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Abstrakt

Turizmi aktiv artikulohet sot si njé paradigmé dinamike e I&vizjes globale, e cila realizon njé simbiozé
té integruar midis aventuré€s fizike, ekoturizmit dhe eksplorimit kulturor. Duke u bazuar né€ diskursin
akademik bashk&kohor (2022-2025), kjo tipologji turizmi tejkalon pérkufizimin e thjesht nj€ aktiviteti
rekreativ, duke u konceptuar si njé instrument strategjik vital pér miréqenien socio-ekonomike té
komuniteteve prité€se dhe pér konservimin e biodiversitetit. Ky model karakterizohet nga njé gjurmé e
ulét ekologjike dhe kérkon njé angazhim psiko-fizik t€ drejtpérdrejté nga vizitori. Ky studim analizon
né ményré kritike tranzicionin e modelit turistik shqiptar nga qasja tradicionale "Diell dhe Det" drejt
"Ekonomisé sé Pérvojés", ku turizmi sportiv merr njé rol protagonist né zbutjen e sezonalitetit dhe né
shpérndarjen e balancuar gjeografike t€ t& ardhurave. Aktualisht, Shqipéria po kalon njé moment
historik né industrin€ e mikpritjes, duke regjistruar njé fluks rekord prej 11.7 milioné vizitorésh
ndérkombétaré gjaté vitit 2024, fakt q€ e pozicionon vendin si njé ndér destinacionet me rritjen mé té
shpejté né Europé. Megjithaté, kjo rritje eksponenciale imponon sfida komplekse lidhur me kapacitetet
mbajtése dhe géndrueshmériné afatgjaté. Ky punim hulumton efikasitetin e strategjive t€ marketingut
té destinacionit, duke pérfshiré procesin e ri-markimit nén sloganin "Albania All Senses" dhe
implementimin e instrumenteve digjitale si aplikacioni TEA, pér t€ orientuar flukse t€ tilla drejt
aktiviteteve t€ géndrueshme sportive dhe natyrore. Metodologjia e kétij hulumtimi bazohet né njé€ qasje
té pérzier (mixed-methods), duke harmonizuar analizén sasiore t€ t€ dhénave mbi flukset turistike me
nj€ analiz€ cilésore t€ thelluar. Grupet e interesit t€ pérfshira né studim variojn€ nga operatoré turistiké
privaté dhe institucione publike (Ministria e Turizmit dhe Mjedisit, AKT), deri te studenté dhe
akademiké t€ Universitetit t€ Sporteve t€ Tiran€s (UST). Qé€llimi &shté vler€simi i1 impaktit t&
"Strategjisé Kombétare t€ Turizmit 2024-2030", e cila e fragmentarizon vendin né gjashté rajone
turistike, duke prioritarizuar diversifikimin e ofert€s pérmes turizmit malor dhe t€ aventurés né€ zona
strategjike si Alpet dhe Parku Kombétar i Vjosés. Gjetjet e studimit evidentojné se marketingu nuk
funksionon thjesht si mjet promovimi, por si njé¢ mekanizém menaxherial kritik pér garantimin e
géndrueshméris€. Analiza demonstron se adoptimi i standardeve ndérkombétare, specifikisht ato té
Késhillit Global té Turizmit t&€ Qéndrueshém (GSTC), éshté imperativ pér rritjen e konkurrueshmérisé
s€ Shqipérisé né tregjet elitare. Gjithashtu, studimi identifikon njé hendek t&€ theksuar midis kérkesés
né rritje té tregut pér profesionisté t€ kualifikuar né turizmin aktiv dhe ofertés aktuale akademike. Né
pérfundim, ky punim ofron njé set rekomandimesh strategjike pér politiké€bérésit dhe institucionet
arsimore. Theksi vendoset mbi domosdoshmérin€ e pérditésimit t€ kurrikulave universitare né UST
dhe Institucione t€ tjera t€ Arsimit t& Larté, pér t€ integruar module specifike mbi menaxhimin e

géndrueshém dhe marketingun digjital t€ destinacionit. Studimi argumenton se vetém pérmes njé



sinergjie ndérmjet marketingut strategjik, edukimit profesional dhe politikave konservuese, Shqipéria
mund té materializojé vizionin "Albania 2030" si lider rajonal né turizmin e qéndrueshém sportiv.
Fjalé kyge: Turizém aktiv, Marketingu 1 destinacionit, Strategjia Kombétare 2024-2030,

Qéndrueshméria (GSTC), Menaxhimi i vizitoréve, Edukimi turistik.

Abstract

Active tourism constitutes a contemporary paradigm of global movement, creating a synergistic blend
of physical adventure, ecotourism, and cultural discovery. Within the context of recent academic
literature (2022-2025), this tourism typology is defined not merely as a recreational pursuit but as a
strategic lever for the socioeconomic well-being of host communities and biodiversity conservation.
Characterized by a low environmental footprint and an ecological approach, it demands active psycho-
physical engagement from the visitor. This research critically examines the transition of the Albanian
tourism model from the traditional "Sun and Sea" approach toward the "Experience Economy," where
sports tourism assumes a pivotal role in mitigating seasonality and ensuring the equitable geographic
distribution of revenue. Currently, Albania is traversing a historic juncture in the hospitality industry,
having recorded an unprecedented influx of 11.7 million foreign visitors in 2024, thereby positioning
itself as one of Europe’s fastest-growing destinations. However, this exponential growth introduces
complex challenges regarding carrying capacities and long-term sustainability. This paper investigates
how destination marketing strategies including rebranding efforts under the "Albania All Senses"
slogan and the utilization of digital tools such as the TEA application can effectively channel this
influx toward sustainable sports and nature-based activities. The methodology employs a mixed-
methods approach, combining quantitative analysis of tourist flow data with in-depth qualitative
inquiry. Target groups include private tour operators, public institutions (Ministry of Tourism and
Environment, National Tourism Agency - AKT), as well as students and academics from the Sports
University of Tirana (UST). The objective is to evaluate the efficacy of the "National Tourism Strategy
2024-2030," which divides the country into six tourism regions, prioritizing product diversification
through mountain and adventure tourism in strategic areas such as the Albanian Alps and the Vjosa
National Park. The findings underscore that marketing serves not merely as a promotional tool but as
a critical managerial mechanism for ensuring sustainability. The analysis demonstrates that adopting
international standards, such as those established by the Global Sustainable Tourism Council (GSTC),
is essential for enhancing Albania's competitiveness in elite markets. Furthermore, the study identifies
a significant gap between the market demand for active tourism professionals and the current academic

curriculum. In conclusion, this paper presents a set of strategic recommendations for policymakers and



educational institutions. Emphasis is placed on the necessity of updating university curricula at UST
and other Higher Education Institutions to include specialized modules on sustainable management
and digital destination marketing. The study argues that only through a synergy of strategic marketing,
professional education, and conservation policies can Albania realize its "Albania 2030" vision as a

regional leader in sustainable sports tourism.

Keywords: Active tourism, Destination marketing, National Strategy 2024-2030, Sustainability

(GSTC), Visitor management, Tourism education
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Kreu I
Hyrje dhe Konteksti i Studimit

1.1 Paradigma e Re. Nga ""Diell, Det dhe Réré" drejt Ekonomisé sé Pérvojés

Industria e turizmit, e cila né diskursin ekonomik bashkékohor shpesh emértohet si
"eksporti 1 padukshém", ka evoluar nga njé€ sektor periferik né njé shtyll€ vertebrore té
ekonomisé€ shqiptare. Viti 2024 kristalizoi njé¢ moment historik pér kété€ industri, duke
shénuar nj€ fluks t€ paprecedenté prej 11.7 milioné hyrjesh t€ shtetasve t€ huaj. Ky
volum vizitorésh u pérkthye né njé kontribut financiar t€ vlerésuar prej rreth 3.8
miliardé eurosh né ekonominé kombétare (Ministria e Turizmit dhe Mjedisit, 2025).
Kjo rritje eksponenciale, e cila sfidon ¢do model tradicional té€ parashikimit linear,
imponon nevojén urgjente pér njé€ analiz€ t€ thelluar shkencore. Céshtja thelbésore qé
shtrohet pér diskutim akademik nuk €sht€é mé sasia e vizitoréve, por natyra e késaj
rritjeje: a jemi pérballé njé fenomeni ciklik t&€ pérkohshém té nxitur nga "kurioziteti i

zbulimit", apo jemi déshmitaré t&€ nj€ konsolidimi strukturor t€ qéndrueshém?

Né kété peizazh makroekonomik, turizmi sportiv dhe ai aktiv (SRATR - Sports,
Recreation, and Adventure Tourism) nuk shfaget mé thjesht si njé alternativé
diversifikuese, por si njé imperativ strategjik. Ky lloj turizmi éshté instrumenti kryesor
pér t€ adresuar dy nga sfidat mé akute t€ modelit aktual shqiptar: zbutjen e sezonalitetit
té theksuar veror dhe shpérndarjen e barabarté gjeografike té t€ ardhurave drejt zonave

rurale dhe malore, té cilat shpesh mbeten jashté qargeve ekonomike té turizmit masiv.

Né rrafshin global, turizmi ka konsoliduar statusin e tij si njé motor 1 fuqgishém 1
zhvillimit, duke ndikuar drejtpérdrejt né Prodhimin e Brendshém Bruto (GDP) dhe né
treguesit e punésimit. Megjithaté, brenda késaj industrie gjigante, turizmi sportiv ka
krijuar njé niche dinamike, e cila sipas parashikimeve té fundit (2025), po regjistron
ritme rritjeje superiore ndaj turizmit konvencional. Ky nén-sektor vepron si njé
katalizator shumédimensional: ai nxit investimet kapitale n€ infrastrukturén e zonave
té thella, stimulon diversifikimin e portofolit té t€ ardhurave pér komunitetet lokale dhe,

mbi té gjitha, promovon njé shkémbim ndérkulturor autentik.



Si¢ ilustrohet edhe nga modelet teorike t&€ "Ekonomisé s€ Pérvojés" (shih figurén mbi
tranzicionin e vlerés ekonomike), vlera po zhvendoset nga shérbimet standarde drejt
pérvojave transformuese. Ky nén-sektor po pérjeton njé lulézim specifik né ekonomité
n€ zhvillim, t€ cilat disponojné avantazhe krahasuese absolute né burime natyrore.
Rajoni i Ballkanit Peréndimor, me orografing e tij t€ thyer karstike dhe biodiversitetin
e pasur, pérbén njé€ laborator natyror ideal pér kété trend. N& két€ kontekst, vendet e
rajonit po ri-orientojné strategjité e tyre drejt aktiviteteve si hiking, rafting dhe ¢iklizmi
malor, si mekanizma pér té diversifikuar bazén ekonomike larg modelit ezaurues "Diell

dhe Det" (3S - Sun, Sea, Sand).

N¢ kété peizazh t€ ri, turizmi sportiv, rekreativ dhe i aventur€s (SRATR) nuk shfaget
mé thjesht si njé alternativé pér entuziastét e natyré€s, por si njé imperativ strategjik
kombétar. Ky segment ofron zgjidhjen mé efektive pér dy sémundjet kronike té turizmit

shqiptar:
1. Zbutjen e Sezonalitetit.

Duke térhequr vizitoré me shpenzime t& larta né€ pranveré dhe vjeshté pér
aktivitete si hiking, rafting, ngjitje malore dhe ¢iklizém, duke zgjatur sezonin

ekonomik pértej korrik-gushtit.
2. Shpérndarjen e té Ardhurave.

Ridrejtimi 1 flukseve financiare drejt zonave rurale, duke fuqizuar ekonomité

lokale pérmes bujtinave, agroturizmit dhe shérbimeve t€ guidés.

Ky tranzicion drejt "Ekonomisé s€ Pérvojés", njé€ koncept 1 popullarizuar fillimisht nga
Pine dhe Gilmore (1998), nénkupton se vizitorét nuk paguajné mé thjesht pér shérbime
(st njé shtrat apo nj€ vakt), por pér pérvoja té paharrueshme g€ 1 angazhojné ata né
ményré personale dhe emocionale. N& Shqipéri, kjo pérkthehet né zhvendosjen nga
turizmi masiv i "¢adrés sé plazhit" drejt eksplorimit t€ kanioneve t€ Osumit, ngjitjes sé
majave t€ Thethit apo rafting-ut né Vjosé, ku vlera e shtuar krijohet nga unikaliteti 1

pérvojés dhe ndérveprimi autentik me natyrén dhe komunitetin.



1.2 Statistikat e Rritjes dhe Dinamika Makroekonomike

Trendi 1 vizitueshméris€ né€ Shqipéri ka shénuar njé€ rritje progresive dhe té pandalshme,

e cila sfidon edhe parashikimet mé optimiste t€ institucioneve ndérkombétare si UN

Tourism apo WTTC. Tregjet e Evropés Peréndimore, vecanérisht Italia, Gjermania dhe

Franca, kané konsoliduar pozitat e tyre, duke pérbéré né€ vitin 2025 rreth 96% t& hyrjeve

jo-rezidente, njé tregues 1 qarté 1 integrimit t€ Shqipéris€ né hartén turistike evropiane

si njé destinacion "mainstream" dhe jo mé "ekzotik".

Tabela e méposhtme ilustron evolucionin dramatik t&€ numrit té vizitoréve gjaté dekadés

sé¢ fundit, duke evidentuar pérshpejtimin e rritjes pas pandemis¢ COVID-19 dhe

konsolidimin e sektorit si njé kontribues madhor né PBB.

Tabela 1.1

Evolucioni i Hyrjeve té Shtetasve Jo-Rezidenté (2014-2025)

Viti

INumri 1 Vizitoréve

Rritja Vjetore (%)

Burimi

Konteksti Ekonomik

dhe Dinamika e Tregut

2014

3,672,591

INSTAT

Faza e hershme e
zbulimit; turizmi
dominohej nga
diaspora dhe vizitorét
etniké nga Kosova dhe

Magedonia e Veriut.

2018

5,926,803

~15.8%

INSTAT

Fillimi 1 diversifikimit;
hyrja e operatoréve
charter nga Polonia,

Cekia dhe Ukraina.




Viti

[Numri 1 Vizitoréve

Rritja Vjetore (%)

Burimi

Konteksti Ekonomik

dhe Dinamika e Tregut

2022

7,543,817

~27.2%

INSTAT

Rimékémbja post-
COVID; Shqipéria u
[promovua si
destinacion "Covid-
free", duke té€rhequr

vémendje globale.

2024

11,700,000

~15.0%

MTM/INSTAT

"Boom-i" turistik;
njohja ndérkombétare
si destinacion "trendy"
dhe "buxhetor" né
mediat sociale

(TikTok, Instagram).

2025

12,466,038

+6.6%

Projeksion

Konsolidimi dhe
shfagja e presioneve té
"overtourism"; rritje e
turizmit t€ organizuar
dhe atij individual

elitar.

Burimi: Pérshtatur nga té dhénat e INSTAT, analizat e Ministrisé sé Turizmit .

Kjo rritje sjell njé impakt t&€ drejtpérdrejté né PBB, duke u béré sektori kryesor pér

thithjen e valutés sé huaj. Megjithaté, ky fluks masiv valutor ka sjellé¢ edhe efekte

anésore makroekonomike, si¢ €shté forcimi 1 Lekut ndaj Euros ("Super Leku"), 1 cili,

ndonése ul koston e importit, démton konkurrueshmériné e eksporteve prodhuese dhe

ul vlerén reale té remitancave, njé fenomen i njohur si "Dutch Disease" ose "Sémundja

Holandeze" né mikro-shkallé. Pér sektorin e turizmit, kjo nénkupton se Shqipéria po

béhet gradualisht mé e shtrenjté pér turistét e huaj, duke erozionuar avantazhin e saj




konkurrues si destinacion "low-cost" dhe duke imponuar nevojén pér t&€ konkurruar me

cilési dhe jo vetém me ¢mim.
1.3 Problemi Kérkimor. Hendeku i Menaxhimit dhe Qéndrueshmérisé

Pavarésisht rritjes numerike, Shqipéria ndodhet né njé udhékryq kritik zhvillimi. E
favorizuar nga asete gjeografike unike duke filluar nga Alpet Shqiptare né€ veri e deri
te Lumi Vjosa, i shpallur Parku i paré Kombétar i Lumit t€ Egér né Europé vendi
zotéron "léndén e paré" pér t'u pozicionuar si lider rajonal né turizmin e aventurés.
Megjithaté, literatura bashkékohore dhe raportet strategjike (2023-2024) evidentojné
nj€ dikotomi shqetésuese: ndérsa potenciali €shté i nivelit botéror, industria vendase e
turizmit sportiv mbetet né faza embrionale t€ strukturimit institucional dhe zhvillimit

té produktit.

Problemi kérkimor i kétij studimi buron nga vézhgimi se sektori karakterizohet nga njé
fragmentarizim i thellé i operatoréve dhe njé mungesé akute e standardeve té
certifikuara ndérkombétarisht (si ato t& Késhillit Global t€ Turizmit t€ Qéndrueshém -
GSTC). Sfida parésore nuk &éshté mé térhegja e vémendjes fushata e suksesshme
"Albania All Senses" e ka realizuar kété objektiv por menaxhimi i qé€ndrueshém i
flukseve dhe ofrimi i garancive t€ sigurisé dhe cilésisé. Kjo kérkon njé ndérhyrje
kirurgjikale strategjike, e cila duhet t€ harmonizojé "Strategjiné Kombétare 2024-2030"

me realitetin operacional té sektorit privat.

