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Abstrakt 


Qëllimi thelbësor i këtij punimi është të zhvillojë një trajtim të thelluar të konceptit inovativ të neuromarketingut, duke analizuar në detaj rëndësinë e tij jetike për zhvillimin dhe suksesin e qëndrueshëm të kompanive moderne. Për të arritur këtë, punimi nis me një rishikim të gjerë të literaturës shkencore, duke ofruar definicione të qarta dhe shpjegime të detajuara për termat kyç të analizuar. Kjo bazë teorike është thelbësore për të kuptuar parimet themelore mbi të cilat funksionon neuromarketingu dhe ndikimi i tij në psikologjinë e konsumatorit. Pas kësaj pjese teorike, punimi kalon në një segment praktik dhe hulumtues, ku përmes një kombinimi metodologjish si anketat e strukturuara dhe intervistat cilësore, do të analizohet niveli i përfshirjes dhe efektivitetit të marketingut emocional specifikisht në dy kompani të njohura që operojnë në Kosovë: ZARA dhe OFFICE SHOES. Ky studim i rasteve do të ofrojë të dhëna konkrete mbi mënyrën se si këto marka përdorin (ose nuk përdorin) emocionet për të ndikuar te klientët.


Fjalit kyce: Neuromarketingu, Emocionet, sjellja e konsumatorit, besnikëria e markës, ZARA, OFFICE SHOES. 




















[bookmark: _Toc56256632]Abstrakt 


The main purpose of this paper is to develop an in-depth treatment of the innovative concept of neuromarketing, analyzing in detail its vital importance for the development and sustainable success of modern companies. To achieve this, the paper begins with an extensive review of the scientific literature, providing clear definitions and detailed explanations for the key terms analyzed. This theoretical basis is essential for understanding the fundamental principles on which neuromarketing operates and its impact on consumer psychology. After this theoretical part, the paper moves to a practical and research segment, where through a combination of methodologies such as structured surveys and qualitative interviews, the level of involvement and effectiveness of emotional marketing will be analyzed specifically in two well-known companies operating in Kosovo: ZARA and OFFICE SHOES. This case study will provide concrete data on how these brands use (or do not use) emotions to influence customers.

Keywords: Neuromarketing, Emotions, consumer behavior, brand loyalty, ZARA, OFFICE SHOES.

















Hyrje
Në epokën e digitalizimit, ku konsumatorët përballen me një rritje të pambuluar të stimujve marketing, neuromarketingu ka shfaqur si një mjet revolucionar për të kuptuar vendimet e tyre në nivel të pavetëdijshëm. Ky studim zbret në thelbin e sjelljes së konsumatorëve duke eksploruar se si teknologjitë e avancuara neuromarketing dhe analiza e përgjigjeve fiziologjike që ndikojnë në perceptimin e markave dhe vendimet e blerjes. Duke u bazuar në një kornizë teorike që përfshin neuroshkencën, psikologjinë, sjelljen e konsumatorëve dhe teoritë e marketingut, punimi synon të zbulojë lidhjen midis stimujve neuromarketing dhe marketing emocional në relacion me reagimet emocionale të konsumatorëve. Nëpërmjet të këtij punimi apo studimi empirik që do të analizohen dy kompanive në tregun vendas, si rast studimi. Punimi do të analizon efektin e këtyre teknikave profesionale në kuadër të sistemit të neuromarketingut. 
Ky punim do të trajtoj një temë shumë të veçantë e cila është duke u përfolur shumë sidomos në dy dekadat e fundit. Ditët e sotme, një koncept i ri i marketingut po hyn në treg, ai emocional. Studimet e Marketingut Emocional na tregojnë se si të vërejmë dhe studiojmë emocionet e konsumatorëve që ata të blejnë një produkt. Ndërmarrjet duan të krijojnë me klientin një kanal emocional të besimit dhe të ndërsjellë bashkëpunim. Dëshirat e konsumatorëve shpesh janë më të rëndësishme se nevojat e tyre, për këtë arsye produktet që janë me unike, markë më e njohur, dhe ato me prestigjoze (mallra luksoze), janë më të rëndësishme për konsumatorët se sa cmimi i tyre, funksioni etj. Në këtë rast klienti është i lumtur të bleje një produkt edhe pse është shumë më i shtrenjtë.
Damasio pohon se vendimet janë zgjedhje kryesisht emocionale, për të mbështetur këtë pohim, Damasio tregon rastet e disa pacientëve të cilët me dëmtim neurologjik në zona të caktuara të trurit nuk janë plotësisht në gjendje të marrin një vendim, pavarësisht se janë në gjendje të përkryer për të bërë një vlerësim të saktë të të gjithë faktorëve të përfshirë (Damasio, 2001).
Markat bëhen qendra furnizuese të energjisë emocionale që krijojnë marrëdhënie më të mira me konsumatorë të mundshëm me aftësinë që ata duhet të tregojnë histori që zgjojnë emocionet e këtyre konsumatorëve. Pra, emocionet e konsumatorit gjithmonë dominojnë sepse sipas Bryan Tracy njerëzit janë njëqind përqind emocional (Tracy, 2016)



