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Qéllimi dhe objektivat

Revista Ekolnfo-Sistem, si pjesé e shtépisé botuese UMSH Press,
boton studime, kérkime, vézhgime dhe analiza né fushén e ekonomisé
dhe informatikés. Ajo synon té nxisé debatin shkencor né kéto
disiplina, duke pérfshiré mjedisin universitar shqiptar dhe subjektet e
biznesit qé jané baza e ekonomisé s¢ vendit. Me punimet e saj revista
do té ofrojé njé mbéshtetje qofté edhe modeste pér té gjithé té
interesuarit né nxitjen e konkurencialitetit t&€ subjekteve ekonomike,
rritien e nivelit té tyre té digjitalizimit, forcimin e kapaciteteve
eksportuese dhe pérmirésimin e aktiviteteve menaxheriale, me
ndikim né rritjen e rendimentit té punés.

Filozofia editoriale: Bordi editorial dhe gjithé struktura organizative
e késaj reviste jané té pérkushtuar gé té rrisin mundésiné e botimeve
si me problematika teorike ashtu dhe me rekomandime praktike, né
ményré qé né fushat pérkatése mundésia e botimit té jeté shumé e
larté. Kjo politiké realizohet népérmjet njé bashképunimi té ngushté té
bordit editorial me autorét e artikujve, qé nga faza e paraqitjes sé tyre
deri sa ato marrin formén pérfundimtare pér botim.

Njékohésisht, i gjithé procesi i rishikimit, sugjerimit, rikonceptimit
problemor té pérmbajtjes dhe pasqyrimit té vérejtjeve té ¢do artikulli
éshte térésisht i fshehté, duke garantuar objektivitetin e vlerésimit,
barazmundésiné e botimit dhe mbi té gjitha cilésiné e punimit. Ky
proces garantohet nga njé aplikacion specifik i botimit té revistés, qé
siguron njé sistem té mbyllur gjaté gjithé procesit té pérpunimit té ¢do
artikulli. Bordi editorial realizon njé proceduré transparente pér
autorét né ndihmé té cilésisé sé botimeve.

Pér autorét: Revista synon t'ju shérbejé interesave té studiuesve
parésoré, pedagogéve, studentéve té universiteteve té vendit dhe
prakticienéve né biznese dhe organizata té tjera. T¢ gjithé autorét qé
do té botojné né kété revisté do té pérfitojné njé ripozicionim té tyre né
tregun e botimeve, ndértimin e marrédhénieve mé aktive me
studentét, pedagogét, kérkuesit dhe sidomos mé shumé paraqitje pér
problematikat e fushés sé ekonomisé dhe informatikés né fondin e
literaturés shqiptare.
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Teknologjité digjitale né ndihmé t€ NVM-ve
Njé vézhgim né website-t e disa prodhuesve shqiptaré

(Rast studimor)

Prof.Asoc.Dr. Nikollag Pano !, Dr(p) Eni Nasi?, Eleina Qirici®
aUnversiteti Mesdhetar i Shqipérisé

Pérmbledhja

Marketingu éshté instrumenti kryesor gé pérdoret sot pér té krijuar, transmetuar dhe
shpérndaré vleré nga prodhuesit tek konsumatorét dhe klientét. Website-i éshté
komponenti themelor dhe shpesh pika e paré e ndérveprimit midis njé konsumatori/
klienti dhe prodhuesit té€ produktit. Njé faktor i réndésishém né vlerésimin dhe
analizimin e géllimeve té website éshté inteligjenca artificiale. Né kété ese, do té
pérpigemi té adresojmé temén nése dhe né cfaré mase ndérmarrjet e vogla dhe té
mesme shqiptare, gqé kané njé website, jané mé konkurruese né treg né krahasim me
ato gé nuk e kané, né lidhje me cilésiné e fages sé tyre web. A mund té ndikohet
zhvillimi dhe menaxhimi i njé fageje web nga inteligjenca artificiale? Ky studim
shqyrton pérdorimin e teknikave té marketingut digjital né websitet e katér
kompanive prodhuese qgé riciklojné materiale si letér, alumin, plastiké dhe dru. Sa i
pérket metodologjisé, ai kombinon administrimin e njé pyetésori me njé intervisté té
strukturuar né té cilén menaxherét kryesoré té kétyre kompanive pyeten pér céshtje
gé lidhen me menaxhimin e marketingut. Njé kuptim i ri i marketingut si njé
marrédhénie, ku klientét jané gjithashtu pjesé e prodhimit, po pérjetohet aktualisht
nga shumica e ndérmarrjeve shqiptare. Inteligjenca artificiale mund té ndihmojé né
pérmirésimin e késaj marrédhénieje dhe mund té identifikojé gabimet gé mund té
ndodhin gé nga komunikimi e deri te efektet e dorézimit t€ mallrave pas shitjes.
Karakteristikat e késaj marrédhénieje jané té dukshme né pérfundimet e kétij
dokumenti. Rezultatet e kétij dokumenti i tregojné qarté karakteristikat e kétij
raporti.

Fjalét kyce: Performanca e website-ve; marketing né Internet; ndérmarrje té vogla
dhe t& mesme (NVM); diagnostifikimi i problemeve té performancés; optimizimi i
motorit t& kérkimit; shikueshméria né Internet, industri prodhuese.

1 KONTAKT: npano@umsh.edu.al
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Abstract

Marketing is the primary tool used today to create, communicate, and deliver value
from producers to consumers and clients. The website is a fundamental component
and often the first point of interaction between a consumer/client and the product's
producer. An important factor in evaluating and analyzing the goals of a website is
artificial intelligence. In this essay, we will attempt to address the topic of whether
and to what extent Albanian small and medium enterprises that have a website are
more competitive in the market compared to those that do not, in relation to the
quality of their website. Can the development and management of a website by
artificial intelligence have an impact? This study examines the use of digital
marketing techniques on the websites of four manufacturing companies that recycle
materials such as paper, aluminum, plastic, and wood. As for the methodology, it
combines the administration of a questionnaire with a structured interview, in which
key managers of these companies are asked about issues related to marketing
management. A new understanding of marketing as a relationship, where customers
are also part of the production process, is currently being experienced by most
Albanian enterprises. Artificial intelligence can help improve this relationship and
can identify errors that may occur, ranging from communication to post-sales
delivery effects. The characteristics of this relationship are evident in the conclusions
of this document. The results of this document clearly show the characteristics of
this relationship.

Keywords: Performance of Website; Internet marketing; Small and Medium
Enterprises (SME); Diagnosing performance issues; Search Engine Optimization
(SEO); online visibility; manufacturing industry.

1. Hyrje

Vitet e fundit, digjitalizimi éshté béré njé nga proceset mé té réndésishme té
menaxhimit pér kompanité e té gjitha madhésive dhe sektoréve.
Automatizimi i proceseve, mbledhja dhe analiza e té dhénave, si dhe lidhja e
pajisjeve né sektorét e ndryshém té prodhimit dhe shpérndarjes jané disa nga
fushat ku sistemet digjitale kané mundésuar rritjen e efektivitetit té kapitalit
dhe té rendimentit té punés. Kompanité gé pérdorin sistemet e digjitalizuara
né aktivitetet e tyre kané arritur fleksibilitet né prodhim, procese mé efektive
dhe cilési mé té larté té produkteve, duke pérfituar njé avantazh konkurrues
né tregjet ku operojné.

Nga ana tjetér, digjitalizimi paraqgitet si njé sfidé pér kompanité qé ende
nuk kané avancuar né kété drejtim, sidomos pér bizneset e vogla dhe té
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mesme. Eshté e vérteté gé zbatimi i teknologjive té reja kérkon investime té
konsiderueshme dhe rritje té vazhdueshme té vlerés sé kapitalit njerézor.
Megjithaté, kéto biznese duhet té kuptojné dhe té ndérgjegjésohen se éshté
thelbésore té aftésohen dhe té pérshtaten shpejt me ndryshimet né tregun
digjital. Aftésia e ndérmarrjeve té vogla dhe t& mesme pér té pérvetésuar
njohuri éshté vendimtare pér ruajtjen e pozicionit té tyre né rritjen globale té
biznesit dhe krijimin e vendeve té punés. (OECD, 2021).

Ndér té gjithé elementét gé teknologjia e informacionit ka véné né
dispozicion deri mé sot, Interneti paragitet si mjeti me shtrirjen dhe
pérdorimin mé té madh né biznes, duke pérfshiré gjerésisht fushat e
menaxhimit, financés dhe marketingut. Né vecanti, web-marketingu
konsiderohet si shprehja mé e pastér e njé koncepti té ri té levave marketuese
pér té gjitha bizneset. Ai ofron mundési té shumta edhe pér bizneset e vogla
dhe té mesme, té cilat jané mbizotéruese né ekonomité e shumicés sé vendeve.

Sot, njé pjesé e madhe e bizneseve kané pérgafuar njé vizion té ri té
marketingut, si njé raport relacional ku klientét dhe konsumatorét nuk shihen
mé vetém si profile blerése me tipare té caktuara, té analizuara pér té
identifikuar nevojat e tyre, por edhe si subjekte me njé rol aktiv né zhvillimin
e kompanive. Ky koncept éshté teorikisht i elaboruar si ‘Marketing 4.0' nga
Kartajaya et al. (2016), i cili nénkupton se klientét nuk kérkojné vetém
produkte dhe shérbime pér té plotésuar nevojat e tyre, por gjithashtu duan té
jené pjesé e procesit té prodhimit.

Prej disa vitesh, kjo tendencé éshté evidente edhe né tregun shqiptar.
Shumé kompani shqiptare, sidomos né sektoré si tregtia, komunikimi, turizmi
dhe shérbimet profesionale, nuk jané mé né rolin e njé vézhguesi té shképutur,
por jané shndérruar né dialogues dhe bashképunues aktivé me klientét dhe
konsumatorét pérmes online marketingut, e-commerce-it dhe instrumenteve
té tjera digjitale (Zhezha et al., 2023; Shyle & Rruplli, 2022). Nga ky
kéndvéshtrim, website-t e kompanive duhen paré si elemente té réndésishme
té marketingut relacional, gé synon té krijojé njé kontekst té ri ndérveprimi
me Kklientét dhe konsumatorét.

Nése e shtrijmé analizén sipas industrive, vérehet se kompanité shqiptare
gé prodhojné produkte industriale (Iendé té para pér industri té tjera, materiale
paketimi, pjesé pér makineri e pajisje, etj.) i kushtojné vémendje organizimit
té proceseve té prodhimit, investimit né teknologji té avancuara, zgjerimit té
ambienteve té tyre, etj. Sigurimi i I&éndéve té para dhe i tregjeve té shitjes éshté
pjesé e pérditshme e punés sé tyre. Drejtuesit e kompanive i japin réndési
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kérkimit té vazhdueshém té burimeve, duke pérdorur si format tradicionale,
ashtu edhe burimet digjitale. Ndérkohé&, konceptimi i website-ve té
kompanive prodhuese, sidomos atyre t& mesme dhe té vogla, pérgjithésisht
arrin t’1 b&j€ ato t€ dukshme né rrjetet e biznesit, por pa shfrytézuar
shuméllojshmériné e instrumenteve gé marketingu né internet mund té ofrojé.

Mjedisi shqiptar i biznesit ofron pérvoja té ndryshme, por mungojné
vézhgimet dhe dokumentimi i tyre né literaturén ekzistuese. Evidentimi i
praktikave t& mira dhe njohja me sfidat né projektimin dhe pérdorimin e
website-ve do té ishte i dobishém pér kompanité, vecanérisht pér NVM-té
(Ndérmarrje té Vogla dhe t¢ Mesme) prodhuese gé kané burime té kufizuara
monetare dhe njerézore pér aktivitetet e marketingut. Pérhapja e shembujve
pozitivé né kété drejtim éshté njé nga mjetet kryesore pér té nxitur dhe
orientuar bizneset drejt zhvillimit digjital, duke pérfituar nga mundésité e
shumta gé ky zhvillim ofron.

Pikérisht, ky éshté njé nga qgéllimet kryesore té kétij punimi, i cili
eksploron se si pérceptohet dhe vlerésohet nga kompanité prodhuese roli i
website-ve dhe marketingut né Internet né aktivitetin e tyre. Punimi synon té
ofrojé njé kontribut teorik né njé fushé ende té paeksploruar né literaturén
akademike dhe njé kontribut praktik pér NVM-té prodhuese shqiptare,
pérmes pérhapjes sé gjetjeve dhe dhénies sé rekomandimeve pérkatése.

2. Konteksti

Komunikimi i bazuar né Internet, gjaté dekadave té fundit, ka kontribuar
ndjeshém né lidhjen e shpejté dhe té gjeré globale, si dhe né shkémbimin e
informacionit. Pér shkak té prirjes sé vazhdueshme pér krijimin e fageve té
reja né vitin 2024, universi digjital pérfshin rreth 1.09 miliardé website, prej
té cilave 192,888,216 jané aktive (Forbes, 2024). Né té njéjtén ményré,
pérdorimi i fageve té Internetit nga bizneset po z& njé vend té veganté né
komunikimin e tyre me konsumatorét dhe palét e tjera té interesuara. Sipas
statistikave té fundit, 71% e bizneseve kané tashmé njé fage interneti, ndérsa
43% e bizneseve té vogla planifikuan té investonin né pérmirésimin e
performanceés sé fages sé tyre né vitin 2023 (Forbes, 2024)

Studimet e miréfillta dhe literatura gri (raporte industriale, blogje nga
kompani gé ofrojné shérbime, etj.) kané theksuar dhe identifikuar ndikimin
aktual té internetit né ekonomi, si dhe perspektivat e tregut né kété drejtim.
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Sipas njé studimi t¢ BCG (2011), procesi i digjitalizimit éshté analizuar
vecanérisht né tre aspekte kryesore:

1. Oferta digjitale. Kapaciteti pér té zhvilluar dhe ofruar produkte dhe
shérbime digjitale gé plotésojné nevojat e tregut.

2. Kérkesa né tregun digjital. Sjelljet dhe prirjet e bizneseve pér té
adoptuar produkte dhe zgjidhje digjitale.

3. Efektet e rritjes sé infrastrukturés dhe shérbimeve publike
digjitale. Roli i zhvillimeve né infrastrukturén teknologjike dhe
shérbimet e ofruara nga sektori publik pér té nxitur adoptimin e
teknologjive digjitale.

Né aspektin e kérkesés sé bizneseve pér té pérdorur gjithnjé e mé shumé
produktet digjitale, u evidentua se:

v NVM-té gé pérdorin né ményré aktive Internetin (mjetet digjitale)
rriten mé shpejt né aspektin ekonomik dhe pozicionimin né treg.

v NVM-té gé pérdorin né ményré aktive Internetin arrijné me lehté njé
klientelé ndérkombétare, pra arrijné té realizojné mé lehté eksporte.

v" NVM-té qé pérdorin né ményré aktive Internetin punésojné mé shumé
njeréz pér periudha té njéjta me konkurentét e tyre.

v NVM-té gé pérdorin né ményré aktive Internetin jané mé produktive
se kompanité konkurente té tyre jo aktive né Internet.

Akademikét dhe praktikuesit ndajné té njéjtin mendim se pérgafimi i
rregullave té tregut digjital (Pascucci et al., 2023) dhe angazhimi né njé gamé
té ploté aktivitetesh té marketingut né Internet éshté njé domosdoshméri pér
kompanité né té gjitha industrité (Conti et al., 2023; Kartajaya et al., 2016).
Megjithaté, studiuesit theksojné gjithashtu se ndikimet e marketingut né
Internet jané té shumta dhe ndryshojné ndjeshém sipas industrive.

Pér njé kohé té gjaté, prodhuesit B2B jané mbéshtetur né strategjité dhe
metodat tradicionale té marketingut. Pérfitimet e arritura nga kompanité né
sektorét mé té avancuar kané nxitur interesin dhe angazhimin e kompanive
prodhuese pér pérdorimin e mjeteve digjitale né funksion té marketingut.
Grubor dhe Jaksa (2018), bazuar né njé literaturé té gjeré mbi zhvillimet e
fundit té marketingut, pohuan se marketingu né Internet éshté njé néngrup i
marketingut digjital (DM). Ai éshté komponenti kryesor i DM dhe pérdor
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kryesisht kanalet e internetit pér promovimin e markave. Duke marré
parasysh se website-i éshté njé pikénisje né fushatén e marketingut né internet
dhe komunikimin me klientét (Chris, 2017), analiza e website-it béhet njé
pjesé kyce e kétij procesi.

Hulumtimet theksojné rolin e njé website-i té projektuar miré, si pér
pérdoruesit ashtu edhe pér veté kompaniné. Kontributet kryesore jané né
aspektet e shitjeve dhe marketingut, si dhe né krijimin e njé imazhi dhe
reputacioni pér kompaniné. Avantazhet gé kompanité mund té kené nga
pérdorimi i website-it dhe marketingut né internet jané té lidhura me aktivitete
té marketingut informativ, strategjik dhe operativ (Kotler, 2004). Ka disa
drejtime nga té cilat bizneset mund té pérfitojné nga njé website funksional:

1. Té mbledhin informacione pér tregun dhe blerésit né funksion té
segmentimit té tregut, duke diversifikuar dhe komplementuar
produktin né pérputhje me objektivat e politikés marketuese.

2. Té japin mundésiné klientéve mé "eksperté" pér té marré pjesé né
inovacionin dhe krijimin e produkteve té reja, pérmes dialogut me
kompanité.

3. Té lejojné klientét dhe konsumatorét té edukohen dhe té gjejné
lehtésisht informacion mbi shuméllojshmériné e produkteve dhe té
mundésojné gé shogérité té fitojné informacione lidhur me shkallén e
kénageésisé pas blerjes.

4. Té lejojné bizneset té zvogélojné dhe/ose eliminojné kostot gé lidhen
me ndérmjetésimin tregtar, duke pérdorur mjetin specifik té tregtisé
elektronike pér té evidentuar mé lehtésisht pérdoruesit pérfundimtaré.

Sipas vézhgimeve gjaté viteve, kompanité gé i kushtojné kujdes ndértimit té
website-t, sigurojné gé ai té ngarkojé shpejt dhe té keté njé strategji té€ miré
pérmbajtjeje, kané krijuar besim né syté e atyre gé e vizitojné (Kuzic et al.,
2010). Kur njé website éshté i lehté pér t'u aksesuar dhe ofron njé pérvojé
pozitive pér pérdoruesit, mund té kontribuoni ndjeshém né mbajtjen e
vizitoréve dhe mundésisht t'i kthejé ata né klienté. Né njé mjedis biznesi dhe
teknologjie gé ndryshon shpejt, kompanité duhet té sigurohen gé website-t e
tyre té ofrojné mundési pér pérmirésim. Sipas njé studimi nga Seyedghorban
et al., (2019) dhe njé ankete nga Veseli-Kurtishi (2024), né kontekstin e njé
ekonomie né zhvillim né rajonin toné (mjaft té ngjashém me ekonominé toné
né aspektin e avancimit digjital), zhvillimi dhe optimizimi i website-ve té
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SME-ve kontribuojné né rritjen e dukshmérisé online, besueshmérisé dhe
besimit té klientéve. Wang dhe VVaughan (2014) rekomandojné gé menaxherét
duhet té monitorojné aktivisht dhe té pérdorin dukshmériné e website-it si njé
masé menaxhimi té internetit né praktiké. Pér mé tepér, ata mund té pérdorin
referencat e website-it si njé mjet té vlefshém pér suksesin e marketingut.

Marketingu i brendshém dhe ai i jashtém pérdorin strategji dhe mjete té
ndryshme pér té arritur objektivat gé kompanité kané (ose duhet t'i
pércaktojné) gjaté realizimit té aktivitetit té tyre, né tregje té ndryshme
(Sweetwood, 2016). Marketingu i brendshém éshté pérgjithésisht i
pérgendruar né shfagjen e kompanisé, pér ata gé jané duke kérkuar até gé ajo
ofron. Nga ky kéndvéshtrim, ai éshté mé i pérshtatshém pér industriné B2B
té prodhimit. Me marketingun e brendshém, kompanité mund té krijojné
pérmbajtje té website-it gé éshté synuar drejtpérdrejt pér nevojat, sfidat dhe
shgetésimet e klientéve t&¢ mundshém. Marketingu i brendshém, si njé nga
strategjité kryesore té marketingut té internetit, ka disa kanale kryesore:
WebSite, Marketing i Motoréve té Kérkimit, Marketing né Mediat Sociale,
Marketing i Pérmbajtjes, Marketing me E-mail, Marketing nga mobile.
Kanale té tilla mund té pérdoren efektivisht pér té térhequr klientét né
website-in e kompanisé, ndérkohé gé ata jané duke kérkuar pér njé produkt
ose njé zgjidhje. Nga ana tjetér, aktivitetet e jashtme mund té jené njé
plotésues i miré pér marketingun digjital té brendshém né fushén e prodhimit.

Pavarésisht nga lloji i marketingut gé prodhuesit zgjedhin, suksesi i
marketingut digjital ose té internetit do té varet nga plani i pérgjithshém i
marketingut dhe objektivat e tyre. Investimi i béré né mjetet e marketingut do
té marré kohé pér té dnhéné njé kthim, pérveg nése kompania fillon me géllime
té pércaktuara qarté, duke i1 béré ato specifike, t¢ matshme dhe té
realizueshme.

Website i kompanisé mund té shérbejé si njé instrument efektiv qé
mbéshtet strategjiné e marketingut dhe strategjiné e biznesit né térési, duke u
béré mé shumé se thjesht njé vendndodhje online.

3. Metodologjia

Pérdorimi i teknologjisé sé informacionit né biznesin shqgiptar ka marré njé
vend té réndésishém né raportimet zyrtare gé nga viti 2015 (INSTAT, 2016).
Treguesit kryesoré té evidentuar né bizneset me mbi 10 punonjés pérfshijné
numrin e ndérmarrjeve qé pérdorin kompjuter pér géllime pune, numrin e
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punonjésve qé realizojné detyrat me kompjuter, ndérmarrjet gé kané fage
web, ato gé pérdorin median sociale dhe ato gé kryejné shitje online.
Krahasimi i kétyre treguesve pér periudhén nga 2015 deri né 2023 (INSTAT,
2023) tregon rritje dhe diferenca né avancimin drejt pérdorimit té teknologjisé
sé informacionit, sidomos sipas industrive. Né vitin 2015, 95,0% e
ndérmarrjeve me mbi 10 punonjés pérdornin kompjuter pér géllime pune,
ndérsa né vitin 2023 ky tregues u rrit né 99,1%. Numri i punonjésve gé
pérdorin kompjuter pér géllime pune né kéto ndérmarrje u rrit nga 24,4% né
vitin 2015 né 29,9% né vitin 2023. Né vitin 2015, ndérmarrjet qé kishin fage
web ishin 48,8%, ndérsa median sociale pérdornin 37,4% e ndérmarrjeve.
Ndérmarrjet e médha me mbi 250 punonjés jané ato qé kané fage web dhe
pérdorin median sociale mé shpesh. Né vitin 2023, 54,9% e ndérmarrjeve gé
pérdorin kompjuter me akses né internet kishin fage interneti.

Né vazhdim, gjaté viteve, industria pérpunuese dhe ndértimi kané pasur
shifra mé té uléta né té gjithé kéta tregues. Né vitin 2023, rreth 48% e
ndérmarrjeve né industriné pérpunuese Kishin fage web, duke gené ndér
sektorét e renditur té fundit pér kété tregues dhe pér shitjet online pérmes
website dhe aplikacioneve, sipas INSTAT (2023). Pértej kétyre té dhénave
statistikore, studimet kané evidentuar njé avancim mé té madh né
digjitalizimin e sektorit bankar (Pano dhe Angjeli, 2023) dhe sektorit té
turizmit (Gjika dhe Pano, 2020). Ndérkohé, né SME prodhuese shgiptare ka
pagartési dhe mungesa né arritjen e njé qéllimi té caktuar dhe t& matshém
pérmes investimeve né fushén e marketingut, né vecanti atij digjital (Zhezha
et al., 2023; Shyle dhe Rruplli, 2022). Shkak pér kété mund té jené mangésité
né edukimin menaxherial té drejtuesve té kompanive, buxhetet e kufizuara té
marketingut dhe pérvoja e kufizuar né pérdorimin e teknologjisé sé
informacionit. Kjo vérehet, pérvec té tjerave, edhe né websitet e tyre, té cilat
mund té shérbejné mé miré si pasqyreé e strategjisé, objektivave dhe politikave
operacionale e marketingu té shoqgérive.

Duke paré kété panoramé té shkallés sé pérdorimit té sistemeve té
informacionit dhe mjeteve digjitale, shtrohet pyetja kérkimore:

“Si e vleresojné bizneset prodhuese shqiptare rolin e website dhe internet
marketing né performancén e tyre né tregun aktual konkurrues?”

Pér t’1 dhéné pérgjigje késaj pyetjeje shtrohen dy pyetje ndihmése:

v Cili éshté niveli i performancés sé website né SME prodhuese né
aspektin e treguesve teknike té tyre?
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v' Né cfaré niveli kéto biznese i pérdorin websites né funksion té
menaxhimit dhe marketimit té aktivitetit té tyre?

Kérkimi éshté bazuar né metodologjiné e multiple case study, né ményré qé
té realizohet njé analizé eksploruese e pérdorimit té website-ve nga ana e
SME-ve né sektoré té ndryshém prodhues (Eisenhardt, 1989). Ndértimi dhe
pérdorimi i website-it té njé kompanie prodhuese éshté njé céshtje komplekse
dhe mund té ndikojé né shumé drejtime né aktivitetin e kompanisé. Késhtu qé
njé analizé cilésore éshté mé e pérshtatshme pér té evidentuar vegorité e
rasteve té shgyrtuara. Qasja e case study lejon té hulumtohen né detajet dhe
arsyet e veprimeve dhe vendimeve té ndérmarra, duke lejuar kuptimin mé
gjithépérfshirés edhe té rezultateve té arritura. Né rastin e kétij studimi,
analiza cilésore mundéson té béhet vlerésimi i website-it pér té evidentuar
efektivitetin né fushén e komunikimit dhe mundésité gé ai ofron pér zbatimin
e levave té caktuara té marketingut.

Duhet theksuar se ky punim éshté pjesé e njé studimi mé té gjeré pér
Sistemet Smart té Informacionit né SME prodhuese shqiptare, i cili ka
hulumtuar pérdorimin e kétyre sistemeve né térésiné e aktivitetit té
kompanive té angazhuara né projekt (AKKSHI, 2023). Punimi né vijim
pérfshin analizén e sistemeve digjitale gé shoqérité pérdorin pér té realizuar
objektivat e tyre né fushén e marketingut digjital.

Kérkimi éshté bazuar né té dhéna parésore té mbledhura pérmes
intervistave té thelluara dhe gjysmé té strukturuara, té realizuara pérmes
takimeve ballé pér ballé me individé gé kishin role menaxheriale kyce né
kompanité, pavarésisht nga background-i i tyre profesional. Procesi i
projektimit dhe pasurimit té website kérkon njé kombinim té njohjes sé
strategjisé me aftési dhe kompetenca né teknologjiné e informacionit, dhe
zakonisht duhet té pérfshijé menaxhmentin, marketingun, IT dhe ekspertizé
té tjera. Sidomos né SME, menaxherét e larté (té cilét né shumé raste jané
gjithashtu pronarét e bizneseve né kompanité shqiptare) jané pérgjegjés dhe
persona gé marrin vendime pér pérmbajtjen e website, funksionalitetin dhe
lidhjet me sistemet e tjera té informacionit gé jané té instaluara né kompani.
Nga ky kéndvéshtrim, ata jané personat mé té besueshém dhe mé té informuar
né lidhje me perceptimin e kompanisé dhe nivelin e pérdorimit té website pér
géllime operacionale dhe marketingu.

Sa i pérket llojit té intervistave, jané pérdorur intervistat gjysmé té
strukturuara, pasi ato i pérshtaten mé miré natyrés eksploruese té studimit.
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Sipas Yin (2009), ato lejojné mbajtjen e njé gasjeje té strukturuar né té gjitha
intervistat, ndérkohé qé 1éné hapésiré pér intervistuesit té flasin lirisht pér
pérvojat dhe opinionet e tyre.

Intervistat u realizuan né mjediset e kompanive, me praniné e njé ose mé
shumé personave nga drejtimi i larté i tyre. Ato u shogéruan gjithashtu me
vizita né mjediset prodhuese, né ményré qé grupi kérkimor té kuptonte né
térési ményrén e funksionimit té biznesit, masén e pérdorimit té teknologjive
digjitale dhe té€ mund té gjykonte mbi mundésité pér pérmirésime smart né té
gjitha fushat e pérfshira né studim.

Drejtimet kryesore té intervistés pérfshinin: c¢faré objektivash donte té
arrinte kompania me website e saj, si e kishte pérzgjedhur informacionin e
ngarkuar né website, sa shpesh rishikohej dhe pasurohej website, dhe si
pérdorej website né aktivitetin e biznesit.

Té dhénat dytésore u mblodhén nga artikuj né revista dhe botime té tjera
periodike, raporte té institucioneve té specializuara dhe, né vecanti, nga
website e kompanive. Analiza e website u bé duke shqyrtuar dhe vlerésuar
karakteristikat kyce teknike & pércaktojné cilésiné e njé website:
aksesueshméring, shpejtésing, navigueshméringé, praktikat mé té mira
(https://pagespeed.web.dev/) dhe ato té natyrés menaxheriale, si
informacionet e kontaktit, informacioni i dobishém, pérmbajtja, deklarata e
misionit, oferta falas (freebees) dhe pérshtypjet e para (Kuzic et al., 2010;
Forbes, 2018).

Analiza u pérgendrua né karakteristikat kryesore té njé website pér NVM
né sektorin prodhues gé realizojné aktivitetin né formén B2B, si vijon:

v' Arkitektura e njé website. Njé layout i miré-dizajnuar éshté
thelbésor pér pérdorueshmériné e website-it. Elementé té tillé si
navigimi i lehté ndihmojné pérdoruesit té orientohen shpejt dhe té
gjejné informacionin gé kérkojné. Kjo pérfshin njé strukturé logjike
té fages dhe njé menu té thjeshté dhe té kuptueshme gé e bén
pérdorimin mé té lehté.

v' Pérmbajtja e website. Pérmbajtja éshté njé nga faktorét kryesoré qé
pércakton suksesin e njé website. Ajo duhet té ofrojé informacion té
garté dhe té dobishém pér vizitorét. Tekstet dhe artikujt duhet té jené
té thjeshté pér t'u kuptuar dhe té pasura me informacion gé ndihmojné
pérdoruesin té& marré vendime té informuara. Pérmbajtja cilésore dhe
informative éshté baza e njé website-i té suksesshém pér biznesin.
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v Detajet pér produktet dhe shérbimet. Informacionet pér produktet

dhe shérbimet e ofruara duhet té jené té detajuara dhe té garta.
Kataloget e produkteve gé ofrojné té dhéna té plota lehtésojné njohjen
e ofrés sé biznesit dhe ndihmojné konsumatorét té identifikojné
markén dhe té kuptojné ofertén mé miré.

Aksesueshméria nga pajisje té ndryshme. Website-i duhet té jeté i
optimizuar pér t'u pérdorur nga ¢do pajisje digjitale, duke pérfshiré
smartphone, tablet dhe PC. Kjo éshté e réndésishme gé té mundésohet
njé pérvojé e shkélqyer pérdoruesi pér té gjithé vizitorét, pa marré
parasysh pajisjen gé pérdorin.

Komunikimi dhe implementimi i politikave marketingu B2B.
Website-i duhet té jeté njé mjet efikas pér komunikimin me klientét
dhe pér implementimin e politikave té marketingut. Kjo pérfshin
mundésiné e krijimit t&¢ marrédhénieve té gendrueshme me klienté
B2B dhe ofrimin e mundésive pér rritien e angazhimit dhe
besueshmérisé pérmes pérmbajtjes dhe shérbimeve gé ofron.

Kampionimi

Pér t’iu pérgjigjur pyetjeve kérkimore té ndértuara mé lart, u zgjodh njé
kampion i ndérmarrjeve gé plotésonin kriteret e méposhtme:

Jané NVM me mbi 10 punétoré. Sipas té dhénave nga INSTAT
(2023), vetém 7.3% e té gjitha ndérmarrjeve né Shqipéri (9169 nga
125,222 gjithsej) kané mbi 10 punétoré. Kéto ndérmarrje pérfagésojné
njé pjesé té vogeél té biznesit shgiptar dhe jané té réndésishme pér kété
studim, pasi ato mund té ofrojné informacion dhe mundési mé té
thelluara pér pérdorimin e teknologjisé dhe marketingut digjital.

Me struktura dhe aktivitet té konsoliduar prej disa vitesh. Kéto
kompani jané né treg pér njé periudhé mé té gjaté dhe kané ndértuar
njé histori stabile té aktiviteteve dhe menaxhimit, gjé gé i bén ato té
pérshtatshme pér njé analizé mé té thellé té pérdorimit té website-ve
dhe teknologjive té tjera.

Kané website funksionale. Njé kriter ky¢ pér pérzgjedhjen e kétyre
kompanive éshté qé ato té kené fage interneti gé funksionojné dhe jané
aktive. Kjo éshté e réndésishme pér té shqyrtuar ményrén se si
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bizneset pérdorin website-t e tyre pér té realizuar objektivat
operacionale dhe marketingu.

e Vendndodhja e fabrikave. Kompanité jané té vendosura né zonén
Tirané—Durrés, ku jané té pérgendruar 57.1% e té gjitha ndérmarrjeve
shqiptare dhe 49.2% e té gjitha ndérmarrjeve té sektorit industrial. Ky
pérgendrim i kompanive né kété rajon e bén até njé zoné té
pérshtatshme pér vézhgimin, duke mundésuar njé mostér mé té
pérfagésuar té industrisé dhe duke pasur njé ndikim té drejtpérdrejté
né disponueshmériné e té dhénave dhe analizave.

Kjo strukturé e kampionit, e pérgendruar né sektorét e prodhimit dhe duke
pérfshiré SME-té qé tregtojné B2B, mundéson njé véshtrim té garté dhe té
pasur té ndikimit té pérdorimit té teknologjisé sé informacionit dhe
marketingut digjital né industriné shqgiptare. Kampioni pérfshin SME-té qé
veprojné né sektoré té ndryshém prodhues si metalet joferroze, prodhimi i
letrés, riciklimi dhe prodhimi i plastikés, prodhimi i mobiljeve, pérpunimi i
ushgimit, etj. Kjo pasuri sektoriale siguron gé analiza té ofrojé njé pamje té
gjeré dhe té thelluar té situatés aktuale té pérdorimit té teknologjive dhe
marketingut digjital né njé gamé té gjeré industrish.

