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Abstrakt

Mediat sociale ose mé sakté, pérmbajtja qé éshté e lehté pér t'u shpérndaré népérmjet
mediave sociale dhe até né njé sferé shumé té gjeré, ka aftésiné pér té ndikuar né sjellen
konsumatore né ményra shumé té ndryshme specifike qé jané mjaft té réndéshishme pér
pronarét e bizneseve. Pronarét jané té etur pér té kapur kété zhvillim, andaj ata tentojné pér té
arritur kéto mundési té arta duke i ranguar konsumatoret e tyre né “gendér” né botén e
biznesit pér shkak té mediave sociale. Né etapat e méhershme, reklamimi mé té vérteté kishte
ndikim mjaft té réndésishém né procesin e vendimmarrjes sé konsumatorit. Por ishte fjala e
gojés (word of mouth) gé kishte njé ndikim ende mé té madh gjaté vendimarrjes konsumatore
né procesin e blerjes, por rrjetet para-sociale si fjala e gojés thjesht nuk udhétonte shumé larg.
Ndérsa, né ditét e sotme jané mediat sociale ato gé i japin krahét e gojés. Ndikimi i mediave
sociale duke pérfshire vetédijen e klienteles, preferencat e tyre, géndrimet e markave si dhe
normat shogérore éshté aq e forté gé shpesh i referohemi marketingut viral pér té stimuluar

fjalén pozitive té gojés.

Qéllimi i kétijé projekti hulumtues éshté té shpjegojé pse, kur dhe si media sociale ndikojné né
vendimarrjen konsumatore gjaté procesit té blerjes né industriné e tekstilit. PEérmbajtja teorike
mbéshtetet né literature, si dhe né studimet e méparshme té ngjajshme né lidhje me
marketingun e mediave sociale. Aplikimi i hulumtimit sasior éshté pérshtatur pér géllimet e
kétij projekti.

Ky hulumtim jep shpjegime se si individét marrin, pérpunojné dhe zgjedhin informacionin mbi
mediat sociale pérpara se ata té béjné njé blerje. Pérfundimet dhe rekomandimet e paragitura
né kété projekt jané té vlefshme vetém brenda pérzgjedhjes sé popullsisé (mostrés) dhe nuk

mund té pérgjithésohen diku tjetér pér arsye té diferencimeve né faktorét mjedisoré.

Fjalét kyge: Vendimarrja e konsumatorit, Mediat sociale, Informim i shpejté, Marketingu online,

Fazat e vendimit té blerjes.



Abstract

Social media or more precisely, the content that is easy to be distributed through social media
and that in a very broad sphere has the ability to influence consumer decision-making process
in many different specific ways that are very important to the owners of businesses. Owners
are eager to capture this development, and they try to seize these gold opportunities by
appreciating their consumers in the “center” of their businesses because of social media. In the
past, advertising had a very significant impact on the consumer decision-making process.
However, “word of mouth” had an even greater impact on consumer decision-making, but pre-
social networks like word of mouth did not travel in a very broad scope. Nowadays, social
media is the main key of giving power to word of mouth. The impact of social media, including
customer awareness, their preferences, brand attitudes, and social norms is so strong that we

often refer to viral marketing to stimulate the positive word of mouth.

The purpose of this research is to explain why, when and how social media influence consumer
decision-making during the buying process in the textile industry. The theoretical summary is
built on literature, as well as on previous similar studies related to social media marketing. The

guantitative research is applied for the purposes of this project.

This research provides explanations on how individuals participate, process and choose social
media information before a purchase. The conclusions and recommendations presented in this
project are valid only within the sample selection (sample) and cannot be generalized

elsewhere because of differences in environmental phenomena.

Key words: Consumer decision-making process, Social media, Fast information, Online

marketing, Purchase decision stages.
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1.1 Lénda e hulumtimit

Ky projekt hulumtues paraget ndikimin rrjeteve sociale né vendimarrjen e konsumatorit gjaté

procesit té blerjes, pérkatsisht né industriné e tekstilit.

Teknologjia dhe burimi i internetit kané pérkrahur njerézit té komunikojné me njéri-tjetrin, té
ndajné informacione si dhe té ndértojné marrédhénie. “Rrjeti social” éshté njé formé e re
komunikuese e cila aplikohet pérmes mediave sociale dhe lejojné njerézit té& bashkéveprojné
dhe té bisedojné me njéri-tjetrin. Me aplikimin e mediave socliale si dhe prezencen e
marketingut né internet, pronarét e bizneseve mé shumé lehtési ndikojné né forma té
ndryshme té konsumatoréve né vendimmarjen e tyre gjaté procesit se blerjes. Tani
konsumatoret pérmes mediave sociale vlerésojné produktin, lidhin blerjet e tanishme me
blerjet e ardhshme si dhe béjné rekomandime pér familjarét dhe miqté e tyre. Edhe pér firmat,
pérdorimi i medias sociale éshté njé mjet mjaft i frytshém sepse njé konsumator i kénaqur i njé
produkti apo shérbimi mund té rekomandojé até té miré ose shérbim tek pérdoruesit e tjeré té
mundshém. Pér kéto arsye, avancimi i mediave sociale ne ditét e sotme luan njé ndér rolet kyge
tek bizneset duke iu lejuar atyre pér té rritur popullaritetin e tyre, pér té rritur ndérgjegjésimin
e markés né mesin e klientéve né internet, pér té rritur shitjet, pér té lehtésuar komunikimin e

fjaléve té gojés dhe pér té siguruar mbéshtetje sociale pér klientét né internet.

Pér mé tepér, mediat sociale kané ndikuar né zhvillimin e strategjive té reja té marketingut té
cilat géllimin primar e kané ndértimin e besimit tek klientéve pér té bleré brenda platformave

sociale mé té besueshme.

1.2 Qéllimi i hulumtimit

Fokusimi né zhvillimin global si dhe pérdorimi i teknologjisé né fushén e marketingut,

reklamimit dhe promovimit kané fokusuar kompanité ende mé shumé tek konsumatorét. Né



etapén e me hershme, ishte mjaft popullore pér industrin e tekstilit qé té na paraqgitej pérmes
revistave té shkélqyera dhe shfagjeve té ndryshme. Népérmjet kétyre kanaleve té kontrolluara,
moda u mbajt ekskluzive, e pércaktuar nga hartuesit dhe redaktorét e revistés. Por kjo nuk
éshté e mjaftueshme tani. Teknologjia éshté béré njé element shumé i réndésishém né
zgjerimin e tregjeve duke pércaktuar strategji té téra té marketingut. Né té njéjtén kohé,
reklamimi dhe promovimi pérgendrohen né faktorét kyqg té konsumatorit (psikologjik,
emocional dhe social) gé ndikojné né sjelljet e konsumatorit; elemente kéto gé duhet té
pérfshihen né marketing té bazuar né teknologji. Si rezultat i késaj, kompanité duhet té kene
kujdes ende me té madh gjaté analizés dhe implementimit té 4p (produkti, ¢mimi, vendi dhe

promovimi). Andaj, qéllimi i kétij projekti hulumtues éshtg;

1. ldentifikimi i ndikimit té rrjeteve sociale né vendimarrjen e konsumatorit gjaté procesit
té blerjes

2. Pér té vendosur se sa shpesh konsumatorét hasin né mesazhe té marketingut né rrjetet
e ndryshme sociale

3. Té pércaktohet shkalla né té ciléen marketingu social ndikon né géndrimet e

konsumatoréve

1.3 Problematika e ngritur

Mediat sociale kané ofruar mundési té reja pér konsumatorét gé té angazhohen né
bashkéveprimin social né internet. Konsumatorét pérdorin lloje té ndryshme té mediat sociale,
pér té& nxjerre informacion dhe pér ta shpérndaré até me pérdorues té tjeré. Komunitetet
virtuale, blogs dhe faget e rrjeteve sociale né internet ofrojné njé platformé pér té ndikuar
vendimet e blerjes sé konsumatoréve. Konsumatoret blejné gjéra qé jané relevante pér nevojat
e tyre. Né té njéjtén kohé ata béjné vendime blerjeje. Bashké-kontakit social mé njéri-tjertin né
njé ményre prek vendimet e pérditshme té blerjes sé konsumatorit. Shtresa té ndryshme si¢
jané anétarét e familjes, migté dhe kolegét kané ndikim tek konsumatorét. Kéto sfera njerézish
mund té pérfshihen né rrjetet shogérore té konsumatoréve, dhe té ndikojné tek ata edhe

pérmes internetit. Konsumatorét marrin vendime shumé produktive ¢do dité dhe déshirojné té



marrin késhilla nga té tjerét. Késhtu ata pérdorin rrjetet sociale si njé platformé té miré pér té
mbledhur informacione dhe késhilla. Duke marré parasysh kété rrjedhe, né kété punim réndési
fillestare do ti jepet peshés se madhe té rrjeteve sociale tek pérzgjedhja e produktit nga

konsumatorét.

1.4 Hipotezat e ngritura

Projekti hulumtues do t'ju jap pérgjigjie kétyre pyetjeve kérkimore;

Pyetja kérkimore 1: Si ndikojn lloje té ndryshme té mediave sociale né marrjen e vendimit gjaté
procesit té blerjes?

Pyetja kérkimore 2:Deri né c¢faré mase marketingu social ndikon né géndrimet e
konsumatoréve?

Pyetja kérkimore 3: Sa ndikon fjala e gojés (word of mouth si burim informacioni)?

Pyetja kérkimore 4:Deri né c¢faré mase ndikon marketingu social né konsumin e

konsumatoréve?

Ndérkaq si hipoteza gé ky punim do té t’i testoj do té jené:
H1: Lloje té ndryshme té mediave sociale ndikojné vrullshém né marrjen e vendimit té
konsumatorit gjaté procesit té blerjes
H2: Konsumatoret mbéshteten né rrjetet sociale pér té udhéhequr vendimet e blerjes
H3: Fjala e gojés (word of mouth) éshté burim kryesor informacioni gjaté marrjes se

vendimit té konsumatorit né procesin e blerjes

1.5 Metodologjia e hulumtimit

Seksioni i metodologjis se hulumtimit pérshkruan té gjitha veprimet e nevojshme gé duhen té
ndérmerren pér té hetuar njé problem kérkimi. Specifikisht paraget zbatimin e teknikave gé
pérdoren pér té identifikuar, zgjedhur, pérpunuar dhe analizuar informacionet e aplikuara, duke
lejuar lexuesin té vlerésojé né ményré kritike korrektsiné e pérgjithshme té hulumtimit dhe

besueshmérin. Kjo pjesé e projektit iu pérgjigjet dy pyetjeve kryesore: Si u grumbulluan apo



gjeneruan té dhénat? Dhe, si u analizuan ato? Pér kété arsye, ky punim do té ndértohet sipas
metodes se mbledhjes se té dhénave — grumbullimi i té€ dhénave primare dhe sekondare. Té
dhénat sekondare jané té dhénat gé tashme e njé kohe egzistojné dhe jané té publikuara né
revista, portale, libra, gazeta apo internet, etj. Tek kéto té dhéna ekziston njé sasi e madhe e
informacioneve né lidhje me fushén e kérkimit pa marré parasysh natyrén e zonés kérkimore.
Prandaj, aplikimi i té dhénave sekondare gé do té pérdorén né studim luan njé rol té
réndésishém né drejtim té rritjes sé niveleve té vlefshmérisé dhe besueshmeérisé sé hulumtimit.
Kéto kritere pérfshijné:

e Datén e publikimit

e Besueshmériné e autorit

e Besueshmériné e burimit

e Cilésiné e diskutimeve

e Thellésiné e analizave

e Shkallén e kontributit té tekstit né zhvillimin e zonés sé hulumtimit, etj (Data Collection

Methods - Research-Methodology).

Né kété projekt éshté béré njé shqyrtim mjaft i detajuar i literaturés e cila pérmbush té gjitha
kriteret e sapo pérmendura mé sipér. Pérmbaijtja e litareraturés né kété punim pérfshiné temat
vijuese si: zgjerimi i rrjeteve sociale, media sociale si mjet i ri né marketing, roli i mediave
sociale né zhvillimin e markave té tekstilit, cili lloj i konsumatoréve ndikohen mé se shumti nga
rrjetet sociale dhe pse konsumatorét pérdorin mediat sociale pér té bleré. Gjitashtu né kété
pérmbajtje pérfshihen dhe temat tjera vijuese si: lloji i mediave sociale té pérdorura kryesisht
nga konsumatorét, modeli klasik/tradicional i blerjes, ndikimi i rrjeteve sociale né internet né

vendimin e blerjes sé konsumatoréve, komunikimi me “fjala e gojés”, et;.

Metodat e mbledhjes sé té dhénave primare ndahen né dy grupe:

1. Sasiore dhe
2. Cilésore



1. Metodat e mbledhjes sasiore - bazohet né forma té ndryshme té llogaritjeve
matematikore. Njé prej formave mé té shpeshta té pérdorura éshté aplikimi i pytésorit
sig edhe éshté béré né kété projekt. Né krahasim me metodat cilésore, kjo metodé
éshté mé e lehté t'u zbatuar dhe mund té aplikohet brenda kohézgjatjes me té shkurtér.
Gjithashtu éshté e lehté té béhen edhe krahasime té gjetjeve.

