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ABSTRAKTI 

Duke marrë në konsideratë rëndësinë që paraqet disiplina e marrëdhenieve publike digjitale tek zhvillimi i 

ndërmarrjeve të vogla e të mesme e njëkohësisht mungesa e theksuar e literaturës dhe studimeve në këtë 
fushë nxitën zhvillimin e këtij studimi. Ky punim ka për qëllim kryesor që të studiojë efektet që ka 

përdorimi i marrëdhënieve publike digjitale (MPD) të ndërmarrjeve të vogla e të mesme tek konsumatorët 

në Ferizaj.  Studimi arriti t’i përgjigjet pyetjes kërkimore se cilat janë efektet e marrëdhënieve me publikun 
digjital të NVM në Ferizaj e të vërtetojë hipotezat e saj. Rezultoi që reputacioni dhe përgjegjësia sociale e 

korporatave, si rezultat i MPD, ndikojnë pozitivisht në sjelljen konsumatore. Rrjedhimisht, aplikimi i duhur 

i marrëdhënieve publike digjitale ndikojnë pozitivisht në rritjen e të ardhurave të NVM-ve.  

Metoda shkencore e ndjekur në këtë punim është kualitative mbështetur nga të dhëna kuantitative të 

përftuara nga burimet parësore të zhvilluara nga autorja e punimit. Për përftimin e rezultateve është përdorur 

sondazhi, me shpërndarje të anketave tek 100 konsumatorë të rastësishëm në Ferizaj. Gjithashtu për 
hartimin e literaturës së këtij punimi janë përdorur edhe burime dytësore të cilat konsistojnë në libra, artikuj 

shkencorë, punime akademike, lajme apo botime të postuara në faqe të besueshme dhe reputacionale në 

internet. 

Fjalë Kyçe: marrëdhënie publike digjitale, NVM, Ferizaj, reputacion, përgjegjësi 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 quantitative 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 

Në ditët e sotme mbijetesa e kompanive në treg është bërë çështje ekzistenciale si pasojë kryesisht 

e konkurrences së ashpër dhe nevojës për t’iu përshtatur ndryshimeve dhe evolimeve të 

vazhdueshme. Përpjekjet e kompanive për të krijuar avantazh konkurrues ndaj konkurrentëve; 

krijimi i një imazhi dhe reputacioni të dëshiruar në treg; mbajtja e konsumatorëve aktual si dhe 

përthithja e konsumatorëve të rinj, janë shndërruar në pika kyçe të strategjisë promovuese të çdo 

kompanie.  

Ndërrmarrjet që gjejnë përhapje më të madhe në vend, por edhe në botë, janë ndërrmarjet e vogla 

e të mesme (NVM) që kanë të punësuar më pak se 250 punonjës, dhe në bazë të  statistikave të 

Bashkimit Europian, në vitin 2015, NVM-të përfaqësonin 99% të të gjithë kompanive në Europë 

(Eurostat, 2018). NVM-të paraqesin një rëndësi të madhe për ekonominë e një vendi duke qënë 

një burim punësimi të popullsisë (Ardic, Mylenko, & Saltane, 2011), nxisin invocionin dhe 

konkurrencën si dhe kontribuojnë në Prodhimin e Brëndshëm Bruto (PBB) (Ayyagari, 2007). Për 

këtë arsye, NVM shikohen si fusha premtuese për zhvillimin e një ekonomie moderne të një shteti. 

Konfirmuar dhe nga (Wang & He, 2014), inovacioni teknologjik dhe zhvillimi ekonomik i 

përjetuar nga shumica e vendeve në botë ka ardhur për shkak të rolit thelbësor të luajtur nga NVM-

të. 

Një ndër mënyrat më efikase që ju ka mundësuar suksesin dhe rritjen ekonomike mjaft NVM-ve 

ka qënë pikërisht gjetja dhe zbatimi i duhur i strategjisë promovuese në të gjithë komponentët e 

saj. Tregu sa vjen e bëhet edhe me konkurrues, dhe ndërmarrjet duhet të dinë të aplikojnë në 

mënyrën e duhur jo vetëm një strategji promovimi, por të krijojnë dhe përdorin një plan të integruar 

të marrëdhënieve me publikun. 
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Problemi qëndron se jo të gjithë NVM-të arrijnë të zbatojnë politika të duhura promovimi dhe të 

inkorporojnë në strategjitë e tyre komponentët e duhur, pjese e planit të integruar të marrëdhënieve 

me publikun. Kjo vjen për shumë arsye siç mund të përmenden mungesa e informimit dhe 

ndërgjegjësimit, mungesa e burimeve financiare si dhe mungesa e profesionistëve në sferën e 

marrëdhënieve me publikun. 