Pérgendrimi né B2B éshté thelbésor pér kété studim, pasi SME-té gé
operojné né kété formé biznesi jané mé té prirura té pérdorin website-t pér
funksione operative dhe strategji marketingu, pérve¢ se pér komunikimin
direkt me klientét, si¢ &shté mé shpesh rasti né B2C. Kjo e bén kété gasje té
pérshtatshme pér té vlerésuar ndikimin e teknologjisé dhe marketingut digjital
né kété model biznesi.

Ky rajon pérfagéson pjesén mé té madhe té industrisé shqiptare, me
57.1% té té gjitha ndérmarrjeve dhe 49.2% té ndérmarrjeve industriale. Kjo
pérgendrim ofron mundési pér njé mostér té gjeré dhe té pasur té SME-ve gé
operojné né sektorét prodhues dhe jané té angazhuara né pérdorimin e
teknologjisé sé informacionit. Densiteti i larté i ndérmarrjeve né kété rajon,
gé angazhon njé pérgindje té konsiderueshme té punonjésve, e bén kété
analizé shumé relevante dhe té réndésishme pér kuptimin e pérdorimit té
website-ve dhe marketingut digjital né industri.

Kompanité gé operojné né tregun B2C jané pérjashtuar nga ky studim,
pasi ato jané mé té prirura té pérdorin teknologjité pér komunikim té
drejtpérdrejté me konsumatorét dhe pér realizimin e shitjeve online, ¢cka éshté
jashté fushés sé studimit toné. Ky fokus ndihmon pér té siguruar gqé hulumtimi
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té mbetet i pérgendruar dhe i lidhur ngushtésisht me strategjité dhe praktikat
e marketingut dhe pérdorimit té teknologjisé né sektorin B2B.

Ky kampion dhe fokusim rajonal i mundéson studimit té ofrojé njé
véshtrim té garté mbi pérdorimin e teknologjisé dhe marketingut digjital nga
SME-té prodhuese shgiptare, duke ndihmuar pér té kuptuar se si kéto
kompani mund té pérmirésojné efikasitetin e tyre dhe té rrisin besueshmériné
dhe angazhimin me klientét dhe partnerét e biznesit.

Studimi u realizua né 10 ndérmarrje gé plotésonin kushtet e mésipérme
dhe gé pranuan bashképunimin me grupin kérkimor.

Cdo rast u studiua né detaje pér té marré informacione mbi performancén
e perceptuar dhe faktike té Website-eve dhe marketingut né internet. Gjetjet
dhe rekomandimet u ofruan pér ¢cdo kompani gé mori pjesé né studim. Mé
pas, rastet u krahasuan pér té analizuar ngjashmérité dhe ndryshimet dhe pér
té fituar njé kuptim mé té pasur té fenomenit, duke ofruar gjithashtu
rekomandime té pérgjithshme gé mund té aplikohen pér njé gamé té gjeré
SME-sh né kushte té ngjashme.

4. Rezultatet e vézhgimit dhe diskutim

Diagnostikimi i website-ve té kompanive prodhuese t& marra né studim
evidentoi né pérgjithési njé situaté té kénagshme lidhur me elementét e
natyrés teknike, pér navigimin dhe pérdorimin e website-ve. Megjithaté, ende
ekzistojné sfida té konsiderueshme, vecanérisht né performancén teknike,
pérvojén e pérdoruesit dhe siguriné kibernetike si¢ paragitet mé poshté.

Céshtjet e Performancés Teknike jané njé problem i zakonshém né disa
prej website-ve, pasi shpejtésia e ngarkimit paragitet e dobét, vecanérisht kur
website-et navigohen né pajisjet mobile. Kjo nénkupton gé bizneset duhet té
mendojné pér adaptimin e website-ve pér pérdorimin né pajisje mobile, pér
shkak té preferencés gjithnjé né rritje pér pérdorimin e smartphone-ve dhe
tableteve si piké kryesore pér hyrjen né internet.

Aksesueshméria e website-ve mbetet njé prioritet i ulét, pasi pak nga faget
web pérmbushin standardet globale té aksesueshmérisé, dhe diagnostikimi
tregon mbéshtetje té kufizuar pér pérdoruesit me aftési té kufizuara.

U diagnostifikuan probleme me formatimin e pérmbajtjes, lexueshmériné
dhe hierarking e informacionit. Disa website nuk arrijné té organizojné
pérmbajtjen né ményré efektive, duke e béré té véshtiré pér pérdoruesit té
gjejné até gé u nevojitet shpejt, dhe domosdoshmérisht ulet besimi dhe siguria
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e kétyre fageve web. Sipas statistikave, pothuajse nénté nga dhjeté pérdorues
online nuk do té vizitojné mé njé website nése kané njé pérvojé negative me
té (Forbes, 2024). Kjo thekson nevojén pér projektimin e njé website-i té geté
dhe migésor pér pérdoruesit, gé do té keté njé ndikim pozitiv te klientét
potencialé té kompanisé.

Figura 1 jep njé pérmbledhje té analizés sé website-ve té 10 SME-ve né
aspektin e treguesve tekniké né pérgjigje té nénpyetjes sé paré té kétij studimi.
Pér shkak té shqgetésimeve té ndryshme té besueshmérisé té shprehura nga
disa nga pjesémarrésit, ne vendosém té shmangim pérmendjen e emrave té
kompanive né kété publikim. Ne i kemi eméruar ato si "website", pasuar nga
njé numér.

Figura 1. Njé pamje e analizés sé website-eve
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Analiza e detajuar e disa parametrave té funksionimit té website-ve
shogérohet me gjetjet né nivel kompanie dhe mundéson pérgjithésimin e
sugjerimeve pér njé target mé té gjeré pér ndérmarrjetg e vogla dhe té mesme
té ngjashme né industriné e prodhimit. Ka ndryshueshméri né lidhje me
performancén e website-ve, si¢ tregohet né Figurén 2. Ka disa "performues té
shkélqyer™" gé arrijné rezultate té larta (85 dhe 86 piké), duke treguar se jané
optimizuar miré. Kéto fage kané kohé ngarkimi té shpejté, pérshtatshméri té
miré me pajisjet mobile, siguri té forté dhe pérfagésojné shembuj té
praktikave mé té mira né zhvillimin dhe mirémbajtjen e fageve té internetit.
"Performuesit e miré" variojné midis 62 dhe 74 piké, duke sugjeruar se,
megjithése ato funksionojné miré, ka ende hapésira pér pérmirésim.
Diagnostikimi i hollésishém ka zbuluar mangési té vogla, si imazhe té
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paoptimizuara, kohé té€ moderuara té pérgjigjes sé serverit, ose pérmbajtje té
pasaktésuar. Ndérkohé, "performuesit e nivelit té ulét" (38 deri né 50 piké)
hasin sfida té réndésishme né performancé. Diagnostikimi i kétyre fageve ka
zbuluar probleme si ngarkim i ngadalté i fageve, optimizim té ulét né pajisjet
mobile, mungesé té vecorive té sigurisé dhe pérvojé té dobét pérdoruesi.

Rekomandimet pér kété kategori jané qé té bé&jné pérmirésimin e
shpejtésisé sé ngarkimit, rritjen e aksesueshmérisé dhe sigurimin gé faget té
pérmbushin standardet moderne té website-it. Meqgé pérgjithésisht NVM-té
prodhuese kané kapacitete té kufizuara né burime njerézore pér projektimin
dhe mirémbajtjen e website-ve, ato e marrin kété shérbim nga kompani ose
individé té specializuar né fushén e teknologjisé sé informacionit dhe
marketingut. Rrjedhimisht, analiza e mésipérme i ndihmoi NVM-té gé té
kuptojné cfaré duhet té kérkojné nga specialistét kur nénkontraktojné
shérbimin e website-it. Kérkesat mund té pérfshijné pérmirésimin e
shérbimeve té hostimit, optimizimin e elementeve né fage si imazhet dhe
skriptet, pérmirésimin e dizajnit pér pajisjet mobile dhe aplikimin e
strategjive mé té mira té optimizimit té€ motorrit té€ kérkimit.

Aksesueshméria paragitet, pérgjithésisht né njé nivel t€ miré, me njé
kompani gé arrin né 100 piké dhe disa té tjera qé kapin vlera mbi 85 piké, gé
reflektojné njé nivel té larté pérputhshmérie me standardet e aksesueshmérisé
(Figura 3).

Figura 2. Performanca e website Figura 3. Aksesueshméria e website
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Ndérkohé, performuesit e dobét, me rezultate nén 60 piké, kané probleme té
médha té aksesueshmeérisé, qé pérfshijné kontrast té dobét ngjyrash, mungesé
té tekstit alternativ ose mospérputhje me udhézimet WCAG (Web Content
Accessibility Guidelines). Ndjekja e praktikave mé té mira té industrisé, si
pérdorimi i protokolleve té sigurta, zbatimi korrekt té standardeve moderne
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té web-it dhe zbatimi i géndrueshém i vecorive té aksesueshmériseé,
evidentohet né disa nga rastet e studimit (Figura 4).

Performuesit mé té miré kané arritur rezultatin perfekt prej 100 pikésh,
ndérsa disa prej website-ve kané rezultate t¢ mira (mbi 80 piké), qé tregojné
se kané probleme té vogla, si informacione té papérditésuara, paralajmérime
sigurie ose modele té kodimit joefikase.

Performuesit e dobét kané nevojé pér pérmirésime. Problemet e
mundshme mund té pérfshijné media té paoptimizuara, praktika té dobéta
SEO (Search Engine Optimization) ose performancé té dobét né pajisjet
mobile, té cilat duhet té adresohen pér té pérmirésuar pérvojén e pérdoruesit
dhe besueshmériné e fages.

SEO dhe pérvoja e pérdoruesit jané ngushtésisht té lidhura. Si pasojé,
website-et qé kané arritur nivele té larta (mbi 95 piké) tregojné praktika té
shkélgyera té SEO, si pérdorimi i fugishém i fjaléve kyce, etiketat meta té
optimizuara (tituj dhe pérshkrime meta té pasura me fjalé kyce) dhe njé
strukturé té garté té fages qé rrit dukshmériné né motorét e kérkimit dhe nxit
interesin e pérdoruesve pér kompaniné (Figura 5).

Edhe pse shumica e kompanive kané rezultate t€ mira dhe asnjé nga faget
nuk ka rezultate kritikisht té uléta ka ende hapésiré pér pérmirésimin e
aspekteve teknike té SEO, si pérshtatshméria pér pajisjet mobile, pérmirésimi
i etiketave, URL té optimizuara dhe rafinimi i pérmbajtjes pér renditje mé té
mira né motorét e kérkimit.

Figura 4. Performanca e web-it Figura 5. Aksesueshméria e website-it
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Gjykimi mbi nivelin e funksionalitetit té website pér té mbéshtetur
menaxhimin dhe marketingun e aktivitetit t¢ kompanive u bazua né intervistat
me drejtuesit dhe analizén e websites. Fusha specifike e aktivitetit ndikon
shumé né pérmbajtjen e website, duke béré té véshtiré krahasueshmériné e
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elementeve té pérmbajtjes ndérmjet websites. Ndér elementét e pérbashkét qé
u evidentuan lehtésisht mund té pérmenden:

Né té gjitha websitet e analizuara vihet re qé pérdoruesi mund té
perceptojé me lehtési njé seksion kushtuar historisé sé kompanisé si dhe njé
strukturé té fages gé merr parasysh rregullat kryesore té komunikimit me
publikun. Né disa raste ishin pérdorur me kujdes dhe video pér té kuptuar
procesin teknologjik. Kjo déshmon ndérgjegjésimin e drejtuesve pér té
evidentuar zhvillimin dhe rritjen e kompanive té tyre, duke e konsideruar kété
njé piké té forté né analizén e konkurrueshmérisé. Megjithaté, vetém né fare
pak raste kompanité shqiptare béjné té dukshme edhe té dhénat e
pérgjithshme ekonomike, si xhiroja apo asetet gé zotérojné. Té pyetur pér
kété, drejtuesit e shogérive e konsideronin si njé informacion sensitive gé nuk
duan ta béjné publik, duke harruar se té gjitha shogérité paragesin té dhéna
shumé mé analitike té bilancit né QKB, si detyrim ligjor. Pérgjithésisht, né
biznesin shqiptar transparenca financiare akoma nuk perceptohet si njé
kompetencé gé mund té forcojé avantazhet konkurruese té tyre.

Megjithése kompanité kishin struktura organizative té ngritura, né
website jepet fare pak informacion pér to dhe pér mundésité e kontaktit me
ndarjet funksionale brenda kompanisé. Kjo argumentohej nga té intervistuarit
me kujdesin pér té centralizuar té gjitha kontaktet dhe komunikimet me
klientét dhe furnitorét potenciale né nivelin e menaxhimit té larté. Njé prirje
e tillé éshté e kuptueshme né rastin e kompanive té vogla, por njékohésisht
ajo mund té vonojé kohén e pérgjigjes ndaj interesimit té vizitoréve, té
mbingarkojé personat né pozitat drejtuese dhe té pengojé njohjen e
kapaciteteve reale prodhuese té kompaniseé.

Né seksionin e analizés sé produkteve, né shumicén e shogérive
pérshkrimi i tyre nuk evidentonte né ményré té ploté specifikimet teknike, por
pérgendrohej vetém né informacione optike me foto dhe pérmasa. Tashmé,
website dhe internet marketing synon té zévendésojé me paragitjen né formé
virtuale njé maseé té konsiderueshme té katalogeve té produkteve gé mé paré
shpérndaheshin né format hard copy. Teknologjité digitale u mundésojné
kompanive té prezantojné produktet e tyre me té dhéna té hollésishme, duke
lehtésuar njohjen e ploté té tyre nga klientét potenciale. Pértej ruajtjes sé
sekretit tregtar, kur ai aplikohet, t¢ dhénat e tjera do t'i ndihmonin kéto
kompani nése do t'i ekspozonin né ményré té pérshtatshme (high-quality
content) né website. Ky ishte njé nga sugjerimet gé u dha atyre gjaté
komunikimit pas analizés sé website.
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Né kuadrin e pérdorimit té sistemeve smart té informacionit,
pérgjithésisht mungonte lidhja ndérmjet website dhe programeve gé mund té
pérdoren pér té analizuar treguesit e shitjes ose pér komunikimin direkt me
klientét. Website nuk Kishte rol té drejtpérdrejté as né komunikimin me
furnitorét. Instalimi dhe pérdorimi i sistemeve té avancuara té menaxhimit té
burimeve (p.sh. ERP) nuk ishte ende pjesé e planeve té kétyre kompanive,
ose dhe ishte i panjohur né disa raste. Kjo tregon se kompanité ende nuk po
shfrytézojné plotésisht potencialin e teknologjive té avancuara pér té
optimizuar proceset e tyre té biznesit dhe pér té krijuar njé lidhje mé té forté
dhe efikase me klientét dhe furnitorét.

5. Konkluzione

Qéllimi i kétij studimi éshté té hulumtojé se si kompanité prodhuese e
vlerésojné rolin e website-eve dhe tregtiné né internet né aktivitetin e tyre.
Studimi éshté realizuar né formén e njé rasti studimor, duke analizuar
pérdorimin e website-eve né disa NVM, né aspektin e elementéve teknike dhe
menaxheriale. Gjetjet kryesore parashtohen né vijim.

Pavarésisht madhésisé dhe sektorit ku zhvillojné aktivitetin, ka njé
ndérgjegjésim t&€ SMEs pér rritjen e nivelit té digjitalizimit si né proceset e
prodhimit ashtu edhe né pérdorimin e sistemeve té informacionit né funksion
té menaxhimit t& kompanisé. Ndérsa ka progres né aspektin e ndérgjegjésimit
dhe prezencés digjitale, zbatimi i géndrueshém i standardeve moderne té
uebit, pérditésimet e rregullta dhe investimet né infrastrukturé mé té miré jané
té nevojshme pér pérmirésime té métejshme. Kéto hapa do té kontribuonin né
rritjen e efikasitetit té operacioneve té kompanive, si dhe do té ndihmonin né
forcimin e pozicionit té tyre né treg, duke i béré ato mé konkurruese né njé
ambient gjithnjé e mé té digjitalizuar.

Website-i shikohet si njé element i réndésishém i prezantimit té
kompanisé sidomos né kuadér té paragitjes online, por pérdoret kryesisht pér
ndértimin e imazhit dhe dhénien e informacioneve té pérgjithshme. Né
shumicén e rasteve ai nuk pérdoret pér ndértimin e politikave promocionale
ose tregtare dhe nuk shérben pér té zhvilluar né nivelin e duhur raportet me
klientét. Kjo bén té nevojshme gé té ndryshohet pérceptimi i bizneseve pér
efektivitetin e digjitalizimit té sistemeve té tyre té drejtimit.

Ka njé angazhim dhe investim nga bizneset pér websitet e tyre. Website
jané né zhvillim té vazhdueshém, kané njé mirémbajtje periodike dhe
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pérmirésim, dhe né aspektin e performancés teknike jané né nivele té
kénagshme. Megjithaté, diagnostikimi i kétyre website-ve tregon njé peizazh
ku ende ka hapésiré pér pérmirésim né disa fusha kyce. Performanca teknike,
siguria, SEO dhe pérvoja e pérdoruesit jané sfida té zakonshme qé
identifikohen pérmes diagnostikimit. Rezultatet sugjerojné se njé gasje e
géndrueshme dhe metodike ndaj diagnostikimit dhe optimizimit té web-it
mund té pérmirésojé ndjeshém pérmbajtjen digjitale.

Réndésia e studimit éshté e dyfishte dhe buron nga natyra e projektit gé e
mundésoi até. Sé pari, studimi ka analizuar rolin e website-ve né kompanité
e pérfshira né vézhgim, ka ofruar konsulencé té specializuar né marketing dhe
IT, dhe i ka dhéné rekomandimet konkrete secilés. Kjo u mundéson
kompanive pjesémarrése té kuptojné dhe planifikojné masat pér pérmirésim
né funksionet e marketingut, né ményré té vecanté pérmes sistemeve dhe
mjeteve digjitale. Megjithése punimi bazohet né njé numér jo té larté rastesh
dhe jo né té dhéna té shumta sasiore, pérséri ai evidenton gjetje gé mund té
pérgjithésohen pér kompanité né sektorét prodhues.

Pérhapja e rezultateve té vézhgimit né kuadér té projektit né kompanité e
tjera té sektorit i ndihmon ato té informohen dhe nxiten drejt hartimit dhe
pérdorimit té website-ve té tyre né funksion té objektivave strategjiké dhe né
pérputhje me politikat e tregtimit. Kjo pérbén njé nga implementimet praktike
té studimit.

Nga ana tjetér, si rezultat i hulumtimit té literaturés dhe situatave konkrete
né biznesin shqiptar, studimi kontribuon né pasurimin e literaturés né fushén
e marketingut digjital, por edhe t¢ menaxhimit strategjik. Origjinaliteti i
punimit géndron né faktin se éshté ndér vézhgimet e para té kryera né biznesin
shqgiptar gé vé né fokus website dhe e trajton até si njé instrument
shuméfunksional gé kombinon avantazhet e IT dhe marketing.

6. Kufizimet dhe drejtime pér kérkime né té ardhmen

Ka disa kufizime né kété studim, té cilat mund té shndérrohen né mundési pér
kérkime té ardhshme.

Metoda e studimit té rastit dhe gjithashtu numri i kufizuar i kompanive té
hetuara e véshtirésojné pérgjithésimin e rezultateve. Shtrirja e vézhgimit né
njé mostér mé té madhe dhe zgjerimi i objektivave té kérkimit mund té
realizohen né té ardhmen. Pavarésisht pérpjekjeve pér té pérfshiré né analizé
kompani nga sektoré té ndryshém, studimi ishte i kufizuar nga bashképunimi
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vullnetar i bizneseve. Grupi i studimit éshté i vetédijshém gé industria ka
shumé nénsektoré té tjeré gé jané Iéné jashté vézhgimit, pér shkak té
pamundésisé praktike pér té kontaktuar me to, por edhe pér shkak té déshirés
sé kufizuar té bizneseve pér t'u angazhuar né kété projekt. Kjo pengon marrjen
parasysh té karakteristikave specifike té disa prej degéve.

Njé drejtim interesant pér kérkime té ardhshme mund té ishte matja e
efektivitetit té investimeve né marketingun né internet, gé metodat e
pérdorura né kété studim nuk e mundésuan. Ky mund té pérbéjé njé fushé
kérkimi pér té ardhmen, pér t'u dhéné pérgjigje shgetésimeve té shprehura nga
bizneset gjaté vézhgimit toné, ku ata kané theksuar se kané véshtirési té
investojné né sistemet e informacionit kur nuk e kuptojné saktésisht pérfitimet
ekonomike nga ato.
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Pérmbledhja

Qéllimi i kétij punimi éshté té ofrojé njé tablo mé té qarté pér dinamikén jetésore té
ekosistemeve sipérmarrése. Ne do té shpjegojmé sesi aktivitetet sipérmarrése
(entrepreneurial), si dhe aktivitetet e firmave té reja, ndikojné mbi aktivitetet
intrapérmarrése (intrapreneurial), qé jané aktivitete té firmave té themeluara, brenda
njé ekosistemi ekonomik rajonal dhe anasjelltas. Si ato bashkéjetojné né njé mjedis
té pérbashkét dhe kur ndérveprimi i tyre éshté pozitiv ose negativ, duke demonstruar
se njé rritje né aktivitetet sipérmarrése ¢on né njé ulje té kthimit té aktiviteteve
intrapérmarrése, dhe e kundérta gjithashtu éshté e vérteté. Ky punim do té shpjegojé
dinamikat e ciklit jetésor t& njé ekosistemi sipérmarrés gé cojné né lindjen,
zhvillimin, maturimin, rénien dhe rishfagjen e tij. Gjithashtu, do té ofrojé udhézime
pér politikanét se si té marrin né konsideraté luhatjet e aktiviteteve sipérmarrése dhe
intrapérmarrése gjaté fazave té ndryshme té ciklit jetésor té njé ekosistemi
sipérmarreés.

Fjalét kyce: ekosistem sipérmarrés; cikli jetésor; sipérmarrés; ekosistem ekonomik
rajonal; ide novative; natyra dinamike.

Abstract

The aim of this paper is to provide a clearer picture of the life dynamics of
entrepreneurial ecosystems. We will explain how entrepreneurial activities, as well
as the activities of new firms, influence intrapreneurial activities, which are the
activities of established firms, within a regional economic ecosystem and vice versa.
How they coexist in a common environment and when their interaction is positive
or negative, demonstrating that an increase in entrepreneurial activities leads to a
decrease in the return to intrapreneurial activities, and the opposite is also true. This
paper will explain the life cycle dynamics of an entrepreneurial ecosystem that lead
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to its birth, development, maturation, decline and re-emergence. It will also provide
guidance for policymakers on how to consider fluctuations in entrepreneurial and
intrapreneurial activities during the different stages of the life cycle of an
entrepreneurial ecosystem.

Keywords: entrepreneurial ecosystem; life cycle; entrepreneur; regional economic
ecosystem; innovative ideas; dynamic nature.

1. Hyrje

Paralelizojmé ekosistemin sipérmarrés me njé “sistem ekologjik” si njé
bashkési gjallesash qé veprojné né njé mjedis fizik té pérbashkét. Eko
nénkupton mjedisin dhe sistemi, térésiné e pjeséve gé bashkéveprojné dhe
funksionojné si njési (Smith, T. M., & Smith, R. L., 2015). Studiuesit
zévendésuan organizmat e gjallé me grupe individésh si sipérmarrésit,
kapitalistét e sipérmarrjes, politikbérésit, ku té gjithé bashkéveprojné né
ményra té ndryshme pér té arritur njé géllim té pérbashkét ose individual.
Kéta bashkéveprojné me aktoré té tjeré jo té gjallé, si universitetet,
inkubatorét dhe firmat, né até gé quhet "eko" ose, ndryshe, mjedisi lokal,
rajonal dhe kombétar, dhe sé bashku krijojné njé njésité ekosistemi (Ritala,
P., & Almpanopoulou, A., 2017). Karakteristiké e njé ekosistemi éshté se njé
aktor ose gjallesé nuk mund té mbijetojé pa aktorét apo gjallesat e tjera té
mjedisit ku ndérveprojné. Nése shtypet, zhduket njé aktor apo gjallesé, kjo do
té sjellé humbjen e mirégenies sé té gjitha gjallesave apo agjentéve té tjeré té
ekosistemit. Pikérisht lidhja ndérmjet aktoréve e gjallesave brenda mjedisit té
tyre jo té gjallé mundéson mbijetesén e kétyre té fundit dhe riprodhimin e
vlerés brenda territorit ku ato bashkéjetojné.

Sipérmarrja, ose njé ekosistem sipérmarrés, lind si pasojé e shfrytézimit
té njohurive ose ideve té neglizhuara nga firmat ekzistuese, duke u
komercializuar jashté saj (Liguori, E., Bendickson, J., Solomon, S., &
McDowell, W. C., 2019). Sipas (Auerswald, P. E., & Dani, L, 2017), njé
ekosistem ekonomik rajonal pérbéhet nga dy néngrupe: ekosistemi
sipérmarrés dhe ekosistemi i biznesit, té cilat jané té lidhura nga fakti nése
shfrytézimi dhe komercializimi i ideve té reja jané plotésuese ose
zévendésuese té aktiviteteve té firmés ekzistuese. Pra, kapitali njerézor éshté
faktori kyc gé lidh ekosistemet sipérmarrése me ekosistemet e biznesit
(Audretsch, D. B., & Link, A. N., 2019). Punonjésit brenda njé firme té
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themeluar marrin njohuri dhe eksperiencé té mjaftueshme dhe mund té
vendosin gé ideté e tyre t'i shfrytézojné jashté firmés ku punojné, duke béré
té mundur krijimin e njé firme té re. Firmat e themeluara mund té mbéshtesin
spin-off-et e grupeve sipérmarrése, duke krijuar njé ambient té favorshém pér
té dyja palét: si pér biznesin e ngritur mé paré, ashtu dhe pér grupet fillestare
sipérmarrése (Fabel, 2004). Lindja e sipérmarrjeve té reja dhe spin-off-et
pasqyrojné sesi kapitali njerézor léviz brenda njé ekosistemi ekonomik
rajonal.

Ky studim do té prezantojé njé koncept teorik rreth natyrés dinamike té
ekosistemeve sipérmarrése; gjithashtu, do té kuptojmé luhatjen gé ndodh
midis bizneseve té reja dhe atyre ekzistuese pérgjaté etapave té ndryshme té
ciklit jetésor té njé ekosistemi.

2. Rishikimi i literaturés

Politikbérésit shpesh kané mbéshtetur analizat e tyre né konceptin e
ekosistemit sipérmarrés si njé faktor ky¢ né zhvillimin ekonomik té vendit.
Studiues dhe autoré té ndryshém japin pérkufizime té ndryshme té ekosistemit
sipérmarrés, ku té gjithé nisin nga sistemet ekologjike (Acs, Z. J., Stam, E.,
Audretsch, D. B., & O’Connor, A., 2017). Autorét si (Spigel, B., & Harrison,
R., 2018), duke u bazuar né procesin e ekosistemeve, dallojné katér lloje
ekosistemesh: té forté, té thaté, té ujitur dhe té dobét, duke vlerésuar burimet
gé disponojné dhe pikat e forta té rrjetit ku pérfshihen.

Veté (Spigel, 2017) pp. 50 shpjegon ekosistemet sipérmarrése si njé
ndérveprim té elementeve sociale, politike dhe kulturore né njé territor té
caktuar, té cilét nxisin zhvillimin dhe rritjen e start-up-ve inovative dhe
inkurajojné sipérmarrésit e rinj dhe agjentét e tjeré té marrin pérsipér rrezikun
pér té nisur njé biznes té ri.

Sipas studimit té kryer nga (Audretsch, D. B., & Belitski, M., 2017),né
shtatédhjeté qytete europiane, pér shumé llojshmériné sipérmarrése mund té
pérkufizojmé ekosistemet sipérmarrése si "Njé sistem kompleks
bashkéveprimi midis aktoréve té ndryshém brenda konteksteve té ndryshme
socio-ekonomike, institucionale dhe informative, ku sé bashku krijojné mé
shumé ide té reja biznesi dhe rritje" pp.1045. Gjithashtu, (Mason,C. &
Brown,R, 2014) pp.5, pérkufizojné ekosistemet sipérmarrése si njé
bashkéveprim ndérmjet agjentéve, institucioneve dhe proceseve paraprake
sipérmarrése né njé territor té caktuar. Ndérsa, (Mack, E., & Mayer, H, 2016),
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pp. 2122, japin njé pérkufizim evolucionar té cilésive té njé ekosistemi
sipérmarrés dhe shpjegojné sesi ato evoluojné gjaté lindjes, rritjes,
mbéshtetjes dhe rénies. Baza dhe strategjia e ndértimit t& njé ekosistemi
efektiv nga disa autor éshté konsideruar si biologjia evolucionare. Késhtu, Né
punimin e tyre, (Auerswald, P. E., & Dani, L., 2017), pasi studiuan njé grup
sipérmarrjesh té lidhura me bioteknologjing, vlerésuan trajektoren qé
pércjellin ekosistemet sipérmarrése brenda njé rajoni. Ndérsa, (Autio, E., &
Levie, J., 2017) ndértuan njé tablo mé té qarté teorike pér menaxhimin e
ekosistemeve sipérmarrése duke pérdorur ekonominé ekologjike.

Figura 1. Kompleksiteti i njé ekosistemi sipérmarrés
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Nuk ka njé bazé teorike gé shpjegon sesi strukturat e geverisjes dhe individét
kontribuojné né aktivitetet e ekosistemeve sipérmarrése (Spigel, 2017),
pp.:143 si dhe (Alvedalen, J., & Boschma,R., 2017) theksojné faktin se nuk
ka njé shpjegim té garté pér shkakun dhe pasojén, sesi faktorét individualé
lidhen Dbrenda sistemeve sipérmarrése, deri né cfaré mase ndikojné
institucionet, dhe cilét jané faktorét gé ndikojné né performancén e njé
ekosistemi. Studimet shpesh kryhen vetém né njé mjedis té vecanté. Cilat jané
kriteret pér matjen e njé ekosistemi? (Stangler, D., & Bell-Masterson, J.,
2015) pp.2, propozuan densitetin, rrjedhshméring, lidhjen dhe diversitetin, sé
bashku me burimet e mundshme té té dhénave, si njé ményré pér matjen e

26



REXHINA ALITE, GERALD CEKA, LINDITA MILO VOL 3(1), fq 23-42

ekosistemeve sipérmarrése. Por njé nga kritikat mé té réndésishme ka gené
natyra statike e studimeve, pa marré parasysh evolucionin e ekosistemeve me
kalimin e kohés.

Duke u bazuar né literaturén e shkruar deri tani mbi ekosistemet
sipérmarrése, mund té themi se ka shumé pyetje té ngritura qé nuk kané marré
pérgjigje apo shpjegim té mjaftueshém, si p.sh.: Si lindin ekosistemet
sipérmarrése dhe si ndryshojné ato me kalimin e kohés? Ekosistemet
sipérmarrése krijohen dhe evoluojné natyrshém apo jané sisteme artificiale?
A pérshkojné ekosistemet sipérmarrése njé trajektore duke filluar nga etapa
fillestare si lindja, rritja deri né njé maksimum dhe mé pas bien pér t'u
rishfaqur pérséri? Cila éshté ajo piké fillestare gé bén t& mundur krijimin e
njé firme té re? Né cilén fazé té ciklit jetésor té ekosistemit shfaget kjo
mundési? Si jané té lidhura aktivitetet sipérmarrése me ato intrapérmarrése
né njé ekosistem sipérmarrés?

Pérgjigjet e kétyre pyetjeve jané té réndésishme pér politikbérésit gé
hartojné dhe zbatojné instrumentet e nevojshme politike, duke shfrytézuar
cdo mundési gé lind nga luhatja gé ndodh midis sipérmarrésve ekzistues dhe
sipérmarrésve té rinj, duke krijuar ekosisteme fluide gé sjellin rritje dhe
zhvillim rajonal.

Ky studim do té japé njé shpjegim mé té garté pse firmat ekzistuese dhe
firmat sipérmarrése bashkéjetojné dhe jané té lidhura ngushté sé bashku. Do
té shpjegojé nése lidhja e tyre éshté plotésuese apo zévendésuese. Do té
argumentojmé se si lindin ekosistemet, si projektohen né mjedisin rrethues
dhe si zhvillohen ato.

Cikli jetésor i njé ekosistemi sipérmarrés

Njé ekonomi tregu nuk do té ekzistonte pa firmat sipérmarrése, pasi edhe
firmat e médha ekzistuese filluan si firma té vogla, si njé sipérmarrje e re.
Vendimi i njé individi pér té shfrytézuar mundésité e jashtme, pra faktorét
ekzogjené, dhe aftésité e tij intelektuale krijon njé sipérmarrje té re.
Gjithashtu, ka individé gé punojné né firma té médha, té themeluara, dhe
zgjedhin té béhen sipérmarrés. Autori (Spulber, 2009) pp.1, shpjegon se
firmat lindin nga aktivitetet sipérmarrése, pra formohen né ményré
endogjene, duke krijuar mé pas tregje qé, edhe kéto, jané tregje endogjene.
Ekuilibrat ekonomik vendosen midis aktiviteteve té brendshme té firmave
ekzistuese, atyre fillestare dhe tregjeve té reja. Pra, tregjet krijohen né ményré
endogjene si pasojé e aktiviteteve dhe marrédhénieve té individéve, duke
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formuar komunitete, grupe sociale, geveri dhe rrjete, ose, e théné ndryshe,
duke formuar njé ekosistem ekonomik rajonal.

