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Abstrakt

Marketingu dixhital ka ndryshuar rrénjésisht ményrén se si markat komunikojné me
konsumatorét, duke lehtésuar ndérveprimin né kohé reale, personalizimin e mesazheve dhe
ndértimin e marrédhénieve afatgjata. Né kontekstin e industrisé sé& modés, e cila
karakterizohet nga dinamizém dhe konkurrencé intensive, pérdorimi strategjik i kanaleve
dixhitale éshté béré thelbésor pér té térhequr dhe mbajtur klientét. Ky studim ka pér géllim
té analizojé ndikimin e marketingut dixhital né formimin e preferencave té konsumatoréve
shqiptaré pér modén, duke u pérgendruar né rastin e markés ndérkombétare Zara né tregun
shqiptar.

Pér realizimin e kétij studimi éshté pérdorur njé qasje kuantitative, pérmes zhvillimit té njé
pyetésori online i cili éshté shpérndaré tek konsumatoré té ndryshém né Shqipéri. Té
dhénat e mbledhura nga 105 respondenté jané analizuar pér té identifikuar lidhjet ndérmjet
ekspozimit ndaj fushatave dixhitale té Zarés dhe faktoréve gé ndikojné né vendimmarrjen
pér blerje. Rezultatet tregojné se rrijetet sociale, vecanérisht Instagram dhe Tik Tok, jané
platformat mé té pérdorura pér té ndjekur markén Zara, ndérsa pérmbajtja vizuale dhe
bashképunimi me influencues kané njé ndikim té drejtpérdrejté né formimin e preferencave
konsumatore.

Ky punim kontribuon né kuptimin e rolit té marketingut dixhital né sektorin e modés né
Shqipéri dhe ofron rekomandime praktike pér markat qé synojné té forcojné praniné e tyre
né tregun lokal pérmes kanaleve dixhitale.

Fjale kyce: Marketing dixhital; sjellje konsumatore; mode; Albania; Zara; influencer; social
media
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1. Hyrje

Zhvillimet teknologjike té dekadave té fundit kané sjellé njé transformim té thellé né
ményrén se si funksionon marketingu dhe si ndértohen marrédhéniet mes

konsumatoréve dhe markave. Marketingu dixhital éshté kthyer né njé komponent kyc té
strategjive té komunikimit dhe promovimit, duke zévendésuar ose integruar kanalet
tradicionale me formate té reja, mé té targetuara dhe ndérvepruese. Né thelb, ai pérfshin
pérdorimin e platformave online dhe teknologjive dixhitale pér té arritur, ndikuar dhe
angazhuar konsumatorét né ményré mé efikase dhe té personalizuar.

Epoka dixhitale ka ndryshuar rrénjésisht sjelljen konsumatore: sot konsumatorét jané mé té
informuar, mé té ndjeshém ndaj pérvojés gé u ofron marka dhe mé té gatshém té
ndérveprojné pérmes kanaleve té ndryshme dixhitale. Ata kérkojné pérmbajtje me vlerg,
komunikim té personalizuar dhe transparencé nga ana e markave. Rrjetet sociale,
platformat e e-commerce, influencuesit digjitalé dhe pérmbajtja vizuale kané fituar njé rol
té réndésishém né formésimin e qéndrimeve dhe preferencave té blerésve, duke krijuar njé
realitet té ri pér ményrén se si zhvillohet komunikimi i marketingut.

Industria e modés éshté njé nga sektorét qé éshté ndikuar mé shumeé nga kéto ndryshime.
Natyra vizuale, dinamike dhe trendi-orientuar e késaj industrie e bén até vecanérisht té
pérshtatshme pér t'u promovuar pérmes kanaleve dixhitale. Pér konsumatorét moderné,
blerja e njé produkti té modés nuk éshté mé njé akt i thjeshté funksional, por njé pérvojé
sociale dhe estetike, e cila zhvillohet kryesisht online - nga eksplorimi i produkteve deri te
vendimmarrja dhe shpérndarja e pérvojés.

Né Shqipéri, pérdorimi i platformave dixhitale éshté rritur ndjeshém vitet e fundit, sidomos
mes té rinjve dhe konsumatoréve urbané. Rrjetet sociale jané kthyer né burimin kryesor té
informacionit pér modén, ofertat, dhe stilin e jetesés. Kjo situaté ka krijuar njé kontekst té
ri, né té cilin éshté e domosdoshme té kuptohet sesi marketingu dixhital ndikon né
preferencat dhe sjelljen e konsumatoréve shqiptaré - njé realitet qé éshté ende né proces
studimi dhe analizimi né ményré sistematike.

Kjo temé éshté vecanérisht e réndésishme né kuadér té tranzicionit té tregjeve drejt
dixhitalizimit, rritjes sé konkurrencés né industriné e modés, si dhe ndryshimeve kulturore
gé kané shoqéruar pérdorimin masiv té teknologjisé né shogériné shqiptare.

