet né to népérmjet pérdorimit t& reklamés. Drejtuesit e ndérmarrjeve, marketerét,

dhe kushdo qé& &shté 1 pérfshiré né t& bérurit biznes né Republikén e Kosovés, do & keté



punimin si bazé ku mund t& mbéshtesé dhe arsyetojé veprimet e ndryshme afarisite t&

cilat pérkrahin reklamén dhe shpenzimin e parave t&€ ndérmarrjes né té.

Fusha shkencore e hulumtimit:

Fusha shkencore e hutumtimit pérfshiné dy variabla kryesore:
- relamén, si njé variabél e pavarur, dhe

- sjelljen konsumatore si njé variabél e varur.

Pérvee késaj, kjo tezé pérfshiné edhe pérceptimin, vetédijésimin dhe géndrimin e

konsumatorit si koncepte kyge hulumtuese (Figura 1).
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S¢ pari, reklama, né parim shihet si nj€ proces komunikimi & ka pér qéllim €
transmetoj mesazhe rreth produktit/shérbimit, t€ vetédisojé konsumatorin, t& ndyshojé
perceptimet dhe géndrimet, si dhe 1€ nxis€ blerjen, pra, t& ndikojé né sjelljen e
konsumatorit.

Reklama dhe promocioni jangé pjesé pérbérése t& sistemeve tona shoggrore dhe

ekonomike. N¢ shogériné toné komplekse, reklamat kané evoluar né njé sistem vital t&



komunikimit pér konsumatorét dhe bizneset. Aftésia e reklamés dhe metodave tjera
promovuese pér t& ofruar mesazhe t& pérgatitura me kujdes pér konsumatorin e synuar u
ka dhéné atyre njé rol t& madh né programet e marketingut t€ shumicés sé€ ndérmarrjeve.
Déshmia mé e miré e rritjes sé réndésisé sé reklamés ¢do dité e mé shumé vjen nga rritja
e shpenzimeve g€ béhen pér investime n& kété drejtim. Vetém né SHBA, kompanité e
bombardojng konsumatorin me reklama, duke shpenzuar kolektivisht mé shumé se 30
dollaré né javé pér ¢do banor qé ka Amerika. Ky &shté njé¢ indikator g€ tregon se studimi
dhe pérgéndrimi i vémendjes né hulumtimin e ké&saj fushe duhet t& rritet vazhdimisht,
meqé reklama luan njé rol té réndésishém né jetén e secilit, duke informuar pér produktet
dhe shérbimet ekzistuese né treg, duke e bindur até t&€ blejé¢ nj& produkt ose shérbim té
caktuar pér t& kénaqur nevojat ose déshirat e tij. N& njéfaré ményre, reklama pércakton
edhe stilin e jetés s¢ njé& individi.

Sé dyti, sjellja konsumatoréve &shté njé koncept i gjeré né fushén e marketingut. Sidomos
kur flasim pér konsumatorin, zakonisht € mendojmé até& si njé person i cili identifikon njé
nevojé, kérkon produktin/shérbimin pér té kénaqur kété nevoj€, blen produktin dhe pastaj
¢ konsumon até né ményré qé té plotésoj nevojén e cila ka nxitur kété proces. Eshté e
réndésishme t& theksohet n€ kété punim se studimi i sjelljes s& konsumatorit nuk &shté i
kufizuar vetém né studimin ¢ blerjes s& produkteve t& prekshme. N& két¢ punim
kandidatja tenton t&€ mos harrojmé se, sjellje e konsumatorit nénkuptohet edhe blerja e
shérbimeve si mund t€ jené rezervimi 1 pushimeve, blerja e shérbimit pér internet, etj.
Pra, pér ta pérmbledhur, dhe duke |€né anash definicionet ¢ jané dhéné né tezé, sjellja ¢
konsumatorit ¢shté njé koncept mjaft i gjéré Q& ngérthen né vete aktivitete t&€ shumta t&
cilat duhet njohur me pérpikéri, nése ndénmarrja pretendon té arrijé sukses né treg. Ng
kontekstin e hulumtimit t& disertacionit, sjellja konsumatore studichet si variabél e varur
nga ndikimi 1 reklamés. Konsumatoré jané ¢do dité t& ekspozuar ndaj njé numri & madh
té stimujve t& ndryshém té marketingut, pérfshiré kétu reklamén. Kandidatja pérpiqget té
hedhé drité mbi kété pjesé mjaft komplekse t& studimit 1& konsumatorit, duke identifikuar
dhe analizuar ményrén e ndikimit té reklamés né sjelljen e konsumatorit.

