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1 Hyrje

Marketingu tradicional i ka 1éné gradualisht vendin marketingut online népérmjet rrjeteve sociale,
pasi ai ka pushtuar jetén toné té pérditshme dhe mund té arrijé njé audiencé mé té gjeré né njé
periudhé relativisht mé té shkurtér dne me kosto mé té ulét né krahasim me marketingun
tradicional. Mjetet dhe strategjité pér t'u marré me klientét kané ndryshuar ndjeshém me shfagjen
e kétij fenomeni (media sociale), té referuara edhe si media e gjeneruar nga konsumatorét (Biaty,
2017; Joseph, 2015; Mangold & Faulds, 2009; Martin et al., 2018; Metzger & Tucker, 2017).

Mediat sociale pérkufizohen si aktivitete, pjesémarrje dhe sjellje té njerézve né komunitetet
online pér té shkémbyer informacion, njohuri dhe opinione (Erdogmus & Cicek, 2012; Feeney &
Freeman, 2015; Flanigan & Obermier, 2016; Webb & Laing, 2015). Pérmbajtja e mediave sociale
pérfshin tekst, fotografi, video dhe rrjete (Batra et al. 2016; Lamberton et al., 2016).

Pothuajse té gjitha bizneset pérdorin mediat sociale pér té tregtuar markat dhe produktet e tyre,
pér shkak té aftésisé sé tyre pér té rritur ekspozimin e markés (Chen et al., 2018; Cliquet et al.,
2014; Poor et al., 2013), pér té térhequr trafikun e fageve né internet, pér té krijuar fansa besniké
dhe pér té fituar inteligjencén e tregut (John et al., 2017; Kane et al., 204; Manning, 2020; Phua et
al., 2017; Ruths & Pfeffer, 2014). Né té njéjtén kohé, konsumatorét po pérdorin gjithnjé e mé
shumé mediat sociale pér t& mésuar mé shumé rreth markave dhe produkteve (Hirji, 2021,
Lipsman, 2012; Pennell, 2016; Shaozhi, 2020) dhe pér té hyré né kété media népérmjet pajisjeve
té tyre celulare, duke u lejuar tregtaréve mé shumé pika kontakti pér té arritur tek konsumatorét e
tyre.

| pércaktuar si identifikimi dhe pérdorimi i individéve té veganté ky¢ qé kané ndikim mbi
blerésit e mundshém té njé marke ose produkti pér té ndihmuar né aktivitetet e marketingut té
markés (Brown & Hayes, 2008; Zeitzoff, 2017), marketingu influencues mund té veprojé si njé
mekanizém i fugishém pér té ndikuar. Né& hulumtimet e méparshme, pérdorimi i ndikuesve té tillé
si té famshmit (Djafarova & Rushworth, 2017; Kalathil, 2020) dhe blogerét (Lee & Watkins, 2016;
Kastner, 2018), éshté gjetur té rrisé ndjeshém géndrimet pozitive té konsumatoréve pér markén
dhe synimet e blerjes (Kapitan & Silvera, 2016).

Instagrami éshté aktualisht njé nga platformat mé té njohura té mediave sociale pér
marketingun influencues (Dolbec & Fischer, 2015; Matz et al., 2017).
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2 Rishikim i Literaturés

2.1 Studimi i teorive mbéshtetése

Ka katér teori té réndésishme pér sfondin e studimit: teoria e identitetit social (Ashforth & Mael,
1989; Lindquist, 2021), teoria e sjelljes sé planifikuar, teoria e arsyes sé planifikuar (veprim i
arsyetuar) (Abloh, 2021; Montano & Kasprzyk, 2015) dhe teoria e té mésuarit social (Arayess &
Geer, 2017; Kliman et al., 2020; Makgosa, 2010; Subramanian & Subramanian, 1995).

