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Abstrakt

Ky studim shqyrton ndikimin e marketingut digjital né€ performancén e tregtisé
elektronike né Shqipéri, njé ekonomi né tranzicion. Studimi synon té kontribuojé né
njohurité mbi tregtin€ elektronike né Shqipéri dhe té ofrojé udhézime pér bizneset qé
kérkojné té€ rrisin shitjet n€ njé treg gjithnjé e mé konkurrues. Népérmjet nj€ analize té
thelluar empirike, punimi identifikon strategjité e marketingut digjital qé kané potencialin
pér t& rritur performancén financiare, klient-pjesé tregu dhe proceset e tregtisé
elektronike. Metodologjia pérfshin pérdorimin e teknikave t€ avancuara analitike, duke
pérfshiré regresionin hierarkik me variabla kontrolli dhe PLS-SEM, pér t& vlerésuar
efektin e teknikave t€ marketingut digjital, frekuencén e pérdorimit t& tyre,
personalizimin dhe cilésin€ e fageve t€ internetit n€ performancén multidimensionale t&
tregtis€ elektronike. Rezultatet tregojné se implementimi i strategjive t€ marketingut
digjital, si personalizimi dhe optimizimi i fageve té internetit, ka njé ndikim pozitiv né
performancén e pérgjithshme té kétyre subjekteve. Ky studim ofron rekomandime
praktike pér t€ pérmirésuar performancén e tregtisé elektronike né Shqipéri, duke
kontribuar n€ zhvillimin e njé ekonomie digjitale mé té forté.

Fjalé kyce: marketing digjital; marketing né mediat sociale; marketing me email;
reklamim online; personalizimi 1 marketingut digjital; performancé e tregtisé elektronike;
performancé financiare; performancé klient-treg; optimizim i proceseve; performanca e
uebsite; ekonomi né tranzicion; Shqipéri; Ballkani Peréndimor



Abstract

This study investigates the influence of digital marketing on e-commerce performance
within the context of Albania's transition economy. Utilizing a comprehensive empirical
analysis, the research identifies key digital marketing strategies that enhance financial
performance, customer market share, and overall e-commerce process efficiency.
Employing advanced analytical methodologies, including hierarchical regression with
control variables and Partial Least Squares Structural Equation Modeling, the study
evaluates the effects of various digital marketing techniques, their usage frequency,
personalization, and website quality on multidimensional e-commerce performance.
Findings reveal that effective implementation of digital marketing strategies, particularly
personalization and website optimization, significantly improves the performance of e-
commerce entities. The study offers practical recommendations aimed at enhancing e-
commerce performance in Albania, thereby contributing to the advancement of a robust
digital economy. Ultimately, this research aims to enrich the understanding of e-
commerce dynamics in Albania and provide actionable insights for businesses striving to
boost sales in an increasingly competitive landscape.

Keywords: Digital Marketing, Social Media Marketing, Email Marketing, Online
Advertising, Digital Marketing Personalization, E-commerce Performance, Financial
Performance, Customer Market Performance, Process Optimization, Website
Performance, Transition Economy, Albania, Western Balkans.
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Falénderime dhe Mirénjohje

Ky udhétim drejt pérfundimit t€ doktoraté€s sime nuk do té kishte gené i mundur pa
mbéshtetjen e jashtézakonshme té shumé njerézve t€ dashur dhe mentoréve té respektuar.

Né radhé té paré, déshiroj t€ shpreh mirénjohjen time té thellé pér babain tim té ndjeré.
Edhe pse nuk &shté mé fizikisht me ne, frymézimi dhe vlerat e tij vazhdojné té jené njé
forc€ udhé&heqése né€ jetén time. Babi im, ky sukses €shté edhe 1 yti.

Njé falénderim i1 vecanté shkon pér vajzén time. Fillimi 1 doktoratés sime pérkoi me
fillimin e shtatzanisé€, njé periudhé sfiduese por edhe e mbushur me gézim. Prania dhe
dashuria e saj mé kan€ dhéné forcén pér t€ vazhduar pérpara, edhe kur gjérat dukeshin té
véshtira. Shpesh heré kam gené né€ udhékryq, duke pyetur veten né€se duhet ta shtyj
doktoraturén dhe té€ pérkushtohem plotésisht ty, apo té gjej njé ekuilibér dhe té ndjek té
dyja rrugét. Sigurisht, zgjodha rrugén mé té véshtiré, sepse doja té té tregoja se nuk duhet
té bésh kompromis me gjérat q¢ do dhe se si grua, shpesh duhet t€ bésh shumé gjéra
njéherésh. E dashur vajza ime, ti mé ke dhéné€ forcén t€ jem versioni mé i mir€ 1 vetes.

Gjithashtu dua t€ falénderoj mamin tim t€ dashur, e cila u bé mbéshtetja ime kryesore
duke u kujdesur shumé oré pér vajzén time. Pa ndihmén e saj t€ pagmuar, me siguri ky
rrugétim do té kishte zgjatur dyfishin e kohés (ose ndoshta edhe mé shumé). Faleminderit
g€ mé ke mundésuar t&€ ndjek €ndrrat e mia!

Bashkéshorti im meriton njé falénderim si "menaxheri i stresit" tim personal. Mbéshtetja
e tij ka gené thelbésore, dhe kur them mbéshtetje, nénkuptoj se ai ishte gjithmoné aty pér
té mé kujtuar afatet (dhe pér té€ siguruar qé€ uné nuk do i harroja ato!). E di g€ stresi pér
pérmbushjen e afateve ka gené i madh, por t€ paktén e kisha diké qé t€ ma kujtonte
vazhdimisht. Faleminderit q¢ mé ke mbéshtetur (dhe stresuar) né ¢do hap t& kétij
rrugétimi! Tani, né fund t& kétij udhétimi, e kuptoj plotésisht vlerén e atyre afateve. Mbi
té gjitha, ti ke gené njé mentor i réndésishém né kété udhétim, ndoshta edhe mentori mé
kritik, dhe pér kété t&€ jam thellésisht mirénjohése. T€ gjitha meritat pér pérfundimin né
kohé dhe udhézimet pér t€ ecur né€ rrugén e duhur shkojné pér ty!

Njé mirénjohje e veganté shkon gjithashtu pér prindérit e bashkéshortit tim, t& cilét 1
konsideroj si familjen time t€ dyté, pér mbéshtetjen e pakursyer, dashuriné dhe qetésiné
g€ mé ofruan n€ ¢do hap té kétij rrugétimi sfidues.

Thell€sisht mirénjohése jam gjithashtu pér intelektualin dhe njeriun e jashtézakonshém qé
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kam patur fatin ta kem udhé&heqés shkencor, Profesor Nikon. Ké&shillat, udhézimet dhe
rekomandimet e tua kané patur njé vleré t€ jashtézakonshme dhe kané qené vendimtare
né€ formésimin e kétij studimi. Faleminderit pér kohén dhe pérkushtimin g€ mé ke dhéné
né€ ¢do hap té€ kétij rrugétimi. Qetésia dhe njohurité tuaja mé kané shérbyer si nj€ busull e
vérteté, duke mé€ udhéhequr népér sfidat e kérkimit shkencor. Mentorimi juaj ka gené njé
dhuraté e pagmuar dhe do té mbetet njé frymézim pér karrierén time. Eshté e rrallé t&
gjesh njeréz si ju né jeté, plotésisht t€ pérmbushur nga ana njerézore dhe akademike.

Déshiroj t€ falénderoj gjithashtu profesorét e Universitetit Mesdhetar dhe t€ Universitetit
té New York pér késhillat e tyre metodologjike. Kontributi juaj ka gené thelb&sor né
pérmirésimin e cilésis€ s€ kétij punimi.

S¢€ fundi, déshiroj t€ shpreh mirénjohjen time pér t€ gjithé pjes€marrésit né pyetésor dhe
pér ata g€ inkurajuan subjektet e pérzgjedhura rastésisht t& merrnin pjes€ né€ studim. Pa
kontributin e tyre, mbledhja e té dhénave dhe arritja e rezultateve do t€ ishin té
pamundura.

Faleminderit t€ gjithéve nga zemra!



Deklarata e Origjinalitetit

Uné e nénshkruara, Eleni Kalemaj, nén pérgjegjésiné time deklaroj se ky studim paraqitur
prané Departamentit t¢ Menaxhim-Marketing, né Fakultetin e Ekonomis€, Universiteti
Mesdhetar 1 Shqipérisé€, pérfagéson punimin tim origjinal, nuk &shté prezantuar asnjéheré
para njé institucioni tjetér arsimor pér vlerésim dhe nuk &shté botuar asnjéheré.

Deklaroj gjithashtu gé, sipas rregullave akademike dhe etike, kam cituar dhe referuar té
gjitha materialet q€ nuk jané puné origjinale e imja. Cdo material i marré nga burime té
treta €shté referuar sipas rregullave akademike. T¢€ gjitha palét e pérfshira gjaté progesit t&
studimit kané qéné t€ informuara né ményré t€ ploté pér pérfshirjen dhe jané pérfshiré me
vullnetin e tyre té liré.

Eleni Kalemaj
Tirang, 2025
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Marréveshja e termave

Marréveshja e termave né studim &shté njé komponent qé pércaktohen sakt€simin pér
disa terma kyge, duke siguruar njé kuptim té pérbashkét dhe té qarté né kontekstin e
analizgs.

Marketingu Digjital: Koncepti 1 marketingut digjital i referohet njé forme t€ marketingut
direkt i cili pérdor kanale, platforma dhe teknologji digjitale pér t€ arritur audiencén e
synuar (Chaffey et al., 2025; Kotler et al., 2023a). Marketingu digjital pérfshin njé gamé
t& gjeré teknikash dhe strategjish qé pérdoren pér t€ promovuar produkte dhe shérbime
pérmes kanaleve digjitale si media sociale, email marketing, optimizimit t¢ motoréve t&
kérkimit (SEO), Partneritete online, Reklama online (Chaffey et al., 2025). Ky studim e
konsideron marketingun digjital si njé fushé mé t€ gjeré qé pérfshin marketingun online
apo né internet, marketingun interaktiv si dhe reklamimin digjital si pjesé pérbérése, por
jo identike.

Media Sociale: Pérdorimi 1 Mediave Sociale si p.sh.: Facebook, Google+, Twitter,
YouTube etj. i referohet pérdorimit nga ndérmarrja t€ aplikacioneve q€ bazohen né
teknologjin€ e Internetit ose né€ platforma komunikimi pér tu lidhur, krijuar dhe
shkémbyer pérmbajtje online, me klienté, furnizues, ose partneré, jashté ose brenda
ndérmarrjes (EUROSTAT, 2024; INSTAT, 2025).

Email marketing: Dérgimit t€ mesazheve promocionale pérmes email-it pér t€ informuar
dhe angazhuar klientét e mundshém dhe ekzistues (Chaffey et al., 2025).

Optimizimi i motoréve té kérkimit (SEO): Procesi 1 pérmirésimit t€ njé fageje ueb pér t'u
renditur mé lart n€ rezultatet e kérkimeve né Google, duke e béré at€ mé té lehté pér t'u
gjetur nga pérdoruesit. Kjo pérfshin pérdorimin e fjaléve kyce, pérmirésimin e
pérmbajtjes dhe strukturés s€ fages (Chaffey et al., 2025).

Partneritete online: Bashképunimi me biznese té tjera ose influencues pér t€ promovuar
produkte ose shérbime pérmes kanaleve t€ ndryshme online (Chaffey et al., 2025).

Reklama online: Publikime t€ sponsorizuara promocionale online (Chaffey et al., 2025).

Personalizimi i Teknikave té Marketingut Digjital: &shté procesi i pérdorimit t& té
dhénave mbi klientét dhe sjelljen e tyre online pér t€ krijuar pérvoja té pershtatura dhe té
géllimta. Kjo qasje pérfshin analizimin e blerjeve t€ kaluara, rishikimeve dhe
preferencave pér t€ ofruar pérmbajtje, rekomandime dhe komunikim qé jané specifike.
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Tregti elektronike: Njé transaksion i tregtisé elektronike €shté shitja ose blerja e t& mirave
apo shérbimeve pérmes rrjeteve kompjuterike me metoda t€ dizenjuara né€ ményré
specifike pér géllimin e marrjes ose bérjes sé€ porosive. T€ mirat ose shérbimet porositen
pérmes kétyre metodave, ndérsa dorézimi final dhe pagesa mund t€ mos kryhen online.
Transaksionet e tregtisé elektronike pérjashtojné porosité e béra pérmes mesazheve té
email-eve t€ shtypura manualisht. Tregtia elektronike mund t€ béhet né ményré efektive
népérmjet fageve té internetit (t&€ cilat lejojné porositjen ose rezervimin online, p.sh.
futjen e artikujve né shportén e blerjeve) ose njé shkémbim mesazhesh elektronike,
mesazhe té tipit EDI (OECD, 2019; EUROSTAT, 2024; INSTAT, 2025).

EDI, tip EDI i mesazheve: Shkémbimi elektronik i t€¢ dhénave (EDI) i referohet
transmetimit t& strukturuar té té dhénave ose dokumenteve ndérmjet organizatave ose
ndérmarrjeve me ané t&€ mjeteve elektronike. Ai gjithashtu i referohet posagérisht njé
familje standardesh (t€ tipit EDI) dhe mesazheve t€ tipit EDI té pérshtatshme pér
pérpunim t€ automatizuar (EUROSTAT, 2024; INSTAT, 2025).

Pagesa né internet: Nj€ pages€ né internet €shté njé transaksion 1 integruar porosi-pagesé
(INSTAT, 2025).

Shitjet Online: Jané shitjet e béra népérmjet njé dygani n€ internet (ueb shop), népérmjet
formularéve n€ ueb né njé€ fage interneti ose ekstranet, ose aplikacione pavarésisht se si
aksesohet né€ ueb (kompjuter, laptop, telefon celular etj.). Pagesa mund t€ b&het online
ose offline (paguaj né dorézim té€ porosis€¢). Ky pérkufizim &shté né pérputhje me
EUROSTAT (2024) dhe INSTAT (2025).

Performanca e Tregtisé Elektronike: 1 referohet matjes dhe vlerésimit té eficencés sé njé
subjekti q€ ushtron tregti elektronike né arritjen e qéllimeve t€ saj, duke pérfshiré aspekte
financiare, klienté-treg dhe menaxhimin e proceseve.

Uebsite: Uebsite &shté njé ose disa faqe interneti t€ lidhura qé zakonisht identifikohen
nga njé emér i pérbashkét domeni q€ hostohet né té€ paktén njé server ueb.

Fage interneti: Faqja e internetit éshté njé dokument me HyperText. Faget e internetit
mund té keté€ tekst, lidhjet HyperText, imazhe, video dhe zéra (INSTAT, 2025).

Ekonomi e zhvilluar: Njé ekonomi e zhvilluar karakterizon njé vend, zhvillimi ekonomik
dhe industrial, standardi i jetesés dhe t& ardhurat e té cilit jané kryesisht mbi mesataren.
(Kitchin & Thrift, 2009).
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Ekonomi né zhvillim: Ekonomi né zhvillim quhet njé vend, zhvillimi ekonomik dhe
industrial, standardi i1 jetes€s dhe t&€ ardhurat e t€ cilit jané kryesisht nén mesataren.
(Kitchin & Thrift, 2009).

Ekonomi né tranzicion: Njé ekonomi né tranzicion quhet njé ekonomi qé po kalon
reforma strukturore pér t'u béré mé e orientuar drejt tregut (Kitchin & Thrift, 2009).

Vénde né tranzicion: Vendet né tranzicion pérkufizohen si kombe qé po kalojné reforma
ekonomike nga njé€ sistem i planifikuar né ményré té centralizuar n€ njé ekonomi tregu, e
karakterizuar nga pika fillestare t€ ndryshme dhe rezultate té€ ndryshme qé sfidojné
zbatimin uniform t& politikave ekonomike. Vénde né tranzicion karakterizohen nga
ekonomi né tranzicion (Round, 2009).

Vénd i zhvilluar: Nj€ vend 1 zhvilluar €shté ai g€ ka arritur nj€ nivel té larté t€ zhvillimit
ekonomik, social dhe teknologjik. Termi "vend i zhvilluar" pérshkruan njé shtet sovran
qé€ zotéron njé ekonomi t€ zhvilluar dhe njé infrastrukturé teknologjikisht t€ pérparuar
(Lan-yue et al., 2017).

Vénd né zhvillim: Quhet nj€ vend, zhvillimi ekonomik dhe industrial, standardi 1 jetes€s
dhe té ardhurat e té cilit jané€ kryesisht nén mesataren. (Kitchin dhe Thrift, 2009; Kulik,
2025)
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KAPITULLI 1. HYRJE

Epoka digjitale g€ po jetojmé ka sjellé ndryshime t&€ médha n€ ményrén se si funksionon
bota, duke ofruar mundési t€ reja pér zhvillim ekonomik dhe modele té reja biznesi.
Epoka digjitale 1 referohet zhvendosjes drejt teknologjive digjitale t&€ nxitura nga kalimi
prej Industrisé€ 4.0 drejt asaj 5.0 (Denning, 2022). Digjitalizimi €sht€ fenomeni kryesor i
késaj epoke dhe po avancon me hapa progresive duke transformuar ményrén se si
individét, bizneset dhe shoqérité funksionojné dhe ndérveprojné (Imamov &
Semenikhina, 2021; Knell, 2021; Imamov & Semenikhina, 2021; Tortorella et al., 2023).

Pérparimet e vazhdueshme né teknologji (Mehta, 2022; Kotler et al., 2023b), ndryshimet
né kontekstet socio-kulturore (Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024) dhe ndryshimet né
sjelljet dhe preferencat konsumatore (Kotler et al., 2021), kan€ shkaktuar njé transformim
té thellé edhe né€ fushén e marketingut. Kéto dinamika, né ményré t€ pashmangshme kané
cuar né lindjen e njé epoke té re né¢ marketing, e orientuar drejt digjitalizimit. Késhtu,
marketingu digjital, 1 pércaktuar si "arritja e objektivave t€ marketingut pérmes aplikimit
té teknologjive dhe mediave digjitale" (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, fage 59), po
zgjerohet me shpejtési dhe parashikohet té jeté forma mbizotéruese e promocionit miks
né€ marketing (Florici¢ et al., 2023; Sesar et al., 2022; Tabuena et al., 2022). Pér rrjedhojé,
marketingu digjital shfaget si njé komponent thelbésor né strategjit€ moderne té biznesit,
duke mundé&suar njé€ kthes¢ t€ réndésishme né ményrén se si organizatat ndérveprojné me
audiencat e tyre.

Gjithashtu, tregtia elektronike me njé€ rritje t€ shpejté€ né modelet e biznesit, Eshté béré njé
komponent thelbésor i ekonomive moderne digjitale. Tregtia elektronike, e pércaktuar
gjerésisht si shitja e mallrave dhe shérbimeve té lehté€suara pérmes internetit (Kong et al.,
2020), éshté shfaqur si njé forcé transformuese dhe me ndikim t€ madh né sovranitetin
digjital t&¢ Evropés (Lone & Weltevreden, 2023). Né kété drejtim, nxitja e tregtisé
elektronike si pjesé e kuadrit mé t&€ gjeré té tregtisé digjitale e bén Evropén mé inovative,
fuqizon konsumatorét dhe ndihmon kontinentin t& b&het njé lider global i ekonomisé
digjitale. Por, né Evropé, tregtia elektronike nuk éshté zhvilluar né ményré té€ barabarté né
té gjithé kontinentin (Hunady et al.,, 2022), dhekarakterizohet nga njé diversitet i
konsiderueshém rajonal (Jakovic¢ et al., 2021; Sadowski et al., 2021) ku lloje t€ ngjashme
ekonomie kané gjithashtu zhvillime t€ ngjashme né tregtin€ elektronike (Jakovi¢ et al.,
2021; Waseem, 2020; Skare et al., 2023; Paun et al., 2024; Roszko-Wojtowicz et al.,
2024). Studimet e fundit (si pér shembull, Paun et al., 2024; Skare, Gavurova & Rigelsky,
2023; Hunady et al., 2022) kané treguar dhe mbéshtetur tezén se pérhapja dhe zhvillimi i
tregtis€ elektronike €sht€ né ményré t€ réndésishme i varur nga niveli i zhvillimit
ekonomik. Kéto gjetje sugjerojné se faktorét ekonomiké dhe strukturalé t& pérbashkét
ndihmojné né harmonizimin e zhvillimit t€ tregtisé elektronike, duke rezultuar né modele
t¢ ngjashme té€ pérhapjes dhe adoptimit t€ saj. Késhtu, vendet me karakteristika
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ekonomike t€ ngjashme shpesh ndajné sfida dhe mundési t€ njéjta né két€ sektor.
Zhvillimi ekonomik mund té shpjegohet pérmes tri llojeve té ekonomive: té€ zhvilluara, né
zhvillim dhe né tranzicion. Punimi mbéshtetet né Raportin e Situatés dhe Perspektivat
Ekonomike Botérore (United Nations, 2024, fage 135-136) pér t&€ pércaktuar llojin e
ekonomisé s€ ¢do vendi, duke ndihmuar né kuptimin dhe kategorizimin mé té€ miré té
studimeve né kété fushé né: ekonomi té zhvilluara, ekonomi né zhvillim dhe ekonomi né
tranzicion. Nj€ ekonomi e zhvilluar karakterizon njé vend, zhvillimi ekonomik dhe
industrial, standardi i jetesés dhe té ardhurat e té cilit jané kryesisht mbi mesataren.
Ekonomi né zhvillim quhet njé vend, zhvillimi ekonomik dhe industrial, standardi i jetesés
dhe té ardhurat e té cilit jané kryesisht nén mesataren (Kitchin & Thrift, 2009). Ndérsa,
nj€ ekonomi né tranzicion quhet njé ekonomi qé po kalon reforma strukturore pér t'u béré
mé e orientuar drejt tregut (Kitchin & Thrift, 2009).

Né Evropé, nivelet mé t€ uléta zhvillimore té tregtisé elektronike ndodhen né vendet né
tranzicion, ku vecanérisht ekonomité né tranzicion té Ballkanit, kané trajektoret mé té
uléta zhvillimore té tregtisé elektronike. Sipas Kombeve t€ Bashkuara (2024), vendet e
rajonit t€ Ballkanit g€ kané ekonomi né tranzicion jané Shgqipéria, Bosnja dhe
Hercegovina, Mali 1 Zi, Magedonia e Veriut, Serbia dhe Kosova. K&to vende njihen edhe
si vendet e Ballkanit Peréndimor (Fedajev et al., 2024; Rikalovi¢ et al., 2022) dhe jané
vende jo anétare t€ Bashkimit Evropian. Ké&to shtete synojné té€ integrohen né Bashkimin
Evropian, por pérballen me sfida t¢ médha né€ zhvillimin e tregtis€ elektronike, duke u
renditur n€ fund té listé€s pér sa 1 pérket avancimeve né€ kété€ fushé. Problemet g€ pengojné
pérhapjen dhe rritjen e tregtis€ elektronike pérfshijné njé€ infrastrukturé teknologjike té
dobét, mungesén e politikave mbéshtet€se dhe nivelin e ulét té edukimit té
konsumatoréve pér pérdorimin e platformave online. Kéto faktoré kontribuojné né
prapambetje né krahasim me vendet mé t€ zhvilluara t&€ Evropés, ku tregtia elektronike
ésht€ mé e integruar dhe mé e avancuar.

Marketingu digjital dhe tregtia elektronike jané béré thelbésore pér performancén e
biznesit né dekadén digjitale, duke mundésuar qé kompanité té rrisin konkurrueshmériné
dhe suksesin e tyre né treg (Kasemsap, 2016; Loku & Havolli, 2024; Prayogi & Subriadi,
2024). N¢ nivel global, marketingu digjital po merr vémendje gjithmoné e mé shumé si
faktor nxités 1 performancés s¢ tregtisé elektronike. Né kété sens €shté thelbésore t&
shihet digjitalizimi né marketing jo vetém si njé mekanizém rritjeje pér tregtiné
elektronike, por edhe si njé strategji q€ do t€ ¢ojé né modele t& qéndrueshme biznesi té
afta pér t€ konkurruar né arenén globale dhe forcojé ekonominé digjitale t€ Evropés.
Megjithaté, literatura akademike ka 1éné€ pas dore kryesisht nuancat e kontekstit té
ekonomisé né tranzicion kur studion faktorét nxit€s t€ performancés sé& tregtisé
elektronike, duke pérfshiré dhe marrédhénien me marketingun digjital. Disa autoré, si
Aly (2022) dhe Goldman et al. (2021), theksojné€ se ka njé munges€ t€ pérgjithshme
studimesh mbi faktorét nxités t€ performancés sé tregtis€ elektronike, duke sugjeruar
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nevojén pér kérkime t€ métejshme né€ kété fushé. Studimet empirike aktuale shpjegojné
vetém pjes€risht marrédhénien midis marketingut digjital dhe performancés s€ tregtisé
elektronike (Melovi¢ et al., 2020). Pér mé tepér, marketingu digjital nuk pérdoret aq
gjerésisht né vendet né zhvillim dhe ato me ekonomi né tranzicion (Emini & Merovci,
2021; Gao et al., 2023). Me fjalé té tjera, pavarésisht njohjes globale t€é réndé€sisé sé
marketingut digjital, hulumtimi qé pérqendrohet né ndikimin e tij né¢ ekonomité né
tranzicion, vecanérisht né¢ Ballkan, €sht€ jo vet€ém i kufizuar, por thuajse inekzistent.
Shumica e studimeve ekzistuese jané pérgendruar né tregjet e zhvilluara, duke 1éné njé
boshllék té konsiderueshém né t& kuptuarit se si marketingu digjital ndikon né tregtiné
elektronike né mjedise ekonomike mé pak té géndrueshme (Jashari-Mani & Zeqiri, 2024;
Kalemaj, 2025; Melovi¢ et al., 2020). Ky boshllék éshté kritik sepse kontekstet
ekonomike, sociale dhe teknologjike té ekonomive né tranzicion ndryshojné ndjeshém
nga ato t€ vendeve té zhvilluara, duke ndikuar né miratimin dhe efektivitetin e strategjive
t& marketingut digjital.

Pérve¢ mbulimit t€ kufizuar empirik, njé faktor tjetér éshté se gjetjet nga studimet né
ekonomité e ndryshme mbi marrédhénien midis marketingut digjital dhe performancés sé
tregtisé elektronike shpesh jané€ né kundérshtim, duke e béré marrédhénien e paqarté.
Disa studime kané treguar se marketingu digjital €shté i nevojshém, por 1 pamjaftueshém
pér t€ rritur performancén e tregtisé elektronike (Agus et al., 2020; Tolstoy et al., 2022;
Bade Sudarshan Chakravarthy & Karunakaran, 2022). Studime té tjera kané treguar njé
marrédhénie t€ réndésishme pozitive midis marketingut digjital dhe performancés sé
tregtis€ elektronike (Goldman et al., 2021; Purnomo, 2023; Tiago & Tiago, 2012). P&r mé
tepér, deri mé tani nuk &shté béré asnjé hulumtim né€ ekonomité né€ tranzicion t€ rajonit t&
Ballkanit qé t&€ maté efektin q€ teknikat e marketingut digjital kané n€ performancén
shumédimensionale t€ tregtisé elektronike.

Pér arsyet e sipércituara dhe duke marré né konsideraté studimet e pamjaftueshme né
fushé dhe gjetjet kontradiktore, &shté e réndé€sishme té studiohet marrédhénia midis
marketingut digjital dhe performancés sé tregtisé elektronike né vende q€ nuk kané
evidenca empirike mbi két€ marrédhénie, vecanérisht né kontekstin e ekonomive né
tranzicion.

Késisoj ky studim analizon né€ nivel empirik ndikimin e teknikave t€ marketingut digjital
né performancén e subjekteve té tregtisé elektronike né ekonominé né tranzicion té
Shqipérisé, njé marrédhénie qé nuk &shté eksploruar mé paré né kontekstin shqiptar apo
né vendet e Ballkanit Peréndimor. Q€&llimi i kétij studimi €shté t€ ofrojé njohuri empirike
dhe vleré praktike pér subjektet e tregtisé elektronike, duke i ndihmuar ato té
pérmirésojné kornizat strategjike t€ marketingut digjital, me g€llim rritjen e performancés
s€ tyre.

17



Ky studim é&shté fokusuar n€ ekonominé né tranzicion t€ Shqipéris€. Rasti 1 Shqipérisé
éshté interesant pér njé séré arsyesh bindése. S&€ pari, marrédhénia e teknikave té
marketingut digjital me performancén e tregtisé elektronike nuk €shté studivar mé paré né
Shqipéri n€ ményré empirike. Si rezultat, ky studim éshté i pari q€ ofron njé analizé t&
thell¢ dhe té strukturuar t& ndikimeve t€ marketingut digjital né performancén e tregtisé
elektronike né vend. Késhtu ai mbush njé boshllék té réndésishém njohurish dhe ofron
informacion t€ vlefshém pér tregtarét, politikébérésit dhe studiuesit e interesuar pér té
kuptuar dhe pérmirésuar peizazhin e tregtis€é elektronike né Shqipéri. S& dyti,
ngjashmérité né trajektoret ekonomike dhe teknologjike t€ ekonomive né tranzicion té
Ballkanit krijojné njé mundési pér ta pérdorur Shqipériné si njé studim rasti pér té
gjeneruar njohuri q¢ mund t&€ kené implikime né t&€ gjith€ rajonin, me vleré té shtuar
gjeneralizuese. Sé treti, Shqipéria ka njé paradoks interesant. Lidhja midis pérdoruesve té
mediave sociale dhe potencialit té tregtis€ elektronike €shté e réndésishme (Waseem,
2020). Pavarésisht se ka njé nga raportet mé té larta t€ pérdoruesve té rrjeteve sociale né
rajon (Eurostat, 2023; INSTAT, 2022), Shqipéria shfaq pérqindjen mé té ulét t€ blerjeve
online (Eurocommerce, 2022). Kjo ésht€ kundérintuitive, prandaj, argumentet pér njé
korrelacion pozitiv ose negativ t€ marketingut digjital né performancén e tregtisé
elektronike jané€ po aq bind€se. S€ katérti, renditja e Shqipéris€ si mé e uléta midis
ekonomive né tranzicion né Ballkan pér sa i1 pérket inovacionit (Fedajev et al., 2024)
thekson nevojén pér t€ kryer njé studim mbi ndikimet e marketingut digjital né
performancén e tregtisé elektronike n€ vend. S€ pesti, ndérsa Shqipéria pérgatitet pér
anétarésimin e saj t€ mundshém né Bashkimin Evropian, kérkimi mbi teknikat inovative
té¢ marketingut (si¢ €shté marketingu digjital) dhe ndikimi i tyre né performancén e
tregtis€ elektronike béhet gjithnjé e mé kritik. Hyrja e vendit né€ njé bashkim formal me
rregullore t€ qarta digjitale mund t€ paragesé€ sfida pér kompanité shqiptare té tregtisé
elektronike, duke ndikuar potencialisht n€ mbijetesén e tyre.

Nga ana strukturore, fillimisht, hulumtimi identifikon njé lidhje pozitive midis teknikave
té& marketingut digjital dhe performancés sé subjekteve té tregtisé elektronike me shumicé
dhe pakicé. Kjo lidhje pércakton bazén konceptuale dhe empirike t€ studimit mbi
ményrén se si fenomeni mé i gjeré i teknikave t€ marketingut dixhital ndikon né
performancén e tregtisé elektronike. Duke pérdorur njé mostér pérfagésuese, studimi
implementon regresionin hierarkik me variabla kontrolli pér té testuar hipotezat, duke
kontribuar késhtu me aplikimin e njé metode testimi g€ nuk €shté pérdorur mé paré né
studimet e késaj marrédhénie.

Mé pas, studimi ngushton fokusin e tij n€ popullatén e tregtisé€ elektronike me shumicé,
njé€ sektor g€ nuk ka marré shumé vémendje né literatur€. Fokusi n€ kété sektor ishte njé
zgjedhje g€ adreson njé boshllék si né€ literaturén akademike ashtu edhe né vlerén
ekonomike. Sektori i tregtis€ me shumic€ €shté mé i madh né€ vleré ekonomike, mé
kompleks né strukturén relacionale, mé strategjik n€ terma kombétaré dhe mé pak i1
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kuptuar né€ terma shkencoré sesa tregtia me pakic€. Prandaj, me njé kérkim sasior
shqyrtohet ndikimi i1 frekuencés sé pérdorimit t€ teknikave t€ marketingut digjital,
personalizimit t€ tyre dhe performancés sé€ fageve t€ internetit né€ tri aspekte kryesore té
performancés: financiare, marrédhéniet me klientét dhe proceset operacionale. Hulumtimi
aplikon metodén e analizé€s PLS-SEM dhe variabla kontrolli pér té testuar hipotezat, duke
1 integruar pér heré té paré kéto variabla n€ njé model t& vetém testimi.

T€ dhénat empirike tregojné se kombinimet e ndryshme t€ teknikave t€ marketingut
digjital ndikojné pozitivisht né performancén e tregtisé elektronike. Gjithashtu, frekuenca
e pérdorimit t&€ teknikave t€ marketingut digjital, personalizimi dhe optimizimi i
performancés sé fages s€ internetit jané t€ réndésishme pér suksesin e tregtis€ elektronike
me shumicé né Shqipéri. Duke shfrytézuar kéta elementé, subjektet e tregtisé elektronike
mund t€ rrisin performancén financiare, té nxisin shitjet, marzhet e fitimeve, numrin e
klientéve, kénaqésing e tyre dhe t&€ menaxhojné mé miré proceset.

Gjetjet e kétij studimi kontribuojné n€ avancimin e njohurive né két€ fushé dhe ofrojné
njé kornizé praktike pér bizneset e tregtisé elektronike né ekonomité né tranzicion,
vecanérisht né Shqipéri, pér t€ optimizuar strategjité e tyre t€ marketingut digjital dhe pér
té pérmir€suar performancén e tyre. Rezultatet jan€ pérgjithésuese dhe ofrojn€ udhézime
té vlefshme, pasi ato bazohen né€ njé mostér pérfaqésuese té popullatés s¢ studimit dhe
jané provuar empirikisht si statistikisht efektive.

Ky punim kontribuon né zhvillimin e tregtisé€ elektronike duke ndihmuar né€ zvogélimin e
diferencave me vendet e zhvilluara t€ Evropés dhe nxit ekonominé digjitale té vendit.
Duke ofruar rekomandime konkrete pér kompanité shqiptare, studimi thekson réndésiné e
adoptimit t€ teknikave t€ marketingut digjital pér t€ pérmirésuar performancén dhe
konkurrueshméring€ né treg.

1.1. Motivimi dhe vlera e studimit

1.1.1. Motivimi i studimit
Motivimi pér té studiuar kété temé vjen né€ disa plane:

S¢ pari, forcimi i kontributit t€¢ ekonomisé digjitale né prodhimin e brendshém bruto
pérmes pérmirésimit t€ performancés né€ nivel firme. Duke paré rénd€sin€ dhe peshén qé
z€ tregtia elektronike né zhvillimin e ekonomisé digjitale dhe rritjen me shpetési do té
jeté me vleré€ studimi i tyre nga piképamja e marketingut digjital pér t€ vlerésuar ndikimet
né perfomanc€. Tregtia elektronike po rritet me shpejtési né vende me ekonomi né
tranzicion sidomos ato té Evropés, duke ofruar mund€si té reja pér bizneset dhe
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konsumatorét. Kuptimi i faktoréve g€ ndikojné né suksesin e kétij sektori €shté thelbésor
pér t&€ maksimizuar potencialin e tij. Studimi 1 marketingut digjital si njé faktor ky¢
ndihmon né identifikimin e strategjive efektive q€ mund t€ adoptohen pér té rritur shitjet
dhe pérmirésuar performancén e pérgjithshme. Né kété drejtim, nxitja e performancés sé
tregtisé elektronike si pjes€ integrale e tregtisé digjitale e bén Shqipériné mé inovative,
fuqizon konsumatorét dhe ndihmon né reduktimin e diferencave zhvillimore né sektorin e
tregtisé elektronike né krahasim me vendet e BE, duke mbéshtetur késhtu ambicien e
Evropés pér t'u béré njé lider global né ekonominé digjitale.

Sé dyti, marketingu digjital konsiderohet njé qasje e re né marketing qé ndikon né tregtiné
elektronike dhe ndodhet ende né njé fazé t€ hershme t&€ zhvillimit né ekonomité né
tranzicion, sidomos né€ Shqipéri. K&shtu, hulumtimet e kryera gjaté fazés s¢ zhvillimit té
tregtis€ elektronike (sikurse éshté rasti i Shqipéris€) jan€ mé t€ réndésishme pér palét e
interesuara pasi ndikojné dhe nxisin mé shumé suksesin e tregtisé¢ elektronike (Kabango
& Asa, 2015). Kéto autoré€ argumentojné se vecanérisht né€ kété faz€ ku sipérmarrjet nuk
jané ende plotésisht t€ formalizuara, kéto t€ dhéna shérbejné si baza pér orientimin
strategjik dhe hartimin e politikave mbéshtetése. N& kété drejtim, sidomos pér fazén ku
ndodhet tregtia elektronike né Shqipéri, nxitja e saj bazuar né t€ dhéna empirike ndihmon
ekonominé digjitale t&€ vendit.

Sé treti, marketingu digjital €sht€ béré njé komponent ky¢ né strategjité e biznesit. Me
rritjen e konkurrencés né tregtiné elektronike, €shté e rénd€sishme pér bizneset té
kuptojné se si té pérdorin marketingun digjital pér t€ diferencuar veten né treg.

Sé katérti, studimi 1 ndikimeve té teknikave t€ marketingut dixhital ndihmon né
optimizimin e fushatave dhe burimeve t€ marketingut. Pérmes t€ dhénave empirike té
gjeneruara nga studimi, subjektet e tregtis€é elektronike mund té kalojné nga njé
shpérndarje e njétrajtshme e buxhetit né njé alokim té targetuar. Duke devijuar kapitalin
drejt atyre kanaleve dhe fushatave qé gjenerojné ndikimin mé t€ lart€ né€ performancé.

Sé pesti, mungesa e studimeve qé mbéshtetet né njé mostér pérfagésuese, pérdor
instrumenta multidimensional pér t€ matur marketingun digjital dhe performancén e
tregtisé elektronike mbéshtetur né teknika analize komplekse si regresioni hierarkik dhe
teknika t€ gjeneratés sé dyté si PLS-SEM. Kéto teknika, té cilat ofrojn€ njé qasje mé té
avancuar dhe mé t€ sakté pér analizimin e marrédhénieve komplekse ndérmjet variablave,
pérvec se shumé sfiduese n€ punim mund t€ béhen baza e shumé studimeve t€ tjera né
kété fushé.

1.1.2. Vlera e studimit
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Studimi ka vleré si akademike ashtu edhe praktike. Né nivel akademik vlera e studimit
éshté¢ né disa plane. S& pari, ky studim sjell njé kontribut origjinal né literaturén
akademike pérmes ndértimit t&€ njé modeli konceptual t€ integruar, i cili, éshté 1 pari qé
analizon njékohé&sisht disa dimensione té pastudiuara mé paré né njé kornizé té€ vetme
analitike. Ndérkohé qé studimet ekzistuese kané trajtuar né ményré t€ fragmentuar
marrédhénien midis teknikave t€ marketingut digjital dhe performancés sé tregtisé
elektronike (duke u pérgendruar heré né njé variabél, heré né€ njé dimension té vecanté té
performancés) modeli i propozuar i bashkon kéto elemente né njé€ strukturé. Pérveg
integrimit konceptual, studimi sjell njé kontribut t&€ réndésishém né operacionalizimin dhe
ndértimin e variablave, duke pérshtatur dhe rafinuar shkallét matése pér t'iu pérgjigjur
vegorive t€ kontekstit té tregtis€ elektronike.

S€ dyti, studimi avancon literaturén pérmes njé konceptualizimi shumédimensional té
performancés s€ tregtisé elektronike, e cila trajtohet jo si njé€ tregues i vetém, por si njé
konstrukt 1 pérbéré nga tre dimensione t&€ ndérlidhura: financiar, operacional, dhe klient-
pjesé tregu. Kjo gasje e tejkalon kufizimin e studimeve gé e reduktojné performancén né
tregues financiaré, dhe ofron njé pamje mé té€ ploté t€ ményrés se si marketingu digjital
ndikon né nivele t€ ndryshme té performanceés.

S€ treti, studimi ka vleré metodologjik. Pé&rdorimi 1 regresionit hierarkik pér t&€ analizuar
kété marrédhénie nuk ésht€ dokumentuar mé paré né literaturén akademike mbi temén,
dhe lejon vlerésimin e kontributit shtes€ t€ secilit grup variablash mbi performancén,
duke kontrolluar pér efektet e variablave t€ méparshém. Kjo tekniké mundéson njé
kuptim mé t€ nuancuar t€ hierarkis€ s€ faktoréve ndikues. S€ dyti, pérdorimi i PLS-SEM
pérbén njé€ kontribut t&€ vecanté né kontekstin shqiptar, ku kjo tekniké mbetet ende pak e
shfrytézuar né kérkimin shkencor né€ fushén e marketingut.

Sé€ katérti, rezultatet e studimit diskutohen pérmes disa kornizave teorike t€ konsoliduara,
duke ofruar déshmi empirike qé kontribuojné né rifinimin, zgjerimin dhe avancimin e
tyre, si dhe duke hapur rrugé pér integrimin e tyre né kontekstin specifik té tregtisé
elektronike.

S€ fundi né€ nivel akademik, studimi pasuron literaturén ndérkombétare me déshmi
empirike nga njé ekonomi né€ tranzicion dhe nga njé sektor pak i studiuar, duke ofruar
njékohé&sisht njé bazé krahasimi pér studime t€ mévonshme né kontekste t€ ngjashme.
Ngjashmérité né trajektoret ekonomike dhe teknologjike t€ ekonomive né tranzicion té
Ballkanit e pozicionojné Shqipériné si njé rast studimi t&€ pérshtatshém pér t€ gjeneruar
njohuri g€ mund t€ sjellin implikime edhe né kontekste té tjera rajonale.

NEé nivel praktik, studimi shérben si njé udhérréfyes strategjik me vleré té€ prekshme pér
disa grupe té€ interesit, duke ofruar njohuri t€ zbatueshme qé€ mbéshtesin vendimmarrjen e
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informuar né kontekstin e tregtis€ elektronike. Studimi gjeneron vleré praktike pér
bizneset e tregtis€ elektronike pérmes strategjive t€ testuara empirikisht, pér
politikébérésit pérmes baz€s pér nxitje institucionale dhe lehtésira fiskale, dhe pér
komunitetin akademik pérmes njé modeli t&€ replikueshém pér kérkime té ardhshme.

1.2. Qéllimi dhe objektivat e punimit

Qéllimi 1 kétij hulumtimi &shté t€ eksplorojé rolin e marketingut digjital né tregtiné
elektronike. Ndryshimet teknologjike dhe transformimi i sjelljes sé konsumatoréve e kané
béré marketingun digjital njé faktor ky¢ pér suksesin e tregtisé elektronike duke theksuar
nevojén pér t€ kuptuar mé miré€ strategjit€ e marketingut digjital dhe ndikimin e tyre né
performancén e tregtis€ elektronike (Burbulea & Duhlicher, 2025). Deri mé tani, shumica
e studimeve jané kryer n€ vendet e zhvilluara, ndérsa né Shqipéri nuk jané kryer studime
té fokusuara né kété marrédhénie. Ky studim do t€ vlerésojé efektin e pérdorimit té
teknikave t€ marketingut digjital né€ performancén e tregtis€é -elektronike, duke
identifikuar teknikat mé efektive g€ mund t€ kontribuojné né rritjen e performanceés.
Synimi €shté t€ ofroj njohuri empirike dhe vleré praktike mbi rolin e marketingut digjital
si njé mjet efikas né rritjen e performancés sé tregtisé elektronike t€ ekonomive né
tranzicion si Shqipéria.

Njé nga objektivat kryesoré té kétij studimi €shté t€ thellohet né grupin e tregtisé
elektronike me shumicé, njé segment qé shpesh neglizhohet né literaturén akademike
(Matook, 2013; Skare et al., 2023; Wang et al., 2012). Kéto autoré theksojné se &shté e
nevojshme qé hulumtimi mbi két€ sektor t€ zhvillohet mé shumé, vecanérisht nga njé
perspektivé empirike pérfagésuese. Qéllimi éshté t€ ofrohet njé kuptim mé miré€ se cilat
praktika mund t€ ndikojné né rritjen e impaktit t&€ marketingut digjital ndaj treguesve té
performancés té tregtis€ elektronike me shumicé. Késhtu, studimi do té analizoj€ rolin e
performancés s€ uebsite si njé faktor ky¢ né impaktin e marketingut digjital, duke
ndihmuar né kuptimin e réndésisé sé njé uebsite funksional dhe t& optimizuar. Pér mé
tepér, do té€ eksplorojé ndikimin e frekuencés sé¢ pérdorimit t€ teknikave t& marketingut
digjital, pér té identifikuar se si pérdorimi ndikon né rezultatet. Gjithashtu, studimi do té
vlerésojé efektin e personalizimit t€ teknikave t€ marketingut digjital né performancén e
tregtis€ elektronike, duke ndihmuar né formulimin e rekomandimeve pér strategji mé té
suksesshme. Rezultatet e studimit nga ana praktike kané si géllim t€ ndihmojné né
identifikimin e teknikave g€ nxisin performancén e tregtisé elektronike né pérgjithési si
dhe faktoréve qé¢ jané t€ réndésishém pér suksesin e marketingut digjital t€ tregtisé
elektronike me shumicé.

Si pérfundim, g€llimi i ké&tij punimi é&sht€ té zhvilloj¢ dhe testojé njé model

gjithépérfshirés t€ marketingut digjital qé duhet t€ aplikohen né tregtiné elektronike, duke
u pérgéndruar dhe studiuar né ndikimin e performancés né disa aspekte té€ réndésishme.
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Késhtu do t& identifikohen praktikat mé efektive bazuar n€ t€ dhéna empirike
pérfagésuese dhe do t€ ofrohet njé bazé pér zhvillimin e hulumtimeve té ardhshme né
kété fushé té réndésishme.

1.3. Pércaktimi i problematikés, risia dhe pyetjet kérkimore

Marketingu digjital dhe tregtia elektronike kané fituar njé popullaritet t€ dukshém
(Guven, 2020), por marrédhénia midis tyre mbetet e paqarté pér disa arsye thelbésore.
Literatura ekzistuese akademike mbi kété ¢éshtje €shté ende e kufizuar, sidomos né
kontekstin e vendeve né tranzicion, ku jané€ kryer relativisht pak studime (Jashari-Mani &
Zeqiri, 2024; Melovi¢ et al., 2020). Si marketingu digjital, ashtu edhe tregtia elektronike
nuk jané pérhapur né ményré t€ gjeré n€ ekonomit né zhvillim apo tranzicion (Emini &
Merovci, 2021; Gao et al., 2023), duke reflektuar nj€ nivel té€ ulét zhvillimor dhe pérhapje
té kufizuar tregtisé elektronike (Aly, 2022; Goldman et al., 2021). Studime t€ shumta
kané treguar se shkalla e zhvillimit t€ tregtis€ elektronike €shté ngushtésisht e ndérlidhur
me nivelin e pérgjithshém t€ zhvillimit t€ nj€ vendi (Alsaad et al., 2021; Skare, Gavurova
et al., 2023). Kjo prirje &shté e dukshme edhe né€ Evropé, ku literatura thekson nevojén
pér kérkime té€ métejshme mbi faktorét g€ ndikojné né zhvillimin e tregtisé elektronike
(Binczak et al., 2018; Jakovi¢ et al., 2021). P& mé tepér, njé analiz€ mé e detajuar e
teknikave t€ marketingut digjital shihet si thelbésore pér t€ shfrytézuar potencialin e tyre
té¢ ploté dhe pér té€ optimizuar performancén e kompanive né sektorin e tregtisé
elektronike (Ponzoa & Erdmann, 2021). Por duhet marré né konsideraté se ekonomité né
tranzicion shpesh shfaqin dallime t€ konsiderueshme kulturore krahasuar me ekonomité e
zhvilluara, té cilat mund t€ ndikojné né sjelljen e konsumatorit dhe efektivitetin e
strategjive t€ marketingut digjital (McKenzie & Merrilees, 2008). Né kété kontekst,
boshll€ku 1 literaturés shtrihet edhe né Evropé€, ku shumica e studimeve pérgendrohen né
ekonomité e zhvilluara, duke 1€né né hije ekonomité né tranzicion dhe ato jashté
Bashkimit Evropian. Kjo mungesé &shté vecanérisht e dukshme né rajonin e Ballkanit
Peréndimor, ku literaturés i mungojné studime té lokalizuara mbi ményrén se si
strategjité e marketingut digjital pérshtaten me kontekste t&€ vecanta socio-ekonomike dhe
kulturore (Kola & Jehona, 2024). Kjo situaté nénvizon réndésiné e hulumtimeve empirike
pér t€ kuptuar mé qarté marrédhénien ndérmjet marketingut digjital dhe performancés sé
tregtisé elektronike né kété rajon.

Gjithashtu, nga literatura aktuale vihet re se shumica e studimeve fokusohen né tregtingé
elektronike me pakicé, duke e 1én€ ménjané tregtin€ elektronike me shumicé (Standing &
Lin, 2007; Thitimajshima et al., 2018; Alsaad et al, 2021). Studimet tregojné se ka njé
orientim t€ madh pér kérkimin akademik né tregtiné elektronike me pakicé€, ndérsa ka njé
cekuilibér t&€ dukshém né sasin€ e kérkimit mes tregtis€ elekronike me shumicé né
krahasim me até me pakicé (Lilien, 2016; Skare et al., 2023).
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Hulumtimet mbi pérdorimin e marketingut digjital nga firmat B2B &shté ende né fazén
embrionale (Pandey, Nayal & Rathore, 2020). Termat B2B dhe B2C jané pérdorur pér té
identifikuar tipologjin€ e klientéve qé njé subjekt i shérben dhe i drejton transaksionet e
tij. B2B (Business to Business) nénkupton marrédhéniet tregtare dhe transaksionet qé
zhvillohen midis bizneseve, duke theksuar natyrén e ndérlikuar t€ vendimmarrjes dhe
proceseve té€ blerjes. Kurse, B2C (Business to Consumer) pérfshin marrédhéniet dhe
transaksionet q€ realizohen midis bizneseve dhe konsumatoréve individualé, té cilat
karakterizohen nga njé proces blerjeje mé t& thjesht€¢ dhe t& shpejté, orientuar drejt
nevojave dhe déshirave t&€ konsumatoréve pér konsum personal. T¢ dyja kéto modele
tregtare luajn€ njé rol t&€ rénd€sishém né strategjité e marketingut dhe zhvillimin e
biznesit. Shumé autoré theksojné se €shté e nevojshme g€ hulumtimi mbi kété temé t&
zhvillohet mé& shumé pér tipologjin€ B2B, vecanérisht nga njé perspektivé empirike
(Matook, 2013; Skare et al., 2023; Wang et al., 2012). Edhe pse disa firma B2B pérdorin
marketingun digjital, shumica nuk jan€ né€ gjendje t€ shfryt€zojné pérfitimet e tij t& plota
pér shkak t€ mungesés sé kérkimeve gjithépérfshirése mbi kété temé (Pandey et al.,
2020). Duke marré né konsideraté réndésin€ e tregtis€ elektronike me shumicé né
zinxhirét e furnizimit dhe n€ shpérndarjen e produkteve, €shté e nevojshme t€ béhen mé
shumé kérkime né kété sektor. Kéto kérkime do t& ndihmojné né gjetjen e strategjive mé
efektive dhe optimizimin e praktikave t&€ marketingut digjital qé kontribojné direkt né
performancé. Rritja e vémendjes ndaj kétij sektori do t€ maksimizojé potencialin e tij né
njé ekonomi gjithnjé e mé digjitale.

Nga piképamja empirike, ekzistojné evidenca konfliktuale me njéra-tjetrén dhe
marrédhénia nuk éshté e qarté. Disa studime kané treguar se marketingu digjital éshté i
nevojshém, por jo i mjaftueshém pér t€ rritur performancén e tregtisé elektronike (Agus
et al., 2020; Tolstoy et al., 2022; Bade Sudarshan Chakravarthy & Karunakaran, 2022).
Ndérsa studime té tjera kané treguar njé€ lidhje pozitive t€ réndésishme midis
performancés sé marketingut digjital dhe tregtis€ elektronike (Purnomo, 2023; Tiago dhe
Tiago, 2012; Goldman et al., 2021). Prandaj, éshté e qart€ se €shté e réndésishme té
kryhen mé shumé kérkime mbi rajone dhe ekonomi specifike dhe t& hidhet drit¢ mbi
nuancat ¢ marrédhénies midis teknikave t&€ marketingut digjital dhe performancés sé
tregtisé elektronike, duke i ndihmuar bizneset t€ marrin vendime té informuara dhe té
hartojné strategji efektive sipas kontekstik ekonomik g€ ndodhen. Pér kéto arsye,
marrédhénia e marketingut digjital me performancén e tregtisé elektronike duhet té
eksplorohet né kontekstin e ekonomive né tranzicion, pasi ka vleré empirike dhe praktike
pér bizneset pér t'i ndihmuar ata t€ pérmirésojné kornizat e strategjis€ s€ tyre. Studimi 1
Durmishi (2024) me nj€ analizé krahasuese thekson dallime té réndésishme né nivelet e
adoptimit dhe preferencat ndérmjet vendeve. Kéto dallime jané kryesisht t€ nxitura nga
nivele t€ ndryshme t€ zhvillimit ekonomik, gatishmérisé digjitale dhe mbéshtetjes
geveritare, duke sugjeruar studime sipas konteksteve t€ ndryshme.
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Nga piképamja metodologjike, edhe pse vitet e fundit ka pasur nj€ interes né rritje né
nivel global pér kérkime mbi tema g€ trajtojné aspekte t€ ndryshme té€ marketingut
digjital si faktor ndikues né suksesin e tregtis€ elektronike, literatura ekzistuese mbi
teknikat e duhura t€ marketingut digjital shpesh nuk ka mbéshtetje rigoroze empirike
bazuar mbi mostra pérfaqésuese dhe thellési analitike bindése, t€ nevojshme pér t€ ofruar
udhézime t€ zbatueshme gjerésisht. Kryesisht studimet sidomos né€ vendet né tranzicion,
ofrojné€ analiza cilésore subjektive, studime rastesh ose perspektiva empirike t€ ndikuara
nga mostra jo-pérfagésuese (Starostina et al., 2021). Ky studim i kushton mé shumé
vémendje mbledhjes sé¢ t€ dhénave parésore nga njé mostér pérfagésuese té tregtisé
elektronike (me shumicé dhe pakicé) dhe studion popullatén e tregtis€ elektronike me
shumic€ (marrédhénien me klientin B2B) duke pérdorur modele analitike g¢ mund té
prodhojné rekomandime t€ marketingut digjital me prova empirike t&€ réndésishme dhe
pérgjithésuese.

Nga piképamja e ndértimit t&€ variablave, shumica e punimeve ekzistuese pérqendrohen
né€ marrédhénien e drejtpérdrejt€ midis marketingut digjital dhe performancés sé tregtisé
elektronike, pa marré parasysh pérbérésit e tyre si njé instrument matés. Gjithashtu, né
shumicén e studimeve, performanca e tregtis€é elektronike &shté paré vetém nga
perspektiva e shitjeve ose fitimit, duke neglizhuar ndikimin né aspekte t€ tjera si té
masave t€ orientimit ndaj klientit apo proceseve. Pér mé tepér qé shumé studime t€ fundit
kané véné né dukje mungesén e modeleve integruese q€ lidhin marketingun digjital me
rezultatet financiare, t€ klientéve dhe ato operacionale té tregtisé elektronike (Mittal &
Kumar, 2024; Alwan & Alshurideh, 2022; Kolomiyets et al., 2024). N¢& kété kontekst,
studimi aktual 1 kapércen kéto boshlléqe duke matur marketingun digjital me teknikat
kryesore dhe performancén e tregtisé elektronike, duke marré né konsideraté instrumentet
financiare, instrumentat e orientuara drejt klientit dhe instrumentet e proceseve.

S€ fundmi, njé problematik tjetér qé studimi adreson €shté hendeku empirik né njé vend
t¢ pa studivar mé paré. Ky studim eksploron konceptin e marketingut digjital né
performancén e tregtisé elektronike, duke u fokusuar né€ aspekte g€ nuk jané studiuar mé
paré né kontekstin shqiptar. Ndikimi 1 marketingut digjital n€ sektorin e tregtisé€
elektronike né Shqipéri €shté njé temé g€ deri tani ka mbetur jashté vémendjes né
aspektin e performancés. Ky studim ka si qéllim t€ ofroj€ njé€ kontribut t&é réndésishém né
kété fushé duke pérdorur t& dhéna empirike nga njé mostér pérfagésuese, té€ cilat do t&
ndihmojné€ né€ vendosjen e lidhjes bazé midis teknikave t€ marketingut digjital dhe
treguesve t€ performancés s€ tregtisé elektronike. Njé nga manggsité kryesore né
literaturén aktuale Shqiptare dhe até ndérkombétare éshté mungesa e studimeve qé
eksplorojné disa faktoré njékohésisht g€ ndikojn€ né€ performancén e tregtis€ elektronike
pérmes marketingut digjital. Faktorét e identifikuar, si ndikimi i teknikave t€ marketingut
digjital, frekuenca e pérdorimit t& kétyre teknikave, personalizimi i tyre, dhe cilésia e
uebsite-it, shpesh jané té anashkaluar né analizat e méparshme. Kéto faktoré nuk jané
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trajtuar njékohé&sisht, duke 1€né njé boshll€k t€ réndésishém né kuptimin e impaktit té
marketingut digjital n€ performancén e subjekteve t&€ kétij sektori. Né dijeniné time té
bazuar né€ kérkime té kryera né databaza shkencore si Google Scholar, Scopus, Web of
Science, ResearchGate, dhe Academia, si dhe né literaturén shkencore dhe arkivat
institucionale, nuk ekziston asnjé studim shkencor lokal apo ndérkombétar g€ analizon
njékohésisht dhe i1 pérfshin né t€ njéjtin model testimi ndikimin e frekuencés sé&
pérdorimit té teknikave t€ marketingut digjital, personalizimin e tyre, dhe cilésisé sé&
uebsite-it né performancén e tregtis€ elektronike me shumicé€ né njé nivel
multidimensional, pérfshiré aspektet financiare, klient-treg, dhe procese. Pérmes kétij
studimi, synohet t€ adresohen kéto manggsi duke ofruar njé analizé t€ detajuar t€ kétyre
faktoréve. Cdo faktor studiohet me t& paktén tre tregues dhe do t€ analizohet né tri
drejtime kryesore: financiare, klient-treg, dhe procese. Kjo qasje ndihmon né
identifikimin e faktoréve té réndésishém g€ ndikojn€é né performancén e tregtisé
elektronike dhe ofron njé bazé té fort€ bazuar né t&€ dhéna empirike pér zhvillimin e
strategjive efektive té marketingut digjital né njé ekonomi né tranzicion si Shqipéria. Pér
mé tepér, ky studim adreson manggsit€ e variablave té kontrollit n€ analizén e
marrédhénieve midis faktoréve té€ marketingut digjital dhe performancés s€ tregtisé
elektronike.

Pér té adresuar kéto problematika, jan€ formuluar disa pyetje kérkimore. Pyetja kryesore
kérkimore qé€ udhéheq kété studim éshté:

Sa &sht€ ndikimi 1 frekuencés sé€ pérdorimit t€ marketingut digjital, nivelit té
personalizimit t€ teknikave dhe performancés sé uebsite-it né treguesit kryesoré té
performancés sé tregtisé elektronike me shumicé né Shqipéri?

Gjithashtu ky studim do ti pérgjigjet edhe pyetjeve sekondare t€ gjeneruara pér té
pérmbushur pyetjen kryesore t€ cilat jané:

1. A ekziston njé lidhje e réndé€sishme pozitive midis pérdorimit t€ teknikave té
marketingut digjital dhe treguesve t€ performancés sé subjekteve té tregtisé
elektronike (shumicé & pakic€) né Shqipéri?

2. Sa ndikon pérdorimi 1 teknikave t€ marketingut digjital né treguesit e
performanceés sé tregtisé elektronike (shumicé & pakicé) n€ Shqipéri?

3. A ndryshon ndikimi i teknikave t&€ marketingut digjital (marketingu né mediat
sociale, reklamimin online dhe marketingun me email) né varési té
karakteristikave té subjekteve té€ tregtis€ elektronike n€ Shqipéri (vitet né treg,
sektori 1 aktivitetit, vitet e pérdorimit t€ marketingut digjital)?
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4. Sa ndikon frekuenca e pérdorimit t€ marketingut digjital né€ pérmirésimin e
performancés (financiare, klient-treg dhe procese) s€ tregtisé elektronike me
shumicé né Shqipéri?

5. Sa ndikon personalizimi i teknikave t€ marketingut digjital né pérmirésimin e
performancés (financiare, klient-treg dhe procese) sé tregtisé elektronike me
shumicé né Shqipéri?

6. Sa ndikon performanca e uebsite né pérmirésimin e performancés (financiare,
klient-treg dhe procese) s¢€ tregtisé elektronike me shumicé né Shqipéri?

7. A ndryshon ndikimi i kétyre tre faktoréve (frekuenca, personalizimi, performanca
e uebsite-it) n€ varési t€ karakteristikave t€ subjekteve t€ tregtisé elektronike me
shumicé n€ Shqipéri (forma ligjore, madhésia e kompanis€é, vendndodhja e
kompanisé, numri i kanaleve t& tregtis€ elektronike dhe nése subjekti operon
vetém me transaksione B2B apo miks)?

Né pérmbledhje, Pyetjet 1 dhe 2 kané pér qéllim t€ pércaktojné lidhjen baz€ midis
marketingut digjital dhe performancés s€ tregtisé elektronike, duke u fokusuar né
impaktin e secilés tekniké (marketingu né mediat sociale, reklamimi online, marketingu
me email ) n€ rezultatet financiare dhe t€ klientéve t€ subjekteve me pakic€ dhe shumicg.
Kéto pyetje kané funksion t€ ndihmojné né identifikimin e marrédhénieve kryesore dhe
né vlerésimin e réndésisé s¢ marketingut digjital né kontekstin shqiptar.

Pyetja 3, integron variabla t& kontrollit pér t€ krijuar hapésiré pér analiz€ krahasuese. Ajo
shqyrton se si ndikimi 1 teknikave t€ marketingut digjital ndryshon né varési té
karakteristikave t€ subjekteve té tregtisé elektronike, duke ofruar njé€ perspektivé mé té
thelluar mbi faktorét g€ mund té€ ndikojn€ né marrédhéniet e identifikuara mé paré.

Pyetjet 4-6, fokusohen secila n€ njé faktor specifik: frekuenca e pérdorimit, personalizimi
1 teknikave dhe performanca e uebsite-it. Cdo pyetje eksploron se si kéto faktoré ndikojné
né aspektet e performancés (financiare, klient-treg dhe procese) té tregtisé elektronike me
shumicé né Shqipéri. Kéto pyetje kané si funksion té identifikojné elemente specifike qé
kontribuojné né suksesin ose déshtimin e strategjive t€ marketingut.

Pyetjia 7, shqyrton se si ndikimi 1 kétyre tre faktoréve ndryshon né varési té
karakteristikave t€ subjekteve té€ tregtis€ elektronike duke shtuar thellési shkencore. Kjo
pyetje gjithashtu kontribuon né literaturén akademike duke ofruar njé kuptim mé té
thelluar t€ ndikimeve té marketingut digjital né tregtin€ elektronike dhe duke identifikuar
nevojén pér studime té€ métejshme qé duhet t€ marrin né€ konsideraté karakteristikat
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organizative q€ jané statistikisht t&€ rénd€sishme dhe ndikojné performancén té subjekteve
té tregtis€ me shumice.

Rasti i Shqipéris€ ofron nj€ kontribut t&€ réndésishém né aspektin empirik pér disa arsye té
rénd€sishme. Para s€ gjithash, sepse €shté njé ekonomi né tranzicion. Ndérsa vendi ka
nisur trajektoren e tij postkomuniste tre dekada mé par€, “Shqipéria €shté njé ekonomi né
tranzicion, jo shumé e integruar né flukset globale t& kapitalit, por qé tregon performanca
té forta ekonomike” (Lloyds Bank, 2023). Gjetjet e kétij studimi jané€ mbéshtetur né njé
mostér pérfagésuese, t&€ pérzgjedhur né ményré probabilitare, qé pérfagéson tregtiné
ekonomike me shumicé né vend. Kjo gasje kontribuon né pérgjithésimin e gjetjeve né
kontekstin e Shqipéris€. Nj& kontribut tjetér i réndésishém 1 kétij studimi éshté pérdorimi
1 disa instrumenteve pér matjen e performancés, duke marré parasysh natyrén
multidimensionale t€ saj. Kjo gasje €shté thelbésore, pasi shumé studime shpesh e
analizojné performancén thjesht n€ aspektin financiar, duke 1€né€ jashté vémendjes faktoré
té tjeré t€ réndésishém si ne aspektin e klient-pjesé tregu dhe proceseve té biznesit. Duke
adresuar kéto dimensione t€ ndryshme, ky studim ofron njé panoramé mé té ploté t&
performancés s€ tregtis€é elektronike me shumicé né Shqipéri dhe ndihmon né
identifikimin e strategjive t& efektshme pér rritjen e saj. N& két€ ményré, studimi pérpiget
té ofroj€ rekomandime praktike t€ vlefshme pér strategjité e marketingut digjital g€ mund
té zbatohen né kontekste t&€ ngjashme. Kéto rekomandime jané té€ orientuara pér té
ndihmuar né€ avancimin e tregtisé elektronike né vende né tranzicion, duke theksuar
réndésiné e njé qasjeje t€ integruar q€ merr parasysh faktorét e shumté q€ ndikojné né
performancén e tregtisé me shumicé.

1.3.1. Hipotezat e studimit

Sipas kétij studimi, marketingu digjital ka njé efekt pozitiv né performancén e tregtisé
elektronike né njé ekonomi né€ tranzicion. Kjo premis€é mbéshtetet nga njé séré
argumentesh. Si fillim, struktura e brendshme dhe organizimi i kompanive ka evoluar
drejt njé mjedisi digjital 1 influencuar nga modelet e biznesit online dhe teknikat e
marketingut digjital (Saura et al., 2019). Teknikat e marketingut digjital pérdoren gjithnjé
e mé shumé pér praniné né€ internet, gjenerimin e t€ ardhurave dhe promovimet e biznesit.
(Tabuena et al., 2022). Hulumtimet e ndryshme té kryera né dekadén e fundit, tregojné se
njé€ nga ndryshimet mé domethénése né€ mjedisin e biznesit ka gené zbatimi 1 teknikave té
marketingut digjital pér t€ maksimizuar kthimin nga investimi (ROI) né tregtiné
elektronike (Chaffey and Ellis-Chadwick, 2022). Marketingu digjital i ka mundésuar
tregtis€ elektronike t€ pérmirésoje rritjen e markeés, t€rheqjen e klientéve, rritjen e shitjeve
dhe bashkéveprimin e lehté dhe té shpejt té klientit né internet (Dykha et al., 2021; Yunus
et al., 2022). Bizneset mund té rrisin performancén né operacionet e tyre online duke
pérdorur reklama online, marketing me email dhe media sociale (Pang, 2023). Prandaj,
bizneset e tregtis€ elektronike duhet t€ pérdorin marketingun digjital pér t&€ pasur njé
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performancé mé t€ miré (Goldman et al., 2021). Ky ndikim mbéshtetet edhe sipas teorive
té ndryshme si Ekonomia e Kostos s¢ Transaksionit (Nagle, Seamans, & Tadelis, 2025;
Nagle, Seamans, & Tadelis, 2020; Wang, Wang & Lee, 2017, Pandey, Nayal & Rathore,
2020; Abdul-Aziz & Zaini, 2022), Teoria e Rritjes Endogjene (Barbier, 1999; Howitt,
2018), Teoria e shtytjes (Nudge Theory) mbéshtetur nga autorét (si pér shembull,
Chu,2017; Gonzélez-Padilla, 2023; Kristiana et al., 2024), Teoria e Kapitalit t¢ Klientit
(Ceti & Hassan, 2019; Dharmawan & Hendrayati, 2019), Teoria e angazhimit té klientit
(Zyminkowska et al., 2019; Harmeling et al., 2017; Al-Adwan et al., 2020) gé sugjerojné
nj€ ndikim pozitiv t€ késaj marrédhénie.

Pér mé tepér, performanca e tregtis€ elektronike me shumicé mund t€ ndikohet ndjeshém
nga faktoré té ndryshém t€ kontrollueshém g€ lidhen me marketingun digjital. Duke u
pérgendruar né strategji efektive t€ marketingut digjital, duke i1 personalizuar ato (Ozawa,
Sekiguchi & Tsuda, 2017) dhe duke optimizuar performancén e faqes s€ internetit,
bizneset qé operojné né tregje B2B mund té€ pérmirésojné rezultatet e tyre t& tregtisé
elektronike. Evidenca empirike tregon se pérdorimi i shpeshté 1 marketingut digjital
kontribuon né rritjen e trafikut t€ internetit dhe shitjeve té tregtisé elektronike (Bicen &
Gudigantala, 2018), duke pérmirésuar rezultatet financiare (Mittal & Kumar, 2024).
Pérdorimi dhe angazhimi 1 shpesht€é né aktivitetet e marketingut digjital, ndikojné
pozitivisht né performancén e tregtis€ elektronike me shumicé (Wang et al., 2012).
Gjithashtu, t€ kuptuarit dhe shfrytézimi 1 sjelljes dhe preferencave té klientéve pé€rmes
analizave t€ t€¢ dhénave mund t€ ¢oj€ né€ strategji mé efektive t€ marketingut (Lee, 2014).
Strategjit€é e personalizimit né marketingun digjital ndihmojné né rritjen e normave té
konvertimit dhe vlerés s€ jetégjatésisé s€ klientit (Khamdamov et al., 2024), duke
pérmirésuar gjithashtu mbajtjen e klientéve dhe performancén e shitjeve (Ozawa,
Sekiguchi & Tsuda, 2017; Arifi et al, 2024). Pé&r mé tepér, personalizimi ndihmon né
zgjerimin e shtrirjes né€ tregun global dhe angazhimin e klientéve (Madhavi, 2025). Sa 1
pérket performancés sé faqeve t€ internetit, aftésité teknologjike jané thelbésore pér
suksesin financiar dhe operacional t&€ kompanive (Mittal & Kumar, 2024). Njé
performancé e optimizuar e fages sé€ internetit €sht¢ e domosdoshme pér arritjen e
normave t€ larta t&€ konvertimit dhe ké€naqésisé€ s€ klientéve (Taherdoost, 2023).

Mbéshtetur n€ kuadrin teorik dhe argumentet e shtjelluara mé sipér, ky studim formulon
hipotezat e méposhtme me qéllim adresimin e pyetjeve kérkimore t€ parashtruara.
Konkretisht, pér t'u dhéné pérgjigje dy pyetjeve té para kérkimore, jan€ hartuar hipotezat
si vijon:

H1: Ekziston njé lidhje statistikisht e réndésishme pozitive midis pérdorimit té
marketingut digjital dhe performancés sé subjekteve té tregtisé elektronike né Shqipéri.
Mbéshtetur nga nén hipotezat:

H1.1: Marketingu né mediat sociale ka nj€ efekt t€ réndésishém pozitiv né performancén
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e tregtisé elektronike né Shqipéri.

H1.2: Reklamimi online ka njé efekt t€ réndésishém pozitiv n€ performancén e tregtisé
elektronike né Shqipéri.

H1.3: Marketingu me email ka njé efekt t€ réndésishém pozitiv né performancén e
tregtis€ elektronike n€ Shqipéri.

Kéto nén hipoteza ndihmojné né pércaktimin e aspekteve specifike t&€ marketingut digjital
qé€ mund té kontribuojné né performancén e tregtisé elektronike, duke ofruar njé kuptim
mé t& thellé t€ lidhjeve midis kétyre variablave.

Pér t’ju pérgjigjur pyetjes gendrore dhe pyetjeve té tjera kérkimore (pyetjes katér, pesé
dhe gjashté) propozohen hipotezat e méposhtme:

H2. Frekuenca e pérdorimit t€ teknikave t€ marketingut digjital ndikon pozitivisht né
treguesit e performancés sé tregtis€ elektronike me shumicé né Shqipéri.

Mbéshtetur nga nen hipotezat:

H2.1 Frekuenca e pérdorimit té teknikave t€ marketingut digjital ka njé efekt t&
réndésishém pozitiv né performancén financiare té tregtisé elektronike me shumicé né
Shqipéri

H2.2 Frekuenca e pérdorimit té teknikave t€ marketingut digjital ka njé efekt t&
réndésishém pozitiv né performancén klient-treg t& tregtisé elektronike me shumicé né
Shqipéri.

H2.3 Frekuenca e pérdorimit té teknikave t€ marketingut digjital ka njé efekt t&
réndésishém pozitiv né performancén e procese té tregtisé elektronike me shumicé né
Shqipéri.

H3 Personalizimi 1 teknikave té marketingut digjital ka njé ndikim pozitiv dhe té
réndésishém né pérmirésimin e performancés s€ tregtisé elektronike me shumicé. né
Shqipéri

H3.1 Personalizimi i teknikave t€ marketingut digjital ka njé efekt t€ réndésishém pozitiv
né performancén financiare t€ tregtis€ elektronike me shumicé. né Shqipéri

H3.2 Personalizimi i teknikave t€ marketingut digjital ka njé efekt t€ réndésishém pozitiv
né performancén klient-treg té tregtisé elektronike me shumicé né Shqipéri.

H3.3 Personalizimi i teknikave t€ marketingut digjital ka njé efekt t€ réndésishém pozitiv
né performancén e proceseve té tregtisé elektronike me shumicé né Shqipéri.

H4 Performanca e uebsite-it ndikon pozitivisht né treguesit e performancés s€ tregtisé
elektronike me shumicé né Shqipéri.

H4.1 Performanca e uebsite ka njé efekt t€ réndésishém pozitiv né€ performancén
financiare té tregtisé elektronike n€ Shqipéri.

H4.2 Performanca e uebsite ka njé efekt t€ rénd€sishém pozitiv né performancén klient-
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treg té tregtis€ elektronike n€ Shqipéri.
H4.3 Performanca e uebsite ka njé efekt t€ rénd€sishém pozitiv n€ performancén e
proceseve té tregtisé elektronike né Shqipéri.

HS. Ndikimi 1 frekuencés sé pérdorimit, personalizimit té teknikave t€ marketingut
digjital dhe performanca e uebsite-it mbi treguesit e performancés sé€ tregtisé elektronike
ndryshon né varési t€ karakteristikave t€ kompanive (forma ligjore e kompanisé,
madhésia e kompanis€, numri i punonjésve, vendndodhja gjeografike, numri i kanaleve té
tregtisé elektronike, natyra e operacioneve).

1.4. Strukturimi i punimit

Ky punim pérbéhet nga pesé kapituj kryesor€ ku do té€ paragiten n€ ményré t€ detajuar njé
rishikim 1 literatur€s kérkimore mé t&€ pérditésuar pér marketingun digjital dhe tregtiné
elektronike duke ofruar referenca dhe analiza nga gjetjet mé t€ fundit t€ kérkimit
shkencor pér té propozuar njé model teorik dhe praktik pér instrumentat e marketingut
digjital né suksesin e shitjes online dhe menaxhimit t€ klientit. Né kapitullin e paré
prezantohet géllimi kryesor, qasja dhe risia e punimit duke prezantuar pyetjen kérkimore
dhe hipotezat kryesore t€ studimit. Objektivi kryesor 1 studimit €shté t€ vlerésojé sesi
sektori 1 tregtis€ elektronike né€ Shqipéri pérdor marketingun digjital n€ epokén e re té
digjitalizimit, duke shqyrtuar ndikimin né treguesit e performancés s& tregtisé
elektronike.

Kapitulli 1 dyté pérfshin rishikimin e literaturés teorike né t€ cilén trajtohen zhvillimet
teorike kryesore né lidhje me marketingun digjital, personalizim e fushatave, cilésin€ e
uebsiteve dhe performancén e tregtis€ elektronike si dhe elementéve t€ tjeré t€ ndérlidhur
me to. Ky kapitull jep njé€ parashtrim té literaturés empirike duke analizuar variablat qé
jané pérdorur né punime dhe kérkime t€ ngjashme duke shpalosur né ményré té qarté sesi
jané ndérlidhur né praktiké konceptet teorike té€ parashtruara dhe deri né ¢faré mase jané
studiuar konceptet e parashtruara. N& kété ményré jepet njé kuadér i ploté i situatés ku
ndodhet sektori i tregtis€ elektronike né€ Shqipéri duke analizuar dhe interpretuar trendet
rajonale dhe globale n€ marketingun digjital.

Pér realizimin e kétij punimi, njé vend t€ veganté ka metodologjia e pérdorur, e cila
analizohet né kapitullin e treté. Vetém duke u mbéshtetur né njé bazé t& sigurt dhe
orientim t€ qarté né€ fazat e konceptimit dhe pérpunimit metodologjik, u arrit t&€ béhej njé
puné shumé e miré empirike. Ky kapitull i treté pércakton metodat kérkimore té
pérzgjedhura si dhe arsyetimin logjik pse kjo metodé éshté e réndésishme né€ zhvillimin e
procesit kérkimor té kétij punimi.

N¢ vijim kapitulli 1 katért népérmjet nj€ analize t€ thelluar statistikore do t’1 jap€ pérgjigje
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hipotezave t€ ngritura. Disa nga metodat statistikore t€ pérdorura pérfshijné metodat e
regresionit me variabla kontrolli dhe PLS-SEM. Ky kapitull gjithashtu diskuton, vleréson
dhe interpreton gjetjet kryesore duke i lidhur me temén e kérkimit dhe duke identifikuar
réndésin€ e kétyre gjetjeve si kontribute kryesoré né literaturé dhe ndikimet praktike.

Ky punim pérmbyllet me kapitullin e pesté, kapitull 1 cili paraget njé pérmbledhje té
pérfundimeve, gjetjeve dhe rekomandimeve té ofruara né té€résiné€ e realizimit t& punimit.
Studimi ofron njohuri praktike t€ vlefshme t€ mbéshtetura nga t&€ dhéna empirike té njé
kampioni pérfagésues i popullatés. Studimi del né pérfundimin se marketingu digjital
€sht€ njé mjet eficent q€ mund té€ rris€ performancén e tregtisé elektronike dhe
menaxhimin e klientéve. Ky studim shérben si njé bazé pér kérkimet e ardhshme mbi
marketingun digjital dhe si njé udhézues pér industriné e tregtisé elektronike pér té
optimizuar strategjité e tyre t€ marketingut digjital. K&to gjetje synojné t€ japin kontribut
teorik dhe praktik t€ nevojshém pér zhvillimin e késaj fushe studimore me njé réndési té
larté pér Shqipériné dhe né forcimin e ekonomisé digjitale t€ vendit.
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KAPITULLI 2. RISHIKIMI I LITERATURES TEORIKE DHE STUDIMEVE
EMPIRIKE

Né kreun e dyté parashtrohet njé rishikim 1 gjeré 1 literaturés né lidhje me konceptet
teorike t& fushés s¢ marketingut digjital dhe performancén e tregtisé elektronike. Né kété
kapitull béhet njé rishikim 1 gjithé literaturés mé té réndésishme dhe té fushave té
ndérlidhura té literaturés q€ merren né analiz€. Fushat kryesore ku do t&€ bazohet rishikimi
1 punimeve teorike ka t&é b&jé me marketingun digjital, personalizim e fushatave, cilésiné
e uebsiteve dhe performancén e tregtisé elektronike. Q€llimi i rishikimit t€ literaturés, si
proces i réndé€sishém i realizimit t& kérkimit shkencor, éshté qé t€¢ demonstrojé njohjen e
miré t& fushés dhe t€ ¢éshtjeve kyce té lidhura me temén e zgjedhur. Né secilin prej
seksioneve do t€ parashtrohen konceptet q¢ kané momentalisht njé tendencé zhvillimi
duke dhéné njé ndérlidhje sa mé té aktualizuar t€ variablave studimoré.

Punimi aktual synon té plotésojé disa boshlléqe kryesore né literaturén aktuale. S€ pari, té
shérbejé si nj€ uré lidhése mes teorive respektive né fushén e marketingut digjital t&
aplikuar né tregtiné elektronike duke i’u referuar studimeve pér vendet qé e kané té
zhvilluar kété sektor. S€ dyti, t€ adresojé réndésin€ e marketingut digjital dhe se si ndikon
né performancén multidimensionale, veganérisht me fokus te tregtia elektronike. S€ treti,
té¢ identifikojé nxitésit kryesor t€ marketingut digjital n€ performancés e tregtisé
elektronike pér t&€ siguruar stabilitetin afatgjaté. Kéto indikatoré do té€ ofrojné€ njohuri té
vlefshme pér performancén e tregtisé elektronike dhe sjelljen e audiencés duke zbuluar
mundési té pashfrytézuara dhe lejuar optimizimin praktik t& bizneseve g€ operojné né
kété sektor. Sé katérti, duke i’u referuar gjetjeve empirike, t€ sjellé né vémendje ¢faré
duhet té pérmirésojé tregtia elektronike né€ lidhje me marketingun digjital q€ mund té
rris€ impaktin n€ performancén e tregtisé elektronike.

2.1. Marketingu Digjital: Teori, Koncepte dhe Evidenca Empirike

2.1.1. Evolucioni i Marketingut Digjital dhe Teknikat e Marketingu Digjital: Celési i
Suksesit né Epokén Digjitale

Marketingu digjital mund té pérkufizohet si: “arritia e objektivave té marketingut
népérmjet aplikimit té mediave digjitale, té dhénave dhe teknologjis¢” (Chaffey et al.,
2025). Né praktiké, marketingu digjital fokusohet né menaxhimin e formave té ndryshme
té prezencés s€¢ kompanive online té tilla si faget e internetit, aplikacionet celulare, mediat
sociale, faget online t€ kompanisé, t& integruara me teknikat e komunikimit online duke
pérfshiré marketingun e motoréve t€ kérkimit, marketingun ¢ mediave sociale reklamat
né internet, marketing me email dhe marréveshje partneriteti me té tjera fage internetit
(Chaffey dhe Ellis-Chadwick, 2019).

33



Ndérsa teknologjia vazhdon té€ evoluojé, marketingu digjital do té€ vazhdojé t&
transformohet, duke konfirmuar réndésin€ pér markat qé€ kérkojné t€ lidhen me audiencén
e tyre né njé boté gjithnjé e mé digjitale. Vlen t€ evidentohet se evoluimi i shpejté 1
marketingut digjital ka rezultuar né njé peizazh kompleks, t€ karakterizuar nga njé bollék
termash dhe konceptesh q& shpeshheré mungojné qartésiné dhe koherencén.
Kompleksiteti dhe konfuzioni né€ terma jané sfida kryesore né marketingun digjital, ku
shumé koncepte apo terma té€ ndryshme shpesh ndérthuren dhe nuk jané té qarta. Kur
béhet fjalé pér nocionin e marketingut qé béhet né internet, ka njé shuméllojshméri
referencash né literaturé, duke pérfshiré marketingun interaktiv (p.sh. Rachmad, 2023),
marketingu digjital (d.m.th. Wind dhe Mahajan 2002; Bala dhe Verma 2018; Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019), marketing né internet ose marketing online (Kiang, 2000),
marketing elektronik (Harridge-March, 2004) apo reklamimi digjital (Taylor, 2009). T¢
gjitha kéto koncepte ndajné té paktén njé gjé t€ pérbashkét: ato mundésojné strategji té
pérgendruara te klienti duke ndérvepruar me klientét duke pérdorur mjete té teknologjisé€
sé informacionit duke ulur gjithashtu kostot e transaksionit. Eshté thelbésore t& kuptohet
se kéto koncepte jané té dallueshme nga njéri-tjetri, edhe pse njé pjes€ e konsiderueshme
e njerézve apo studiuesish ende besojné se nénkuptojné t€ njéjtén gjé pér shkak té
ngjashmérisé sé€ tyre. N€ thelb, marketingu digjital pérfshin marketingun né internet,
marketingun online, marketingun interaktiv dhe reklamimin digjital, pasi konsiderohet se
ka nj€ shtrirje mé té€ gjeré dhe pérfshin edhe kanale té tjera qé nuk kérkojné€ pé&rdorimin e
internetit (Atshaya dhe Rungta 2016). Marketingu interaktiv €shté njé qasje specifike
brenda marketingut digjital qé fokusohet né€ krijimin e ndérveprimeve dhe dialogut me
klientét. Jo t&€ gjitha aktivitetet e marketingut digjital jané interaktive, por té gjitha
aktivitetet e marketingut interaktiv jané€ digjitale. Marketingu né internet dhe marketingu
online jan€ sinonime t€ njéra tjetrés. T¢ dy termat kané t& njéjtin qéllim: t€ promovojné
njé marké, produkt ose shérbim duke pérdorur internetin si medium. Ata pérshkruajné té
njéjtén gj€ dhe pérdoren shpesh né ményré t&€ ndérsjellé nga profesionistét e marketingut
dhe né literaturén akademike. Arsyeja pse ekzistojné dy terma mund té jeté thjesht ¢céshtje
e preferencés gjuhésore ose evoluimit t€ gjuhés. "Marketingu né internet" €shté njé term
mé 1 vjetér, ndérsa "marketingu online" €shté béré mé i zakonshém me kalimin e kohés.
Dallimi kryesor midis marketingut digjital dhe atij né€ internet (online) é&shté
fushéveprimi. Marketingu digjital ésht¢ mé i1 gjeré dhe pérfshin té€ gjitha format e
marketingut qé pérdorin pajisje digjitale, ndérsa marketingu né€ internet ose online éshté i
kufizuar vetém né aktivitetet e marketingut qé zhvillohen né€ internet. Reklamimi digjital i
referohet specifikisht strategjive dhe taktikave qé pérdoren pér té promovuar produkte
ose shérbime pérmes kanaleve digjitale, si reklamat né rrjetet sociale, Google Ads, dhe
banerat online. Fokusimi €shté né arritjen e audiencés dhe konvertimin e saj né€ klientg.
Marketingu digjital, nga ana tjetér, €sht€ njé koncept mé i gjeré q€ pérfshin t& gjitha
aktivitetet e marketingut q¢ ndodhin né mjediset digjitale. Marketingu digjital pérveg
reklamimit digjital, pérfshin gjithashtu strategjité si SEO, marketingu 1 partneriteteve, dhe
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marketingu 1 pérmbajtjes. Marketingu Elektronik (E-marketing) shpesh pérdoret si
sinonim 1 marketingut digjital, por €shté njé term mé i1 vjetér. Né praktiké por edhe né
literaturén akademike, dallimet midis kétyre termave shpesh jané t€ paqarta dhe pérdoren
né ményré t€ ndérsjelle. Megjithaté, &sht€ e réndésishme t€ kuptohen dallimet
konceptuale pér té pasur njé kuptim mé té qarté t&€ fushés sé marketingut digjital sidomos
kur analizohen studimet né kété€ fushé. Vlen té theksohet se ky definicion i koncepteve
&shté pérdorur pér krahasimin e studimeve t€ ndryshme. Pra, ky studim e konsideron
marketingun digjital si njé fushé mé t€ gjeré q€ pérfshin marketingun online apo né
internet, marketingun interaktiv si dhe reklamimin digjital si pjes€ pérbérése, por jo
identike.

Marketingu digjital shfaget si njé komponent thelbésor né€ strategjit€¢ moderne t€ biznesit,
duke mundé&suar njé kthesé t€ réndésishme n€ ményrén se si organizatat ndérveprojné me
audiencat e tyre (Zlatanov & Duri¢anin, 2023). Studimet e fundit kané treguar se
marketingu digjital éshté shfaqur dhe €shté konfirmuar si njé nga komponentét thelbésoré
té suksesit té€ biznesit t€ konceptuar nga disa autoré (p.sh. Bala & Verma, 2018; Saura et
al., 2019). Studime t€ ndryshme akademike kané theksuar disa avantazhe kryesore té
marketingut digjital, duke demonstruar ndikimin e tij transformues né strategjit€é e
biznesit dhe angazhimin e konsumatorit. Disa nga avantazhet kryesore t€ marketingut
digjital pérfshijné pér shembull krijimin e komuniteteve té ngushta online, ku
konsumatorét, kompanité dhe furnizuesit bashképunojné né ményré efikase (Tiago &
Tiago., 2012). Né kété ményré jané mundésuar shérbime 24-oréshe me ¢mime
transparente, duke rritur komoditetin dhe aksesin pér konsumatorét. Pér mé tepér,
marketingu digjital u ka mundésuar kompanive t&€ monitorojné marketingun ¢ tyre né
internet me ndihmén e analitikés né internet dhe mjeteve t€ tjera analitike. Monitorimi 1
marketingut népérmjet mjeteve t€ analitikés digjitale e bén t€ lehté pércaktimin se si
efektiviteti i1 fushatave t€ markés mund t€ ndihmojé gjithashtu né€ nxjerrjen e
informacionit se si klientét ndérveprojné me produktet dhe reklamat e kompanisé
(Kabiraj & Joghee, 2023).