2. Metodat kérkimore cilésore - nuk pérfshijné numra apo llogaritjet matematikore. Kjo
metode éshté e lidhur ngushté me fjalét, tingujt, ndjenjat/emocionet dhe elementét e
tjeré gé nuk jané té pércaktueshém. Pér mé shumé, metoda cilésore siguron njé nivel

mjaft té larté té té kuptuarit.

Edhe né kété punim hulumtues jané aplikuar té dy llojet e té dhénave, siq éshté cekur edhe né

seksionet e mé hershme té projektit.

Té dhénat sekondare do té mbledhen nga studimet, anketimet ose eksperimentet gé jané
drejtuar nga njeréz té tjeré ose pér hulumtime té tjera por té se njéjtes fushe studimi. Ndérsa té
dhénat primare do té grumbullohen dhe aplikohen pas kompletimit dhe finalizimt té té
dhénave sekondare. Si bazé pér pérgaditjen e kétij punimi do té shérbejné anketat e realizuara

tek konsumatoret té cilat do té sigurojné té dhénat e nevojshme.

Aplikimi i késaj strukture metodologjike do té shérbejé pér zbatim mé té miré té projektit, duke
e organizuar dhe kompletuar punimin né njé rrjedhe mjaft té kuptueshme dhe té avancuar

njékohesishte.

1.6 Struktura e punimit

Punimi éshté i ndaré né gjashté kapituj. Né kapitullin e paré paragitet hyrja e cila pérfshine
parathénien, Iénden e hulumtimit, réndésine e hulumtimit, pyetjet kérkimore dhe hipotezat e
parashtruara, metodologjiné si dhe qéllimet e studimit. Né kapitullin e dyté parashtrohet
rishikimi i literaturés e cila pérmban temat vijuese si: rrjetet sociale né internet, sjellja e
vendimmarrjes sé blerésve, ndikimi i rrjeteve sociale né internet né vendimin e blerjes sé

konsumatoréve, komunikimi me “fjala e gojés”, ndérveprimi i konsumatoréve né rrjetet



shogérore né internet, etj. Né kapitullin e treté pérfshihet metodologjija e cila ndérthure né
vetvete pjesét me kryesore si: géllimi i hulumtimit, llojet e hulumtimit, procesi i hulumtimit,
mostra e hulumtimit, instrumenti i hulumtimit dhe limitimet e hulumtimit. Kapitulli i katért
pérmban prezantimin dhe analizimin e té dhénave té cilat jané té paraqitura né forma té
ndryshme grafike dhe shkruese. Ndérsa kapitulli i pesté paraget pérfundimet e nxjerra nga
rezultatet finale té fituara né projekt se bashku me rekomandimet shtesé. Dhe kapitulli i gjashté

dhe njékohesishté i fundit pérmban pjesén e referencave.
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2.5.1.1 Forma elektronike

2.1 Zgjerimi i rrjeteve sociale

Avancimi né teknologji po rritet qdo dité e mé shumé dhe biznesi digjital tashme po ushtron
njé rol mjaft té réndéshishém né vendet me té zhvilluara globale. Né etapén e fundit, zhvillimi
ag i hovshem teknologjik iu lejoné njérzéve té bashkéveprojné me njéri-tjetrin né njé mjedis
virtual. Sipas O'Reilly (2009), rrjetet sociale po cilésohen si njé “etikete” e re pér teknologjiné
dhe lehtéson ende me shumé sjelljen e klienteles né ndérveprimin e pérdoruseve né internet.
Me ekzistencén e platformave té ndryshme né internet, njerézit jané gjithnjé e mé shumé té
lidhur, pavarsishté shtrirjes gjeografike e cila dikur e njé kohe ka ndaré individé (Clodagh, 2019).
Sipas Merriam, “mediat sociale mund té pérkufizohen si faget e internetit ose aplikacionet, té
cilat u mundésojné pérdoruesve té marrin pjesé né rrjetet sociale duke krijuar ose shpérndaré
pérmbajtje” (Webster, par.3). Duke u bazuar né kété pérkufizim, atéheré lehté mund té
kuptohet se mediat sociale pérfshijné fagen e rrjeteve té tilla si Facebook, Twitter, Instagram
dhe Youtube. Jo me kag, né media sociale rangohen edhe faget e blogging, email, dhoma chat
dhe forume. Mediat sociale dikur shérbenin me géllimin kryesore pér té kontaktuar me njeréz,
miget apo familjaret. Né vitet e fundit, mediat socilale u béné njé vend ku njerézit, geveria dhe

organizatat ndérveprojné me njéri-tjetrin.

Industria e cila konsiderohet qé té jeté me e prekshmja nga mediat sociale éshté natyrisht
industria e tekstilit. Kur flasim pér mediat sociale pér industriné e tekstilit, ajo i referohet
aplikacioneve dhe platformave té ndryshme né internet qé i mundésojné industrisé té lidhen
me konsumatoret e tyre duke pérdorur teknologjiné mé té fundit té rrjeteve sociale. Industria e
tekstilit éshté e kyqur né pérdorimin e mediave sociale me géllim studimin e tendencave dhe

pér té parashikuar sjelljet e modés.



2.1.1 Statistikat e mediave sociale né mbéshtetjen e marketingut (2019)

Mediat sociale jané béré njé ndér elementet mé té réndésishme té strategjive té komunikimit
digjital. Specifikisht, mediat sociale ofrojné rezultate mjaft té mira dhe té matshme si né shitjet,
drejtimet dhe etiketimin. Duke pérfshiré kété shtrirje kaq té gjeré, mediat sociale iu lejojné

bizneseve té arrijné njé audiencé té madhe me njé kosto té ulét (HAINLA, 2019).

Sipas “Social Media Marketing Statistics of 2019”, ekzistojné 3.48 miliardé pérdorues té
mediave sociale né 2019, me njé rritje né mbaré botén me 288 milioné (9 pér gind) né krahasim

me vitin e kaluar, 2018.

Figura 1. Statistikat e mediave sociale né pérgjithési
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Burimi: https://www.dreamgrow.com/21-social-media-marketing-statistics/

Né bazé té kétyre statistikave té paragitura né figurén 1, jané nxjerrur rezultatet e méposhtme:
= Individet e grup-moshés 18-34 vje¢ kané mé shumé gjasa té ndjekin njé marké

népérmjet rrjeteve sociale



= Rreth 71% e konsumatoréve qé kané pasur eksperiencé té miré mé shérbimin nga
mediat sociale béjné rekomandime tek té tjerét

=  63% e konsumatoréve presin qé kompanité té ofrojné shérbimin népérmjet kanaleve té
tyre ne media sociale dhe 90% e pérdoruesve té mediave sociale kané pérdorur tashmé

mediat sociale si njé ményré pér té komunikuar me njé marké ose biznes

Statistikat e Facebook

Facebook né vitin 2015 ndikoi né 52 pér qgind té blerjeve online dhe offline té konsumatoréve,
gé ishte njé rritje e 36% nga ajo e regjistruar né vitin 2014. Kjo nénkupton se tashme shitésit
menaxhojné kanalet e mediave té tyre sociale mé géllim gé té kené ndikim té drejtpérdrejté né

sjelljen e blerjes.

Egzistojné rreth 50 milioné biznese té vogla gé pér t'u lidhur me klientét e tyre pérdorin Faget e
Facebook-ut. Afér 4 milion prej kétyre bizneseve té vogla paguajné pér reklamat e mediave
sociale né Facebook. Ata paguajné pér reklamat mé qgéllim qé té fitojné shikueshméri ende me

té madhe si dhe té tejkalojné konkurrentét e tyre (Social Media Marketing Statistics, 2019).

Statistikat e Twitter

Klikimi i lingeve né twiter pérbéné 92% té té gjithé ndérveprimit té pérdoruesit. Ekzistojné rreth
1.3 miliardé llogarish, por vetém 336 milioné jané aktive. Né bazé té kétyre té dhénave mund té

vérehet gé rritja e Twitter éshté ngadalésuar (Social Media Marketing Statistics, 2019).

Statistikat e Instagram-it

Markat mé té mira té prezantuar né Instagram kané regjistruar rreth 4.21% ndjekés, vlere kjo e
cila éshté 120 heré mé e larté se né Twitter dhe 58 heré mé e larté se né Facebook. Né
krahasim me rrjetet tjera sociale, Instagram-i pér momentin po shquhet gé té jeté platforma
me e fugishme pér tregtarét. Markat e mediave jané mé aktive, gjithashtu, rritja e aktivitetit té
biznesit né Instagram, frekuenca e postimit té€ markés po béhet gjithnjé e mé normalizuar dhe

standardizuar pér té nxjerré né pah rritjen né njé gasje mé té matshme. Rreth 90% e



pérdoruesve té Instagram jané mé té rinj se 35 vjec¢ kurse 32% e adoleshentéve e konsiderojné

Instagramin rrjetin mé té réndésishém social (Social Media Marketing Statistics, 2019).

2.2 Media sociale si mjet i ri marketingu

Gjaté dekadés sé fundit, vendet né zhvillim gjaté gjithé kohés po pérballen me njé rritje té
shpejté té digjitalizimit. Me krijimin e platformave té mediave sociale, njerézit me shumé
lehtési dhe shpejtési kygen né bashkéveprim me té tjerét. Andaj kompanité tentojne gé té

pérfitojné nga kjo lidhje me géllim té rritjes se ndérgjegjésimit té markés dhe produkteve.

Bizneset aplikojné marketingun me géllim pér té térhequr klientét, pér t'i kénaqur dhe pér t'i
mbajtur ata besniké ndaj njé marke. Veté koncepti i marketingut lidhet ngushté me menagjimin
dhe studimin e marrédhénieve midis njé marke, perspektivave té saj dhe klientéve té saj aktual.
Pér shkak se marketingu éshté multifunksional, shumé shpesh ndodh gé té definohet edhe si

proces edhe si koncept.

Para sé gjithash, marketingu si term origjinalé i referohet tregjeve me géllim té shitjes sé
mallrave dhe rritjes se shitjes njékohesishté. Duke u bazuar né kété definim, Shoqata
Amerikane e Marketingut (2013) e pércakton marketingun si “aktivitet, grup i institucioneve
dhe proceseve pér krijimin, komunikimin, shpérndarjen dhe shkémbimin e ofertave gé kané
vleré pér klientét, partnerét dhe shogériné né pérgjithési”. Nga ana tjetér, Kotler né vitin 2006 e
definon marketingun si njé proces dhe e quan até si njé proces shkémbimi ku géllimi primar i tij
éshté plotésimi i nevojave dhe déshirave té konsumatoréve. Teoricienét si Kotler dhe Keller
theksojné se marketingu éshté njé proces mjaft i gjaté pasi qé pérfshiné té gjithé hapat e

ranguar si me poshté:

1. Hulumtimin e tregut =, 2. Targetimin dhe segmentimin ===, 3. P&rpunimin e strategjive

né lidhje me ¢gmimet =——, 4. Promovimin dhe shpérndarjen ==, 5. Zhvillimin e komunikimit

dhe zhvillimin e géllimeve afatgjata.



Arsyeja kryesore pérse kompanité, sidomos ato né industriné e tekstilit e aplikojne mé se
shumti strategjiné e marketingut té€ mediave sociale éshté se iu sjell shumé pérfitime sepse
pérmes késaj strategjie kompanité arrijné té mbledhin pérvojat e klientéve (Abrar, 2016).
Gjithashtu éshté shumé me e lehté té identifikohen influencuesit dhe grupet e ndryshme té
konsumatoréve. Pérfitimi me i madh éshté se shpenzimet e marketingut té mediave sociale me
té vérteté jané shumé té uléta apo théné ndryshe minimale. Kjo éshté edhe ményra mé pak e

shtrenjeta e té bérit marketing sepse shumica e kanaleve jané pa pagesé.

2.3 Roli i mediave sociale né zhvillimin e markave té tekstilit

Mé géllim pér té térhequr ende me shumé klienté né industriné e tekstilit, kompanité jané duke
aplikuar strategji t& ndryshme efektive t& marketingut. Me ndihmén e pranisé se rrjeteve
sociale, kompanité e tekstilit aplikojné promovimin e markave té ndryshme né kanale té
mediave sociale mé qgélllim pér té rritur ndérgjegjésimin e markés njé njerén ané, dhe pér té
téhequr mé shumé klienté drejt biznesit né anén tjetér. Pra cili &shté roli i mediave sociale né

zhvillimin e markave té tekstilit e paragesim me poshté:

» Themelimi i identitetit
Krijimi i identitetit té njé kompanie éshté mé té vérteté njé pjesé mjaft e véshtire e cila kérkon
kohe dhe pérkushtim tejet t&€ madh. Por gdo gjé béhét me e lehté me ekzistencen e mediave
sociale te cilat kané aftésiné pér t'i dhéné kompanisé njé identitet qé do té njihet nga njé vend i

vecanté.

» Ndérveprimi me blerésit
Mediat sociale i kané ndihmuar kompanité gé té jené té afrueshme me klientet e tyre si kurré

meé pareé.