Kompanitë e suksesshme kanë arritur të theksojnë rëndësinë e marrëdhënieve me publikun dhe 

komunikimin efektiv duke i integruar ato në menaxhimin strategjik në ndjekjen e përmbushjes së 

qëllimeve organizative (Grunig & Dozier, 2003). Këto kompani kanë filluar të marrin parasysh 

sjelljen konsumatore, perceptimet dhe vlerat që palët e interesit të brendshëm (punonjësit e 

kompanisë apo aksionerët) si dhe të jashtëm ( konsumatorët, investitorët, furnitorët etj) krijojnë 

apo presin prej kompanisë.  

Reputacioni i ndërmarrjeve sa vjen e konsiderohet një aset i rëndësishëm i cili ka ndikim relativisht 

të konsiderueshëm tek konsumatorët. Për këtë arsye, nevoja për të krijuar, mbrojtuar apo 

përmirësuar reputacionin dhe imazhin e ndërmarrjes, i ka dhënë marrëdhënieve me publikun një 

rëndësi, zhvillim dhe status më të madh. Zhvillimi i teknologjisë, rrjeteve sociale si dhe mjeteve 

të komunikimit i kanë dhënë mundësi agjentëve të marrëdhënieve me publikun të diversifikojnë 

metodat dhe strategjitë e veprimit, duke arritur rezultate të suksesshme dhe eficente. Por evoluimi 

i rrjeteve sociale dhe transparenca që ekziston në to kanë ofruar një terren të pasigurtë për besimin, 

reputacionin dhe imazhin e ndërmarrjeve, i cili tashmë konsiderohet mjaft i brishtë dhe i hapur për 

sulm. 

Gjithsesi, ndërmarrjet duhet të arrijnë të kuptojnë fillimisht rëndësinë që ka reputacioni dhe imazhi 

i ndërmarrjes tek konsumatorët. Më pas, vlerat, reputacionin si dhe imazhin që duan të përcjellin 
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tek audienca e targetuar duhet ta arrijnë nëpërmjet përdorimit të strategjisë së duhur dhe efikase të 

marrëdhënieve publike digjitale. 

Qëllimi i Punimit 

Ky punim ka për qëllim kryesor të studiojë efektet që ka përdorimi i marrëdhënieve publike 

digjitale të ndërmarrjeve të vogla e të mesme në Ferizaj tek konsumatorët. Nxitja e këtij studimit 

erdhi si pasojë e mungesës së theksuar të literaturës dhe studimeve në fushën e marrëdhënieve me 

publikun dhe përdorimi i tyre nga ndërmarrjet e vogla e të mesme që operojnë në Kosovë, 

(veçanërisht në qytetin e Ferizaj-it) por gjithashtu duke marrë në konsideratë edhe rëndësinë që 

kjo disiplinë paraqet tek sjellja konsumatore si dhe në zhvillimin e NVM. 

Objektivat 

Objektivat kryesore të këtij punimi janë të studiojë konsumatorët në Ferizaj në mënyrë që të 

kuptojë:  

- Efektet e përdorimit të marrëdhënieve publike digjitale nga ndërmarrjet e vogla e të mesme 

në Ferizaj; 

- Efektet se si ndikojnë marrëdhëniet publike digjitale të NVM te sjellja konsumatore 

- Ndërgjegjësimin në rëndësinë e përdorimit të marrëdhënieve publike digjitale nga NVM  

Pyetjet Kërkimore dhe Hipotezat 

Në vijim të qëllimit të punimit të paraqitur më sipër, pyetja kërkimore e këtij punimi si dhe 

hipotezat përkatëse parashtrohen si më poshtë: 

P.K – Cilat janë efektet e përdorimit të marrëdhënieve publike digjitale nga NVM në Ferizaj tek 

sjellja konsumatore? 
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Hipotezat: 

H1 – Reputacioni i kompanisë, si rezultat i MPD, ndikon pozitivisht në sjelljen konsumatore 

H2- Përgjegjësia sociale e korporatave, si rezultat i MPD, ndikon pozitivisht në sjelljen 

konsumatore 

H3- Përdorimi i marrëdhënieve publike digjitale ndikon pozitivisht në rritjen e të ardhurave të 

ndërmarrjes 

Rëndësia e Punimit 

Ky punim konsiderohet të jetë i rëndësishëm për drejtuesit e ndërmarrjeve të vogla e të mesme të 

cilët do të ndërgjegjësohen lidhur me rëndësinë që ka përdorimi i marrëdhënieve publike digjitale 

në sjelljen konsumatore, rritjen e performancës në treg si dhe zhvillimin ekonomik të NVM-ve. 