Shumé studiues jané pérpjekur t&€ identifikojn€ dhe kuptojné metodat pér t& pérmirésuar
pérfitimin e tregut. Ata kan€ hulumtuar ményra pér t€ rritur ROI (Kthimi i Investimeve)
né marketingun digjital. N€ krahasim me qasjet tradicionale t€ marketingut, digjital
marketingu zakonisht siguron njé kthim mé t€ mir€ nga investimi pér shkak té specifikés
né shénjestrimin e audiencave si dhe gjurmimin t€ performancés né kohé reale (Lakshmi
& Manasa, 2025; Zlatanov & Duricanin, 2023). Prandaj, kthimi i pérmirésuar i
investimeve konsiderohet si avantazh.

Njé avantazh tjetér i réndésishém &shté aftésia pér té kryer marketing té synuar, duke u

ofruar reklama klientéve bazuar né preferencat dhe veprimet e tyre specifike. Kjo qasje e
personalizuar siguron qé klientét t€ marrin vetém informacionin qé €shté i réndésishém
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pér ta. Njé pérparési tjetér e réndésishme €shté arritja e audiencés globale. Komunikimet
digjitale pérdoren pér t€ zhvilluar tregjet ekzistuese duke mundésuar njé kanal shtesé
komunikimi dhe/apo shitje me potencial té€ shtuar klientésh. Sot, shumé konsumatoré
fillojn€ kérkimin e produkteve dhe shérbimeve té tyre online. Njé prani e fort€ n€ internet
duke shfrytézuar teknikat e marketingut digjital lejon kompanité té arrijné njé audiencé
mé té gjeré, duke tejkaluar barrierat gjeografike dhe duke rritur mundésité pér rritje.

Fleksibiliteti konsiderohet njé pérparési e marketingut digjital, i cili lejon kompanité té
pérshtaten shpejt ndaj ndryshimeve né treg dhe preferencave té€ konsumatoréve
(Alkhalfan & Mubarak, 2024). Njé nga elementét mé t&€ dukshme té kétij fleksibiliteti
éshté mundésia pér t€ modifikuar ofertat dhe mesazhet gjaté njé fushate, duke vlerésuar
né€ kohé reale se cilat strategji funksionojné€ mé miré. Pér shembull, platforma si Google
Ads ofron mundési t€ avancuara pér menaxhimin e reklamave. Si pér shembull reklamat
mund té shfagen né periudha té ndryshme té€ dit€s, duke optimizuar késhtu ekspozimin
dhe angazhimin. Gjithashtu duke analizuar t€ dhénat e performancés, marketerét mund té
b&n€ ndryshime t€ menjéhershme né ofertat e tyre, né ményré g€ t€ maksimizojné
kthimin e investimeve dhe t& rrisin efikasitetin e fushatave. Késhtu konkludojmé se
analiza e studimeve t€ ndryshme né fushén e marketingut digjital tregon se ky model
ofron avantazhe t€ konsiderueshme né krahasim me marketingun tradicional. Provat
empirike dhe teorike demonstrojné se marketingu digjital, pérmes arritjes sé gjeré dhe
targetimit t€ sakté (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Tiago & Tiago, 2012), mund té
optimizoj€ angazhimin e konsumatoréve dhe t€ rris€¢ ROI-né¢ (Lakshmi & Manasa, 2025).
Pérdorimi 1 teknologjive analitike lejon matjen e sakté t€ performancés, duke ofruar
informacion té vlefshém pér pérshtatjen e strategjive (Kabiraj & Joghee, 2023).

Ka shumé teknika t€ mediave digjitale qé duhen shqyrtuar si pjes€ e strategjis€ sé
marketingut ose si pjesé e planifikimit té€ njé fushate digjitale marketingu. Megjithaté,
autoré t€ ndryshém kané€ propozuar ményra t€ ndryshme pér t€ kategorizuar kéto teknika,
duke reflektuar njé fushé€ qé vazhdon t€ evoluojé dhe ofron hapésiré pér interpretime t&
reja (Dutta, 2024). Pavarésisht kétyre variacioneve, ka njé konsensus té gjeré mbi
réndésiné e disa teknikave kryesore, té cilat pérfshijné€ gjashté kanale kryesore t€ mediave
digjitale té pércaktuara nga Chaffey, Ellis-Chadwick, & Abed-Rabbo (2025) si:
marketingun e motoréve t€ kérkimit (si ai organik ashtu edhe ai me pages€), PR né
internet, marketingun e partneritetit (affiliate), reklamimin online, marketingun me email
dhe marketingun n€ mediat sociale. Kéto teknika jané cilésuar si thelbésore pér suksesin
né mjedisin e biznesit nga shumé autoré (Pineiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016; Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019; Kundu, 2021; Peter & Dalla Vecchia, 2021; Tarazona-Montoya
et al., 2024; Alkhalfan & Al Mubarak, 2024), pasi ato ofrojné€ mundési t&€ rénd€sishme
pér angazhimin e konsumatoréve dhe rritjen e performancés. Kéto teknika ofrojné
strategji t& ndryshme pér t€ arritur dhe angazhuar konsumatorét dhe duhet t€ analizohen
né€ ményré specifike (Laudon & Traver, 2021). Shpjegimi i1 kétyre teknikave é&shté i
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bazuar né€ punén e Chaffey, Ellis-Chadwick, & Abed-Rabbo (2025) sipas librit
Marketingu Digjital: Strategjia, Zbatimi dhe Praktika, Botimi 1 9-t€, i1 publikuar né 2025,
g€ ofron njé pérmbledhje t€ detajuar t€ strategjive dhe praktikave mé t€ mira né
marketingun digjital.

Marketingu 1 motoréve té kérkimit pércaktohet si fitimi i shikueshmérisé né njé motor
kérkimi pér t€ inkurajuar klikim né nj€ fage interneti kur pérdoruesi shkruan njé frazg té
veganté apo fjalé kyce. Dy metodat kryesore t& marketingut t€ kérkimit jané vendosjet me
pages€ ose lidhjet e sponsorizuara duke pérdorur pagesa pér klikim, dhe vendosjet né
listimet natyrore ose organike duke pérdorur optimizimin e motorit t€ kérkimit ku nuk
paguhet asnjé tarif€ pér klikimet nga motori i kérkimit.

Teknika PR né internet quhet maksimizimi i pérmendjeve té favorshme ndaj kompanisé,
markave, produkteve ose faqeve té internetit né faqet e internetit té paléve té treta si
rrjetet sociale, bloget ose burime té tjera q€ vizitohen nga audienca e synuar. Gjithashtu
pérfshin pérgjigjen ndaj pérmendjeve negative dhe menaxhimin e marrédhénieve me
publikun online si pér shembull népérmjet njé€ fageje interneti, njé blogu apo né mediat
sociale.

Teknika Partneritetet online quhet krijimi dhe administrimi i marréveshjeve afatgjata pér
té promovuar shérbimet e kompanis€ online, n€ faget e internetit t€ paléve té treta ose
pérmes komunikimeve me email. Reklamat e shfaqura pércaktohet si pérdorimi i
reklamave né internet si banderola dhe reklama online pér t€ arritur ndérgjegjésimin e
markés dhe pér té€ inkurajuar klikimet n€ njé faqe t€ synuar.

Teknika email marketing pércaktohet si vendosja e reklamave né gazetat elektronike té
paléve té treta ose pérdorimi i1 njé liste t€ brendshme pér aktivizimin dhe mbajtjen e
klientéve. Blerja ose marrja me qira e listave t€ adresave t&€ emailit konsiderohet si njé
tekniké spamming dhe nuk lejohet sipas legjislacionit t€ privatésisé né shumé vende.

Marketingu i rrjeteve sociale quhet kur kompanité marrin pjesé dhe reklamohen brenda
rrjeteve sociale dhe komuniteteve g€ ndodhen né kéto rrjete pér t€ arritur dhe angazhuar
audiencén e tyre. Marketingu viral ose mesazhet referuese né internet jané t&€ lidhura
ngushté me kété. Pér t€ pérfituar nga ndikimi i mediave sociale éshté e réndésishme qé
kompania t€ angazhohet né€ biseda me klientét q¢ mund t€ lidhen me produkte,
promovime ose shérbimin ndaj klientit dhe synojné t€ mésojné mé shumé rreth klientéve
dhe t€ ofrojn€ mbéshtetje, duke pérmirésuar késhtu ményrén se si perceptohet kompania.

Si pérfundim, ndikimi i teknologjisé né marketing ka prodhuar transformime, té cilat

reflektojné nevojén e vazhdueshme pér kérkim shkencor né kété fushé né evolucion.
Dallimet midis marketingut digjital dhe atij tradicional jané€ evidentuar dhe trajtuar
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gjerésisht si né planin teorik ashtu edhe n€ at€ empirik, duke konfirmuar se marketingu
digjital pérbén jo thjesht njé zgjerim, por njé paradigmé t€ re t€ komunikimit me
konsumatorin. Pérfitimet praktike té€ aplikimit t€ marketingut digjital jané té
dokumentuara né literaturé dhe pérfshijné rritjen e shitjeve dhe té€ fitimeve, si dhe
forcimin e marrédhénieve t€ besimit me klientét (Nabieva, 2021). Si njé instrument me
kosto efektive, marketingu digjital ofron komoditet, targetim demografik t&é sakté,
mundési té avancuara matjeje dhe gjurmimi té rezultateve né kohé reale, mbledhje mé
efikase t& t€¢ dhénave, si dhe njé shtrirje mé té gjeré né treg (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022). Pérmes kétyre kapaciteteve, kompanité kan€ mundési t€ hyjné né tregje té reja, té
zhvillojné shérbime inovative dhe té ndérveprojné me audienca t€ reja (Dasi¢ et al.,
2023). Megjithaté, evolucioni i shpejté i marketingut digjital ka krijuar njé peizazh
konceptual kompleks, n€ té cilin terma té ndryshém pérdoren shpesh né ményré t&
ndérsjellté. N& két€ kontekst, ky seksion qartéson konceptet dhe pércakton se studimi
aktual e trajton marketingun digjital si njé fushé té gjeré q€ pérfshin marketingun online,
marketingun interaktiv dhe reklamimin digjital. Njékohé&sisht, theksohet réndésia e
qartésis€ né pérkufizime, si parakusht pér krahasueshmériné midis studimeve té
ndryshme dhe pér konsolidimin e njohurive né kété fushé. Ndér teknikat mbizotéruese té
marketingut digjital identifikohen marketingu 1 motoréve té€ kérkimit, marrédhéniet me
publikun online, marketingu i partneritetit, reklamimi online, marketingu pérmes postés
elektronike dhe marketingu né mediat sociale. Kéto teknika pérbéjné€ mjete thelbésore pér
angazhimin e konsumatoréve dhe rritjen e dukshmérisé s€ markés né€ njé mjedis gjithnj€ e
mé konkurrues, duke e béré€ zbatimin e tyre t&€ domosdoshém pér t€ siguruar sukses né
kuadrin e strategjive bashkékohore t& marketingut digjital.

2.1.2. Ndryshimet dhe Pikat e Pérbashkéta né B2B dhe B2C

N¢é fushén e marketingut digjital, dallimi midis modelit B2B (biznes me biznes) dhe atij
B2C (biznes me konsumator) pérbén njé element thelbésor qé pércakton strategjité dhe
teknikat e adoptuara nga kompanité. Modeli B2B i referohet transaksioneve dhe
marrédhénieve qé zhvillohen midis dy ose mé shumé subjekteve t€ biznesit dhe €shté
karakteristik pér tregtiné me shumic€, ku kompanité furnizojné produkte ose shérbime
pér biznese t€ tjera q€ 1 pérdorin pér rishitje, pérpunim, ose pérdorim operacional. Né
kontrast, modeli B2C 1 referohet transaksioneve qé zhvillohen midis biznesit dhe
konsumatorit final, duke pérfagésuar logjikén themelore t& tregtis€ me pakicé, ku
produktet dhe shérbimet 1 ofrohen drejtpérdrejt individéve pér konsum personal. Studime
t¢ shumta né két€ fushé kané evidentuar se ekzistojné disa dallime né sjelljen e
konsumatoréve té tregtis€ elektronike me shumicé€ dhe pakicé q€ ndikon né strategjité dhe
teknikat marketing qé kompania zgjedh (Rosario & Raimundo, 2021). Sikurse vérejné
Réklaitis & Pilelien¢, (2019), tregu me pakicé shpesh pércaktohet nga situata gjeografike
dhe dendésia e popullsisé, duke e béré produktin ose shérbimin t& disponueshém pér njé
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audiencé mé t€ gjeré. N€ kontrast, tregu me shumicé éshté mé 1 kufizuar, pasi klientét
pérb&hen nga kompani specifike q€ kérkojné shérbime t€ specializuara. Vlerat e porosive,
té cilat né tregtin€ me shumicé jané zakonisht mé t&€ larta. Diferenca tjetér e réndésishme
mes tregut me shumicé€ dhe pakicé €shté procesi i vendimarrjes (Feike & Rosch, 2024).
Késhtu nése analizojmé procesin e vendimmarrjes, dallimet béhen edhe mé t&€ dukshme.
Pér tregtarét qé shesin me shumicé (B2B), audienca e tyre pérb&het nga kompani dhe
organizata, ku vendimmarrésit shpesh jané t€ shumté. Né kété ményré vendimi kérkon
input nga mé shumé se njé person, duke e béré procesin e vendimmarrjes mé t&€ gjaté dhe
mé t€ ndérlikuar (Réklaitis & Pileliene, 2019). Klientét biznes zakonisht kané nevojé pér
mé shumé prova dhe evidenca pérpara se t&€ marrin njé vendim (Feike & Rdsch, 2024).
Prandaj, ndértimi i marrédhénieve €shté thelbésor (Rishi, Sharma, & Agnihotri, 2025).
N¢é kontrast, sikurse specifikohet nga Povolna (2017), konsumatorét individ shpesh jané
m¢é té prirur té€ reagojné€ ndaj ofertave afatshkurtra dhe mesazheve t€ drejtpérdrejta, duke
kérkuar njé pérvojé mé t€ menjéhershme. Nj€ tjetér aspekt i réndésishém &shté baza e
vendimeve (Behnke, 2025). Né¢ B2B, vendimet jané t€ bazuara né logjiké dhe fakte.
Prandaj komunikimet marketing duhet t€ demonstrojné se si produktet ose shérbimet e
tyre mund t€ kursejné kostot dhe té rrisin fitimet pér biznesin duke patur njé apelim logjik
(Behnke, 2025). Nga ana tjetér, né B2C, vendimet shpesh jané mé emocionale.
Konsumatorét duan t€ ndihen miré pér blerjen e tyre, dhe pér kété arsye, pérmbajtja e
komunikimit marketingut duhet t€ luajé me emocionet e tyre duke patur njé apelim
emocional. Pra marketingu B2B shpesh krijon pérmbajtje mé té detajuar dhe informative,
duke ndihmuar né ndértimin e besimit (Behnke, 2025). Né B2C, pérmbajtja ka tendencé
té¢ jet€ mé argétuese dhe emocionale, duke luajtur me ndjenjat e¢ konsumatoréve
(Bielozorov, Bezbradica & Helfert, 2019).

Madhésia e tregut gjithashtu luan nj€ rol t€ réndésishém. N& B2C, tregu éshté shumé mé 1
gjeré, duke ofruar shumé mundési, por gjithashtu duke e béré diferencimin mé t€ véshtiré
(Gummesson & Polese, 2009). Né B2B, tregu éshté mé i1 kufizuar, qé do t€ thot€ se &shté
mé e lehté pér té béré kérkime dhe pér té identifikuar mundésité, por gjithashtu ofron mé
pak fleksibilitet (Gummesson & Polese, 2009). Pér sa i pérket sjelljes n€ mediat sociale,
marketerét B2B e gjejné veten mé shumé né€ LinkedIn (Davidaviciene, Pabedinskaite, &
Davidavicius, 2017), njé platformé q€ leht€son ndértimin e marrédhénieve dhe
angazhimin me klientét potencialé. Ndérsa, Facebook dhe Instagram jané fushat kryesore
pér B2C (Davidaviciene, Pabedinskaite, & Davidavicius, 2017), ku marketerét pérpigen
té arrijné audienca mé t& gjera. T¢€ dyja segmentet, B2B dhe B2C, pérfitojn€ nga teknikat
e marketingut digjital, por gasjet dhe fokuset e tyre ndryshojné (Réklaitis & Pileliene,
2019). B2B shpesh kérkon njé qasje mé té€ thellé dhe mé t€ arsyeshme (Balaji et al, 2023),
ndérsa B2C fokusohet né angazhimin emocional dhe impulsiv t€ konsumatoréve
(Reéklaitis & Pileliene, 2019; Behnke, 2025). Ké&shtu, teknikat dhe strategjia e
marketingut digjital duhet t€ jené t€ orientuara drejt bazés s€ klient€ve, duke marré né
konsideraté tipologjiné e klientit B2B ose B2C (Laudon & Traver, 2022).
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Vlen té theksohet se marketingu digjital B2B nuk &shté rritur aq shpejt sa homologu i tij
B2C, pjesérisht pér shkak té ritmit t€ ngadalté t& ndryshimeve teknologjike né zinxhirin e
furnizimit dhe menaxhimin e prokurimit, por kryesisht sepse tregu B2B &shté thelbésisht
1 ndryshém nga tregu B2C (Laudon & Traver, 2022). Marketingu digjital pér tipologjiné
B2B duhet té fokusohet né marrédhéniet ndérpersonale, krijimin e markés dhe
marketingun informues t€ pérmbajtjes. Marketingu i pérmbajtjes lidhet me pérdorimin e
mediave informuese pér t€ promovuar shitjet, duke mos u pérgendruar vet€ém né
disponueshmériné dhe ¢mimet, sikurse ndodh shpesh né reklamat tradicionale pér tregjet
B2C. Email-i dhe mediat sociale luajné njé rol t€ réndésishém né kété proces, duke
ndihmuar né rritjen e vetédijes s€ klient€ve potencialé. Mjetet qé rekomandohen
pérfshijné dokumente zyrtare, video, podkaste, uebinare, blogje, libra elektroniké,
konferenca dhe shoqata profesionale (Laudon & Traver, 2022). Njé studim i fundit
(eMarketer, Inc., 2020). ka treguar se pothuajse 90% e marketeréve B2B e pérdorin,
marketingun me email dhe mediat sociale pér té arritur dhe fituar klienté (eMarketer, Inc.,
2020).

N¢ pérfundim, rishikimi 1 literaturés né€ kété€ seksion tregon se diferencat mes marketingut
B2B dhe B2C jané koncepte multifaktoriale t€ mbéshtetura né teori dhe t€ evidentuara
nga baza empirike. Procesi i vendimmarrjes né B2B &sht€ mé kompleks dhe pérfshin
shumé aktoré, ndérsa né B2C &shté shpesh mé 1 shpejté dhe individual. Pér mé tepér,
teoria e segmentimit té tregut tregon se ményra e ndarjes s€ tregut n€ grupe t€ ndryshme
ndihmon né pérshtatjen e strategjive t€ marketingut. Né B2B, segmentimi bazohet né
karakteristika specifike té bizneseve, ndérsa né B2C fokusohet mé shumé né demografi
dhe psikografi. Ndryshimet né€ kanalet e marketingut, t€ mbéshtetura nga teoria e
kanaleve té marketingut, tregojné se B2B pérdor kanale mé té drejtpérdrejta dhe té
fokusuar, ndérsa B2C pérfshin kanale masive pér té arritur audiencén e gjeré. Prandaj,
marketingu digjital kérkon njé qasje t€ diferencuar, t€ bazuar né tipologjin€ e klientéve
B2B apo B2C qé kompanité€ i shérbejné. Prandaj edhe studimit duhet t& fokusohen sipas
tipologjisé s€ klientéve kur studiohen efektet e teknikave té marketingut digjital. Sikurse
thekson edhe Iankova et al.,, (2019), né studimet shkencore &shté thelbésore té
fokusohemi né€ analiza krahasuese sipas tipologjis€ s€ klientéve B2B dhe B2C. Teknikat e
marketingut digjital g€ jané efektive n€ mjediset B2C (prova sociale, taktikat e nxitjes té
urgjencés, rekomandimet e personalizuara) mund t€ jené joefektive ose kundérproduktive
né kontekstet B2B qé€ 1 japin pérparési besueshmérisé, ekspertizés dhe ndértimit té
marrédhénieve (Rizvanovi¢ et al., 2023). Késhtu, kuptimi i kétyre dallimeve é&shté 1
réndésishém pér zhvillimin e strategjive efektive t€ marketingut digjital g€ jané té
pérshtatshme pér secilin tipologji. Kjo gasje rrit efikasitetin dhe ROI (kthimi mbi
investim) t€ fushatave t€ marketingut digjital.

40



2.1.3. Ndikimi i Kontekstit Gjeografik: Vende né Tranzicion vs. Vende té
Zhvilluara. Njé analizé e pérgjithshme e té dhénave empirike né kontekstin
Shqiptar.

Nga studime té shumta né fushén e marketingut &shté evidentuar se avancimi digjital ku
dhe marketingu digjital bén pjesé, nuk &shté i shpérndaré né ményré té barabarté né té
gjitha rajonet dhe vendet né¢ mbaré botén. Vendet e zhvilluara t€ Evropés Peréndimore
&shté¢ e pamohueshme g€ po ecin me shpejtési drejt digjitalizimit dhe e ardhmja e
marketingut né¢ Evropé do té jeté digjitale (European Commission, 2024; IAB Europe,
2025). Gjithashtu, rritja e marketingut digjital né ekonomité né tranzicion té rajonit té
Ballkanit ka njé trend premtues. Por, sikurse theksohet nga Rrustemi et al. (2020),
literatura e kufizuar mbi marketingun digjital n€ rajon nénvizon nevojén pér kérkime té
métejshme né kété fushé. Né t€ njéjtén linj€, Jashari-Mani & Zeqiri (2024) theksojné se
ekziston njé boshllék i dukshém né literaturé né lidhje me efektet specifike q¢ marketingu
digjital ka né performancén e bizneseve qé operojné né€ ekonomité né tranzicion. Po
ashtu, sikurse éshté evidentuar nga shumé autoré (pér shembull: Shyle & Rruplli, 2022,
Zhezha, Kola, & Melinceanu, 2023, Kalemaj, 2025), Shqipéria pérballet me njé boshllék
té konsiderueshém né kérkimin shkencor né fushén e marketingut digjital dhe tregtisé
elektronike.

Ekosistemet e marketingut t€ ekonomive né tranzicion ndryshojné ndjeshém nga ato té
vendeve mé t€ zhvilluara, duke e béré zgjedhjen e teknikave t€ duhura t&€ marketingut
shumé mé sfiduese. Krahasuar me tregjet mé té zhvilluara, tregu i ekonomive né
tranzicion té Ballkanit qé gjithashtu jané ekonomi né tranzicion karakterizohen nga
konsumatoré g€ kané tendencé t€ jené mé pak t€ arsimuar, mé pak té€ aft€ n€ teknologji,
mé pak t€ pasur dhe mé pak t€ hapur ndaj strategjive jo-tradicionale t€ marketingut
(Jayaram et al., 2015). Gjithashtu, ndryshe nga vendet e zhvilluara, fakti qé kéto ekonomi
jan€ né€ tranzicion, mbartin disa véshtirési shtesé. Kéto véshtiré€si pérfshijné
infrastrukturén e dobét digjitale, mungesén e talentit, kufizimet e burimeve dhe njohurité
rreth zbatimit t€ marketingut digjital (Zuzaku & Abazi, 2022). Kéto studime tregojné se
ekonomité né tranzicion t& Ballkanit kan€ nevojé pér analiza pérfagésuese t&€ bazuara né
té& dhéna dhe njohuri kontekstuale qé t€ ndihmojné né rrugén e marketingut digjital.

Studimet n€ kété fushé po fillojné t&€ evidentojné se marketingu digjital ka njé€ réndési t&
madhe pér rritjen e aktiviteteve tregtare t€ shumé firmave, vecanérisht atyre t& Ballkanit
Peréndimor, ku pérfshihet edhe Shqipéria (Rrustemi et al., 2020). Marketingu digjital né
Ballkanin Peréndimor €shté mé pak i sofistikuar dhe mé i kufizuar se ai né vendet né
tranzicion t€ Evropés, por ka potencial t€ madh pér rritje, vecanérisht pérmes investimeve
né€ edukim dhe infrastrukturé (Vukovi¢ et al., 2025). Sipas njé studimi nga Jayaram et al.
(2015), vendet jo-anétare t€ Bashkimit Evropian t€ Evropés Lindore (t€ gjitha ekonomi
né tranzicion t€ Ballkanit) mund t€ grupohen né njé grup t€ dallueshém t& karakterizuar
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nga njé pérvetésim mé i ngadalté 1 marketingut digjital krahasuar me tregjet e tjera
Evropiane. Kéto gjetje konfirmojné tiparet e pérbashkéta qé pércaktojné peizazhin e
marketingut digjital né ekonomité né tranzicion t&€ Ballkanit. Duke sugjeruar se gjetjet e
marketingut digjital t&€ Shqipéris€ mund t€ kené implikime t& réndésishme né kontekste té
ngjashme brenda ekonomive né tranzicion t€ Ballkanit Peréndimor.

Studimet empirike kané treguar se ekonomité e zhvilluara shfrytézojné infrastrukturé té
avancuar dhe teknologji inovative pér marketingun digjital (Paun et al., 2024). Né&
kontrast, ekonomité né tranzicion, pérfshiré vendet e Ballkanit Peréndimor, mbéshteten
né€ ményré t€ konsiderueshme né platformat e mediave sociale pér t€ nxitur zgjerimin e
tregut dhe angazhimin e konsumatoréve (Rrustemi & Jusufi, 2021; Kalemaj, 2023). Sipas
Rrustemi & Jusufi (2021), n€ vendet e Ballkanit Peréndimor, Facebook luan njé rol
gendror né marketingun digjital t¢ ndérmarrjeve t€ vogla dhe t&€ mesme, me reagimet e
konsumatoréve pérmes mediave sociale qé ndikojné drejtpérdrejt n€ politikat e biznesit.

Pérdorimi 1 marketingut digjital nga kompanité shqiptare éshté njé fenomen dinamik dhe
1 11 pér tregun shqiptar (Zhezha, Kola & Melinceanu, 2023). Marketingu digjital tregoi
shenja eksponenciale rritjeje gjaté vitit 2021, edhe né Shqipéri, ku njé nga faktorét
kryesoré ishte shpérthimi i pandemisé globale t¢ COVID-19 (Braholli et al., 2023;
Kalemaj, 2025). Gjaté késaj periudhe, konsumatorét kaluan mé shumé kohé online, duke
ndihmuar n€ lulézimin e marketingut digjital. Studimet né két€ fushé€ kané treguar se né
ményré qé bizneset shqiptare t&€ mbeten konkurruese né treg, ata duhet t€ njohin se si po
ndryshon sjellja e konsumatorit dhe t€ konsiderojné zbatimin e marketingut digjital
(Trebicka et al., 2023). Si rezultat, shumé kompani po investojné mé shumé né
marketingun digjital. Sipas Fejzaj (2025), gjaté viteve 2019-2024, marketingu digjital né
Shqipéri éshté béré mé 1 réndésishém dhe ky trend do t€ vijojé té€ jet€ né rritje né té
ardhmen. Marketingu digjital n€ Shqipéri ka njohur njé zhvillim té shpejté dhe dinamik, i
cili pasqyron ndryshimet né sjelljen e konsumatoréve dhe pérparimin teknologjik
(Kalemaj, 2025; Veseli-Kurtishi & Ruci 2023). Njé nga aspektet kryesore t€ marketingut
digjital n€ Shqipéri, njésoj si edhe n€ vendet e Ballkanit Peréndimor, éshté pérdorimi 1
mediave sociale. Platforma si Facebook, Instagram dhe LinkedIn jané béré kanale té
rénd€sishme pér promovimin e produkteve dhe shérbimeve né€ Shqipéri (Zhezha, Kola, &
Melinceanu, 2023). Kompanité shqgiptare po investojné gjithnjé e mé shumé né
reklamimin né kéto platforma, duke shfrytézuar mundésité pér targetim té sakté té
audiencés dhe pér té rritur angazhimin e klientéve (Braholli et al., 2023). Kjo ka ¢uar né
nj€ rritje t€ ndérveprimit dhe njohjes s€ markave, si dhe n€ njé pérmirésim té perceptimit
té€ konsumatoréve.

Megjithaté, sfidat e marketingut digjital né Shqipéri jané té shumta. Mungesa ¢ njohurive

dhe ekspertizés né kété fushé €shté nj€ pengesé e konsiderueshme (Ndregjoni, Sula, &
Elmazi, 2025; Shyle & Rruplli, 2022). Gjithashtu, autor€ si Kola & Jehona, (2024) kané
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identifikuar shqetésimet pér sigurin€ digjitale, mungesén e profesionistéve té kualifikuar
dhe njohurité e kufizuara digjitale midis grupeve té caktuara demografike jané
identifikuan si pengesa pér realizimin e ploté t€ potencialit t€ marketingut digjital. Shumé
kompani ende nuk jané t€ vetédijshme pér potencialin e ploté t&€ marketingut digjital dhe
shpesh 1 japin pérparési metodave tradicionale (Rrustemi et al., 2020; Shyle & Rruplli,
2022). Pér mé tepér, konkurrenca e forté né tregun e brendshém dhe ndryshimet e shpejta
né algoritmet e platformave sociale dhe motoréve té kérkimit kérkojn€ njé adaptim t&
vazhdueshém dhe inovacion. Njé tjetér sfidé éshté mungesa e analizave té thelluara dhe
matjeve t€ performancés. Shumé kompani nuk pérdorin analitikén pér t& vlerésuar
efektivitetin e fushatave t€ tyre, duke humbur mundé€sin€ pér t€ optimizuar strategjité e
tyre. Kéto faktoré nénkuptojné se €shté e nevojshme té rritet vetédija pér réndésiné e t&é
dhénave dhe analizave né marketingun digjital.

Né pérmbledhje, vendet e zhvilluara t&€ Evropés Peréndimore po pérparojné me shpejtési
drejt marketingut digjitalizimit, ndérsa ekonomité né tranzicion té Ballkanit Peréndimor,
pérfshir€é Shqipérin€, kané njé potencial t€ madh, por pérballen me sfida té
konsiderueshme. Kéto sfida pérfshijné infrastrukturén e dobét digjitale, mungesén e
njohurive dhe burimeve, si dhe njé strukturé konsumatorésh qé shpesh jané mé pak té
arsimuar dhe t€ aft€ teknologjikisht. Marketingu digjital né Shqipéri paraqet njé mundési
t¢ madhe pér rritje dhe inovacion, megjithaté, kérkon njé angazhim té konsiderueshém
pér té€ adresuar sfidat ekzistuese. Rritja e njohurive, adaptimi né€ teknologjité e reja dhe
pérdorimi 1 analizave t€ t&€ dhénave jan€ hapa thelb&soré pér t&€ pérmirésuar performancén
dhe pér t€ maksimizuar potencialin e marketingut digjital. Gjetjet empirike t€ Jayaram et
al., (2015) sugjerojné se Shqipéria, mund t€ ofrojé njohuri t€ vlefshme pér vendet e
ngjashme me ekonomi né tranzicion t& Ballkanit, duke shérbyer si bazé pér kérkime t&
métejshme dhe analiza t€ thelluara q€ do t€ ndihmojné né pérmirésimin e strategjive té
marketingut digjital né két€ rajon.

2.1.4. Té dhénat dhe Personalizimi né Marketing

T€ dhénat jan€ béré pasuria mé e vlefshme né vendimmarrje né€ té cilat mbéshtetet
personalizimi. Roli kritik i t€ dhénave né pothuajse ¢do aspekt t&€ marketingu &shté rritur
né€ ményré eksponenciale (Vassolo, Weisz & Laker, 2024).

Pérkufizimi 1 fjalés "personalizim", sipas fjalorit t€ Oksfordit, €shté "veprimi 1 projektimit
ose prodhimit t€ digkaje q€ plotéson kérkesat individuale té dikujt". Personalizimi né
marketing 1 referohet pérshtatjes s€ produkteve, shérbimeve dhe pérmbajtjes pér té
pérmbushur preferencat dhe nevojat individuale té€ konsumatoréve (Smith, 2020).
Koncepti i1 personalizimit né marketing nuk €sht€ 1 ri, por, zbatimi dhe réndésia e tij jané
intensifikuar né epokén digjitale (Abbas, 2024). Personalizimi shpesh ngatérrohet me
konceptin e pérshtatjes dhe kéto koncepte pérdoren né ményré t€ ndérsjellé (Miceli et al.,
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2007). Megjithaté, personalizimi dhe pérshtatja ndryshojné né nivelin konceptual bazuar
né kontrollin e pronésisé (Aksoy et al., 2021). Sipas Montgomery & Smith (2009),
personalizimi €shté njé koncept i krijuar nga firma pér t€ ndryshuar marketingun miks né
ményré qé t'i pérshtatet preferencave individuale t€ klienté€ve, duke u bazuar né t€ dhénat
e tyre. Kurse, pérshtatja (customization) &shté njé koncept qé niset nga klienti dhe
pérfshin modifikimin e marketingut miks pér té arritur kénaqésiné e tij. Théné mé thjesht
duke u bazuar né shpjegimin e Montgomery & Smith (2009), marketerét e personalizojné
ofertén duke u bazuar né déshirat e klientéve dhe t&€ dhénat e tyre (personalizim), ndérsa
klientét veté kan€ mundé€siné ta personalizojné ofertén sipas nevojave dhe preferencave té
tyre (pérshtatje). Me pérparimin e teknologjive digjitale, fushéveprimi i personalizimit
€sht€ zgjeruar, duke pérfshiré jo vetém pérmbajtjen, por edhe kohén, kanalin dhe
kontekstin e komunikimeve té marketingut (Green, 2019). Ky proces bazohet né idené se
pérvojat e personalizuara krijojné njé rezonancé€ mé té€ thellé me konsumatorét, duke
forcuar lidhjen midis markés dhe audiencés sé saj. K&shtu, personalizimi jo vetém q¢ ka
transformuar praktikat e marketingut, por gjithashtu ka rritur pritshmérité e
konsumatoréve. Konsumatorét e sotém jané mé té prirur t&€ angazhohen me markat qé
ofrojné€ pérvoja t€ personalizuara dhe injorojné€ mesazhet e pérgjithshme té marketingut
(Lemmens et al., 2025). Personalizimi 1 suksesshém mbéshtetet né njohurit€ mbi klientét
(L1, 2019) dhe sjelljen e tyre digjitale (Chandra et al., 2022), si blerjet e kaluara,
rishikimet, vlerésimet dhe komentet. Né ményré specifike, personalizimi pérdor njohuri
té bazuara né t€ dhénat personale dhe té sjelljes s€ secilit klient pér t€ ofruar njé pérvojé
superior (Chandra et al., 2022).

Metodat e personalizimit, t€ klasifikuara sipas ményrés sé komunikimit dhe metodés sé
pérdorur, pérfshijné tri qasje kryesore: metoda e referencés personale, antropomorfizmi
dhe karakteristikat e sistemit (Aksoy, Cooil & Lurie, 2011). N& metodén e referencés
personale, komunikimi individual me emra dhe pérshéndetje ndihmon né krijimin e njé
ndjenje mé personale (Puzakova et al., 2013). Antropomorfizmi, nga ana tjetér, pérdor
elemente komunikimi dhe sjellje q¢ duken njerézore, si zéra dhe emocione, pér té forcuar
lidhjen me klientét (Puzakova et al., 2013). Kurse karakteristikat e sistemit pérfshijné
pérdorimin e sistemeve inteligijente dhe algoritmeve qé ofrojné informacione t&
personalizuara, si rekomandimet, né baze té karakteristikave t€ individéve. Personalizimi
gjithashtu klasifikohet sipas llojit t€ informacionit t€ ndaré me klientét, n€ tri kategori:
personalizimi n€ nivel individual, social dhe i1 bazuar né situate (Aksoy et al., 2023).
Personalizimi né nivel individual mbéshtetet né njohurité pér klientét dhe sjelljen e tyre
digjitale, duke rezultuar né lidhje personalizimi dhe personalizim t€ drejtuar nga
transaksionet. Personalizimi n€ nivel social analizohet pérmes analiz€s s€ rrjeteve sociale
dhe filtrimit t& bashképunimit, ndérsa personalizimi i bazuar né situaté merr parasysh
faktoré si vendndodhja dhe koha.

Shumé studime t€ fundit kané nxjerré n€ pah rolin e personalizimit t€ marketingut né
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pérmirésimin e efektivitetit t€ fushatave t€ marketingut digjital. Rénd€sia né rritje e
personalizimit &shté e qarté, duke u reflektuar né faktin se njé rritje prej 5%-15% né té
ardhura mund t€ lidhet drejtpérdrejt me zbatimin e suksesshém t€ strategjive té
personalizimit, 1 cili gjithashtu sjell njé pérmirésim prej 10%-30% né efikasitetin e
marketingut (Boudet et al., 2019). Duke pérdorur njé qasje me metoda té pérziera, qé
pérfshin anketa dhe intervista, hulumtimi i Abbas (2024) zbardh ndikimin e pérmbajtjes
s€ personalizuar né sjelljen dhe proceset e vendimmarrjes s€ konsumatoréve. Gjetjet e
kétij studimi theksojné se personalizimi &shté efektiv né rritjen e angazhimit té
konsumatoréve, duke treguar njé korrelacion t&€ réndésishém midis teknikave té
marketingut t€ personalizuar dhe rritjes s€ shkallés s¢ konvertimit. Gjithashtu studimet
nga Wilson (2020) dhe Patel (2021) evidentojné se personalizimi i bazuar né€ t€ dhéna
ndihmon né rritjen e angazhimit dhe shkallés sé konvertimit t€ konsumatoréve. Kéto
rezultate sugjerojné se personalizimi jo vetém qé pérmiréson pérvojén e pérdoruesit, por
gjithashtu kontribuon né€ suksesin e fushatave t€ marketingut. Edhe Jae & Hwa, (2025)
duke pérdor njé€ gasje eksploruese analizoi t¢ dhéna sekondare nga burime t€ ndryshme
digjitale, si platformat e tregtisé elektronike dhe t€ dhéna nga uebsite, pér t€ vlerésuar
angazhimin dhe shkallén e konvertimit t€ konsumatoréve. Gjetjet e kétyre autoréve
tregojné se pérdorimi 1 t&€ dhénave té pérdoruesve ¢con né rritje t€ ndjeshme té angazhimit
dhe konvertimit, duke sugjeruar se personalizimi i1 bazuar n€ t€ dhéna p&rmiréson
ndjeshém efektivitetin e marketingut dhe besnikériné e konsumatoréve. Késhtu, studimet
té fundit kané evidentuar se marketingu 1 personalizuar ka njé ndikim té konsiderueshém
né€ angazhimin e konsumatorit, duke rritur késhtu pérvojén e klientit, normat e
konvertimit dhe besnikérin€ ndaj markés (Rajendran et al., 2024; Sakalauskas &
Kriksciuniene, 2024).

Personalizimi ka nj€ réndési t€ madhe sidomos né botén digjitale ku njé numér portalesh
online dhe dyqanesh té tregtisé elektronike pérdorin personalizimin pér t€ ofruar njé
pérvojé mé t&€ miré pér pérdoruesit (Anke & Sundaram, 2009). N¢é kontekstin specifik té
tregtisé elektronike, studimet kané treguar se personalizimi luan njé rol t€ réndésishém né
pérmirésimin e pérvojave té konsumatoréve dhe n€ ndikimin e vendimeve té blerjes (Jae
& Hwa, 2025). Njé studim nga Yildiz et al. (2023) zbuloi se rekomandimet e
personalizuara t€ produkteve, t&€ bazuara né historit¢ e kérkimeve dhe blerjeve té
konsumatoréve, mund té rrisin shkallén e konvertimit deri né 35%, duke inkurajuar
gjithashtu konsumatorét t&€ kalojné mé shumé kohé né€ platformat g€ ofrojné€ pérvoja né
pérputhje me preferencat e tyre. Studimi i Rochefort & Ndlovu (2024) shqyrton rolin e
komunikimit té personalizuar né ndértimin e ndérgjegjésimit dhe besnikérisé ndaj
markés, duke theksuar se pérpjekjet e marketingut t€ personalizuar ndihmojné markat té
dallohen né tregtin€ elektronike. Autorét konkludojné se marketingu digjital i suksesshém
kérkon nj€ kuptim t€ thell€ t€ sjelljes s€ konsumatorit online dhe zbatimin e strategjive t&
personalizuara. Kéto studime legjitimojné pérdorimin e personalizimit si njé element qé
ndikon né performancén e marketingut digjital né€ tregtin€ elektronike.
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Tabela 2.1. Pérmbledhje e studimeve té¢ méparshme mbi Personalizimin né

Marketing
Studimi Fokusimi i Gjetjet Kryesore Implikimet pér
Studimit Marketingun
Chandra, S., Trendet e Pérmes nj€ shqyrtimi Analizon kérkimet

Verma, S., Lim,
W. M., Kumar,
S., & Donthu, N.
(2022).

personalizimi né
marketingun e
personalizuar:

gjithépérfshirés t€ 383
botimeve,

ky studim zbulon trendet e
personalizimit né€ gjashté
tema kryesore
(rekomandimi i
personalizuar,
marrédhénia e
personalizuar, paradoksi i
personalizimit-privatésisé,
reklamimi i personalizuar,
koncepti dhe diskursi i
personalizimit né
marketing, dhe njohurité e
klientéve né marketingun e
personalizuar) qé
karakterizojné térésiné e
njohurive t&€ marketingut t&
personalizuar.

kryesore mbi
marketingun e
personalizuar.

Boudet, J.,
Gregg, B.,
Rathje, K., Stein,
E., & Vollhardt,
K. (2019).

E ardhmja e
personalizimit

Personalizimi do té jeté
nxitési kryesor i suksesit t&
marketingut brenda pesé
viteve

Personalizimi ndikon 5
deri né 15 pérqind né
rritjen e té t&€ ardhurave
dhe

rritje prej 10 deri n€ 30
pérqind té efikasitetit t&
shpenzimeve té
marketingut

Strategjit€ e
marketingut té
pérshtatura jané mé
efektive. Personalizimi
né marketing ofrojné
vler€ si pér klientét
ashtu edhe pér markat e
tyre.

Sakalauskas &
Kriksciuniene,
(2024)

Ndikimi i
personalizimit né
angazhimin e
konsumatoréve

Personalizimi pérmiréson
reagimin e konsumatoréve
ndaj fushatave t&
marketingut

Strategjit€ e
marketingut t&
pérshtatura jané mé
efektive.

Sharabati et al.,
(2024)

Efekti i
personalizimit né
kénaqésiné e

Personalizimi rrit
kénagésiné e
konsumatoréve deri né

Personalizimi i bazuar
né té€ dhéna mund té
pé€rmirésojé besnikéring
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konsumatoréve dhe
konvertimin

40% dhe nxit blerjet

ndaj markés

Rajendran et al.,
(2024)

Personalizimi i
teknikave té
marketingut dhe
ndikimi i tyre né
angazhimin e
konsumatorit

Rezultatet sugjerojné se
marketingu i personalizuar
ka njé ndikim t&
réndésishém né
angazhimin e
konsumatoréve, duke rritur
pérvojén e klientit, normat
e konvertimit dhe
besnikéring ndaj markeés.

Personalizimi né
marketing ofrojn€ vleré
si pér klient€t ashtu
edhe pér markat e tyre.

Jae & Hwa, Strategjit€ e Personalizimi né baz¢ t€ t&¢ | Ky studim ofron prova
(2025) Personalizuara té dhénave ¢on né njé rritje empirike se
Marketingut Digjital | prej 48.57% né personalizimi i bazuar
angazhimin e klientéve né€ té dhéna ndihmon né
krahasuar me metodat pérmirésimin e
tradicionale t& efektivitetit té
marketingut. marketingut dhe
besnikérisé sé
Studimi ka evidentuar njé | klientéve.
pérmirésim prej 132% né
normat e konvertimit
pérmes pérdorimit té
analizave té t€ dhénave t&
konsumatorit.
Personalizimi kontribuon
né njé rritje prej 46.67% né
vlerén mesatare té
transaksionit pér klient.
Yildiz et al., Personalizimi né Rekomandimet e Bizneset e tregtisé
(2023) tregtin€ elektronike | personalizuara té elektronike mund t&
dhe rekomandimet ¢ | produkteve rrisin shkallén | shfrytézojné
produkteve e konvertimit deri n€ 35% | personalizimin pér té
rritur ruajtjen e
konsumatoréve
Rochefort, T., & | Strategjité e Gjetjet tregojné se Marketingu digjital i
Ndlovu, Z.(2024) | marketingut digjital | personalizimi rrit suksesshém kérkon njé

né ndértimin e
ndérgjegjésimit dhe
besnikérisé sé
markés né epokén
online.

ndjeshém ndérgjegjésimin
pér markén dhe nxit
besnikériné afatgjaté té
klientéve. Personalizimi,
forcon marrédhéniet me
klientét, duke ¢uar né

kuptim t€ thell€ té
sjelljes s€ konsumatorit
online dhe zbatimin e
strategjive té
personalizuara
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| | blerje t& pérséritura. |

Burimi: Punim i autorit bazuar né literaturén aktuale

Si pérfundim, né kohét bashkékohore, marketingu vazhdon té evoluojé, duke u
karakterizuar nga njé fokus gjithnjé e mé 1 madh né t& dhéna dhe personalizim. Firmat po
shfrytézojné€ analizén e t&€ dhénave t€ médha pér té fituar njohuri té thelluara mbi sjelljen
e konsumatoréve dhe pér té€ ofruar pérvoja t€ personalizuara g€ nxisin besnikériné dhe
angazhimin. Té kuptuarit dhe shfrytézimi 1 sjelljes dhe preferencave t€ klientéve pérmes
analizave t€ t¢ dhénave mund t€ ¢oj€ né strategji mé efektive t€ marketingut (Lee, 2014).
Ky seksion evidentoji se strategjité e personalizimit né marketingun digjital ndihmojné né
rritjen e normave t€ konvertimit dhe vlerés s€ jetégjatésisé s€ klientit (Khamdamov et al.,
2024), duke pérmirésuar gjithashtu mbajtjen e klientéve dhe performancén e shitjeve
(Ozawa, Sekiguchi & Tsuda, 2017; Arifi et al, 2024). Pé&r mé tepér, personalizimi
ndihmon né zgjerimin e shtrirjes n€ tregun global dhe angazhimin e klientéve (Madhavi,
2025). Vlen té theksohet se kérkimet shkencore kané treguar se ndikimi i personalizimit
né performancé ndikohet gjithashtu nga sfondi kulturor dhe karakteristikat demografike
(Lee, 2019). Kéto t€ dhéna theksojné réndésiné e kérkimit shkencor kontekstual pér té
kuptuar nése personalizimi ka t€ nj&jtin ndikim dhe kuptuar nése duhen té adaptohen
strategjité e personalizimit n€ teknikat e marketingut digjital pér njé impakt mé t&€ madh
né performancé. Megjithaté, né Shqipéri, nuk ka studime té kryera q& shqyrtojné
marrédhénien e personalizimit té teknikave t€ marketingut digjital me performancén e
marketingut digjital apo té tregtis€ elektronike.

2.2. Tregtia Elektronike: Teori, Koncepte dhe Evidenca Empirike

Prania online e kompanive &shté béré njé parakusht thelb&sor pér suksesin e tyre né
tregun modern, dhe né shumé raste, njé ményré pér t€ mbijetuar. N€ vitin 2001, Michael
Porter e theksoi réndé€siné e teknologjisé sé internetit, duke sugjeruar se sfida nuk &shté
nése do t€ adoptohet kjo teknologji, por si duhet ta aplikojné até. Kjo thénie mbetet e
vlefshme edhe sot, duke reflektuar ndryshimet e shpejta né peizazhin e biznesit dhe
nevojat e konsumatoréve. Pér shkak se e ardhmja &shté digjitale, kompanité po
konkurrojné me njéra-tjetrén pér t€ adoptuar dhe pérdorur plotésisht tregtin€ elektronike
(Costa dhe Castro, 2021). Sot mé€ shumé se kurré, bizneset qé nuk pérdorin teknologjiné€ e
tregtisé elektronike shihen si té prapambetura (Sakovi¢ Jovanovi¢ et al., 2020). Ky fakt u
intensifikua gjat€ pandemis€¢ COVID-19, duke zhvendosur sjelljen blerése té
konsumatoréve drejt kanaleve online dhe rrjedhimisht rritjen e konkurrencés digjitale.

Para se t€ analizojmé tregtiné elektronike, éshté e réndésishme té theksojmé disa nocione
dhe pérkufizime kyce qé e pércaktojné kété fushé. Tregtia elektronike ose e-commerce
pérfshin pérdorimin e internetit, world wide web (ueb) dhe aplikacionet celulare pér té
kryer transaksione biznesi (Laudon & Traver, 2022). Edhe pse Interneti dhe Uebi shpesh
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pérdoren né ményré t€ ndérsjellé, né fakt ato jané dy koncepte t&€ ndryshme. Interneti
ésht€ njé rrjet mbaré botéror i1 rrjeteve kompjuterike, ndérsa ueb-i &shté njé prej
shérbimeve mé t€ njohura t€ internetit, duke ofruar akses n€ miliarda faqe interneti.

Mg formalisht, tregtia elektronike pércaktohet si transaksione komerciale té aktivizuara
né ményré digjitale. Tregtia elektronike, sipas librit "Tregtia Elektronike (e-commerce)
2021-2022" nga Kenneth C. Laudon dhe Carol Guercio Traver, pérbén njé fushé té gjeré
dhe komplekse, e cila pérfshin tri tema kryesore té ndérlidhura: teknologjin€, biznesin
dhe shoqgériné. Teknologjia éshté baza mbi t€ cilén ndértohet tregtia elektronike. Njohja
me teknologjité e informacionit &shté thelbésore pér t€ kuptuar kété fushé. Interneti dhe
uebi jané elementé kyg, por po ashtu éshté e nevojshme t€ kuptohet pé€rdorimi i
platformave celulare, kompjuteréve desktop, telefonave inteligjent¢ dhe kompjuteréve
tableté. Rrjetet lokale, protokollet si TCP/IP, dhe serverét né internet gjithashtu luajné njé
rol t& réndésishém. Kjo infrastrukturé teknologjike, pérfshiré HTML dhe bazat ¢ té
dhénave, krijon mundgsité pér zhvillimin e tregtisé elektronike. Pas teknologjisé, aspekte
té¢ biznesit jan€é po aq t€ réndésishme. Ndérsa teknologjia ofron infrastrukturén,
aplikacionet e biznesit jané€ ato qé krijojné potencialin pér kthime nga investimi.
Konceptet si tregjet elektronike, modelet e biznesit dhe zinxhirét e vlerés jané té
réndésishme pér t€ kuptuar funksionimin e tregtisé elektronike. Njohja e strukturés sé
industris€ dhe sjelljes sé konsumatoréve né tregjet digjitale &sht€ gjithashtu e
domosdoshme pér arritjen e suksesit.

Literatura profesionale dhe akademike shpesh pérdor termin "tregti digjitale" pér té
pérshkruar tregtin€ elektronike. Prandaj, vlen té theksohet se tregtia elektronike dhe
tregtia digjitale jan€ koncepte té€ njéjta dhe sinonime t€ njéra-tjetrés. Konfuzioni mé 1
shpesht éshté né€ pérdorimin e termave t€ tregtisé elektonike dhe biznesit digjital. Tregtia
elektronike 1 referohet shkémbimit n€é ményré elektronike t€ transaksioneve financiare
dhe informuese (Laudon & Traver, 2022). Biznesi digjital, i njohur gjithashtu si e-biznes,
éshté nj€ term mé i gjeré q€ 1 referohet ményrés se si teknologjia mund t€ pérmirésojé té
gjitha proceset e brendshme t€ biznesit dhe ndérveprimet me palét e treta (Laudon &
Traver, 2022). Ky koncept pérfshin si tregtin€ elektronike (nga ana e blerjes dhe e shitjes)
ashtu edhe menaxhimin e zinxhirit t€¢ brendshém té vlerés. Pra, tregtia elektronike nuk
éshté "cdo gjé digjitale" qé bén njé biznes dhe termi e-biznesi éshté mé i gjeré dhe i
referohet kryesisht mundésimit digjital té transaksioneve dhe proceseve.

Njé€ nga gendrat kryesore té debatit €shté pérkufizimi i saj dhe kriteret q€ e pércaktojné
até. Tradicionalisht njé aktivitet tregtar pérfshin katér elementé kryesoré: ofertimi,
porosia, pagesa dhe shpérndarja (Laudon & Traver, 2022). Kjo do t€ thoté se, nése njé
kompani ofron produkte ose shérbime online, menaxhon porosit€ pé€rmes njé sistemi
digjital, pérpunon pagesat né ményré elektronike, ose organizon shpérndarjen e
produkteve pérmes kanaleve online, at€heré ajo éshté e angazhuar né tregtiné elektronike.
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Por jo t&€ gjithé bizneset q€ operojné online 1 kryejné t&€ gjithé elementet e aktivitetit
tregtar né ményré digjitale. Shumica e studiuesve bien dakord se njé biznes konsiderohet
se kryen tregti elektronike kur njé nga kéta katér elementét realizohet né ményré digjitale.
Transaksionet e aktivizuara né ményré digjitale pérfshijné t€ gjitha transaksionet e
ndérmjetésuara nga teknologjia digjitale. N&é pjesén mé t€ madhe, jané transaksione qé
ndodhin pérmes Internetit, Ueb, dhe/ose népérmjet pajisjeve celulare. Transaksionet
tregtare zakonisht pérfshijné shkémbimin e vlerés, si paraté, midis kompanive ose
individéve né kémbim té produkteve dhe shérbimeve. Megjithaté, disa studiues
argumentojné se pér t€ qené e vlefshme, procesi i porosisé duhet té jeté automatik. N&
kété kontekst, nése menaxhimi i porosis€ ndodh né€ njé mjedis digjital, por nuk éshté
automatizuar, disa studiues e konsiderojné két€ si njé formé t€ kufizuar t€ tregtisé
elektronike. Gjithashtu, ekziston njé debat mbi klasifikimin e porosive té kryera online
kur pagesa nuk béhet gjithashtu online. Né két€ kontekst, lind pyetja nése kéto
transaksione duhet t€ konsiderohen si shkémbim vleré dhe nése pérb&jné tregti
elektronike. Pra, kur njé biznes merr porosi online, por pagesa realizohet fizikisht ose
pérmes njé transaksioni bankar (jo online), a duhet t€ klasifikohet si tregti elektronike
pasi shkémbimi nuk ka ndodhur térésisht online. Kjo problematiké trajtohet edhe nga
OECD (2019, fage 16) né raportin e tregtis€ elektronike. Pér t€ shmangur interpretimet e
ndryshme dhe pér t€ standardizuar konceptin e tregtisé elektronike, €shté€ e domosdoshme
té keté njé marréveshje t€ qart€ mbi pérkufizimin e saj. Ky studim merr né konsideraté
pérkufizimin e Eurostat N¢ anketén e Bashkimit Europian mbi pérdorimin e Teknologjive
té¢ Informacionit dhe Komunikimit (TIK) dhe tregtin€ elektronike né ndérmarrje, 1 cili
thekson se:

"Tregtia elektronike mund té pérkufizohet si shitja ose blerja e produkteve dhe
shérbimeve pérmes transaksioneve elektronike, qofté midis bizneseve, individéve ose
organizatave private. Ky pérkufizim mbulon porosité qé dérgohen pérmes rrjeteve
kompjuterike, por éshté e réndésishme té theksohet se pagesa dhe dorézimi i produkteve
mund té realizohen si online ashtu edhe offline. Megjithaté, porosité qé béhen pérmes
email-eve té shkruara manualisht pérjashtohen nga ky pérkufizim. Pra tregtia elektronike
i referohet vendosjes sé porosive (njé porosi éshté njé angazhim pér té bleré produkte ose
shérbime) pérmes rrjeteve kompjuterike. Tregtia elektronike mund té realizohet
efektivisht pérmes faqeve té internetit (té cilat lejojné porosité, rezervimet ose blerjet
online, p.sh., karrocén e blerjeve) ose pérmes shkembimit té mesazheve elektronike,
mesazheve té tipit EDI. Tregtia elektronike e tipit EDI (Shkémbimi i té Dhénave
Elektronike) i referohet transmetimit té strukturuar té té dhénave ose dokumenteve midis
ndérmarrjeve pérmes mjeteve elektronike, duke mundésuar pérpunim automatik duke
pérdorur, pér shembull, formatin EDI ose XML.” EDI (Shkémbimi i t¢ Dhénave
Elektronike) midis kompjuteréve zévendéson postén, faxin dhe emailin. Ndérsa emaili
éshté njé qasje elektronike, dokumentet e shkémbyera pérmes email-it ende kérkojné
ndérhyrjen e njerézve, gjé qé ngadaléson pérpunimin dhe mund té sjellé gabime. Né vend
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té késaj, dokumentet EDI mund té kalojné direkt né aplikacionin pérkatés né kompjuterin
e marrésit (p.sh., Sistemi i Menaxhimit té Porosive), duke filluar pérpunimin menjéheré.”

Ky pérkufizim &shté i njéjt€ me pérkufizimin e agjencis€é kombétare té statistikave né
Shqipéri (INSTAT). Gjithashtu edhe raporti i OECD (2019) e pércakton tregtiné
elektronike si shitjen ose blerjen e mallrave ose shérbimeve, t€ kryera népérmjet rrjeteve
kompjuterike me metoda té hartuara posacérisht pér géllimin e marrjes ose vendosjes s€
porosive, né pérputhje me pérkufizimin Duke u bazuar né kéto pérkufizime té
standardizuara, studimi synon té ofrojé njé kuptim t&€ qart€¢ dhe té sakté té tregtisé
elektronike, duke ndihmuar né€ krijimin e njé baze pér analizat dhe diskutimet e
métejshme né kété fushé.

Si pérfundim, tregtia elektronike &shté njé fushé e ndérlikuar qé kérkon njohuri té thella
né teknologji, strategji biznesi dhe njé kuptim t€ ploté t€ ndikimeve shogérore. Kéto tri
tema, né bashképunim, krijojné€ njé€ ekosistem t& pasur dhe dinamik qé forméson botén e
tregtis€ moderne. Tregtia elektronike ka shumé pérkufizime dhe kritere, t€ cilat mund té
shkaktojné debate dhe interpretime té€ ndryshme. Pér t€ shmangur kéto paqartési, ky
studim e pércakton tregtiné elektronike né€ pérputhje me pérkufizimet e ofruara nga
Eurostat (2023), pérkufizimin nga INSTAT pér anketén mbi Pérdorimi 1 Teknologjis€ sé
Informacionit dhe Komunikimit né€ Ndérmarrje (2025) dhe OECD (2019).

2.2.1. Ndikimi i Tregtisé Elektronike né Mjedisin e Biznesit

Né dekadén e fundit, tregtia elektronike ka revolucionarizuar mjedisin e biznesit, duke
sjellé ndryshime té thella né ményrén si operojné kompanité dhe si ndérveprojné me
konsumatorét (Laudon & Traver, 2022). Ky transformim ka pasur njé ndikim t€ madh né
disa aspekte kyge t&€ modeleve té biznesit, qé jané thelb&sore pér kuptimin e dinamikés sé
tregut sot.

Njé nga ndikimet mé t€ dukshme &shté né strukturén e industrisé. Tregtia elektronike ka
ndryshuar natyrén e lojtaréve qé€ veprojné€ né ¢do sektor, duke ndikuar né fuqiné e tyre
negociuese (Niu, & Zhao, 2023). Me rritjen e konkurrencés, kompanité jané detyruar té
adaptohen dhe t€ ofrojné produkte mé t€ mira né ¢gmime mé konkurruese. Barrierat pér
hyrje né treg jané ulur, duke lejuar g€ mé shumé kompani t€ hyjné€ dhe t€ sfidojné ato
ekzistuese. Kércénimi 1 produkteve t€ reja zévendésuese €shté rritur gjithashtu, duke 1
béré kompanité t&€ jené mé t€ kujdesshme dhe inovative né ofertat e tyre (Akin, 2024). Pér
mé tepér, fugia negociuese e bleré€sve €shté rritur, pasi informacioni €sht€ mé 1 lehté pér
t'u aksesuar, duke i dhéné€ konsumatoréve mundési t€ béjné zgjedhje mé té informuara
(Niu, & Zhao, 2023).
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Njé tjetér aspekt i réndésishém é&shté transformimi i zinxhiréve té vlerés brenda
industrive. Tregtia elektronike ka ndihmuar n€ optimizimin e aktiviteteve t€ ndryshme qé
zhvillohen nga furnitorét, prodhuesit, transportuesit dhe shpérndarésit. Kéto aktivitete
pérfshijné transformimin e inputeve t€ papérpunuara né produkte dhe shérbime
pérfundimtare, duke ulur koston e informacionit dhe kostot e tjera té transaksionit
(Laudon & Traver, 2022). Késhtu studime empirike si Loro & Mangiaracina (2022),
bazuar n€ njé model analitik se krahasuar me skenarin offline, tregu elektronik B2B sjellé
vleré né zinxhirin e pérgjithshém té furnizimit, i cili tenton té rritet me rritjen e pjesés sé
depértimit t€ shitjeve elektronike. Brenda secilés kompani, zinxhirét e vierés kané
ndryshuar gjithashtu, duke rritur efikasitetin operacional. Sikurse thekson Li, Chen dhe
Guo (2025), aktivitetet q¢ kryhen brenda njé firme tani jané mé t¢ integruara dhe mé t&é
koordinuara, duke lehtésuar krijimin e produkteve pérfundimtare nga inputet t&
papérpunuara. Kjo rritje né efikasitet ndihmon kompanité t€ pérballen me kérkesat e
tregut dhe t€ optimizojné burimet e tyre (Zhang & Chen, 2025).

Gjithashtu, tregtia elektronike ka ndikuar né strategjité e biznesit (Akin, 2024; Afiat &
Rijal, 2023).. Kompanité tani zhvillojn€ plane mé té sofistikuara pér té arritur kthime té
larta mbi kapitalin e investuar (OECD, 2019). Strategjité pérfshijné gjithashtu fokusimin
né segmente t€ ngushta té tregut, ku kompanit€ mund t€ ofrojné produkte t€ specializuara
dhe shérbime t€ personalizuara (Tolstoy et al., 2021).

Pér mé tepér tregtia elektronike, éshté njé faktor i réndésishém kontribues né suksesin e
biznesit. Literatura akademike mbéshtetur né evidenca empirike, ka identifikuar
avantazhe t€ shumta té tregtisé elektronike né krahasim me bizneset fizike. Studime té
shumta kané theksuar réndésiné e tregtis€ elektronike, duke konfirmuar sesi ajo ndikon
né performancén e pérgjithshme té firmés (pér shembull, Falk & Hagsten, 2015; Taher,
2021; Rosario & Raimundo, 2021; Andonov et al., 2021; Hussain et al., 2022; Akram et
al. 2023; Kraugusteeliana & Violin, 2024). Kéto studime kané theksuar gjithashtu
avantazhet kryesore qé ka tregtia elektronike pér konsumatorét, bizneset dhe shogériné né
pérgjithési.

Njé nga pérfitimet mé t€ dukshme té tregtisé elektronike &shté ulja e kostove (Loro, &
Mangiaracina, 2022; Sharma, 2024). Duke pérdorur platforma digjitale, kompanité mund
té€ automatizojné proceset e menaxhimit t€ dokumentacionit, duke reduktuar nevojén pér
punonjés t€ shumté né kété fushé dhe reduktuar kostot administrative. N&é kété ményré jo
vetém arrihet kursimi i burimeve, por gjithashtu pérmirésohet efikasiteti i pérgjithshém i
operacioneve. Ndérsa kompanit€ pérmirésojné proceset e tyre, ato gjithashtu kané
mundésiné té reduktojné kostot e inventarit (Sharma, 2024). Njé tjetér pérfitim éshté ulja
e kostove té transaksionit (Sun, 2022). Automatizimi i pagesave dhe i proceset ¢ tjera té
transaksioneve ndihmon né shpejtésimin e procesit dhe né€ uljen e kostove t€ pérpunimit.
Né kété ményré, bizneset fokusohen mé shumé né strategjit€é e rritjes, sesa né
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menaxhimin e proceseve t€ pérditshme (Laudon & Traver, 2022).

Pérveg pérfitimeve né reduktimin e kostove té biznesit, tregtia elektronike ofron njé ulje
té kostove t€ kérkimit pér blerésit (Guapta et al, 2023). Me gasje n€ informacion té
detajuar pér produkte dhe shérbime, blerésit mund té krahasojné oferta dhe t€ b&jné
zgjedhje mé t€ informuara (Rosario & Raimundo, 2021). Ké&shtu procesi i1 blerjes béhet
mé i shpejté dhe mé efikas.

Pér mé tepér njé avantazh i réndésishém éshté se tregtia elektronike ofron mundési pér té
bleré nga ¢do vend dhe n€ ¢do kohé (Taher, 2021). N¢é kété drejtim, konsumatorét kané
akses né njé gamé€ mé t& gjeré produktesh dhe shérbimesh, gjé qé i lejon ata t& krahasojné
¢mimet dhe cilésing, duke zgjedhur até g€ i pérshtatet mé miré nevojave té tyre. Kjo
transparencé kontribuon né njé treg mé t€ drejt€ dhe mé té konkurrueshém (Hanna,
Lemon, & Smith, 2019). Gjithashtu, bizneset jané t&€ detyruara t€ p&rmirésojné ofertat e
tyre pér t€ géndruar konkurrues né njé treg global. Késhtu, kompanit¢ mund té
monitorojné performancén e produkteve né kohé reale, duke identifikuar mé shpejt ¢do
problem dhe duke kontribuar né pérmirésimin e ofertave. Ky avantazh éshté vecanérisht 1
réndésishém né njé treg konkurrues B2B, ku cilésia éshté thelbésore (Afiat & Rijal,
2023). Aksesi online 1 blerjeve né ¢do kohé redukton kohé dhe burime.

Pér mé tepér, tregtia elektronike lejon g€ edhe bizneset e vogla té arrijné tregje
ndérkombétare, duke 1 dhéné atyre mundé€siné té rrisin bazén e tyre t€ klientéve dhe t&
zgjerohen pértej kufijve té tyre lokalé (Goldman et al, 2021). Krizat mund té€ ndikojné
negativisht n€ stabilitetin e tregut, duke rritur rrezikun pér kompanité qé¢ mbéshteten
vetém né€ njé treg vendas. Aksesi né tregje t€ reja i ndihmon kompanité t& qéndrojné
konkurruese dhe té pérballojné sfidat e ardhshme né njé mjedis gjithnjé e mé t€ dinamik
(Goldman et al, 2021).

Sipas autoréve Laudon & Traver (2022), pérfitimet e tregtisé elektronike me shumicé
jané t€ ngjashme me ato té tregtisé elektronike né pérgjithési. Kéto pérfitime pérfshijné
kosto mé té uléta administrative; kosto mé t€ uléta kérkimi pér blerésit; kostot e
reduktuara t€ inventarit; kosto mé t€ uléta té transaksionit; pérmirésimi i cilésisé s&
produkteve; zvogélimi i kohés sé ciklit t&€ produktit; rritja e mundésive pér bashképunim
me furnitorét dhe shpérndarésit; transparencé mé e madhe e ¢mimeve; dhe rritja e
dukshmérisé dhe shkémbimi i informacionit né kohé reale midis té gjithé pjesémarrésve
né zinxhirin e furnizimit. Deri n€ vitin 2025, studimi i Lundin & Kindstrom (2023) pret
qé€ 80% e ndérveprimeve té shitjeve B2B midis furnitoréve dhe blerésve t&€ ndodhin né
kanalet digjitale. Sipas evidencave né njé sondazh t€ fundit t€ blerésve B2B né¢ SHBA
(Sands, 2021), mbi 80% e blerésve né sektorin e shitjeve me shumicé jané té gatshém té
ndryshojné furnitorét pér njé pérvojé mé t€ mir€ digjitale, njé€ trend qé €shté pérshpejtuar
nga transformimi digjital dhe rritja e tregtisé elektronike gjaté viteve té fundit.
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Né pérmbledhje, né dekadén e fundit, tregtia elektronike ka ndryshuar ndjeshém ményrén
si funksionojné kompanité. Ndikimi i tregtis€¢ elektronike n€ mjedisin e biznesit &shté 1
shumanshém dhe thelbésor pér kuptimin e transformimeve qé po ndodhin. Né kété
ményré integrimi i tregtisé elektronike né modelet e biznesit ka krijuar mundési té reja,
por gjithashtu sfida, duke e béré mjedisin e tregut dinamike pér bizneset né té gjithé
botén. Tregtia elektronike e ka rritur konkurrencén pasi né ditét e sotme ka njé numér té
madh opsionesh dhe éshté mé e lehté té€ bésh krahasime. Literatura akademike ka
identifikuar avantazhe t€ shumté né krahasim me bizneset fizike. Avantazhi kryesor i
tregtis€ elektronike konsiderohet eliminimi i kufizimeve né kohé& dhe distancé pér
konsumatorin. Bizneset mund té zgjerojné bazén e tyre t€ klientéve pértej kufijve
gjeografiké, t& zvogélojné kostot operacionale, t€ ofrojné pérvoja t€ pérshtatshme pér
blerje, té pérshtatin strategjité¢ e marketingut sipas preferencave individuale, t& fitojné
njohuri té vlefshme nga analiza e t€¢ dhénave dhe t&é pérshtaten shpejt me ndryshimin e
kushteve t& tregut. Kéto avantazhe e béjné tregtiné elektronike njé mjet t& rénd€sishém
pér bizneset, duke nxitur nj€ rritje t€ géndrueshme né epokén digjitale.

2.2.2. Tregtia né Epokén Digjitale: Njé Perspektivé e Ndryshme né Vendet e
Zhvilluara dhe ato né tranzicion. Analiza situacionale e Tregtisé Elektronike né
Shqipéri.

Tregtia elektronike &shté béré njé pjesé e réndésishme e ekonomisé digjitale globale, si né
ekonomité e zhvilluara ashtu edhe pér ato né tranzicion (Agus et al. 2020). Parashikimet
tregojné se tregtia elektronike do t&€ vazhdojé té zgjerohet né t& gjithé Evropén (Soava et
al., 2022), duke e béré njé motor i réndésishém rritjeje i ekonomis€ evropiane (Roszko-
Wojtowicz et al., 2024). Ndryshimi né preferencat e blerésve tregon se kompanité qé nuk
investojné né pérmir€simin e pérvojés digjitale rrezikojné t& humbasin klient€ né njé treg
gjithnjé e mé konkurrues. Késhtu, tregtia pa kontakt nuk éshté mé njé "e bukur pér t'u
pasur", por nj€ pritshméri bazé pér konsumatorin (Puriwat & Tripopsakul, 2021).

Shumé studime té fundit kané treguar se pérhapja dhe zhvillimi i tregtis€ elektronike me
shumicé éshté n€ ményré t€ réndésishme e varur nga niveli 1 zhvillimit t€ vendeve (pér
shembull, Paun et al, 2024; Skare, Gavurova & Rigelsky 2023; Hunady et al., 2022).
Vendet e zhvilluara, me infrastrukturé t€ fort€ dhe sisteme té avancuara té brendshme,
shpesh jané né gjendje ta pérvetésojné dhe té integrojné mé shpejt tregtin€ elektronike né
ekonominé e tyre (United Nations, 2022). Sipas Paun et al. (2024), kjo ndodh pér shkak
té nevojave t€ tregut, si dhe pér shkak t€ disponueshmérisé s€ teknologjisé¢ dhe burimeve
financiare g€ lejojné investime né€ kété sektor. Né kontrast, vendet né€ tranzicion shpesh
hasin pengesa t€ ndryshme, duke pérfshiré mungesén e infrastrukturés sé nevojshme dhe
varésin€ nga trendet globale dhe presionet nga jashté. Kéto vende mund t€ ndikohen mé
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shumé nga faktoré t€ jashtém, si politikat tregtare dhe ndryshimet ekonomike globale, gjé
q¢€ ndikon negativisht né aftésiné e tyre pér t€ zhvilluar tregtin€ elektronike (Paun et al.,
2024).

Né t€ njéjtén linj€ studimi 1 Skare, Gavurova & Rigelsky (2023) ofron njé konfirmim té
réndésishém né kété kontekst. Duke analizuar té dhénat pérmes njé modeli regresioni né
panel, ata zbulojné se njé shkallé mé e larté e inovacionit éshté e lidhur ngushté me njé
shkallé mé t€ larté té tregtisé elektronike. Skare, Gavurova & Rigelsky (2023) theksojné
se konteksti ekonomik dhe niveli 1 inovacionit jané faktoré kritiké pér suksesin e tregtisé
elektronike. Nése vendet déshirojné t&€ pérmirésojné pérhapjen e tregtisé elektronike,
&shté e domosdoshme t€ investohet n€ inovacion dhe té krijohet njé ambient g€ mbéshtet
zhvillimin teknologjik. Sipas kétyre autoréve vetém né két€ ményré mund té
minimizohen diferencat midis vendeve t& zhvilluara dhe atyre né€ tranzicion, duke krijuar
mundési mé t€ mira pér t€ gjithé aktorét né treg.

Késhtu studimet n€ fushén e tregtis€ elektronike, duhet t€ marrin n€ konsideraté q¢ tregtia
elektronike nuk €shté zhvilluar né ményré té€ barabarté né t€ gjithé Evropén (Hunady et
al., 2022), dhe tregtia elektronike né Evropé karakterizohet nga njé diversitet i
konsiderueshém rajonal (Jakovi¢ et al., 2021; Sadowski et al., 2021). Pér mé tepér,
ekzistojn€ prova empirike q€ tregojné se zhvillimi 1 tregtis€ elektronike €shté 1 lidhur
ngushté me zhvillimin e pérgjithshém ekonomik t€ njé vendi, qé do t€ thoté se lloje té
ngjashme ekonomike do t€ kené gjithashtu zhvillime t€ ngjashme né tregtin€ elektronike
(Jakovi¢ et al., 2021; Waseem, 2020; Skare, Gavurova & Rigelsky, 2023; Paun et al.,
2024; Roszko-Wojtowicz et al., 2024). Né mbéshtetje t& kétij argumenti, autorét
Rikalovi¢ et al. (2022), té cilét testuan empirikisht me njé metodé zbulimi t&
konvergjencés sé panelit t&€ quajtur regresioni "log t", zbuluan se Shqipéria, Bosnja dhe
Hercegovina, Mali 1 Zi, Magedonia e Veriut dhe Serbia jané njé grup homogjen vendesh,
té referuara shpesh si Ballkani Peréndimor dhe kané karakteristika t€ ndryshme nga
vendet e tjera Evropiane. N¢€ studimet e fundit (p.sh., Vargas, 2018; Lone & Weltevreden,
2023; Toska & Fetai, 2023) evidentohet se disa ekonomi né tranzicion né Evropé,
veganérisht ato t€ Ballkanit Peréndimor, kané mbetur prapa vendeve t€ tjera né€ zhvillimin
e tregtis€ elektronike. Si rezultat, éshté e réndésishme té kryhen studime specifike sipas
faktoréve kontekstualé t&€ rajoneve dhe llojeve t€ ekonomisé né Evropé pér t& zhvilluar
strategji dhe politika efektive qé mbéshtesin rritjen dhe zgjerimin e vazhdueshém té
tregtisé elektronike sipas peizazhit specifik.

T¢€ dhénat e publikuara nga Eurostat ( 2022 ) ilustrojné se treguesit mesataré themeloré té
tregtis€ elektronike t€ vendeve né tranzicion t€ Ballkanit jané larg mesatares sé vendeve
té tjera Evropiane. Pér shembull, pérdoruesit e internetit pér vend kané njé mesatare prej
83%. Né krahasim, mesatarja e vendeve té tjera Evropiane €shté 93%, me numrin mé té
ulét té blerésve elektroniké, me njé mesatare prej 46%. Né krahasim, mesatarja ¢ vendeve
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té tjera Evropiane éshté 76%, dhe ato kan€ numrin mé té ulét t€ bizneseve qé pérdorin
tregtin€ elektronike, me njé mesatare prej 18%. N& krahasim, mesatarja e vendeve té tjera
Evropiane éshté 23%, dhe ato jané rajoni me pjesén mé té ulét t€ xhiros totale té tregtisé
elektronike Evropiane. T€ gjithé kéta tregues kryesoré jané t&€ lidhur shkencérisht me
zhvillimin e tregtisé elektronike dhe tregojné se kéto vende kané zhvillim t€ ngjashém té
tregtisé elektronike (Taranenko et al., 2021; Roszko-Wojtowicz et al., 2024). Njé element
tjetér qé€ ekonomité né tranzicion té rajonit t€ Ballkanit Peréndimor kané t&€ pérbashkét
&shté se ato jané t& gjitha kandidate pér anétarésim né Bashkimin Evropian dhe ende
duhet t&€ pérparojné né fusha t€ ndryshme si politika, ekonomia, gjyqésori, arsimi,
miréqgenia sociale dhe sigurimet pérpara se t'u jepet anétarésimi né Bashkimin Evropian.

Gjithashtu, njohja e karakteristikave unike dhe ngjashmérive t€ ekonomive t€ vendeve té
Ballkanit Peréndimor né kontekstin e zhvillimit té tregtisé elektronike jané evidentuar
nga organizata t€ shquara ndérkombétare si Kombet e Bashkuara, Banka Botérore,
EuroCommerce, Eurostat dhe Marréveshja e Tregtis€ s€ Lir€ e Evropé€s Qendrore
(CEFTA). Kéto organizata 1 grupojné vazhdimisht kéto vende né raportet dhe diskutimet
e tyre mbi tregtiné elektronike dhe fushat pérkatése. Argumentet e paraqitura té
ngjashmérisé€ né zhvillimin e tregtis€ elektronike tregojné se ¢cdo ekonomi né tranzicion e
Ballkanit éshté pérfagésuese pér studimin e peizazhit té tregtisé elektronike né kété
kontekst specifik dhe rezultatet empirike mund t€ kené€ implikime edhe né kéto vende.

Disa akademiké kané argumentuar se performanca e tregtisé elektronike me shumicé ka
mangési n€ zhvillimin e njé teorie konsistente dhe se kjo temé ka marré pak vémendje né
pérgjithési (Standing & Lin, 2007; Thitimajshima, Esichaikul & Krairit, 2018).
Gjithashtu shumé autoré té tjeré theksojné se €shté e nevojshme qé hulumtimi mbi kété
temé t€ zhvillohet mé shumé, veganérisht nga njé perspektivé empirike (Matook, 2013;
Wang et al., 2012; Lilien, 2016). Pra €shté e qarté se ka nevojé pér studime t€ thelluara qé
mund t&€ sjellin kontribute t€ reja né fushén e tregtisé elektronike me shumic€. Pér mé
tepér vendet e Ballkanit Peréndimor kané kérkime té kufizuara mbi tregtiné elektronike
(Toska & Fetai, 2023; Kielbasa & Tartaraj, 2022), dhe ky studim pérfagéson njé mundési
té réndésishme pér t€ zgjeruar njohurité ekzistuese dhe pér t&€ mbushur njé boshllék té
réndésishém né literaturén ekonomike.

Tregtia elektronike konsiderohet si njé mundési kyge e rritjes pér Shqipériné (Banka
Botérore, 2020). Tregu shqiptar i tregtisé elektronike po zgjerohet me shpejtési, gjé qé
&shté e dobishme pér njé séré sektorésh ekonomiké, duke pérfshiré shérbimet dhe tregtingé
me pakicé (Banka Botérore, 2020; Ungerer et al., 2022). Megjithése t€ dhénat pér tregtiné
elektronike n€ Shqipéri jané t€ rralla (Edwards, 2020), disa studime t€ fundit tregojné
rritjen e shpejté t€ kétij sektori né vend (Banka Botérore, 2020; Ungerer et al., 2022;
Kalemaj 2022). Me zhvillimin e teknologjisé dhe pérhapjen e rrjeteve sociale, bizneset né
Shqipéri po shesin mé shumé produkte online, edhe pse né ményré t€ paorganizuar
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(Kalemaj, 2022). Sipas njé sondazhi t& fundit t€ kryer nga Agjencia Shqiptare e
Zhvillimit t€ Investimeve (AIDA) né bashképunim me Bankén Botérore (AIDA dhe
Banka Botérore 2022), rreth 83% e bizneseve e konsiderojné transformimin digjital né
listén e tyre t& prioriteteve dhe 88,8% e trajtojné até si t€ réndésishém. Sipas kétij studimi
ka ende njé hendek t€ dukshém midis késaj mendésie dhe realitetit, sepse subjektet
shqiptare duket se investojné pak né transformimin digjital t&€ kompanive té tyre. Si
rezultat, ato mbeten prapa edhe standardeve rajonale né performancén e tregtisé
elektronike (Kalemaj 2022).

Objektivisht, transaksionet elektronike jané lehtésuar dhe pérforcuar nga aksesi né rritje i
popullatés né internet, vecanérisht gjat€é pandemisé (Banka Botérore, 2020). Ekonomia
shqiptare, ku mbi 98% e bizneseve pérdorin kompjuteré dhe internet (INSTAT, 2022), po
pérparon drejt digjitalizimit. Né rezultatet ¢ Anketé€s mbi Pérdorimin e Teknologjis€ s€
Informacionit dhe Komunikimit (TIK) pér vitin 2025 rreth 87,2% e popullsisé né grup-
moshén 16 - 74 vjecare jané pérdorues né internet (INSTAT, 2025¢), gjé qé pérmiréson
mundésité pér blerje online. Megjithaté, Shqipéria renditet ndér vendet me blerésit
elektroniké mé t& ulét (38%), larg mesatares s€¢ Evropés (mesatarisht 73%) dhe madje
mesatares s¢ Evropés Lindore prej 46% (Eurocommerce, 2022). Ndér vendet e Ballkanit,
Mali i Zi ka pérgindjen mé t€ ulét t€ blerjeve online pas Shqipérisé, (me vet€ém 32%
blerjes online). Né Evropén Lindore pérqindja e t€ anketuarve né internet g€ deklaruan se
kané béré blerje online varion nga 32% né 70% (Eurocommerce, 2022). Sipas njé studimi
té AIDA-s dhe Bankés Botérore (2022) pér 70% té bizneseve, véllimi 1 shitjeve online
éshté vetém 0-24% e totalit t€ shitjeve, gjé q€ tregon se tregtia elektronike éshté ende né
fazén fillestare n€ Shqipéri. Sipas nj€ studimi t& Eurostat 2021, vetém 13.5% e bizneseve
shqiptare merren me shitje online. Né kontrast, 22.8% e bizneseve né BE jané té
angazhuara né€ shitjet elektronike né internet (Eurostat, 2021). Késhtu, Shqipéria ende
mbetet prapa edhe pér nga standardet e krahasueshme t€ vendeve fqinje apo rajonit né
pérgjithési kur béhet fjalé pér tregtin€ elektronike dhe blerjet online.

Shqipéria ka ende njé sektor t&€ kufizuar té tregtisé elektronike por né rritje progresive,
sidomos té ndikuar nga pandemia e kovid 19-&s. Disa elementé qé¢ mund té vecojmé né
lidhje me tregtiné elektronike né Shqipéri, né anén pozitive fakti qé nuk ka njé situaté
monopolistike apo oligopolistike né kété sektor. Por nga ana tjetér njé faktor negativ apo
pengues, €shté mungesa e njé kuadri ligjor t€ ploté q€ rregullon tregtin€ elektronike né
Shqipéri. Ndonése sé fundmi mund t€ jet€ ndérmarré edhe ndonj€ iniciaté duke krijuar
shoqatén e operatoréve té tregtisé elektronike apo duke u pérpjekur té funksionojné si njé
grup lobingu pér ndryshime ligjore q€¢ do t€ synonin rritjen e besueshmérisé,
konkurrencés sé ndershme dhe té shéndetshme mes operatoréve, cka do té sillte dhe rritje
té cilésis€ sé mallrave dhe shérbimeve té ofruara me ¢mim sa mé adekuat, ende ngelet
mjaft puné pér t’u béré né kété drejtim.
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Pér shkak té informalitetit t€ lart€ n€ kété sektor, éshté e véshtiré té€ realizohen matje té
sakta pér numrin e subjekteve q€ operojné. Sa 1 pérket vlerés monetare, shitjet online né
Shqipéri pérfagésojné mé pak se 10.1% té totalit t& volumit t& tregtisé né vend INSTAT
(2025b). Né lidhje me numrin e blerésve, njé€ statistiké e INSTAT (2025c¢), tregon se rreth
45,4 % e popullsisé s€ vendit grup-moshés 16-74 vjec, kryejné blerje online. Ky
indikacion sugjeron se njé pjesé e konsiderueshme e konsumatoréve preferojné té
realizojné pagesa t€ vogla né internet, ndérsa blerjet mé t€ médha kryhen zakonisht né
ményré fizike. Kjo statistiké pérshkruan dinamikén aktuale té tregtisé elektronike né
Shqipéri, ku blerjet online shpesh i pérkasin produkteve me vlera té uléta.

Si pérfundim ky seksion evidentoi disa argumente né t€ cilén mbéshtete studimi.
Fillimisht se tregtia elektronike ka marré njé réndési t€ madhe né ekonominé digjitale
globale, duke ofruar mundési pér rritje dhe zhvillim si n€ vendet e zhvilluara ashtu edhe
né ato né€ tranzicion. Ndérsa vendet e zhvilluara pérfitojné nga infrastruktura e fort€ dhe
burimet e nevojshme pér t€ integruar tregtin€ elektronike, vendet né tranzicion, pérfshiré
Shqipérin€, pérballen me pengesa t€ konsiderueshme g€ lidhen me mungesén e
infrastrukturés dhe nj€ kuadri ligjor t€ pérshtatshém (Paun et al., 2024). S€ dyti, studimet
né fushén e tregtisé elektronike, duhet t€ marrin n€ konsideraté q¢€ tregtia elektronike nuk
&shté zhvilluar né ményré t€ barabarté né t€ gjithé Evropén (Hunady et al., 2022), dhe
tregtia elektronike né Evropé karakterizohet nga njé diversitet i konsiderueshém rajonal
(Jakovi¢ et al., 2021; Sadowski et al., 2021). Sé treti, ekzistojné€ prova empirike qé
tregojn€ se zhvillimi 1 tregtis€ elektronike &shté i lidhur ngusht¢ me zhvillimin e
pérgjithshém ekonomik té njé vendi, qé do té thoté se lloje t& ngjashme ekonomie do té
kené gjithashtu zhvillime t€ ngjashme né tregtiné elektronike (Jakovi¢ et al., 2021;
Waseem, 2020; Skare, Gavurova & Rigelsky, 2023; Paun et al., 2024; Roszko-Woéjtowicz
et al., 2024). S¢ katérti, vendet e Ballkanit Peréndimor me ekonomi né tranzicion ndajné
karakteristika t€ pérbashkéta dhe konsiderohen me prova empirike si vende homogjene
(Rikalovi¢ et al., 2022). Gjithashtu, njohja e karakteristikave unike dhe ngjashmérive té
ekonomive t€ vendeve té Ballkanit Peréndimor né kontekstin e zhvillimit t& tregtisé
elektronike jan€ evidentuar nga organizata t€ shquara ndérkombétare si Kombet e
Bashkuara, Banka Botérore, EuroCommerce, Eurostat dhe Marréveshja e Tregtis€ sé€ Liré
e Evropés Qendrore (CEFTA). Sé pesti, performanca e tregtisé elektronike B2B ka
mangési n€ zhvillimin e njé€ teorie konsistente dhe se kjo temé ka marré pak vémendje né
pérgjithési, vecanérisht nga njé perspektivé empirike (Matook, 2013; Wang, Mao &
Archer, 2012; Lilien, 2016).

Gjithashtu seksioni analizon tregtiné elektronike né Shqipéri. Analiza tregon se rritja e
tregtisé elektronike né Shqipéri, e nxitur nga zhvillimi teknologjik dhe pérhapja e rrjeteve
sociale, tregon potencialin e madh pér té€ kontribuar né ekonominé vendase. Megjithaté,
diferencat midis mendésisé dhe realitetit aktual né investimin né transformimin digjital
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tregojné€ se €shté e nevojshme njé angazhim mé i madh nga ana e bizneseve dhe geverisé
pér t€ pérmirésuar performancén né kété sektor.

2.2.3. Réndésia e fageve té internetit e-commerce

Né epokén digjitale ku po jetojmé€ faget e internetit jané cilésuar si elementi mé i
réndésishém 1 strategjisé s€¢ kompanisé (Herrada-Lores et al., 2022). Njé faqe interneti
€sht€ mjeti kryesor pér krijimin e marrédhénieve fillestare me klientin (Yoon et al.,
2008).