» Mbajtja e profesionalizmit
Shpesh vie né shprehje se kompanité té cilat bashkéveprojné me klinetet e tyre pérmes rrjeteve
sociale nuk tregohen qé té jené profesionale né aktivitetet e tyre. Por pérkundrazi, sa me
shumé qé kompanité kontaktojné me klientelen e vet dhe jané mé té afrueshém, atéheré

formohet njé kombinim mjaft i miré i profesionalizmit.



» Rritja e audiencés

Njé ndér synimet kryesore té qdo kompanie éshté zgjerimi i audiencés. Mé strategjiné e duhur,
éshté e mundur arritja e njé audience mé té madhe. Mé ndihmén e postimeve té ndryshme,

kompanite targetojné konsumatorét e tyre duke marré parasyshe edhe faktorin demografik.

» Ndértimi i reputacionit
Ndértimi i reputacionit gjithashtu ka réndési mjaft t&€ madhe pér gdo kompani né industriné e
tekstilit. Mé pérdorimin e mediave sociale, kompanité kané me pak shpenzime pér reklamat si
dhe shpenzimet e tjera gé jané té njohura pér t'i shgetésuar ato markat e filluara me buxhet té
kufizuar. Me gasjen e duhur né mediat sociale, éshté e mundur krijimi i njé pozite té lidershipit

neé treg.

2.3.1 Statistikat e mediave sociale gqé ndikojné né industriné e tekstilit

Mediat sociale gjaté gjithé kohés jané né ndryshim si rezultat i ményres se kérkimit nga
pérdoruesit, komunikimit me miqét dhe familjen, etj. Sa mé shumé qé vazhdon avancimi i
rrjeteve sociale, ag me e ndikuar béhet jeta joné nga ato. Studimet e fundit kané mbledhur
statistika gé tregojné se individét pérdorin mediat sociale si frymézim né industriné e tekstilit té
cilat njékohesisht ndikojné edhe né vendimin e blerjes (Storms, 2017). Mé poshté éshté
pérpiluar njé listé me 10 statistika té dobishme lidhur me ményrén se si mediat sociale ndikojné

né industriné e tekstilit:

1. 64% e blerésve social pérdorin mediat sociale si frymézim para se té béjné njé vendim
blerjeje. Ata mé se shumti pérdorin bordet e mesazheve dhe bloget pér té zbuluar
markat e modés

2. 27% e konsumatoréve ndikohen nga Pinterest. Sa pér gartési, Pinterest éshté rrjeti
social i mediave gé lejon pérdoruesit té ndajné imazhe té lidhura me projektin, mallrat
dhe shérbimet dhe té zbulojné vizualisht interesa té reja duke shfletuar imazhe té
tjeréve qé kané postuar. Pinterest éshté mé té vérteté njé ményré e shkélqyeshme pér

té béreé blerje online lehté dhe té pérshtatshme pér blerésit



3. Gjysma e blerésve té Pinterest kané krijuar njé tabelé specifike pér njé vendim blerjeje.
Jo vetém gé bordet lejojné pérdoruesit e Pinterest té krijojné dhe ndajné pamjet e tyre,
por gjithashtu mund té ndihmojné né parashikimin e sjelljes sé blerjes

4. Rreth 42% té grave té moshés 18-29 vje¢ frymézohen nga Instagram né aspektin e
modés frymézuese

5. Konsumatorét kané dy heré mé shumé gjasa té shikojné video online pér té béré
kérkimet e tyre té€ modés. Ikonat e modés shpesh shfaqgin pamjet dhe produktet e tyre
té preferuara né kanalet e tyre né YouTube. Bukuria dhe mésimet e modés jané njé
ményré e mengur pér té arritur njé objektiv té ri me fuqi té fugishme blerése

6. 72% e blerésve social jané té ndikuar nga Facebook né té paktén njé kategori modés

7. Facebook llogarité pér 22% té blerjeve té drejtpérdrejta sociale né shitje né modé dhe
bukuri.

8. 56% e blerésve té veshjeve pérdorin pajisjet e tyre mobile pér té krahasuar ¢mimet
online, 44% pér té kérkuar marréveshje dhe promovime, dhe 42% pér té lexuar
rishikime online

9. Konsumatorét pérmes telefonave dhe paisjeve té ngjajshme béjné mé shumé blerje sesa
té vizitojné dyganet. 78% shpenzojné mé shumé se 50 dollaré né blerjen e tyre té fundit
té veshjeve. Informacioni me qgasje té lehté siguron blerésit me informacionin dhe
sigurimin qé kané nevojé pér té finalizuar blerjet, duke u dhéné atyre arsye pér té béré
investime mé té médha.

10. Twitter éshté rrjeti social me ndikimin mé té vogél né industriné e modés. Mé
pérjashtim té veshjeve dhe képucéve atletike, Twitter nuk ka ndikim né krahasim me
platformat mé vizuale dhe té detajuara. Twitter éshté njé ményré e shkélqyeshme pér
té promovuar shitjet online flash dhe promovime té tjera, por éshté e véshtiré té mbash

shoqéri né boté pa praniné e forté té pamjeve (Storms, 2017).



2.3.2 Pse konsumatorét pérdorin Mediat Sociale pér té bleré?

Elementet té ndryshme né rrjetet sociale ndihmojné konsumatorét té komunikojné mé njéri-
tjetrin mé géllim té pérmbushjes se nevojave dhe déshirave te tyre. Ndérveprimi me njéri-
tjetrin i lejon konsumatorét gé té kené ide té qarta pér produktet e panjohura (Constantinides,
2004). Pérdorimi i rrjeteve soclia né ditét sotme éshté béré njé nevoje e pashmangshme. Gjaté
pérdorimit té rrjeteve sociale, konsumatorét preken nga njé varg faktoresh si Faktorét e
Projektimit, Faktorét e Informacionit, Faktorét e Produktit, Faktorét Psikologjik dhe Faktorét

Kulturoré (Constantinides, 2004):
1.Faktorét e Informacionit:

Nése shuméllojshméri produktesh dhe informacioni sigurohen mjaftueshém, atéheré
konsumatorét do té jené té gatshém gé té rrisin edhe mé shumé blerjet e tyre né internet.
Qfaré i inkurajojné konsumatorét té blejné ende mé shumé jané ofertat, dhe garancité qé

ofrohen sé bashku me produktet (Limayem et al., 2000).
2.Faktorét e Projektimit:

Karakteristikat e dizajnit té njé faqgeje interneti ndikojné dukshem tek konsumatorét.
Konsumatorét do té jené mé té térhequr pér té bleré né internet nése fagja e internetit éshté e
dizajnuar miré dhe pérditésohet shpesh. Gjithashtu, pérmes ngjyrave, ikonave, lidhjeve,
imazheve, dizajnimi tenton té jap informacione té detajuara rreth disa produkteve dhe shfagjes

sé temave.
3.Faktorét psikologjik:

Faktorét psikologjik ndikojné né géndrimin e konsumatoréve ndaj blerjes online. Konsumatorét
do té jené té gatshém té blejné né internet né ményré té geté vetém nesé ata kané krijuar
besim. Né kété ményré ata reduktojné pasiguriné drejt njé produkti. Pér mé tepér,
konsumatorét mund té ndikohen nga miqté, familjarét dhe kolegét e tyre qé ndikojné né

géndrimet e tyre.

4.Faktorét kulturoré:



Gjaté procesit té blerjes, konsumatorét mund té preken nga kulturat e tjera né marrjen e
vendimeve dhe pérzgjedhjen e njé produkti té caktuar. Jo me kaq, faktorét kulturore mund té
ndikojné edhe né ményrén e jetesés sé konsumatoréve né pérdorimin e teknologjive té reja

(Pookulangara dhe Koesler, 2011).

2.3.3 Lloji i mediave sociale té pérdorura kryesisht nga konsumatorét

Rrjetet sociale ge pérdoren me se shumti nga konsumatorét pér géllime té ndryshme jané:

Facebook, Twitter dhe Instagram.

Njé hulumtim i detajuar nga Miller (2010) tregon se me shume se 11 milioné konsumatoré
pérdorin mé shumé se 70% rrjetet sociale pér té bleré produkte dhe shérbime té ndryshme, pér
té siguruar informacion té pasur né lidhje me produktin e caktuar dhe pér té ndaré komentet
me konsumatorét e tjeré (Miller dhe Lammas, 2010). Vetém né Facebook jané té regjistruar me
shumé se 6 milioné konsumatoré pér té bleré dhe ndaré informacione rreth produkteve (Scott,
2013). Sipas njé studimi té béré, mé shumé se 60% e konsumatoréve té kénaqur rekomandojné
produktet apo shérbimet tek miqét, familjarét apo kolegét e tyre pérmes rrjeteve sociale
(Parson, 2013). Sipas Kunkel, facebook ka arritur 51% té pérdoruesve té cilét blejné produkte té
ndryshme pérmes saj (Kunkel, 2013). Twitter ka regjistruar rreth 800,000 ndjekés té cilét
treguan vlerésimin e tyre pér shérbimet e ofruara né lidhje me produktet. Ndérsa, pérsa i
pérket Instagram-it, bazuar né aktivitetet e ofruara nga pérdoruesit gé pérdorin Instagram,

rezultatet treguan se mé shumé se 16 miliardé foto u ndané mes pérdoruesve (Krieger, 2012).

2.4 Modeli klasik/tradicional i blerjes

Procesi i pérzgjedhjes se produktit final dikur e njé kohe ishte mjaft i komplikuar pér shkak té
prezencés se variablave té ndryshme té cilat shkaktonin paqartési tek konsumatorét. Por me
kalimin e kohés, Herbert Simon thekson se modeli klasik apo tradicional i marrjes se vendimit
pér blerje thjeshtésonte modelet e médha duke eliminuar variabla té shumta dhe ndérlidhjet e

tyre (Simon, 1960). Modeli klasik apo tradicional konsiderohet si njé nga modelet mé té njohura



dhe mé té zakonshme té pérdorura né hulumtimin e sjelljes konsumatore (Karimi et al., 2015).
Modeli klasik pérfshin pesé fazat e vendimmarrjes por Simon thjeshtésoi ende mé shumé kété

model duke e zbérthyer até vetém né tri faza si mé poshté:

Figura 2. Procesi i pérzgjedhjes se produktit final

Identifikimi - Kérkim Vlerésimi Vendimi i Sjellja pas
informacioni ‘ alternativ blerjes - blerjes

Faza e Kklasifikimit pérfshin njohjen e problemit si dhe mbledhjen dhe pérpunimin e
informacionit. Faza e dyté apo dizajni pérfshin gjenerimin dhe vlerésimin e alternativave ndérsa

faza e treté dhe e fundit pérfshiné zgjedhjen pérfundimtare té njé alternative.

2.5Ndikimi i rrjeteve sociale né internet né vendimin e blerjes sé
konsumatoréve

Informacioni i shpejté si dhe shuma e pa limitume e materialeve informuese né internet ka béré
gé konsumatorét té béjné zgjedhjet mé té mira té konsumit (Aksoy dhe Cooil, 2006). Gjithashtu
interneti ka hapur mundési té reja pér kérkim té informacionit pér shkak té kostos sé ulét té
kérkimit (Jepsen, 2007). Né fakt, interneti ka ndikim té ndryshem né fazat e procesit té
vendimarrjes té konsumatorit. Né fillim, interneti ishte pérdorur vetém pér mbéshtetjen e fazés
se kérkimit té informacionit (Karimi, 2013), por me zhvillimin e trendeve té reja né rrjetet
sociale, ndihmat pér vendime online dhe sistemet rekomanduese kané zgjeruar rolin ndikues té
internetit né té gjitha fazat e vendimeve. Pérveq kosotve kohore si dhe atyre njohése pér

blerjen dhe pérpunimin e informacionit, konsumatorét kané fituar besimin dhe njohuri shtese



pér produktin me pérdorimin e internetit. Tashmé kanale té ndryshme online i japin réndési aq
té madhe mediave sociale sepse sa mé i larté pérdorimi i internetit nga klientét, aqg mé shumé
ka gjasa gé ata ta pérdorin até pér vendimmarrje (Jepsen, 2007). Sipas disa hulumtimeve té
béra, si pérfundim éshté nxjerr se burimet e ndryshme té informacionit kané potencial pér té
ndihmuar konsumatorét té marrin vendime mé cilésore (Punj, 2012). Sipas Mangold dhe Faulds,
“Konsumatorét pérdorin mediat sociale pér té mirén e qgasjes sé menjéhershme né informacion
sipas lehtésive té tyre duke i ndihmuar ata gé té vendosin se ¢faré té blejné ose té diné mé
shumé rreth produkteve apo markave té reja, kur dhe ku duan” (fq.357, 2009). Shembuij té tillé
me rezultat po té ngjajshém jané dhéné edhe nga Xiang dhe Gretzel (2010) dhe Goh et al.
(2013). Pér mé shumé, Yayli dhe Bayram theksojne se mediat sociale kané treguar se kané njé
ndikim shkakor té konsumatorét né zgjedhjen e produktit dhe sjelljen e blerjes (pp.51-64,
2012). Gjithashtu, Ashman thekson se “mediat sociale kané sjellé njé "kulturé pjesémarrése" ku
rrjeti i pérdoruesve me individé té tjeré me mendime té tilla té angazhohen né njé unazé té
pandérpreré pér ndarjen e informacionit, monitorimin e pérditésimeve dhe kérkimin e
mendimeve dhe vlerésimeve pér té gjitha llojet e produkteve, shérbimeve dhe aktiviteteve”
(fg.127, 2015). Mé kété nenkuptohet se gfaré ndikon pozitivisht né géllimet e blerjes se
konsumatoréve éshté edhe cilésia e rishikimeve té produkteve online te cilat jané té

karakterizuara nga informata mjaft té detajuara pér produktet.