2. Studime té méparshme dhe literatura relevante

Né fushén e marketingut dixhital dhe sjelljes sé konsumatoréve, literatura ekzistuese ka
gené mjaft e pasur dhe e ndryshme né trajtimin e ndikimit té kanaleve dhe teknikave
dixhitale né ndryshimin e preferencave dhe sjelljeve té konsumatoréve. Studimet e
meéparshme jo vetém qé japin njé kuadér teorik té réndésishém, por gjithashtu ndihmajné
né kuptimin praktik té ményrés sesi markat mund té ndérveprojné né ményré efektive me
audiencén e tyre, duke pérfshiré edhe kontekstin specifik té industrisé sé modés dhe tregut
shqgiptar. Né kété seksion do té shqyrtohen né ményré té detajuar disa nga kontributet
kryesore teorike dhe empirike té autoréve mé té njohur, qé pérbéjné edhe bazén teorike pér
analizén e kétij punimi.

- Réndésia e integrimit té kanaleve dixhitale né strategjité e markave (Kotler & Keller,
2022)
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Kotler & Keller, emra té njohur né literaturén e marketingut, theksojné se né epokén

dixhitale, ndérveprimi me konsumatorét nuk mund té jeté mé i kufizuar vetém né kanale
tradicionale. Ata argumentojné se pér té arritur sukses né ndértimin e njé marke té forté,
éshté e domosdoshme integrimi i ploté i kanaleve dixhitale me ato fizike né njé strategji té
unifikuar omnichannel. Ky integrim siguron qé& konsumatori té keté njé pérvojé té
vazhdueshme dhe té njétrajtshme né té gjitha pikét e kontaktit me markén, qofté né rrijetet
sociale, faget e internetit, aplikacionet mobile, apo dyganet fizike.

Kotler & Keller shpjegojné se marketingu omnichannel jo vetém qé rrit angazhimin e
konsumatoréve, por gjithashtu ndihmon né rritjen e besnikérisé ndaj markés dhe né
ndértimin e njé imazhi té qéndrueshém. Né industriné e modés, ku pérvoja estetike dhe
emocionale éshté jashtézakonisht e réndésishme, integrimi i kétyre kanaleve éshté
thelbésor pér té garantuar gé mesazhi i markés té transmetohet né ményré koherente dhe
té jeté né pérputhje me vlerat e konsumatoréve.

Né kontekstin shqiptar, ku pérdorimi i kanaleve dixhitale po rritet shpejt, aplikimi i
strategjive omnichannel mund té pérbéjé njé avantazh konkurrues pér markat e modés,
duke pérmirésuar ndérveprimin dhe duke pérshtatur pérvojén e blerjes me pritshmérité e
konsumatoréve dixhitalé.

-Format mé efektive té marketingut dixhital pér pérfshirje té konsumatoréve (Chaffey,
2021)

Chaffey (2021) éshté njé prej ekspertéve mé té njohur né fushén e marketingut dixhital, i cili
ka analizuar né ményré té detajuar mjetet dhe format qé kompanité mund té pérdorin pér
té maksimizuar pérfshirjen e konsumatoréve. Ai vé né dukje se konsumatorét moderné
kérkojné pérmbajtje qé éshté jo vetém informuese, por edhe argétuese dhe interaktive. Né
kété kuadér, pérdorimi i pérmbajtjes vizuale, vecanérisht videove, fotove dhe histaorive té
pérkohshme né rrjetet sociale, éshté njé nga ményrat mé efektive pér té kapur vémendjen e
audiencés dhe pér té krijuar njé lidhje emaocionale.

Gjithashtu, Chaffey thekson réndésiné e personalizimit té mesazheve dhe pérdorimit té
analizave té té dhénave pér té kuptuar mé miré preferencat e konsumatoréve dhe pér t'u
pérshtatur me nevojat e tyre né kohé reale. Marketingu pérmes influencuesve éshté
gjithashtu njé format qé merr shumé peshé, pasi ndihmon né krijimin e besueshmérisé dhe
aférsisé me konsumatorin, duke pérdorur figura qé konsiderohen té besueshme dhe té afta
pér té udhéhequr trendet.

Né tregun shqiptar, ku rrietet sociale kané njé ndikim shumé té madh né ményrén si
konsumatorét marrin informacion dhe marrin vendime blerjeje, strategjité qé pérfshijné
pérmbajtje vizuale dhe marketing influencues jané béré thelbésore pér suksesin e markave
té modes.

- Faktorét psikologjiké qé ndikojné né blerjen online (Solomon, 2020)

Solomon (2020) ofron njé analizé té thelluar té mekanizmave psikologjiké gé ndikojné né
sjelljen e blerésve né ambientin online, duke ndaré faktorét kryesoré qé pércaktojné
vendimet pér blerje. Ai nénvizon se konsumatorét shpesh ndihen té pasigurt ndaj blerjeve
online pér shkak té mungesés sé prekshmérisé sé produktit dhe shqetésimeve pér siguriné
dhe privatésiné. Né kété ményré, besimi né platformén e blerjes dhe perceptimi i njé mjedisi
té sigurt jané faktoré thelbésoré pér té kaluar pengesat psikologjike dhe pér té nxité
blerjen.
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Njé tjetér element i réndésishem gé Solomon evidenton éshté ndikimi i komuniteteve
online dhe ndjenja e pérkatésisé sociale. Konsumatorét e modés shpesh kérkojné té ndihen
pjesé e njé grupi qé ndan té njéjtat shije dhe vlera, dhe kjo i motivon ata té ndjekin trendet
dhe té béjné blerje qé pérforcojné identitetin e tyre social. Marketingu dixhital, pérmes
platformave sociale dhe pérmbajtjes qé pérfshin pjesémarrjen aktive té& konsumatoréve,
mund té nxjerré né pah kéto nevoja psikologjike dhe té ndikojé né ményré té drejtpérdrejté
né vendimet e blerjes.