Vlen té theksohet se shpesh ka nj€ konfuzion né termat “uebsite”, "fage ueb" dhe "fage e
internetit”. Edhe pse shumé shpesh kéto terma pérdoren si sinonime né biseda t&
zakonshme, ata né t& vérteté pérfagésojné koncepte t€ ndryshme. "Faqe interneti" dhe njé
"fage ueb" jané né thelb e njéjta gjé. Ato i referohen njé dokumenti t&€ vetém q€ mund té
shfaget né njé shfletues interneti, shpesh té shkruar né HTML. Kur flasim pér uebsite, i
referohemi njé strukturé t€ organizuar q€ pérfshin shumé faqe ueb brenda saj. Pra, fagja e
ueb &shté nj€ njési m€ e vecanté. Ajo i referohet njé pérmbajtjeje t€ caktuar q€ €shté e
aksesueshme pérmes njé URL specifike. Shpjeguar mé thjesht, njé uebsite €shté si njé
libér, dhe faget ueb jané kapitujt e atij libri.

Pérdorimi 1 uebsite €shté tani njé praktiké standarde me té cilén kompanit€ mund té
pérmirésojné lidhjen e tyre me konsumatorét dhe konkurrueshméringé (Falciola et al.,
2020). Uebsite konsiderohen si njé reflektim i1 suksesit t€ kompanis€ (Shams, 2013).
Uebsite jané kthyer né platforma kryesore sidomos né sektorin e tregtisé elektronike,
duke 1 ofruar pérdoruesve mundési direkte pér té eksploruar dhe bleré. Pé&r shumicén e
blerésve online marrja e informacionit nga faget e internetit mund t€ konsiderohet hapi 1
paré g€ 1 orienton drejt blerjes (Haubl & Trifts, 2000). Pérdoruesit kérkojné informacion
mbi produkte, nga specifikimet teknike deri te vlerésimet e klientéve, pér té béré zgjedhje
té informuara. Faget e internetit leht€sojné kété proces, duke ofruar detaje té€ plota dhe
krahasime midis produkteve (Rosario & Raimundo, 2021). Njé aspekt tjetér i
réndésishém, pérvec funksionit informues, €shté se faget e internetit gjithashtu shérbejné
si mjete promovimi (Preece et al., 2001; Ghelani & Hua, 2022). Shumé biznese pérdorin
faget e uebsite, rrjetet sociale pér té€ ndaré informacion rreth produkteve té reja, oferta
promocionale dhe késhilla pér pérdorim. Gjithashtu, disa faqe online té tregtisé
elektronike ofrojné pérmbajtje interaktive, si video té€ produkteve ose guida pér blerje,
duke e béré pérvojén mé térheqése pér blerésit. Pér mé tepér, faget e internetit ofrojné
mundési pér t€ analizuar sjelljen e klient€ve, duke ndihmuar bizneset t€ pérshtatin
strategjité e tyre t€ marketingut.

Njé tjetér funksion 1 rénd€sishém i fageve t€ internetit i evidentuar nga studiues si Yoon
et al., (2008) &shté kontributi né ndértimin e marrédhénieve té forta me klientét, duke
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rritur besimin dhe kénaqésin€ e tyre. Né fushén e biznesit, faget e tregtisé elektronike
ofrojné mundési pér ndérveprim dhe komunikim t€ lehté. Sipas Taherdoost (2023), njé
performancé e optimizuar e faqes s€ internetit éshté e domosdoshme pér arritjen e
normave t€ larta t€ konvertimit dhe kénaqésisé s€ klientéve. Sipas autoréve Mittal dhe
Kumar (2024) performanca e fageve té internetit ndikon pozitivisht né arritjen e suksesit
financiar dhe operacional t€ kompanive.

Si pérfundim ky seksion pércakton konceptin fage interneti dhe uebsite. Tregon
funksionet kryesore t&€ uebsite dhe réndésiné e tyre né kontekstin e tregtisé elektronike.
Gjithashtu, tregon me evidenca empirike se performanca e faqeve t€ internetit €shté
thelb&sore pér suksesin financiar, operacional t€ kompanive (Mittal & Kumar, 2024) dhe
ndértimin e marrédhénieve t€ forta me klientét (Yoon et al., 2008; Taherdoost 2023).

2.2.4. Performanca e fageve té internetit dhe vlerésimi i tyre

Me sofistikimin e faqeve té internetit pér aktivitete tregtare, vémendja po kthehet drejt
rritjes s€ cilésis€ sé fages né€ internet dhe vlerésimit té cilésisé pér t€ té€rhequr pérdorues t&
rinj dhe pér t€ mbajtur pérdoruesit ekzistues (Fink & Nyaga, 2009). Né literaturén
akademike ka shumé studime g€ mbéshtesin piképamjen se performanca e larté e fages sé
internetit rrit numrin e pérdoruesve té€ kénaqur dhe né két€ ményré ndikon pozitivisht né
rritjen e performancés financiare t€ kompanis€é (Hsu et al., 2011;. Sharma, 2023). Njé
perceptim negativ 1 fages s€ internetit mund t€ ndikojé ndjeshém né reputacionin e
kompanis€ dhe kénaqésiné e pérdoruesve (Dergachev & Dergacheva, 2021). Studime té
ndryshme kané treguar se nése njé faqe interneti €shté e ngadalté, e véshtiré pér t'u
lundruar ose ka gabime teknike, pérdoruesit do ta braktisin até dhe do té ridrejtohen né
opsione mé té arritshme dhe efikase (Maguire,2023). Vizitorét e fages sé€ internetit presin
qé faget e internetit t€ shfagen shpejt, t€ jené té lehta pér t'u lundruar dhe t&€ ofrojné
informacion pérkatés né ményré efikase (Qasrawi et al., 2021). Sipas Edgar (2024) ueb
faget mé té shpejta ofrojné njé pérvojé mé t€ miré pér pérdoruesit dhe zakonisht kané
norma mé t€ larta konvertimi.

Gjithsesi, €shté e rénd€sishme té€ theksohet se né literaturé ekziston njé boshllék né
pércaktimin e cilésis€ s€ fageve té internetit (Allison et al., 2019). Ky term nuk &shté
pércaktuar pérfundimisht dhe ka shumé pérkufizime dhe kuptime t€ ndryshme t€ termit
cilési. Né shumicén e studimeve performanca e fages né internet mund t€ pérkufizohet si
njé term ombrellé q€ merr né konsideraté cilé€sin€ e pérvojés s€ njé pérdoruesi né€ njé faqge
interneti, duke pérfshiré kohén e ngarkimit dhe reagimi. Termi "performanca e faqes sé
internetit" pérshkruan se sa miré njé pérdorues ndérvepron me njé fage. Ai pérfshin
metrika si pérgjigjshméria, koha e ngarkimit dhe funksionimi i pérgjithshém népér
shfletues, pajisje dhe rajone gjeografike.
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N¢ praktiké por edhe né kérkimet akademike ka shumé evidenca pér ndikimin pozitiv qé
ka optimizimi i performancés sé fageve né tregtiné elektronike. Performanca e miré e
fages mund t€ rris€ normén e konvertimit, t€ pérmirésojé angazhimin e pérdoruesve dhe
t& ofrojé njé pérvojé mé t€ miré pér klientét. Koha e ngadalshme e ngarkimit mund té
sjellé ulje té€ shitjeve, konsumatoré té€ pakénaqur dhe humbje té klientéve potencialé.
Performanca e faqes sé€ internetit ndikon né renditjen né motorét e kérkimit si Google 1
cili 1 jep njé pérparési t€ larté pérvojés s€ pérdoruesit dhe shpejtésis€ s€ fages. N& kété
drejtim, njé faqe interneti me funksionim té€ dobét renditet mé poshté né¢ motorét e
kérkimit, duke e béré mé t& véshtiré pér konsumatorét ta gjejné. Kjo mund té démtojé
aftésiné e kompanis€ pér t€ térhequr klienté t€ rinj.

Né dekadén e fundit, vlerésimet e fageve t€ internetit pérdorin teknika t&€ ndryshme
vlerésimi pa asnjé metod€ apo proceduré t€ pranuar universalisht pér vlerésimin e fages
né internet (Allison et al., 2019). Pra, edhe pse réndésia e performancés sé fageve té
internetit €shté studiuar gjerésisht, shpesh pérdoren instrumente t€ ndryshme pér té
vlerésuar performancén e uebit dhe nuk ka ende njé konsensus pér instrumentat qé¢ duhen
té pérdoren (Enghardt, Zinner, & Feldmann, 2019). Duke gené se né literaturé ekzistojné
nj€ shuméllojshméri qasjes, nuk ka matje t€ pranuara globalisht q€ tregojné se cilat veti té
fages né internet duhet t€ merren parasysh pér vlerésimin e sakté té cilésis€ apo
performancés (Lopez-Miguens & Vazquez, 2017; Allison et al., 2019). Né kété sens
zgjedhja se cilat metrika do t€ mundésojné analiza t€ hollésishme dhe t€ dobishme mbetet
nj€ pyetje e ndérlikuar pér menaxherét e biznesit. Shumica e hulumtimeve mbi cilésiné e
fages né internet jané€ t€ bazuara né perceptimet e pérdoruesve (Chen et al., 2017).
Megjithaté, pér shkak t€ evolucionit t€ vazhdueshém té teknologjive t&€ informacionit dhe
komunikimit (TIK), disa karakteristika qé jané pé€rdorur né kérkimet e méparshme pér t&
vlerésuar cilésiné e faqes duhet t€ pérditésohen (Lopez-Miguens & Vazquez, 2017).
Gjithsesi shumica e studiuesve bien dakord se performanca e fages s€ internetit mund té
matet duke vlerésuar kohén e ngarkimit, madhésité€ e objekteve dhe numrin e objekteve
pér fage (Enghardt, Zinner, & Feldmann, 2019).

Evans dhe King (1999) zhvilluan njé mjet vlerésimi pér faget né internet B2B, 1 cili
analizon pesé€ aspekte kryesore qé ndikojné€ né€ pérvojén e pérdoruesve dhe efikasitetin e
faqges. Aspekti i pare konsiderohet faqja kryesore dhe éshté thelbésore qé té€ pérfshijé njé
fotografi t€ kompanis€, informacion kontaktues dhe pérmbledhje t€ qart€ t&
komponentéve kryesoré té fages. Kjo ndihmon né krijimin e njé identiteti t€ fort€ dhe né
lehtésimin e navigimit. Aspekti i dyté éshté dizajni dhe performanca. Dizajni 1 fages dhe
performanca e saj jané€ kritike pér pérvojén e pérdoruesit. Aspektet si lehtésia e navigimit,
shpejtésia e ngarkesés, koha e pérgjigjes dhe siguria e t€ dhénave jané t& domosdoshme
pér té garantuar njé pérvojé pozitive. Njé fage q€ ngarkohet shpejt dhe ofron navigim té
lehté rrit besimin e pérdoruesve dhe pérmiréson angazhimin e tyre. Aspekti i tret€ éshté
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pérmbajtja e tekstit. Pérmbajtja tekstuale duhet té jeté e pérdit€suar dhe e pérshtatur pér
nevojat e klienté€ve. Kjo do té thoté q€ informacioni duhet té jeté relevant dhe i dobishém,
duke ndihmuar pérdoruesit t€ gjejné shpejt até qé kérkojné. Aspekti i1 katért jané
elementet audio-vizuale. Grafika, audio dhe video ofrojné mundési t€ ndryshme pér té
pasuruar pérmbajtjen. Kéto elemente ndihmojné né térheqjen e vémendjes sé pérdoruesve
dhe né pérmirésimin e angazhimit, duke ofruar njé pérvojé mé dinamike dhe té
kéndshme. Aspekti i pesté jané elementet ndérveprimi dhe pérfshirja. Kompanité pritet té
ofrojné pérgjigje t€ shpejta ndaj kérkesave t€ klientéve pérmes kanaleve t& ndryshme si
posta elektronike, bisedat online ose anketat interaktive. Ndérveprimi ndihmon né
ndértimin e marrédhénieve t€ forta me klientét dhe rrit nivelin e kénaqésisé sé tyre.

Gjithashtu, Udo dhe Marquis (2002) kané realizuar njé studim mbi 117 klienté t& e-
commerce, ku evidentuan se pérdoruesit e fageve t€ e-commerce e renditén kohén e
shkarkimit si faktorin mé té réndésishém. Pas saj sipas réndésis€ renditet, lehtésia e
navigimit, pérdorimi i grafikés dhe ndérveprimin. Ky studim tregon se aspektet teknike
dhe pérvojat e pérdoruesve jané thelbésore pér suksesin e njé faqeje té€ tregtisé
elektronike.

Autor€ si Golyash (2017) sugjerojné procedura té tjera pér vlerésimin e performancés sé
njé faqgeje ueb, t€ cilat pérmblidhen né tabelén e méposhtme:

Tabela 2. 1. Té dhénat kryesore pér performancén e fages sé tregtisé elektronike

Té dhéna

Procedura e identifikimit

Karakteristikat

Efektiviteti i
burimeve té trafikut
té faqes

Raporti 1 numrit t€ hyrjeve (né
pérputhje me burimin e aksesit
né faqe) ndaj numrit total té
hyrjeve

Reflekton efikasitetin e
burimeve té aksesit né faqe

Frekuenca e hyrjeve

Raporti 1 numrit total t€ hyrjeve

Tregon sa shpesh pérdoruesit

né faqe ndaj periudhés s€ auditimit vizitojné fagen

Shkalla e frekuencés | Raporti i numrit t€ shikimeve t€ | Karakterizon popullaritetin e
sé cdo faqe té faqes | fages ndaj numrit total t&€ hyrjeve | njé faqe té caktuar

Koha mesatare e Raporti i kohés s€ shikimit t& Karakterizon interesin e
shikimit té faqes fages ndaj numrit total t€ hyrjeve | pérdoruesve

Shkalla e Raporti i numrit total t€ hyrjeve | Lejon vlerésimin e shkall€s
angazhimit té né faqe gjaté periudhés aktuale s€ frekuentimit krahasuar me
pérdoruesve dhe té kaluar periudhén e kaluar

Shkalla e bounce-it

Raporti 1 pérdoruesve qé¢ lané
fagen e hyrjes ose shikuan vetém
njé faqe ndaj numrit total té
hyrjeve

Karakterizon térheqjen e
faqes pér pérdoruesit
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Shkalla e
konvertimit

Raporti 1 numrit t€ blerjeve ndaj
numrit total t& hyrjeve né fage

Lejon analizimin e
evolucionit t€ preferencave té
blerésve ndaj numrit total té
hyrjeve né faqe

Prirja pér e-
commerce né
kompani

Raporti i numrit té blerjeve
pérmes fages ndaj totalit t&
shitjeve t€ kompanisé

Reflekton ndryshimet né
pjesén e e-commerce né
aktivitetin e kompanisé

Pjesa e klientéve
online qé béhen té
rregullt

Raporti i numrit total t& blerjeve
pérmes fages ndaj numrit t&
klientéve qé€ béné té paktén njé
blerje

Lejon ndjekjen e pjesés sé
klientéve t€ rinj

Kostoja mesatare e
njé blerjeje

Raporti i shitjeve t€ produkteve
pérmes faqges né terma monetaré
ndaj numrit t€ klientéve

Tregon ¢gmimin mesatar té
blerjes

Kostot e njé vizite né
faqen e internetit

Raporti i kostove totale t&
zhvillimit dhe mbajtjes s€ fages
ndaj frekuencés sé€ hyrjeve

Lejon analizimin e
shpenzimeve t€ kompanisé

Kostot e angazhimit
té njé klienti online

Raporti 1 kostove totale té
zhvillimit dhe mbajtjes s€ fages
ndaj numrit t€ klientéve qé béné
té paktén njé blerje

Lejon analizimin e
shpenzimeve aktuale

Rritja (rénia) e té
ardhurave nga e-
commerce

Raporti i shitjeve online né
terma monetaré ndaj periudhés
aktuale ose té kaluar

Reflekton ndryshimet né té
ardhurat nga produktet

Kostot e njé blerjeje
pérmes faqes

Raporti 1 kostove totale té
zhvillimit dhe mbajtjes s€ fages
ndaj numrit t€ blerjeve pérmes
fages

Lejon analizimin e kostot
efektive

Burimi: Punuar nga autori mbi bazén e Golyash et al., (2017)

Edhe pse nuk ekziston njé konsensus i qarté mbi proceset dhe matjet pér vlerésimin e
performancés sé njé uebsite, studimet empirike konfirmojné€ se performanca e fages sé
nj€ uebsite pér tregtiné elektronike €shté thelbésore pér arritjen e suksesit né kété fushé.
Njé fage me performancé té lart€ ndihmon né rritjen e kénaqésisé s€ klientéve dhe né
rritjen e shitjeve. Me rritjen e vazhdueshme t€ numrit t€ pérdoruesve, performanca e
fageve b&het thelbésore pér t€ garantuar njé€ pervojé té€ kénagshme pér klientét (Hossain et
al, 2021). Njé performancé ¢ miré e fageve ndihmon né€ mbajtjen e pérdoruesve té
angazhuar dhe né minimizimin e rénies s€ trafikut, duke siguruar qé ata t€ qéndrojné dhe
té eksplorojné mé shumé. Pér mé tepér, finalizimi 1 nj€ shitjeje ose humbja e njé vizitori
online mund té pércaktohet nga ngadalésia e njé faqe interneti. Pérve¢ pérmirésimit té
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pérvojés sé pérdoruesit, njé fage interneti mé e shpejté mund t€ rris€ optimizimin e
motoréve t€ kérkimit (SEO), t€ rris€ mbajtjen e klientit dhe t€ rris€ normat e konvertimit
me 20%. Literatura ka evidentuar se njé faqe interneti, qofté e thjeshté apo komplekse, qé
paraqet metrika t€ mira n€ aspektin e aksesueshméris€, praktikave mé t€ mira dhe SEO-
s€, ka norma té larta t€ fitueshméris€ dhe si rezultat, njé marzh té miré fitimi (Cociorva,
2023).

Si pérfundim, né epokén digjitale, performanca e fages né internet €shté njé faktor kritik
g€ ndikon né€ pérvojén e pérdoruesit dhe, pér rrjedhojé, n€ suksesin e njé platforme
online. Faqget e tregtisé elektronike pérballen me sfidén e menaxhimit t€ njé¢ numri té
madh pérdoruesish njékohésisht (Hossain et al, 2021). Né njé treg me konkurrencé té
lart€, performanca e faqes s€ internetit behet njé faktor vendimtar qé 1 jep njé avantazh
nj€ marke mbi t€ tjerét. Njé uebsite me cilési t€ lart€ ofron pérmbajtje t€ réndésishme dhe
té¢ dobishme, si dhe njé pérvojé t€ miré pér pérdoruesit. Kéto aspekte ndihmojné né
ndértimin e besnikéris€ s€ pérdoruesve dhe inkurajojné kthimin e tyre pér pérdorim té
ardhshém. Njé fage q€ funksionon miré inkurajon pérdoruesit t€ kalojné mé shumé kohé
né t&, duke rritur angazhimin dhe mundé€siné e blerjeve t€ shumta. Faget me performancé
té larté kané norma mé t€ larta konvertimi. Pérdoruesit qé pérjetojné njé shérbim té
shpejté dhe efikas jan€ mé t€ prirur t€ béjné€ blerje. Prandaj, faget e internetit duhet t€ jené
té lehté pér t'u naviguar, t& ngarkohen shpejt dhe t€ ofrojné€ informacion té sakté dhe té
dobishém pér vizitorét.

2.2.5. Mjete pér testimin e performancés sé fageve té internetit

Analitika e uebit dhe testimi i performancés s€ uebsite-it jané dy koncepte té ndérlidhura,
por ato kané fokus dhe qgéllime té€ ndryshme. Analitika e uebit pérkufizohet si proces 1
matjes, grumbullimit, analizé€s dhe raportimit t€ informacione né internet pér géllime té té
kuptuarit dhe optimizuar pérdorimin t€ internetit (Ueb Analytics Association Standards
Committee, 2008). Sipas Waisberg dhe Kaushik (2009), analitika e ueb pérkufizohet si
shkenca dhe arti 1 pé€rmirésimit t& fageve t€ internetit. N& terma t& pérgjithshém, analitika
né internet &shté procesi i mbledhjes té t&€ dhénave t&€ aktiviteteve (si ju gjetén, kohén e
vizités, ¢cfaré fage ata pané, ¢faré blené ose shkarkuan, etj.) t€ njerézve q€ hyjné né fagen
e internetit (vizitorét) dhe nxjerrja e kétyre t€ dhénave si informacion g€ mund té pérdoret
pér t'u pérmirésuar (Jyothi, Bonthu, & Prasanthi, 2017).

Ndérsa, testimi 1 performancés €shté njé kriter jofunksional qé verifikon stabilitetin dhe
reagimin e sistemit né€ njé séré ngarkesash pune (Hossain et al., 2021). Ké&to teste pér t&
vlerésuar performancén aktuale t€ njé faqeje interneti jané t€ dizajnuara pér t€ matur
reagimin e fages s€ internetit ndaj ngarkesave t&€ ndryshme té vizitoréve dhe modeleve té
trafikut, si dhe pér t€ identifikuar problemet e performancé€s qé¢ mund t€ ndikojné né
pérvojén e pérdoruesve, efikasitetin e procesit, aksesin né burimet online dhe
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komunikimin me klientét (Dergachev & Dergacheva, 2021). Pra, analitika e uebit &shté
mé shumé e fokusuar né sjelljen e pérdoruesve dhe rezultatet e biznesit, ndérsa testimi 1
performancés pérqgendrohet né aspekte teknike.

Shumé autoré kané evidentuar se mjetet pér testimin e performancés ofrojné€ njé séré
pérfitimesh (Cociorva, 2023). Testimi i performancés sé fageve té internetit mund té
verifikojné opsionet teknike bazé t€ sistemit, ofrojné matje t€ parametrave si shpejtésia,
saktésia dhe stabiliteti, identifikojné pasaktési si dhe sugjerojné ményra qé té
pérmirésojné optimizimin dhe kapacitetin e ngarkesés s¢ fages (Palacios-Zamora et al,
2023). Diversiteti i fageve té uebit, pajisjeve dhe shfletuesve e komplikon saktésiné e
matjes s€ performancés s€ uebit. Shumé studime nuk ofrojné dokumentacion t& detajuar
pér metrikat dhe burimet e t¢ dhénave té pérdorura, duke penguar riprodhueshmérin€ dhe
krahasueshmérin€. Auditimi i1 faqeve t€ internetit €shté njé proces qé vleréson
performancén, funksionalitetin dhe efikasitetin e njé faqeje né€ internet. Aktualisht,
ekziston njé gamé e gjeré mjetesh online g€ ndihmojné n€ auditimin e fageve té internetit,
duke pérdorur njé qasje té plot€ dhe t€ detajuar (Golyash et al., 2017). Analiza e
metrikave t€ performancés ofron njé qasje t€ detajuar pér t€ kuptuar se si funksionon njé
fage dhe se st mund t€ optimizohet pér t&€ arritur objektivat e saj strategjiké.

Bazuar né punén akademike té Krol & Zdonek, (2020) mjetet mé t€ pérdorura pér
testimin e performancés sé€ fageve t€ internetit jané:

1. Google PageSpeed Insights: Ofron njé test falas t& shpejtésis€ s€ fages dhe
analizon rezultatet, duke ofruar sugjerime pér ta béré fagen mé t€ shpejté. Ai
vleréson fagen e internetit né njé shkallé nga 0 deri n€ 100, duke treguar nivelin e
performancés.

2. Pingdom: Jep informacione mbi shpejtésiné e fages dhe metrikat e performances,
duke identifikuar ngércet e performancés.

3. GTmetrix: Analizon shpejtésin€ e fages dhe ofron rekomandime t€ dobishme pér
pérmirésimin e performancés.

4. UebPageTest: Analizon performancén e fages dhe lejon testimin nga vende té
ndryshme né mbaré botén.

5. YSlow: Analizon shpejtésiné e fages dhe ofron sugjerime pér p&€rmirésimin e
performanceés sé€ saj.

Duke u bazuar né rekomandimin e ekspertéve té fushés dhe literaturén akademike (Krol
& Zdonek, 2020; Salvio & Palaoag, 2019; Oliha, 2023; Reddy et al., 2025; Bakar et al.,
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2025), Google PageSpeed Insights dhe Pingdom jané dy mjete qé rekomandohen shpesh
nga ana akademike dhe praktike pér testimin e performancés s€ fageve té€ internetit, pér
disa arsye t€ réndésishme. S€ pari, Google PageSpeed Insights (PSI), ofron njé analizé té
detajuar té performancés, duke vlerésuar faktoré kyc si shpejtésia e ngarkimit dhe
optimizimi 1 pérmbajtjes. Ky mjet pér testimin e uebsite ofron njé vlerésim té pérvojés sé
pérdoruesit pér faget e internetit, duke analizuar performancén né pajisje mobile dhe
desktop. PSI pérdor grupin e t€ dhénave té Raportit t€ Pérvojés s€ Pérdoruesit t& Chrome
(CrUX) pér t€ raportuar tregues si Pamja e Paré€ e Pérmbajtjes (FCP), Pamja mé e Madhe
e Pérmbajtjes (LCP) dhe Zhvendosja Kumulative e Paraqitjes (CLS). Vlerésimi i
pérgjithshém 1 cilésisé s€ pérvojés ndahen né tri kategori: e miré, ka nevojé pér
pérmiré€sim dhe e dobét, duke u bazuar né pragjet e pércaktuara nga iniciativat Ueb
Vitals. Njé rezultat n€ piké prej 90 ose mé lart konsiderohet i miré€. Ndérsa, 50 deri né 89
€shté njé rezultat q€ ka nevojé pér pérmirésim, dhe nén 50 konsiderohet i dobét.

Pingdom ofron njé monitorim t€ besueshém dhe té pérballueshém té disponueshmérisé
dhe performancés s€ fageve té internetit, duke pérdorur mbi 70 lokacione globale pér té
testuar dhe verifikuar faget e klientéve. Me Pingdom, pérdoruesit mund t€ monitorojné
disponueshmériné, performancén dhe ndérveprimet e fageve té tyre, duke p&rmirésuar
késhtu pérvojén e pérdoruesve fundor. Pra, Pingdom ofron njohuri mbi shpejtésiné e
ngarkimit t€ fages, kohén e funksionimit dhe jep njé noté pér performancén, duke
ndihmuar né identifikimin e pengesave dhe elementeve pér optimizim.

Né pérfundim, duke u mbéshtetur né rekomandimet e ekspertéve dhe literaturén
akademike (Krol & Zdonek, 2020; Salvio & Palaoag, 2019; Reddy et al., 2025) &shté e
qarté se Google PageSpeed Insights dhe Pingdom jané mjete me pérdorim t€ gjeré dhe té
besueshme pér testimin e performancés s€ fageve té internetit. Legjitimiteti 1 kétyre
mjeteve mbéshtetet nga studime té tjera (p.sh. Krél & Zdonek, 2020; Salvio & Palaoag,
2019; Oliha, 2023; Reddy et al., 2025; Bakar et al., 2025) q€ demonstrojné saktésiné dhe
besueshmériné e tyre né kryerjen e analizave krahasuese té performanceés.

2.3. Baza Teorike dhe Empirike mbi té cilin ndértohet studimi

Né kété seksion, éshté realizuar njé pasqyré e detajuar e qasjeve kryesore né lidhje me
trajtimet e méparshme dhe temén e kérkimit shkencor. Jané dizajnuar dhe vendosur
piketat teorike qé mbéshtet lidhjet hipotetike t€ studimit dhe &shté detajuar mbéshtetja
empirike g€ justifikon lidhjet e supozuara midis variablave.

2.3.1. Baza Teorike e Ndértimit té studimit

Ndikimi 1 marketingut digjital n€ performancén e tregtisé elektronike mund té shpjegohet
me njé qasje shumé-teorike. Teorit€ organizohen sipas aspekteve qé ato shpjegojné né
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lidhje me pérdorimin e teknikave t€ marketingut digjital (frekuenca e pérdorimit), efektet
e personalizimit t€ marketingut digjital, dhe ndikimet e performancés s€ fages s€ ueb
duke treguar si raportohen ato me performancén e e-commerce.

2.3.1.1. Teorité Bazé qé shpjegojné ndikimin e Marketingut Digjital né
Performancén e Tregtisé Elektronike

Né nivel teorik, pér t€ shpjeguar ndikimin e marketingut digjital n€ performancén e
tregtis€ elektronike mund té pérdoren disa teori pasi asnjé teori € vetme nuk e shpjegon
plotésisht ndikimin e marketingut digjital né tregtiné elektronike. K&shtu shpjegimi sipas
teorive t€ ndryshme si Ekonomia e Kostos sé Transaksionit (TCE), Teoria ¢ Bazuar né
Burime (RBV), Teoria e Rritjes Endogjene, Teoria e shtytjes (Nudge Theory), Teoria e
Kapitalit t€ Klientit, Teoria e angazhimit t€ klientit ofrojné njé kuptim mé gjithépérfshirés
té késaj marrédhénie.

Teoria e Rritjes Endogjene pohon se rritja ekonomike afatgjaté drejtohet kryesisht nga
faktoré t& brendshém dhe jo nga ndikime t€ jashtme (Howitt, 2018). Kjo teori pohon se
strategjité inovative dhe akumulimi i njohurive brenda firmave nxisin rritjen ekonomike
afatgjaté (Barbier, 1999; Howitt, 2018). Marketingu digjital dhe tregtia elektronike
konsiderohen si pjesé e progresit teknologjik dhe inovacionit te modelit t€ biznesit, duke
mbéshtetur rritjen endogjene (Alkhalfan & Al Mubarak, 2024; Alkobaisi & Al Mubarak,
2024). Sipas shumé autoréve, teknikat e marketingut digjital, jané€ nj€ risi né promovimin
e marketingut dhe njé komponent thelbésor 1 strategjive moderne té biznesit (Yevseitseva
et al., 2022; Chaffey et al., 2025). Késhtu, marketingu digjital jo vet€ém qé ndihmon né
pérmirésimin e performancés s€ kompanive, por gjithashtu kontribuon né rritjen e
pérgjithshme ekonomike né pérputhje me parimet e rritjes endogjene.

Ekonomia e Kostos sé Transaksionit éshté nj€ korniz€ teorike q€ analizon kostot e lidhura
me transaksionet ekonomike dhe strukturat udhéheqése q€ mund t'i minimizojné kéto
kosto (Abdul-Aziz & Zaini, 2022). Duke u bazuar né kété teori pérdorimi i marketingut
digjital sjell ulje t€ kostove dhe zvogélon kostot e informacionit, negociatave dhe
vendimarrjes, duke pérmirésuar performancén e tregtisé elektronike (Nagle, Seamans, &
Tadelis, 2025; Nagle, Seamans, & Tadelis, 2020; Wang, Wang & Lee, 2017). Gjithashtu,
marketingu digjital zvogélon kohén dhe koston e nevojshme pér té filluar dhe zhvilluar
marrédhénie B2B, duke pérshpejtuar pérhapjen e inovacionit globalisht (Pandey et al.,
2020).

Teoria e Nxitjes (Nudge Theory) nga fusha e psikologjis€ dhe ekonomisé, i referohet
ményrés se si mund t& ndihmojmé individét t€ béjné zgjedhje mé t&€ mira pér veten e tyre
dhe pér shoqgérin€ (Chu,2017; Gonzalez-Padilla, 2023). Ajo thekson se ndryshimet e
vogla né ményrén se si informacioni paraqitet ndikojné né sjelljen e njerézve pa e
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kufizuar lirin€ e tyre t€ zgjedhjes (Gonzéalez-Padilla, 2023; Kristiana et al., 2024) Késhtu,
nxitjet digjitale delikate t€ mesazheve marketing mund té€ ndikojné né vendimmarrjen e
blerésit, duke rritur angazhimin dhe performancén (Terho et al., 2022). Sipas autoréve
Mahlaméki, Storbacka, & Pylkkdnen, (2023), né fazén para-blerjes, marketingu digjital
dhe nxitjet jané jashtézakonisht efektive pér té rritur ndérgjegjésimin e konsumatoréve
dhe pér t&€ udhéhequr procesin e kérkimit pér informacion. Né fazén e blerjes, ndérhyrjet
digjitale té€ pérshtatura adresojné nevojat specifike dhe mbyllin shitjet. Pas-blerjes,
kujtesa dhe nxitjet informative mbéshtesin mbajtjen dhe besnikériné.

Teoria e Kapitalit té Klientit sugjeron se kapacitetet e marketingut digjital pé€rmir€sojné
efikasitetin e fitimit, ruajtjen pérmes kénaqésis€é dhe zgjerimin pérmes shitjeve t&é
pérséritura, duke rritur vlerén e klientit dhe performancén e pérgjithshme (Ceti & Hassan,
2019). Né kéte teori frekuenca e pérdorimit dhe personalizimi i teknikave t€ marketingut
digjital, i bén mé efektive strategjin€ e marketingut duke ndikuar né pérmirésimin e
proceseve t€ brendshme dhe rezultateve té klientéve, qé shprehen né performancén
financiare (Dharmawan & Hendrayati, 2019).

Teoria e angazhimit té klientit fokusohet né¢ krijimin e marrédhénieve té forta midis
markés dhe konsumatoréve pérmes ndérveprimeve t€ vazhdueshme dhe t& kuptueshme
(Zyminkowska et al., 2019; Harmeling et al., 2017). N&é mjedisin online, ndérveprimi
éshté thelbésor pér t€ rritur besnikériné dhe kénaqésin€ e klientéve (Al-Adwan et al.,
2020). Kjo teori sugjeron se angazhimi i thell€¢ i klient€ve ndihmon né ndértimin e njé
baze t€ fort€ té klient€ve besniké pér suksesin afatgjaté t€ ¢do biznesi. Pérdorimi i
kanaleve si rrjetet sociale, email marketingu dhe platforma t€ tjera digjitale lejon qé
markat té krijojné€ nj€ dialog t€ vazhdueshém me konsumatorét, duke i béré ata t€ ndihen
té dégjuar dhe t€ vlerésuar. Ky ndérveprim ndihmon né mbledhjen e feedback-ut t&
vlefshém, i1 cili mund té pérdoret pér t&€ pérmirésuar produktet dhe shérbimet, duke
forcuar késhtu lidhjen mes markés dhe konsumatoréve. Platforma té tilla si rrjetet sociale
dhe email marketingu lejojné markat té krijojné njé komunikim té vazhdueshém dhe té
dyanshém me klientét. Angazhimi i klientéve né kéto kanale ndihmon né ndértimin e
marrédhénieve mé té€ forta dhe né rritjen e besnikéris€é ndaj markés (Al-Adwan et al.,
2020).

Teoria e Bazuar né Burime shpjegon ndryshimet né performancé midis firmave duke u
pérgendruar né€ burimet dhe aftésité e brendshme né€ vend té strukturés sé industrisé.
Barney (2000) argumenton se firmat arrijné avantazh konkurrues t€ qéndrueshém kur ato
zotérojné burime q€ jané t€ vlefshém (shfryt€ézojné mundé€sit€ ose neutralizojné
kércénimet), t€ rralla (nuk zotérohen gjerésisht nga konkurrentét), t&€ paimitueshém (té
véshtira ose t€ kushtueshme pér t’u kopjuar), t€ paz€vend€sueshém (pa ekuivalenté
strategjiké). Sipas Amit & Schoemaker (1993), kéto burimet mund t€ jené asete té
prekshme (p.sh., infrastruktura teknologjike), asetet e paprekshme (p.sh., kapitali 1
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markés, reputacioni) dhe aftésit€ organizative (p.sh., aftésit€ analitike, kompetencat e
marketingut). RBV &shté aplikuar gjerésisht né kontekstet digjitale (Wade & Hulland,
2004; Bharadwaj, 2000). Argumenti kryesor &shté se veté teknologjia €shté shpesh e lehté
pér t’u pérvetésuar, por performanca varet nga ményra se si éshté e integruar né burimet
dhe aftésité plotésuese organizative. Né tregtiné elektronike, mjetet e marketingut digjital
(SEO, mediat sociale, email-i, reklamimi online) konsiderohen si burime operacionale.
Megjithaté, sipas RBV, kéto mjete vetém rrallé 1 ploté€sojné kushtet pér t&€ krijuar
avantazh konkurrues sepse konkurrentét zakonisht mund té kené gasje né teknologji té
ngjashme (Bharadwaj, 2000; Melville, Kraemer, & Gurbaxani, 2004). Né marketingun
digjital nga piképamja e késaj teorie, disa elemente konsiderohen me vleré strategjike. S¢&
pari, aftésité e marketingut digjital qé pérfshijné hartimin e fushatave, targetimin dhe
personalizimin e ofertave, krijimin e pérmbajtjes, si dhe zhvillimin e testeve pér t&
vlerésuar efektivitetin e strategjive t€ pérdorura (Taherdoost, 2023). Sé dyti, aftésité né
lidhje me t€ dhénat dhe analizat jané po aq kritike, pasi ato pérfshijné€ kapacitetin pér té
mbledhur, integruar, interpretuar dhe vepruar mbi t€ dhénat e klientéve dhe té
kampanjave, duke garantuar qé vendimet t€ bazohen né informacione té€ sakté dhe té
dobishme (Wedel & Kannan, 2016). Pér mé tepér, aspekte t€ paprekshme g€ lidhen me
markén, si reputacioni online, besimi dhe kapitali 1 markés, jané t€ zhvilluara pérmes njé
pranije t€ vazhdueshme né€ kanalet digjitale, duke kontribuar késhtu né forcimin e lidhjes
me konsumatorét (Keller, 2010).

2.3.1.2. Teorité e Personalizimit

Teorité e personalizimit pérgendrohen né krijimin e pérvojave t€ individualizuara pér
konsumatorét né bazé té t€ dhénave dhe preferencave té tyre. Kéto teori theksojné
réndésiné e ofrimit t&€ pérmbajtjeve, produkteve dhe shérbimeve g€ jané t€ pérshtatura pér
nevojat specifike t&€ individéve. N& nj€ boté gjithnjé e mé té€ digjitalizuar, personalizimi
éshté béré njé faktor ky¢ né rritjen e kénaqésis€ s€ konsumatoréve dhe normave té
konvertimit. Konsumatorét jané mé té prirur t€ angazhohen me markat qé ofrojné
rekomandime q€ i1 pérmbushin preferencat e tyre personale. Prandaj, integrimi i
personalizimit né strategjit€ e marketingut digjital ndihmon pér t€ arritur dhe mbajtur njé
bazé t€ fort€ klient€sh. N& marketingun digjital, personalizimi mund té kryhet pérmes
rekomandimeve t€ produktit, ofertave t€ vecanta dhe pérmbajtjes s¢ pérshtatur, duke
krijuar njé eksperience mé t€ réndésishme dhe t€ angazhuar pér konsumatorét.

Teoria Stimulus—Organizém—Reagim (S-O-R): shpjegon se sjellja e konsumatorit nuk
€shté njé reagim i thjesht€ automatik, por njé proces qé kalon né tre faza: stimuli (S),
sikurse &shté njé reklamé e personalizuar apo njé ueb faqe e shpejté, ngacmon organizmin
(O), g€ pérfagéson gjendjen e brendshme mendore dhe emotive t€ klientit. Ky organizém
pérpunon informacionin dhe, né€ varési t& faktit se a e percepton mesazhin si té¢ dobishém
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apo bezdisés, prodhon njé€ reagim (R), 1 cili mund té jeté pozitiv (blerje apo besnikéri) ose
negativ (largim dhe irritim). S-O-R tregon se stimuli (pérmbajtja e personalizuar) formon
gjendjet e brendshme (besimi, kénaqésia), duke nxitur reagime (blerje, besnikéri).
Personalizimi pérmiréson vlerén e perceptuar dhe kénaqésing, duke rritur blerjet dhe
blerjet e pérséritura (Purwanto, Pancaningrum & Juwita, 2022).

Teoria e Aftésive Dinamike (Dynamic Capabilities) e zgjeron RBV-né duke u
pérgendruar n€ ményrén se si firmat rinovojné, rikonfigurojné dhe transformojné bazén e
tyre t€ burimeve né mjedise q€ ndryshojné me shpejtési (Teece, 2007). Aftésit€ dinamike,
pérbéjné aftési té nivelit mé t€ lart€ q€ mundésojné identifikimin dhe shfrytézimin e
mundésive, si dhe adaptimin ndaj kércénimeve té forcave t€ jashtme né rritje. Theksi nuk
vihet vet€m te burimet g€ ka njé firmé€, por edhe te ményra fleksibél dhe inteligjente se si
mund t’i (ri)zbatojé ato me kalimin e kohés né pérgjigje t&€ ndryshimeve mjedisore.
Marketingu digjital &shté i1 integruar n€ njé mjedis shumé dinamik ku preferencat e
klienté€ve, platformat, algoritmet dhe taktikat e konkurrent€ve ndryshojné shpejt. Né
kontekste t& tilla, burimet statike jané t€ pamjaftueshme dhe ajo g€ ka réndési &shté
aft€sia e firmé€s pér t€ mésuar, pér t'u pérshtatur dhe pér t'u optimizuar vazhdimisht. Nga
ky kéndvéshtrim teorik, argumentohet se personalizimi né marketing nuk éshté thjesht njé
taktiké por €shté njé aftési dinamike qé 1 lejon firmat t€ mésojné vazhdimisht nga t&
dhénat e klientéve, t& pérkthej€ t&€ mésuarit n€ oferta t€ individualizuara apo komunikime
té€ personalizuara dhe rikonfigurojé infrastrukturén e saj digjitale né njé mjedis digjital qé
ndryshon me shpejtési. Literatura mbi pérvojén e klientit thekson se udhétimet e
orkestruara, shpesh t& personalizuara, nxisin kénaqésin€, besnikériné dhe shitjet (Lemon
& Verhoef, 2016).

2.3.1.3. Teorité mbi Performancén e Faqes sé Internetit

Optimizimi i Normés sé Konvertimit (CRO): &shté njé teori qé mbéshtet se procesi i
pérmirésimit t& performancés sé njé faqeje ueb rrit pérqindjen e vizitoréve qé ndérmarrin
nj€ veprim té déshiruar. Shpejtésia e ngarkesés dhe stabiliteti rrisin normat e konvertimit
dhe t€ ardhurat (Simonsen, 2021).

Teoria e Fluksit: tregon se pérvoja t€ pandérprera dhe angazhuese gjerojné fluks,
ngarkesa kognitive pengon veprimin. Performanca e fages (shpejtésia, stabiliteti) ul
ngarkesén kognitive dhe rrit angazhimin, duke ndihmuar né rritjen e normave té
konvertimit (Pace, 2004).

2.3.2. Baza Empirike e Ndértimit té studimit

Studime t€ ndryshém shkencoré kané treguar prova empirike se tregtia elektronike dhe
marketingu digjital kan€ njé ndikim té réndésishém né performancén e njé kompanie né
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njé€ séré industrish, madhésish biznesi, periudha kohore dhe struktura ekonomike. (d.m.th.
Purba et al., 2021; Mechman et al., 2022; Gao et al., 2023; Falk & Hagsten, 2015; Akram
et al., 2023). Gjithashtu, n€ studimet e fundit autoré si Lakshmi & Manasa (2025) véné
theksin se rritja e blerjeve né€ internet éshté shoqéruar me njé rritje paralele t€ strategjive
té marketingut digjital t&€ pérdorura nga kompanité e tregtis€¢ elektronike pér té térhequr,
angazhuar dhe mbajtur klientét. Studimet e fundit (pér shembull Dykha et al., 2021;
Yunus et al., 2022; Goldman et al., 2021) gjithnjé¢ e mé shumé theksojné réndésiné qé
bizneset e tregtisé elektronike mund té arrijné mé efektivisht audiencén e tyre t€ synuar
pérmes teknikave digjitale. Duke rritur vizibilitetin e markés dhe duke stimuluar trafikun
né€ faget e tyre t& internetit, ato pérmirésojné angazhimin e klientéve dhe rrisin mundésité
pér konvertim né klient. Kjo qasje strategjike e orientuar drejt teknikave digjitale t&
komunikimit &shté thelbésore pér suksesin né€ ambientin konkurrues t& tregtisé
elektronike (Lakshmi & Manasa, 2025).

Por pavarésisht réndésisé, kur béhet fjalé pér marrédhénien midis marketingut digjital dhe
performancés sé€ tregtis€ elektronike ka njé boshllék, sepse kjo marrédhénie nuk éshté
hetuar dhe konfirmuar plotésisht nga kérkimet empirike. Aktualisht, studimet e késaj
marrédhénie jané fokusuar mé sé shumti né€ ekonomité e zhvilluara, duke 1 1én€ né hije
ekonomité né tranzicion. Gjithashtu, ekosistemet e marketingut t€ ekonomive né
tranzicion ndryshojné ndjeshém nga ato t€ vendeve mé t€ zhvilluara, duke e béré
zgjedhjen e teknikave té duhura t€ marketingut shumé mé sfiduese. Gjetjet empirike té
Jayaram et al. (2015) theksojné se réndé€sia e teknikave t€ marketingut digjital ndryshon
né varési t€ tipologjive t€ ekonomive. Prandaj, €sht€ e nevojshme té b&hen analiza
pérfaqésuese t€ bazuara né té dhéna dhe njohuri kontekstuale.

Né pérgjithési, ka pak kérkime pér ekonomité né tranzicion né lidhje me temén e
marketingut digjital dhe impaktin né€ performancén e-commerce sidomos né ekonomité
né tranzicion t€ Evropés. Nga analiza e autorit né platforma akademike si Scopus, Google
Scholar, ResearchGate dhe Academia, duke pérdorur fjalét kyge né gjuhén angleze
"dixhital marketing," "e-commerce performance," dhe specifikisht ¢do shtet me ekonomi
né tranzicion né Evropé, rezultoi se numri i1 studimeve t€ identifikuara €shté mjaft i
kufizuar duke theksuar ekzistencén e njé hendek empirik né literaturén e késaj fushe
evidentuar edhe nga autore té tjeré. Né sferén e ekonomive né tranzicion né Evropé, éshté
e qarté se hendeku éshté mé i thell€¢, vecanérisht né ekonomité né tranzicion té Ballkanit
Peréndimor. N& Ukrain€, gjetjet e Dykha et al. (2021) mbi njé temé€ t€ ngjashme
sugjerojné se promovimi online ndihmon bizneset né arritjen e objektivave té tregtisé
elektronike. Vlen té theksohet se né kété studim mungon analiza empirike g€ validon se
si jané arritur kéto rezultate. Gjithashtu, promovimi online éshté vetém njé nga teknikat e
marketingut digjital prandaj ndikimi i marketingut digjital né tregtin€ elektronike nuk
éshté hetuar plotésisht né Ukrainé. Edhe né Rusi, marrédhénia nuk €shté studiuar né
ményré specifike. Megjithése studimi nga Cherkasova dhe Slepushenko (2021)
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konfirmon njé€ korrelacion pozitiv midis digjitalizimit dhe performancés financiare t&
kompanive ruse, marrédhénia midis marketingut digjital dhe performancés sé tregtisé
elektronike nuk ishte fokusi i kétij studimi duke mos raportuar t€ dhéna empirike mbi
két€ marrédhénie. NE Shqipéri, nuk ka studime t€ méparshme g€ hetojné kéte
marrédhénie. Gjithashtu, marrédhénia midis marketingut digjital, tregtisé elektronike dhe
performancés s€ biznesit nuk €shté studiuar ende. E njéjta situaté edhe né Maqgedoniné e
Veriut, ku nuk u gjet asnjé studim 1 méparshém qé studion marrédhénien midis teknikave
té marketingut digjital dhe performancés sé€ tregtisé elektronike. N& Kosové, studimi mé 1
ngjashém é&shté i Berbatovcei & Buja (2024) té cilét kané evidentuar se ndikimi i
marketingut digjital €shté pozitiv né rritjen e SME-ve t&€ prodhimit. Por ky studim nuk
trajton ndikimin specifik qé teknika t€ marketingut digjital kané né performancén e
tregtisé elektronike. Né Bosnjé dhe Hercegoviné, disa studime tregojné njé korrelacion
pozitiv midis marketingut n€ internet dhe performancés sé€ biznesit (p.sh., Sinanagi¢ et
al., 2019). Megjithaté€, asnj€ studim nuk studion né¢ ményré specifike empirike ndikimin e
teknikave té marketingut digjital né performancén e tregtisé€ elektronike. N& Mal t& Zi,
Melovi¢ et al. (2020) zbuluan se pérdorimi né rritje 1 marketingut digjital ka njé ndikim té
favorshém né rritjen e biznesit elektronik. Megjithaté, né fokus té kétij studimi nuk &shté
marrédhénia midis teknikave t€ marketingut digjital dhe performancés s€ tregtisé
elektronike. K&shtu, edhe né Mal t€ Zi nuk ka evidenca empirike t& ké&saj marrédhénie.
Vlen t€ pérmendet se ndér vendet e Ballkanit Peréndimor, Serbia kryeson me numrin mé
t¢ madh té studimeve mbi marketingun digjital ose tregtin€ elektronike krahasuar me
ekonomité e tjera né tranzicion né kété rajon. Megjithat€, ndikimi i teknikave t&
marketingut digjital né performancén e tregtisé elektronike nuk €shté studiuar ende né
asnjé nga ekonomité né tranzicion né Evropé. Késhtu, né pérgjithési, pak kuptohet dhe
mungojné evidencat empirike rreth ndikimit t€ marketingut digjital dhe performancés sé
tregtis€ elektronike né ekonomité né tranzicion t€ Evropés.

Né ekonomité e zhvilluara t€ Evropés, rezultatet tregojné njé ndikim pozitiv né
performancén e tregtis€ elektronike. Studimi i Goldman et al. (2021) i cili analizon 20
vendeve evropiane (pa pérfshiré ekonomité né tranzicion) zbuloi se firmat e tregtisé
elektronike nga vendet me ekonomi né zhvillim, zakonisht pérdorin mé pak teknika té
marketingut digjital, por ndikimi né€ performancén e tyre té tregtisé elektronike &shté
dukshém mé 1 madh se ai i1 subjekteve té tregtisé elektronike q€ operojné né ekonomi té
zhvilluara. Pér mé tepér, gjetjet e kétij studimi duke pérdorur njé mostér prej 446
subjektesh té tregtis€ elektronike treguan njé ndikim t€ favorshém té teknikave digjitale
né performancén e tregtisé elektronike. Té njéjtat rezultate u pérforcuan nga Tiago &
Tiago (2012), té cilét studiuan 25 vende evropiane dhe zbuluan njé ndikim pozitiv té
marketingut né€ internet né performancén e tregtisé elektronike. Piképamja teorike se
performanca e biznesit elektronik duhet t& matet duke marré parasysh kriteret ekonomike
u mbéshtet empirikisht nga gjetjet e kétij studimi.
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Né shkall¢ globale, rezultate kontradiktore jan€ véné re vazhdimisht, né t€ gjitha
ekonomité e zhvilluara dhe né zhvillim. Agus et al. (2020) arritén né€ pérfundimin se
aftésia e perceptuar e promovimit digjital nuk ka ndikuar ndjeshém né€ performancén e
tregtis€ elektronike né Indonezi (ekonomi né€ zhvillim). Gjithashtu, Bade Sudarshan
Chakravarthy dhe Karunakaran (2022) treguan se marketingu digjital éshté i korreluar,
por jo statistikisht i réndésishém, me suksesin e kompanive té tregtisé elektronike né Indi
(ekonomi né zhvillim). Pér mé tepér, Aziz (2022) zbuloi se ndérsa marketingu digjital
€sht€ 1 nevojshém pér bizneset e Lindjes s¢ Mesme dhe Afrikés s¢ Veriut (ekonomi né
zhvillim), éshté 1 pamjaftueshém pér t€ pérmirésuar performancén dhe pér t&€ prodhuar
avantazhe t€ vérteta konkurruese né€ performancén e tregtisé€ elektronike. Kurse, Purnomo
(2023) analizoi marrédhénien midis marketingut digjital dhe konvertimit t&€ shitjeve té
tregtis€ elektronike nén teoriné e Konvertimit t€ Cialdini-t duke pérdorur t€ dhéna
sekondare, dhe tregoi njé korrelacion pozitiv.

Gjithashtu, shumé studiues kané theksuar se nevojiten studime mé té thella empirike té
teknikave t€ marketingut digjital pér té optimizuar performancén e kompanive té tregtisé
elektronike brenda vendeve Evropiane (Gyenge et al., 2021; Ponzoa & Erdmann, 2021).
Pérvec késaj, matja e sakté e ndikimit t€ marketingut digjital n€ performancén e biznesit
mbetet njé sfidé, pasi modelet e atribuimit pérpigen t€ pérfshijné plotésisht natyrén
komplekse t€ kanaleve digjitale dhe ndikimin e tyre né performancé (Solfa et al., 2023).
Né kontekstin e ekonomive né tranzicion, teknikat e marketingut digjital qé kané
rezultuar efektive né ekonomité e zhvilluara mund t€ mos kapin né ményré adekuate
dinamikén e kétyre tregjeve (Jayaram et al., 2015). Prandaj, béhet thelbésore t€ hetohet
marrédhénia midis teknikave t€ marketingut digjital dhe performancés s€ tregtisé
elektronike, vecanérisht brenda ekonomive né tranzicion.

Pér mé tepér, tregtia elektronike me shumicé ka marré vémendjen akademike mé t€ vogél
ku performanca si pjes€ e kétyre hetimeve nuk &shté studiuar né ményré gjithépérfshirése
dhe multidimensionale. Hulumtimi akademik tregojné se analiza e performancés mund té
shérbejé si pjesé e zhvillimit té tregtisé elektronike me shumicé dhe t'i drejtojé kompanité
drejt vendimmarrjes s€ bazuar né t€ dhéna. Studiues si Marvasti et al. (2021) kané
nénvizuan se shumica e kérkimeve akademike ekzistuese qé shqyrtojné performancén
jané té pérgendruara né tregtin€ elektronike pér konsumatorét. Duke theksuar njé fokus té
kufizuar n€ kontekstin B2B, qé tregon nevojén pér hulumtime né kété fushé.

Si pérfundim, €shté e qart€ se &shté e réndésishme t€ kryhen mé shumé kérkime mbi
rajone dhe ekonomi specifike dhe t&€ hidhet drit€é mbi nuancat e marrédhénies midis
teknikave t& marketingut digjital dhe performancés s€ tregtisé elektronike. Kompanité e
tregtis€ elektronike qé dé€shirojné t€ mbijetojné n€ njé mjedis gjithnjé e mé konkurrues
duhet t€ kuptojné se si strategjit€ e ndryshme té marketingut digjital ndikojné né
performancén e tyre (Lakshmi & Manasa, 2025).
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KAPITULLI 3. METODOLOGJIA E KERKIMIT

Né kété kapitull mbulohen té gjitha konceptet e metodologjisé kérkimore t€ pérdorur né
kété studim. Ky kapitull paraget kornizén metodologjike té studimit, duke sqaruar
proceset dhe teknikat e pérdorura pér té adresuar pyetjet dhe hipotezat kérkimore.
Struktura metodologjike pérfshin: (1) dizajnin e kérkimit, (2) popullatén dhe
pérzgjedhjen e mostrés, (3) instrumentet e matjes, (4) procedurat e mbledhjes sé t&
dhénave dhe (5) metodat e analiz€s s€ t€ dhénave. Shpjegimi metodologjik do té
strukturohet né pérputhje me pyetjet kérkimore qé adresohen né studim, duke ofruar njé
qasje té qarté pér secilén kategori pyetjesh. Kjo ndarje e metodologjisé né pérputhje me
pyetjet kérkimore do t€ sigurojé njé strukturé t€ gart€ dhe té lehté pér t'u ndjekur, duke
ndihmuar lexuesit t€ kuptojné se si jané organizuar dhe implementuar qasjet pér secilén
kategori pyetjesh kérkimore.

1. Dizajni i kérkimit

Ky punim shkencor né térésin€ e tij vepron né nivelin empirik, duke u pérgendruar né
testimin e koncepteve teorike pér t&€ vlerésuar saktésiné e tyre né€ pasqyrimin e realitetit.
Gjithashtu, ky studim adopton njé qasje deduktive, ku synimi &shté té testohen koncepte
dhe rregulla t€ njohura nga teoria, duke shfrytézuar té¢ dhéna empirike. Nga perspektiva e
aplikimit, ky studim ésht€ 1 orientuar drejt aplikimeve praktike. Nga perspektiva e llojit té
kérkimit gé aplikohet, ky punim pérdor tipin korrelativ t€ kérkimit sasior. Ky dizajn éshté
zgjedhur sepse né fushén e marketingut digjital dhe tregtis€ elektronike, ku sjelljet dhe
preferencat e konsumatoréve jané t€ ndryshueshme dhe komplekse, qasja korrelative
ofron njé ményré pér t€ kuptuar kéto variabla né njé ményré mé t€ natyrshme dhe reale
(Sukamolson, 2007; Swanson & Holton, 2005, fage 33; Ghanad, 2023). Ké&shtu, kérkimi
korrelativ do t€ ndihmojé né€ identifikimin e faktoréve ky¢ qé€ influencojné performancén
e tregtis€ elektronike, duke ofruar rekomandime pér strategjité mé efektive té
marketingut.

2. Popullata dhe pérzgjedhja e mostrés

Pér tre pyetjet e para kérkimore, té cilat fokusohen né lidhjen midis instrumenteve té
marketingut digjital dhe treguesve t€ performancés, studimi do t€ pérdoré njé mostér
pérfagésuese t€ tregtis€ elektronike né Shqipéri. Formula Taro Yamane pérdoret pér t&
pércaktuar madhésiné e mostrés (Singh & Masuku, 2014; Olonite, 2022), duke marré né
konsideraté njé€ popullaté prej 335 biznesesh té tregtis¢ elektronike né Shqipéri bazuar né
té dhénat t€ véna né dispozicion nga INSTAT pér subjektet aktive n€ 2022 té regjistruara
né Qendrén Kombétare t€ Biznesit (QKB) g€ zhvillojné tregti elektronike. Kjo listé
pércakton edhe kornizén e kampionimit. Me njé nivel besimi prej 95 pérqind dhe njé
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diferencé gabimi prej 5 pérqind, mostra pérfshin 183 subjektesh t& tregtis€ elektronike té
vendosura dhe rregjistruara né Shqipéri. Pérzgjedhja e mostrés béhet népérmjet
pérzgjedhjes rastésore. Kampioni do té keté€ shtrirje kombétare.

Ndérsa pér t’1 dhéné pérgjigje pyetjeve té tjera kérkimore, popullata pérbéhet nga biznese
té tregtisé elektronike t€ grupit G-46 sipas klasifikimit NACE Rev.2 (Nomenklatura e
Aktiviteteteve Ekonomike), t€ angazhuara né shitje me shumicé népérmjet internetit qé
jané té regjistruara zyrtarisht né Shqipéri dhe pronarét jané Shqiptaré. Gjithashtu, duhet té
ken& minimalisht njé vit pérvojé né treg, dhe aktiviteti i tyre né tregtiné elektronike duhet
té jeté né pérputhje me pérshkrimin mbi marketingun digjital dhe tregtin€ elektronike t&
kétij studimi. Mostra e synuar €shté e gjithé popullata prej 191 subjektesh. Pra, popullata
e studimit pérfshin t& gjithé subjektet g€ ushtrojné veprimtarin€ né fushén e tregtisé
elektronike me shumicg, t€ cilat i pérkasin grupit G-46. Kéto subjekte jané t€ regjistruara
né QKB, kané€ pronaré shqiptaré, kan€ minimalisht njé vit q€ operojné né treg dhe
aktiviteti 1 tyre né marketingun digjital dhe tregtiné elektronike &shté né€ pérputhje me
pérkufizimet e studimit. Pérfag€suar nga lista e QKB-sé e periudhés gusht 2024, e cila
pérfshin 191 biznese t€ regjistruara né Shqipéri q€ kané deklaruar se kryejné tregti
elektronike n€ sektorin e tregtis€é me shumicé (G-46). Vlen té theksohet se fillimisht u
parashikua pérdorimi 1 zgjedhjes probabilitare t&€ shtresuar, né€ pérputhje me
nénklasifikimin e grupit dhe vendndodhjen e tyre (rrethi i Tiranés dhe rrethe té tjera).
Megjithaté, kjo metodé doli t€ mos ishte efektive sipas rezultateve t€ testit pilot, prandaj u
vendos g€ t€ studiohet e gjithé popullata e synuar.

3. Instrumentet e matjes

Pér t€ arritur objektivat e kétij studimi dhe pér t€ testuar marrédhéniet ndérmjet
variablave né t€ dy rastet éshté ndérmarré njé kérkim sasior duke pérdorur t€ dhénat
parésore t€¢ mbledhura pérmes pyetésoréve t€ shpérndaré né ményré telefonike. Ky
studim &shté njé studim monometodé. T€ dhénat mblidhen pé€rmes pyetésorit té
strukturuar. N& hartimin e pyetésoréve dhe strukturimin e seksioneve té tij, jané marré né
konsideraté njé séré punimesh té cilat detajohen né seksionet pérkatése t€ variablave té
studimit. Gjithashtu, pyetésorét jané miratuar nga njé grup ekspertésh qé kané vlerésuar
qartésing, relevancén, strukturén, mundé€sité e pérgjigjeve, kohén e nevojshme pér
plotésim. Instrumentet hartohen mbi bazén e literaturés ekzistuese dhe testohen
paraprakisht pér besueshméri (reliabilitet) dhe vlefshméri (validitet). Né fazén e paré té
kérkimit, teknikat e marketingut digjital (marketingu né mediat sociale, reklamimi online
dhe email marketing) pérb&jné variablat e pavarura. Performanca e tregtisé elektronike
shérben si variabél i varur, matur pérmes véllimit t€ shitjeve, t€ ardhurave dhe shkallés sé
mbajtjes t& klienté ekzistues dhe shtimit t€ klientéve té rinj. S€ fundi, modeli integron
variabla kontrolli si vjetérsia né€ treg, sektori dhe vitet e pérdorimit t€ marketingut digjital
pér t€ garantuar saktésiné€ e analizés. N¢ fazén e dyté, variablat kryesore qé do t€ maten
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jané: frekuenca e pérdorimit t€ marketingut digjital, niveli 1 personalizimit t€ teknikave,
performanca e uebsite-it dhe treguesit e performancés sé€ tregtis€ elektronike. Pas hartimit
té pyetésorit, kryhet njé studim pilot pér t€ dy pyetésorét. Testi pilot né popullaté u
realizua né€ dy aspekte ku njéra ishte studimi i1 fizibilitetit dhe tjetra ishte test 1
instrumenteve t& caktuara kérkimore dhe zgjati né njé periudhé Shtator 2024-Prill 2025.
Rezultatet e studimit pilot siguruan qé pyetjet té jené t€ qarta dhe t€ kuptueshme pér
pjesémarrésit. Gjithashtu, studimi pilot lejoji testimin e metodologjis€ s€ kérkimit,
identifikimin e problemeve t€¢ mundshme né dizajnin e studimit dhe feedback paraprak
nga pjesémarrésit, duke optimizuar késhtu instrumentet e matjes. Pas testimit pilot,
instrumenti specifik i pérzgjedhur né procesin e mbledhjes sé t€¢ dhénave me metodén e
anketimit Eshté pyetésori i strukturuar dhe i shpérndaré né ményré telefonike.

4. Procedurat e mbledhjes sé té dhénave

N¢é kété punim doktoral, si metodologji n€ mbledhjen e té dhénave Eshté pérdorur metoda
pozitiviste me qasje deduktive ndaj kérkimit. Procesi 1 mbledhjes s€ t€ dhénave pér
pyetésorin e paré, hartuar pér t’u pérgjigjur tre pyetjeve t€ para kérkimore té studimit, u
mblodhén gjaté periudhés janar-shkurt 2023 duke pérdorur njé anketé telefonike. Ndérsa
té¢ dhénat e pyetésorit t€ dyté, hartuar pér t’u pérgjigjur pyetjeve t& tjera kérkimore té
studimit, u mblodhén gjaté periudhés prill-gusht 2025, duke pérdorur gjithashtu njé
anketé telefonike. N& t& gjithé studimin, jané respektuar parimet etike t€ kérkimit
shkencor, duke garantuar konfidencialitetin dhe anonimitetin e t€ anketuarve.

5. Metodat e analizés sé té dhénave

T€ dhénat e mbledhura pérpunohen dhe analizohen me ndihmén e softueréve statistikore
SPSS dhe SMART-PLS. Natyra e t€ dhénave sasiore t€ gjeneruara nga pyetésori, lejon
aplikimin e testeve statistikore pér t€ testuar hipotezat, duke nxjerré pérfundime qé
mbéshteten né analiza té thella. Seti 1 t&€ dhénave té kétij studimi nuk kishte vlera té
humbura pasi t€ anketuarit iu pérgjigjén té gjitha pyetjeve, mundésuar nga qasja direkte
telefonike. T€ dhénat pér mostrén e tregtisé elektronike u analizuan né SPSS duke
pérdorur regresionin hierarkik pér testimin e hipotezave. Ndérsa té dhénat pér popullatén
e tregtisé elektronike me shumicé u analizuan né SPSS dhe SMART-PLS me njé séré
analizash statistikore duke filluar me ato bazike q€ kané té b&n€ me pérshkrimin e té
dhénave t€ gjeneruara, deri tek modeli PLS-SEM ku do t€ parashtrohen té gjitha lidhjet
qé ekzistojné ndérmjet variablave studimore né ményré té thelluar, pa 1€né ménjané
fuqiné dhe kahun e secilés prej lidhjeve.

Ky studim ndoqi udhézimet praktike etike t€ rekomanduara nga Gungaphul dhe Boolaky

(2021), duke ofruar njé kornizé pér etikén né kété studim. Pjesémarrésve iu ofrua njé
pasqyré e detajuar mbi g€llimin e studimit dhe u siguruan se t€ dhénat e tyre do té
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mbeteshin anonime dhe konfidenciale. Ata u informuan pér identitetin e studiuesit dhe
ndané pélqimin pér pjesémarrje vullnetaré, me t€ drejtén pér t'u térhequr né ¢do moment.
Regjistrimi 1 bisedave telefonike u hoq pasi mé shumé se 90% e pjes€émarrésve nuk e
pranuan. Konfidencialiteti u mbajt n€ ¢do hap, duke siguruar se t& dhénat personale do té
ishin té enkriptuara dhe t€ ruajtura me fjal€kalim, me akses vetém nga studiuesi. Té
dhénat e mbledhura do té€ fshiheshin pas pérfundimit t€ studimit. Kéto procedura
pérputhen me standardet etike té respektit dhe drejtésisé né etikén kérkimore (Israel &
Hay, 2006) dhe Rregulloren e Pérgjithshme pér Mbrojtjen e t&€ Dhénave té Bashkimit
Evropian, duke siguruar mbrojtjen e privatésisé dhe konfidencialitetit t€ pjesémarrésve.

3.1. Dizajni i Kérkimit

Dizajni i kérkimit shkencor €shté njé plan gjithépérfshirés q¢ udhéheq mbledhjen e t&
dhénave duke shérbyer si njé harté¢ qé fokusohet né pérgjigjet e pyetjeve specifike dhe
testimin e hipotezave (Bhattacherjee, 2012, fage 44). Sipas Bhattacherjee (2012, fage 12)
kérkimi shkencor operon né dy nivele: niveli teorik dhe niveli empirik. Ky punim
shkencor vepron né nivelin empirik, duke u pérgendruar né testimin e koncepteve teorike
pér t€ vler€suar saktésin€ e tyre né pasqyrimin e realitetit. Sipas trajnimit dhe interesave
té kérkuesit, pérgjigjet ndaj pyetjeve shkencore mund t€ jené induktive ose deduktive
(Bombaj & Angjeli, 2024). Ky studim adopton njé qasje deduktive, ku synimi &shté té
testohen koncepte dhe rregulla té€ njohura nga teoria, duke shfrytézuar t€ dhéna empirike
nga njé vend t€ pa studiuar mé paré, pér t& pérmirésuar dhe zgjeruar teorin€ ekzistuese.
Ky studim, pérvegse €shté 1 pari n€ Shqipéri, €shté i pari edhe ndér vendet e Ballkanit
Peréndimor qé studion lidhjen midis teknikave t€ marketingut digjital, cilésis€ s€ fageve
té ueb dhe performancés sé tregtis€ elektronike né sektorin e tregtis€ elektronike me
shumicé€. Sipas studimeve t€ ngjashme dhe teorisé, ekonomité né tranzicion, si ato té
vendeve té Ballkanit Peréndimor, ndajné karakteristika t€ pérbashkéta. Disa prej kétyre
karakteristikave pérfshijné infrastrukturén e dobét digjitale, mungesa e talenteve dhe
sfida t€ tjera makroekonomike (Tintor et al, 2022; World Bank, 2024). Gjithashtu, mund
té pérmendim edhe faktoré t&€ tjeré té lidhur me sjelljet e blerjes sé konsumatoréve, si
mungesa e besimit né platforma online, pérvojat e kufizuara t€ konsumatoréve me
tregtiné elektronike dhe frika nga siguria e transaksioneve (World Bank, 2024; Parezanin,
2024; Macedonian E-commerce Association, 2024). Kéto karakteristika krijojné njé
mjedis t& véshtiré pér zhvillimin e marketingut digjital dhe pér t€ pérfituar nga potenciali
1 tregtis€ elektronike. N& njé mjedis té till¢, marketingu digjital mund t&é keté ndikim té
kufizuar, pasi pérpjekjet pér té arritur dhe angazhuar konsumatorét shpesh mund té
pengohen nga faktoré té tjeré si infrastruktura e dobét interneti, njé nivel i ulét i
pérdorimit té teknologjive digjitale, si dhe njé rezistencé e konsumatoréve pér t& adoptuar
blerjet online. Megjithaté, marketingu digjital teorikisht, mund t& ofrojé mundési pér té
kaluar pértej kétyre pengesave, duke kontribuar né€ rritjen e besimit t€ konsumatoréve dhe
duke pérmirésuar performancén e tregtisé elektronike né kéto ekonomité né tranzicion.
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Prandaj, duke studivar t€ dhénat empirike nga njé popullsi pérfaqésuese e sektorit
shqiptar t€ tregtisé€ elektronike me shumicé synohet t&€ hedhet drit€ mbi lidhjen teorike
pozitive q€ ekziston ndérmjet kétyre faktorve dhe a mbetet e tillé kjo lidhje né kushtet e
nj€ vendi n€ zhvillim me njé ekonomi né€ tranzicion si Shqipéria.

Ky studim mund té klasifikohet né disa ményra. Sipas autorit Sukamolson (2007) njé
studim mund té klasifikohet n€ disa ményra, né varési t€ perspektivés s€¢ aplikimit,
objektivave dhe llojit t€ hetimit qé pérdoret. Nga perspektiva e aplikimit, ky studim, si
shumica e kérkimeve né shkencat sociale, €shté i orientuar drejt aplikimeve praktike.
Kérkimi 1 aplikuar pérdor teknika dhe metoda g€ ndihmojné né mbledhjen e
informacionit mbi aspekte t€ ndryshme t€ njé€ situate, ¢céshtjeje ose fenomeni (Saunders et
al., 2019). N¢ kété kontekst, duke analizuar lidhjen midis marketingut digjital, cilésis€ sé
fages sé internetit dhe performancés s¢ e-commerce né sektorin e shitjeve me shumicé né
Shqipéri, synohet té gjenerohen informacione thelbésore pér formulimin e politikave dhe
strategjive marketing dhe pér té rritur kuptueshmériné e impaktit né€ indikatorét kresoré té
performancés s€ e-commerce. Pérdorimi 1 t&€ dhénave empirike nga njé vend ende 1
pastudivar do t€ ndihmojé pér t€ zbuluar se si kéto elemente ndérveprojné dhe cfaré
ndikimi kané€ né rezultatet e biznesit, duke ofruar njohuri t€ vlefshme pér praktikuesit dhe
vendimmarrésit né két€ fushé. Njohurité dhe gjetjet e kétij studimi jané t€ rénd€sishme jo
vetém né situatén specifike t€ Shqipérisé, por edhe pér tu replikuar n€ vendet e tjera té
rajonit t€ Ballkanit Peréndimor, qé ndodhen né faza t€ ngjashme té zhvillimit t€ tregtisé
elektronike dhe qé pérballen me sfida té ngjashme. Ky studim ka vleré pér kérkime t&
métejshme dhe pér té ofruar rekomandime konkrete pér politikat dhe praktikat g€ mund
t¢ ndihmojné né€ avancimin marketingut digjital dhe rritjen e performancés sé tregtisé
elektronike né vendet e Ballkanit Peréndimor, duke u fokusuar né element specifik té
marketingut digjital dhe indikator€ t€ fages s€ uebit.

Nga perespektiva e llojit t& kérkimit q€ aplikohet, ky punim pérdor metodén e kérkimit
sasior. Metoda e kérkimit sasior €shté njé qasje q¢ mbledh té€ dhéna numerike, té cilat
analizohen pérmes metodave statistikore pér t&€ nxjerré pérfundime té besueshme (Hair Jr
et al., 2019; Mohajan, 2020). Metoda e kérkimit sasior pérdoret né njé¢ gamé té gjeré
fushash, pérfshiré shkencat sociale, shéndetésiné, ekonominé dhe edukimin (Mohajan,
2018). Ajo ndihmon kérkuesit sidomos né fushén e marketingut t€ kuptojné tendencat
dhe marrédhéniet e variablave né studim, duke ofruar njé bazg té forté pér vendimmarrje
dhe strategji (Ghoghre, 2024). Kjo metodologji lejon testimin e hipotezave dhe ofron
mundésiné pér té pérgjithésuar rezultatet pér téré popullatén duke pérdorur mostra t&
rastésishme. Kérkimi sasior rekomandohet sidomos né rastet ku synohet t€ zbulohen
marrédhéniet midis njé ndryshoreje té pavarur dhe njé ndryshoreje t€ varur brenda njé
popullate (Ghanad, 2023).

Nga perspektiva e objektivave, kérkimi sasior €shté pérgjithésisht eksperimental, thuajse-
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eksperimental, korrelativ ose pérshkrues (Swanson & Holton, 2005, fage 33). Kérkimi jo-
eksperimental dhe qasja korrelative jané t€ pérshtatshme pér té eksploruar marrédhéniet
midis marketingut digjital, cilésis€é s€ faqes s€ internetit dhe performancés sé e-
commerce, duke ofruar njé kuptim té qarté dhe té besueshém té€ dinamikave né sektorin e
shitjeve me shumicé né Shqipéri. Kérkimi jo-eksperimental karakterizohet nga mungesa e
manipulimit t€ variablave t€ pavarur dhe caktimi rastésor i pjesémarrésve. N& kété lloj
kérkimi, studiuesi nuk ndérhyn né procesin e ndryshimit t& variablave, por vézhgon dhe
analizon marrédhéniet midis variablave ekzistuese. Kjo qasje lejon qé konteksti dhe
faktorét e jashtém té mbeten té paprekur, duke ofruar njé pasqyré mé té sakté té realitetit
té tregut. Pér kété arsye, kérkimi jo-eksperimental €shté veganérisht i dobishém pér té
kuptuar dinamizmin e situatave t€ natyrshme, duke identifikuar trende dhe lidhje qé
ndodhin n€ ményré organike brenda njé ambienti t& caktuar.

Né fushén e marketingut digjital dhe e-commerce, ku sjelljet dhe preferencat e
konsumatoréve jané t€ ndryshueshme dhe komplekse, qasja korrelative ofron njé ményré
pér té€ kuptuar kéto variabla né€ njé ményré mé té natyrshme dhe reale. Si njé formé e
kérkimit joeksperimental, qasja korrelative lejon eksplorimin e marrédhénieve natyrale pa
manipuluar variablat (Sukamolson, 2007). Kérkimi korrelativ ka natyré shpjeguse dhe
kérkon t€ pércaktoj€ marrédhéniet midis dy ose mé shumé variabla pa nxjerré
domosdoshmérisht shkakésiné (Swanson & Holton, 2005, fage 33). Q€&llimi 1 kérkimit
korrelativ éshté t€ identifikoj€ variablat qé kané€ njé lidhje né€ njé ményré qé njé ndryshim
né€ njé t€ ndikoj€ né njé€ ndryshim né tjetrin (Ghanad, 2023). Prandaj, ky studim pérdor
tipin korrelativ t€ kérkimit sasior pér t€ shqyrtuar marrédhénien midis teknikave té
marketingut digjital (variabli 1 pavarur), cil€sis€ s€ fages s€ internetit (variabli i pavarur)
dhe performancés s€ e-commerce (variabli 1 varur) né€ sektorin e shitjeve me shumicé né
shqipéri. Késhtu, kérkimi korrelativ do t€ ndihmojé né€ identifikimin e faktoréve kyc qé
influencojné suksesin e e-commerce, duke ofruar rekomandime pér strategjit€ mé
efektive t€ marketingut.

Pérzgjedhja e kérkimi korrelativ €shté né€ pérputhje me objektivat e kétij studimi, 1 cili ka
pér géllim t€ vértetoj€ efektin pozitiv q€ teknikat e marketingut digjital dhe cilésia e fages
s¢ internetit kané né rritjen e performancés sé e-commerce pér subjekte tregtare me
shumicé. Pér kété qéllim, jané mbledhur dhe interpretuar t€¢ dhéna nga anketat me
pyetésoré nga pérfagésuesit e bizneseve t€ kétij sektori. Duke pérdorur két€ teknikeé,
studimi siguron njé€ analizé té thell€ dhe t€ strukturuar, e cila éshté né€ pérputhje me
géllimin e tij pér té kuptuar fenomenet dhe marrédhéniet ndérmjet variablave. Gjithashtu,
metoda e anketimit me pyetésoré administruar ofron njé pasqyré€ t€ qart€ mbi ndikimin e
marketingut digjital dhe cilésis€ s€ fages né performancén e e-commerce, duke kontribuar
né€ identifikimin e strategjive efektive pér zhvillimin e sektorit.

Korniza arkitekturore e kétij studimi €shté udhéhequr nga metafora e 'qepés s€ kérkimit' e
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zhvilluar nga Saunders, Lewis dhe Thornhill (2019), e cila lehtéson njé qasje sistematike
ndaj hartimit t&€ kérkimit. Sikurse ilustrohet n€ figurén mé poshtg, trajektoret pérfaqésojné
shtresat specifike epistemologjike, metodologjike dhe procedurale t&€ pérzgjedhura.
Figura mé poshté ilustron shtresat specifike epistemologjike, metodologjike dhe
procedurale t&€ pérzgjedhura né kété kérkim.

Figura 3. 1 Korniza Metodologjike pér hartimin e kétij hulumtimi

( Teknika Horizonti kohor ‘Strategjia
{ Pyetésori Cross-sectional Anketim
(Térthor) /

Burimi: Pérshtatur nga Saunders, Lewis & Thornhill (2019).
3.2. Metodologjia pér pyetjet kérkimore 1 deri né 3
3.3.1. Popullata dhe kampioni i pérzgjedhur

Popullata e synuar pér kété studim pérfshin bizneset e tregtisé elektronike té t&€ gjitha
madhésive t€ regjistruara n€ Shqipéri q€ operojné duke pérdorur kanale shitjesh online.
Kjo pérfshin t€ gjitha kompanité shqiptare té tregtis€ elektronike qé€ kané regjistruar njé
prani té tregtis€ elektronike né tregun shqiptar, sic listohen né bazén zyrtare té t€ dhénave
t&¢ QKB. Pér kompanité e tregtisé elektronike qé€ operojné né€ Shqipéri, regjistrimi né
QKB éshté 1 detyrueshém pér t€ kryer shitje online dhe aktivitete tregtare ligjérisht
brenda vendit. Gjithashtu, bizneset e tregtisé elektronike duhet t& kené té paktén 1 vit
pérvojé né treg pér t€ pasur histori dhe t€ dhéna t€ mjaftueshme pér t€ ofruar njohuri
kuptimplote dhe té paanshme mbi teknikat e tyre t€ marketingut digjital dhe metrikat e
performancés.

Duke pasur parasysh argumentin e karakteristikave t€ pérbashkéta né€ literaturé,
ngjashmérité paralele midis evolucionit té tregtisé elektronike dhe marketingut digjital, si
dhe tranzicioneve t€ pérbashkéta ekonomike dhe krahasueshmérisé rajonale sugjerojné qé
rezultatet jan€ té vlefshme pér kontekstin shqiptar, por implikimet mund t€ jené té
dobishme edhe pér vende me karakteristika t€ ngjashme. Kéto rezultate kané implikime

80



té réndésishme pér t€ kuptuar tregtiné elektronike dhe marketingun digjital n€ ekonomi té
tjera né tranzicion me pengesa t€ krahasueshme strukturore dhe makroekonomike (si
infrastruktura e dobét digjitale, mungesa e talenteve, kufizimet e burimeve), si dhe me
faza t€ ngjashme té zhvillimit t€ tregtis€ elektronike dhe ritém mé té€ ngadalté t€ adoptimit
té teknikave t€ marketingut digjital.

Metoda e Mostrés Taro Yamane éshté e pérshtatshme kur popullata éshté e njohur (Singh
& Masuku, 2014; Olonite, 2022). Késhtu, ky studim pérdor formulén Taro Yamane pér té
pércaktuar madhésiné e mostrés, duke marré€ parasysh njé popullaté prej 335 biznesesh té
tregtis€ elektronike né Shqipéri bazuar né t€ dhénat té véna né dispozicion nga INSTAT
pér subjektet aktive né 2022 t€ regjistruara n€ QKB g€ zhvillojné tregti elektronike. Me
njé nivel besimi prej 95 pérqind dhe njé diferencé gabimi prej 5 pérqind, korniza e
mostrés pérfshin 183 firma té tregtis€ elektronike t& vendosura né Shqipéri. Kérkesa qé
bizneset e tregtisé elektronike t€ kené t& paktén 1 vit pérvojé do té thoté q€ ¢do biznes i ri
qé fillon gjaté periudhés s€ studimit nuk do t€ jeté pjesé e popullatés sé studimit. Kjo
siguron € mostra t€ mbetet e géndrueshme dhe konsistente gjaté gjithé periudhés sé
studimit dhe legjitimon pérdorimin e formulés s€¢ Taro Yamane. Njé gasje e thjeshté e
mostrés s€ rastésishme u pérdor pér t€ zgjedhur kompanité e tregtisé elektronike nga baza
e t€ dhénave e Qendrés Kombétare t€ Regjistrimit t€ Shqipéris€ t€ véné né dispozicion
nga INSTAT. Pronarét e bizneseve, menaxherét e marketingut dhe menaxherét e
operacioneve u pérdorén si pérfaqésues t€ biznesit pérkaté€s pér t€ mbledhur
informacionin e nevojshém. N rastin e mospérgjigjes s€ njé subjekti, u aplikua
procedura e ripérzgjedhjes pér t& arritur njé total prej 183 pérgjigjesh t€ vlefshme. Kjo
strategji ishte e nevojshme pér té garantuar numrin e kérkuar t€ pjesémarrésve dhe pér té
siguruar ¢ té dhénat e mbledhura té ishin pérfag€suese dhe t€ besueshme.

3.3.2. Metodologjia e mbledhjes sé té dhénave

T€ anketuarit mundén t€ jepnin pérgjigje t€ singerta sepse u sigurua konfidencialiteti 1
pérgjigjeve. Pérpara se t€ pérdorej pyetésori pér t&€ mbledhur té€ dhéna, u krye testimi pilot
pér t€ pérmirésuar pyetésorin dhe pér t'u siguruar q€ t€ anketuarit nuk kishin véshtirési né
pérgjigjen e pyetjeve (Saunders et al., 2009). Njé mostér prej 10 menaxherésh me
prejardhje t€ ndryshme né lloje t€ ndryshme biznesesh té tregtisé elektronike morén pjesé
né anketén pilot, e cila testoi vlefshmérin€ e pérmbajtjes s€ pyetésorit. Gjithashtu, anketa
u testua pilot dhe u korrigjua nga profesionisté pér t'u siguruar g€ ishte e kuptueshme.
Tabela 3.1 pérfagé€son karakteristikat e mostrés.

Tabela 3. 1 Karakteristikat e mostrés

Demografia e mostrés Numri i firmave Pérqindja (%)
(n=183)
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(a) Mosha e firmés

0-2 vjec 20 10.9
3-5 vjet 48 26.2
68 vjet 32 17.5
9-11 vjeg 39 21.3
Mbi 12 vjeg 44 24
(b) Lloji i industrisé

Ushqgim dhe pije/Bujqési 5 3
Kozmetiké dhe farmaceutiké 20 11
Pjesé Automjetesh dhe Makineri 3 2
Pakicé/shumicé 107 58
Elektroniké 9 5
TE tjeré 39 21
(c) Vite té Pérdorimit té Marketingut

Digjital

0-2 vjeg 85 46.4
3-5 vjet 46 25.1
6—8 vjet 40 21.9
Mbi 9 vjet 12 6.6

Burimi: Pérpunim i autorit

3.3.3. Variablat, Instrumentat e matjes dhe Procedurat e mbledhjes sé té dhénave
primare

Pyetésori u pérdor pér t€¢ mbledhur t€¢ dhénat. Té dhénat u mblodhén gjaté periudhés
janar-shkurt 2023 duke pérdorur njé anketé telefonike. Seti 1 t&€ dhénave té kétij studimi
nuk kishte vlera t€ humbura pasi t€ anketuarit 1u pérgjigjén té gjitha pyetjeve, mundésuar
nga qasja direkte telefonike. Treguesit e pérdorur né kété studim jané nxjerré nga studime
té botuara mé paré€, t€ pérshtatura pér kontekstin specifik té peizazhit t€ ekonomisé né
tranzicion. Anketa u nda né tre seksione t€ dallueshme. Seksioni i paré mbi informacionin
demografik mbledh t€ dhéna demografike rreth bizneseve pjes€marrése duke pérdorur
pyetje me zgjedhje t€ shuméfishta. Faktoré t€ till€ si vitet né operim, sektori i industrisé
dhe pérvoja né marketingun digjital jané variabla té réndésishme kontrolli. Studiuesit
mund t€ shmangin efektet ngatérruese duke pérdorur variablat e kontrollit, gjé qé bén t&
mundur t&€ kuptohet qarté se si variablat e pavarura dhe t€ varura lidhen me njéra-tjetrén
(Scharrer & Ramasubramanian, 2021; Webb, 2017). Pérzgjedhja e variablave t€ kontrollit
u bazua né aftésin€ e tyre pér t€ ndikuar né performancén e pérgjithshme té tregtisé
elektronike. Variablat e kontrollit t€ pérdorur pérfshijné sektorin e industrisé, kohén kur
kompania ka gené né biznes dhe vitet qé¢ kompania ka zbatuar metodat e marketingut
digjital. Eshté e kuptueshme qé bizneset me njé prani mé t& gjaté né industri do té
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performonin mé miré€ pér shkak t€ pérvojés dhe pérfitimeve t&é tyre nga krijimi 1 markés
(Boone et al., 2007; Akben-Selcuk, 2016). Industria n€ té cilén bén pjesé njé biznes u
konsiderua gjithashtu si njé variabél kontrolli, duke pranuar ndryshimet né performancén
financiare t€ sektoréve t€ ndryshém (Li et al., 2017; De Mendonca & Zhou, 2019).
Gjithashtu, kompanité qé kané pérdorur strategji t€ marketingut digjital pér njé periudhé
té zgjatur kan€ pasur mé shumé kohé pér té zhvilluar ekspertizé dhe pér té rafinuar qasjen
e tyre, duke cuar né nj€ performancé t€ pérmirésuar té tregtisé elektronike. Megenése njé
problem i réndésishém pér ekonominé shqiptare &shté niveli i larté 1 informalitetit,
madhésia e firmés u eliminua si njé variabél kontrolli. Kjo pér shkak se céshtjet
ndérsektoriale si aktiviteti ekonomik informal dhe punésimi ofrojné njé penges€ t&
konsiderueshme pér madhésiné reale t€ sektorit privat, vecanérisht pér sektorin e tregtisé
elektronike (Komisioni Evropian, 2021; Banka Botérore, 2020). Ky seksion gjithashtu
kishte nj€ pyetje filtri pér té drejtuar pjesémarrésit te pyetjet e duhura pasuese bazuar né
gasjen e marketingut t€ kompanisé s€ tyre. T€ anketuarve iu bé pyetja: "Cfaré strategjish
marketingu pérdor kompania juaj? a) Marketing Digjital, b) Marketing Tradicional, ose
c) T€ dyja." T€ anketuarve q€ zgjodhén opsionin "a) Marketing Digjital" ose "c) T¢ dyja"
1u pérgjigjén anketés s€ ploté.