Né krahasim me komunikimet e korporatave dhe reklamat, mediat sociale perceptohen si
burimi me i besueshém informues. Konsumatorét tashme jané larguar pothuajse totalisht nga
mediat tradicionale si revistat, gazetat apo televizioni dhe jané drejtuar tek teknologjija e re me
e fundit mé qéllim pér té udhéhequr blerjet e tyre (Mangold dhe Faulds, 2009). Pérveq se
kompanité kané gasje né njé shuméllojshméri té llojeve té teknologjive mé géllim zgjerimin e
markave té tyre né tekstil si dhe té pérmisojné marketingun, ato gjithashtu tentojné gé té rrisin
interesin e konsumatorit. Kompanité pérmes mediave sociale sfidohen me pércaktimin se si

informacioni dhe angazhimi i konsumatorit ndikojné né aktivitetet biznesore.

2.5.1 Komunikimi me “fjala e gojés”



Fjala e gojés nénkupton zhvillimin e njé komunikimi jo komercial ndérmjet njérzéve né lidhje
me produktet apo shérbimet. Me specifikisht, éshté shkémbimi i informacionit me pérvojen e
konsumit. Fjala e gojés dallon nga mjetet e tjera té marketingut duke filluar gysh nga
strukturimi i saj natyror si dhe nga informacionet rreth shérbimeve apo produkteve (Erkan dhe

Evans, 2014). Fjala e gojés posedon dy forma:

1. Forma online

2. Forma offline

2.5.1.1 Forma elektronike

Né etapén e fundit, njerézit kané ndryshuar dukshem ményrén e komunikimit duke i ndaré
mendimet dhe pérvojat e tyre personale népérmjet internetit. Ky proces quhet “forma
elektronike” e fjalés se gojés ose “fjala e gojés online”. Ndryshe ky proces definohet edhe si
bashké-bisedimi i klinetéve pér njé produkt, komunikim ky i cili é&shté véné né dispozicion té njé
numri njerézish dhe institucionesh népérmjet internetit. Forma elektronike e fjalés se gojés
mund té krijohet edhe nga pérdoruesit edhe nga tregu ndérsa informacioni né internet ofrohet
nga faget e krijuara nga shoqéria. Faget iu mundésojné njerézve té ndajné piképamjet e tyre
me njéri-tjetérin duke krijuar pérmbajtje mediatike si fotografi, video ose tekste. Disa lloje té

ndryshme té fjalés se gojés online jané té paragitura né tabelén e méposhtme:

Tabela 1. Llojet e ndryshme té fjalés se gojés online

Platforma Shembuj konkret

Faget e rrjeteve sociale | Facebook.com, Twitter.com

Fage te blerjeve online | Amazon.com, Ebay.com

Fagja e rishikimit té konsumatoréve né internet | Epinions.com, Shopping.com

Forume diskutimi né internet | Ukbusinessforums.co.uk

Blogs | Xanga.com, Blogger.com




Burimi:(https://www.researchgate.net/publication/283355913 The Impacts of Electronic Word of Mouth in
Social Media on Consumers' Purchase Intentions)

Studimet e méparshme kané theksuar se forma offline e fjalés se gojés té konsiderohet si njé
mjet i dobét marketingu. Megjithaté, mediat sociale e kané hequr kété mangési duke u ofruar
njerézve mundésiné pér té folur me miqté dhe té njohurit e tyre né internet. Kjo nénkupton

transformimin e formés offline né até online si né figurén e méposhtme:

Figura 3. Forma online dhe offline e fjalés se gojés

OFFLINE ONLINE

mmm) Rrjetet sociale
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3.1 Qéllimi hulumtimit

Fokusimi né zhvillimin global si dhe pérdorimi i teknologjisé né fushén e marketingut,
reklamimit dhe promovimit kané fokusuar kompanité ende mé shumé tek konsumatorét. Né
etapén e me hershme, ishte mjaft popullore pér industrin e tekstilit qé té na paraqgitej pérmes
revistave té shkélqyera dhe shfagjeve té ndryshme. Népérmjet kétyre kanaleve té kontrolluara,
moda u mbajt ekskluzive, e pércaktuar nga hartuesit dhe redaktorét e revistés. Por kjo nuk
éshté e mjaftueshme tani. Teknologjia éshté béré njé element shumé i réndésishém né
zgjerimin e tregjeve duke pércaktuar strategji té téra té marketingut. Né té njéjtén kohé,
reklamimi dhe promovimi pérgendrohen né faktorét kyq té konsumatorit (psikologjik,
emocional dhe social) gé ndikojné né sjelljet e konsumatorit; elemente kéto gé duhet té
pérfshihen né marketing té bazuar né teknologji. Si rezultat i késaj, kompanité duhet té kene
kujdes ende me té madh gjaté analizes dhe implementimit té 4p (produkti, ¢mimi, vendi dhe

promovimi). Andaj, géllimi i kétij projekti hulumtues éshté;

1. Identifikimi i ndikimit té rrjeteve sociale né vendimarrjen e konsumatorit gjaté procesit
té blerjes

2. Pér té vendosur se sa shpesh konsumatorét hasin né mesazhe té marketingut né rrjetet
e ndryshme sociale

3. Té pércaktohet shkalla né té cilén marketingu social ndikon né qgéndrimet e

konsumatoréve

3.1.1 Plani kérkimor

Projekti pérfshiné té dy llojet e té dhénave; té dhénat primare dhe ato sekondare. Fillimisht
hulumtimi ka filluar me rishikimin e literaturés dhe marrjes se informacioneve té cilat ishin
relevante pér kété studim. Né fakt, literatura e cila éshté e pérfshiré né kété hulumtim éshté e
gjitha e bazuar né hulumtimet shkencore té béra mé herét mé géllim té zbatimit té projektit né
ményrén mé té miré té organizuar dhe pérfagésuese, duke minimizuar problemet e mundshme.

Pér kété arsye, fokusi kryesor ishte trajtimi i ¢éshtjes si;



Definimi specifik dhe i qarté i problemit
Minimizimi i shgetésimeve hulumtuese
Céshtja e realizimit té mostrés

Céshtjet administrative dhe bias (paragjykimet dhe ndikimet hulumtuese)

YV V V VY V

Formulimi i pytésorit

Duke filluar mé pikén e paré “definimi specifik dhe i garté i problemit”, qéllimi kryesor né kété
pjesé ishte vendosshmeria totale nése problemi apo tema ishte e definuar né rregull dhe garté.
Zakonisht nése gysh né fillim té projektit titulli &shté caktuar si temé shumé e zgjeruar, atéheré
hulumtuesi gjaté pérpilimit total té hulumtimit né pjesén mé té madhe té kohés do té
ballafagohet me dyshime dhe pasiguri, sidomos né pjesén e metodologjisé. Pér sa i pérket
“minimizimit té shqgetésimeve hulumtuese”, né pjesén mé té madhe té pérgaditjes se
hulumtimit jané béré pyetje té kohe-pas-kohshme se a éshté realizuar mostra né rregull, a
éshté prezantuar literatura garté dhe me informacionet relevante pér temén, etj. Tek ¢éshtja e
realizimit té mostrés, ky seksion prezantoné gatishmériné e njerézve pér té plotésuar anketat
ose pér t'u pérgjigjur né intervistat. Pérveg késaj, céshtjet administrative si koha dhe
shpenzimet gjithashtu jané minimizuar né njé shkallé mjaft té larté. Ndérsa fokusi kryesor ishte
né céshtjet e paragjykimit pasi gé ato jané mé té véshtirat pér t'u kapércyer pér shkak té
mundésisé qé pjesémarrésit té mos japin pérgjigjje té pa-vlefshme. Aktualisht, pjesémarrésit
veprojné késhtu pér shkak té mungesés sé besimit qé pérgjigjjet e tyre do té mbahen private.
Sé fundi, pérpjekja kryesore u vendos né formulimin e pytésorit, mé saktésisht né vénien e
pyetjeve domethénés dhe té hapura qé jané té lehta pér tu pérgjigjur- jo kércénuese. Té gjitha

pyetjet duhet té thjeshtohen dhe té pérfagésohen né njé ményré té kuptueshme.

3.1.1.1 Formulimi i pytésorit
Sipas Peterson, R. A. (2000), njé pytésor gé té jeté maksimalisht i formuluar né rregull, duhet ti

ndjeké hapat e paraqgitur si né vijim;

» Njé pyetésor i dizajnuar miré duhet té jeté né pérputhje me objektivat e hulumtimit dhe

ti pérmbushé ato. Né té kundérten, pytésori do té |é anash shumé aspekte té



réndésishme pér shkak té punés sé papérshtatshme pérgatitore duke mos shqyrtuar né
ményré adekuate ¢éshtje té veganta pér shkak té kuptimit té dobét. Ka edhe aspekte
negative qé deri né njé mase jané té pashmangshme. Pér kété arsye, géllimi i hartimit té
miré té pyetésorit éshté té "minimizojé" kéto probleme.

» Pytésori duhet té pérmbaje vetém informacion té ploté dhe té sakté. Projektuesi i
pyetésorit duhet té sigurojé gé té anketuarit té kuptojné plotésisht pyetjet dhe duke
mos lené hapésira pér refuzim té pérgjigjjes. Njé pyetésor i miré éshté i organizuar dhe
formuluar pér té inkurajuar té anketuarit qé té sigurojné informacion té sakté, té
paanshém dhe té ploté.

» Njé pyetésor i dizajhuar miré duhet ta béjé situaten aq té lehté pér té anketuarit gé té

japin informacionin e nevojshém (Constructing effective questionnaires).

Pér formulimin e pytésorit té prezantuar né kété hulumtim jané ndjekur nénte hapat vijues:

Percaktoni informacionin e
kérkuar

g

Pércaktoni té anketuarit e
synuar

Zgjidhni metodén e arritjes sé
pérgjigjes suaj té synuar

$

Vendosni pérmbajtjen e
pyetjeve

4



Zhvilloni formulimin e pyetjeve

4

Vendosni pyetjet né njé rend
dhe format kuptimploté

Kontrolloni gjatésiné e
pyetésorit

4

Para-testoni pyetésorin

4

Zhvilloni formularin
pérfundimtar té studimit

Formulimi i pyetjeve:
Pytésori pérmban pyetje té mbyllura, pyetje mé dy pérgjigjje — dihotome, pyetje mé shumé

pérgjigjje —-multihotome, pyetje me shkallé géndrimi dhe pyetje té hapura.
Tipi i pytésorit- i strukturuar
Ndarja e pytésorit

Pytésori ndahet né dy pjesé: pjesa e paré e pytésorit pérmban té dhéna personale té té

anketuareve ndérsa pjesa e dyté pérfshiné pyetje gjenerale pér ndikimin e rrjeteve sociale



online né vendimarrjen e konsumatoréve gjaté procesit té blerjes né industriné e tekstilit.
Pytésori pérfshiné variablat psikologjiké té té anketuaréve si géndrimet, mendimet, vetité e
personaliteti, informimet dhe motivet. Duke u bazur né vetité e tyre, té anketuarit japin

pérgjigjjet e tyre né pyetjet e parashtruara tek ta.

3.1.1.2 Mostra

Popullsia dhe mostra jané dy terma té réndésishém té cilét shpesh heré ngatérrohen. Mostra
éshté grupi i individéve té cilét marrin pjesé né studim. Kéta jané individét té cilét marrin pjesé
né pytésor. Ndérsa popullata éshté grupi mé i gjeré i njerézve pér té cilét keni ndérmend té

pérgjithésoni rezultatet e studimit tuaj. Mostra gjithmoné do té jeté njé néngrup i populates.

Figura 2. Mostra

Target Population

Burimi: https://www.vectorstock.com/royalty-free-vector/sample-from-population-statistics-research-

survey-vector-16452707

3.1.1.3 Forma e komunikimit

Konsumatorét jané vizituar fizikisht dhe jané pyetur né ményré vullnetare pér té participuar né

anketim. Gjithashtu, pytésori éshté publikuar né ueb fage dhe shpérndare tek konsumatorét.



Pér regjistrimin e té dhénave jané pérdorur edhe programet kompjuterike siq jané excel dhe

word.

