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Abstrakt

Pér té vlerésuar perceptimet e konsumatorit shqiptar pér
pérparésité gé ka blerja online u pérdorén té dhénat e pérgjigjeve
té 217 konsumatoréve té cilét, gjaté muajit té fundit kishin béré
té paktén njé blerje online. Ndér ta 62% ishin femra. Struktura e
moshés sé tyre ishte 42 % 18-25 vjeg, 35 % 26-36 vjec dhe 23%
ishin té moshés mbi 37 vjec. Rreth 11% kishin bleré online 1-2
heré 47%, 3-5 heré, 18 % 6-8 heré dhe 24% kishin bleré online mé
shumé se sa 8 heré. Analiza faktoriale eksploruese tregoi se
perceptimet e konsumatorit pér pérparésité e blerjeve online
ndikohen nga faktorét: (i) komoditet né blerje (25.6%), (ii)
mundési e madhe pér zgjedhje té produktit (21.4%), (iii) lehtési
né blerje (16.7%) dhe (iv) kénaqgési (10.6%). Sé bashku kéto
faktoré arrijné té shpjegojné rreth 74.3% té variancés sé
pérgjithshme té perceptimeve.

Faktorét pérgjegjés pér formimin e perceptimeve pér pérparésité
e blerjeve online korelojné pozitivisht me perceptimin e
internetit si medium pér blerje, frekuencén e vizitave né internet,
frekuencén e blerjeve online dhe kohén qé shpenzohet pér blerje
online.

Duke géné se madhésia e kampionit éshté e vogél dhe se tregu
virtual né Shqiperi karakterizohet nga njé dinamike e madhe
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ndryshimi, rezultatet e studimit duhet té pranohen si rezultate
paraprake qé japin informacion pér té kuptuar sjellien e
konsumatorit shqiptar né tregun virtual.

Fjalé kyg: blerje online, pérparési, perceptim, konsumator

Hyrje

Blerja online e mallrave dhe shérbimeve éshté njé dukuri,
frekuencat e té cilés jané né rritje t&é vazhdueshme. E-commerce
po modifikon sjelljen e konsumatorit ndaj ofertave pér mallra
dhe shérbime dhe, pér pasojé po ndikon gjithnjé e mé shumé né
strategjité dhe fushatat e marketuingut?.

Megjithése né Shqipéri nuk ka statistika té dedikuara pér kété
fenomen, duke ju referuar té dhénave té publikuara nga posta
shqiptare, qé éshté edhe agjenti kryesor qé ofron shérbimin e
transportit pér mallrat qé blihen online, vérehet se trendi i kesaj
ményré blerje éshté né rritje. Mundésité qé ofron blerja online e
mallrave dhe/ose shérbimeve jané duke u pérdorur gjithnjé e mé
shumé prej konsumatorit shqiptar. Ndérkohé, duhet theksuar se
pér blerje té tilla, né pjesén mé té madhe té rasteve, konsumatori
shqiptar éshté i interesuar pér mallra té konsumit, veshjeve dhe
pajisjeve elektronike.2

Rishikimi i literaturés

Blerja online, shogérohet, né ményré té pashmangshme me
krijimin tek konsumatori i perceptimeve dhe ndjesive nxitése