Njé ekosistem krijohet dhe ndryshon si pasojé e vendimmarrjes sé
individéve se si vendosin té shfrytézojné ideté e tyre, nése ideté shfrytézohen
brenda firmés ekzistuese ose jashté saj, duke krijuar sipérmarrje té reja. Né
rastin kur pjesa mé e madhe e ideve shfrytézohen brenda firmés, ekosistemi
njihet si ekosistem biznesi. Kur ideté komercializohen jashté firmés
ekzistuese dhe krijojné firma té reja, kemi té b&mé me njé ekosistem
sipérmarrés. Té dy llojet e ekosistemeve pérbéjné até gé quhet ekosistemi
ekonomik rajonal. Gjithashtu, ato bashkéjetojné dhe evoluojné, duke
pérshkruar njé rrugé té pérbashkeét.

Pér té kuptuar natyrén dinamike dhe sesi ndryshon njé ekosistem
sipérmarrés, do t’i referohemi teorisé sé (Vernon, 1966), duke u mbéshtetur
né ciklin jetésor té industrisé. Sipas kétij cikli, ekosistemi sipérmarrés kalon
né disa etapa, si mé poshté: (1) prezantimi i njé ideje té re, fillimi i njé
ekosistemi sipérmarrés; (2) zhvillimi; (3) maturimi; (4) rénia; (5) rishfagja.

Etapa 1. Prezantimi i njé ekosistemi sipérmarrés

Njé ekosistem sipérmarrés prezantohet kur njé individ apo njé aktor
ekonomik ka ide té reja sesi té korrigjojé dhe té ndryshojé aktivitetet
ekzistuese sipérmarrése né njé ményré té re, duke i ofruar kéto ide pér té mirén
e shogérisé. ldeté e reja jané ato njohuri té neglizhuara ose té anashkaluara
nga sipérmarrésit ekzistues, té cilat qéndrojné né “ajér” dhe mund t€ kapen
nga agjentét ekonomiké pér t’i shfrytézuar né mundési té reja. Né kété
moment, individi duhet té vendosé té komercializojé njé mundési té re gé
géndron né “ajér”, ose brenda firmés ekzistuese, ose jashté saj, duke krijuar
njé sipérmarrje té re (Marshall, 1920).

Pér t’u béré€ sipérmarrés i ri, individi vleréson dhe beson se do té fitojé mé
shumé nése merr pérsipér rrezikun pér té dalé jashté firmés sé themeluar
(Venkataraman, 1997). Sipas autorit (Shane, 2003), personat marrin njé
vendim pér t'u béré sipérmarrés, duke shfrytézuar ¢cdo mundési té re, né
momentin kur ata vlerésojné se shpérblimi — si financiar ashtu edhe psiqgik —
do té jeté mé i madh se kostoja oportune e géndrimit brenda firmés ekzistuese.
Ky shpérblim i pritur realizohet nga ekosistemi ekonomik rajonal ose lokal,
sidomos nga lloji i industrisé, kushtet e tregut, normat dhe rregullat
institucionale.

Sipas dy autoréve (Audretsch, D. B., & Feldman, M. P., 1996), njohurité
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e reja g€ qéndrojné né “ajér” lindin nga puna kérkimore e institucioneve
akademike dhe nga firmat ekzistuese. Burimi i paré éshté kur punonjésit
brenda firmave té themeluara dhe akademikét, si punonjés té universiteteve,
shfrytézojné mundésité e anashkaluara nga firmat e tyre.

Figura 2. Start-Up-et e njé ekosistemi sipérmarrés
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Burimi i dyté jané spin-off-et, ku institucionet akademike dhe firmat private
nxisin individé dhe grupe pér té komercializuar ideté jashté firmés, duke
krijuar sipérmarrje té reja. Pra, njé rol kryesor né formimin e ekosistemeve
sipérmarrése luajné spin-off-et dhe krijimi i sipérmarrjeve té reja.

Né kété etapé té paré té ciklit jetésor té njé ekosistemi sipérmarrés, do té
vérehet se né rajon ka rritje té numrit té firmave té reja sipérmarrése dhe té
spin-off-ve.

s Né pérfundim, njé ekosistem sipérmarrés lind kur njé ide e re shfaget
né “ajér” dhe komercializohet jashté njé firme t€ themeluar mé paré,
duke béré té mundur krijimin e sipérmarrjeve té reja.

Etapa 2. Zhvillimi i njé ekosistemi sipérmarrés

Né kété etapé té ciklit té jetés sé njé ekosistemi sipérmarrés, ¢cdo element,
aktor, dhe agjent pjesé e kétij sistemi rritet dhe béhet mé i specializuar.
Kapitalistét e sipérmarrjes, késhilluesit dhe avokatét, instrumentet politike,
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inkubatorét dhe nxitésit, akademikét punojné pér té ofruar programe nxitése
pér krijimin dhe vendodhjen e firmave té reja (Audretsch, D. B., & Lehmann,
E. E., 2005) (Audretsch, D. B., Cunningham,J.A.,Kuratko, D. F.,Lehmann,E.
E., & Menter, M., 2019). Né kété fazé éshté mé e lehté té disponosh kapitalin
financiar, pasi ka mé pak kufizime. Sipérmarrésit e sapolindur ndjekin
modelet e sipérmarrésve té suksesshém, té cilét jané té prirur té gjenerojné
njé vleré jo monetare, por njé vleré individuale té genurit t& suksesshém.
Kultura dhe normat shogérore né rajon mbéshtesin sipérmarrésit, duke béré
qgé rrjetet sipérmarrése té zgjerohen dhe té béhen mé té dendura (Lehmann, E.
E., & Seitz, N., 2017); (Audretsch, 2007).

Roli kryesor né suksesin e firmave té reja e luan kapitali njerézor,
teknologjia inovative dhe sistemet e punésimit (Rajan, R. G., & Zingales, L.,
2000). Autori (Prat, 2002) shpjegon se pas lindjes sé firmave té reja dhe gjaté
etapés sé& zhvillimit té tyre, é&shté mjaft e réndésishme rekrutimi i
menaxheréve me pérvojé nga firmat ekzistuese. Gjithashtu, dhe pérzgjedhja
e punonjésve me pérvojé éshté njé faktor kyc né suksesin e firmave
sipérmarrése (Bhidé, 2000), pp. 108.

Ndérkohé gé rritet numri i firmave té reja né ekosistemin sipérmarrés,
firmat ish-fillestare zhvillohen dhe rriten, ndérsa té tjera falimentojné dhe
largohen nga tregu. Né té njéjtén kohé, firmat ekzistuese duhet té
riorganizohen dhe té rivendosin rutinat dhe normat e tyre drejt njé kulture té
re sipérmarrése (Covin, 1999). Tashmé, firmat e reja sipérmarrése ofrojné té
njéjtat produkte ose shérbime me ato té firmave ekzistuese, por né variacione
té ndryshme dhe mé té sofistikuara (Fabel, 2004); (Henkel, J., Rgnde, T., &
Wagner, M., 2015); (Lehmann, E. E., & Schwerdtfeger, M. T, 2016). Me
riorganizimin e firmave sipérmarrése, kuptojné qé etapa e dyté ka pérfunduar.

% NEé etapén e dyté, shfaget njé kulturé sipérmarrése rajonale gé
mbéshtet dhe inkurajon individét té fillojné biznesin e tyre té ri.

Etapa 3: Maturimi dhe géndrueshméria e njé ekosistemi sipérmarrés.

Né kété etapé, mé pak firma té reja sipérmarrése hyjné né treg dhe mé shumé
dalin, duke béré qgé ekosistemi sipérmarrés té maturohet dhe té Kketé
géndrueshméri. Mundésité dhe rrjetet e tregut fillojné té dobésohen, duke
rritur kostot oportune pér té gené sipérmarrés ose pér t'u punésuar né njé firmé
té re. Disa sipérmarrje strukturohen dhe béhenmé burokratike, dinamike dhe
jo fleksibile pér t'u pérshtatur ndryshimeve té tregut. Numri mé i vogél i
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firmave té reja dekurajon individét té jené té vetépunésuar ose sipérmarrés,
dhe shtyn kapitalin njerézor té kthehet né firmat ekzistuese.

Investitorét kané mé pak besim dhe hasin véshtirési né sigurimin e
kapitalit financiar. Firmat e reja shpesh déshtojné té lancojné risité e tyre né
treg, edhe pse béjné pérparime drejt inovacionit. Nga ana tjetér, firmat e
themeluara kané mundésité financiare pér té investuar né teknologji té reja,
por nuk kané inovacionet e nevojshme pér t'u béré radikale.

Né kété fazé, zgjidhja mé e leverdisshme pér té dyja palét mund té jeté
ndarja e punés midis firmave sipérmarrése dhe atyre ekzistuese (Granstrand,
0., & Sjolander, S., 1990). Pra, kétu kemi njé krygézim té ekosistemit té
biznesit me ekosistemin sipérmarrés, ku ekosistemi i biznesit dominon né
ekosistemin ekonomik rajonal.

% Né etapat e maturimit, ekosistemi sipérmarrés krygezohet me
ekosistemin e biznesit, firmat sipérmarrése dobésohen dhe ndérkohé
firmat ekzistuese kérkojné té riintegrojné kéto firma sipérmarrése né
rrjetin e tyre té biznesit.

Etapa 4: Rénia e njé ekosistemi sipérmarrés

Né kété etapé, mundésité dhe ideté qé qarkullojné né “ajér” shfrytézohen
brenda firmave ekzistuese dhe rasti i krijimit té sipérmarrjeve té reja éshté i
pakét. Kjo nuk do té thoté se ka njé rénie té sistemit ekonomik rajonal, por ky
i fundit dominohet nga ekosistemet e biznesit. Né kété fazé, pothuajse nuk
ekzistojné inovacione radikale, dhe firmat e themeluara fokusohen kryesisht
né inovacionet inkrementale (té rritjes).Gjithashtu, shfagen mundési té reja,
té pashfrytézuara pér sipérmarrésit potencialé, duke shtruar késhtu bazén pér
njé rishfagje t& mundshme té njé ekosistemi sipérmarrés.

% Neé fazén e rénies, ideté dhe mundésité e reja shfrytézohen brenda
firmave té themeluara, duke kaluar pérfundimisht nga njé ekosistem
sipérmarrés né njé ekosistem biznesi.

Etapa 5: Rishfagja e njé ekosistemi sipérmarrés

Né kété etapé pérfundon cikli i jetés sé sipérmarrjes duke u béré njé kompani
e miréstrukturuar, me norma dhe rutina burokratike. Teknologjia fillestare
ndryshon duke sjellé teknologji inovative dhe duke hapur mundési té reja pér
tu shfrytézuar nga sipérmarrésit. Nén presionin e faktoréve té jashtém dhe té
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nxitur nga forca e tregut lokal, ide dhe mundési té reja fillojné té rishfagen né
“ajér” (Fritsch, M., Sorgner, A., Wyrwich, M., & Zazdravnykh, E, 2019).

Né rajon dhe brenda firmave ekzistuese éshté krijuar kultura e
sipérmarrjes. Firmat e médha jané té gatshme pér té inkurajuar sipérmarrjen.
Aktorét ekonomiké dhe elementé té tjeré gé mbéshtesin ekosistemin
sipérmarrés do té fillojné té angazhohen pér té bashkéjetuar dhe bashképunuar
pér njé géllim té pérbashkeét.

% Né kété fazé, rishfagen mundési dhe ide té reja té pa shfrytézuara
nga firmat ekzistuese.

Referuar aktiviteteve sipérmarrése dhe aktivitetet intrapreneuriale brenda njé
ekosistemi sipérmarrés, autoré té ndryshém kané elaboruar kéndvéshtrime té
ndryshme. Késhtu, (Acs, Z.J., Audretsch, D.B., & Lehmann, E.E., 2013)
nénvizon se Sipérmarrja éshté njé ményré gé shérben pér pérhapjen e
njohurive, mundéson risi dhe kontribuon né rritjen ekonomike. Né libri n e tij
(Schumpeter, 1934) interpreton sipérmarrjen si njé sfidé pér firmat
ekzistuese, ku ndryshimi i teknologjisé sjell inovacione pércarése.
Megjithaté, disa studiues, si (lacovone, L., Rauch, F., and Winters, L.A.,
2013), e shohin sipérmarrjen si njé fenomen pozitiv pér firmat ekzistuese, pasi
ideté dhe mundésité e reja shfrytézohen nga sipérmarrésit e rinj.

Bazuar né literaturén ekzistuese, studiuesit argumentojné se pas rritjes sé
aktiviteteve sipérmarrése, ka njé pérhapje té inovacionit, ku firmat e
themeluara mund té pérfitojné nga kjo pérhapje e njohurive (shih (Diekhof,
2015). Gjithashtu, ato argumentojné se aktivitetet sipérmarrése dhe firmat e
themeluara, me aktivitete intrapreneuriale, jané pjesé e njé ekosistemi
sipérmarrés dhe bashkéjetojné népér industri brenda njé sistemi ekonomik
rajonal (Auerswald dhe Dani, 2017). Por lind pyetja: a jané aktivitetet
sipérmarrése dhe intrapreneuriale té lidhura me njéra-tjetrén? A ndryshojné
kéto lidhje me kalimin e kohés?

Supozojmé gé kéto dy fenomene brenda njé ekosistemi ekonomik rajonal
nuk jané fare té lidhura me njéra-tjetrén. Mund té japim njé shpjegim lidhur
me kété supozim, duke u bazuar né literaturén e shkruar deri tani, né provat
bindése teorike dhe empirike.

Mason dhe Brown (2014) shpjegojné se firmat e themeluara investojné
burime pér start-up-et né rajon, krijojné programe pér t’i inkurajuar kéto té
fundit, dhe né kété ményré kontribuojné né zhvillimin e njé ekosistemi
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sipérmarrés. (Isenberg, 2013) shprehet se njé ekosistem sipérmarrés nuk
mund té lulézojé pa firmat e médha, gé investojné pér té kultivuar géllimisht
0se jo sipérmarrjen.

Supozojmé se aktivitetet sipérmarrése dhe ato intrapreneuriale jané té
lidhura me njéra-tjetrén, dhe lind pyetja e drejtimit té lidhjes, domethéné: kéto
dy fenomene jané plotésuese apo zévendésuese brenda njé ekosistemi
sipérmarrés?

Bazuar né konceptin e komplementaritetit té€ (Milgrom, P. and Roberts, J.,
1990) dhe (Milgrom, P. & Roberts, J., 1992), mund té japim njé shpjegim.
Nése rritet njé aktivitet intrapreneurial dhe kjo sjell rritjen e kthimeve nga
aktiviteti sipérmarrés, mund té themi se kéto dy elemente jané plotésuese
brenda njé ekosistemi sipérmarrés (dhe anasjelltas). Gjithashtu, mund té
themi se intrapreneurizmi ose, ndryshe, firmat e médha ekzistuese dhe
sipérmarrja jané té lidhura pozitivisht.

NEé té kundért, kur rritet njé aktivitet intrapreneurial dhe kjo sjell zvogélim
té kthimeve té aktivitetit tjetér sipérmarrés, themi se kéto dy elemente jané
zévendésuese té njéra-tjetrés brenda njé ekosistemi sipérmarrés. Po ashtu,
kuptojmé se intrapreneurizmi dhe sipérmarrja jané té lidhura negativisht
midis tyre.

Né rastin kur sipérmarrja dhe intrapreneurizmi jané plotésuese té njéra-
tjetrés, njé rritje né kthimin e njérit aktivitet rrit nivelin e tjetrit. Por mund té
themi se ky koncept éshté kontradiktor, pasi sipérmarrésit dhe intrapreneurét
nuk do té konkurronin as pér inputet ose outputet, as pér transformimin e
inputeve né outpute. Ata do té pérdornin burime dhe teknologji té ndryshme
né procesin e prodhimit dhe do té ofronin shérbime pér lloje té ndryshme
klientésh.

Por ky éshté njé supozim absurd gé do té zbatohej vetém kur burimet e
nevojshme, si pérhapja e njohurive, talentet, financat dhekérkesa pér
produktet dhe shérbimet e prodhuara, nuk konkurojné ose jané té
mjaftueshme, njé dukuri qé nuk ndodh né tregjet e konkurrencés. Pra, ne
vértetojmé se sipérmarrja dhe intrapreneurizmi jané zévendésuese té njéra-
tjetrés dhe kryerja e mé shumé se njérit aktivitet e bén mé pak térheqgés té bérit
mé shumé té tjetrit (Roberts, 2012).

3. Metodologjia e kérkimit

Ky kérkim ka adoptuar njé gasje sistematike té pérshtatur nga puna e Mack
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dhe Mayer dhe Spigel mbi ekosistemet sipérmarrése, duke u bazuar né
konkluzionet e njé rishikimi té detajuar té literaturés. Kjo strategji kérkimi
mundéson identifikimin e elementeve kryesore gé kontribuojné né krijimin e
njé ekosistemi sipérmarrés, réndésiné e tij né zhvillimin ekonomik rajonal, si
dhe luhatjet gé ndodhin midis bizneseve té reja dhe atyre ekzistuese pérgjaté
etapave té ndryshme té ciklit jetésor té njé ekosistemi sipérmarrés.

Ky proces kérkimor synon objektivitetin dhe pérshkrimin e hapave té
ndérmarré, ofrimin e njé rrugé té gjurmueshme té vendimeve, procedurave
dhe pérfundimeve té studiuesve. Megjithaté, gasja mund té keté kufizime,
pasi disa punime pérkatése mund té jené anashkaluar gjaté procesit té
kérkimit.

Fillimisht, kérkimi u fokusua né literaturén mbi sistemet ekologjike
natyrore dhe teoriné e paraqgitur nga Arthur Tansley (Tansley, 1935), , i cili
ishte i pari qé propozoi konceptin e ekosistemit, ofroi njé kornizé té unifikuar
pér té studiuar ndérveprimin e komunitetit bimore dhe shtazor, si dhe
ndikimin e natyrés inorganike dhe té komunitetit njerézor. Ky koncept i
ekosistemit u pérdor si njé metaforé pér té kuptuar mé miré funksionimin e
sistemeve té ndryshme dhe té ndérlidhura, pérfshiré ato organizative.

Pas kuptimit té bazave té teorisé ekologjike, u kalua né njé gasje mé té
gjeré ndaj sipérmarrjes, gé kontribuonte né njé pamje mé gjithépérfshirése té
ndérveprimeve dhe proceseve dinamike brenda ekosistemit sipérmarrés
(Brown, R., & Mason, C., 2017). Ky hap i kontribuoi thellimit té kuptimit té
temés dhe proceseve gé ndodhin né praktike.

Népérmjet njé rishikim sistematik i literaturés u hulumtuan aspekte té
paraardhésve, bazat teorike dhe konkluzionet lidhur me sipérmarrjen.
Strategjia e kérkimit pérfshinte termin kryesor té kérkimit, "ekosistemet
sipérmarrése,” dhe kjo mundési na mundésoi té grumbullonim njé
pérmbledhje té paré té literaturés qé pérfshinte:

Komponentét e ekosistemeve sipérmarrése

Partneritetet dhe bashképunimi ndérmjet aktoréve ekonomiké
Sistemet e inovacionit dhe sipérmarrjes

Praktikat mé té mira né krijimin dhe zhvillimin e bizneseve té reja
Institucionet dhe rrjetet gé mbéshtesin ekosistemet sipérmarrése
Kultura rajonale dhe dinamika e saj

Ndérveprimi i aktiviteteve sipérmarrése dhe intrapreneuriale
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Pér realizimin e kérkimit, pérdorém motorin e kérkimit elektronik Web of
Science, duke filtruar burimet e publikuara midis viteve 2010 dhe 2023. Kétu
u pérfshiné artikuj qé pérmbanin burime té referuara nga autoré dhe studiues
té ndryshém, kapituj té librave dhe céshtje té vecanta, raporte dhe punime
konferencash té lidhura. U pérfshiné si punime empirike ashtu edhe ato
konceptuale, duke siguruar njé gamé té gjeré burimesh dhe njohurish nga
kéndvéshtrime té ndryshme.

Népérmjet procesit té grumbullimit té burimeve, mblodhém informacione
dhe njohuri nga njé shuméllojshméri perspektivash, duke kushtuar vémendje
jo vetém sasisé, por edhe cilésisé sé burimeve. Burimet e pérfshira
mundésuan njé kuptim té thelluar té ekosistemeve sipérmarrése dhe zhvillimit
té tyre né kontekstin ekonomik rajonal, si dhe rritjen e ndérveprimit midis
sipérmarrésve té rinj dhe firmave ekzistuese.

Pérfundimet dhe argumentet kryesore

Ky studim ka adresuar disa pyetje thelbésore dhe ka mbrojtur disa supozime
té réndésishme né lidhje me ndikimin midis aktiviteteve sipérmarrése dhe
intrapreneuriale. Né vecanti, kemi mbéshtetur idené se aktivitetet
sipérmarrése dhe ato intrapreneuriale jané té lidhura negativisht midis tyre,
dhe se njéri zévendéson ose kufizon zhvillimin e tjetrit gjaté ciklit jetésor té
ekosistemit sipérmarrés.

Aktivitetet sipérmarrése dhe roli i pérhapjes sé njohurive

Bazuar né teoriné e pérhapjes sé njohurive, kemi argumentuar se firmat
sipérmarrése shpesh shfrytézojné burime té njohurish nga universitete dhe
gendra kérkimore, veganérisht nga spin-off-et akademike (Qian, 2018). Ky
proces kontribuon né pérhapjen e njohurive dhe mundéson gé ideté dhe
mundésité e reja té shfrytézohen jashté firmave ekzistuese, duke krijuar
késhtu njé mundési pér zhvillimin e bizneseve té reja. Ky fenomen njihet si
“filtri 1 njohurive,” ku sipérmarrjet e reja shérbejné si mekanizma
seleksionues, duke prezantuar ideté mé premtuese dhe mé té vliefshme né treg
(Qian, H. and Jung, H., 2017). Ky proces mundéson krijimin e njé ekosistemi
té ri sipérmarrés, ku ekosistemi ekonomik rajonal po dominohet nga aktivitete
sipérmarrése dhe po lulézojné lindja dhe rritja e firmave té reja.

Aktivitetet intrapreneuriale dhe ndikimi 1 tyre né aktivitetet
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sipérmarrése

Nga ana tjetér, kemi argumentuar se aktivitetet intrapreneuriale té firmave
ekzistuese ndikojné negativisht né zhvillimin e aktiviteteve sipérmarrése
jashté kétyre firmave. Kjo ndodh sepse firmat ekzistuese shfrytézojné njé
burim té& madh njohurish dhe mundésish pér té zhvilluar inovacione brenda
organizatés, té cilat jané té lidhura drejtpérdrejt me strategjiné korporative té
kompanisé. Kur ideté me potencial té larté shpérndahen brenda kompanisé
dhe shfrytézohen pér té pérmirésuar produktet dhe shérbimet ekzistuese, ky
proces kufizon mundésité pér zhvillimin e sipérmarrjeve té reja, pasi kéto
mundési nuk dalin mé jashté mureve té firmés.

Aktivitetet intrapreneuriale gjithashtu kané ndikime pozitive tek
punonjésit, si né rritjen e angazhimit dhe kénagésisé né puné, ashtu edhe né
kapitalin e tyre psikologjik (Wesseling et al., 2014; Diekhof, 2015). Kéto
efekte pozitive kontribuojné né uljen e motivimit té individéve pér té Iéné
firmat ekzistuese dhe pér té krijuar sipérmarrje té reja, pasi ata kané mundési
pér té kontribuar né risité dhe zhvillimet brenda organizatés ekzistuese.
Késhtu, ndérsa sipérmarrésit e rinj e kané mé té véshtiré té krijojné biznese té
reja, ekosistemi ekonomik rajonal po kalon né njé fazé té maturimit té firmave
sipérmarrése dhe po dominohet nga ekosistemi i biznesit.

Roli i riciklimit sipérmarrés dhe cikli jetésor i ekosistemit sipérmarrés

Njé tjetér pérfundim kyc i kétij studimi éshté se aktivitetet sipérmarrése dhe
intrapreneuriale jané té lidhura negativisht gjaté ciklit jetésor té ekosistemit
sipérmarrés. Sipas (Cantner, U., Cunningham, J.A., Lehmann, E.E., and
Menter, M., 2021), gjaté evoluimit té ekosistemit sipérmarrés, ka njé riciklim
té mundshém sipérmarrés, ku firmat e reja gqé falimentojné nuk zhduken
plotésisht, por 1éné pas burime té vlefshme pér ekosistemin. Kéto mund té
pérfshijné njohuri, teknologji, dhe talente gé mund té riintegrohen né firmat
ekzistuese.

Punonjésit gé kané pasur pérvojé né firmat e reja gé kané déshtuar shpesh
mund té shérbejné si burime té vliefshme pér firmat ekzistuese. Kéto firma
mund t'i rekrutojné kéta individé dhe t'i rikthejné né organizatat e tyre, duke
rritur bazat e aktiviteteve intrapreneuriale. Po ashtu, sipérmarrésit e
suksesshém dhe té mbijetuar gé kalojné né fazén e mbarévajtjes sé biznesit
zakonisht maturohen dhe béhen mé burokratiké. Ky proces ka pér pasojé
zvogélimin e aktiviteteve sipérmarrése, duke kaluar késhtu nga njé fazé e
inovacionit dhe krijimit té firmave té reja, né njé fazé té fokusuar te struktura
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dhe menaxhimi i firmave té themeluara..
4. Diskutime dhe Rekomandime

Né kété studim, kemi shqgyrtuar lidhjen dhe ndikimin midis aktiviteteve
sipérmarrése dhe intrapreneuriale, duke u fokusuar né ndérveprimin dhe
luhatjen gé ndodh midis kétyre dy aktiviteteve né njé ekosistem sipérmarrés.
Gjetjet tona kané treguar se ka njé ndikim negativ midis aktiviteteve
sipérmarrése dhe atyre intrapreneuriale, duke sugjeruar se njé aktivitet mund
té zévendésojé ose kufizojé zhvillimin e tjetrit. Kjo dinamiké e ndérveprimit
midis sipérmarrésve dhe intrapreneuréve ka implikime té réndésishme pér
zhvillimin ekonomik rajonal dhe krijimin e ekosistemeve sipérmarrése té
géndrueshme.

Luhatja midis sipérmarrjes dhe intrasipérmarrjes né EKkosistemet
sipérmarrése

Njé nga gjetjet kryesore té kétij studimi éshté se luhatja midis aktiviteteve
sipérmarrése dhe atyre intrapreneuriale mund té krijojé efikasitet dhe
dinamizém né njé ekosistem sipérmarrés, vecanérisht né nivel rajonal. Né
kété kontekst, ideté dhe mundésité e reja mund té shfrytézohen nga té dyja
palét - sipérmarrésit dhe intrapreneurét - duke kontribuar né zhvillimin dhe
forcimin e ekosistemit (Cantner et al., 2021). Lubatja midis kétyre
aktiviteteve mund té rrisé mundésité pér inovacion dhe krijim biznesesh té
reja, duke i dhéné mundési té dyja grupeve té kontribuojné né rritjen e
ekonomisé rajonale dhe zhvillimin e teknologjive té reja.

Né vecanti, start-up-et e teknologjisé sé larté dhe spin-off-et akademike
jané elementé té réndésishém té kétij ekosistemi, pasi ato mundésojné kalimin
e aktiviteteve inovative sipérmarrése né aktivitete intrapreneuriale, dhe
anasjelltas. Kéto biznese té reja krijojné rrjete njohurish dhe mund té kené
ndikim té drejtpérdrejté né firmat ekzistuese, duke mundésuar pérhapjen e
njohurive dhe teknologjive té reja (Clarysse, B., Wright, M., Bruneel, J., and
Mahajan, A, 2014). Ky proces krijon njé lidhje té ngushté midis
sipérmarrésve dhe firmave ekzistuese, duke mundésuar késhtu njé
bashkéjetesé dhe ndérveprim té shéndetshém brenda ekosistemit.

Roli i Politikave té Pérshtatura pér Zhvillimin Ekonomik Rajonal
Nga ana tjetér, gjetjet e kétij studimi mund té ofrojné njé bazé té forté pér
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formulimin e politikave dhe instrumenteve gé mund té ndihmojné né
zhvillimine aktiviteteve sipérmarrése dhe intrapreneuriale, dhe né rritjen e
zhvillimit ekonomik rajonal. Politikébérésit duhet té krijojné njé mjedis té
favorshém gé mundéson bashképunimin midis sipérmarrésve dhe firmave
ekzistuese, pér té stimuluar zhvillimin e inovacionit dhe krijimin e mundésive
té reja pér rritje ekonomike. Pjesé e kétij mjedisi duhet té jené edhe investimet
né infrastrukturén e té dhénave pér rajone specifike, pér té mundésuar
mbledhjen dhe analizén e informacionit t€ nevojshém pér zhvillimin e
politikave.

Né mungesé té té dhénave té sakta dhe té azhurnuara, mund té krijohen
boshllége institucionale gé mund té démtojné procesin e zhvillimit té
ekosistemit sipérmarrés dhe té ¢ojné né pasoja negative té padéshiruara, si¢
kané theksuar (Cunningham, J.A., Lehmann, E.E., Menter, M., and Seitz, N,
2019) dhe (Cunningham, J.A. and Menter, M, 2021). Kjo pérforcon nevojén
pér té krijuar mekanizma té forté pér mbledhjen dhe pérhapjen e té dhénave
gé mund té udhéhigen nga analiza té avancuara té tregut dhe mundésive té
inovacionit né rajone té ndryshme.

Nga njé studim analitik i literaturés dhe hulumtimi i realizuar né terren
sikurse u trajtua edhe pérgjaté paraqitjes sé mésipérme , u gjeneruan disa
rekomandime pér politiké bérésit dhe aktorét ekonomik.

1. Mbéshtetje pér Firmat e Reja dhe Spin-off-et: Politikat gqé inkurajojné
krijimin dhe zhvillimin e start-up-ve té teknologjisé sé larté dhe spin-off-ve
mund té jené té dobishme pér krijimin e njé ekosistemi sipérmarrés té
fugishém. Kéto biznese duhet té kené mundési té aksesojné burime financiare,
mentorim, dhe mbéshtetje pér zhvillimin e teknologjive dhe risive.

2. Infrastruktura pér Ndérveprim dhe Bashképunim: Politikat duhet té
favorizojné krijimin e platformave gé mundésojné bashképunimin midis
sipérmarrésve dhe firmave ekzistuese, pér té ndihmuar né pérhapjen e
njohurive dhe té krijuar mundési té reja pér inovacion. Kjo mund té pérfshijé
krijimin e rrjeteve té njohurive, inkubatoréve dhe akceleratoréve té biznesit.
3. Investime né té Dhéna dhe Analiza Rajonale: Krijimi i infrastrukturés sé
té dhénave dhe sistemeve té informacionit qé¢ mundésojné mbledhjen e té
dhénave té nevojshme pér zhvillimin e politikave ekonomike éshté thelbésor.
Kjo mund té ndihmojé né identifikimin e mundésive té reja dhe té mbéshtetjes
pér firmat gé kané nevojé pér mbéshtetje pér rritjen dhe zhvillimin e
aktiviteteve sipérmarrése dhe intrapreneuriale.
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4. Krijimi i Mjediseve té Pérshtatshme pér Riciklimin Sipérmarrés: Nése
firmat ekzistuese dhe ato té reja bashkéjetojné né ményré efektive, atéheré
riciklimi sipérmarrés mund té kontribuoni né rritjen e vazhdueshme té
ekosistemit. Politikat duhet t& mbéshtesin krijimin e mundésive pér risité dhe
kalimin e njohurive midis kétyre dy grupeve, duke mundésuar njé zhvillim té
géndrueshém dhe me rritje té shpejté.

6. Pérfundime

Né pérfundim, ky studim ka kontribuar né kuptimin e kompleksitetit dhe
dinamikés midis aktiviteteve sipérmarrése dhe intrapreneuriale brenda
ekosistemeve sipérmarrése. Lidhja negative midis kétyre dy aktiviteteve, e
bazuar né proceset e pérhapjes sé njohurive dhe luhatjes gjaté ciklit jetésor té
ekosistemit, ka implikime té réndésishme pér politikébérésit dhe aktorét
ekonomiké. Kjo kérkon njé qasje té integruar gqé mbéshtet krijimin e
mundésive té reja pér inovacion, zhvillimin e firmave té reja dhe forcimin e
lidhjeve midis firmave ekzistuese dhe atyre té reja, duke kontribuar késhtu né
zhvillimin ekonomik rajonal dhe géndrueshmériné e ekosistemit sipérmarrés.
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A mund té jeté Storytelling njé aset strategjik konkurrence pér
sipérmarrjet shqgiptare? Evidencat dhe perspektivat.
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Pérmbledhja

Komunikimi rréfyes, i njohur si storytelling, éshté njé mjet strategjik i fugishém
biznesi dhe marketingu, i cili gjaté dekadave té fundit ka filluar té zgjojé interesin e
firmave globale, gé kané njé déshiré gjithnjé e mé té forté pér té ndértuar besnikériné
e klientit, duke ndikuar mendimet, sjelljet dhe zgjedhjet e tij né tregun intensivisht
konkurrues bashkékohor. Deri tani, firmat shgiptare nuk e kané pérfshiré né
strategjité e tyre né ményré té ngjashme me até té kompanive té vendeve
peréndimore té zhvilluara, té cilat normalisht pérfagésojné njé piké referimi pér ta.
Ky artikull, pérmes pérdorimit t¢ metodologjisé eksperimentale dhe analizés
shkencore té studimeve té méparshme, argumenton se ngjarjet historike, kushtet
sociale, politike, ekonomike dhe teknologjike kané gené pénguesit dhe sot jané
katalizatorét e mundshém té zbatimit té storytelling né Shqipéri. Né mungesé té
hulumtimeve té méparshme pér kété temé, ky artikull synon té konfirmojé réndésiné
e komunikimit rréfyes né arritjen e suksesit afatgjaté pér ¢cdo firmé pérmes ndikimit
té pérceptimit té konsumatoréve, dhe té ofrojé njé ide pér kérkime té tjera, né ményré
gé storytelling té integrohet mé thellé né planin e biznesit té ¢cdo sipérmarrje, sidomos
té atyre shqiptare.

Fjalét kyce: marka; marketing; sjellja konsumatore; Shqipéri.