3 Formulimi i hipotezave

Karakteristikat né té cilat ne fillimisht fokusohemi pér té formuluar hipotezat
jané origjinaliteti, dobia dhe cilésia (té quajtura paraardhés té influencimit) (faktorét gé kané té
béjné me mjedisin), té cilat pérdoren si karakteristika té perceptuara gé njé pérmbajtje e postuar
né njé llogari né Instagram duhet té keté. Influencimi éshté faktori gendror. Mé pas, fokusohemi
né synimin e konsumatorit pér té bleré (e quajtur pasoja e ndikimit té lidershipit té opinionit)
(faktor gé lidhet me ndjekésit), si njé reagim i déshiruar i konsumatorit té ekspozuar ndaj
pérmbajtjes sé llogarisé t€ ndérmjetésuar nga ndikuesi. Ne pérdorim gjithashtu tre faktoré té
tjeré, ekspertizén e perceptuar té influencuesit, pérputhshmériné e perceptuar midis influencuesit
dhe produktit t¢ promovuar, dhe besueshmériné e perceptuar té influencuesit (té quajtur faktorét
moderatoré), né ményré gé té kuptojmé efektet mé té ndérlikuara té influencuesit né géllimin e
ndjekésve pér té bleré.

Origjinaliteti mund té pérkufizohet si shkalla e risive dhe diferencimit gé disa individé arrijné
duke kryer veprime té caktuara (Casal¢ et al., 2020; Leber & Abrahams, 2019). Origjinaliteti éshté
shkalla né té cilén kéto veprime perceptohen si té pazakonta, novatore dhe té sofistikuara. Ndarja
e postimeve me pérmbajtje origjinale mund té ndihmojé njé blog té modés té béhet i suksesshém,
gjé gé mund té gjenerojé njé numér mé té madh ndjekésish, duke e kthyer blogerin né njé
udhéheqés opinioni (Mendola, 2014). Pra, origjinaliteti i pérmbajtjes sé postuar né njé llogari né
Instagram mund té ndikojé né perceptimin e konsumatorit se autori éshté njé opinionist. Pra:

H1-1, “ Origjinaliteti i pérmbajtjes sé perceptuar nga konsumatori ka njé efekt né lidershipin e

perceptuar té opinionit”’.
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Dobia pérkufizohet si shkalla né té cilén njé person beson se pérdorimi i njé sistemi té caktuar

mund té pérmirésojé performancén e punés sé tij (Davis, 1989). Provat empirike sugjerojné se
informacioni i dobishém ka mé shumé gjasa té transmetohet dhe tregimet e dobishme dhe mesazhet
e marketingut (Chiu et al., 2007) kané mé shumé gjasa té shpérndahen. Studiues té tjeré zbuluan
se dobia e perceptuar ndikon pozitivisht né synimet e blerjes né internet (Agrebi & Jallais, 2015;
Grob, 2015). Ky ndikim tregon se konsumatorét ka té ngjaré té marrin né konsideraté blerjen né
internet kur gjejné njé mjedis né internet t€ dobishém pér blerje. Pra, shkalla e dobishmérisé sé
pérmbajtjes sé postuar né njé llogari né Instagram mund té keté ndikim né perceptimin e
konsumatorit se autori éshté njé influencues. Késhtu:

H1-2, "Dobia e pérmbajtjes sé perceptuar nga konsumatori ka njé efekt né lidershipin e

perceptuar té opinionit™.

Cilésia (e pérmbajtjes) éshté konsideruar si e réndésishme né ndértimin e njé reputacioni né njé
komunitet (Casal¢ et al., 2020), i cili nga ana tjetér, mund té béjé qé pérdoruesi té konsiderohet si
njé influencues (Leal et al., 2014; Marlowe et al., 2017). Shpérndarja e postimeve me cilési té larté
(foto, shkrim, pérdorim i vazhdueshém i logove, etj.) éshté njé mjet me té cilin mund té krijohet
njé blog profesional dhe i suksesshém i modés (Mendola, 2014); né kété ményré, blogeri mund té
konsiderohet si njé influencues né kété fushé. Marrja e njé vendimi éshté njé proces i ndérlikuar
dhe béhen vlerésime, ku konsumatorét pérdorin perceptimet e tyre pér gjéra té tilla si cilésia (Mirabi
& Goohari, 2015). Kjo mund té ndryshojé géndrimin e tyre ndaj pérmbajtjes sé promovuar. Pra,
cilésia e pérmbajtjes sé postuar né njé llogari né Instagram mund té ndikojé né perceptimin e
konsumatorit se autori éshté njé influencues. Pra:

H1-3, "Cilésia e pérmbajtjes sé perceptuar nga konsumatori ka njé efekt né udhéhegjen e

opinionit té perceptuar".