Seksioni 1 dyté, 1 pé€rgendruar né teknikat e marketingut digjital, €shté pjesa kryesore e
pyetésorit. Ky seksion pérdor njé pyetésor me shkallé Likert me 6 piké si mjet pér
mbledhjen e té€ dhénave. Shkallét e Likert, eméruar sipas krijuesit t€ tyre shkencétarit
amerikan t€ shkencave social Rensis Likert, konsiderohen njé nga ményrat mé popullore
dhe t€ besueshme pér t€ matur opinionet, perceptimet dhe sjelljet (Willits, Theodori &
Luloff, 2016). Shkallét e Likert jan€ t&€ lehta pér t'u dizajnuar dhe mund t€ pérdoren pér
tema t€ ndryshme dhe anketa sasiore n€ fusha si marketingu, psikologjia ose shkenca t&
tjera sociale (Tanujaya, Prahmana & Mumu, 2022). Ato gjithashtu ndihmojné né matjen e
frekuencés, cilésisé dhe probabilitetit t€ ndodhisé s€ njé ngjarjeje ose situate (Jebb, Ng &
Tay, 2021). Shkallét unipolare jané mé t&€ konturuara, duke lejuar pérdoruesit té
fokusohen né praniné ose mungesén e njé elementi t€ vetém. Shkallét bipolare, nga ana
tjetér, matin dy atribute t&€ kundérta né njé vazhdimési. Kéto shkalla lejojné respondentét
té shprehin ndjenja pozitive dhe negative pér t€ njéjtin atribut, duke ofruar njé pamje mé
t¢ nuancuar t€ géndrimeve. Teorit€ ekzistuese né sistemet e informacionit dhe
marketingun digjital t& shpjeguara né seksionin e rishikimit té literaturés, sugjerojné se
pranimi dhe pérdorimi efektiv i teknologjive digjitale pérmiréson performancén
organizative, duke sugjeruar njé marrédhénie unidireksionale pozitive. Prandaj, pér
matjen e teknikave t€ marketingut digjital u pérdorur shkalla unipolare pozitive qé
varionte nga 0 né€ 5. Rezultatet klasifikohen si vijon: njé rezultat prej 5 pérfagéson njé
masé€ shumé t€ madhe, 4 njé masé€ t€ madhe, 3 njé masé t€ moderuar, 2 njé masé t& vogel,
dhe 1 aspak ndikim. Pérgjigjja "nuk e pérdor" &shté koduar si 0. Kategoria 0 (nuk e
pérdor) u pérfshi pér té€ identifikuar mos pérdorimin e teknikés né ményré té dallueshme
nga jo-ndikimi me intensitet t€ ulét (né masén aspak ndikim). T€ anketuarit mund té
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ndihen t€ forcuar dhe t€ japin pérgjigje pér t€ kénaqur intervistuesin, prandaj disa
studiues rekomandojné pérfshirjen e opsioneve "nuk e pérdor" apo “nuk e masim” pér té
reduktuar kété sjellje. Autoré si DeVellis (2017) dhe Wolf et al (2021), theksojné
réndésiné e formateve t€ pérgjigjeve q€ u lejojné té anketuarve té pérfaqésojné me saktési
statusin e tyre, duke paralajméruar kundér sforcimit t&€ pérgjigjeve kur konstrukti nuk
zbatohet vértet. PE€r mé tepér, Dillman et al. (2014) argumentojné se ofrimi i opsioneve té
qarta jo-substanciale (p.sh., "nuk zbatohet") mund té zvogélojé presionin mbi té
anketuarit pér t& zgjedhur njé pérgjigje q€ nuk pasqyron situatén e tyre té vérteté¢ duke
zvoguluar riskun e pérgjigjeve t€ kénaqshme dhe shogérisht t&€ déshirueshme. Duke
ndjekur két€ logjik€, u pérfshi opsioni "nuk e pérdor" pér t'i lejuar t€ anketuarve té
tregojné se kjo tekniké nuk pérdoret fare n€ biznesin e tyre, né vend qé t’i detyrojé ata té
zgjedhin njé shkallé¢ ndikimi. Kjo praktiké ndihmon né marrjen e pérgjigjeve mé té
singerta, duke lejuar té anketuarit té¢ shprehin realitetin, duke rritur besueshmérin€ dhe
vértetésiné e t&€ dhénave (Saris & Gallhofer, 2014). Pérdorimi i gjashté kategorive t&
renditura siguron ndryshueshméri t&€ mjaftueshme té pérgjigjes dhe &shté treguar se
prodhon matje t€ besueshme té€ krahasueshme me formatet e tjera t€ pérdorura zakonisht,
té tilla si shkallét Likert 5 ose 7-pikéshe (Lozano et al., 2008; Dawes, 2008). Ké&shtu,
pérdorimi 1 gjashté opsioneve té renditura Likert, &shté né pérputhje me rekomandimet né
literaturén psikometrike dhe t€ metodologjis€ s€ anketés, t€ cilat tregojné se shkallét me
rreth 5-7 kategori pérgjigjesh ofrojné diskriminim dhe besueshméri t€ ngjashme dhe té
mjaftueshme (Lozano et al., 2008; Dawes, 2008; Preston & Colman, 2000). Pér mé tepér,
trajtimi 1 variablave t€ matura me shkallén Likert, t€ cilét shpesh pérfshijné€ pesé ose mé
shumé kategori, si variabla t&€ vazhdueshém &éshté njé praktik€é e pranueshme dhe e
mbéshtetur nga literatura shkencore (Tanujaya, Prahmana & Mumu, 2022; Jebb, Ng &
Tay, 2021).

Marketingu digjital si njé variabél i pavarur mund t€ matet duke pérdorur teknika t&
ndryshme té marketingut digjital, t€ cilat mund té shérbejné si pérfagésues (Oketta et al.,
2023). Pérve¢ késaj, €shté thelbésore qé bizneset e tregtisé elektronike t€ hartojné
strategji marketingu q€ jané t€ pérshtatshme pér fazén e tyre té zhvillimit (Ma & Gu,
2024). Ata duhet t&€ ndjekin njé qasje me faza, duke filluar me teknikat bazé té
marketingut digjital pér t€ ndértuar njé prani t€ forté¢ online, dhe mé pas duke u
shkallézuar gradualisht dhe duke u diversifikuar né teknika mé komplekse t€ marketingut
digjital ndérsa biznesi dhe tregu maturohet. Késhtu, marketingu digjital u vlerésua duke
pérdorur teknikat kryesore t€ marketingut digjital t€ marketingut: media sociale,
reklamimi online dhe marketingu me email, sikurse sugjerohet nga Parkin (2016), si
teknika té fugishme t€ marketingut digjital pér suksesin e tregtisé elektronike. Pyetjet pér
té matur teknikat e marketingut digjital u zgjodhén duke marré€ parasysh punén e autoréve
té ndryshém (Laudon et al., 2021; Peter & Dalla Vecchia, 2020; Kurdi et al., 2022;
Chaffey & Smith, 2022).
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S€ fundmi, seksioni i treté mbi treguesit e performancés s€ tregtis€é elektronike lejoji
vlerésimin e variablave té varur. Pérséri, shkalla unipolare pozitive nga 0 deri n€ 5 lejon
nj€ vlerésim t€ detajuar se si marketingu digjital ka ndikuar n€ metrika thelbésore si¢ jané
véllimi 1 shitjeve, t&€ ardhurat, mbajtja dhe fitimi i1 klientéve t&é rinj. Né njé shkallé¢ 6-
pikéshe té tipit Likert, qé varion nga (0) nuk e masim deri né (5) n€ njé€ masé¢ shumé té
madhe, duke siguruar qé t& gjithé té anketuarit t€ mund té pasqyronin saktésisht pérvojén
e tyre. Ofrimi 1 opsionit eksplicit "nuk e masim," i koduar me 0, éshté né pérputhje me
rekomandimin pér t€ zvogéluar tendencén e t€ anketuarve pér t€ dhéné pérgjigje q€ jané
té déshirueshme shoqérisht ose qé i kénaqin intervistuesin, kur i anketuari nuk ka
informacion (Dillman et al. (2014); Saris & Gallhofer, 2014). Sipas Wiklund dhe
Shepherd (2005), performanca éshté shumédimensionale, duke e béré té dobishme
pérfshirjen e dimensioneve t€ ndryshme né matjet e performancés. Masat subjektive jané
njé€ ményré e vlefshme dhe e besueshme pér t&€ gjykuar performancén (Singh et al., 2016).
Pyetjet pér t€ matur performancén e tregtis€ elektronike u zgjodhén duke marré parasysh
matjet standarde t€ Bremser & Chung. (2005) dhe Shaytura et al. (2017). Megenése
shitjet ndikojné€ né performancén financiare t€ njé kompanie, studiuesit e méparshém
(p.sh. Panagopoulos & Avlonitis, 2010; Pekovic & Rolland, 2016) i1 kané konsideruar
shitjet si treguesin mé t€ réndésishém té performancés. Gjithashtu, supozohet se bizneset
me norma t€ larta t€ fitimit dhe mbajtjes s€ klient€ve do t€ ecin mé miré€ financiarisht me
kalimin e kohés dhe konsiderohen njé faktor 1 réndésishém né strategjiné e njé firme pér
té krijuar vler€ (p.sh., Livne et al., 2011; Chenhall & Langfield-Smith, 2007).

Rekomandohet qé, pér njé vlerésim mé t€ miré t€ performancés, lloje t€ ndryshme
masash té konsiderohen si plotésuese té njéra-tjetrés (Chow & Van Der Stede, 2006).
Késhtu, performanca e tregtisé elektronike analizohet duke marré parasysh masat e
orientuara drejt klientit (mbajtjen dhe fitimin e klient€ve) dhe masat e t€ ardhurave
(véllimin e shitjeve dhe t&€ ardhurat nga shitjet), q€ &shté njé tjetér kontribut idiosinkratik 1
kétij hulumtimi. Si rezultat, u krijua njé model konceptual, sikurse tregohet n¢ Tabelén
3.2.

Tabela 3. 2 Shpjegimi i kornizés konceptuale té variablave né studim

Lloji i Variablat Matur nga Vlerésuar me pyetje
ndryshores
Variabli i Marketingu 1 Prani organike né Né ¢faré mase ka ndikuar
Pavarur Mediave mediat sociale: Té kesh | prania né platformat
Sociale prani né platformat pérkatése t€ mediave sociale
(Teknikat e pérkatése t€ mediave (Facebook, Instagram,
marketingut sociale (Facebook, WhatsApp, LinkedIn) né
digjital) Instagram, WhatsApp, | performancén e tregtisé
LinkedIn) elektronike? N& nj€ shkallé
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prej 0= Nuk e pérdor, 1=
Aspak, 2= Disi, 3= N€ masé
té moderuar, 4= NE masé té
madhe, 5= Né mas€ shumé t&
madhe.

Reklamimi n€ mediat
sociale: Pérdorimi i
opsioneve t&
reklamimit me pagesé
né€ platformat e
mediave sociale pér té
arritur njé audiencé té
synuar.

N¢ ¢faré mase ka ndikuar
pérdorimi i opsioneve té
reklamimit me pagesé né
platformat e mediave sociale
pér t& arritur njé audiencé té
synuar né€ performancén e
tregtis€ elektronike? Né njé
shkallé prej 0= Nuk e pérdor,
1= Aspak, 2= Disi, 3= N¢é
masé t€ moderuar, 4= Né
maseé té€ madhe, 5= Né masé
shumé t€ madhe.

Krijimi i pérmbajtjes
né mediat sociale :
Pérdorimi i pérmbajtjes
s€ ndryshme né€ mediat
sociale, si¢ jané
imazhet, video,
transmetimet live dhe
postimet interaktive.

N¢ cfaré mase ka ndikuar
pérdorimi 1 njé
shuméllojshmérie
pérmbajtjesh né mediat
sociale, si¢ jan€ imazhet,
videot, transmetimet ¢
drejtpérdrejta dhe postimet
interaktive, néperformancén
e tregtis€ elektronike? N& njé
shkallé prej 0 = Nuk e
pérdor, 1 = Aspak, 2 = Disi,
3 = Né masé t€ moderuar, 4
= Né masé té€ madhe, 5 = Né
masé€ shumé t& madhe.

Variabli 1
Pavarur

Reklamim
Online
(Teknikat e
marketingut
digjital)

Reklamimi n€ motorét
e kérkimit: Paguan pér
té drejtén pér t€ paré
reklamat e tyre pér
pérdoruesit g€ kérkojné
terma ose fraza té
caktuara né motorét e

Ngé ¢faré mase ka ndikuar
pérdorimi 1 reklamimit né
motorét e kérkimit né
performancén e tregtisé
elektronike? N& nj€ shkallé
prej 0= Nuk e pérdor, 1=
Aspak, 2= Disi, 3= N&é masé
t€ moderuar, 4= N& masé té
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kérkimit si Google ose
Bing.

madhe, 5= Né masé shumé té
madhe.

Reklamimi online:
praktika e pérdorimit té
reklamave vizuale né
faget e internetit,
aplikacionet mobile
ose platforma té tjera
digjitale.

N¢ ¢faré mase ka ndikuar
reklamat online (duke
pérdorur reklama vizuale né
faget e internetit, aplikacione
mobile ose platforma té tjera
digjitale) né performancén e
tregtisé elektronike? Né njé
shkall€ prej 0 = Uné nuk e
pérdor, 1 = Aspak, 2 = Disi,
3 = N¢& masé té moderuar, 4
= Né masé t€ madhe, 5 = Né
masé€ shumé t€ madhe.

Reklamimi né fagen e
internetit: pérdorimi 1
formateve t€ ndryshme
té reklamimit digjital
né fagen e internetit té
kompanisé pér té
promovuar produktet,
shérbimet, ofertat ose
markén né pérgjithési.

NEé ¢faré mase ka ndikuar
reklama né fagen e internetit
(pérdorimi 1 formateve t&
ndryshme t€ reklamimit
digjital n€ fagen e internetit
té kompanisé pér té
promovuar produkte,
shérbime, oferta ose markén
né pérgjithési) né
performancén e tregtisé
elektronike? N& nj€ shkallé
prej 0= Uné nuk e pérdor, 1=
Aspak, 2= Disi, 3= N¢& masé
t€ moderuar, 4= Né masé té
madhe, 5= Né masé shumé t&
madhe.

Variabli i
Pavarur

Marketingu me
email
(Teknikat e
marketingut
digjital)

Newsletter me email:
dérgoni buletine
informuese, edukative
0se promovuese pér
klientét ose klientét e
mundshém pérmes
emailit.

N¢ ¢faré mase ka ndikuar
pérdorimi 1 buletineve
informative, edukative ose
promovuese te klientét ose
klientét e mundshém
népérmjet email-it né
performancén e tregtisé
elektronike? N& nj€ shkallé
prej 0= Uné nuk e pérdor, 1=
Aspak, 2= Disi, 3= N&é masé

87




t€ moderuar, 4= N& masé té
madhe, 5= Né masé shumé t&
madhe.

Promovime t&é
dedikuara me email:
dérgimi i fushatave me
email me njé oferté ose
promovim té
personalizuar pér
marrésin.

N¢ ¢faré mase ka ndikuar
pérdorimi i promovimeve té
dedikuara me email (dérgimi
i fushatave me email me njé
ofert€ ose promovim té
vetém, té personalizuar pér
marrésin) né€ performancén e
tregtisé elektronike? Né njé
shkall€ prej 0= Nuk e pérdor,
1= Aspak, 2= Disi, 3= N¢&
masé t€ moderuar, 4= Né
maseé té€ madhe, 5= Né masé
shumé t€ madhe.

Emaile Rregjistrimi:
Emailet e rregjistrimit
u dérgohen individéve
g€ kané shprehur
interes pér t€ marré
pérmbajtje ose oferta
nga njé marké ose
kompani specifike.

N¢ cfaré mase ka ndikuar
email t€ rregjistrimit
(dérgimi 1 email-eve tek
individét q€ kané shprehur
interes pér t€ marré
pérmbajtje ose oferta nga njé
marké ose kompani
specifike) né performancén e
tregtisé elektronike? Né njé
shkallé prej 0= Nuk e pérdor,
1= Aspak, 2= Disi, 3= N¢
masé té€ moderuar, 4= Né
masé té madhe, 5= Né masé
shumé t&€ madhe.

Burimi: Punimi 1 autorit
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Variabli 1
varur

Performanca

Véllimi i shitjeve: sasia
e njé malli ose
shérbimi té shitur

N¢ cfar€ mase éshté rritur
véllimi 1 shitjeve té tregtisé
elektronike (sasia e njé malli
ose shérbimi té shitur) qé nga
pérfshirja e teknikave té
marketingut digjital né
strategjiné tuaj té
marketingut? 0=Nuk e
masim 1= Aspak, 2= Disi,
3= N& masé té moderuar, 4=
Né masé té madhe, 5= Né
masé€ shumé t&€ madhe.

Mbajtja e klientéve:
transaksione me
klientét tuaj ekzistues

NEg ¢faré mase jané
pérmirésuar transaksionet me
klientét tuaj ekzistues té
tregtisé elektronike duke
pérfshiré teknikat e
marketingut né strategjiné
tuaj té marketingut? 0= Nuk
e masim 1= Aspak, 2= Disi,
3= N& masé té€ moderuar, 4=
NEé masé té madhe, 5= Né
masé¢ shumé t€ madhe.

T¢ ardhurat nga shitjet:
shuma totale e parave
té marra nga shitjet

Né cfaré mase jané rritur té
ardhurat tuaja nga shitjet e
tregtis€ elektronike (shuma
totale e parave té fituara nga
shitjet) q€ nga pérfshirja e
teknikave t€ marketingut
digjital né€ strategjiné tuaj t&
marketingut? 0= Nuk e
masim 1= Aspak, 2= Disi,
3= N& masé té moderuar, 4=
Né masé té€ madhe, 5= Né
masé€ shumé t€ madhe

Klient€ t€ rinj: numri i
klientéve té€ rinj

Ng ¢faré mase éshté rritur
numri i klientéve té€ rinj té
tregtisé elektronike g€ nga
pérfshirja e teknikave té

marketingut né strategjiné
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tuaj t€ marketingut? 0= Nuk
e masim 1= Aspak, 2= Disi,
3= Né masé té moderuar, 4=
Né masé t€ madhe, 5= Né
masé€ shumé t&é madhe.
Variabli i Vite n€ biznes | Kohézgjatja e kohés q€ | a. 0-2 vjeg
Kontrollit kompania ka gené né b. 3-5 vjet
biznes c. 6-8 vjeg
d. 9-11 vjec .
e. Mbi 12 vjeg
Variabli 1 Sektorét Pjesé Automjetesh dhe | a. Pjesé automobilistike dhe
Kontrollit Makineri makineri
Kozmetiké dhe b. Kozmetiké dhe
farmaceutiké farmaceutiké
Elektroniké c. Elektroniké
Ushgim dhe pije / d. Ushgim dhe pije/Bujqési
Bujqési e. Pakicé/shumicé
Pakicé/shumicé f. Té tjeré
TE tjeré
Variabli i Vite duke Kohézgjatja e a. 0-2 vjec;
Kontrollit pérdorur implementimit t& b. 3-5 vjet
marketingun marketingut digjital c. 6-8 vjeg
digjital si pjes€é | nga kompania d. 9-11 vjeg
té strategjisé sé e. Mbi 12 vjeg
tyre té
marketingut

Burimi: Punimi 1 autorit
Figura e Kuadrit Konceptual e paraqitur mé poshté &shté ndértuar mbi variablat e

diskutuar pér t€ ilustruar né ményré vizuale lidhjen e propozuar dhe marrédhéniet midis
koncepteve dhe variablave.
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Figura 3. 2 Figura e kuadrit konceptual

SOCIAL MEDIA MARKETING
Prani organike né mediat sociale
Reklamimi n& mediat sociale
Krijimi I p&rmbajtjes né mediat sociale

PERFORMANCA
Sasia e shitjeve

Mbaijtja e klientéve
Té ardhurat nga shitjet
Klienté té rinj

REKLAMIMI OMLINE
Reklamimi né motorét e kérkimit
Reklamimi online
Reklamimi né fagen e internetit

EMAIL MARKETING
MNewsletter me email
Promovime t& dedikuara me email
Email Rregjistrimi

Variabla Kontrolli
Vite né treg
Sektorét
Vite Marketing Dixhital

Burimi: Punimi 1 autorit né bazé té variablave té studimit
3.3.4. Metodologjia pér analizén e té dhénave

Analiza e t& dhénave do t&€ ndahen né dy lloje t€ dallueshme modelesh: modelet e matjes
dhe modelet strukturore. Modeli fillestar vleréson vlefshmérin€ e modelit duke pérdorur
analizén diskriminuese dhe konvergjencén, ndérsa modeli pasues vleréson dhe shqyrton
hipotezat e propozuara pérmes regresionit hierarkik. Frekuencat, mesataret, korrelacioni,
regresioni hierarkik dhe analiza e variancé€s (ANOVA) u pérdorén pér té€ analizuar té
dhénat. Hipotezat e zhvilluara pér studimin u testuan statistikisht duke pérdorur analizén
e regresionit hierarkik me ndihmén e IBM SPSS Statistics dhe Microsoft Excel.
Teorikisht, vendimi pér té€ pérdorur njé qasje regresioni hierarkik €shté né pérputhje me
kornizén konceptuale themelore dhe marrédhéniet e propozuara midis variablave.
Modelimi shuménivelésh (MLM), shpesh i referuar si modelim linear hierarkik (HLM),
éshté njé tekniké regresioni q€¢ mund t€ marré né konsideraté t€ dhénat qé jané té
grupuara né€ njé faré ményre dhe mund t€ organizohen né€ blloge ose grupe kuptimploté
konceptuale (Keith, 2015, f. 229). Né ményr¢ specifike, regresioni hierarkik pérdoret pér
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té eksploruar marrédhéniet komplekse dhe pér té kuptuar kontributet unike té grupeve t&é
ndryshme té parashikuesve duke marré né konsideraté efektet e variablave t€ kontrollit
(Cohen et al., 2002). Prandaj, analiza e regresionit hierarkik jo vetém qé do té€ pércaktojé
sasin€é e madhésisé sé efekteve specifike t€ teknikave t€ marketingut digjital (si¢ jané
marketingu né mediat sociale, reklamimi online dhe marketingu me email) né
parashikimin e performancés, por gjithashtu do t€ ofrojé njé shpjegim mé t&€ detajuar té
kétyre marrédhénieve duke hetuar kontributin rrités t€ secilit konstrukt teorik mbi dhe
pértej ndikimeve té variablit t€ kontrollit.

Kontributi metodologjik 1 kétij studimi konsiston né paraqitjen e njé kuadri mé
gjithépérfshirés qé shkon pértej kufizimeve t& hulumtimeve t€ méparshme né kété fushé.
Kjo arrihet duke aplikuar njé qasje shuméplanéshe ndaj matjes sé variablave dhe analizés
hierarkike t€ regresionit, me pérfshirjen e variablave t€ kontrollit qé nuk jan€ marré
parasysh né analizat e mé€parshme té késaj marrédhénieje.

3.3. Metodologjia pér pyetjet e tjera kérkimore 4 deri né 7
3.4.1. Popullata dhe kampioni i pérzgjedhur

Popullata e kétij studimi pérbéhet nga biznese t€ e-commerce té grupit G-46 sipas
klasifikimit NACE Rev.2 (Nomenklatura e Aktiviteteteve Ekonomike), t€ angazhuara né
shitje me shumicé€ népérmjet internetit qé jané t&€ regjistruara zyrtarisht né Shqipéri dhe
pronarét jané Shqiptaré. Mallrat ose shérbimet shiten népérmjet internetit duke pérdorur
kanale online duke pérfshiré faqet e tyre t& internetit, platformat e mediave sociale,
aplikacionet celulare ose fage t€ tjera né internet, megjithése dorézimi dhe pagesa
pérfundimtare mund t€ mos ndodhin domosdoshmérisht né internet.

NACE Rev. 2 é&shté njé sistem klasifikimi 1 pérdorur nga Bashkimi Evropian pér té
kategorizuar aktivitetet ekonomike, i cili imponon pérdorimin e klasifikimit né ményré
uniforme brenda té gjitha shteteve anétare. Akronimi NACE do té thoté “klasifikimi
statistikor i aktiviteteve ekonomike né Komunitetin Evropian” dhe shérben si njé element
bazé 1 sistemit t& integruar ndérkombétar t€ klasifikimeve ekonomike, i cili bazohet né
klasifikimet e Komisionit Statistikor t€¢ Kombeve té Bashkuara (UNSTAT), Eurostat si
dhe klasifikimet kombétare, duke lejuar krahasueshmériné e statistikave ekonomike té
prodhuara né€ mbaré botén nga institucione t€ ndryshme.

Pérdorimi 1 kétij klasifikimi ka disa gé€llime t€ réndésishme pér kété studim. S€ pari,
ofron njé standard t& pérbashkét pér klasifikimin e aktiviteteve ekonomike, duke lejuar
krahasueshmériné e statistikave dhe rezultateve né nivel kombétar dhe ndérkombétar. S&
dyti, siguron g€ rezultatet t€ jené t€ krahasueshme dhe té integrohen né€ njé sistem mé té
gjeré statistikor apo t€ riprodhohen mé lehtésisht n€ vende té tjera. S€ treti dhe mé e
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réndésishmja, ky klasifikim lejon analizén e detajuar t&€ sektoréve t€ ndryshém té
ekonomis€ dhe ndihmon né hartimin dhe zbatimin e politikave ekonomike specifike pér
sektorin. Pra, kjo strukturé ndihmon né identifikimin e karakteristikave unike dhe
trendeve specifike qé ndodhin brenda ¢do grupi, t€ cilat mund t€ ndikojné né
performancén ekonomike. Grupimet e ndryshme mund té pérballen me faktoré té
ndryshém ekonomiké, si¢ jan€ ndryshimet né kérkesén pér produkte, kostot e prodhimit,
dhe rregulloret geveritare, té cilat ndihmojné né krijimin e variacioneve t€ dukshme né té
dhénat statistikore. Késhtu, duke u fokusuar né grupimet specifike t¢ NACE Rev.2, mund
té zbulohen disbalanca ose mundési pér zhvillim t& métejshém, duke ndihmuar késhtu né
formulimin e politikave té orientuara drejt nevojave specifike t€ secilit sektor. N¢ kété
ményré, grupimi sipas NACE é&shté njé mjet i fuqishém pér t€ zbuluar ndryshime
statistikore dhe pér t€ mbéshtetur zhvillimin e politikave efektive t€ cilat mund té
riprodhohen né rang ndérkombétar. Statistikat ndérkombétare t€ besueshme dhe té
krahasueshme mund té prodhohen dhe vihen né dispozicion t€ biznesit, institucioneve
financiare, geverité dhe té gjithé operatorét e tjeré né€ tregun ndérkombétar vetém nése
bazohen né standarde t€ pérbashkéta statistikore (European Commission, 2008;
Kaufmann et al., 2011).

NACE Rev. 2 ka njé€ strukturé hierarkike, me kategori t&€ organizuara né seksione, ndarje,
grupe dhe klasa t€ mir€ klasifikuara, duke mundé€suar njé analizé t€ gjeré dhe té€ detajuar
té sektoréve ekonomiké. Sipas NACE Rev. 2, Grupi G-46, pérfshin tregtiné me shumicé,
pérvec automjeteve dhe motocikletave. Ky grup pérfshin njé gamé t€ gjeré aktiviteteve,
duke pérfshiré tregtin€ me shumicé né bazé té tarifés ose kontratés, tregtin€ me shumicé
té¢ léndéve té para bujqésore dhe kafshéve té gjalla, si dhe tregtin€ me shumicé t&
ushqimeve, pijeve dhe duhanit. Gjithashtu, ai pérfshin tregtiné me shumicé t€ mallrave
pér shtépi, pajisjeve t€ informacionit dhe komunikimit, makinerive dhe furnizimeve té
tjera, si dhe tregtiné me shumicé t€ mallrave t€ tjera dhe tregtin€ me shumicé jo té
specializuar. Sipas t€ dhénave nga INSTAT né komunikimet e kryera me email (2024),
né grupin G-46 nuk ka asnjé subjekt aktiv me mé shumé se 250 punonjés. Késhtu njé
karakteristiké tjetér e subjekteve té tregtisé elektronike me shumicé €shté se pérbéhet
kryesisht nga mikro, biznese t€ vogla dhe t€ mesme.

Njé element tjetér i réndésishém né identifikimin e popullatés s€ studimit jané subjektet
g€ ushtrojné aktivitetin e-commerce brenda grupit G-46. Ky studim bazohet né
klasifikimin qé Eurostat dhe INSTAT pérdorin pér t€ klasifikuar tregtiné elektronike.
Késhtu duke ruajtur t&€ njéjtin klasifikim (Eurostat, 2024, b; INSTAT, 2024; INSTAT,
2025), tregtia elektronike (e-commerce) i referohet tregtisé s¢ mallrave ose shérbimeve
pérmes rrjeteve kompjuterike si interneti, me metoda automatike té krijuara posagérisht
pér géllimin e marrjes ose vendosjes s€ porosive. Ku shitje t€ tregtisé elektronike (e-
shitje) 1 referohet vendit online ku ndérmarrja merr porosi. N€ shitjet e mallrave ose
shérbimeve né tregtin€ elektronike, porosia béhet pé€rmes fageve t€ internetit,
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aplikacioneve ose mesazheve té tipit EDI (shkémbimi elektronik i t€ dhénave) me metoda
té krijuara posagérisht pér qéllimin e marrjes s€ porosive. E-commerce nuk pérfshin
porosité e shkruara manualisht né€ e-mail. Pagesa mund t€ béhet online ose offline.
Pérdorimi i t€ njéjtit klasifikim siguron qé€ ky studim té jeté lehtésisht i replikueshém dhe
qé t€ dhénat e tij t€ jené t€ krahasueshme me studime té tjera. Kjo qasje ndihmon né
krijimin e njé baze t€ forté pér analizén dhe interpretimin e rezultateve, duke lejuar
gjithashtu njé vlerésim mé té sakté t€ ndikimit t€ teknikave marketing né tregtiné
elektronike né sektorin e tregtis€ me shumiceg.

Identifikimi 1 t€ gjithé njésive qé€ operojné né kategoriné G-46 €shté njé sfidé pér shkak té
informalitetit t& lart€ né€ ké&t€ sektor munges€s s€ informacionit dhe njé database té
miréfillt€ mbi njésit€ qé€ operojné online. Informaliteti dhe shmangia nga detyrimet e
taksave &shté njé problem i kétij sektori (WorldBank, 2020; Kalemaj, 2022). Pér kété
arsye subjektet ¢ marra né shqyrtim kané qéné té gjitha bizneset qé ushtrojné
veprimtarin€ né fushén e tregtisé elektronike né ményré formale dhe ligjore dhe jané
subjekte té rregjistruara né QKB. Bizneset q€ nuk jané regjistruar né QKB operojné né
informalitet dhe, si té tilla, nuk jané fokus i kétij studimi, pasi regjistrimi né QKB &shté
njé kérkesé ligjore pér t€ gjitha kompanité qé operojné n€ Shqipéri. Sipas bazés s€ té
dhénave t€ QKB-s¢ deri n€ gusht 2024, né Shqipéri ishin té regjistruara 257 biznese q€ né
veprimtarin€ e tyre kané deklaruar se kryejné tregti elektronike n€ sektorin e tregtis€ me
shumicé (G-46). Subjektet jané identifikuar qé t&é kené€ né veprimtariné e tyre t€ paktén
njé nga fjalét “shitje online”, "tregti elektronike," "tregti online," "shitje online,
commerce," ose "shitje elektronike." Duke gené se aktiviteti ekonomik &shté né€ doré t&
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subjektit g€ deklarohet, nuk ka njé ményré té unifikuar pér ta pércaktuar tregtiné
elektronike. Pérdorimi i terma t&€ ngjashém lejon identifikimin e subjekteve q€ ndoshta
nuk jané deklaruar qarté si tregti elektronike, por q€ gjithsesi operojné né€ két€ fushé.
Pérzgjedhja e kétyre fjaléve kyce pér veprimtariné e subjektit u bé né bashképunim me
pérfagésuesen e zyrés s€ QKB, e cila mé konfirmoi se nuk ka terma té tjeré pér té cilat
subjektet qé operojné online mund t&€ deklarohen. Kjo qasje ndihmon né pérmirésimin e
saktésisé s€ popullatés dhe né lehtésimin e analizave t€ métejshme mbi aktivitetet e
tregtis€ elektronike né vend. Pér t€ shmangur két€é mangési né té ardhmen, sugjeroj qé
zyra ¢ QKB té standardizojé mé miré veprimtariné e subjekteve. Po ashtu, vlen té
theksohet se as institucione t€ tjera si INSTAT nuk disponon njé listé t€ ploté té
subjekteve g€ operojné online, g€ e bén kété proces edhe mé té nevojshém. Nga lista u
pérjashtuan subjektet qé nuk kané pronési shqiptare dhe popullata e studimit éshté 191
subjekte t& tregtisé elektronike me shumicé. Subjektet me pronési té huaj shpesh mund té
kené qasje né teknologji dhe burime mé t€ avancuara, duke krijuar njé diferencé né
ményrén se si ato operojné né tregun shqiptar. Kéto subjekte mund t€ kené strategji dhe
procedura qé nuk reflektojné kontekstin lokal. Pérjashtimi i kétyre subjekteve ndihmon
né fokusimin né njé popullaté me homogjene qé operojné dhe reflektojné tregun dhe
kulturén lokale.
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Pas pércaktimit t€ popullatés sé synuar né€ studim, hapi i radhés &éshté pércaktimi i njé
strategjie kampionimi pér t€ zgjedhur njé kampion (mostér) nga kjo popullaté.
Kampionimi nénkupton pérzgjedhjen e individéve nga popullata n€ ményré té tillé q€ ¢do
individ té keté shanse té barabarta pér t'u marré né kampion (Pandey & Pandey, 2021).
Marrja e kampionit &shté procesi statistikor, i cili pérfshin zgjedhjen e njé néngrupi
(mostér) nga njé popullaté pér té€ béré vézhgime dhe pér té nxjerré konkluzione rreth asaj
popullate (Bhattacherjee, 2012). Kjo qasje siguron qé mostra e zgjedhur pérfagéson
saktésisht popullsiné nga e cila &shté pérzgjedhur, duke eliminuar ¢do preferencé ose
paragjykim.

Njé hap tjetér i réndésishém né procesin e marrjes s€¢ mostrave éshté zgjedhja e njé
kornizé kampionimi. N€ kété studim, korniza kampionimi éshté pérfagésuar nga lista e
QKB-sé e periudhés gusht 2024, e cila pérfshin 191 biznese t€ rregjistruara né Shqipéri
q¢ kané deklaruar se kryejné tregti elektronike né sektorin e tregtis€ me shumicé (G-46).
Kjo kornizé€ do té shérbejé si baza pér pérzgjedhjen e mostrés dhe do t€ ndihmojé né
sigurimin e pérfaqésueshmeérisé sé rezultateve té€ studimit. Tabela 3. pérmbledh numrin e
subjekteve g€ kryejné€ tregti elektronike sipas néngrupeve t€ G-46 dhe vendndodhjes sé&

tyre.

Tabela 3. 2. Numri i Subjekteve qé Kryejné Tregti Elektronike sipas Néngrupeve té
G-46 dhe Vendndodhjes sé Tyre

Grupi Pershkrimi i kategorisé sé Rrethe té Rrethi i Total

G46 grupit tjera Tiranés i

Total Tregtia me shumicé, pérvec 54 137 191

G46 automjeteve dhe
motocikletave

G461 Tregtia me shumicé né bazé t&¢ | 12 28 40
tarif€s ose kontratés

G462 Tregtia me shumicé e 1€ndéve 0 0
té para bujqésore dhe kafshéve
té gjalla

G463 Tregtia me shumicé e 5 13 18
ushgimeve, pijeve dhe duhanit

G464 Tregtia me shumicé e mallrave | 18 41 59
pér shtépi

G465 Tregtia me shumicé e pajisjeve | 5 7 12
té€ informacionit dhe
komunikimit

G466 Tregtia me shumicé e 1 2 3
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makinerive, pajisjeve dhe
furnizimeve té tjera

G467 Tregtia me shumicé e mallrave | 4 13 17
té tjera

G469 Tregtia me shumicé jo té 9 33 42
specializuar

Burim: Punim i autorit bazuar né€ t¢ dhénat ¢ QKB

Pércaktimi 1 madhésis€ sé mostrés éshté njé hap ky¢ né planifikimin e ¢do studimi
kérkimor, pasi siguron pérfagé€sueshméri, saktési dhe besueshméri té rezultateve, duke
kontribuar né avancimin e njohurive dhe vendimmarrjen né fusha t€ ndryshme (Kline,
2017). Formula Krejcie dhe Morgan éshté vecanérisht e dobishme pér marrjen e njé
kampioni pérfagé€sues nga njé popullat€ e njohur (Sathyanarayana et al., 2024;
Chaokromthong & Sintao, 2021). Prandaj, duke aplikuar formulén Krejcie dhe Morgan
pér njé popullsi t€ njohur prej 191, me nj€ nivel t€ déshiruar besimi prej 95% (e cila
korrespondon me njé vleré chi-katror prej rreth 3.841), njé marzh gabimi prej 5% dhe
duke supozuar njé proporcion t€ popullsis€ prej 0.5 pér madhésiné maksimale té
kampionit, madhé&sia e rekomanduar e kampionit, e rrumbullakosur lart, éshté 128.

x2NP(1— P) _ 3.841+191+05*05

=— 5 = =128
e’(N—1)+x*P(1—P) 0.0025+190 + 0.96025

Tt

Hapi i fundit né procesin e kampionimit &shté zgjedhja e njé kampioni nga korniza e
kampionimit duke pérdorur njé tekniké kampionimi t€ pércaktuar miré (Bhattacherjee,
2012). Dy metodat kryesore g€ pérdoren né kérkimet shkencore pér zgjedhjen e njé
kampioni pér vrojtim jan€ metodat probabilitare dhe metodat jo-probabilitare (Pandey &
Pandey, 2021). Zgjedhja probabilitare (probability sampling) €shté njé metodé qé siguron
nj€ probabilitet t€ njohur qé njé kampion &shté pérfaqésues i popullatés. Té gjitha mostrat
e probabilitetit kané dy karakteristika kryesore, te cilat jane: (1) ¢do njési né popullaté ka
njé probabilitet t&€ njohur jo zero pér t'u pérzgjedhur dhe (2) procedura e kampionimit
pérfshin pérzgjedhjen e rastésishme (Bhattacherjee, 2012). Kjo metodé pérdoret kryesisht
né kérkime themelore me qéllim pérgjithésimi t€ rezultateve, duke siguruar g€ ¢do
individ né€ popullaté ka njé€ mundési t€ barabarté pér t'u zgjedhur.

Pér t€ siguruar pérfag€simin e popullatés né kampion u mendua fillimisht aplikimi 1
teknikés s€ kampionimit t€ rast€sishém t€ shtresézuar. Pérdorimi 1 kampionimit té
shtresuar siguron g€ néngrupet e veganta brenda popullatés té pérfaqésohen né ményré
adekuate, duke rritur saktésiné dhe besueshmériné e vlerésimeve duke reduktuar
ndryshueshmérin€ e kampionimit dhe duke lehtésuar analizén e fokusuar né segmente
specifike (Pandey dhe Pandey, 2021, £.50). Popullsia u shtresua né dy néngrupe primare
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bazuar né néngrupet e G-46 dhe shtrirja gjeografike. Shtresa e paré pérfshin sektore t&
ndryshme t€ pérfshira né tregtiné elektronike. Ky klasifikim &shté kritik, pasi faktorét
specifiké té néngrupit t€ sektorit mund t€ ndikojné ndjeshém né praktikat e tregtisé
elektronike, sjelljen e konsumatoréve dhe dinamikén e tregut. Shtresa e dyté pércaktohet
nga vendndodhja e njésisé géndrore qé bizneset kané né mjedisin online. Krijimi 1 njé
strate sipas vendndodhjes pér rrethin e kryeqytetit éshté i réndésishém pér té€ adresuar
disa ¢éshtje thelbésore qé lidhen me ndryshimet ekonomike dhe infrastrukturore qé
ekzistojné midis rrethit té€ kryeqytetit dhe rretheve té tjera. Kryeqytetet zakonisht kané njé
ekonomi mé t&€ zhvilluar, me njé gamé mé t&€ gjeré mundésish punésimi, cka krijon njé
hendek t& dukshém me rrethinat, ku mundésité jané mé té€ kufizuara. Kjo situaté ndikon
né sjelljen e konsumatoréve dhe né ményrén se si ata e pranojné dhe pérdorin tregtiné
elektronike, prandaj €shté thelb&sore t€ pérfshihen subjekte nga t€ dyja zonat pér té
kuptuar mé miré€ kéto dinamika. Pér mé tepér, infrastruktura teknologjike né€ rrethin e
kryeqytetit t€ Tiranés €shté mé e avancuar se né rrethina. Kjo e bén t€ domosdoshme qé
pérzgjedhja e mostrés té€ reflektojé kéto dallime.

Madhésia e biznesit t€ popullsis€ nuk éshté pérfshiré si shtresé sepse baza e t€ dhénave té
QKB nuk ofronte informacion pérkatés. Pér mé tepér, niveli 1 lart€ 1 informalitetit pérbén
njé€ sfid€ t€ rénd€sishme pér ekonominé shqiptare, pasi ¢é€shtjet g€ lidhen me aktivitetin
ekonomik informal dhe punésimin pengojné vlerésimin e sakté t&€ madhésisé aktuale té
sektorit privat, vecanérisht né sektorin e tregtis€ elektronike (European Commission,
2021; World Banka, 2020). Pér rrjedhojé, pérfshirja e informacionit pér madhésiné e
biznesit mund té rezultojé né gjetje t€ pasakta pér shkak t& kétij informaliteti. Pér mé
tepér, pér t€ siguruar qé secili néngrup €shté i pérfagésuar né ményré adekuate né
kampion, pérdoret metoda e shpérndarjes proporcionale. Kjo metod€ pérfshin zgjedhjen e
madhésive t€ mostrés nga ¢do shtresé g€ korrespondojné me madhésité e tyre relative
brenda popullatés (Kothari, 2004, fq. 63).

Tabela 3.3 tregon shpérndarjen proporcionale t€ mostrés sipas stratave dhe
karakteristikave t€ popullatés. Mostra e zgjedhur né két€ ményré €shté e ndaré né
pérputhje me proporcionin e popullatés, duke siguruar qé ¢do stratum té keté pérfagésim
t& mjaftueshém né studim.

Tabela 3. 3 Tabela e Shpérndarjes Proporcionale té Mostrés sipas Stratave

Grupi G46 | Tregtia me shumicé, | % e Numri Rrethe | Rrethi i
pérvec automjeteve dhe | Popullatés | Mostrés | te tjera | Tiranés
motocikletave (28%) (72%)

G461 Tregtia me shumicé né | 21% 27 8 19
bazé€ t& tarifés ose
kontratés
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G462 Tregtia me shumicé e | 0% 0 0 0
1éndéve t€ para bujqésore
dhe kafshéve té gjalla

G463 Tregtia me shumicé e | 9% 12 4 8
ushgimeve, pijeve dhe
duhanit

G464 Tregtia me shumicé e | 31% 40 17 23
mallrave pér shtépi

G465 Tregtia me shumicé e | 6% 8 3 5
pajisjeve t€ informacionit
dhe komunikimit

G466 Tregtia me shumicé e | 2% 2 0 2
makinerive, pajisjeve dhe
furnizimeve té€ tjera

G467 Tregtia me shumicé e | 9% 11 2 9
mallrave té tjera
G469 Tregtia me shumicé jo té | 22% 28 8 20
specializuar
100% 128 42 86

Total pérfagésia e G-46

Burimi: Punimi i autorit bazuar né listén ¢ QKB

Pérzgjedhja rastésore e mostrés sé studimit €shté realizuar né Excel. Excel konsiderohet
njé mjet efektiv pér analizat sasiore dhe pérzgjedhjet rastésore né mostrat studimore,
vecanérisht pér kérkimet né shkencat sociale. Funksionet si RAND() dhe
RANDBETWEEN() lejojné krijimin e mostrave rastésore lehtésisht, duke garantuar qé
pérzgjedhja té jet€ e paanshme (Quirk & Rhiney, 2018). Duke pérdorur funksione té
Excel-it pér té gjeneruar numra rastésoré, i &sht€ dhén€ ¢do biznesi njé numér
identifikues unik. Bizneset jan€ renditur sipas kétyre numrave rastésoré, duke garantuar
njé€ pérzgjedhje t& rasté€sishme brenda ¢do shtrese. N¢ fund, njé numér i caktuar biznesesh
1 pércaktuar me formulén Krejcie dhe Morgan éshté zgjedhur nga lista e renditur, duke
siguruar qé pérzgjedhja t€ jeté e paanshme dhe qé t€ pérfaqésojé saktésisht diversitetin e
popullsisé. Kjo gasje ndihmon né sigurimin e rezultateve t€ sakta dhe té€ pérgjithshme pér
studimin e tregtis€ elektronike né Shqipéri, duke reflektuar realitetin e sektorit né térési.
Vlen té theksohet se mostra né testin polit ndoqi teknikén e kampionimit rastésor té
shtres€zuar, e cila €shté njé metodé efektive pér té siguruar qé t€ gjitha grupet e
réndésishme brenda popullatés jané pérfaqésuar. Megjithaté, né praktiké, kjo qasje hasi
disa probleme g€ shpjegohen né ményré t€ detajuar né€ seksionin e testimit pilot. Kéto
probleme kérkuan qé popullata totale t&€ merret né studim duke kontaktuar té gjithé 191
subjektet.
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Pér t€ arritur rezultatet e déshiruara, pronarét e bizneseve, administratorét, menaxherét e
marketingut dhe menaxherét e shitjeve t€ e-commerce u pérdorén pér t€ marré
informacionin nga kéto biznese. Kéto funksione u zgjodhén pér t€ marré informacione
pasi literatura sugjeron se ata jané individé brenda organizatés qé disponojné t& dhéna
mbi strategjité e marketingut dhe performancén e e-commerce (Samieifard et al., 2025;
Bade Sudarshan Chakravarthy dhe Karunakaran, 2022; Lukiyana dhe Yusuf, 2022).
Ekzekutivét e larté, si administratorét dhe pronarét, i pérdorin KPI-t€ pér t€ marré
vendime strategjike dhe pér t€ vlerésuar performancén e pérgjithshme té€ biznesit.
Gjithashtu, drejtuesit e departamenteve, si menaxherét e marketingut dhe menaxherét e
shitjeve té e-commerce, mbéshteten né¢ KPI-té€ pér t&€ monitoruar performancén dhe pér té
udh&hequr vendimet taktike.

Shkalla e mos pérgjigjes €shté njé faktor kritik né kérkimin me anketé qé mund té ndikojé
ndjeshém né€ vlefshmériné dhe besueshmériné e gjetjeve t€ studimit. Mos pérgjigjia
ndodh kur elementét né popullatén g€ jané té€ pérzgjedhur dhe qé jané t€ kualifikuar pér
anketé, nuk ofrojné informacionin e kérkuar (Bethlehem et al., 2011). Mos pérgjigja
mund t€ ndodhé n€ dy forma kryesore. S€ pari, njé person i pérzgjedhur mund té€ mos
japé fare informacion, duke 1€né formularin e pyetésorit plotésisht bosh. Sipas Borgoni et
al. (2012) refuzimet jan€ probleme shumé t€ zakonshme né€ sondazhet e biznesit, edhe pse
nuk diskutohet shpesh né literaturén e késaj fushé. S€ dyti, ndodhin situata ku disa pyetje
jané pérgjigjur, por jo té gjitha, veganérisht ato q€ jané té ndjeshme, duke rezultuar né njé
pyetésor t&€ pérfunduar pjesérisht. Shkallat e larta t€ mos pérgjigjes mund t€ sjellin prirje,
pasi pérfagésuesit e bizneseve qé zgjedhin t€ mos marrin pjes€ mund té€ ndryshojné
sistematikisht nga ata qé pérgjigjen, duke e shkruar potencialisht rezultatin. N&é Shqipéri,
mungojné t€ dhénat e sakta dhe t€ dokumentuara pér shkallén e mospérgjigjeve né
sektorin e tregtisé elektronike. Sipas Institutit Kombétar té Statistikave t€ Shqipérisé
(INSTAT, 2025b), shkalla e mospérgjigjeve pér Statistikat Strukturore t€ Biznesit t€ vitit
2023 &shté raportuar né 10.6%. Megjithaté, kjo vleré né studimet shkencore mund té jeté
tejet optimiste, pasi INSTAT é&shté njé institucion q€ ka té drejta pér mbledhjen zyrtare
dhe t€ detyrueshme té t€ dhénave. Njé anketé e Bankés Botérore né vitin 2023 midis
aktoréve t&€ ndryshém né Shqipéri tregoi njé shkallé mos-pérgjigjeje prej 73% (Public
Opinion Research Group, 2024). Kéto t€ dhéna sugjerojné se situata e mospérgjigjeve
mund t€ jet¢ mé& komplekse se sa paraqitet né raportet zyrtare t& INSTAT. Bazuar né
pérvojén time nga studimet né€ biznese, kam véné re se normat e mospérgjigjeve shpesh
variojn€ nga 30% deri né 70%. Kéto nivele t€ larta t&€ mospérgjigjeve jané€ shpesh rezultat
1 kulturés s€ biznesit n€ Shqipéri, e cila nuk éshté shumé e orientuar drejt pjesémarrjes né
studime shkencore. Shumica e bizneseve preferojné t€ investojné energjit€ e tyre né
aktivitete g€ sjellin pérfitime té drejtpérdrejta, duke e konsideruar pjesémarrjen né
studime si nj€ aktivitet g€ nuk sjell vlera t€ dukshme. Gjithashtu, shumé biznese e shohin
kété proces si njé humbje kohe ose si nj€ rrezik pér ndarjen e informacionit t€ ndjeshém,
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cka ndikon negativisht n€ pérfagésueshmérin€é e mostrave dhe saktésiné e gjetjeve. Pér té
zvogéluar kété rrezik, duhet t&€ merret n€é konsideraté shkalla e mos pérgjigjes gjaté
procesit t€ pérzgjedhes s€ mostrés, duke pérdorur teknika si mbivlerésimi, rizgjedhja e
subjekteve té€ rastésishme né shtresa ose duke dizajnuar strategji té synuara pér ndjekjen e
pjes€marrésve pér t€ rritur angazhimin. Kur kemi t€ b&mé me kéto norma t& larta
mospérgjigje, sugjerohet vendimi pér t€ supozuar njé normé mospérgjigje dhe kalkulimi 1
mostrés duke marré né konsideraté két€ normé mospérgjigje ose rizgjedhja e subjekte té
rasté€sishme né shtresa. Meqénése qéllimi €shté t€ merret njé mostér mé e sakté¢ dhe mé
pérfagésuese, rizgjedhja e subjekteve t€ rasté€sishme né shtresa konsiderohet alternativa
mé e miré, pavarésisht kostos dhe pérpjekjes s€ shtuar g€ sjell. Gjithshtu strategjité e
ndjekjes s€ pérdorura pérfshijné komunikime té pérséritura me pérfagésuesit e biznesit
pérmes emailit, rrjeteve sociale, telefonit, ose mesazheve tekst, duke personalizuar
mesazhet pér té rritur angazhimin ndaj anketés. Pér mé tepér, kérkesa pér t€ marré pjesé
né studim u dérgua né disa ményra né€ njé hark njé javor, duke pérfshiré minimalisht dy
ményra nga email, kontakt telefonik, WhatsApp, LinkedIn, ose Messenger, si njé
pérpjekje pér té rritur pjesémarrjen n€ studim sa mé shumé t€ jeté ¢ mundur né nj€ kohé
té shkurtér. Pas nj€ jave nga kontakti i paré pa pérgjigje u dérguan mesazhe rikujtuese si
njé ményré pér t&€ minimizuar mospérgjigjet. Njé tjetér strategji e pérdorur €shté edhe
analiza e karakteristikave t€ subjekteve q€ nuk pranuan t€ ishin pjesé e pytésorit dhe
krahasimi me karakteristikat e pérgjithshme pér t€ evidentuar ndonjé grup t€ mundshém
t¢ nén pérfagésuar. Duke adresuar né ményré efektive mos pérgjigjen me ané té
strategjive t€ lart pérmendura u pérmirésua pérfagé€sueshméria e kampionimit dhe u
sigurua g€ pérfundimet t€ jené si t€ besueshme ashtu edhe t€ zbatueshme.

3.4.2. Metodologjia e mbledhjes sé té dhénave

N¢ pérgjithési, metodat e mbledhjes s€ t€ dhénave mund té grupohen gjerésisht né dy
kategori, té cilat jan€ pozitiviste dhe interpretuese (Bhattacherjee, 2012, faqe 44). Né kété
punim doktoral &shté pérdorur metoda pozitiviste me qasje deduktive ndaj kérkimit, duke
nisur nga njé teori dhe duke testuar postulatet teorike pérmes pérdorimit té t€ dhénave
empirike. Kjo qasje lejon qé t& arrihen rezultate t€ sakta dhe t€ besueshme, duke e lidhur
teoriné me praktikén népérmjet analizés sé t€ dhénave t€ mbledhura. Gjithashtu, ky
punim kombinon t& dhéna primare me ato sekondare. T¢ dhénat sekondare kané qéné
baza pér té filluar studimin dhe vetém pasi jané shfrytézuar plotésisht burimet e té
dhénave sekonadare &shté kaluar né t€ mbledhjen e t&€ dhénave primare. Mbledhja e
informacioneve nga kéto dy burime ka shérbyer né analizat e kryera né€ kété studim, si
dhe ka ndihmuar n€ metodologjiné e pérdorur. Té dhénat primare jané mbledhur pérmes
pyetésoréve té shpérndaré né ményré telefonike sipas njé pérzgjedhje rastésore né€ biznese
té ndryshme t€ tregtis€é me shumicé, t€ cilat jané€ identifikuar si pérdorues té shitjeve
online né bazé té€ informacionit t€ rregjistruar n€ QKB. Ndérsa t€ dhénat sekondare té
pérdorura né kété studim pérfshijné rishikimin e literaturés akademike, raporteve té
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agjencive statistikore, dokumenta nga institucione qeveritare dhe raporte t€ organizatave
ndérkombétare. Artikujt shkencoré, punimet e konferencave dhe librat akademiké qé
trajtojné tema t€ ndryshme té lidhura me fushén e studimit jané gjendur né€ platformat si
Scopus, ScienceDirect, Google Scholar, IEEE Xplore, JSTOR, Academia.edu,
SpringerLink, ResearchGate, Directory of Open Access Journals (DOAJ) dhe Taylor &
Francis Online. Pérveg platformave online, jané pérdorur edhe librarité e universitetit té
New York Tirana, Universitetit Mesdhetar t€ Shqipéris€é dhe Biblioteka Kombétare e
Shqipérisé.

Kéto t& dhéna sekondare luajné njé€ rol t€ réndésishém né kété hulumtim né disa drejtime.
S€ pari, ato kané plotésuar kuadrin historik dhe teorik t€ hulumtimit, duke ofruar njé
kuptim té ploté t& fenomeneve qé po studiohen. Pér mé tepér, kéto t€ dhéna u pérdorén
pér té verifikuar dhe validuar gjetjet e té dhé€nave primare, duke shtuar besueshmériné e
rezultatit. T€ dhénat sekondare lejuan t€ krahasohen rezultatet me studime té tjera, duke
ofruar njé perspektivé mé t€ gjer€ mbi céshtjet e studivara. Kéto burime gjithashtu
ndihmuan né rishikimin e literaturés, konceptimin metodologjik té kérkimit, procesin e
mbledhjes sé t€ dhénave primare dhe diskutimin e validimit mbi rezultatet. Nj€ kontribut
1 réndésishém 1 t&€ dhénave sekondare éshté pércaktimi 1 popullatés népérmjet listés sé
subjekteve t&€ mundésuar nga QKB dhe pérzgjedhja rastésore e mostrés pérfaqgésuese.
Ndérsa, mbledhja e t&€ dhénave primare ofroi mundésiné pér t&€ adresuar pyetjet kérkimore
té kétij studimi dhe kontribuan né verifikimin e hipotezave. Gjithashtu, rezultatet nga
analizat e t€ dhénave primare kan€ kontribuar né formimin e rekomandimeve praktike pér
efektin e kétyre faktoréve né performancén e e-commerce, duke ofruar njohuri empirike
pér zhvillimin e strategjive efektive n€ kété fushé.

3.4.3. Variablat e studimit

Né terma t€ kérkimit shkencor, variablat jané elementé thelbésoré qé studiuesi mund t'i
masé, vézhgojé dhe kontrolloj¢ (Ghanad, 2023). Studimi i1 variablave ndihmon né
formulimin e hipotezave dhe né€ zhvillimin e teorive, duke kontribuar né thellimin e
njohurive né fusha t€ ndryshme shkencore. Studimi i llojeve t& ndryshme té variablave
dhe marrédhéniet e tyre ¢ojné né rezultate q€ pasqyrojné realitetin né njé ményré mé té
sakt (Ghaleb & Yaslioglu, 2024). Variablat ndahen né disa kategori kryesore qé
ndihmojné né organizimin dhe analizimin e t€ dhénave né kérkimin shkencor. Sé pari,
kemi variablat e pavarur, qé kané€ njé vecori unike qé¢ nuk mund té€ ndryshohet nga
variablat e tjeré por ka potencialin pér t€ ndikuar né variabla té tjeré (Leatham, 2012).
Variablat e pavarur jané ndryshorja qé shkakton efektin. Ndérsa, variablat e varur jané
rezultatet g€ maten pér t€ paré€ si ndryshojné né pérgjigje té variablave té pavarur (Brown,
2023). Variablat kontrollues jané ato g€ mbahen konstant pér t&€ eliminuar ndikimet e
jashtme g€ mund t€ prishin rezultatet (Webb, 2017). Kéto ndarje ndihmojné studiuesit t&
kuptojné mé miré marrédhéniet midis variablave dhe té zhvillojné teorité e tyre.
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Variabli i varur éshté performanca e subjekteve té tregtis€ elektronike matur né tre nivele.
Sipas Wiklund dhe Shepherd (2005), performanca &éshté shumédimensionale né natyré,
duke e béré t€ dobishme pérfshirjen e dimensioneve t€ ndryshme né matjet e
performancés. Menaxheréve kryesoré ose pronaréve iu kérkua t&€ vlerésonin aspektin
financiar, aspektin e klient-pjesé€ tregu si dhe aspektin e proceseve té biznesit. N& njé
shkall¢ 8-pikéshe t€ tipit Likert, q¢ varion nga (0) nuk e masim deri né (7) ndikim
jashtézakonisht t€ madh, t€ anketuarve iu kérkua t€ vlerésonin nivelin e tyre nisur nga té
dhénat n€ kompaniné e tyre. Masat subjektive si shkalla e tipit Likert jan€ njé ményré€ e
vlefshme dhe e besueshme pér t€ gjykuar performancén (Singh et al., 2016). Pér mé
tepér, shkallét e Likert jané té lehta pér t'u dizajnuar dhe mund t€ pérdoren pér tema té
ndryshme dhe anketa sasiore n€ fushén e marketingut (Tanujaya, Prahmana & Mumu,
2022). Konceptualisht, konstrukti né fjalé definohet si njé atribut unidimensional dhe jo-
negativ (ndikimit pozitiv), pérkundrejt njé vazhdimésie vler€suese qé shtrihet nga ana
negative né pozitive. Shkallét unipolare jané mé t€ konturuara, duke lejuar pérdoruesit t&
fokusohen né pranin€ ose mungesén e nj€ elementi t€ vet€ém. Struktura unipolare pozitive
éshté n€ pérputhje me pozicionimin teorik né literaturén e tregtisé elektronike. Kérkime
t¢ méparshme né sistemet e informacionit dhe marketingun shpesh e modelojné
konstruktin si dobishmériné e perceptuar dhe pritshmérin€ e performancés si jo-negative,
dhe 1 masin ato duke pérdorur shkallé¢ unipolare pér gradén e ndikimit ose dobishmérisé
(Venkatesh et al., 2003). Gjithashtu, struktura unipolare siguron pérputhje konceptuale
me teorin€ e vendosur dhe lehté€son krahasimin me punimet empirike ekzistuese mbi
efeketet e performancés té mund€suara nga marketingu digjital. Testimi psikometrik
sugjeron se aty ku €éshté e mundur, njé shkall€ unipolare éshté alternativa mé e miré pasi
pérmiréson besueshmériné e shkall€s. Pérfshirja e njé shkalle t& qart€ zero (nuk e masim)
ka njé funksion metodologjik t&€ rénd€sishém. Ajo béjné dallimin midis rasteve kur firmat
nuk e vlerésojné€ ndikimin nga rastet kur ndikimi matet, por konsiderohet pa ndikim. Kjo
ndarje redukton rrezikun e detyrimit t€ t€ anketuarve pér té€ zgjedhur njé opsion qé nuk 1
pérshtatet. Kategorit¢ e mbetura (1-7) jané saktésuar edhe me pérshkrime verbale té
renditura qé pérfaqésojné€ njé progresion monotonik dhe intuitiv n€ intensitet. Vendimi
pér t€ pérdorur teté kategori t€ renditura (0—7) mbéshtetet gjithashtu nga prova
psikometrike mbi numrin optimal t&€ opsioneve t€ pérgjigjeve. Punime t€ ndryshme
shkencore tregojné se shkallét e vlerésimit me rreth shtaté¢ kategori pérgjigjesh
maksimizojné besueshmériné dhe fuqin€ diskriminuese ndérsa shmangin ngarkesén e
tepért kognitive té t€ anketuarve (Preston & Colman, 2000; Lozano et al., 2008). Formati
aktual 0—7 pérputhet ngushtésisht me kété rekomandim, duke ofruar mjaft granularitet pér
té zbuluar variacione kuptimplote né ndikimin e perceptuar midis firmave, ndérsa mbetet
1 menaxhueshém nga pjesémarrésit né anketg.

Rekomandohet g€ pér njé vlerésim mé t€ miré té performancés t€ konsiderohen lloje té
ndryshme matjeje si ploté€suese pér njéra-tjetrén (Chow & Van Der Stede, 20006).
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Instrumentat pér t€ matur performancén e tregtis€ elektronike né disa aspekte jané
gjeneruar nga studimi 1 Salazar-Kovaleff dhe Mauricio (2024), 1 cili pérfshin njé rishikim
sistematik té literaturés nga revistat e indeksuara né¢ Scopus dhe Web of Science. Ky
studim analizon 73 studime parésore dhe identifikon 70 ményra pér té€ kuptuar
performancén né tri kéndvéshtrime: financiare, tregu ndaj klientit dhe procese. Po ashtu,
ai pérfshin 51 instrumenta pér matjen e kétyre performancave. Késhtu, performanca né
kété studim analizohet duke marré né konsideraté masat e orientuara drejt performancés
financiare, klient-treg dhe proceseve, qé &€shté njé tjetér kontribut idiosinkratik i1 kétij
hulumtimi. Tabela 3.4 permbledh instrumenta e pérdorur pér matjen e performancés s¢€ e-
commerce:

Tabela 3. 4 Instrumenta e pérdorur pér matjen e performancés sé e-commerce

PF Performancén e tregtisé elektronike né aspektin financiar

PFO1 | Rritja e volumit té shitjeve

PF02 | Fitimi bruto

PFO3 | Ritja e té ardhurave nga shitja

PK Performancén tregtisé elektronike ne aspektin e klient-pjesé tregu

KTO1 | Niveli i kénaqgésisé€ s€ klientéve

KTO02 | Niveli I besnikérisé I klientéve online

KTO04 | Ruajtja e klientéve ekzistues

KTO5 | Numri i Klientéve té rinj

KTO06 | Aksesi né€ Tregje té reja

PP Performanca e tregtisé elektronike né aspektin e proceseve té biznesit

PPO1 | Numri i takimeve pér shitje

PP0O2 | Rritja e cilésis€ (Koha e dorézimit: Koha g€ i nevojitet njé porosie pér té arritur te
klienti)

PP0O3 | Pérmirésimi né€ zinxhirin e furnizimit (pérmirésimit t€ kohés s¢ rimbushjes sé
Inventarit: Sa shpejt rimbushen produktet e shitur pér t€ parandaluar mungesat)

Burimi: Krijuar nga autori bazuar né studimin Salazar-Kovaleff & Mauricio (2024),

Frekuenca e marketingut digjital u vlerésua nga frekuenca e pérdorimit t€ pesé teknikave
kryesore. Sikurse késhillon Homburg & Wielgos (2022). qé marketingu digjital si njé
variabél i1 pavarur duhet t€ matet duke pérdorur teknika té ndryshme t€ marketingut
digjital té cilat mund té shérbejné si tregues t& pérafért. Pér mé tepér, éshté thelbésore qé
bizneset e tregtis€ elektronike té€ hartojné strategji marketingu q€ jané t&€ pérshtatshme pér
fazén e tyre t€ zhvillimit (Ma & Gu, 2024). Duke sugjeruar njé qasje me faza, duke filluar
me teknikat baz€ t& marketingut digjital pér té ndértuar njé€ prani té fort€ online, dhe mé
pas duke u shkallézuar gradualisht dhe diversifikuar né teknika mé komplekse t&€
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marketingut digjital ndérsa biznesi dhe tregu maturohet. Instrumentat pér t€ matur
teknikat e marketingut digjital u zgjodhén duke marré né konsideraté punén e autoréve té
ndryshém (Laudon & Traver, 2021; Peter & Dalla Vecchia, 2021; Kurdi et al. 2022;
Chaffey & Smith, 2022). Shkallét Likert ndihmojné n€ matjen e frekuencés, cilésisé dhe
probabilitetit t&€ ndodhisé s€ njé ngjarjeje ose situate (Jebb, Ng & Tay, 2021). Prandaj, pér
té vlerésuar frekuencén e pérdorimit t€ teknikave t€ marketingut digjital né fushatat e
marketingut né€ tregtiné elektronike me shumicé, u pérdor njé shkallé Likert me 8 nivele.
Duke marré né konsideraté se konstrukti n€¢ studim pérgendrohet n€ shkallén e pérdorimit
té teknikave t€ marketingut digjital dhe jo né matjen e gendrimeve ndaj tyre, &shté
aplikuar njé shkall¢ frekuence unipolare pozitive qé€ varion nga 0 (nuk e pérdorim) deri né
7 (¢do her€). Né pérputhje me rekomandimet qé sugjerojné se polariteti i shkall€s sé
Likert duhet t& pasqyrojé natyrén konceptuale té€ konstruktit (DeVellis, 2017; Saris &
Gallhofer, 2014), ku frekuenca e pérdorimit nuk mund t€ jet€ negative. Prandaj, pér
frekuencén e pérdorimit t& teknikave t€ marketingut digjital pérdoret arsyshém njé€ gasje
unipolare pozitive. Me me 0 u kodua opsioni nuk e pérdor, qé tregon se njé tekniké e
caktuar nuk pérdoret asnjéheré, dhe vazhdon me "1 - Shumé rrallg", qé pérshkruan
pérdorimin né€ mé pak se 10% té rasteve. M€ pas, "2 - Rrallé" tregon pé&rdorimin né rreth
25% t€ rasteve, ndérsa "3 - Her€ pas here" reflekton njé p&€rdorim né rreth 40% té rasteve.
"4 - Disa heré" tregon njé pérdorim mé té shpeshté, rreth 55% té rasteve, dhe "5 -
Shpesh" sugjeron se teknika pérdoret né rreth 70% té rasteve. "6 - Zakonisht" tregon se
pérdorimi ndodh né rreth 85% té rasteve, ndérsa "7 - Cdo heré" nénkupton se teknika
pérdoret gjithmoné né fushatat e marketingut digjital. Cdo shkall¢ Likert nga 0-7
kombinohet me njé pérshkrues cilésor dhe me njé pérqindje t€ pérafért t&€ rasteve. Ky
kombinim verbal dhe numerik rrit qart€sin€ interpretuese dhe i ndihmon té anketuarit té
pérzgjedhin opsionet e pérgjigijes né ményré mé t€ géndrueshme (Schwarz, 1999;
Tourangeau et al., 2000). Gjithashtu, ofrimi 1 njé kategorie t€ qarté “nuk e pérdor” u lejon
té anketuarve t€ pérgjigjen me saktési pa u detyruar t€ béjn€ zgjedhje té sforcuara, té cilat
nuk reflektojné sitatén e biznesit. Pérdorimi i tet€ shkalléve t€ renditura (0-7) lejon
dallime mé t€ hollésishme né frekuencén e pérdorimit sesa njé shkallé tradicionale me 5
piké. Hulumtimet empirik mbi gjatésiné e shkallés sugjeron qé shkallét me rreth 7
kategori pérgjigjesh arrijné njé ekuilibér t&€ miré midis besueshmérisé dhe diskriminimit
(Preston & Colman, 2000; Lozano et al., 2008; Dawes, 2008). Zgjedhja e shkallés sé
Likert strukturuar nga 0-7 ndjek kété¢ udhézim, me 0 qé funksionon si njé kategori jo-
pérdorimi e pércaktuar qart€é dhe 1-7 q€ kap gradacionet né rritje t€ pérdorimit. Kjo
shkallé ndihmon né€ identifikimin e intensitetit t€ pérdorimit té strategjive t€ ndryshme té
marketingut digjital né ményré mé t€ sakté. Tabela mé poshté pérmbledh instrumentat pér
vlerésimin e marketingut digjital.

Tabela 3. S5 Instrumenta e pérdorur pér matjen e frekuencés sé pérdorimit té
marketigut digjital:
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Variablat Kodi | Mjetet pér ti vlerésuar

FDM: Frekuenca | F SM | Mediat sociale: Platforma sociale si Facebook, Instagram,

e pérdorimit té Twitter dhe LinkedIn qé lejojn€ ndarjen e pérmbajtjes dhe
Marketingut ndérveprimin me audiencén.

Digjital F EM | Email marketing: Dérgimit t€ mesazheve promocionale
(variabél i pérmes email-it pér t€ informuar dhe angazhuar klientét e
pavarur) mundshém dhe ekzistues.

F SEO | Optimizimi i motoréve té kérkimit (SEO): Procesi i
pérmirésimit t€ nj€ faqeje ueb pér t'u renditur mé lart né
rezultatet e kérkimeve né Google, duke e béré até mé té
lehté pér t'u gjetur nga pérdoruesit. Kjo pérfshin pérdorimin
e fjaléve kyce, pérmirésimin e pérmbajtjes dhe strukturés sé
fages.

F PO | Partneritete online: Bashképunimi me biznese t€ tjera ose
influencues pér t€ promovuar produkte ose shérbime
pérmes kanaleve t€ ndryshme online.

F RO | Reklama online: Publikime t€ sponzorizuara promocionale

online.

Burimi: Punimi 1 autorit

Né kété studim, indeksi i performancés sé¢ faqes s€ internetit ueb €shté konsideruar si
variab€l 1 pavarur. Né shumé studime empirike, €shté demonstruar se performanca e
fageve té internetit lidhet ngushtésisht me suksesin e tregtisé elektronike. Kéto studime
trajtojné performancén e faqeve si njé variabel t€ pavarur qé ndikon drejtpérdrejt né
performancén financiare (Cociorva, 2023; Hsu et al., 2011;. Sharma, 2023) duke
legjitimuar se performanca e fages s€ internetit mund té pérdoret si variabél i pavarur.
Mjetet e automatizuara t€ testimit u aplikuan pér testimin e performancave té fageve té
internetit. GTMetrix, PageSpeed Insights, Pingdom jan€ mjete qé pérdoren gjerésisht né
artikuj shkencoré pér té vlerésuar performancén e fageve té€ internetit sidomos né
kérkimet shkencore té kohéve t& fundit (Krol & Zdonek, 2020). Secila prej tyre ofron
karakteristika t€ vecanta qé ndihmojné né auditet e fageve, duke u aplikuar nga
kompanité qé duan té optimizojné performancén e tyre dhe studiesit q¢ déshirojné té
dhéna t€ sakta pér g€llime shkencore (Cociorva, 2023). PageSpeed Insight krijuar nga
Google konsiderohet njé mjet i besueshém i analizés s€ performancés s€ uebit (Hossain et
al., 2021). Pér njé fage interneti, ky mjet gjeneron rezultate t€ performanceés si pér pajisjet
mobile ashtu edhe pér ato desktop. Duke u bazuar né rekomandimin e ekspertéve té
fushés dhe literaturén akademike (Krol & Zdonek, 2020) u pérzgjodhén Google
PageSpeed Insights dhe Pingdom si dy mjete g€ rekomandohen shpesh nga ana
akademike dhe praktike pér testimin e performancés s€ uebsite, pér disa arsye té
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réndésishme. S€ pari, Google PageSpeed Insights (PSI), ofron njé analizé t& detajuar té
performancés, duke vlerésuar faktoré kyc si shpejtésia e ngarkimit dhe optimizimi i
pérmbajtjes. Ky mjet pér testimin e uebsite ofron njé vlerésim té pérvojés s€ pérdoruesit
pér faget e internetit, duke analizuar performancén né pajisje mobile dhe desktop. PSI
pérdor grupin e t€ dhénave té Raportit t€ Pérvojés sé Pérdoruesit t&€ Chrome (CrUX) pér
té raportuar tregues si Pamja e Paré e Pérmbajtjes (FCP), Pamja mé e Madhe e
Pérmbajtjes (LCP) dhe Zhvendosja Kumulative e Paraqitjes (CLS) gjaté periudhés sé
méparshme t& mbledhjes 28-ditore. Vlerésimi i pérgjithshém i cilésis€ s€ pérvojés ndahen
né tri kategori: e miré€, ka nevojé pér pérmirésim dhe e dobét, duke u bazuar né pragjet e
pércaktuara nga iniciativat Web Vitals. PSI gjithashtu paraqet shpérndarjen e kétyre
treguesve pér t€ ndihmuar zhvilluesit t€ kuptojné gamén e pérvojave t€ pérdoruesve. Pér
mé tepér, PSI pérdor Lighthouse pér té analizuar URL-né e dhéné né njé ambient té
simuluar pér té€ ofruar diagnostiké mbi performancén, aksesueshmériné dhe SEO-né. Njé
rezultat prej 90 ose mé lart konsiderohet i miré. 50 deri né 89 &shté njé rezultat qé ka
nevojé pér pérmirésim, dhe nén 50 konsiderohet dobét. Ndérsa Pingdom ka krijuar njé
test t€ shpejtésis€é s€ faqes s€ internetit pér t€ ndihmuar pérdoruesit né analizimin e
shpejtésis€ s€ ngarkimit t€ fageve té tyre. Pingdom ofron njé monitorim t&€ besueshém dhe
té¢ pérballueshém té disponueshmérisé dhe performancés sé fageve t€ internetit, duke
pérdorur mbi 70 lokacione globale pér té testuar dhe verifikuar faget e klientéve ¢do dité,
gjaté gjithé vitit. Me Pingdom, pérdoruesit mund t€ monitorojné disponueshméring,
performancén dhe ndérveprimet e fageve t€ tyre, duke pérmirésuar késhtu pérvojén e
pérdoruesve fundor. Duke pérdorur rezultatet e t&€ dy testeve do t€ kemi nj€ analiz€ mé té
sakté t€ variablit t€ performancés sé€ uebsite.

Perosnalizimi 1 teknikave t€ marketingut éshté konsideruar gjithashtu njé variabél i
pavarur. Abbas (2024) vérteton se personalizimi jo vet€ém q& pérmiréson pérvojén e
pérdoruesit, por gjithashtu kontribuon né suksesin e fushatave t€ marketingut. Njé aspekt
kyc 1 personalizimit €shté pérdorimi i t&€ dhénave t€ konsumatoréve pér t&€ pérshtatur
pérpjekjet e marketingut (Wilson, 2020; Patel, 2021). Personalizimi i suksesshém
mbéshtetet n€ njohurité mbi klientét (Li, 2019) dhe sjelljen e tyre digjitale, si blerjet e
kaluara, rishikimet, vlerésimet dhe komentet. N& ményré specifike, personalizimi pérdor
njohuri t€ bazuara né t& dhénat personale dhe t€ sjelljes s€ secilit klient pér t€ ofruar njé
pérvojé superior (Chandra et al., 2022). Konsumatorét e sotém jané mé t€ prirur té
angazhohen me markat q€ ofrojné€ pérvoja té€ personalizuara dhe injorojné mesazhet e
pérgjithshme t€ marketingut (Lemmens et al., 2025). Marketingu i personalizuar, 1 bazuar
né t€ dhéna, sjell nj€ nivel mé t€ larté t€ kénaqésisé pér klientét, duke i inkurajuar ata té
rekomandojné€ markén tek té tjerét (Ranjan & Nath, 2025). Késhtu kéto autoré sugjerojné
se firmat mund t€ pérfitojné nga njé rritje né shitje dhe né pjesén e tregut nése fokusohen
né strategji t€ personalizuara qé pérputhen me nevojat dhe preferencat e klientéve.
Késhtu, personalizimi jo vet€ém g€ ndihmon né€ ndértimin e besnikéris€, por gjithashtu
kontribuon né rritjen e performancés sé biznesit. Kéto studime legjitimojné pérdorimin e
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personalizimit si njé variabél t€ pavarur q€ ndikon n€ performancén e marketingut digjital
né tregtin€ elektronike. Personalizimi &shté krijuar si njé variabél duke marré né
konsideraté pérdorimin e tre strategjive kryesore t&€ personalizimit né tregtin€ elektronike.
Kéto strategji sherbejné si indikatoré dhe pérfshijné shfrytézimin e té€ dhénave té
klientéve pér t&€ personalizuar fushatat e marketingut digjital, aplikimin e pérmbajtjes sé
personalizuar n€ bazg té sjelljes dhe preferencave té pérdoruesve, si dhe ofrimin e uljeve
té personalizuara pér klientét. Pér t€ vlerésuar personalizimin, u pérdor njé shkallé Likert
me 8 nivele, ku 0 tregon se njé strategji e caktuar nuk pérdoret kurré, ndérsa 7 tregon se
ajo aplikohet ¢do heré né fushatat e marketingut digjital.

Tabela 3. 6 Instrumenta e pérdorur pér matjen e Personalizimit dhe Performancés
s¢ Uebsite

Variablat Mjetet pér ti vlerésuar

Ulje Personalizim: Uljet e personalizuara jané oferta t€ vecanta qé
adaptohen pér ¢do klient né€ bazé té preferencave, historisé s€ blerjeve
ose sjelljes sé tij.

Klient Personalizim: Klient personalizimi pérfshin shfrytézimin e té
dhénave té klientéve né tregtiné elektronike pér t&€ krijuar fushata
marketingu digjitale q&€ 1 pérshtaten nevojave dhe preferencave té

Pers.ona'l.hzlm% individéve. Duke analizuar informacionin si historia e blerjeve, sjellja

(variabél 1| . . n e .\
né fage dhe preferencat, bizneset mund t€ ofrojn€ pérmbajtje,

pavarur) rekomandime dhe oferta qé jané t€é dizajnuara pér té rritur angazhimin
dhe besnikériné e klientéve. Kjo qasje ndihmon né ndértimin e
marrédhénieve mé té forta me klientét dhe optimizon pérvojén e blerjes.
Permbajtje Personalizim: P&rmbajtja e personalizuar éshté krijimi i
materialeve t€ marketingut dhe informacionit qé pérshtaten pér
audiencén e caktuar né bazg t€ interesave dhe sjelljes sé pérdoruesve.
PageSpeedDesktop: Vleresimi Desktop 1 analizes s€ uebsite né
PageSpeed bazuar né notén 0-100 i vendosur pas analizés s€ uebsite né
https://pagespeed.web.dev/:

Performanca — T - :

UEB PageSpeedMOB: Vleresimi Mobile i analizes se uebsite ne PageSpeed

s bazuar né notén 0-100 i vendosur pas analizés sé uebsite né
(variabél 1
pavarur) https://pagespeed.web.dev/:

PingdomPerformance: Vleresimi i1 performancés s€ uebsite né bazé té
analiz€s n€ Pingdom Performance kryer né https://tools.pingdom.com/.
Vlerésimi gjithashtu jepet né njé shkallé nga 0 deri né 100. Ky vlerésim
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analizon faktoré t€ ndryshém si koha e ngarkesés sé fages, peshén totale
té fages dhe numrin e kérkesave pér té ofruar njé pasqyré té qarté té
performancés s€ uebsite.

Burimi: Punim i autorit

Studuesit mund té shmangin efektet ngatérruese duke pérdorur variablat e kontrollit, gjé
gé bén t€ mundur t€ kuptohet qarté se si variablat e pavarur dhe t€ varur lidhen me njéri-
tjetrin (Scharrer & Ramasubramanian, 2021; Webb, 2017). Pérzgjedhja e variablave té
kontrollit u bazua né kapacitetin e tyre pér t€ ndikuar né performancén e pérgjithshme t&
tregtis€é elektronike. Variablat e kontrollit t€ marré né analiz€ jané forma ligjore,
madhésia e kompanis€, vendndodhja e kompanis€, numri i kanaleve t& tregtisé
elektronike dhe nése subjekti operon vet€ém me transaksione B2B apo mix (B2B dhe
B2C).

Madhésia e kompanisé, e matur pérmes numrit t€ punonjésve, ka njé ndikim té
konsiderueshém né burimet e disponueshme pér marketing, zhvillimin e teknologjisé dhe
mbéshtetje pér klientét. Literatura sugjeron se kompanité mé t€ médha shpesh kané mé
shumé kapacitete pér investime strategjike dhe njohur mé t€ mira qé ndikojné né
performancén e tregtis€ elektronike. Vendndodhja gjeografike gjithashtu luan njé rol té
réndésishém, pasi mund té ndikojé né€ aksesin né tregje dhe né kostot e logjistikés, me
kompani né zona té zhvilluara qé shpesh kané avantazhe konkurruese. Numri i1 kanaleve
té tregtis€ elektronike é&shté po ashtu i réndésishém, pasi diversifikimi i kanaleve
ndihmon né rritjen e shikueshmérisé dhe shitjeve, mé shumé kanale zakonisht sjellin njé
audiencé mé té gjeré dhe mundési mé té larta pér konvertim. S€ fundi, natyra e
operacioneve, nése kompania operon vetém me transaksione B2B apo njé kombinim té
B2B dhe B2C, ndikon né strategjit¢ e marketingut dhe orientimin qé kané drejt
marketingut digjital. Pra, kéto variabla kontrolli si forma ligjore, madhésia e kompanisé,
vendndodhja, numri i kanaleve té tregtis€ elektronike dhe natyra e operacioneve
(B2B/B2C) duhen analizuar pasi mund té ndikojné¢ n€ marrédhénien e frekuencés sé
pérdorimit, personalizimit dhe cilésisé s€ uebsite-it né impaktin e marketingut digjital né
performancén financiare, menaxhimin e klientéve dhe proceset e tregtisé elektronike.

Si pérfundim, t€ gjithé variablat e pérdorur né€ kété€ studim, instrumentat e matjes, si dhe
pyetjet qé kané shérbyer pér mbledhjen e t€ dhénave jané pérmbledhur né tabelén e

méposhtme:

Tabela 3. 7 Pérmbledhje e variablave dhe Instrumentave té Matjes

Variablat Kodi Mjetet pér ti vlerésuar / Pérshkrimi Pyetja / Mjeti i Shkalla
Vlerésimit
FDM: F SM Mediat sociale: Platforma sociale si Sa shpesh pérdorni Likert 0-7
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Frekuenca e Facebook, Instagram, Twitter dhe teknikén e mediave (0 =Nuk
pérdorimit LinkedIn qé lejojné ndarjen e sociale né fushatat e e
té pérmbajtjes dhe ndérveprimin me marketingut t& pérdorim,
Marketingut audiencén. kompanisé suaj? 7=Cdo
Digjital her€)
F EM Email marketing: Dérgimit t& Sa shpesh pérdorni Likert 0-7
mesazheve promocionale pérmes teknikén e email
email-it pér t€ informuar dhe marketing n€ fushatat
angazhuar klientét e mundshém dhe e marketingut t&
ekzistues. kompanisé suaj?
F_SEO Optimizimi i motoréve té kérkimit Sa shpesh pérdorni Likert 0-7
(SEO): Procesi i pérmirésimit t& njé teknikén SEO né
fageje ueb pér t'u renditur mé lart né | fushatat e marketingut
rezultatet e kérkimeve né Google, té kompanisé suaj?
duke e béré até€ mé té lehté pér t'u
gjetur nga pérdoruesit. Kjo pérfshin
pérdorimin e fjaléve kyge,
pérmirésimin e pérmbajtjes dhe
strukturés sé fages.
F PO Partneritete online: Bashképunimi me | Sa shpesh pérdorni Likert 0-7
biznese t€ tjera ose influencues pér t€ | teknikén e
promovuar produkte ose shérbime parteriteteve online né
pérmes kanaleve t€ ndryshme online. | fushatat e marketingut
té kompanisé suaj?
F RO Reklama online: Publikime t& Sa shpesh pérdorni Likert 07
sponzorizuara promocionale online. teknikén e reklamave
online né fushatat e
marketingut t&
kompanis€ suaj?
Personalizi | UljePersona Ulje Personalizim — Oferta té Sa shpesh aplikoni | Likert 0—7
mi (variabél | lizim personalizuara bazuar né preferencat | ulje t€ personalizuara (0=
i pavarur) dhe historing e blerjeve té klientéve | sipas klientéve né | Kurré, 7=
teknikat e marketingut | Cdo her¢)
digjital?
KlientPerso Klient Personalizim — Pérdorimi i t€ | Sa shpesh shfrytézoni | Likert 0—7
nalizim dhénave té klientéve pér fushata té dhénat e klientéve
marketingu digjitale t€ personalizuara | né e-commerce pér té
personalizuar fushatat
¢ marketingut
digjital?
PermbajtjeP | Pérmbajtje Personalizim — Pérmbajtje | Sa shpesh aplikoni Likert 07
ersonalizim marketingu e pérshtatur pér pérmbajtje t&

audiencén e caktuar

personalizuar bazuar
né sjelljen ose
preferencat e
pérdoruesve e-
commerce né teknikat
e marketingut digjital?
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Performanca | PageSpeed PageSpeed Desktop — Vlerésim PageSpeed Desktop — | Rezultat
UEB Desktop teknik i fages né versionin desktop Vlerésim teknik i nga
(variabél i fages né versionin PageSpee

pavarur) desktop d (0-100)
PageSpeed PageSpeed Mobile — Vlerésim teknik | PageSpeed Mobile — Rezultat
MOB i fages né€ versionin mobile Vlerésim teknik i nga
fages né versionin PageSpee
mobile d (0-100)
PingdomPer Pingdom Performance — Analizé e Pingdom Rezultat
formance pérgjithshme e performancés sé faqes Performance — nga
pér faktoré si koha e ngarkesés, pesha Analizé e Pingdom
totale, numri i kérkesave pérgjithshme e (0-100)
performancés sé faqges
pér faktoré si koha e
ngarkesés, pesha
totale, numri i
kérkesave
Performancé | VolumShitj | Rritja e volumit t€ shitjeve Sa ka ndikuar Likert 0-7
n e tregtisé | e marketingu digjital (0=Nuk e
elektronike mbi performancén e masim, 7
né aspektin tregtise elektronike né | =Ndikim
financiar rritjen ¢ volumit té jashtézako
(Variabél 1 shitjeve nisht té
varur) madh)
FitimBruto | Fitimi bruto Sa ka ndikuar Likert 0-7
marketingu digjital
mbi performancén e
tregtise elektronike né
fitimin bruto
Trngashitje | Rritja e t€ ardhurave nga shitja Sa ka ndikuar Likert 07
marketingu digjital
mbi performancén e
tregtise elektronike né
rritjen e t€ ardhurave
nga shitja
Performancé | Kenaqgesiae | Niveli i kénaqésisé sé klientéve Sa ka ndikuar Likert 0-7
n tregtis€ | klientit marketingu digjital
elektronike mbi performancén e
ne aspektin tregtise elektronike né
e klient- rritjen e nivelit t&
pjesé tregu kénaqgésisé sé
(variabél I klientéve
varur) Besnikerion | Niveli I besnikérisé I klientéve online | Sa ka ndikuar Likert 0-7
line marketingu digjital té madh)

mbi performancén e
tregtise elektronike né
rritjen e nivelit t&
besnikérisé sé
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klientéve online

Klientekzist | Ruajtja e klientéve ekzistues Sa ka ndikuar Likert 0-7
ues marketingu digjital
mbi performancén e
tregtise elektronike né
ruajtjen e klientéve
ekzistues
Klientterinj | Numri i Klientéve té rinj Sa ka ndikuar Likert 0-7
marketingu digjital
mbi performancén e
tregtise elektronike né
rritjen e klientéve t&
rinj
Tregjetereja | Aksesi n€ Tregje té reja Sa ka ndikuar Likert 07
marketingu digjital
mbi performancén e
tregtise elektronike né
aksesin né tregje té
reja
Performanca | Takimshitje | Numri i takimeve pér shitje Sa ka ndikuar Likert 0-7
e tregtisé marketingu digjital
elektronike mbi performancén e
né aspektin tregtise elektronike né
€ proceseve reduktimin e numrit
té biznesit té takimeve pér shitje
(variabél I | Rimbushjeei | Rritja e cilésisé (Koha e dorézimit: | Sa ka ndikuar Likert 0—7
varur) nventarit Koha gé i nevojitet njé porosie pér t&€ | marketingu digjital
arritur te klienti) mbi performancén e
tregtise elektronike né
kohén qé i nevojitet
njé€ porosie pér t&
arritur te klienti
Kohadorezi | Pérmirésimi n€ zinxhirin e furnizimit | Sa ka ndikuar Likert 0-7
mit (p€rmirésimit t& kohés s€ rimbushjes | marketingu digjital
sé Inventarit: Sa shpejt rimbushen | mbi performancén e
produktet e shitur pér t€ parandaluar | tregtise elektronike né
mungesat) kohén e Rimbushjes
sé Inventarit?
Forma SHPK Forma Ligjore i referohet strukturés Nga Databaza e Kategorik
ligjore e juridike t€ bizneseve, si¢ Eshté QKB: a. Shogéri me
kompanisé regjistruar né databazén e Qendrés pérgjegjési t&
(Variabél Kombétare t& Regjistrimit té kufizuar, b.Person
Kontrolli) Bizneseve (QKB). Shoqéri me fizik (Nga te dhenat e
Pérgjegjési té Kufizuar (Sh.p.k.): QKB ne popullaten e
€shté njé lloj shoqgérie ku pérgjegjésia studimit nuk
e pronaréve (aksioneréve) €shté e ekzistojne forma te
kufizuar deri né shumén e kapitalit t& tjera ligjore)

investuar né€ shogéri. Pronarét nuk
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mbajné pérgjegjési personale pér
detyrimet financiare té shoqérisé.
Person Fizik: pérfshin individé qé
ushtrojné aktivitetin e biznesit né
emér t€ vetvetes, pa krijuar njé€ entitet
juridik t€ vecanté. N& kété rast,
pérgjegjésia pér detyrimet e biznesit
€sht€ personale. Sipas t€ dhénave té
QKB-s€, né popullatén e studimit nuk
ekzistojné forma té tjera ligjore.