Njé€ dimension tjetér 1 problemit lidhet me transformimin radikal té arkitekturés sé
komunikimit Business-to-Consumer (B2C). Dy dekadat e fundit kané sjellé njé
"disrupcion digjital" q€ ka rikonfiguruar sektorin e shérbimeve. Né turizém, ku produkti
€shté 1 paprekshém (intangible) para konsumit, informacioni digjital b&het po aq vital
sa veté pérvoja fizike. Platformat digjitale kané evoluar nga kanale periferike
shpérndarjeje né bérthamén operacionale t€ ekosistemit. Ato jané t€ pranishme né ¢do

fazé t& "Udhétimit té Klientit" (Customer Journey):

1. Frymézimi

Pérmes pérmbajtjes vizuale né Instagram/TikTok.



2. Transaksioni

Rezervimi pérmes aplikacioneve té integruara si TEA (Tourism Events of

Albania).

3. Post-Pérvoja

Vlerésimi pérmes mekanizmave e WOM (electronic Word of Mouth).

Ky ndryshim paradigmatik nénvizon evoluimin drejt "Logjikés s€ Dominimit té
Shérbimit" (Service-Dominant Logic - SDL). Sipas késaj teorie, e cila gjen mbéshtetje
té gjeré né literaturén e vitit 2024-2025, vlera nuk éshté e inkorporuar te produkti
turistik per se (psh. njé kajak apo njé shteg malor), por bashké-krijohet (value co-
creation) gjat€ ndérveprimit dinamik midis ofruesit dhe konsumatorit. Pér turizmin
aktiv n€ Shqipéri, kjo nénkupton se turisti nuk €shté njé konsumator pasiv, por njé

"prosumer" (prodhues-konsumator) qé ndérton pérvojén e tij.

Pavarésisht konsensusit se prania online éshté jetike, ekziston njé boshllék i theksuar
né literaturén akademike pér rajonin e Ballkanit Peréndimor. Shumica e studimeve
fokusohen né metrika sasiore makro-ekonomike, duke 1€né né hije mekanizmat mikro-
menaxherialé. Pér operatorét e turizmit sportiv n€ Shqipéri shpesh biznese familjare né
zona si Thethi, Pérmeti apo Valbona sfidat jan€ ekzistenciale. Problemi gendror g€ ky
studim adreson €shté mungesa e njé modeli té qarté strategjik qé shpjegon se si

marketingu digjital mund té konvertohet n€ qéndrueshméri financiare dhe mjedisore.

Specifikisht, sektori pérballet me tre sfida kritike qé pérb&né thelbin e problemit

kérkimor:

1. Dualizmi Digjital dhe Asimetria e Informacionit.

Ekziston nj€ hendek 1 madh midis kérkesés dhe ofertés né rrafshin teknologjik.
Nga njéra ané, kemi turisté "hi-tech" (kryesisht Millennials dhe Gen Z) qé
pérdorin platforma té avancuara, Inteligjencé Artificiale dhe rrjete sociale pér té
planifikuar dhe rezervuar udhétimin. Nga ana tjetér, kemi operatoré lokalg,
sidomos né zonat rurale dhe malore (bujtina, guida lokale), g€ jané€ "low-tech",

shpesh pa prani online (website, booking engine) ose sisteme rezervimi né kohé



reale. Kjo krijon njé¢ "Messy Middle" t€ pamenaxhuar ku turisti humbet ose

zhgénjehet nga mungesa e informacionit t€ besueshém.
Mungesa e Standardizimit dhe Rreziku i Greenwashing.

Vonesa né implementimin efektiv t& kritereve t& Ké&shillit Global t&€ Turizmit t&
Qéndrueshém (GSTC) rrezikon mbishfrytézimin e aseteve natyrore. Pa kritere té
garta, shumé biznese mund t€ pretendojné se jan€ "eko" pa pasur substancé, duke

démtuar besueshmériné e markés "Albania".
Deficiti i Kapitalit Njerézor

Ekziston njé mospérputhje kronike midis kurrikulave akademike tradicionale, si
ato té ofruara nga Institucionet e Arsimit t€ Larté pérfshiré Universitetin e
Sporteve t& Tiranés (UST), dhe nevojave reale té tregut pér menaxheré
destinacioni, guida té specializuara malore me certifikim ndérkombétar, dhe
eksperté t€ marketingut digjital. Tregu kérkon aftési t€ reja (Green and Digital

Skills) qé sistemi arsimor ende nuk po i prodhon me shpejtésiné e duhur.

14 Céshtjet pér trajtim

Objektivat Specifiké té¢ Hulumtimit.

O1 - Analiza e ROI né Marketingun Digjital

T€ analizoj€ korrelacionin statistikor midis investimeve né kanalet e
marketingut digjital (rrjetet sociale, SEO, platformat OTA) dhe performancés
financiare (xhiro vjetore/marzhi i fitimit) t€ operatoréve turistiké shqiptaré

gjaté periudhés dinamike 2021-2024.

02 - Vlerésimi i Politikave Strategjike

T€ vlerésojé efikasitetin dhe zbatueshmériné e "Strategjisé Kombétare té
Turizmit 2024-2030" né€ promovimin e turizmit aktiv, duke analizuar
posagérisht impaktin e politikés s€ rajonalizimit né shpérndarjen e flukseve

turistike.



e O3 - Identifikimi i Hendekut Akademik-Profesional

T¢ identifikoj€ dhe t&€ hartézojé nevojat konkrete pér ndérhyrje né kurrikulat
universitare (me fokus né€ UST), me géllim pérgatitjen e nj€ brezi té ri
profesionistésh t& afté pér t€ naviguar sfidat e "Ekonomisé s€ Pérvojés" dhe

menaxhimit t€ géndrueshém.

Pyetjet kérkimore té kétij studimi jané:

— Si prezantohet situata aktuale né Shqipéri dhe ndikimin q& ka aktualisht
industria turizmit né ekonoming e vendit?

— A jané rrjetet sociale pjesé€ e zhvillimit t€ turizmit aktiv n€ Shqipéri?

— Simund t€ vlerésohet turizmit sportiv/aktiv si pjes€ e réndésishme e industrisé
s€ turizmit.

— Si mund té vlerésohet impakti q€ ka aktualisht si dhe n€ t€ ardhmen kjo fushé
né€ popullsin€ e Shqipérisé.

- Si mund t€ analizohet pérmes metodave sasiore e cilésore, réndésia e
marketingut pér kété sektor dhe impakti q€ do té jap€ né ekonomi, né jeten
sociale té Shqipérisé.

- Si mund t€ realizohet identifikimi i nevojave pér t&€ pérmirésuar kété sektor nga
aktorét dhe me specifikisht nga programet akademike qé ofrohen nga
Universiteteti 1 Sporteve si dhe IAL-t€ (té cilat ofrojn€ programe t€ ngjashme
apo t€ lidhura me Turizmin Aktiv).

- A mund t€ analizohet nése zhvillimi 1 marketingut né rrjetet sociale ndikon né

rritjen e xhiros vjetore té€ operatoréve turistiké?

1.5 Qéllimi dhe réndésia e punimit

Nisur nga problematika e shtjelluar mé sipér, objektivi themelor 1 kétij kérkimi doktoral
éshté té vlerésojé né meényré kritike, t€ analizojé¢ dhe té€ modelojé ndikimin e
marketingut strategjik digjital né zhvillimin e géndrueshém t€ turizmit sportiv né
Shqipéri. Studimi synon t€ ndértojé njé uré lidhése midis teoris€é akademike t&

menaxhimit t€ destinacionit dhe praktikés ditore t€ operatoréve turistiké.



Qéllimi Kryesor

T¢é modeloj¢ ndikimin e instrumenteve t€ marketingut digjital dhe strategjive
menaxheriale né performancén e turizmit sportiv, duke u fokusuar né treguesit
financiaré t€ operatoréve dhe né perceptimin e cilésis€ nga ana e konsumatorit "té

pérvojés".



Kreu II

Diskutim Teorik

Korniza teorike e avancuar: Nga Logjika e Shérbimit te Qéndrueshméria

Transformuese né Turizmin Sportiv

2.1 Ndryshimi i Paradigmave né Ekosistemin e Turizmit Sportiv (2023-2026)

N¢ dekadén e treté t€ shekullit XXI, turizmi sportiv ka transcenduar statusin e tij si njé
aktivitet periferik i kohés sé€ liré, duke u metamorfozuar né njé fenomen socio-
ekonomik kompleks g€ ndérthur lévizshméring globale, angazhimin fizik intensiv dhe
infrastrukturén digjitale t€ kudondodhshme. Ky transformim, i cili nuk &shté thjesht
sasior por thelbésisht cilésor, dikton nevojén pér nj€ rishikim rrénjésor t&€ kornizave
teorike € udhéheqin menaxhimin e destinacioneve. N& bérthamén e kétij evolucioni
géndron zhvendosja nga modelet transaksionale statike drejt ekosistemeve dinamike té
shérbimit, ku kufijt€ midis ofruesit (biznesit) dhe pérfituesit (turistit) jané€ béré porozé

dhe té ndérvarur.

Konteksti aktual (2023-2026) karakterizohet nga njé "stuhi e pérsosur” teknologjike
dhe sociale. Nga njéra ané, digjitalizimi radikal 1 manifestuar pérmes Inteligjencés
Artificiale (Al), Realitetit t&€ Shtuar (AR) dhe Big Data ka ripércaktuar ontologjiné e
ndérveprimit turistik. Nga ana tjetér, imperativi 1 krizés klimatike ka zhvendosur

fokusin nga turizmi masiv hedonist drejt formave rigjeneruese dhe transformuese.

Ky kapitull ndérton njé kornizé teorike integruese duke u mbéshtetur né tri shtylla
fondamentale: Service-Dominant Logic (SDL), Bashké-krijimi i Vlerés dhe Udhétimi
Ciklik i Klientit, duke 1 aplikuar ato né kontekstin specifik t&€ Shqipérisé dhe Ballkanit

Peréndimor.

2.2 Tranzicioni drejt Logjikés sé Dominimit té Shérbimit (SDL)

Né gendér t€ kétij studimi géndron teoria e "Service-Dominant Logic" (SDL), e
zhvilluar fillimisht nga Vargo dhe Lusch (2004, 2008, 2016). Kjo teori pérfagéson njé
ndryshim paradigmatik nga logjika tradicionale e orientuar drejt mallrave (Goods-

Dominant Logic), ku vlera konsiderohej e trupézuar n€ produktin fizik. Sipas SDL,



vlera nuk éshté€ e trupézuar, por bashké-krijohet (value co-creation) gjaté ndérveprimit
midis ofruesit dhe konsumatorit. Mallrat shihen vetém si mekanizma té shpérndarjes sé€
shérbimit, ndérsa thelbi i shkémbimit ekonomik éshté shkémbimi i kompetencave

(njohurive dhe aftésive).

Né kontekstin e turizmit sportiv né Shqipéri, kjo do té thoté se turisti nuk blen thjesht
njé "shétitje me kajak" ose "ngjitje n€ mal". Ai blen kompetencén e sigurisé€, aksesin né
natyré, udhézimin profesional dhe pérvojén emocionale. Vargo dhe Lusch
argumentojné se shérbimi €shté baza themelore e shkémbimit dhe se vlera pércaktohet
gjithmoné né ményré fenomenologjike nga pérfituesi (turisti). Megjithaté, literatura
bashkékohore (Vargo & Lusch, 2016; Lile et al., 2025) argumenton pér superioritetin e
Service-Dominant Logic (SDL). SDL pérfagéson njé ndryshim tektonik me kéto

aksioma themelore pér turizmin sportiv:

1. Shérbimi si bazé e shkémbimit

Turisti nuk blen "rafting" si produkt, por blen kompetencén e sigurisé,

udhéheqjes dhe aksesit né natyré.

2. Vlera bashké-krijohet

Vlera nuk ekziston a priori. Ajo aktualizohet vetém kur turisti angazhohet

fizikisht. Pa pedalimin e turistit, bicikleta (malli) nuk ka vleré turistike.

3. Orientimi drejt Shérbimit (SDO)

Né mjedisin digjital, SDO operacionalizohet pérmes platformave qé nuk jané
thjesht vitrina shitjesh, por hapésira marrédhéniesh (p.sh., aplikacione qé

ofrojné plane stérvitore para maratonés).

Ky proces kérkon integrimin e tre kategorive t&€ burimeve:

1. Burimet e Ofruesit (Operant Resources)



Infrastruktura, pajisjet teknike, njohurité e sigurisé dhe kompetenca e stafit.
Sipas Vargo & Lusch, burimet operante (njohurit€é dhe aftésit€) jané burimi

themelor i avantazhit konkurrues strategjik.
2. Burimet e Klientit

Aftésité fizike, gatishméria psikologjike, entuziazmi dhe njohurité paraprake.
3. Burimet e Komunitetit

Mikpritja, kultura lokale, dhe veté€ mjedisi natyror si platformé e pérvojés.

Kur kéto burime nuk integrohen si¢ duhet pér shembull, kur komuniteti éshté armiqésor
pér shkak t€ mbipopullimit ose kur guida €shté e paafté, ndodh fenomeni i kundért, ai i
shkatérrimit t€ vler€s (value co-destruction), i cili €shté gjithnjé e mé i pranishém né

zonat e mbingarkuara turistike ku ndérveprimi degradon né konflikt.
2.3 Udhétimi i Klientit dhe "The Messy Middle"

Modeli linear tradicional 1 marketingut (AIDA: Attention, Interest, Desire, Action)
éshté zévendésuar nga njé proces ciklik, kaotik dhe jo-linear qé studiuesit e Google e
kané emértuar "The Messy Middle". N& két€ hapésiré komplekse midis nxitjes
(trigger) dhe blerjes (purchase), turisti eksploron dhe vleréson opsionet pafundésisht,
duke u ndikuar nga qindra pika kontakti digjitale (touchpoints).

Sipas Google (2020), konsumatorét pérdorin bias-e konjitive (si "Social Proof" apo
"Authority Bias") pér té€ naviguar kété kaos. Pér turizmin shqiptar, ku infrastruktura e
informacionit éshté e fragmentuar, "Messy Middle" béhet edhe mé kaotike. Turistét
shpesh hyjné né€ nj€ cikél t€ pafundmé kérkimi pér shkak t&€ mungesés s€ informacionit

té besueshém mbi transportin publik apo standardet e sigurisé.
Struktura e re e Udhétimit Digjital n€ Turizmin Sportiv pérfshin 5 faza:

1. Endérrimi (Dreaming)



Faza e frymézimit, e dominuar nga User Generated Content (UGC) né

TikTok dhe Instagram. Pér Shqipéring, kjo €shté faza ku krijohet imazhi i

"parajsés s€ fshehur".

2. Planifikimi (Planning)

Pérdorimi i metakérkuesve dhe Al Chatbots pér té vlierésuar logjistikén.

3. Rezervimi (Booking)

Momenti transaksional, shpesh pika mé e dobét pér operatorét lokalé té

aventureés.

4. Pérjetimi (Experiencing)

Faza "Phygital" (Fizike + Digjitale), ku turisti pérdor wearables (oré

inteligjente) dhe ndan pérvojén live.

5. Kujtimi & Avokatia

Transformimi i kujtimit n€ besnikéri pérmes rishikimeve online.

Tabela 2.1

Dinamika e Udhétimit Digjital né Turizmin Sportiv ('""Messy Middle")

Faza e Udhétimit

Aktiviteti Psikologjik
& Sjellja

Touchpoint Digjital
(Pika e Kontaktit)

Roli 1 Bashké-krijimit
dhe Implikimet pér
Operatorét Shqiptaré

1. Endérrimi

(Dreaming)

Frymézimi vizual,
arratisja mendore,

kérkimi pasiv.

TikTok, Instagram Reels
(Viral Content),
[YouTube Vlogs.

Konsumi i UGC (User
Generated Content).
Operatorét duhet té
inkurajojné vizitorét

aktual€ t€ postojné video

autentike, pasi kéto kané




Faza e Udhétimit

Aktiviteti Psikologjik
& Sjellja

Touchpoint Digjital
(Pika e Kontaktit)

Roli i Bashké-krijimit
dhe Implikimet pér
Operatorét Shqiptaré

besueshméri mé té larté

se reklamat zyrtare.

2. Planifikimi
(Planning)

Kérkimi aktiv,
krahasimi i opsioneve,

logjistika.

Al Chatbots, Blogje
udhétimi, TripAdvisor,
Google Maps.

Mjete interaktive pér
ndértimin e itinerarit.
INevoja kritike pér
informacion té sakté dhe
transparent mbi ¢mimet,
oraret e transportit
(furgonat) dhe
logjistikén, té cilat

shpesh mungojné.

3. Rezervimi

(Booking)

Transaksioni,
angazhimi financiar,

reduktimi i ankthit.

Aplikacioni TEA, OTA
(Booking.com), Direct

(Web, WhatsApp.

Personalizimi i paketave.
Lehtésia e pagesave
digjitale €shté kritike;
shumé biznese rurale
operojné ende vetém me
para né doré ("Cash
only"), duke krijuar

férkim.