Abstract

Narrative communication, known as storytelling, is a powerful strategic business and
marketing tool, which during the last decades has begun to arouse the interest of
global firms, who have an increasingly strong desire to build customer loyalty, by
influencing his thoughts, behaviors and choices in today's intensely competitive
marketplace. Until now, Albanian firms have not included it in their strategies in a
similar way to that of companies in developed Western countries, which normally
represent a point of reference for them. This article, through the use of experimental

3 KONTAKT: adela.luka@umsh.edu.al
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methodology and scientific analysis of previous studies, argues that historical events,
together with social, political, economic and technological conditions, have been the
obstacles and today are the possible catalysts of the implementation of storytelling
in Albania. In the absence of previous research on this topic, this article aims to
confirm the importance of narrative communication in achieving long-term success
for any firm by influencing consumers' perception, and to provide an idea for further
research, so that storytelling can be more deeply integrated into the business plan of
each enterprise, especially Albanian ones.

Keywords: Storytelling; Brand; Marketing; Consumer behaviour; Albania.

1. Hyrje

Komunikimi, ndryshe nga shumé fusha té tjera, éshté njé shkencé relativisht
e re, e cila gjaté shekullit t& 20-t¢ ka rritur ndikimin dhe réndésiné e
aplikimeve té saj duke u lidhur pazgjidhshmérisht edhe me shkenca té tjera
si: neurologjia, psikologjia, antropologjia, etnologjia, sociologjia, pedagogjia,
linguistika, semiotika, filozofia, ekonomia, marketingu, e tjera. Sot, né
realitetin kompleks té Knowledge Society, Economics of Knowledge,
Marketing 5.0, Digital Revolution, E-Business dhe Industry 5.0, komunikimi,
bashké me informacionet gé kalojné pérmes pérdorimit té tij, ka fituar njé rol
themelor né shoqéri, dhe sidomos né bizneset gé synojné té pérmirésohen, té
rriten vazhdimisht dhe té arrijné géndrueshmériné dhe suksesin afatgjaté
(Shen et al., 2017).

Prej viteve 1970 komunikimi ka ndérmarré njé rrugétim té ri, duke u
ndérthurur me rréfimin né njé ményré plotésisht novatore dhe duke pérforcuar
késhtu fuginé e tij bindése. Nga ky moment storytelling ka filluar té pérdorej
né fusha ku nuk ishte hasur kurré mé paré, si p.sh. politika, mjekésia, arsimi,
diskursi i markave, e tjera (Sobol, 2008), duke shpallur ardhjen e njé
paradigme antropologjike té re, g¢ mund té identifikohet me lokucionin
“shoqéria e rréfimeve” (Winkler & Etter, 2020). Kjo e fundit ka lindur pas
shfagjes sé fenomenit holistik gé njihet si narrative turn* (Hayama et al.,
2021), i cili ka pérfshiré kombet peréndimore mé té zhvilluara pérmes

4 Termi narrative turn, ‘kthesa narrative’, u pérdor pér heré té paré né 1992-shin nga
Martin Kreiswirth pér té pérshkruar fenomenin kulturor gé ka sjellé pérdorimin e
komunikimit rréfyes gjaté viteve 1970-80 né té gjitha fushat e jetés (Hansen et al., 2017).
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pérhapjes sé pérdorimit t¢ mediave té reja masive té komunikimit, kryesisht
té radios dhe televizionit, dhe ka arritur kulmin e tij pas viteve 1990 me
ardhjen e Revolucionit Digjital (Fenton & Langley, 2011). Né kété piké
sipérmarrjet, aktorét kryesor té sistemit kapitalist té avancuar bashkékohor,
jané kthyer né agjenté rréfyes duke ndikuar rréfimin e shogérisé né térési.

Kompanité shqgiptare nuk kané ndjekur né ményré sa mé té ngjashme
trendin e rajoneve peréndimore té zhvilluara né lidhje me implementimin e
storytelling né veprimtarité e tyre té biznesit dhe marketingut, edhe pse
normalisht ato i kané hartuar strategjité e tyre té tre dekadave té fundit duke
pasur si model Shtetet e Bashkuara, Evropén dhe vecanérisht Italiné. Né fakt,
ngjarjet historike, dhe situatat sociale, politike, ekonomike dhe teknologjike
gé evidentohen né Shqipéri midis shekujve té 15-té dhe té 20-té nuk kané
lejuar njé zhvillim té tillé dhe marketingu i kompanive shqiptare éshté ende i
orientuar kryesisht drejt produktit dhe shitjes, ndérkohé qé firmat
ndérkombétare jané duke implementuar filozofiné e prirur ndaj tregut,
konsumatoréve dhe shérbimit.

Né fakt, analiza e studimeve té ndryshme dhe marrja né konsideraté té
komunikimit rréfyes sé dy kompanive té luksit Chanel dhe Pirro, argjendaria
artistike, njéra si pérfagésuese e ekselencés franceze dhe tjetra té asaj
shqiptare, pérmes njé pyetésori té pérshtatur pér terrenin shqiptar té kérkimit
cilésor té té dhénave empirike, ka ndihmuar pér té gartésuar akoma mé shumé
gjendjen aktuale té implementimit té tij, pér té pohuar domosdoshmériné e
pérdorimit té gjeré té storytelling edhe né Shqipéri, dhe pér té kuptuar cilat
jané pistat e mundshme té kérkimit dhe té aplikimit té tij né t& ardhmen.

Hipoteza kryesore e diskutuar né kété artikull &shté se storytelling éshté
njé aset strategjik i vlefshém pér t'u marr€ n€ konsideraté nga té gjitha
bizneset (Spear & Roper, 2016), pérfshiré edhe ata qé operojné né Shqipéri,
pasi ai ndikon pérceptimet e konsumatoréve ndaj njé marke. Né seksionin e
dyté trajtohet korniza teorike, né té tretin metodologjia. Seksioni i katért
ilustron gjetjet kryesore, i pesti diskutimin dhe pas tij ndodhen seksioni i
gjashté me rekomandimet, i shtati me kufizimet e artikullit dhe né seksionin
e teté parashtrohen pérfundimet.

2. Rishikimi i literaturés
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2.1 Homo narrans® dhe komunikimi rréfyes

Rréfimi éshté njé nevojé primordiale e genieve njerézore pasi, sipas
psikologéve, ka té bé&jé me ményrén se si ne njohim até gé na rrethon, si ne e
eksplorojmé, interpretojmé dhe i japim kuptim (Schiff, 2012).

Né fakt, komunikimi rréfyes éshté njé lloj komunikimi thelbésor pér
njerézimin, sepse, si¢ ka shkruajtur eksperti Luca Toschi, ai pérfagéson
forcén, energjiné gé pa ndérprerje krijon shogéri dhe individe (Toschi, 2011).
Ai i lejon njerézve té njohin, t€ mésojné, té zhvillojné aftésité e tyre, té
ndérthurin marrédhénie me njéri tjetrin dhe me botén, té ndértojné identitetin
e tyre dhe té fitojné vlerat etike dhe morale gé i ndihmojné ata té ndértojné
jetén e tyre dhe té pérshtaten né komunitetet gé pérbéjné shogériné (Bruner,
1969). Cdo shogéri nga ana e saj nuk mund té béjé pa rréfimin, pasi ai shérben
pér té ndértuar njé kujtesé té pérbashkét, pér té ndaré pérvojat kolektive dhe
pér t'i renditur ato, pér té prodhuar kuptime dhe pér t'i dnéné sens realitetit.
Pér mé tepér komunikimi i mbéshtet komunitetet né procesin e Krijimit té
historisé dhe trashégimisé sé tyre, té bagazhit kulturor, etik, moral dhe té
vlerave té tyre, népérmjet ndarjes sé njé rréfimi kolektiv té ekspozuar ndaj
negociatave té vazhdueshme midis té gjithé agjentéve gé operojné né té.
Aktivizimi dhe zhvillimi i té gjithé kétyre mekanizmave u ofron anétaréve té
shogérisé, si individé dhe si komunitet, arsyet dhe qéllimet pér té krijuar
projektet e tyre aktuale dhe té ardhshme, dhe pér té ndérmarré rrugétimet e
jetés sé tyre.

2.2 Ndikimi i rréfimeve té kapitalizmit né shogéri

Né epokén bashkékohore té narrative turn, Revolucionit Digjital dhe
marketingut emocional (Schmitt, 1999), komunikimi rréfyes, komunikimi i
biznesit dhe i shogérisé jané lidhur ngushté me njéri tjetrin, pasi storytelling
pérdoret gjerésisht nga forcat ekonomike kapitaliste mbizotéruese né kété
moment, si bizneset e vogla, t&¢ mesme dhe korporatat, dhe pérmes tij dhe té
gjithé mjeteve qé kané né dispozicion, ato pércjellin kuptime dhe vlera gé

5 Termi homo narrans, gé nénkupton ‘genie njerézore qé tregon histori’, u pérdoré pér
heré té paré nga folkloristi gjerman Kurt Ranke (1908-1985) né vitin 1966. Cfr.
https://homonarranseng.wordpress.com/what/.
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ndikojné thellésisht kuptimet dhe vlerat gé i pérkasin individéve dhe
shogeérisé né térési.

Mitet e reja té shogérisé jané imponuar pérmes tejkalimit e atyre té
méparshme tradicionale, me pasojé paqgartésiné lidhur me rendin e gjérave
dhe realitetin. Ky fenomen ka sjellé njé ndryshim paradigmatik né periudhén
bashkékohore, gé¢ Bauman e ka quajtur “moderniteti likuid” (Bauman, 2011).
“Né botén moderne likuide” (Bauman, 2021:23) gjéja e paré qé sipas Bauman
€shté béré “e rrjedhshme” jané kategorit€é e kohés dhe hapésirés, tashmé
fleksibél dhe pafundésisht té zgjerueshme népérmjet teknologjivé té reja té
komunikimit, duke pérfshiré ato digjitale, (radiot, televizorét, kompjuterat,
telefonat celularg, Interneti, rrjetet sociale, satelitét, etj.) dhe mjeteve novatore
té transportit (trenat, aeroplanét, anijet, etj.). Jané hapur késhtu dimensione té
komunikimit qé nuk ishin pérjetuar kurré mé paré dhe né kété proces kané
marré njé rol té réndésishém politikat e deregulation dhe ato gé veprojné né
favor té globalizimit. Kéta kané ndikuar fugishém entitetet politike, sociale
dhe ekonomike, duke krijuar njé realitet aqg kompleks sa gé i ka béré individét
té pérjetojné ndjesi corientimi dhe konfuzioni né lidhje me objektivat qé
duhen arritur né jeté. Pikérisht kétu ka hyré né skené marketingu, i cili
népérmjet pérdorimit t¢ komunikimit rréfyes korporativ ka ndértuar dhe
shfaqur identitete dhe personalitete té forta, té afté pér té pérballuar gjithé kété
“likuiditet” duke ofruar modele ideale pér t'u ndjekur dhe duke i celebruar ato
pérmes markés dhe reklamés.

Si pérfundim, gjaté evolucionit gé ka pérfshiré mjetet pérmes té ciléve ne
filtrojmé té kuptuarit toné té botés dhe gé ndikojné fugishém marrédhénien
gé ne ndértojmé me té, dritarja joné kryesore ndaj realitetit éshté béré
migésore, gjithmoné dhe gjithkund né dispozicion. Ajo na lejon té géndrojmé
né kontakt me té tjerét dhe me botén, té pérjetojmé njé dimension tjetér té
realitetit dhe madje té béjmé blerje. Si njé mini-kompjuter, njé mini-kameré,
njé mini-telefon lévizés, smartphone kryen njé sasi funksionesh té
panumérueshme dhe midis tyre i lejon kapitalizmit té forcojé géllimet e tij,
duke e lejuar até gé té transmetojé vazhdimisht rréfimet, mitet, fené e tij
(Ibidem), sepse ai éshté njé mjet komunikimi, marketingu, reklamimi dhe
dizajni gjithmoné online dhe lehtésisht i aksesueshém vetém me njé klikim.
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2.3 Konteksti dhe problematika shqiptare®

Midis shekujve té 15-té dhe té 16-té né Evropé po dukeshin shenjat e para té
kapitalizmit dhe, pér rrjedhojé, ndryshime té réndésishme né shogéri.
Ndérkohé né Shqipériné e asaj kohe mbizotéronte akoma njé sistem kryesisht
feudal dhe luftohej pér té ruajtur principatat nga sulmet e Perandorisé
Osmane. Gjaté pushtimit Osman dhe deri né momentin gé, né pjesén e dyté
té shekullit té 19-t€, mori formé dhe u pérforcua lévizja nacionaliste gé njohim
si Rilindja Kombétare Shqiptare, Shqipéria shfagej si njé entitet politik i
fragmentuar, ku frynte njé fllad mesjetar, dalloheshin njé zhvillim ekonomik
dhe kulturor i varfér, konflikte té vazhdueshme midis klaneve, korrupsioni
provincial dhe njé strukturé sociale e prapambetur qé ndryshonte dukshém
nga ajo e shteteve peréndimore té pérparuara (Ypi, 2008).

Né 28 néntor 1912 Shqipéria u shpall shtet i pavarur dhe ishte jetike gé té
ndértohej njé rréfim té pérbashkét me baza kulturore pér t& mbéshtetur
kombin e sapo lindur (Ibidem). Por midis vitit 1912 dhe 1913 ai u pérfshi né
Luftérat Ballkanike, pastaj né Luftén e Paré Botérore, duke u kthyer né njé
territor té pagéndrueshém politikisht dhe gjeografikisht. Né dekadat né
vazhdim Shqipéria u pushtua nga forcat italiane, pas késaj ndodhi Lufta e
Dyté Botérore dhe né vitin 1945 mori jeté regjimi i diktaturés komuniste filo-
staliniste té Enver Hoxhés, gé zgjati deri né fillim té viteve 1990, edhe pasi
kishte vdekur diktatori. Né kété periudhé nuk ishte e lejuar shfagja e asnjé
shenje té filozofisé kapitaliste dhe liberale, ekonomia arriti té kalonte né
gjendje mjerimi dhe izolimi i popullit kishte prekur nivele té papranueshme.

Paralelisht, midis shekullit té 19-té dhe shekullit té 20-t&, né Evropé dhe
Shtetet e Bashkuara kishte ndodhur revolucioni i dyté industrial, bashké me
zbulime té reja tekniko-shkencore, shpikjen e mjeteve té reja té komunikimit
dhe transportit, ményra novatore té té prodhuarit, punuarit dhe menduarit. Né
dekadat e para té 1900-és vendet e zhvilluara po lulézonin dhe fusha té reja
shkencore si marketingu po dilnin né skené, duke vazhduar té evoluonin gjaté
gjithé shtrirjes sé shekullit. Shqipéria u pérjashtua nga bumi ekonomik dhe
nga té gjitha ato zhvillime gé kishin té bénin me komunikimin dhe me
rréfimin. Kur, né fillimin e viteve 1990, Interneti dhe rrjetet u pérhapen né

6 Pér informacione mé té detajuara cfr. Luka A. (2024), Komunikimi rréfyes korporativ: si
ndikon storytelling né perceptimet e njé marke, njé qasje neuro-linguistike. Temé diplome
Master i Shkencave, Universiteti Mesdhetar i Shqipérisé, f. 116, Tirané&, Shqipéri.
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Evropé, dhe sollén Revolucionin Digjital né nivel global, shteti shgiptar po
pérjetonte momente realisht té véshtira pas rénies sé regjimit, dhe gjendja po
pérmirésohej me hapa shumé té ngadalté. Késhtu qé fenomeni i narrative turn
nuk gjeti terren pjellor né Shqipériné e atyre viteve (Mugo, 1997), edhe pse
sé fundmi komunikimi rréfyes ka filluar té pérdoret né ményré sporadike dhe
jo plotésisht té konsoliduar né diskurset politike dhe té disa markave.

Republika shqiptare pérfagéson tashmé njé vend né zhvillim i cili pérthith
shpejt risité dhe vlerésohet si njé shtet me potencial t¢ madh rritje dhe
pérmirésimi gé ka hyré né orbitén e shteteve Evropiane Peréndimore. Mund
té shtohet qé nése éshté e mundur té identifikohet njé rréfim i vecanté gé
ndikon shogériné shqiptare sot, ai éshté pak a shumé i njéjti gé influencon até
peréndimor, me dallimin se simbolet historike dhe folklorike, miti i identitetit
kombétar, vlerat e familjes dhe fisit, tolerancés fetare dhe kulturore, konceptet
e “shqiptarizmit” (Schwandner-Sievers & Fischer, 2002) dhe té “té folurit
gjuhén shqipe”, g€ lidhen me patriotizmin, jané t€ rrénjézuara fort n€ popullin
shqiptar.

3. Qasja metodologjike

Kompania shqiptare Pirro dhe ajo e mirénjohur ndérkombétare Chanel u
pérzgjodhén si objekt analize né kété hulumtim té mjedisit shqiptar sepse
produktet e Pirro-s jané projektuar dhe prodhuar nga njé savoir-faire totalisht
autokton, i cili konsiderohet si i veganté né kété treg, dhe sepse, pérmes
tregimeve mbi Kkrijimin dhe géllimet e tij si biznes, pércjell njé identitet té
forté me rrénjé njé gind pér qgind shqiptare, ndérkohé gé Chanel éshté firma
ndér mé rréfyeset gé njihen sot dhe ka disa karakteristika té pérbashkéta me
Pirro-n.

Qasja metodologjike gé éshté zgjedhur pér té kryer kété analizé éshté
eksperimentale, pasi shumé autoré e pércaktojné si njé ndér mé relevantet
rastet studimore gé lidhen me marketingun dhe fushén e sociologjisé (Babin
& Zigmund, 2016). Pér mé tepér, duke gené se ky studim synon té kuptojé
nése tregimi ka njé ndikim né géndrimin e konsumatoréve ndaj markés, jané
marré parasysh disa variabla, mes té cilave storytelling éshté konsideruar si
ndryshore e pavarur dhe géndrimi ndaj markés si njé ndryshore e varur.

Pyetésori qé i éshté paraqitur té intervistuarve pérfagéson njé version,
posacérisht t¢ modifikuar, adaptuar dhe pérkthyer pér kété hulumtim, té atij
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gé éshté implementuar né studimin e Kim dhe McGarry pér té testuar
géndrimet e studentéve ndaj praktikave té storytelling né disa shkolla té
Shteteve té Bashkuara (Kim & McGarry, 2014). Zérat qé kané shérbyer pér
té matur géndrimet e té anketuarve jané pérgatitur pérmes shkallés Likert
(Joshi et al., 2015) g€ shkon nga njé né pesé, ku njé korrespondon me “nuk
pajtohem plotésisht” dhe pesé me “pajtohem plotésisht”. Ai pérbéhet nga dy
pjesé, njéra gé duhet plotésuar para dégjimit ose leximit té prezantimit té
firmés, dhe tjetra pasi té jené marré informacionet mbi té. Né gjysmén e paré
gjenden tre seksione té ndryshme ku ndodhen pyetje gé i kushtohen:
biografisé sé té intervistuarve, vetévlerésimit té aftésive té tyre lidhur me
storytelling, dhe gjykimit e teknikes sé storytelling si mjet komunikimi. Né
gjysmén e dyté té anketuarit kané treguar efektet, perceptimet dhe gjykimet e
tyre ndaj storytelling né bazé té historisé qé iu éshté rréfyer, duke dhéné
mendimin e tyre pér ¢cdo deklaraté té propozuar né njé shkallé té& dhéné dhe
duke béré tre komente mbi pérdorimin e storytelling. Duhet theksuar qé
gjysma e té intervistuarve kané marré njé pérshkrim té detajuar té argjendarisé
Pirro, pra njé rréfim té ndértuar posacérisht pér rastin studimor, gé bazohet né
teknikat e komunikimit rréfyes, i cili pérfshin themelimin dhe krijimin e
kompanisé, prezantimin e produkteve dhe té shpérndarjes sé tyre, dhe disa
imazhe té forta dhe domethénése. Ndérkohé gjysma tjetér e té anketuarve ka
marré materialin e firmés ndérkombétare Chanel, né ményré gé té riprodhohej
njé situaté krahasuese blerje. Mostra e produkteve u zgjodh né bazé té té
anketuarve té mundshém né studim, duke marré parasysh vlerén simbolike té
tyre. E gjithé kjo proceduré ka shérbyer pér té kuptuar nése komunikimi
rréfyes i historisé sé markave ka pasur njé ndikim pak a shumé té forté tek
blerésit e mundshém, nése géndrimi ndaj kompanive ndryshon pasi té jeté
mésuar pér ta, dhe nése né nivel perceptimi ka diferenca midis dy firmave.

Kampioni i pérzgjedhur ka pérfshiré dhjeté té anketuar shqiptaré banues
né Tirané gé njihnin njékohésisht markat Pirro dhe Chanel. Ky element éshté
treguar shumé i réndésishém pér té shmangur ¢do paragjykim gé mund té
ndikonte perceptimin e dy markave si shumé larg nga njéra tjetra né mendjen
e konsumatorit, pér té pérfituar pérgjigje té singerta nga persona Qé i
vlerésojné té dyja né ményré té ngjashme, dhe sepse té intervistuarit késhtu
kané gené mé té disponueshém pér t’u pérfshiré né studim.

Mbledhja e t& dhénave u bé duke shpérndaré pyetésorin personave té
kontaktuar népérmjet rrjetit profesional né té cilin éshté e angazhuar
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studiuesja. Koha e nevojshme pér té shqyrtuar materialet dhe pér t’i dhéné
pérgjigje pyetjeve gé ndodhen né pyetésor varion nga shtaté deri né
pesémbédhjeté minuta. Pér té pércaktuar géndrimin e pjesémarrésve
pérgjigjet jané kategorizuar si pozitive (dakord ose pajtohem plotésisht),
negative (nuk pajtohem ose nuk pajtohem plotésisht), ose neutrale (as
pajtohem dhe as nuk pajtohem).

4. Gjetjet kryesore
4.1 Krahasimi midis kontekstit peréndimor dhe shqiptar

Kapitalizmi, sistemi ekonomik gé dominon panoramén globale prej té paktén
dy shekujsh, ka ndikuar ndjeshém rréfimet e shoqérisé, duke i béré ato
degézime té njé rréfimi té madh té karakterizuar nga logjika konsumiste,
individualiste dhe materialiste (Livingstone, 1998). Kjo ka ndodhur edhe pse
kompanité jané kthyer né agjenté komunikativé me njé pamje njerézore, gé
duke pérdorur mjete si marketingu, marka dhe publiciteti, dhe duke i
ndérthurur ato me zbulimet teknologjike dhe shkencore té reja, bashké me
storytelling, kané mundur té sjellin konceptin e mercifikimit edhe né fusha qé
nuk ishin prekur mé paré prej tij.

Komunikimi rréfyes ka treguar me té vérteté réndésiné e tij né periudhén
gé bota ka paré Revolucionin Digjital, e cila ka shpallur teknologjité e reja té
komunikimit dhe té informacionit mbretéreshat e panoramés sociale,
ekonomike dhe politike. Né até moment c¢do sferé e realitetit éshté pérfshiré
né paradigmén e re té narrative turn, dhe rréfimet e kapitalizmit tashmé kané
arritur té tregohen edhe pérmes telefonave gé ¢do person mban gjithmoné me
vete dhe té brendésohen né ményré pérfundimtare.

Sigurisht edhe né Shqipéri ka ndodhur Revolucioni Digjital bashké me
narrative turn, por faktorét historiké nuk kané lejuar até evolucion gradual gé
kané paré kontekstet peréndimore. Prandaj ata nuk kané ardhur né té njéjtén
formé, pasi kapitalizmi ka nisur té duket né fillimet e viteve 1990, dhe
gjithsesi éshté zhvilluar me hapa shumé té ngadalté né njé vend ku gjithcka
ishte pér t’u rindértuar nga e para.

Gjaté dekadés sé fundit Shqipéria po pérjeton njé zhvillim shumé té
shpejté dhe po i referohet njé publiku gé béhet gjithmoné e mé kérkues. Pér
kété arsye kompanité tashmé kané nevojé qé, nga optikat production, product
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dhe sales oriented, té implementojné storytelling bashké me konceptet client,
market dhe service oriented, né ményré gé té béjné diferencén, té rriten, té
fitojné géndrueshméri dhe té tregojné vlerat e tyre té shtuara né njé treg té
vogél, gé po mbushet me produkte dhe shérbime té ndryshme, i cili synon té
konkurrojé me tregjet peréndimore dhe éndérron gé té integrohet né Evropé.

4.2. Gjetjet kryesore pér storytelling

Pyetésori gé éshté ndértuar ka mundésuar té dhénat e domosdoshme pér té
vértetuar hipotezén fillestare, duke sqaruar edhe disa aspekte gé lidhen me
teorité gé jané hasur gjaté studimit. Si fillim jané mbledhur informacionet
biografike’, njé pjesé e té cilave prezantohen né grafikét né vazhdim (Figura
1 dhe Figura 2).

Figura 1 dhe 2. Té dhéna sasiore dhe cilésore té té intervistuarve
Mosha Gjmm

6

0 030vies  Sd0vjes  41-50vjee 5160 vies Femér B Mashkull

Burimi: Autorét

Sipas pérgjigjeve gé jané marré, vetévlerésimi mesatar mbi aftésité gé lidhen
me storytelling (Figura 3) ka gené rreth 4.4 piké, gé do té thoté shumé pozitiv.
Gjykimi mbi storytelling éshté treguar gjithashtu shumé pozitiv edhe para
(Figura 4) edhe pas tregimit té historisé té Chanel-it (Tabela 1) dhe té Pirro-s
(Tabela 2), me rreth 4.4 piké mesatare para tregimit dhe 4.5 pas tregimit. Kjo
do té thoté qé storytelling i aplikuar ka ndikuar pozitivisht me +0,1 piké ndaj

7 Pér informacione té detajuara mbi kampionimin, mund té kontaktohet me e-mail:
adela.luka@umsh.edu.al.
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géndrimit té té anketuarve, té cilét tregonin tashmé njé predizpozité paraprake

té favorshme ndaj tij.

Figura 3. Vetévlerésimi mbi aftésité né lidhje me storytelling

Aftésia juaj e pérgjithshme e té shkruarit té njé
mesazhi/tregimi t& njé marke té huaj:
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Vetévlerésimi mbi aftésité né lidhje me Storytelling
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mesazhi/tregimi té njé marke té huaj:
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Burimi: Autorét

Figura 4. Niveli i perceptimit té storytelling para tregimit

Kam besim se mund té tregoj njé Storytelling 5-minutéshe.
Storytelling duhet té tregohet né gjuhén shqipe
Storytelling ndihmon né pérmirésimin e fjalorit.

Storytelling ndihmon né p&rmirésimin e shqiptimit.
Storytelling ndihmon né pérmirésimin e shkrimit.
Storytelling ndihmon né pérmirésimin e leximit.
Storytelling ndihmon né pérmirésimin e té folurit.
Storytelling ndihmon né pérmirésimin e dégjimit.

Uné jam i/e interesuar t& dégjoj dhe t& tregoj Storytelling.
Uné jam i/e interesuar té tregoj Storytelling.

Uné jam i/e interesuar té dégjoj Storytelling.

Uné jam i/e interesuar pér Storytelling.

Kisha dégjuar pér Storytelling para jush

W Plotésisht dakord  ® Dakord

M Neutral
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Burimi: Autorét

Pikét mesatare pas tregimit té Chanel-it (Tabela 1), gé i éshté prezantuar pesé
té intervistuarve, kané rezultuar rreth 4.49, ndérsa ato té Pirro-s rreth 4.45
(Tabela 2). Ky fenomen mund té keté ndodhur ngagé marka Chanel njihet mé
gjerésisht nga publiku global, pasi éshté njé firmé ndérkombétare e cila ka

ol
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pérdorur vazhdimisht komunikimin rréfyes dhe publicitetin si strategji pér té
béré té njohur historing, vlerat dhe veprimtariné e saj, ndérkohé gé Pirro ka
gené mé diskret né kété drejtim.

Tabela 1. Rezultatet pas tregimit té storytelling pér markén Chanel

Plotesisht Dakord | Neutral | Jo Plotesisht
Dakord Dakord | jo-dakord
Isha i/e interesuar pér Storytelling. 5
Isha i/e interesuar té dégjoja 4 1
Storytelling.
Mé pélgeu pérdorimi i Storytelling. 5
MEé pélgen té dégjoj Storytelling. 5
MEé pélgen té tregoj Storytelling. 3 1 1
Pérdorimi i Storytelling ishte i 3 2
favorshém pér mua.
Storytelling jané pér fémijé, jo pér 1 4
té rritur.
Né pérgjithési, Storytelling ishte i 4 1
kéndshém né dyqgan.
Storytelling mé ndihmoi té 5
pérmirésoja dégjimin.
Storytelling mé ndihmoi té 4 1
pérmirésoja té folurit.
Storytelling mé ndihmoi té 4 1
pérmirésoja leximin.
Storytelling mé ndihmoi té 3 2
pérmirésoja shqiptimin.
Storytelling mé ndihmoi té 4 1
pérmirésoja fjalorin.
Storytelling duhet té praktikohet 3 2
paraprakisht.
Kam besim té tregoj njé Storytelling 4 1
5-minutéshe.
Mendoni ju se Storytelling mund té 5
praktikohet nga Pirro me sukses.
Storytelling mund ti rrisé té 3 2
ardhurat e Pirro.
Storytelling nuk ka sukses né 4 1
Shqipéri.
Storytelling me motive patriotike 3 2
mund ta béjé markén Pirro mé té
njohur.
Pirro duhet ta praktikojé 5
Storytelling.
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Nuk mendoj gé Storytelling mund 2 2 1
té keté sukses né Shqipéri.

Burimi: Autorét

Tabela 2. Rezultatet pas tregimit té storytelling pér markén Pirro

Plotesisht Jo Plotesisht
Dakord Dakord | Neutral | Dakord | jo dakord
Isha i/e interesuar pér Storytelling. 3 2
Isha i/e interesuar té dégjoja
Storytelling. 2 3
Mé pélgeu pérdorimi i
Storytelling. 4 1
Mé pélgen té dégjoj Storytelling. 4 1
Mé pélgen té tregoj Storytelling. 3 2
Pérdorimi i Storytelling ishte i
favorshém pér mua. 4 1
Storytelling jané pér fémijé, jo pér
té rritur. 1 2 2
Né pérgjithési, Storytelling ishte i
kéndshém né dygan. 4 1
Storytelling mé ndihmoi té
pérmirésoja dégjimin. 3 2
Storytelling mé ndihmoi té
pérmirésoja té folurit. 4 1
Storytelling mé ndihmoi té
pérmirésoja leximin. 3 1 1
Storytelling mé ndihmoi té
pérmirésoja shqiptimin. 3 1 1
Storytelling mé ndihmoi té
pérmirésoja fjalorin. 4 1
Storytelling duhet té praktikohet
paraprakisht. 4 1
Kam besim té tregoj njé
Storytelling 5-minutéshe. 3 2
Mendoni ju se Storytelling mund
té praktikohet nga Pirro me sukses. 3 2
Storytelling mund ti rrisé té
ardhurat e Pirro. 4 1
Storytelling nuk ka sukses né
Shqipéri. 1 2 1 1
Storytelling me motive patriotike
mund ta béjé markén Pirro mé té
njohur. 4 1
Pirro duhet ta praktikojé
Storytelling. 4 1
Nuk mendoj gé Storytelling mund
té keté sukses né Shqipéri. 3 2

Burimi: Autorét

55



ADELA LUKA, FLORJAN BOMBAJ, MAJLINDA SHEHU VOL 3 (1), fq 43-61

Edhe komentet, gé i jané kérkuar té anketuarve pasi kané pérfunduar
pyetésorin, kané vértetuar hipotezén pér té cilén pérdorimi i storytelling ka
ndikim mbi géndrimin e konsumatoréve ndaj njé marke, sidomos nése
ekziston njé prirje e favorshme drejt rréfimit dhe vlerave gé njé firmé pércjell.
Né fakt mendimet e té intervistuarve mbi storytelling mund té pérmblidhen
né disa pika kryesore:

> Ai stimulon kreativitetin, térheq vémendjen e konsumatoréve, i
pérfshin ata emocionalisht, i angazhon, i argéton, i motivon, i bind,
dhe mundéson ndértimin e marrédhénieve afatgjata me ta, duke i
kthyer né klienté besnik.

» Ai i bén strategjité dhe komunikimet e bizneseve dhe t& marketingut
mé efektive dhe autentike, kompanité mé serioze, té njohura dhe té
suksesshme.

> Né Shqipéri ky mjet nuk pérdoret mjaftueshém, éshté i kufizuar né
disa komunikime sporadike gé lidhen mé shumé me trendet
momentale.

» Klientét shqiptaré jané béré mé kérkues, déshirojné mé shumé
informacione dhe t& ndértojné njé marrédhénie me firmat me té cilat
hyjné né kontakt, pér té krijuar besueshméri, késhtu gé jané té
interesuar pér storytelling.

» Ai duhet praktikuar edhe né mjedisin shqgiptar né ményré té
vazhdueshme, duke e pérshtatur até me plane dhe strategji afatgjata.

5. Diskutime

Sipas disa autoréve, géllimi kryesor i storytelling éshté té flasé me
bashkébiseduesit pérmes njé historie né ményré gé t'i bindé ata pér njéfaré té
vértete (Lewi, 2014). Rezultatet e disa studimeve kérkimore kané cuar né
pérfundimin se ai ka njé kapacitet real pér té ndikuar njerézit gé kané
mundésiné té dégjojné kété histori (Gerber et al., 2013). Né fakt, ky artikull
ju kushtua né vecanti verifikimit dhe vézhgimit té kétyre rezultateve edhe njé
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heré, duke pérdorur njé metodé kérkimi té krijuar pér té vrojtuar géndrimin e
té anketuarve ndaj markés.

Pas njé analizé té detajuar, hulumtimi tregoi se té anketuarit gé u
ekspozuan ndaj historive té dy kompanive Chanel dhe Pirro shfagén
pozitivitet té larté ndaj secilés marké. Kjo pohon se ato u vlerésuan né ményré
té favorshme pavarésisht informacionit té kufizuar né dispozicion si pér
firmat ashtu edhe pér produktet e tyre. Pér té shpjeguar kété fenomen, jané té
nevojshme teorité e disa autoréve. Né té vérteté, sipas Lewi (2014) dhe Gerber
et al. (2013), stimujt e marketingut nuk jané faktorét e vetém gé ndikojné né
géndrimin ndaj markés. Karakteristikat personale té secilit individ dhe prirjet
paraekzistuese sé tyre kané gjithashtu njé influencé té réndésishme né
vlerésimin dhe kuptimin e mjedisit té jashtém. Kjo shpjegon pérse njé markeé
perceptohet né njé ményré té caktuar dhe jo né njé tjetér nga individé té
ndryshém.