Madhésia e | Madhésia Numri i punonjésve t€ punésuar né Sa punonjés keni té Kategorik
kompanisé — njé kompani shérben pér klasifikimin | punésur:
Numri i e bizneseve sipas madhésisé. mé pak se 10
punonjésve Klasifikimi bazohet né kategorité e punonjés
(Variabél méposhtme: 10 deri né€ 49
Kontrolli) Mikro Bizneset (mé pak se 10 punonjés
punonjés 50 deri né 249
Bizneset e Vogla (10-49 punonjés) punonjés
Bizneset e Mesme (50-249 punonjés) | 250 ose mé shumé
Bizneset e Médha (250 ose mé& shumé | punonjés
punonjés)
Vendndodhj | Tirane Informacionin mbi lokacionin e Nga Databaza e Kategorik
a biznesit. Rrethi Tirané ka njé QKB: Rrethi Tirané,
gjeografike pérgendrim t€ larté t€ bizneseve dhe Rrethe té tjera
(Variabél shérbimeve, duke ofruar mundési té
Kontrolli) shumta pér rritje dhe zhvillim. Eshté
nj€ gendér pér inovacion dhe
investime, duke térhequr njé audiencé
té madhe konsumatorésh. Rrethet e
tjiera mund t€ ken€ nevoja dhe
preferenca t€ ndryshme, duke ofruar
mundési dhe sfida t&€ ndryshme pér
bizneset.
Numri i Numri Pérfag€son ményrat e ndryshme Cilat jané ményrat qé 1-5+
kanaleve té pérmes té cilave njé kompani kryen kryeni tregti
tregtisé tregti elektronike. Kéto kanale elektronike?
elektronike shérbejné si platforma pér t€ arritur (Zgjidhni t€ gjitha qé
(Variabél konsumatorét dhe pér té ofruar aplikoni)
Kontrolli) produkte ose shérbime. Faqgja e internetit e

kompanisé (uebsite
juaj)

Tregje online (p.sh.,
Amazon, eBay,
Aladini)

Media sociale (p.sh.,
Facebook, Instagram)
Aplikacione Mobile
Té€ tjera
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Natyra e Mix B2B (Biznes pér Biznes):
operacionev Transaksione midis bizneseve, ku
e (Variabél produktet ose shérbimet ofrohen pér
Kontrolli) kompani t€ tjera.

Tregti Miks (B2B dhe B2C): Njé
kombinim i modeleve B2B dhe B2C,
ku njé kompani ofron produkte dhe
shérbime pér té dyja grupet e
klientéve.

Tregti B2C (Biznes pér Klient) i
referohet procesit té shitjes sé
produkteve ose shérbimeve nga
bizneset direkt te konsumatorét
pérfundimtaré.

Cili model tregtar e
pérshkruan mé miré
aktivitetin tuaj t&
biznesit?

B2B (Biznes pér
Biznes): Transaksione
midis bizneseve, ku
produktet ose
shérbimet ofrohen pér
kompani té tjera

Tregti Miks (B2B dhe
B2C): Njé kombinim
i modeleve B2B dhe
B2C, ku njé kompani
ofron produkte dhe
shérbime pér t&€ dyja
grupet e klientéve..

Tregti B2C (Biznes
pér Klient) i referohet
procesit té shitjes sé
produkteve ose
shérbimeve nga
bizneset direkt te
konsumatorét
pérfundimtaré

Kategorik

Burimi: Punim i autorit

Si rezultat, njé model konceptual i paraqitur né figurén mé poshté, €shté krijuar pér té
ilustruar me saktési lidhjen ndérmjet variablave té pavarur dhe variablave t€ varur duke

marré né konsideraté variablat kontrollues.
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Figura 3. 3 Kuadri konceptual i propozuar

FREKUENCA E PERDORIMIT
Mediat sociale
Email marketing
Optimizimi | motoréve té kérkimit (SEO)
Partneritete online
Reklama online

PERFORMANCA
Performanca Financiare
PERSONALIZIMI Performanca Klient-Treg
Ulje Personalizim Performanca Procese

Klient Personalizim
Permbajtje Personalizim

PERFORMANCA WEB
PageSpeedDesktop
PageSpeedMOB
PingdomPerformance

Variabla Kontrolli
Forma ligjore
Madhésia e kompanisé
Vendodhja e kompanisé
Numri i kanaleve té
tregtisé elektronike
Transaksione B2B apo mix
(B2B & B2C)

Burimi: Punim i autorit

Vlen té theksohet se trajtimi i1 variablave t€ matura me shkallén Likert, t€ cilét shpesh
pérfshijné pesé ose mé shumé kategori, si variabla t€ vazhdueshém &shté njé praktiké e
pranueshme dhe e mbéshtetur nga literatura shkencore (Tanujaya, Prahmana & Mumu,
2022; Jebb, Ng & Tay, 2021). Shumé autoré si Kusmaryono et al., (2022), kané
argumentuar se indekset e besueshméris€, validitetit dhe fuqis€ diskriminuese jané
ndjeshém mé té larta pér nivelet me mé shumé se shtaté kategorit pérgjigjeje. Pér mé
tepér, né kéto raste, studiuesit e pérshkruajné kéta variabla si "pérafrim rendor i njé
ndryshoreje t€ vazhdueshme", qé thekson se, ndonése ata jan€ rendor€, mund té trajtohen
si t&€ vazhdueshém pér té lehtésuar analizat statistikore pa ndikuar né saktésiné e rezultatit
t&€ analizés. Studime t€ ndryshme (Norman, 2010; Sullivan & Artino, 2013) kané treguar
se ky trajtim nuk ndikon negativisht né rezultatet e analizave, duke ruajtur integritetin
metodologjik t&€ hulumtimit.

3.4.4. Instrumentet e matjes dhe Procedurat e mbledhjes sé té dhénave
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Ky studim &shté nj€ studim sasior mono metodé, qé€ pérdor njé qasje t&€ vetme sasiore pér
mbledhjen e t&€ dhénave. Pér realizimin e kétij studimi, faza empirike u mbéshtet né
mbledhjen dhe pérpunimin e t€ dhénave népérmjet teknikés sé anketimit. Metoda e
anketimit €shté njé metodé e njohur né fushén e biznesit dhe e pérdorur gjerésisht né
kérkimin shkencor me gasje deduktive qé formulojné pyetje si ¢faré, kush, ku, si dhe sa
(Saunders et al., 2015, faqe 181). Si rezultat metoda e anketés &shté né€ pérputhje me
qasjen kérkimore deduktive qé ky studim ka dhe natyrén e pyetjeve q€ kérkon t’i
pérgjigjet. P&r mé tepér, t&€ dhénat e mbledhura pérmes metod€s s¢ anketés késhillohen
vecanérisht t€ pérdoren pér t€ sugjeruar arsyet e mundshme pér marrédhéniet e vecanta
ndérmjet variablave dhe pér té krijuar modele t€ kétyre marrédhénieve (Nardi, 2018;
Saunders et al., 2015). Gjithashtu, pérdorimi i metodés s€ anketés ofron njé nivel té
shtuar kontrolli mbi procesin e hulumtimit, vecanérisht kur aplikohet pérzgjedhja
probabilitare. Duke marré né konsiderat kéto aspekte, anketa paraget njé metodé té duhur
pér té mbledhur té dhénat primare € do t€ ndihmojné€ n€ krijimin e njé modeli té sakté
dhe t€ besueshém lidhur me marrédhéniet e strategjive t&€ marketingut digjital, cilésis€ sé
faqges sé€ internetit dhe performancés sé€ tregtisé elektronike.

Pas testimit pilot, instrumenti specifik 1 pérzgjedhur né procesin e mbledhjes sé& té
dhénave me metodén e anketimit €shté pyetésori 1 strukturuar dhe i shpérnadré né€ ményré
telefonike. Pyetésori 1 strukturuar dhe ményra e shpérndarjes telefonike jané pérzgjedhur
né baz€ t€ disa avantazheve t€ réndésishme g€ ofron né€ procesin e mbledhjes s¢ t&
dhénave. Sé pari, struktura e qarté e pyetjeve garanton njé format té standardizuar, duke
siguruar qé t&€ gjitha pérgjigjet t€ jené t&€ krahasueshme dhe t€ lehta pér t'u analizuar.
Késhtu, pérfagésuesit e bizneseve té tregtisé elektronike i pérgjigjen t€ njéjtit set pyetjesh
sipas njé renditjeje t€ paracaktuar.

Anketimi u mbéshtet né€ plotésimin e pyetjeve t€ dhéna né njé pyetésor t€ hartuar
posacérisht pér kété studim. Njé vézhgim 1 réndésishém gjaté testimit pilot ishte njé
ngurim fillestar nga sipérmarrésit apo menaxherét pér t€ plotésuar pyetésorin. Pér té rritur
besueshmériné ¢do pyetésor ka patur njé informacion paraprak lidhur me studimin,
informacion mbi autorin, logon e Universitetit Mesdhetar dhe njé informacion té
pérgjithshém mbi géllimin e pyetésorit, kjo ményré rezultoi e suksesshme pér t€ bindur
sipérmarrésit apo manaxherét t€ béheshin pjesé e studimit. Gjithashtu pyetésorét kané
avantazhin q€ jané jo t&€ kushtueshém, t€ shpejté dhe t&€ leht€ pér tu analizuar
(Karunarathna et al., 2024). Pértej avantazheve literatura identifikon si disavantazhin
kryesor té€ pyetésorve g€ mund t'i nénshtrohen paragjykimeve té t€ anketuarve, si¢ €shté
fenomeni 1 pérgjigjeve "t€ déshirueshme shoqérore" ku subjektet mund té€ ofrojné
pérgjigje q€ jané ideale né vend t& atyre qé pasqyrojné realitetin e subjektit t& tyre
(Bhattacherjee, 2012).
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Pér té reduktuar rrezikun e pérgjigjeve "t€ déshirueshme shoqérore", jané zbatuar disa
strategji t&€ sugjeruara dhe té pranuara gjerésisht né literaturé (Tourangeau & Yan, 2007;
Blair et al., 2013; Rea & Parker, 2014; Bogner & Landrock, 2016; Fife-Schaw, 2020).
Fillimisht, rekomandohet g€ pyetjet t€ formulohen n€ ményré neutrale dhe specifike, pér
té evituar sugjerimin e pérgjigjeve t&€ caktuara (Freedman et al., 2003). Ofrimi i
anonimitetit pér t€ anketuarit krijon njé¢ ambient ku ata ndihen t& liré pér t€ shprehur
mendimet e tyre t€ vérteta. Ruajtja e anonimitetit sugjerohet sidomos anketat e
administruar né biznese, pasi do t&€ motivojé t& anketuarit t€ japin informacion mé té sakté
né lidhje me njohurité dhe praktikat qé ndjekin firmat e tye (Roxas & Lindsay, 2011).
Prandaj, anonimati u sigurua né pyetésorin e shpérndaré né dy nivele: informacioni mbi
kompaniné do té mbetet anonim, si dhe informacioni mbi personin g€ plotéson
pyetésorin.

Njé strategji tjetér e ndjekur éshté kryerja e testeve pilot para realizimit t€ anketés sé
ploté, pér t€ identifikuar probleme me formulimin e pyetjeve apo me instrumentat e
mbledhjes s€ t&€ dhénave. Formulimi i pyetjeve u konfirmua paraprakisht nga eksperté té
fushés, dhe testi pilot vértetoi n€se ato ishin t€ qarta dhe t€ kuptueshme. Kjo gasje
ndihmon né siguriné qé€ pyetjet jané efektive dhe né pérputhje me géllimet e studimit.
Verifikimi i informacionit nga pyetésorét me metoda té tjera t€ mbledhjes sé t€ dhénave,
si¢ jané faqet e internetit t&€ kompanive, informacioni nga regjistrat e bizneseve dhe rrjetet
sociale t€ kompanive, u pérdor si strategji pét té rritur besueshmériné e rezultateve. Kjo
qasje siguron njé€ perspektivé mé t€ gjeré dhe té plot€ mbi informatat e mbledhura, duke
ndihmuar né€ identifikimin e inkonsistencave dhe né pérmirésimin e cilésisé s¢ té
dhénave. Edukimi i pjesémarrésve pér réndésiné e pérgjigjeve té singerta u krye duke
vendosur njé€ hyrje né fillim t& pyetésorit qé theksonte réndésiné e pérgjigjeve té vérteta.
Pérveg késaj, kontaktet paraprake me pérfaqésuesit e bizneseve u pérdorén pér té
shpjeguar se si informacioni i vértet do t€ ndihmojné né zhvillimin e strategjive efektive
né sektorin e shitjeve me shumicé. Kjo qasje ndihmoi né krijimin e besimit dhe inkurajoi
singeritetin né pérgjigje.

Kéto strategji kontribuojné né€ minimizimin e paragjykimeve dhe né sigurimin e
rezultateve t€ besueshme dhe té sakta. Megjithaté, sérish nuk mund t€ jemi t€ sigurt nése
personi g€ 1 éshté pérgjigjur pyetésorit ka gené 1 singert né pérgjigje ose i ka kuptuar drejt
pyetjet, pavarésisht asistencés sé ofruar. Pér té kontrolluar vérteté€sing e t€ dhénave, €shté
pérdorur analiza e ueb-it ku subjekti ushtron aktivitetin e shitjeve online, rrjeteve sociale,
si dhe informacione nga institucionet ku subjekti ka kryer deklarime si regjistrat e
bizneseve. Kjo metodé ka shérbyer si njé instrument pér t&€ verifikuar informacionin e
marré nga menaxherét dhe sipérmarrésit, duke ofruar njé perspektivé t€ ploté mbi
performancén dhe strategjité e tyre.

3.4.5. Struktura e pyetésorit
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Instrumenti kryesor pér mbledhjen e t€ dhénave &shté pyetésori. Pyetésori synon té
mbledhé t€ dhéna qé€ t€ parashtrojé elementet e koncepteve teorike. Né kété punim éshté
dukur mé e pérshtatshme pérfshirja né pyetésor vetém e pyetjeve t&€ mbyllura pér shkak té
avantazheve té perceptuara se sjellin né pérpunimet statistikore. Pyetjet e mbyllura kané
avantazhin g€ jané¢ mé té lehta dhe mé t€ shpejta pér t’iu pérgjigjur. Si dhe jané€ mé té
lehta pér t'u koduar dhe analizuar statistikisht. Pyetjet e mbyllura jané pyetje me
alternativa si dhe pyetje me shkallézimin Likert.

Pyetjet u hartuan né ményré té tillé qé t€ ishin t€ kuptueshme, t€ qarta dhe t€ mos keq
interpretoheshin nga subjektet e anketimit. Né ményré mé t€ detajuar secila prej pjes€ve
té pyetésorit do té shtjellohet né seksionet e méposhtéme.

3.4.6. Seksionet e pyetésorit

Pyetésori &shté 1 ndértuar n€ bazé t&€ njé modulimi qé pérpiget t&€ marré njé informacion sa
mé té ploté€ nga pérfagésuesit e biznesit qé do t& pérgjigjen. N¢é kété drejtim, fillon me njé
prezantim t€ shkurtér t€ punimit shkencor ku jepet njé shpjegim né lidhje me géllimin e
studimit.

Pyetésori €shté 1 ndértuar né 3 seksione baz€. NE seksionin e paré t€ pyetésorit,
parashtrohet dy pyetje t€ mbyllura té cilat kan€ t€ b&jné me informacionin nése subjekti
kryen apo jo tregti elektronike dhe nése pérdor marketingun digjital sipas pérshkrimit té
studimit. Gjithashtu duke marré né€ konsideraté minimizim e perceptimeve lidhur me
marketingun digjital dhe tregtiné elektronike €shté dhéné€ njé shpjegim i shkurtér n€ lidhje
me kéto koncepte. Nése 1 pérgjigjen njérés nga pyetjeve n€ ményré negative, pyetésori do
té pérfundojé pasi individét nuk pérmbushin kriteret pér t€ gené pjesé€ e popullatés sé
studimit. Kjo qasje ndihmon né siguriné qé t€ dhénat q€ mblidhen jané t€ vlefshme dhe
pérfagésuese, duke pérjashtuar ata qé¢ nuk i pé€rmbushin kushtet e nevojshme pér té
kontribuar n€ hulumtim..

3.4.7. Testimi i vlefshmérisé, besueshmérisé dhe prakticitetit té pyetésorit

Cdo instrument matés né studimet shkencore duhet té vlerésohet dhe analizohet n¢€ bazé
té vlefshméris€, besueshmérisé dhe prakticiteti (Cooper & Schindler, 2014, pp. 257). T¢&
tre kéto kritere jané koncepte thelbésore pér vlerésimin e cilésisé s€¢ hulumtimit né
shkencat natyrore dhe kérkimin sasior né€ shkencat shogérore (Saunders et al., 2015, fage.
202). Vlefshméria i referohet aftésisé s€ instrumentit pér t€ matur saktésisht até q&€ éshté
pércaktuar t€ matet. Besueshméria ka té€ béjé me saktésiné e njé procedure matjeje duke
vlerésuar konsistencén e rezultateve t€ marra nga instrumenti. Nj€ instrument 1
besueshém duhet t€ ofrojé rezultate t€ ngjashme kur pérdoret né€ kushte té ngjashme, duke
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garantuar q€ matjet jané t€ sakta dhe té€ pérséritshme. Prakticiteti analizon faktoré si
lehtésia e pérdorimit, efektiviteti ekonomik dhe interpretimi i rezultateve. Pra, q€ njé
instrument té jeté praktik duhet t€ jeté i lehté pér t'u administruar dhe t€ ofroj€ rezultate
g€ jané t€ thjeshta pér t'u kuptuar dhe analizuar. Vecanérisht, vleré€simi i vlefshmérisé dhe
besueshmérisé kthehet né njé ¢éshtje kryesore kur pérdoren pyetésorét si instrument né
mbledhjen e t€ dhénave (Karunarathna et al., 2024). Taherdoost (2016) thekson se
saktésia dhe konsistenca e pyetésorit formojné nj€ aspekt té réndésishém t€ metodologjisé
s€ kérkimit, t€ njohur si vlefshméri dhe besueshméri. Né kété kontekst, njé analizé e
kujdesshme e kétyre dy aspekteve &€shté e nevojshme pér té garantuar cilésiné e té
dhénave t&€ mbledhura dhe pér té€ forcuar besimin né gjetjet e studimit.

Format kryesore t€ vlefshmérisé pérfshijné vlefshmériné e jashtme dhe até t€ brendshme
(Cooper & Schindler, 2014, pp. 257). Vlefshméria e jashtme e gjetjeve t& kérkimit
pérfagéson aftésin€ e t€ dhénave pér t'u pérgjithésuar pér mostra t€ ndryshme, cilésime
dhe kohé té ndryshme. Pér t€ rritur pérgjithésimin dhe vlefshmériné e jashtme t&
rezultateve €shté studiuar e gjithé popullata e tregtisé elektronike me shumicé€. Gjithashtu
do t€ kryhet edhe analiza e koeficienteve. Kjo metodé do té trajtohet me gjerésisht né
seksionin e diskutimit mbi gjetjet e studimit, duke ndihmuar pér t€ kuptuar nése rezultatet
e studimit jan€ né pérputhje me literaturén ekzistuese. Analiza e koeficienteve do lejojé€ t&
vlerésohet forca dhe drejtimi 1 marrédhénieve midis variablave, duke ofruar njé
perspektivé t€ garté mbi se si faktorét e ndryshém ndikojné né rezultatet. Njé tjetér
metodé e réndésishme g€ do té pérdoret Eshté testimi 1 hipotezave pér grupe té ndryshme,
pérmes analizé€s s€ variancés (ANOVA). Kjo analiz€ do ndihmojé né krahasimin e
mesatareve t&€ grupeve t€ ndryshme dhe t€ vlerésojé nése ka dallime t€ réndésishme midis
tyre. Nése ANOVA tregon se ka dallime t€ rénd€sishme, do t€ pérdoren teste post-hoc
pér t€ identifikuar se cilat grupe jané t€ ndryshme nga njéra-tjetra. Né két€ ményré do té
shpjegohet nése rezultatet jané t& pérgjithshme pér grupe t€ ndryshme né popullaté.
Gjithashtu, do té pérdoret regresioni multivariat pér t€ analizuar ndikimin e variablave té
pavarur mbi variablin e varur t€ performancés sé tregtisé elektronike. Né kété ményré do
té vértetohet se si faktoré t€ ndryshém ndikojné né rezultatet dhe nése kéto ndikime
mbeten t€ qéndrueshme pér grupe t€ ndryshme. Duke analizuar koeficientét e regresionit,
do té identifikoj se cilat variabla kané ndikim mé t€ madh dhe té vlerésoj se sa miré
modeli pérshkruan t€ dhénat.

Vlefshméria e brendshme e pyetésorit matet népérmjet tre kritereve kryesore té cilat jané
vlefshméria e pérmbajtjes, vlefshméria e lidhur me kriteret, vlefshméria e konstrukteve
(Saunders et al., 2015, fage. 450). Vlefshméria e pérmbajtjes 1 referohet nivelit té
mbulimit t€ pyetjeve hulumtuese nga pyetésori duke vlerésuar nése pérmbajtja e pyetjeve
né pyetésor €shté e pérshtatshme dhe pérfagésuese e konceptit g€ po matet. Vlerésimi i
vlefshméris€ s€ pé€rmbajtjes u bazua né€ njé proces gjykimi me tre faza. S€ pari, pyetjet e
pyetésorit u pércaktuan me kujdes pér secilin nga variablat e studimit, duke u bazuar
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gjithashtu n€ studime t€ ngjashme né fushé. S€ dyti, pyetésori u diskutua me eksperté té
fushés né ményré t€ pavarur pér t€ vlerésuar se sa miré pyetjet e pérzgjedhura ishin té
duhurat pér t€ matur variablat n€ studim. Ekspertét e pérzgjedhur jané€ pedagogé né
fushén e marketingut, manaxhimit dhe statistikés. Gjithashtu kétyre ekspertéve iu kérkua
té rishikonin pyetésorin dhe t€ rekomandonin se cilat pyetje duhet t€ ndryshonin dhe cilat
duhet t€ higeshin nga pyetésori (pasi nuk ishin té lidhura drejtpérdrejt me studimin ose
ishin t€ paqgarta). Cdo ekspert ofroi rekomandimet e tij mbi pérmirésimin e pyetjeve si
nga piképamja e pérmbajtjes por edhe nga piképamja e formulimit, qartésisé dhe gjuhés
s€ pérdorur. S¢€ treti, formati i pérmirésuar 1 pyetésorit nga ekspertét u testua pérmes njé
testi pilot né pérfaqésues té subjkteve. Vlefshméria e lidhur me kriteret vleréson aftésiné
e pyetjeve pér t€ béré vlerésimet apo parashikimet e duhura. Vlefshméria e lidhur me
kriteret éshté vlerésuar né bazé té analizés statistikore té korrelacionit. Statistikisht,
korrelacioni matet né njé shkallé nga -1 né 1, -1 qé tregon njé€ korrelacion t& pérsosur
negativ, 0 g€ tregon mungesén e korrelacionit dhe 1 g€ tregon njé korrelacion té pérsosur
pozitiv (Ratner, 2009). Pra, né¢ studim do té pranohen vetém korrelacioni pozitiv i
instrumentave. Nése nuk ka korrelacion ose korrelacion €sht€ me shenjén e negative,
sugjeron g€ instrumenti nuk maté€ konstruktin e synuar pra ai €shté 1 pavlefshém dhe nuk
duhet t€ merret né konsideraté. Vlefshméria e konstrukteve (construct validity) vleréson
nése instrumenti po mat njé€ koncept teorik té€ caktuar dhe nése ndérlidhjet mes variablave
jané té logjikshme dhe t€ pritura. Vlefshméria e konstruksionit mund té pérkufizohet si
diferenca midis koeficientit t€ konvergjencés dhe koeficientit t€ diskiminimit (Saunders
et al., 2015, fage. 451). Pér t€ pércaktuar vlefshmérin€ konvergjente, jané llogaritur
koeficientét e korrelacionit midis rezultateve té vlerésimit dhe atyre t€ vlerésimeve té
tjera t€ ngjashme. Pika e kufirit pér njé vlefshméri t€ pranueshme konvergjente
pérgjithésisht konsiderohet t&€ jet€ +0.70 ndérsa ato nén +0.50 duhet t€ shmangen
(Carlson & Herdman, 2012). Pérkundrazi, né€ rastin e vlefshméri diskriminuese mungesa
e korrelacionit ose vlera t€ vogla tregon se ato jané t€ dallueshme. Né két€ ményré
tregohet se ¢do shkallé po mat njé koncept t&€ vecanté dhe t€ ndaré, duke treguar késhtu
vlefshméri diskriminuese. Kjo vlefshméri &shté e rénd€sishme pér t€ siguruar qé
instrumentet e matjes jené né gjendje té identifikojné qarté dallimet midis variablave té
ndryshém.

Besueshméria i referohet géndrueshméris€é s€ njé pyetésorit. Besueshméria éshté njé
kontribues i domosdoshém pér vlefshmériné, por nuk éshté njé kusht i mjaftueshém né
vetvete. T€ anketuarit mund t€ interpretojné njé pyetje né njé ményré tjetér nga ajo qé
€shté parashikuar. Si pasojé, megjithése pyetja éshté e besueshme, kjo nuk ka shumé
réndési pasi nuk ka vlefshméri té brendshme dhe késhtu nuk do t€ mundésojé pérgjigjen e
pyetjes kérkimore. Prandaj, besueshméria lidhet me géndrueshmériné e pyetésorit dhe me
aftésiné e tij pér t&€ prodhuar gjetje t€ géndrueshme, pavarésisht nése pérgjigjet vijné nga
té njéjtét t€ anketuar apo nga t& ndryshém. Konsistenca e brendshme pérfshin lidhjen e
pérgjigieve ndaj pyetjeve né njé pyetésor me njéra-tjetrén dhe mat konsistencén e
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pérgjigjeve brenda njé néngrupi pyetjesh. Ekzistojné disa metoda pér llogaritjen e
konsistencés s€¢ brendshme, por metoda mé e pérdorur &shté Cronbach Alpha (Saunders
et al., 2015, fage. 451). Kjo statistiké pérdoret pér t€ matur konsistencén e pérgjigjeve
ndaj njé grupi pyetjesh qé€ kané pér géllim t€ matin njé koncept t€ caktuar. Cronbach
Alpha pérbéhet nga njé koeficient alfa qé varion nga 0 deri né 1 dhe vlerat prej 0.7 ose
mé té larta sugjerojné se pyetjet e kombinuara matin t€ nj&jtin koncept (Saunders et al.,
2015, fage. 451). Pra, rezultati i testit t€ besueshmérisé€ duhet té jet€ mé shumé se 0.7 pér
t’u konsideruar e mjaftueshme né€ studim (Taber, 2018).

Prakticiteti 1 pyetésorit t€ pérdorur né kété studim é&shté vlerésuar pérmes disa
dimensioneve kryesore, t€ cilat lidhen me qartésiné e formulimit, kohézgjatjen e
plotésimit, leht€sin€ e administrimit dhe pérshtatshmériné me grupin e synuar t€ té
anketuarve. Konkretisht, pyetjet u formuluan qarté dhe kan€ njé strukturé té thjeshté.
Lehtésia e kuptimit t€ pyetésorit u testua nga njé grup ekspertésh dhe pérmes njé testi
pilot. Pyetésori u ndértua pér té€ pé€rmbajtur vet€ém pyetje ngushtésisht té lidhura me
fokusin e studimit, duke synuar t€ arrihet njé¢ kohé mesatare ploté€simi prej 7-10 minutash.
Njé kohé plotésimi prej 10-15 minutash konsiderohet né shkall€ té€ gjéré nga menaxherét
e bizneseve si njé kohé e arsyeshme dhe e pranueshme pér t’u angazhuar (Revilla &
Ochoa, 2017). Gjithashtu, pyetjet u strukturuan duke pérdorur njé shkallé Likert, qé
ndihmon né lehté€simin e ploté€simit, analizave statistikore dhe né interpretimin e
rezultateve.

3.4.8. Testimi pilot i pyetésorit

Njé studim pilot €shté hapi i paré n€ protokollin e kérkimit shkencor dhe shpesh &shté njé
studim me pérmasa mé t€ vogla q€ ndihmon né planifikimin dhe modifikimin e studimit
kryesor (Thabane et al., 2010). Autoré¢ t€ ndryshém si Hazzi dhe Maldaon (2015) e kané
cilésuar studimin pilot jo thjesht njé hap paraprak por njé komponent kritik i njé dizajni té
miré kérkimor, 1 cili ndikon ndjeshém né suksesin e njé studimi. Qéllimi kryesor i
studimit pilot &shté t&€ testojé dhe identifikojé disa ¢éshtje logjistike pérpara fillimit t&
studimit kryesor, rezultatet e t€ cilave mund t€ ofrojn€ vlefshméri dhe té udhézojné
ndryshimet e nevojshme né studimin kryesor (Teresi et al., 2022). Pér mé tepér, fokusi 1
studimit pilot duhet t& jeté n€ identifikimin e nevojés pér t€ ndryshuar pyetje ose
procedura g€ nuk japin pérgjigje t& sakta ose qé i pengojné studiuesit t€ marrin t€ dhéna
té pasura mé€ shumé sesa té raportojé rezultatet ose t€ justifikojé metodat e pérdorura
(Gudmundsdottir dhe Brock-Utne, 2010).

N¢é pérgjithési, sipas autoréve Malmqvist et al. (2019) né shkencat sociale jané zakonisht
dy lloje kryesore té€ studimeve pilot t& pérdorura (1) njé version mé i vogél i studimit, i
quajtur studim fizibiliteti, dhe (2) njé "paratest" ose "test" 1 instrumenteve té caktuara
kérkimore. Pra, njé€ studim pilot mund t€ pérdoret si njé version i vogé€l i1 njé studimi né&
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shkallé té ploté ose t€ kryhet si njé pérgatitje pér njé studim (Hazzi & Maldaon, 2015).
Mund t€ pérdoret gjithashtu pér t€ kontrolluar instrumentet specifike t€ kérkimit.
Gjithashtu, kryerja e njé studimi pilot i ndihmon studimet né fushén e biznesit té
zvogélojné ose shmangin numrin e problemeve t€ paparashikuara duke kapércyer
problemet dhe rreziget e theksuara né studimin pilot (Hazzi & Maldaon, 2015). Pér mé
teper, testimi pilot luan njé rol t€ domosdoshém gjaté kryerjes sé anketés pér té rritur
besueshmériné, vlefshmérin€ dhe praktikueshmériné e pyetésorit, veganérisht né studimet
e menaxhimit, dhe shkencave sociale (Wadood et al., 2021).

Pavarésisht réndésisé té€ studimeve pilot né shkencat sociale dhe né fushén e marketingut,
ekziston njé mungesé befasuese e konsensusit pér madhésin€ optimale t€ mostrés né
studimet pilot. Hertzog (2008) rekomandon qé mostra e studimit pilot t& pércaktohet
sipas qéllimit t€ studimit pilot. Késhtu ai rekomandon, 10-15 pjes€émarrés pér studimet e
fizibilitetit, 25-40 pjes€émarrés pér zhvillimin e instrumentave t€é studimit dhe 20-40
pjesémarrés pér té€ pérmirésuar efektivitetin e ndérhyrjes n€ studimin kryesor. Edhe pse
rekomandimet pér madhésin€ e kampionit ndryshojné, njé¢ madhési kampioni prej rreth
25 pjesémarrésish pranohet nga ekspertét mé konservatoré si njé minimum praktik pér té
siguruar vlerésime t€ besueshme té parametrave né studimet pilot (Johanson & Brooks,
2009; Hertzog, 2008). Né& pérgjithési, njé¢ kampion prej 10-20% e madhésisé€ s¢ kampionit
té pérzgjedhur né€ studim éshté konsideruar si 1 pérshtatshém dhe mé i pérdorur pér té
kryer nj€ studim pilot (Baker, 1994).

Pyetésori éshté testuar paraprakisht n€ dy ményra. S€ pari, pes€ eksperté, lektor né fushén
e marketingut dhe administrim biznesit kané vlerésuar pyetjet n€ ményré qé t€ shmangen
keqinterpretimet lidhur me pyetjet. Mendimi i ekspertéve u mor para dhe pas testimit
pilot né popullatén e studimit, duke u shtriré né€ periudhén shtator 2024 - prill 2025.
Fokusi kryesor i testimit pilot né rang ekspertésh ishte testimi i koncepteve me géllimin
pér té siguruar cilésiné e pyetjeve dhe té rritur efektivitetin né informacionin qé do té
rezultoj€ nga grumbullimi i t€ dhéave. N& fazén para fillimit t€ testimit pilot tek mostra e
pérzgjedhur, ekspertét ndihmuan né ndértimin e njé vije logjike t€ pyetjeve, pyetjet té
ishin mé neutrale edhe mé koncize. N¢ kété drejtim, testimi pilot krijoi njé€ rrjedhé mé
logjike t€ pyetésorit. Lidhur me shkallét e Likert, shumica e ekspertéve preferonin
pérdorimin e shkallés me 5 ndarje, e cila €shté mé e zakonshme né Shqipéri. Megjithatg,
literatura bashkékohore sugjeron se shkallét me mé shumé ndarje ofrojn€ njé konsensus
mé t€ gjeré dhe shumé studime té fundit e klasifikojné até si mé t&€ sakté (Taherdoost,
2019; Kusmaryono et al., 2022). Panvarésisht tipit Likert, ekspertét sugjeruan se né ¢do
rast duhet njé shkall€¢ 0 pér té identifikuar mungesén e zbatimit t€ strategjisé apo mos
matjes sé treguesit t& perfomancés nga subjekti. Ky rekomandim éshté né pérputhje me
hulumtime té shumta qé kané dokumentuar prej koh&sh se detyrimi i t€ anketuarve pér té
dhéné vlerésime pér konceptet qé nuk zbatohen apo maten nga ato inkurajon prodhimin e
pseudo-pérgjigjeve, duke ndikuar né besueshmérin€é dhe saktésiné e t€ dhénave
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(Tourangeau et al., 2000). Duke dalluar n€ ményré té qart€ midis moszbatueshmérisé ose
mosmatjes (0) dhe shkalléve t€ ndikimit t€ perceptuar (1-7), shkalla Likert me 8§,
pérmiréson vlefshmérin€ e konstruktit, zvogélon paragjykimet qé rrjedhin nga zgjedhjet
arbitrare dhe lejon njé ndarje mé té€ qarté midis statusit t€ pérdorim-matjes dhe intensitetit
té ndikimit t€ perceptuar (Saris & Gallhofer, 2014; DeVellis, 2017). Kjo zgjedhje e
dizajnit pérvegse e miratur nga grupi i ekspertéve, éshté né pérputhje me rekomandimet
pér t&€ pérfshiré kategori pérgjigjesh jo-substanciale né situata ku njé pyetje mund t€ mos
zbatohet né ményré kuptimploté pér t&€ gjithé t€ anketuarit (Bradburn et al., 2004;
Dillman et al., 2014).

Pas testit pilot, ekspertét rivlersuan edhe njéheré strukturén e pyetésorit duke marré né
konsideraté rezultatet e reja dhe problematikat qé dolén nga studimi pilot n€ mostrén e
pérzgjedhur. Vlen t€ pé€rmendet se ndryshimet pas testimit pilot ishin né reduktimin e
pyetesorit pér té adresuar problematikén e mospérgjigjes edhe popullatén potencialisht
mé t€ vogél se ajo q¢€ prite;j.

Testi pilot né popullaté u realizua né dy aspekte ku njéra ishte studimi 1 fizibilitetit dhe
tjetra ishte test 1 instrumenteve t€ caktuara kérkimore dhe zgjati né njé€ periudhé Shtator
2024-Prill 2025. Vlen té theksohet se gjaté késaj periudhe studimi pilot u zhvillua dy heré
ku né total u kontaktuan 78 pérfaqésues té grupit G-46.

Fillimisht né periudhén Shtator 2024-Janar 2025 u zhvillua njé€ testim pilot 1 fizibilitetit,
ku zgjodha fillimisht 14 menaxheré nga popullata e studimit me t€ cilét kisha njohje
paraprake. Ata u pyetén pér instrumentin e mbledhjes s€ t€ dhénave, strukturimin e
pyetjeve dhe gjuhén e pérdorur. Vlerésimi i tyre solli sugjerime t€ vlefshme, por nisur
nga njohja paraprake, ata ishin mé t€ gatshém dhe mé t€ kujdesshém né lidhje me
pérgjigjet duke mos reflektuar realitetin e mostrés. Pérshembull té gjithé ju pérgjigjén
pyetésorit dhe pyetje si sa mund té jeté norma e mospérgjigjes, vazhdonin t€ mbeteshin
hipotetike dhe tepér optimiste. Si rrjedhojé, u gjykua e nevojshme qé testi pilot té
pérséritej, duke respektuar parimet e zgjedhjes s€ mostrés rastésore. Pér t€ identifikuar
mé miré€ pérfundimet dhe kontributet e kétyre testeve, né€ vijim do t’i ndaj dhe referohem
si testi pilot 1 kryer me t€ njohur (mostra e komoditetit) dhe testi pilot i kryer né mostrén
rastésore. Kjo ndarje do té tregojé né ményré t€ detajuar ndryshimet dhe problematikat qé
evidentuan pér studimin né vijim.

Testi pilot i kryer né mostrén rastésore ndoqi t€ njéjtén metodologji me pérzgjedhjen e
mostrés reale, u llogarit pérfagésia e cdo grupi dhe vendndodhja e tyre. Tabela mé poshté
pérmbledh shpérndarjen e popullsisé né grupe t€ ndryshme, duke treguar numrin total t&
popullsisé, madhésité e mostrés dhe madhésité e mostrés pilot pér rrethin e Tiranés dhe
rrethe té€ tjera.

122



Tabela 3. 8 Tabelé e popullsisé, mostrés sé studimit dhe mostra pilot

Grup | Pérshkrimi Reth | Rrethi | Total | % Reth | Rrethi | Total
1 e té | Tiran e té&| Tiran | Pilot
tjera | € tjera | &

G461 | Tregtia me shumicé né | 12 28 40 21% |2 4 5
bazé té tarifés ose
kontratés

G463 | Tregtia me shumicé e | 5 13 18 9% 1 1 2
ushqgimeve, pijeve dhe
duhanit

G464 | Tregtia me shumicé e | 18 41 59 31% |2 5 7
mallrave pér shtépi

G465 | Tregtia me shumicé e | 5 7 12 6% 1 1 2
pajisjeve té
informacionit dhe
komunikimit

G466 | Tregtia me shumicé e | 1 2 3 2% 0 0 0
makinerive, pajisjeve
dhe furnizimeve té
tjera

G467 | Tregtia me shumicé e | 4 13 17 9% 1 2 3
mallrave t€ tjera

G469 | Tregtia me shumicé jo | 9 33 42 22% |1 4 5
té specializuar

Total 54 137 191 100 |7 18 25

%
28% | 72% | 100 28% | 72% | 100
% %

Burimi: Punim i autorit

Vlen té theksohet se né total u kontaktuan 64 subjekte ku 16 nuk kishin interes apo nuk

kthyen pérgjigje pér t’u béré pjesé e studimit. 23 administratoré pranuan t€ jené pjes€ por
u pérjashtuan pasi specifikat e tyre nuk i pérshtateshin popullatés s€ studimit lidhur me

pérkufizimin e tregtisé elektronike edhe pse ishin pérzgjedhur nga korniza e popullatés.
Pra nga 64 subjekte té kontaktuara dhe pérzgjedhur né ményré rastésore vetém 25
subjekte u béné pjesé e studimit pilot. N& rastin kur njé subjekt nuk pranonte té ishte

pjesé e anketés apo nuk pérgjigjeshin pas dy-tre pérpjekjeve pér t’i kontaktuar, vijohej me
pérzgjedhjen e numrit rendor té rastésishém té listés. Pér mé tepér, kérkesa pér t€ marré

pjesé né€ studim u dérgua n€ disa ményra né nj€ hark dy javor, duke pérfshiré minimalisht
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dy ményra nga email, kontakt telefonik, WhatsApp, LinkedIn, ose Messenger, si njé
pérpjekje pér té rritur pjesémarrjen né studim sa mé shumeé té€ ishte e mundur. Pas njé jave
nga kontakti i paré pa pérgjigje u dérguan mesazhe rikujtuese si njé ményré pér té
minimizuar mospérgjigjet.

Tabela mé poshté tregon né ményré té detajuar shpérndarjen e mospérgjigjeve,
pérjashtimeve dhe rezultateve nga testimi pilot me mostér rastésore.

Tabela 3. 9 Tabela e Shpérndarjes sé Mospérgjigjeve, Pérjashtimeve né grupin G-46
pér Studimin Pilot me mostér rastésore

Grupi Mospérgjigje Pérjashtuar | Pilot me mostér Total

rastésore

Pa interes | Pa pergjigje | Perjashtuar | Subjektet qé

plotésuan testimin

pilot
G461 3 8 6 6 23
G463 1 1 2 4
G464 2 1 9 7 19
G465 1 2 3
G467 3 3 6
G469 1 3 5 9
Total 5 11 23 25 64
Total (%) 7.8% 17.2% 35.9% 39% 100%

Burimi: Punim i autorit

Patjetér vlen té€ pérmendet se testi pilot né mostrén rastésore nxori né pah njé
problematiké té réndésishme, shkallén e mospérgjigjes q€ ishte 25% (16 subjekte nga 64
té kontaktuar). Ndérkoh€ n€ mostrén komode mospérgjigja ishte zero. Ajo ¢faré vihet re
me grupin e mostrés rastésore gjaté testimit pilot t€ pyetésorit €shté njé ngurim fillestar
nga sipérmarrésit apo menaxherét pér té plotésuar pyetésorin. Ngurim i cili ishte
inegzistent né mostrén e komoditetit. Pas testimit pilot u detajua informacioni lidhur me
qéllimin e pytésorit, pérdorimin e t€¢ dhénave vetém pér géllime studimore, réndésiné e
pérgjigjeve t€ vérteta dhe ruajtjen e konfidencialitetit pér t&€ dhénat e mbledhura. Logo,
informacione dhe kontaktet personale (numér telefoni dhe adresa e email) u vendosén né
pyetésor pasi shumica e té€ anketuarve kérkonin ta shihnin pyetésorin paraprakisht.

Njé tjetér problematiké e evidentuar né testin pilot t& kryer né mostrén rasté€sore &shté se

rreth 36% e mostrés s€ kontaktuar nuk 1 pérket popullatés s€ studimit, pasi ato nuk
zhvillojné shitje elektronike sipas pérkufizimit t€ kétij studimi. Shumé prej tyre, edhe pse
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jané regjistruar si subjekte q€ kryejné€ shitje elektronike, nuk zotérojné njé uebsite pér té
realizuar porosité ose njé sistem ndérveprimi pér marrjen e porosive. Shumica e kétyre
subjekteve jan€ akoma né faza ku porosit€ merren manualisht pérmes emailit ose rrjeteve
sociale, dhe jo né forma automatike. Disa prej tyre kané shprehur se kané né plan té
krijojné njé uebsite dhe e kané regjistruar, por aktualisht ai nuk &shté aktiv, duke e
konsideruar si njé projekt né€ proces. Gjithashtu, disa e kané€ pérdorur két€ shérbim vetém
pér njé periudhé t€ shkurtér gjaté pandemis€. Per mé tepér, shumé prej kétyre subjekteve
pérdorin rrjetet sociale si kanale kryesore pér promovimin dhe shitjet e tyre, né vend té
njé uebsite apo forme t€ automatizuar t€ marrjes s€ porosis€. Ky rezultat sugjeron se
popullata reale g€ zhvillon shitje elektronike mund t€ jeté rreth 20%-40% mé e voggél se
sa databaza q¢€ éshté vendosur né€ dispozicion nga QKB.

Nga dy problematikat kryesore qé u evidentuan gjaté testimit pilot, pérkatésisht
mospérgjigja e rreth 25% té subjekteve dhe popullsia e studimit qé rezultoi mé e vogél se
sa pritej, n€ masén 36%, erdhi si nevojé pér té rishikuar strategjiné e pérzgjedhjes sé
mostrés. Kjo e ¢oi né vendimin pér t€ shtrir€ studimin né té€ gjithé popullatén prej 191
subjekteve.

Nj€ element tjetér 1 rénd€sishém q€ t€ dy grupet u kérkua t€ vlerésonin ishte niveli 1
kuptueshmérisé sé pyetésorit dhe gjuhés e pérdorur né t&€. Duke marré né konsideraté qé
jo t&€ gjithé pérfaqésusit e biznesit jané eksperté t€ fushés €shté e réndésishme qé ky
pyetésor t€ jeté 1 thjeshté dhe 1 kuptueshém. Lidhur me strukturén e pyetésorit dhe gjuhén
e pérdorur testi pilot né mostrén rasté€sore krahasuar me mostrén komode solli ndyshime
minimale. T€ dy testet pilot treguan se dizajni i anketés luan njé rol t€ réndésishém.
Konkretisht, pyetesori duhet t€ karakterizohet nga thjeshtésia strukturore, formulime t&
shkurtra dhe gjuhé e qarté, si dhe t€ mbéshtetet nga formate elektronike qé u ofrojné té
anketuarve mundésiné e shqyrtimit paraprak té pyetjeve.

Vlen té€ pérmendet se ekspertét rekomanduam té kishte edhe pyetje t€ performancés té
lidhura me shifra konkrete por kéto pyetje u hogén nga pyetésori final pér shkak té
problematika t€ identifikuara né praktik gjaté testimit pilot. Ndérsa pyetjet e
performancés q€ kérkonin shifra konkrete sillnin vonesa né plotésim te grupi i mostrés
komode, te grupi rastésor sillte refuzim ose térhiqej nga pjes€marrja né pyetésor né€ njé
mas€ 96%. Pér pasojé, t€ gjitha pyetjet n€ seksionin e performancés u ndryshuan né
formatin e Likert.

Gjithashtu, t€ dy grupet u pyetén se cili instrument do té ishte m€ i pérshtatshém pér
mbledhjen e té€ dhénave, dhe thuajse t&€ gjithé shprehén mendimin se pyetésori i
vet€administruar online do t€ ishte zgjidhja mé e pérshtatshme. Edhe pse sugjerohet se
pér hulumtimet fillestare n€ fusha ku ka pak informacion t&€ méparshém ose ku konceptet
jané ende t& paqarta, t€ pérdoren edhe intervistat si instrument kérkimi rezultoi njé
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metod€ jo e duhur pasi koha q€ kérkonte binte ndesh me kohén qé pérfagésuesit e
bizneseve té tregtis€ elekronike ishin t& gatshém té€ harxhonin. N¢ testin pilot me mostér
komoditeti nj€ pérqindje e vogél (20%) shprehu intervistén si nj€ ményré t€ pérshtatshme
por prap theksuan véshtirésiné e koordinimit t€ njé¢ momenti t€ pérshtatshém. Né 25
subjekte t€ pérzgjedhur rastésisht qé kthyen pérgjigje dhe ku u pérqendrua Ky test pilot
asnjéri prej sipérmarrésve dhe manaxheréve nuk ishte i gatshém té jepte intervista.
Késhtu instrumenti 1 vetém pér mbledhjen e t€ dhénave u pércaktua anketimi me
pyetésore.

Vlen t€ theksohet se para studimit pilot, instrumenti i parashikuar pér t'u pérdorur ishte
pyetésori i veté-administruar online, i cili ishte bazuar né bisedat paraprake dhe
preferencat e subjekteve midis formatit fizik dhe atij online. Nga bisedat e zhvilluara, u
kuptua se pérfagésuesit e bizneseve kishin njé prefernecé pér pyetésorét e veté
administuar njé gasje g€ nuk ndryshonte as né grupin e mostrés rastésore. Arsyeja
kryesore lidhej se pyetésorét e vet€administruar lejon t€ anketuarit t€ plotésojné pyetjet
né€ ményré t€ pavarur, ¢ka minimizon ndikimin e mundshém t€ intervistuesit dhe nxit njé
atmosferé mé té lir€ pér shprehjen e mendimeve. Pér mé tepér, ky format rrit efikasitetin
e mbledhjes s€ t€ dhénave, duke e béré procesin mé t&€ shpejté dhe mé t&€ lehté pér t'u
menaxhuar. K&to karakteristika e béjné pyetésorin e strukturuar dhe t€ veté-administruar
njé€ instrument t€ vlefshém pér t& pérmbushur géllimet e kétij studimi. Gjithashtu, lidhur
me ményrén e shpérndarjes, u vu re se pyetésorét e shpérndaré online kishin mé shumé
mundési t€ plot€soheshin sesa ato fizike. Administratorét, t€ cilét shpesh kané€ njé
program té ngjeshur dhe dinamik, mund t€ plot€sojné pyetésorét online né kohén dhe
vendin g€ ju pérshtatet mé s€ miri, duke eliminuar nevojén pér té rezervuar kohé pér t&
mbushur njé pyetésor fizik. Pjes€marrésit mund ta rikthejné pyetésorin né ¢do moment
dhe ta ruajné at€ né€ formé elektronike, cka i lejon ata t€ menaxhojné dhe ndjekin
lehtésisht progresin, pa u shqetésuar pér humbjen e dokumenteve fizike. Pyetésorét
online ofrojné njé fleksibilitet t€ madh, duke eliminuar nevojén pér t€ mbajtur njé kopje
fizike dhe duke mundésuar njé menaxhim mé té thjeshté t€ procesit. Ky proces éshté i
shpejté dhe mund té kryhet nga ¢do pajisje, duke u mundésuar menaxheréve té vazhdojné
punén pa ndérprerje dhe studiuesi t&€ monitorojé né ményré mé efikase pérfundimin e
procesit t€ plotésimit t€ pyetésoréve.

Pyetésori i krijuar né google form kishte rezultaur shumé efektive sidomos pér testin pilot
né€ mostrén e komoditetit. Por kampion prej 25 pérfagésues me prejardhje t& ndryshme né
lloje té ndryshme biznesesh té tregtisé elektronike me shumicé t€ pérzgjedhur rastésisht
g€ morén pjesé né studimin e dyté pilot, tregoi njé realitet krejt ndryshe qé ndikoi né
pércaktimin e njé ményre té re shpérndarje. Edhe pse pyetésori i vetéadministraur online
me google form dukej ményra e duhur sidomos né testin pilot t€ kryer né mostrén
komode, grupi i mostrés rastésore tregoi shumé problematika. Studimi pilot 1 zhvilluar né
mostrén rasté€sore tregoi se pyetésorét e vetéadministruar né realitet kishin disa
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problematika t€ cilat ndikonin né vlefshmérin€ dhe besueshmérin€. Pyetésori i1
vetéadministruar online né kété grup tregoi se shumé individé e ploté€suan pa u thelluar,
duke ofruar pérgjigje q€ nuk reflektonin realitetin e tyre. Problematika kryesore vinte pér
faktin se pyetésori mund té plot€sohej mbase jo nga veté ato, pyetjet lexoheshin né
ményré sipérfaqésore dhe ndonjéheré jo deri né fund. Shumica e pérfagésuesve té
bizneseve nuk i kuptonin pyetjet si¢ duhet, duke kérkuar njé background paraprak, edhe
pse shpjegimi pér ¢do pyetje dhe term ishte 1 pranishém né pyetésor dhe i konfirmuar nga
grupi i ekspertéve. Gjithashtu, pérgjigjet shpesh nuk thelloheshin, me pjesémarrésit qé
zgjidhnin vlera ekstreme ose shumé pyetje me t€ njéjtén vleré, té€ cilat ishin shpesh
kontradiktore. Krahasimi midis dy mostrave evidentoi dallime t€ qarta né€ nivelin e
kujdesit dhe angazhimit gjaté plotésimit t€ pyetésorit, duke treguar se pyetésori i
vet€administruar nuk pérbénte ményrén e duhur pér mbledhjen e té dhénave né subjektet
e tregtis€ elektronike me shumicé.

Njé tjetér problem ishte forma qé shfagej pyetésori online, pér shembull, pérdorimi i njé
likeri scale me 8 vlerésime kérkonte g€ t€ béhej scroll, duke béré g€ shumé t€ zgjidhnin
vlerésimin e fundit q€ shfagej pa scroll pa e shqyrtuar miré€ alternativén qé 1 pérshtatej mé
mir€. Pra nuk 1€viznin kursorin tek vlersimi qé 1 pé€rshatej mé shumé duke zgjedhur midis
atyre q€ 1 fshagesishin pa lévizur kursorin. Kéto elemente u kuptuan pas dorézimit t&
pyetésoréve, kur u kérkua feedback nga pjes€marrésit né pyeté€sor duke diskutuar mé
gjat€ lidhur me strukturén e pyetjeve, marketingun digjital dhe ndikimin e tyre né
performancé. Qartazi, u kuptua se, pavarésisht orientimit qé pérfaqésuesit e subjekteve
kishin drejt pyetésorit té vetéadministruar si instrument kérkimi, pér t€ pasur rezultate mé
afér té€ vértetés, do t€ ishte mé miré€ qé pyetésorét t&€ shpérndaheshin né€ ményré tjetér. Nga
rishikimi i literaturés u evidentua shpérndarja n€ ményré telefonike si ményra e duhur pér
té shmangur problematikat e evidentuara (Steeh, 2012; Fricker et al, 2005; Lepkowski,
Tucker, & Brick, 2008). Kjo ményré do lejojé njé shpjegim té menjéhershém pér pyetjet
dhe gjithashtu feedback té drejtpérdrejt. Pérveg késaj, eksperienca ime e méparshme né
studime té zhvilluara né t€ njéjtén popullaté, treguan se pyetésori i administruar pérmes
telefonit pérbén njé metodé efektive pér mbledhjen e t€ dhénave né kontekstin e tregtisé
elektronike. Kjo metodé lejon njé ndérveprim mé té drejtpérdrejté, duke rritur mundésiné
e saktésis€ né pérgjigje (Steeh, 2012; Fricker et al, 2005). Njé nga avantazhet kryesore té
késaj metode Eshté aftésia pér t&€ ofruar shpjegime t€ menjéhershme pér pyetjet, duke
ndihmuar t€ anketuarit t€ kuptojné mé miré€ ¢faré kérkohet prej tyre. Gjithashtu, avantazhi
1 pyetésorit telefonik éshté se ¢cdo pérdorues identifikohet pérmes njé numri telefoni, duke
siguruar njé nivel mé té lart€ besueshmérie dhe verifikueshmérie. N& kété ményré, éshté
mé e lehté t€ monitorohet dhe t€ menaxhohet pérgjigjja e subjekteve, duke ndihmuar né
mbledhjen e t€ dhénave mé té€ sakta. N& kontrast, pyetésori online nuk ka két€ mekanizém
identifikimi, ¢cka mund t€ ¢ojé né pérgjigje jo té plota ose té paautorizuara nga personi qé
ka né dispozicion linkun. Kjo ményré rekomandohet kur pyeté€sori pérmban terma té
komplikuar ose konceptet q¢ mund t€ kérkojné sqarime (Steeh, 2012; Fricker et al, 2005;
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Lepkowski, Tucker, & Brick, 2008).

Sidomos né anketat telefonike éshté shumé e réndésishme komunikimi me qartési dhe pér
té mbajtur njé ton miqésor gjaté thirrjeve. Planifikim i kujdesshém 1 orarit té thirrjeve
gjithashtu ndihmoi né maksimizimin e pérfshirjes sé anketuarve, duke u siguruar qé
thirrjet t€ béhen né kohén mé té pérshtatshme pér ato. Pas pérfundimit t€ pyetésorit, té
gjithé té anketuarve ju ofrua mundésia e njé kopje t€ kétij studimi duke i béré ata t&
ndihen t€ vlerésuar pér kontributin e tyre. Verifikimi i t€ dhénave pas mbledhjes, pérmes
informacionit dytésor nga burime té besueshme, ndihmoi né rritjen e saktésisé dhe
besueshmérisé sé rezultateve. Si pérfundim, shpérndarja e pyetésoréve né€ ményré
telefonike pérfagéson njé qasje efikase pér mbledhjen e té dhénave sidomos né popullatén
e tregtisé elektronike me shumicé, duke ofruar mundési pér njé ndérveprim mé té€ thellé
dhe njé analiz€ mé t€ sakté t&€ informacionit t&€ mbledhur.

Gjaté testit pilot, u vlerésua gjithashtu koha e nevojshme pér plotésimin e pyetésorit, si
pér formatin online me google form ashtu edhe pér ato telefonike. Rezultatet treguan se
plotésimi 1 pyetésorit né formé online kérkonte rreth 1-3 dité, ndérsa pyetésori i
shpérndaré né ményré telefonike kishte njé kohé plotésimi qé varionte nga 5-20 minuta,
né varési t€ njohurive paraprake t€ anketuarit dhe shpjegimeve shtes€ g€ mund t€ ishin té
nevojshme. Koha mé e gjaté e bisedés telefonike arriti deri né 20 minuta, ndérsa mé e
shkurtra ishte vetém 5 minuta. Edhe pse koha e nevojshme pér rakoordimet paraprake né
pjesén fillestare t€ skedulimit t€ pyetésorit telefonik mund té€ ishte pak mé e gjat€ né
ményrén telefonike, kjo kohé shpérblehej ndjeshém nga ményra e shpejté e mbledhjes sé
té dhénave.

Gjithashtu u vérejt se mostrés rastésore 1 mungonte angazhimi né pérfundimin e
pyetésorit t€¢ vetéadministruar. Shumé té anketuar e braktisnin pyetésorin pér shkak té
pasiguris€ ose paqartésis€ pér disa pyetje. Kurse, situata ndryshonte kur anketuesit
pérdornin bisedat telefonike. Gjaté kétyre bisedave, kur individét ndiheshin se kishin
dyshime, ata informoheshin menjéheré mbi géllimin e pyetjeve. Kjo qasje e drejtpérdre;jté
ndihmonte né sqarimin e dyshimeve dhe krijonte njé ambient mé interaktiv. Pjesémarrésit
ndiheshin mé t&€ angazhuar dhe mé t€ motivuar pér t€ dhéné pérgjigje té sakta dhe t&
detajuara. Késhtu, pyetésorét telefoniké ofronin njé mundési pér t€ ndértuar besim dhe
siguri. Kjo metodé ndihmonte gjithashtu né rritjen e cilésisé s¢ t€ dhénave.

Para zhvillimit t€ ¢do pyetésori, u analizua njé informacion paraprak pér secilin biznes,
pér té kuptuar statusin e tij n€ aplikimin e marketingut digjital. Pas pérfundimit té
pyetésorit, u bé njé verifikim i disa pérgjigjeve me t&€ dhéna dytésore, si faget e internetit

té subjektit, rrjetet sociale, apo informacione né institucione zyrtare si QKB.

Si pérfundim, diskutimi 1 detajuar 1 t€ dy testeve pilot evidenton se, ndonése testimi me
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njé mostér t€ njohur ofron njé perspektivé mé té€ rehatshme dhe operacionalisht mé té
shpejté, ai mbart rrezikun e futjes s€ paragjykimeve € nuk reflektojné realitetin e
popullatés s€ synuar. Pér kété arsye, rekomandoj qé testet pilot t&€ ruajné té€ njéjtat
karakteristika metodologjike dhe t& njéjtén logjiké té pérzgjedhjes s€ mostrés si studimi
kryesor, pérndryshe problematikat zbulohen vetém né fazat mé t€ avancuara té€ studimit,
ku riparimi 1 tyre ka kosto té larta dhe ndonjéheré t&€ pariparueshme. Pérveg kétij mésimi
metodologjik mbi mostrén, testet pilot, konfirmuan gjithashtu se pyetésori i administruar
pérmes telefonit pérbén teknikén mé té pérshtatshme pér mbledhjen e t&€ dhénave né
kontekstin e tregtis€é elektronike n€ Shqipéri. Kjo qasje siguron njé nivel mé té larté
angazhimi nga ana e t€ anketuarve, mundéson sqarimin e termave dhe pyetjeve né kohé
reale, redukton rrezikun e plotésimit sipérfagésor ose nga persona té paautorizuar, dhe
rrjedhimisht rrit cilé€sin€, vlefshmériné dhe besueshmériné e t€ dhénave t€ mbledhura. Pér
kéto arsye, pyetésori i administruar pérmes telefonit e kombinuar né studimin e t€ gjithé
popullatés, u adoptua si qasja metodologjike e konsoliduar pér studimin doktoral.

3.4.9. Modeli Statistikor

N¢ botén moderne té biznesit, analiza e marrédhénieve komplekse midis variablave €shté
thelbé&sore pér t&€ kuptuar se si marketingu digjital ndikon n€ performancén e tregtisé
elektronike. Njé nga ményrat mé efektive pér té arritur kété éshté pérmes Modelimit té
Ekuacioneve Strukturore (SEM). SEM é&shté njé tekniké multivariante e gjeneratés sé
dyté, e cila mundé€son modelimin e njékohshém midis variablave t€ shuméfishté t€ varur
dhe t€ pavarur (Hair Jr et al., 2021, fage 4). Autoré si Mueller dhe Hancock (2018) e
pércaktojné SEM jo thjesht si njé tekniké statistikore, por mé tepér si njé proces analitik
g€ pérfshin konceptualizimin e modelit, identifikimin dhe vlerésimin e parametrave,
vlerésimin e pérshtatshmérisé€ s€ t& dhénave me modelin dhe rispecifikimin e mundshém
té modelit. Njé nga arsyet kryesore q€¢ mé shtyu pér té pérdorur SEM é&shté aftésia e tij
pér t& zbuluar dhe konfirmuar marrédhéniet midis variablave t& shumté. Aftésia pér t&
trajtuar marrédhénie t€ ndérlikuara, pér t€ pérfshiré variabla latenté dhe pér t€ adresuar
gabimet né€ matje e bén SEM njé mjet t&€ fuqishém pér két€ hulumtim. Kjo qasje ndihmon
té arrihen rezultate mé t&€ besueshme dhe té kuptohet mé miré kompleksiteti 1 faktoréve té
marketingut digjital g€ ndikojn€ né performancén e e-commerce. Vecanérisht PLS-SEM
&shté metoda ideale pér analizimin e t&€ dhénave té pyetésoréve, sidomos kur synohet
identifikimi i faktoréve kryesoré€ t€ njé konstrukti, duke trajtuar né ményré efektive grupe
té dhénash komplekse, probleme té multikolinearitetit dhe madhési té vogla mostrash, pa
supozuar shpérndarjen normale té t€ dhénave (Hair et al, 2019). Pér mé tepér, PLS-SEM
lejon pérshkrimin e ndérveprimeve midis konstrukteve t€ ndryshme, duke ndihmuar
studiuesit té pérgjigjen né njé séré pyetjesh kérkimore g€ lidhen me modelin e propozuar.
Prandaj, né kété studim pérdoret PLS-SEM (népérmjet Smart PLS 4), duke u bazuar né
hulumtimet e méparshme qé mbéshtesin pérdorimin e PLS-SEM pér analiza komplekse
q€ pérfshijné€ disa variabla té pavarur, t&€ varur dhe kontrolli né¢ modelim.
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3.4.10. Baza teorike e modelit statistikor

Studimet qé€ pérgendrohen né testimin e hipotezave dhe analizimin e marrédhénieve
ndérmjet variablave t€ ndryshém shpesh pérdorin qasje tradicionale, t€ njohura si teknikat
e analiz€s s€ t€ dhénave me shumé variacione (multivariante) t& gjeneratés sé paré. Kéto
metoda, pérfshiré regresionin e shuméfishté, regresionin logjistik dhe analizén e
variancés, jané t€ njohura né fushén e statistikés dhe jané aplikuar gjerésisht nga
studiuesit pér t€ ofruar njé qasje t€ thjeshté dhe té drejtpérdrejté pér té kuptuar se si njé
variab€l ndikon né njé tjetér (Hair Jr et al., 2021, fage 3). Megjithaté, studimet e fundit (si
psh. Haenlein & Kaplan, 2004) kané evidentuar se kéto teknika mbartin disa kufizime té
rénd€sishme g€ jané€ (1) postulimi i njé strukture t€ thjeshté modeli, (2) qé kérkon té
gjithé variablat t€ konsiderohen t& vézhgueshém, dhe (3) supozimi se t€ gjitha variablat
maten pa gabime. Kéto kufizime ndikojné€ direkt né saktésiné dhe besueshmériné e
rezultateve pasi:

1. Postulimi i njé strukture té thjeshté modeli: K&to teknika shpesh supozojné se
marrédhéniet ndérmjet variablave jan€ lineare dhe té thjeshta. Kjo mund té ¢ojé
né analiza t€ pasakta kur marrédhéniet reale jané mé€ komplekse dhe t€ ndérlikuara
(Sarstedt, Ringle & Hair, 2021).

2. Kérkesa pér variabla té vézhgueshém: Metodat tradicionale kérkojné qé t€ gjithé
variablat qé ndikojné n€ marrédhéniet e studiuara t€ jené t€ vézhgueshém. Nése
ka variabla t€ fshehur ose t€ paanalizuar, kjo mund té ndikojé negativisht né
sakt€siné e rezultateve (Haenlein & Kaplan, 2004; Hair Jr et al., 2021, faqe 4).

3. Supozimi se té gjitha variablat maten pa gabime: Kéto teknika shpesh supozojné
se t€ gjitha matjet jan€ té sakta, njé supozim q€ nuk pérputhet gjithmoné me
realitetin. Gabimet né matje jané t€ zakonshme dhe mund t€ kené njé ndikim té
réndésishém né rezultatet e analizave (Haenlein & Kaplan, 2004; Hair Jr et al.,
2021, faqe 4).

Pér t€ kapércyer kéto kufizime, studiuesit jané duke u orientuar gjithnjé e mé shumé drejt
teknikave t€ gjeneratés s€ dyté, t€ cilat ofrojné€ njé qasje mé t&€ avancuar dhe mé té sakté
pér analizimin e marrédhénieve komplekse ndérmjet variablave. Prandaj né dekadat e
fundit, SEM ka fituar nj€ popullaritet t€ konsiderueshém, duke rritur nivelin e sofistikimit
té modelimeve sasiore (Thakkar, 2020). SEM gjen pérdorim né njé gamé té gjeré
kérkimesh shkencore, duke pérfshiré kérkimet eksperimentale ashtu edhe ato vézhguese
(Sharma et al., 2021). Ky modelim pérdoret gjerésisht né shkencat sociale, psikologji,
arsimin dhe biznesin pér t€ analizuar marrédhéniet komplekse ndérmjet variablave dhe
ndihmon né€ sidomos né studimin e performancés (Moscato, 2023). Ai rekomandohet té
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pérdoret dhe €shté veganérisht 1 pérshtatshém pér pyetjet kérkimore q€ kérkojné€ njé
kuptim té thelluar t€ marrédhénieve midis variablave té¢ shumt€, sidomos kur pérfshihen
ndérveprime komplekse (Kline, 2023). Pér mé tepér, éshté njé metodé e dobishme né
pércaktimin e njé sistemi marrédhéniesh. Eshté njé familje e modeleve statistikore qé
synojné té shpjegojné marrédhéniet midis variablave t€ shuméfisht¢ dhe analizon
strukturén e marrédhénieve t€ ndérsjella t€ shprehura né njé seri ekuacionesh, té
ngjashme me njé seri ekuacionesh regresioni t€¢ shuméfishté dhe mund té konsiderohet
njé kombinim unik i t& dy teknikave t&€ ndérvarésis¢ dhe varésisé (Hair et al., 2021). Pra,
nga pikpamja teknike modeli i ekuacioneve strukturore mund té konsiderohet si njé
tekniké hibride qé kombinon analizén faktoriale, regresionit dhe analizén path (Sharma et
al., 2021). Krahasuar me procedurat multivariate, SEM &shté njé alternativé mé e
fugishme qé merr parasysh pavarésiné e ndérlidhur, gabimin e matjeve dhe pavarésiné e
shuméfishté latente (Hair et al., 2021).

Vlen t&€ pérmendet se qasjet tradicionale dallojné nga qasja SEM né disa aspekte t&
réndésishme t€ cilat specifikohen edhe nga autoré si Suhr (2006) dhe Hair et al. (2022).
S€ pari, SEM ofron njé metodologji shumé fleksibél dhe gjithépérfshirése, qé €shté e
pérshtatshme pér t€ hetuar njé gamé té gjeré temash. Fleksibiliteti 1 tij n€ modelim dhe
aft€sia pér t€ vlerésuar pérshtatshmériné e béjné até€ njé¢ mjet t€ fuqishém sidomos né
fushat ekonomike. Ndryshe nga metodat tradicionale, t€ cilat zakonisht kérkojné njé
model té paracaktuar, SEM kérkon njé specifikim formal t€ modelit pér vlerésim dhe
testim. Kjo do té thoté se studiuesit duhet t€ mbéshtesin hipotezat e tyre me teori ose
kérkime dhe té specifikojné marrédhéniet a priori.

Njé tjetér dallim €éshté se SEM pérfshin si variabla té vézhguar (t€ matur) ashtu edhe t&
pavézhguar (ndértime latente), ndérsa metodat tradicionale analizojn€ vetém variablat e
matur. Kjo i jep SEM-it avantazhin e zgjidhjes sé ekuacioneve t&€ shumta njékohésisht pér
té pércaktuar vlerésimet e parametrave. Pér mé tepér, SEM e pranon natyrén e papérsosur
t& masave té tij duke specifikuar gabimin, kurse metodat tradicionale supozojné se matjet
jané té sakta. Njé ndryshim tjetér éshté fakti se ndérsa analiza tradicionale ofron teste té
drejtpérdrejta pér t€ vlerésuar réndésiné e dallimeve né grup dhe marrédhéniet midis
variablave, SEM nuk ofron teste té tilla, por pérdor metoda t& ndryshme, si chi-square
dhe CFI, pér t€ vlerésuar pérshtatjen e modelit. Po ashtu, SEM ndihmon né zgjidhjen e
problemeve t€ shumékolinearitetit, pasi kérkon masa t& shumta pér t€ pérshkruar njé
konstrukt latent, duke parandaluar késhtu ndodhité e tij.

Ndryshe nga qasjet tradicionale, njé nga avantazhet kryesore t€ SEM &shté pérdorimi i
nj€ gjuhe grafike pér té paraqitur marrédhénie komplekse. Specifikimi i modelit pérfshin
formulimin e deklaratave pér njé grup variablash, dhe njé diagram i modelit shndérrohet
né njé grup ekuacionesh g€ zgjidhen njékohésisht pér t€ testuar pérshtatjen dhe pér t&
vlerésuar parametrat. K&to dallime tregojné se SEM ofron njé€ gasje mé t&€ avancuar dhe té
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detajuar pér t€ analizuar marrédhéniet ndérmjet variablave, duke ofruar njé kuptim mé té
thell€ t€ dinamikave né studime t&€ ndryshme (Suhr, 2006).

Dy metodat kryesore t¢ SEM té€ cilat jan€ edhe mé té pérdorurat (Hair, Gabriel & Patel;
2014; Hair Jr et al., 2021). jan€ Modelimi i Ekuacioneve Strukturore t€ bazuara né
Kovariancé (CB-SEM) dhe Modelimi i Ekuacioneve Strukturore t€ bazuara né Variancé
(PLS-SEM). Modelimi i Ekuacioneve Strukturore t€ bazuara né¢ Kovariancé€ (CB-SEM)
konfirmon/refuzon hipotezat duke pércaktuar se sa afér njé model teorik i propozuar
mund té riprodhojé matricén e kovariancés pér njé t& vézhguar né njé mostér t& dhénash
(Hair et al., 2022). CB-SEM, e cila fokuson né estimimin e strukturés s¢ kovariancés
midis variablave, €shté e pérshtatshme pér studime g€ kérkojné t€ konfirmojné teorité
ekzistuese. Kjo metodé é&sht€ ideale pér hulumtimet qé kérkojné t€ eksplorojné
marrédhénie t€ qarta dhe té matshme, duke kérkuar njé mostér mé té€ madhe pér t&
siguruar rezultate t€ besueshme. Ndérsa, PLS éshté prezantuar si njé "shkak-parashikues"
e cila fokusohet né shpjegimin e variancave né variablat e varur t€ modelit (Chin et al.,
2020). Megjithaté, nése interesi &shté né hulumtimin e marrédhénieve té reja ose
parashikimin e rezultateve, PLS-SEM ofron njé alternativé mé fleksibél. Né thelb,
algoritmi PLS-SEM é&shté njé sekuencé regresionesh né terma té vektoréve té peshave
(Ringle, Wende & Becker, 2024). Vektorét e peshave t€ pérftuar né konvergjencé
plotésojné ekuacionet e pikave fikse. Njé nga avantazhet e metodés PLS-SEM é&shté
rezultatet e besueshme qé€ ofron pér kérkuesit qé pérballen me té dhéna jo-normale dhe
madhési t€ vogla mostrash (Hair Jr et al, 2021). Fleksibiliteti g€ ofron sjell njé pérdorim
té gjéré ne shencat ekonomike dhe sidomos né fushén e marketingut (Wong, 2013). Né
fushén e bisnesit PLS-SEM pérdoret gjerésisht pér té€ testuar hipoteza, béré parashikime
pér sjellet e konsumatoréve, zhvilluar strategji marketingu dhe né€ vendimarrjen
managjeriale (Guenther et al, 2023). Né tabelén 3.11 jané treguar né ményré té
pérmbledhur dallimet ndérmjet CB-SEM dhe PLS-SEM, té cilat jané té réndésishme pér
té kuptuar pérshtatshmérin€ né€ situata t€ ndryshme kérkimore.

Tabela 3. 10. Ndryshimet Kryesore midis CB-SEM dhe PLS-SEM

Karakteristika CB-SEM PLS-SEM

Qéllimi Testimi i teorive dhe konfirmimi | Eksplorimi 1 marrédhénieve
dhe parashikimi

Tipi i Analizés Bazuar né kovariancé Bazuar né variance

Mostra e Nevojitet njé mostér mé e madhe. | Mund t€ funksionojé me

Nevojshme Rekomandohet 200 — 800. mostra mé t€ vogla.
Minimalisht 20 — 100.

Pérshtatshméria Mé e pérshtatshme pér modelet e | Mé e  pérshtatshme  pér

bazuara né faktoré modelet e bazuara né pérbérje
Kompleksiteti 1 | Kompleksitet 1 ulét Shumé kompleks
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modelit

Tipi i Hulumtimit | Hulumtim konfirmues Hulumtim  eksplorues  ose
konfirmues

Burimi: Pérpunim i autorit bazuar nga informacioni né libra t€ ndryshém

Duke marré parasysh qéllimin e kétij studimi, PLS-SEM shfaget si metoda mé e
pérshtatshme pér t'u pérdorur né két€ studim. PLS-SEM fokusohet né shpjegimin e
varianc€s n€ variablat e varura, duke e béré até t& pershtatshme pér studimet qé kérkojné
té parashikojné efektet e ndryshimeve né variablat e pavarur apo shpjegime té kétyre
marrédhénieve (Hair et al, 2019). Né kété ményré, do t€ shqyrtohet se si ndikojné
teknikat e marketingut digjital né performancén e tregtisé elektronike, duke testuar
hipotezat qé sugjerojné nj€ ndikim pozitiv dhe domethénés.

Arsyeja e dyté lidhet me karakteristikat e t&€ dhénave. PLS-SEM &shté efikase me
madhési t& vogla t€ mostrave dhe modele komplekse dhe nuk kérkon t€ dhéna té
shpérndara normalisht, duke e béré at€ njé metod€ joparametrike (Hair Jr et al, 2021).
Mostra e vogél i1 kétij studimi (mé pak se 200) 1 jep pérparési PLS-SEM kundrejt CB-
SEM pasi PLS-SEM ofron rezultate t€ besueshme edhe né€ kushte ku mostrat jané té
kufizuara.

Arsyeja e treté €shté se PLS-SEM é&shté 1 géndrueshém ndaj vlerave qé¢ mungojné, me
kusht g€ ato t€ jené nén nj€ nivel t€ arsyeshém (mé pak se 5%). Nga studimi pilot i kryer
nuk rezultoi asnjé vleré e munguar nése pérdorej teknika e mbledhjes sé t€¢ dhénave me
telefon.

Arsye tjetér éshté se PLS-SEM mund t€ trajtojé t€ dhéna metrike, kuazimetrike dhe té
koduara né binar (Hair Jr et al, 2021), qé pérshatet plotésisht me té dhénat kuazimetrike
té variablave t€ matura.

Arsyeja e fundit éshté njé nga avantazhet kryesore t€ PLS-SEM, aftésia e saj pér té
trajtuar t&€ dhéna g€ nuk kané shpérndarje normale (Hair Jr et al, 2021). Studimi pilot 1
kryer vuri n€ dukje se t&€ dhénat mund t& mos kené shpérndarje normale, cfaré thekson mé
shumé pérdorimin e késaj metode. PLS-SEM &shté mé pak e ndjeshme ndaj shkeljeve té
supozitave statistikore krahasuar me metodat tradicionale si CB-SEM, duke e bér¢ até mé
té pérshtatshme kur té€ dhénat nuk kané shpérndarje normale (Hair Jr et al, 2021).

Hair et al. (2022) theksojné se pér té realizuar njé analiz€ t€ sakt€ me SEM, madhésia e
kampionit duhet té respektojé numrin e konstrukteve né model dhe numrin e artikujve
matés pér ¢do konstrukt dhe mostra duhet t€ jet€ minimumi 100 deri né njé maksimum
prej 500. Zakonisht kérkohen 5-10 vézhgime pér ¢do indikator. S€ dyti, té€ dhénat duhet té
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jené shpérndaré normalisht, e cila shpesh nuk ndodh né€ studimet e marketingut (Hair,
Gabriel & Patel; 2014). Njé nga ményrat pér t€ pércaktuar normalitetin €shté pérmes
matjes s€ skewness (anashkallés) dhe kurtosis (kurtozés). Kéto dy statistika ndihmojné né
kuptimin e formés sé shpérndarjes dhe pér t€ pércaktuar nése t€ dhénat jané té
pérshtatshme pér analiza t€ métejshme. Skewness tregon nése shpérndarja éshté simetrike
apo e anuar (Hair et al., 2022; Griffin & Steinbrecher, 2013; Kline, 2023). N¢é disa raste,
bootstrapping dhe metodat e normalizimit ndihmojné né pérmirésimin e shpérndarjes sé
té dhénave pér t€ marré njé shpérndarje normale (Boos, 2003). S¢€ treti, pérshtatja e
modelit éshté gjithashtu delikate pasi duhet kujdes t€ mos eliminojmé elemente té
réndésishme qé€ mund t€ humbasin informacion té vlefshém. Rekomandohet t€ kemi té
paktén 3 elemente pér ¢do konstrukt (Hair, Gabriel & Patel; 2014).

Sikurse theksohet nga Memon et al. (2021), njé nga pyetjet mé té shpeshta g€ hulumtuesit
kané kur duan t€ implementojné PLS-SEM pér analizén e t€ dhénave é&shté: Cilin
aplikacion statistikor (program/softuer) duhet t€ pérdorin? Lidhur me softuerin qé
studiusi duhet té€ zgjedhé studiuesi pér t€ aplikuar PLS-SEM, nuk ka asnjé rregull té arté
pasi rezultatet e p€rpunimit jané t€ njéjt. N& treg jané t€ disponueshme disa paketa
softuerike, dhe literatura ka evidentuar (Hair, Gabriel & Patel; 2014) se zgjedhja e
studiuesit se me cilin softuer t€ operoj lidhet me faktoré€ si: trajnimi i méparshém né njé
paketé specifike softuerike, disponueshméria e softuerit, aft€sit€ né programim, dhe
njohuria me teknikén PLS-SEM. Megjithaté vlen t€ pérmendet se SMART-PLS po fiton
gjithmoné e mé€ shumé popullaritet pasi fokusohet n€ algoritme dhe statistika modelesh
g€ jané testuar dhe publikuar né revista akademike, duke siguruar transparencé dhe
replikueshméri (Memon et al., 2021). SMART-PLS &shté njé nga programet softuerike
mé t€ mir€ dhe mé t€ pérdorshém (Memon et al., 2021; Wong, 2013) i specializuar pér
modelimin e ekuacioneve strukturore qé pérdor metodologjin€ e PLS (Partial Least
Squares). Megjithé rritjen e kérkimeve né fushén e marketing gjaté viteve té fundit né
Shqipéri, SEM ende nuk éshté njé tekniké e njohur. Nése analizojmé studimet qé
pérdorin teknikat SEM t€ autorve Shqiptar kuptohet se numri i publikimeve &shté 1
kufizuar sidomos né fushén e marketingut. Studime t€ ngjashme né tregun global, ne
revista te njohura shkencore si "Journal of Marketing Research" dhe "Journal of
Consumer Research", tregojné€ se pérdorimi i SEM é&shté shumé mé i pérhapur dhe i
integruar n€ analizat e marketingut. Késhtu vendimi pér t€ pérdorur SEM erdhi edhe si
rezultat pér t€ kontribuar né fushén e marketingut né Shqipéri duke aplikuar teknika té
reja q€ forcojné bazén e kérkimeve dhe praktikave t€ marketingut né vend

3.4.11. Hapat e Modelimit té Ekuacioneve Strukturore
Procesi i kryerjes sé nj€ analize SEM pérfshin disa hapa t€ réndésishém, té cilét mund té

ndahen né tri kategori: analiza paraprake, analiza faktoriale dhe analiza e rrugés PATH
(Ghaleb & Yaslioglu, 2024). N¢ fillim, hapi 1 par€ €shté analiza paraprake. Ky hap &shté
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thelbésor pér t€ siguruar q€ t€ dhénat jané t€ pérshtatshme pér analizé. Ky hap pérfshin
ekzaminimin e detajuar t&€ t€ dhénave, duke kontrolluar pér t€ dhéna q€ mungojné dhe
vlera ekstreme q€ mund té€ ndikojné né rezultatet. Kjo fazé€ &shté e réndésishme, sepse
ndihmon né identifikimin e problematikave q¢ mund té shfagen mé voné né procesin e
analizés. Pas analiz€s paraprake, teoria e testimit duke pérdorur SEM ndjek njé proces me
dy etapa. Modeli i matjes testohet pér t&€ konfirmuar besueshmériné dhe vlefshmériné e
modeleve t& matjes. Pas pérgatitjes s€ t€ dhénave, hapi i dyté éshté analiza faktoriale, e
cila shérben si pikénisje pér SEM. Pér t€ testuar modelin e matjes pérdoret Analiza e
Faktoréve Eksplorues (EFA). EFA ndihmon né identifikimin e pérbérésve qé€ ndikojné né
variablat e matjes dhe ofron njé kuptim mé t& thell¢ t€ marrédhénieve midis tyre. Pas
késaj, vjen Analiza e Faktoréve Konfirmues (CFA), e cila ka pér g€llim t€ verifikoj€ nése
strukturat e identifikuara n€ EFA jan€ t€ mbéshtetura nga t€ dhénat. Kjo fazé éshté kritike
pér té konfirmuar vlefshmériné e modelit teorik q€ kérkuesit kané propozuar. Pasi té
konfirmohen modelet e matjes, kalojmé né testimin e teoris€ strukturore. Pra, &shté
thelbésore t€ konfirmohet teoria e matjes para se té testohet teoria strukturore, pasi njé
teori strukturore nuk mund té verifikohet nése masat e pérdorura nuk jané té€ besueshme
ose t€ vlefshme. Ky hap pérfshin testimin e hipotezave q€ lidhen me marrédhéniet
ndérmjet variablave. Pér t€ vlerésuar se si variablat e pavarur ndikojn€ né variablat e
varur, pérdoret analiza PATH pér té€ analizuar forcén dhe natyrén e kétyre lidhjeve.
Analiza PATH mund té konsiderohet si njé formé e avancuar e regresionit t€ shuméfishté.
Kjo analiz€ pérdor njé seri analizash korrelacioni dhe regresioni pér t€ vlerésuar se si
ndryshorja e pavarur ndikon né variablin e varur (Valenzuela & Bachmann, 2017). Pas
testimit, interpretohen rezultatet. N& kété etap shqyrtohen parametrat e modelit, duke
pérfshiré koeficientét e regresionit dhe efektet moderuese, pér t& kuptuar mé miré se si
variablat lidhen me njéri-tjetrin. Q€llimi kryesor 1 njé studiuesi gjaté testimit t& njé
hipoteze €shté t€ refuzojé hipotezén zero (HO), e cila thoté se nuk ka asnjé ndikim nga
ndryshorja e pavarur né variablin e varur (Hair Jr et al., 2014). Né ményré mé té detajuar
hapat e modelit shpjegohen si méposhté:

1. Hapi I: Zhvillimi i hipotezave/ teorisé: SEM &€shté njé tekniké konfirmuese, pér pasojé
kérkuesi duhet t€ bazohet né€ teori lidhur me marrédhéniet potenciale t€ variablave. Kjo
&shté njé metodé q€ €shté e dobishme pér testimin e teorisé¢ dhe jo pér gjenerimin e
teorive. Pér ndértimin e modelit mund t&é shtrojmé pyetjet si: Cilét jané variablat e
vrojtuar?; Sa variabla té vrojtuar duhen?; Cilét jané variablat latenté?; Sa variabla
latenté jan&?; Cila &shté lidhja midis variablave latenté?; Cila &shté lidhja midis
variablave latent€ dhe variablave t€ vrojtuar? dhe A ekzistojné gabime t€ korreluara me
matjen? Né kété hap, studiuesi pércakton teorikisht konstruktet kryesore si teknikat e
marketingut digjital, personalizimi i tyre, performanca e uebsite-it dhe performanca e
tregtis€ elektronike. Studiuesi realizon teste paraprake pér té vlerésuar artikujt qé do t&
pérdoren pér matjen e secilit konstrukt dhe do té€ pérfshij analizén konfirmuese té
faktoréve (CFA) pér té konfirmuar modelin e matjes.
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2. Hapi I1I: Zhvillimi i Modelit té Matjes: NE kété hap, krijohet njé model i matjes qé
pérshkruan marrédhéniet midis variablave eksogjené (teknikat e marketingut digjital,
personalizimir dhe performancés s€ uebsite-it) dhe variablit endogjen (performanca e
tregtis€ elektronike). N& kété hap pércaktohen shigjetat drejtuese pér té ilustruar se si
kéta faktoré ndikojné né€ performancén e tregtis€ elektronike, duke u pérmbajtur parimit
té njédimesionalitetit.

3. Hapi I11: Dizajni i Studimit pér Rezultate Empirike: Ky hap mund t€ konsiderohet edhe
analiza paraprake e t€ dhénave dhe ndihmon né sigurimin e cilésisé sé t& dhénave té
mbledhura nga anketat. Fillimisht sigurohet qé t& gjithé pyetésorét té jené t&€ arkivuar né
ményré t€ duhur dhe t€ gjitha t& dhénat t€ jené rregjistruar dhe pérpunuar né database.
Njé aspekt tjetér i réndésishém &shté kontrolli pér pérgjigje t€ pafavorshme, té cilat
tregojné mungesé pérpjekje nga pjes€émarrésit. Kéto lloje pérgjigjesh mund t€ sjellin
vlera ekstreme, t€ njohura si ‘outliers’, t€ cilat mund t€ deformojné rezultatet e analizés.
Prandaj, identifikimi i kétyre pérgjigjeve €shté thelb&sor pér t€ siguruar njé interpretim
té sakté t& t€ dhénave. Analiza paraprake e shpérndarjes s€ t€ dhénave qé ndihmojné né
pércaktimin né€se shpérndarja e t€ dhénave €shté normale nuk €shté njé kusht né PLS-
SEM. Prandaj nuk €shté e nevojshme t€ identifikohet nése t€¢ dhénat pérmbushin kété
kriter. Gjithashtu, gjaté késaj faze llogariten statistikat pérshkruese, si¢ jané mesatarja
dhe devijimi standard.

4. Hapi 1V: Vierésimi i Validitetit t¢ Modelit t¢ Matjes: Duke pérdorur CFA, krahasohet
modeli teorik i matjes me té dhénat reale pér t€ vlerésuar nése konstruktet e
identifikuara jané€ valide. Kjo do t€ pérfshij¢ analizimin e marrédhénieve midis
frekuencés sé pérdorimit t€ teknikave t€ marketingut, personalizimi i tyre, performanca
e uebsite dhe performanca e tregtisé elektronike me shumiceé.