1 World Wide Worx, ‘SA online retail to pass 1% of total’, Market research
News, April 2016.

2 Jonida Rrumbullaku, ‘Evaluation of risk perception to Albanian customers in
the case of online buying through E- Bay’.
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dhe frenuese. Procesi sipas té cilit zhvillohet kjo ményré blerje,
nga fillimi dhe deri né momentin kur konsumatori merr
produktin ose shérbimin qé kérkon, ka si bashkéshoqéruese té tij
ndjenjat pozitive pér pérparésité qé ai ka né krahasim me blerjen
tradicionale,né dyqan, ashtu sikurse, ky proces nxit tek
konsumatori edhe ndjesiné e riskut. Kjo bén qé sjellja e
konsumatorit ndaj ofertave pér produkte e shérbime né tregun
online té shfaqet si njé dukuri komplekse, formimi i té cilés éshté
rrjedhojé e veprimit té njékohshém i faktoréve nxités pozitivé
dhe faktoréve frenues, negativé. Studimi i késaj ndjenje éshté nje
ndér céshtjet kryesore qé ka térhequr dhe vazhdon té jeté ndér
objektet kryesore té studimit té sjelljes sé konsumatorit.
Identifikimi i faktoréve gé jané té lidhur me ndjesité, qé formojné
perceptimet pozitive pér pérparésité e késaj ményré blerje dhe
faktoréve qé formojné perceptimin pér riskun qé shogéron kété
ményré blerje, studimi i ményrés sé veprimit dhe bashkéveprimit
té kétyre faktoréve, si dhe vlerésimi i masés sé efektit gé¢ prodhon
secili prej tyre né fomimin e sjelljes sé konsumatorit, jané té
domosdoshme pér té ndértuar instrumentat e nevojshém dhe pér
t'u miréorientuar né zhvillimin e fushatave té¢ marketimit, té
cilat do té synojné maksimizimin e suksesin e blerjes online té
mallrave dhe shérbimeve. Né c¢do rast, pavarésisht nga ményra
se si e kryen blerjen, konsumatori éshté i interesuar qé pérheré té
arrijé té maksimizojé pérfitimin dhe kénaqgésiné si dhe té
minimizojé humbjet ose riskun. Studiues té ndryshem kané
identifikuar faktorét qé gjenerojné pérfitimet né blerjet online,
pérfitime té cilat nuk jané lehtésisht té arritshme né rastin e
blerjeve ne ményrén tradicionale? Studiues té tjeré kané
evidentuar dhe vlerésuar ndikimin e faktoréve me natyra té

3 Joseph Alba, et al. ‘Interactive Home Shopping: Consumer, Retailer, and
Manufacturer Incentives to Participate in Electronic Marketplaces’, Journal of
Marketing, Vol.61, No.3, Jul.1997, f. 38-53.
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ndryshme ekonomike, sociale, psikologjike etj.* gé¢ qendrojné né
bazén e percetimeve tek konsumatori pér riskun qé shogéron
blerjet online.> Disa prej tyre kané identifikuar si faktoré qé
shkaktojné perceptimin pér risk né blerjet online faktorét
financiaré, cilésiné e produktit, kushtet e transportit dhe kohén
pér marrjen e mallit, mundésiné pér keqpérdorimin e té dhénave
personale té konsumatorit, faktorét socialé e psikologjiké.c Ata
kané arritur né pérfundimin se konsumatorét né pérgjithési jané
mé shumé té shqgetésuar pér rreziqet e perceptuara sesa pér
pérparésité dhe pérfitimet. Megjithaté, ata theksojné se, né
sjellien e konsumatorit qé blen online, pérheré evidentohet
ndjesia e pérfitimit dhe perceptimit pozitiv pér pérparésité e
késaj meényre blerje.” Evidentimit dhe studimit té kétjj
komponenti né sjelljen e konsumatorit qé blen online i kushtohet
vémendje edhe né punimet e disa kérkuesve té tjeré.s

Qéllimi i kétij studimi éshté identifikimi i faktoréve qé
kushtézojné perceptimin e konsumatoréve shgqiptaré pér
pérparésité qé shogérojné blerjen online, vlerésimi i ményrés dhe
madhésisé sé ndikimit té tyre né formimin e késaj ndjenje dhe
perceptimi pozitiv.

4 Amit Bhatnagar, Sanjoy Ghose, ‘A Latent Class Segmentation Analysis of E-
Shoppers’, Journal of business research, Vol.57, No.7, Jul.2004, f. 758-767.

5 Amit Bhatnagar, Sanjoy Ghose, ‘Segmenting Consumers Based on the
Benefits and Risks of Internet Shopping’, Journal of business research, Vol.57,
No.12, 2004, f. 1352-1360.

