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ABSTRAKTI

Duke marré né konsideraté réndésiné qé paraget disiplina e marrédhenieve publike digjitale tek zhvillimi i
ndérmarrjeve té vogla e t&¢ mesme e njékohésisht mungesa e theksuar e literaturés dhe studimeve né kété
fushé nxitén zhvillimin e kétij studimi. Ky punim ka pér géllim kryesor gé té studiojé efektet gé ka
pérdorimi i marrédhénieve publike digjitale (MPD) té ndérmarrjeve té vogla e t€ mesme tek konsumatorét
né Ferizaj. Studimi arriti t’i pérgjigjet pyetjes kérkimore se cilat jané efektet e marrédhénieve me publikun
digjital t¢ NVM né Ferizaj e té vértetojé hipotezat e saj. Rezultoi qé reputacioni dhe pérgjegjésia sociale e
korporatave, si rezultat i MPD, ndikojné pozitivisht né sjelljen konsumatore. Rrjedhimisht, aplikimi i duhur
i marrédhénieve publike digjitale ndikojné pozitivisht né rritjen e té ardhurave t¢ NVM-ve.

Metoda shkencore e ndjekur né kété punim éshté kualitative mbéshtetur nga té dhéna kuantitative té
pérftuara nga burimet parésore té zhvilluara nga autorja e punimit. Pér pérftimin e rezultateve éshté pérdorur
sondazhi, me shpérndarje té anketave tek 100 konsumatoré té rastésishém né Ferizaj. Gjithashtu pér
hartimin e literaturés sé kétij punimi jané pérdorur edhe burime dytésore té cilat konsistojné né libra, artikuj
shkencoré, punime akademike, lajme apo botime té postuara né fage té besueshme dhe reputacionale né
internet.

Fjalé Kyce: marrédhénie publike digjitale, NVM, Ferizaj, reputacion, pérgjegjési sociale

ABSTRACT

Considering the importance of the discipline of digital public relations in the development of small and
medium enterprises and at the same time the lack of literature and studies in this field prompted the
development of this study. The main purpose of this paper is to study the effects that the use of digital
public relations (DPR) of small and medium enterprises has on consumers in Ferizaj. This study managed
to answer its research question consisting on what are the effects of digital public relations in SMEs in
Ferizaj and to confirm its set of hypotheses. It turned out that reputation and corporate social responsibility,
as a result of Digital PR, positively affect consumer behavior. Consequently, the proper application of
digital public relations results to have a positive impact on revenue growth.

The scientific method followed in this paper is qualitative method supported by guantitative data obtained
from primary sources gathered by the author of this study. The survey was used to obtain the results, with
the distribution of surveys to 100 random consumers in Ferizaj. Furthermore, the literature of this
dissertation has been supported also from secondary sources which consist of books, scientific articles,
academic papers, news or publications posted on reliable and trustworthy sites on the Internet.

Keywords: digital public relations, SME, Ferizaj, reputation, corporate social responsibility
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HYRJE

Né ditét e sotme mbijetesa e kompanive né treg éshté béré ¢éshtje ekzistenciale si pasojé kryesisht
¢ konkurrences sé ashpér dhe nevojés pér t’iu pérshtatur ndryshimeve dhe evolimeve té
vazhdueshme. Pérpjekjet e kompanive pér té krijuar avantazh konkurrues ndaj konkurrentéve;
krijimi i njé imazhi dhe reputacioni té déshiruar né treg; mbajtja e konsumatoréve aktual si dhe
pérthithja e konsumatoréve té rinj, jané shndérruar né pika kyce té strategjisé promovuese té ¢do

kompanie.

Ndérrmarrjet gé gjejné pérhapje mé té madhe né vend, por edhe né boté, jané ndérrmarjet e vogla
e té mesme (NVM) qé kané té punésuar mé pak se 250 punonjés, dhe né bazé té statistikave té
Bashkimit Europian, né vitin 2015, NVM-té pérfagésonin 99% té té gjithé kompanive né Europé
(Eurostat, 2018). NVM-té paragesin njé réndési té madhe pér ekonominé e njé vendi duke géné
njé burim punésimi té popullsisé (Ardic, Mylenko, & Saltane, 2011), nxisin invocionin dhe
konkurrencén si dhe kontribuojné né Prodhimin e Bréndshém Bruto (PBB) (Ayyagari, 2007). Pér
kété arsye, NVM shikohen si fusha premtuese pér zhvillimin e njé ekonomie moderne té njé shteti.
Konfirmuar dhe nga (Wang & He, 2014), inovacioni teknologjik dhe zhvillimi ekonomik i
pérjetuar nga shumica e vendeve né boté ka ardhur pér shkak té rolit thelbésor té luajtur nga NVM-

té.