Sé treti, pjesé e fushés shkencore s& kétij hulumtimi jané edhe studimi i pérceptimeve &
konsumatorit. Perceptimi &shté definuar si: "procesi n&pé&rmjet t& cilit konsumatorét

zgjedhin, organizojné dhe interpretojné stimujt t& ndryshém q@é pranojng, pér t& krijuar njé
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pamje koherente dhe domethénése té botés rreth tyre” . N& rastin ton€, stimuli ndaj (€ cilit
&shté 1 ekspozuar konsumatori dhe q& ndikon né pérceptimet e tij, &shté reklama. NE kéte
punim, ekspozimi nénkupton procesin népérmjet t& cilit konsumatori bie n¢ kontakt me
njé stimul marketingu, ¢ gé né rastin toné &shté reklama. Punimi véndpn né pahé se
ekspozimi ndaj reklamés ésht¢ shumé i réndésishém pasi &€ ky konsiderohet si fillimi i
procesit q& ¢on drejt blerjes dhe kosnumit té€ produktit. Hulumtimet tregon se
konaumatorét kané mé shumé tendenc& 1€ blejné nj& produkt pér té€ cilin u &shté
ekspozuar njé reklamé, se sa njé produkt tjetér pér t€ cilin nuk kané pranuar asnjé lloj
stimuli marketing. Prandaj, studimi i ndikimit t& reklamés n& pérceptimin e konsumatorit
éshté pérfshiré si pjesé e kétij hulumtimi, meqé pérceptimet jané pjesé e réndésishme e
sjelljes sé konsumatorit.

Seé fundmi, studimi fokusohet né géndrimet ¢ konsumatorit. Shumica e studiuesve t&
sjielljes s& konsumatorit pajtohen se qéndrimet kan& tre komponenté kryesoré:
komponentin njohés (¢faré mendojné konsumatorét), komponentin atektiv (¢faré ndjejng
konsumatorét) dhe komponentin konative (¢faré bé&jné konsumatorét). Konsumatorét
vendosin se cilén reklamé t& shikojng, cilin dyqan ta vizitojng, cilat produkte t‘i blejné, t&
gjitha kéto né bazé t& géndrimeve & kané. Prandaj, éshté mé réndési té analizohet
géndrimi i konsumatorit ndaj reklamés, sepse, pa marré parasysh mesazhi g& ka
pérbrenda reklama, serioziteti me t€ cilin &sht€ punuar, strategjia q& ésht€ pérdorur,
investimi q& &shté béré pér t& realizuar njé reklameé t& suksesshme, asnjé nga kéto nuk
kang réndési, nése konsumatori ka krijuar géndrim negativ ndaj reklamés. Pér kété arsye,
studimi i géndrimit t& konsumatorit ndaj reklamave vendore né vecanti éshté pérfshiré si

pjesé€ hulumtuese e k&tij punimi t& disertacionit.