3.1.2 Mbledhja e té dhénave

Sipas Research-Methodology, “Mbledhja e té dhénave éshté njé proces i mbledhjes sé
informacionit nga té gjitha burimet pérkatése pér té gjetur pérgjigie pér problemin e
hulumtimit, pér té testuar hipotezén dhe pér té vlerésuar rezultatet” (Data Collection Methods

- Research-Methodology). Metodat e mbledhjes sé té dhénave ndahen né:

1. Metodat dytésore té grumbullimit té té dhénave dhe

2. Metodat primare té grumbullimit té té dhénave

3.1.2.1 Metodat dytésore té grumbullimit té té dhénave

Té dhénat sekondare jané té dhénat gé tashme e njé kohe egzistojné dhe jané té publikuara né
revista, portale, libra, gazeta apo internet, etj. Tek kéto té dhéna ekziston njé sasi e madhe e
informacioneve né lidhje me fushén e kérkimit pa marré parasysh natyrén e zonés kérkimore.
Prandaj, aplikimi i té dhénave sekondare gé do té pérdorén né studim luan njé rol té
réndésishém né drejtim té rritjes sé niveleve té vlefshmérisé dhe besueshmeérisé sé hulumtimit.

Kéto kritere pérfshijné:

e Datén e publikimit

e Besueshmériné e autorit

e Besueshmériné e burimit

e Cilésiné e diskutimeve

e Thellésiné e analizave

e Shkallén e kontributit té tekstit né zhvillimin e zonés sé hulumtimit, etj (Data Collection

Methods - Research-Methodology).

Né kété projekt éshté béré njé shqyrtim mjaft i detajuar i literaturés e cila pérmbush té gjitha

kriteret e sapo pérmendura mé sipér. Pérmbaijtja e litareraturés né kété punim pérfshiné temat



vijuese si: zgjerimi i rrjeteve sociale, media sociale si mjet i ri né marketing, roli i mediave
sociale né zhvillimin e markave té tekstilit, cili lloj i konsumatoréve ndikohen mé se shumti nga
rrjetet sociale dhe pse konsumatorét pérdorin mediat sociale pér té bleré. Gjitashtu né kété
pérmbajtje pérfshihen dhe temat tjera vijuese si: lloji i mediave sociale té pérdorura kryesisht
nga konsumatorét, modeli klasik/tradicional i blerjes, ndikimi i rrjeteve sociale né internet né

vendimin e blerjes sé konsumatoréve, komunikimi me “fjala e gojés”, etj.

3.1.2.2 Metodat primare té grumbullimit té té dhénave

Metodat e mbledhjes sé té dhénave primare ndahen né dy grupe:

3. Sasiore dhe
4. Cilésore

3. Metodat e mbledhjes sasiore - bazohet né forma té ndryshme té llogaritjeve
matematikore. Njé prej formave mé té shpeshta té pérdorura éshté aplikimi i pytésorit
sig edhe éshté béré né kété projekt. Né krahasim me metodat cilésore, kjo metodé
éshté mé e lehté t'u zbatuar dhe mund té aplikohet brenda kohézgjatjes me té shkurtér.
Gjithashtu éshté e lehté té béhen edhe krahasime té gjetjeve.

4. Metodat kérkimore cilésore - nuk pérfshijné numra apo llogaritjet matematikore. Kjo
metode éshté e lidhur ngushté me fjalét, tingujt, ndjenjat/emocionet dhe elementét e
tjeré gé nuk jané té pércaktueshém. Pér mé shumé, metoda cilésore siguron njé nivel

mjaft té larté té té kuptuarit.

Edhe né kété punim hulumtues jané aplikuar té dy llojet e té dhénave, siq éshté cekur edhe né

seksionet e mé hershme té projektit.

3.1.3 Vlefshméria dhe Besueshméria e anketimit
Qéllimi kryesor i pytésorit éshté pér té arritur té koleksionimi i standardizuar si dhe i
besueshem i té dhénave. Duke u nisur nga ky parim, fillimisht pjesémarresit jané pyetur nesé

ata deshirojné té jené pjesé e projektit né ményre té vullnetshme. Kur ndonjé nga



pjesémarresit kané hezituar gé té kontribuojné né kété studim, atéheré ata automatiksht jané
liruar nga angazhimi i metejém. Gjthashtu, secili individ éshté informuar se informacioni i dhéné
nga ta nuk do té zbulohet pa miratimin e tyre dhe se pérgjigjjet e tyre do té aplikohen vetém
pérbrenda kétijé projekti. Me saktesishté, informacionet e tyre vetém do té mbledhen,
analizohen dhe interpretohen né kété punim. Né rastet kur té anketuarit ishin konfuz apo kishin
ndonjé paqgartési tek pyetjet e pytésorit, atéheré tek ta jané parashtruar pyetje plotésuese. Né
ményré gé té anketuarit té motivohen né dhénien e pérgjigjjeve, né kemi pérdorur metodat e

paragitura né seksionin e méposhtem.

3.1.3.1 Metodat efektive pér té rritur pjesémarrjen né anketim

Pas projektuesit té pytésorit, rolin kyg e luajné té anketuarit té ciléve duhet té ju krijohet njé
situaté mjaft e favorshme dhe e rehatshme pér tu pérgjigjur né pyetjet e parashtruara tek ata.
Ményra e rregullt e formulimit final té pytésorit lehtéson dhe standardizon mbledhjen e té
dhénave. Pér t'i béré njerézit té duan té pérfundojné anketimin, jané ndjekur katér hapat e

méposhtem:

1. Mesazhi Kryesor: béni ata té ndihen special

Pér t'i béré anketuarit té pérfundojné anketimin (normalisht né ményre vullnetare), shprehni

kéngasine tuaj pér pjesémarrjen e tyre duke marré parasysh prototipet e méposhtme:

Ne duam té dimé se ¢faré mendoni — theksoni faktin se mendimet e tyre jané shumé té
réndésishme pér hulumtimin tuaj si dhe shpjegoni reagimet e tyre varésisht nga pérmbajtja
gé ju e dérgoni. Sa me specifike gé béheni, ju keni mé shumé mundési pér té marré

mendimet e tyre.

Ju lutemi merrni 5-minuta pér té pérfunduar studimin toné — sa me e shkurté gé té jeté koha
anketuese, ag mé e lehté do té jeté gatishméria pér tu pérgjigjur né anketim nga ana e
pjesémarrséve. Thjesht sigurohuni gé t'u tregoni atyre se sa e ¢gmoni kohén gé po e merrni

nga dita e tyre e zéné pér t'ju béré njé favor.



2. Siguro stimulim né participim

Shpesh heré ndodh qé pjesémarresit té hezitojné té jené pjesé e njé hulumtimi té tillé. Pér
kété arsye duhet té aplikohen metdoa stimuluese gé nxitin té anketuarit té jené pjesé e
projektit. Ajo se gfaré me shumé po aplikohet kohés se fundit éshté gé pjesémarrséve pas
pérfundimit té anketimit iu dhurohet njé dhurate e vogél si “gift cards” si shenjé rrespekti

dhe falenderimi gqé participuan né projekt.

3. Mos e humbni kohén e tyre

Vendoseni veten tuaj né képucét e té anketuaréve dhe pyeteni veten se a do té kaloni kohé
né njé sondazh gé nuk ju jep njé ményré pér té théné "A nuk zbatohet" ose té kaloni pyetje
gé nuk jané relevante pér ju. Pér shembull, nése nuk pini konjak, atéheré do té ishte humbje
e kohés tuaj duke iu pérgjigjur pyetjeve rreth shprehive tuaja té konjakut. Gjithashtu,
pérgjigjet qé do té jepni nuk do té ishin té sakta por krejtésisht té padobishme pér
hulumtimin. Pér té shmangur kété problem, atéheré pérdorni metodat e méposhtme pér té

mbajtur anketat tuaja té réndésishme:

Jepni atyre me shumé mundési- né qofté se nuk keni informacion té mjaftueshém né lidhje
me perspektivat tuaja, shto njé pyetje shqyrtimi pér t'i dérguar ato né rrugén e duhur, si me

poshté:

Né pérgjithési, sa shpesh pini konjak?

Disa heré né dité

= Rreth njé heré né dité
= Disa heré né javé

= Disa heré né muaj

= Disa heré né vit

= Kurré apo pothuajse asnjéheré

Nése té anketuarit zgjedhin opsionin e fundit “Kurré apo pothuajse asnjéheré", atéheré ju

mund t'i dérgoni ata né fund té sondazhit dhe t'i falenderoni pér kohén e tyre. Né kété



ményré, ju nuk merrni pérgjigie té pasakta apo té padobishme pér hulumtimin. Kjo lloj
platforme siguron mundési mé té mire pér té ndértuar me lehtési rregulla logjike dhe

shtigje té shuméfishta né hulumtim.

4. Ofrimii anketimit né kanale te shuméfishta

Njé metode mjaft efektive éshté edhe ofrimi i anketimit né kanale té shuméfishta. Mund té
dérgoni edhe anketimin pérmes SMS-ve. Né kété meényré, té anketuarit do té kené meé

shumé kohe dhe vémendje té pérgjigjen né pyetjet e parashtruata tek ata.

3.1.4 Rrethanat Limituese

Gjaté pérpilimit dhe kompletimit té kétiij projekti hulumtues ishin prezente edhe disa rrethana
limituese té cilat né njé ményre ndikuan né kohézgjatjen e finalizimit total té projektit.
Zakonisht hulumtuesit ballafagohen me limitime kyge né metodat, procesin e koleksionimit té
té dhénave, madhésin e mostrés e késhtu mé radhe. Pér fat té miré, kéto limitime nuk

egzistuan né kété hulumtim.

Kufizimet kryesore ishin nga té dhénat sekundare té cilat deri né njé nivel penguan
gjithépérfshirjen e projektit. Né fakt, nuk kishte informacion té detajuar apo ndonjé analizé té
hollésishme té temave té ngjajshme té cilat mé té vérteté do ta bénin edhe mé té lehté
procesin e kompletimt té kétije projekti hulumtues. Materiali egzistues gé ishte, ishte vetém
pérmbledhje shumé e zgjeruar e literaturés si dhe kishte mungesé té statistikave gé ishin mjaft
té nevojshme pér projektin. Té vetmet statistika ishin ato qé u raportuan nga raportet e shumé
méparshme. Duke pasur parasysh gé ka pasur ndryshime drastike né avancimin teknologjik dhe
funksionimin e tij, prapé se prapé nuk ka pasur ngritje né raporte pér té pasur njé interpretim
mé pérfagésues té gjendjes ekzistuese. Kufizime té tilla ndikojné né aplikimet pér praktiké dhe
né dobiné e gjetjeve qé jané rezultat i metodés sé pérdorur pér té pércaktuar vlefshmériné e

temeés.






KAPITULLI 4

ANALIZA DHE KOMENTIMI |
REZULTATEVE

4.1 Analiza dhe komentimi i rezultateve

4.1 Analiza dhe komentimi i rezultateve



Ky kapitull pasqyron rezultatet pérfundimtare té cilat jané nxjerr nga anketimi si rezultat i
pérgjigjjéve té dhéna nga anketuesit. Si¢ éshté cekur edhe né kapitullin paraprak, té anketuarit
né ményre vullnetare kané participuar né kété projekt pa ndonjé ndikim anésor. Ndérsa
individét té cilét nuk kané dashur gé té jené pjesé e kétijé projekti hulumtues, atéheré ata
ménjéheré jané liruar nga angazhimi i metejém. Gjthashtu, secili individ éshté informuar se
informacioni i dhéné nga ta nuk do té zbulohet pa miratimin e tyre dhe se pérgjigjjet e tyre do
té aplikohen vetém pérbrenda kétijé projekti. Me saktesishté, informacionet e tyre vetém jané

mbledhur, analizuar dhe interpretuar né kété punim.

Né vijim jané té paraqitura té gjitha té dhénat empirike me analiza dhe komente nga té

anketuarit.

Grafiku 1. Struktura gjinore e té anketuaréve
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Né kété projekt hulumtues participuan gjithésej 566 individé. Kjo shumé rezulton nga totali i
mbledhur nga anketimi i drejtépérdrejté si dhe ai online i publikuar né web fage. Rreth 58% apo

330 individé ishin té gjinisé mashkullore ndérsa 42% apo 236 té asaj femérore.



Grafiku 2. Grupe-mosha e té anketuaréve

Né fakt, grupe-moshat e té anketuaréve jané renditur né katér ndarje, si¢ éshté e paraqitur
edhe né grafikun e mésipermé. Duke u bazuar né rezultatet pérfundimtare, rreth 39%, apo 223
prej té anketuareve ishin te moshés 17-20, afér 24% ishin té moshés 21-24, 19% apo 109

individé rezultuan té jené té moshés 25-27, ndérsa 18% apo 100 individé ishin mbi moshén 27
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Grafiku 3. Struktura etnike e té anketuareve
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Né pytesoré jané kyqur persona té etniteteve té ndryshme. Si¢ mund té shihet né grafikon,
Republika se Magedonise dominoné né numér té cilit etnitet i pérkasin 69% apo 389 individé.
Té Republikés se Kosovés i pérkasin 21% apo né numér 120 individé. Té Republikés se

Shqipérise i pérkasin vetém 10% apo né numér rreth 57 individé. Ndérsa opsioni i Republikes se




Serbisé si dhe opsioni “tjetér” kané rezultuar me 0%, apo théné ndryshe me asnjé pérgjigjje té

deklaruar né té.