Njé ndér ményrat mé efikase gé ju ka mundésuar suksesin dhe rritjen ekonomike mjaft NVM-ve
ka géné pikérisht gjetja dhe zbatimi i duhur i strategjisé promovuese né té gjithé komponentét e
saj. Tregu sa vjen e béhet edhe me konkurrues, dhe ndérmarrjet duhet té diné té aplikojné né
ményrén e duhur jo vetém njé strategji promovimi, por té krijojné dhe pérdorin njé plan té integruar

té marrédhénieve me publikun.



Problemi géndron se jo té gjithé NVM-té arrijné té zbatojné politika té duhura promovimi dhe té
inkorporojné né strategjité e tyre komponentét e duhur, pjese e planit té integruar té marrédhénieve
me publikun. Kjo vjen pér shumé arsye si¢c mund té& pérmenden mungesa e informimit dhe
ndérgjegjésimit, mungesa e burimeve financiare si dhe mungesa e profesionistéve né sferén e

marrédhénieve me publikun.

Kompanité e suksesshme kané arritur té theksojné réndésiné e marrédhénieve me publikun dhe
komunikimin efektiv duke i integruar ato né menaxhimin strategjik né ndjekjen e pérmbushjes sé
géllimeve organizative (Grunig & Dozier, 2003). Kéto kompani kané filluar t& marrin parasysh
sjelljen konsumatore, perceptimet dhe vlerat qé palét e interesit té brendshém (punonjésit e
kompanisé apo aksionerét) si dhe té jashtém ( konsumatorét, investitorét, furnitorét etj) krijojné

apo presin prej kompanisé.

Reputacioni i ndérmarrjeve sa vjen e konsiderohet njé aset i réndésishém i cili ka ndikim relativisht
té konsiderueshém tek konsumatorét. Pér kété arsye, nevoja pér té Krijuar, mbrojtuar apo
pérmirésuar reputacionin dhe imazhin e ndérmarrjes, i ka dhéné marrédhénieve me publikun njé
réndési, zhvillim dhe status mé té madh. Zhvillimi i teknologjisé, rrjeteve sociale si dhe mjeteve
té komunikimit i kané dhéné mundési agjentéve té marrédhénieve me publikun té diversifikojné
metodat dhe strategjité e veprimit, duke arritur rezultate té suksesshme dhe eficente. Por evoluimi
i rrjeteve sociale dhe transparenca qé ekziston né to kané ofruar njé terren té pasigurté pér besimin,
reputacionin dhe imazhin e ndérmarrjeve, i cili tashmé konsiderohet mjaft i brishté dhe i hapur pér

sulm.

Gjithsesi, ndérmarrjet duhet té arrijné té kuptojné fillimisht réndésiné gé ka reputacioni dhe imazhi

I ndérmarrjes tek konsumatorét. Mé pas, vlerat, reputacionin si dhe imazhin gé duan té pércjellin



tek audienca e targetuar duhet ta arrijné népérmjet pérdorimit té strategjisé sé duhur dhe efikase té

marrédhénieve publike digjitale.

Qéllimi i Punimit

Ky punim ka pér géllim kryesor té studiojé efektet qé ka pérdorimi i marrédhénieve publike
digjitale té ndérmarrjeve té vogla e t& mesme né Ferizaj tek konsumatorét. Nxitja e kétij studimit
erdhi si pasojé e mungesés sé theksuar té literaturés dhe studimeve né fushén e marrédhénieve me
publikun dhe pérdorimi i tyre nga ndérmarrjet e vogla e t& mesme gé operojné né Kosové,
(vecanérisht né qytetin e Ferizaj-it) por gjithashtu duke marré né konsideraté edhe réndésiné gé

kjo disipliné paraget tek sjellja konsumatore si dhe né zhvillimin e NVM.

Objektivat
Objektivat kryesore té kétij punimi jané té studiojé konsumatorét né Ferizaj né ményré gé té

kuptojé:

- Efektet e pérdorimit té marrédhénieve publike digjitale nga ndérmarrjet e vogla e t& mesme
né Ferizaj;
- Efektet se si ndikojné marrédhéniet publike digjitale t¢ NVM te sjellja konsumatore

- Ndérgjegjésimin né réndésiné e pérdorimit t€ marrédhénieve publike digjitale nga NVM

Pyetjet Kérkimore dhe Hipotezat
Né vijim té qgéllimit té punimit t& paragitur mé sipér, pyetja kérkimore e kétij punimi si dhe

hipotezat pérkatése parashtrohen si mé poshté:

P.K — Cilat jané efektet e pérdorimit té marrédhénieve publike digjitale nga NVM né Ferizaj tek

sjellja konsumatore?