[bookmark: _Toc56256633]Qëllimi i punimit
Qëllimi kryesor i këtij studimi është të analizojë rolin e neuromarketingut në ndryshimin e sjelljes së konsumatorëve apo preferencat e konsumatorëve, duke identifikuar se si stimujt neurologjikë ndikojnë në vendimet e tyre të blerjes. Nëpërmjet një qasjeje empirike, punimi do të synon të matë ndikimin e teknikave neuromarketing në relacion me  konsumatorët. Po ashtu, të identifikojë lidhjen midis reagimeve emocionale të matura dhe preferencave të markës, si dhe të ofrojë rekomandime për bizneset që duan të integrojnë neuromarketingun në strategjitë e tyre për të zhvilluara me tutje dhe për të zgjeruar biznesin e tyre. Punimi do të analizon dy kompani rasti, nëpërmjet studimit empirik si rast studimi. Ideja e punimit është që të shohim se sa funksionon në Kosovë ky koncept i ri i neuromarketingut për produktet. 
[bookmark: _Toc56256634] Objektivat e punimit
1. [bookmark: OLE_LINK6][bookmark: OLE_LINK5]Të analizojë se si teknologjitë neuromarketing që ndikojnë në vëmendjen dhe kujtesën e konsumatorëve;
2. Të identifikojë marrëdhënien midis emocioneve të nxitur nga reklamat dhe vendimeve të blerjes;
3. Të krahasojë efektivitetin e neuromarketingut me strategjitë tradicionale të marketingut;
4. Të vlerësojë ndikimin e faktorëve demografikë (mosha, gjinia) në perceptimin neuromarketing;
5. Të propozojë një model praktik për implementimin e neuromarketingut në kompanitë nderkombtare qe operojn në Kosovë me konkretisht si rast studimi që kemi.
[bookmark: _Toc56256635]Pyetjet e hulumtimit
1. Si ndikon eye-tracking në kuptimin e vëmendjes së konsumatorëve ndaj reklamave?
2. Cilat emocione (e matura) janë më efektive për të nxitur blerjet?
3. A ndryshon ndikimi i neuromarketingut sipas moshës dhe gjinisë së konsumatorëve?
4. Si mund të përdoren të dhënat neuromarketing për të optimizuar strategjitë e çmimeve?
5. Cilat janë kufizimet kryesore të zbatimit të neuromarketingut në tregjet emergjente?

Hipotezat e punimit
H1: Stimujt e neuromarketing kanë ndikim në sjelljen e konsumatorëve; 
H2: Nëse ekziston një korrelacion pozitiv midis aktivizimit të zonave të trurit për emocione pozitive dhe besnikërisë ndaj markës

[bookmark: _Toc56256637]Metodologjia
[bookmark: OLE_LINK14][bookmark: OLE_LINK13]Punimi do të fillojë me një analizë të thelluar të koncepteve bazë të neuromarketingun dhe marketingun emocional, duke shqyrtuar kuptimin, funksionet dhe përfitimet e tij nëpërmjet literaturës shkencore dhe studimeve të referencuara. Kjo pjesë teorike do të shërbejë si bazë për kuadrin konceptual të studimit të punimit tim.
Ndërsa, studimi do të përdorë një qasje të përzier me tre grupe fokusi: Konsumatorët e Kompanisë Office Shoes me operim në Kosovë, ku mostra do të jetë 50 respodentë, kjo do të bëhet nëpërmjet google forms me nje pytësor të strukturuar. Po ashtu do të jenë edhe 50 respodentë që janë klient të Kompanisë ZARA me operim në Kosovë. 
Hulumtimi do të kryhet ne tri qytete të Kosovës: ne Prishtinë, Ferizaj, dhe Prizeren, sepse Office Shoes operon në këto tri qytete, ndersa respodentet e Kompanise ZARA do të jenë në Prishtinë. Diversiteti I pjesëmarrësëve do të përfaqësojnë mosha të ndryshme për të siguruar një pasqyrë të gjerë të opinioneve.
Gjithashtu, të dhënat e mbledhura do të analizohen duke përdorur metoda statistikore, duke përfshirë analizën descriptive, analizën grafike, analizën e korelacioneve për të identifikuar marrëdhënie ndërmjet variablave, si dhe testimi i hipotezave duke përdorur nivele signifikance (p = 0.05) për të vlerësuar rëndësinë statistikore.