Grafiku 4. Qasja né internet
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Pas té dhénave personale té té anketuaréve, me pas vijojné té dhénat kyge pér temén e
projektit. Késhtu, si pikénisje konsumatorét jané pyetur se a kané gasje ne internet apo jo. Duke
marré né konsideraté zhvillimet e hovshme teknologjike dhe shpejtésin e tyre, rezultati i késaj
pyetje mund té kuptohet edhe pa paraqgitjen e grafikut té€ mésipermé. Megjithaté, duke u
bazuar né rezultatet e nxjerra, kemi ardhur né pérfundim se 100% té té anketuaréve kané qasje

né internet.

Grafiku 5. Paisjet gé pérdoren pér qasje té lehté né internet
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Duke marré parasysh sesa té nevojshme jané béré paisjet e ndryshme eletronike, konumatorét
jané pyetur edhe pér kété c¢éshtje. Rreth 9% apo 49 konsumatoré jané deklaruar se ata mé se
shumti e pérdorin kompjuterin personal pér té pasur kygje né internet. Rreth 6% apo 34
individé pérdorin kompjuterin né puné pér njé qasje té tillé, ndérsa vetém njé person ka
pérzgjedhur opsionin e internet kafe. Si¢ ishte edhe e pritshme, pjesa me e madhe e té
anketuaréve apo 85% (482 individé né numér) kané pérzgjedhur opsionin e telefonit celularé si
paisja gé pérdoret me se shumti pér gasje né internet. Ndérsa opsioni i “asnjerés” ka mbetur i

paprekur nga té anketuarit, pra me rezultat 0%.

Grafiku 6. Orét javore té shpenzuara né internet
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Né fakt, pérdorimi i rrjeteve sociale ka kaluar ¢do cep té€ mundshém teknologjik, dhe té njejtén
gjé e vertétuan edhe té anketuarit pérmes pérgjigjjéve té tyre té dhéna né pytésor. Nga
pérmbledhja totale e rezultateve, né dy opsionet e para té cilat jané 1-4 oré dhe 5-10 oré kané
rezultuar mé 0%, qé do té thoté qé nuk jané selektuar si pérgjigjje nga pjesémarrésit né projekt.
Ndérsa vetém 4% apo 22 individé jané deklaruar se ata shpenzojné rreth 10-20 oré né javé né
rrjetet sociale, 40% apo 224 participanté kané pérzgjedhur opsionin e 20-40 oré. Sig ishte edhe
e pritshme, saktésishte 57% apo 320 individé kané pohuar se ata gjaté javés shpenzojné mé

shumeé se 40 oré né internet.

Grafiku 7. Rjetet sociale mé té pérdorurat
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Pérsa i pérket se cila nga rrjetet sociale éshté mé e pérdorura nga té anketuarit, até do ta
kuptojmé tani. Duke u bazuar nga rezultatet pérfundimtare té pytésorit, rreth 22% apo 123-
individé e kané pérzgjedhur Facebook si rrjetin social gé ata mé se shumti e pérdorin ndérsa
vetém 13% apo 71-individé kané pohuar pér YouTube. Rreth 43% apo 245-individé jané
deklaruar pér Instagram-in, ndérsa 16% apo 88-participanté e kané pérzgjedhur opsionin e
Twitter. Vetém 7% apo 39-individé jané deklaruar pér pérdorimin e Blogger.com, ndérsa tek

opsioni “tjetér” nuk ka pasur asnjé pérgjigjje té dhéné nga té anketuarit.

Grafiku 8. Arsyet kryesore pér pérdorimin e internetin
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Persona té ndryshém e pérdorin internetin pér géllime té ndryshme. Kjo éshté edhe ajo se
gfaré rezultoi nga informacioni i pérmbledhur nga pytésori. Rreth 10% apo 59-individé
deklaruan se ata e pérdorin internetin pér géllimin kryesor gé éshté email, ndérsa 34% apo 192
nga té anketuarit u deklaruan pér “kérkime/informacione té pérgjithshme”. 36% apo 201
individé pohuan se ata me se shumti e pérdorin internetin pér té béré blerje online, ndérsa 19%
apo 107 nga té anketuarit pérzgjodhen opsionin pér “argétim”. Dhe se fundmi, vetém 1% apo 7

individé kané rrethuar opsionin e “tjetér”.

Grafiku 9. Pérdorimi i internetit pér té zgjeruar njohurité mbi produktet e tekstilit
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Si¢ u ceke edhe mé larté, persona té ndryshém e pérdorin internetit pér géllime té ndryshme,
por se a e kané pérdorur mé paré internetin pér t&€ mésuar mé shumé rreth produkteve té
tekstilit do ta kuptojmé tani. Nga totali i pérgjithshem, 78% apo 443 individé jané deklaruar me
“po”, se ata e kané pérdorur mé paré internetin pér t&€ mésuar mé shumé rreth produkteve té

tekstilit ndérsa 22% apo 123 jané deklaruar me “jo”, qé do té thoté se ata nuk e kané béré njé

veprim té tillé.

Grafiku 10. Informacioni mé i dobishme rreth blerjes se markave online
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blerjes éshté specifikimi i markés, ndérsa 32% apo 182 nga té anketuarit u deklaruan mbi
informacionin e ¢mimit té markés. 23% apo 133 individé pohuan pér reputacionin e markeés,
ndérsa vetém 10% apo 59 nga té anketuarit pérzgjodhen opsionin e “disponueshméria e

markés”. Dhe se fundmi, 14% apo 78 persona selektuan informacionin e tregetarit.

Grafiku 11. Faktorét me inkurajues pér blerjen online té produkteve té tekstilit
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Rreth 15% apo 85 individé deklaruan se faktori me inkurajues pér blerjen online té produkteve
té tekstilit éshté lehtésia e fages sé internetit, ndérsa 18% apo 101 nga té anketuarit u
deklaruan pér opsionin e “Siguria e internetit”. 25% apo 143 individé pohuan pér “pérvoja e

méparshme me blerjen online”, ndérsa vetém 19% apo 105 nga té anketuarit pérzgjodhen



opsionin e “Cilésia e informacioneve online”. Dhe se fundmi, rreth 23% apo 132 persona

selektuan “Rekomandimi nga njé konsumator tjetér (fjala e gojés) “.

Grafiku 12. Faktorét me inkurajues pér rishikimin e fages se medias sociale té markave té
tekstilit
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Kur konsumatorét ishin pyetur se cilét jané faktorét me inkurajues pér rishikimin e fages se
medias sociale té markave té tekstilit, rreth 44% apo 247 individé deklaruan se faktori me
inkurajues inkurajues pér rishikimin e fages éshté “Reagimet né kohé reale té konsumatoréve”,
ndérsa 31% apo 173 nga té anketuarit u deklaruan pér reklamimin online. Vetém 8% apo 47
individé pohuan pér buletinin elektronik, ndérsa 7% apo 38 individé selektuan lojérat
interaktive. Dhe se fundmi, rreth 85 apo 46 persona selektuan shpérblime pér sistemin /
programin e besnikérisé, ndérsa 3% apo 15 nga té anketuarit u deklaruan pér “asnjéra nga

opsionet”.

Grafiku 13. Pérdorimi i rrjeteve sociale pér té komunikuar mendimet e pérvojés sé blerjes
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Nga totali i pérgjithshem, 75% apo 423 individé jané deklaruar me “po”, se ata i kané pérdorur
rrjetet sociale pér té&€ komunikuar mendimet e pérvojés sé blerjes me familjarét, migét apo
koleget e tyre, ndérsa 25% apo 143 jané deklaruar me “jo”, qé do té thoté se ata nuk e béjné

njé veprim té tillé.

Grafiku 14. Aplikimi i pagesave online
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Duke marré parasyshé shpejtésiné dhe lehtésin e bérjes se pagesave online, konumatorét jané
pyetur edhe pér kété ¢éshtje. Nga totali i pérgjithshem, 58% apo 327 individé jané deklaruar me
“po”, se ata béjné aplikimin e pagesave online, ndérsa 42% apo 239 jané deklaruar me “jo”, qé

do té thoté se ata nuk e béjné njé veprim té tillé.



Tek pjesa e fundit e pytésorit, konsumatorét jané pyetur ende mé shumé né detaje pér
produktet e tekstilit. Ata jané pyetur gé té marrin né konsideraté postimet e migéve té tyre
rreth markave té tekstilit né mediat sociale; si dhe té marrin né konsideraté komentet e
konsumatoréve té postuara né faget e internetit nga blerjet e béra, e pastaj té japni pérgjigjet e
tyre vegmas pér té dyja. Kolonat e zbrazta duhet té plotésohen me PO (pajtohem) apo JO (nuk

pajtohem). Pér mé shumé, le ti shikojmé pesé tabelat e méposhtme qé kompletojné grafikun e

15-te.
Grafiku 15.
Tabela 2
Miqté e mi né mediat Shqyrtimet e
Informacioni rreth markave te tekstilit sociale konsumatoréve né
nga: faqget e internetit

PO JO Totali PO JO Totali

Uné mendoj se informacioni éshté objective 437 129 566 255 311 566

Uné mendoj se informacioni éshté i

kuptueshme 398 168 566 314 252 566
Uné mendoj se informacioni éshté i garté 412 154 566 389 177 566
Né pérgjithési, uné mendoj se cilésia e

informacionit éshté e larté 507 59 566 400 166 566

Pasi konsumatorét e tekstilit jané pyetur né ményré mjaft té detajuar pér produktet e tekstilit,
duke marrur né konsideraté postimet e migéve té tyre rreth markave té tekstilit né mediat
sociale si dhe komentet e konsumatoréve té postuara né faget e internetit, tani le t& hedhim

njé sy tek rezultatet pérfundimtare nga dhénia e pérgjigjjeve nga té anketuarit.

Duke filluar me kolonén e “miqté e mi né mediat sociale” rreth 77% e té anketuaréve jané
deklaruar se informacioni i marrur nga miqét e tyre né media sociale éshté mjaft objektiv
ndérsa 23% jané deklaruar me “jo”, se ata nuk pajtohen mé njé gjé té tille. 70% prej té
anketuaréve kané pohuar se informacioni i marrur nga migét e tyre éshté mjaft i kuptueshem,
ndérsa 30% kané pohuar pér té kundérten. Reth 73% jané pajtuar se informacioni i marrur nga

migét e tyre éshté mjaft i qarté, ndérsa 27% nuk jané pajtuar mé njé gjé té tillé. Dhe se fundmi,



rreth 90% prej té anketuaréve kané pohuar se né pérgjithési cilésia e informacionit t& marrur

nga migét e tyre éshté mjaft e larté ndérsa vetém 10% e kané kundérshtuar kété fjali.

Duke vazhduar me kolonén e “shqyrtimet e konsumatoréve né faget e internetit” rreth 45% e
té anketuaréve jané deklaruar se informacioni i marrur nga konsumatorét né media sociale
éshté mjaft objektiv ndérsa 55% jané deklaruar me “jo”, se ata nuk pajtohen mé njé gjé té tillé.
55% prej té anketuaréve kané pohuar se informacioni i marrur nga konsumatorét né media
sociale éshté mjaft i kuptueshem, ndérsa 45% kané pohuar pér té kundérten. Reth 69% jané
pajtuar se informacioni i marrur nga konsumatorét né media sociale éshté mjaft i garté, ndérsa
31% nuk jané pajtuar mé njé gjé té tillé. Dhe se fundmi, rreth 71% prej té anketuaréve kané
pohuar se né pérgjithési cilésia e informacionit té marrur nga konsumatorét né media sociale

éshté mjaft e larté ndérsa 29% e kané kundérshtuar kété fjali.

Tabela 3
Miqgté e mi né mediat Shqyrtimet e
sociale konsumatoréve né
faget e internetit
PO JO |Totali| PO JO | Totali
Uné mendoj se ata jané bindés 440 126 | 566 220 | 346 | 566
Uné mendoj se ata jané té besueshém 374 192 | 566 341 225 | 566

Duke filluar me kolonén e “miqté e mi né mediat sociale” rreth 78% e té anketuaréve jané
deklaruar se migét e tyre jané mjaft bindés, ndérsa 22% nuk jané pajtuar mé njé gjé té tillé. Afér
66% e té anketuaréve jané pajtuar me “po”, se migét e tyre jané mjaft té besueshém, ndérsa

pjesa e mbetur apo 34% nuk jané pajtuar mé kété fjali.

Duke vazhduar me kolonén e “shqyrtimet e konsumatoréve né faget e internetit”rreth 39% e

té anketuaréve jané deklaruar se konsumatorét né media sociale jané mjaft bindés, ndérsa 61%



nuk jané pajtuar mé njé gjé té tillé. Afér 60% e té anketuaréve jané pajtuar me “po”, se
konsumatorét né media socliale jané mjaft té besueshém, ndérsa pjesa e mbetur apo 40% nuk

jané pajtuar mé kété fjali.