-Ndikimi i influencuesve né blerjen e produkteve té modés (Kapitan & Silvera, 2016)

Studimi i Kapitan & Silvera (2016) ka fokusuar véemendjen né rolin e influencuesve sacialé si
aktoré kyg né pércaktimin e sjelljeve dhe preferencave té konsumatoréve, vegcanérisht né
industriné e modés. Ata argumentojné se influencuesit, pér shkak té lidhjes sé
drejtpérdrejté dhe autencitetit gé krijojné me ndjekésit e tyre, mund té ndikojné né ményré
meé efektive se sa reklamat tradicionale.

Né kété studim, pérmendet se influencuesit nuk ndikojné vetém né rritjen e ndérgjegjésimit
pér produktin, por edhe né krijimin e njé narrative té personalizuar qé konsumatori mund té
lidhé me veten e tij. Pér mé tepér, rekomandimet e influencuesve kané njé efekt social qé
fugizon déshirén e konsumatoréve pér t'u pérshtatur me grupet e tyre referuese, duke
forcuar besnikériné ndaj markés dhe intensifikuar blerjet.

Né Shaqipéri, rritja e popullaritetit té influencuesve né rrjetet sociale ka béré gé edhe markat
e modés té investojné né bashképunime me kéta persona, duke pérdorur efektin e tyre pér
té arritur audienca mé té gjera dhe mé té targetuara. Kjo formé marketingu éshté
vecanérisht efektive tek té rinjté, té cilét jané pérdorues aktivé té rrjeteve sociale dhe
ndjekés té rregullt té influencuesve té modés.

2.1 Historia dhe modeli i biznesit té Zara

Zara éshté njé nga markat mé té njohura té modés né boté, pjesé e grupit spanjoll Inditex,
njé nga kompanité mé té médha té shitjes me pakicé né boté. Zara u themelua né vitin
1974 nga Amancio Ortega dhe Rosalia Mera né La Corufa, Spanjé. Fillimisht, Zara ishte njé
dygan i vogél qé ofronte produkte té ngjashme me markat e luksit, por me ¢mime mé té
uléta.

Modeli inovativ i biznesit té Zarés konsiston né prodhimin e shpejté dhe shpérndarjen e
koleksioneve té reja, duke pérditésuar vazhdimisht stoqet dhe duke iu pérshtatur shijeve té
konsumatoréve. Ky model, i njohur si "fast fashion", e ndihmoi markén té rritet shpejt dhe
té zgjerohet ndérkombétarisht. Sot, Zara ka mbi 7,000 dygane né mé shumé se 90 vende té
botés.

Misioni dhe Vizion

Misioni: Zara synon té ofrojé produkte cilésore dhe modé té pérballueshme pér té gjithé
konsumatorét, duke iu pérshtatur shijeve dhe tendencave té tregut global.

Vizioni: Té jeté lider né industriné e modés, duke ofruar produkte inovative dhe duke
respektuar praktikat e géndrueshme dhe pérgjegjésiné saciale.

Strategjia dhe avantazhet konkurruese
Zara ndjek disa strategji kyge:
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-Prania globale: Zara ka dygane né mé shumé se 90 vende dhe fokusohet né tregje té
meédha, si Evropa, Azia dhe SHBA.

-Strategjia "Omnichannel": Zara ofron njé pérvojé té integruar midis dyqaneve fizike dhe
platformave online, duke pérdorur teknologji té avancuar pér personalizim dhe shpérndarje
té shpejté.

-Politika e ulét e reklamimit: Ndryshe nga markat e tjera, Zara investon shumé pak né
reklama. Né vend té késaj, fokusohet né vendndodhjen strategjike té& dyganeve dhe
promovimin pérmes dizajnit té produkteve dhe dyqganeve.

Avantazhet konkurruese

-Shpejtésia né reagim ndaj tendencave: Zara éshté lider né identifikimin dhe prodhimin e
trendeve té reja.

-Kontrolli mbi zinxhirin e furnizimit: Zara kontrollon shumicén e proceseve, duke minimizuar
kohén dhe kostot.

-Diversiteti i produkteve: Brenda njé sezoni, Zara prezanton mé shumé se 20 koleksione,
duke i ofruar klientéve njé gamé té gjeré zgjedhjesh.

3. Metodologjia

3.1 Qéllimi studimit

Qéllimi kryesor i kétij studimi éshté té eksplorojé dhe analizojé ndikimin e marketingut
dixhital né formimin e preferencave té konsumatoréve né sektorin e modés né Shqipéri. Né
njé epoké ku teknologjia ka pérshpejtuar ményrat e komunikimit dhe ndérveprimit ndérmjet
markave dhe konsumatoréve, éshté thelbésore té kuptohet sesi ky transformim dixhital ka
ndikuar né sjelljen konsumatore, né ményrén se si individét perceptojné vlerén e njé marke,
dhe si marrin vendime pér blerje.