6 Amit Bhatnagar, et al. ‘On risk, convenience, and internet shopping
behavior’, Communications of the ACM, Vol.43, No.12, Nov.2000, . 98-105.

7 Ibid.

8 Charla Mathwick et al. “Experiential Value: Conceptualization, Measurement
and Application in the Catalog and Internet Shopping Environment’, Journal
of Retailing, Vol.77, No.1, 2001, f. 39-56.
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Materiale dhe metoda

Pér kryerjen e kétij studimi u pérdorén té dhénat e grumbulluara
nga pérgjigiet e 217 konsumatoréve sipas kérkesave té njé
pyetésori té shpérndaré online, né periudhén shtator 2016 - janar
2017. Pyetésori ju drejtohej konsumatoréve té cilét, gjaté muajit
té fundit kishin béré té paktén njé blerje online. Zgjedhja e té
anketuarve ishte e rastésishme. Anketimi u realizua né qytetin e
Tiranés dhe Durrésit. Pyetésori kérkonte qé konsumatorét t'ju
pérgjigjeshin 25 pyetjeve, té cilat u pérdorén pér té vlerésuar
perceptimin pér pérparésité e blerjeve online si vlera té njé
ndryshoreje té matur né shkallén Likert me 5 piké, ku vlera 1 i
korrespondonte pérgjigjes “plotésisht jo dakort” dhe vlera 5 I
korrespondonte pérgjigjes “plotésisht dakort”. Pér identifikimin
e faktoréve qé shkaktojné perceptimin pér pérparésité e blerjeve
online t& dhénat u pérpunuan duke pérdorur analizén faktoriale
eksploruese (SPSS -version 15.0)

Rezultatet dhe interpretimi i tyre

Té anketuarit ishin té grupmoshés 15-50 vjeg, qé éshté edhe
grupmosha gé pérdor mé shpesh internetin. Ndér té anketuarit
62% ishin femra dhe 38% meshkuj. Sipas grup-moshave,
konsumatorét e pyetur grupohen si né Fig. nr.1.Sipas numrit té
blerjeve online té béra gjaté 6 muajve té fundit, konsumatorét
grupohen si né Fig. Nr.2
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Fig.1 Grupimi i t& Fig.1. Grupimi i té
intervistuarve sipas intervistuarve sipas frekuencés sé
moshés blerjeve online

Té dhénat e Tab.nr.1 pér vlerat e testeve statistikore KMO and
Bartlett's Test tregojné se informacioni i grumbulluar népérmjet
pyetésoréve éshté statistikisht cilésor. Ai mund té pérdoret me
sukses né funksion té qéllimit pér té cilin éshté grumbulluar.

Table no.1 KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 801
Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square | 4638.26
df 216
Sig. .000

Pér té vlerésuar ekzistencén e lidhjeve midis variablave gé ju
korespondojné pyetjeve té ndryshme qé pérmban pyetésori, u
llogatitén koeficentét e korelacionit té Pearsonit qé matin lidhjen
midis secilés prej tyre dhe variablit vlerat e té cilit jané shuma e
té gjithe pérgjigieve té dhéna nga intervistuesit si dhe
korelacionet me vlerat e dimensionit qé supozohet se i pérket
variablit pérkatés. Kjo dha mundésiné pér té identifikuar
variablat gé ju korespondojné pyetjeve qé kané konsistencé té
brendshme mé té madhe. Nga 25 té tillé u identifikuan 16
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variabla (pyetje), pér té cilat koeficenti i korelacionit té Pearsonit
rezultoi statistikisht signifikant (p<0.05, p<0.01) dhe me vleré
>0.5. Né kéto kushte, pér té identifikuar grupfaktorét pérgjegjés
pér formimin e perceptimit tek konsumatorét, pér pérparésité qé
shogérojné blerjet online, té¢ dhénat ge ju korespondojné kétyre
16 pyetjeve, u analizuan sipas kérkesave tek analiza faktoriale
eksploruese qé pérdor analizén e komponentéve kryesoré (PCA).
Analiza identifikoi 4 faktoré (4 komponentét e para kryesoré) té
ciléve, ju korespondojné edhe vlerat e veta mé té médha se 1. Sé
bashku, kéta faktoré arrijné té shpjegojné rreth 74.3% té variancés
sé pergjithshme. Duke pérdorur metodén Varimax - Kaiser
Normalization, u identifikuan faktorét qé pércaktojné
pérmbajtjen pér kéta 4 dimensione, variabla latent. Si kriter pér
pérzgjedhjen e kétyre faktoréve u pérdor vlera e koeficentit,
pesha e tij. U pérzgjodhén faktorét me peshé >0.5, té cilét u
pérdorén edhe pér emértimin e dimensionit pérkatés (Tab. Nr.2).