Influencuesi mund té ndikojé né géllimet e sjelljes sé konsumatorit . Njé influencues éshté "njé
lloj i ri mbéshtetési i palés sé treté qé formon audiencén pérmes blogjeve, tweet-eve dhe pérdorimit
té rrjeteve té tjera sociale” (Freberg et al., 2011). Besimi né botén online pérkufizohet si njé nga
faktorét mé me ndikim dhe pozitiv né vendimet e pérdoruesve (Ho & Chien, 2010). Nése
konsumatorét e perceptojné njé influencues dixhital si njé burim té besueshém, ata gjithashtu do
té kené mé shumé gjasa té pércjellin géllimin e blerjes né lidhje me produktin gé rekomandohet
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(Lu et al., 2014). Né ditét e sotme, éshté e zakonshme gé markat té pérdorin influencues dixhitalé

pér té promovuar produktet e tyre. Kjo mund té shpjegohet me disa fakte: 1) influencuesit priren
té jené mé té pérballueshém se té famshmit; 2) influencuesit jané vendosur tashmé né fusha té
caktuara, normalisht duke arritur né njé nivel ekspertize, dhe mé e réndésishmja, 3) ata normalisht
duken mé té besueshém né syté e klientéve dhe pér kété arsye ata marrin mé shumé besim (Lou &
Yuan, 2019). Pérvec késaj, studimet e méparshme sugjerojné gé influencuesit ushtrojné njé sasi té
pabarabarté ndikimi né vendimet e atyre gé mund té ndjekin késhillat e tyre (Thakur et al.,
2016). Synimi pér té ndjekur késhillat lidhet me masén qé individét do té ndjekin, marrin parasysh
dhe véné né praktiké sugjerimet e influencuesit. Eshté njé céshtje e sjelljes blerése té
konsumatoréve. Sjellja blerése e konsumatorit i referohet metodave té pérfshira kur individét ose
grupet zgjedhin, blejné, pérdorin ose disponojné produkte, shérbime, koncepte ose pérvoja pér t'iu
pérshtatur nevojave dhe déshirave té tyre. Eshté véné re ndikimi gé influencuesi ka né synimin e
klientit pér té bleré produkte té¢ modés (Rahman et al., 2014). Influencuesit priren té blejné produkte
té reja té modeés, késhtu gé ata jané né gjendje té késhillojné klientét e tjeré pér tendencat e reja té
modés gé mund té ndjekin. Duket gjithashtu se vetévlerésimi i konsumatoréve rritet kur blejné
produkte té cilat jané rekomanduar mé paré nga njé personazh i famshém né Instagram (Djafarova
& Rushworth, 2017). Kompanité e kané kuptuar réndésiné e géllimit té blerjes pasi do té ndihmojé
né rritjen e shitjeve té produkteve dhe shérbimeve pér té maksimizuar fitimet (Hosein, 2012). Pra:

H2, “Influencuesi ka njé efekt né synimin e konsumatorit pér té bleré njé produkt té

rekomanduar’”.

Ekspertiza pérkufizohet si shkalla né té cilén njé komunikues perceptohet té jeté njé burim i
pohimeve té vliefshme (Erdogan, 1999). Ai i referohet njohurive, pérvojés ose aftésive té zotéruara
nga njé miratues. Influencuesit e mediave sociale pérdorén termin e ekspertizés pér té kryer me
sukses detyrat e lidhura me produktin (Alba & Hutchinson, 1987). Késhtu, nése njé influencues ka
ekspertizé né fushén e tij/saj, do té jeté mé bindés dhe mé pas do té motivojé vendimmarrésit té
blejné produktin ose shérbimin e nénshkruar. Pra, nése influencuesi né Instagram éshté njé burim
i pohimeve té vlefshme, ai ose ajo do té priret té besojé mé shumé dhe té ndjeké né njé masé mé
té madhe ideté dhe sjelljet e sugjeruara nga influencuesi. Késhtu:

H3-1, "Ekspertiza e opinionit té perceptuar nga konsumatori forcon ndikimin e influencuesit né

géllimin e tij/saj pér té bleré njé produkt té rekomanduar” .