Gjithashtu, ato do jenë në gjendje të kuptojnë cilat metoda të marrëdhënieve publike digjitale janë 

më efikase dhe me rezultat më të suksesshëm. 

Për më tepër ky punim konsiderohet si gjeneza e studimeve lidhur me marrëdheniet publike 

digjitale në NVM në Kosovë, në mungesë të literaturës dhe studimeve në këtë fushë. Për këtë arsye 

sugjerohet dhe rekomandohet të lexohet nga studiues të kësaj fushe, të cilët mund të vazhdojnë 

kërkimet shkencore në një këndvështrim më të zgjeruar ose parë në një perspektivë tjetër. Mund 

të intervistojnë kompani të ndryshme në Kosovë për të parë sa dhe si përdoret MPD; mund të 

studiojnë efekte dhe ndikime të tjera të MPD etj. 

Së fundmi, ky punim mund të lexohet edhe nga individë të ndryshëm apo publiku i gjerë, të cilët 

mund të informohen për kulturë të përgjithshme lidhur me disiplinën e marrëdhënieve publike 

digjitale dhe rëndësinë që ajo paraqet në zhvillimin e ndërmarrjeve. 
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Limitacionet e Punimit 

Ky punim ka hasur 2 limitacione kryesore të cilat lidhen kryesisht më elementin kohë edhe situatën 

pandemike Covid-19 e cila ndikoi në madhësine e grupit studimor.  

Faktori shtrëngues i kohës është një element kryesor që ka limituar disi studimin dhe analizën e 

punimit. 

Për më tepër, situata pandemike Covid-19 si dhe masat rigoroze të instruktuara nga qeveria si dhe 

Organizata Botërore e Shëndetësisë për respektim të distancimit social, e bënë të vështirë 

zhvillimin e anketave me më shumë konsumatorë. Po të shpërndaheshin më shumë anketa , të 

dhënat e përfituara prej këtij punimi do ishin më përgjithësuese mbi popullsinë.  

Struktura e Punimit 

Kapitulli i parë - Hyrje. Jepet informacion rreth qëllimit të punimit, objektivave, pyetjes 

kërkimore, hipotezave, limitacioneve të punimit etj 

Kapitulli i dytë - Marrëdhëniet me Publikun. Trajtohet në mënyrë të detajuar origjina dhe 

evoluimi i marrëdhënieve me publikun; shpjegimi i terminologjisë dhe përkufizimeve, disiplinat 

zbatuese të marrëdhënieve me publikun, diferenca që ajo ka me marketingun si dhe mjetet kryesore 

të komunikimit në marrëdhënien me publikun 

Kapitulli i tretë - Marrëdhëniet Publike Digjitale. Ky kapitull trajton ndikimin e internetit në 

fushën e marrëdhënieve me publikun dhe shpjegon rrjedhimisht lindjen dhe zhvillimin e 

marrëdhënieve publike digjitale; trajton terminologjinë dhe përkufizmet kryesore, analizon 

avantazhet që MPD paraqet krahasuar me marrëdhëniet me publikun tradicionale;  
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Kapitulli i katërt – NVM dhe Sjellja Konsumatore. Trajtohen në mënyrë të përmbledhur 

ndërmarrjet e vogla e të mesme në botë dhe Kosovë duke vijuar më pas me ndikimin që 

marrëdhëniet publike digjitale paraqesin në zhvilimin e NVM. Së fundmi, trajtohet shkurtimisht 

sjellja konsumatore si dhe ndikimin që marrëdhënia publike digjitale e përdorur nga NVM paraqet 

në sjelljen konsumatore. 

Kapitulli i pestë - Metodologjia. Ky kapitull trajton në mënyrë të detajuar dhe analitike 

metodologjinë e ndjekur dhe arsyeton pse janë zgjedhur ato metoda shkencore dhe pse janë 

përjashtuar të tjerat. 

Kapitulli i gjashtë - Rezultatet e punimit. Trajtohen të gjitha të dhënat e përfituara nga studimi 

kërkimor. 

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

rekomandimet përkatëse nga ana autores. 

Kapitulli i tetë- Bibliografia. Listohen në rend alfabetik të gjitha referencat dhe punët e cituara 

të përdorura si literaturë mbështetëse e këtij punimi 

Në fund të punimit, te Shtojca 1, paraqiten edhe pyetjet e anketës të ndara në 2 seksione. 
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