Tabela nr. 2 Rotated Component Matrixa

Dimesion Alfa
Faktor
1(2]3]|4
Komoditete né blerje 0.823
Mund té blejé né kushtet e privatésisé, g3
nga shtépia I

Nuk jam i detyruar té dal nga shtépia  [801
Mund té blej sa heré té dua .793
Kursej kohén qé duhet té shpenzoja pér

705
té shkuar né dyqan

Zgjedh produktin qé dua 0.796

Eshté e mundéshme té konsultohen

811
artikuj dhe oferta nga shumé burime

Mund té merrni informacion té miré 799
online, né kohé reale pér produktet '
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Nuk ka mundési pér té zgjedhur
produkte

.704

Mund té kontaktohen shumé marka dhe
operatore shitje

.689

Lehtési né blerje

0.762

Nuk duhet té presé pér t'u shérbyer

798

Blerja béhet pa debate

764

Nuk shkaktohet asnjé problem nése nuk
e blej produktin

.609

Nuk ndesh asnjé pengesé ose pamundési
blerje

583

Kénagésia qé provoj

0.712

Provoj eksperienca té reja

737

Marrja e paketés sé porositur me ngjall
emocione

.683

Kam mundési pér té ndjekur né kohé
reale oferat dhe pér té bleré

.604

Mund té blej mall té porositur sipas
déshirés sime

581

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Dimensioni i paré, i cili shpjegon deri né rreth 25.6% té

variancés sé pérgjithéshme éshté i lidhur me faktoré qé kané té

mundésia pér té bleré né kushtet e privatésisé sé ploté, pa qéné i
detyruar té dalésh nga shtépia, té blesh sa heré té duash dhe
ndérkohé té kursesh edhe kohén pér blerje. Dimensioni i dyté

“mundésia pér té bleré produktin qé déshiron, shpjegon rreth
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21.4% té variancés sé pérgjithshém té perceptimeve pér
pérparésive qé kané blerjet online, ndérkohé gqé dimensioni i
treté, “lehtésia né blerje” dhe dimensioni i katért “kénaqésia qé
shogéron blerjen online”, shpjegojné respektivisht rreth 16.7%
dhe rreth 10.6% té variancés totale. Rezultatet e mésipérme jané
té ngjashme me ato té publikuar edhe nga autoré té tjeré®.
Pér té gjykuar pér lidhjen e frekuencés sé vizitave né internet,
frekuencés sé blerjeve online, kohés qé shpenzohet né internet
dhe perceptimit té pérgjithshém té konsumatorit pér pérfitimet
qé shogérojné kété ményré blerje, mund té pérdoren té dhénat e
marra nga analiza e variancés me shumé faktoré MANOVA
(Tab.nr. 3,4 ,5).