https://www.tandfonline.com/author/Lou%2C+Chen
https://www.tandfonline.com/author/Yuan%2C+Shupei
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Hulumtimet kané treguar se miratimet jané mé efektive kur imazhet ose mesazhet qgé¢ mbajné
miratuesit jané né pérputhje me produktet e rekomanduara (Till et al., 2008). Studimet e hershme
zbuluan se kuptime té ndryshme simbolike gé njé konsumator lidh me njé personazh té famshém
transferohen te produkti gé promovohet pérmes miratimit dne mé pas nga produkti te konsumatori
pérmes blerjes dhe konsumit. Studimet mé té fundit kané treguar pérputhshmériné e perceptuar
midis imazhit té té famshméve dhe imazhit té produktit si njé faktor mé premtues pérputhshmérie
(Kamins & Gupta, 1994). Pérputhja midis karakteristikave té njé produkti dhe imazhit té njé
miratuesi éshté gjithashtu njé vendim kritik né procesin e miratimit. Pérputhja ka njé korrelacion
pozitiv me géndrimin e konsumatorit dhe do té rezultojé né njé ndikim té réndésishém né géllimin
e blerjes (Pradhan et al., 2016). Pra, njé shkallé e larté e kongruencés midis udhéheqésit té opinionit
dhe produktit qé rekomandohet do té ¢ojé né géndrime mé té favorshme ndaj produktit, dhe
rrjedhimisht né synime mé té médha blerjeje pér markén. Pra:

H3-2, “Pérputhshméria e perceptuar nga konsumatori midis influencuesit dhe produktit té
promovuar forcon ndikimin e influencuesit né synimin e tij/saj pér té bleré njé produkt té

rekomanduar’”.

Besueshméria i referohet perceptimit té audiencés sé synuar né lidhje me njé mbéshtetés né
lidhje me ndershméring, integritetin dhe besueshmériné e tij/saj (Erdogan, 1999). Pér mé tepér,
besueshméria éshté se sa té paanshém pranuesit e perceptojné burimin (Van der Waldt et al., 2009).
Shumica e té anketuarve (né njé hulumtim té méparshém) treguan se i kushtuan vémendje té
veganté besueshmérisé sé té& famshméve kur merrnin vendimin e blerjes. Klientét kané mé shumé
gjasa té pranojné produktet e rekomanduara nga influencuesi i mediave sociale gé ata ndihen té
besueshém. Prandaj, kéto atribute ¢ojné né vendimin e blerjes sé ndjekésve. Pra, nése influencuesi
né Instagram éshté i singerté, i besueshém dhe autentik, ai ose ajo do té priret té besojé mé shumé
dhe té ndjeké né njé masé mé té madhe ideté dhe sjelljet e sugjeruara nga opinionisti. Késhtu:

H3-3, “Besueshméria e influencuesit e perceptuar nga konsumatori forcon ndikimin e

influencuesit né géllimin e tij/saj pér té bleré njé produkt té rekomanduar”.

Mé poshté jepet kuadri konceptual.
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Figura 1. Modeli konceptual.

4 Metodologjia
Pértej studimit teorik pér kété punim (rishikim i literaturés), i cili pérfshinte ekzaminimin e
literaturés (pamjet, librat), faget e internetit t&¢ kompanive, faget e internetit té influencuesve,
metodat e anketimit, studimet e rasteve, raportet dhe teorité e industrisé, ishte gjithashtu e
réndésishme té shtoheshin disa prova sasiore mbi temén. Pérzgjedhja e njé rasti specifik éshté e
pérshtatshme kur analizohet njé fenomen bashkékohor, ai mund té pérdoret pér té testuar teoriné
dhe mund té kombinohet me prova sasiore dhe njé pyetésor, si né rastin e kétij punimi.

Qéllimi i kétij studimi éshté pér té shqyrtuar ndikimin gé influencuesit e Instagramit kané né
sjelljen e konsumatoréve, né sektorin e modés né Shqipéri.

Té dhénat pér té testuar hipotezat e propozuara u mblodhén nga njé llogari né Instagram e
lidhur me modén, né té cilén njé influencues poston pérmbajtje né lidhje me produkte té reja né
sektorin e modés, né Shqipéri. Zgjedhja e késaj llogarie specifike nuk ishte e rastésishme; ajo u
bazua né disa karakteristika té réndésishme (éshté i fokusuar né industriné e modés, ka njé numér
né rritje ndjekésish dhe éshté i aksesueshém pér géllimin toné (influencuesi pranoi té
bashképunonte me autorét, duke shpérndaré njé pyetésor pér ndjekésit e llogarisé)). Né té njéjtén
kohé, kishte njé numér té kufizuar rastesh té aksesueshme nga autorét, ndaj u zgjodh kjo llogari né
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Instagram, pér aq kohé sa mund té kategorizohej si njé llogari influencuese né sektorin e modés né

Shqipéri. Kjo llogari i pérkiste njé personi té famshém jo tradicional, me mé shumé se 30,000

ndjekeés, té cilét u ftuan té merrnin pjesé né hulumtim.