Kérkimet e méparshme né kété fushé nuk jané té shumta por gjithnjé e mé
shumé studiues, veganérisht né fushén e marketingut, kané filluar té
interesohen pér storytelling. Né kété artikull, pérdorimi i tij demonstron
konkretisht teoriné e Gerber et al. (2013) dhe rezultatet e hulumtimit
konfirmuan teorité ekzistuese mbi kété temé. Né té vérteté, elementét e
pranishém né histori krijojné njé pérbérje té pérsosur elementésh gé lejon
térhegjen e vémendjes sé pjesémarrésve, duke i béré ata té apasionuar pas
tregimit dhe mé pas duke i bindur pér viefshmériné e tij dhe té markés sé
pérfshiré (Lewi, 2014).

Ky artikull sqaroj disa aspekte gé kané té b&jné me prirjen e konsumit té
markave luksoze dhe analizoi se si konsumatorét shqiptaré i kuptojné rréfimet
nga kéndvéshtrimi i tyre. Né disa raste, strategjia e markave pérfshin
storytelling, por ka edhe firma gé tregojné njé géndrim pasiv né kété aspekt.
Né rastin e dyté, éshté e véshtiré pér konsumatorét té kuptojné markat gé nuk
arrijn€ t€ komunikojn€ shumé pér veten dhe t’i konsumojné ato. Prandaj,
analiza krahasuese e markave dhe té prirjes sé konsumatoréve ndaj tyre me
strategjiné e pérdorur né kété hulumtim mund té tregohet njé metodé
kuptimploté pér kérkimet e ardhshme.
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6. Rekomandime

Storytelling mund té keté efekte pozitive si dhe efekte negative. Kjo varet
sidomos nga géllimet pér té cilét pérdoret. Né fakt, shumé kompani kapitaliste
pérmes tij e kané béré té mundur gé ¢cdo sferé e realitetit té prekej nga logjika
e mercifikimit, por shumé té tjera kané pércjellé vlera etike dhe morale
pozitive dhe superiore. Prandaj duhet gé ky mjet té implemetohet nga
kompanité shqiptare duke pasur parasysh edhe ndikimet e réndsishme gé
pérdorimi i tij mund té keté, sidomos né lidhje me sferén etike, morale dhe
kulturore té shogérisé, por jo vetém.

Me gené se ky studim ka konfirmuar fuginé dhe réndésiné e storytelling
dhe analizat e realizuara pér té zgjeruar kété fushé shkencore kané kufizimet
e tyre, éshté thelbésore qé kjo e fundit té plotésohet me kérkime té tjera mé té
thelluara. Prandaj, éshté e késhillueshme gé té merren parasysh mé shumé
sektoré, té hetohen né ményré gjithmoné e mé specifike sjellja dhe géndrimet
e konsumatoréve, ashtu si edhe té kompanive, té studiohen aspektet
shogérore, politike, ekonomike dhe teknologjike né lidhje me komunikimin
rréfyes né kontekste té ndryshme, dhe né vecanti né até shqiptar.

7. Kufizimet e artikullit

Edhe pse rezultatet e kétij hulumtimi eksperimental kané gené mjaftueshém
té kénagshme, jané paraqitur disa kufizime, si pér shembull: numri dhe lloji i
pyetjeve, pérfagésia lidhur me vendndodhjen gjeografike, gjining,
grupmoshat, nivelet e ndryshme té edukimit arsimor dhe té té ardhurave
mujore, kategorité profesionale, numrin e personave té pérfshira né anketim,
sektorét né té cilét veprojné sipérmarrjet, llojin dhe numrin e kompanive.
Prandaj, pér té mundésuar pérgjithésimin e tij dhe njé nivel besimi akoma mé
té larté, éshté e késhillueshme qé té ndérmerren edhe kérkime té tjera né té
ardhmen dhe ky artikull duhet vlerésuar vetém si hapi i paré drejt zgjerimit té
ardhshém té perspektivave shkencore shqiptare mbi storytelling.

8. Pérfundime

Ky hulumtim éshté nisur nga konstatimi qé storytelling né dekadat e fundit
ka stimuluar fort interesin e kompanive né mbaré botén dhe qé nuk ka ndjekur
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né Shqipéri té njéjtin rrugétim qé ka ndérmarré né shtetet peréndimore té
zhvilluara. Ky fakt ka nxitur disa pyetje, ndér to kryesorja ka pérfagésuar
shtyllén mbi té cilén éshté ngritur hipoteza bazé, gé lidhet me fuqiné e
storytelling si njé aset strategjik suksesprurés pér bizneset, pasi ai ndikon
géndrimet e konsumatoréve ndaj njé marke, sidomos nése ata kané njé prirje
paraekzistuese té favorshme ndaj mesazheve té saj. Pér ta vértetuar kété, pér
té marré pérgjigjet e kérkuara dhe pér té kuptuar cilét jané faktorét pengues
sé pérdorimit té ploté té storytelling né mjedisin shqgiptar dhe cilét mund ta
nxisin até né té ardhmen, jané marré né konsideraté studime shkencore té
ndryshme.

Té dhénat dytésore dhe parésore gé jané mbledhur kané béré t& mundur
edhe analizén e gjendjes sé pérdorimit té komunikimit rréfyes né dy
kontekstet e pérfshira, pérmes marrjes né konsideraté té kompanive té luksit
Chanel dhe Pirro. Késhtu éshté paré nése: implementimi i kétij mjeti nga dy
markat ka ose mund té sjellé ndryshime domethénése pér to, ka ndonjé
diferencé midis tyre né lidhje me aplikimin e tij dhe a éshté me té vérteté e
réndésishme qé cdo firmé, edhe shqiptare, ta integrojé até né strategjité e saj.

Né mbyllje té hulumtimit ka rezultuar gé rréfimi ka ndjekur zhvillimin e
njerézimit gé né fillimet e tij, gé éshté njé mjet thelbésor mbijetese pér té dhe
qé, pér rolin gé luan né shoqéri, storytelling éshté shpallur gjaté dekadave té
fundit njé mjet biznesi dhe marketingu tej mase efikas, i fugishém dhe
suksesprurés pér kompaniteé.

Ngjarjet historike, kushtet ekonomike, politike, teknologjike dhe sociale
qé vérehen né Shqipéri midis shekujve té 15-té dhe té 20-t& nuk i kané lejuar
kétij vendi gé té zhvillonte pérdorimin e komunikimit rréfyes né njé ményré
gé pérkonte me até té Peréndimit. Nga ana tjetér, elementet gé vlejné si
pengues né té kaluarén, né periudhén bashkékohore jané ri-kategorizuar si
pérshpejtues dhe, pérfundimisht, faktorét gé sot mund té nxisin pérdorimin e
storytelling né Republikén e Shqipérisé jané: ardhja, sé fundmi, e
Revolucionit Digjital, teknologjive té reja té informacionit dhe narrative turn,
lidhjet gjithmoné e mé té forta me shtetet peréndimore, rritja e llojshmérisé
sé mallrave dhe shérbimeve né treg, déshira pér té mbajtur konsumatorin té
térhequr dhe pér ta kthyer né njé klient besnik, pér t’u rritur, pérmirésuar dhe
zhvilluar, pér té fituar suksesin dhe géndrueshméring, pér té qené
konkurrencial edhe né njé shkallé ndérkombétare, dhe pér t’u béré pjesé e
Komunitetit Evropian.
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Véshtrim teorik pér metodat alternative pér vlerésimin e
Ekonomisé sé Pavrojtuar
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Pérmbledhja

Ekonomia e Pavrojtuar, e cila pérfshin aktivitetet ekonomike gé nuk regjistrohen ose
gé regjistrohen pjesérisht né Llogarité Kombétare, ka njé ndikim té réndésishém né
matjen e PBB-sé dhe politikave ekonomike. Ndonése ka kaluar mé shumé se gjysém
shekulli gé nga pérpjekjet e para pér vlerésimin e saj, ende sot, mbetet njé fenomen
kompleks pér t’u adresuar dhe matur me saktési pér shkak t€ shuméllojshméris€ s€
metodave dhe burimeve té té dhénave. Ky punim identifikon dhe shgyrton né ményré
pérshkruese metodat alternative pér vlerésimin e Ekonomisé sé Pavrojtuar, analizon
avantazhet dhe disavantazhet e tyre dhe kontribuon né pasurimin e bazés teorike pér
kété temé né gjuhén shqgipe. Vlerésimi i Ekonomisé sé Pavrojtuar dhe sfidave
bashkéshoqéruese kérkon qasje té integruar dhe bashképunim ndérinstitucional.
Punimi ndihmon né kuptimin e metodave té vlerésimit té Ekonomisé sé Pavrojtuar
dhe ofron sugjerime pér pérmirésimin e Kkétij procesi, duke theksuar nevojén pér
pérdorimin e metodave té kombinuara dhe té dhénave té cilésisé sé larté pér té
siguruar vlerésime mé té sakta dhe gjithépérfshirése.

Fjalét kyce: Ekonomia e pavrojtuar; metoda alternative; gjithépérfshirja; Produkti
i Brendshém Bruto; Llogari Kombétare.

Abstract

The Non-Observed Economy, which includes economic activities that are not
registered or partly registered in the National Accounts, has a significant impact on
the measurement of GDP and economic policies. Although more than half a century
has passed since the first attempts to assess it, it remains a complex phenomenon to
address and measure accurately due to the variety of methods and data sources. This
study identifies and examines alternative methods for assessing the Non-Observed
Economy, analyzes their advantages and disadvantages, and contributes to enriching
the theoretical understanding of this topic in the Albanian language. Measuring the
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Non-Observed Economy and its associated challenges requires an integrated
approach and inter-institutional cooperation. The paper helps to better understand
the methods for evaluating the Non-Observed Economy and offers suggestions for
improving this process, emphasizing the need for combined methods and high-
guality data to ensure more accurate and comprehensive assessments.

Keywords: Non-Observed Economy; alternative methods; Exhaustiveness; Gross
Domestic Product, National Accounts.

1. Hyrje

Llogarité Kombétare cilésohen si jetike pér hartimin dhe zhvillimin e
politikave ekonomike té njé vendi. Njé aspekt i réndésishém i cilésisé sé tyre
ka té béjé me shkalléen e mbulimit té té gjitha aktiviteteve ekonomike
prodhuese gé i pérkasin Ekonomisé sé Pavrojtuar, proces i quajtur ndryshe
mbulim shterues ose gjithépérfshirje. Gjithépérfshirja rezulton té jeté njé
céshtje delikate pér vendet né zhvillim ku ekonomia e fshehté prodhon njé
pjesé té madhe té Produktit t&é Brendshém Bruto (PBB-sé€) (Hassan and
Schneider, 2016). Faktoré si globalizimi dhe digjitalizmi e kané ndérlikuar
edhe mé tepér matjen e saj. Sot, ne ndeshemi me modele té reja biznesesh dhe
forma punésimi t€ cilat jo pak heré€ rezultojné té véshtira pér t’u identifikuar
ose kérkojné njé hulumtim apo investigim mbi burime té dhénash gé
vértetojné ekzistencén e aktivitetit ekonomik. Nga ana tjetér, burimet e té
dhénave jané té pamjaftueshme pér t€ mbuluar plotésisht aktivitetet
ekonomike. Madhésia e Ekonomisé sé Pavrojtuar ndryshon mes vendeve
ndérsa né kohé té ndryshme, pesha e saj ndaj PBB-sé&, mund té ndryshojé edhe
brenda veté vendit. Ekonomia e Pavrojtuar ndikohet nga ndryshimet né ciklin
e biznesit. Né periudha krizash éshté véné re se madhésia e Ekonomisé sé
Pavrojtuar rritet. Goditjet nga jashté, si kriza e viteve 2009-2010 apo kriza
shéndetésore Covid- 19, ndikuan né ndryshimin e madhésisé sé saj.

Njé vilerésim jo i ploté i gamés sé gjereé té aktiviteteve ekonomike gjeneron
treguesé ekonomiké té nénvlerésuar dhe nuk pércakton né ményré té drejté
perspektivén e politikave ekonomike, sociale dhe té punés. Qéllimi i
pérpilimit té statistikave éshté gé té japé njé pamje sa mé té sakté dhe té
vérteté té ekonomisé né njé periudhé té caktuar dhe gé kéto statistika té jené
té krahasueshme né nivel ndérkombétar dhe ndérkohor, pavarésisht
ndryshimeve né ligjet kombétare té secilit vend.
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Pérmirésimi i matjes sé Ekonomisé sé Pavrojtuar éshté né interes jo vetém
té punés té kontabilistéve kombétaré por edhe té politikébérésve,
investitoréve, akademikéve dhe pérdoruesve té tjeré, megjithése interesat e
tyre mund t€ mos kené té njéjtin drejtim. Né punén e kontabilistéve
kombétaré, mungesa e mbulimit shkakton disbalanca né konsistencén e
brendshme té llogarive kombétare si pasojé e raportimeve té pjesshme té
transaksioneve. Pér politikébérésit, vlerésimi i saj bén té mundur gé politikat
e hartuara té jené mé efikase dhe té arrijné sukseshém objektivat e tyre,
zgjeron bazén tatimore dhe gjeneron té ardhura pér buxhetin e shtetit, nxit
pérpjekjet pér zvogélimin e madhésisé sé saj, etj. Pérvec késaj, vémendja e
shtuar ndaj mbulimit shterues t¢ PBB-sé lidhet edhe me faktin se shumé
tregues té tjeré llogariten pér njési té PBB-sé ose mbi bazén e saj, Si pér
shembull: Borxhi Publik ndaj PBB-sé&, PBB-ja pér frymé, mirégénia, rritja
ekonomike, standartet mjedisore, varféria, kontributet dhe subvencionet mbi
bazén e PBB-S&, et].

Pavarésisht réndésisé dhe zhvillimeve, sipas autoréve Feige dhe Urban
(2008) éshté koha qé té pranojmé se dimé fare pak lidhur me Ekonominé e
Pavrojtuar krahasuar me pérpjekjet disa vjecare pér té matur madhésiné dhe
rritjen e saj. Ka kaluar mé shumé se njé dekadé qé atéheré, dhe kjo gjé éshté
ende e vérteté (de Sousa Fernandes, 2022). Ndikimet ekonomike pas krizés
shéndetésore COVID-19, transformimet digjitale dhe ecuria teknologjike,
shqetésimet e vazhdueshme té geverive pér humbijet e té ardhurave tatimore,
etj kané béré qé Ekonomia e Pavrojtuar té mbetet njé ¢éshtje komplekse dhe
e shuméanéshme. Duke patur né konsideraté réndésiné e vlerésimit té
Ekonomisé sé Pavrojtuar, lindi nevoja pér kété studim, objektivat e té cilit
jané:

1) Té identifikojé dhe shqyrtojé metoda alternative pér vlerésimin e
Ekonomisé sé Pavrojtuar;

2) Té analizojé avantazhet dhe disavantazhet e metodave té marra né
shqyrtim;

3) Té sugjeroj¢ metoda dhe/ose kombinime metodologjike pér
pérmirésimin e vlerésimit té Ekonomisé sé Pavrojtuar;

4) Té kontribuojé né pasurimin e bazés teorike né gjuhén shqipe, i cili
pérbén njé faktor kyc nxités pér kété studim.
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Natyra e kétij punimi éshté pérshkruese dhe éshté ndjekur metoda cilésore e
hulumtimit. Duke gené se ky punim trajton metodat e vlerésimit té Ekonomisé
sé Pavrojtuar vetém né kuadrin teorik, ky pérbén njé nga kufizimet e tij.
Aplikimi i kétyre metodave né kontekstin shqiptar dhe analiza empirike
mbeten té hapura pér studime té métejshme.

2. Historiku i vlerésimeve té Ekonomisé sé Pavrojtuar

Pérpjekjet e para pér té vlerésuar Ekonominé e Pavrojtuar né térési apo
komponenté té vecanté té saj kané nisur gé né vitet 1970. Matja e saj né vende
té ndryshme, me metoda té ndryshme, ka gjeneruar rezultate heterogjene té
cilat shpesh kané gené té véshtira pér t’u krahasuar mes tyre. Megjithaté, edhe
né rastet kur éshté pérdorur e njéjta metodé vlerésimi, rezultatet kané gené té
ndryshme né ményré té konsiderueshme. Tashmé ka kaluar mé shumé se
gjysém shekulli gé nga pérpjekjet e para té ekonomistéve, statisticienéve dhe
kontabilistéve kombétaré pér té pércaktuar dhe harmonizuar né nivel
ndérkombétar konceptet, metodat e mbledhjes sé té dhénave, metodologjiné
e vlerésimeve, etj. Pavarésisht késaj, né shumé vende, Ekonomia e Pavrojtuar
nuk mund té identifikohet vecanté né totalin e PBB-sé.

Njé nga aktet e para ligjore té réndésishme pér gjithépérfshirjen né
Llogarité Kombétare, éshté Direktiva e Keéshillit 89/130/EEC Euratom
(European Union, 1989). mbi harmonizimin e pérpilimit té Produkteve
Kombétare Bruto. Né shkurt 1994 u mor Vendimi i Komisionit (94/168/EC)
(European Union, 1994) mbi masat gé duhen pér zbatimin e direktivés 89/130
ku pika 3 dhe 4 i referohet né ményré té vecanté sigurimit té
gjithépérfshirjejes. Vendimi i Komisionit 98/527/EC (European Union, 1998)
pér mosraportimin (mashtrimin) e TVSH-sé pérfshin disa komponenté té
réndésishém shtesé pér kété céshtje.

Angazhimi i Institutit Europian té Statistikave (Eurostat), me vendet
kanditate né Bashkimin Europian, pér té siguruar statistika té besueshme,
gjithépérfshirése, té€ géndrueshme dhe té pajtueshme me standartet europiane
ka nisur gé né vitin 1996. Njé numér i madh projektesh jané ndérmarré né
vitet né vijim né fushén e Llogarive Kombétare ku zhvillimi i njé kuadri pér
matjen e Ekonomisé sé Pavrojtuar ka gené prioritet.

Né vitin 2002, OECD né bashképunim me eksperté té organizatave dhe
instituteve t€ tjera, publikoi manualin “Matja ¢ Ekonomisé s€¢ Parvojtuar” 1
cili konsiderohet njé dokument bazé ku paragiten udhézime statistikore dhe
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aspekte metodike pér prodhimin e vlerésimeve shteruese té PBB-sé. Ai
prezanton koncepte té ekonomisé sé néndheshme, té paligjshme, informale
dhe aktivitete prodhuese t¢ munguara né sistemin statistikor, duke siguruar
njé gjuhé té njéjté statistikore pér matjen e tyre. Ky manual éshté bazuar né
standartet pérkatése ndérkombétare té atyre viteve, pérkatésisht Sistemin e
Llogarive Kombétare 1993 (SNA93) dhe mbart disa kufizime né trajtimin e
céshtjeve té cilat nuk pérfshihen brenda kufirit té prodhimit sipas SNA93. Njé
shembull tipik éshté mungesa e udhézimeve né manual pér matjen e
shérbimeve té ofruara nga familjet pér veten e tyre si: punét e shtépisé,
pérgatitja e vakteve té ushqimit, etj.

Puna pér hartimin e metodologjis€ dhe standarteve pér “Qasjen Tabelore”
nisi gé né vitin 1998 nga Ralf Hein dhe u detajua me tej nga ky i fundit né
bashképunim me Michael Colledge né vitin 2003. Né vitin 2005, Komiteti i
harmonizimit té té Ardhurave Kombétare Bruto me ¢mimet e tregut, né
Eurostat, u angazhua né pé€rpunimin e udhézimeve t€ njohur si “Qasja
Tabelore e Eurostat-it pér Gjithépérfshirjen” (Eurostat, 2005). Q& nga viti
2016, té gjithé shtetet anétare té Bashkimit Europian (BE) jané té detyruara
té raportojné rezultatet e tyre mbi gjithépérfshirjen sipas késaj qasjeje.
Llogaritja e prodhimit, konsumit ndérmjetés dhe vlerés sé shtuar pér
Ekonominé e Pavrojtuar paragitet me réndési té madhe edhe pér vendet ku
kjo lloj ekonomie prodhon njé pjesé té madhe té PBB-sé.

Né Shqipéri, nga viti 1996-2003, Instituti i Statistikave (INSTAT) e ka
vlerésuar Ekonominé e Pavrojtuar duke shfrytézuar burimet ekzistuese té té
dhénave, pérmes metod€s sé€ ashtuquajtur “metoda ekspert”. Mangésia e késaj
metode lidhej me prezencén e njé shkallé e larté subjektiviteti. Ajo bazohej
né opinionet subjektive té ekspertéve té ndryshém pér pérgindjen qé mund té
zinte Ekonomia e Pavrojtuar né ¢cdo degé té aktivitetit ekonomik dhe mé pas
kjo pérgindje e hamendésuar aplikohej né prodhimin, konsumin ndérmjetés
dhe vlerén e shtuar té secilés degé. Né vitin 2004, INSTAT, né kuadér té njé
projekti binjakézimi me Institutin e Statistikave né Itali (ISTAT) zhvilloi njé
metodologji té re e cila bazohej jo mé mbi supozime té guximshme por mbi
baza statistikore. Asistenca teknike nga ISTAT ofroi mundésiné e
pérmirésimit té dukshém té vlerésimit té Ekonomisé sé Pavrojtuar. Né vitin
2010, né kuadér t€ projektit IPA 2007 “Mbéshtetje pér pérafrimin e
statistikave shqgiptare me standardet e BE-sé¢”, INSTAT, pérmirésoi dhe
zgjeroi mé tej mbulimin e llogarive kombétare pérmes disponueshmérisé sé
té dhénave té reja, pérmirésimit t¢ metodologjisé aktuale dhe integrimi i
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metodikave té reja. Sot, Shqipéria ndjek rekomandimet e gasjes tabelore té
Eurostat-it pér té siguruar mbulim sa mé té ploté té Ekonomisé sé Pavrojtuar
si dhe bazohet né manualin e OECD-sé.

3. Metoda alternative pér vlerésimin e Ekonomisé sé Pavrojtuar

Ndér vite, jané zhvilluar metoda té ndryshme pér vlerésimin e Ekonomisé sé
Pavrojtuar té cilat klasifikohen né ményré té pérgjithshme né: metoda direkte,
metoda indirekte dhe modele ekonometrike.

Metodat direkte kané té béjné me njé vlerésim té drejtépérdrejté té
Ekonomisé sé Pavrojtur duke mbledhur kryesisht pérmes anketave té dhéna
shtesé té cilat nuk jané pjesé e mbledhjes sé té dhénave sipas programit té
Llogarive Kombétare. Kéto anketa mund té synojné né ményré specifike njé
ose disa nga problematikat e komponentéve té Ekonomisé sé Pavrojtuar si
sektori informal, ekonomia e néndheshme, ekonomia ilegale, etj, duke ofruar
njé pasqyré mé té garté mbi natyrén dhe shkaget e saj, duke siguruar té dhéna
specifike dhe mé té detajuara e pér rrjedhojé zhvillimin e politikave
targetuese. Duke pasur parasysh se Ekonomia e Pavrojtuar éshté njé céshtje
delikate, kjo bén qgé shpesh informacioni i grumbulluar né ményré té
drejtépérdrejté nga anketat t€ mos jeté i ploté, té mos jeté i sakté ose té
mungojé totalisht. Disavantazhi i metodave direkte ka té béjé me faktin se
cilésia e té dhénave varet shumé nga vullneti i té anketuarve pér tu pérgjigjur
né ményré té singerté lidhur me problematikén né fokus té anketés. Natyra e
ndjeshme e pyetjeve bén g€ individét t€ priren drejt “nén-deklarimit” té
informacionit qé po u fshehin autoriteteve sepse i druhen pasojave ligjore,
megjithése, sigurohen pér ruajtjen e konfidencialitetit.

Metodat indirekte lidhen me vlerésime té cilat rrjedhin nga studimi i
statistikave zyrtare dhe pérpigen té gjejné gjurmé té Ekonomisé sé Pavrojtuar.
Ballafagimi i té dhénave gé vijné nga burime té ndryshme éshté njé hap i
réndésishém i punés pérpara pérpilimit té llogarive kombétare. Kjo pérballje
jo vetém rrit cilésiné e statistikave duke eleminuar gabime apo boshllége mes
té dhénave por mund té shérbejé gjithashtu pér té investiguar dhe identifikuar
gjurmé té Ekonomisé sé Pavrojtuar. Pér shembull, hendeku mes té ardhurave
dhe shpenzimeve té Prodhimit Kombétar Bruto, né kushtet kur ato nuk duhet
té kishin mospérputhje mes tyre, mund té interpretohet si njé sinjal pér
ekzistencén e aktiviteteve gé nuk jané pjesé e statistikave zyrtare. Megjithaté,
mospérputhja mund té vijé edhe si rezultat i matjeve té gabuara té statistikave
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zyrtare, gabimeve metodologjike, mangési né té dhéna etj, dhe jo
domosdoshmeérisht si pasojé e prezencés sé Ekonomisé sé Pavrojtuar.

Nuk ekziston asnjé metodé ideale pér té vlerésuar madhésiné dhe
zhvillimin e Ekonomisé sé Pavrojtuar. Megjithaté, zgjedhja e metodés sé
pérshtatshme éshté e lidhur ngushtésisht me disponueshmériné dhe cilésiné e
té dhénave, si dhe me fenomenin gé studiohet. Nése té dhénat jané té
kufizuara, ato kufizojné dhe zgjedhjen e metodés. Mé tej, nése té dhénat jané
té aksesueshme, thelbésore éshté cilésia e tyre. Té dhénat me besueshméri té
larté, t& paanshme dhe gjithépérfshirése mundésojné rezultate cilésore.
Cilésia e dobét e tyre mund té cojé né pérfundime té gabuara, pavarésisht
metodés sé zgjedhur. Metoda té ndryshme gjenerojné pérfundime té
ndryshme, por shpesh ka rezultuar efektive gasja e metodave té kombinuara
duke sjellé rezultate mé gjithépérfshirése.

3.1 Metoda e konsumit té energjisé elektrike

Energjia elektrike éshté njé faktor themelor pér realizimin e njé game té gjeré
té aktiviteteve ekonomike si: prodhimi, tregtia, transporti, komunikimi, etj.
Rritja e aktivitetit ekonomik sjell rritje t& konsumit té energjisé elektrike,
prandaj kjo e fundit mund té shérbejé si njé pérafrues i miré i prodhimit té
pérgjithshém né ekonominé e njé vendi.

Kaufmann dhe Kaliberda (1996) patén si objekt té studimit té tyre
marrédhénien mes aktivitetit ekonomik dhe konsumit té energjisé elektrike
duke e konsideruar kété té fundit si indikatorin mé té miré fizik pér té
vlerésuar aktivitetin ekonomik né térési dhe Ekonominé e Pavrojtuar né
vecanti. Déshmi té ndryshme empirike treguan se ekziston njé marrédhénie
relativisht e géndrueshme dhe e drejtépérdrejté mes tyre dhe se elasticiteti i
energjisé elektrike ndaj Produktit t&¢ Brendshém Bruto (PBB) tenton shpesh
drejt 1. Kjo nénkupton se njé ndryshim né masén 1 % né konsumin e energjisé
elektrike do té pasohet me njé ndryshim né té njéjtén masé edhe né PBB, né
kushtet kur ¢do gjé tjetér mbetet konstante. Pér vende té cilat kané ekonomi
me sektoré té orientuar kryesisht drejt prodhimit dhe industrive té rénda,
pérdorimi i energjisé rezulton té jeté mé i madh sesa né ekonomi té orientuara
ndryshe. Si rrjedhim, né kéto vende, pérdorimi i energjisé elektrike pér njési
té PBB-sé shfaq elasticitet té larté. Vitet e fundit, pérparimi i teknologjisé dhe
ndérgjegjésimi pér pérdorimin me efikasitet té energjisé elektrike e ka
reduktuar sasiné e energjisé elektrike té nevojshme pér té mbéshtetur njé nivel
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té caktuar té prodhimit dhe ka ulur potencialisht elasticitetin. Megjithaté, né
pérgjithési, zgjerimi i aktiviteteve ekonomike rritet proporcionalisht me
kérkesén pér energji elektrike.

Kritikat kryesore kjo metodé i ka pasur né faktin se jo té gjitha aktivitetet
ekonomike té pavrojtuara kérkojné konsum té konsiderueshém té energjisé
elektrike dhe mund té mos kené lidhje té drejtépérdrejté me té (psh. tregtia
informale, punésimi pa kontraté, etj). Mé tej, kjo kritiké pérforcohet me faktin
se aktivitetet e Ekonomisé sé Pavrojtuar mund té pérdorin burime alternative
energjie si gaz, nafté, energji té rinovueshme, etj gé nuk lidhen me energjiné
elektrike.

Pjesé té Ekonomisé sé Pavrojtuar lidhen vecanérisht me konsumin e
energjisé elektrike nga sektori familjar pér prodhime shtépiake apo aktivitete
té tjera informale. Lacko (1998) supozon pérmes metodés sé tij se energjia
elektrike e konsumuar nga sektori i familjeve pér aktivitete té pavrojtuara
éshté njé tregues pér madhésiné e Ekonomisé sé Pavrojtuar né ekonominé e
njé vendi né térési. Ai ofron njé perspektivé ndryshe duke supozuar se né
vendet ku konsumi i energjisé elektrike nga familjet éshté i larté pér aktivitete
té ekonomisé sé fshehur, pjesa tjetér e ekonomisé sé fshehur éshté e larté
gjithashtu. Pér llogaritjen e madhésisé sé Ekonomisé sé Pavrojtuar, Lacko
pérdor njé vlerésim té njohur té saj pér Shtetet e Bashkuara t¢ Amerikés, duke
marré pér bazé njé pérqindje prej 10.5% té Ekonomisé sé Pavrojtuar ndaj
PBB-sé, e cila éshté marré nga studimi i Morris (1993). Kjo vleré pérdoret
pér té aplikuar metodén né vende té tjera, duke supozuar se ¢do vend ka njé
strukturé té ngjashme né lidhje me konsumimin e energjisé dhe madhésiné
relative t€ Ekonomisé sé Pavrojtuar.

Kritika kryesore gé i béhet késaj metode lidhet me faktin se aktivitetet e
pavrojtuara nuk ndodhin vetém né sferén e sektorit familjar. Duke u fokusuar
vetém né konsumin e energjisé elektrike nga familjet, mbeten pa pérfshiré njé
pjesé e konsiderueshme e aktiviteteve gé kryhen nga sektoré té tjeré.

3.2 Metoda pérmes agregatéve monetaré, si raporti para né doré ndaj
depozitave

Matja e Ekonomisé sé Pavrojtuar duke pérdorur metodén e raportit para né
doré (cash) ndaj depozitave funksionon duke supozuar se njé pjesé e
konsiderueshme e transaksioneve té paregjistruara kryhen duke pérdorur para
né doré. Né 1958 Cagan studioi raportin e parasé né doré ndaj depozitave.
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Rritja e kétij raporti krahasuar me njé vit bazé nénkupton nevojén pér té
mbajtur para pér realizimin e transaksioneve té néndheshme. Megjithaté, ky
nuk éshté gjithmoné rasti, pasi njé raport i larté i parasé né doré ndaj
depozitave, né kultura dhe vende specifike, mund té pasqyrojé preferencat e
popullsisé pér pérdorimin dhe mbajtjen e cash-it ose mangésité né
infrastrukturén bankare. Pér mé tepér, duke supozuar se né vitin bazé gé
merret né konsideraté nuk ndodhin transaksione t& néndheshme, debati
mbetet i hapur midis kritikéve té késaj metode.

Disa vite me voné Tanzi (1980, 1983) e rafinoi kété metodé né njé tjetér
e cila e lehtéson supozimin e njé raporti konstant duke béré gé ky raport té
varet né funksion té normés sé interesit, té ardhurave pér frymé, variablave té
ndryshém tatimoré dhe pjesés sé pagave né té ardhurat kombétare. Duhet
patur parasysh se raporti mund té ndryshojé ndjeshém né kontekste té
ndryshme ekonomike, duke e béré té véshtiré nxjerrjen e pérfundimeve
gjithépérfshirése, pa marré parasysh faktorét lokalé.

Metoda e raportit para né doré ndaj depozitave pér matjen e Ekonomisé
sé Pavrojtuar mund té konsiderohet si njé metodé objektive, e cila nuk kérkon
pérpilim anketash dhe as pérpjekje té shumta pér mbledhjen e té dhénave, pasi
té dhénat e nevojshme jané publike dhe lehtésisht té disponueshme nga bankat
gendrore dhe institucionet financiare (Atanasijevi¢ et al, 2022). Nése mund té
vlerésojmé sasiné e parave té tepérta té pérdorura pér aktivitete joformale,
atéheré mund té vlerésojmé madhésiné e Ekonomisé sé Pavrojtuar duke
shumézuar sasiné e parave cash té pérdorura né ekonominé joformale me
shpejtésiné e garkullimit té parasé. Duhet theksuar se jo té gjitha transaksionet
gé kryhen né ekonominé e pavrojtuar kryhen me para né doré (Isachsen and
Strom, 1985). Pér mé tepér, duke gené se shpejtésia e garkullimit té parasé né
ekonominé joformale éshté e véshtiré pér tu vlerésuar, supozohet se kjo e
fundit éshté e barabarté me shpejtésiné e garkullimi té parasé né ekonominé
formale. Kjo pérbén njé prej limitimeve apo kritikave kryesore té késaj
metode (Hassan & Shneider, 2016).