Rezultatet tregojné se frekuenca e vizitave né internet, koha
gé konsumatorét shpenzojné né internet dhe frekuenca e
blerjeve, ndikojné statistikisht né ményré signifikante (p<0.05) né
secilin prej katér dimensioneve qé jané pérbérésit e perceptimit
pér pérfitimet qé shogérojné kété meényré blerje. Rritja e
frekuencés sé blerjeve online, gé né fakt éshté edhe treguesi mé i
réndésishém, sjell si pasojé edhe rritjen e perceptimit pozitiv pér
pérparésité qé shogérojné kété meényré blerjet té produkteve
dhe/ose shérbimeve. Duke i krahasuar kéto rezultate me ato té
komunikuara nga autoré té tjeré’® mund té pohohet se tek

9 Sandra Forsythe et al., “Development of a scale to measure the perceived
benefits and risks of online shopping”, Journal of Interactive Marketing, No. 2,
2006.;

Eric Dontigney, “Types of perceived risk “, Demand Media,

http:/ /smallbusiness.chron.com/ types-perceived-risk-71594.html

Pavel Laczko, “How perceived risk influences online search behavior”,

https:/ /www linkedin.com/ pulse/20140606113314-184272433-how-
perceived-risk-influences-online-search-behaviour

10 Sandra Forsythe et al., “Development of a scale to measure the perceived
benefits and risks of online shopping”, Journal of Interactive Marketing, No. 2,
2006.;

Eric Dontigney, “Types of perceived risk”, Demand Media,

http:/ /smallbusiness.chron.com/ types-perceived-risk-71594.html
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konsumatori shqiptar blerjet online nxitin formimin e
perceptimeve pozitive pér perfitimet qé e shogérojné kété
ményré blerje, té ngjashme me ato té konsumatoréve né vende té
tjera.

Tab.Nr. 3 Lidhja midis frekuencave té vizitave né internet dhe
dimensioneve té perceptimit pér pérfitimet qé e shogérojné

Frekuenca e blerjeve online
Variabli i 1-2 3-5 6-8 >8
varur heré heré heré heré F
Perceptimi né javé | né né né
pérparésisé javé javeé javé
Komoditete né | 3.12 3.24 3.89 4.02 10.04*
blerje
Zgjedh 3.14 3.12 3.89 3.95 9.84*
produktin qé
dua
Lehtési né 3.02 3.12 3.36 3.73 8.16*
blerje
Kénagesiagé | 2.02 2.76 3.12 3.27 7.41*
provoj

*p<0.05

Pavel Laczko, “How perceived risk influences online search behavior”,
https:/ /www linkedin.com/ pulse/20140606113314-184272433-how-
perceived-risk-influences-online-search-behaviour
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Tab.Nr. 4 Lidhja midis frekuencave né blerjen online dhe

online

dimensioneve té perceptimit pér pérfitimet qé e shogérojné

Frekuenca e blerjeve online
Variabli i varur 1-2 3-5 6-8 >8
Perceptimi heré | heré heré | heré F
pérparésisé n=24 | n=102 | n=39 | n=52
Komoditete né 402 |413 421 |4.30 12.14*
blerje
Zgjedh produktin | 3.03 | 3.21 378 |4.01 13.24*
qé dua
Lehtési né blerje 292 | 3.04 3.48 |3.67 7.96*
Kénagesia gé 282 | 296 3.09 |312 6.84*
provoj

*p<0.05

Tab. Nr. 5 Lidhja midis kohés sé shpenzuar né internet dhe

dimensioneve té perceptimit pér pérfitimet qé e shogérojné

Frekuenca e blerjeve online
Variablii | 30-60 61-90 91-120 | >120
varur min/dit | min/dit | min/dit | min/dit
Perceptimi | & é é e F
pérparésis
é
Komoditet | 3.01 3.17 3.82 4.00 11.86
e né blerje *
Zgjedh 3.12 3.42 3.71 413 10.04
produktin *
qé dua
Lehtésiné | 2.12 3.04 3.18 3.26 7.82*
blerje
Kénagésia | 2.98 3.12 3.32 3.28 7.52*
qé provoj