4. Pérjetimi

(Experiencing)

Pjesémarrja fizike,
emocioni real, tejkalimi

i kufijve.

'Wearables (Garmin,
Apple Watch), App
[Navigimi (Maps.me).

Gjenerimi 1 t€ dhénave
live (Live Tracking).
Krijimi i momenteve "té
instagramueshme" por
autentike gjaté aktivitetit

sportiv.




Faza e Udhétimit Aktiviteti Psikologjik [Touchpoint Digjital Roli i Bashké-krijimit
& Sjellja (Pika e Kontaktit) dhe Implikimet pér
Operatorét Shqiptaré

5. Kujtimi (Sharing) [Reflektimi, validimi  |eWOM (Electronic Feedback pér ciklin
social, ndarja e Word of Mouth), tjetér. Rishikimet
memories. Rishikimet online. pozitive ushqejné fazén
e "Endérrimit" pér
klientét e rinj, duke
mbyllur ciklin e "Messy
Middle".

Analiza

N¢é Shqipéri, faza e "Rezervimit" dhe "Planifikimit" shpesh ndérpritet ose
komplikohet pér shkak t& "Dark Social" (komunikimi privat né WhatsApp/DM) dhe
mungesés s€ sistemeve té integruara t€ rezervimit, ¢ka rrit koston e transaksionit pér

turistin ndérkombétar.
2.4 Matja e Cilésisé. Nga SERVQUAL te SERVPERF

Pér tregjet n€ zhvillim dhe dinamike si Shqipéria, modeli klasik SERVQUAL (g€ mat
diferencén midis pritshmérive dhe perceptimit: Q = P - E) shpesh déshton. Kjo ndodh
sepse turistét e aventurés, sidomos ata q€ vizitojn€ destinacione t€ reja si Shqipéria,
kané pritshméri té paqarta ose shumé t€ ndryshueshme, t€ ndikuara nga stereotipat apo

informacioni 1 pakét.

Modeli SERVPERF (Performanca e Perceptuar), i propozuar nga Cronin & Taylor
(1992), vlerésohet si parashikues mé 1 sakté 1 kénaqésisé dhe besnikérisé né kété
kontekst, pasi fokusohet vetém te performanca reale (Q = P). N& turizmin malor
shqiptar (p.sh., Theth, Valboné&, Curraj i Epérm), infrastruktura baz€¢ shpesh mungon

(rrugé t€ véshtira, ndérprerje energjie, mungesé uji). Megjithaté, performanca e larté e



elementit njerézor mikpritja e ngrohté, ushqimi bio, dedikimi i bujtinave familjare
shpesh kompenson mungesat infrastrukturore, duke rezultuar n€ kénaqési t& larté
pavarésisht defekteve teknike. Studimet e fundit sugjerojné se SERVPERF &shté
superior né shpjegimin e variancés né kénaqésin€ e klientit, sidomos né industrité e

shérbimit si turizmi.

Pér kété arsye, ky studim mbéshtet modelin SERVPERF (Performanca e Perceptuar)
dhe variantin e tij digjital E-S-QUAL.

o Argumenti

N¢ turizmin sportiv, performanca teknike (siguria e pajisjeve, saktésia e guidés)
dhe performanca digjitale (efikasiteti 1 aplikacionit, privatésia) jané

parashikuesit mé t&€ sakté t& besnikérisé.

o  Modeli Hibrid

Propozohet njé qasje qé€ mat cilésiné n€ dy nivele: Cilésia e Platformés
(Online) dhe Cilésia e Pérvojés (Offline), duke integruar analizén e ndjenjave

(Sentiment Analysis) né kohé reale.

Tabela 2.2

Pérmbledhje e Modeleve té Cilésisé s¢ Shérbimit né Turizmin Sportiv Digjital

Modeli Fokusi Kryesor Avantazhet Disavantazhet né

Turizmin Digjital

SERVQUAL Hendeku: Diagnostikues, Pritshmérité jané té
Pritshméri - identifikon fushat e pagéndrueshme; injoron

Perceptim déshtimit. aspektin emocional.



Modeli Fokusi Kryesor Avantazhet Disavantazhet né

Turizmin Digjital

SERVPERF Vetém Perceptimi ME i thjeshtg, Nuk ofron informacion
i Performancés parashikues mé i mbi pritshmérité
miré 1 besnikérisé. fillestare té klientit.
E-S-QUAL Cilésia e Uebit Specifik pér mjedisin ~ Injoron pérvojén fizike
(Efikasiteti, online. (offline) g€ Eshté
Privatésia) thelb&sore né sport.
Modeli Hibridi  Integrim: Digjital Kap té gjithé Kompleks pér t'u matur
Propozuar + Fizik + udhétimin e klientit dhe analizuar.
Emocional (Phygital).

Studimi synon té realizojé njé sintezé midis saktésis€ s€ analiz€s sasiore (hard data)
pér t&€ matur impaktin ekonomik dhe digjital dhe thell€sis€ s€ analizés cilésore (soft
data) pér té€ kuptuar ndérveprimin institucional midis aktoréve ky¢ si Ministria e
Turizmit, Universiteti 1 Sporteve t€ Tirané€s (UST) dhe sektori privat. Q&llimi final

éshté modelimi i njé€ ekosistemi t€ géndrueshém pér vizionin "Albania 2030".

2.5 Korniza e Qéndrueshmérisé. Standardet GSTC

Nése SDL shpjegon mekanizmin, "Ekonomia e Transformimit" shpjegon géllimin.
Paradigma e re kalon pértej géndrueshmérisé ("do no harm") drejt Turizmit

Rigjenerues ("do good").

Pér t€ operacionalizuar géndrueshméring, studimi bazohet né kriteret e Késhillit
Global té Turizmit t€ Qéndrueshém (GSTC). Kriteret e GSTC pér destinacionet jané

organizuar né€ katér shtylla themelore .



1. Menaxhimi i Qéndrueshém

Ekzistenca e nj¢€ strategjie shumévjecare, sistemi monitorimi dhe angazhimi 1

paléve té interesuara.
2. Ndikimet Socio-Ekonomike

Maksimizimi i pérfitimeve pér komunitetin lokal, mbé&shtetja e sipérmarrjeve

lokale dhe punésimi i drejté.
3. Ndikimet Kulturore

Mbrojtja e trashégimisé kulturore, respektimi i traditave dhe promovimi i

produkteve artizanale.
4. Ndikimet Mjedisore
Menaxhimi i mbetjeve, energjisé, ujit dhe mbrojtja e biodiversitetit.

Platformat digjitale q€ lidhin direkt guidat lokale me tregun global, duke

eliminuar ndérmjetésit.

Tabela 2.3

Analiza e Kritereve GSTC pér Turizmin Sportiv Aktiv

Shtylla e GSTC Pérshkrimi i Zbatimi né Turizmin Sportiv Digjital

Standardit
A. Menaxhimi i Planifikim, Pérdorimi 1 Big Data pér t€ monitoruar flukset e
Qéndrueshém ligje, vizitoréve dhe pér t€ parandaluar mbiturizmin né

monitorim. shtigjet malore.



Shtylla e GSTC Pérshkrimi i Zbatimi né Turizmin Sportiv Digjital

Standardit
B. Ndikimet Punésimi lokal,  Platformat digjitale q€ lidhin direkt guidat lokale
Socio- tregtia e drejté. me turistét, duke eliminuar ndérmjetésit
ekonomike shfrytézues.
C. Ndikimet Mbrojtja e Integrimi i narrativave kulturore né aplikacionet e
Kulturore trashégimisé, AR (Realiteti 1 Shtuar) gjaté vizitave né site
aksesi. historike.
D. Ndikimet Konservimi, Evente sportive "Zero-Waste", pérdorimi i
Mjedisore mbetjet, biletave digjitale, edukimi mjedisor pérmes
energjia. aplikacioneve ("Gamification").

Rasti 1 Parkut Kombétar t€ Vjosés éshté shembulli par excellence 1 modelit
rigjenerues, mbrojtja e lumit gjeneron ekonomi pérmes sporteve t€ ujit, e cila mé pas

financon mbrojtjen e métejshme té€ lumit, duke krijuar njé cikél virtuoz.

Adoptim 1 kétyre kritereve €shté thelb&sor pér Shqipérin€, e cila ka nénshkruar njé
memorandum mirékuptimi me GSTC né vitin 2024 pér t€ zhvilluar njé "Kornizé

Kombétare pér Turizmin e Qéndrueshém".

2.6 Kontekstualizim

Sfidat dhe Mundésité pér Shqipériné (2024-2026)

Literatura specifike pér rajonin evidenton dy dinamika kryesore qé do té

formé&sojné vitet e ardhshme:

1. Turizmi i Eventeve Madhore



Eventet si "Giro d'Italia 2025" (starti né Shqipéri) dhe "Maratona e
Tiranés" veprojné si katalizator€ t€ fuqishém marketingu, por kérkojné
menaxhim profesional t€ standardeve SERVPERF pér t&€ mos démtuar

imazhin.

2. Hendeku i Aftésive (Skills Gap)

Raportet e UNDP (2024) theksojné se inovacioni teknologjik po ecén
mé shpejt se kurrikulat universitare. Ekziston njé nevojé kritike pér
pérditésimin e programeve né Universitetin e Sporteve té Tiranés
(UST) pér t€ prodhuar menaxheré qé€ kuptojné si Big Data, ashtu edhe

fiziologjiné sportive.

Kjo kornizé teorike e avancuar demonstron se suksesi i "Albania 2030" nuk
varet nga sasia e turistéve, por nga afté€sia pér t€ orkestruar njé ekosistem digjital
qé¢ lehtéson bashké-krijimin e pérvojave transformuese, t&€ cilat jané

ekonomikisht fitimprurése dhe ekologjikisht rigjeneruese.

Kreu III
Metodologjia e Punés Hulumtuese

3.1 Dizajni i Pérzier Konvergjent Paralel

Analiza paraprake e t&€ dhénave sekondare, e trajtuar gjerésisht né Kreun I, evidentoi
njé metamorfozé strukturore t&€ industrisé s€ turizmit né Shqipéri. Viti 2024 shénoi njé
piké infleksioni historik me rreth 11.7 milioné vizitoré ndérkombétaré, duke e
zhvendosur turizmin nga njé aktivitet periferik ekonomik né njé kontribues strategjik
té Prodhimit t€ Brendshém Bruto (PBB). Ky transformim imponon domosdoshmériné
e njé qasjeje metodologjike té€ sofistikuar, t& afté pér t& depértuar pértej statistikave

deskriptive dhe pér t€ zbérthyer dinamikat e brendshme kauzale.

Epistemologjia e kétij kérkimi bazohet né filozofiné e Pragmatizmit. Ndryshe nga
pozitivizmi (qé€ kérkon vetém fakte absolute) ose konstruktivizmi (qé fokusohet vetém

te kuptimet subjektive), pragmatizmi legjitimon pérdorimin e asaj "qé funksionon" pér



té zgjidhur problemin kérkimor. Kjo korniz€ filozofike shérben si themel pér adoptimin

e Metodave té Pérziera (Mixed Methods Research).

Studimi adopton njé qasje metodologjike t€ sofistikuar, duke harmonizuar t€ dhénat
sasiore dhe cilésore sipas dizajnit Konvergjent Paralel (Convergent Parallel Mixed
Methods Design), bazuar n€ kornizén e Crewell & Plano Clark (2018). Kjo metodologji
lejon njé kuptim mé t& thellé t& fenomeneve duke trianguluar t& dhénat nga burime té

ndryshme.

3.2 Pyetjet Kérkimore dhe Operacionalizimi i Hipotezave

Duke u mbéshtetur né rishikimin kritik t€ literaturés dhe né€ objektivat e "Strategjisé
Kombétare t€ Turizmit 2024-2030", arkitektura e studimit udhé&higet nga pyetjet

kérkimore t€ méposhtme, t€ cilat jan€ pérkthyer né hipoteza té testueshme statistikisht:

Tabela 3.1:

Matrica e Konsistencés

Pyetjet Kérkimore, Hipotezat dhe Metodat Analitike

Pyetja Kérkimore (PK) Hipoteza Statistikore (H) / Qasja Analitike
PK1 (Makro-Ekonomike): Si Analizé Pérshkruese & Trend Analysis:
konfigurohet situata aktuale dhe cili |[Vlerésimi i kontributit direkt/indirekt né¢ PBB
éshté ndikimi real ekonomik 1 dhe punésim, duke pérdorur seri kohore
turizmit sportiv né Shqipéri? (Time-Series) nga INSTAT dhe WTTC.

PK2 (Sjellja Konsumatore): A H1: Ekziston njé€ korrelacion pozitiv
funksionojné rrjetet sociale statistikisht i réndésishém ($r > 0.5; p <.059)
(Instagram/TikTok) si variabla midis intensitetit t&€ ekspozimit ndaj
pércaktues né procesin e pérmbajtjes vizuale (UGC) né rrjetet sociale

vendimmarrjes pér turizmin aktiv? dhe synimit pér blerje t€ paketave aktive.

PK3 (Performanca e Biznesit): Si  |[H2: Operatorét q¢ aplikojné strategji t&

ndikon adoptimi i marketingut avancuara t€ marketingut digjital (Sponsored




Pyetja Kérkimore (PK)

Hipoteza Statistikore (H) / Qasja Analitike

digjital n€ performancén financiare

(xhiro/ROI) t€ operatoréve turistiké?

Ads, SEO, Al Tools) raportojné rritje mé té
larté t€ xhiros vjetore krahasuar me ata qé
pérdorin metoda tradicionale (Testimi Quasi-

Eksperimental).

PK4 (Edukimi & Kapacitetet):
Cilat jan€ mospérputhjet (gaps) midis
ofertés akademike t€ UST dhe

kérkesés sé€ tregut?

Analizé Cilésore (Gap Analysis):
Identifikimi i hendekut midis kompetencave
té kurrikul€s universitare dhe profilit
profesional té kérkuar nga industria e

"Ekonomisé sé Pérvojés".

PKS (Impakti Social): Si ndikon
turizmi sportiv né miréqenien e

perceptuar t€ komuniteteve lokale?

H3: Zhvillimi 1 eventeve sportive madhore
(psh. Maratona e Tirané€s) ka njé ndikim
pozitiv t€ drejtpérdrejté né kohezionin social
dhe krenarin€ qytetare (Bazuar né Social

Exchange Theory).

3.3 Dizajni Kérkimor

Strategjia Konvergjente Paralele

Pér t€ adresuar kompleksitetin e hipotezave, studimi zbaton Dizajnin e Pérzier

Konvergjent Paralel (Convergent Parallel Mixed Methods Design) sipas Creswell &
Plano Clark (2018). Né kété model, mbledhja e t& dhénave sasiore dhe cilésore ndodh

né ményré simultane por té pavarur, dhe integrimi realizohet né fazén e interpretimit

pér té kryqézuar (trianguluar) gjetjet.

Komponenti Sasior

Dizajni Quasi-Eksperimental

Pér té izoluar dhe matur ndikimin kauzal t&€ marketingut, pérdoret njé qasje Quasi-

Eksperimentale me Grupe Jo-Ekuivalente (Non-equivalent Groups Design).

Grupi Eksperimental (A)



Turisté/Klienté g€ jan€ ekspozuar ndaj fushatave té targetuara digjitale (psh.
pérdorues t€ aplikacionit TEA, ndjekés té fushatés "Albania All Senses", ose

q¢€ kané rezervuar pérmes kanaleve digjitale).
Grupi i Kontrollit (B)

Turisté qé kané vizituar destinacionin pérmes kanaleve organike tradicionale

(rekomandime Word-of-Mouth, agjenci fizike, ose rastési).
Matja

Krahasimi 1 variablave té varur si Shpenzimi Mesatar Ditor, Kohézgjatja e
Qéndrimit (LoS), dhe Synimi pér Rikthim midis dy grupeve duke pérdorur
teste diferenciale ($t$-test pér kampione té pavarura, ANOVA).

Komponenti Cilésor

Modeli i "Helikés sé Trefishté"

Hulumtimi cilésor bazohet né€ intervista té thelluara gjysmé té strukturuara me aktorét

e modelit Triple Helix (Qeveri - Akademi - Biznes), pér t&€ kuptuar dinamikat

strukturore.

1.

Akademia (UST)

Studenté, Dekané dhe pedagogé t€ Fakultetit t€ Veprimtaris€ Fizike dhe
Rekreacionit. Fokusi: Analiza e programeve "Master Profesional né Turizém

Sportiv" dhe pérshtatshméria me tregun.
Qeverisja

Pérfagésues té nivelit t€ lart€ si nga Agjencia Kombétare e Turizmit (AKT)

dhe Ministria e Turizmit dhe Mjedisit (Politikébérja strategjike).

3. Industria



Menaxheré t€ Rezorteve, agjencive lider n€ turizmin "Outdoor" dhe
organizator¢ té eventeve ndérkombétare (rast studimor: Giro d'ltalia 2025

Start in Albania).