3.3 Metoda e transaksioneve monetare
Feige (1979) zhvilloi metodén e transaksioneve monetare e cila bazohet né
pikénisje né teoriné sasiore té parasé, ekuacioni i Fisher-it: M*V= P*T ku:

(M) éshté oferta e parasé, (V) éshté shpejtésia e garkullimit té saj, (P) éshté
niveli i ¢mimeve dhe (T) volumi total i transaksioneve pér té mira dhe

70



INA ZELA, NEJRADA FRRUNI VOL. 3(1), fq 62-75

shérbime. Kjo metodé bazohet né supozimin se ekziston njé raport konstant
né kohé mes véllimit té transaksioneve dhe Prodhimit Kombétar Bruto
(GNP). Duke lidhur volumin e transaksioneve me Prodhimin Kombétar Bruto
né total, té vrojtuar dhe té pavrojtuar, ne mund té llogarisim madhésiné e
Ekonomisé sé Pavrojtuar si diferencé mes GNP totale me GNP e vrojtuar.
Problemi lidhur me kété metodé géndron né faktin se duhet gjetur njé vit bazé
si piké reference, njé vit i ashtuquajtur “normal” ku mund té themi se
Ekonomia e Pavrojtuar ka gené jo sinjifikative ose thuajse zero. Né realitet,
edhe né periudhat mé té géndrueshme ekonomike, ekzistojné disa nivele té
informalitetit apo aktiviteteve té paraportuara. Né mungesé té Ekonomisé sé
Pavrojtuar, ky raport do té kishte gené konstant né kohé. Nése raporti mes
volumit té transaksioneve té regjistruara dhe GNP péson rrije ose ulje
nénkupton se Ekonomia e Pavrojtuar ka ndryshuar madhésiné e saj.

Né kété metodé, Feige supozon se transaksionet e fshehta kryhen
kryesisht duke pérdorur para né doré dhe cege. Duke vepruar larg radaréve té
statistikave té ekonomisé sé vrojtuar, béhet mé e véshtiré matja e sakté e
volumit total té transaksioneve e pér rrjedhim edhe madhésisé sé Ekonomisé
sé Pavrojtuar. Nga ana tjetér, pérdorimi i parasé fizike ka dinamikén e saj, e
cila nuk lidhet domosdoshmérisht me transaksione té fshehta. Preferencat
kulturore, ekonomike e sociale ndikojné vendimet e individéve dhe bizneseve
pérsa i pérket mbajtjes sé parasé fizike. Njé tjetér arsye gé e komplikon té
kuptuarit e sasisé reale té parasé né qarkullim éshté cilésia dhe
géndrueshméria e kartmonedhave.

Kjo gasje konsiderohet interesante nga ana teorike por vénia né praktiké
e saj duket té jeté e komplikuar. Véshtirésia né zbatimin e saj lidhet me
analizén e thellé gé i duhet béré transaksioneve né térési, ku duhen
identifikuar dhe eleminuar nga analiza ato transaksione gé nuk kané lidhje me
Ekonominé e Pavrojtuar. Kompleksiteti i késaj ¢éshtjeje lidhet me faktin se
transaksionet té fshehta mund té jené té ndérthurura me aktivitete formale té
vrojtuara.

3.4 Metoda Shkage té Shuméfishta Tregues té Shuméfishté (MIMIC)

Metoda Shkage té Shuméfishta Tregues té Shuméfishté (MIMIC) ose Metoda
e Variablit t& Fshehur, pioner té sé cilés jané Frey and Weck-Hannemann
(1984), pérdor njé model ekonometrik pér vlerésimin e Ekonomisé sé
Pavrojtuar. Aplikimi fillestar i saj shénoi njé piké té réndésishme pér sa i
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pérket vlerésimit t¢ Ekonomisé sé Pavrojtuar pér 17 vendet e OECD ku kjo
metodé u provua. Metoda MIMIC e trajton Ekonominé e Pavrojtuar si njé
variabél té fshehté, i pavézhguar né kohé, i cili shkakton efekte té dukshme
gé nuk mund té maten né ményré té drejtépérdrejté. Ky variabél i fshehté
éshté i lidhur nga njéra ané me njé seri variablash shkakésoré (si barra
tatimore, papunésia, korrupsioni, kuadri i dobét institucional, etj) té cilét jané
faktoré shtytés té réndésishém té aktivitetit ekonomik té pavrojtuar dhe nga
ana tjetér me njé seri variablash té vrojtuar (kérkesa pér monedhé, norma e
pjesémarrjes né forcén punétore, mospérputhjet né llogari kombétare dhe né
punésim, mospérputhje né té ardhurat e deklaruara, etj) té cilét pasqyrojné
efektet e Ekonomisé sé Pavrojtuar (Figura 1).

Figura 1. Modeli MIMIC

Shkage Tregues
AT \ / Yt
I «—— Ekonomia e pavrojtuar — Ya
Zk{ th

Burimi: Buehn and Schneider (2013)
Modeli MIMIC pérbéhet nga dy komponenté kryesoré:

1. Ekuacioni strukturor: Kétu pércaktohen lidhjet midis variablave té
ndryshém, duke pérfshiré ato qé ndikojné né aktivitetet e ekonomisé
Sé pavrojtuar.

2. Modeli i matjes: Kétu pércaktohet ményra se si variablat e vrojtuar
(tregues dhe shkage) lidhen me variablin e pavrojtuar, Ekonomia e
Pavrojtuar.

Njé nga pérparésité kryesore té metodés MIMIC éshté lehtésia me té cilén
mund té modelojé aktivitetet e ekonomisé sé pavrojtuar duke marré parasysh
marrédhéniet ndérmjet variablave té vrojtuar dhe atyre t€ fshehur (Dell’ Anno
dhe Schneider, 2009). Pérvec gasjes gjithépérfshirése, duke pérfshiré shkaget
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dhe efektet, kjo metodé konsiderohet fleksibél sepse mund té pérshtatet né
kontekste dhe grupe té dhénash té ndryshme.

Né vetvete, modeli MIMIC nuk lejon matjen direkte t¢ Ekonomisé sé
Pavrojtuar. Rezultati pérfundimtar éshté njé indeks i Ekonomisé sé
Pavrojtuar, i matur si pérgindje e PBB-sé dhe i shprehur né normén e rritjes,
pasi variablat jané né diferenca logaritmike (Soares dhe Afonso, 2019).
Llogaritja népérmjet késaj metode, nuk tregon se variablat shkakésoré ose
faktorét shtytés té marré né konsideraté kané efekt statistikisht domethénés.
Prandaj, éshté e réndésishme té theksohet se kéto variabla nuk mund té merren
né konsideraté pér studime té politikave impaktuese pér Ekonominé e
Pavrojtuar, té paktén jo derisa té gjendet njé lidhje e pranueshme statistikisht
(Kirchgassner, 2017; Feld dhe Schneider 2017, Medina dhe Schneider, 2021).

4. Pérfundime

Ndonése ka kaluar mé shumé se gjysém shekulli gé nga pérpjekjet e para té
ekonomistéve, statisticienéve dhe kontabilistéve kombétaré pér vlerésimin e
Ekonomisé sé Pavrojtuar, ende sot kjo e fundit paraget njé sfidé té ndérlikuar
pér geverité dhe institucionet. Mungesa e njé vlerésimi té sakté ndikon
drejtpérdrejté né formulimin e politikave efektive mése té nevojshme pér té
zvogéluar madhésiné Ekonomisé sé Pavrojtuar.

Analiza teorike tregon se asnjé metodé e vetme e shqyrtuar né kété punim,
nuk mund té sigurojé njé matje té ploté dhe té sakté té Ekonomisé sé
Pavrojtuar. Metodat direkte ofrojné té dhéna specifike, por kérkojné burime
té médha dhe kané kufizime né interpretim, ndérsa, metodat indirekte krijojné
njé pamje mé té pérgjithshme por shpesh vuajné nga mungesa e saktésisé. Té
dhénat me besueshméri té larté, té paanshme dhe gjithépérfshirése
mundésojné rezultate cilésore, ndérsa cilésia e dobét e tyre mund té ¢ojé né
pérfundime té gabuara, pavarésisht metodés sé zgjedhur. Prandaj, pér té
pérmirésuar vlerésimin e Ekonomisé sé Pavrojtuar lind nevoja e njé
kombinimi metodash, i pérshtatur me vegorité socio-ekonomike té vendeve
apo rajoneve té ndryshme.

Pérmirésimi i matjes sé Ekonomisé sé Pavrojtuar éshté né interes jo vetém
té punés té Kkontabilisttve kombétaré por edhe té politikébérésve,
investitoréve, akademikéve dhe pérdoruesve té tjeré, pér kété arsye, edhe
adresimi i Ekonomisé sé Pavrojtuar dhe sfidave bashkéshogéruese kérkon
gasje té integruar dhe bashképunim ndérinstitucional. Mbetet me shumé
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réndési pérmirésimi i infrastrukturés sé té dhénave dhe rritja e transparencés
ekonomike.
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Pérmbledhja
Né kété studim analizohen faktorét gé ndihmojné né arritjen e obiektivave té

realizimit té agjendés Strategjia Kombétare pér baraziné gjinore 2021 — 2030.
Analiza e pérdorimit té kohés nga burrat dhe graté né drejtim té punés, familjes dhe
vetvetes, éshté shkaku i paré dhe faktori bazé gé shkakton dallimet gjinore edhe né
Shqipéri. Punimi ndalet né mundésiné e pabarabarté midis gjinive pér té realizuar
procesin e té mésuarit té vazhdueshém dhe pér pasojé mungesén e progresit né tregun
e punés nga graté. Evidentohet fakti se: nése graté dhe burrat nuk do té ndajné né
ményré té barabarté kohén nuk do té kemi kurré premisat e barazisé gjinore. Kjo nuk
do té thoté gé té mos pranohet diversiteti gé ata kané. Diversiteti midis gjinive duhet
té konsiderohet edhe né shoqériné shqiptare njé pasuri kombétare, por qé t’i rritet
vlera késaj pasurie duhet té béhen zgjedhje té caktuara né zgjidhje juridike pér té
zvogéluar indeksin e pabarazisé gjinore. Né kété studim si element gé do té
ndihmonte né uljen e pabarazisé gjinore né aspektin ekonomik analizohet
“Certifikata e barazisé gjinore”. Implementimi i késaj mase né bizneset private do té
ishte njé shtytje shumé e madhe jo vetém pér rolin e gruas né tregun shqiptar, por
dhe njé pérfitim i réndésishém i kétyre bizneseve né konkurencialitetin né treg. Né
aspektin metodologjik punimi pérdor analiza induktive dhe deduktive gjaté
pérdorimit té té dhénave primare. Ai kombinon statistikat zyrtare me anketime té
fokusuara pér njé grup té caktuar biznesesh né njé segment té caktuar té tregut té
punés.

Fjalét kyce: Ndarja e kohés; pabarazia gjinore; Indeksi global i dallimit gjinor;
diskriminim; barazmundésia; gertifikata e barazisé gjinore.

Abstract
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This study examines the factors contributing to the achievement of the National
Strategy for Gender Equality 2021-2030 agenda in Albania. It focuses on how the
use of time by men and women across work, family responsibilities, and personal
activities serves as a primary factor influencing gender disparities in Albania. The
paper highlights the unequal opportunities between sexes for continuous learning
and how this contributes to women's lack of progress in the labor market. It
underscores that without equal distribution of time between men and women, gender
equality cannot be realized. However, it emphasizes that gender diversity should be
embraced as a national asset. To enhance this asset’s value, specific legal measures
are needed to reduce gender inequality. One of the key elements analyzed in this
study is the "Certificate of Gender Equality," proposed as a tool to mitigate economic
gender disparities. The implementation of this certificate in private businesses could
significantly enhance women's roles in the Albanian labor market and provide a
competitive advantage for these businesses. Methodologically, the study employs
both inductive and deductive analyses, utilizing primary data. It integrates official
statistics with surveys targeting a specific group of businesses within a particular
labor market segment.

Keywords: Time sharing; Gender inequality; Global gender gap index;
Discrimination; Equality; Certificate of Gender Equality.

Hyrje

Steriotipet e barazisé gjinore duken garté kur kuptojmé se ¢faré ndodh kur njé
djalé gé né vogéli déshiron té kércejé né vend qé té luajé futboll, apo kur njé
vajzé aspiron té& béhet inxhiniere né vend té infermieres. Sot, megjithése
ndjeshmérité sociale po ndryshojné, disa klishe jané té rrénjosura né
psikollogjiné shogérore dhe shumé kéto paragjykime i quajné stereotipet
gjinore.

Stereotipet gjinore dhe normat sociale jané ende shumé té rrénjosura né
Shqipéri dhe luajné njé rol ky¢ né frenimin e avancimit té grave né pozita
drejtuese dhe né sektoré mé té mirépaguar. Pérveg faktoréve té pérmendur mé
larté ekzistojné edhe faktoré té tjeré gé shpesh nuk jané evidentuar né ményré
té ploté, por gé ndikojné ndjeshém né baraziné gjinore. Disa prej tyre
pérfshijné:

v" Normat tradicionale gjinore kané njé ndikim té thellé né shoqérité,
duke pérforcuar rolet tradicionale pér burrat dhe graté. Kéto norma
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shpesh kufizojné liriné individuale té grave pér té zgjedhur karrierén
dhe pér té marré pjesé né sfera té ndryshme publike dhe politike. Né
Shqipéri, kultura patriarkale éshté ende e rrénjosur né disa rajone, ku
graté nuk kané té njéjtén autonomi né marrjen e vendimeve personale
apo profesionale si burrat.

v Dhuna me bazé gjinore, pérfshiré ngacmimet seksuale né pung, éshté
njé faktor gé shpesh injorohet. Graté shpesh pérballen me njé mjedis
té pasigurt né vendin e punés, gé pengon pérfshirjen e tyre té ploté.
Frika nga diskriminimi ose ngacmimi mund té kufizojé angazhimin
dhe pérparimin e grave né karriere.

v’ Pabarazia né pagé midis burrave dhe grave éshté ende njé ¢éshtje
globale, pérfshiré edhe Shqipériné. Transparenca e ulét né pagé krijon
njé hendek té padukshém né té ardhurat mes burrave dhe grave gé
kryejné té njéjtin puné ose kané pérgjegjési té ngjashme.

v" Né shumé raste, graté jané mé shumé té ngarkuara me pérgjegjésité
pér kujdesin e fémijéve dhe familjes. Mungesa e shérbimeve cilésore
pér kujdesin e fémijéve si kopshtet dhe cerdhet e subvencionuara, i
detyron shumé gra té dalin nga tregu i punés ose té kufizojné orét e
tyre té punés.

Stereotipet gjinore kané té béjné kryesisht me pritshmérité pér sjelljen e
meshkujve dhe femrave brenda njé konteksti socio-kulturor. Ruajtja e kétyre
stereotipeve ka njé ndikim shumé té madh, jo vetém né nivel individual por
edhe kolektiv. Ato kufizojné diversitetin né vendin e punés, kontribuojné né
mosbalancimin e pagave dhe pérjetésojné dinamikén e pabalancuar té
barazmundésisé pér té vepruar né treg. Ato shpesh jané té rrénjosura né
ményreé té pandashme né kulturé, deri né até piké sa té kontribuojné né nxitjen
e fenomeneve komplekse si homofobia, diskriminimi dhe dhuna né familje.

Evidentimi problemor dhe pérmbledhja e literaturés
Strategjia e BE-sé pér baraziné gjinore!® pérmbush angazhimin e Komisionit

Von der Leyen pér njé Union té barazisé. Ai paraget objektivat dhe veprimet
strategjike gé synojné té béjné pérparim té réndésishém deri né vitin 2025

10 https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/policies/justice-and-fundamental-
rights/gender-equality/gender-equality-strategy it
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drejt njé Evropé gé garanton baraziné gjinore. Qéllimi éshté njé bashkim né
té cilin graté dhe burrat, vajzat dhe djemté, né té gjithé diversitetin e tyre, jané
té liré té ndjekin zgjedhjet e tyre té jetés, té kené mundési té barabarta pér té
pérmbushur veten dhe mund té marrin pjesé né ményré té barabarté dhe té
udhéheqin shogériné toné evropiane. Né programin NextGenerationEU,
buxheti pér baraziné gjinore né vendet anétare té BE-s& zé 12% té
financimeve té parashikuara né kété projekt. Kjo i ka dhéné njé hov shumé té
madh ndryshimeve té réndésishme ligjore, por dhe mekanizmave té caktuara
té politikave ekonomike pér baraziné gjinore.

N&é studimin “Indeksi i barazisé gjinore pér Republikén e Shqipérisé”!! i
realizuar nga INSTAT né bashképunim me BB dhe Qeveriné Franceze kishin
kéto rezultate paraprake né shkallén nga 1 - 100 pér vitin 2022. (ku 1 éshté
pabarazia totale dhe 100 barazia e ploté)

Indeksi né fushén e punés éshté, 67.6%.

Indeksi né fushén e parasé, 59.6%.

Indeksi né fushén e dijes, 55.6%.

Indeksi né fushén e kohés, 48.1%.

Indeksi né fushén e pushtetit dhe drejtimit, 60.9%.
Indeksi né fushén e shéndetésisé, 81.8%.

ok wbdE

Duke paré kéto rezultate studimi éshté pérgendruar né fushén e 3-té, até té
dijes dhe sidomos né realizimin e politikés sé studimit té vazhdueshém nga
graté. Kjo kérkon gé né radhé té paré té kemi njé ndarje té barabarté té kohés
ndérmjet gjinive, sepse mendojmé gé pér ¢do shogéri ky éshté elementi
kryesor gé kushtézon edhe pabaraziné né tregun e punés dhe pér pasojé
pabaraziné ekonomike.

Rezultatet e njé studimi té ISTAT-it Italian pér barazine gjinore®?
evidenton se stereotipet gjinore dhe imazhi social i dhunés jané fenomene gé
pengojné konceptualisht baraziné gjinore. Rezultatet e para té botuara né vitin
2023, na tregojné se cilat jané stereotipet dhe rolet gjinore mé té zakonshme
né até vend. Deklaratat e raportuara mé poshté dalé nga ky studim ndérrajonal
dhe té ekstrapoluara nga raporti i ISTAT-it pérfagésojné shembuj té qarté té
stereotipeve gjinore. Kéto jané pohimet bazé gé jané evidentuar né shogériné
italiane.

1 “Indeksi i barazise gjinore per Republiken e Shqiperise” fq IV
12 file:///C:/Users/VUser/Desktop/Isatat%20italia%20barazia%20gjinore.pdf
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1. Burrat jané mé pak té pérshtatshém se graté pér t'u kujdesur pér punét
e shtépisé (21.4%).

2. Pér té gené e plotésuar nga jeta njé grua duhet té keté fémijé (20.9%)

3. Pér burrat, mé shumé se pér graté, éshté shumé e réndésishme té jesh
i suksesshém né puné (20.4%).

4. Eshté detyra e nénave (grave) té kujdesen pér fémijét e tyre dhe pér
nevojat e pérditshme te familjes (20.2%).

5. Eshté mbi té gjitha burri ai gé duhet t& sigurojé nevojat ekonomike té
familjes (17.2%).

Né Shqipéri ende nuk ka studime analitike por né punimin toné do té
evidentohen disa politika konkrete pér té eliminuar sterotipe té tilla. Pér shkak
té zhvillimit ekonomik dhe zhvillimit historik né vendin toné mendohet qé
kéto stereotipe té jené edhe mé té thella.

Pér objektivin e paré té kétij studimi, até t€ pérdorimit té kohés dhe
diferencave ekonomike, jané pérdorur té dhénat statistikore t& mbledhura
sipas metodés sé barazisé gjinore té EIGE-sé dhe gé pérmbledh tregues né
fushat e paragitura né Tabelén 1.

Tabela 1. Treguesit pér pérdorimin e kohés dhe diferencave ekonomike
Fushat Nénfushat

Puna Pjesémarrja, ndarja dhe cilésia e punés

Paraja Burimet financiare, situata ekonomike

Dijet Arritje dhe pjesémarrja, ndarja

Koha Aktivitete pérkujdesjes, aktivitet shogérore

Pushteti Pushteti politik, pushteti ekonomik, pushteti shogéror
Shendeti Gjendja, sjellja dhe aksesi

Pabarazite Analizuar sipas tipologjisé sé familjes, moshés, aftésisé sé
gjithépérshkuese | kufizuar, nivelit té arsimt, kontekstit urban-rural

Dhuna Pérhapja, shkalla, raportimi

Duke paré fushat e mésipérme le te ndalemi si fillim né dallimet ekonomike
midis burrave dhe grave pér sa i pérket pjesmarrjes né tregun e punés. Té
dhénat e INSTAT-it né Shqipéri paragiten né Tabelén 2.

Po té shohim me kujdes viti 2022 ka pérgindje mé té larta té pjesmarrjes né
tregun e punés si té burrave dhe té grave dhe kjo si pasojé e rritjes sé
punézénies, megjithaté kemi njé dallim prej 11 pikésh midis tyre. Né
krahasim me vitet e tjera ky hendek ruhet megjithése kemi njé rritje té
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ndjeshme té nivelit té punésimit. Punésimi né pérgjithesi rritet si pér burrat
dhe pér graté por dallimi midis tyre nuk ndryshon shumé.

Tabela 2. Shkalla e pjesémarrjes né tregun e punés sipas viteve

2018 2019 2020 2021 2022
Burra Gra Burra Gra Burra Gra Burra Gra Burra Gra
0.68 0.51 0.68 0.53 0.67 0.53 0.67 0.53 0.68 0.57

Burimi: INSTAT

Thamé né fillim qé pabarazia né tregun e punés éshté pasojé e pabarazisé né
pérdorimin e kohés nga burrat dhe nga graté. Sipas INSTAT-it kjo pabarazi
duket edhe né tabelén e méposhtme.

Tabela 3. Numri mesatar i oréve té shpenzuara né punén e brendshme té
papaguar ndér vite sipas gjinisé

2020

2021

2022

Burra

Gra

Burra

Gra

Burra

Gra

2 oré 6 min

5 oré 43 min

2 oré 6 min

5 oré 43 min

2 oré 6 min

5 oré 43 min

Burimi: INSTAT

Vemé re se graté ofrojné né dité mé shumé se tre oré puné té pa paguar dhe
pér pasojé kjo i le prapa né té drejtén e tyre pér té realizuar njé edukim té
vazhdueshém dhe mbi te gjitha realizimin dhe impenjimin né detyra mé
cilésore né tregun e punés.

Té gjithé faktorét gqé analizuam mé lart evidentojné sipas INSTAT-it njé
dallim té ndjeshém midis pagés sé njé burri dhe té njé gruaje. Né vitin 2020,
paga mesatare bruto pér njé té punésuar me pagé né Shqipéri éshté 53,662
leké; 55,317 lek pér burrat dhe 51,679 pér graté. Hendeku gjinor né pagé
pasqgyron pabarazité gjinore lidhur mé pagén e burrave dhe grave.

Né kété pjesé ja vlen té ndalemi pak dhe né pavarésiné ekonomike té grave
gé pasqyron aspektin e pérdorimit té té ardhurave. Njé tregues indirekt jané
llogarité bankare qé kané burrat dhe graté né bankat e nivelit té dyté.

Tabela 4. Pérqgindja e popullsisé me llogari huamarrése né banka ose
institucione bankare, sipas gjinisé né vite
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2020 2021 2022

Burra Gra Burra Gra Burra Gra

56.8% 43.2% 56.7% 43.3% 56.5% 43.5%
Burimi: INSTAT, Banka e Shqipérisé

Tabela 5. Hendeku gjinor né paga

2020 2021 2022

6.6% 4.5% 6.2%

Burimi: INSTAT, Banka e Shqipérisé

Sic vihet re nga té dhénat e mésipérme dallimet né kohén e papaguar ¢ojné né
dallimet e pagave, té cilat cojne né dallimet e pavarésisé ekonomike té grave
gé evidentohet midis té tjerave edhe nga depozitat bankare té pasqyruara né
té dhénat e mésipérme.

Shpesh heré shumé nga ne nuk e vleresojmé si duhet shperndarrjen e
drejté té kohés midis gjinive, pavarésisht disa inisiativave ligjore té marra né
kété drejtim. Eshté positive pér sa i pérket aspektit té lejes sé lindjes gé dhe
burrat e pérfitojné kété té drejté por pérdorimi e késaj té drejte shfrytezohet
shumé shumé pak. Né vendet skandinave egziston barazia totale midis
burrave dhe grave pérsa i pérket lejes sé lindjes dhe aty burrat kané té drejta
té barabarta me graté né aspektin e lejeve né funksion té fémijéve té
porsalindur. Nuk po diskutojmé kétu dhe ndihmén qgé jep veté sistemi
shogéror ekonomik me politikat sociale té cerdheve, kopshteve dhe shkollave.
Nga shumé studiues mendohet se lehtésité shogérore té ofruara familjeve né
kéto vende pér rritjen e fémijéve kané béré qé ato té mos kené probleme té
plakjes sé popullsisé apo probleme té tjera demografike té késaj natyre. Né
Shqipéri jané béré pérpjekje té konsiderueshme né kété drejtim por ende
hendeku éshté i madh dhe shumé gjéra i jané 1éné né doré strukturave private
me kosto shumé té larta dhe pa financim plotésues familiar té prindérve gé
duan té pérdorin kéto struktura.

Thamé mé lart se mosbarazia né pérdorimin e kohés ¢on dhe né dallime
né studimin e vazhdueshém midis gjinive. Do té donim té ndaleshim né disa
vecori qé paraget Shqipéria né problemet e edukimit dhe pérse kéto probleme
nuk kapércejné dallimet e ndjeshme né karrieré midis burrave dhe grave né
firmat private. Pa hyré kétu né analizén e sektoréve ku punojné mé shumé gra
apo burra do té donim gé me njé véshtrim té shkurtér té tabelés gé vijon té
evidentonim disa kontradita qé shprehin garté stereotipet gjinore né Shqipéri.
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Tabela 6. Raportet e regjistrimit bruto sipas nivelit té arsimit dhe gjinisé

Viti 2020 Viti 2021 Viti 2022

Treguesit gjinoré pér arsimin Burra Gra Burra Gra Burra Gra

Raporti i regjistrimit bruto, Fillore(

ISCED level 1) 102.2 | 97.2 98.2 92.5 96.1 89.5

Raporti i regjistrimit bruto, arsimi

mesém i ulét (ISCED level 2) 99.0 93.0 99.0 93.0 98.0 92.0

Raporti i regjistrimit bruto né

arsimin e mesém (ISCED level 3) 96.8 901 98.7 89.9 95.7 90.2

Raporti i regjistrimit bruto né
arsimin e larté (ISCED level 5-8)

Burimi: INSTAT

47.7 71.3 49.6 73.2 51.5 74.7

Po té vémeé re, tre nivelet e para té arsimit, burrat jané mé pérpara se graté,
ndérsa po té shohim arsimin universitar, kemi njé pérparési shumé té
ndjeshme té grave né raport me burrat. Pra né aspektin intelektual té nivelit té
larté, graté, jané mé té edukuara se burrat, sepse né shumicén e tyre kané njé
arsim universitar té nivelit mé té larté. Po si shpjegohet gqé né karrierén e
bizneseve private ashtu dhe né administratén shtetérore né postet drejtuese
nuk dominojné graté por burrat. Faktorét e kétij fenomeni jané té ndryshém
por ne do té ndalemi tek mé kryesorét. Le té analizojmé pak mé analitikisht
tre nga faktorét kryesoré gé krijojné kété diferencim midis burrave dhe grave
né Shqipéri.

Faktori i paré éshté faktor i psikologjisé sociale ku drejtuesit,
pérgjithésisht burra, nuk ju besojné grave, postet drejtuese. Po té shohim dhe
té dhénat e institucioneve shtetérore shqiptare evidentohet mé thjesht ky
element sidomos né ushtri, polici por edhe né aktivitete té tjera.

Faktori i dyté éshté mungesa e vlerésimit aksiokratik. Duke géné shumica
e drejtuesve burra i konsiderojné graté edhe né aspektin aksiokratik mé prapa
se burrat dhe ju japin poste drejtuese vetém atéheré kur dallimet jané shumé
té dukshme dhe niveli i edukimit dhe i eksperiencés éshté shumé evident.

Faktori i treté éshté se pér shkak té kohés sé pabarabarté qé graté dhe
burrat i kushtojné edukimit t€ vazhdueshém I€ pas graté né pérditésimin e
njohurive. Ato kané mé shumé véshtirési té pérfitojné nga ciklet e
specializimit afat shkurtér, nga trajnimet, pjesmarrja né seminare dhe mjeteve
té tjera qé pérdorin shogérité pér zhvillimin e personelit. Pér ne ky éshté efekti
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kryesor i pabarazisé sé karrierés dhe pasoja direkte e mosndarjes sé barabarté
té kohés midis burrave dhe grave.

Certifikata e barazisé gjinore njé mjet potencial zhvillimi

Né “Strategjiné Kombétare pér Baraziné Gjinore 2021-2030” t€ miratuar nga
Qeveria Shqgiptare me VKM nr. 400, daté 30 gershor 2021, analizohen njé
séré mekanizmash qé do té stimulojné baraziné gjinore né aspektin ekonomik.
E paré né pérgjithési kjo strategji ndérton njé masé té réndésishme veprimesh
konkrete me buxhete t& konsiderueshme pér té realizuar objektivat e saj.
Megjithaté politikat dhe vendimet e parashikuara né kété strategji synojné dy
elementé kryesor, até té uljes sé pabarazisé gjinore né sektorin publik dhe
ngushtimin e diferencave rajonale té késaj pabarazie. Njé element ku
evidentohet mé shumé pabarazia gjinore éshté sektori privat i biznesit dhe ky
element éshté 1&né pjesérisht jashté veprimeve konkrete né kété strategji.

BE né programin e saj pér strategjiné e barazisé gjinore pérvec
instrumentave té tjeré té analizuara dhe té financuara né planet e veprimit té
vendeve anétare ka propozuar si njé masé vullnetare té stimulueshme edhe
certifikatén e barazisé gjinore té bizneseve dhe enteve shtetérore. Po cfaré
éshté kjo masé dhe si funksionon? A mund té zbatohet ky instrument dhe né
Shqipéri. Kéto jané dy pyetjet kérkimore té késaj pjese té studimit.

Certifikata e barazisé gjinore éshté njé certifikim vullnetar gé kompanité
mé té médha dhe té ndjeshme ndaj kétij problemi do té mund té kérkojné nga
organet e akredituara té certifikimit, pér té vértetuar pérputhjen e organizatés
sé biznesit me parimet e barazisé gjinore, si barazia e pagave, politikat e
barabarta té trajnimit dhe avancimi né karrieré. Eshté njé formé certifikimi si
ISO 900, ose UNI EN ISO 14001, ose UNI ISO 13009:2018, etj.

Kjo certificaté shérben pér:

Reduktimin e hendekut gjinor té pagave;

Kushte mé té mira té punés pér grate;

Shtimin dhe pérmirésimin e masave pér mbrojtjen e lehonisé;

Rritjen e punésimit té grave, si element gé garanton njeé rritje té GDP-
S€;

Pérfshirjen mé té madhe té grave né sistemet e vendimarrjes sé
shoqérisé;

v Ruajtjen e té drejtave njerézore dhe sociale.

ANANE NN

<

Sipas politikave té vendeve té BE-sé kjo certificaté lidhet jo vetém me
pérfitime pér graté por dhe pérfitime edhe pér shogérité e certifikuara dhe pér
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veté burrat gé jané pjesé e kétyre shogérive. Eshté shumé e réndésishme té
kuptohet se barazia gjinore ka efekte positive jo vetém pér graté, por dhe pér
bizneset gé luftojné pér té mbyllur kété hendek, por nga ana tjetér dhe pér
burrat.

Vende té ndryshme té BE-sé kané dhéné benefite té ndryshme pér
bizneset gé veprojné né territorin e tyre, por ne po analizojmé disa nga
benefitet qé i kané pothuajse té gjitha vendet gé kané zbatuar kété masé. Mé
kryesoret jané:

v Té gjitha shoqérité gé jané té paisura me certifikatén e barazisé gjinore
pérfitojné piké shtesé né vlerésimin e tenderave publike. Disa vende
ofrojné 5% mé shumé piké shtesé, ndérsa té tjera deri né 10% piké
shtesé né vlerésimin e shogérive.

v’ Pér tre vitet e para pas pérfitimit té certificatés bizneset né shumicén
e vendeve paguajné 1% mé pak sigurime shogérore pér té gjithé
punétorét. Né kété aspekt ky 1% i shkon si shtesé page té gjithé
punétoréve si grave dhe burrave. Eshté njé mjet gé bén té interesuar
té gjithé pér té plotésuar kushtet e marrjes sé késaj certificaté.

v" Né disa vende bizneseve pas certifikimit pér njé periudhé kohé ju
jepen lehtésira tatimore lidhur me tatim fitimin, taksat vendore etj.

Si proceduré pérfitimi i certificatés sé barazisé gjinore realizohet né té njéjtén
meényré si procedurat e gertifikatave 1SO ku jané vlerésime nga shogéri té
specializuara dhe té cerfitikuara. Pér té siguruar njé matje gjithépérfshirése té
nivelit t& pjekurisé sé bizneseve individuale, jané identifikuar 6 Kkritere
strategjike té barazisé gjinore té cilat maten me tregues specifik (KPI)
mbrénda c¢do kriteri. Kriteri ka njé peshé specifike né % qé ndikon né
vleresimin total, ndérsa plotésimi i treguesve vlerésohet me pike. Rezultati
final del duke shumézuar % e kriterit me pikét e mbledhura nga treguesit e
realizuar té tij. Nése shoqéria e kapércen pragun e 60 pikéve ajo pérfiton
certifikatén pér 3 vjet. Mé& konkretisht sistemi paragitet:

Kriteri: Kultura dhe strategjia (pesha né pérgindje 15%). Treguesit
(KPI1'7)
1. Formalizimi dhe zbatimi i njé plani gé¢ mund té inkurajojé dhe
mbéshtesé zhvillimin e njé mjedisi pune gjithépérfshirés dhe gé ofron
vlera té korporatés né pérputhje me njé kulturé gjithépérfshirése (20
pike);
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2.

Procedurat e brendshme qé lejojné burimet, qofté edhe né ményré
anonime, té shprehin mendime, té sugjerojné ndryshime né organizaté
dhe té inkurajojné dialogun (10 piké);

Komunikim i brendshém dhe aktivitete ndérgjegjésuese pér sjelljen
dhe gjuhén (20 pikeé);

Shpérndarja e barabarté e gjinive midis folésve né panelin e tryezave
té rrumbullakéta, ngjarjeve, konferencave ose ngjarjeve té tjera,
pérfshiré ato té natyrés shkencore (10 piké);

Ndérhyrje trajnimi né té gjitha nivelet, né dy vitet e fundit, mbi
dallimin gjinor dhe vlerén e tij, stereotipet dhe paragjykimet e
pavetédijshme (10 piké),

Analiza e pérceptimit té punonjésve pér mundésité e barabarta né vitin
e fundit (20 pikeé);

Promovimi i mundésive té barabarta jashté kontekstit organizativ né
dy vitet e fundit (10 piké).