*p<0.05

Thesis, nr.3, 2017 87



Jonida Rrumbullaku, Kristaq Kume

Duke iu referuar rezultateve té vlerésimeve pér frekuencén e

blerjeve online. Rezultatet e paraqgitura né Tab. Nr. 4, tregojné se
ndér katér dimensionet, veprimi i shumuar i té ciléve formon
edhe perceptimin pozitiv pér pérparésité e blerjeve online,
komoditeti né blerje renditet i pari, me vleré mesatare 4.17, i
ndjekur nga mundésité qé ka kjo lloj blerje pér té zgjedhur
produktin qé déshiron (3.48), lehtésia né blerje (3.26) dhe sé
fundi, kénaqesia qé blerja online provokon tek konsumatori
(3.01). Te tille vlerésime jané té ngjashme edhe me ato té
identifikuar edhe né rastet e studimit té faktoréve qé qéndrojné
né bazén e perceptimeve pér pérparésité e blerjes online tek
konsumatorét né vende té tjera té botés.1!
Mbéshtetur né rezultatet e mésipérme pér té shpjeguar sjelljen e
konsumatorit shqiptar né tregun virtual dhe lidhjen e saj me
perceptimet pér pérparésité e kétij tregu, mund té pérdoret
modeli konceptual i dhéné né Fig.nr.1.

FigNr. 1 Modeli konceptual pér shpjegimin e rolit té&
perceptimeve pér pérparésité dhe riskun né sjellien e
konsumatorit né tregun virtual.

11 Forsythe, S. ‘Development of a scale to measure the perceived benefits and
risks of online shopping’, Journal of Interactive Marketing, Vol.20, No.2, f. 55-
75.
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Tregtia e mallrave dhe ofrimi i shérbimeve népérmjet internetit
éshté njé model relativisht i ri biznesi.!2 Kur konsumatorét béhen
pjesé e tregut virtual, né fakt ata e pranojné kété treg inovativ.3
Ndérkohé, éshté e réndésishme té theksohet se procesi i
pjesémarrjes sé konsumatorit né kété treg éshté kompleks. Né té
pérfshihen dhe veprojné faktoré me natyra té ndryshme
ekonomike, sociale, demografike, t&é kulturés dhe nivelit té
zhvillimit té teknologjisé, njohurive dhe nivelit té pérvetésimit
dhe pérdorimit té saj nga konsumatori, pérvojat dhe kapacitetet

12(0'Cass, A., Fenech, T. “Web Retailing Adoption: Exploring the Nature of
Internet Users Web Retailing Behaviour’, Journal of Retailing and Consumer
Services, Vol.10, No.2, 2003, f. 81-94.