Rezultatet ¢ hulumtimit:

Né disertacionin tim mé titull “Ndikimi i reklamés né sjelljen e konsumatorit - Rasti 1
Kosovés” jam pérpjekur t& japé njé kontribut modest, si nga aspekti teorik ashtu dhe nga
aspekti praktik si domosdoshméri pér ngritjen e vetédijésimit mbi rolin dhe réndésing e
reklamés né mbarévajtjen e biznesit dhe jetégjatésiné e brendit. Eshté ¢ pamundur t&
imagjinohet njé shoqért moderne pa reklama. Reklamimi éshté formé jo personale e

komunikimit, e kryer pérmes ndérmjetésuesit t¢ mediave me pagesé, me njé burim



financimi t& treguar garté. Reklamimi ka shumé pérdorime. Pérdoret pér t€ formuar njé
imazh afatgjaté t& ndérmarrjes (reklamé prestigjioze), pér nxjerrjen né pah né ményré
afatgjate t& njé& produkti specifik t& brendit (reklamé& brendi), pér shpémdarjen e
informacionit né lidhje me njé shitje, shérbim ose ngjarje (reklamé e klasifikuar), pér t&
njoftuar njé shitje me ¢mime t& reduktuara (reklamé shitje) dhe p&r mbrojtur njé ide
specifike (reklamimi shpjegues dhe propagandistik). Kjo &shté vetém njéra nga shumé
klasifikimet e mundshme té reklamave. Megjithése pa marré parasysh ndarjen dhe llojin e
reklamés, qé t& gjitha reklamat kané njé& qéllim t& pérbashkét final, e q€ &shté ndikimi né
sjelljen e konsumatorit.

Nisur nga gé&llimi kryesor i kétij punimi e q& &shté analizimi i ndikimit t& reklamés né
sjelljen ¢ konsumatorit né Republikén e Kosovés, evidentimi i pérfundimeve t€ nxjerrura
nga analiza dhe pérpunimi i té dhénave do béhen duke marré pér bazg hipotezat e ngritura
né krye té kétij studimi.

NEg analizén kryesore t& kétij studimi, reklama si variabél e pavarur &shté p&rqafésuar nga
shpenzimet monetare pér reklama qé b&jné brendet e pérfshira né mostér. Ndérsa, sjelljae
konsumatorit si variabél ¢ varur €shté analizuar e ndaré né segmente si: njohja e brendit
nga ana e konsumatorit, kualiteti i pérceptuar i brendit, imazhi 1 brendit dhe intenca pér
blerje t& produktit dhe pé&rdorim t&€ shérbimit nga konsumatori. N& bazé t& gjithé analizés
se té€ dhénave dhe intepretimit t& rezultateve, mund t& konkludohet se:

. Reklama ndikon pozitivisht né njohjén e brendit nga ana e konsumatorit kosovar.
Specifikisht, mritja e shpenzimeve pér reklama nga aua e kompanive n€ mostér, do té cojé
né rritjen e njohjes s€ brendit nga ana e konsumatorit. Me kété rast themi se hipoteza e
par€ e kétl) studimi mbi ndikimin pozitiv t& reklamés n€ njohjen e brendit éshté vértetuar.
. Reklama ndikon pozitivisht né pérceptimet e konsumatorit lidhur me kualitetin e
brendit g€ po reklamohet, Konkretisht, rritja e shpenzimeve pér reklama nga kompanité e
pérfshira né studim do krijojé pérceptime pozitive tek konsumatorét lidhur me kualitetin e
brendit. N& bazé t& kétij konkludimi themi se hipoteza e dyté mbi marrédhénien pozitive
mes reklamés dhe kualitetit t& pérceptuar t& brendit nga ana e konsuamtorit &shté
vertetuar.

. Reklama nuk ka ndikim n€ imazhin ¢ brendit g& reklamohet. Konkretisht, rritja e

shpenzimeve pér reklama nga ana e kompanive té pérfshira né studim nuk shogérohet me
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ndryshim né imazhin e pérceptuar t& brendit nga ana e konsumatorit. Kjo do t& thoté se
hipoteza e treté e kétij studimi, mbi ndikimin e reklam&s né imazhin e brendit &shté
hudhur posht&, pra nuk vértetohet.