Kriteri: Qeverisja (pesha né pérqindje 15%). Treguesit (KP1 5).

1.

4.

5.

Pérkufizimi i geverisjes dhe regulloret e pérzgjedhjes sé anétaréve té
organeve drejtuese dhe funksionimit té tyre (25 piké);

Proceset pér té identifikuar, hetuar dhe menaxhuar ¢do formé té
mospérfshirjes (25 piké);

Buxheti pér zhvillimin e aktiviteteve pér té mbéshtetur pérfshirjen e
gjithé kolektivit (15 piké);

Objektivat gé lidhen me baraziné gjinore dhe atribuimin e tyre né
menaxhimin e larté, pér té cilat do té vlerésohen (15 piké);

Prania e grave né bordin drejtues (20 piké).

Kriteri: Proceset dhe procedurat e zyrés sé burimeve njerézore (pesha
10%). Treguesit (KPI 6).

1.

2.
3.

Menaxhimi i burimeve njerézore dhe proceset e zhvillimit né favor té
pérfshirjes, barazisé gjinore, té tilla si pérzgjedhja, kushtet e
pérgjithshme té kontratés, anétarésimi neutral né bord, vlerésimet e
performanceés (25 piké);

Analiza e garkullimit sipas gjinisé (15 pikeé);

Politikat pér té garantuar pjesémarrje té barabarté né rrugét e trajnimit
dhe zhvillimit (15 piké);
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4.

Lévizshméria e brendéshme gjithépérfshirése dhe politikat e
vazhdimésisé menaxheriale (20 piké);

Mbrojtjen e punés dhe garantimin e té njéjtit nivel page pas pushimit
té lehonisé (15 piké);

Personat e kontaktit dhe praktikat e kompanisé pér t€ mbrojtur
mjedisin e punés nga episodet e ngacmimit apo mobingut (10 piké).

Kriteri: Mundési pér rritje dhe pérfshirje (pesha 20%). Treguesit (KPI

6).

6.

Pérgindja e punonjésve femra (25 piké);

Pérgindja e grave né fuqiné punétore krahasuar me standardin pér
sektorin e tyre (25 piké);

Pérgindja e grave menaxhere (25 pikg);

Pérgindja e grave pérgjegjése pér njé ose mé shumé njési organizative
(20 pikeé);

Pérgindja e grave té pranishme né rreshtin e paré gé raportojné né
menaxhimin e larté (20 pikg);

Pérgindja e grave me pérgjegjési pér buxhetin (10 piké).

Kriteri: Ekuilibri shpérblyes (pesha 20%0). Treguesit (KPI 3).

1.

2.
3.

Pagesa e diferencés sipas gjinisé pér té njéjtin nivel dhe aftési (40
pikeé);

Promovime té grave né baza vjetore (30 piké);

Pérgindja e grave me shpérblim té ndryshueshém (30 piké).

Kriteri: Mbrojtja prindérore dhe ekuilibri puné-jeté (pesha 20%).
Treguesit (KPI5).

1.

3.

Shérbime té dedikuara pér kthimin pas lindjes/atésisé, pér shembull:
aktivitetet e kthimit né puné, stérvitje, me kohé té pjesshme té
pérkohshme dhe té kthyeshme sipas kérkesés, puné inteligjente, plani
ad hoc i mirégenies, ¢cerdhja e kompanisé (20 piké);

Instrumente shtesé kontraktuale né krahasim me referencén sipas
shtetit, té dedikuara pér mbrojtjen e amésisé dhe atésisé dhe shérbimet
pér balancén puné-jeté (35 piké);

Pérfitimet dhe iniciativat gé pérmirésojné prindérimin (25 piké);
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4. Numri i pérfituesve aktualé meshkuj nga totali i pérfituesve potencialé
té lejes sé atésisé né dymbédhjeté vitet e para té jetés sé fémijés (10
pike);

5. Raporti ndérmjet numrit mesatar té ditéve té pushimit té detyrueshém
té atésisé té marra dhe numrit total té ditéve t¢é mundshme té
parashikuara me ligj (10 pikeé).

Cdo fushé karakterizohet nga njé pérgindje e peshés sé saj pér totalin e
fushave dhe brenda ¢do fushe treguesit gelés té performancés (KPI-Key
Performance Indikator) pér njé total prej 100, e cila kontribuon né matjen e
nivelit aktual té organizatés. Té njéjtit tregues pérdoren dhe kundrejt matjeve
pér pérmirésimin e procesit me kalimin e kohés. Pér ¢do fushé vlerésimi, jané
identifikuar KPI specifike me té cilat matet shkalla e pjekurisé. KPI-té jané
sasiore dhe cilésore né natyré, té parét maten né termat e variacionit té
pérgindjes né krahasim me vlerén e brendshme té kompanisé ose vlerén
mesatare kombétare té referencés ose llojin e aktivitetit ekonomik. Né vende
té ndryshme do té gjejmé nivele t€ ndryshme por gé né thelb jané té
dallueshme né intervale shumé té vogla. Certifikatat e barazisé gjinore té
vendeve europiane jané ekuivalente dhe pér pasojé té konvertueshme.

Politika e kompanisé pér baraziné gjinore pércaktohet nga menaxhimi, né
koordinim me komitetin drejtues. Ajo i komunikohet dhe shpérndahet si
informacion brenda organizatés, duke iu nénshtruar trajnimit dhe
ndérgjegjésimit té té gjithé subjekteve té interesuara. Ajo duhet té rishikohet
dhe konfirmohet periodikisht. Gjithé procesi koordinohet nga njé figuré
pérgjegjése, né zotérim té organeve organizative. Té gjitha procedurat dhe
pérfitimet e certificatés pubikohen né web-in e organizatés.

Pérfundime

Bazuar né analizén e béré né punim, ka disa pérfundime té réndésishme gé
mund té nxirren:

Mosbarazia gjinore né tregun e punés éshté thelbésore pér pabarazité
ekonomike dhe shogérore. Si¢ u pérmend né té dhénat e INSTAT-it, ekziston
ende njé diferencé e ndjeshme midis burrave dhe grave né tregun e punés, si
né pjesémarrje, ashtu edhe né pagé. Kjo pabarazi éshté njé prej pengesave
kryesore pér arritjen e barazisé gjinore. Por, ka disa faktoré gé shpesh nuk
marrin mjaftueshém vémendje né diskutimet pér baraziné gjinore, por qé kané
ndikim té réndésishém. Disa prej tyre paragiten sa vijon.
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Stereotipet gjinore dhe ndikimi i tyre. Pérshkrimi i stereotipeve gjinore
éshté element i domosdoshém pér analizén e pabarazisé gjinore sepse mbart
kulturén shekullore té njé vendi dhe progresin historik té tij. Shqipéria pér
shkak té kétij elementi ka ende véshtirési né kapércimin e kétyre barrierave
sepse sterotipet pavarésisht nga periudha komuniste gé u mundua té krijojé
“njeriun e ri” jané€ elementé te brendéshme té njé shoqgérie ku reflektohet
zhvillimi i saj historik.

Diferencat né tregun e punés. Si nga statistikat nga INSTAT si dhe té dhénat
nga burime té tjera, evidentojne hendekun e madh gé géndron né kété fushé.
Sugjerimi i ndikimit té politikave ekonomike té geverisé dhe rolit té sektorit
privat né luftén kundér pabarazisé gjinore si pasojé e detyrimeve ligjore éshté
mjet qé synon balancén gjinore.

Certifikata e barazisé gjinore. Kjo ide éshté njé zgjidhje e shumé e miré gé
tregon pér njé gasje innovative pér ato vende gé vértet duan té realizojné kété
objektiv dhe fakti gé nuk éshté véné né agjendén e barazisé gjinore 2030
tregon njé mangeési. Shembuj positivé pér vendet europiane gé kané pérdorur
kété certificaté éshté njé vértetési e efektivitetit té kétij instrumenti. Diskutimi
se si ky model mund té implementohet né ményré té pérshtatshme né sektorin
privat shgiptar éshté arritje e réndésishme.

Fokusi né edukimin e vazhdueshém pér graté. Edukimi i vazhdueshém pér
graté éshté njé piké thelbésore gé tregon pengesén e gelqit gé ato kané né
rritjen né karrieré dhe éshté pasojé e mosndarjes sé barabarté té punés sé pa
paguar midis gjinive.

Diferencat né fugizimin ekonomik dhe aksesin né burime. Graté shpesh
kané mé pak akses né kapital financiar, duke e béré mé té véshtiré pér to té
fillojné bizneset e tyre ose té pérparojné né pozita té larta drejtuese. Né shumé
raste, burimet ekonomike dhe mundésité pér investim jané té kufizuara nga
politikat ekzistuese ose normat sociale gé favorizojné burrat né pozita
vendimmarrése.

Pérfagésimi né vendimmarrje politike dhe sociale. Edhe pse graté jané
béré mé té dukshme né disa aspekte té shogérisé, si né parlament ose
administrata lokale, pjesémarrja e tyre né vendimmarrje politike dhe
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ekonomike mbetet e kufizuar. Kjo ndikon né politikat dhe ligjet qé krijohen,
té cilat shpesh nuk adresojné né ményreé té ploté nevojat dhe pérvojat unike té
grave.

Ndikimi i teknologjisé dhe transformimit digjital. Transformimi digjital
dhe avancimet teknologjike mund té pérkegésojné pabarazité gjinore nése
graté nuk kané gasje té barabarté né arsimim dhe trajnim teknologjik.
Automatizimi dhe robotizimi pritet té ndryshojné natyrén e punés né ményra
gé mund té pérfitojné mé shumé burrat, nése graté nuk jané té pérgatitura pér
té marré pjesé né industriné teknologjike.

Mekanizmat e mbéshtetjes pér kujdesin ndaj fémijéve dhe familjes.
Mungesa e gasjes né kujdes cilésor dhe té pérballueshém pér fémijét dhe té
moshuarit e bén mé té véshtiré pér graté té mbeten konkurruese né tregun e
punés. Né shumé vende, pérfshiré Shqipéringé, kujdesi pér fémijét dhe
familjen mbetet kryesisht pérgjegjési e grave, duke kufizuar aftésiné e tyre
pér té ndjekur karrierén e tyre né ményré té ploté.

Roli i burrave né promovimin e barazisé gjinore. Njé element shpesh i
nénvlerésuar éshté roli gé burrat luajné né promovimin e barazisé gjinore.
Burrat shpesh shihen si jashté problemit té barazisé gjinore, por né fakt ata
mund té luajné njé rol ky¢ né promovimin e ndryshimeve, pér shembull, duke
marré pjesé mé shumé né punét e brendshme ose duke mbéshtetur politika gé
lehtésojné baraziné né puné.

Né funksion té pyetjes kérkimore jemi munduar gé té ofrojmé njé analizé té
thellé dhe té géndrueshme té ¢éshtjeve té barazisé gjinore né Shqipéri dhe
pérdor té dhéna konkrete pér t€ mbéshtetur argumentet.
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Pérmbledhja

Ky artikull analizon faktorét qé ndikojné né pérzgjedhjen e kanaleve té shpérndarjes
nga prodhuesit e mallrave t& konsumit, me fokus té vecanté né kompaniné Lajthiza
né Shqipéri. Kanalet e shpérndarjes luajné njé rol ky¢ né shpérndarjen efikase té
produkteve tek konsumatorét. Pérmes njé studimi té rastit, artikulli shqyrton faktorét
specifiké gé ndikojné né vendimet pér kanalet e shpérndarjes té kompanisé Lajthiza,
duke pérfshiré karakteristikat e produktit, kushtet e tregut dhe dinamikén
konkurruese. Gjetjet kané réndési té madhe pér prodhuesit e tjeré té mallrave té
konsumit, duke ofruar njohuri mbi strategjité e pérzgjedhjes sé kanaleve dhe ményrat
pér té optimizuar shtrirjen né treg.

Fjalé kyce: Kanalet e shpérndarjes; prodhuesi; mallrat e konsumit; zgjedhja e
kanaleve; kompania Lajthiza.

Abstract

This article examines the factors that influence the selection of distribution channels
by consumer goods manufacturers, with a specific focus on the Lajthiza Company
in Albania. Distribution channels play a critical role in ensuring efficient delivery of
products to end consumers. Through a case study, the paper explores specific factors
influencing Lajthiza’s distribution channel decisions, including product
characteristics, market conditions, and competitive dynamics. The findings provide
valuable insights for other consumer goods manufacturers, offering strategies for
optimizing market reach and channel selection.

Keywords: Distribution channels; Manufacturer; Consumer goods; Channel choice;
Lajthiza Company.
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1. Hyrje

Né fushén e prodhimit t& mallrave té konsumit, zgjedhja dhe menaxhimi i
kanaleve té shpérndarjes jané thelbésore pér té maksimizuar efektivitetin né
arritjen e tregut dhe pér té rritur njohjen e markés. Pér Lajthizén, njé prodhues
I njohur i ujit té paketuar né Shqipéri, menaxhimi i kanaleve té shpérndarjes
pérbén njé faktor kyc pér suksesin e saj né njé treg me konkurrencé té larté.
Ky studim synon té identifikojé faktorét qé ndikojné né vendimet strategjike
té kompanisé pér zgjedhjen e kanaleve té shpérndarjes, pérfshiré kushtet e
tregut, preferencat e konsumatoréve dhe sfidat konkurruese.

Kanali i shpérndarjes pér prodhuesit e mallrave té konsumit éshté shumé
i réndésishém sepse ai pércakton ményrén se si produktet arrijné tek
konsumatori fundor. Me njé shpérndarje té efektshme, produktet mund té
arrijné njé audiencé té gjeré dhe té pérmirésojné njohjen e markés dhe
besnikériné e konsumatoréve (Gutiérrez & Garcia, 2020). Ndryshe nga
produktet teknologjike ose ato industriale, mallrat e konsumit, si¢ éshté uji i
paketuar, kérkojné njé prani té forté né treg, njé shpérndarje té pérshtatur dhe
njé strategji pér t'iu pérgjigjur ndryshimeve né kérkesé

Pérzgjedhja e kanaleve té shpérndarjes ndikohet nga faktoré té shumté
(Confente et al., 2021). Njé ndér faktorét kryesoré éshté natyra e produktit.
Produktet gé jané té pérditshme dhe té réndésishme pér shéndetin, si uji i
paketuar, duhet té jené lehtésisht té aksesueshme né té gjitha pikat e shitjes.
Gjithashtu, faktorét demografiké dhe gjeografiké té tregut ndikojné ndjeshém
né zgjedhjen e kanaleve té shpérndarjes, pasi konsumatorét preferojné té kené
produkte té tilla afér dhe té jené né gjendje t’i marrin lehté.

Pér té pérballuar konkurrencén nga marka si Glina dhe Tepelena, Lajthiza
ka zgjedhur njé strategji té kombinuar duke pérdorur shpérndarje té
drejtpérdrejté dhe kanale té ndérmjetme. Kompania ka investuar né njé floté
té madhe transporti, e pérbéré nga 90 furgoné dhe 18 kamioné té réndé, té
cilét lejojné qé produktet té shpérndahen né ményreé té shpejté dhe efikase né
té gjithé Shqipériné. Kjo strategji e shpérndarjes direkte kontribuon né rritjen
e efikasitetit dhe né zvogélimin e kostove, ndérsa njékohésisht pérmiréson
kontrollin mbi ményrén se si produktet jané té vendosura né treg.

Me zhvillimin e teknologjisé dhe rritjen e tregtisé online, shumé kompani
kané kaluar né njé model shpérndarjeje omnikanal pér té pérmirésuar gasjen
né treg (Wiengarten et al., 2020). Pér Lajthizén, Kkrijimi i njé strategjie
omnikanal mund té jeté njé mundési pér té arritur klienté té rinj dhe pér té
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shtuar fleksibilitetin e shérbimit té saj. Modelet e reja té shpérndarjes, gé
pérfshijné platformat digjitale, faget e internetit dhe aplikacionet mobile,
lejojné gé produktet té arrijné klientin fundor pa ndérmjetésim dhe né njé
kohé mé té shpejté.

Né Shqipéri, ky model ka njé potencial t& madh pér rritje té aksesit té
konsumatoréve dhe mund té ndihmojé kompaniné té pérmirésojé besnikériné
e konsumatoréve. Kjo éshté veganérisht e réndésishme né njé mjedis me
konsumatoré té rinj dhe té pajisur me teknologji gé preferojné shérbimin
online dhe porositjet e personalizuara.

Njé ndér sfidat kryesore pér Lajthizén éshté kapaciteti i kufizuar i
prodhimit, i cili ndikon né mundésiné pér té plotésuar kérkesén gjithnjé né
rritje. Né shumé raste, kompania éshté e detyruar té refuzojé porosité e
distributoréve dhe kérkesat pér eksport pér shkak té kufizimeve té prodhimit.
Né pérgjigje té késaj sfide, Lajthiza ka ndérmarré njé plan strategjik
investimesh, duke pérfshiré rritien e Kkapacitetit té prodhimit dhe
pérmirésimin e flotés sé saj té shpérndarjes pér té pérballuar nevojat e tregut.
Njé element i réndésishém né kété drejtim éshté pérmirésimi i infrastrukturés
sé teknologjisé informative dhe pérdorimi i sistemeve té menaxhimit té
zinxhirit t€& furnizimit pér té optimizuar shpérndarjen. Pérdorimi i
teknologjisé sé barkodit dhe sistemet RFID (Radio-Frequency Identification)
lejojné njé menaxhim mé té sakté té inventarit dhe ndjekje té produkteve né
kohé reale, duke ndihmuar né pérmirésimin e shérbimit ndaj konsumatoréve
dhe minimizimin e humbjeve.

Né vitet e fundit, konsumatorét jané béré gjithnjé e mé té ndjeshém ndaj
céshtjeve té géndrueshmérisé dhe ndikimeve mjedisore. Kjo ka ndikuar gé
Lajthiza té investojé né ményra mé té géndrueshme té paketimit dhe
transportit. Kompania ka pérfshiré né flotén e saj automjete té pérmirésuara
pér efikasitet té larté té& karburantit dhe ka reduktuar ndikimin negativ
mjedisor duke pérdorur materiale riciklueshme né paketim. Zhvillimet
globale kané sjellé gjithashtu sfida dhe mundési té reja pér kompaning, pasi
tregtia ndérkombétare éshté zgjeruar dhe konkurrenca né sektorin e ujit té
paketuar ka ardhur né rritje. Marréveshjet e tregtisé rajonale kané Krijuar
mundési pér eksport, dhe pérfshirja né tregjet e Bashkimit Evropian éshté
béré njé géllim i réndésishém pér rritjen e kompanisé.
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2. Rishikimi i literaturés

Kuadri teorik pér zgjedhjen e kanaleve té shpérndarjes mbéshtetet né njé séré
teorish gé adresojné marrédhénien ndérmjet prodhuesve dhe konsumatoréve,
rolin e ndérmjetésve dhe dinamikén e ndikimit té tregut né shpérndarjen e
produkteve. Shpérndarja pérbén njé nga katér elementet kryesore té mix-it té
marketingut (Produkt, Cmim, Vendndodhje, Promovim) dhe éshté thelbésore
pér arritien e suksesshme té produkteve tek konsumatorét fundoré.
Shkencétarét e marketingut si Kotler et al., (2016) argumentojné se kanalet e
shpérndarjes luajné njé rol strategjik, pasi ato pércaktojné strukturén pér
shpérndarjen e vlerés nga prodhuesi tek konsumatori. Né kontekstin e
mallrave té konsumit, ku pérfshihet uji i paketuar dhe produktet ushgimore,
zgjedhja e kanalit té duhur éshté vendimtare pér té arritur njé prani té gjeré
dhe pér té krijuar besnikéri né treg.

Njé teori kyce gé lidhet me shpérndarjen éshté teoria e ndérmjetésimit
(Intermediary Theory), e cila sugjeron se ndérmjetésit (si distributorét dhe
pikat e shitjes me pakicé) shtojné vleré pér produktin duke rritur aksesin e tij
dhe duke ofruar shérbime qé prodhuesit mund té mos jené né gjendje té
ofrojné veté. Ndérmjetésit jané né gjendje té mbulojné tregje gjeografikisht
té gjera dhe té ofrojné njohuri té viefshme pér preferencat e konsumatoréve
lokalé, gjé qé rrit efikasitetin e shpérndarjes. Pér mé tepér, teoria e ekonomisé
sé shkallés (Economies of Scale Theory) sugjeron se shpérndarja pérmes
rrjeteve té konsoliduara mund té ulé kostot pér njési, duke pérmirésuar késhtu
profitabilitetin. Né rastin e Lajthiza, pérdorimi i ndérmjetésve ndihmon
kompaniné té mbulojé njé treg mé té gjeré, duke pérfituar nga pérvoja dhe
kapaciteti i distributoreve.

Teoria e kanaleve té shuméfishta té shpérndarjes (Multichannel
Distribution Theory) éshté gjithashtu relevante pér kuadrin teorik té kétij
studimi. Kjo teori sugjeron se pérdorimi i mé shumé se njé kanali té
shpérndarjes (p.sh., shitje direkte, distributoré, dhe platforma digjitale) rrit
aksesin dhe e bén produktin té arritshém pér kategori té ndryshme
konsumatorésh. Duke diversifikuar kanalet, prodhuesit si Lajthiza mund té
pérfitojné nga ndryshimet né preferencat e konsumatoréve dhe té sigurojné
gé produktet e tyre té jené gjithmoné né dispozicion pér konsumatorin fundor.
Né kontekstin modern té tregtisé digjitale, teoria e omnichannel gjithashtu
luan njé rol té réndésishém. Ajo sugjeron qé krijimi i njé pérvoje té integruar
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midis kanaleve té ndryshme té shpérndarjes, pérfshiré ato online dhe fizike,
pérmiréson ndjeshém pérvojén e konsumatorit dhe besnikériné ndaj markés.

Teoria e géndrueshmérisé (Sustainability Theory) éshté njé tjetér gasje
relevante, e cila thekson réndésiné e praktikave té géndrueshme né
menaxhimin e kanaleve té shpérndarjes. Ndérkohé gé Kkérkesat e
konsumatoréve pér produkte dhe procese migésore me mjedisin jané né rritje,
shumé prodhues jané pérgendruar né reduktimin e ndikimit mjedisor duke
adoptuar praktika té géndrueshme né paketim dhe transport. Pér shembull,
disa kompani té ujit té paketuar kané kaluar né pérdorimin e materialeve té
riciklueshme dhe kané optimizuar rrugét e shpérndarjes pér té ulur emetimet
e karbonit. Kjo gasje jo vetém qgé plotéson pritshmérité e konsumatoréve, por
gjithashtu ndihmon kompanité té pozicionohen pozitivisht né treg dhe té
diferencohen nga konkurrenca.

Njé tjetér teori e réndésishme éshté teoria e zinxhirit té furnizimit (Supply
Chain Theory), e cila thekson réndésiné e integrimit té kanaleve té furnizimit
pér té pérmirésuar efikasitetin dhe pér té ulur kostot. Zinxhiri i furnizimit
pérfshin gjithé procesin gé nga burimi i Iéndéve té para deri né dorézimin e
produktit tek konsumatori final. PEr kompanité si Lajthiza, gé operojné né njé
treg me konkurrencé té larté, pérmirésimi i zinxhirit té furnizimit pérmes
menaxhimit té inventarit dhe pérmirésimit té flotés sé transportit mund té
sjellé pérfitime té konsiderueshme.

Né pérmbledhje, kuadri teorik gé mbéshtet studimin e kanaleve té
shpérndarjes pérfshin teorité kryesore té ndérmjetésimit, ekonomisé sé
shkallés, kanaleve té shuméfishta dhe omnichannel, géndrueshmérisé dhe
zinxhirit té furnizimit. Pér Lajthizén, zbatimi i kétyre teorive né praktikat e
saj té shpérndarjes pérbén njé bazé té forté pér té zgjeruar tregun, pér té
pérmirésuar pérvojén e konsumatorit dhe pér té adresuar sfidat gé paragiten
nga konkurrenca. Integrimi i njé modeli omnichannel dhe i praktikave té
géndrueshme, sé bashku me pérmirésimet teknologjike né menaxhimin e
zinxhirit té furnizimit, mund té sigurojné qé Lajthiza jo vetém té mbajé
pozitén e saj né tregun shqiptar, por edhe té pozicionohet pér mundési té reja
né tregjet rajonale dhe ndérkombétare.

3. Qasja metodologjike

Qasja metodologjike pér kété artikull éshté ndértuar mbi analizén e thelluar
té praktikave dhe sfidave té zgjedhjes sé kanaleve té shpérndarjes pér njé
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prodhues té mallrave t€ konsumit si kompania Lajthiza né Shqipéri. Ky
studim pérdor njé metodologji té integruar gé pérfshin studimin e rastit,
analizén e literaturés dhe mbledhjen e té dhénave primare dhe sekondare pér
té kuptuar faktorét gé ndikojné né zgjedhjen e kanaleve té shpérndarjes dhe
pér té identifikuar mundésité pér pérmirésim.

Studimi i Rastit (Case Study) éshté zgjedhur si qasja kryesore
metodologjike pér té thelluar analizén mbi vendimet strategjike té
shpérndarjes té kompanisé Lajthiza. Studimi i rastit éshté i pérshtatshém pér
kété kérkim pasi lejon njé eksplorim té detajuar té njé subjekti specifik né njé
kontekst té vérteté dhe dinamik. Kjo metodé mundéson analizén e
hollésishme té praktikave aktuale té shpérndarjes, pérmes té cilave mund té
identifikohen faktorét gé ndikojné né suksesin ose kufizimet e strategjisé sé
kompanisé.2 Pér té plotésuar kété gasje, studimi mbéshtetet né intervista té
strukturuara me menaxherét dhe pérfagésuesit kryesoré té Lajthiza, duke
mbledhur késhtu informacione té vlefshme nga eksperiencat e drejtuesve té
zinxhirit té furnizimit dhe marketingut.

Pér té siguruar njé bazé té géndrueshme teorike dhe njé pérgasjen té
detajuar pér analizén, ky studim ka pérfshiré gjithashtu njé analizé té
literaturés pér té identifikuar teorité kryesore dhe praktikat e rekomanduara
né shpérndarje. Kjo analizé pérfshin kérkime nga studime dhe artikuj té
publikuar né fushén e menaxhimit té zinxhirit té furnizimit, teorité e kanaleve
té shpérndarjes dhe strategjité e shpérndarjes né sektorin e ujit té paketuar dhe
mallrave té konsumit né pérgjithési. Kjo pjesé ndihmon pér té kuptuar
kontekstin teorik dhe pér té pércaktuar se cilat praktika jané té zbatueshme
pér njé kompani si Lajthiza, duke e béré mé té lehté krahasimin e gjetjeve
praktike me praktikat e rekomanduara teorike.

Té Dhénat Primare dhe Sekondare: Mbledhja e té dhénave éshté kryer
pérmes burimeve primare dhe sekondare, duke ofruar njé pérzgjedhje té
balancuar té té dhénave pér njé analizé mé té ploté dhe gjithépérfshirése. Té
dhénat primare jané mbledhur pérmes intervistave dhe pyetésoréve té dérguar
tek menaxherét e zinxhirit té furnizimit dhe pérfagésuesit e marketingut né
Lajthiza, duke mbledhur informacione té vlefshme mbi vendimet strategjike
dhe faktorét gé ndikojné né zgjedhjen e kanaleve té shpérndarjes. Kéto té
dhéna jané analizuar pér té kuptuar ndikimin e ndryshimeve né treg dhe pér
té vlerésuar efektivitetin e strategjisé sé kanaleve té shpérndarjes sé
kompanisé. Nga ana tjetér, té dhénat sekondare jané marré nga dokumentet e
brendshme té kompanisé, raporte té industrisé, dhe artikuj shkencoré mbi
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praktikat e shpérndarjes, té cilat ndihmojné pér té kuptuar mjedisin e tregut
dhe pér té konfirmuar ose sfiduar rezultatet e mbledhura nga té dhénat
primare.

Analiza e té Dhénave: Pér analizimin e té dhénave té mbledhura, studimi
pérdor njé gasje té analizés sé pérmbajtjes, e cila mundéson klasifikimin dhe
kategorizimin e temave kryesore gé dalin nga intervistat dhe pyetésorét. Kjo
metodé éshté e dobishme pér té nxjerré informacione cilésore gé lidhen me
vendimet strategjike dhe me ményrén se si menaxherét e kompanisé
perceptojné sfidat dhe mundésité né menaxhimin e kanaleve té shpérndarjes.
Pér mé tepér, jané pérdorur teknika té analizés tematike pér té identifikuar
tema té pérséritura dhe pér té pérshkruar géndrimet kryesore ndaj faktoréve
gé ndikojné né shpérndarjen. Pérvec késaj, té dhénat kuantitative jané
analizuar pérmes analizés statistikore, pér té vlerésuar efektivitetin e kanaleve
té ndryshme té shpérndarjes dhe pér té identifikuar mundésité pér optimizim
té métejshém.

Validimi i té Dhénave éshté njé aspekt i réndésishém i késaj metodologjie.
Pér té siguruar gé té dhénat té jené té sakta dhe té besueshme, ky studim ka
pérdorur trangulacionin metodologjik, duke kombinuar té dhéna nga burime
té ndryshme pér té konfirmuar gjetjet dhe pér té minimizuar ¢do paragjykim.
Trangulacioni metodologjik ndihmon pér té mbéshtetur rezultate mé té
géndrueshme dhe pér té rritur besueshmériné e analizés duke integruar
perspektiva té ndryshme. Ky qasje i jep studimit njé bazé té forté pér té
propozuar strategji té zbatueshme pér Lajthizén né pérmirésimin e kanaleve
té saj té shpérndarjes dhe pér té forcuar pozitén e saj né treg.

4. Gjetjet kryesore

Gjaté analizés sé kanaleve té shpérndarjes pér kompaniné Lajthiza, disa gjetje
té réndésishme u identifikuan lidhur me strategjité e saj té shpérndarjes, sfidat
dhe mundésité pér pérmirésim. Njé nga gjetjet kryesore éshté se strategjia e
kombinuar e shpérndarjes gé pérdor Lajthiza ka pérmirésuar shtrirjen e saj né
tregun kombétar. Kompania pérdor kanale té ndryshme, duke pérfshiré
shpérndarjen direkte pérmes flotés sé vet té transportit dhe pérdorimin e
distributoréve té pavarur pér t& mbuluar zona mé té largéta. Kjo qasje ka
ndihmuar né pérmirésimin e aksesit té produkteve té saj dhe ka kontribuar né
rritjen e pranisé sé markés né tregjet lokale, duke rritur konkurrueshmériné
ndaj markave té tjera si Glina dhe Tepelena.
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Njé tjetér gjetje e réndésishme éshté se kapaciteti i kufizuar i prodhimit
ka ndikuar ndjeshém né pérmbushjen e kérkesés. Pér shkak té kufizimeve né
kapacitet, Lajthiza shpeshheré nuk arrin té pérmbushé kérkesat e
distributoréve dhe nuk mund té plotésojé kérkesén pér eksport né tregjet
rajonale. Kjo situaté ka detyruar kompaniné té ndérmarré plane pér investime
té médha né rritjen e kapacitetit té saj prodhues dhe pérmirésimin e efikasitetit
té flotés sé saj, né ményré gé té pérballojé nevojat e tregut né rritje.

Integrimi i teknologjisé ka gené njé element gé ndihmon né optimizimin
e proceseve té shpérndarjes dhe menaxhimit té zinxhirit t€ furnizimit.
Pérdorimi i sistemeve té kodit té barit dhe teknologjisé RFID ka ndihmuar
Lajthizén té pérmirésojé menaxhimin e inventarit dhe té reduktojé humbijet,
duke ndjekur produktet né kohé reale gjaté gjithé zinxhirit té furnizimit. Kjo
teknologji ka lehtésuar procesin e monitorimit té inventarit dhe shpérndarjes,
duke rritur késhtu efikasitetin e operacioneve dhe duke pérmirésuar pérvojén
e konsumatoréve fundoré.

Gjithashtu, studimi gjeti se pérdorimi i njé modeli omnichannel ka
mundésuar qé Lajthiza té pérfitoj¢ nga ndryshimet né sjelljen e
konsumatoréve. Ndérsa gjithnjé e mé shumé konsumatoré kérkojné té blejné
online, kompania po shgyrton mundésité pér té integruar platformat digjitale
né strategjiné e saj té shpérndarjes. Ky model i shpérndarjes omnichannel
mund té pérmirésojé ndjeshém gasjen né treg, duke rritur fleksibilitetin e
shérbimit dhe kénagésiné e konsumatorit.

Njé aspekt i réndésishém i identifikuar né studim éshté ndikimi i
géndrueshmérisé né strategjité e shpérndarjes sé kompanisé. Me
konsumatorét gjithnjé e mé té ndjeshém ndaj ndikimeve mjedisore, Lajthiza
ka filluar té ndérmarré hapa pér té pérmirésuar géndrueshméring e
operacioneve té saj. Kjo pérfshin pérdorimin e materialeve té riciklueshme né
paketim dhe optimizimin e rrugéve té shpérndarjes pér té reduktuar emetimet
e karbonit. Kjo strategji jo vetém qgé pérmbush pritjet e konsumatoréve, por
gjithashtu ndihmon kompaniné té diferencohet nga konkurrenca dhe té
pozicionohet pozitivisht né treg.

Né pérmbledhje, strategjia e kanaleve té shpérndarjes pér Lajthizén ka
treguar pérfitime té konsiderueshme, por gjithashtu kérkon pérmirésime té
vazhdueshme pér t'iu pérgjigjur kérkesave té tregut dhe ndryshimeve né
preferencat e konsumatoréve. Pérdorimi i njé qasjeje té kombinuar té
shpérndarjes, investimi né teknologji dhe pérgafimi i praktikave té
géndrueshme jané disa nga elementet kyce gé do té mundésojné pérmirésimin
e efikasitetit té shpérndarjes dhe forcimin e pozités sé saj konkurruese.