Mijeti pér mbledhjen e té dhénave ishte pyetésori. 412 pjesémarrés iu pérgjigjén pyetésorit
(gershor-korrik 2021). Té gjitha variablat u matén me katér element/pohime, té cilét u matén né
njé shkallé Likert prej 5 pikésh, duke filluar nga 1 (nuk pajtohem aspak) né 5 (plotésisht dakord).

5 Rezultatet e studimit

Né paragrafét e méposhtém raportohet kontrolli i supozimeve thelbésore té€ PLS-SEM, pérkatésisht
kolineariteti, ngarkesa e secilit element/pohim (loadings), besueshméria dhe vlefshméria. Sé pari,
éshté me vleré té thuhet se té gjithé elementét e konstrukteve té propozuara jané pérfshiré né
analizé (Tabelén 1).

Sé bashku me koeficientét VIF, né Tabelén 1 jané paragitur ngarkesat e elementeve/pohimeve
dhe alfa e Cronbach-ut. Midis 32 ngarkesave té elementeve, 5 prej tyre jané mé té uléta se vlera
minimale e kérkuar prej 0.7 (Hair et al., 2019). Koeficientét alfa t&¢ Cronbach variojné nga 0,705
né 0,868. Pra, mund té thuhet se kufijté e sugjeruar té Hair et al. (2019) (0.70 — 0.95) nuk jané

shkelur, gjé qé tregon besueshmériné e brendshme té konsistencés sé miré té njé konstrukti.
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Tabela 1. Matja e modelit

Universiteti \/
g |Europian i CleanScore

Pohimi

Negarleza VIF

Origjinaliteti i permbajtjes (CA=0,764, CR=0,54T)

madhs besuezhmeria)

Pualblikirmet ne logarite né Instagram jané arigjinale 0680 1410
Publikimet né llogarité né Instagram jané ié raja 0830 1.668
Publikirmet né llogarité né Instagram jané & pazakonia 0,650 1404
Publikimet ne logarite né Instagram jané inovative 0820 1.593
Cilésia e pérmbajtjes (CA=0,724, CR=0,518)

Cilesia e publikimeve ns Instagram éshié shume e larts 0711 1.362
Gjithépérfzhirja e pérmbajtjes s& publikuar né Instagram éshts shumsé e lartd 0811 1.678
Diversitati gjnhézor | pérmbajtjeve 18 publikuara né Instagram échié shume i larts 0825 1,675
Paohimi i pérmbajtjes 3€ publikuar né Instagram «hts shumé i larté 0786 1.367
Diobia & pérmbajtjes (CA=0,784, CR=0361)

hiendaj se i€ genit né Instagram do 1S rriste kénagésing tims 0687 1.343
hlendaj se te genit né Instagram do 18 me lejonte t8 krahasoja diza opsione blegeje dhe 0735 1.3094
& zzjidhja roé 18 mirén

hlzndaj seté jesh né Instagram 8shié & dobizhme 0.BES  1.813
Wendaj se te genit né Instagram do 18 mé kursents para 0630 1.343
Svnimi pér té bleré (CA=0 813, CR=0_§78)

Dio t8 ndikesha rehat duke u veshuor =g wegohsat né fotot e publikuara né Instagram D676 1.322
(vetsvieresimi i konsumatorsve, besimi)

Une & kupto] me miré njé produaks pasi kam marrs informacionin pérkatss per ats 0810 1.730
produkt nga drejiuesi | opinionit né Instagram {besimi, informacioni)

Diézhiroj té blej produkte gé pérmenden nga opinionisti § Instazramit {géllimi pér 1é 0880 2114
ndjakr kéchillar)

Une besoj se produkist & pérmendura neé llogarine Instagram kané njé ndikim pozitv 0843 2.0I4
né veadimin tim pér blerje (gellimi i klientit pér 1& blerg)

Lidershipi i Opinionit (CA=0,705, CE=031%)