. Reklama rrit mundésité qé konsumatori i ekspozuar ndaj reklamés t€ synojé t&
blejé né té ardhmen produktin/shérbimin e reklamuar. Specifikisht, rritja e shpenzimeve
pér reklama nga ana e kompanive né mostér e rrit probabilitetin € blerjes s&
pordukteve/shérbimeve qé po reklamohen. Edhe pse ky konkludim &shté vetém
margjinalisht signifikant, prap themi se hipoteza ¢ katért e kétij studimi &shté vértetuar
dhe se reklama ndikon pozitivisht né intencén pér blerje t& produktit dhe pérdorim té&
shérbimit nga ana e konsumatorit.

. NE pérgjithési, konkludojmé se rritja e shpenzimeve pér reklama nga ana e
kompanisé e rité njohjen e brendit tek konsumatori, i pérmir€son perceptimet pér
kualitetin, e rrité€ probabilitetin e blerjes s€ produkteve/shérbimeve t€ reklamuara né té&
ardhmen, por nuk e ndikojn¢ imazhin e brendit.

. Efekti mé i madh [ reklamés né sjelljen konsumatore vérehet tek segmenti i
njohjes s& brendit nga audienca. Pra, reklama mé s€ shumti ndikon & brendi i cili po
reklamohet té njihet nga audienca sa mé e gjerg,

. Sjellja e konsumatorit t€ ekspozuar ndaj reklamés ndryshon ndjeshém né varési té
variablave té€ tij demografike. Me ké&i& rast themi se hipoteza e fundit e studimit se
konsumatori reagon ndryshe ndaj reklamés né varési t& karakteristikave t& tij
demografike éshté vértetuar. Konkretisht:

a. Reklama ndikon mé shumé né njohjen e brendit nga konsumatorét meshkuj sesa
nga konsumatoret femrat. Dhe poashtu, reklama ndikon mé shumé né njohjen e brendit
nga konsumatorét gé jetojné né zonat urbane sesa tek ata né€ zonat rurale. Po ashty,
reklama bén qé€ brendi t€ njihet mé shumé nga konsumatorét e grupmoshave té reja deri
né 25 vjeg.

b. Reklama ndikon pozitivisht mé shumé né pérceptimet e konsumatoréve femra
sesa meshkruj; mé shumé tek pérceptimet e konsumatoréve q&€ ndodhen né zonat urbane
sesa né ato rurale; dhe mé shumé tek grupmoshat e reja deri né moshén 25 vjecare.

c. Reklama 1 shtyen mé shumé femrat sesa meshkujt drejt blerjes sé

produktit/pérdorimit t& sh&rbimit t& reklamuar; i shtyen mé shumé konsumatorét gé
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jetojné né zonat rurale sesa né ato urbane; dhe gjithashtu ka ndikim mé t€ madh né
intencén pér blerje nga grupmoshat e reja deri né moshén 25 vjecare.

d. Né pérgjithési, reklama ka ndikim mé t¢ madh tek konsumatorét e gjinis¢
femrore; tek konsumatorét gé jetojné né zonat urbane dhe tek grupmoshat e reja.

. Reklama né mediat sociale ndikon né njohjen e brendit nga ana e konsumatorit
dhe né rritjen e probabilitetit q& konsumatorit t€ synojé t€ blej¢ né t&€ ardhmen
produktin/shérbimin gé reklamohet. Ndérsa, pérceptimet mbi kualitetin e brendit dhe
imazhi i brendit ndikohen vetém minimalisht nga kjo lloj reklame.

. Reklama né mediat sociale ndikon mé shumé tek konsumatorét meshkuj sesa tek
konsumatorét femra; mé shumé tek personat qé jetojn€ né zonat urbane; mé& shumé tek
personat ¢ punésuar si dhe mé shumé tek grupmoshat e reja deri né 25 vjeg.

. Reklama né TV dhe ueb porale ndikon pozitivisht né t€ gjitha segmentet e
analizuara t¢ sjelljes konsumatore, por ka ndikim minimal né perceptimet pér imazhin e
brendit.