3.4 Popullata dhe Kampionimi

3.4.1 Pércaktimi i Kampionit Sasior

Popullata e studimit pérb&het nga turisté (vendas dhe té huaj) q€ kané kryer aktivitete
sportive né Shqipéri gjaté vitit 2024-2025. Duke pérdorur formulén e Cochran pér
popullata t€ médha, me njé nivel besimi 95% dhe marzh gabimi 4%, madhésia e

kampionit &shté llogaritur né:

n - Z*x pq/e*= 600 responders

Strategjia e kampionimit &shté E Shtresézuar (Stratified Sampling), duke respektuar

proporcionet gjeografike t& Strategjisé Kombétare:

(1) Alpet/Veriu,

(2) Bregdeti Jon/Adriatik,

(3) Tirana/Qendra.

3.4.2 Instrumenti i Matjes (Pyetésori i Strukturuar)

Pyetésori éshté instrumenti kryesor sasior, 1 dizajnuar duke adaptuar shkall¢ matése té

validuara ndérkombétarisht (Likert 5-pikésh). Ai pérbéhet nga katér module:

1. Profili Demografik

Mosha, gjinia, t& ardhurat, origjina.

2. Pranimi i Teknologjisé (TAM)

Pérshtatja e modelit Davis pér t€ matur lehtésin€ e pérdorimit dhe dobiné e

informacionit turistik online.



3. Cilésia e Pérvojés (SERVPERF)

Matja e performancés sé€ perceptuar né 5 dimensione (Infrastruktura, Siguria,

Stafi, Empatia, Besueshméria).
4. Besnikéria dhe Ekonomia

Synimi pér t'u rikthyer (Revisit Intention) dhe struktura e shportés sé€

shpenzimeve.

Karakteristikat Demografike

Analiza e frekuencave (Tabela 4.1) tregon njé dominim té grupmoshave t€ reja, duke
reflektuar trendin global t€ rritjes sé€ turizmit t& aventurés dhe zbulimit nga gjeneratat

"Millennial" dhe "Gen Z".
Tabela 3.2

Profili Demografik i Respondentéve (N = 942)

Frekuenca ||Pérqindja ||Konteksti dhe Krahasimi

Variabli |Kategoria
) (%) me INSTAT 2025

Shpérndarje e balancuar,
Gjinia Mashkull 452 48.0% pérputhet me raportet e
INSTAT.®

Femér 490 52.0%

Pérqindja mé e larté, e
Mosha 18-29 vjeg 358 38.0% lidhur me turizmin e

aventurés dhe festivalet.

Segmenti me fuqi blerése,
30-45 vjeg 377 40.0% shpesh udhétojné si familje

ose cifte.’




Frekuenca ||Pérqindja |[Konteksti dhe Krahasimi
Variabli |Kategoria
) (%) me INSTAT 2025
Turisté kulturoré, kryesisht
46-60 vjec 141 15.0% '
nga Europa Peréndimore.
Segment né rritje,
61+ vjeg 66 7.0% vecanérisht né turet e
organizuara kulturore.
ME e ulét se vitet e kaluara,
Origjina |Kosové & Rajoni [[188 20.0% duke reflektuar rénien me
~150,000 vizitoré.’
Evropa Segmenti dominues.
Peréndimore (IT, ||424 45.0% Italianét dhe Gjermanét
DE, FR) pérbéjné peshén kryesore.
Evropa Lindore esisht turizém 1
141 15.0% oy _
(PL, C2) organizuar (charter).
Té€ tjera (SHBA, Rritje e diasporés dhe
‘ 189 20.0% o
UK, Azi) nomadéve digjitalé.*
Té
<€1000 / muaj ({235 25.0% Studenté, backpackers.
Ardhurat
€1000 - €2500 / '
‘ 424 45.0% Klasa e mesme evropiane.
muaj
Profesionisté, Digital
>€2500/ muaj ||283 30.0%
Nomads.

Njé vézhgim kritik nga t€ dhénat demografike éshté rritja e vizitoréve nga vendet e

Evropés Peréndimore, té cilét né Néntor 2025 pérbénin 96% té hyrjeve té té huajve.®




Kjo zhvendosje nga turizmi rajonal etnik (shqiptarét e Kosovés dhe Maqgedonisé sé
Veriut) drejt njé turizmi ndérkombétar mé té larmishém paraget implikime té

réndésishme pér pritshmérité ndaj shérbimit dhe infrastrukturés.

Sjellja e Udhétimit dhe Preferencat

Pérsa 1 pérket sjelljes s€ konsumatorit, t€ dhénat tregojné njé diversifikim t€ produktit
turistik. Ndérsa turizmi "Diell dhe Det" mbetet motivatori kryesor (47.8%), vihet re njé
rritje ¢ konsiderueshme e turizmit malor dhe té aventurés (29.7%), e mbéshtetur nga

popullaritetit i destinacioneve si Thethi dhe Valbona.’
Tabela 3.3

Statistikat e Sjelljes sé Udhétimit

Kategoria Nén-Kategoria Pérqindjaj|Analiza e Trendit

Rritje e kapaciteteve hoteliere (+50
Akomodimi |Hotele/Resorte 45% o
leje ndértimi né 2024).!"!

. Zgjedhje popullore pér nomadét
Airbnb/Apartamente||35% o .
digjitalé dhe turistét "low-cost".*

Dominuese né zonat rurale dhe
Bujtina/Guesthouses||15% 3
malore (Theth, Gjirokastér).

Kamping/Té tjera  ||5% Turizém aventure.

City breaks (Tirané) dhe vizita

Kohézgjatja |[1-3 Neté 25% '
tranzit.
4-7 Neté 55% Pushime standarde verore.
> 7 Neté 20% Nomadé digjitalé dhe diaspora.
Shpenzimi "Budget travelers"segmenti q€ po

< €50 30% ) )
Ditor rritet né numér por jo né vlerg.>




Kategoria Nén-Kategoria Pérqindjal|Analiza e Trendit

€50 - €100 50% Mesatarja e tregut.

Segmenti premium/luksoz (mé 1
> €100 20%
kufizuar).

Dinamika e shpenzimeve &sht€ vecanérisht interesante. Raportet sugjerojné se,
pavarésisht rritjes s€ numrit t& vizitoréve, t€ ardhurat e pérgjithshme kané mbetur t&
géndrueshme ose kané pésuar njé rritje margjinale.> Kjo konfirmohet nga té dhénat
tona, ku 30% e kampionit raporton shpenzime ditore nén 50 Euro, duke mbéshtetur
hipotezén e operatoréve turistiké se Shqipéria po té€rheq gjithnjé e mé shumé turisté
"buxhetoré" qé€ kérkojné ¢cmime t€ uléta, ndérkohé qé ¢mimet e akomodimit né jug jané

rritur me 12-20%.°
3.5 Analiza e Modelit té Matjes (Measurement Model Assessment)

Pérpunimi i t€ dhénave u krye duke pérdorur softuerin SmartPLS 4, i cili éshté
vecanérisht 1 pérshtatshém pér studime eksploruese dhe parashikuese né€ shkencat
sociale. Faza e paré e analizés SEM pérfshin vlerésimin e modelit t€ matjes pér té

siguruar besueshmériné (reliability) dhe vlefshmériné (validity) e konstrukteve latente.
3.5.1 Besueshméria e Konsistencés sé Brendshme

T€ gjitha konstruktet e pérdorura né model Imazhi i Destinacionit (DEST IMG),
Infrastruktura (INFRA), Cilésia e Shérbimit (SERV _QUAL), Viera e Perceptuar
(PER VAL), Kénaqgésia e Turistit (SAT) dhe Besnikéria/Synimi pér Rivizité
(LOY)treguan nivele té larta t€ konsistencés s€ brendshme. Vlerat e Cronbach’s Alpha
dhe Composite Reliability (CR) tejkaluan pragun e rekomanduar prej 0.70 (Hair et al.,
2019).

Gjithashtu, vlefshméria konvergjente u vler€sua pérmes Variancé€s Mesatare té
Ekstraktuar (AVE). T€ gjitha konstruktet kishin vlera AVE mbi 0.50, g€ do té thot€ se

variabli latent shpjegon mé shumé se gjysmén e variancés s€ indikatoréve té tij.



Tabela 3.4

Treguesit e Besueshmérisé dhe Vlefshmérisé Konvergjente

Ngarkesa
Cronbach’s (|[Composite
Konstrukti Kodi |[Faktoriale AVE
Alpha Reliability (pA)
(Loadings)

Imazhi i

DI1 |{0.845 0.885 0.890 0.685
Destinacionit

DI2 ||0.812

DI3 ||0.866
Infrastruktura |[|[INF1 [|0.795 0.820 0.835 0.615

INF2 ||0.810

INF3 ||0.745
Cilésia e

SQ1 /0.880 0.910 0.915 0.720
Shérbimit

SQ2 ||0.865

SQ3 1/0.890

SQ4 |0.790
Vlera e

PV1 |[/0.805 0.840 0.850 0.640
Perceptuar

PV2 |/0.825

PV3 |/0.785
Kénaqésia SATI11(0.905 0.925 0.930 0.785




Ngarkesa
Cronbach’s |[Composite
Konstrukti Kodi ||Faktoriale AVE

Alpha Reliability (pA)
(Loadings)

SAT2|0.895

SAT3(0.880

Besnikéria LOY1|[0.855 0.875 0.880 0.710

LOY2{|0.865

LOY3||0.830

Shénim: T¢€ gjitha ngarkesat faktoriale jané statistikisht domethénése né nivelin p <

0.001.

3.5.2 Viefshméria Diskriminuese

Pér té siguruar q€ konstruktet maten dukuri t€ ndryshme, u pérdor kriteri Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT), i cili konsiderohet mé superior se kriteri tradicional Fornell-
Larcker. T€ gjitha vlerat n€ matricén HTMT ishin nén pragun konservator prej 0.85,

duke konfirmuar vlefshmériné diskriminuese.

Njé€ vémendje e veganté 1u kushtua marrédhénies midis Infrastrukturés dhe Cilésisé sé
Shérbimit. N€ kontekstin shqiptar, ku problemet me furnizimin me ujé€ ose energji
(infrastrukturé publike) shpesh perceptohen si déshtim 1 hotelit (shérbim), ekzistonte
rreziku 1 mbivendosjes konceptuale. Megjithaté, vlera HTMT prej 0.76 tregon se
respodentét ishin né€ gjendje t€ dallonin pérgjegjésité e sektorit privat nga ato t€ sektorit

publik.

3.6 Analiza e Modelit Strukturor (SEM Results)

Pas validimit t€ matjeve, faza tjetér u fokusua né testimin e marrédhénieve hipotezave
brenda modelit strukturor. Pér t€ vlerésuar réndésiné e koeficienteve té rrugétimit (path

coefficients), u pérdor procedura e "Bootstrapping”" me 5,000 nén-kampione.



Fugqia shpjeguese e modelit (§R"28$) ishte e konsiderueshme. Modeli shpjegoi 62.5%

t& variancés s€ Kénagésisé sé Turistit (SR"2 = 0.625%) dhe 54.8% t¢ variancés sé

Besnikérisé ($R*2 = 0.5488). Kéto vlera tregojné njé aftési t€ larté parashikuese té

modelit né kontekstin e turizmit shqiptar.

3.6.1 Analiza e Normalitetit dhe Besueshméria

Pér té siguruar vlefshméring statistikore t€ modelit dhe pér t€ pércaktuar llojin e testeve

(parametrike apo jo-parametrike), u krye analiza e normalitetit té shpérndarjes sé té

dhénave pér variablat kryesoré ekonomikeé.

Tabela 3.5

Testet e Normalitetit (Variablat Ekonomiké 2021-2024)

[Variabli

Statistic (K-
S)

df

Sig. (p-

value)

Statistic (S-
E)

Sig. (p-

value)

Interpretimi

Statistikor

Té ardhurat

2024

418

80

.000

.198

.000

Shpérndarje
jo-normale;
kérkon teste
jo-

parametrike.

Fitimi 2024

436

80

.000

.126

.000

Devijim i
larté nga
mesatarja;
tregon
pabarazi né

sektor.

Rezultati dhe Implikimi




Vlerat e p <0.001 né té dy testet (Kolmogorov-Smirnov dhe Shapiro-Wilk)
konfirmuan se t€ dhénat jan€ jo-parametrike dhe nuk ndjekin kurbén e Gausit. Kjo
diktoi pérdorimin e koeficientit t& korrelacionit t&€ Spearman (jo Pearson) pér analizat
e métejshme. Pér mé tepér, kjo shpérndarje tregon polarizimin e tregut turistik
shqiptar: njé numér i vogél operatorésh t&€ médhenj e t€ konsoliduar fitojné pjesén mé
té madhe té t& ardhurave, ndérsa shumica e bizneseve t€ vogla familjare mbijetojné

me marzhe té uléta.
Besueshmeéria e Instrumentit

Konsistenca e brendshme e pyetésorit u vértetua pérmes koeficientit Cronbach's Alpha,
duke rezultuar n€ \alpha = 0.795. N& shkencat sociale, nj€ vleré mbi 0.7 konsiderohet e
pranueshme dhe tregon se instrumenti mat né ményré t€ qéndrueshme konstruktet e

synuara.

3.6.2 Testimi i Hipotezave

Tabela me poshte paraqget rezultatet e detajuara té testimit t€ hipotezave direkte.

Tabela 3.6

Rezultatet e Modelit Strukturor (Direct Effects)

Rrugétimi Koeficienti ([T- |[P- Interpretimi
Hipoteza Rezultati

(Path) B Stat (|Value Kontekstual

Imazhi i Imazhi "pozitiv" 1
H1 Destinacionit - {|0.385 7.450{|0.000 ([Pranuar |krijuar online éshté

> Kénagési shtytési kryesor.

Impakt negativ i

Infrastruktura - fort€. Mbetjet dhe
H2 _ -0.290 5.820/(0.000 |[Pranuar _
> Kénaqési trafiku démtojné

pérvojén.




Rrugétimi Koeficienti ([T- |[P- Interpretimi
Hipoteza Rezultati
(Path) () Stat (|Value Kontekstual
o Stafi mikprités
Cilésia e
kompenson
H3 Shérbimit ->  |(0.245 4.120//0.000 ([Pranuar |
. pjesérisht defektet
Kénagési )
fizike.
Raporti gmim-
Vlera e o
cilési mbetet
H4 Perceptuar -> (0.310 6.200((0.000 |[Pranuar
) avantazh,
Kénaqgési . .\
pavarésisht rritjeve.
_ Kénaqgésia éshté
Kénaqési -> _ ) )
HS o 0.480 9.100{/0.000 |[Pranuar |[parashikuesi mé 1
Besnikéri
forté i rikthimit.
Efekti direkt i
Infrastruktura -
He6 -0.150 2.850{|0.004 |[Pranuar ||infrastrukturés né

> Besnikéri

mos-rikthim.

1. Dominimi i Imazhit (H1)

Analiza e Thelluar e Hipotezave

Me njé $\beta = 0.3858, Imazhi i Destinacionit &shté faktori mé ndikues pozitiv.

Kjo konfirmon rolin e platformave sociale (Instagram, TikTok) né formésimin

e perceptimit pér Shqipériné. P&rmbajtja vizuale g€ promovon plazhet e

Ksamilit apo Alpet e Veriut krijon njé€ "efekt halo" qé predispozon pozitivisht

turistét pérpara mbérritjes.

2. Pesha e "Plumbit" e Infrastrukturés (H2 & H6)




Gjetja mé shqgetésuese e kétij studimi €shté koeficienti negativ i1 forté (-0.290)
1 infrastrukturés mbi kénaqésin€. Kjo tregon se c¢éshtjet si menaxhimi i
mbetjeve, trafiku i rénduar né€ aksin Tirané-Durrés-Vloré, dhe furnizimi i
pagéndrueshém me ujé né zonat bregdetare (p.sh., Golem, Sarandé) * po
shérbejné si "shkatérrues" t€ pérvojés turistike. Né&se infrastruktura nuk

pérmirésohet, efekti pozitiv 1 imazhit rrezikon té neutralizohet plotésisht.
3. Qéndrueshméria e Vlerés (H4)

Pavarésisht rritjes sé ¢gmimeve me 12-20% né vitin 2025 °, Vlera e Perceptuar
mbetet njé faktor i forté pozitiv ($\beta = 0.3108%). Kjo sugjeron se Shqipéria
ende perceptohet si njé destinacion '"value-for-money" krahasuar me
konkurrentét e drejtpérdrejté si Kroacia apo Greqia, veganérisht pér turistét

peréndimoré pér té cilét diferenca e gmimit éshté ende e ndjeshme.
3.6.3 Analiza e Moderimit

3.6.7 Roli i Mediave Sociale

Bazuar né literaturén bashkékohore qé lidh sjelljen e turistéve me pérdorimin e
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teknologjis€ '°, u testua efekti moderues 1 Intensitetit té Pérdorimit té Mediave

Sociale (SMU).
Rezultatet treguan njé efekt moderues domethénés por paradoksal.
e Interaksioni SMU x Imazh > Kénaqési

Pozitiv ($\beta = 0.12, p < 0.05%). Pér turistét qé jané pérdorues té réndé té
rrjeteve sociale, pérputhja e realitetit me fotot e bukura (p.sh., te Syri 1 Kaltér

apo plazhet e izoluara) krijon eufori dhe rrit kénaqésiné.
e Interaksioni SMU x Infrastrukturé -> Kénaqési

Negativ ($\beta = -0.18, p < 0.018). Pér t&€ njéjtin grup, pérballja me realitetin
e papérsosur (plehrat né rrugé, ndértimet) krijon njé "disonancé konjitive" mé

té forté. Ata g€ vijné me pritshméri t€ formuara nga filtrat e Instagramit, jané



mé t€ ashpér n€ gjykimin e déshtimeve infrastrukturore sesa ata g€ vijné pa kéto

pritshméri.
3.7 Analiza Shumé-Grupore (Multi-Group Analysis - MGA)

Pér t€ kuptuar mé miré heterogjenitetin e tregut turistik shqiptar né 2024-2025, u krye
nj€ analiz€ shumé-grupore (MGA) duke krahasuar dy segmente kyce:

(1) Turistét Rajonalé (Kosové, Magedoni e Veriut) vs. Turistét Peréndimoré (BE,

SHBA);

(2) Turistét e Aventurés vs. Turistét e Plazhit.