Studimi synon té analizojé komponentét kryesoré té marketingut dixhital - pérfshiré
platformat e rrjeteve sociale, pérmbajtjen vizuale, reklamimin online, personalizimin e
mesazheve dhe rolin e influencuesve — dhe ndikimin gé kéto kané né krijimin e njé lidhjeje
emocionale dhe psikologjike midis konsumatorit dhe markés. Gjithashtu, ai vleréson sesi
konsumatorét shqiptaré e pérjetojné pérmbajtjen dixhitale, ¢faré pritshmérish kané ndaj
saj, dhe cilat strategji ndikojné mé shumeé né preferencat e tyre pér produktet e modés.

Njé tjetér qéllim i réndésishém i kétij hulumtimi éshté té kuptojé ndryshimet qé kané
ndodhur né procesin e vendimmarrjes sé konsumatorit shqiptar pér shkak té rritjes sé
pérdorimit té platformave online, duke sjellé késhtu njé pasqyré té qarté mbi tranzicionin
nga kanalet tradicionale té komunikimit drejt njé ekosistemi térésisht dixhital.

Duke u mbéshtetur né té dhéna teorike dhe empirike, ky studim ka pér géllim gjithashtu té
kontribuojé né literaturén akademike mbi sjelljen e konsumatorit né epokén dixhitale, si dhe
té ofrojé rekomandime praktike pér profesionistét e marketingut qé veprojné né industriné
e modés né Shqipéri dhe mé gjeré.

Ky studim synon té eksplorojé ményrén se si marketingu dixhital ndikon né formimin e
preferencave té konsumatoréve né industriné e modés né Shqipéri.

Né kété kuadér, pyetjet kryesore kérkimaore qé& udhéheqin studimin jané:

-Né ¢'ményré ndikon marketingu dixhital né krijimin e ndérgjegjésimit dhe formimin e
preferencave té konsumatoréve shqiptaré pér markat e modés?

-Cilat jané platformat dixhitale mé té pérdorura nga konsumatorét shqiptaré né procesin e
njohjes dhe ndérveprimit me markat e modés?
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-Cili éshté roli i influencuesve dhe rekomandimeve aonline né formimin e besimit dhe
preferencés pér njé marké mode tek konsumatari shqiptar?

-Si perceptohet nga konsumatorét shqiptaré marketingu dixhital i markés Zara dhe sa
efektiv éshté né ndikimin e preferencave té tyre pér blerje?

3.2 Formulimi i Hipotezave
Né kété studim, ndértuam dy hipoteza kryesore:

H,: Konsumatori shqiptar i modés éshté modern, i ndikuar nga rrjetet sociale, por edhe i
kujdesshém ndaj cmimeve dhe ndikimeve kulturore.

H,: Influencuesit digjitalé né rrjetet sociale kané njé ndikim té drejtpérdrejté dhe
domethénés né formimin e preferencave té konsumatoréve shqiptaré pér markat e
modés.

Qasja kérkimore

Ky studim ndjek njé gasje kuantitative, me qéllim analizimin e ndikimit té marketingut
dixhital né preferencat e konsumatoréve né industriné e modés, me fokus tek marka Zara
né Shqipéri. Qasja kuantitative éshté zgjedhur pér té mbledhur té dhéna té matshme dhe té
krahasueshme pérmes njé pyetésaori té strukturuar.

Studimi éshté gjithashtu aplikativ dhe pérshkrues, pasi kérkon té kuptojé realitetin aktual
té ndikimit té marketingut dixhital tek konsumatorét shqiptaré dhe té japé pérfundime té
dobishme pér praktikat e biznesit.

3.3 Instrumenti i kérkimit

Instrumenti kryesor i pérdorur né kété studim éshté njé pyetésor online, i krijuar pérmes
platformés Google Forms dhe i shpérndaré né rrjete sociale dhe grupe té mbyllura me
géllim mbledhjen e té dhénave. Pyetésori pérbéhej nga disa seksione:

Pjesa I: Demografia e Pjesémarrésve

Pjesa lI: Perceptimi dhe Njohja e Markés

Pjesa IlI: Ndikimi i Marketingut Dixhital

Pjesa IV: Menaxhimi i Markés dhe Pozicionimi

Pjesa V: Efikasiteti i Reklamave dhe Angazhimi né Rrjetet Sociale
Pjesa VI: Opinionipér Rritjen e Efikasitetit té Marketingut Dixhital
Pjesa VII: Pyetje Likert

Pjesa VIII: Pérfundime

3.4 Popullsia dhe kampioni i studimit-Popullsia e synuar pér kété studim pérfshinte
pérdoruesit aktivé té rrjeteve sociale né Shqipéri, t& moshés 18-35 vjeg, té cilét kané interes

pér modén dhe jané konsumatoré potencialé apo aktualé té Zara.