. Reklama né TV dhe ueb portale ndikon mé shumé tek konsumator&t meshkuj; mé
shumé tek konsumatorét q& jetojné né zonat urbane dhe mé& shumé tek konsumatorét e
punésuar. Gjtihashtu sa i pérket grupmoshave, mé shumé ndikohen grupmoshat e reja nga
ekspozimi ndaj késaj forme té reklamés.

. Shpenzimet e reklamave jané faktori kryesor pér t€ shpjeguar variacionin né
njohjen e brendit nga konsumatorgt, né kualitetin ¢ pé€rceptuar & brendit nga ana ¢
konsumatoréve dhe intencén pér blerje & ¢ brendeve né t& ardhmen. Ndérsa, rritja ¢
ekspozimit né TV dhe ueb portale dhe ekspozimit né media sociale prodhojné pothuajse
efekt t&€ njéjté pér njohjen dhe intencén pér pérdorimin e brendeve né t& ardhmen, por
vet€ém efekt margjinal pér sa i pérket kualitetit t& perceptuar t& brendeve.

. E fundit, por me réndési shuimé t& madhe &shté konkludimi i nxjerrur nga analiza
e ndikimit t& shpenzimeve t&€ pérceptuara pér reklama né€ sjelljen konsumatore. Pra, matja
e shpenzimeve pér reklama né ményré subjektive (duke u ké&rkuar té anketuaréve té
vlerésojné nga 1-5 se sa mendojné se shpenzojné brendet pér reklama), prodhon rezultate
subjektive, drastikisht té ndryshme nga analiza me shpenzimet reale € reklamave.
Prandaj, konkludojmé se pérdorimi i njé treguesi t& till¢ & shpenzimeve pér reklama,

pavarésisht se &shté pérdorur gjerésisht né literaturén ndérkombétare, &shté qasje ¢
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gabuar, sepse e mbivleréson efektin e reklamés né sjelljen e konsumatorit dhe nxjerr

rezultate t& pagéndrueshme.

Kontributet kryesore shkencore té kandidates:

Né perfudhén e kaluar kandidatéja MrSc. Donjeta Zejnullahu Pllana né ményré aktive
éshté pérfshiré né hulumtimin dhe analizén e problemeve q& jané t€ lidhura né ményré
direkte ose indirekte me punimin e disertacionit né fjalé n¢ fjalé.

Gjaté periudhés sé studimeve kandidatja ka marré pjesé né disa konferenca tematike pér
problematikén n& fjalé dhe né ményré aktive punon né hulumtime té& lidhura me két&
tematiké. Angazhimi 1 kandidates pérfshiné pjesémarrje dhe prezantim t€ punimeve
shkencore né disa konferenca shkencore ndérkombétare dhe véndore, publikim t&
punimeve né revista shkencore me karaktier ndérkombétar {me faktor ndikimi).

Né& Universitetin e Mitrovicés "[sa Boletini", kanditaja ka gené e angazhuar si asistente né
léndén "E drejta biznesore”. Gjithashtu, ajo ka gen€ e angazhuar si asistente dhe
ligjeruese ¢ 1€ndéve "Bazat ¢ menaxhmentit" dhe "Ndérmarrésia" né Kolegjin privat
"Pjetér Budi" né Prishting. Bagazhin e saj profesional dhe akademik ¢ ka pasuruar edhe
cksperienca e saj né mésimdhénien online jasht kufinjéve shqiptar. Donjeta ka ligjéruar
léndén "Menaxhimi 1 Projekteve" pér studentét né& Shtetet e Bashkuara t& Amerikes,

népérmjet punésimit t€ saj st "Adjunct Professor” n& PECB University né Kosové.

Fusha shkencore né té cilén do té aplikohen rezultatet:

Punimi i disertacionit t& Doktoratés i titulluar me titull * Ndikimi i reklamés né sjelljen e
konsumatorit — Rasti 1 Kosovés” (& kandidaes MiSc. Donjeta Zejnullahu Pllana
mundé&son aplikimin e rezultateve shkencore duke u nisur nga ¢ thénura e Peter Drucker
né vitin 1954 ku thekson shumé qarté rolin e marketingut pér suksesin e ndérmarrjes.