13 Sultan, F. ‘Consumer Response to the Internet: An Exploratory Tracking

Study of On-Line Home Users’, Journal of Business Research, Vol.55, No.8,
2002, f. 655-663.
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e operatoréve ofrues té mallrave dhe shérbimeve né kété treg et;.
Teé tille faktoré dhe ményrat e forcat e veprimit té tyre né
formimin e sjelljeve té konsumatorit né tregun virtual, jané
karakteristiké pér komunitete té ndryshme konsumatorésh. Ato
kané si vegori dalluese té tyre dinamikén e larté té ndryshimeve
né kohé dhe hapésiré. Ményrat se si konsumatorét pérdorin
internetin pér té lehtésuar blerjen e mallrave dhe produkteve
dhe, bashké me té edhe synimi i tyre pér té rritur
shuméllojshmeriné e ofertave qé mund té konsultojné né njésiné
e kohés, jané té ndikuara pérheré nga perceptimet qé formohen
tek ta, né lidhje me riskun qé shogéron kété ményré té blerjes dhe
pér pérfitimet qé potencialisht ofron blerja online. Sé bashku kéto
perceptime ndikojné né formimin e konstrukteve dhe cilésive té
reja tek konsumatori gé blen online, té cilat jané edhe né bazén e
ndryshimeve gé ka né sjelljen e tij, me sjelljen e konsumatorit qé
pérdor ményrén tradicionale té blerjes, né dyqan. Né rastin e
konsumatorit shqiptar vérehet se sjellja e tij né tregun virtual
ndikohen pozitivisht nga fakti se pérdorimi i internetit pér té
éshté kursim kohe, mundési e madhe pér té konsultuar njé
numér té madh ofertash, mundési pér té bleré me shumé né
njésiné e kohés, mundési vendimi pér blerje pa gené i ndikuar
nga té tjeré. Pér té blerja online éshté , né pérgjithési, e shogéruar
me kénagqési si gjaté procesit té€ konsultimit online dhe té blerjes,
ashtu edhe kur veprimi i blerjes finalizohet me marrjen e
produktit ose shérbimit té porositur. Konsumatori shqiptar,
megjithése éshté agjent relativisht i ri né tregun virtual, né sjelljen
e tij shfaq vecori dhe kakrakteristika qé jané té ngjashme me ato
té konsumatoréve né vendet ku ky treg ka formuar pérvoja té
gendrueshme. Ky fakt éshté i réndesishém pér t'u konsideruar
nga operatorét lokalé qé veprojné né kété treg dhe qé kané marré
pérsipér ta zhvillojné até si njé mundési mé shumé pér
konsumatorin shgqiptar. Pérparesité e perceptuara tek
konsumatori shqiptar pér tregun virtual té mallrave e
shérbimeve jané té nevojshme té nxiten dhe té punohet pér té
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krijuar kushte pér zhvillimin e métejshém té tyre. Pér té rritur
frekuencat e blerjeve online tek konsumatori shqiptar éshté e
nevojshme té punohet pér lehtésimin e komunikimit online.
Operatorét ofrues online té mallrave dhe shérbimeve, duhet t&é
punojné pér té rritur shuméllojshmériné e ofertave, si dhe pér té
lehtésuar dhe rritur cilésiné ne realizimin e blerjeve online.
Operatorét qé veprojné né tregun virtuar duhet té dizenjojné dhe
t'i ofrojné konsumatorit shqiptar faqe interneti sa mé efektive, té
lehta pér t'u aksesuar dhe lundruar né to dhe sa mé té pasura me
informacion pér mallrat dhe shérbimet qé ofrojné. Si theksojné
Holzwarth, Janiszewski dhe Neumann, (2006) té tillé ndérhyrje
né tregun virtual jané té késhillueshme pér cdo operator

pavarésisht nga vendi ku vepron dhe komuniteti té cilit i
dedikohet.

Pérfundime

Sjellja e konsumatorit shqiptar né tregun online té mallrave dhe
shérbimeve ndikohet nga faktoré qé formojné perceptimet pér
pérparésité e tij, té cilat, si rregull, jané té ngjashme me ato té
konsumatoréve té kétij tregu edhe né vende té tjera.

Analiza faktoriale eksploruese e tregoi se né rastin e
konsumatorit shqiptar ndryshueshméria né perceptimet pér
pérparésité e blerjeve online, éshté pasojé e veprimit té faktoréve
funksionalé dhe jofunksionalé qé mund té grupohen né katér
dimensione. Secili prej kétyre dimensioneve arrin té kontribojé
né variancén e pérgjithshme té kétij perceptimi respektivisht: (i)
komoditet né blerje (25.6%), (ii) mundési e madhe pér zgjedhje té
produktit (21.4%), (iii) lehtési né blerje (16.7%) dhe (iv) kénaqési
(10.6%). Sé bashku kéta katér dimensione arrijné té shpjegojné
rreth 74.3% té variancés sé pérgjithshme té perceptimeve.

Faktorét pérgjegjés pér formimin e perceptimeve pér
pérparésité e blerjeve online jané té lidhur pozitivisht me
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perceptimin e internetit si medium pér blerje, frekuencén e
vizitave né internet, frekuencén e blerjeve online dhe kohén qgé
shpenzohet pér blerje online.

Duke gené se madhésia e kampionit éshté e vogél dhe se
tregu virtual né Shqiperi karakterizohet nga njé dinamiké e
madhe ndryshimi, rezultatet e studimit duhet té pranohen si
rezultate paraprake qé japin informacion pér té kuptuar sjelljen e
konsumatorit shqiptar né tregun virtual
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