Kompania “Lajthiza” ka béré njé séré 1€vizjesh té llogaritura pér té rritur
pjesén e saj té tregut dhe té ardhurat né industriné e ujit né Shqipéri. Deri mé
tani, "Lajthiza" ka nénshkruar kontrata me njé séré pikash té shitjes me pakicé
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né pérpjekje pér té rritur gjurmén e saj né té gjithé Shqipériné. Si shpérndarja
e zgjeruar dhe kostot mé té uléta té transportit jané rezultatet e késaj teknike.
Biznesi tani éshté i njohur pér ofertat e tij né kété vend tregu dhe ka akses né
njé shuméllojshméri t¢ madhe minimarketesh né zonat urbane. Duke
pérfshiré xhamin né madhési té ndryshme dhe duke ofruar mundési té reja
paketimi PET, "Lajthiza™ ka pérmirésuar paketimin e saj. Pér shkak té késaj
risie, biznesi e ka pasur mé té lehté té depértojé né pikat e reja té tregut dhe
té modifikojé prodhimin e tij pér té pérmbushur nevojat e klientéve brenda
dhe jashté Shqipérise.

Aplikimi i teknologjis€ sé barkodit nga “Lajthiza” synon té pérmirésojé
efikasitetin e shpérndarjes. Qasja né rrjetet e njohura té shpérndarjes, si Spar,
Conad, Eco Market, Big Market etj., éshté béré mé e lehté si rezultat. Zbatimi
i teknologjisé sé barkodit ka mundésuar gjurmimin dhe administrimin efikas
té inventarit, duke rritur késhtu efektivitetin operacional. Performanca e
kompanisé ka ndryshuar ndjeshém si rezultat i bashképunimeve me jashté dhe
rritjes sé tregjeve té eksportit. Korporata ka krijuar lidhje té réndésishme né
tregjet globale duke krijuar aleanca me shpérndarés dhe prodhues té huaj.
Eksportet drejt kombeve si Zvicra, Dubai, Magedonia e Veriut, Kosova,
Gjermania, Anglia etj. jané zgjeruar né kété mjedis. Si té ardhurat ashtu edhe
diversifikimi i tregtisé kané rezultuar nga ky veprim. Performanca e
kompanisé ka ndryshuar ndjeshém si rezultat i marrédhénieve té Lajthizés me
jashté, paketimit té ri, teknologjisé sé barkodit dhe taktikave té shpérndarjes.

Figura 1. Gjetjet kryesore nga intervistat*

Pérdorimi i teknologjisé _ 8
Strategjia omnichannel _ 6
Praktikat e géndrueshmérisé _ 7
Pé&rmirésimi i konkurrencés _ 8

0 1 2 3 4 3 6 7 8 9 10

Burimi: Autorét

14 pér informacione té detajuara cfr. Dogi, K. (2024), Choice of distribution channels by
manufacturers of consumer goods: case study of lajthiza company, Temé diplome Master i
Shkencave, Universiteti “Mesdhetar i Shqiperise”, 68 faqe, Tirané, Shqipéri.
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5. Diskutime

Strategjia e shpérndarjes sé kompanisé Lajthiza, njé ndér prodhuesit kryesoré
té ujit té paketuar né Shqipéri, ka ndihmuar né konsolidimin e pozicionit té
saj né tregun vendas. Duke pérdorur njé gasje té kombinuar gé pérfshin si
shpérndarjen direkte ashtu edhe até té ndérmjetésuar, Lajthiza éshté shtriré
me sukses né tregun kombétar. Njé element i réndésishém né kété strategji
éshté flota e kompanisé, e pérbéré nga automjete té dedikuara pér
shpérndarjen e produkteve té saj, si dhe bashk&punimi me distributoré té
pavarur pér té mbuluar rajone mé té largéta. Kjo gasje éshté treguar efikase
pér té pérmirésuar gasjen né tregje dhe pér té garantuar qé produktet e
Lajthizés jané gjithmoné té disponueshme pér konsumatorét. Megjithaté,
pérdorimi i kétyre metodave té kombinuara sjell edhe sfida, pérfshiré kostot
e larta té menaxhimit dhe logjistikés, gé kérkojné investime té métejshme pér
té mbajtur njé nivel té larté té shérbimit ndaj klientéve.

Kapaciteti i kufizuar i prodhimit éshté njé prej pengesave mé té médha
pér Lajthizén. Pér shkak té kérkesés sé larté pér produktet e saj, kompania
shpesh pérballet me sfidén e plotésimit té kérkesave nga distributorét dhe
tregjet e huaja. Pér momentin, Lajthiza ka né proces njé plan investimi pér té
zgjeruar kapacitetin prodhues dhe pér té pérmirésuar linjat e prodhimit. Ky
zgjerim synon té rrisé prodhimin, duke i mundésuar kompanisé té pérmbushé
kérkesat e tregut té brendshém dhe té hyjé né tregje té reja, si ato né rajon dhe
né tregjet e Bashkimit Evropian. Né njé mjedis ku konkurrenca po rritet dhe
ku konsumatorét kérkojné gjithnjé e mé shumé produkte me cilési té larté,
rritja e kapacitetit &shté njé hap strategjik pér té pérmirésuar pozicionin e
kompanisé.

Lajthiza gjithashtu ka ndjekur njé strategji omnichannel, duke paré rritjen
e blerjeve online dhe kérkesén pér qasje té shpejté dhe té thjeshté té
produkteve té saj. Kjo qasje e kombinuar, gé pérfshin shpérndarjen
tradicionale dhe até digjitale, ka kontribuar né rritjen e ndérgjegjésimit pér
markén Lajthiza dhe né zgjerimin e bazés sé konsumatoréve. Duke
mundésuar gé konsumatorét té blejné produktet e saj né dyqanet fizike dhe
pérmes platformave online, kompania ka krijuar njé pérvojé té integruar gé
rrit besnikériné e konsumatorit. Kjo gasje éshté vecanérisht efektive né
térhegjen e konsumatoréve mé té rinj dhe mé té orientuar drejt teknologjisé,
té cilét vlerésojné lehtésiné dhe fleksibilitetin e kanaleve té shumta té
shpérndarjes.
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Njé tjetér shtyllé e réndésishme e strategjisé sé Lajthizés éshté
pérgendrimi né géndrueshméri dhe praktikat migésore ndaj mjedisit. Duke iu
pérgjigjur kérkesave té konsumatoréve pér produkte dhe procese mé té
géndrueshme, Lajthiza ka filluar té pérdoré materiale té riciklueshme né
paketimin e produkteve té saj dhe ka optimizuar rrugét e shpérndarjes pér té
ulur emetimet e karbonit. Pérmirésimi i géndrueshmérisé jo vetém qé
pérmbush kérkesat e konsumatoréve pér pérgjegjshméri mjedisore, por
gjithashtu ndihmon kompaniné té diferencohet né njé treg gjithnjé e mé
konkurrues. Né njé kohé kur konsumatorét jané gjithnjé e mé té
ndérgjegjshém pér ndikimin mjedisor té produkteve gé konsumojné, kjo gasje
ndihmon Lajthizén té ndértojé njé imazh pozitiv dhe té pérforcojé lidhjet e saj
me konsumatorét qé vlerésojné géndrueshmériné.

Né pérgjithési, strategjia e shpérndarjes sé Lajthizés pérfagéson njé
pérzierje t¢ menduar miré t€ metodave tradicionale dhe inovative, té cilat
pérgendrohen né pérmirésimin e efikasitetit dhe arritjen e géllimeve té rritjes.
Megjithaté, pér té géndruar konkurruese né njé treg né zhvillim té
vazhdueshém, kompania duhet té vazhdojé té investojé né teknologji, té rrisé
kapacitetin e saj prodhues dhe té pérforcojé géndrueshmériné e operacioneve
té saj. Ké&to pérmirésime jo vetém gé do té rrisin mundésité pér té plotésuar
kérkesat né rritje té tregut shqiptar dhe rajonal, por gjithashtu do té ndihmojné
né forcimin e pozités sé kompanisé né tregjet ndérkombétare, duke i hapur
rrugén pér njé zgjerim té géndrueshém dhe té suksesshém.

6. Rekomandime

Hulumtimi mbi zgjedhjet e kanaleve té shpérndarjes nga prodhuesit e
mallrave té konsumit, me theks té vecanté né kompaniné Lajthiza, ofron
informacion té thellé mbi zgjedhjet taktike dhe metodat e pérdorura né
shpérndarjen e mallrave té konsumit. Por pér té géndruar né krye té kétyre
zhvillimeve, kérkimi duhet té vazhdojé pasi tregjet jané dinamike dhe sjellja
e klientit éshté gjithmoné né ndryshim. Pér té zgjeruar rezultatet e kétij
studimi, jané dhéné rekomandimet e méposhtme pér mé shumé kérkime:

e Réndésia né rritje e kanaleve digjitale kérkon hetim té métejshém mbi
rolin e transformimit dixhital dhe teknologjisé né strategjiné e
shpérndarjes. Hulumtimi mund té shqyrtojé se si teknologjité digjitale
si aplikacionet celulare, inteligjenca artificiale dhe platformat e
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tregtisé elektronike ndikojné né efikasitetin dhe zgjedhjet e béra né
lidhje me shpérndarjen.

e Duhet njé kérkim i gjeré pér té kuptuar sjelljen dhe preferencat e
klientéve né lidhje me kanalet e blerjes. Té kuptuarit se si demografia,
modifikimet e stilit té jetesés dhe adoptimi i teknologjisé ndikojné né
vendimet e konsumatoréve duhet té jeté géllimi kryesor i kérkimit.

e Réndésia e géndrueshmérisé né operacionet e korporatave po rritet.
Studimet e ardhshme duhet té shikojné se si géndrueshméria dhe
faktorét mjedisoré ndikojné né kanalet e shpérndarjes sé pérdorur.
Temat kérkimore pérfshijné pérdorimin e logjistikés sé gjelbér,
metodat pér reduktimin e gjurméve té karbonit dhe ményrén se si
konsumatorét marrin vendime bazuar né géndrueshmeéri.

7. Kufizimet e artikullit

Edhe pse rezultatet e kétij hulumtimi kané gené mjaftueshém té kénagshme,
duhet pohuar gé jané paraqitur disa kufizime té cilat lidhen me natyrén
sensitive té té dhénave té brendshme té kompanisé, si pér shembull:
pamundésia pér té ndjekur trajektoren e produktit fizik gé nga fabrika e
prodhimit dhe deri tek konsumatori fundor, pamundgésia pér té marré pjesé né
mbledhjet e vendimmarrjeve strategjike té kompanisé, ményra se si stafi
trajnohet pér teknologjité e reja dhe ményra se si kéto teknologji ndikojné né
rritjen e shitjeve t& kompanisé si edhe pamundésia pér té béré intervista me
shitésit me shumicé dhe pakicé té produktit Lajthiza. Prandaj, pér té
mundésuar pérgjithésimin e rezultateve té kétij artikulli, pér té pasur njé ide
mjaftueshém té garté dhe té sakté pér ndikimin e kanaleve té shpérndarjes né
mjedisin ekonomik shqiptar, éshté e késhillueshme gé té ndérmerren edhe
kérkime té tjera mé té zgjeruara dhe té plota né té ardnmen.

8. Pérfundime

Strategjia e shpérndarjes sé kompanisé Lajthiza pérbén njé shembull té garté
té njé gasjeje té kombinuar dhe té balancuar pér té plotésuar kérkesat né njé
treg gjithnjé e mé konkurrues. Duke ndérthurur shpérndarjen direkte me até
té ndérmjetésuar, Lajthiza ka ndértuar njé prani té fugishme né tregun
shqiptar, ndérsa po shikon gjithashtu mundésité pér t’u zgjeruar mé tej né
rajon dhe mé gjeré. Flota e saj e transportit dhe marrédhéniet e forta me
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distributorét kané lejuar kompaniné té pérmbushé nevojat e konsumatoréve
né kohé dhe té sigurojé qé produktet e saj té jené lehtésisht té aksesueshme
pér klientét, pavarésisht vendndodhjes. Ky kombinim ka krijuar njé ekuilibér
té vlefshém qé pérfiton nga ekonomité e shkallés dhe rrit efikasitetin operativ
té kompanisé, duke ulur kostot dhe duke rritur shtrirjen e saj né treg.

Megjithaté, né rrugén e saj drejt rritjes sé métejshme, Lajthiza pérballet
me sfidén e kufizimeve né kapacitetin prodhues. Kérkesa e larté pér produktet
e saj, e nxitur nga cilésia dhe besnikéria e konsumatoréve, e ka vendosur
kompaniné né njé pozité ku, heré pas here, ajo nuk mund té pérmbushé
kérkesat e tregut né rritje. Ky kufizim ka ndikuar né pérmbushjen e disa
kérkesave nga distributorét dhe né shtrirjen ndérkombétare, duke e shtyré
Lajthizén drejt nevojés pér investime né zgjerimin e kapaciteteve té saj
prodhuese. Plani pér té rritur linjat e prodhimit dhe pér té pérmirésuar
teknologjité e pérdorura synon té zgjidhé kété sfidé, duke i hapur kompanisé
mundésiné pér té pérmbushur kérkesén né tregun e brendshém dhe pér té hyré
né tregjet ndérkombétare, pérfshiré tregjet e Bashkimit Evropian. Pérmes
kétyre investimeve, Lajthiza synon té krijojé njé bazé mé té forté pér té
pérballuar kérkesat e tregut dhe pér té siguruar njé rritje té géndrueshme né té
ardhmen.

Ky zhvillim teknologjik ka ndihmuar gjithashtu kompaniné té optimizojé
zinxhirin e saj té furnizimit, duke e béré até mé fleksibél dhe mé té pérgatitur
pér té pérmbushur nevojat e ndryshme té tregut né kohé reale. Teknologjia,
pra, ka krijuar njé bazé té géndrueshme pér rritje té métejshme dhe ka
pérmirésuar ndjeshém pérvojén e konsumatoréve té Lajthizés.

Pérvec efikasitetit operacional, strategjia omnichannel ka luajtur njé rol
té réndésishém né rritjen e aksesit té Lajthizés tek konsumatorét dhe né rritjen
e besnikérisé sé tyre ndaj markés. Platforma digjitale dhe gasjet online po
béhen gjithnjé e mé té réndésishme pér konsumatorét gé preferojné blerjet
pérmes internetit dhe kérkojné njé pérvojé té shpejté dhe té lehté. Pérmes
strategjisé omnichannel, Lajthiza ka arritur té ofrojé produkte si né dygane
fizike, ashtu edhe online, duke siguruar késhtu njé pérvojé té pérmirésuar pér
konsumatorét dhe njé fleksibilitet gqé reflekton nevojat e tregut modern. Kjo
prani e zgjeruar e markés ndihmon Lajthizén té krijojé marrédhénie mé té
forta me konsumatorét dhe té térhegé njé audiencé mé té gjeré, veganérisht
konsumatorét e rinj dhe té teknologjizuar.

Njé element i fundit, por i réndésishém, éshté pérkushtimi i Lajthizés pér
géndrueshmériné mjedisore. Duke reduktuar emetimet e karbonit dhe duke
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pérdorur materiale té riciklueshme né paketim, kompania ka krijuar njé imazh
pozitiv né syté e konsumatoréve té ndérgjegjshém mjedisor. Pérmirésimet né
géndrueshméri jo vetém gé ndihmojné né diferencimin e Lajthizés nga
konkurrenca, por gjithashtu forcojné lidhjet e saj me njé segment
konsumatorésh gé vlerésojné pérgjegjésiné mjedisore dhe ndikimin e ulét
ekologjik té produkteve gé ata konsumojné.

Né pérfundim, strategjia e shpérndarjes sé Lajthizés tregon pér njé gasje
té menduar dhe té ekuilibruar pér té pérballuar sfidat dhe pér té pérfituar nga
mundésité gé ofron tregu. Megjithaté, ndérsa kérkesat e tregut rriten dhe
preferencat e konsumatoréve ndryshojné, éshté e domosdoshme gé kompania
té vazhdojé té investojé né teknologji dhe né rritjen e kapaciteteve té saj
prodhuese pér té pérmbushur pritshmérité e konsumatoréve. Pérmes
strategjive qé pérgendrohen né inovacion, fleksibilitet dhe géndrueshméri,
Lajthiza éshté né rrugén e duhur pér té konsoliduar pozicionin e saj si njé lider
né tregun shqiptar dhe pér té siguruar rritje té géndrueshme né nivel rajonal
dhe ndérkombétar. Kjo gasje ambicioze dhe vizionare e vendos kompaniné
né njé pozité té forté pér té pérballuar sfidat e sé ardhmes dhe pér té 1€né
gjurmé té réndésishme né industriné e ujit té paketuar.
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Pérmbajtja

Investimi né fushén e Teknologjisé sé Informacionit dhe Komunikimit (TI1K), gé prej
shumeé vitesh ka gené njé prej prioriteteve kryesore shqiptare. Pjesé e késaj strategjie
dhe madje né njé vémendje té vecanté ka gené fokusi dhe pérpjekja e njé pérfshirje
sa mé té madhe té TIK né fushén e arsimit dhe edukimit. Ky punim ndalet né
studimin e gasjes me teknologjiné té sistemit arsimor shqgiptar. Mé pas tregon
pérshkrimin dhe vlerésimin e rezultateve té pyetésorit mbi disponueshmériné dhe
pérdorshmériné e pajisjeve mobile, me géllim studimin e potencialit té
implementimit té aplikimeve mobile learning. Qéllimi kryesor i shtrirjes sé
Teknologjisé sé Informacionit e t&¢ Komunikimit né shkolla éshté rritja e cilésisé né
mésimdhénie dhe pérgatitja e nxénésve mé aftésité e duhura té gytetarisé dixhitale
pér té gené i afté té studiojé, kérkojé dhe punojé né njé boté té drejtuar gjithnjé e mé
shumé nga informatizimi i proceseve dhe shérbimeve. Né bazé té studimeve
shgiptare té publikuara ne kete punim evidentohen disa arsye gé pércaktojné
réndésiné dhe domosdoshmériné e pérdorimit té teknologjisé gjaté procesit mésimor
né Shqipéri.

Fjalét kyce:teknologji, mobile learning, digjital.

Abstract

Investment in the field of Information and Communication Technology (ICT),
which for many years has been one of the main Albanian priorities. Part of this
strategy and even in a special attention has been the focus and effort of a greater
inclusion of ICT in the field of education and training. This paper focuses on the
study of the approach with technology in the Albanian educational system. Then it
shows the description and evaluation of the results of the questionnaire on the
availability and usability of mobile devices, in order to study the potential of
implementing mobile learning applications.

The main goal of the extension of Information and Communication Technology in
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schools is to increase the quality of teaching and prepare students with the
appropriate skills of digital citizenship to be able to study, search and work in an
increasingly driven world. from the computerization of processes and services.
Based on the Albanian studies published in this paper, several reasons are identified
that determine the importance and necessity of using technology during the learning
process in Albania.

Keywords: technology, mobile learning, digital.

1. Hyrje

Sfondi i problemit

Lidhur me pérdorimin e pajisjeve mobile né sistemin arsimor né Shqipéri,
jemi akoma né hapat e para. Kohét e fundit jané shpérndaré vetém né disa
shkolla pilot njé numér i kufizuar tabletash. Megjithaté, nuk éshté publikuar
dhe béré i njohur asnjé implementim konkret, gofté edhe né fazé testimi, gé
té pérdoré kéto tableta apo pajisje té tjera mobilené fushén mésimore, pér té
pérmirésuar procesin e mésimdhénies dhe té nxénit, né asnjé prej niveleve
arsimore, private apo publike gofshin ato.

Qéllimi

Ky punim ka si géllim kryesor té nxjerr né pah rritjen e cilésisé né
mésimdhénie dhe pérgatitjen e nxénésve mé aftésité e duhura té qytetarisé
dixhitale pér té gené i afté té studiojé, kérkojé dhe punojé né njé boté té
drejtuar gjithnjé e mé shumé nga informatizimi i proceseve dhe shérbimeve.

Objektivat e punimit
Ky punim ka disa objektiva té cilat jané realizuar. Kéto objektiva jané:

1. Pérdorimi i teknologjisé do té ofronte njé ményré jo tradicionale té té
mésuaritdhe do té bénte gé nxénési té ishte mé i interesuar pér mésimin.

2. Do té ndihmonte né zvogélimin e kohés sé té mésuarit nga ana e nxénésit.
Mésuesit dhe prindérit pranojné faktin qé pérdorimi i teknologjisé bén gé
nxénésit dhe fémijét e tyre té pérdorin mé me efikasitet kohén e tyre té
punés.

3. Pérdorimi i teknologjisé ndikon pozitivisht né géndrimet e nxénésve duke
i béré ata té ndjehen mé té suksesshém, mé té motivuar dhe me mé shumé
vetbesim. Suksesi i nxénésit varet né ményreé té vecanté nga aftésia e tyre
pér té aksesuar, pérshtatur dhe krijuar aftési e dije duke pérdorur
teknologjiné.
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1.1 Sistemi arsimor shqiptar dhe gasja me teknologjiné

Né kuadér té investimeve ne fushén e TIK né shkolla, jané béré investime té
konsiderueshme edhe né infrastrukturén fizike mbéshtetése. Si rezultat i
kétyreinvestimeve ekzistojné rreth 1496 laboratore kompjuterike, me njé
numér total prej 24,125 kompjutera sipas figurés 1. Ekziston raporti 1
kompjuter pér 21 nxénés me njé raport té kompjuterave pér 100 nxénés, prej
4.65.

Figura 1. Gjendja e laboratoreve dhe kompjuterave né arsimin parauniversitar
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Sipas raporteve, linja e internetit éshté prezente né té gjitha shkollat e arsimit
parauniversitar ku secila prej tyre ka njé lidhje broad-band té dedikuar e
treguar né Figurén 2. Né shkolla éshté instaluar dhe konfiguruar infrastruktura
e pérshtatshme e rrjetit pér ti krijuar mundésiné mésuesve dhe nxénésve té
shfrytézojné burime té ndryshme né kuadér té pérmirésimit té procesit té
mésimdhénies dhe té nxénit, népérmjet aplikimit té teknologjive té reja né
arsim.

Figura 2. Numri i shkollave me akses ndaj internetit
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Duke u bazuar tek té dhénat e publikuara mund té themi se:

Lénda e TIK-ut éshté shtriré edhe né arsimin bazé pérve¢ se né shkollén
e mesme.

Nxénésit mund té marrin informacion vetém né laboratorét
kompjuteriké, por joné mjedise té tjera té shkollave si, p.sh., biblioteka;
Né mé shumé se 1/3 e shkollave, nxénésit kané mundési té kufizuara pér
marrjene informacionit online;

Mungojné plotésisht pérmbajtjet dixhitale né gjuhén amtare;
shfrytézohen vetémpérmbajtje nga interneti, gé dallojné nga burimi i
shfrytézuar;

Pérparime dhe investime jané béré edhe né fushén e trajnimit té mésuesve
né pérdorimine TIK, pajisjeve dhe teknologjive té vecanta pjesé e kurrikulave
mésimore. Sipas raporteve té publikuara, jané trajnuar rreth 2000 mésues té
profilit shkencor dhe shogéror. Jané trajnuar té gjithé mésuesit qé zhvillojné
Iéndén e teknologjisé sé informacionit dhe komunikimit né njé numér total
prej 4484 mésuesish sipas figurés 3. Pérve¢ mésuesve jané trajnuar edhe 500
administratoré té shkollave mbi aplikimin dhe integrimin e TIK, si dhe
mbéshtetjen e politikave né shkolla.
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Figura 3. Tranimi i mésuesve né pérdorimin e TIK
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Né strategjiné pér vitet 2015 — 2020 parashikohet gé té vazhdohen investimet
lidhur me pérhapjen e pérdorimit té TIK né fushén e edukimit, duke pasuruar
infrastrukturén fizike mbéshtetése me kompjutera, laptopé por edhe tableta,
internet me shpejtési té larté,vazhdimi i trajnimit té mésuesve né pérdorimin
e TIK, etj.

2. Pérdorimi i pajisjeve mobile né Shqipéri

Pajisjet mobile né dekadén e fundit kané pésuar njé pérhapje té
konsiderueshme. Né boté, sipas International Telecommunication Union
(ITU) abonimet mobile pérbéjné 95.5% té popullsisé. Né Shqipéri ky raport
arrin né 116% me 3,685,983 abonime mobile duke kaluar edhe disa prej
vendeve té zhvilluara, si Amerika (95.53%), Kina (88.71%), Turgia
(92.96%), Franca (98.50%), etj.

Qéllimi kryesor i pérdorimit té tyre, sigurisht vazhdon té mbetet
komunikimi né ményrén standarte me anén e thirrjeve dhe sms-ve.
Megjithaté, vitet e fundit, ndihmuar edhe nga zhvillimet e shpejta
teknologjike, vihet re njé rritje e pérdorimit té pajisjeve mobile pér té aksesuar
shérbime té cilat kané géné domain i pajisjeve desktop. Ne i pérdorim pér té
naviguar né internet, pér té aksesuar rrjetet sociale, pér té kérkuar dhe bleré
produkte té ndryshme, etj. Smart mobile devices na japin né té njéjtén kohé
mundésing pér té kérkuar, shkarkuar dhe pérdorur aplikacione té shumta té
ofruara me shumé lehtési nga sistemet kryesore operative mobile (10S,
Android, Windows Mobile, etj).

Nga burimet e ITU, vihet re njé rritje tepér e madhe e abonimeve aktive
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mobile té internetit duke Iéné shumé prapa abonimet fikse té internetit, ritmet
e rritjes sé té cilave jané gati té pandjeshme. Né Shqipéri numérohen 182.556
abonime fikse té internetit (5.75%) dhe 553,000 abonime mobile té internetit
(18%). Nga statistikat lidhur me aksesimin e rrjeteve sociale, né Shqipéri
numérohen 980,000 pérdorues (33%) gé aksesojné kéto rrjete nga pajisjet
mobile. Kéto shifra tregojné qgarté se né Shqipéri, ashtu si edhe né boté,
pajisjet mobile po pérdoren gjithnjé e mé shumé né veprimtaring e
pérditshme.

2.1 Pérdorimi i pajisjeve mobile né radhét e studentéve

Para se té vrojtonim mundésiné e implementimeve konkrete gé pérdorin
pajisjet mobilené ndihmé té procesit mésimor, kemi dashur té kuptojmé
paraprakisht raportin e studentéve té Fakultetit t& Shkencave té Natyrés me
pajisjet mobile. Pér kété arsye, kemi zhvilluar njé pyetésor dhe ja u kemi
drejtuar rreth 400 studentéve specifikisht gé i pérkisnin degés té
Departamentit té Informatikés,viti i paré dhe viti i dyté.

a. Rezultatet e pérpunimit té pyetsoréve

Qéllimi i kétij pyetésori éshté té vlerésojé potencialin pér pérdorimin e
Mobile Learning tek studentét duke u bazuar né posedimin dhe pérdorimin e
teknologjive mobile. Fillimisht, studentéve u béhet pyetja nése kané njé
smartphone, duke pasur dy alternativa pérgjigjeje: "*Po'* dhe "*Jo"". Kjo pyetje
ka pér géllim té kuptojé raportin e studentéve qé jané né gjendje té instalojné
dhe pérdorin njé aplikacion mobil pér géllime mésimore.

Mé pas, studentéve u parashtrohet pyetja se sa shpesh ndodh gé nuk e
kané telefonin me vete (pérjashtuar rastet kur e harrojné). Alternativat pér
kété pyetje pérfshijné: **Asnjéheré”, "*Shumé rrallé'* dhe **Shumé shpesh™.
Kjo pyetje synon té vlerésojé probabilitetin e mundésisé pér té aksesuar
studentét pérmes njé aplikacioni mobil né telefonat e tyre.

Sé fundmi, pyetésori pyet studentét se sa shpesh kané akses ndaj internetit
né telefonin e tyre. Alternativat e pérgjigjes pér kété pyetje jané:
"Gjithmoné™, "Shumé shpesh', "*Shumé rrallé'* dhe ""Asnjéheré". Kjo
pyetje ka pér géllim té kuptojé nivelin e gasjes ndaj internetit dhe ndikimin
gé kjo ka né pérdorimin e aplikacioneve mobile pér mésim.
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Telefonat smartphone ofrojné mé shumé mundési dhe opsione né
zhvillimin e Mobile Learning. Pérvec kapaciteteve mé té médha ruajtése dhe
procesuese, ato té japin mundésiné e pérdorimit té applikacioneve mobile té
aksesueshme publikisht nga storet e sistemeve kryesore operative mobile. Té
tilla aplikacione mund té lehtésojné ndjeshém procesin e mésimit nga pajisjet
mobile. Pér kété arsye, népérmjet pyetésorit éshté munduar té kuptohet
shkalla e pérhapjes sé smartphoneve. Nga Figura 4 vihet re dukshém njé
pérhapje né shkallé té gjeré e kétyre pajisjeve, dicka kjo e paimagjinueshme
vetém pak vite mé paré.

Figura 4. Sa studenté disponojné njé smartphone?

® Kané njé smartphone

® Nuk kané njé
smartphone

Studentét gjithashtu jané pyetur se sa shpesh e kané telefonin e tyre me vete
dhe rezultati éshté shprehur né Figurén 5. Duket garté gé telefoni éshté
shndérruar né njé mjet plotésisht té domosdoshém dhe té pazévendésueshém
té cilin studentét kujdesen ta kené gjithmoné me vete. Ky fakt krijon njé
situaté tepér favorizuese pér ofrimin dhe pérfitimin e shérbimeve mobile
learning né kohé reale.

Figura 5. Sa shpesh e kané studentét telefonin me vete

M Gjithmoné

m Shumeé shpesh
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Sigurisht gé rezultatet e mésipérme vijné edhe prej arsyes bazé pér té cilén
éshté pérdorur gjithmoné telefoni: kryerja e telefonatave. Pér kété arsye éshté
dashur té kuptohet se sa shpesh e pérdorin studentét telefonin pér shérbime té
ndryshme nga telefonata. Figura 6 tregon gé 95% e tyre e pérdorin shumé
shpesh gjaté dités, njé shifér kjo e konsiderueshme dhe gé ndoshta duhet té
na béjé té ndryshojmé mendim lidhur me arsyen bazé té pérdorimit té
telefonit. Rezultati tregon mbi té gjitha njé interes shumé té madh pér
shérbime té tjera gé né té shumtén e rasteve ofrohen nga aplikacione mobile.

Figura 6. Shpeshtési e pérdorimit té telefonit pérvegse pér telefonata

B Shumé heré gjaté dités

= 1heré né dité

Njé ndér kérkesat bazé té ofrimit té shérbimeve mobile learning né
kohé reale éshtéaksesi ndaj internetit. Nga pérgjigjet e dhéna né pyetésor
rezulton se gati té gjithéstudentét, pérjashtuar njé pérgindje tepér e vogél,
kané akses shumé té shpeshté né internet.

Figura 7. Shpeshtésia e aksesit té internetit nga telefoni

3%1%
e

|

B Gjjithmoné
B Shumé shpesh
w Shumé rrallé

H Asnjéheré

Pas analizimit té pérgjigjeve té marra, vihet re njé interes i vecanté né
pérdorimin e smartphone-eve né aksesimin e materialeve shkollore. Nga ky
rezultat vlerésojmé se shifrat do té ishin akoma mé té larta né qofté se do té
ekzistonte njé platformé gé do t& mund tu ofronte materialet shkollore né sasi
dhe né ményra mé té pérshtatshme.
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Figura 8. Prirja e studentéve pér té aksesuar materiale shkollore nga telefoni

4%

B Shumé shpesh
m Shpesh
» Rrallé

m Asnjéheré

Duket garté gjithashtu nga grafikét e paraqgitur, qé studentét e parapélgejné sé
tepérmi telefonin si mjet komunikimi me shoqgériné duke pérdorur
aplikacione mobile té instaluara né telefonin e tyre. Kété ményré té
shpejté té komunikimit, ata shpesh e pérdorin edhe pér konsultime né lidhje
me materiale mésimore ashtu si¢ duket nga Figura 9.

Figura 9. Shpeshtésia pér té komunikuar me shogériné dhe pér t'u konsultuar
pér ¢céshtje mésimore népérmjet telefonit

Sa shpesh pérdoret telefoni pér Sa shpesh pérdoret telefoni
té komunikuar me shoqgériné. pér tu konsultuar pér ¢éshtje
mésimore

B Shuméshpesh ~ M Shpesh B Shumé shpesh ™ Shpesh
W Rralle M Asnjéheré

= Rrallé B Asnjéheré

Pas pyetjes se ku parapélgenin ti aksesonin shérbime té njéjta, nga kompjuteri
apo nga telefoni, né njé pérgindje mé té larté studentét kané zgjedhur opsionin
e aksesimit nga telefoni. Sigurisht, gé rezultate té tilla nuk do t¢ mund ti
imagjinonim shumé pak vite mé paré.
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Figura 10. Parapélqimi i pajisjeve mobile kundrejt atyre desktop

B Mé-shumé- nga-kompjuteri

B Mé-shumé-nga-telefoni'

Njé pérdorim kag i madh dhe i shpeshté i pajisjeve mobile nga ana e
studentéve dhe pér mé tépér interesi i madh i tyre pér té pérdorur telefonin
pér ¢céshtje mésimore tregon né té njéjtén kohé potencialin dhe nevojén e
studimeve dhe implementimeve né fushén e Mobile Learning pér pérdorimin
e pajisjeve mobile né ndihmé té proceseve mésimore.

Konkluzione

Njé nga pérfundimet kryesore té kétij studimi éshté se pérmes pérdorimit té
pajisjeve mobile, nxénésit mund té zhvillojné aftési té reja, pérfshiré
mendimin kritik, mésimin e pavarur dhe kompetencat digjitale. Me avancimin
e teknologjisé dhe reduktimin e kostove té pajisjeve, Mobile Learning pritet
té béhet njé pjesé integrale e sistemit arsimor global.

Megjithése teknologjia mobile ofron shumé mundési, sfida té tilla si
mungesa e infrastrukturés, kostoja e pajisjeve dhe pabarazia né aksesin ndaj
internetit mbeten pengesa kryesore.

Hartimi i politikave gé promovojné pérdorimin e teknologjisé mobile
né arsim éshté thelbésor pér té pérfituar nga potenciali i saj i ploté.

Duhen studime té métejshme pér té eksploruar ndikimin afatgjaté té
Mobile Learning né performancén akademike dhe aftésité sociale té
nxénésve. Kérkimi mund té ndihmojé gjithashtu né zhvillimin e praktikave
mé té mira pér integrimin e teknologjisé mobile né kurrikulén mésimore.

Pérpjekjet e vazhdueshme né kérkim dhe zhvillim mund té ndihmojné né
krijimin e strategjive mé té efektshme pér zbatimin e saj.
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