5. Hapi V: Specifikimi i Modelit Struktural: N& két€ hap pércaktohen rrugét strukturore
midis konstrukteve, duke siguruar qé asnjé shigjet€ t€ mos hyjé né njé konstrukt
eksogjen. Cdo marrédhénie e hipotezuar do t€ marré parasysh njé€ grad¢ lirie, dhe do t&
shqyrtoj nése modeli éshté rekurziv ose jo-rekurziv.

6. Hapi VI: Vlerésimi i Validitetit t¢ Modelit Struktural: N& két€ hap final, validohet
modeli struktural duke analizuar pérshtatshmériné e tij. Njé pérshtatje e miré do té
tregohet nga indekset e dobésisé sé pérshtatshmérisé (SRMR dhe NFI). Tabela mé
poshté pérmbledh indeksét e pérshtatshmérisé s€ modelit dhe nivelet e pranuara pér
vlerésimin e pérshtatshmeérisé€ sé njé modeli SEM.

Tabela 3. 11 Indeksét e pérshtatshmérisé sé modelit
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Indeksét e Pérshtatshmeérisé sé Modelit Niveli i Pranueshém

SRMR Mg e voggél se 0.08

NFI Mé e madhe se 0.8

Burimi: Zhvilluar nga autori, bazuar né¢ (Weston & Gore, 2006)

Figura 3.4 paraget n€ ményré grafike hapat e procesit t& analizés, duke ilustruar se si kéto
hapa organizohen né€ njé€ rend logjik q€ ¢on né realizimin e nj€ analize t€ thelluar t¢ SEM.

Figura 3. 4 Ilustrumi Grafik i hapave té analizés

Identifikimi i modelit
Fille | - té& hulumtimit

.| Vlerésimi i modelit t&

hulumtimit

A pérputhet
Modeli?

Medifiko Modelin 2 10

(Bazuar né literaturg)

PO

Vleréso vlerén R2 A &shté "o N // / Hipoteza /'f
p <= 0.057 / € pranuar. /’f
v 1O +
/ Vi
f/ Hipoteza Vs H Raporto > Fund
/ e refuzuar. / Rezultatet

Burimi: Pérpunim i autorit bazuar n€ punén e Ghaleb & Yaslioglu, 2024.
3.4.12. Strukturimi i modelit teorik

Nj€ model 1 ploté SEM pérbéhet nga modelet e matjes dhe modelet strukturore (Jain &
Chetty, 2022). Modeli 1 matjes specifikon marrédhéniet midis variablave t€ vézhguar dhe
variablave latente té tyre, ndérsa modeli strukturor specifikon marrédhéniet ndérmjet
variablave latente.

Nj€ model strukturor pérfshin specifikimin e marrédhénieve midis konstrukteve latente,
té cilat jan€ té lidhura me variablat e matur népérmjet marrédhénieve té varésis€. N&é kété
kontekst, dy lloje t€ marrédhénieve jané té mundshme. E para €shté marrédhénia e
varésis€, e cila tregohet me nj€ shigjeté té drejté dhe pérdoret pér té ilustruar lidhjen
midis njé konstrukti ekzogjen dhe njé konstrukti endogjen, kjo do t€ thoté se variabli
endogjen €shté 1 varur nga variabli ekzogjen. E dyta €shté marrédhénia e korrelacionit, e
cila tregohet me njé shigjet€ me lidhje t€ dyfisht€ dhe nénkupton njé lidhje mes dy
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konstrukteve ekzogjene, ku asnjéra nuk €shté e varur nga tjetra. Modeli né kété studim
éshté ndértuar pér té€ ilustruar njé marrédhénie varésie, ku variabli endogjen 1
performancés financiare, klient-treg dhe proceseve éshté i varur nga variablat ekzogjené
si frekuenca e pérdorimit t€ marketingut digjital, personalizimi 1 teknikave t€ marketingut
digjital dhe performanca e uebsite. Kjo strukturé synon té testojé ndikimin e kétyre
variablave né rezultatet q€ marketingut digjital ka né performancén e tregtisé elektronike
me shumicé.

Variablat latente, té cilat jané komplekse dhe nuk mund t€ vlerésohen nga njé variabél i
vetém 1 vézhguar, pérb&né modelin konceptual, sikurse ilustrohet mé poshté. Prandaj,
secili prej variablave latente t&€ modelit konceptual €shté matur duke pérdorur njé numér
indikatorésh t€ vézhguar.

Modeli i propozuar &shté reflektues pasi i plotéson kushtet e propozuara nga autorét
Jarvis, MacKenzie & Podsakoff (2003) ku masat (1) rrjedhin nga konstrukti latent, (2)
kané variabla tregues shumé té korreluar dhe (3) nuk kané alternim né kuptimin
konceptual t€ konstruktit latent n€ rastin e pérjashtimit t€ njé treguesi.

Modeli konceptual i ilustruar né€ figurén 3.5 shpjegon lidhjen ndérmjet variablit té varur
(Y), i cili pérfagéson performancén e tregtis€ elektronike me shumicé€, dhe ndryshores sé
pavarur (X), g€ pérfshin frekuencén e pérdorimit, personalizimin e teknikave t&
marketingut digjital, si dhe indeksin e performancés s€ uebsite.

Figura 3. 5 Kuadri konceptual

VARIABLAT LATENTE VARIABLAT LATENTE
TE PAVARUR TE VARUR

LEGJENDA:

Variablat Latente Variablat Latente
te Pavarur te Varur
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Performanca e tregtis€ elektronike mat efektin né rezultatet e tregtisé elektronike, duke
pérfshiré performancén finaciare, klient-pjesé tregu dhe proceset. Ndérsa frekuenca e
pérdorimit pérfagéson sa shpesh aplikohen teknikat e marketingut digjital, personalizimi
lidhet me pérshtatjen e kétyre teknikave pér nevojat dhe preferencat e pérdoruesve té
ndryshém. Gjithashtu, indeksi 1 performancés sé uebsite mat cilésiné dhe efektivitetin e
fages ueb dhe desktop. Ky model sugjeron se njé frekuencé mé e lart€ e pérdorimit dhe
nj€ personalizim mé i mir€, s€¢ bashku me nj€ indeks té larté t€ performancés s¢ uebsite,
kané njé ndikim pozitiv n€ performancén e marketingut digjital, duke ofruar njé bazé té
forté pér hulumtime t€ métejshme né kété fushé.

Gjithashtu, népérmjet modelit teorik krijohet mundésia pér t€ kuptuar ményrén se si
struktura teorike funksionon, duke prezantuar edhe nénkategorité pérkatése qé secili prej
grupimeve pérmban. N€ két€ ményré modeli teorik synon t€ japé€ jo vet€ém varésing e
strukturave kryesore por edhe e nénstrukturave pérkatése t€ secilés prej tyre.

Né pjesén e analizés s€ t€ dhénave do té parashtrohet zbérthimi i kétij modeli teorik duke
pércaktuar nivelin e konvergimit té faktoréve dhe pér faktorét qé konvergjojné si
paraqitet kjo lidhje. Gjithashtu gjaté pérdorimit t€ analizave statistikore pércaktohet dhe
kahun e lidhjes qé ekziston ndérmjet variablave

Figura 3. 6 Modeli Statistikor
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Studimi pérdor analizén PLS-SEM pér té€ testuar modelin e ekuacionit strukturor.
Ekuacioni i regresionit 1 formuluar pér analizén PLS-SEM éshté:

PF (Performanca Financiare) = B0 + Pl (Frekuenca) + P2 (Personalizimi) + B3
(Performanca uebsite) + €

PK (Performanca Klient-Treg) = B0 + P1 (Frekuenca) + B2 (Personalizimi) + (3
(Performanca uebsite) + €

PP (Performanca Procese) = B0 + 1 (Frekuenca) + B2 (Personalizimi) + 3 (Performanca
uebsite) + €

ku, B1, B2, B3 jané koeficientét e shtegut qé pérfagé€sojné forcén e marrédhénies midis
variablave té pavarura dhe variablit t€ varur. Ndérsa simboli € pérfagéson termin e
gabimit (mbetjet) q€ merr parasysh variancén qé nuk shpjegohet nga variablat e pavarura.

3.4. Etika né kérkimin shkencor

Ky studim ndoqi udhézimet praktike etike té rekomanduara nga Gungaphul dhe Boolaky
(2021), té cilat ofrojné njé kornizé€ t& vlefshme pér etikén né kérkimet shkencore né
fushén e marketingut.

Fillimisht, pjesémarrésve iu ofrua njé pasqyré e detajuar mbi géllimin e studimit dhe u
siguruan se t& dhénat e tyre, si dhe ato té kompanisé, do t€ mbeteshin anonime dhe
plotésisht konfidenciale. Ata u informuan paraprakisht mbi identitetin e personit qé po
kryente studimin dhe anketimin, si njé element ky¢ g€ nxiti transparencén dhe rriti
besueshmériné.

Sa i pérket regjistrimit té bisedave telefonike, asnjé nga té anketuarit nuk e pranoi kété
opsion, si rezultat, ky element u hoq. Regjistrimi pa pélqimin paraprak pérbén njé shkelje
té té drejtave té privatésis€ dhe ka implikime ligjore. Duke ndjekur Rregulloren e
Pérgjithshme pér Mbrojtjen e té€ Dhénave t&€ Bashkimit Evropian dhe udhézimet etike
pérkatése, t€ gjithé pjes€marrésve ju kérkua t€ konfirmonin njé deklaraté pélqimi, né té
cilén shprehnin se po merrnin pjesé té€résisht me déshirén e tyre, vullnetarisht dhe pa
asnjé presion. Gjithashtu ato u informuan dhe rané dakort se pérgjigjet e tyre do té
pérdoren vetém pér qé€llime shkencore dhe do té€ trajtohen me konfidencialitet t€ ploté.

Lidhur me konfidencialitetin, pjesémarrésve iu sigurua se té gjitha t€ dhénat personale té
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identifikueshme, si numrat e telefonit, emrat personalg, titujt profesionalé dhe t€ dhénat e
kompanive, do t€ ruheshin konfidenciale né ¢do hap t€ studimit. N& kété formé u sigurua
gjithashtu njé atmosferé qé nxit singeritetin dhe veté-reflektimin. Pjesémarrésit u njoftuan
né fillim té€ anketés pér t€ drejtén e tyre pér t'u térhequr né ¢do moment té procesit.
Gjithashtu, iu sqarua se t€ gjitha pyetjet ishin opsionale dhe mund té anashkaloheshin,
nése ata nuk déshironin t€ jepnin pérgjigje.

Né pyetésor, u theksua se vértetésia e t& dhénave éshté thelbésore, dhe kjo u pérsérit né
fillim t€ pyetésorit, duke pritur njé ndershméri dhe singeritet nga ana e t& anketuarve. Pér
mé tepér, studiuesi shmangu shprehimisht pérdorimin e fjalorit udhéheqés ose emocional
né formulimin e pyetésorit dhe gjaté telefonatave. Neutraliteti i pyetjeve t€ pyetésorit u
konfirmua nga njé grup ekspertésh. Dizajni i pérgjithshém i studimit u strukturua pér té
reflektuar jo vetém rigorozitetin intelektual, por gjithashtu pérgjegjésiné morale ndaj té
anketuarve. Gjithashtu, telefonatat u mbajtén objektive dhe profesionale pér té shmangur
orientimin e pérgjigjeve té t&€ anketuarve né njé drejtim t€ caktuar, duke kontribuar késhtu
né€ ruajtjen e vlefshmérisé dhe besueshmérisé sé¢ hulumtimit.

Standardet etike pérfshinin gjithashtu hapat e sigurisé pér enkriptimin e t€ dhénave dhe
ruajtjen e tyre. T€ anketuarit morén informacion mbi konfidencialitetin e t&€ dhénave, ku
vetém studiuesi merret me mbledhjen dhe analizén e tyre. Seti i t&€ dhénave u kodua, duke
hequr ¢do informacion konfidencial g€ mund té identifikonte individé apo kompani né
pérgjigjet e dhéna. T¢ dhénat u ruajt€n ekskluzivisht né njé disk lokal t& sigurt, té
mbrojtur me fjalékalim dhe t€ pérdorur vetém né€ njé kompjuter. TE dhénat e
papérpunuara ¢ identifikonin kompanit€ dhe individét iu dhané vetém udhéheqésve
shkencoré pér t€ siguruar vértetésin€ e studimit. Pas pérfundimit t€ studimit, ato do té
fshiheshin dhe nuk do t€ ruhen né asnjé kopje pér t&€ shmangur ¢do shfrytézim t&
mundshém. Pra, asnjé individ pérfshiré edhe studiuesin nuk do t€ keté njé kopje té té
dhénave té pakoduara né pérfundim té studimit.

Kéto veprime jané né pérputhje me parimet e respektit dhe drejtésisé né etikén kérkimore
né fushén e kérkimit social (Israel & Hay, 2006) dhe gjithashtu pérkon me Rregulloren e
Pérgjithshme t€ Mbrojtjes sé t&€ Dhénave té Bashkimit Evropian mbi standardet e
mbrojtjes s€ t€ dhénave. Tema e studimit mbi teknikat e pérdorura dhe ndikimet né
performancé, edhe pse nuk pérfshin ¢éshtje personale t€ ndjeshme, ka njé ndjeshméri t&
larté lidhur me konkurrencén dhe mbrojtjen e kompanive. T¢ dhénat e mbledhura nga
individé, qofshin ata konsumatoré ose pérfagésues biznesesh, shpesh jané té ndjeshme
dhe kérkojn€ njé trajtim t€ kujdesshém. Pér rrjedhojé, konfidencialiteti u ruajt dhe
privatésia e té anketuarve u mbajt né ¢do kohé, duke mos pérdorur emrat e tyre apo té
kompanive pjes€marrése né t€ dhénat e mbledhura apo gjaté studimit. Kjo nénkupton se
asnjé informacion identifikues, si¢ jané numrat e telefonit, emrat personal€, titujt
profesionalé, kompania qé ata pérfagésojné€ dhe ¢do té dhéné identifikuese pér kompaniné
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e tyre, nuk do t€ ruhen dhe pérmenden né rezultatet e kétij studimi.
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KAPITULLI 4. ANALIZA DHE INTERPRETIMI I REZULTATEVE

Né kété kapitull, do t€ paraqiten rezultatet e analizés statistikore t€ t€ dhénave t&
mbledhura, sé bashku me interpretimin e tyre né kontekstin e pyetjeve kérkimore dhe
objektivave té studimit.

Faza e paré e analiz€s pérfshin realizimin e analiz€s pérshkruese t€ t€ dhénave. Kjo
analiz€ ofron njé pasqyré té karakteristikave kryesore té variablave, duke ndihmuar né
identifikimin e tendencave t€ pérgjithshme dhe anomalive. N& kété kontekst, u shqyrtuan
shpérndarjet pér t€ kuptuar se si kéto t&€ dhéna jané t€ organizuara. Llogaritja e vlerés
mesatare pér secilin variabél ndihmoi né€ kuptimin e gendrés s€ shpérndarjes, ndérsa
vlerésimi 1 varianc€s kontribuoi né pércaktimin e dispersimit té t&€ dhénave rreth
mesatares. Kéto informacione ndihmuan né kuptimin e tendencave té pérgjithshme dhe
vendosin bazén pér analizat e métejshme.

Pas analizés deskriptive, studiohet testimi i vlefshméris€é dhe besueshmérisé sé
variablave. Ky proces u realizua duke pérdorur paketén statistikore SPSS, versioni 25 dhe
SMART-PLS version 4 dhe €shté njé hap pér té€ siguruar q¢€ instrumentet e matjes jané té
sakta dhe té géndrueshme. Vlerésimi 1 modelit t€ matjes u krye duke pérdorur tregues
besueshmérie dhe vlefshmérie si ngarkesat faktoriale, alfa e Cronbach-ut, besueshméria e
pérbéré, AVE dhe vlefshméria diskriminuese. Vlefshméria u vlerésua pérmes analizés té
faktoriale, té cilat ndihmojné né identifikimin e strukturés sé brendshme t€ variablave dhe
né konfirmimin e pérputhshméris€é sé tyre me teorité ekzistuese. Nga ana tjetér,
besueshméria u mat pérmes koeficientit t€ Cronbach’s alpha, g€ tregon shkallén e
konsistencés brenda njé grupi t€ indikatoréve g€ matin té njéjtin konstrukt. Kéto analiza
té vlefshméris€ dhe besueshméris€ garantuan cilésiné e t€ dhénave t€ mbledhura.

Né vijim, duke pasur parasysh kompleksitetin e modelit, studimi pérdori SEM,
konkretisht metodén e katroréve mé t€ vegjél t€ pjesshém me softuerin SmartPLS 4.0.
PLS-SEM pérdoret né kété studim pér t€ vlerésuar modelin e propozuar. Sikurse
argumentohet edhe né seksionin 3.5 t& kapitullit t&¢ metodologjisé, PLS-SEM &shté njé
metodé e vecanté q€ ofron mundésin€ pér t€ analizuar lidhjet dhe ndérlidhjet komplekse
midis konstrukteve té¢ modelit n€ njé ményré empirikisht té¢ besueshme (Hair et al, 2019).
Kjo qasje €shté vecanérisht e dobishme pér vlerésimin e teorive shumédimensionale dhe
variablave t€ shumté, duke lejuar analizén e marrédhénieve pa kérkuar njé ndarje
specifike t€ t&€ dhénave

Pas konfirmimit t&€ vlefshméris€é dhe besueshmérisé, u kryen analiza konfirmuese dhe
regresioni duke pérdorur software SMART-PLS. Modeli strukturor vlerésohet pérmes
VIF, koeficientéve PATH, R? 2 dhe Q2, me pérshtatshmériné e modelit t€ pércaktuar
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nga SRMR. Kjo analiz€ shqyrton rezultatet e testeve statistike duke vlerésuar késhtu
marrédhéniet midis variablave dhe identifikuar nése ekzistojné€ lidhje t€ rénd€sishme
statistikore. Pér mé tepér, do t€ shqyrtohen modelet e ndértuara pér té ilustruar
marrédhéniet midis variablave. Interpretimi 1 kétyre rezultateve do t€ ndihmojé né
verifikimin e hipotezave té formulura dhe né identifikimin e faktoréve qé ndikojné né
fenomenin e studiuar. Rezultatet gjithashtu do t€ ofrojné njé kuptim té thelluar dhe do té
ndihojné né formésimin e rekomandimeve praktike.

Ky kapitull, pérve¢ analizave t€ pérmendura, diskuton dhe interpreton rezultatet dhe
implikimet e tyre. Né két€ ményré pérfshihet njé vlerésim i thelluar i marrédhénieve
midis variablave dhe ndikimin e tyre.

4.1. Analiza dhe interpretimi i rezultateve pér pyetjet kérkimore 1 deri né 3

4.1.1. Modeli i Matjes

Fillimisht u konfirmua shpérndarja normale me testet e skewness dhe kurtosis té cilat
pérdoren pér t€ testuar normalitetin e t€ dhénave (Cain, Zhang, & Yuan, 2017). Késhtu
normaliteti u pércaktua pérmes treguesve t&€ skewness dhe kurtosis, duke iu referuar
kritereve t€ pércaktuara nga Kline (2005), sipas t€ cilit vlerat e pranueshme nuk duhet té
tejkalojné £3 pér skewness dhe +10 pér kurtosis. Analiza e realizuar né SPSS tregoi se
skewness varionte midis —2.726 dhe 0.475, ndérsa kurtosis midis 1.603 dhe 9.089. Duke
gené se t& gjitha vlerat jan€ brenda kufijve t€ rekomanduar, mund té€ konkludohet se té
dhénat ndjekin shpérndarje normale (Cain, Zhang & Yuan, 2017; Kline, 2005).

Mé tej, pér t€ verifikuar besueshmérin€ dhe vlefshmériné e konstruktit u pérdorén
treguesit Alfa e Cronbach-ut, Besueshméria e Pérbéré (CR) dhe Varianca Mesatare e
Ekstraktuar (AVE). Kufijté e rekomanduar jané Alfa > 0.70, CR > 0.70 dhe AVE > 0.50
(Hair et al., 2019). Sikurse paraqitet né Tabelén 4.1, t€ gjithé variablat 1 tejkalojné kéto
pragje, duke déshmuar koherencé t& brendshme dhe vlefshméri pérbashkuese (anglisht
convergent validity).

Tabela 4. 1 Vlerésimi i modelit té matjes.

Variablat Numri i | Alfa e | CR AVE
artikujve | Cronbach-ut

Marketingu i mediave sociale 3 0.74 0.89 0.55

Reklamimi online 3 0.72 0.94 0.54

Marketingu me email 3 0.73 0.93 0.60

Performanca e tregtisé elektronike 4 0.82 0.95 0.52

Totali 13 - - -
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Burimi: Punimi 1 autorit

Vlen té theksohet se vlerat e Alfa-s (0.72-0.82) tregojné njé nivel té€ kénaqshém
besueshmérie, ndérsa CR shfaq vlera shumé t€ larta (0.89-0.95), duke sinjalizuar
stabilitet t€ instrumentit matés. Si rezultat, instrumentat u pérdorén pér t€ mbledhur t&
dhéna.

Gjithashtu, u testua vlefshméria diskriminuese pérmes kriterit Fornell-Larcker, ku rrénja
katrore e AVE pér secilin konstrukt u krahasua me korrelacionet e tij me konstrukte té
tjera. Rezultatet treguan se elementét diagonalé (rrénja katrore e AVE) jané mé té
médhenj se elementét jashté diagonalé (korrelacionet ndér-konstrukte), duke déshmuar se
secili konstrukt shpjegon mé shumé variancé me treguesit e vet sesa me konstrukte té
tjera (Hair et al., 2019; Cheung et al., 2024). Kjo konfirmon se instrumenti mat€s zotéron
vlefshméri diskriminuese t€ pérshtatshme.

Tabela 4. 2 Kriteri Fornell-Larcker

Konstrukte Marketingu | Reklamim | Marketing | Performanc
i Mediave Online u me email | a e tregtisé
Sociale elektronike

Marketingu 1 mediave 74

sociale

Reklamim online A493%* 74

Marketingu me email 397%* 208%* 17

Performanca e tregtisé .691%* 679%* 558%* 72

elektronike

Shénim: vézhgime = 183; * p <0.05; ** p < 0.01
Burimi: Pérpunim i autorit

N¢é pérfundim, testet e normalitetit, besueshmérisé dhe vlefshmérisé déshmojné se modeli
1 matjes €sht€ metodologjikisht i géndrueshém dhe i pérshtatshém pér analizat e
métejshme.

4.1.2. Testimi i Hipotezave

Pérpara kryerjes s€ testimit t& hipotezave, multikolineariteti i modelit strukturor u
vleré€sua duke pérdorur matricén e korrelacionit dhe faktorin e inflacionit t€ variancés
(VIF) si¢ tregohet né Tabelén 4.3. Té gjitha vlerat e VIF ishin mé t€ vogla se vlera
konservative e sugjeruar prej 3.3 (Kock, 2018), duke treguar se nuk kishte prova té
kolinearitetit ose paragjykimit t€ metodé€s standarde (Dormann et al., 2013). Matrica e
korrelacionit, e cila varion nga 0.025 né 0.688, verifikoi t€ njéjtat gjetje, duke mos
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treguar probleme t€é mundshme t€ multikolinearitetit sepse ¢do korrelacion ishte nén
kufirin 0.8 (Shrestha, 2020).

Tabela 4. 3 Matrica e Korrelacionit dhe VIF

Variablat X1 X2 X3 X4 X5 X6 | VIF
Media Sociale (X1) | 1.82
4
Reklamim Online 0.493* |1 1.52
(X2) * 0
Marketingu me email | 0.397* | 0.208* |1 1.33
(X3) * * 6
Vite né biznes (X4) 0.592* | 0.508* |0.444* |1 2.28
% E * 1
Sektori i Industrisé 0.025 0.061 0.062 0.043 1 1.06
(X5) 5
Vite duke pérdorur 0.575* | 0.506* | 0.436* | 0.688* | 0.198* |1 2.35
Marketingun Digjital | * * * * * 2
(X6)

Burimi: Pérpunimi 1 t€ dhénave duke pérdorur IBM SPSS Statistics. Shénim: vézhgime =
183; * p <0.05; ** p<0.01;

Analiza e regresionit hierarkik u aplikua pér té vlerésuar efektin e masave parashikuese
né performancén e tregtis€ elektronike pértej ndikimit t€ variablave té kontrollit. S€ pari,
ekuacioni origjinal u rregullua pér t€ pérfshiré variablat e kontrollit té viteve né€ biznes,
llojin e sektorit industrial dhe vitet e pérdorimit t€ marketingut digjital. M€ pas, blloku 1
dyté i modelit t€ regresionit u plotésua me variablat e pavarura t€ mediave sociale,
reklamimit online dhe marketingut me email. Rezultatet e studimit treguan se teknikat e
marketingut digjital, t€ tilla si marketingu né mediat sociale, marketingu online dhe
marketingu me email, mund t€ pé€rmiré€sojné ndjeshém performancén e kompanive
shqiptare t€ tregtisé elektronike. Tabela 4.4 tregon rezultatet e ekuacioneve té regresionit
hierarkik.

Tabela 4. 4 Rezultatet e Analizés té Regresionit

Variablat Hapi 1 (Variabla Kontrolli) Hapi 2 (Variabla t€ Pavarur)
Koeficientét e | Koeficientét e | Koeficientét e | Koeficientét e
pastandardizuar Standardizuar | pastandardizuar Standardizuar
B S.E. Beta B S.E. Beta

Konstante 3.432 0.074 2.111 0.132

Vite 0.163 0.027 | 0.416** 0.062 0.022 | 0.159*
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né biznes

Sektori 1 0.063 0.055 0.059 0.084 0.041 0.078
Industrisé

Vite duke 0.211 0.039 | 0.385%* 0.068 0.031 0.124%*
pérdorur

Marketing

Digjital

Mediat sociale 0.166 0.034 0.245%*
Reklamim 0.154 0.02 0.358**
Online

Marketingu me 0.141 0.023 0.257**
email

Rezultati F 74.876 (3, 179) ** 93.635 (6, 176) **

(df1, df2)

R? 0.557 0.761

A R? 0.557 0.204

R? 1 rregulluar | 0.549 0.753

(Adjusted R?)

Burimi: Pérpunim 1 autorit duke pérdorur IBM SPSS Statistics. Shénim: N = 183. * p <
0.05. ** p < 0.01; Variabla t€ pavarur: marketingu né mediat sociale (X1), reklamimi
online (X2), marketingu me email (X3); Variablat e Kontrollit: vite n€ biznes (X4),
sektori 1 industrisé (X5), vite duke pérdorur marketingun digjital (X6); Variabla té varur:
performanca e tregtisé elektronike (Y).

Hapi 1 tregon se variablat e kontrollit pérbéjné€ 55.7% té variancés sé pérgjithshme (R?)
té performanceés sé€ tregtisé elektronike, dhe vlera A F e modelit €shté e réndésishme (p <
0.01). Modeli shpjegon 76.1% té& variacionit t&€ pérgjithshém né performancén e tregtisé
elektronike. Késhtu, ekziston njé korrelacion i forté midis variablave né kété rast. Kjo
sugjeron q€ nése variablat e tjeré mbeten t€ njéjté, njé ndryshim njésie né€ teknikat e
marketingut digjital nga kompanité e tregtisé elektronike do té rezultojé né njé ndryshim
prej 76.1% né performancén e tyre.

Né Hapin 2, vlera A F né model éshté e réndésishme, duke treguar se blloku i variablave
parashikues rrit ndjeshém fuqiné€ shpjeguese té variablave té kontrollit. Mediat Sociale,
Reklamimi Online dhe Marketingu me Email jané pozitive dhe statistikisht t&
réndésishme. Kjo tregon se hipotezat zero hidhen poshté. Pra, hipotezat alternative
pranohen, duke sugjeruar qé¢ né ekonominé né tranzicion, marketingu né¢ mediat sociale,
reklamimi online dhe marketingu me email kané njé ndikim té réndésishém pozitiv né
performancén e tregtis€ elektronike. Késhtu, modeli i regresionit i testuar é&shté
statistikisht 1 réndésishém, si¢ tregohet nga statistika F (93.64) né Tabelén 4.4, e cila
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sugjeron q€ marketingu digjital ndikon ndjeshém né€ performancén e kompanive té
tregtis€ elektronike n€ ekonominé né tranzicion t& Shqipérisé.

Vlen té theksohet se kalimi nga Hapi 1 (variablat e kontrollit) né Hapin 2 sjell njé rritje
sinjifikante t& koeficientit t€ pércaktimit. Ky rezultat vérteton se mjetet e marketingut
digjital shpjegojné 20.4% t€ variancés shtesé né performancé, pértej faktoréve strukturoré
si vjetérsia apo sektori. Ky &shté njé tregues i qarté se digjitalizimi nuk &€shté thjesht njé
element mbéshtetés, por njé determinant parésor i performancés né tregun shqiptar té
tregtisé elektronike.

Rezultatet vértetojné se ndérsa vjetérsia dhe pérvoja krijojné bazén e performanceés, éshté
marketingu digjital ai qé dikton rritjen margjinale n€ tregun aktual. Ky model hierarkik
konfirmon se investimet né marketing digjital ofrojné njé kthim té€ lart¢ dhe jané t&
domosdoshme pér t€ tejkaluar barrierat strukturore t& industrisé.

Konkretisht, ky studim zbuloi njé rritje prej 0.166 njési (£ 0.03) n€ performancén e
tregtis€ elektronike pér ¢do rritje prej 1 njési né marketingun né€ mediat sociale, njé€ rritje
prej 0.154 njési (= 0.02) né€ performancén e tregtisé€ elektronike dhe pér ¢do rritje prej 1
njési né reklamat online dhe rritje prej 0.141 njési (= 0.02) né€ performancén e tregtisé
elektronike dhe pér ¢do rritje prej 1 njési né marketingun me email. Efekti 1 secilit mjet té
marketingut digjital jepet né ekuacionin e méposhtém té regresionit t€ vlerésuar:

Y=2.111+0.166x1 + 0.154x2 + 0.141x3 +0.062x4 +0.084x5 +0.068x6

Pavarésisht sfidave té€ paraqitura nga procesi i tranzicionit né tregun shgqiptar, provat
sugjerojné se teknikat e marketingut digjital ndikojné né performancén e tregtisé
elektronike né Shqipéri. Gjithashtu, rezultate té tjera té€ réndésishme jané se ¢do biznes
shqiptar i tregtisé elektronike q€ mori pjesé né anketé €shté prezent minimalisht né njé
nga mediat sociale: Facebook, Instagram dhe WhatsApp. Né teknikat e reklamimit online
té studiuara, reklamimi né fagen e internetit ishte mé i pérdoruri, i ndjekur nga reklamat
né€ ekran dhe reklamat né motorét e kérkimit. Ndér teknikat e marketingut me email,
promovimet e dedikuara me email kishin ndikimin mé t€ réndésishém né performancén e
tregtis€ elektronike (M=4.34, SD=1.11), t€ ndjekura nga emailet e abonimit (M=4.2,
SD=1.2) dhe buletinet me email (M=3.9, SD=1.3). Pérdorimi i marketingut digjital &shté
ende né€ njé fazé t€ hershme, me vetém 46.4% té€ firmave té tregtisé elektronike qé
raportojné se kané pérdorur teknika t€ marketingut digjital pér mé pak se 2 vjet, 25.1
pérqind né 3-5 vjet, 21.9 pérqind né 6-8 vjet dhe vetém 6.6 pérqind kané pérdorur teknika
té marketingut digjital pér mé shumé se 9 vjet. Hulumtimi tregon se firmat q€ kané qené
né treg pér mé pak se 2 vjet kané pérdorur njé numér mé té vogél té teknikave té
marketingut digjital (M=2.96, SD=1.09), krahasuar me ato qé€ kané gené€ n€ shérbim pér
mé shumé se 9 vjet (M=4.5, SD=0.35). Firmat e tregtisé€ elektronike me mé shumé se 9
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vjet strategji t€ marketingut digjital raportuan rezultate mé t€ mira t€ performancés
(M=4.87, SD=0.14) krahasuar me ato me mé pak se 2 vjet (M=4, SD=0.5).

4.1.3. Analiza dhe interpretimi i rezultateve

Q¢ Evropa té krijojé sovranitet digjital dhe t€ lulézojé né t€ ardhmen digjitale, éshté e
rénd€sishme té identifikohen elementét qé mund t€ rrisin performancén e tregtisé
elektronike edhe n€ ekonomité né tranzicion. N& Evropé, €shté e qarté se ekonomité né
tranzicion té Ballkanit Peréndimor, té cilat jané gjithashtu jo-anétare té€ Bashkimit
Evropian, pérballen me njé mungesé t€ konsiderueshme studimesh né marketingun
digjital dhe tregtin€ elektronike. Diskursi shkencor shpesh i ka shpérfillur vendet né kété
rajon, duke krijuar njé hendek dhe nevojé pér hetime dhe studime shtesé¢ (Osbild &
Bartlett, 2018; Berisha et al., 2021; Fedajev et al., 2024). Kéto vende vazhdimisht kané
zhvillimin mé t€ ulét t€ tregtisé elektronike krahasuar me vendet e tjera Evropiane. Pér té
ngushtuar két€ boshllék, ky studim hedhé drit€ dhe analizon ndikimin g€ marketingu
digjital ka né performancén e tregtisé elektronike. Ky studim i kushton mé shumé
vémendje mbledhjes sé t€ dhénave parésore nga njé mostér pérfaqésuese dhe pérdorimit
té modeleve analitike qé¢ mund té prodhojné rekomandime té marketingut digjital té
bazuara me evidenca empirike pérgjithésuese.

Hulumtimet e méparshme mbi efektin e marketingut digjital n€ performancén e tregtisé
elektronike kané prodhuar gjetje kontradiktore. Pér t& qené mé specifiké, ndérsa njé grup
autorésh tregon se marketingu digjital ka njé ndikim pozitiv né performancén e tregtisé
elektronike (p.sh., Tiago & Tiago, 2012; Goldman et al., 2021; Udayana et al., 2023),
grupi tjetér pohon se kjo marrédhénie &shté statistikisht jo e réndésishme (p.sh., Agus et
al., 2020; Tolstoy et al., 2022; Bade Sudarshan Chakravarthy & Karunakaran, 2022). Pér
mé tepér, shumica e punimeve ekzistuese pérqendrohen né marrédhénien e drejtpérdrejté
midis marketingut digjital dhe performancés sé tregtisé¢ elektronike, pa marré parasysh
pérbérésit e tyre si njé instrument matés. Gjithashtu, né shumicén e studimeve gé trajtojné
két€ marrédhénie, performanca e tregtisé elektronike éshté paré vetém nga perspektiva e
shitjeve ose fitimit, duke neglizhuar aspektet e performancés t€ orientuara ndaj klientit.
Né kété kontekst, studimi aktual 1 kapércen kéto boshlléqge duke matur marketingun
digjital me teknikat kryesore dhe performancén e tregtisé elektronike, duke marré né
konsideraté instrumentet e orientuara drejt klientit (mbajtjen e klientit ekzistues dhe
fitimin e klientéve té rinj) dhe instrumentet e t€ ardhurave (véllimin e shitjeve, t&€ ardhurat
nga shitjet). Njé kontribut tjetér i réndésishém é&shté se ai konfirmon jo vetém
marrédhénien g€ teknikat e ndryshme t€ marketingut digjital kané né€ performancén e
tregtisé elektronike, por edhe efektin e tyre.

Ky studim mbéshtet tezén se marketingu digjital ndikon pozitivisht n€ performancén e
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tregtis€ elektronike duke shtuar mé shumé dimensione né két€ vlerésim dhe duke
pérdorur variabla kontrolli. Kéto elementé e b&jné kété studim origjinal dhe hapin rrugé
té reja kérkimore né mjedise t€ ngjashme, duke shtuar késhtu vleré empirike.

Pérdorimi 1 marketingut digjital éshté ende né nj€ faz€ t€ hershme né Shqipéri, me 71.7%
té firmave té tregtisé elektronike nén studim qé raportojné pérdorimin e teknikave té
marketingut digjital pér mé pak se 5 vjet. Ky rezultat nénvizohet nga hulumtimet e
méparshme dhe pérfagéson njé trend mbizotérues brenda ekonomive né tranzicion té
Rajonit t€ Ballkanit (Banka Botérore, 2020; Pinderi, 2024). Pé&r mé tepér, hulumtimi
tregon se firmat qé kané gené né treg pér mé pak se dy vjet kané mé pak teknika té
marketingut digjital sesa ato qé kané gené né treg pér mé shumé se nénté€ vjet. Gjithashtu,
firmat e tregtis€ elektronike me mé shumé se nénté vjet pérvojé duke pérdorur strategji té
marketingut digjital raportuan rezultate mé t€ mira t&€ performancés sesa ato me mé pak se
dy vjet. Kéto njohuri nxjerrin né pah réndésiné e pérdorimit t€ moshés s¢ firmés dhe
pérvojés né marketingun digjital si variabla kontrolli pér t€ vler€suar me saktési
marrédhénien midis teknikave t€ marketingut digjital dhe performancés sé tregtisé
elektronike. Késhtu, ky &éshté njé tjetér kontribut, pasi studimet e méparshme empirike
mbi kété marrédhénie nuk e kané theksuar rénd€siné e llogaritjes sé kétyre variablave té
kontrollit gjaté modelimit t€ késaj marrédhénieje. Industria ku bén pjesé nuk ndikon né
ményré t€ réndésishme né kété marrédhénie, ky pérfundim &shté i njéjt€ edhe me
konstatimin e Sula, Ndregjoni dhe Gega (2025) t€ cilét analizuan ndikimin e t€ dhénave
firmografike n€ zbatimin e marketingut digjital tek SME shqiptare. Studimi nuk gjeti
dallime té rénd€sishme né pérveté€simin e marketingut digjital bazuar né karakteristikat e
kompanisé, té tilla si madhésia, sektori i industris€ ose formimi arsimor i menaxhmentit.

Rezultatet tregojné se marketingu digjital ka njé ndikim té réndé€sishém dhe t€ favorshém
né performancén e kompanive té tregtisé elektronike né Shqipéri. Ky rezultat u vértetua
nga vlera F (93.64) dhe vlera e réndésisé s€ modelit t€ regresionit. Gjetjet e studimit
sugjerojné se ndikimi i pérdorimit t€ marketingut digjital n€ ekonomité né tranzicion
éshté 1 krahasueshém me até t€ vendeve t€ zhvilluara dhe né tranzicion t€ Evropés.
Rezultatet jané t&€ ngjashme me ato t€ Golman et al. (2021), t€ cilét, pasi analizuan
tregtin€ me pakicé elektronike né 20 vende té€ zhvilluara Evropiane, zbuluan se
marketingu digjital ndikon pozitivisht né performancén e tyre. Edhe pse mund té keté
disa ndryshime kontekstuale n€ aspektin e infrastrukturés, demografis€ s¢ konsumatoréve
dhe kornizave rregullatore, kompanité si né ekonomité e zhvilluara ashtu edhe né ato né
tranzicion Evropiane mund té pérfitojné nga avantazhet kryesore t€ marketingut digjital
pér té arritur pérfitime t€ krahasueshme né rritjen dhe performancén e tregtisé
elektronike. Njé shpjegim mund t€ jeté se preferencat dhe zakonet e konsumatoréve po
béhen mé té ngjashme né ekonomité e zhvilluara dhe ato né tranzicion Evropiane pér
shkak t€ globalizimit né rritje dhe lidhjes digjitale. Gjithashtu mund t€ shpjegohet me
koncetin e kalucin teknologjik (technology leapfrogging). ‘Kaluci teknologjik’ 1 referohet
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adoptimit t€ teknologjis€ sé pérparuar, ku teknologjia paraprake e saj nuk éshté adoptuar
(Fong, 2009). Vendet né tranzicion né pérgjithési jané t€ vonuara né revolucionin e
teknologjisé€, por nése ato mund t€ imitojné€ vendet e industrializuara, atyre do t'u ofrohen
té€ nj€jtat mundési teknologjike. Shfrytézimi i suksesshém i kétyre mundésive nga vendet
né tranzicion mund t€ ngushtojé ndjeshém hendekun ekonomik midis tyre dhe vendeve té
zhvilluara, ndérsa ato pérshpejtojné né zhvillimin ekonomik. Teknologjia e re dhe e
pérparuar u ofron vendeve né tranzicion mundésiné pér t€ pérshpejtuar zhvillimin
ekonomik (Rodrik & Stiglitz, 2025; Kaplinsky & Kraemer-Mbula, 2022; Popkova et al.,
2022). Pra, koncepti i "leapfrog" né marketingun digjital i referohet teknikave qé
ndihmon kompanité€, vecanérisht ato n€ vendet né tranzicion, t€ kalojné direkt n€ teknikat
dhe praktikat mé t€ avancuara t&€ marketingut digjital, pa kaluar népér hapat tradicionale
qé¢ kané ndjekur kompanité né tregjet e zhvilluara. Shfrytézimi i suksesshém i kétyre
teknikave duke u bazuar né€ eksperiencén e vendeve né tranzicion mund té p&rmirésojé
ndjeshém performancén e tregtisé elektronike. Megjithaté, pér té€ arritur kéto pérfitime,
kompanité Shqiptare mund té pérballen me sfida si mungesa e njohurive teknike, limitet e
infrastrukturés digjitale dhe nevojén pér adaptim t€ shpejté ndaj ndryshimeve né treg.
Késhtu, ndonése "leapfrogging" ofron mundési t€ médha, éshté njé proces qé kérkon
planifikim dhe investim té kujdesshém.

Njé gjetje me vleré &shté rritja e réndésishme e koeficientit t€ pércaktimit gjaté kalimit
nga modeli baz€ né modelin e integruar. Ky progresion statistikor vérteton se teknikat e
marketingut digjital zotérojné njé fuqi shpjeguese inkrementale prej 20.4%, duke
déshmuar se performanca e ndérmarrjeve nuk &shté thjesht produkt i1 faktoréve
strukturoré si vjetérsia, por pércaktohet ndjeshém nga strategjit€ digjitale t€ adoptuara.
Gjetjet e kétij studimi ofrojn€ nj€ perspektivé t€ re mbi ményrén se si krijohet avantazhi
konkurrues né ekonomité né tranzicion, duke ndérvepruar me tri shtylla kryesore teorike.

S€ pari, Teoria Institucionale (Scott, 2005) ka argumentuar tradicionalisht se firmat
fitojné€ legjitimitet dhe pozicion né treg pérmes kohézgjatjes s€ pranisé institucionale dhe
konformitetit me normat sektoriale. Sipas késaj logjike, vitet né biznes do té duhej té
mbeteshin njé parashikues i fuqishém i performancés. Megjithaté, rezultatet tona tregojné
nj€ rénie t€ réndésishme té koeficientit t€ viteve n€ biznes nga p = 0.416 né B = 0.159 pas
integrimit t€ teknikave t€ marketingut digjital. Kjo déshmi empirike mbéshtet konceptin e
efektit nivelues (anglisht equalizer effect) t€ teknologjive digjitale, njé ide qé po fiton
terren né literaturén bashkohore mbi transformimin digjital (Verhoef et al., 2021; Vial,
2019). Efekti nivelues nénkupton se digjitalizimi redukton barrierat tradicionale t&€ hyrjes
dhe konkurrueshméris€é, duke u dhéné firmave té reja mundésiné t€ konkurrojné€ me
firmat e konsoliduara né ményra q€¢ mé paré nuk ishin t€ mundura. Ky €&shté njé
rikonceptualizim i réndésishém i logjikés institucionale duke theksuar se legjitimiteti dhe
konkurrueshméria sot ndértohen edhe pérmes prezencés dhe agjilitetit digjital, jo vetém
pérmes kohés. Agjiliteti digjital (anglisht digital agility) éshté kapaciteti pér té€ perceptuar
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dhe pér t'iu pérgjigjur shpejt ndryshimet né€ mjedisin digjital pérmes pérdorimit té
teknologjive digjitale (Grover, 2022). Agjiliteti digjital éshté aftésia pér té reaguar shpejt
me mjete digjitale (Salmela et al., 2022) dhe duket se marketingu digjital éshté njé nga
vendet kryesore ku kjo aftési sjell rezultate konkrete né€ performancé ( klienté dhe shitje).
Pér Shqipériné, si njé ekonomi né tranzicion, kjo gjetje ka implikime té€ veganta duke
evidentuar se subjektet e tregtisé elektronike mund t€ kapércejné boshllékun konkurrues
me firmat e konsoliduara nése investojné me kohé dhe me ményré strategjike né
marketingun digjital.

S€ dyti, kjo gjetje pasuron teoriné e burimeve duke sfiduar premisén tradicionale se
avantazhi 1 géndrueshém buron kryesisht nga asetet q€ kérkojn€ kohé pér t'u ndértuar, si¢
€shté pérvoja (Barney, 2000). Rezultatet déshmojné se né epokén digjitale, duke integruar
teknikat e marketingut digjital, firmat arrijné t€ neutralizojné disavantazhin e kohé&s, duke
treguar se efikasiteti i komunikimit teknologjik mund té jeté po aq i vlefshém sa vjetérsia
tradicionale né treg.

S€ treti, studimi konfirmon se marketingu digjital nuk éshté thjesht njé mjet operacional,
por njé kapacitet dinamik (anglisht dynamic capability) par excellence. Sipas késaj teorie,
suksesi 1 njé firme varet nga aftésia pér t€ rikonfiguruar kompetencat e brendshme né
pérgjigje t€ mjedisit (Teece et al., 2007). Kjo teori e konceptualizon firmén jo thjesht si
njé grumbull burimesh statike, por si njé entitet g€ fiton avantazh konkurrues pérmes
aft€sis€ sé vazhdueshme pér t€ integruar, ndértuar dhe rikonfiguruar kompetencat e
brendshme dhe té jashtme né pérgjigje té€ mjediseve q€ ndryshojné me shpejtési (Wang &
Ahmed, 2007). Né thelb, kjo gasje teorike argumenton se mjediset turbulente dhe t&
digjitalizuara nuk shpérblejné vetém zotérimin e burimeve, por mé s€ shumti orkestrimin
strategjik t€ tyre. Pikérisht kétu géndron réndésia konceptuale e gjetjes empirike té
vézhguar. Kohézgjatja e thjeshté e ekspozimit ndaj marketingut digjital (pra prej sa vitesh
nj€ firmé ka pérdorur kéto mjete) vepron si njé tregues 1 pérvojés. Né Hapin 1 t& modelit,
kur teknikat specifike ende nuk jané futur si variabla shpjegues, kjo pérvojé akumulohet
dhe shfaqet si parashikues i forté i performancés ( = 0.385). Megjithaté, kur né¢ Hapin 2
modeli pasurohet me variabla qé kapin se c¢faré teknikash konkrete pérdor firma dhe me
cfaré intensiteti (mediat sociale, reklamimi online dhe marketingu me email) fuqia
parashikuese e thjeshté e kohés zbehet ndjeshém, duke u zévendésuar nga ndikimi i
drejtpérdrejté 1 pérdorimit strategjik. Kjo gjetje €shté njé ilustrim klasik se vlera
ekonomike nuk gjenerohet nga zotérimi i njé burimi, por nga kapaciteti pér ta orkestruar
até.

Njé tjetér dimension konceptualisht i réndésishém i késaj gjetjeje &shté lidhja me dallimin
gé Winter (2003) bén midis kapaciteteve té zakonshme (ordinary capabilities) dhe
kapaciteteve dinamike (dynamic capabilities). Kapacitetet e zakonshme 1 lejojné firmés té
performojé miré né€ operacionet rutin€, ndérsa kapacitetet dinamike 1 lejojné firmés té
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ndryshojé ményrén se si performon. Pérdorimi pasiv i marketingut digjital pér shumé vite
pérfagéson kapacitete t€ zakonshme. Pérdorimi strategjik dhe i orkestruar i t€ njéjtave
teknika pérfagéson njé kapacitet dinamik. Gjetjet empirike e mbéshtesin kété lexim teorik
se &shté kapaciteti dinamik, jo rutina e thjeshté, qé shpérblehet né treg. N&é Hapin 1, kur
pérfshihen vetém variablat e kontrollit, koha e kaluar duke pérdorur marketing digjital del
si parashikues 1 fuqishém i performancés (B = 0.385, p < 0.01), duke krijuar pérshtypjen
se kohézgjatja e pérdorimit pra akumulimi i thjesht€ i pérvojés rutin€ éshté factor
pércaktues. Por kur né Hapin 2 futen variablat qé kapin pérdorimin aktiv té teknikave
specifike, pesha e kétij variabli bie pothuajse trefish (B = 0.124, p < 0.05), ndérsa tri
teknikat t€ marketingut digjital marrin pérsipér shpjegimin mé t€ madh t€ me njé rritje té
R?nga 0.557 né 0.761 (AR? = 0.204), q¢€ tregon se mé shumé se nj€ e pesta e variancés sé
performancés shpjegohet specifikisht nga pérdorimi aktiv i kétyre teknikave, mbi dhe
pértej ekspozimit té thjeshté. Ky model rezultatesh éshté pikérisht ai qé korniza e Winter-
it parashikon. Nése marketingu digjital do t& prodhonte vleré thjesht pérmes ekspozimit
né kohé (pra si kapacitet i zakonshém) atéheré vitet ¢ pérdorimit t€ marketingut digjital
do t€ mbanin pjesén mé t€ madhe t€ fuqisé sé tyre shpjeguese edhe pas vendosjes sé
teknikave t€ marketingut digjital. Por rénia e kétij koeficienti tregon t€ kundértén. Q€ do
té thot€ se vitet kané vler€ jo pér shkak se prodhojné rutin€, por pér aq sa kané mundésuar
ndértimin e njé€ kapaciteti dinamik. Ndérkoh€ qé variabli "vite" mbetet 1 rénd€sishém
(megjithése 1 dobésuar) konfirmon se pérvoja luan njé rol mbéshtetés qé krijon kushtet
pér mésim por nuk €éshté burimi parésor i ndikimit né perfomance.

Paré nga kéndvéshtrimi 1 kontekstit empirik specifik t€ kétij studimi (tregtia elektronike
né€ Shqipéri si ekonomi né tranzicion) leximi pérmes teorisé s€ kapaciteteve dinamike
merr njé peshé shtesé analitike. Né ekonomité né tranzicion, ku kornizat institucionale
jané ende né proces stabilizimi, ku rregullatori dhe infrastruktura digjitale po
konsolidohen paralelisht me sjelljen e konsumatorit, dhe ku konkurrenca intensifikohet
me ritme shumé mé t€ shpejta se kapaciteti pérshtatés i firmave, kapacitetet dinamike
fitojné€ nj€ vleré strategjike q€ e tejkalon até qé mbajné né ekonomité e zhvilluara (Luo &
Bu, 2016). Gjetjet e kétij studimi e zgjerojné kété logjiké né kontekstin e marketingut
digjital ku firmat shqiptare té tregtis€ elektronike qé kané zhvilluar kapacitete dinamike
né menaxhimin e mediave sociale, reklamimit online dhe marketingut me email arrijné té
performojné né ményré konkurruese, pavarésisht madhésisé apo vjetérsis€é sé tyre.
Pikérisht né kontekste si ai shqiptar, marketingu digjital shérben si instrument qé lejon
harmonizimin e pérvojés s¢ akumuluar me reagimin e shpejté teknologjik, duke krijuar
nj€ model té ri t&€ performancés qé vleréson agjilitetin mbi stabilitetin statik.

Nga tre teknikat kryesore t€ marketingut digjital t€ studiuara, sipas gjetjeve, marketingu
né€ mediat sociale pati ndikimin mé t€ réndésishém né performancén e tregtisé elektronike
né Shqipéri. Rezultati mbéshtetet edhe nga studimet e Trebicka et al. (2023), Kalema;j
(2023) dhe Rrustemi et al. (2020), t€ cilét zbuluan se marketingu digjital n€ Shqipéri po
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béhet gjithnjé e mé popullor dhe efektiv, vecanérisht pérmes reklamimit né mediat
sociale. Rezultatet e njé ndikimi pozitiv t€ marketingut né mediat sociale né
performancén e tregtis€ elektronike jané€ té€ ngjashme me ato t€ njé ekonomie tjetér
ballkanike né tranzicion (Pinderi, 2024). Rezultatet jané gjithashtu né pérputhje me
studimet e méparshme (p.sh.: Ogilvie et al., 2018; Rosario & Raimundo, 2021), té cilat
tregojné se teknologjia e mediave sociale si njé mjet promovimi ka njé ndikim né
performancén e marrédhénieve me klientét dhe performancén e shitjeve. Sipas studimeve
empirike mbi marketingun né mediat sociale, ai mund té keté njé ndikim té réndésishém
né performancén e njé kompanie (Wang & Kim, 2017).

Si rezultat, sipas studimit aktual, kompanité duhet t€ krijojné plane marketingu digjital qé
theksojné€ pérdorimin e mediave sociale pér g€llime biznesi. Nése bizneset e tregtisé
elektronike né vendet me ekonomi né tranzicion duan t€ rrisin performancén e tyre, ato
duhet t€ rrisin pérpjekjet e tyre t€ marketingut né mediat sociale. Rezultatet né lidhje me
reklamimin online pérputhen gjithashtu me studime t€ tjera t&€ béra né vendet e zhvilluara
té¢ Bashkimit Evropian q€ kané treguar se si investimi né reklamat online gjeneron shitje
mé t€ mira t& tregtis€ elektronike (p.sh., Harfoushi et al., 2013). Ndérsa marketingu me
email &shté ende njé mjet 1 rénd€sishém pér pé€rmirésimin e performancés sé tregtisé
elektronike né t€ gjithé Evropén (Hudak et al., 2017), efektet e tij tregohen té jeté njé levé
shumé efektive pér pérshpejtimin e performancés sé€ tregtisé elektronike. Vecanérisht
dérgimi i informacioneve promocionale t€ rregullta me email, promovimet e dedikuara
me email dhe pérdorimi i emaileve subscribe jané njé ményré efektive pér t€ mbajtur
pérdoruesit t€ angazhuar dhe pér t€ pérmir€suar pozitivisht performancén e tregtisé
elektronike. P&r subjektet g€ kérkojné rezultate t€ matshme dhe té shpejta, ky studim
sugjeron se alokimi i buxhetit drejt reklamave online €shté investimi mé efektiv. Kjo
tekniké ka fuqiné mé t€ madhe parashikuese mbi performancén, duke tejkaluar mjetet e
tjera. Ndérsa, népérmjet emaileve periodike, kompanité mund t€ informojné klientét pér
oferta speciale, produkte t€ reja dhe ngjarje t€ réndésishme, duke krijuar njé lidhje mé t&é
fort€ me ta. Promovimet e dedikuara, si zbritjet ose ofertat ekskluzive, mund té rrisin
ndjeshém normat e konvertimit dhe t€ inkurajojné€ blerjen e pérséritur. Késhtu, njé qasje e
tillé jo vetém g€ mban pérdoruesit t€ angazhuar, por gjithashtu ndihmon né ndértimin e
besnikéris€é ndaj markés dhe rritjen e té€ ardhurave.

4.2. Analiza dhe Interpretimi i Rezultateve pér pyetjet e tjera kérkimore
4.2.1. Rezultatet nga testimi pilot pyetésorit
Rezultatet e testimit pilot lidhur me instrumentat e caktuara kérkimore, jané pasqyruar

vetém pér mostrén rastésore pér shkak t& validitetit t€ tyre, pasi ato ofrojné njé
pérfaqésim mé té sakté t€ mostrés s€ pérgjithshme, duke minimizuar paragjykimet qé
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mund t€ ndodhin né mostrén komode.

Mostra rastésore né€ studimin pilot u realizua duke pérzgjedhur né ményré rastésore 25
subjekte nga mostra s€ studimit t€ pércaktuar né seksionin 3.3 t& kétij kapitulli. Né rastin
kur njé subjekt nuk pranonte té ishte pjes€ e anketés, béhej rizgjedhja e subjekteve té
rasté€sishme. N¢ total u kontaktuan 64 subjekte ku 16 nuk kishin interes apo nuk kthyen
pérgjigje pér t’u béré pjesé e studimit. 23 administratoré té€ grupit G-46 pranuan t€ jené
pjesé por u pérjashtuan pasi specifikat e tyre nuk i pérshtateshin pérkufizimit t& tregtisé
elektronike té kétij studimi edhe pse ishin pérzgjedhur nga korniza e popullatés. Pra nga
64 subjekte t€ kontaktuara dhe pérzgjedhur n€ ményré rastésore vetém 25 subjekte u béné
pjesé e studimit pilot duke demostruar njé normé€ mospérgjigje né€ masén 25%.

Tipologjia lidhur me karakteristikat demografike te subjekteve q€ morén pjesé detajohet
si meposhte:

Tabela 4. 5. Karakteristikat demografike te subjekteve qé morrén pjesé né studimin
pilot

Vendndodhja
Tirané Vendndodhje té tjera N=25
68% 32% 100%

Forma Ligjore

Person Fizik SHPK N=25

24% 76% 100%

Modeli Tregtar

(1) B2B (2) Mix: B2B & B2C N=25

32% 68% 100%

Punonjés té Punéesuar

(1) Mé pak se 10 (2) 10-50 té punésuar (3) Mbi 50

44% 48% 8%

Burimi: Pérpunimi i t&¢ dhénave me SPSS

Nga analiza e karakteristikave t€ subjekteve t&€ pérjashtuar, nuk u identifikua asnjé
karakteristiké qé t€ dominonte né masé€. N& kéto kushte, béhet e véshtiré té identifikohen
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ose té sinjalizohen paraprakisht subjekte q¢ mund t€ mos pérfaqésojné popullatén. Kjo
ishte edhe njé arsye e forté qé coji né vendimin e pérfshirjes s€ gjithé popullatés né
studim.

Lidhur me karakteristikat e subjekteve pa pérgjigje ose pa interes u vu re se subjektet me
formén ligjore person fizik t€ dominonin né¢ masén 81.2% kundrejt shogerive me
pérgjithési té kufizuar (18.8%). Njé karakteristiké tjetér dominuse €shté mikro subjkete
me mé pak se 10 punonjés ishin mé problematike. Ky grupim u konfirmua se ishte
problematik edhe nga specialisté né INSTAT dhe shpesh INSTAT i pérjashton nga
popullatat e studimit. Subjektet me formén ligjore "person fizik" dhe mikro subjektet me
mé pak se 10 punonjés jané mé problematike pér shkak té€ kapacitetit t& kufizuar,
pérgendrimit né€ operacione ditore, munges€s s€ informacionit mbi réndésiné e
pyetésoréve, friké€s nga ndéshkimi dhe njé kulture mé té rezervuar pér ndarjen e
informacionit. Ké&ta faktoré e b&né mé té véshtiré angazhimin e tyre né€ procese si
plotésimi i pyet€soréve. Mungesa e njé metode pér t& identifikuar paraprakisht subjektet
sipas madhésis€ nga korniza e popullimit e béri t€ pamundur ridefinimin e popullatés sé
studimit pa pérfshirjen e mikrosubjekteve. Drejtoria e financave nuk mé ofroi listén e té
punésuarve sipas NIPT-it pér grupin G-46, duke e klasifikuar két€ informacion si
konfidencial dhe né mbrojtje t€ konkurrenc€s. Pér mé tepér, Instat dhe QKB nuk
dispononin informacion direkt né datasetin e tyre n€ lidhje me numrin e t€ punésuarve
aktual pér ¢do subjekt t& grupit G-46. Késhtu popullata e studimit nuk u ripércaktua.
Lidhur me vendndodhjen nuk u vu re ndonj€ diferencé midis atyre t€ ndodhura né€ rrethin
e Tiranés (56%) dhe ato né rrethe té tjera (44%). Gjithashtu edhe pér sa i1 pérket viteve né
treg nuk dominoi ndonjé grup i vecanté.

4.2.2. Analiza statistikore pérshkruese

Nga 191 subjekte té kontaktuara, té cilat pérb&jné t€ gjithé popullatén e studimit té
tregtis€ elektronike me shumicé t€ grupit G-46 sipas t&€ dhénave t¢ QKB, 34 nuk pranuan
té marrin pjesé, ndérsa 46 u pérjashtuan pér shkak té mos-pérshtatjes me kriteret e
studimit. Si rezultat, kampioni final pérb&het nga 111 subjekte, duke pérfagésuar 76% té
popullatés efektive prej 145 njésish. Norma e mospérgjigjes efektive ishte 17.8%, njé
nivel 1 pranueshém pér studime té kétij lloji. Vlen té theksohet se edhe duke marré né
konsideraté mospérgjigjen edhe reduktimin e popullatés pér shkak té€ mos pérshtatjes,
subjektet g€ morrén pjesé€ garantojné qé€ pérfundimet t€ pergjithésohen pasi pérb&jné mbi
76% té popullatés. E cila vértetohet edhe me formulén Krejcie dhe Morgan pér njé
popullsi t€ njohur prej 145, me njé nivel t€ déshiruar besimi prej 95% (e cila
korrespondon me njé€ vleré chi-katror prej rreth 3.841), njé marzh gabimi prej 5% dhe
duke supozuar njé proporcion t€ popullsis€é prej 0.5 pér madhésiné maksimale té
kampionit, madhé&sia e rekomanduar e kampionit, e rrumbullakosur lart, &shté 106.

156



x2NP(1— P) 38411450505 _
n=— = = — .
e’(N —1)+x*P(1—P) 0.0025+144 4+ 0.96025

Numri i subjekteve g€ u anketuan gjithashtu u analizua pér pérthshméri me metodén e
analiz€s s€ pérzgjedhur PLS-SEM. Njé nga pikat e forta t€ PLS-SEM é&shté fleksibiliteti
g€ lejon shqyrtimin e marrédhénieve komplekse né njé mostér t& vogél, pérdorimin e
llojeve t&€ ndryshme té t€ dhénave dhe krahasime midis modeleve alternative. Megjithaté,
kéto karakteristika e béjné t€ véshtiré zhvillimin e udhézimeve té pérgjithésuara né lidhje
me kérkesat e madhésis€ s€ mostrés (MacCallum et al., 1999). Madhésia minimale e
mostrés e nevojshme mund t€ gjendet né udhézimet e sugjeruara nga Marcoulides dhe
Saunders (2006), né varési t€ numrit maksimal t€ shigjetave q€ tregojné drejt njé variabli
latent né modelin e ekuacioneve strukturore. Tabela mé poshté &shté pérpiluar sipas
rekomandimeve t&€ Marcoulides dhe Saunders (2006) pér madhésin€é e mostrés né njé
kérkim n€ marketing qé€ pérdor metodén PLS-SEM:

Tabela 4. 6 Madhésia e Sugjeruar e Mostrés né njé Kérkim Marketing me PLS-

SEM

Madhésia minimale e mostrés | Numri maksimal i shigjetave qé tregojné drejt njé
e nevojshme variabli latent né model
52 2

59 3

65 4

70 5

75 6

80 7

84 8

88 9

91 10

Burimi: Punim i autorit né bazé t€ rekomandimeve t€ Marcoulides dhe Saunders (2006)

N¢ kété studim numri maksimal 1 shigjetava éshté 5 k&shtu minimalisht duhet t& jené 70
subjekte né mostér. Hair (2014) sugjeron se mostra minimale duhet t€ jeté 10 heré numri
mé 1 madh 1 shtigjeve strukturore t€ drejtuara né€ njé variabél t& vecanté né¢ modelin
strukturor ké&shtu né rastin e modelit t€ studimit sugjerohet 50 subjekte. Edhe nése marrim
né konsideraté qé studimi ka 6 variabla studimore, rregulli pér njé madhési minimale prej
60 subjekteve pérmbushet pasi subjektet qé u pérgjigjén pyetésorit t€ studimit jané 111
subjekte dhe legjitimon pérdorimin e modelit né PLS-SEM. Edhe metoda té tjera si
metoda e minimumit R-squared sugjeruar si njé metodé e pérmirésuar nga Hair et al.
(2014, fq. 21), tregon se pér njé nivel réndésie 95% dhe fuqie 0.8 dhe numér maksimal 5
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shigjeta drejtuar drejt variablit, mostra minimale &shté 45 subjekte. Pra té gjitha metodat
sugjerojné numri i subjekteve prej 111 jané té€ mjaftueshme pér t€ siguruar rezultate té
besueshme dhe pérgjithésuese.

Tipologjia lidhur me karakteristikat demografike te subjekteve q€ morén pjesé detajohet
si meposhte:

Tabela 4. 7 Karakteristikat demografike te subjekteve qé u pérgjigjén né studim

Vendndodhja

Rethi Tirané Rrethe té tjera N=111

74.8% 25.2% 100%

Forma Ligjore

Person Fizik SHPK N=I111

22.5% 77.5% 100%

Modeli Tregtar

(1) B2B (2) Mix: B2B & B2C N=111

19.8% 80.2% 100%

Punonjés té Punésuar

(1) Mé pak se 10 (2) 10-50 té punésuar (3) 50-249 t&é punésuar
45% 46.8% 8.1%

Grupi Nace

G461: Tregtia me shumicé né bazé té tarifés ose kontratés 13.5%
(G463: Tregtia me shumicé e ushqimeve, pijeve dhe duhanit 11.7%
G464: Tregtia me shumicé e mallrave pér shtépi 31.5%
G465:Tregtia me shumicé e pajisjeve t€ informacionit dhe 9%
komunikimit

G466: Tregtia me shumicé e makinerive, pajisjeve dhe furnizimeve | 2.7%
té tjera

G467: Tregtia me shumicé e mallrave té tjera 7.2%
G469: Tregtia me shumiceé jo t€ specializuar 24.3%

Burimi: Pé€rpunimi i t€ dhénave me SPSS

Nése analizohen karakteristikat e subjekteve t&€ pérjashtuar té€ cilét pérb&mné 24.1% té
popullatés u zbuluan karakteristikat e detajuara né€ tabelén mé poshté. Grupet e
pérjashtuar nga studimi nuk jané t€ angazhuar né tregtin€ elektronike sipas pérkufizimit
té kétij studimi apo nuk e kané ende aktive, duke operuar kryesisht me tregti manuale né
rrjete sociale (89.13%) apo jané regjistruar pér tregti elektronike por akoma nuk vendosur
né zbatim (8.7%) apo nuk e zbatojné€ mé (2.17%). Subjektet e pérjashtuar nga studimi, qé
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operojné me tregti manuale né€ rrjete sociale, nuk pérmbushin kriteret e tregtisé
elektronike sipas definicionit t€ kétij studimi, t€ Eurostat dhe INSTAT, i cili thekson
pérdorimin e metodave automatike pér porosité pérmes rrjeteve kompjuterike. Pérqindjet
mé t€ larta jané t€ grupeve G469 (19.57%), G464 (28.26%) dhe G461 (26.09%), qé
sugjerojné se kéto subjekte jané t€ deklaruara se zhvillojné tregti elektronike, por pa njé
strukturé t€ automatizuar, duke e béré késhtu t€ pamundur g€ ato té klasifikohen si pjesé e
tregtisé elektronike té vérteté.

Shihet njé trend 1 pérgjithshém se shumé subjekte té shitjes elektronike me shumicé jané
té mbérthyer né rrénjét e tregtis€ tradicionale. N& két€ ményré ato jané€ fokusuar te forca e
tyre e shitjes t€ cilét porosit 1 marrin fizikisht dhe transaksione jo t€ automatizuara qé
kryhen me telefon dhe email. Shumé subjekte té shitjes elektronike me shumicé€ nuk e
kané par€ nevojén pér t'u transformuar n€ ményré digjitale duke e justifikuar se kjo formé
nuk preferohet nga klientét. Ky trend vértetohet edhe nga raporti i INSTAT (2025) ku né
grupin G, vlera e shitjeve neto té realizuara online arrin n€ 10% té totalit t& shitjeve neto,
duke u bazuar né aktivitetin ekonomik té€ subjekteve me mbi 10 punonjés. Kur merren
parasysh edhe mikrobizneset, kjo shifér reduktohet edhe mé tej, duke treguar se pjesa e
tregtis€ elektronike €shté mé e vogél n€ krahasim me t€ gjith€ sektorin. Pavarésisht rritjes
s€ pérdorimit t& tregtisé elektronike, shumica e shitjeve né két€ grup pérfshin kanale
tradicionale, dhe se mikrobizneset, q& pérb&jné njé pjesé t€ madhe t€ tregut, kontribuojné
né€ zvogélimin e pérqindjes s€ shitjeve neto online. Kjo situaté tregon nevojén pér
strategji mé t&€ forta pér t&€ inkurajuar dhe mbéshtetur tregtin€ elektronike né té gjithé
sektorét e biznesit.

Tabela 4. 8 Karakteristikat demografike te subjekteve qé u pérjashtuan nga studimi

Vendndodhja

Rethi Tirané Rrethe té€ tjera N=46
76.1% 23.9% 100%
Forma Ligjore

Person Fizik SHPK N=46
45.65% 54.35% 100%
Grupi Nace

G461: Tregtia me shumicé né bazé té tarifés ose kontratés 26.09%
G463: Tregtia me shumicé e ushqimeve, pijeve dhe duhanit 8.70%
G464: Tregtia me shumic€ e mallrave pér shtépi 28.26%
G465: Tregtia me shumicé e pajisjeve t€ informacionit dhe komunikimit | 2.17%
G467: Tregtia me shumicé e mallrave t€ tjera 15.22%
G469: Tregtia me shumicé jo té specializuar 19.57%

Burimi: Pérpunimi 1 té€ dhénave me SPSS
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Lidhur me karakteristikat e 34 subjekteve (17.8%) pa pérgjigje ose pa interes, u vu re se
vijon trendi 1 identifikuar né studimin pilot. Edhe pse strategjit€¢ e ndjekura pér t'i
kontaktuar né disa forma dhe pér té€ gjetur persona ndérmjetésues pér t'i bindur kané ulur
numrin e mos pérgjigjeve krahasuar me testin pilot, dominimi i subjekteve me formén
ligjore té€ personit fizik vazhdon t€ mbetet i larté, duke pérbéré 76.47% t& totalit. Né
krahasim, shoqérité me pérgjegjési t&€ kufizuar pérbéjné vetém 23.53%. Njé& karakteristiké
tjetér dominuse €shté mikro subjkete me mé pak se 10 punonjés ishin mé problematike.
Ky grupim mu konfirmua se ishte problematik edhe nga specialisté né INSTAT dhe
shpesh INSTAT i pérjashton nga popullatat e studimit. Subjektet me formén ligjore
"person fizik" dhe mikro subjektet me mé pak se 10 punonjés jané mé problematike pér
shkak t& kapacitetit t€ kufizuar, pé€rgendrimit né operacione ditore, mungesés sé&
informacionit mbi réndésiné e pyetésoréve, frikés nga ndéshkimi dhe njé kulture mé t&
rezervuar pér ndarjen e informacionit. Kéta faktoré e béné mé té€ véshtiré angazhimin e
tyre né procese si ploté€simi i pyetésoréve. Lidhur me vendndodhjen nuk u vu re ndonjé
diferencé midis atyre t€ ndodhura né rrethin e Tiranés (56%) dhe ato né rrethe t€ tjera
(44%). Pér sa 1 pérket viteve né treg dominoi grupi 1-3 vite me 50%. Ndérsa 24% 1
pérkisnin grupit 4-6 vite dhe 26% mbi 7 vite.

Me géllim vlerésimin e rrezikut t€ anshmérisé nga mospérgjigjja (non-response bias),
karakteristikat demografike t€ pérgjigjeve (n=111) pérfshiré shpérndarjen gjeografike,
vjetérsiné né treg, formén ligjore dhe nén-kategorité e klasifikimit NACE (Sektori G-46)
iu nénshtruan njé€ analize krahasimore me té dhénat agregate t&€ popullatés reale (N=145)
té nxjerra nga QKB.

Tabela 4. 9 Karahasimi i karakteristikave demografike té subjekteve popullaté me
ato qé u pérgjigjén né studim

Karakteristikat | Nén-grupet Popullata Studimi Diferenca
demografike Reale (n=111) (A)
(N=145)
Gjeografia Tirané 29.66% 25.23% -4.43%
Rrethe té tjera 70.34% 74.7% +4.43%
G461 19.31% 13.51% -5.80%
G463 9.66% 11.71% +2.05%
Aktiviteti G464 31.72% 31.53% -0.19%
Ekonomik G465 7.59% 9.01% +1.42%
-G46 G466 2.07% 2.70% +0.63%
G467 6.90% 7.21% +0.31%
G469 22.76% 24.32% +1.56%
Statusi Juridik | Person Fizik 35.17% 22.52% -12.65%
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SHPK 64.83% 77.48% +12.65%

Vjetérsia Mesatarja e viteve né | 7.40 vite 7.36 vite -0.04 vite
treg

Burim: Pérpunim i autorit

Pérmes aplikimit t€ testimit Chi-Square Goodness-of-Fit, u vlerésua shkalla e
pérputhshmérisé pér variablat ky¢ demografiké dhe operacionalé. Analiza statistikore e
shpérndarjes sipas kodeve NACE rezultoi né njé vleré Chi*2(6) = 3.058 dhe nj€ nivel
réndésie p = 0.801. N& kuadér té testimit t& pérfagésueshmérisé, kjo vleré e lart€ e p (ku p
> 0.05) pérbén njé déshmi shkencore se nuk ekzistojné diferenca domethénése midis
kampionit dhe popullatés reale. Vecanérisht, kategoria dominuese G464 shfaqi njé
devijim thuajse nul (-0.19%), ndérkohé qé parametrat gjeografiké dhe vjetérsia mesatare
né treg (7.36 vs. 7.40 vite) konfirmuan njé€ stabilitet t€ lart€ t€ procesit t€ kampionimit.
Ky konformitet 1 larté statistikor vérteton vlefshmériné e t€ dhénave dhe legjitimon
pérgjithésueshmériné e rezultateve si njé pasqyrim besnik i1 strukturés operacionale té
sektorit t€ tregtisé me shumicé né Shqipéri.

Lidhur me vitet né treg, mostra &shté e larmishme. Mesatarja 7.36 vjet e pérvojés né treg,
tregon se né pérgjithési, subjekti mesatar ka njé pérvojé t€ moderuar né treg. Nérsa
devijimi standard prej 7.2, tregon njé shpérndarje t€ gjeré€ t€ viteve né treg duke treguar se
disa subjekte kané pérvojé shumé mé té gjaté ose shumé mé té shkurtér se mesatarja.
Bizneset qé operojné prej 1-3 vitesh pérbéjné 35.14% t€ totalit, duke sugjeruar se shumé
sipérmarrja po hyjné né tregun e tregtis€ elektronike. Kategoria 4-6 vite ka pérqindjen mé
té ulét, 28.83%, duke sugjeruar se numri i bizneseve qé mbijetojné pas disa vitesh éshté
mé 1 vogél, ¢ka mund t€ tregohet si njé periudhé sfiduese pér shumé prej tyre. Né anén
tjetér, bizneset mbi 7 vite pérbéjné 36.04% t€ totalit, duke treguar se njé numér i
konsiderueshém ka arritur t€ qéndroj€ dhe té rritet pér njé periudhé té gjate. Kjo dinamikeé
sugjeron njé nevojé pér mbéshtetje dhe strategji pér ndihmén e bizneseve né fazat e
hershme dhe t€ mesme, n€ ményré g€ t€ rriten shanset pér sukses afatgjaté.

Lidhur me kanalet e shitjes onlines té tregtisé elektronike, 71% e subjekteve
pérgendrohen né njé ose dy kanale pér marrjen e porosis€¢ dhe vetém 6% pérdor mé
shumé se 4 kanale. Mé& shumé se 96% e subjekteve kan€ njé uebsite né t€ cilin kryejné
shitje elektronike. Kanali mé i pérdorur mbeten rrjetet sociale me njé pérdorim 86% né
subjektet e anketuara. Ky rezultat €shté né pérputhje me statistikat e INSTAT (2025), ku
pérdorimi 1 mediave sociale (si Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube, Pinterest etj.)
arrin né 86.5%. Aplikacionet mobile zené€ pérqindjen mé t€ vogél me vetém 6% té rasteve
ndjekur nga platformat e tregjeve online dhe kanale té tjera me 19% té rastéve. Kur
krahasohemi me vendet e tjera evropiane, sidomos ato me ekonomi t& zhvilluara,
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Shqipéria shfaq nj€ prirje mé t€ ngadalté n€ adoptimin e teknologjive inovative. Vende si
Suedia, Gjermania dhe Britania e Madhe tregojné njé pérdorim shumé mé té larté té
aplikacioneve mobile dhe platformave té tregjeve elektronike, duke ofruar njé¢ gamé mé
té gjeré shérbimesh dhe mundésish pér konsumatorét. Ky tregues thekson se Shqipéria
ndodhet pas né trendet globale t€ konsumit dhe inovacionit, duke rritur késhtu nevojén
pér pérmirésim dhe adoptim té€ strategjive mé t&€ avancuara.

Tabela 4. 10 Kanalet e shitjeve online sipas grupeve NACE

Grupi | Media Tregje Faqe Aplikacione | Tjeter | Mesatarja e

NACE | Sociale Online Interneti | Mobile kanaleve
pér  shitje
online

G461 80% 27% 93% 7% 20% 23

G463 85% 46% 92% 8% 31% 2.6

G464 94% 17% 94% 9% 43% 2.5

G465 80% 20% 100% 20% 50% 2.7

G466 67% 0% 100% 0% 0% 1.7

G467 88% 38% 100% 0% 50% 2.8

G469 85% 15% 100% 0% 26% 23

Burimi: Pérpunimi i t€ dhénave me SPSS

Tabela mé sipér tregon pérdorimin e kanaleve t€ ndryshme té shitjes online pér grupe té
ndryshme NACE, duke ofruar njé pasqyré té qarté mbi kanalet e tregtisé¢ elektronike t&
secilit grup. Grupi G461, 1 specializuar né tregtiné me shumic€ né€ baz€ té tarifés ose
kontratés, tregon njé€ pérdorim t€ lart€ t€ mediave sociale (80%) dhe njé prani dominuese
té fageve interneti (93%), ndérsa pérdor né nivele minimale tregjet online (27%) dhe né
nivele nén minimale aplikacione mobile (7%). Mungesa e aplikacioneve mobile mund t&
lidhet me natyrén e tregtis€ me shumicé té grupit G-461, e cila shpesh kérkon
transaksione dhe negociata mé komplekse t€ fokusuara te ndérmjetésimi q¢ mund té mos
jené optimale pér pérdorim né€ pajisje mobile. N€ kontrast, grupi G463, 1 dedikuar tregtisé
me shumicé t€ ushqimeve, pijeve dhe duhanit, ka njé diversifikim mé t€ madh dhe
mesatarisht pérdor mé shumé kanale pér tregtiné elektronike. Po ashtu, grupi G463 tregon
pérgindjen mé t€ larté€ t€ platformave t€ tregjeve online, gjé q€ sugjeron njé strategji té
fokusuar né operacione té bazuara né kontrata, ku ofruesit kérkojné t€ maksimizojné
gasjen né tregje specifike dhe t€ ndihmojné né€ realizimin e marréveshjeve me blerésit dhe
shitésit. Me 85% té pérdorimit t€ mediave sociale dhe 46% né tregje online, duke
reflektuar nevojén pér t€ arritur njé audiencé€ mé t€ gjeré dhe pér t€ promovuar produkte
g€ jané té réndésishme pér konsumatorét. Grupi G464, qé merret me mallrat pér shtépi,
gjithashtu tregon njé pérdorim t€ larté t&€ mediave sociale (94%) dhe fageve interneti
(94%), duke theksuar réndésin€ e marketingut vizual pér kéto produkte. Kurse grupi
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G465, qé merret me pajisjet e informacionit dhe komunikimit, tregon gjithashtu njé prani
té ploté té fageve interneti (100%) dhe njé pérdorim t€ moderuar t€ mediave sociale
(80%), duke sugjeruar njé qasje t& fokusuar né informimin dhe edukimin e klientéve
pérmes platformave online dhe zgjidhjeve mé teknologjike. Gjithashtu ky grup shfaq
pérqindjen mé t& larté t€ pérdorimit t€ aplikacioneve mobile (20%). Pérdorimi 1 kanaleve
té tjera €shté gjithashtu i larté, duke treguar nj€ diversifikim té miré. Ndérsa grupi G466,
qé€ pérfshin tregtiné e makinerive, ka njé pérdorim mé t€ ulét té€ kanaleve, duke u fokusuar
kryesisht né faget interneti (100%) dhe pérdorimin e mediave sociale g€ mund t€ tregojé
se ky grup operon né€ njé segment mé t€ ngushté té tregut. Grupi G467, me mallrat e tjera,
ka njé pérdorim t€ moderuar t€ mediave sociale (88%) dhe fageve interneti (100%), duke
reflektuar njé qasje mé té drejtpérdrejté pér té arritur konsumatorét. Ndérsa, grupi G469,
tregtia me shumicé jo té specializuar, ka njé pérdorim t€ larté t€ mediave sociale (85%)
dhe fageve interneti (100%). Ky grup gjithashtu tregon njé pérdorim té ulét t& tregjeve
online dhe aplikacioneve mobile.

N¢ pérgjithési, analiza e kétyre grupeve tregon se pérdorimi i kanaleve té shitjes online
éshté 1 ndryshém dhe 1 pérshtatur sipas natyrés s¢ produkteve dhe audiencés s¢ targetuar.
Grupet G46 NACE shfaqin njé pérdorim té larté t€ faqeve té internetit dhe mediave
sociale, ndérsa pérdorimi 1 tregjeve online €shté mé 1 ulét né disa grupe, veganérisht né
G466. Pérdorimi 1 aplikacioneve mobile &shté thuajse inegzistenté pér shumicén e
grupimeve. Grupi G467 ka mesataren mé té lart€ t€ kanaleve pér shitje online, duke
sugjeruar njé€ strategji mé t€ diversifikuar.

Tabela mé poshté analizon pé€rdorimin e kanaleve té€ shitjeve online sipas viteve té
pérvojés né treg. Né vitet e para t€ pérdorimit, nga 1 deri né€ 3 vite, 90% e kompanive
pérdorin media sociale, ndérsa faqet e internetit jané thelbésore me 95% prani.
Megjithaté, pérdorimi i tregjeve té€ platformave online €shté relativisht i ulét, n€ vetém
13%.

Me kalimin né 4-6 vite t& operimit t& tregtisé elektronike, perceptimi i kompanive pér
kanalet e shitjes shfaq njé rritje t€ dukshme ku media sociale bien né 81%, dhe tregjet
online e rrisin numrin né 34%. Kétu, faget e internetit vazhdojné t€ mbeten té
réndésishme, duke arritur 97%. Pérdorimi i aplikacioneve mobile gjithashtu fillon té
rritet, duke arritur né 6%.

Né fazé€n me mbi 7 vite pérvoj€, kompanité pérdorin mé shumé kanale pér shitje.
Pérdorimi i aplikacionet mobile arrijné né 8% dhe forma t€ tjera mé t€ drejtpérdrejta si
sisteme t€ integruara té porosive arrijné né 45%. Mesatarja e kanaleve pér shitje online

gjithashtu rritet né 2.75, duke reflektuar njé diversifikim t€ qarté t& strategjive.

Tabela 4. 11 Kanalet e shitjeve online sipas viteve té tregtisé elektronike
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Vite né Media Tregje Faqe Aplikacione | Tjeter Mes. e

tregt Sociale Online interneti | Mobile kanaleve
pér shitje
online

1-3 vite 90% 13% 95% 5% 28% 231

4-6 vite 81% 34% 97% 6% 28% 247

Mbi 7 88% 23% 95% 8% 45% 2.63

Total 85% 23% 95% 6% 34% 247

Burimi: Punimi 1 autorit

Analiza e korrelacionit Pearson, tregon se ka nj€ lidhje pozitive midis viteve né treg dhe
numrit t€ kanaleve té pérdorura pér shitje online. Korrelacioni Pearson prej 0.103 dhe
Spearman's rho prej 0.144 sugjerojné njé lidhje t€ dobét, ku nj€ rritje n€ pérvojén e
tregtis€ elektronike &shté e lidhur me nj€ rritje t€ numrit t& kanaleve té shitjes.

Analiza tregon se kjo lidhje nuk &éshté statistike e réndésishme, q€ do té thoté se ka njé
probabilitet t€ larté q€ ky rezultat t€ ndodhi rastésisht. Pra, mund té themi se ndonése
ekziston njé tendencé qé tregtarét me mé shumé pérvojé té pérdorin mé shumé kanale
shitjeje t& tregtisé elektronike, ky fenomen nuk &shté i mjaftueshém pér té€ nxjerré
pérfundime pér lidhjen midis pérvojés dhe diversifikimit t€ kanaleve. Kjo analizé
sugjeron nevojén pér hulumtime t€ métejshme pér t€ zbuluar nése ka faktoré té tjeré qé
ndihmojné né forcimin e késaj lidhjeje dhe pér t€ vlerésuar nése tregtarét e rinj mund té
pérfitojn€ nga pérvojat e tyre né ményré mé efektive. Kjo gjetje éshté né pérputhje me
studime té tjera (pér shémbull: Hulland et al., 2007; Xia & Zhang, 2010; Fajarika et al.,
2023) qé tregojné se nuk ka njé marrédhénie pozitive t€ qarté ose t€ drejtpérdrejté midis
viteve g€ njé kompani ka gené né€ treg dhe numrit t€ kanaleve t€ shitjeve online qé pérdor.
Kéto studime kané treguar se numri i kanaleve drejtohet mé€ shumé nga aftésité e
brendshme, presionet e tregut dhe faktorét specifiké t€ industris€ sesa vetém nga mosha e
kompanisé (Hulland et al., 2007; Xia & Zhang, 2010; Fajarika et al., 2023).

Teknikat e marketingut digjital n€ sektorin e tregtisé elektronike me shumicé duket se po
aplikohen né masé sidomos pas pandemisé se Covid. Teknika mé e pérdorur né sektorin e
tregtisé elektronike me shumicé né Shqipéri mbeten marketingu né mediat sociale, me njé
shkallé¢ pérdorimi prej 100%. Kjo e dhéné tregon se kompanité e njohin réndésiné e
angazhimit t&€ klientéve dhe ndarjes s€ informacionit né platforma si Facebook dhe
Instagram. Pas mediave sociale, reklamimi online €shté gjithashtu shumé i zakonshém,
me njé shkallé¢ pérdorimi prej 99%, duke theksuar nevojén qé kompanité kané té arrijné
audienca specifike pérmes fushatave té targetuara.

Optimizimi pér motorét e kérkimit (SEO) ndjek me 93%, duke ndihmuar kompanité pér
té gené t&€ dukshém né kérkime online. Partneritetet online, me njé€ pérdorim prej 87%,
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tregojné tendencén e kompanive pér t€ bashképunuar me platforma té€ tjera apo
influencues pérmes kanaleve t€ ndryshme online. Ndérsa marketingu me email, me njé
shkallé pérdorimi prej 79%, mbetet njé teknik mé pak e pérdorur.

Lidhur me numrin e teknikave t€ pérdorur vihet re se minimalisht pérdoren dy ményra

promovimi dhe maksimalisht t€ pesta teknikat e marketingut digjital. Tabela mé poshté
paraget mesataret e pérdorimit t€ teknika t& ndryshme t€ marketingut digjital nga grupe té
ndryshme NACE. Pérdorimi i njé shkalle vlerésimi nga 0 deri né 7, ku 0 do t& thoté
"kurré" dhe 7 "¢do heré", ndihmon né kuptimin e frekuencés s€ pérdorimit té kétyre
teknikave. Vlera 0 tregon se asnjéheré nuk pérdoret teknika e caktuar, qé reflekton njé
mungesé t€ késaj teknike. Vlera 1, e cila pérfagé€son pérdorimin shumé té rrallé, sugjeron
se teknika aplikohet né mé pak se 10% t€ rasteve, duke treguar se &shté pak e njohur.
Ndérsa vlera 2 tregon njé pérdorim té rrallé, rreth 25% té rasteve, q€ sugjeron disa
pérpjekje pér ta aplikuar até. Vlera 3, q€ tregon pérdorim heré pas here, sugjeron njé
angazhim t€ moderuar, pér rreth 40% t€ rasteve. Vlera 4, e cila pérfagéson pérdorimin
disa her€, tregon se teknika €shté e zakonshme, por jo domosdoshmérisht e rregullt, duke
u aplikuar né rreth 55% té rasteve. Vlera 5 tregon se teknika pérdoret shpesh, rreth 70%
té rasteve, duke reflektuar njé preferencé té€ dukshme. Vlera 6, sugjeron njé angazhim té
lart€, me rreth 85% t& rasteve, ndérsa vlera 7, e cila tregon pérdorim né c¢do heré,
reflektton njé integrim té ploté t& késaj teknike né strategjit€ e marketingut, duke u
aplikuar né 100% t€ rasteve.