Tabela 4
Miqté e mi né mediat Shqyrtimet e
sociale konsumatoréve né
faqget e internetit
PO JO |Totali| PO JO | Totali

Uné zakonisht konsultohem me ata pér té
zgjedhur alternativén mé té mire 306 260 566 300 266 566
Nése kam pak pérvojé me njé produkt,
shpesh kerkojé ndihmé nga ata 230 336 566 202 364 566
Ata kontribuojné né njohurité e mia pér
produktin 310 256 566 297 269 566
Ata mé béjné mé té lehté marrjen e vendimit
pér blerje 346 220 566 312 254 | 566
Ata rrisin efektivitetin tim né marrjen e
vendimit pér blerje 205 301 506 170 396 566
Ata mé motivojné té marr vendimin e blerjes 477 89 566 345 221 566

Duke filluar mé kolonén e “miqté e mi né mediat sociale” rreth 54% e té anketuaréve jané
deklaruar se ata zakonisht konsultohen mé migét pér té zgjedhur alternativén mé té miré,
ndérsa 46% nuk jané pajtuar mé njé gjé té tillé. 41% e té anketuaréve kané pohuar se nése ata
kané pak pérvojé me njé produkt atéhere ata kérkojné ndihmé nga miqét e tyre, ndérsa 59% e
kané kundérshtuar kété fjali. Rreth 55% e té anketuaréve jané pérgjigjur se migét e tyre
kontribuojné né njohurité pér produktin, ndérsa pjesa e mbetur apo 45% nuk jané pajtuar mé
kété opsion. Afér 61% e té anketuaréve jané pajtuar se migét e tyre e béjné mé té lehté
marrjen e vendimit pér blerje, ndérsa 39% nuk jané pajtur fare me kété kategori. 41% e té
anketuaréve jané shprehur se migét e tyre rrisin efektivitetin né marrjen e vendimit pér blerje,
ndérsa 59% e kané hedhur poshté kété fjali. Dhe se fundmi, 84% e té anketuaréve jané
pérgjigjur se miqét e tyre i motivojné né marrjen e vendimit gjaté procesit se blerjes, ndérsa

16% nuk jané pajtuar mé njé gjé té tillé.



Duke vazhduar mé kolonén e “shqyrtimet e konsumatoréve né faget e internetit” rreth 53% e
té anketuaréve jané deklaruar se ata zakonisht konsultohen konsumatorét né media sociale pér
té zgjedhur alternativén mé té miré, ndérsa 47% nuk jané pajtuar mé njé gjé té tillé. 36% e té
anketuaréve kané pohuar se nése ata kané pak pérvojé me njé produkt atéhere kérkojné
ndihmé nga konsumatorét né media sociale, ndérsa 64% e kané kundérshtuar kété fjali. Rreth
52% e té anketuaréve jané pérgjigjur se konsumatorét né media sociale kontribuojné né
njohurité pér produktin, ndérsa pjesa e mbetur apo 48% nuk jané pajtuar mé kété opsion. Afér
55% e té anketuaréve jané pajtuar se konsumatorét né media sociale e béjné mé té lehté
marrjen e vendimit pér blerje, ndérsa 45% nuk jané pajtur fare me kété kategori. 30% e té
anketuaréve jané shprehur se konsumatorét né media sociale e rrisin efektivitetin né marrjen e
vendimit pér blerje, ndérsa 70% e kané hedhur poshté kété fjali. Dhe se fundmi, 61% e té
anketuaréve jané pérgjigjur se konsumatorét né media sociale i motivojné né marrjen e

vendimit gjaté procesit se blerjes, ndérsa 39% nuk jané pajtuar mé njé gjé té tillé.

Pas shqyrtimit té informacionit pozitiv dhe negativ té€ markave té tekstilit nga postimet e
migéve né mediat sociale; si dhe komenetet e konsumatoréve té postuara né faget e internetit

nga blerjet e béra, le té shohim pérgjigjjet pérfundimtare té pjesémarrséve né kété anketim.

Tabela 5
Pas shqyrtimit té informacionit pozitiv te Miqgté e mi né mediat Shqyrtimet e
markave te tekstilit nga: sociale konsumatoréve né

faget e internetit

PO JO |Totali| PO JO | Totali
Eshté shumé e mundshme qé uné do té blejé
produktin 431 135 566 327 239 566
Uné do té blejé produktin herén tjetér kur té
kem nevojé pér njé produkt 325 241 566 225 341 566
Uné patjetér do té provoni produktin 201 365 566 219 347 566
Uné do ta rekomandoj produktin tek miqté e
mi 413 153 566 307 259 566

Duke filluar mé kolonén e shqyrtimit té informacionit pozitiv té markave té tekstilit nga

“postimet e miqéve né mediat sociale”, rreth 76% e té anketuaréve jané pajtuar me “po”, se



éshté shumé e mundshme gé ata do té blejné produktin, ndérsa 24% e kané kundérshtuar kété
fjali. 57% e té anketuaréve jané deklaruar se ata do té blejé produktin herén tjetér kur té kané
nevojé pér njé produkt, ndérsa 43% nuk jané pajtuar mé kété opsion. Afér 36% e té
anketuaréve kané deklaruar se pas shqyrtimit té informacionit pozitiv té markave té tekstilit
nga migét e tyre té anketuarit do ta blejné patjetér produktin, ndérsa 64% kané pohuar se ata
nuk do té béjné njé gjé té tille. Dhe se fundmi, 73% kané pohuar se ata do ta rekomandojn

produktin tek migté e tyre, ndérsa 27% e kané kundérshtuar kété fjali.

Duke vazhduar mé kolonén e “shqyrtimet e konsumatoréve né faget e internetit”, rreth 58% e
té anketuaréve jané pajtuar me “po”, se éshté shumé e mundshme gé ata do té blejné
produktin, ndérsa 42% e kané kundershtuar kété fjali. Reth 40% e té anketuaréve jané
deklaruar se ata do té blejné produktin herén tjetér kur té kané nevojé pér njé produkt, ndérsa
60% nuk jané pajtuar mé kété opsion. Afér 39% e té anketuaréve kané deklaruar se pas
shgyrtimit té informacionit pozitiv té markave té tekstilit nga migét e tyre té anketuarit do ta
blejné patjetér produktin, ndérsa 61% kané pohuar se ata nuk do té béjné njé gjé té tillé. Dhe se
fundmi, 54% kané pohuar se ata do ta rekomandojn produktin tek migté e tyre, ndérsa 46% e

kané kundérshtuar kété fjali.

Tabela 6
Pas shqyrtimit té informacionit negativ te Miqgté e mi né mediat Shqyrtimet e
markave te tekstilit nga: sociale konsumatoréve né
faget e internetit
PO JO |Totali| PO JO | Totali

Eshté shumé e mundshme qé uné do té blejé

produktin 143 423 566 88 478 566
Uné do té blejé produktin herén tjetér kur té

kem nevojé pér njé produkt 152 414 566 74 492 566
Uné patjetér do té provoni produktin 112 454 566 65 501 566
Uné do ta rekomandoj produktin tek miqté e

mi 167 399 566 115 451 566

Duke filluar mé kolonén e shqyrtimit té informacionit pozitiv té markave té tekstilit nga

“postimet e migéve né mediat sociale”, rreth 25% e té anketuaréve jané pajtuar me “po”, se



éshté shumé e mundshme gé ata do té blejné produktin, ndérsa 75% e kané kundershtuar kété
fjali. 27% e té anketuaréve jané deklaruar se ata do té blejé produktin herén tjetér kur té kané
nevojé pér njé produkt, ndérsa 73% nuk jané pajtuar mé kété opsion. Afér 20% e té
anketuaréve kané deklaruar se pas shqyrtimit té informacionit pozitiv té markave té tekstilit
nga migét e tyre té anketuarit do ta blejné patjetér produktin, ndérsa 80% kané pohuar se ata
nuk do té béjné njé gjé té tille. Dhe se fundmi, 30% kané pohuar se ata do ta rekomandojn

produktin tek migté e tyre, ndérsa 70% e kané kundérshtuar kété fjali.

Duke vazhduar mé kolonén e “shqyrtimet e konsumatoréve né faget e internetit”, rreth 16% e
té anketuaréve jané pajtuar me “po”, se éshté shumé e mundshme gé ata do té blejné
produktin, ndérsa 84% e kané kundershtuar kété fjali. Reth 13% e té anketuaréve jané
deklaruar se ata do té blejné produktin herén tjetér kur té kané nevojé pér njé produkt, ndérsa
87% nuk jané pajtuar mé kété opsion. Afér 11% e té anketuaréve kané deklaruar se pas
shgyrtimit té informacionit pozitiv té markave té tekstilit nga migét e tyre té anketuarit do ta
blejné patjetér produktin, ndérsa 89% kané pohuar se ata nuk do té béjné njé gjé té tillé. Dhe se
fundmi, 20% kané pohuar se ata do ta rekomandojn produktin tek migté e tyre, ndérsa 80% e

kané kundérshtuar kété fjali.



KAPITULLI 5

PERFUNDIME DHE
REKOMANDIME

5.1 Pérfundimet teorike dhe praktike

5.2 Rekomandimet



5.1 Pérfundimet

Qéllimi kryesor i kétijé kapitulli éshté qé té ndihmojé lexuesin té kuptojé réndésiné e
hulumtimit né kété projekt. Pérfundimi nuk mund té realizohet thjesht si njé pérmbledhje e
pikave kryesore ose thjesht si njé njé ri-deklarim i problemit tuaj té kérkimit. Né fakt, njé
paragraf i zhvilluar miré éshté i mjaftueshém pér njé pérfundim, megjithése né raste té

ndryshme, mund té kérkohet njé pérfundim me i gjaté.

5.1.1 Pérfundimet teorike

Pas hulumtimeve té dhenave sekundare, arritém né pérfundim té nxjerrim se gjaté dekadés sé
fundit, vendet né zhvillim gjaté gjithé kohés po pérballen mé njé rritje té shpejté té
digjitalizimit. Me krijimin e platformave té mediave sociale, njerézit mé shumé lehtési dhe
shpejtési kygen né bashkéveprim mé té tjerét. Andaj kompanité tentojné gé té pérfitojné nga

kjo lidhje mé qgéllim té rritjes se ndérgjegjésimit té€ markés dhe produkteve. Bizneset aplikojné



marketingun mé géllim pér té térhequr klientét, pér t'i kénaqur dhe pér t'i mbajtur ata besniké

ndaj njé marke.

Industria e cila konsiderohet qé té jeté me e prekshmja nga mediat sociale éshté natyrisht
industria e tekstilit. Kur flasim pér mediat sociale pér industriné e tekstilit, ajo i referohet
aplikacioneve dhe platformave té ndryshme né internet gé i mundésojné industrisé té lidhen
me konsumatoret e tyre duke pérdorur teknologjiné mé té fundit té rrjeteve sociale. Industria e
tekstilit éshté e kyqur né pérdorimin e mediave sociale me géllim studimin e tendencave dhe

pér té parashikuar sjelljet e modés. Duke u bazur nga hulumtimet e bera, kemi nxjerr né pah se:

= Individét e grup-moshés 18-34 vje¢ kané mé shumé gjasa té ndjekin njé marké
népérmjet rrjeteve sociale

= Rreth 71% e konsumatoréve qé kané pasur eksperiencé té miré mé shérbimin nga
mediat sociale béjné rekomandime tek té tjerét

=  63% e konsumatoréve presin qé kompanité té ofrojné shérbimin népérmjet kanaleve té
tyre né media sociale dhe 90% e pérdoruesve té mediave sociale kané pérdorur tashmé

mediat sociale si njé ményré pér té komunikuar me njé marké ose biznes

Pér mé shumé, njé ndér synimet kryesore té qdo kompanie éshté zgjerimi i audiencés. Mé
strategjiné e duhur, éshté e mundur arritja e njé audience mé té madhe. Mé ndihmén e
postimeve té ndryshme, kompanité targetojné konsumatorét e tyre duke marré parasyshe

edhe faktorin demografik.

5.1.2 Pérfundimet praktike

Pas realizimt té pytésorit dhe analizés se detajuar té rezultateve, kemi nxjerrur edhe
pérfundimet praktike. Si¢c vérehet edhe né kapitullin e mésipérm, pjesa me e madhe e té
anketuaréve ishin té gjinisé mashkullore. Pjesa me e madhe e pjesémarréseve ishin té moshés
mé té re (17-20 vjeqare). Si¢c edhe éshté e nénkuptuar, té gjithé pjesémarrésit né anketim jané

deklaruar se ata kané gasje né internet (normalisht duke u fokusuar tek pérdorimi i rrjeteve



sociale) dhe telefoni celular éshté paisja mé e pérdorur pér té pasur njé gasje té tillé. Duke
marré parasysh qasjen e pérgjithshme né internet, pjesémarrésit kané pohuar se ata
shpenzojné mé shumé se mjaftueshém kohe né internet, specifikisht mé shumé se 40 oré né
javé. Rrjetet sociale mé té pérdorurat kané rezultuar té jené Facebook dhe Instagram té
ndjekura nga YouTube, Twitter dhe Blogger.com. Dy arsyjet kryesore pér pérdorimin e hovshem
té internetit jané kérkime/ informacione té pérgjithshme dhe pér té béré blerje online.
Gjithashtu njé vend té réndésishem zé edhe pérdorimi i internetit pér té zgjeruar njohurité mbi
produktet e tekstilit. Sipas pérgjigjjéve pérfundimtare, informacioni mé i dobishme rreth blerjes
se markave online éshté ¢mimi dhe reputacioni i markés, ndérsa faktorét me inkurajues pér
blerjen online té produkteve té tekstilit jané pérvoja e méparshme me blerjen online dhe
rekomandimi nga njé konsumator tjetér. Pér mé shumeg, té anketuarit i kané dhéné njé vleré té
jashtezakonshme pérdorimit te rrjeteve sociale pér té komunikuar mendimet e pérvojés sé
blerjes. Pér shkak té shpejtésis se kohés, aplikimi i pagesave online éshté béré njé trend i ri né

industriné e tekstilit, gjé gé éshté vértetuar edhe nga pérgjigjjet e realizuara né pytésore.