Né kohén e sotshme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerén dhe géndrueshméring e
pakontestueshme: ™ Nése déshiroymé t& dijmé se ¢’&shté puna joné, atéheré duhet té
fillojmé& me misionin ... Ekziston vetém njé definicion i drejté pér misionin e ndérmarrjes:

kénagésia e konsumatorit. Ajo & ndérmarrja mendon t& prodhojé nuk &shté e réndésisé
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primare-vecanérisht jo pér ardhmériné dhe suksesin e saj. Vendimtare &sht€ ajo q&
konsumatori mendon t& blejé pérkatésisht ajo qé pér te paraget vleré-kjo pércakton g¢ka
géshté ndérmarrja e juaj, ¢ka t& prodhojé ajo dhe se a do t&€ prosperoj ajo”

Sidoms fusha shkencore ku do (& aplikohet ky punim éshté ng:

l. Aplikimin e strategjisé efektive t& marketingut t€ synuar:

Kur béhet fjalé pér reklamén dhe sjelljen kosnuamtore, kompanité né¢ Republikén e
Kosovés duhet t& zbatojné strateg)i efektive t¢ marketingut t&¢ synuar. Sjellja e
konsumatorit éshté disipling e gjeré. Kuptimi dhe analizimi i saj si térsi &shté tejet i
véshtiré jo vetém pér kompanité por edhe pér studiuesit mé t€ denjé t& fushés s&
marketingut. Prandaj, rekomandojmé g& sjellja e konsuamtorit t& trajtohet né terma t&
vecanté ose segmenteve t€ ndara, dhe jo si térési. Konkretisht, p&rpara krijimit t& njé
programi t& reklamés, krijuesit e reklamés duhet t& p&rcaktojngé qarté se cilat segmente t&
sjelljes konsumatore duan té prekin tek audienca e targetuar dhe né varési t& késaj té
caktohen objektivat e reklamés, te hartohet mesazhi reklamues dhe té pérzgjidhet media
népérmjet sé cilés do transmetohet reklama.

2. Reklama t&€ pérdoret si aktiviteti kryesor promocional nga kompanité té cilat
prezentojné produkte t€ reja n€ treg ose nga kompanité g€ futen n€ treg pér heré té€ paré.
Reklama ndikon mé s¢ shumti né njohjen e brendit nga ana ¢ konsumatorit. Ose théné
ndryshe, brendet qé& reklamohen njihen nga njé audiencé mé e gjeré, dhe ¢do ngritje né
shpenzimet pér reklama nga ana e kompanisg, nénkupton rritje t& njohjes sé& atij brendi né
treg. Produktet e reja né treg, para ¢do gjéje tjet&r, kané nevo)é pér njohje. Gjithashtu,
kompanité ekzistuese né treg, g€ pérpigen t€ ofrojné linjé té re produkti, oferta té reja ose
t€ japin ¢fardo lloj infomacioni mbi brendin ¢ tyre, rekomandohen té pérdorin reklamén si
mjet népérmjet t& cilit mund t&€ ndikojné né vet&dijésimin e konsumatorit mbi brendin.

3. Pérgéndrim 1 vémendjes tek grupmoshat e reja

Pérgéndrim 1 vémendjes tek grupmoshat e reja té konsumatoréve {deri 25 vjeg), sepse kjo
paraqet njé ményr€ indirekte se si mund té ndikohet edhe né sjelljen e konsumatoréve t&
grupmoshave mé té vjetra njékohé&sisht. Né kulturén toné individét g& 1 pérkasin késaj
moshe, né t&€ shumtén e rasteve presupozohet se jetojné me familje, dhe se anétarét e

familjes kané ndikim né& njéri-tjetrin. Prandaj, konkretisht, rekomandohet g& reklamat
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drejtuar audiencés né veganti t€ kené specifika (fjalé, pamje, tinguj) g€ u térheqin
vémendjen grupmoshave t€ reja.