3.5 Madhésia e kampionit: Né total u mblodhén 105 pérgjigje té vlefshme.
Metodat e analizés sé té dhénave
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Té dhénat e mbledhura jané analizuar, duke pérdorur teknika statistikore pér analizé

pérshkruese dhe krahasuese:

-Frekuencat dhe pérqindjet pér pyetjet demografike dhe pérdorimin e rrieteve;

-Mesatarja pér pyetjet e shkallés Likert;

-Korelacione pér té matur lidhjen ndérmjet pérdorimit té marketingut dixhital dhe
preferencave té konsumatoréve;

-Grafiké dhe tabela pér té paraqitur rezultatet né ményré vizuale.

Analiza e té dhénave synon té nxjerré pérfundime té qarta mbi ményrén se si

marketingu dixhital ndikon né krijimin e preferencave dhe zgjedhjeve té konsumataoréve pér
modén né Shqipéri.

4. Gjetjet e studimit
4.1 Rezultate dhe rekomandime nga Pyetésori: "Zara né Shqipéri"

Pjesa I: Demografia e Pjesémarrésve

-Grupmosha dominante (18-24 vjec)

Rekomandim: Zara duhet té pérgendrojé strategjité e saj té marketingut né trendet e
preferuara nga kjo moshé, duke promovuar koleksione rinore, energjike dhe té
aksesueshme pér kété grup. Gjithashtu, duhet té pérdoré kanale si TikTok dhe Instagram,
gé jané mé té frekuentuara nga té rinjté.

-Dominimi i gjinisé femérore

Rekomandim: Duke gené se shumica e klientéve jané gra, Zara duhet té zhvillojé fushata gé
theksojné feminitetin, elegancén dhe prakticitetin. Koleksionet pér femra mund té
theksohen mé shumeé né dygane dhe online.

-Koncentrimi né Tirané (91%)

Rekomandim: Té zhvillohen aktivitete marketingu specifike pér Tiranén, duke pérfshiré
evente né TEG dhe promovime lokale. Pér qytetet e tjera, sugjerohet rritja e opsioneve té
blerjeve online me dorézime té shpejta dhe oferta ekskluzive pér zonat jashté Tiranés.

-Pérgindja e studentéve (61%) dhe punonjésve (50%)

Rekomandim: Té krijohen ulje té dedikuara pér studentét (p.sh., “Student Discount Week")
dhe oferta fleksibél pér profesionistét. Kjo mund té kambinohet me promovimin e artikujve
"value for money" qé i pérshtaten buxhetit té tyre.

-Té ardhura mesatare
Rekomandim: Té ofrohen produkte té ¢mimeve té pérballueshme dhe paketa promocionale
gé i pérshtaten buxhetit té konsumatoréve me té ardhura mesatare.

Pj 1l: Per imi dhe Njohj Marké
-Marka shihet si mesatare dhe e pérballueshme
Rekomandim: Té ndértohet njé strategji qé promovon cilésiné dhe unikalitetin e

produkteve pér té rritur perceptimin pozitiv té markés, pér shembull, pérmes reklamave qé
tregojné procesin e dizajnimit dhe cilésiné e materialeve.
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-Njohja pérmes dyqaneve (46%) dhe rrjeteve sociale (39%)
Rekomandim: Té intensifikohet prania e markés né rrjetet sociale me fushata interaktive.
Té pérdoren reklama té targetuara né TikTok dhe Instagram pér té arritur audienca té reja.

-64% e vlerésojné cilésiné mesatare
Rekomandim: Té theksohen né reklama koleksionet premium dhe materialet e
géndrueshme pér té pérmirésuar perceptimin e cilésisé.

-Cmimet perceptohen té larta pér shumicén

Rekomandim: Té ofrohen ulje sezonale, zbritje pér grupet me té ardhura mesatare dhe
transparencé mé e madhe né kamunikimin e vlerés sé produkteve.

-Arsyet e mosblerjes: cmimet dhe vendndodhja

Rekomandim: Té krijohen dygane pop-up jashté Tiranés dhe té promovohen oferta online
pér té mbuluar kéto boshlléqge.

Pjesa lll: Ndikimi i Marketingut Dixhital

-43% marrin rrallé informacion pérmes kanaleve dixhitale
Rekomandim: Té krijohen fushata mé té personalizuara, duke pérdorur reklama té
targetuara dhe email marketing me oferta té dedikuara pér klientét.

-Instagrami si platforma mé efektive (77%)
Rekomandim: Té fokusohet né pérmbajtje vizuale térheqése né Instagram dhe té
organizohen konkurse/shfagje té koleksioneve pérmes staries.

-55% kané bleré pas shikimit té reklamave online
Rekomandim: Té shtohen reklamat e sponsorizuara né TikTok dhe Instagram qé pérfshijné
video shpjeguese dhe influencues lokalé.

-Marka shihet si e orientuar drejt rinisé (39%)
Rekomandim: Té rritet diversifikimi i koleksioneve pér té pérfshiré edhe grupe té tjera, si té
rriturit dhe profesionistét qé kérkojné cilési dhe stil premium.

-Strategjia pér géndrueshméri dhe ekologji éshté e paqgarté pér shumicén (47%)
Rekomandim: Té komunikohen mé miré nismat e géndrueshmérisé né reklama dhe né
paketimet e produkteve.