Eour shkoaj t8 blej produokts 18 modEs, B8] njs kérkim pér 18 pard se cilat jand ato gé Da4% 1153
sugjerphen (zapse llogaria offon informacione 18 réndésizshme dhe shérben =i njé burim

i bezuashém)

Diza [logari né Instagram jané njs hap pérpara se t& {jeret {sepse ato kané nje shkalls & 0744 1.402
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Pohimi Negarkeza VIF
Instagram 1 bind njerézit t& vishen sig sugjerojné fotot e llogarizé (sepze ushiron nje 077 1.739
ndikim t& madh ns vendimet & tyre)
Instagrami ndikon né opinionst & njerézve per modsn {sepse Tegon njé shkalle te 0738 1.743
madhe parfshirjeja)

Elspertiza e Liderzhipit t& Opinionit (CA=0,780, CR=0,851)
Wuk do 18 hezitaja 18 merrja parasyzh sugjerimet pér produkist gé zjej nsé publikimst 0704 1.344
né [nstasram (burim i pohimeve té viefshme)

Opinion leadar ka njobhuri 18 mjafmeshme pér t8 mé sugjeruar njé produks mode 0815 1,841
Lideri i opinionit éshts njé person kompeient ns até gé ai'ajo bEn 0828  1.883
TUne perdor Instagramin si nje borim informacioni t8 detajuar (takmnik). 0735 1425
Pajtueshméria e lidershipit t2 opinionit me produktin (CA=0,728, CE=0_§68)

Tdentiteti § liderit 18 opinionit mbivendose: me identitetin e produktit markss 28 0745  1.634
rekomanduar

Imazhi i liderit té opinionit mbivendozet me imazhin e produktit markés =8 0823  2.1533
rekomanduar

Persanaliteti i lidarit t8 opimionit mbivendoset e personalitetin o produktitmarkes =& 0836  2.070
rekomanduar

Wlesazhst & opinioniztéve jané né pérputhje me produkiet & rekomanduara 0748 1.330
Bezneshmeéria e liderzhipit t& opinionit (CA=0868, CE=0910)

Dio t& ndihesha 1 sigurt per t& ndjekur sugjerimet pér produktst = béra nga opinionist 0837 2.017

Une do te mbéshtetesha né rekomandimst pér produlktet e veshjeve € béra nga 0841  2.042
opinionisti
TUné pérdor shumé nga produkiet gé promovoben nga opimiowisti 0876 2415

hlendaj se néze kérkoj njé mandim pér njé produkt mode né Instagram, do 18 mamr nje 0833  2.0I4
kazhille t€ singerte (infesTitet)
Shenim: CA=alfa e Crombach, CE=hesueshmeria e perbere, VIF=fakior i ndikimit {8 vanancss

Modeli shpjegon 38.4% té variacionit né lidershipin e opinionit (OL) dhe 65.9% té variacionit
né synimin pér té bleré (IP). Sipas kuadrit toné konceptual, OL pércaktohet nga origjinaliteti i
pérmbajtjes (CO), dobia e pérmbajtjes (CU) dhe cilésia e pérmbajtjes (CQ). Rezultatet empirike
kané treguar se CU ($=0,469,p<0,001) dhe CQ (5=0,141,p=0,05) parashikojné statistikisht OL,
ndérsa CO nuk variabél statistikisht i réndésishém (5=0,081,p>0,10). Prandaj, CU dhe CQ
ndikojné pozitivisht né OL té dikujt, si rezultat i postimeve té béra nga njé ndikues né
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Instagram. Bazuar né gjetjet e mésipérme, mund té konkludohet se hipotezat H1-2 dhe H1-3 jané

té mbéshtetura nga té dhénat tona, ndérsa hipoteza H1-1 éshté hedhur poshté.

Tabela 2. Testimi i hipotezave

Hipoteza  Rrugg F katror Koeficient Statistikat P Vlerat Eezultati
H1-1 CO — OL 0,081 1.248 0,212 Refuzuar
H1-2 CU — OL 0,469 8813 0.000 Mbéshtetur
H1-3 CQ — OL 0,141 1,957 0.050 Mbéshtetur
0,384
H2 OL —IP 0,256 5.849 0.000 Mbéshtetur
OLE —IP 0,345 5.299 0.000 -
H3-1 OL = OLE — [P -0.014 0.252 0.801 Refuzuar
OLP —IP 0,009 0,197 0844 -
H3-2 OL = OLP —IP -0.047 0.979 0,328 Refuzuar
OLT —IP 0,337 5715 0.000 -
H3-3 OL = OLT — [P 0,127 1.789 0,081 Mbéshtetur
0,639