3.7.1 Turistét Rajonalé vs. Peréndimoré

Dallimet ishin statistikisht domethénése né€ lidhjen Vlera e Perceptuar -> Kénaqési.
e Grupi Rajonal

Koeficienti ishte shumé i ulét ($\beta = 0.15%). Pér vizitorét nga Kosova, rritja
e ¢mimeve perceptohet si e pajustifikuar, duke ulur ndjeshém perceptimin e

vlerés. Kjo shpjegon rénien drastike t&€ numrave nga ky rajon.’
e Grupi Peréndimor

Koeficienti ishte i larté ($\beta = 0.45%). Pér njé turist gjerman ose italian, njé
vakt me fruta deti pér 20-30 Euro ende konsiderohet "i liré", prandaj rritja e

¢mimeve nuk e ka démtuar ende perceptimin e tyre pér vlerén.
3.7.2 Turistét e Aventurés vs. Turistét Bregdetaré
Analiza zbuloi nj€ diferencim té qarté né tolerancén ndaj infrastrukturés.

e Turistét e Aventurés (Alpet)



Lidhja Infrastrukturé -> Kénaqgési ishte e paréndésishme ($\beta = -0.05, n.s.9$).
Ky grup, qé viziton Thethin dhe Valbonén, ésht€ mé i1 fokusuar te natyra dhe

pérvoja autentike, duke toleruar rrugét e véshtira apo mungesén e luksit.’
e Turistét Bregdetaré

Lidhja ishte fort€sisht negative ($\beta = -0.42$). Pritshméria pér standarde
urbane (ujé 24 oré, pa trafik, pastérti) é€sht€ shumé mé e lart€ né plazhe, dhe

déshtimi pér t'i pérmbushur kéto kushte penalizon réndé destinacionin.
3.8 Analiza Cilésore e Intervistave

Pér t€ trianguluar gjetjet sasiore, u zhvillua njé studim cilésor me 25 aktoré kyg té

industrisé. Analiza tematike zbuloi narrativat e fshehura pas statistikave.
3.9 Analiza e Kurrikulave dhe Rolit Akademik

(Rasti i UST)

Pér t€ adresuar PK4, studimi pérdor metodén e Analizé€s s€ Pérmbajtjes (Content
Analysis). Dokumentet zyrtare t€ kurrikulave aktuale t€ Universitetit t€ Sporteve té
Tiran€s (Bachelor dhe Master) kodifikohen dhe analizohen né ményré komparative me

dy standarde referencé:
1. Standardet e GSTC

Kriteret ndérkombétare pér edukimin né menaxhimin e géndrueshém té

destinacionit.
2. Korniza e Kompetencave té Industrisé

Njé€ matric€ aftésish e derivuar nga anketimi 1 operatoréve turistiké (p.sh.,

kérkesa pér marketing digjital, gjuhé té€ huaja, menaxhim risku).

Kjo analiz€ synon t€ evidentoj€ "hendekun e kompetencave" (skills gap) dhe té

propozojé€ module t€ reja ndér-disiplinore.

3.10 Procedurat e Analizés sé Té Dhénave



3.10.1 Pérpunimi Statistikor (Sasior)

T¢ dhénat sasiore procesohen dhe analizohen duke pérdorur paketat statistikore IBM

SPSS Statistics 29 dhe AMOS.
o Statistika Inferenciale

Pérdorimi 1 Analizés s€ Regresionit t€ Shuméfishté pér t€ pércaktuar peshén e
ndikimit t€ variablave té pavarur (marketingu social) mbi variablin e varur

(xhiro vjetore/shpenzimi).

e Modelimi i Ekuacioneve Strukturore (SEM)

Pérdoret pér té testuar modelin teorik kompleks dhe validitetin e konstrukteve
latente (p.sh., "Qéndrueshméria e Perceptuar"), duke analizuar marrédhéniet e

shuméfishta shkak-pasojé njékohésisht.

3.10.2 Analiza Tematike (Cilésore)

Transkriptet e intervistave 1 nénshtrohen njé procesi kodimi (Open, Axial, Selective
Coding) pérmes softuerit NVivo. Kjo lejon identifikimin e modeleve dhe temave
emergjente, si p.sh., "Mungesa kronike e stafit t€ mesém", "Problematikat e

Sezonalitetit", apo "Barriera e Alfabetizmit Digjital".
3.11 Konsiderata Etike dhe Ligjore

Integriteti etik 1 kérkimit garantohet n€ pérputhje me standardet e Kodit té Etikés APA
dhe legjislacionit shqiptar.

o Pélqimi i Informuar

Cdo pjesémarrés pajiset me njé formular pélqimi g€ shpjegon géllimin e

studimit.

o Mbrojtja e té Dhénave



N¢ pérputhje me Ligjin Nr. 9887 (i amenduar) dhe Ligjin e ri Nr. 124/2024 pér
mbrojtjen e t€ dh€nave personale (t€ harmonizuar me GDPR), garantohet
anonimati i ploté 1 respondentéve dhe konfidencialiteti i t&¢ dhénave financiare
té bizneseve. Té dhénat ruhen né servera té enkriptuar dhe pérdoren vetém né

formé t&€ agreguar.
3.12 Kufizimet e Studimit
Si ¢do pérpjekje shkencore, studimi njeh kufizimet e tij té natyrshme:
1. Validiteti i Jashtém

Natyra quasi-eksperimentale né kushte reale (field setting) nuk lejon
kontrollin absolut t€ variablave té jashtém (si kushtet atmosferike apo luhatjet

ekonomike globale) g€ mund t€ ndikojné né sjelljen e turistit.
2. Kampionimi

Pérdorimi i kampionimit jo-probabitar né disa segmente mund t€ kufizojé

shtrirjen e pérgjithésimit statistikor pértej popullatés sé€ studiuar.

Megjithaté, pérdorimi 1 metodave té€ pérziera dhe triangulimi 1 t€ dhénave shérben pér

té zbutur kéto kufizime dhe pér té rritur besueshmériné e konkluzioneve.
Tematika 1
Paradoksi i Infrastrukturés dhe "Lodhja" e Destinacionit

T€ intervistuarit konfirmuan njézéri se infrastruktura nuk po ndjek ritmin e rritjes sé

numrit té turistéve.

"Ne kemi ndértuar hotele me 5 yje, por tubacionet e ujérave té zeza jané po ato té viteve
'90. Né pikun e sezonit né Gusht 2025, era e kege né disa zona té Golemit ishte e

padurueshme. Klientét bénin check-out para kohe."(Menaxher Hoteli, Durrés).



Ky narrativ mbéshtet gjetjen sasiore mbi impaktin negativ t€ infrastrukturés dhe
shpjegon ngadalésimin e rritjes. Ekspertét paralajmérojné se kjo "lodhje" e

infrastrukturés po démton imazhin afatgjaté t& vendit.
Tematika 2
Kriza e Kapitalit Njerézor dhe Aftésive

Njé temé rekurente ishte mungesa e stafit t€ kualifikuar. Pavarésisht programeve té
trajnimit, industria vuan nga qarkullimi i lart€ i stafit dhe mungesa e aftésive té€ buta

(soft skills).

"Eshté e pamundur té gjesh staf té kualifikuar gé flet gjuhé té huaja dhe ka kulturé
shérbimi. Ne detyrohemi té marrim punonjés sezonalé pa pérvojé, dhe kjo reflektohet
te komentet e klientéve. Rritja e pagave minimale ka ndihmuar pak, por jo

mjaftueshém."” (Drejtor Agjencie Turistike, Tirang).

Kjo pérputhet me raportet e UNDP dhe Bankés Botérore (2024), t€ cilat identifikojné

boshlléqet né aftési si pengesé kryesore pér rritjen cilésore.!

Mungesa e
profesionalizmit cenon konstruktin e Cilésisé sé Shérbimit, duke ulur synimin pér

rivizité.
Tematika 3
Ndryshimi i Profilit té Turistit dhe "Gjermanizimi" i Tregut

Operatorét raportuan njé ndryshim tektonik né bazén e klientelés. Humbja e tregut té

Kosovés po kompensohet nga tregje té reja, por me sjellje t&€ ndryshme konsumatore.

"Italianét dhe Gjermanét jané béré klientét tané kryesoré. Ata vijné pér natyré dhe
kulturé, jo vetém pér plazh. Kjo na ka ndihmuar té zgjasim sezonin pértej Gushtit,

veganérisht né Tetor dhe Néntor." (Operator Turistik, Vloré).

Kjo dinamiké konfirmohet nga statistikat e Néntorit 2025, ku hyrjet e t&€ huajve u rritén
me 4.2% ndérsa daljet e shqiptaréve ishin mé té larta, duke treguar njé balancim té ri té

flukseve.



Tematika 4
Potenciali i Turizmit Sportiv dhe Eventeve Madhore

Intervistat nxorén né€ pah entuziazmin dhe pérgatitjet pér Giro d'Italia 2025, e cila do

té nis€ né Shqipéri.

"Starti i Giro d'ltalia éshté reklama mé e madhe qé mund t'i béhet Shqipérisé. Ne presim
qé etapat né Tirané dhe Vioré té sjellin mijéra tifozé ¢iklizmi dhe té mbushin hotelet né
Maj, gé zakonisht éshté muaj i geté. Eshté njé test i madh pér logjistikén toné." (Zyrtar

1 Ministris€ s€ Turizmit).

Si¢ evidentohet né analizat e specializuara, ky event pritet t€¢ keté njé impakt t&é
drejtpérdrejté ekonomik dhe, mé e réndésishmja, t€ forcojé imazhin e Shqipérisé si njé

destinacion 1 afté pér té priturn evente elitare sportive.
3.13 Diskutimi i Gjetjeve dhe Krahasimi me Literaturén (2023-2026)

Integrimi 1 gjetjeve sasiore dhe cilésore na lejon té pozicionojmé rastin e Shqipérisé
né debatin mé t& gjeré akademik mbi zhvillimin e turizmit t& géndrueshém né

ekonomité né tranzicion.
Paradoksi i Rritjes dhe Kufijté e Qéndrueshmérisé

Rezultatet tona mbéshtesin teorin€ e "Ciklit t€ Jetés sé Destinacionit" (Butler), duke
sugjeruar se zona bregdetare e Shqipéris€é po i1 afrohet fazés s€ konsolidimit ose
stanjacionit. Studimi i Abdollahi et al. (2024) mbi impaktin e eventeve sportive né
turizém thekson se "kostoja e lart€ e organizimit dhe c¢éshtjet mjedisore" shpesh
nénvlerésohen pérballé pérfitimeve ekonomike afatshkurtra.'® N& rastin shgiptar,
presioni mbi burimet (uji, energjia) n€ 2025 &shté njé manifestim 1 qarté 1 tejkalimit t&
kapacitetit mbajtés (carrying capacity). Kjo gjetje éshté né linjé me studimin e Bojovié¢
et al. (2024) pér Ballkanin Peréndimor, i cili argumenton se e ardhmja e rajonit varet
nga zhvendosja drejt formave t€ gé€ndrueshme si "wellness" dhe "eko-turizmi", njé
tranzicion q€ Shgqipéria po pérpiget ta b&j€ pérmes promovimit t&€ Alpeve dhe

agroturizmit.



Roli Transformues i Digjitalizimit dhe Mediave Sociale

Gjetja joné mbi rolin e dyfishté t€ mediave sociale (promovues por edhe krijues
disonance) pasuron literaturén mbi modelin S-O-R né turiz€m. Lou et al. (2025)
demonstruan se kurioziteti i nxitur nga mediat sociale con né blerje impulsive.'* Né&
kontekstin toné, kjo shpjegon "rezervimet impulsive" t€ vitit 2024. Megjithat€, studimi
i Chan & Imad (2024) paralajméron se besueshméria e informacionit &shté kritike pér
rivizitén. Fakti qé turistét me pérdorim t€ larté t€ mediave sociale ishin mé t€ pakénaqur
me infrastrukturén sugjeron se Shqipéria po vuan nga njé "hendek premtimi"
(promising gap) marketingu digjital po premton mé shumé se sa realiteti fizik mund té

ofrojé.

Gjithashtu, gjetjet mbi Nomadét Digjitalé konfirmojné se Shqipéria po béhet njé hub
rajonal, e favorizuar nga kostoja e jetesés dhe klima. Por, si¢ vérejné Hasani (2026)
dhe Elmazi et al. (2025), adoptimi i marketingut digjital nga NVM-t¢€ turistike mbetet
i ulét né rajon.?® Bizneset qé nuk arrijné té ofrojné pérvoja digjitale t& qeté (rezervime,
pagesa, Wi-Fi i shpejté) rrezikojné t€ humbasin két€ segment fitimprurés, i cili Eshté

shumé kérkues ndaj infrastrukturés digjitale.
Turizmi Sportiv dhe i Aventurés si Katalizatoré té Rinj

Njé€ nga kontributet kryesore t€ kétij studimi €sht€ evidentimi 1 rritjes s€ turizmit sportiv
dhe t& aventurés. Pjesémarrja né Giro d'Italia 2025 '° dhe suksesi i shtigjeve té ecjes
si Theth-Valbona (me 150 mijé vizitoré t€ regjistruar q€ né vitet e méparshme dhe
rritje t& vazhdueshme) ° tregojné njé rrugé té qarté diversifikimi. Studimi i Kusumah
& Wahyudin (2024) thekson se cilésia e shérbimit n€ evente sportive ndikon
drejtpérdrejt né imazhin e destinacionit.’! Pér Shqipériné, suksesi i kétyre eventeve
mund t€ shérbejé si njé mekanizém "rebranding" nga njé destinacion plazhi i liré né

nj€ destinacion aventure dhe sporti cilésor.
Pérputhshméria me Strategjiné Kombétare 2024-2030

Rezultatet tona empirike ofrojné nj€ validim t€ pavarur pér Strategjiné Kombétare té
Turizmit 2024-2030, e cila propozon zhvillimin e gjashté klustrave turistiké pér té

shpérndaré fluksin.?? Té dhénat tona tregojné se turistét qé vizitojné zonat e brendshme



(Berat, Gjirokastér) dhe malore raportojné kénaqési mé té€ larté se ata t&€ pérgendruar
vetém né€ bregdet. Kjo mbéshtet nevojén pér t€ investuar né "produktet dytésore"

turistike pér t& lehtésuar presionin sezonal mbi bregdetin.

3.14 Implikimet Menaxheriale dhe Politikat

Bazuar né€ analizén e mésipérme, derivohen disa implikime praktike pér aktorét e

sektorit.

1. Pér Politikébérésit (Infrastruktura si Prioritet)

Kénaggésia e turistit &shté e lidhur pazgjidhshmérisht me infrastrukturén bazike.
Zgjidhja e problemit t€ ujit dhe mbetjeve n€ zonat bregdetare (Golem, Sarand¢)

nuk éshté mé ¢éshtje komoditeti, por mbijetese ekonomike.

2. Pér Sipérmarrésit (Investimi né Burime Njerézore)

Meqenése Cilésia e Shérbimit €shté njé parashikues i1 forté i kénaqésisé,
investimi né€ trajnimin e stafit dhe pérmirésimin e kushteve t&€ punés pér té ulur
qarkullimin &shté thelbésor. Rritja e pagave duhet t€ shogérohet me rritje

produktiviteti dhe aftésish, vecanérisht né gjuhét e huaja dhe digjitalizim.

3. Diversifikimi i Ofertes

Bizneset duhet t€ krijojné paketa qé kombinojné plazhin me aktivitete kulturore
ose sportive (hiking, ¢ikliz€m), pér t€ thithur segmentin né rritje t€ Evropés

Peréndimore dhe pér t€ zbutur sezonin.

Ky kapitull prezantoi njé analiz€ té€ detajuar té€ rezultateve té€ hulumtimit, duke
konfirmuar se turizmi shqiptar né 2024-2025 ndodhet né€ njé piké kritike maturimi.
Analiza sasiore vértetoi se ndérsa imazhi i destinacionit térheq vizitorét, infrastruktura
e dobét rrezikon t'i largojé ata, duke minuar besnikérin€. Analiza cil€sore zbuloi
tensionet e brendshme t€ sektorit midis nevojés pér rritje dhe kufizimeve té
kapaciteteve. Krahasimi me literaturén dhe studimet e ngjashme rajonale tregon se
rruga pérpara kalon nga diversifikimi drejt turizmit t€ aventurés/sportit, digjitalizimi i

shérbimeve dhe njé fokus i1 palékundur te géndrueshméria mjedisore dhe sociale. Kéto



gjetje shérbejné si bazé pér rekomandimet strategjike qé do té detajohen né kapitullin

pérmbyllés té késaj teze.