-Sugjerime pér pérmirésime né marketingun dixhital
Rekomandim: Té pérgendrohet te ofertat ekskluzive, pérdorimi i influencuesve lokalé dhe
pérmbajtja vizuale mé kreative qé rezonon me kulturén shqiptare.

zhimi né Rrj

-67% kérkojné mé shumé pérmbajtje personale nga Zara
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Rekomandim: Té zhvillohen fushata gé pérfshijné histori té konsumatoréve shqgiptaré ose

mesazhe personale nga marka pér klientét.

-Marketingu né TikTok shihet si térheqés nga shumica
Rekomandim: Té intensifikohet prania né TikTok me sfida kreative, tutoriale mode dhe
video me stil urban qé lidhen me jetén e pérditshme.

-Sugjerimet pér pérmirésim: oferta ekskluzive dhe promocione online (47%)
Rekomandim: Té zhvillohen kampanja si “Exclusive Online Sale” dhe promovime pér
klientét besniké me kupona dixhitalé.

-Pérdorimi i gjuhés shqipe dhe opsioneve lokale
Rekomandim: Té futen pérkthime né shqip dhe opsione lokale té pagesave né platformén
online.

-Interaktivitet dhe transparencé

Rekomandim: Té pérdoren sondazhe dhe pyetésoré interaktivé né rrjetet sociale pér té
kuptuar mé miré preferencat e klientéve.

Pjesa VII: Pyetje Likert (Pérgjigjuni duke vlerésuar né shkallén 1-5)

-Pérvoja ime e blerjes online né Zara éshté e lehté dhe e kéndshme.

Rekomandim: Pér té ruajtur dhe pérmirésuar kété perceptim, Zara duhet té ofrojé navigim
té thjeshté né fagen dhe aplikacionin zyrtar, té shtojé filtrat pér kérkimin e produkteve dhe
té pérfshijé mé shumé pérmbaijtje vizuale té detajuar pér artikujt (p.sh., video pér produkte
specifike).

-Reklamat dhe postimet e Zarés né rrjetet sociale jané té pérshtatshme dhe térheqése
pér mua.

Rekomandim: Té zhvillohen mé shumé reklama kreative dhe té personalizuara, duke
pérfshiré influencues shqiptaré dhe stilisté lokalé pér té krijuar pérmbajtje qé rezonon me
kulturén shqiptare.

-Zara arrin té krijojé njé lidhje té forté me konsumatorét e saj pérmes marketingut
dixhital.

Rekomandim: Zara mund té organizojé aktivitete online interaktive, si konkurse, sondazhe
té rregullta dhe histori té suksesit t& konsumatoréve pér té forcuar marrédhéniet dhe
besnikériné.

-Zara pérdor marketingun dixhital pér té komunikuar efektivisht me konsumatorét e
saj.

Rekomandim: Té shtohet komunikimi i drejtpérdrejté pérmes kanaleve si chatbots né
Instagram dhe faqe, duke ofruar ndihmé té personalizuar né kohé reale.

-Cmimet e Zarés jané té pérshtatshme pér target grupin e saj né Shqipéri.
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Rekomandim: Pér té adresuar ndjeshmériné e konsumatoréve ndaj cmimeve, Zara mund té
zbatojé mé shumé ulje sezonale dhe té komunikojé garté vlerén e produkteve té saj pérmes
reklamave edukative.

-Zara ka njé pozicionim té forté dhe té garté né mendjen e konsumatoréve shqiptaré.
Rekomandim: Pér té pérforcuar pozicionimin e saj si njé marké rinore dhe me stil, Zara
mund té investojé mé shumé né evente mode dhe bashképunime lokale me dizajneré dhe
figura publike.

-Marketingu dixhital i Zarés éshté mé i efektshém se marketingu tradicional né
Shqipéri.

Rekomandim: Té vazhdohet té pérgendrohet né marketingun dixhital, por té& kombinohet
me disa aktivitete tradicionale (p.sh., evente né dyqane) pér njé qasje hibride dhe té
gjithanshme.

-Zara ka njé strategji té garté dhe té efektshme pér pérdorimin e influencuesve né
rrjetet sociale.

Rekomandim: Té zgjerohet bashképunimi me influencues té rinj dhe té njohur né Shqipéri,
duke krijuar fushata ekskluzive qé theksojné ndérlidhjen e modés me kulturén dhe stilin e
jeteseés.

-Uné do té blija produkte nga Zara mé shpesh nése ata ofronin oferta dhe zbritje té
médha pérmes platformave online.

Rekomandim: Té zhvillohen oferta té rregullta pér klientét besniké dhe ulje té papritura né
dité té caktuara si pjesé e fushatave promovuese.

-Platforma online e Zarés ofron mundési té mjaftueshme pér shfletimin dhe blerjen e
produkteve.

Rekomandim: Pér té pérmirésuar kété pérvojé, Zara mund té shtojé funksionalitete té reja
si prova virtuale té rrobave, pérshkrime mé té detajuara té produkteve dhe opsione té
pagesés lokale.

-Marketingu dixhital i Zarés éshté i pérshtatshém pér té kapur trendet e fundit té
modés dhe preferencat e konsumatoréve.
Rekomandim: Té vazhdojé té ndjeké trendet globale, por gjithashtu té promovojé elemente
té modés qé reflektojné kulturén shqiptare.