Hipotezat:

H1 — Reputacioni i kompanisé, si rezultat i MPD, ndikon pozitivisht né sjelljen konsumatore

H2- Pérgjegjésia sociale e korporatave, si rezultat i MPD, ndikon pozitivisht né sjelljen

konsumatore

H3- Pérdorimi i marrédhénieve publike digjitale ndikon pozitivisht né rritjen e té ardhurave té

ndérmarrjes

Réndésia e Punimit

Ky punim konsiderohet té jeté i réndésishém pér drejtuesit e ndérmarrjeve té vogla e té mesme té
cilét do té ndérgjegjésohen lidhur me réndésiné gé ka pérdorimi i marrédhénieve publike digjitale
né sjelljen konsumatore, rritjen e performancés né treg si dhe zhvillimin ekonomik t&¢ NVM-ve.
Gjithashtu, ato do jené né gjendje té kuptojné cilat metoda té marrédhénieve publike digjitale jané

mé efikase dhe me rezultat mé té suksesshém.

Pér mé tepér ky punim konsiderohet si gjeneza e studimeve lidhur me marrédheniet publike
digjitale né NVM né Kosové, né mungese té literaturés dhe studimeve né kété fushé. Pér kété arsye
sugjerohet dhe rekomandohet té lexohet nga studiues té késaj fushe, té cilét mund té vazhdojné
kérkimet shkencore né njé kéndvéshtrim mé té zgjeruar ose paré né njé perspektivé tjetér. Mund
té intervistojné kompani té ndryshme né Kosové pér té paré sa dhe si pérdoret MPD; mund té

studiojné efekte dhe ndikime té tjera t¢ MPD etj.

Sé fundmi, ky punim mund té lexohet edhe nga individé té ndryshém apo publiku i gjeré, té cilét
mund té informohen pér kulturé té pérgjithshme lidhur me disiplinén e marrédhénieve publike

digjitale dhe réndésiné gé ajo paraget né zhvillimin e ndérmarrjeve.



Limitacionet e Punimit
Ky punim ka hasur 2 limitacione kryesore té cilat lidhen kryesisht mé elementin kohé edhe situatén

pandemike Covid-19 e cila ndikoi né madhésine e grupit studimor.

Faktori shtréngues i kohés éshté njé element kryesor gé ka limituar disi studimin dhe analizén e

punimit.

Pér mé tepér, situata pandemike Covid-19 si dhe masat rigoroze té instruktuara nga geveria si dhe
Organizata Botérore e Shéndetésisé pér respektim té distancimit social, e béné té véshtiré
zhvillimin e anketave me mé shumé konsumatoré. Po té shpérndaheshin mé shumé anketa , té

dhénat e pérfituara prej kétij punimi do ishin mé pérgjithésuese mbi popullsiné.

Struktura e Punimit
Kapitulli i paré - Hyrje. Jepet informacion rreth géllimit té punimit, objektivave, pyetjes

kérkimore, hipotezave, limitacioneve té punimit etj

Kapitulli i dyté - Marrédhéniet me Publikun. Trajtohet né ményré té detajuar origjina dhe
evoluimi i marrédhénieve me publikun; shpjegimi i terminologjisé dhe pérkufizimeve, disiplinat
zbatuese té marrédhénieve me publikun, diferenca gé ajo ka me marketingun si dhe mjetet kryesore

té komunikimit né marrédhénien me publikun

Kapitulli i treté - Marrédhéniet Publike Digjitale. Ky kapitull trajton ndikimin e internetit né
fushén e marrédhénieve me publikun dhe shpjegon rrjedhimisht lindjen dhe zhvillimin e
marrédhénieve publike digjitale; trajton terminologjiné dhe pérkufizmet kryesore, analizon

avantazhet gé MPD paraget krahasuar me marrédhéniet me publikun tradicionale;



Kapitulli i katért — NVM dhe Sjellja Konsumatore. Trajtohen né ményré té pérmbledhur
ndérmarrjet e vogla e t¢ mesme né boté dhe Kosové duke vijuar mé pas me ndikimin qé
marrédhéniet publike digjitale paragesin né zhvilimin e NVM. Sé fundmi, trajtohet shkurtimisht
sjellja konsumatore si dhe ndikimin gé marrédhénia publike digjitale e pérdorur nga NVM paraget

né sjelljen konsumatore.

Kapitulli 1 pesté - Metodologjia. Ky kapitull trajton né ményré té detajuar dhe analitike
metodologjiné e ndjekur dhe arsyeton pse jané zgjedhur ato metoda shkencore dhe pse jané

pérjashtuar té tjerat.

Kapitulli i gjashté - Rezultatet e punimit. Trajtohen té gjitha té dhénat e pérfituara nga studimi

kérkimor.

Kapitulli i shtaté - Konkluzione dhe Rekomandime. Jepen konkluzionet e fundit si dhe

rekomandimet pérkatése nga ana autores.

Kapitulli i teté- Bibliografia. Listohen né rend alfabetik té gjitha referencat dhe punét e cituara

té pérdorura si literaturé mbéshtetése e kétij punimi

Né fund té punimit, te Shtojca 1, paragiten edhe pyetjet e anketés té ndara né 2 seksione.
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