Kreu IV
Analiza e Rezultateve dhe Diskutimi

Triangulimi Empirik. Nga Performanca Digjitale te Sfidat e Qéndrueshmeérisé

N¢é kété kapitull prezantohen gjetjet empirike t€ studimit, duke realizuar njé triangulim
metodologjik té t€ dhénave sasiore financiare ("Supply-side"), analizés sé€ sjelljes sé&
konsumatorit ("Demand-side") dhe perceptimeve cil€sore té ekspertéve té industrisé
("Strategic-side"). Qéllimi éshté té de-kodohet mekanizmi kauzal se si prezenca
digjitale konvertohet né€ performancé ekonomike reale dhe té identifikohen sfidat
strukturore "t€ padukshme" qé€ kércénojné qéndrueshmériné afatgjaté t€ modelit turistik

shqiptar.
4.1 Analiza Financiare dhe e Marketingut Digjital (Perspektiva e Biznesit)

Analiza sasiore e kampionit prej SN = 108$ bizneseve (Hotele, Resorte dhe Operatoré
Turistiké Sportivé — Aneks 1) pér periudhén fiskale 2021-2024 ka zbuluar njé dinamiké
tregu tepér té polarizuar pas pandemisé. T¢ dhénat u testuan pér té verifikuar nése
ekziston njé lidhje statistikisht e réndésishme midis investimit né dukshmériné digjitale

(variabli 1 pavarur) dhe suksesit financiar (variabli i varur).

Duke gené se shpérndarja e t€ dhénave financiare nuk ndiqte njé kurb& normale (Testi
Shapiro-Wilk, $p < .05%), u pérdorén teste jo-parametrike té korrelacionit, té cilat

ofrojné saktési mé t& larté pér kété tipologji t& dhénash.
Tabela 4.1

Korrelacioni Bivariat midis Treguesve té Prezencés Digjitale dhe Performancés

Financiare



Koeficienti i
Testi Variablat e Signifikanca ||Interpretimi
Korrelacionit
Statistikor Kryqézuar (p-value) Statistikor
(r/7)
Xhiroja Vjetore Korrelacion
Spearman's ||vs. Faktori i pozitiv i forté
o 590 $<.001$ i
rho ($\rho$) |Ndikimit né dhe 1
Rrjete Sociale réndésishém
Xhiroja Vjetore o
Kendall's o Korrelacion i
vs. Faktori 1 _
tau_b S11 $<.001$ moderuar drejt té
Ndikimit né ‘
($\tau_b$) . ' fortit
Rrjete Sociale

Shénim: Signifikanca statistike éshté llogaritur né nivelin 0.01 (2-tailed).

4.1.1 Interpretimi i Gjetjeve dhe "Darvinizmi Digjital"

Rezultatet e testeve (Tabela 4.1) ofrojné prova empirike t€ pakontestueshme pér té

validuar hipotezén gendrore té studimit. Koeficienti i Spearman ($\rho =.5908) tregon

nj€ lidhje t€ drejtpérdrejté: sa mé 1 larté t&€ jet€¢ "Faktori 1 Ndikimit" (njé metriké e

pérbéré nga volumi i ndjekésve, shkalla e ndérveprimit/engagement dhe reputacioni né

TripAdvisor), aq mé e larté €shté performanca financiare.

Nga analiza e thelluar e t€ dhénave (Data Mining), u identifikua fenomeni i

"Darvinizmit Digjital Turistik", i cili karakterizohet nga dy realitete paralele:

1. Elita Digjitale (Fituesit): Subjektet me mbi 15,000 ndjekés organiké dhe

aktivitet t€ larté ditor raportuan njé Rritje t€ Pérbéré Vjetore (CAGR) té xhiros

20-30% mé té larté se mesatarja e sektorit. Pér kéto biznese, Instagrami dhe

TikToku kané pushuar s€ geni vitrina promocionale; ato jané transformuar né

kanale shitjeje direkte (Direct-to-Consumer), duke reduktuar varésiné€ nga

OTA-t (Booking/Expedia) dhe komisionet e tyre.

2. Implikimi Strategjik: Kjo konfirmon se nén ombrellén e strategjisé "Albania

All Senses", Dukshméria Digjitale (Digital Visibility) ésht€ shndérruar né




parakusht ekzistencial. Bizneset q€ déshtojné t€ ndértojné njé narrativé

digjitale po humbasin pjesé tregu n€ ményré agresive, pavarésisht cilésis€ s

produktit fizik ("Produkti i miré nuk shet mé vetveten").

4.2 Analiza e Turistéve: Paradoksi i Kénaqésisé dhe Hendeku Infrastrukturor

Anketimi me kampionin final prej SN = 9428 turistésh ndérkombétaré ofroi njé

pasqyré té detajuar psiko-grafike, duke zbuluar tensionin midis pritshméris€ virtuale

dhe realitetit fizik.

4.2.1 Karakteristikat Demografike

Analiza e frekuencave (Tabela 4.1) tregon njé dominim t& grupmoshave té reja, duke

reflektuar trendin global t€ rritjes s€ turizmit t€ aventurés dhe zbulimit nga gjeneratat

"Millennial" dhe "Gen Z".

Tabela 4.2

Profili Demografik i Respondentéve (N = 942)

Frekuenca ||Pérqindja ||Konteksti dhe Krahasimi
Variabli |Kategoria
) (%) me INSTAT 2025
Shpérndarje e balancuar,
Gjinia Mashkull 452 48.0% pérputhet me raportet e
INSTAT.®
Femér 490 52.0%
Pérqindja mé e larté, e
Mosha 18-29 vjeg 358 38.0% lidhur me turizmin e
aventurés dhe festivalet.
Segmenti me fuqi blerése,
30-45 vjec 377 40.0% shpesh udhétojné si familje

ose cifte.’




Frekuenca ||Pérqindja |[Konteksti dhe Krahasimi
Variabli |Kategoria
) (%) me INSTAT 2025
Turisté kulturoré, kryesisht
46-60 vjec 141 15.0% '
nga Europa Peréndimore.
Segment né rritje,
61+ vjeg 66 7.0% vecanérisht né turet e
organizuara kulturore.
ME e ulét se vitet e kaluara,
Origjina |Kosové & Rajoni [[188 20.0% duke reflektuar rénien me
~150,000 vizitoré.’
Evropa Segmenti dominues.
Peréndimore (IT, ||424 45.0% Italianét dhe Gjermanét
DE, FR) pérbéjné peshén kryesore.
Evropa Lindore esisht turizém 1
141 15.0% oy _
(PL, C2) organizuar (charter).
Té€ tjera (SHBA, Rritje e diasporés dhe
‘ 189 20.0% o
UK, Azi) nomadéve digjitalé.*
Té
<€1000 / muaj ({235 25.0% Studenté, backpackers.
Ardhurat
€1000 - €2500 / '
‘ 424 45.0% Klasa e mesme evropiane.
muaj
Profesionisté, Digital
>€2500/ muaj ||283 30.0%
Nomads.

Njé vézhgim kritik nga t€ dhénat demografike éshté rritja e vizitoréve nga vendet e

Evropés Peréndimore, té cilét né Néntor 2025 pérbénin 96% té hyrjeve té té huajve.®




Kjo zhvendosje nga turizmi rajonal etnik (shqiptarét e Kosovés dhe Maqgedonisé sé
Veriut) drejt njé turizmi ndérkombétar mé té larmishém paraget implikime té

réndésishme pér pritshmérité ndaj shérbimit dhe infrastrukturés.
4.2.2 Sjellja e Udhétimit dhe Preferencat

Pérsa i pérket sjelljes sé€ konsumatorit, t€ dhénat tregojné njé diversifikim té produktit
turistik. Ndérsa turizmi "Diell dhe Det" mbetet motivatori kryesor (47.8%), vihet re
njé€ rritje e konsiderueshme e turizmit malor dhe t€ aventurés (29.7%), e mbéshtetur

nga popullaritetit i destinacioneve si Thethi dhe Valbona.’
Tabela 4.3

Statistikat e Sjelljes sé Udhétimit

Kategoria Nén-Kategoria Pérqindjal|Analiza e Trendit

Rritje e kapaciteteve hoteliere (+50
Akomodimi ||Hotele/Resorte 45% ‘ o
leje ndértimi né 2024).!!

Airbnb/Apartamente|[35% Zgjedhje popullore pér nomadét
0

digjitalé dhe turistét "low-cost".*

- Dominuese né zonat rurale dhe
Bujtina/Guesthouses||15%
malore (Theth, Gjirokastér).

Kamping/Té€ tjera  ||5% Turizém aventure.

City breaks (Tirané) dhe vizita

Kohézgjatja |[1-3 Neté 25% )
tranzit.
4-7 Neté 55% Pushime standarde verore.
> 7 Neté 20% Nomadé digjitalé dhe diaspora.
Shpenzimi "Budget travelers"segmenti g€ po
< €50 30%

Ditor rritet né numér por jo né vlerg.>




Kategoria Nén-Kategoria Pérqindjal|Analiza e Trendit

€50 - €100 50% Mesatarja e tregut.

Segmenti premium/luksoz (mé 1
> €100 20%
kufizuar).

Dinamika e shpenzimeve &sht€ vecanérisht interesante. Raportet sugjerojné se,
pavarésisht rritjes s€ numrit t& vizitoréve, t€ ardhurat e pérgjithshme kané mbetur t&
géndrueshme ose kané pésuar njé rritje margjinale.> Kjo konfirmohet nga té dhénat
tona, ku 30% e kampionit raporton shpenzime ditore nén 50 Euro, duke mbéshtetur
hipotezén e operatoréve turistiké se Shqipéria po té€rheq gjithnjé e mé shumé turisté
"buxhetoré" qé€ kérkojné ¢cmime t€ uléta, ndérkohé qé ¢mimet e akomodimit né jug jané

rritur me 12-20%.°
4.3 Analiza e Modelit té¢ Matjes (Measurement Model Assessment)

Pérpunimi i t€ dhénave u krye duke pérdorur softuerin SmartPLS 4, i cili éshté
vecanérisht 1 pérshtatshém pér studime eksploruese dhe parashikuese né€ shkencat
sociale. Faza e paré e analizés SEM pérfshin vlerésimin e modelit t€ matjes pér té

siguruar besueshmériné (reliability) dhe vlefshmériné (validity) e konstrukteve latente.
4.3.1 Besueshméria e Konsistencés sé Brendshme

T€ gjitha konstruktet e pérdorura né model Imazhi i Destinacionit (DEST IMG),
Infrastruktura (INFRA), Cilésia e Shérbimit (SERV _QUAL), Viera e Perceptuar
(PER VAL), Kénaqgésia e Turistit (SAT) dhe Besnikéria/Synimi pér Rivizité
(LOY)treguan nivele té larta t€ konsistencés s€ brendshme. Vlerat e Cronbach’s Alpha
dhe Composite Reliability (CR) tejkaluan pragun e rekomanduar prej 0.70 (Hair et al.,
2019).

Gjithashtu, vlefshméria konvergjente u vlerésua pérmes Variancés Mesatare té
Ekstraktuar (AVE). T¢€ gjitha konstruktet kishin vlera AVE mbi 0.50, qé€ do t€ thoté

se variabli latent shpjegon mé shumé se gjysmén e variancés s€ indikatoréve té tij.



Tabela 4.4

Treguesit e Besueshmérisé dhe Vlefshmérisé Konvergjente

Ngarkesa
Cronbach’s (|[Composite
Konstrukti Kodi |[Faktoriale AVE
Alpha Reliability (pA)
(Loadings)

Imazhi i

DI1 |{0.845 0.885 0.890 0.685
Destinacionit

DI2 ||0.812

DI3 ||0.866
Infrastruktura |[|[INF1 [|0.795 0.820 0.835 0.615

INF2 ||0.810

INF3 ||0.745
Cilésia e

SQ1 /0.880 0.910 0.915 0.720
Shérbimit

SQ2 ||0.865

SQ3 1/0.890

SQ4 |0.790
Vlera e

PV1 |[/0.805 0.840 0.850 0.640
Perceptuar

PV2 |/0.825

PV3 |/0.785
Kénaqésia SATI11(0.905 0.925 0.930 0.785




Konstrukti Kodi

Ngarkesa
Faktoriale

(Loadings)

Cronbach’s

Alpha

Composite

Reliability (pA)

AVE

SAT2

0.895

SAT3

0.880

Besnikéria LOY1

0.855

0.875

0.880

0.710

LOY2

0.865

LOY3

0.830

Shénim: T¢€ gjitha ngarkesat faktoriale jané statistikisht domethénése né nivelin p <

0.001.

4.4.1 Testimi i Hipotezave

Tabela meposhteme paraqget rezultatet e detajuara té testimit t€ hipotezave direkte.

Tabela 4.5

Rezultatet e Modelit Strukturor (Direct Effects)

Rrugétimi Koeficienti ([T- |[P- Interpretimi
Hipoteza Rezultati

(Path) B Stat (|Value Kontekstual

Imazhi 1 Imazhi "pozitiv" 1
H1 Destinacionit - {|0.385 7.450{|0.000 ([Pranuar |krijuar online éshté

> Kénaqési shtytési kryesor.

Infrastruktura - R
H2 S 0200 |[5.820[10.000 ||Pranuar |[™Pakt negativi

> Kénageési forté. Mbetjet dhe




> Besnikéri

Rrugétimi Koeficienti ([T- |[P- Interpretimi
Hipoteza Rezultati
(Path) () Stat (|Value Kontekstual
trafiku démtojné
pérvojén.
Stafi mikprités
Cilésia e
kompenson
H3 Shérbimit ->  {|0.245 4.120{(0.000 ([Pranuar ||
. pjesérisht defektet
Kénaqési )
fizike.
Raporti ¢gmim-
Vlera e
cilési mbetet
H4 Perceptuar -> {|0.310 6.200](0.000 {|Pranuar
_ avantazh,
Kénaqgési . .\
pavarésisht rritjeve.
Kénaqésia éshté
Kénaqési ->
H5 o 0.480 9.100/(0.000 ||Pranuar |parashikuesi mé i
Besnikéri
forté 1 rikthimit.
Efekti direkt 1
Infrastruktura -
Hé6 -0.150 2.850((0.004 ([Pranuar ||infrastrukturés né

mos-rikthim.

Analiza e Thelluar e Hipotezave

4. Dominimi i Imazhit (H1): Me njé $\beta = 0.385$, Imazhi i Destinacionit

€shté faktori mé ndikues pozitiv. Kjo konfirmon rolin e platformave sociale

(Instagram, TikTok) né formésimin e perceptimit pér Shqipérin€. Pérmbajtja

vizuale q€ promovon plazhet e Ksamilit apo Alpet e Veriut krijon njé "efekt

halo" g€ predispozon pozitivisht turistét pérpara mbérritjes.

. Pesha e "Plumbit" e Infrastrukturés (H2 & H6): Gjetja mé shqetésuese e

kétij studimi €shté koeficienti negativ 1 forté (-0.290) 1 infrastrukturés mbi

kénaqgésin€. Kjo tregon se ¢éshtjet si menaxhimi i mbetjeve, trafiku i rénduar




né aksin Tirané-Durrés-Vloré, dhe furnizimi i pagéndrueshém me ujé né€ zonat
bregdetare (p.sh., Golem, Sarandé) * po shérbejné si "shkatérrues" té pérvojés
turistike. Nése infrastruktura nuk pérmirésohet, efekti pozitiv i imazhit
rrezikon t€ neutralizohet plotésisht.

6. Qéndrueshméria e Vlerés (H4): Pavarésisht rritjes s¢ ¢gmimeve me 12-20%
né vitin 2025 >, Vlera e Perceptuar mbetet njé faktor i forté pozitiv ($\beta =
0.3109). Kjo sugjeron se Shqipéria ende perceptohet si njé destinacion "value-
for-money" krahasuar me konkurrentét e drejtpérdre;jté si Kroacia apo Greqia,
vecanérisht pér turistét peréndimoré pér té cilét diferenca e ¢gmimit éshté ende

e ndjeshme.
4.4.2 Analiza e Moderimit: Roli i Mediave Sociale

Bazuar né literaturén bashkékohore qé€ lidh sjelljen e turistéve me pérdorimin e
teknologjisé 1, u testua efekti moderues i Intensitetit té Pérdorimit t&¢ Mediave

Sociale (SMU).
Rezultatet treguan njé efekt moderues domethénés por paradoksal.

e Interaksioni SMU x Imazh -> Kénaqési: Pozitiv ($\beta = 0.12, p < 0.05%).
Pér turistét q€ jan€ pérdorues té réndé té rrjeteve sociale, pérputhja e realitetit
me fotot e bukura (p.sh., te Syri 1 Kaltér apo plazhet e izoluara) krijon eufori
dhe rrit kénaqésiné.

o Interaksioni SMU x Infrastrukturé -> Kénaqési: Negativ ($\beta =-0.18, p
< 0.013). Pér t€ njéjtin grup, pérballja me realitetin e papérsosur (plehrat né
rrugé, ndértimet) krijon njé "disonancé konjitive" mé té fort€. Ata g€ vijn€ me
pritshméri t€ formuara nga filtrat e Instagramit, jan€ mé t€ ashpér né gjykimin

e déshtimeve infrastrukturore sesa ata q€ vijné pa kéto pritshméri.
4.5 Analiza Shumé-Grupore (Multi-Group Analysis - MGA)

Pér té kuptuar mé miré heterogjenitetin e tregut turistik shqiptar n€ 2024-2025, u krye
nj€ analiz€ shumé-grupore (MGA) duke krahasuar dy segmente kyce: (1) Turistét
Rajonalé (Kosové, Magedoni e Veriut) vs. Turistét Peréndimoré (BE, SHBA); dhe (2)

Turistét e Aventurés vs. Turistét e Plazhit.