-Zara ofron njé pérvojé té miré té shérbimit pér klientét pérmes kanaleve té
marketingut dixhital.

Rekomandim: Té investohet né trajnimet e stafit g¢ menaxhon shérbimin ndaj klientéve
online pér té siguruar njé ndihmé mé té shpejté dhe efektive.

-Pérmirésimi i pérvojés me marketingun dixhital (personalizim i ofertave, gjuha shqipe,
optimizimi i shérbimit online):

Rekomandim: Zara duhet té implementojé pérmbajtje né gjuhén shqipe né fagen dhe
aplikacionin e saj dhe té integrojé algoritme qé personalizojné reklamat dhe ofertat sipas
interesave dhe sjelljeve té konsumatoréve shqiptaré.
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-Sugjerimi pér realitet virtual pér prova online dhe pagesa lokale:
Rekomandim: Té futen teknologji si "Virtual Try-On" né platformén online dhe té sigurohen
metoda pagesash qé mbéshtesin kartat dhe opsionet e tjera té pagesés né Shqipéri.

-Marketingu qé adreson kulturén dhe preferencat lokale:
Rekomandim: Té zhvillohen fushata me pérmbajtje qé theksojné elemente té kulturés
shqiptare, té tilla si bashképunime me artisté dhe dizajneré vendas.

-Fushatat interaktive dhe té lidhura me komunitetin:
Rekomandim: Té organizohen evente dhe konkurse online ku konsumatorét mund té
kontribuojné me ide ose té ndajné stilin e tyre duke pérdorur produkte té Zarés.

4.2 Analiza e hipotezave kérkimore

Né kuadér té kétij studimi jané formuluar dy hipoteza kérkimore qé synojné té verifikojné
marrédhénien midis marketingut dixhital dhe preferencave té konsumatoréve shqgiptaré né
industriné e modés, me fokus té vecanté né markén Zara.

Hipoteza 1 (H1):
Konsumatori shqiptar i modés éshté modern, i ndikuar nga rrjetet sociale, por edhe i
kujdesshém ndaj gmimeve dhe ndikimeve kulturore.

Kjo hipotezé bazohet né premisén se konsumatorét né Shqipéri jané pjesé e brezit digjital
dhe kané akses té vazhdueshém né platforma si Instagram dhe TikTok, ku markat e modés
ndérveprojné me publikun. Megjithaté, pértej modernizmit dhe ndikimit té& mediave sociale,
konsumatori shqiptar karakterizohet gjithashtu nga njé vémendje e shtuar ndaj faktoréve
ekonomiké (si gmimi) dhe kontekstit kulturor.

Variabla e pavarur (independent variable): Ndikimi i rrjeteve sociale dhe perceptimi modern i
maodeés.

Variabla e varur (dependent variable): Sjellja dhe preferencat konsumatore pér markat e
modés.

Té dhénat empirike t& mbledhura pérmes pyetésorit trequan se pjesa mé e madhe e
respondentéve ndjekin markén Zara né rrjetet sociale dhe ndikohen nga pérmbajtja e saj
vizuale. Megjithaté, c¢cmimi dhe vlerat kulturore pérbéjné faktoré pércaktues né
vendimmarrjen pér blerje. Kjo tregon njé ekuilibér ndérmjet térheqgjes nga aspektet
moderne dhe pérmbajtjes digjitale, dhe vlerésimit racional té kostove dhe pérputhshmérisé
kulturore. Si rrjedhojé, hipoteza H1 konfirmohet.

Hipoteza 2 (H2):

Influencuesit dixhitalé né rrjetet sociale kané njé ndikim té drejtpérdrejté dhe domethénés
né formimin e preferencave té konsumatoréve shqiptaré pér markat e modés.
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Kjo hipotezé ndjek logjikén e ndikimit té autoritetit dhe identifikimit social, sipas té cilit
konsumatorét, vecanérisht té rinjté, marrin vendime té bazuara né sugjerimet dhe
pérmbajtjen gé ndajné figurat me ndikim né rrjetet sociale. N& kété rast, influencuesit
funksionojné si ndérmjetés midis markés dhe konsumataorit.

Variabla e pavarur: Pérdorimi i influencuesve digjitalé né komunikimin e markés.
Variabla e varur: Formimi i preferencave pér njé marké té caktuar mode.

Rezultatet e analizés empirike treguan se njé pérqindje domethénése e pjesémarrésve ka
ndérvepruar me pérmbajtje té ndikuar nga influencuesit dhe e ka bazuar vendimin pér blerje
mbi kété ndérveprim. Rreth 55% e té anketuarve raportuan se kané béré blerje pas
ekspozimit ndaj reklamave ose pérmbajtjes sé influencuesve. Kjo pérforcon praniné e njé
ndikimi té drejtpérdrejté dhe mbéshtet validitetin e hipotezés H2.

Ndérlidhja ndérmjet hipotezave dhe rezultateve

Té dyja hipotezat jané té lidhura ngushté me konceptin e marketingut dixhital si faktor
ndikues né procesin e vendimmarrjes sé konsumatorit. Ndérsa hipoteza e paré nxjerr né pah
faktorét gé e béjné konsumatorin shqiptar njé pérdorues té vetédijshém dhe selektiv té
informacionit digjital, hipoteza e dyté thekson efektin e aktoréve té marketingut, né kété
rast influencuesve, si promotoré té besueshém té markés.