4. Fokusim né pérmirésimin e cil&sisé s&€ produktit dhe imazhit t& brendit

Reklama né pérgjithési mund té kategorizohet si t&€ suksesshme né aspektin ¢
vetédijésimit t& konsumatorit mbi brendet dhe po ashtu né& shtytjen e individéve drejt
synimit pér blerje té brendit qé reklamohet - megjithaté, vémendja duhet t€ fokusohet né
pérmirésimin e cilésisé s¢ produkteve dhe shérbimeve g€ u ofrohen konsumatoréve.
Hulumtimi ka treguar se reklama nuk ndikon né imazhin e pérceptuar t& brendit, dhe
ndikimi i saj €sht€ minimal né kualitetin e pérceptuar tek konsumatorét. Kjo do t& thoté se
¢éshtiet e kualitetit t& produktit varen nga faktorg té tjeré dhe nése njé produkt/shérbim
nuk &sht€ me t&€ vérteté cilésor, a1 nuk do pérceptohet i tillé nga audienca pavarésisht
reklamés q& kompania investon né té.

5. Zhvendosja e investimit nga reklamat n€ radio dhe gazeta, tek reklamat né mediat
soctale dhe TV.

Nga analizimi | reklamés sipas lojit t& medias n&€ Kosové €shté paré se jang& prezente
forma t& reklamés q& pér nga roli dhe réndésia e tyre jané pothuajse t& padukshme, Né&
vecanti radiot dhe gazetat e shtypura jang burimi mé i rrallé i informimit mbi brendet pér
konsumatorét. Prandaj, kompanive kosovare u rekomandohet té¢ zhvendosin vémendjen
nga reklamim né radic dhe gazeta t& shtypura, tek forma tjera t& reklamimit. Specifikisht,
vémendja t& pérqéndrohet né reklamimin né mediat sociale dhe né TV.

0. Kompanité duhet té vazhdojné t€ shpenzojné pér reklama pavar&sisht pandemisé
dhe kriz&s ekonomike

Viti 2020 éshtg viti kur COVID-19 ka mbyllur brenda miliarda konsumatorg né gjith&
botén, pérfshiré kétu dhe Kosovén. Kalimi i kohés né shtépi nénkupton rritie né
konsumin e pérgjithshém t& medias, ose théné ndryshe, mé shumé kohé para ekranve né
vecanti. Vetém pérdorimi i mediave sociale &shté rritur pér pothuajse 61% muajt e fundit.
Kjo do t€ thot& se konsumi i pérgjithshém i medias do vazhdojé t& géndroj i laté edhe né
periudhén post-pandemike. Prandaj investimi né reklama pérgjaté periudhés pandemike
duhet t& jené prioritet pér kompanité kosovare né vecanti.

1. Eksplorimi i mundésive (& reja reklamuese — kanale dhe audienca té reja
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Reklama nuk ka t& béjé vetém me bartjen € mesazhit nga kompania deri tek konsumatori.
Dhénia e mesazhit t& duhur, né kohén ¢ duhur, né vendin e duhur dhe né kontekstin e
duhur &shté thelbi i reklamimit e né vecanti pérgjaté periudhés pandemike g€ po kalojmé.
COVID -19 ka prishur modelet ¢ zakonshme t& sjelljes konsumatore duke ndikuvar né
ményré drastike né zgjedhjet dhe blerjet e individéve,

Duke geng se edhe konsumi i pérgjithéshém i medias éshté rritur, at€heré t& gjitha kéto
ndryshimé jané mundési t& reja pér reklamuesit gé t& eksperimentojné me nj¢ larmi
kanalesh me qg&llim t& maksimizimit 1€ audiencés s& tyre dhe ndikimit né sjelljen
kosnuamtore. Pra, pasiguria sjell mundési t& cilat mund dhe duhen shfrytézuar me

mencuri.