4.5.1 Turistét Rajonalé vs. Peréndimoré

Dallimet ishin statistikisht domethénése né€ lidhjen Vlera e Perceptuar -> Kénaqési.

Grupi Rajonal: Koeficienti ishte shumé i ulét ($\beta = 0.15%). Pér vizitorét
nga Kosova, rritja e gmimeve perceptohet si e pajustifikuar, duke ulur
ndjeshém perceptimin e vlerés. Kjo shpjegon rénien drastike t€ numrave nga
ky rajon.’

Grupi Peréndimor: Koeficienti ishte i larté ($\beta = 0.45%). Pér njé turist
gjerman ose italian, njé vakt me fruta deti pér 20-30 Euro ende konsiderohet "i
lirg", prandaj rritja e gmimeve nuk e ka démtuar ende perceptimin e tyre pér

vlerén.

4.5.2 Turistét e Aventurés vs. Turistét Bregdetaré

Analiza zbuloi njé€ diferencim té qarté né tolerancén ndaj infrastrukturés.

Turistét e Aventurés (Alpet): Lidhja Infrastrukturé -> Kénaqési ishte e
paréndésishme ($\beta = -0.05, n.s.$). Ky grup, qé viziton Thethin dhe
Valbonén, éshté€ mé i fokusuar te natyra dhe pérvoja autentike, duke toleruar
rrugét e véshtira apo mungesén e luksit.’

Turistét Bregdetaré: Lidhja ishte fortésisht negative ($\beta = -0.42%).
Pritshméria pér standarde urbane (uj€ 24 oré, pa trafik, pastérti) €shté shumé
meé e larté né plazhe, dhe déshtimi pér t'i pérmbushur kéto kushte penalizon

réndé destinacionin.

4.5.3 Vlefshméria Diskriminuese

Pér t€ siguruar qé€ konstruktet maten dukuri t€ ndryshme, u pérdor kriteri Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT), i cili konsiderohet mé superior se kriteri tradicional

Fornell-Larcker. T¢€ gjitha vlerat né matricén HTMT ishin nén pragun konservator

prej 0.85, duke konfirmuar vlefshmériné diskriminuese.

Njé€ vémendje e vecant€ iu kushtua marrédhénies midis Infrastrukturés dhe Cilésisé sé

Shérbimit. N€ kontekstin shqiptar, ku problemet me furnizimin me ujé ose energji



(infrastrukturé publike) shpesh perceptohen si déshtim i hotelit (shérbim), ekzistonte
rreziku 1 mbivendosjes konceptuale. Megjithaté, vlera HTMT prej 0.76 tregon se
respodentét ishin né gjendje té dallonin pérgjegjésité e sektorit privat nga ato té

sektorit publik.

4.5.4 Analiza e Modelit Strukturor (SEM Results)

Pas validimit t€ matjeve, faza tjetér u fokusua né testimin ¢ marrédhénieve hipotezave
brenda modelit strukturor. Pér t€ vlerésuar réndé€siné e koeficienteve t&€ rrugétimit

(path coefficients), u pérdor procedura e "Bootstrapping" me 5,000 nén-kampione.

Fugqia shpjeguese e modelit ($R"28) ishte e konsiderueshme. Modeli shpjegoi 62.5%
té variancés s€ Kénaqésisé sé Turistit (SR*2 = 0.625%) dhe 54.8% t& variancés sé
Besnikérisé ($R”"2 = 0.548%). K&to vlera tregojné njé aftési té larté parashikuese té

modelit né kontekstin e turizmit shqiptar.

4.5.7 Roli Dominues i Medias Sociale né Vendimmarrje

Gjetja mé domethénése statistikore €shté se 70.8% e respondentéve deklaruan se
burimi primar ("Trigger Point") q€ influencoi vendimin pér t€ vizituar Shqipériné

ishin videot e shkurtra virale (Reels/TikTok).

e Avantazhi: Kjo déshmon se Shqipéria éshté njé destinacion tepér
"Instagrammable", me njé Appeal vizual té larté.

e Risku: Kjo krijon rrezikun e "Hendekut Pritshméri-Realitet" (Expectation
Gap). Marketingu viral krijon pritshméri estetike té idealizuara, té cilat, kur
ballafagohen me realitetin e papérsosur né terren, mund té ¢ojné né disonancé

konjitive te konsumatori.

4.5.8 Dikotomia Natyré-Infrastrukturé (Paradoksi Shqiptar)

Analiza e kénaqésisé zbuloi njé dualiz€m t€ mprehté, té cilin Sejdinaj et al. (2025) e

emértojné si "Paradoksi Shqiptar":

e Asetet Natyrore (Pika e Forté): Mbi 90% e turistéve shprehén vlerésim
maksimal (5/5) pér bukurité natyrore (Alpet, plazhet e virgjéra, Vjosa).



Infrastruktura Mbéshtetése (Pika e Dobét): Né kontrast té thell€, 75% e t&
anketuarve e cilésuan infrastrukturén publike (menaxhimi i mbetjeve urbane,
gjendja e rrugéve dytésore, transporti publik kaotik) si "t€ papérshtatshme" ose
"problematike".

Faktori Zbutés (Besnikéria): Pavarésisht mangésive infrastrukturore, Qéllimi
pér t'u Rikthyer (Revisit Intention) mbetet befasueshém 1 larté. Analiza e
regresionit tregon se ky variabél ndikohet fuqimisht nga faktori '"Mikpritja
Njerézore". Ngrohtésia e komunikimit me vendasit shérben si njé

"amortizator social" g€ kompenson déshtimet logjistike.

4.6 Gjetjet nga Fokus Grupet

Perspektiva e Ekspertéve (Triple Helix)

Diskutimet e thelluara me 30 eksperté (pérfagésues t€ akademisé, industrisé dhe
qeverisjes — Modeli Triple Helix) validuan gjetjet sasiore dhe kristalizuan tre tema

emergjente kritike.

1. Kriza e Kapitalit Human dhe "Brain Drain"

Ekspertét e industris€ ngritén alarmin pér nj€ mungesé€ akute, jo thjesht sasiore, por

cilésore té fuqis€ punétore. Problemi éshté strukturor né dy nivele:

Niveli Menaxherial

Mungesa kritike e menaxheréve t&€ mesém (Middle Management) t€ afté pér té
drejtuar operacione komplekse hoteliere dhe pér té garantuar standarde

ndérkombétare.

Guidat e Specializuara

Mungesa e guidave té certifikuara ndérkombétarisht pér sportet e aventurés
(psh. rafting, ngjitje teknike malore, off-road, bird €atching, etj). Kjo pérbén
nj€ risk latent sigurie dhe nj€ barrieré ligjore pér zhvillimin e turizmit elitar t&

aventures.



2. Eventet si Katalizatoré té De-sezonalizimit

Ekziston njé€ konsensus i gjeré se zgjidhja pér "mbushjen e gropés" s€ kapaciteteve né

periudhén Tetor-Prill géndron te Turizmi i Eventeve Sportive.

o Aktivitete madhore si "Maratona e Tiranés" apo pritja e etapave té "Giro
d'Ttalia 2025", shihen si instrumente strategjike t&€ Markimit té Destinacionit.
Ato vendosin Shqipérin€ né hartén globale té turizmit aktiv, duke gjeneruar
flukse dhe t& ardhura jashté pikut veror, duke zbutur késhtu kurba e

sezonalitetit.

3. Evoluimi i Ekosistemit Digjital (Nga Informacion te Menaxhim)

Lidhur me infrastrukturén digjitale shtetérore, ekspertét vlierésuan pozitivisht langimin
e aplikacionit TEA (Tourism Events of Albania), por theksuan limitimet e tij

aktuale.

o Rekomandimi Strategjik

TEA duhet t€ evoluoj€ nga njé "kalendar informues pasiv" né€ njé platformé
dinamike t¢ Menaxhimit té Destinacionit (DMS). Vizioni éshté qé TEA té
mundésojé rezervime direkte, blerje biletash (e-ticketing) pér parge/muzeume,
dhe té ofrojé té€ dhéna né kohé reale (Big Data analytics) mbi flukset e
vizitoréve. Kjo do t'i jepte politikébérésve mjetet e nevojshme pér té
menaxhuar kapacitetet mbajté€se dhe pér t€ parandaluar mbiturizmin né pikat e

nxehta.

4.7 Rezultatet e Anketimit té subjekteve té turizmit aktiv

Instrumenti 1 anketimit t€ subjekteve (n=425 subjekte ) ka pérfshiré nj€ s€ré variablash
té strukturuar né ményré sistematike me géllim analizimin e performancés ekonomike
té bizneseve dhe ndikimit té tyre né rrjetet sociale. Variablat kryesor€ jané ndaré n€ dy

kategori kryesore:

. Variablat demografike dhe identifikuese t€ biznesit,

. Variablat ekonomike dhe digjitale t€ performancés.



Variablat identifikuese pérfshijné:

. Llokacioni gjeografik i biznesit, pérdorur si variabél pér kategorizim
rajonal.
. NIPT - variabél kodifikues qé shérben vetém pér identifikim statistikor

té njésis€ sé analizuar dhe nuk &shté pérdorur né€ analizat inferenciale.

Variablat ekonomike pé&rmbajné t€ dhéna t& detajuara pér katér vite radhazi:

. T¢ ardhurat totale pér vitet 2021, 2022, 2023 dhe 2024.

. Fitimi ose humbja pér secilin prej kétyre viteve.
Kéta variabla jan€ pérdorur pér t€ analizuar dinamikén e rritjes ekonomike dhe trendet
financiare t€ biznesit né kohé. Rezultatet e testit t€ normalitetit treguan se kéto variabla
nuk ndjekin shpérndarje normale, ndaj u pérdorén metoda jo-parametrike n€ analizén e

korrelacionit dhe statistikes inferenciale.

Variablat e prezencés digjitale dhe ekspozimit né€ rrjetet sociale pérfshijné t€ dhénat

reale t€ angazhimit:

. Instagram Followers

. Facebook Followers

. Tripadvisor Reviews

. TikTok Followers

. LinkedIn Connections

Pér té standardizuar krahasimin midis bizneseve me madhési t€ ndryshme, u zhvillua

nj€ variabél sintetik:

« Faktori 1 ndikimit né rrjetet sociale, 1 koduar nga 0 né€ 5 bazuar né intervale té
pércaktuara t€ numrit t€ ndjekésve dhe recensioneve. Ky variabél shérben si tregues
1 fuqis€ s€ pranisé digjitale.

N¢é fushén ekonomike, u kalkulua gjithashtu:

» Xhiroja vjetore si variabél total ekonomik,

» Faktori 1 rritjes s€ xhiros né tre vitet e fundit, i koduar nga 0 né 5 sipas
intervaleve té t€ ardhurave. Kjo lejon krahasimin e trendit ekonomik ndérmjet

bizneseve t€ ndryshme.

Sé fundi, u pérfshin€ dy variabla vlerésues té perceptimit publik:



. Vlerésimi né Google,

. Vlerésimi né Tripadvisor,
té cilét pasqyrojné imazhin dhe reputacionin e kompanisé né platformat e hapura té
shqyrtimeve. Kéta variabla kané shérbyer si indikatore t& cilésis€ s€ shérbimit dhe

kénaqésisé sé klientit.

Ky strukturim i variablave mundésoi njé analiz€ gjithépérfshirése duke lidhur
performancén financiare me prezencén digjitale, duke krijuar bazén pér analizén e
korrelacioneve dhe interpretimin e ndérlidhjes mes rrjeteve sociale dhe rritjes

ekonomike.

Pér realizimin e studimit u ndértua njé instrument i strukturuar me g€llim matjen e dy
variablave kryesoré: “ndikimin né rrjetet sociale” dhe “rritjen e xhiros vjetore né tre
vitet e fundit”. T€ dhénat u grumbulluan pérmes njé pyetésori t€ standardizuar, ku secili
prej kétyre variablave u kodua né njé shkall€ ordinale nga 0 deri né 5. Kodimi u pérdor
pér té kategorizuar nivelin e ekspozimit t€ bizneseve né rrjetet sociale, si dhe nivelin e
rritjes ekonomike né€ periudhén e fundit trevjegare. Ky lloj kodimi mundéson analizé

statistikore t& sakté dhe t€ krahasueshme ndérmjet subjekteve pjesémarrése.

Variabli “Ndikimi né rrjetet sociale” u vlerésua né bazé t€ numrit t€ ndjekésve dhe
nivelit t€ angazhimit né platformat sociale, ku vlera 0 pérfaqé€son prezencé minimale,

ndérsa vlera 5 tregon ndikim té larté dhe ekspozim té fuqishém digjital.

Variabli “Rritja e xhiros né tre vitet e fundit” u mat n€ bazé té intervaleve té t&€ ardhurave
vjetore t€ krijuara nga bizneset, duke filluar nga vlera zero ose negative (kodi 0), deri
te nivelet mé té larta t€ rritjes financiare (kodi 5). Kjo strukturé e shkallézuar lejon
shqyrtimin e marrdhénieve midis prezencés né rrjetet sociale dhe performancés

ekonomike.

Pasi u koduan té dhénat, u aplikuan testet jo-parametrike Kendall’s tau b dhe
Spearman’s rho, té cilat jané t€ pérshtatshme pér variabla né shkall€ ordinale dhe pér

shpérndarje g€ nuk kané shpérndarje normale.



Ky instrument ka mundésuar mbledhje t& dhénash té standardizuara, té krahasueshme

dhe t€ pérdorshme pér analiza korrelacioni dhe interpretim shkencor t€ ndikimit té

marketing né rrjetet sociale né performancén financiare té€ bizneseve.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

795 2

Besueshmeéria e instrumentit u vlerésua népérmjet testit Cronbach’s Alpha, qé€ analizon

konsistencén e brendshme t€ variablave té pérfshiré né pyetésor. Rezultati i marré ishte

o = .795, me njé€ total prej 2 items, c¢ka tregon nj€ nivel t€ miré besueshmérie dhe

géndrueshmérie t€ matjes. Kjo vleré kalon pragun minimal t€ pranuar prej 0.70 dhe

sugjeron se instrumenti éshté 1 pérshtatshém pér analiza statistikore mé té thelluara. N&

literaturén statistikore, vlera midis 0.70 dhe 0.80 konsiderohet ¢ pranueshme, ndérsa

pér studime eksploruese konsiderohet edhe optimal. Prandaj, pyetésori i pérdorur né

kété studim mund t€ konsiderohet i besueshém dhe i géndrueshém pér matjen e

konstruktit té synuar.

Correlations
Faktori
Xhiroja ndikimit ne
vjetore rrjete sociale
Kendall's tau b Xhiroja vjetore Correlation 1.000 S117
Coefficient
Sig. (2-tailed) .000
N 82 82
Faktori ndikimit ne Correlation S11 1.000
rrjete sociale Coefficient
Sig. (2-tailed) .000
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Spearman's tho Xhiroja vjetore

Faktori ndikimit ne
rrjete sociale

N

Correlation
Coefficient

Sig. (2-tailed)
N

Correlation
Coefficient

Sig. (2-tailed)
N

82

1.000

82

.590™

.000
82

82

.590™

.000
82

1.000

82

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Analiza e korrelacionit synoi té vlerésonte lidhjen midis ndikimit né rrjetet sociale dhe
rritjes s€ xhiros vjetore né tre vitet e fundit. T€ dy variablat u koduan né shkallé ordinale
nga 0 né€ 5, si pér nivelin e ndikimit né€ rrjetet sociale, ashtu edhe pér nivelin e rritjes

ekonomike. Pér shkak té natyrés s€ t€ dhénave, u pérdorén dy teste jo

Simple Scatter of Xhiroja vjetore by Faktori ndikimit ne rrjete sociale
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parametrike t€ pérshtatshme pér variabla ordinalé: Kendall’s tau_b dhe Spearman’s rho.

Rezultatet treguan njé lidhje pozitive dhe statistikisht t& réndésishme midis kétyre dy
variablave. Koeficienti i Spearman’s rho (r = 0.590, p < 0.01) tregon njé lidhje pozitive
relativisht té forté, qé nénkupton se sa mé i larté t€ jet€ ndikimi né rrjetet sociale, aq mé
e madhe priret té jeté rritja e xhiros. Edhe koeficienti 1 Kendall’s tau b (r=0.511, p <
0.01) konfirmon kété lidhje me njé€ rezultat t&€ ngjashém, duke sugjeruar njé korrelacion
pozitiv t& besueshém dhe statistikisht sinjifikativ. Vlera e p =0.000 né t& dy testet tregon
se probabiliteti qé kéto rezultate té kené ndodhur rastésisht €shté shumé i ulét, cka e rrit

besueshmériné e lidhjes s€ gjetur.