Struktura e punimit
Punimi do të përmban VI kapituj, ku do të përfshihen: 
Kapitulli i I: hyrje, qellimi, objektivat, pyetjet kërkimore, hipotezat, metodologjia etj. 
Kapitulli i II: do të përfshihen rishikimi i literaturës analizuese nga autorët  ndërkombëtar dhe vendor. 
Kapitulli i III: do tw pwrfshin analizwn e kompanieve Zara dhe Office Shoes. 
Kapitulli i IV: do të përfshihet analiza statistikore e hulumitimit të bërë nga respodentët, dhe do të paraqesim në mënyrë grafike dhe tabelare rezultatet e nxjerra të të dhënave. 
Kapitulli i V: do të përfshihet analiza statistikore dhe testimi i hipoteave.
Kapitulli i VI. do të përfshihet konkluzonet dhe rekomandimet. 

Vertetimi i Hipotezave
  H1: Stimujt e neuromarketing kanë ndikim në sjelljen e konsumatorëve
Hipoteza se stimujt e neuromarketingut kanë ndikim në sjelljen e konsumatorëve është gjerësisht e pranuar dhe e mbështetur fuqishëm nga kërkimet shkencore në fushën e neuroshkencës së konsumatorit dhe marketingut.
Kjo hipotezë bazohet në parimin se një pjesë e madhe e vendimeve të blerjes merren ose influencohen ng procese të pavetëdijshme dhe emocionale në tru, të cilat nuk mund të identifikohen lehtësisht përmes metodave tradicionale të hulumtimit si sondazhet apo grupet fokale.
Testimi i kësaj hipoteze është kryer përmes eksperimenteve të kontrolluara ku pjesëmarrësit ekspozohen ndaj stimujve të ndryshëm të marketingut si:  reklama, paketim produkti, logo, çmime, ambiente dyqanesh.
Andaj, duke pasur parasysh respodnetet e intervistuar tegojnë dhe që këto variabla janë në nivel më të lartë të signifikances janë: përgjigjet emocionale të pavetëdijshme, vëmendja dhe mbajtja në mend; perceptimi i vlerës dhe çmimit; besnikëria dhe lidhja me markën.
H2: Nëse ekziston një korrelacion pozitiv midis aktivizimit të zonave të trurit për emocione pozitive dhe besnikërisë ndaj markës
Në kuadër të kësaj hipoteza të lartë cekur, konkludojm se ka korrelacion të fort pozitiv midis aktivimizti të zonave të trurit përmes emocioneve pozitive dhe besnikërisë ndaj brendeve dhe markave të ndryshme duke u bazuar në të dhënat e repsodentëve dhe duke i analizuar këto të dhëna nëpërmjet nivelit të singifikancës. 
 


KONKLUZIONET 
Konkluzionet- Gjatë gjithë këtij studimi të bërë kemi mbërritur në disa përfundime përmes të cilave qartë u tregua se ku qëndron me marketing kompanit ZARA & OFFICE SHOES. Kompania në fjalë ka një rreth të saj, ka disa konsumatorë të vet dhe tani fokusohet më së shumti në mbajtjen e tyre, me promocione të ndryshme të cilat përsëriten kohë pas kohe dhe nuk janë shumë të fokusuar në tërheqjen e konsumatorëve, në dallim me kompaninë ZARA & OFFICE SHOES nëpër vende të ndryshme më të mëdha të botës të cilët në vazhdimësi bëjnë të pamundurën dhe mundohen tërë kohës me fushata dhe reklama të ndryshme të tërheqin konsumatorë të rinj. 