Hulumtime t€ mundshme té ardhshme:

Punimi 1 disertacionit t& Doktoratés i titulluar me titull titull “ Ndikimi i reklamés né
sjelljen e konsumatorit — Rasti i Kosovés™ nga kandidatja MrSc. Donjeta Zejnullahu
Pllana &sht€ material 1 hulumtuar dhe studiuar né ményré shumé komplekse t€ njé
probiematike aktuale t& zbatimit, kuptimit dhe domosdoshmérisé sé& marketingut.
Reklama éshté kunora dhe mundésija e njohjes, kuptimit, dhe kénaqéjes té€ konsumatorit .
Efekti i reklamés né rastin e ekonomisé sé Kosovés éshté né njé nivel t& lakmueshém, ky
efekt i reklamés vjen pikérisht nga sektori bankar si njéri nga sektorét me réndési jetike
pér ekonominé e vendit.

Reklama ndikon né ekonominé ¢ vendit n&pérmjet ndikimit né& profitabilitetin e bankave
q€ pérbé&jné sektorin mé t&€ réndésishém té ekonomisé né Republikén e Kosovés, sektori
bankar.
Prandaj, hulumtime t& mundéshme duhet béré sidomos né:
v' Modelimin e sjelljes konsumatore si mjet i réndésishém marketingu pér
administrimin sa mé& té€ mirg té resurseve t& marketingut;

v" Analiza e ndikimit t& reklamés né konstruktet e modeleve t& sjelljes konsumatore,
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v" Njohja dhe kanalizimi i shprehive & konsumatatorit, ndikimit tek sjellja blerése e
tyre, tek mé&nyra se si ata mendojné, tek procesi 1 vedimmarrjes népér té cilin ata
kalojné, ose tek faktorét g& ¢cojné njé konsumator drejt aktit t€ blerjes

v" Shpenzimet pér reklama ndikojné né ményré indirekte né besnikéring e klientit
ndaj brendit. Théné mé thjeshté, shpenzimet pér reklama ndikojné n& ményré
indirekte né besnikéring e klientit ndaj brendit, népérmjet ndikimit t& tyre direkt
né pérmirésimin e cilésisé sé pérceptuar.

v" Reklama ndikon né ekonominé e vendit népérmjet ndikimit né profitabilitetin e
bankave q& pérbéing sektorin mé & réndésishém ¢ ekonomisé n& Republikén e

Kosovés.

Pérfundim me propozim Késhillit mésimor — shkencor té fakultetit:

Duke 1 patur parasysh léndén e hulumtimit, g¢llimin e hulumtimit, kontributin shkencor
t¢ hulumtimit, pritjen shkencore nga hulumtimi, fushén shkencore t& hulumtimit,
rezultatet € hulumtimit, kontributet kryesore shkencore t& kandidates, fusha shkencore né
t& cilén do té aplikohen rezultatet, hulumtimet e mundshme né t€ ardhmen, komisioni
konstaton q¢ punimi i disertacionit t& doktoraturés t& kandidates MrSc. Donjeta
Zejnullahu Pllana  me titull * Ndikimi i reklamés né sjelljen e konsumatorit — Rasti
i Kosovés” 1 plotéson t& gjitha kriteriumet né bazg t& nenit 208 t& Statutit t& Universitetit
t&¢ Tetovés, nenit 51 t& Rregullores pér kushtet, kriteret dhe rregullat e regjistrimit dhe
studimit n& ciklin e treté 1€ studimeve — studimet e doktoraturés. Njékohésisht punimi né
fjalé 1 plotéson kriteret e arsimimit, qasjes aplikative shkencore me t& cilat njgherit,
plotésohen t& gjitha kushtet e njé punimi t&€ pavarur hulumtues-shkencor.

Komisioni | propozon Késhillit mésimor - shkencor t& Fakultetit Ekonomik, gé t& sjellg
VENDIM pér miratim t& kétij raporti dhe t& vazhdohet procedura pér caktim t& datés s¢
mbrojtjes s& tez&s doktoraturés “ Ndikimi i reklamés né sjelljen e konsumatorit —

Rasti i Kosovés” t€ kandidaes MrSc. Donjeta Zejnullahu Pllana
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