Tabela 4. 12 Tabela e Mesatareve té Pérdorimit té Teknikave té Marketingut
Digjital sipas Grupeve NACE

Group Mes. e Social Email SEO Partneritete | Reklama
Nace frekuencés | Media | Marketing Online Online
s¢ DM

G461 5.1 6.7 2.6 53 5.1 5.7
G463 54 6.8 4.0 59 4.7 5.8
G464 53 6.4 3.7 59 53 53
G465 4.8 5.9 33 53 4.2 53
G466 4.7 7.0 23 6.0 4.3 3.7
G467 52 6.4 4.0 5.4 4.8 54
G469 4.6 6.0 2.9 5.0 4.1 5.2
Mes. totale | 5.1 6.4 33 55 4.8 53

Burimi: Punimi i autorit

Mesatarja e frekuencés s€ teknikave té€ marketingut digjital (DM) tregon se grupet e
ndryshme té tregtis€ elektronike me shumic€ kané njé angazhim t€ moderuar ndaj
marketingut digjital. Analiza e kétyre t&€ dhénave tregon se pérdorimi i mediave sociale
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&shté 1 larté né t€ gjithé grupet, me njé mesatare totale prej 6.4, duke theksuar réndésiné e
angazhimit té€ klientéve pérmes platformave t€ njohura sociale. Mediat Sociale jané
teknika mé e pérdorur dhe e vleré€suar dhe g€ perceptohet me efektin mé té larté. Kjo
gjetje €shté evidentuar edhe né studime té tjera. Braholli et al. (2023) e kané€ vecuar si njé
tekniké t€ réndésishme né marketingun digjital duke e identifikuar si njé teknik me
reputacion pozitiv né Shqipéri dhe si njé kanal efektiv pér shitje. Gjithashtu, studime
ndérkombétare tregojné se mediat sociale jané€ po aq té€ réndésishme sa faqget e internetit
né tregtin€ elektronike me shumicé (Moseler & Mork, 2025). Kompanité duhet té
vazhdojné t€ investojné né reklamimin digjital n€ kéto platforma, pasi mund té rrisin si
shitjet ashtu edhe imazhin e markés, nése realizohet si¢ duhet.

Nga ana tjetér, bizneset q€ nuk kané€ njé prani né mediat sociale ose nuk kané nj€ strategji
té¢ implementuar mund t€ vuajné nga mungesa e njohjes s€ markés. Grupi G463, qé
merret me tregtiné me shumicé té ushqimeve, pijeve dhe duhanit, ka frekuencén mé té
larté t€ pérdorimit t&€ mediave sociale me 6.8, sugjeruar se ky sektor €shté vecanérisht
aktiv n€ promovimin e produkteve té tij pérmes kanaleve sociale. Ky grup ka edhe
mesataren mé té lart€ t€ frekuencés sé marketingut digjital (5.3) duke sugjeruar se kéto
biznese jan€ mé aktive né angazhimin me audiencén me teknika t€ ndryshme

Edhe pse marketingu me email €sht€ njé kanal tradicional dhe efektiv pér komunikimin
né tregtiné elektronike me shumicé (Osterle & Kuhn, 2016; Kassim et al., 2025), né
Shqipéri, pérdorimi i tij Eshté 1 ulét, me njé€ mesatare prej 3.3. Grupi G466, 1 specializuar
né tregtiné e makinerive dhe pajisjeve, tregon frekuencén mé t€ ulét pér két€ metodé
(2.3), duke sugjeruar se ndoshta ky grup nuk e sheh email marketingun si njé strategji
efektive pér t€ arritur audiencén e tij. Edhe pse mesatarja pér marketingun me email &shté
mé e ulét pér té gjithé grupet, G463 pérséri renditet né krye me 4, duke treguar se ky mjet
pérdoret mé shumé se né€ grupet e tjera.

Ndérkohé, SEO &shté njé tjetér metodé e réndésishme pér t&€ gjithé grupet, me njé
mesatare prej 5.5. Grupi G466, i cili pérfshin tregtiné me shumicé e makinerive, pajisjeve
dhe furnizimeve t€ tjera, ka frekuencén mé té larté né kété kategori me 6.0, duke
reflektuar njé pérkushtim t€ dukshém pér optimizimin e pérmbajtjes pér motorét e
kérkimit, q€ €shté thelbésor pér rritjen e dukshmérisé online. Grupi G461, qé pérfshin
tregtin€ me shumic€ né bazg t€ tarifés ose kontratés, tregon njé frekuencé mesatare me té
ulét t& pérdorimit t& SEO-s€ krahasuar me grupet e tjera.

Partneritetet online dhe reklamat online gjithashtu luajn€ njé€ rol t€ réndésishém né
strategjité e marketingut t€ kétyre grupeve. Grupi G463, pér shembull, ka njé frekuencé t&
larté pér partneritetet online (4.7) dhe reklamat online (5.8), duke sugjeruar se ky grup e
pérvetéson njé strategji té diversifikuar pér té arritur konsumatorét dhe pér té rritur shitjet.
Po ashtu, mesatarja e reklamave online éshté€ e lart€ pér shumicén e grupeve, me G463 qé
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arrin n€ 5.8, duke treguar nj€ orientim mé t€ madh drejt teknikés s€ parteriteve online me
njé pérdorim rreth 85% té rasteve. G469 e cila pérfshin tregtiné me shumicé jo t&é
specializuar, ka mesatren mé té ulét t€ frekuencé€s s€ marketingut digjital (4.6), me
mesatare t€ larta pér mediat sociale (6.00) dhe njé pérdorim t€ ulét t€ email marketing
(2.9). Vlen t€ theksohet se né pérgjithési, mesatarja totale pér t€ gjitha grupet tregon njé
angazhim t€ miré né marketingun digjital (5.1), me pérdorim té larté t€ mediave sociale
(6.4) dhe reklamat online (5.4). Megjithaté, disa teknika si email marketing kané
mesataré mé t€ ulét (3.3), duke sugjeruar njé normé t€ vogél pérdorimi.

Pér mé tepér, hulumtimi tregon se firmat g€ kané gené né treg pér mé pak se tre vjet kané
mé pak teknika t€ marketingut digjital sesa ato qé kané gené né treg pér mé shumé se
shtaté vjet. T¢€ gjitha kompanité q€ kané mé shumé se 7 vite né€ treg pérdorin mé shumé se
3 teknika t€ marketingut digjital. 72% t€ kompanive pérdorin t€ pesta teknikat e
marketigut digjital. Interesante mbetet q¢ kompanité e reja me mé pak se 3 vite né treg
jan€ mé té prirura pér té€ eksperimentuar me marketingun digjital sesa kompanité g€ kané
4-6 vite né treg. Ku 78% e subjekteve qé kané mé pak se 3 vite né treg pérdorin mé
shumé se 3 teknika t€ marketingut digjital, kundrejt 55% té subjekteve q€ kané 4-6 vite
né treg. Kjo qasje mund t€ shpjegohet se kompanité e reja jan€ mé té€ orientuara nga
marketingu digjital pér shkak té fleksibilitetit t€ tyre dhe mundésive pér té arritur
audiencén n€ ményré mé efikase dhe me kosto mé té€ uléta, duke u ndértuar n€ njé mjedis
ku teknikat digjitale jané standard. Ato shpesh kané burime t€ kufizuara dhe kérkojné té
maksimizojné ndikimin e tyre né treg me strategji inovative. N& anén tjetér, kompanité
me mé shumé vite né treg pérdorin mé shumé teknika pér shkak té pérvojés s¢ akumuluar
dhe njohurive t& avancuara, duke qené né gjendje t€ analizojné dhe zgjedhin strategjité
mé té efektshme pér ta. Nése analizojmé vitet né€ treg t€ kompanive qé pérdorin 5 teknika
té marketigut digjital vihet re se 44% e tyre kané mbi 7 vite q€ operojné né treg, 33%
kané 1-3 vite dhe 24% kané 4-6 vite.

Analiza e korrelacionit Sperman’s rho, tregon se ka njé lidhje pozitive midis viteve né
treg dhe numrit t€ teknikave t€ pérdorura pér marketigun digjital. Korrelacioni
Spearman's rho prej 0.176 sugjerojné njé lidhje t€ dobét, ku njé rritje n€ pérvojén né treg
€shté e lidhur me njé rritje t€ numrit t€ marketingut digjital. Analiza tregon se kjo lidhje
nuk &shté statistike e réndésishme, q€ do té thoté se ka njé probabilitet t& lart€ qé ky
rezultat t€ ndodh rastésisht. Pra, mund t€ themi se ndonése ekziston njé tendencé qé
tregtarét me mé shumeé pérvojé t€ pérdorin mé shumé teknika t€ marketingut digjital, ky
fenomen nuk &shté 1 mjaftueshém pér t€ nxjerré pérfundime pér lidhjen midis pérvojés
dhe diversifikimit t€ kanaleve t€ marketingut digjital. Kjo gjetje €sht€ né€ pérputhje me
studime t€ tjera q€ pranojné se nuk ka prova té€ drejtpérdrejta q€ lidhin vitet né biznes me
taktika specifike t€ marketingut digjital dhe pérdorimi i tyre ndikohet nga faktoré t& tjeré
té¢ ndryshém si kultura e kompanisé, infrastruktura teknologjike apo faktoré té tjeré
manaxherial. Ndérmarrjet e vogla dhe t€ mesme (SME) mund té adoptojné marketingun
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digjital n€ ményra t€ ndryshme, varésisht nga ndryshimet rajonale, por madhésia e firmés
nuk ka nj€ ndikim t€ réndésishém né kété proces (Vavrecka et al., 2021).

Lidhur me frekuencén e personalizimit t€ teknikave t€ marketingut tregojné€ njé mesatare
té pérgjithshme prej 3.34, q€ sugjeron se personalizimi &shté i pranishém, por ende né njé
nivel t€ ulét pérdorimi. Ky trend €shté i ngjashém edhe n€ vénde té tjera me ekonomi né
tranzicion, ku studime t€ ndryshme kané evidentuar se zbatimi i personalizimit né
ekonomité né tranzicion mund té pengohet nga politikat e dobéta institucionale,
infrastrukturat ekonomike joefikase dhe faktorét socio-kulturoré (Bathgate et al., 2006;
Aiyeku & Nwankwo, 2015). Pérveg késaj, kompanité mund t€ pérballen me véshtirési né
integrimin efektiv t€ proceseve té personalizimit pér shkak té€ pengesave organizative dhe
teknike (Vesanen & Raulas, 2006). Rreth 12% e subjekteve té anketuar nuk pérdorin
asnjé teknik té personalizimit né teknikat e marketingut digjital. Mesatarja e shfrytézimit
té dhénave t€ klientéve pér personalizimin e fushatave t€ marketingut digjital éshté 3.14,
duke treguar nivel t€ ulét n€ mé pak se 40% té rasteve t€ pérdorimit t€ dhénat e klientéve
té tregtis€ online pér personalizimin e fushatave té marketingut digjital. Permbajtja e
personalizuar ka njé mesatare prej 3.59, q€ sugjeron se pérmbajtja e ofruar €sht€ mé
shumé e pérshtatur pér nevojat e klientéve, por ende nuk arrin nivele optimale. Ulja e
personalizuar ka njé mesatare prej 3.32, duke reflektuar se pérshtatja e uljeve sipas
klienteve €shté né nivel t€ ulét né pérdorimin e teknikave t€ marketingut digjital. Kéto
rezultate sugjerojné se, megjithése ka njé pérpjekje pér t€ personalizuar pérvojat e
klientéve, ka ende mundési pér rritje dhe optimizim né ményrén se si bizneset i pérshtatin
ofertat dhe komunikimin e tyre pér té arritur njé angazhim mé t€ thellé dhe efektiv né
teknikat e marketigut digjital.

Koeficienti 1 korrelacionit Spearman's rho tregon se ka njé korrelacion té€ réndésishém
pozitiv midis viteve né treg dhe personalizimit t€ teknikave t€ marketigut digjital, me njé
koeficient prej 0.252 dhe njé p-vleré statistikisht t€ réndésishme prej 0.008. Cfaré
sugjeron se sa m¢ shumé vite t€ keté njé biznes né treg, aq mé shumé rritet aft€sia pér t&
personalizuar teknikat e marketingut digjital. Kjo gjetje €shté né€ pérputhje me studime té
tjera t€ kryera né rajonin e Ballkanit, q¢é kané evidentuar se vitet n¢ treg dhe njohurité
digjitale mund t€ luajné nj€ rol n€ ményrén se si njé¢ kompani mund t€ zbatoj€ strategjité e
marketingut digjital, duke pérfshiré personalizimin (Metsios et al., 2024).

4.2.3. Modeli i Matjes

Hapi i par€ né analizén e Modelimit t€ Ekuacionit Strukturor &shté vlerésimi i modelit t&
jashtém, 1 njohur edhe si modeli i matjes (Cheung et al, 2024). Prandaj hapi i paré né
analizén e t€ dhénave €shté t& sigurohem dhe t€ testoj pérshtatshmériné e variablave né
matjen e ndikimit. Népérmjet testeve né SPSS dhe SMART-PLS, kam vlerésuar tregues
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té ndryshém pér modelin e jashtém reflektues. Rezultatet e tyre kané ndihmuar né
sigurimin e besueshméris€ dhe vlefshmérisé sé konstrukteve.

Modeli i propozuar &shté reflektues pér t&€ gjitha variablat né studim pasi i plotéson
kushtet e propozuara nga autorét Jarvis, MacKenzie & Podsakoff (2003) ku masat (1)
rrjedhin nga konstrukti latent, (2) kané variabla tregues shumé té korreluar dhe (3) nuk
kané alternim n€ kuptimin konceptual té konstruktit latent né rastin e pérjashtimit t€ njé
treguesi. N€ rastin e variablave reflektues, €shté e réndésishme t€ shqyrtohet né ményré té
ploté besueshméria dhe vlefshméria e tyre (Haenlein & Kaplan, 2004).

Pér té vlerésuar vlefshmérin€ konvergjente dhe besueshmérin€ jané pérdorur testi Alfa
Cronbach, ngarkesat e faktoréve (factor loadings), AVE dhe CR. Sipas Hair et al. (2019),
Alfa e Cronbach-ut edhe CR duhet t& jené mé t€ médha se 0.70 pér té€ siguruar qé té
dhénat t€ jené té besueshme dhe konsistente. Gjithashtu, ngarkesat faktoriale dhe
varianca mesatare e nxjerré (AVE) duhet t€ jené mé t€ médha se 0.50 pér t€ garantuar
vlefshmériné e t€ dhénave. Rezultatet e testit t&€ besueshmérisé dhe vlefshmérisé jané
paraqitur né tabelén mé poshté.

Tabela 4. 13 Rezultatet e testit té besueshmeérisé dhe vlefshmérisé.

Konstrukti Njési Matése Factor Cronbach’s | AVE | CR CR
Loadings | Alpha (rho_a) | (rho_c)

Frekuenca e | F EM 0.6 0.79 0.550 | 0.797 0.858
Marketingut

F SM 0.714

F SEO 0.822

F PO 0.834
Personalizimi | UljePersonalizim 0.788 0.831 0.749 | 0.845 0.899

KlientPersonalizim 0.888

PermbajtjePersonalizim 0.914
Performanca PageSpeedDesktop 0.983 0.988 0.976 | 0.988 0.992
UEB PageSpeedMOB 0.983

PingdomPerformance 0.998
Performanca VolumShitje 0.942 0.954 0.917 | 0.955 0.971
Financiare FitimBruto 0.961

Trngashitje 0.969
Performanca Besnikerionline 0.713 0.927 0.782 | 0.939 0.947
Klient-Treg  Ficyienteerinj 0.860
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Klientekzistues 0.908

Kenagesiaeklientit 0.949

Tregjetereja 0.970
Performanca Takimshitje 0.800 0.874 0.802 | 0.905 0.923
Procese - — -

Rimbushjeeinventarit 0.907

Kohadorezimit 0.971

Burimi: Punim i autorit né bazé té analizés né SMART-PLS

Besueshméria e Treguesve (Indicator Reliability) €sht€ matur duke shqyrtuar ngarkesat e
faktoréve (factor loadings) pér secilin tregues. Ngarkesat duhet té jené mbi 0.70 pér té
treguar njé besueshméri t€ miré. Gjithsesi, njé vleré mbi 0.50 konsiderohet e pranueshme
(Cheung et al., 2024). Variablat me ngarkesa me vlerat > 0.50 tregojné se ato jané
pérfaqésuese té faktorit (Cheung et al., 2024). Prandaj, n€ model, ky kriter &shté
plotésisht 1 pérmbushur, pasi t€ gjithé artikujt e mbetur kan€ ngarkesa qé tejkalojné
pragun e pércaktuar 0.5.

Gjithsesi nga kjo analize u evidentua se frekuenca e email marketing ka njé koeficent 0.6
dhe kjo sjell njé AVE shumé afér kriterit minimal pér variablin latent t&€ frekuencés sé
marketingut digjital. Duke sinjalizuar se ky instrument mund té sjellé probleme né€ model.
Gjithésesi vendimi pér ta mbajtur apo hequr do t€ merret pasi t€ analizohet edhe
vlefshméria diskriminuese si dhe modeli né térési.

Nga vlerésimi 1 konsistencés s€¢ brendshme dhe besueshmérisé s¢ variablave me ané té
testit alfa Cronbach, tregojné se ¢do vleré konstrukti éshté mé e madhe se pragu 1 kérkuar
prej 0.7, duke treguar se komponentét e pérdorur jané t€ lidhur miré. Pra mund té
konkludohet se ekziston njé konsistencé e konsiderueshme brenda modelit t€ matjes.
Matja e besueshmérisé sé pérbéré éshté pérdorur pér vlerésimin e besueshmérisé né kété
model. Sikurse tregojné rezultatet e raportura né€ tabelén mé sipér, t€ gjitha vlerat e CR
jan€ mé t&€ médha se pragu i kérkuar prej 0.7. Pra konfirmohet se modeli ka njé nivel t&é
larté besueshmérie t€ pérbéré.

Rezultatet e analizés té raportuara né tabelén mé sipér tregojné se vlerat ¢ AVE jan€ mé
té médha se pragu prej 0.5, duke vértetuar se vlefshméria konvergjente €shté e pranishme
né€ kété model. Pra variablat e vézhguar jané né€ pérputhje me konstruktet e tyre, duke
forcuar besueshmériné dhe saktésiné e rezultateve té hulumtimit. Si rezultat, si
vlefshméria konvergjente ashtu edhe besueshméria e modelit jané t€ kénaqshme.

Vlefshméria diskriminuese mund t€ matet duke pérdorur disa metoda pér t€ siguruar qé
konstruktet né njé model jané té dallueshme nga njéra-tjetra (Cheung et al, 2024). Qasja
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mé e zakonshme éshté Kriteri Fornell-Larcker. Vecganérisht pér testimin e vlefshmérisé
diskriminuese né fushén e marketingut (Voorhees et al., 2016) dhe né modelimin e
ekuacionit strukturor PLS (Cheung et al, 2024), sugjerohet Fornell-Larcker e cila ofron
njé vlerésim mé t& sakté t€ késaj vlefshmérie. Njé konstrukt demonstron vlefshméri
diskriminuese nése rrénja katrore e AVE-sé sé tij €shté mé e madhe se kéto korrelacione.
Késhtu, vlefshméria diskriminuese vlerésohet pérmes kriterit Fornell-Larcker raportohet
né€ tabelén mé poshté:

Tabela 4. 14 Rezultatet e vlefshmérisé diskriminuese pérmes Kkriterit Fornell-
Larcker.

Kriteri Fornell- FDM PF PK PP PW Personalizimi
Larcker

Frekuenca e | 0.742

Marketingut

Digjital (FDM)

Performanca 0.802 0.957

Financiare (PF)

Performanca 0.752 0.728 0.885

Klient-Treg (PK)

Performanca 0.750 0.778 0.805 0.895

Procese (PP)

Performanca 0.738 0.751 0.843 0.810 | 0.988

Uebsite (PW)

Personalizimi 0.798 0.791 0.769 0.732 1 0.734 | 0.865

Burimi: Punimi 1 autorit né bazé té analizés né SMART-PLS

Vlefshméria diskriminuese tregoi se modeli dhe instrumentat duhet t€ rivlersohen edhe
njéheré pasi frekuenca e pérdorimit t€ marketingut digjital ka probleme si variabél latent.
Vlera e rrenjés katrore t&€ AVE (0.742) éshté mé e vogél se korrelacioni me shumicén e
variablave té tjer¢.

Né kéto kushte u eleminua instrumenti me vleré faktoriale mé t& vogél 1 cili €shté
frekuenca e email marketingut pér té€ cilin kishim nj€ sinjalizim paraprak pasi ishte shumé
afér vlerave minimale t€ lejuara. Ky instrument ka vlerén e ngarkesés faktoriale 0.6 pra
duke ndjekur sugjerimet mé konservatore sé ngarkesave faktoriale duhet té jet€ mbi 0.7
(Shrestha, 2021), ky instrument u pérjashtua.

Mé poshté u zhvillua pérséri analiza e modelit t€ matjes duke pérjashtuar instrumentin
frekuenca e pérdorimit t€ email marketing.
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Tabela 4. 15 Rezultatet e testit té besueshmérisé dhe vlefshmérisé t€ modelit té
pérmirésuar.

Konstrukti Njési Matése Factor Cronbach | AVE CR CR
Loadings ’s Alpha (rho_a) | (rho_c)

Frekuenca e F RO 0.737 0.804 0.631 0.810 0.872
Marketingut
Digjital F SM 0.771

F SEO 0.822

F PO 0.843
Personalizimi | UljePersonalizim 0.788 0.831 0.749 0.845 0.899

KlientPersonalizim 0.888

PermbajtjePersonalizim 0914
Performanca | PageSpeedDesktop 0.983 0.988 0.976 0.988 0.992
UEB

PageSpeedMOB 0.983

PingdomPerformance 0.998
Performanca | VolumShitje 0.942 0.954 0.917 0.955 0.971
Financiare

FitimBruto 0.961

TRngashitje 0.969
Performanca | Besnikerionline 0.712 0.927 0.782 0.939 0.947
Klient-Treg

Klientterinj 0.860

Klientekzistues 0.908

Kenagesiaeklientit 0.949

Tregjetereja 0.970
Performanca | Takimshitje 0.799 0.874 0.802 0.905 0.923
Procese Rimbushjeeinventarit 0.907

Kohadorezimit 0.971

Burimi: Punim i autorit né bazé té analizés né SMART-PLS

Ngarkesat e faktorit jané€ t&€ gjitha mbi 0.70 dhe tregojné njé besueshméri té€ miré. Nga
vlerésimi 1 konsistenc€s s€¢ brendshme dhe besueshmérisé s€ variablave me ané té testit
alfa Cronbach, tregojné se ¢do vleré konstrukti éshté¢ mé e madhe se pragu i kérkuar prej
0.7, duke treguar se komponentét e pérdorur jané t€ lidhur miré.

Pér variablin latent t&€ pavarur frekuenca e marketingut digjital shihet njé pérmirésim né
vlerat e alfa Cronbach, AVE dhe CR. Pra, konfirmohet se modeli ka njé nivel té
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pérmirésuar t€ besueshméris s€ pérbéré dhe vlefshméria konvergjente pas heqjes sé
instrimentit té frekuencés sé email marketing.

Heqja e instrumentit "frekuenca e email marketing" koduar F_ EM, ka kontribuar né
pérmirésimin e vlefshmérisé¢ diskriminuese t€ modelit, si¢ demonstrohet né tabelén mé
poshté:

Tabela 4. 16 Rezultatet e vlefshmérisé diskriminuese pérmes Kkriterit Fornell-
Larcker.

f;;tcelifome"' FDM PF| PK PP PW | Personalizimi
FDM 0.794

PF 0.776 | 0.957

PK 0.699 | 0.728 | 0.885

PP 0.701 | 0.778 | 0.805| 0.895

PW 0.703 | 0751 | 0.843| 0810 00988
Personalizimi 0749 | 0791 | 0.769] 0.732| 0734 0.865

Burimi: Punimi 1 autorit né bazé té analizés né SMART-PLS

Duke qéné se shumica e pérgjigjeve jané mbledhur né t€ njéjtén kohé nga njé lloj i vetém
burimi duhet analizuar ¢éshtja e paragjykimit t€ metodé€s sé pérbashkét (common method
bias) e cila njihet me akronimin CMB. Gjithashtu, pérdorimi i njé shkalle t€ pérbashkét
matjeje (p.sh., shkalla Likert me 8 pik€) pér pyetjet e anketé€s mund té ¢cojé né¢ CMB.

N¢ kété studim, €shté pérdorur testi me njé faktor 1 Herman, i cili €shté njé nga metodat
mé t€ njohura pér t€ vlerésuar prani t& CMB-s€. Ky testim éshté 1 rénd€sishém pér té
vértetuar géndrueshmériné e studimit nése t€ gjitha té€ dhénat shihen apo mblidhen
njékohésisht nga nj€ lloj 1 vet€ém burimi (Podsakoff et al, 2003). Testi me njé faktor i
Herman, u krye n€ SPSS népérmjet analizés faktoriale eksploruese té pakontrolluar duke
pérdorur t€ gjithé artikujt e studimit q€ ngarkohen né njé faktor latent. Varianca mesatare
e shpjeguar nga faktori 1 vetém &shté vetém 46.006% (nén kufirin e rekomanduar prej
50%). Késhtu, paragjykimi i metodés sé zakonshme nuk &éshté problem né kété studim.
Ky testim ofron njé garanci shtesé edhe pse shumé autoré vértetojné se CMB nuk pérbén
nj€ problem serioz né studim, edhe kur prania e tij éshté pak mbi 50% (Hair et al, 2021).

Rezultatet e testimeve pér modelin final té matjes jané pérmbledhur né tabelén mé poshtg,
duke treguar intervalin e kétyre testeve pér studimin dhe normat e pranuara.

Tabela 4. 17 Tabela e Vlerésimeve pér Modelin e Jashtém Reflektiv

| Testimi | Pérshkrimi | Vlera | Intervali né Studim |
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Pranueshme
Besueshméria | Matja e performancés s¢ | Ngarkesa mbi 0.712- 0.983
e Treguesve artikujve individual€ né 0.7
matjen e variablit.
Besueshméria | Vlerésimi i besueshmérisé | Besueshméri CR: 0.872-0.971
e Variablave | s€ secilit variabél. kompozite mbi | Alfa e Cronbachut:
Latenté 0.70, Alfa e 0.804-0.988
Cronbachut mbi
0.70
Konsistenca e | Kontrolli 1 ngjashmérisé Alfae 0.804-0.988
Brendshme s€ rezultateve ndérmjet Cronbachut mbi
artikujve brenda njé 0.70
variabli.
Vlefshméria e | Analiza e ngarkesave Ngarkesat duhet | Plotésohet
Konstruktit faktorésh dhe ngarkesave | té jené té larta
té kryqézuara pér té né variablin
konfirmuar pérkatés
pérputhshmériné.
Vlefshméria Vlerésimi i korrelacionit | AVE mbi 0.50 | 0.63-0.976
Konvergjente | mes artikujve q€ matin té
njéjtin variabél.
Vlefshméria Sigurimi g€ variablat jané | Kriteri Fornell- | Kriteri Fornell-
Diskriminuese | t¢ dallueshme nga njéra- | Larcker Larcker plotésohet
tjetra.

Burimi: Punimi 1 autorit

Si pérfundim, t€ gjitha testet jané brenda normave té pranuara, gjé qé tregon se
besueshméria dhe vlefshméria e konstruktit jané t€ sigurta. Kéto teste japin njé nivel té
larté t€ sigurisé pér analizat e métejshme, duke pérmirésuar besueshmérin€ e rezultateve
dhe duke lejuar qé t€ dhénat té interpretohen me njé nivel té larté t€ besueshmérisé.

4.2.4. Analiza e Modelit Strukturor dhe pérshtatshméria e tij

Pas arritjes s€ vlefshméris€ dhe besueshmérisé s€ modelit t€ matjes, éshté analizuar
modeli strukturor pér té testuar vlefshmérin€ e hipotezave té hartuara pér studimin. Vlera
R?, mbetja standarde e rrénjés mesatare katrore (SRMR), dhe testi Stone-Geisser (Q?)
jané tre tregues standard g€ zakonisht pérdoren pér t€ vlerésuar pérshtatshmériné e
modelit (Irawan et al., 2025). N& kété studim, modeli strukturor vlerésohet pérmes disa
parametrave t€ réndésishém. Njé nga kéta ésht€é VIF (Variance Inflation Factor), 1 cili
pérdoret pér té identifikuar problemet e multikolinearitetit midis variablave té pavarur;
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vlera e larté e VIF sugjeron se nj€ variabél €shté shumé i lidhur me t€ tjerét, cka mund té
ndikojé né besueshmériné e modelit (Ghaleb & Yaslioglu, 2024). Koeficientét e PATH
pérfagésojné forcén dhe drejtimin e marrédhénieve midis konstrukteve t€ ndryshme né
model, duke ndihmuar né interpretimin e ndikimeve g€ njé variabél ka mbi njé tjetér. R?
(Koeficienti 1 Pércaktimit) tregon pérqindjen e varianc€s s€ variablit t€ varur qé
shpjegohet nga variablat e pavarur né model, njé vleré mé e larté e R* tregon njé
pérshtatie mé t&€ miré. F?> (Effect Size) mat ndikimin e njé variabli t& pavarur mbi
variablin ¢ varur, duke ndihmuar né vlerésimin e réndésisé relative té variablave té
ndryshém. Q? vleréson aftésiné parashikuese t€ modelit, ku njé vleré mé e madhe se zero
tregon njé kapacitet t€ miré parashikues. S€ fundmi, SRMR mat mospérputhjen midis
korrelacioneve t€ vézhguara dhe atyre té parashikuara nga modeli, njé vleré mé e ulét e
SRMR tregon njé pérshtatje mé t€ miré t€ modelit. Té gjithé kéta parametra do té
shpjegohen mé né detaje pér t€ ofruar njé pasqyré té ploté mbi performancén e modelit.

Multikolineariteti, midis modelit t€ brendshém, éshté marré né€ konsideraté duke pérdorur
testin e faktorit té inflacionit t€ wvariancés, si¢ tregohet né tabelén mé poshté.
Multikolineariteti ndodh kur ka njé lidhje lineare t€ fort€ ndérmjet variablave té pavarur
(Ghaleb & Yaslioglu, 2024). Kjo do té thoté se variablat e pavarur korrelacionohen
ndjeshém me njéri-tjetrin, pérvecse kané korrelacion me variablén e varur (Shrestha,
2020). Njé nga pasojat kryesore t€ multikolinearitetit €sht€ se ai mund t€ ¢ojé né
parashikime mé pak té sakta, duke rritur gabimin e parashikimit dhe duke béré qé
variablat e réndésishém té duken si t&€ paréndésishém né model. Faktori i inflacionit té
variancés €shté qasja q€ pérdoret mé shpesh pér té€ hetuar problemet e multikolinearitetit
né SEM-PLS. Pér t& identifikuar multikolinearitetin, jané llogaritur faktorét e inflacionit
té¢ varianc€s né SMART-PLS. Njé VIF mé shumé se 10 tregon njé problem té
rénd€sishém t€ multikolinearitetit, duke sugjeruar se variablat e pavarur jané shumé té
lidhur me njéri-tjetrin (Ghaleb & Yaslioglu, 2024). Né& rastin kur zbulohet njé
multikolinearitet, njé qasje e zakonshme €shté té higet njé nga variablat e pavarur qé€ ka
njé korrelacion té lart€ me variabla t€ tjeré t€ pavarur. Kjo ndihmon né thjeshtimin e
modelit dhe rrit saktésiné e tij. Nése kjo nuk €éshté e mundur, mund t€ merret parasysh
shtimi 1 t€ dhénave té tjera n€ grupin aktual t€ t&¢ dhénave ose mbledhja e t&€ dhénave t&
reja (Kumari, 2008). Vlerat e VIF né pérgjithési nuk duhet t€ jené mé t&€ médha se 10
(Hair et al., 2006). Testi 1 faktorit t&€ inflacionit t€ variancé€s (VIF) zbulon se nuk ka
problem shumékolineariteti sepse té€ gjithé intrumentat jané ndjeshém nén vlerén e pragut
prej 10 (Hair et al., 2006).

Tabela 4. 18 Faktorét e inflacionit té variancés

VIF
FDM -> PF 2.579
FDM -> PK 2.579
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FDM -> PP 2.579
Personalizimi -> PF 2.829
Personalizimi -> PK 2.829
Personalizimi -> PP 2.829
PW -> PF 2.451
PW > PK 2.451
PW -> PP 2.451

Burimi: Punim i autorit né bazé té rezultatit t&¢ SMART-PLS

Pér té vler€suar fuqiné shpjeguese t€ modelit strukturor, &shté pérdorur koeficienti i
pércaktimit (R*) né PLS-SEM. Ky koeficient ndihmon né€ pércaktimin e sasisé sé€
variancés qé shpjegohet nga modelin dhe mund t€ variojé nga 0 n€¢ 1 (Hair et al, 2019).
Sipas Hair et al (2019) kur R? &shté 0.75 ose mé e larté, modeli konsiderohet shumé
efektiv né shpjegimin e variancés s€ variablit t&€ varur, duke sugjeruar njé lidhje t& forté
midis variablave té pavarur dhe atij t€¢ varur. Njé R? prej 0.50 tregon se modeli éshté né
gjendje t€ shpjegoj€ njé pjes€ t€ konsiderueshme té€ variancés, por ka ende hapésiré pér
pérmirésim, duke sugjeruar se ndonjé faktor tjetér i rénd€sishém mund t€ mungojé.
Ndérsa, njé¢ R? prej 0.25 tregon njé shpjegim t€ dobét té variancés, sugjeruar se
marrédhéniet midis variablave jané€ relativisht t€ dobéta dhe se mund t€ jeté e nevojshme
té shqyrtohen variabla t€ tjeré ose té€ rishikohet struktura e modelit pér té€ arritur rezultate
mé t€ besueshme. Seksioni paraprak konfirmoi vlefshmérin€ e modelit konceptual.
Gjithesesi autoré mé pak konservator si Chin (1998) specifikon se njé vleré nén 0.19
éshté e papranueshme, ndérsa vlerat mbi kété prag jané té pranueshme. Vlerat midis 0.19
dhe 0.67 kategorizohen si t&€ moderuara, dhe ato g€ tejkalojné 0.67 konsiderohen t¢ larta.

Né kété studim, t€ gjitha vlerat R-katror pér nénmodelet brenda kornizés konceptuale
tejkalojné 0.19, duke konfirmuar vlefshmérin€ e modelit strukturor. Figura mé& poshté
ilustron nivelin e rénd€sis€ s€¢ R? pér variablat latente endogjene t€ performancés
financiare, performancés klient-treg dhe performancés s€ proceseve, pérkatésisht 73.7%,
76.7% dhe 71.5%. Vlerat e larta t€ R dhe réndésia statistike e tyre sugjerojné se variablat
e pavarur, si Frekuenca e Marketingut Digjital, Personalizimi, dhe Performanca e Ueb,
ndikojné né tri dimensionet e performancés né njé masé té réndésishme. Vlera R mé e
lart€ vérehet né€ lidhje me performancén e klientéve, e ndjekur nga performanca
financiare dhe mé pas nga performanca e proceseve.
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Figura 4. 1 Ngarkesat e faktorit PLS-SEM, koeficientét e PATH dhe vlerat R?

FitimBruto

0.327 (0.000) VolumShitje

0.354 (0.000)

0.077 (0.158)

0.261 (0.005)

PermbajtiePersonalizim 0.000
0.286 (0.000) 0000~ "

0.159 (0.035)

0.580 (0.000)

PingdomPerformance 0.215 (0.018)

0.000,
~

*0.000-
+0.000

PageSpeedDesktop

PageSpeedMOB

PW 0.540 (0.000)

takimshitje

PP

Burimi: Shkarkuar nga SMART-PLS
Tabela 4.18 tregon koeficientét R-Square pér variablat e varur t€ studmit (performanca
financiare, performanca klient-treg, performanca e proceseve) té cilét tregojné lidhje té

forta dhe t€ réndésishme pérkatésisht, me vlera 0.737, 0.767 dhe 0.715.

Tabela 4. 19 Koeficentét

R-Square Chin (1998)
PF 0.737%** Lidhje e forté e réndésishme
PK 0.767*** Lidhje e forté e réndésishme
PP 0.715%** Lidhje e forté e réndésishme

Burimi: Punim i autorit né bazé té rezultatit t¢ SMART-PLS

Njé test tjetér 1 réndésishém 1 rekomanduar nga Hair, Howard & Nitzl, (2020) &éshté
mospérputhja midis korrelacioneve t€ vézhguara dhe matricé€s s€ korrelacioneve té
treguara né model matet nga SRMR (Standardized Root Mean Square Residual). Pragu
maksimal 1 rekomanduar &shté 0.080, q€ éshté vlera e pérftuar e SRMR (Hu & Bentler,
1999). Vlera SRMR e modelit &shté 0.062 e cila éshté nj€ vleré e miré me diferencé nén
kufirim e rekomanduar 0.08 duke sugjeruar njé pérputhshméri t€ miré t& modelit.

Koeficienti Q2, i njohur edhe si R-katror 1 validuar n€ ményré t€ kryqézuar ose réndésia
parashikuese, mat aftésin€ e njé modeli pér té parashikuar t€ dhéna t€ reja. Pragu i
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rekomanduar 1 Q2 &shté mé i larté se zero (Sarstedt, Hopkins & Kuppelwieser, 2014).
Tabela mé poshté tregon se vlera e Q2 me vlerat faktike (0.713, 0.751, 0.683) €shté mé e
madhe se zero dhe modeli demonstron réndési té forté parashikuese. Sipas Hair et al.
(2012), nése Q2 &shté shumé mé 1 larté se kriteri zero dhe mé shumé se 0.35, modeli
mund té parashikojé me saktési variablat e varura bazuar né€ variablat e pavarura.

Tabela 4. 20 Specifikimet e modelit

Variabla Latent R? SRMR Q?
Frekuenca e Marketing Variabél i Pavarur -
Digjital

Personalizimi Variabél 1 Pavarur -
Performanca e Ueb Variabél 1 Pavarur

PF 0.737%** 0.062 0.713
PK 0.767*** 0.751
PP 0.715%** 0.683

Burimi: Analiza me SMART PLS Bootstrapping 10000, Bias-corrected

Si pérfundim, bazuar né vlerat e VIF (né intervalin 2.451-2.829), R? (statistikisht té
réndésishém me vlera 0.737, 0.767, 0.715), Q> (0.713, 0.751, 0.683) dhe SRMR (0.062),
modeli demonstron besueshméri té larté, vlefshméri té miré dhe kapacitet parashikues té
fort€. Ké&to rezultate mbéshtesin pérdorimin e modelit pér testimin e hipotezave té
studimit.

4.2.5. Testimi i Hipotezave dhe interpretimi i tyre

Pas vleresimit te modelit strukturor, analizohet testimi i hipotezave t€ propozuara,
rezultatet e arritura dhe interpretimin e tyre né kontekstin teorik dhe praktik.

Hipotezat testohen duke pérdorur vlerat t. Njé vleré t konsiderohet statistikisht e
réndésishme pér testimin dypalésh kur vlera p &shté mé pak se 0.05 dhe bie jashté
diapazonit — 1.659 dhe + 1.659 né€ nivelin e besimit 95%. Kjo metodologji e testimit
ndihmon né identifikimin e lidhjeve té€ réndésishme midis variablave dhe né vértetimin e
hipotezave té studimit.

Tabela mé poshté ofron njé pérmbledhje t&€ detajuar té testimit t&€ hipotezave, duke
pérfshiré vlerén R?, koeficientét (Beta), statistikat-t dhe vlerat-p g€ tregojné rénd€siné
statistike t&€ lidhjeve midis variablave. Rezultatet né két€ tabelé jané njé pérmbledhje té
rezultateve t€ nxjerra nga bootstrapping me 10000 nénmostra i modelit strukturor PLS-
SEM, duke ilustruar rezultatet e testimit t€ hipotezave dhe duke ofruar njé pamje té qarté
té¢ forcé€s dhe réndEsis€ s€ marrédhénieve t€ identifikuara. Tabela mé poshté paraget
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rezultatet e testimit t€ hipotezave. U testuan 3 hipoteza, konkretisht hipotezat H2, H3 dhe
H4, duke pérfshiré dhe nén hipotezat e tyre.

Tabela 4. 21 Rezultatet e PLS bootstrapping.

Nr. | Nén Pérshkrimi | Koef. | Dev. Vlera-t | Vlerap & Vendimi
Hipoteza | i Hipotezés | Beta | Stand. réndésia
statistikore
H2.1 FDM -> PF 0.327 0.086 3.785 p<0.001 (0.000) | Pranohet
H2 | H2.2 FDM ->PK 0.077 0.077 1.002 p>0.05(0.158) Nuk Pranohet
H2.3 FDM -> PP 0.159 0.088 1.809 p <0.05(0.035) Pranohet
H3.1 Personalizimi | 0.354 0.09 3.949 p<0.001 (0.000) | Pranohet
> PF
H3.2 Personalizimi | 0.286 0.086 3.307 »<0.001 (0.000) | Pranohet
H3
->PK
H3.3 Personalizimi | 0.215 0.103 2.097 p <0.05(0.018) Pranohet
> PP
H4.1 PW ->PF 0.261 0.1 2.609 p <0.01 (0.005) Pranohet
H4 | H4.2 PW ->PK 0.58 0.08 7.271 »<0.001 (0.000) | Pranohet
H4.3 PW -> PP 0.54 0.091 5.919 »<0.001 (0.000) | Pranohet

Burimi: Llogaritje t€ autorit t€ kryera né Smart-PLS.

Vlera R? e modelit €shté e kénagshme, duke sugjeruar se modeli ka njé fuqi shpjeguese té
lart€, qé do t€ thoté se ai €shté né gjendje t€ shpjegojé njé€ pjesé t€ konsiderueshme té
variancé€s s€ performancés s€ tregtisé elektronike. Koeficientét (Beta) tregojné natyrén e
ndikimeve pozitive midis variablave: ndikimin e frekuencés dhe personalizimit té
teknikave t€ marketingut digjital, si dhe performancés s€¢ fageve té internetit, mbi
performancén financiare, klient dhe proceseve té tregtisé elektronike me shumicé né
Shqipéri. Nénhipoteza H2.1 tregon se frekuenca e pérdorimit t€ teknikave t&€ marketingut
digjital ka njé efekt pozitiv t€ réndésishém né performancén financiare té tregtisé
elektronike, me njé koeficient beta prej 0.327 dhe nj€ vleré p mé t& vogél se 0.001, duke
rezultuar n€ pranimin e késaj hipoteze. H2.2 e shqyrton ndikimin e frekuencés e
pérdorimit té teknikave t€ marketingut digjital né marrédhéniet me klientét, por nuk arriti
té pranohet, pasi koeficienti beta €shté 0.077 dhe vlera p éshté 0.158, duke treguar se nuk
ka njé€ ndikim té réndésishém statistikisht. Nénhipoteza H2.3, e cila analizon ndikimin né
performancén e proceseve té tregtis€ elektronike, tregon njé ndikim pozitiv me njé
koeficient beta prej 0.159 dhe njé vleré p prej 0.035, duke u pranuar. Ké€shtu konludojmé
se frekuenca e pérdorimit té teknikave té marketingut digjital ndikon pozitivisht dhe né
ményré té réndésishmé né treguesit financiar dhe proceseve t€ performancés s€ tregtisé
elektronike me shumicé€. Pra, Hipoteza 2 pranohet pjesérisht.

N¢ kuadér t€ Teorisé Stimulus-Organizém-Reagim (S-O-R), frekuenca e larté shérben si
nj€ stimul g€ nxit veprimin transaksional (blerjen), por déshton té transformoj€ gjendjen e
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brendshme té klientit né njé lidhje besnikérie apo kénaqésie afatgjaté. Sipas késaj teorie,
kjo gjetje mund té interpretohet q€ stimuli i1 thjeshté 1 frekuencés s€ marketingut nuk
mjafton pér t€ prodhuar njé reagim t€ gqéndrueshém te klienti. Kjo gjetje tregon se né
Shqipéri, mé shumé marketing digjital né terma frekuence pérkthehet né mé shumé té
ardhura, por jo domosdoshmérisht né njé¢ marrédhénie afatgjaté me klientét. Ky rezultat
evidenton njé nevojé emergjente pér bizneset qé t€ zhvendosin fokusin e tyre strategjik:
nga marketingu sasior (i bazuar te volumi) drejt njé marketingu cilésor (i bazuar te vlera).
Rrjedhimisht, efikasiteti digjital nuk duhet t€ matet thjesht pérmes intensitetit té
komunikimit, por pérmes aftésisé sé tij pér t€ gjeneruar marrédhénie me konsumatorét.

Nénhipotezat H3.1, H3.2 dhe H3.3 shqyrtojné ndikimin e personalizimit té teknikave t&
marketingut digjital. T€ gjitha kéto nénhipoteza jané pranuar, me H3.1 g€ tregon njé
ndikim t€ forté t&€ personalizimit n€ performancén financiare (koeficient beta 0.354) dhe
H3.2 gé tregon njé ndikim té ngjashém né marrédhéniet me klientét (koeficient beta
0.286). H3.3 gjithashtu tregon njé efekt pozitiv né proceset e tregtis€ me njé koeficient
beta prej 0.215. Késhtu Hipoteza 3 pranohet plotésisht dhe nxjerrim pérfundimin se
personalizimi 1 teknikave t€ marketingut digjital ndikon pozitivisht dhe né ményré té
réndésishmé né treguesit financiar, klient-treg dhe procese t€ performancés sé tregtisé
elektronike me shumicé.

Vlen té theksohet se personalizimi i teknikave t€ marketingut digjital bazuar né t€ dhéna,
pérfagéson njé afté€si dinamike g€ u mundéson kompanive té pérshtatin ofertat dhe
komunikimin sipas nevojave dhe preferencave té individéve. Kjo gasje ndihmon né
ndértimin e nj€ lidhjeje mé t€ forté me klientét dhe pérmiréson pérvojén e pérdoruesit. Ky
kuadér ofron njé baz€ pér té interpretuar pse frekuenca e pérdorimit t€ marketingut
digjital mund t€ mos tregojé njé efekt t€ réndésishém t€ drejtpérdrejté né€ performancén
klient-treg, ndérkohé g€ marketingu digjital €shté thelbésor pér performancén kur
pérfshihet né€ konfigurimin e duhur t€ burimeve dhe aftésive. Késhtu, integrimi i
personalizimit né strategjité e marketingut digjital forcon argumentin pér réndésiné e
aftésive dinamike n€ pérmirésimin e performancés s€ biznesit. Gjithashtu, né kuadrin e
teoris€ s€ nxitjes (anglisht nudge theory), vértetohet empirikisht se personalizimi vepron
si njé nxitje. Fakti q& personalizimi ndikon pozitivisht né té gjitha aspektet e
performancés (financiare, klient, procese) tregon se kur firma nxit klientin pérmes
komunikimeve digjitale t€ personalizuara, ajo rrit shanset pér konvertim Koeficienti beta
0.359 tregon se personalizimi €sht€ njé motor direkt i fitimit.

Nénhipotezat H4.1, H4.2 dhe H4.3 analizojné ndikimin e performancés s€ fageve t&
internetit. T¢ gjitha kéto hipoteza tregojné njé efekt pozitiv té réndésishém, me H4.1 dhe
H4.2 qé kané koeficienté beta prej 0.261 dhe 0.58, pérkatésisht, duke sugjeruar se
performanca e fageve ndihmon né pérmirésimin e performancés financiare dhe
marrédhénieve me klientét. H4.3 gjithashtu tregon njé ndikim pozitiv né proceset e
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tregtis€ me nj€ koeficient beta prej 0.54. K&€shtu konludojmé se performancés sé fageve té
internetit ndikon pozitivisht dhe né ményré t€ réndésishmé né treguesit financiar, klient-
treg dhe procese t&€ performancés sé tregtisé elektronike me shumicé. Pra, Hipoteza 4
pranohet plotésisht. Kéto gjetje kontribojné né teorin€ endogjene. Ndikimi i performancés
s€ uebsite tregon se infrastruktura digjitale éshté béré vendi i ri 1 prodhimit té vlerés. Ky
rezultat sugjeron se investimi né teknologji ueb rrit performancén e subjekteve té tregtisé
elektronike me shumicé.

Pér t€ ofruar njé kuptim mé t&€ qarté té€ kétyre marrédhénieve, éshté e dobishme t&
sintetizojmé efektet e tyre né formé€ pérqindje. Rezultatet tregojné se frekuenca e
pérdorimit t&€ kétyre teknikave rrit impaktin e marketingut digjital né performancén
financiare t€ tregtis¢ elektronike me shumicé me 32.7%, ndérsa ndikon né marrédhéniet
me klientét me njé rritje prej 7.7%, por kjo e fundit nuk &shté statistikorisht e
rénd€sishme. Gjithashtu, performanca e proceseve té tregtisé pé€rmiré€sohet me 15.9% si
rezultat i késaj frekuence.

Kéto gjetje jané n€ pérputhje dhe mbéshteten nga evidencat e studimeve te tjera. Gjetjet e
kétyre studimeve tregojné se frekuenca e pérdorimit t€ teknikave t€ marketingut digjital,
si marketingu né mediat sociale dhe fushatat me pagesé online, ndihmon né rritjen e
normave t€ konvertimit dhe shitjeve, duke kontribuar né rritjen e té ardhurave (Duan &
Zhang, 2021; Mittal & Kumar, 2024; Melinevskyi et al., 2023).

Lidhur me personalizimin, ai rrit performancén financiare me 35.4% dhe pérmiréson
marrédhéniet me klientét me 28.6%, t€ dyja duke u pranuar si efekte t€ réndésishme
statistikisht. Gjithashtu, personalizimi ndihmon né pérmirésimin e performancés sé
proceseve me 21.5%. Kéto gjetje jané né pérputhje me studime té tjera qé tregojné se
personalizimi ka nj€ ndikim t& rénd€sishém né té tri dimensionet e performancés (Arifi et
al., 2024; Bhardwaj et al., 2024; Lakshmi & Manasa, 2025; Potwora et al., 2023; Solfa,
De Oliveira & Simonato, 2023; Melinevskyi et al., 2023). Sidoqoft€, shumica e e kétyre
studimeve tregojné se ndikimi mé 1 fort€ éshté né performancén e klientit, pasuar ngushté
nga performanca financiare. Ndérsa ndikimi 1 drejtpérdrejté 1 personalizimit té
marketingut digjital né performancén e procesit diskutohet mé rrallé. Ndryshe nga
shumica e studimeve né Shqipéri, personalizimi i teknikave t€ marketingut ndikon mé
shumé né performancén financiare. Ndérsa performanca e klientit gjithashtu pérfiton nga
personalizimi, duke rritur kénaqésin€ dhe besnikériné e klientéve. Ndikimi mé i vogél né
performancén e proceseve né krahasim me dimesionet e tjera t€ performancés eshté né
pérputhje me studimet e tjera né fushé (Bhardwaj et al., 2024).

Pér mé tepér, performanca e fageve té internetit ka njé ndikim té rénd€sishém pozitiv né

performancén financiare duke kontribuar me 26.1%, ndérsa ndihmon gjithashtu né rritjen
e marrédhénieve me klientét me 58%. Kéto gjetje jané né pérputhje edhe me studimin e
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Mazare & Simion (2025), t€ cilét analizuan 27 vende t€ Bashkimit Evropian pér
periudhén 2015-2023. Provat empirike t& kétij studimi treguan se performanca e faqeve
té internetit dhe teknologjit€ e Ueb 2 ndikojné pozitivisht né t& ardhurat nga tregtia
elektronike (Mazare & Simion, 2025).

Kéto pesha nxjerrin né pah réndésiné praktike t€ marrédhénieve té identifikuara, duke
ofruar njohuri t€ vlefshme se si frekuenca e pérdorimit, personalizimi dhe performanca e
fageve té internetit bashkéveprojné pér t€ pérmirésuar suksesin e tregtisé elektronike né
nj€ ekonomi né tranzicion si Shqipéria. Peshat mé t€ larta, vecanérisht nga performanca e
uebsite dhe personalizimi, tregojné se investimi né fage interneti me performancé té larté
dhe fokusimi né strategji q€ pérmirésojné personalizimin dhe pérdorimin efektiv té
teknikave t€ marketingut digjital jané kritike pér rritjen e performancés financiare dhe té
marrédhénieve me klientét né tregtiné elektronike me shumicé€. Ké&to rezultate sugjerojné
se kompanité duhet t€ fokusohen né€ zhvillimin e teknikave té marketingut g€ jané t&
personalizuara dhe t€ bazuara né nevojat e klienté€ve pér t€ arritur njé sukses mé t€ madh
dhe té€ rrisin impaktin e marketingut digjital né njé treg konkurrues. Gjithashtu, njé€ fage e
optimizuar né performancé jo vetém q€ pérmiréson impaktin e marketingut digjital né
performacén e klientit, por gjithashtu rrit mundésité pér sukses financiar dhe p&rmiréson
marrédhéniet me klientét. Gjetjet e kétij studimi jané né€ pérputhje me studimet empirike
té autoréve si Khamdamov et al. (2024), Ozawa, Sekiguchi & Tsuda (2017), Arifi et al.
(2024), Madhavi (2025), Taherdoost (2023) dhe Mittal & Kumar (2024). Kéto studime
tregojné bazuar né gjetje empirike se personalizimi i teknikave té marketingut digjital
ndihmojné né rritjen e normave t€ konvertimit dhe vlerés s€ jetégjatésisé s€ klientit,
pérmirésojné mbajtjen e klient€ve dhe performancén e shitjeve, si dhe theksojné
réndésin€ e performancés s€ optimizuar t€ fageve té internetit pér suksesin financiar dhe
operacional t€ subjekteve qé operojné né tregti elektronike.

Nga piképamja teorike rezultatet empirike se personalizimi i1 teknikave t€ marketingut
digjital dhe performanca e uebit kané¢ njé ndikim pozitiv dhe té réndésishém né
performancé mbéshtesin teorin€ endogjene. Sipas s€ cilés firmat q€ investojné né
kapitalin digjital sikurse €shté aftésia pér t€ personalizuar ofertat apo komunikimet
marketing duke pérdorur té dhénat apo sjellet e klientit dhe kapacitete pér té arritur njé
performancé teknike té larté, krijojné€ njé€ rritje t&€ qéndrueshme financiare. Kjo rritje nuk
varet nga faktoré té jasht€m, por &shté rezultat i efikasitetit t€ tyre teknologjik dhe
aftésive zhvillimore t€ brendshme.

Si pérfundim, frekuenca e pérdorimit té€ teknikave t&€ marketingut digjital, personalizimi
dhe performanca e optimizuar e faqes s€ internetit jané té réndésishme pér suksesin e
tregtis€ elektronike me shumicé né Shqipéri. Duke shfrytézuar kéta elementg, subjektet e
tregtis€ elektronike me shumic€ mund t€ rrisin performancén financiare, t€ nxisin shitje,
marzhet e fitimeve, numrin e klientéve, kénaqésin€ e klientéve, aksesin né tregje té reja
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dhe t€ manaxhojné€ mé mir€ proceset e tyre.

4.2.6. Variablat e kontrollit

Hipoteza 5, e cila shqyrton ndikimin e variablave t€ kontrollit n€ performancén e tregtisé
elektronike tregon se disa faktoré luajné njé€ rol mé té rénd€sishém se t€ tjerét. Variablat e
kontrollit t&¢ marré né analizé jan€ forma ligjore, madhésia e kompanis€, vendndodhja e
kompanisé, numri 1 kanaleve té tregtis€ elektronike dhe nése subjekti operon vetém me
transaksione B2B apo Mix. Vendosja e kétyre variablave kontrolli forcon modelin duke e
rritur R? pérkatésisht 0.763 ndikimin né performancén financiare, 0.782 ndikimin né
menaxhimin e klienté€ve dhe 0.743 né performancén e proceseve. Gjithashtu SRMR vlera
0.059 vijon té tregoj€ njé pershtatje mé t€ miré t€ modelit.

Tabela 4. 22 Rezultatet e PLS bootstrapping me variabla kontrolli

Analiza PATH Beta Devijimi VleraT | Vlera P
Standard

FDM -> PF 0.331 0.086 3.772 0.000
FDM -> PK 0.095 0.081 1.08 0.140
FDM -> PP 0.16 0.091 1.741 0.041
Personalizimi -> PF 0.359 0.102 3.492 0.000
Personalizimi -> PK 0.262 0.09 2.852 0.002
Personalizimi -> PP 0.258 0.117 2.142 0.016
PW > PF 0.256 0.107 2.508 0.006
PW > PK 0.59 0.087 6.914 0.000
PW -> PP 0.517 0.1 5.233 0.000
SHPK -> PF -0.003 0.129 0.032 0.487
SHPK -> PK -0.111 0.127 0.855 0.196
SHPK -> PP 0.153 0.152 1.015 0.155
Tirane -> PF -0.208 0.124 1.725 0.042
Tirane -> PK -0.121 0.103 1.191 0.117
Tirane -> PP -0.135 0.136 0.996 0.16
Mix -> PF 0.174 0.128 1.335 0.091
Mix -> PK -0.061 0.125 0.411 0.341
Mix -> PP 0.121 0.161 0.744 0.228
Numri -> PF 0.014 0.059 0.189 0.425
Numri -> PK 0.026 0.059 0.433 0.333
Numri -> PP 0.027 0.053 0.449 0.327
Madhésia-> PF -0.037 0.066 0.594 0.276
Madhésia-> PK -0.013 0.052 0.124 0.451
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Madhésia-> PP -0.089 0.059 1.429 0.077

Burimi: Pérpunim i autorit né bazé t€ rezultateve t€ Smart-PLS.

Figura mé poshté e ngarkesave t&€ faktorit PLS-SEM ilustron marrédhéniet ndérmjet
variablave t€ ndryshém, duke treguar koeficientét e PATH si indikatoré té forcés sé
lidhjeve midis variablave dhe vlerat R? si tregues t& sasis€ s€ variancés s€ variablave t&
varur q€ shpjegohet nga variablat e pavarur (frekuenca e pérdorimi i teknikave té
marketingut digjital, personalizimi i tyre dhe performanca e uebsite) dhe variablat e
kontrollit (jané forma ligjore, madhésia e kompanisé, vendndodhja e kompanisé, numri i
kanaleve té tregtisé elektronike dhe nése subjekti operon vetém me transaksione B2B apo
Mix).

Figura 4. 2 Ngarkesat e faktorit PLS-SEM, koeficientét e PATH dhe vlerat R?

Nahl——  SHPK.

NaM—— Tirane

Nah——  bumn

Burimi: Shkarkuar nga SMART-PLS

Forma ligjore e kompanisé (shpk) nuk ka njé ndikim statistikisht t& réndésishém né
influencén g€ frekuenca e teknikave t& marketingut digjital, personalizimi i teknikave té
marketingut digjital dhe performanca e uebsite luajné mbi performancén financiare,
performancén e¢ manaxhimit t€ klient€ve dhe proceseve té tregtis€é elektronike me
shumic€. Struktura ligjore nuk &shté njé faktor kryesor pér suksesin né tregtiné
elektronike dhe nuk e ndikon marrénien. Po ashtu, numri i1 kanaleve té tregtisé
elektronike dhe madhésia e subjektit nuk jané statistikisht t€ réndésishme dhe tregojné se
nuk ndihmojné domosdoshmérisht né pérmirésimin e rezultateve.

Rezultatet konfirmojné se firmat q€ operojné né€ tregun shqiptar té tregtisé elektronike me
shumicé€ nuk rriten thjesht duke u béré mé té€ médha né kuptimin tradicional, por duke u
béré mé inteligjente pérmes integrimit t€ marketingut digjital dhe aspekteve teknologjike.
Kjo gjetje ofron njé déshmi empirike né€ favor té Teorisé s€ Rritjes Endogjene (Howitt,
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2018), duke sfiduar drejtpérdrejt premisat e modeleve neoklasike té rritjes. Né traditén
neoklasike (Solow, 2000), performanca dhe rritja ekonomike jané funksion i akumulimit
té faktoréve "t€ prekshém" t€ prodhimit si madhésia dhe fuqia punétore, ndérsa progresi
teknologjik trajtohet si njé variabél ekzogjen, 1 jashtém 1 sistemit. Sipas késaj logjike,
firmat mé t€ médha, me mé shumé kapital dhe staf, do t€ duhej té€ performonin
sistematikisht m& miré. Rezultatet e analiz€s PATH e kundérshtojné qartésisht kété
parashikim.

Variablat e kontrollit qé pérfaqésojné faktorét klasiké neoklasiké rezultojné statistikisht té
paréndésishém né té tre dimensionet e performancés. Madhésia e firmés, g¢ n€ modelin
neoklasik do té duhej té ishte njé parashikues gendror, shfaget me koeficienté t€ vegjél,
dhe asnjé prej tyre nuk arrin réndésiné statistike (p > 0.05 né€ t& gjitha rastet). Me fjalé€ t&
tjera, madhésia e firmés nuk shpjegon asgjé domethénése pér performancén e
ndérmarrjeve t& tregtis€ elektronike n€ kontekstin e studiuar.

Pérkundrazi, variablat qé€ pérfagésojné faktoré endogjené (pra burime qé lindin dhe
akumulohen brenda firmés si rezultat 1 investimit t€ vetédijshém né njohuri, teknologji
dhe organizim) shfaqen si parashikuesit dominanté. Personalizimi, si shprehje e aftésisé
pér té pérdorur t€ dhénat e klientit dhe pér t'i shndérruar ato n€ vleré, ka efekt té€ fort€ dhe
té réndésishém statistikisht né t€ tri dimensionet (B = 0.359 pér PF, = 0.262 pér PK, =
0.258 pér PP; t€ gjitha me p < 0.02). K&to rezultate pérputhen me thelbin e Teorisé sé€
Rritjes Endogjene: ajo q€ prodhon performancé né€ epokén digjitale nuk &shté sasia e
burimeve fizike, por cilésia e njohurive t€ integruara né procese.

Kjo gjetje ka peshé konceptuale té€ réndésishme. Arrow (2000) argumentoi se njohuria
sillet si njé faktor prodhimi me karakteristika unike: ajo nuk 1 nénshtrohet ligjit klasik t&
kthimeve né rénie, sepse mund t€ riprodhohet dhe ripérdoret pa kosto shtes€, dhe
gjeneron rrjedha pozitive (anglisht spillovers) brenda firmés. Personalizimi né model
&shté pikérisht zbatim praktik i1 késaj logjike ku njé algoritém rekomandimi ose njé€ sistem
analitik 1 sjelljes s€ konsumatorit, pasi ndértohet, prodhon vleré né ményré eksponenciale
pa kérkuar shtim proporcional t€ punés ose kapitalit fizik. Ndérsa shtimi 1 njé punonjési
shtes€ ose 1 njé metri katror magazine i jep firmés njé rritje marzhinale lineare (kthime né
rénie sipas teorisé neoklasike), shtimi i njé kapaciteti digjital endogjen mund té prodhojé
kthime né rritje.

Si rrjedhojé€, implikimi teorik €shté i1 dyfishté. S€ pari, studimi konfirmon né kontekstin e
nj€ ekonomie né tranzicion até q&€ q¢€ literatura mé e re e ka konsoliduar (Corrado et al.,
2022; Roth, 2022) pér vendet me ekonomi t&€ zhvilluar: rritja éshté rezultat i investimit né
kapital té paprekshém (njohuri, teknologji, kapacitete organizative). Kjo gjetje €shté né
pérputhje edhe me studimin e Drenkovska & Redek (2015) pér Ballkanin Peréndimor. Sé
dyti, t€ dhénat sugjerojné se kjo logjiké mund t€ jeté edhe mé e fuqishme né kontekste té
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tregjeve né tranzicion, ku firmat e vogla dhe t€ mesme nuk mund t€ konkurrojné mbi
madhésin€, por mund té€ konkurrojné mbi shpejtésin€é e adoptimit dhe rikonfigurimit té
aftésive digjitale. Pra, demokratizimi i konkurrencés q€ Teoria e Rritjes Endogjene
parashikon gjen mbéshtetje empirike né t€ dhénat e tregtisé€ elektronike shqiptare.

I vetmi variabél me ndikim duket té jet¢ vendndodhja e subjektit né rrethin e Tiranés
duke rezultuar me njé ndikim negativ statistikisht t€ réndésishém né ndikimin né
performancén financiare. Lokacioni né Tirané rezulton me efekt negativ t& réndésishém
statistikisht né PF (B = -0.208, p = 0.042), cka tregon se as aglomerimi gjeografik klasik
nuk éshté mé burim avantazhi, pasi né ekonominé digjitale kufijté fiziké té tregut zbehen.
Kjo gjetje éshté njé tjetér piké ku rezultatet largohen nga modelet neoklasike qé ngrinin
réndésiné e koncentrimit gjeografik si faktor produktiviteti.

Kjo gjetje éshté n€ kund€shtim me studimet empirike qé evidentojné se subjektet né
grupe ose rajone té pérparuara arrijné performancé mé té miré financiare dhe rezultate
inovative (Bell & Deng, 2013). Ky ndikim negativ né rastin e Shqipéris€é mund té lidhet
dhe shkaktohet nga konkurrenca e larté e pérgendruar né rrethin e Tiranés. Rrethi 1
kryeqyteteve si né rastin e Tiranés, kan€ njé dendési mé té larté t&€ dyqaneve fizike dhe
online, duke ¢uar né konkurrencé mé t€ madhe. Konkurenca e larté, zvog€loné pjesén e
tregut pér bizneset e tregtis€é elektronike, duke e béré mé t€ véshtiré arritjen e
pérmirésimeve né performancé (Groh & Simdes, 2019; Fei, 2023). Njé shpjegim tjetér
mund té jet€ se né kryeqytete mund t€ kené pritshméri mé t€ larta pér shpejté€siné dhe
besueshmériné e shérbimit, t& cilat mund t€ jené mé t€ véshtira pér t'u pérmbushur, duke
ndikuar né€ performancén e pérgjithshme (Dais & Ayfantopoulou, 2025; Kumar &
Petersen, 2006). Gjetja se variabli i1 lokacionit lidhet ngushté me intensitetin e
konkurrencé€s dhe jo me kufizimet e infrastrukturés fizike, shénon njé zhvendosje
paradigme né studimin e e-commerce né Shqipéri. Ky rezultat déshmon se tregu vendas
ka kaluar fazén fillestare té€ "barrierave té aksesit" dhe ka hyré né njé etapé maturimi
strategjik. N& kété kontekst, suksesi nuk varet mé€ nga mundésia teknike pér t€ operuar
online, por nga aftésia e firmés pér t€ krijuar diferencim né tregje t€ mbingopura urbane,
sikurse €shté rasti i Tiranés.

NEé térési, rezultatet mbeten té€ qéndrueshme edhe pas aplikimit t& variablave té kontrollit,
duke ofruar déshmi té qarté empirike se tre variablat kryesoré (frekuenca e pérdorimit té
marketingut digjital, personalizimi, dhe performanca e faqges s€ internetit) ndikojné né
ményré t€ diferencuar mbi dimensionet e performancés. Konkretisht, frekuenca lidhet
kryesisht me rezultatet financiare, personalizimi shfaget si njé faktor me ndikim mbi té
tria dimensionet, ndérsa performanca e fages s€ internetit rezulton si determinanti mé 1
fuqishém i marrédhénieve me klientét dhe i proceseve operacionale.

Si pérfundim, mungesa e ndikimit t€ réndésishém té variablave t€ tjeré t€ kontrollit
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forcon vlefshmérin€ e rezultateve pér variablat kryesoré parashikues, duke konfirmuar se
efektet e vézhguara nuk shpjegohen nga karakteristikat demografike apo strukturore té
bizneseve. Personalizimi, frekuenca e pérdorimi i teknikave t€ marketingut digjital dhe
performanca e uebsite mbeten me koeficienté té larté dhe ndikim pozitiv t&€ dukshém
pozitiv, edhe nése n€ model integrohen variablat e kontrollit duke treguar se investimi né
kéto aspekte €shté i réndésishém pér rritjen e performancés né tregtiné elektronike me
shumicé. Kjo strukturé e rezultateve mbéshtet konceptualizimin shumédimensional té
performancés dhe konfirmon se faktorét e marketingut digjital nuk veprojné né ményré
uniforme, por kané profile t€ ndryshme ndikimi qé duhet t€ konsiderohen ve¢mas né
vendimmarrjen strategjike t€ bizneseve té tregtis€ elektronike me shumicé né Shqipéri.
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KAPITULLI 5. PERFUNDIME, KUFIZIME DHE REKOMANDIME

Qéllimi 1 kétij kapitulli éshté t& ofrojé njé pasqyré t€ qarté mbi réndésiné e gjetjeve dhe té
orientojé studiuesit né avancimin e métejshém té késaj fushe t€ réndésishme. Ky kapitull
riformulon objektivat e kérkimit nga njé kéndvéshtrim fundor, duke renditur qasjet e
ndjekura dhe duke i lidhur ato me objektivat e pércaktuara. Gjithashtu, ai qartéson gjetjet
e arritura dhe thekson réndésiné shkencore té kétij studimi.

Bazuar né t&€ dhénat e gjeneruara, rezultoi se modeli teorik ofron nj€ kuadér té€ vlefshém
pér té€ kuptuar marrédhéniet ndérmjet variablave t€ ndryshém. N& két€ ményré tregohet se
qasjet e pérdorura pér t€ analizuar ndikimin e teknikave té marketingut digjital né
performancén e tregtisé elektronike jan€ t€ efektshme dhe kontribuojné né literaturén
ekzistuese.

Réndésia e kétij punimi géndron né aftésiné e tij pér t€ ofruar njohuri té€ reja dhe pér té
thelluar kuptimin e faktoréve g€ ndikojné né suksesin e tregtisé elektronike, duke
ndihmuar késhtu né pérmirésimin e praktikave né fushén e marketingut digjital.

Pér mé tepér, ky studim hap njé hapésiré pér analiza krahasuese, duke ofruar thellési
shkencore né variablat e kontrollit q¢ shqyrtohen, dhe duke ndihmuar né kuptimin e
marrédhénieve komplekse dhe ndikimeve t€ tyre né performancén e tregtisé elektronike.

Ky kapitull éshté i1 strukturuar né katér nénseksione, t& cilat pérfshijné: njé pérmbledhje té
pérfundimeve té studimit, rekomandime t€ bazuara né€ kéto pérfundime, kontribute té
studimit né nivele teorike dhe praktike, si dhe nj€ analizé€ t€ kufizimeve dhe orientimeve
pér hulumtime t€ ardhshme.

5.1. Pérfundime

Transformimi digjital i dekadave t€ fundit ka ridimensionuar paradigmat e modeleve té
biznesit, duke e pozicionuar marketingun digjital si njé element strategjik pér gjenerimin
e vlerés dhe optimizimin e performancés tregtare. Ndérsa sinergjia midis strategjive
digjitale dhe tregtisé elektronike &€shté tashmé njé realitet 1 prekshém, natyra e
ndérveprimit midis tyre ka mbetur gjerésisht e paeksploruar né kontekstin e ekonomive
né tranzicion. Gjithashtu, gjetjet aktuale midis vendeve me ekonomi t€ ndryshme jané
konfliktuale, duke mos ofruar njé marrédhénie t€ qarté midis marketingut digjital dhe
performanceés sé€ tregtisé elektronike. N& nivel empirik, studimet nga vendet me ekonomi
né€ zhvillim apo né tranzicion tregojné se marketingu digjital éshté 1 nevojshém por i
pamjaftueshém pér rritjen e performancés s€ tregtisé elektronike (Agus et al., 2020;
Tolstoy et al., 2022; Bade Sudarshan Chakravarthy & Karunakaran, 2022). Ndérsa
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studime t€ tjera n€ vende me ekonomi té€ zhvilluara konfirmojné njé marrédhénie pozitive
midis marketingut digjital dhe performancés s¢ tregtisé elektronike (Purnomo, 2023;
Tiago & Tiago, 2012; Goldman et al., 2021). Pér mé tepér, deri tani nuk ka pasur
hulumtime né ekonomité né tranzicion té Ballkanit q¢ matin efektin e teknikave té
marketingut digjital né performancén e tregtisé elektronike. Ky punim pérmbush synimin
e tij t& ngushtojé két€ hendek né literaturén akademike, duke ofruar déshmi empirike mbi
impaktin e teknikave t€ marketingut digjitale né performancén e tregtisé elektronike né
njé ekonomi né tranzicion si ai i Shqipéris€, njé mjedis dinamik ku sfidat strukturore
bashkéjetojné me aspiratat pér maturi digjitale. Késhtu, ky punim pozicionohet si njé nga
pérpjekjet e para empirike né literaturén e vendeve t€ Ballkanit Peréndimor g€ studion
kété marrédhénie. Gjetjet pasurojné kuptimin mbi marketingun digjital né performancé,
duke ofruar déshmi qé thellojné modelet konvencionale t& aplikuara né ekonomité e
zhvilluara dhe duke i pérshtatur ato me realitetin e vendeve né tranzicion.

Karakteristikat e ekonomive né tranzicion krijojné njé mjedis t&€ véshtiré pér zhvillimin e
marketingut digjital dhe tregtisé elektronike. Ekonomité né tranzicion, pérfshiré ato né
Ballkanin Peréndimor ku bén pjesé edhe Shqipéria, nuk kané arritur té pérhapin gjerésisht
kéto praktika, duke reflektuar njé nivel t€ ulét zhvillimor. N& njé mjedis té tillg,
marketingu digjital mund té keté ndikim té kufizuar, pasi pérpjekjet pér t€ arritur dhe
angazhuar konsumatorét shpesh mund t€ pengohen nga faktoré té tjeré si infrastruktura e
dobét interneti, nj€ nivel 1 ulét i pérdorimit t€ teknologjive digjitale, si dhe nj€ rezistencé
e konsumatoréve pér t&€ adoptuar blerjet online. N& kéto kushte efekti i marketingut
digjital mbi performancén mund té jeté 1 pamjaftueshém pér té rritur performancén e
tregtisé elektronike. Megjithaté, marketingu digjital teorikisht, mund té ofrojé mundési
pér t& kaluar pértej kétyre pengesave, duke kontribuar né rritjen e besimit té
konsumatoréve dhe duke pérmirésuar performancén e tregtisé elektronike né ekonomité
né tranzicion. N¢ nivel teorik, ekzistojné shumé teori q€ theksojné se marketingu digjital
kontribuon né suksesin e tregtisé elektronike pérmes uljes sé kostove té transaksioneve,
inkurajimit t€ rritjes ekonomike, ndikimit né sjelljen e klientéve, ruajtjes sé
marrédhénieve té forta me ta, angazhimit mé té€ madh t€ konsumatoréve pérmes
personalizimit, optimizimit t€ performancés sé shitjeve dhe krijimit té pérvojave pozitive.

Fillimisht, ky studim u pérgendrua né identifikimin e lidhjes mes pérdorimit té teknikave
té¢ marketingut digjital dhe performancés sé tregtisé elektornike me shumicé dhe pakicé
né€ Shqipéri. U zhvillua dhe testua empirikisht njé model g€ shqyrton ndikimin e
teknikave specifike t€ marketingut digjital, pérfshiré marketingun n€ mediat sociale,
reklamimin online dhe marketingun me email, n€ performancén e tregtisé elektronike.
Rezultatet tregojné se ekziston njé lidhje pozitive midis pérdorimit t€ marketingut digjital
dhe pérmirésimit t&€ performancés, duke theksuar réndésiné€ e kétyre teknikave né rritjen e
suksesit t& biznesit n€ tregun shqiptar.
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Njé kontribut i réndésishém é&shté se rezultatet sugjerojné se ndikimi i marketingut
digjital n€ Shqipéri éshté gjerésisht 1 krahasueshém me até té vendeve té zhvilluara té
Bashkimit Evropian. Rezultatet konvergojné me gjetjet e Golman et al. (2021), duke
vértetuar se marketingu digjital shérben si njé katalizator universal pér performancén e
tregtis€ elektronike, pavarésisht variacioneve kontekstuale né infrastrukturé apo korniza
rregullatore. Ky rezultat tregon se firmat né ekonomi né tranzicion si Shqipéria po
praktikojné kalugin teknologjik (Fong, 2009), duke treguar se teknologjia e re shérben si
nj€ pérshpejtues teorik qé ngushton hendekun e performancés midis tregjeve té zhvilluara
dhe atyre né zhvillim (Rodrik & Stiglitz, 2025; Popkova et al., 2022).

Gjetjet e kétij studimi treguan se teknikat e marketingut digjital veprojé si njé levé e
rénd€sishme pér té pérshpejtuar rritjen e performancés sé tregtisé elektronike dhe pér té
ngushtuar hendekun e performancés me tregjet Evropiane t€ zhvilluara. Duke kuptuar
ndikimin relativ t& teknikave t€ ndryshme té marketingut digjital, bizneset e tregtisé
elektronike 1 ndajné buxhetet dhe burimet e tyre t€ kufizuara té€ marketingut né ményré
mé strategjike duke zhvilluar strategji t€ suksesshme t€ marketingut digjital q€ jané
provuar se funksionojné. Rrjedhimisht, studimi pérmbushi géllimin e identifikimit t&
teknikave mé efektive q¢ mund t€ kontribuonin né rritjen e performancés s€ tregtisé
elektronike.

Pér mé tepér, rezultatet empirike, ku teknikat e marketingut digjital rezultuan me ndikim
pozitiv dhe statistikisht t&€ réndésishém né performancé, déshmoi se vlerat e tyre nuk jané
mbledhése, por multiplikative. Rrjedhimisht, ky studim argumentoi se suksesi 1
subjekteve né€ tregun shqiptar varet nga aft€sia menaxheriale pér t€ orkestruar kété
sinergji.

Rezultatet gjithashtu propozojné njé perspektivé té€ re mbi burimet e avantazhit
konkurrues né tregun shqiptar. Gjetjet treguan se suksesi i marketingut digjital nuk
paraqitet si njé fenomen sporadik, por si njé proces i kushtézuar nga kurba e t€ mésuarit.
Firmat me njé historik mé té gjaté eksperimentimi digjital kané zhvilluar njé maturi
digjitale, e cila u lejon t&€ konvertojné investimet né performancé me njé efikasitet mé té
larté¢ se konkurrentét e tyre. Kjo gjetje konfirmon se pérvoja akumuluese né mjedisin
online shérben si njé aset i paprekshém q¢€ rrit saktésiné e vendimmarrjes strategjike.
Megjithaté, panvarésisht réndésis€ s€ viteve né€ treg apo viteve t€ pérdorimit t&
marketingut digjital, studimi zbuloi njé dinamiké interesante. Regresioni hierarkik
konfirmoi se investimet né marketing digjital ofrojn€ njé kthim t€ lart€ dhe jané té
domosdoshme pér té tejkaluar barrierat strukturore t&€ industris€. Reduktimi i peshés
specifike té vitésisé né biznes pas integrimit t&€ teknikave té marketingut digjital né
modelin e regresionit déshmon se barriera e vjetérsis€ né treg po zbehet, duke
pozicionuar marketingun digjital si njé nivelues t€ fushés konkurruese (equalizer). Ky
dualitet sugjeron se né€ ekonominé bashkékohore, avantazhi konkurrues nuk i pérket
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domosdoshmérisht subjekteve mé té€ vjetra né treg, por atyre qé€ arrijné t€ harmonizojné
pérvojén e akumuluar me agjilitetin n€ adoptimin e mjeteve té reja teknologjike. Duke
pérdorur komunikimin digjital, firmat e reja kapércejné barrierat e hyrjes dhe fitojné
besueshméri né treg shumé mé shpejt se né epokén para-digjitale, duke e béré vjetérsiné
njé¢ faktor mé pak pércaktues pér suksesin. N& kété drejtim, sfida pér firmat e
konsoliduara nuk €shté adoptimi i teknologjis€, por adaptimi i mendésisé. Ato duhet té
kuptojné se kapitali i tyre i vjetérsis€ nuk 1 mbron mé automatikisht dhe ato duhet t&
investohen né nj€ prani digjitale q€ reflekton aq inovacion sa njé start-up dhe po aq siguri
sa njé lider tregu. Késhtu, studimi ilustroi se si procesi i marketingu digjital mund t&
adaptohet strategjikisht nga firmat qé operojné me tregti elektronike pér té krijuar apo
zbuluar asete apo oportunitete n€ ményré mé eficente. Ky dualitet, ku maturia digjitale
bashké&jeton me zhdérvjelltésing, déshmon se avantazhi konkurrues né tregun shqiptar
nuk vjen mé€ nga akumulimi pasiv i burimeve ndér vite, por nga orkestrimi strategjik i
tyre. N€ kété kontekst, marketingu digjital shérben si instrumenti qé lejon harmonizimin e
pérvojés s¢ akumuluar me komunikimin teknologjik digjital, duke krijuar njé model té ri
té performancés qé vleréson agjilitetin.

Duke marré né konsideraté se kérkimet shpesh pérqgendrohen né tregtiné elektronike me
pakicé dhe 1é€né at€ me shumicé né hije, ky studim trajtoi n€ ményré mé té thelluar
popullatén e tregtis€ elektronike me shumic€. Pérmes njé kornize konceptuale té
miréfillté, ky hulumtim nuk mjaftohet vetém me validimin e lidhjes mes teknikave t&
marketingut digjital dhe performancés, por analizoi né thellési mekanizmat se si kéto
teknika ndikojné€ né dimensione t€ ndryshme té performancés s€ tregtisé elektronike me
shumicé. Specifikisht, studimi zbértheu ndikimin e tyre n€ performancén financiare, né
marrédhénien me klientét dhe pjesén e tregut, si dhe n€ optimizimin e proceseve té
brendshme. Kjo gasje multidimensionale lejoi njé kuptim mé integral t€ vlerés q€ krijon
marketingut digjital pér subjektet e tregtisé elektronike me shumiceé.

Né pérmbushje t€ objektivit kryesor té studimit, u vlerésua efekti i pérdorimit té
teknikave t€ marketingut digjital, duke theksuar réndésin€ e personalizimit té tyre dhe
rolin e performancés s€ uebsite-it. Studimi theksoi se performanca e tregtisé elektronike
me shumicé pérfiton nga strategjité e marketingut digjital, por efektiviteti varet nga
frekuenca e pérdorimit t&€ tyre, personalizimi dhe cilésia e uebsite. Kéto gjetje, t&
mbéshtetura né t€ dhéna empirike t€ popullatés sé tregtisé elektronike me shumicé né
Shqipéri, theksojné rénd€siné e njé strategjie gjithépérfshirése t&€ marketingut digjital. Kjo
strategji duhet t&€ pérfshijé teknika si marketingu né rrjete sociale, SEO, partneritetet
online, reklamat digjitale dhe email marketing. N& kété kontekst, €shté e domosdoshme
qé kéto teknika t€ integrohen me pérdorimin e shpeshté, personalizimin dhe optimizimin
teknologjik té fageve té internetit pér t€ nxitur suksesin e tregtisé elektronike. Gjetjet
treguan se performanca e fages s€ internetit dhe strategjit€ e personalizuara rrisin
ndjeshém angazhimin e klientéve, performancén financiare dhe efikasitetin operacional.
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Ndérsa, frekuenca e pérdorimit t€ teknikave t€ marketingut digjital ndikon né€ ményré t&
réndésishme vetém né dy aspektet e performancés, né até financiare dhe operacionale.

Konkretisht rezultatet e kétij studimi déshmojné se né€ njé mjedis online, performanca e
fages ueb shérben si motori kryesoré i angazhimit té klientit dhe mbarévajtjes sé
transaksioneve operative. Pér subjektet e tregtisé elektronike me shumicé g€ synojné
rritjen e pjes€s s€ tregut, optimizimi i platformave paraqitet si hapi i paré strategjik,
ndérkohé g€ investimi né€ algoritme personalizimi né bazé té t&€ dhénave dhe sjelljeve
ofron rrugén mé t€ shpejté drejt rritjes s€ konvertimit dhe besnikérisé. Késhtu, né
kontekstin e njé tregu né tranzicion si ai shqiptar, ku besnikéria e klientit éshté ende né
fazé formésimi, aft€sia pér t'iu pérgjigjur nevojave individuale pérmes personalizimit
shndérrohet né€ avantazhin kryesor konkurrues pér maksimizimin e t&€ ardhurave dhe
performancés s€ géndrueshme.

Gjetja vecanérisht interesante e kétij studimi €shté déshtimi i frekuencés sé marketingut
digjital pér t€ ndikuar n€é ményré domethénése te performanca ndaj klientit, ndryshe nga
ndikimi 1 forté g€ ajo ka te financat. Ky rezultat sugjeron se né mjedisin digjital shqiptar,
pérséritja e shpeshté e mesazheve marketing shérben si njé€ nxités efektiv pér rritje t&é
xhiros, por nuk arrin té krijojé njé lidhje besnikérie t€ qéndrueshme me konsumatorin.
Késhtu, ky studim tregoi se n€ Shqipéri, mé shumé marketing né€ terma frekuence
pérkthehet né mé shumé té ardhura, por jo domosdoshmérisht n€¢ mé shumé klienté
besnik€. Nga piképamja praktike, kjo gjetje déshmon se bizneset shqiptare mund té jené
duke réné né€ grackén e marketingut t€ zhurmshém. Konsumatori, i ekspozuar ndaj njé
frekuence té larté reklamash, mund té realizoj€ blerjen pér shkak té pranis€ konstante té
markés, por mungesa e cilésisé ose e personalizimit né kéto mesazhe nuk krijon
besnikéri. Késhtu kjo gjetje shénon njé piké kthese pér strategjité e kétij sektori, duke
argumentuar se suksesi afatgjaté né tregun digjital kérkon kalimin nga paradigma e
frekuencés te paradigma e réndésisé. Né njé mjedis t&€ mbingopur me informacion, cilésia
e pérmbajtjes shndérrohet n€ determinantin kryesor t€ diferencimit konkurrues, duke e
béré sasiné e thjeshté t&€ mesazheve njé mjet t€ pamjaftueshém pér besnikériné e klientit.
Rrjedhimisht, kjo gjetje shérben si njé thirrje pér reflektim dhe udhézon se efikasiteti
digjital nuk duhet t€ matet thjesht pérmes intensitetit t&€ komunikimit, por pérmes aftésisé
s€ tij pér t€ gjeneruar angazhim domethénés.

Rasti i Shqipérisé shénon njé zhvendosje paradigme né studimin e tregtisé elektronike me
gjetjen se variabli i lokacionit lidhet ngushté me intensitetin e konkurrencés dhe jo me
kufizimet e infrastruktur€s fizike. Ky rezultat déshmon se tregu vendas ka kaluar fazén
fillestare t€ barrierave té aksesit dhe ka hyré né€ njé etapé maturimi strategjik. N¢é kété
kontekst, suksesi nuk varet mé nga mundésia teknike pér t€ operuar online, por nga
aftésia e firmés pér t€ krijuar diferencim né€ tregje t€ mbingopura urbane, sikurse €shté
rasti 1 rrethit t€ Tiranés.
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Ky studim krijoi njé model té ri t€ bazuar né teori, duke pérfshiré mé shumé elemente dhe
variabla kontrolli n€ analizé. Né ményré specifike, studimi kapércen boshlléqget aktuale
duke matur marketingun digjital me teknika t€ ndryshme t& marketingut digjital. Pér mé
tepér, performanca e tregtis€ elektronike merr né konsideraté instrumente t€ orientuara
drejt treguesve financiar, marrédhénies me klientét dhe proceseve, duke vlerésuar
performancén né natyrén e saj shumédimensionale.

Njé aspekt novator €shté pérdorimi i regresionit hierakik, i cili nuk &shté aplikuar mé paré
pér t& testuar hipotezat e késaj marrédhénieje. Pérve¢ késaj, qasja PLS-SEM é&shté
pérdorur rrallé né studimet e marketingut né Shqipéri, duke ofruar njé metodologji té
avancuar pér t&€ shqyrtuar marrédhéniet komplekse midis variablave. Kjo gasje jo vetém
qé thellon analizén, por gjithashtu kontribuon né rritjen e saktésisé dhe besueshmérisé sé
rezultateve.

Lidhur me paradoksin shqiptar, 1 karakterizuar nga pérdorimi 1 lart€ 1 mediave sociale dhe
blerjet e ulta online, paraqet njé fenomen intrigues qé€ kérkon njé interpretim té thellé né
kontekstin e dinamikave tregtare dhe socio-kulturore té vendit. Gjetjet e studimit
sugjerojné se ndé€rsa marketingu né rrjetet sociale ka potencialin pér t€ nxitur
performancén e e-commerce né ményré domethénése, ekzistenca e njé shkalle t€ ulét t&
blerjeve online tregon se problemet strukturale duhet t€ trajtohen me po aq seriozitet. Pér
té¢ adresuar két€ paradoks shqiptar, €sht€¢ e domosdoshme njé qasje e integruar qé
kombinon marketingun né rrjetet sociale me pérmirésimin e infrastrukturés dhe ndértimin
e besimit t& konsumatoréve né tregtiné online. Vetém késhtu mund t€ arrihet njé ekuilibér
midis potencialit t€ mediave sociale dhe realitetit t€ blerjeve online, duke ndihmuar né
rritjen e performancés sé e-commerce né Shqipéri.

Analiza empirike pérmes testimit té tet€ variablave t€ kontrollit déshmuan se ndikimi 1
marketingut digjital nuk operon né vakum, por ndérvepron ngushté me karakteristikat
strukturore t€ ndérmarrjes. Modeli i1 propozuar shfaq njé fuqi té larté shpjeguese (high
explanatory power), duke demonstruar jo vetém efikasitetin e marketingut digjital si
instrument, por edhe duke identifikuar profilet organizative ku ky ndikim &shté mé 1 larté.
Ky kontekstualizim i gjetjeve i jep studimit njé vleré t&€ shtuar teorike dhe praktike, duke
u ofruar politikébérésve dhe menaxheréve njé baze t€ forté pér hartimin e strategjive té
diferencuara dhe ndérhyrjeve t€ shénjestruara.