Té dhénat nga studimi tregojné se konsumatorét shqiptaré jané té prirur té ndérveprojné
me pérmbaijtje digjitale, por gjithashtu mbeten racionalé dhe té ndjeshém ndaj faktoréve qgé
ndikojné né vendimmarrje. Ky realitet pérforcon pérfundimin se marketingu dixhital éshté
njé mjet i fugishém, por qé duhet té pérshtatet ndaj karakteristikave té tregut lokal.

5. Pérfundime dhe Rekomandime
Pérfundime

Studimi me temé “Marketingu dixhital dhe ndikimi i tij né preferencat e kansumatoréve pér
modén né Shqipéri: Rasti i Zara” synoi té analizonte sesi strategjité dixhitale té marketingut
ndikojné né sjellien dhe vendimmarrjen e konsumatoréve shqiptaré, né vecanti ata qé
ndjekin dhe konsumojné markén Zara.

Nga analiza e té dhénave té mbledhura pérmes pyetésorit me 105 pjesémarrés, arritém né
kéto pérfundime kryesore:

1. Marketingu dixhital éshté njé faktor ndikues i réndésishém né blerjet e konsumatoréve
shqiptaré, sidomos tek té rinjté dhe graté qé pérfagésojné audiencén mé aktive né rrjetet

sociale.

2. Konsumatori shqgiptar i modés éshté modern, i ndikuar nga rrjetet sociale, por edhe i
kujdesshém ndaj cmimeve dhe ndikimeve kulturore.
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3. Instagram éshté kanali mé efektiv pér komunikimin e Zara me konsumatorét shqiptarg,
duke u renditur i pari né pérdorim dhe ndérveprim.

4. Estetika vizuale, prezantimi i koleksioneve dhe pérdorimi i influencuesve jané elementét
gé nxisin mé shumeé interes dhe ndikojné né blerje té menjéhershme.

5. Shumica e té anketuarve e konsiderojné pérmbajtjen e Zara si cilésore, por theksojné
nevojén pér njé pérshtatje mé té miré me kulturén dhe nevojat e konsumataorit shqiptar.

6. Marketingu dixhital ka ndikim té drejtpérdrejté né krijimin e preferencés pér markén, né
vecanti kur kombinohet me oferta dhe komunikim té personalizuar.

7. Fleksibiliteti dhe shpejtésia jané avantazhet kryesore té Zarés, duke i mundésuar asaj té
dominojé tregun global té fast fashion-it.

8. Rrjeti global i dyqganeve dhe strategjia omnichannel e kané pozicionuar Zarén si njé lider
né industriné dixhitale té modés.

9. Megjithése Zara ka nisur iniciativa pér géndrueshmeéri, ndikimi mjedisor i modelit té saj té
biznesit mbetet njé sfidé e madhe.

Rekomandime

1. Rekomandime pér Zara dhe biznese té ngjashme né Shqipéri

Bazuar né analizén e realizuar, kéto jané disa rekomandime praktike pér Zara dhe pér
biznese té tjera té modés qé déshirojné té pérmirésojné strategjiné e tyre dixhitale né
Shqipéri.

2. Pérshtatja e pérmbajtjes pér tregun shqiptar
Zara duhet té krijojé mé shumé pérmbajtje té lokalizuar, gé reflekton kulturén, stilin dhe
trendet vendase, si dhe té pérdoré mé shumé gjuhén shqipe né komunikimin online.

3. Rritja e bashképunimeve me influencues lokalé
Pérfshirja e influencuesve shqiptaré té modés mund té forcojé ndjeshém lidhjen me
audiencén dhe té rrisé besueshmeériné e markeés.

4. Zhvillimi i fushatave té personalizuara né Instagram dhe TikTok
Duke analizuar sjelljen e konsumatoréve, Zara mund té krijojé fushata té targetuara sipas
preferencave, moshés apo zakoneve té blerjes.

5. Shfrytézimi i uljeve dhe promocioneve me kohé té kufizuar
Konsumatorét shqiptaré jané shumé té ndjeshém ndaj ofertave speciale. Zara mund té
organizojé mé shpesh kampanja té tilla pér té nxitur blerje t& menjéhershme.

6. Analiza e vazhdueshme e sjelljes sé konsumatorit online

Pérdorimi i analizave té té dhénave nga rrjetet sociale dhe shitjet online do té ndihmojé né
ndértimin e strategjive mé té fokusuara dhe mé efektive.
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7. Rritja e pranisé né treg
Hapja e dyganeve té reja né qytete té tjera kryesore si Durrési apo Shkodra.

8. Adaptimi i cmimeve
Ofrimi i koleksioneve ose promaocioneve té dedikuara pér tregun lokal pér té rritur gasjen.

9. Rritja e pérvojés dixhitale
Optimizimi i shérbimit online dhe krijimi i mundésive té personalizuara pér konsumatorét
shqiptaré

10. Promovimi i géndrueshmérisé
Edukimi i konsumatoréve pér iniciativat ekologjike té Zarés pér té rritur vlerésimin ndaj
markeés.
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