Pérsa i pérket pjesés se fundit té pytésorit, e cila pérmban pjesén mé té detajuar qé ndeshet me
temén e aplikuar né projekt, participuesit jané pérgjigjur duke marré né konsiderat postimet e
migve rreth markave té tekstilit né mediat sociale si dhe komentet e konsumatoréve té
postuara né faget e internetit nga blerjet e béra. Nga pérgjigjjet e marrura, pjesa me e madhe e
té anketuaréve jané deklaruar se informacioni i marrur nga miqét né krahasim mé até té
komenteve té postuara nga konsumatorét éshté me objektive, i kuptueshme, mé i qarté si dhe
se cilésia e informacionit éshté e larté. Gjithashtu ata kané pohuar se migét e tyre jané me
bindés dhe me té besueshém. Pér kété arsye, té anketuarit kané cekur se ata zakonisht
konsultohen me migét pér té zgjedhur alternativén mé té mire dhe kur kané pak pérvojé me njé
produkt, shpesh kérkojné ndihme nga ata. Gjithashtu, té anketuarit kané theksuar se pér dallim
nga postimet e konsumatoréve, jané miget e tyre ata té cilét kontribuojné né njohurité pér
produktin dhe e béjné mé té lehté marrjen e vendimit pér blerje si dhe rrisin efektivitetin dhe

motivimin né marrjen e vendimit.



5.2 Rekomandimet

Bizneset e industrisé se tekstilit e diné gé mediat sociale krijojné shumé pérparési pér kultivimin
e markés. Né fakt, ato lehtésojn pérmisimin e shérbimit té klientit duke lejuar té komunikoni
me klientét dhe perspektivat né njé nivel té ri, t'ju ndihmojné té angazhoni audiencén tuaj dhe
té arrini audiencé té re, t'ju ndihmojné té ndértoni autoritetin dhe drejtoni audiencén né fagen
tuaj té internetit. Me pak fjalé, njé strategji solide e mediave sociale mund té shkaktojé rritje
pér biznesin tuaj duke nxitur marrédhénie té géndrueshme dhe besnike me klientét dhe
perspektivat. Duke marré parasysh rezultatet praktike dhe teorike té kétijé projekti; gé njé
biznes té zhvillohet né ményré té rregullt né industriné e tekstilit si dhe té qéndrojé si
konkurrent i forté né treg, atéhere do ishte mese e nevojshme qé té ndjek rekomandimet e

poshté-shénuara:

1. Zgjidhni Rrjetet e Duhura

Media sociale ka shpérthyer qé kur Facebook u kthye né publik pérséri né vitin 2012. Pér

kété arsye bizneset duhet té konsiderojné informacionet e detajuara si;

Facebook: platforma mé e madhe, ka 2 miliardé pérdorues aktivé mujoré, dhe fagja éshté

ideale pér bizneset gé duan té gjenerojné udhéhegés dhe té ndértojné marrédhénie.

LinkedIn: platforma pér rrjetézimin e biznesit mund té pérdoret nga té dy bizneset B2B dhe

B2C pér té krijuar besim, té krijojé autoritet dhe té angazhojé audiencén.

Twitter: platforma e té cilit éshté e menjéhershme, éshté e pérsosur pér bizneset, audienca
kryesore e té ciléve éshté nén 50-vjec dhe té cilét duhet té gqéndrojné té aprovuar pér

informacione té ndjeshme né kohé.

Snapchat: platforma e pérmbajtjes gqé skadon, éshté njé nga faget né rritje té shpejté té
rrjeteve sociale, dhe bizneset mund ta pérdorin até duke ofruar promovime, duke siguruar
pérmbajtje té personalizuar, duke dhéné akses ekskluziv, dhe duke ndértuar marrédhénie

me influencuesit né ményré gé té nxisin njohjen dhe besnikériné e markés.



2. Vendosja e njé géllimi

Té genit aktiv né mediat sociale ka njé séré pérfitimesh pér biznesin, dhe ka shumé gjéra qé
mund té realizosh me prezencén sociale, té tilla si kryerja e shérbimit ndaj klientit,
angazhimi i klientéve, gjenerimi i drejtimeve, zgjerimi i audiencés tuaj, drejtimi i shitjeve,

rritja e trafikut né internet, pérfitimi njohuri té vlefshme dhe reagime, dhe shumé mé tepér.

Por pér t'i arritur kéto me ¢farédo mase suksesi, duhet té keni njé géllim né mendje gé té
mund té punoni drejt, sepse do té duhet té krijoni njé strategji pér té arritur atje. Teknikat
tuaja pér shitje drejtimi, pér shembull, do té jené té ndryshme nga gasja juaj nése déshironi
té pérmirésoni ofertén e shérbimit té klientit, prandaj éshté e réndésishme té dini se ¢faré

doni té arrini.

3. Pérgatitni njé strategji

Té kesh njé géllim pér té pérmirésuar praniné ténde né median sociale éshté e
shkélgyeshme. Pasi té dini se ¢faré doni té arrini, duhet té hartoni njé plan pér t'ju ndihmuar
té arrini atje. Filloni duke caktuar personin ose njerézit qé do té jené pjesé e ekipit té
mediave sociale, dhe prishni garté rolet dhe pérgjegjésité e tyre né ményré gé té gjithé ta
diné se ¢faré pritet dhe kur. Gjithashtu duhet té vendosni pér frekuencén tuaj té postimit,
dhe té krijoni njé kalendar té pérmbajtjes gé do t'ju ndihmojé té planifikoni postimet dhe té
siguroheni gé té mos humbasni dité. Kalendari i pérmbajtjes éshté njé pjesé e madhe e

strategjisé suaj sepse duhet té pércaktojé:

Kush éshté audienca juaj

Cilat tema jané interesante pér audiencén tuaj

v

v

v' Pérmbaijtja e pérdorshme qé ju keni tashmé

v Caré lloj pérmbaijtje duhet pér té krijuar ose kuruar
v

Kur dhe né cilat platforma do té publikohet pérmbaijtja



4. Zgjidhni mjetet pér té programuar dhe automatizuar postimet

Qéndrimi aktiv dhe prezent né mediat sociale kérkon kohé dhe pérkushtim, por ka shumé
mjete automatizimi né dispozicion gé mund t'i pérdorni pér té publikuar automatikisht

postime dhe planifikuar postime deri né njé muaj paraprakisht.

5. Angazhoni aktivisht audiencén tuaj né ményra té réndésishme

Megjithése pérmbajtja éshté jashtézakonisht e réndésishme né mediat sociale, nuk éshté e
mjaftueshme vetém té postoni pérmbajtjen tuaj dhe té largoheni. Media sociale gjithashtu
ka té béjé me lidhjen dhe angazhimin, dhe kjo éshté ményra e vetme pér té forcuar

marrédhéniet gé déshironi té ndértoni dhe té fitoni besimin e audiencés tuaj.
Ka shumé ményra gé mund té angazhoheni me audiencén tuaj, dhe ato pérfshijné:

Duke komentuar postimet

Fillimi dhe pjesémarrja né biseda

Ndarja e informacionit pérkatés

Ndarja e pérmbaijtjes sé krijuar nga pérdoruesi
Paraqitja dhe pérgjigjja e pyetjeve

Adresimi i ankesave dhe kritikave

DN N N N N N

Duke treguar vlerésim pér klientét
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Shtojcat

Appendix#1 Pytesori

1. GjiniaJuaj:
a) Mashkull



b) Femér

2. Mosha Juaj:
a) 17-20
b) 21-24
c) 25-27
d) Mbi27

3. Cila éshté shtetésia juaj:

a) Republika e Kosovés

b) Republika e Magedonisé

c) Republika e Shqipérisé

d) Republika e Serbisé

e) Tjetér (ju lutem specifikoni)

4. A keni gasje né internet
a) Po
b) Jo

5. Qfare paisje pérdorni pér té pasur gasje ne internet? Zgjidhé té gjitha ato gé vlejné:
a) Kompjuter personal
b) Kompjuter né puné
c) Internet kafe
d) Telefon celular
e) Tjetér (ju lutem specifikoni)

6. Sa oré né javé i shpenzoni né internet?
a) loré-4oré
b) 5oré-10oré
c) 11 oré-20oré
d) 21oré-40oré
e) Meé shumé se 40 oré

7. Cilat nga faget e mediave sociale té listuara mé poshté i pérdorni:
a) Facebook
b) YouTube
c) Twitter
d) Blogger.com
e) Tjetér (ju lutem specifikoni)




8. Nga lista e mé poshtém, zgjidhni dy arsyet kryesore pérse e pérdorni internetin:
a) Email
b) Kérkime /informacione té pérgjithshme
c) Blerje online
d) Argétim
e) Tjetér (ju lutem specifikoni)

9. A keni pérdorur mé paré internetin pér té mésuar mé shumé rreth produkteve té
tekstilit?
a) Po
b) Jo

10. ¢faré informacioni do ta konsideronit mé té dobishme kur mésoni rreth blerjes se
markave online. Zgjidhé té gjitha ato gé vlejné:
a) Specifikimi i markés
b) Cmimii markés
c) Reputacionii markés
d) Disponueshméria e markés
e) Informacioniitregtarit

11. Cili nga faktorét e listuar, do t'ju inkurajonte té blini njé produkt online? Zgjidh té gjitha
ato qé vlejné:
a) Lehtésia e fages sé internetit
b) Siguria e internetit
c) Pérvoja e méparshme me blerjen online
d) Cilésia e informacioneve online
e) Rekomandimi nga njé konsumator tjetér (fjala e gojés)

12. Cili nga faktorét e listuar me poshte ju inkurajon té rishikosh fagen e medias sociale té
markave te tekstilit? Zgjidhé té gjitha ato qé vlejné:

a) Reagimet né kohé reale té konsumatoréve

b) Reklamimi online

c) Buletini elektronik

d) Lojérat interaktive

e) Shpérblime pér sistemin/programin e besnikérisé

f) Asnjéra nga opsionet



13. Ai pérdorni rrjetet e mediave sociale si njé mjet pér té komunikuar me miqté dhe
familjen tuaj pér blerjet gé ju i béni?
a) Po
b) Jo

14. A e aplikoni bérjen e pagesave online?
a) Po
b) Jo

15. Ju lutem konsideroni postimet e miqve tuaj rreth markave té tekstilit né mediat
sociale; si dhe merrin né konsideraté komenetet e konsumatoréve te postuara né faget
e internetit nga blerjet e béra. Pastaj jepni pérgjigjet tuaja vegmas pér té dyja.

Ju lutem shenoni me Po ose Jo ne kolonat e zbrazta.

Informacion rreth markave té tekstilit nga: Miqté e mi né Shqgyrtimet e
mediat sociale konsumatoréve
né faget e
internetit

Uné mendoj se informacioni éshté objektivé
Uné mendoj se informacioni éshté i kuptueshme
Uné mendoj se informacioni éshté i garté

Né pérgjithési, uné mendoj se cilésia e
informacionit éshté e larté

Miqgté e mi né Shqyrtimet e
mediat sociale konsumatoréve
né faget e
internetit
Uné mendoj se ata jané bindés
Uné mendoj se ata jané té besueshém
Miqgté e mi né Shqyrtimet e

mediat sociale konsumatoréve
né faget e




internetit

Uné zakonisht konsultohem me ata pér té zgjedhur
alternativén mé té mire

Nése kam pak pérvojé me njé produkt, shpesh
kérkoj ndihmé nga ata

Ata kontribuojné né njohurité e mia pér produktin

Ata e béjné mé té lehté marrjen e vendimit pér
blerje

Ata rrisin efektivitetin tim né marrjen e vendimit
pér blerje

Ata mé motivojné té marré vendimin e blerjes

Pas shqyrtimit té informacionit pozitiv té markave
té tekstilit nga:

Miqgté e mi né
mediat sociale

Shqyrtimet e
konsumatoréve
né faget e
internetit

Eshté shumé e mundshme qé uné do té blejé
produktin

Uné do té blejé produktin herén tjetér kur té kem
nevojé pér njé produkt

Uné patjetér do té provojé produktin

Uné do ta rekomandoj produktin tek miqté e mi

Pas shqyrtimit té informacionit negativ te
markave te tekstilit nga:

Miqté e mi né
mediat sociale

Shqgyrtimet e
konsumatoréve
né faget e
internetit

Eshté shumé e mundshme qé uné do té blejé
produktin

Uné do té blejé produktin herén tjetér kur té kem
nevojé pér njé produkt

Uné patjetér do té provojé produktin

Uné do ta rekomandoj produktin tek miqté e mi