Bota e marketingut po përjeton një transformim thelbësor falë avancimeve në neuromarketing. Ky fushë ofron një dritare unike në proceset e pavetëdijshme të trurit, duke shkuar përtej asaj që konsumatorët thonë dhe duke matur drejtpërdrejt se si truri i tyre reagon ndaj stimujve të marketingut. Qasja e tij, e mbështetur nga teknologji ka vërtetuar me sukses hipotezën se stimujt e neuromarketingut ndikojnë thellësisht në sjelljen e konsumatorëve. Kjo jo vetëm që shpjegon pse strategjitë e caktuara funksionojnë më mirë, por ofron edhe mundësinë për të ndërtuar fushata më bindëse dhe përvoja më rezonuese, duke e bërë marketingun më shumë një shkencë sesa thjesht një art.
Kjo kuptueshmëri e thellë psikologjike dhe neurologjike është thelbësore për kompanitë si Zara dhe Office Shoes në Kosovë, të cilat përpiqen të ndërtojnë dhe mbajnë besnikërinë e klientelës. Ndërsa Zara mbështetet në risinë e vazhdueshme dhe përvojën e blerjes dinamike për të stimuluar emocionet dhe për të nxitur blerjet e shpeshta, Office Shoes ndërton besnikëri përmes gamës së gjerë të markave dhe komoditetit të blerjes në shumë kanale. Pavarësisht strategjive të ndryshme, suksesi i tyre në thelb varet nga aftësia për të prekur "butonat" emocionalë dhe kognitivë të konsumatorëve. Përdorimi i parimeve të neuromarketingut, edhe në mënyrë të pavetëdijshme, mund t'u sigurojë këtyre dhe markave të tjera një avantazh konkurrues, duke i lejuar të krijojnë lidhje më të forta dhe më afatgjata me audiencën e tyre.

Rekomandimet
Për të avancuar më tej në kuptimin dhe aplikimin e parimeve të neuromarketingut dhe për të forcuar besnikërinë e klientelës, ja disa rekomandime që lidhen me temat e diskutuara për Kompanitë si Zara dhe Office Shoes:

· Investoni në analizën e të dhënave të sjelljes, sondazhet dhe feedback-u i klientëve janë të rëndësishëm, bizneset duhet të shkojnë përtej tyre. Monitorimi i thelluar i sjelljes në faqe interneti (heatmap, klikime, kohëzgjatja në faqe), analizimi i ndërveprimeve në dyqan (si lëvizja e klientit, produktet e prekura) dhe madje edhe eksperimente të vogla A/B me elemente të ndryshme vizuale apo mesazhe, mund të japin të dhëna të vlefshme. 
· Krijoni përvoja konsistente dhe emocionale në çdo pikë kontakti, besnikëria ndërtohet në çdo ndërveprim. Sigurohuni që përvoja e markës  nga reklamat online, dizajni i dyqanit, shërbimi ndaj klientit, deri te paketimi i produktit – të evokojë emocione pozitive dhe të jetë konsistente. Për shembull, Zara mund të theksojë ndjenjën e "të qenit në trend" në çdo element, ndërsa Office Shoes mund të theksojë "zgjedhjen e duhur për çdo rast" ose "komoditetin cilësor." 
· Lidhje emocionale, njerëzit lidhen me histori. Kompanitë duhet të zhvillojnë narrativat e tyre, duke theksuar jo vetëm çfarë shesin, por pse ekzistojnë dhe cilat vlera përfaqësojnë. Për Office Shoes, kjo mund të jetë theksimi i artizanatit pas markave që ata shesin ose impakti i këpucëve të rehatshme në jetën e përditshme. Për Zara, mund të jetë historia e shpejtësisë dhe përshtatjes me botën në ndryshim. Këto histori ndihmojnë në aktivizimin e zonave të trurit që lidhen me emocionet dhe besimin.
· Rezonancë kulturore, markat globale kanë forcën e tyre, përshtatja me kontekstin lokal është thelbësore. Bashkëpunimet me influencues lokalë, artistë, apo evente në Kosovë, mund të krijojnë një lidhje më të thellë emocionale me audiencën. Kjo tregon se marka jo vetëm që operon në vend, por edhe kupton dhe vlerëson kulturën dhe preferencat lokale, duke ndërtuar një besnikëri më organike.

· Fokus në aspektet etike dhe transparencën, me rritjen e përdorimit të neuromarketingut, është thelbësore të theksohet rëndësia e etikës dhe transparencës. Kërkuesit dhe bizneset duhet të sigurojnë pëlqimin e informuar të pjesëmarrësve në studime dhe të përdorin të dhënat në mënyrë përgjegjëse. Ruajtja e besimit të publikut në këto teknika është kyç për adoptimin e tyre të vazhdueshëm dhe efektiv. 
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