Shénim: CO — Origjinaliteti 1 p&rmbajtjes, CU — Dobia e pErmbajtjes, CQ — Cilésia e pérmbajtjes, OL — Udh&hegjz e
Opinionit, OLE — Ekspertiza ¢ Udh&heqésit t8 Opinionit, OLP — Pajtueshméria me Produktin e Udh#heqgssit t8
Opinionit, OLT — Besueshméria e UdheheqEsit t& Opinionit, IP — Synimi pér t& blers.

Analiza tregon se IP ndikohet pozitivisht nga OL ($=0,256,p<0,001). Késhtu, hipoteza H2
mbéshtetet nga té dhénat.

Tre hipotezat e fundit i referohen efekteve moderatore té ndikimit t¢ OL né IP. Lidhur me
kuadrin konceptual té propozuar, marrédhénia e fundit moderohet nga ekspertiza e lideréve té
opinionit (OLE, H3-1), pajtueshméria me produktin e lideréve té opinionit (OLP, H3-2) dhe
besueshmeéria e lideréve té opinionit (OLT, H3-3). Ndryshe nga sa u propozua, tregohet se OLE
(#=-0.014,p>0.10) dhe OLP (5=-0.047,p>0.10) nuk e moderojné efekti i OL né IP. Megjithaté, té
dhénat kané treguar se OLT statistikisht moderon efektin e OL né IP ($=0.127,p<0.10). Késhtu,
besueshmeéria te njé OL e forcon efektin e OL né IP njé produkt té rekomanduar, gé do té thoté se

H3-3 mbéshtetet nga té dhénat tona.
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6 Pérfundime dhe diskutime

Rezultatet e hulumtimit tregojné se influencuesit jané njé pjesé e réndésishme e vendimeve pér
blerjen e klientéve. Influencuesit shihen si njé burim i besueshém informacioni dhe konsumatorét
i konsiderojné ata té besueshém. Ata mbéshteten né vlerésimet e tyre, fotot dhe videot e postuara
té produkteve/markave té promovuara.

Rezultatet e kétij hulumtimi mund té pérdoren nga tregtarét gé duan té pérdorin efektivisht
mediat sociale pér té promovuar produktet e tyre dhe pér té rritur shitjet. Kur béhet fjalé pér
marrédhénien midis ndikimit té influencuesit dhe géllimit pér té bleré, mund té konkludohet se
besueshméria krijon njé marrédhénie pozitive me géllimin pér té bleré. Pra, éshté e garté se
ekziston njé lidhje midis perceptimeve té konsumatoréve pér ndikuesit dhe besimit tek ndikuesi, i
cili lidhet me gjetjet e méparshme.

Rezultatet tregojné gjithashtu se, influencimi rrit synimin e konsumatorit pér té bleré produktet
e modés, gjé gé mund té keté ndikim né shitjet e kompanive. Né té njéjtén kohé, duket se edhe
vetévlerésimi i konsumatoréve rritet kur blejné produkte té cilat mé paré jané rekomanduar nga njé
personazh i famshém né Instagram. Megjithaté, ka dy rezultate té papritura: ekspertiza e perceptuar
nuk e forcon ndikimin e influencuesit; dhe kongruenca e perceptuar ndikues-produkt nuk e forcon
ndikimin e influencuesit. Kéto mund té shpjegohen me faktin se: nga njéra ané, duke gené se
sektori i modés éshté shumé dinamik, ku produkte té reja dalin gjithnjé e mé shpesh, éshté ndoshta
e véshtiré pér njé influencues té fitojé njohuri dhe pérvojé pér produktin e promovuar né njé
periudhé shumé té shkurtér kohore; ndérsa nga ana tjetér pérdorimi i internetit &shté i pérgjithshém
né ditét e sotme dhe shumica e ndjekésve mund ta kené kthyer né rutiné ndérveprimin online né
jetén e tyre dinamike té pérditshme, késhtu gé ata nuk duan t'i kushtojné kohé dhe mendim té
mjaftueshém karakteristikave té detajuara gé pérshkruajné njé influencues. Ndoshta, atyre u

mjafton gé influencuesi té jeté njé burim i besueshém.
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