Né kuadér t€ vendimmarrjes strategjike, ky studim tejkalon ofrimin e thjeshté t€ té
dhénave duke propozuar njé kornizé prioritizimi pér ndérmarrjet né tregun shqiptar.
Identifikimi i1 kétyre faktoréve determinanté shérben si njé instrument kritik pér njé
menaxhim t€ bazuar né€ objektiva specifike, duke u mundésuar drejtuesve té tregtisé
elektronik me shumicé té€ optimizojné alokimin e burimeve financiare dhe njerézore.
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Rezultatet ofrojn€ njé udhérréfyes strategjik pér t€ maksimizuar impaktin e marketingut
digjital: né€se prioriteti parésor €shté rritja e t€ ardhurave afatshkurtra, gjetjet orientojné
investimet drejt rritjes s€ frekuencés dhe personalizimit, ndérsa pér arritjen e efikasitetit
operacional dhe stabilitetit afatgjaté, burimet duhet t€ kanalizohen drejt forcimit té
performancés s€ faqges sé uebsite. Kjo qasje, e ankoruar né rezultate empirike, redukton
ndjeshém pasiguriné vendimmarrése dhe sugjeron njé lidhje mes strategjive digjitale dhe
prioriteteve t&€ performancés organizative.

Si pérfundim, ky studim kontribuon né avancimin e njohurive né kété fushé. Gjetjet e
studimit kontribuojné né teoriné se marketingu digjital ndikon pozitivisht né
performancén e tregtisé elektronike duke shtuar mé shumé dimensione né kété vlerésim
dhe duke pérdorur variabla kontrolli. Ai ofron njé€ kornizé praktike pér bizneset e tregtisé
elektronike n€ ekonomité né tranzicion pér t€ optimizuar strategjité e tyre t€ marketingut
digjital dhe pér t€ pérmirésuar performancén e tyre. Duke konkluduar se ka ardhur koha
qé bizneset shqiptare qé operojné me tregti elektronike t€ njohin dhe aplikojné
marketingun digjital, pér t€ krijuar até avantazh q€ ndikon direkt né performanceé.
Gjithashtu, kontributi 1 studimit shtrihet pértej Shqipéris€, duke sugjeruar se gjetjet mund
té aplikohen né kontekste té tjera t& ekonomive né tranzicion, si dhe duke inkurajuar
hulumtime t& métejshme mbi ndikimet e marketingut digjital né tregtiné elektronike.

5.2.Rekomandime

Ky studim ofron disa rekomandime pér pérmirésimin e performancés s€ tregtisé
elektronike né€ Shqipéri, si pér bizneset ashtu edhe pér autoritetet qeveritare.
Rekomandimet paraqgesin njé qasje t€ harmonizuar qé nxit rritjen e tregtis€ elektronike né
Shqipéri si pérmes pérmirésimit té strategjive t€ marketingut digjital nga bizneset ashtu
edhe pérmes mbéshtetjes nga geveria dhe institucionet e tjera. Njé bashképunim efektiv
midis kétyre dy aktoréve do t€ ndihmojé né€ maksimizimin e potencialit t€ tregtisé
elektronike né vend.

5.2.1. Rekomandime pér subjektet e tregtisé elektronike

Subjektet e tregtisé elektronike kané ndikim direkt n€ p&rmirésimin e performancés sé
tregtis€ elektronike né vend. Prandaj, €sht€é e rekomandueshme qé ato t€ fokusohen né
investimin né strategji t€ avancuara t€ marketingut digjital, optimizimin e platformave
online, personalizimin e pérvojave té klientéve dhe trajnimin e stafit pér té rritur
efikasitetin dhe konkurrueshmériné.

S¢ pari, ato duhet t€ pérgendrohen né zbatimin strategjik t€ marketingut digjital.
Investimi 1 burimeve né teknikat kryesore t€ marketingut, si marketingu né mediat
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sociale, reklamat online, SEO, partneritetet online dhe marketingu me email, ndikojné
pozitivisht né pérmiré€simin e performancés financiare dhe optimizimin e proceseve té
brendshme. Ké&to strategji do t€ mundésojné njé arritje mé efektive t€ audiencés, rritjen e
angazhimit té klientéve dhe njé ndikim pozitiv né t€ ardhurat e pérgjithshme té biznesit.

Sé dyti, kalimi nga marketingu digjital 1 pérgjithésuar né personalizimin e bazuar né té
dhéna nuk éshté mé nj€ optimizim periferik por njé ndryshim epistemik n€ ményrén se si
subjektet e tregtis€ elektronike gjenerojné dhe mbajné vlerén. Subjektet e tregtisé
elektronike duhet t€ pérmirésojné nivelin e personalizimit né marketingun e tyre, duke
ofruar pérmbajtje dhe mesazhe t€ adaptuara pér nevojat dhe preferencat e klientéve. Kéto
taktika do t€ ndihmojé né rritjen e angazhimit dhe besnikérisé s€ klientéve. Nése klientét
ndihen mé t€ informuar dhe t€ mbéshtetur, ata jané mé t€ prirur t€ angazhohen me
markén dhe t€ béjné blerje t& pérséritura. Rrjedhimisht, ky model i bazuar né€ t€ dhéna
nuk shérben vetém si mjet marketingu, por edhe si njé arkitekturé strategjike q€
konverton sjelljen e pérdoruesit né njé avantazh konkurrues té géndrueshém dhe
fitimprureés.

Sé treti, t€ pérdorin mjete analitike pér t€ monitoruar dhe vlerésuar performancén e
fushatave té tyre t€ marketingut digjital. Kjo strategji do t’u lejoj€ atyre t€ identifikojné
aspekte specifike qé kérkojné p&rmirésim dhe t€ optimizojné strategjit€ n€ kohé reale.
Mjetet analitike si Google Analytics ofrojné njé gamé t€ gjeré informacioni mbi sjelljen e
pérdoruesve né uebsite, duke monitoruar tregues si t€ dhénat mbi trajtat e vizitoréve,
numri i vizitave, kohézgjatja e géndrimit né fage, normat e konvertimit, burimet e trafikut
dhe faget apo produktet mé t& vizituara. Po ashtu, Facebook Insights dhe Instagram
Analytics shérbejné pér té€ analizuar angazhimin n€ mediat sociale, duke ofruar t€ dhéna
mbi reach-in (arritjen) dhe ndérveprimin me postimet, q€¢ ndihmojné né formésimin e
fushatave té marketingut né kéto platforma. Kéto mjete do t’u lejojé t€ rrisin
fleksibilitetin e tyre né€ strategjité e marketingut dhe t€ pérmirésojné ROI-né (kthimin mbi
investim) pér secilén fushaté.

Sé katérti, t€ investojné né€ edukimin dhe trajnimin e stafit pér t€ rritur njohurit€¢ mbi
marketingun digjital dhe teknologjité e reja, duke pérmirésuar késhtu kapacitetin e
brendshém pér t€ zbatuar strategji efektive. Subjektet e tregtisé elektronike duhet té
investojné né nxitjen e stafit pér t€ ndjekur kurse dhe seminare, si dhe té ofrojné
mbéshtetje financiare pér certifikata profesionale qé ndihmojné né zhvillimin e aftésive té
nevojshme pér menaxhimin e fushatave t€ marketingut digjital. Kéto njohuri t€ avancuara
do t’i lejojné ekipet t€ pérshtatin strategjité e tyre dhe t€ pérdorin mjetet mé té fundit
teknologjike, duke pérmirésuar kapacitetin e brendshém pér t€ zbatuar strategji efektive
dhe inovative. Kjo gasje jo vet€ém qé do t€ rris€ efektivitetin e strategjive té marketingut,
por gjithashtu do t€ pérmirésojé marrédhéniet me klientét dhe do té kontribuojé né
krijimin e besnikérisé ndaj markés. N&é két€ ményré, investimi né€ zhvillimin e burimeve
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njerézore do t&€ rezultojé né njé rritje t€ géndrueshme t€ biznesit dhe do té sigurojé
suksesin afatgjaté té tij n€ njé ambient gjithnjé e mé konkurrues.

Sé pesti, éshté e réndésishme q€ t€ zhvillohen strategji t€ marketingut digjital qé
pérputhen me karakteristikat specifike té sektorit ku operojné, duke u fokusuar né nevojat
e vecanta té tregut dhe audiencés sé tyre. Duke u mbéshtetur né ngjashmériné empirike
qé ky studim identifikoi pér pérvojat pozitive t€ marketingut digjital né vendet e
zhvilluara t&€ Evropés, sektorit té tregtisé elektronike né Shqipéri i rekomandohet té
adoptojé teknika té testuara dhe té aplikuara me sukses né kéto vende. Késhtu, subjektet
mund t€ krijojné strategji t€ specializuara, duke u bazuar né modelin e kompanive qé
operojné né tregje t&€ ngjashme né vendet me ekonomi t€ zhvilluar t€ Evropés, dhe duke i
pérshtatur ato pér nevojat specifike t& audiencave B2B dhe B2C.

Sé¢ gjashti, subjektet tregtare duhet té prioritizojn€ migrimin strategjik dhe rritjen e
véllimit t€ shitjeve pérmes platformave té tregtisé elektronike, si njé imperativ pér t&
siguruar géndrueshméri financiare dhe avantazh konkurrues né ekonominé digjitale.
Zhvendosja drejt kanaleve online mund€son njé zgjerim eksponencial t& rrezes
gjeografike té€ tregut (market reach), duke reduktuar njékohésisht shpenzimet kapitale dhe
ato operacionale g€ lidhen me infrastrukturén fizike. Gjithashtu, sjelljet digjitale té
konsumatorve mund t€ monitorohen mé mire népérmjet mjeteve algoritmike.
Implementimi 1 mjeteve t€ analitikés s€ avancuar lejon dekodimin e modeleve komplekse
té sjelljes konsumatore. Pérmes procesimit t€ t€ dhénave t¢ médha (big data), tregtarét
mund t€ kalojn€ nga marketingu masiv drejt personalizimit, ku rekomandimet e bazuara
né algoritme rrisin probabilitetin e konvertimit dhe maksimizojné fitimet. Pér mé tepér,
tregtia elektronike rrit utilitetin e konsumatorit pérmes komoditetit operacional. Ky
angazhim 1 vazhdueshém digjital, i mbéshtetur nga strategji dinamike t€ promovimit,
kultivon njé besnikéri ndaj markés g€ bazohet né kénaqésiné e lart€¢ nga shérbimi dhe
pérvoja e personalizuar.

Sé shtati, duke marré né konsideraté réndésiné dhe impaktin e performancés s€¢ faqes sé
internetit, &shté thelbésore t€ integrohen elemente analitiké q€ vlerésojné kété
performancé. Mjete si Pingdom ose PageSpeed Insights ofrojné udhézime té qarta pér
ndryshimet q€ duhet t€ kryhen pér njé performancé mé té larté. Njé qasje strategjike né
két€ drejtim do té ndihmojé né optimizimin e pérvojés s€ pérdoruesve dhe né rritjen e
efikasitetit té operacioneve online, duke kontribuar késhtu né€ suksesin e pérgjithshém té
biznesit.

Sé teti, n€ njé treg ku marketingu digjital ka ulur barrierat hyrése, konsumatori shpesh
pérballet me pasiguri. Firmat e konsoliduara duhet té pérdorin kanalet e tyre digjitale pér
té komunikuar besueshmériné dhe stabilitetin. Rekomandohet qé ato t€ pérdorin teknikat
e marketingut jo vetém pér shitje, por si njé platformé pér t€ pérforcuar autoritetin e tyre
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né€ industri, duke e shndérruar vjetérsiné nga njé numér né njé garanci cilésie online.
Gjithashtu, firmat me eksperiencé né treg kané nj€ pasuri q¢€ start-up-et nuk e kané, até té
dhénave historike t€ klientéve. Duke integruar pérvojén e gjaté né biznes me mjetet e
avancuara té personalizimit dhe analitikén parashikuese, ato mund té krijojné strategji
personalizimi g€ start-up-et nuk mund t'i replikojné pér shkak t€ mungesés sé€ historikut té
té dhénave.

5.2.2. Rekomandime pér Qeveriné dhe Institucionet e Tjera

Pér t€ garantuar qé tregtia elektronike né€ Shqipéri t€ konvergojé me standardet e
performancés s€ Bashkimit Evropian, geveria duhet t&€ ndérmarré njé rol proaktiv.
Késhtu, pér t€ arritur performancén e vendeve té zhvilluara t€ BE-s€, Shqipéria duhet té
adoptojé strategjin€ e kapércimit teknologjik. Megjithaté, pengesa kryesore krijohet nga
vonesa e kapaciteteve, ku teknologjia avancon mé shpejt se aftésia e kapitalit njerézor pér
ta zotéruar até. N& ké&t€ kuadér, politikat publike duhet t€ fokusohen né krijimin e
ekosistemeve t€ inovacionit q€ pérshpejtojné pérthithjen e njohurive evropiane, duke
transformuar sfidén e kapaciteteve njerézore né njé avantazh konkurrues pérmes
trajnimeve t€ certifikuara dhe mbéshtetjes pér infrastrukturén e t€ dhénave.

Pér t€ garantuar njé tranzicion té suksesshém drejt standardeve t€¢ Bashkimit Evropian,
Shqipéria duhet t€ implementojé njé model integrimi multi-dimensional q€¢ harmonizon
kapitalin njerézor, infrastrukturén teknologjike, kuadrin ligjor dhe stimujt fiskalé. Ky
propozim mbron idené se suksesi i tregtisé elektronike nuk mund t€ arrihet pérmes
reformave t€ izoluara, por pérmes njé sinergjie ku:

Sé pari, qeveria duhet t&€ fokusohet né politika qé zhvillojné kapitalin njerézor dhe
edukimi digjital né vend. Marketingu digjital dhe tregtia elektronike n€¢ Ballkan jané mé
pak té sofistikuara dhe mé té kufizuara, por kané potencial t€ madh pér rritje, vecanérisht
pérmes investimeve né edukim. Qeveria duhet t€ luajé rol katalizatori né edukim pér t&
mbéshtetur zhvillimin e marketingut digjital dhe tregtis€ elektronike, duke nxitur ofrimin
e programeve edukative n€ kéto fusha. Ky proces duhet t€ niset me institucionalizimin e
reformave kurrikulare né arsimin e lart€ dhe até profesional pérmes integrimit té
marketingut digjital analitik dhe menaxhimit t€ tregtisé elektronike, si njé hap pér
transformimin e forcé€s s€ punés. Késhtu, garantohet qé studentét té pajisen me njohuri
teknologjike, duke reduktuar hendekun midis kérkesés sé tregut dhe ofertés akademike.
Gjithashtu, geveria duhet t€ zhvillojé programe edukative né€ trajté trajnimesh qé
promovojné pérdorimin e marketingut digjital dhe tregtisé elektronike ose t€ nxisi
institucionet e arsimit né€ inkorporimin e elementéve t€ nevojshém pér trajnimin dhe
krijimin e afté€sive. K&to programe mund té pérfshijné trajnime apo kurse pér teknika t&
marketingut digjital, duke ndihmuar individét dhe bizneset t€ shfrytézojné mundésité qé
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ofron aplikimi 1 kétyre teknikave. Pér mé tepér, mbéshtetja financiare pér trajnime
ndérkombétare mund té€ shérbejé si njé mjet efektiv pér t€ subvencionuar certifikatat
ndérkombétare né fusha kyge si marketingu digjital, analitika e t€ dhénave, SEO,
ndértimi 1 fageve té tregtis€ elektronike me fokus t€ vecanté né punonjésit e bizneseve té
vogla dhe t&€ mesme dhe stafin akademik. Kéto qasje demokratizojné aksesin né teknika
té avancuara, duke rritur aftésité individuale. Gjithashtu, institucionet geveritare né vend
pér té€ rritur ndérveprimet digjitale duhet t€ organizojé fushata pér ndérgjegjésimin e
publikut mbi pérfitimet e tregtisé elektronike, duke inkurajuar konsumatorét qé té
angazhohen me platformat online dhe t€ mbéshtesin bizneset vendase.

Sé dyti, investimi n€ pé€rmirésimin e infrastrukturés teknologjike dhe internetit €shté i
domosdoshém pér t&€ mbéshtetur bizneset dhe pér t€ siguruar ¢ t€ gjithé qytetarét té kené
gasje né mundésit€ qé ofron tregtia elektronike. Politikat infrastrukturore né Shqipéri
duhet t€ orientohen né pesé boshte. Boshti kryesor duhet t€ jeté teknologjia 5G, e cila
operon si sistemi nervor gendror. Shpejtésia e lart€ ka ndikim pércaktues né cilésiné e
pérvojés s€ pérdoruesit dhe efikasitetit operacional. Boshti 1 dyté duhet té fokusohen né
ndértimin e njé€ arkitekture té forté pér menaxhimin e t€ dhénave, sikurse jané Cloud dhe
Qendrat e t€ Dhénave, q€ do t€ shérbejné si hapésira ruajtése pér t€ dhénat e réndésishme
té nevojshme pér marrjen e vendimeve strategjike. Kjo strukturé do t€ mundésojé njé
menaxhim efikas dhe efektiv t€ t€ dhénave, duke garantuar akses té shpejté dhe t&
besueshém pér analizat e nevojshme. Boshti i treté €shté zhvillimi 1 njé infrastrukture
ndérvepruese té pagesave digjitale (fintech interoperability), pérmes sistemeve ‘“open
banking” duke eliminuar férkimet transaksionale dhe shndérruar aktin e blerjes né njé
proces intuitiv g€ rrit besimin sistemik. Boshti 1 katért duhet té jeté siguria kibernetike, e
cila garanton jo vetém vazhdimésin€ e operacioneve, por mbi t&€ gjitha, mbron besimin
midis biznesit dhe konsumatorit. Cikli mbyllet me logjistikén inteligjente, ku teknologjia
GPS dhe automatizimi b&né t€ mundur q€ premtimi digjital 1 personalizimit té
materializohet né sferén fizike pérmes dérgesés s€ sakté. Kjo sinergji mes infrastrukturés
logjike dhe asaj materiale siguron g€ rritja e tregtisé elektronike né vend té jeté jo vetém
sasiore, por cilésore. Politikat kombétare pér zhvillimin e infrastrukturés teknologjike
duhet t€ harmonizohen me Agjendén Digjitale pér Ballkanin Peréndimor dhe shtyllén e
dyté t€ "Planit t& Rritjes" t€ BE-s€, e cila synon integrimin né¢ Tregun e Pé&rbashkét
Digjital. Qeveria Shqipétare mund té shfrytézojé Instrumentet e Para-Anétarésimit (IPA
III) dhe Planin e Rritjes s¢ BE-s¢ pér Ballkanin Peréndimor (Growth Plan) pér té
financuar shtyllat infrastrukturore t€ diskutuara.

Sé treti, qeveria duhet té fokusohen né€ kuadrin rregullator dhe mbrojtjen e konsumatorit
digjital. Tregtia elekronike nuk mund té zhvillohet pa njé treg té besueshém me rregulla
té qarta q€ nxisin konkurrencén e drejt€ dhe promovojné besimin tek konsumatorét. Duke
u mbéshtetur né praktikat mé t€ mira empirike, rasti shqiptar duhet t€ pérmirésojé disa
aspekte té tij, duke filluar nga rregullimi 1 legjislacionit dhe implementimi i rregullave
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themelore, deri te pérmirésimi i funksionimit t€ institucioneve rregullatore. Gjithashtu,
ésht€ e domosdoshme t€ zhvillohen mekanizma jo-institucionalé q€ pérmirésojné
konkurrencén dhe rrisin cilésiné e mallrave dhe shérbimeve. Konkretisht, modifikimi 1
legjislacionit duhet t€ pérfshijé pérafrimin e ligjeve aktuale me rregulloret e Bashkimit
Evropian pér tregtiné elektronike. Pér mé tepér mund t€ krijohen mekanizma t€ besimit,
si "vulat e cilésisé" pér dyqanet online. Ky mekanizém do t&é sigurojé qé platformat qé
pérmbushin kriteret e siguris€é dhe transparencés t€ identifikohen lehtésisht nga
konsumatorét, duke diferencuar tregtarét dhe rritur besueshmériné pér blerjet online. Kéto
nisma nxisin njé ambient mé t€ sigurt digjital, ku konsumatorét ndihen t€ mbrojtur dhe té
sigurt pér zgjedhjet e tyre, duke kontribuar né rritjen e aktiviteteve té tregtis€ elektronike.

Sé katérti, t€ krijojé fonde ose subvencione pér bizneset qé€ déshirojné té implementojné
tregtiné eletronike apo teknologji t€ reja n€ marketingun e tyre digjital. Né kété ményré
nxitet eksperimentimi dhe aplikimi i teknikave t&€ avancuara digjitale. Lehtésirat tatimore
dhe fondet e subvencioneve mund t€ pé€rmir€sojné kapacitetin e kétyre subjekteve pér té
konkurruar né tregun digjital dhe do t€ inkurajojé inovacionin né proceset e tyre dhe
pérmirésimin e pérvojés s¢ konsumatorit. Ky rekomandim mbéshtetet né teoriné e rritjes
endogjene, dhe né praktikat e suksesshme t€ vendeve t€ OECD-s€ (OECD, 2022; OECD,
2023), ku stimulimi 1 investimeve né inovacion kané treguar njé korrelacion té lart€ me
rritjen e produktivitetit agregat. Vendet si Franca dhe Irlanda aplikojné skema ku deri né
30% e shpenzimeve pér inovacion teknologjik zbriten drejtpérdrejt nga detyrimet
tatimore (Ministére de 1'Enseignement supérieur et de la Recherche, 2022; Revenue
Commissioners of Ireland, 2023). Pér Shqipérin€, adoptimi 1 nj€ versioni t&€ pérshtatur, i
cili merr n€ konsideraté kostot e softueréve analitiké apo automatizimin e proceseve, do
té shérbente si njé mekaniz€m pér zbutjen e riskut t€ investimit fillestar. P&r mé tepér, t&
ardhurat q€ rrjedhin nga asetet intelektuale si softuerét, konsulenca teknologjike apo
aplikimi i inovacioneve teknologjike mund té taksohen me njé normé mé t€ ulét.
Gjithashtu, studimet empirike t&¢ OECD-s€ sugjerojné se njé€ rritje prej 10% né indeksin e
digjitalizimit t¢ SME-ve pérkon me njé rritje prej 0.6% deri né 1.2% té& GDP-sé
kombétare (OECD, 2020). Ky efekt multiplikator vjen si pasojé e rritjes sé€ efikasitetit té
alokimit t€ burimeve dhe zgjerimit t€ bazés s€ taksapaguesve pérmes formalizimit té
tregtis€ online.

Si pérfundim, vetém pérmes njé partneriteti publik-privat, ku qeveria subvencionon
edukimin teknologjik dhe nxit digjitalizimin e proceseve, Shqipéria mund t€ shndérrojé
tregtin€ elektronike né njé motor t€ qéndrueshém té rritjes ekonomike, duke rritur pjesén

e tregut dhe géndrueshmériné financiare té sipérmarrjeve shqiptare né€ tregun global.

5.3.Kontribute té studimit
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5.3.1. Kontribute Teorike

Ky studim ofron njé€ kontribut t&€ réndésishém teorik duke zgjeruar literaturén né fushén e
marketingut digjital dhe tregtisé elektronike, duke e aplikuar até né njé kontekst té
paeksploruar si Shqipéria, e cila &shté e para qé studiohet ndér vendet me ekonomi né
tranzicion té Ballkanit. Ky hulumtim pérfagéson njé nga pérpjekjet e para empirike, duke
u béré studimi i paré né ekonomité né tranzicion t€ Ballkanit q€ analizon lidhjen midis
teknikave t€ marketingut digjital dhe performancés sé tregtisé elektronike. Duke u
fokusuar né két€ marrédhénie, punimi plotéson njé mungesé né literaturén e deritanishme
dhe sjell njé kéndvéshtrim té ri pér zhvillimin digjital t€ rajonit. Rasti shqiptar shérben
gjithashtu si njé piké referimi (benchmark) dhe analiza krahasuese me vendet me
trajektore t€ ngjashme socio-ekonomike. Njohurité e pérftuara ofrojné vlera aplikative qé
mund té pérdoren si referenca né kontekste t& ngjashme rajonale apo globale.

Pérmes njé kornize konceptuale, ky hulumtim nuk mjaftohet vetém me validimin e
lidhjes mes teknikave t& marketingut digjital dhe performanceés té tregtisé elektronike, por
analizon né thell€si mekanizmat se si kéto teknika ndikojné€ né dimensione té ndryshme t&
performancés. Specifikisht, studimi zbérthen ndikimin e tyre né performancén financiare,
né€ marrédhénien me klientét dhe pjesén e tregut, si dhe n€ optimizimin e proceseve té
brendshme. Kjo qasje multidimensionale lejon njé kuptim té vlerés qé krijon marketingut
digjital pér subjektet e tregtis€ elektronike.

N¢ nivel teorik, studimi propozon njé model t€ rishikuar g€ integron variabla t€ rinj, duke
pasuruar kornizat aktuale té tregtisé¢ elektronike me specifika q€ 1 pérshtaten ekonomive
né tranzicion. Modeli i ri €shté 1 bazuar né hulumtimet e méparshme mbi ndikimin e
marketingut né performancén e tregtisé elektronike, duke u pasuruar me mé shumé
elemente dhe variabla studimore.

Rezultatet sugjerojné se suksesi 1 marketingut digjital nuk €shté njé fenomen 1 gastit, por
njé€ proces 1 kushtézuar nga kurba e t€ mésuarit. Kjo gjetje pasuron literaturén mbi aftésité
dinamike duke treguar se firmat qé kané eksperimentuar mé gjaté me mjetet digjitale,
kané zhvilluar njé maturi digjitale qé u lejon té konvertojné investimet n€¢ performancé
mé efektive.

Teorikisht, ky studim kontribuon né€ pasurimin e teorisé s¢ burimeve dhe kapaciteteve
dinamike, duke propozuar njé rikonceptim t€ avantazhit konkurrues né ekonomité né
tranzicion. Ky studim zbuloi njé dinamiké shumé interesante, ndérsa vitet né treg dhe
koha e pérdorimit t€ teknikave t€ marketingut digjital kané€ réndé€si, marketingu digjital
vepron njékohésisht si njé ‘nivelues i fushés sé lojés’. Reduktimi i peshés specifike té
viteve né biznes pas integrimit t€ teknikave digjitale né modelin e regresionit déshmon se
barriera e ‘vjetérsis€’ po zbehet. Késhtu, ky studim déshmon se efikasiteti i komunikimit
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teknologjik mund t€ zévendésojé kapitalin e vjetérsis€, duke lejuar firmat e reja té
tejkalojné barrierat e hyrjes pérmes agjilitetit digjital. Né kété ményré, punimi ofron njé
perspektivé té re, duke argumentuar se né epokén digjitale, maturia organizative nuk
matet mé me vite né treg, por me aftésiné pér t€ harmonizuar pérvojén me adoptimin
strategjik té teknologjisé.

Pér mé tepér, ky punim ofron njé kontribut teorik duke validuar paradigmén e “kalugit
teknologjik” (Fong, 2009), brenda kornizé€s sé marketingut strategjik n€ Ballkanin
Peréndimor. Konvergjenca empirike me rezultatet e vendeve t&€ BE-s€¢ (Golman et al.,
2021) sugjeron se lidhja digjitale dhe imitimi strategjik i praktikave globale tejkalojné
barrierat tradicionale strukturore té tregjeve né zhvillim. Ky pérshpejtim teknologjik
rezulton né gjenerimin e pérfitimeve t€ krahasueshme né performancé brenda njé harku
kohor dukshém mé t€ shkurtér, duke shndérruar adoptimin e shpejté té inovacioneve né
nj€ avantazh konkurrues.

Ky studim kontribuon gjithashtu né zgjerimin e teoris€ S-O-R. Né kuadér t€ Teorisé
Stimulus-Organizém-Reagim (S-O-R), ky studim tregoi se frekuenca e lart€ e pérdorimit
té teknikave t€ marketingut digjital shérben si njé stimul qé nxit veprimin transaksional
(blerjen), por déshton té transformojé gjendjen e brendshme té klientit n€ njé lidhje
besnikérie apo kénaqgésie afatgjaté. Kontributi teorik géndron né€ identifikimin e faktit se
stimujt sasioré mund té nxisin reagime transaksionale, por vetém stimujt cilésoré (si
personalizimi) jané t€ afté té modelojné gjendjen e brendshme té klientit drejt njé
performance t€ qéndrueshme tregtare. Ky rezultat sugjeron njé rishikim té modelit S-O-R
né kontekstin e marketingut digjital, ku 'O' (organizmit) i duhet relevancé pér té
shmangur reaktancén ndaj stimujve t&€ shpeshté.

Ky studim ofron njé déshmi empirike né€ favor té Teorisé sé Rritjes Endogjene, duke
sfiduar modelet ekonomike neoklasike. Né ekonominé klasike, rritja shihet si pasojé e
shtimit t& kapitalit fizik dhe fuqisé punétore. Megjithaté, ky studim tregon se variablat e
kontrollit si madhésia e firmés nuk kané réndési statistike né€ pércaktimin e performanceés.
Ky rezultat vérteton se rritja n€ epokén digjitale nuk éshté njé funksion linear i madhésisé
fizike t€ firmés, por njé produkt i faktoréve t€ brendshém (endogjené).

Rezultati i réndésisé s€ lokacionit mbart njé peshé té vecanté teorike, pasi déshmon se
performanca e tregtisé elektronike né Shqipéri €shté¢ mé tepér njé funksion i dinamikave
té€ konkurrencés sesa i kufizimeve infrastrukturore. Kjo gjetje krijon premisat pér kérkime
krahasuese me rajonin mbi saturimin e tregjeve digjitale urbane. Pérmes késaj
perspektive, studimi fton né njé€ rilexim t€ zhvillimit ekonomik rajonal, duke sugjeruar se
né ekonomité né tranzicion, pérgendrimi i larté i subjekteve né€ zona té caktuara krijon njé
mjedis hiper-konkurrues qé¢ modulon efikasitetin e teknikave t€ marketingut digjital.

201



Pér mé tepér, ky studim hap njé hapésiré pér analiza krahasuese, duke ofruar thell€si
shkencore né variablat e kontrollit qé shqyrtohen, dhe duke ndihmuar né€ kuptimin e
marrédhénieve komplekse dhe ndikimeve té tyre né€ performancén e tregtisé elektronike.
Fakti qé€ disa nga variablat e kontrollit rezultuan statistikisht t€ réndésishém, déshmon se
ndikimi i strategjive digjitale nuk €shté njé fenomen 1 izoluar. Pérkundrazi, ai ndérvepron
ngusht€ me karakteristikat strukturore dhe kontekstuale t&€ firmave shqiptare. Studimi
gjithashtu hap horizonte pér hulumtime t€ ardhshme, duke inkurajuar eksplorimin e
métejshém t€ ndikimeve té kétyre faktoréve. Ai u lejon studiuesve t€ ardhshém té
krahasojné, pér shembull, nése “vitet né treg” kané té njéjtin ndikim edhe né€ vendet e
OECD-sé, apo nése ky &shté njé tipar specifik i tregjeve né trazicion ku besueshméria e
markés kérkon kohé pér t'u ndértuar. Rrjedhimisht, punimi ofron njé bazé pér kérkime
pasuese, duke mundésuar krahasimin e kétyre 'faktoréve kushtézues' me ekonomité e
tjera né tranzicion dhe duke pasuruar kuadrin teorik mbi heterogjenitetin e tregtisé
elektronike.

Pérmbledhtazi, punimi jo vetém pasuron literaturén teorike né dimensionin e efekteve té
teknikave t& marketingut digjital né performancén e tregtisé elektronike, si dhe pasuron
até empirike duke u pérgéndruar te rasti i Shqipéris€ i1 cili mund t€ vendoset né njé
kornizé krahasimore. N& két€ ményré, ky punim nuk éshté thjesht njé pasqyrim 1 realitetit
aktual, por njé€ thirrje pér kérkime té€ métejshme qé€ integrojné dimensionin ekonomik me
até teknologjik.

5.3.2. Kontribute Praktike

Ky studim ofron njé kontribut praktik né kuptimin e marrédhénieve midis marketingut
digjital dhe performancés s€ tregtis€ elektronike né Shqipéri. Gjetjet empirike nga njé
mostér pérfagésuese e sektorit t& tregtisé elektronike né€ Shqipéri jané njé udhérréfyes
strategjik pér ndérmarrjet qé€ operojné né tregun digjital shqiptar, duke identifikuar levat
specifiké qé maksimizojné performancén sipas dimensioneve pérkatése.

Fillimisht, rezultatet empirike déshmojné se marketingu digjital n€ tregun shqiptar ka
tejkaluar fazén e t€ genit njé element thjesht mbéshtetés dhe &shté shndérruar né njé
element parésor dhe strategjik pér suksesin ekonomik dhe géndrueshmériné té tregtisé
elektronike. Né terma praktiké, modeli sugjeron se optimizimi i performancés kérkon njé
qasje holistike. Ndérsa pérvoja né treg krijon bazén, &shté pérzgjedhja e duhur e
teknikave t€ marketingut digjital ajo qé dikton rritjen margjinale. Bizneset duhet té
prioritizojné reklamimin online pér impakt t€ menjéhershém, pa neglizhuar email
marketingun si njé mjet me kosto-efikasitet t€ larté. Fakti q€ té tre teknikat (marketingu
né mediat sociale, reklamimi online, marketingu me email) jané statistikisht té
réndésishme tregon se subjektet nuk duhet t€ operojné me kanale t€ izoluara. Menaxherét
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duhet t€ ndjekin nj€ strategji digjitale t€ integruar dhe me disa kanale. Modeli vérteton
dhe orienton se né praktiké performanca maksimizohet kur prania né mediat sociale
shérben si piké kontakti, reklamimi online si mjet pérthithje (acquisition), dhe email-i si
mjet mbajtjeje (anglisht retention).

Duke analizuar frekuencén e pérdorimit, personalizimin e teknikave dhe performancén e
uebsite-it, studimi ndihmon né identifikimin e elementeve specifike q¢ kontribuojné né
suksesin e performancés s€ tregtisé elektronike te grupit G-46. Rezultatet e studimit
ofrojné njé udhérréfyes pér té fokusuar aktivitetin e marketingut digjital aty ku impakti
éshté mé 1 larté: nése objektivi parésor €shté rritja e t€ ardhurave afatshkurtra, gjetjet
orientojné vendimmarrjen drejt rritjes sé frekuencés dhe personalizimit. Pér subjektet té
tregtis€ elektronike shqiptare, vazhdimésia e fushatave éshté mé efektive pér gjenerimin e
shitjeve sesa pér ndértimin e besnikérisé afatgjat€. Menaxherét duhet té kuptojné se
ndérprerja e frekuencés sé€ komunikimit digjital ka pasoja t€ menjéhershme financiare.
Investimi duhet té jet€ konstant dhe jo i fragmentuar, pasi tregu reagon pozitivisht ndaj
pranisé s€ shpeshté dhe intensive. Pér té ndikuar te klienti frekuenca e larté duhet té
kombinohet me t€ dhénat e klient€ve dhe pérmbajtje t€ personalizuar. Ky studim udhézon
menaxherét g€ t€ kalojné nga marketingu masiv me frekuencé té lart€ drejt njé marketing
té personalizuar bazuar né t€ dhéna, 1 cili garanton jo vetém rritje financiare por edhe
ndértim t€ géndrushém t€ marrédhénieve me klientin. Rezultatet tregojné se
personalizimi 1 teknikave t€ marketingut digjital ka ndikimin mé t€ gjithanshém dhe mé
té fugishém mbi performancén financiare. Menaxherét duhet t€ prioritizojné investimet
né teknologji g€ lejojné segmentimin e avancuar dhe ofertat e dedikuara. Né nj€ treg né
tranzicion, ku besnikéria e klientit €shté ende n€ formim, afté€sia pér t'iu pérgjigjur
nevojave individuale shndérrohet né avantazhin kryesor konkurrues pér rritjen e té
ardhurave.

Ndérsa nése synohet efikasiteti operacional dhe stabiliteti né treg, investimet duhet té
kanalizohen drejt forcimit t€ performancés s€ ueb. Njé platformé solide shérbehet si njé
“motor” q€ jo vetém mbledh klienté, por automatizon dhe lehtéson proceset
transaksionale.

Né kété ményré studimi ndihmon profesionistét e marketingut dhe vendimmarrésit té
pérmirésojné performancén e tyre bazuar né t€ dhéna pérfagésuese, duke kontribuar né
rritjen e tregtis€ elektronike né vend. Studimi tregoi se tregu shqiptar €shté né njé faz€ ku
zhurma digjitale sjell para, por vetém vlerat (si personalizimi dhe platformat cilésore)
sjellin klient€ besniké. Kjo éshté njé thirrje pér bizneset g€ t€ kalojné nga sasia e
marketingut te kualiteti strategjik.

Si pérfundim, ky studim kontribuon né€ nj€ kuptim t€ thelluar t€ ményrés se si strategjité e
marketingut digjital ndihmojné€ né arritjen e objektivave t€ biznesit né dimensionet e
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ndryshme t€ performancés, duke ofruar njé bazé t€ forté pér vendimmarrje t€ informuar
dhe pér zhvillimin e praktikave mé efektive t€ marketingut digjital né tregtiné
elektronike.

5.4.Kufizimet e studimit dhe rekomandime pér studime té ardhshme

5.4.1. Kufizimet e studimit

Pavarésisht gjetjeve dhe kontributeve, ky studim ka disa kufizime. Mbledhja e t€ dhénave
né kété€ studim kufizohet né t€ dhénat q€ 1 pérkasin bizneseve té rregjistruar si subjekte té
tregtis€ elektronike né€ grupin G-46. Gjitahshtu, skepticizmi i disa pérfagé€suesve té kétyre
subjekteve pér t€ dhéné informacionin e kérkuar ka reduktuar mostrén.

S€ dyti, t€ dhénat e mbledhura pér kété studim varen nga pérgjigjet dhe vlerésime té
raportuara nga pjesémarrésit t€ cil€ jané pérfaqésuesit e biznesit. K&to pérgjigje mund té
ndikohen nga paragjykime personale ose t€ jené té€ pasakta, gj€¢ q€ mund té ndikojé né
sakt€siné e rezultateve. Studimet e ardhshme mund t€ pérfshijné masa objektive ose té
dhéna observuese pér t€ rritur besueshméringé e gjetjeve. Gjithashtu, €shté kryer njé
verifikim pjesor i fokusuar vetém né disa pyetje pér té vlerésuar saktésiné e informacionit
té dhén€ nga subjektet. Ndikimi né€ indikatorét e performancés nuk &shté verifikuar pér
shkak t& mungesés s€ mekanizmave té jashtém pér t’i verifikuar ato. Pasi, kéto t€ dhéna
jané konfidenciale dhe vetém kompania i ka né€ dispozicion.

Edhe pse rezultatet e studimit sigurojné pérgjithésueshméri pér Shqipérin€ pér grupin
G-46 t€ tregtisé elektronike me shumicé, hulumtimet e ardhshme duhet té shtrihen né
vende me karakteristika t€ ngjashme pér té€ validuar gjetjet né kontekste kulturore té
ngjashme. Kjo do t&€ ndihmojé né thellimin e kuptimit t&€ ndikimeve dhe dinamikave qé
jané t& pranishme né kontekste t€ ndryshme, duke kontribuar késhtu né njohurité mbi
temén e studimit.

Gjithashtu, studimi zhvillohet n€ dy faza me nj€ diferencé prej 1.5 vjet€sh, dhe rezulton
se efekti éshté pozitiv dhe statistikisht 1 rénd€sishém. Kjo sugjeron se influenca e
teknikave t€ marketingut digjital vazhdon t€ ekzistojé, duke konfirmuar njé efekt té
géndrueshém né kohé. Patjetér g€ njé studim longitudinal mé i gjat€ né kohé&, pér
shembull 3-5 vite, do t€ ofronte njé ndihmes¢ t€ réndésishme pér t€ kuptuar marrédhéniet
shkak-pasojé dhe pér té vértetuar efektet e marketingut digjital mbi performancén e
tregtis€ elektronike e monitorur n€ njé interval mé té gjaté kohe.

5.4.2. Rekomandime pér studime té ardhshme

Bazuar né gjetjet dhe kufizimet e kétij studimi, rekomandohet q€ hulumtimet e ardhshme
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té pérgendrohen né disa aspekte kyce lidhur me impaktin e marketingut digjital né
performancén e tregtisé elektronike.

S€ pari, éshté e nevojshme té kryhen studime longitudinale pér té ndjekur efektet e
marketingut digjital né rritjen e tregtis€ elektronike pér njé periudhé té zgjatur, qé do t&é
mundésojé njé analiz€ mé té thellé té efekteve t& qéndrueshme té adoptimit t& kétyre
strategjive.

S€ dyti, pérfshirja e njé grupi kontrolli t€ bizneseve g€ nuk kan€ adoptuar marketingun
digjital do t& ndihmojé né krijimin e njé lidhjeje mé t&€ qarté shkak-pasojé midis adoptimit
dhe rritjes.

S€ treti, literatura sugjeron se performanca financiare shpesh ndikohet nga kénaqésia e
klientéve dhe efikasiteti i proceseve. Megjithaté, kjo marrédhénie nuk &shté testuar né
modelin aktual, pasi nuk &shté né fokusin e kétij studimi. Kjo €shté njé lidhje shumé
interesante dhe mund t€ studiohet n¢ studime té€ ardhshme. Né vecanti, hulumtimet ¢
ardhshme mund t€ shqyrtojné nése ka njé rol moderues t€ performancés financiare né
kénagésiné e klientéve dhe efikasitetin e proceseve.

S€ katérti, ky studim hap njé hapésiré pér analiza krahasuese, duke u bazuar né variablat
e kontrollit qé shqyrtohen dhe qé€ jané statistikisht t€ réndésishém, si vitet e pérdorimit té
teknikave t& marketingut, vitet n€ treg dhe lokacioni né kryeqytet.

S€ pesti, gjetje se lokacioni &shté i réndésishém statistikisht, hap rrugén pér analiza
krahasuese rajonale mbi shkallén e policentrizmit ekonomik. Njé studim pasues mund té
shqyrtojé€ nése ky model i pérgendrimit t€ inovacionit pérséritet né kryeqytetet e tjera t&é
Ballkanit, apo nése vendet me njé shpérndarje mé t€ balancuar t€ bizneseve shfaqin
nivele t€ ndryshme té adoptimit t€ marketingut digjital. Ky studim zhvillon kuadrin teorik
mbi ményrén se si prania e konkurrentéve né njé hapésiré t€ kufizuar ndikon drejtpérdrejt
né "agresivitetin digjital" dhe performancén e ndérmarrjeve. Késhtu, hulumtimet e
ardhshme mund t€ zgjerojné fushéveprimin e kétij studimi pérmes njé analize krahasuese
ndérmjet gendrave kryesore metropolitane t€ Ballkanit Peréndimor, si Beogradi, Shkupi
dhe Prishtina, pér t€ verifikuar nése modeli 1 identifikuar né€ Tirané paraget njé trend
rajonal. Njé pyetje kérkimore gendrore né kété drejtim do t&€ ishte nése lokacioni
gjeografik shérben si njé faktor pér 'pérparési konkurruese', pérmes aksesit né€ resurse té
pérbashkéta, apo shndérrohet né njé 'pengesé operative' si pasojé e rivalitetit té lart€ dhe
saturimit t& tregut. Nj€ qasje e tillé do t&€ mundésonte njé kuptim mé té qarté t&€ shkallés s&
ngopjes s€ ekosistemit digjital n€ nivel rajonal, duke ndihmuar né identifikimin e pikave
ku pérfitimet e aglomerimit fillojn€ t&€ zbehen pérballé kostove té larta t€ konkurrenceés.

S€ gjashti, si studime t€ ardhshme, mund t€ eksplorohen mé tej marrédhénia midis
pérvojés né treg dhe diversifikimit t€ kanaleve né tregtin€ elektronike. Ndérsa ka njé
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tendencé g€ subjektet e grupit G-46 me pérvojé t&€ pérdorin mé shumé kanale té tregtisé
elektronike, duhet té€ shqyrtohen faktoré té tjeré q€ ndikojné n€ kété dinamiké, si aftésité e
brendshme, presionet e tregut dhe faktorét specifiké té€ industris€. Hulumtime t&
ardhshme mund té fokusohen né€ identifikimin e ményrave se si kéta faktoré ndérveprojné
me nivelin e pérvojés, duke ndihmuar né krijimin e njé panorame mé té qarté rreth
mekanizmave qé udhéheqin zgjedhjen e kanaleve té tregtisé online. Ky studim, i pa kryer
mé paré né kontekstin vendas, ofron njé bazé t€ forté teorike pér zhvillimin e strategjive
mé efektive né tregting elektronike dhe kontribuon né literaturén ekzistuese né kété fushé
(Hulland et al., 2007; Xia & Zhang, 2010; Fajarika et al., 2023).

S€ shtati, gjetja statistikisht jo e réndésishme e kétij studimi se subjekte t€ G-46 me mé
shumé pérvojé kané njé tendencé pér t€ pérdorur mé shumé teknika t€ marketingut
digjital, mund t€ shérbej€ si pikénisje pér studime té tjera. Mungesa e lidhjes s€ forté
tregon se pérvoja né treg nuk &éshté faktor qé ndikon né adoptimin e teknikave t&
marketingut digjital. Njé analiz€ mé e thell€ e faktoréve t€ tjeré, si kultura organizative,
infrastruktura teknologjike dhe menaxhimi, éshté e nevojshme pér t€ kuptuar dinamikat e
kétij fenomeni. Studimet e ardhshme mund t€ analizojné se si njé kulturé organizative qé
inkurajon inovacionin dhe fleksibilitetin ndihmon né rritjen e efikasitetit t€¢ marketingut
digjital.

S€ teti, njé drejtim tjetér mund t& jeté eksplorimi i ndikimit t€ marketingut digjital né
kategori t& tjera t& tregtis€ elektronike (jo vetém grupi G). NE kété ményré do té
identifikohen teknika té marketingut digjital q¢ kan€ njé impakt t€ pérgjithshém mé té
lart€. Ky hulumtim do t€ lejojé njé analizé mé gjithépérfshirése t€ strategiave té
marketingut digjital dhe do t€ ofrojé¢ rekomandime pér optimizimin e praktikave né
kontekste té€ ndryshme, duke mbéshtetur késhtu rritjen e performancés né tregtiné
elektronike né vend.

S€ nénti, nj€ nevojé q€ mbetet pér hulumtime t€ métejshme, €shté identifikimi 1 faktoréve
té¢ tjeré g€ ndikojné né performancén e tregtis€ elektronike. Literatura akademike
sugjeron se aspekte t€ tilla si pérvoja e klientéve, ndjenja e sigurisé dhe besimit, cilésia e
shérbimit ndaj klientit, si dhe integrimi i teknologjis€ jané té rénd€sishme pér suksesin né
kété fush€. Né térési, forcimi 1 performancés s€ tregtisé elektronike duke identifikuar mé
shumé faktor ky¢ pér rritjen e géndrueshme dhe zhvillimin e ekonomisé digjitale té
vendit, Forcimi i performancés s€ tregtisé elektronike €shté thelbésor pér rritjen e
géndrueshme dhe zhvillimin e ekonomisé digjitale t€ vendit. Njé performancé mé e larté
né kété sektor lejon kompanité t€ arrijné njé bazé mé t€ gjeré konsumatorésh, duke
zgjeruar tregun dhe rritur shitjet. Pér mé tepér, pérmirésimi i1 performancés sé tregtisé
elektronike ndihmon kompanité t€ hyjné né tregje ndérkombétare, duke zgjeruar
mundésité pér eksport, duke kontribuar drejt zhvillimit ekonomik t& Shqipérisé.
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S€ dhjeti, meqénése frekuenca e pérdorimit t&€ teknikave t€ marketingut digjital nuk u
identifikua si njé faktor me ndikim statistikisht t€ rénd€sishém né treguesit e
performancés qé lidhen me klientét, &sht€¢ e domosdoshme qé né t€ ardhmen té
shqyrtohen dimensione té tjera t€ marketingut. Faktoré té tillé si gmimi konkurrues apo
prezenca e provave sociale, mund t€ studiohen si faktoré té€ cilat ndihmojné né ndértimin
e besimit dhe ndikimeve pozitive te konsumatorét.

Sé€ njémbeédhjeti, gjithashtu, né€ njé boté gjithnjé e mé t&€ digjitalizuar, éshté thelbésore t&
shqyrtohen teknikat inovatore t€ adoptimit t&€ marketingut digjital, vecanérisht ato qé
pérfshijné automatizimin, t€ dhénat e médha (big data) dhe inteligjencén artificiale (Al).
Ndryshimi i shpejté i teknologjive kérkon qé bizneset t&€ jené n€ pérputhje me kérkesat e
tregut dhe t€ shfrytézojné mundésité qé ofrojné kéto instrumente t€ reja.

S€ dymbédhjeti, studime té ardhshme mund t€ hedhin mé shumé drit€ lidhur me
paradoksion e indentifikuar. Studimi aktual ofron njé€ shpjegim empirik pér két€ fenomen
duke véné né€ dukje se teknikat e marketingut té fokusuar né€ mediat sociale kané krijuar
njé angazhim té larté me konsumatorét. Kjo nénkupton se bizneset qé investojné né
strategji té tilla jo vetém g€ rrisin njohjen e markés, por gjithashtu kané mundési mé té
médha pér t€ konvertuar vizitorét né blerés té vértet€. Megjithaté shpjegimi nga ky
studim €shté pjesor duke rekomanduar se studime t€ ardhsme mund t€ fokusohen edhe t&
identifikojn€ barriera sociale dhe teknologjike. Ké&to barriera, t€ tilla si frika nga
mashtrimi, mungesa e besimit né proceset e pages€s, dhe infrastruktura e pasigurt e
tregtis€ elektronike, kané njé ndikim t€ réndésishém né vendimet e blerjes sé
konsumatoréve. Prandaj, &shté e qart€ se marketingu né rrjetet sociale ka ndikimin mé té
larté né€ performancén e tregtisé€ elektronike, 1 vet€ém nuk mund t€ rris€ shitjet online né
ményré efektive nése nuk mbéshtetet nga nj€ infrastrukturé e besueshme dhe njé kulturé e
qarté besimi né blerjet online.

Duke adresuar kéto ¢éshtje dhe duke ndjekur hulumtime né kéto drejtime, mund t€ arrihet
njé kuptim mé gjithépérfshirés i impaktit t€ marketingut digjital né performancén e e-
commerce, duke kontribuar késhtu né vendimmarrje mé t€ informuara dhe planifikim
strategjik pér bizneset né epokén e marketingut digjital.
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Anekse
Pyetésori I pér pyetjet kérkimore 1 dhe 2

SI TAKTIKAT E MARKETINGUT DIGJITAL NDIKOJNE PERFORMANCEN E
TREGTISE ELEKTRONIKE?

Kjo anketé &shté konceptuar pér té plotésuar nga njé menaxher i nivelit t& larté né
kompaniné tuaj i cili ka informacion lidhur me teknikat e marketingut dhe performancén.
Pérgjigjet q€ ju do t€ jepni do té pérdoren vetém pér qéllime shkencore dhe do t€ mbahen
konfidenciale. Pérgjigjet tuaja kané ndikim t& drejtpérdrejt né€ rezultatet e studimit,
prandaj €shté e réndésishme qé ato t€ jené té vérteta. Pas pérfundimit té kérkimit, nése
déshironi, me kénaqési do t'ju siguroj njé raport pérmbledhés me rezultatet kryesore té
studimit.

Deklarata e Pélqimit Deklaroj se po marr pjesé térésisht me déshirén time,
vullnetarisht, pa asnjé presion apo sugjerim. Jam dakord g€ informacioni g€ jap do té
pérdoret pér géllime shkencore dhe se do té trajtohet me konfidencialitet té ploté.

SEKSIONI A: INFORMACIONE TE PERGJITHSHME TE KOMPANISE
N¢ kété seksion do té gjeni pyetje té€ pérgjithshme lidhur me profilin dhe veprimtariné e
kompanisé.

NE cilin sektor operon biznesi juaj?

a. Ushqim dhe pije/Bujqési

b. Kozmetiké dhe farmaceutiké

c. Pjes€ kémbimi pér automjete dhe makineri
d. Shitje me pakicé/shumicé

e. Elektroniké

f. T€ tjera

Sa kohé ka kompania juaj né treg?
a. 0-2 vjet

b. 3-5 vjet

c. 6-8 vjet

d. 9-11 vjet

e. Mbi 12 vjet

Cili model tregtar e pérshkruan mé miré aktivitetin tuaj t€ biznesit?

a. B2B (Biznes pér Biznes): Transaksione midis bizneseve, ku produktet ose
shérbimet ofrohen pér kompani té tjera.
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b. Tregti Miks (B2B dhe B2C): Nj& kombinim i modeleve B2B dhe B2C, ku njé kompani
ofron produkte dhe shérbime pér té dyja grupet e klientéve.

c.Tregti B2C (Biznes pér Klient) i referohet procesit té shitjes sé produkteve ose
shérbimeve nga bizneset direkt te konsumatorét pérfundimtaré.

Cfaré lloj strategjish marketingu pérdor kompania juaj?
a. Digjital

b. Tradicional

c. Té dyja

Sa vjet ka q€ kompania juaj pérdor marketingun digjital si strategji?
a. 02 vjet

b. 3— 5 vjet

c. 6-8 vjet

d. 9-11 vjet

e. Mbi 12 vjet

SEKSIONI B: DIGITAL MARKETING

Né cfaré mase kané€ ndikuar strategjit€ e méposhtme t€ Marketingut Digjital né
Performancén e tregtis€ elektronike? N¢ shkallén 0= Nuk e pérdor, 1= Aspak, 2= Disi, 3=
Shkallé mesatare, 4=Shkallé e madhe, 5= Shkallé shumé e madhe.

a. Prania n€ platformat pérkatése té mediave sociale (Facebook, Instagram, WhatsApp,
LinkedIn): (0) (1) (2) 3) (4) (5)

b. Pérdorimi 1 opsioneve té reklamimit me pagesé né platformat e mediave sociale (0) (1)
2)3)#G)

c. Pérdorimi i njé shuméllojshmérie pérmbajtjesh né mediat sociale, si¢ jané imazhet,
videot, transmetimet e drejtpérdrejta dhe postimet interaktive, (0) (1) (2) (3) (4) (5)

d. Reklamim né motorét e kérkimit: Paguan pér té drejtén pér té€ paré reklamat e tyre pér
pérdoruesit qé kérkojné terma ose fraza té caktuara né motorét e kérkimit si Google ose
Bing (0) (1) (2) 3) (4) (5)

e. Reklamimi online: praktika e pérdorimit t€ reklamave vizuale né faget e internetit,
aplikacionet mobile ose platforma té tjera digjitale. (0) (1) (2) (3) (4) (5)

f. Reklama né fagen e internetit (pérdorimi i formateve t&€ ndryshme t€ reklamimit digjital
né fagen e internetit t&€ kompanisé pér t€ promovuar produkte, shérbime, oferta ose
markén né pérgjithési) (0) (1) (2) (3) (4) (5)

g. Newsletter me email: dérgoni buletine informuese, edukative ose promovuese pér
klientét ose klientét e mundshém pérmes emailit. (0) (1) (2) (3) (4) (5)

h. Promovime t€ dedikuara me email: dérgimi i fushatave me email me njé ofert€ ose
promovim t€ personalizuar pér marrésin. (0) (1) (2) (3) (4) (5)

1. Emailet e rregjistrimit u dérgohen individéve g€ kané shprehur interes pér t€ marré
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pérmbajtje ose oferta nga njé€ marké ose kompani specifike (0) (1) (2) (3) (4) (5)

SEKSIONI C: Performanca e Tregtis¢ Elektronike

Né cfaré mase jané pérmir€suar treguesit e méposhtém té performancés s€ tregtisé
elektronike né firmén tuaj q€ nga pérfshirja e teknikave t€ marketingut digjital né
strategjiné tuaj t€ marketingut? 0= Nuk e masim 1= Aspak (0%), 2= Disi (>25%), 3= N&
masé t€ moderuar (26%-50%), 4= N€ mas¢ té€ madhe (51%-75%), 5= N€ mas€ shumé té
madhe (mé shumé se 75%)).

a) Rritja e véllimit t€ shitjeve t& tregtisé elektronike (sasia e njé malli ose shérbimi t&é
shitur) (0) (1) (2) 3) (4) (5)

b) Mé shumé n€ numér klienté té rinj (0) (1) (2) (3) (4) (5)

¢) Rritje e transaksioneve me klientét tuaj ekzistues (0) (1) (2) (3) (4) (5)

d) M& shumé shitje né véllim (0) (1) (2) (3) (4) (5)
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Pyetésori 11 pér pyetjet e tjera kérkimore

Kjo anketé €shté konceptuar pér té€ plot€suar nga njé menaxher i nivelit t& larté né
kompaniné tuaj i cili ka informacion lidhur me teknikat e marketingut dhe performancén.
Pérgjigjet q€ ju do t€ jepni do té pérdoren vetém pér qéllime shkencore dhe do t€ mbahen
konfidenciale. Pérgjigjet tuaja kané ndikim t& drejtpérdrejt né€ rezultatet e studimit,
prandaj éshté e réndésishme g€ ato t€ jené t& vérteta.

Pas pérfundimit t€ kérkimit, né€se déshironi, me kénaqési do t'ju siguroj njé raport
pérmbledhé€s me rezultatet kryesore t€ studimit. Nése keni pyetje pér kété anketé, ju
lutemi mos ngurroni té kontaktoni:

Eleni Kalemaj- PhD Candidate Prof. Asoc. Dr. Nikollag Pano
Email: eleni.kalemaj@umsh.edu.al — Supervizor i Doktoraturés
Cel: 0695560555 Email: npano@umsh.edu.al

Deklarata e Pélqimit .

Deklaroj se po marr pjesé térésisht me déshirén time, vullnetarisht, pa asnjé presion
apo sugjerim. Jam dakord g€ informacioni qé€ jap do t€ pérdoret pér géllime shkencore
dhe se do t€ trajtohet me konfidencialitet t€ ploté.

SEKSIONI A: INFORMACIONE TE PERGJITHSHME TE KOMPANISE
N¢ kété seksion do té gjeni pyetje té pérgjithshme lidhur me profilin dhe veprimtariné e
kompanisé.

1. Emri Tregtar i Kompanisé:

(Emri i kompanisé do t& mbetet konfidencial dhe nuk do t€ pérmendet né asnjé moment
né punimin doktoral)

2. A pérdorni teknika t&€ marketingut digjital né promovimin e biznesit tuaj?
Marketingu digjital pérfshin njé gamé té gjeré teknikash dhe strategjish qé pérdoren pér t&
promovuar produkte dhe shérbime pérmes kanaleve digjitale si media sociale, email

marketing, optimizimit t€ motoréve t€ kérkimit (SEO), Partneritete online, Reklama
online.

OPO 0 Jjo

3. A kryeni tregti elektronike sipas kétij pérkufizimi?
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Tregtia elektronike: Njé¢ transaksion 1 tregtisé elektronike &shté shitja ose blerja e
té mirave apo shérbimeve pérmes rrjeteve kompjuterike me metoda t€ dizenjuara né
ményré specifike pér géllimin e marrjes ose bérjes s€ porosive. T& mirat ose
shérbimet porositen pérmes kétyre metodave, ndérsa dorézimi final dhe pagesa
mund t€ mos kryhen online. Transaksionet e tregtis€ elektronike pérjashtojné
porosité e béra pérmes mesazheve t€ email-eve t&€ shtypura manualisht. Ky seksion
ka pyetje pér performancén e tregtisé elektronike si dhe performancén e
pérgjithshme t& biznesit tua;.
OPO 0 Jo

4.  Ju lutem specifikoni fagen e internetit ku kryeni tregti elektronike:

5. Cilat jané€ ményrat q€ kryeni tregti elektronike? (Zgjidhni té gjitha qé aplikoni)
[LFaqja e internetit e kompanisé (website juaj)
L] Tregje online (p.sh., Amazon, eBay, Aladini)
[IMedia sociale (p.sh., Facebook, Instagram)
UAplikacione Mobile
LITéE tjera

6. Sa punonjés keni té€ punésur:
1 mé pak se 10 punonjés
L] 10 deri né 49 punonjés
[ 50 deri né 249 punonjés

L1 250 ose mé shumé punonjés

7. Cili model tregtar e pérshkruan mé miré aktivitetin tuaj té biznesit?
L] B2B (Biznes pér Biznes): Transaksione midis bizneseve, ku produktet ose
shérbimet ofrohen pér kompani té tjera.
O Tregti Miks (B2B dhe B2C): Njé kombinim i modeleve B2B dhe B2C, ku njé kompani
ofron produkte dhe shérbime pér té dyja grupet e klientéve.
[0 Tregti B2C (Biznes pér Klient) i referohet procesit té shitjes sé produkteve ose
shérbimeve nga bizneset direkt te konsumatorét pérfundimtaré.
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SEKSIONI B: TEKNIKA TE MARKETINGUT DIGJITAL

N¢é kété seksion do té gjeni pyetje lidhur me Marketingun Digjital t€ kompanisé tuaj. Marketingu digjital pérfshin njé gamé té
gjeré teknikash dhe strategjish qé pérdoren pér t€ promovuar produkte dhe shérbime pérmes kanaleve digjitale si media
sociale, email marketing, optimizimit t€ motoréve t€ kérkimit (SEO), Partneritete online, Reklama online. Ju lutem pér ¢do
pyetje mé poshté, tregoni opsionin qé€ pérfagéson mé miré situatén e kompanisé tuaj.

8. Sa shpesh pérdorni teknikat e marketingut digjital n€ fushatat e marketingut t€ kompanisé suaj? Vleréso sipas
shkallés s¢ méposhtme:

Vlerésoni: 0- Nuk e | 1-Shumé | 2 -Rrallé¢ | 3 -Heré | 4-Disa | 5- 6 - 7 - Cdo heré
pérdorim | rrallé né | né rreth | pas heré, Shpesh, | Zakonisht,
mé pak | 25% té here, né rreth | n€ rreth | né rreth
se rasteve nérreth | 55%t€ | 70% té | 85% t&
10% té 40% té | rasteve | rasteve | rasteve
Rasteve rasteve

Mediat sociale: Platforma
sociale si Facebook,
Instagram, Twitter dhe
LinkedIn g€ lejojné ndarjen
e pérmbajtjes dhe
ndérveprimin me audiencén.

Email marketing: Dérgimit
té mesazheve promocionale
pérmes email-it pér t&
informuar dhe angazhuar
klientét e mundshém dhe
ekzistues.




Optimizimi i motoréve té
kérkimit (SEO): Procesi i
pérmirésimit t€ nj€ faqeje
web pér t'u renditur mé lart
né rezultatet e kérkimeve né
Google, duke e bér¢ até mé
té lehté pér t'u gjetur nga
pérdoruesit. Kjo pérfshin
pérdorimin e fjaléve kyge,
pérmirésimin e pérmbajtjes
dhe strukturés s€ fages.

Partneritete online:
Bashképunimi me biznese
té tjera ose influencues pér
té promovuar produkte ose
shérbime pérmes kanaleve
té ndryshme online.

Reklama online: Publikime
té sponzorizuara
promocionale online.




9.

10.

1.

Sa shpesh shfrytézoni t& dhénat e klientéve né e-commerce pér té€ personalizuar
fushatat e marketingut digjital?

OKurré

LIShumeé rrall€, né mé pak se 10% té rasteve
[IRrall€, né rreth 25% té rasteve

LlHeré€ pas here, né rreth 40% té rasteve
[IDisa heré, né rreth 55% té rasteve
LIShpesh, né rreth 70% té€ rasteve
[1Zakonisht, né rreth 85% t& rasteve

LICdo heré

Sa shpesh aplikoni pérmbajtje t€ personalizuar bazuar né sjelljen ose
preferencat e pérdoruesve e-commerce né teknikat e marketingut digjital?

UKurré

0] Shumé rrall€, né mé pak se 10% té rasteve
[IRrallé, né rreth 25% té rasteve

LlHeré€ pas here, né rreth 40% té rasteve
[IDisa heré, né rreth 55% té rasteve
UShpesh, né rreth 70% té€ rasteve
[1Zakonisht, né rreth 85% t& rasteve

LICdo heré

Sa shpesh aplikoni ulje t€ personalizuara sipas klientéve n€ teknikat e
marketingut digjital?

OKurré

L1 Shumeé rrall€, né mé pak se 10% té rasteve

[IRrallé, né rreth 25% té rasteve

LlHeré€ pas here, né rreth 40% té rasteve

ODisa heré, né rreth 55% té rasteve

LIShpesh, né rreth 70% té rasteve

[1Zakonisht, né rreth 85% té rasteve

LICdo heré
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SEKSIONI C: PERFORMANCA E E-COMMERCE
12. Sa ka ndikuar marketingu digjital mbi performancén e tregtise elektronike ne aspektin financiar? Vleréso nga shkalla

0-7.

Sa ka ndikuar marketingu digjital
mbi performancén e tregtise
elektronike ne aspektin financiar?

0-
Nuk e
masim

1-
Aspak
ndiki
m

2.
Ndikim
shumé
t& vogél

3-
Ndikim
té vogél

4 -
Ndikim
té
moderuar

5.
Ndikim
té
madh

6 -
Ndikim
shumé
té madh

7 - Ndikim
jashtézakonish
t t¢ madh

Rritja e volumit t& shitjeve

Fitimi bruto

Ritja e t€ ardhurave nga shitja

13. Sa ka ndikuar marketingu digjital mbi performancén e tregtise elektronike ne aspektin e klient-pjesé€ tregu. Vleréso

nga shkalla 0-7.

Sa ka ndikuar marketingu digjital

mbi  performancén e  tregtise
elektronike ne aspektin e klient-

pjesé tregu

0-
Nuk e
masi

1-
Aspak
ndiki
m

2 -
Ndikim
shumé
té vogél

3 -
Ndikim
té vogél

4 -

Ndikim
té
moderua
T

5 -
Ndikim
té
madh

Ndikim
shumé

té
madh

7 - Ndikim
jashtézakonish
t t€ madh

Niveli i kénaqésisé sé klientéve

Niveli 1 besnikérisé 1 klientéve
online

Ruajtja e klientéve ekzistues

Numri 1 Klientéve té rinj

Aksesi né Tregje té reja

14. Sa ka ndikuar marketingu digjital mbi performancén e tregtise elektronike ne aspektin e proceseve te biznesit

Sa ka ndikuar marketingu digjital
mbi performancén e tregtise
elektronike ne aspektin e proceseve

0-
Nuk e

masim

1-
Aspak
ndiki

2 -
Ndikim
shumé

3 -
Ndikim
té vogél

4 -
Ndikim
té

5 -
Ndikim
te

6 _
Ndikim
shumé

7 - Ndikim
jashtézakonish
t t€¢ madh




te biznesit

té vogél

moderuar

madh

t€ madh

Numri i takimeve pér shitje

Koha e dorézimit: Koha qé 1
nevojitet njé porosie pér t€ arritur
te klienti.

Koha e Rimbushjes s€ Inventarit:
Sa shpejt rimbushen produktet e
shitur pér t€ parandaluar mungesat.
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Komunikimi me QKB pér popullatén e studimit té tregtisé elekronike me
shumicé

From: Info QKB <Info.QKB@gkb.gov.al>

Sent: Friday, September 13, 2024 10:32 AM

To: elena.jarazi@hotmail.com <elena jarazi@hotmail.com>

Subject: Jam Eleni Kalemaj, me date 2.08.2024 me keni derguar listen e subjekteve qe kryejne shitje online ne Shgiperi ne adresen elena.jarazi@hotmail.com. Konstaktoj qe ne kete liste mungojne shume biznese te cilet
kryejne shitje online dhe jane te mirenjohura n

Pershendetje
Ne email-in e derguar heren e pare jane fe gjithe subjektet aktive te cilet ne "
njehere listen e subjekteve duke bere kerkimin me fjale: "

Nese do te doni dhe listen e subjekteve te cilet ne objektin e veprimtarise

objektin e tyre te veprimtarise kane fjalen kyce "shitje online” sipas kerkeses se derguar nga ana juaj. Po ju ridergojme dhe
tregti elektronike” dhe "shitje elektronike” te cilen e gjeni bashkelidhur
g perkatese sipas urdherit 370 date 15.10.2019.

e se tyre kane fjale kyce te tiera duhet te beni pagesen

Faleminderit!
Qendra Kombétare e Biznesi|

Analiza Statistikore né SPSS versioni 25 dhe Excel pér pyetjet kérkimore 1 dhe
2

SQR of
8 A2 1-22 Cr Ave Ave

0.614 | 0377 |0.622
SMM1 105 125 875
0.781 |0.611 | 0.388
SMM2 926 408 592
0.812 | 0.659 |0.340 |0.886 | 0.549 |0.74117
SMM3 100 506 494 723 346 8946

SMM

Search engine | 0.825 | 0.681 | 0.318
advertising 493 439 561

Online 0.576 | 0332 | 0.667
Adv Display advertising | 423 264 736

0.785 |0.617 |0.382 |0.937 |0.543 |0.73733
Website advertising | 685 302 698 588 668 8437

0.767 | 0.589 |0.410
Email newsletters 614 232 768

' Dedicated  email | 0.813 | 0.661 | 0.338
Email | hromotions 209 309 | 691

0.738 | 0.545 | 0.454 |0.929 |0.598 | 0.77377
Subscribe emails 685 655 345 066 732 7776

E- 0.759 | 0.576 | 0.423 |0.950 | 0.518 | 0.72025
commer | Sales volume 390 673 327 476 774 9564
ce Customer retention | 0.794 | 0.631 | 0.368
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728 592 408
0.763 | 0.583 |0.416
Sales Revenue 655 169 831
Perform
ance New customer | 0.532 | 0.283 | 0.716
acquisition 599 661 339
Output from: Excel
Fornell-Larcker Criterion
X1 X2 X3 Y
X1 Social Media MES 0.741178946
X2 Online Advertising Mes | .493** 0.73733
8
X3 Email Marketing Mes 397 208** 0.77377
8
Y Performace .691%*%* 679%* S558%#* 0.72026
Output from: IBM SPSS Statistics
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4
SMM1 0.614
SMM2 0.782
SMM3 0.812
Search engine 0.825
advertising
Display 0.576
advertising
Website 0.786
advertising
Email newsletters 0.768
Dedicated email 0.813
promotions
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Subscribe emails 0.739
Sales volume 0.759
Customer 0.795
retention
Sales Revenue 0.764
New  customer 0.533
acquisition
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.
Output from: IBM SPSS Statistics
Correlations
CV:
Years
Soci using
al Online Email CV: digital
Med | Advertisi | Marketi | Performa | Firm | Indust | marketi
ia ng ng ce age |ry ng
Social Pearson 1 493™ 397 6917 592 10.025 | .5757
Media Correlati ”
on
Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.00 | 0.742 | 0.000
tailed) 0
N 183 | 183 183 183 183 | 183 183
Online Pearson  .493" | 1 208" 679" 495 | 0.061 |.506™
Advertisi  Correlati **
ng on
Sig. (2- 0.00 0.005 0.000 0.00 | 0.416 | 0.000
tailed) 0 0
N 183 | 183 183 183 183 | 183 183
Email Pearson  .397" | .208™ 1 .558™ 442 10.062 | 436"
Marketin  Correlati  * ”
g on
Sig. (2- 0.00 | 0.005 0.000 0.00 | 0.405 | 0.000
tailed) 0 0
N 183 | 183 183 183 183 | 183 183
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Performa
ce

CV: Firm
age

Industry

CV:
Years
using
digital
marketin
g

Pearson
Correlati
on

Sig. (2-
tailed)
N
Pearson
Correlati
on

Sig. (2-
tailed)
N
Pearson
Correlati
on

Sig. (2-
tailed)
N
Pearson
Correlati
on

Sig. (2-
tailed)
N

6917

0.00

183

592

0.00

183

0.02

0.74

183

575

0.00
0
183

679™

0.000
183
495
0.000
183
0.061
0.416
183

506"

0.000

183

558"

0.000

183

442"

0.000

183

0.062

0.405

183

436"

0.000

183

183

.684™

0.000

183

1537

0.039

183

683"

0.000

183

.684

sk

0.00

183

183

0.04

0.56

183
.688

*k

0.00

183

1537 | .683"
0.039 | 0.000
183 183
0.043 | .688™
0.567 | 0.000
183 183
1 .198™
0.007
183 183
198" |1
0.007
183 183

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Analiza Statistikore né SPSS versioni 25 pér pyetjet e tjera kérkimore

SHPK
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 0 25 22.5 22.5 22.5
1 86 77.5 77.5 100.0
Total 111 100.0 100.0
Tirane
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
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Valid 0 28 25.2 25.2 25.2
1 83 74.8 74.8 100.0
Total 111 100.0 100.0
Punonjes te punesuar (1 me pak se 10; 10-50; mbi 50)
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 1 50 45.0 45.0 45.0
2 52 46.8 46.8 91.9
3 9 8.1 8.1 100.0
Total 111 100.0 100.0
tipologjia B2B Apo Mix 1 B2B; 2 Mix; B2C-3
Frequency | Percent | Valid Cumulativ
Percent e Percent
Valid 1 22 19.8 19.8 19.8
2 89 80.2 80.2 100.0
Total 111 100.0 100.0
Group Nace
Frequency | Percent | Valid Cumulativ
Percent e Percent
Valid G461 15 13.5 13.5 13.5
G463 13 11.7 11.7 25.2
G464 35 31.5 31.5 56.8
G465 10 9.0 9.0 65.8
G466 3 2.7 2.7 68.5
G467 8 7.2 7.2 75.7
G469 27 243 243 100.0
Total 111 100.0 100.0

Group Nace * Faqe interneti Crosstabulation

Count
Faqe interneti Total
0 1

Group Nace 1 14 15
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G463 1 12 13
G464 3 32 35
G465 0 10 10
G466 0 3 3
G467 0 8 8
G469 0 27 27
Total 5 106 111
Group Nace * Tregje Online Crosstabulation
Count
Tregje Online | Total
0 1
Group Nace G461 11 4 15
G463 7 6 13
G464 29 6 35
G465 8 2 10
G466 3 0 3
G467 5 3 8
G469 23 4 27
Total 86 25 111
Group Nace * Tjeter Crosstabulation
Count
Tjeter Total
0 1
Group Nace G461 12 3 15
G463 9 4 13
G464 20 15 35
G465 5 5 10
G466 3 0 3
G467 4 4 8
G469 20 7 27
Total 73 38 111
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Group Nace * Aplikacione Mobile Crosstabulation

Count
Aplikacione Total
Mobile
0 1
Group Nace G461 14 1 15
G463 12 1 13
G464 32 3 35
G465 8 2 10
G466 3 0 3
G467 8 0 8
G469 27 0 27
Total 104 7 111
Group Nace * Media Sociale Crosstabulation
Count
Media Sociale | Total
0 1
Group Nace G461 3 12 15
G463 2 11 13
G464 2 33 35
G465 2 8 10
G466 1 2 3
G467 1 7 8
G469 4 23 27
Total 15 96 111
Kategori ne treg * Fage interneti Crosstabulation
Count
Fage interneti Total
0 1
Kategori ne treg 1-3 vite 2 37 39
4-6 vite 1 31 32
Mbi 7 vite 2 38 40
Total 5 106 111
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Kategori ne treg * Tregje Online Crosstabulation

Count
Tregje Online | Total
0 1
Kategori ne treg 1-3 vite 34 5 39
4-6 vite 21 11 32
Mbi 7 vite 31 9 40
Total 86 25 111
Kategori ne treg * Tjeter Crosstabulation
Count
Tjeter Total
0 1
Kategori ne treg 1-3 vite 28 11 39
4-6 vite 23 9 32
Mbi 7 vite 22 18 40
Total 73 38 111
Kategori ne treg * Aplikacione Mobile Crosstabulation
Count
Aplikacione Total
Mobile
0 1
Kategori ne treg 1-3 vite 37 2 39
4-6 vite 30 2 32
Mbi 7 vite 37 3 40
Total 104 7 111
Kategori ne treg * Media Sociale Crosstabulation
Count
Media Sociale | Total
0 1
Kategori ne treg 1-3 vite 4 35 39
4-6 vite 6 26 32
Mbi 7 vite 5 35 40
Total 15 96 111
Correlations
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Vite ne | Numri
treg
Vite ne treg Pearson 1 .103
Correlation
Sig. (2-tailed) 280
N 111 111
Numri Pearson .103 1
Correlation
Sig. (2-tailed) 280
N 111 111
Correlations
Vite ne | Numri
treg
Spearman's Vite ne treg Correlatio | 1.000 144
rho n
Coefficien
t
Sig.  (2- 131
tailed)
N 111 111
Numri Correlatio | .144 1.000
n
Coefficien
t
Sig.  (2-].131
tailed)
N 111 111
F SM
Frequency | Percent Valid Cumulativ
Percent e Percent
Valid 2 3 2.7 2.7 2.7
3 3 2.7 2.7 5.4
4 4 3.6 3.6 9.0
5 6 5.4 5.4 14.4
6 19 17.1 17.1 31.5
7 76 68.5 68.5 100.0
Total 111 100.0 100.0
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F_ EM

Frequency | Percent Valid Cumulativ
Percent e Percent
Valid 0 23 20.7 20.7 20.7
2 10 9.0 9.0 29.7
3 18 16.2 16.2 459
4 24 21.6 21.6 67.6
5 22 19.8 19.8 87.4
6 9 8.1 8.1 95.5
7 5 4.5 4.5 100.0
Total 111 100.0 100.0
F SEO
Frequency | Percent Valid Cumulativ
Percent e Percent
Valid 0 8 7.2 7.2 7.2
2 3 2.7 2.7 9.9
3 5 4.5 4.5 14.4
4 10 9.0 9.0 234
5 10 9.0 9.0 324
6 23 20.7 20.7 53.2
7 52 46.8 46.8 100.0
Total 111 100.0 100.0
F RO
Frequency | Percent Valid Cumulativ
Percent e Percent
Valid 1 1 0.9 0.9 0.9
2 4 3.6 3.6 4.5
3 9 8.1 8.1 12.6
4 9 8.1 8.1 20.7
5 37 333 333 54.1
6 22 19.8 19.8 73.9
7 29 26.1 26.1 100.0
Total 111 100.0 100.0
F PO
Frequency | Percent Valid Cumulativ
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Percent e Percent
Valid 0 14 12.6 12.6 12.6
2 3 2.7 2.7 15.3
3 8 7.2 7.2 22.5
4 11 9.9 9.9 32.4
5 21 18.9 18.9 51.4
6 29 26.1 26.1 77.5
7 25 22.5 22.5 100.0
Total 111 100.0 100.0
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximu | Mean Std.
m Deviation
TEKNIKA 111 2 5 4.59 0.767
DM
Valid N | 111
(listwise)
Kategori ne treg * TEKNIKA DM Crosstabulation
Count
TEKNIKA Total
DM
21314 |5
Kategori ne treg 1-3 vite 2(1]10]26|39
4-6 vite 31119 |[19]32
Mbi 7 vite 023 |35]40
Total 51412280111
Correlations
Vite | Klient Permbajtje | Ulje Personalizi
ne Personaliz | Personaliz | Personaliz | mi
treg | im im im
Spearma | Vit | Correlati | 1.00 | .253™ 0.160 223" 2527
n's rho e on 0
ne | Coefficie
tre | nt
g Sig. (2- 0.007 0.094 0.019 0.008
tailed)
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| |N [ 111 [ 111 | 111 | 111 111

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum | Mean Std.

Deviation

Vite ne treg 111 1.00 33.00 7.40 7.22
Numri I kanaleve 111 1.00 5.00 2.47 0.89
Frekuenca DM 111 0.80 7.00 5.06 1.34
F SM 111 2.00 7.00 6.37 1.20
F EM 111 0.00 7.00 3.32 2.09
F SEO 111 0.00 7.00 5.52 2.04
F RO 111 1.00 7.00 5.33 1.42
F PO 111 0.00 7.00 4.76 2.22
TEKNIKA DM 111 2.00 5.00 4.59 0.77
OK-Personalization 111 0.00 7.00 3.34 1.66
Klient Personalizim 111 0.00 7.00 3.14 1.76
Permbajtje 111 0.00 7.00 3.59 2.08
Personalizim
Ulje Personalizim 111 0.00 7.00 3.32 1.93
P-TOT 111 1.45 6.82 4.33 1.24
P-FIN 111 0.67 7.00 4.34 1.42
Volum Shitje 111 2.00 7.00 4.69 1.52
Fitim Bruto 111 0.00 7.00 4.12 1.51
TR nga shitje 111 0.00 7.00 4.20 1.43
P-Klient 111 1.20 6.80 4.59 1.35
OK Kenagesia e klientit | 111 1.00 7.00 4.48 1.43
Besnikeri online 111 0.00 7.00 3.95 1.81
klient ekzistues 111 0.00 6.00 4.20 1.60
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klient te rinj

111

1.00

7.00

5.31

1.45

tregje te reja

111

2.00

7.00

5.05

1.42

koha e dorezimit

111

0.67

6.67

3.88

1.27

takim shitje

111

0.00

7.00

4.72

1.56

rimbushje e inventarit

111

0.00

7.00

4.08

1.81

PingdomPerformance

111

51.00

97.00

80.86

11.98

PageSpeed

111

48.50

94.88

79.17

12.18

PageSpeed MOB

111

45.50

94.00

76.80

13.12

PageSpeed DESK

111

38.00

100.00

71.46

17.43

Valid N (listwise)

111

Common Method Bias (CMB)

1@ "Outputd [Decumentd] - IBM SPSS Statistics Viewer

File Edit VMiew Data Transform Insert Format  Analyze  Graphs  Utilities

Window  Help

SHeR Al e » HELS =25 B¢

= [ output Extraction Method: Principal Ads Factoring
(B Log
{E] Factor Analysis
B Title Total Variance Explained
Notes
Active Dataset Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
-Lf@ Communaliies Factor  Total  %ofVarance  Cumulatve%  Total S ofVariance  Cumulative %
g Total Variance Exg 1 19,336 47.162 47162 18.903 46108 46105
- Factor Matrix
@ Log 2 2.056 5.014 52176
{8l Factor Analysis 3 1.871 4564 56.740
' Title 4 1.761 4.296 61.037
= Notes
L5 Communaiies 5 1.580 3.855 64.801
L@ Total Variance Exy 6 1354 3301 66.183
L Factor Matrix 7 1.202 2933 71428
B Loy 8 1411 2710 73.835
{E] Factor Analysis
+E Tille g 1.012 2467 76.302
Notes 10 947 2311 78613
L Communzlties 1" 816 1.990 80.603
-Lgg Total Variance Exp o o 1866 32470
L Factor Matrix
13 721 1.757 84.227
14 654 1.505 85.822
15 614 1.408 87.321
18 570 1.301 88712
17 518 1.263 89.975
18 489 1493 91168
19 445 1.088 92.256
20 409 998 93.254
21 348 850 94108
] ¥ 2 324 790 94.895

Analiza Statistikore né SMART-PLS versioni 4

Analizat pér modelin e matjes

Analiza Faktoriale me té gjithé variablat

Analiza Faktoriale — Ngarkesat e jashtme
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B SmartPLS4

SmartPLS  Export  Themes

Edit Save

PLS-SEM algorithm

~ Graphical
Graphical output
~ Final results
b Path coefficients
Indirect effects
¥ Total effects
~ Outer loadings
QO Matrix
Q Lst
b Outer weights
b Latent variables
} Residuals
Conditional direct effects
Conditional indirect effects
= Quality criteria
» R-square

b f-sauare

© SmartPLSv. 4.1.14 Fd

Create data file

Outer loadings - Matrix

FoM 3
FEem 1500

‘takimshifje
rimbushjeeinventarit
KohaDorézimit
PagespeedDesktop
PageSpeedMOE
PingdomPerfomnance
UljePersanaitzim
WiientPersonafizim

PermbajtjePersanalizim

o

Compare

PK 3 w

0800

Personalizimi *

Copy to Excel/Word

Reset = 62%

Copy to R

L Type here to search

R-square

™

2 ® a :
F _EM u evidentua me ngarkesé 0.6 prandaj u hoq nga modeli final pasi nuk pérmbush
kushtin e njé ngarkese mé t&€ madhe se 0.7.

® tighuv

.

B SmartPLS 4

SmartPLS Export Themes

Edit Save

PLS-SEM algorithm
~ Graphical
Graphical output
~ Final results
b Path coefficients
Indirect effects
b Total effects
~ Quter loadings
O Matrix
O Lst
» Outer weights
» Latent variables
» Residuals
Conditional direct effects
Conditional indirect effects

= Quality criteria

~ R-square
O Overview
© SmartPLS . 4.1.1.4 Eal

Create data file

R-square - Overview

Resquare Resquare adjusted
PF EE LR
PK 0767 0780
PP a7is o707

o

Compare

Copy to Excel/Word

Reset = 62%

Copy to R

H L Type here to search . |

Besueshmeria dhe Vlefshméria e konstruktit
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7 SmartPLS 4 - o x
SmartPLS  Export  Themes
o
Edit Save Excel HTML Create data file Compare
PLS-SEM algorithm Construct reliability and validity - Overview Copy to Excel/Word ~ CopytoR
) Latent varisbles Cronbachs alpha  Compasite relibility (tho.. Compasite reliabiity (tho )  Average variance extracte..
Fom
» Residuals PE
Conditional direct effects i
Conditional indirect effects Pw
Personalizimi o7
~ Quality criteria
~ R-square
Q Overview
O R-square - Bar chart
O R-square adjusted - Bar chart
» f-zquare
~ Construct reliability and validity
Q Overview
O Cronbach’s alpha - Bar chart
QO Composite reliability {rho_a) - Bar chart
QO Composite reliability {rho_c) - Bar chart
QO Average variance extracted (AVE) - Bar chart
© SmartPLSv. 4.1.14 Fd & Reset = 62%

H L Type here to search ~ . ' High UV ~ & W7

Rezultatet e vlefshméris€ diskriminuese pérmes kriterit Fornell-Larcker.

B SmartPLS 4 - a X

SmartPLS Export Themes

o
Edit Save Excel HTML Create data file Compare
PLS-SEM algorithm Discriminant validity - Fornell-Larcker criterion Copy to Excel/Word ~ Copy to R
O R-square adjusted - Bar chart Fom PF PK 3 PW  Personalimi
oM omz
» f-square
PF omz  09s
~ Construct reliability and validity K asz o728 0885
PP om0 07E 0s05 s
O Overview W Q78 0781 Om3 Q30 0%EE
O Cronbach's alpha - Bar chart Personalizimi oms 071 07es o7z 07 0s65

QO Composite reliability {rho_a) - Bar chart
QO Composite reliability {rho_c) - Bar chart
QO Average variance extracted (AVE) - Bar chart
* Discriminant validity
O Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix
QO Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - List
O Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Bar chart
QO Fornell-Larcker criterion
Q Cross loadings
» Collinearity statistics (VIF)
Model fit
Model selection criteria

© SmartPLS v. 4.1.1.4 Fl Reset  62%

H L Type here to search . . L 7 ' High UV
Testi 1 vlefshmérisé diskriminuese theksoi edhe njéheré problemin me variablin latent

frekuenca e pérdorimit t€ marketingut digjital ku duhet t€ vlerésohen instrumentat e
matjes pér t€ rritur vlefshmérin€. Pas kétij tetsi u morr vendimi final pér t&€ hequr
instrumentin e frekuencés sé e-mail marketing.

Analiza VIF pér modelin e brendshém
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B SmartPLS4
SmartPLS  Export  Themes
Edit Save Excel

PLS-SEM algorithm

TN
O Average variance extracted (AVE) - Bar chart
~ Discriminant validity
O Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix
Q Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - List
Q Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Bar chart
QO Fomell-Larcker criterion
QO Cross loadings
~ Collinearity statistics (VIF)
Q Outer model - List
O Inner model - Matrix
O Inner model - List
Model fit
Model selection criteria
~ Algorithm
» Setting

Stop criterion changes

© SmartPLSv. 4.1.14 Fd

HTML Create data file
Collinearity statistics (VIF) - Inner model - List
VI
FOM - PF 3187
FDM -= PK 3187
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Né pérgjithési, studimet qé trajtojné faktorét nxités t€ performancés sé tregtisé
elektronike béhen t€ réndésishme né kontekstet e ekonomive né tranzicion, ku tregtia
elektronike éshté akoma né faza t€ ulta zhvillimore. Ky hulumtim mund té ndihmojné
bizneset t€ maksimizojné potencialin e tyre duke ofruar njohuri dhe strategji té
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nevojshme pér t€ pérmirésuar performancén dhe rritjen e tregtis€ elektronike.
Disertacioni né fjalé qé pérqéndrohet né ndikimin e teknikave t& marketingut digjital né
performancén e tregtis€ elektronike dhe synon t€ pasurojé literaturén teorike dhe
empirike ekzistuese, duke ofruar njékohésisht vleré té shtuar pér bizneset dhe kompanité
shqiptare.
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