Rezultatet sugjerojné se ndikimi né rrjetet sociale pérbén njé faktor t€ réndésishém
ekonomik. Bizneset me prezencé dhe angazhim mé t€ madh né rrjetet sociale kané prirje
té shfaqin rritje mé té larté t€ xhiros vjetore. Kjo tregon se aktiviteti né rrjetet sociale
nuk ka vetém rol komunikues dhe imazhi, por lidhet drejtpérdrejt me performancén
financiare. N¢€ t€ ardhmen, analiza mund t€ thellohet mé tej duke pérfshiré modele
regresioni pér t€ testuar efektin parashikues té rrjeteve sociale mbi rritjen ekonomike té

bizneseve.

Analiza e Pyetésorit pér Marketingun e Bizneseve t€ Turizmit Aktiv pérfshiu 425

subjekte.
Tabela 4.6
Kanalet e Marketingut té Pérdorura (N = 425)

Kategoria Frekuenca (n, %)
Rrjete sociale 425 (100%)
Website / SEO 320 (75.3%)
Platforma rezervimi online 300 (71.0%)
Partneritete / operatoré turistiké 163 (38.4%)
Email marketing 129 (30.4%)
Media tradicionale 74 (17.4%)




MEDIA TRADICIONALE

EMAIL MARKETING

PARTNERITETE / OPERATORE TURISTIKE
PLATFORMA REZERVIMI ONLINE
WEBSITE / SEO

RRJETE SOCIALE

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fig.2

Bizneset e turizmit aktiv jané qartésisht t€ orientuara drejt marketingut digjital, ku

rrjetet sociale dhe website-et pérbéjné kanalet kryesore t€ promovimit dhe ndérveprimit

me klientét.

Tabela 4.7

Frekuenca e Aktivitetit té Marketingut (N = 425)

Kategoria Frekuenca (n, %)
Cdo dité 26 (6.1%)

Cdo javé 188 (44.2%)
(Cdo muaj 139 (32.7%)
Heré pas here 47 (11%)

Rrallé 25 (5.9%)

Fig.3
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Rezultatet tregojné se shumica e bizneseve zhvillojné aktivitete marketingu né
pérgjithési né€ baza javore por dhe mujore, duke reflektuar njé nivel mesatar té

planifikimit strategjik.

Tabela 4.8
Efektiviteti i Strategjisé¢ s¢ Marketingut (N = 425)

Kategoria Frekuenca (n, %)
Shumé efektive 71 (16.7%)
Efektive 176 (41.4%)
Mesatarisht efektive 112 (26.4%)

Jo efektive 48 (11.3%)
Aspak efektive 18 (4.2%)

' -
16.70%

SHUME EFEKTIVE MESATARISHT JO EFEKTIVE ASPAK
EFEKTIVE EFEKTIVE EFEKTIVE
Fig 4

11.30%
4.20%

Perceptimi pérgjithésisht pozitiv i efektivitetit tregon se strategjité aktuale po japin

rezultate, megjithaté njé pjesé e bizneseve has ende véshtirési né optimizimin e tyre.
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Tabela 4.9

Tregu Kryesor i Synuar (N = 425)

Kategoria Frekuenca (n, %)
Turisté vendas 134 (31.5%)
Turisté té huaj 122 (28.7%)
T&€ dy njésoj 169 (39.8%)

M Turisté vendas
M Turisté té huaj

I Té dy njésoj

Fig.5

Pothuajse gjysma e bizneseve synojné njékohésisht turist€ vendas dhe t€ huaj, duke

reflektuar njé strategji té€ balancuar tregu.

Tabela 4.10

Pérdorimi i Reklamimit té Paguar né Rrjete Sociale (N = 425)

Kategoria Frekuenca (n, %)
Rregullisht 105 (24.7%)
Heré€ pas here 171 (40.2%)
Asnjéheré 149 (35%)
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Reklamimi me pagesé€ pérdoret kryesisht né ményré sporadike, ky fakt tregon

kufizime buxhetore ose mungesé strategjie afatgjaté.

Tabela 4.11

Llojet e Pérmbajtjes sé Pérdorur pér Promovim (N = 425)

Lloji i pérmbajtjes Po (n, %) Jo (n, %)
Foto 362 (85.2%) 63 (14.8%)
Video 301 (70.8%) 124 (29.2%)
Blogje / artikuj 198 (46.6%) 227 (53.4%)
Pérmbajtje nga pérdoruesit 244 (57.4%) 181 (42.6%)

Dominimi i pérmbajtjes vizuale tregon réndésiné e imazhit dhe eksperiencés né

promovimin e turizmit aktiv si dhe efikasitetin e fotos né pércjelljen e mesazhit.

Tabela 4.12

Pérdorimi i Vlerésimeve Online né Marketing (N = 425)

Kategoria Frekuenca (n, %)
Menaxhohen né€ ményré€ aktive 168 (39.5%)
Monitorohen her€ pas here 147 (34.6%)

Nuk pérdoren

110 (25.9%)




85%

B

FOTO

71%

29%

VIDEO

Fig.6

HPo mJo

47%
53%

BLOGJE / ARTIKUJ

57%

43%

PERMBAJTIJE NGA
PERDORUESIT

Njé pjesé e konsiderueshme e bizneseve ende nuk i shfryté€zojné plotésisht

vlerésimet online si mjet marketingu dhe ndértimi besimi.

NUK PERDOREN 110
MONITOROHEN HERE PAS HERE 147 ‘
MENAXHOHEN NE MENYRE AKTIVE 168
Fig.7



Tabela 4.13
Alokimi i njé Buxheti té Dedikuar pér Marketing (N = 425)

Kategoria Frekuenca (n, %)
Po 234 (55.1%)
Jo 191 (44.9%)

H Po

mJo

Fig.§

Mbi 55% e bizneseve déshmojné se kané€ nj€ buxhet t€ dedikuar pér marketing, duke

reflektuar nj€ nivel mé t€ larté profesionalizimi dhe ndérgjegjésimi strategjik.

Kreu V

Studime Rasti dhe Zhvillimi Rajonal

Marketingu Strategjik: STP dhe Marketingu Mix i Zgjeruar (7Ps)

5.1 Studim Rasti 1

Parku Kombétar i Lumit té Egér VjosaNjé Model i Ri Konservimi dhe Turizmi

5.1.1 Gjeneza dhe Réndésia Globale
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Shpallja e Vjosés si Park Kombétar i1 kategorisé 11 t&€ [UCN mé 15 Mars 2023 ishte
kulmi i njé fushate gati dhjetévjecare ("Save the Blue Heart of Europe") dhe nj€ arritje
historike pér konservimin global. Duke mbrojtur lumin e fundit t€ madh té egér né
Evropé (jashté Rusis€) nga digat hidroenergjetike dhe nxjerrja e zhavorrit, geveria
shqiptare krijoi "Parkun e Paré Kombétar t€ Lumit t€ Egér né Evropé". Ky status mbron
mbi 400 km lumé dhe degézime, duke pérfshiré njé biodiversitet t€ pasur me mbi 1,100

specie.

Modeli i menaxhimit t€ Vjosés €shté unik dhe inovativ. Ai bazohet né nj€ partneritet
publik-privat-civil midis Ministris€ s€ Turizmit dhe Mjedisit, kompanisé
ndérkombétare t€ veshjeve "Patagonia" (e cila ka investuar fonde dhe ekspertizg), dhe
organizatave ndérkombétare si [UCN. Faza I e parkut mbron shtratin aktiv t€ lumit dhe
zonat e rrezikuara nga pérmbytjet, ndérsa Faza Il synon zgjerimin né€ degézime té tjera
té lira dhe integrimin e tokave private pérmes konsultimeve me palét e interesuara.
Objektivi éshté krijimi 1 njé parku plotésisht operacional deri né vitin 2024, i pajisur

me njé Plan té Integruar Menaxhimi dhe njé Master Plan Turizmi.

5.1.2 Turizmi Komunitar si Motor Zhvillimi

Njé komponent gendror i projektit t& Vjosés &shté zhvillimi 1 "Turizmit Komunitar"
(Community Tourism). Duke gené se mbi 60,000 banoré kané jetuar n€ lugin€ pér
shekuyj, strategjia synon t€ transformoj€ ekonominé lokale nga bujqésia tradicionale dhe
emigracioni drejt njé ekonomie t€ bazuar né ekoturizém té géndrueshém. Iniciativat
pérfshijné trajnimin e sipérmarrésve lokalé pér zhvillimin e produkteve turistike
(akomodim, ushqim, guid€), krijimin e itinerareve t€ qéndrueshme turistike, dhe
promovimin e trashégimisé kulturore (izopolifonia, artizanati, kulinaria e Gjirokastrés
dhe Pérmetit). Partneriteti me Planeterra dhe IUCN synon té krijojé paketa turistike
shumé-ditore q€ lidhin aktivitetet e aventurés (rafting, kajak) me pérvojat kulturore,

duke siguruar qé pérfitimet ekonomike t€ mbeten né komunitet.

5.1.3 Analiza Krahasuese (Benchmarking)

Vjosa vs. Lugina e Socés (Slloveni)



Pér té vlerésuar potencialin dhe sfidat e Vjosés, €shté thelbésor krahasimi me Luginén

e Socés né Sllovent, e cila konsiderohet si standardi i art€ pér menaxhimin e turizmit

té€ lumenjve alpin€ né Evropé.

Tabela 5.1

Analizé Krahasuese Vjosa vs. Lugina e Socés (Slloveni)

Parku Kombétar
Lugina e Socés
i Vjosés Analiza dhe Mésime pér
Dimensioni (Slloveni) - Best
(Shqipéri) - Faza Vjosén
Practice
Fillestare
Vjosa ka avantazhin e
Park Kombétar i _ emértimit unik "Wild River
_ Pjesé e Parkut _
Lumit t& Egér _ National Park", por duhet t&
Kombétar Triglav . o
(JUCN Kat. II) - forcojé zbatimin e ligjit né
Statusi i - dhe Zonés Natura
Mbrojtje e N terren pér t€ parandaluar
Mbrojtjes 2000. Mbrojtje e _ o ‘
fokusuar né ndértimet e paligjshme, njé
‘ _ konsoliduar ligjore qé
rrjedhén e liré dhe sfidé qé Soca e ka
S nga 1976.
biodiversitetin. menaxhuar pérmes
rregulloreve strikte.
_ _ ‘ _ Vjosa duhet té diversifikojé
Kryesisht Rafting ([Shumé-dimensional: _
produktin pértej raftingut
(sezonal), Hiking, ||Rafting, Kayaking,
veror. Integrimi 1
Ekoturizém. Ende |Fly-fishing, Hiking,
Produkti trashégimisé kulturore
né fazén e Histori Lufte (Fronti 1
Turistik (Gjirokastra) dhe termale
zhvillimit té Isonzos), Wellness. ‘
(Bénjé) éshté kyg pér té
infrastrukturés Ofert€ 4-stinore . _
zgjatur sezonin, duke
bazg. ("Soca Evergreen").
ndjekur modelin e Sogés.
Menaxhimi |Rreik potencial i ||[Pérballet me Vjosa ka mundésiné té
i Flukseve |\ biturizmit né mbiturizém (25-30k ||implementojé masa




Parku Kombétar

Lugina e Socés

i Vjosés Analiza dhe Mésime pér
Dimensioni (Slloveni) - Best
(Shqipéri) - Faza Vjosén
Practice
Fillestare
pika té caktuara ||vizitoré/dit€). Pérdor ||parandaluese (sisteme
(P&rmet). kuota ditore pér lejet |[prenotimi, zonim strikt,
Mungesé e e lumit, transport kapacitet mbajtés t&
sistemeve té publik t& pércaktuar) para se flukset
avancuara t& detyrueshém né€ zona ||t€ b&hen t&
monitorimit. té ndjeshme, dhe pamenaxhueshme, duke
marketing meésuar nga presioni qé
demarketing. pérjeton Soca.
Partneriteti me Patagonia
&shté njé aset i
Fuqizuar nga jashtézakonshém marketing.
partneriteti me "Slovenia Green" dhe [[Megjithaté, Vjosa duhet té
Branding ([Patagonia ("Save ||"Julian Alps". Fokus {|zhvillojé njé marké
& the Blue Heart"). ||te cilésia, destinacioni t€ géndrueshme
Marketing |([Fokus te "Egérsia" ||qgéndrueshméria dhe ||qé€ funksionon edhe pa

dhe Natyra e
Paprekur.

turizmi aktiv elitar.

mbéshtetjen e vazhdueshme
té partneréve té jashtém,
duke ndértuar nj¢ DMO
lokale té forté.

5.2 Studim Rasti 2

Projekti '""Porta e Alpeve''Integrimi i Bregdetit me Malet

5.2.1 Vizioni dhe Komponentét e Infrastrukturés




Projekti "Porta e Alpeve" (Gateway to the Alps), 1 menaxhuar nga Fondi Shqiptar i
Zhvillimit (FSHZH), €shté nj€ iniciativé strategjike infrastrukturore dhe turistike qé
synon t&€ krijoj¢ njé korridor funksional midis bregdetit t€ Adriatikut
(Velipojé/Shéngjin), qytetit t€ Shkodrés dhe Alpeve Shqiptare (Theth, Valbong).
Qéllimi €shté t€ transformojé Shkodrén n€ nyjen kryesore hyrése pér Alpet, duke lidhur

transportin, hapésirat publike dhe ofertén kulturore né njé strukturé t€ integruar.

Komponentét kryesoré pérfshijné:

1. Ndértimi i Urés sé Bunés: Njé uré e re ndérshtetérore q€ lidh Velipojén me
Ulgqinin (Mal i Zi), duke krijuar njé€ treg t€ pérbashkét turistik ndérkufitar dhe
duke shkurtuar distancén midis plazheve dhe pikave hyrése né Alpe.

2. Pérmirésimi i Rrugéve Lidhése: Rikonstruksioni i rrugéve drejt Shirokés,
Velipojés dhe lidhja me segmentet e reja rrugore drejt Thethit, duke
pérmirésuar aksesueshmérisé dhe siguring.

3. Rikualifikimi Urban dhe Muzeté: Krijimi 1 njé rrjeti muzesh ("Museum
Quarter") né Shkodér dhe ndérhyrje né€ hapésira urbane pér té rritur
atraktivitetin e qytetit si njé "Basecamp" kulturor pér turistét e Alpeve.

4. Transporti i Gjelbér: Planet pér korsi bigikletash dhe pé€rmir€simin e

transportit publik rajonal pér té reduktuar varésin€ nga automjetet private.

5.2.2 Analiza Krahasuese (Benchmarking)

Porta e Alpeve vs. Garda Trentino (Itali) dhe Tirol (Austri)

Pér t€ analizuar efektivitetin e kétij projekti, e krahasojmé me Tirolin (Austri) dhe
Garda Trentino (Itali), dy rajone q€ kané pérsosur modelin e integrimit té turizmit

ligenor/urban me até malor.

Tabela 5.2

Analiza krahasuese Porta e Alpeve vs. Garda Trentino (Itali) dhe Tirol (Austri)



Garda Trentino

Porta e Alpeve (Itali) & Tirol Analiza dhe Hendeku
Dimensioni
(Shqipéri) (Austri) - Best (Gap Analysis)
Practice
Konektivitet i Shqipéria duhet té
pérsosur. Tiroli investojé né transport
(Innsbruck) lidh publik té dedikuar dhe
Varet kryesisht nga .
. aeroportin me t€ besueshém
transporti rrugor .
o _||[vendpushimet (Shkodér-Theth-
Konektiviteti |[individual. Transporti )
malore pérmes Velipojé) me orare
Multimodal |[publik &shté shpesh
trenit/busit né fikse dhe bileta té
informal (furgona) .
. . minuta. Garda ofron (|integruara, pér té
dhe i pakoordinuar. . . .
shérbime té replikuar modelin e
integruara suksesshém austriak
autobusi/anije. dhe italian.
. Projekti "Porta e
Garda Trentino
o . Alpeve" duhet té
Aplikacioni TEA pérdor "Big Data" o
integrojé€ njé€ platformé
ofron informacion, dhe CRM té
‘ dixhitale inteligjente
por mungon njé avancuar pér té
Menaxhimi (DMS) g€ mbledh té
sistem 1 integruar i ||profilizuar vizitorét, '
Digjital i dhéna mbi sjelljen e
menaxhimit té personalizuar ofertat ||
Destinacionit ) vizitoréve pér té
marrédhénieve me  ||dhe automatizuar o
) optimizuar
klientin (CRM) pér ||marketingun )
marketingun dhe
destinacionin. ("Implicit _
menaxhimin e
Profiling").
flukseve.
Planifikimi  |\yelinoia ka vuajtur  ||Garda (projekti Eshté imperative qé
Urban dhe  |i,05 7hyillimi kaotik ||"Green to Grey") "Porta e Alpeve" té
Mbrojtjae  |lyrban. Sfida &shté tregon rreziget e adoptojé standarde
Natyrés balancimi i betonizimit. Tiroli ka|[strikte urbanistike pér




Dimensioni

Porta e Alpeve
(Shqipéri)

Garda Trentino
(Itali) & Tirol
(Austri) - Best

Practice

Analiza dhe Hendeku
(Gap Analysis)

investimeve té reja
me mbrojtjen e

peizazhit.

rregulla strikte
zonimi g€ mbrojné
peizazhin alpin nga

ndértimet e tepérta.

té parandaluar
degradimin e
métejshém té vijés
bregdetare dhe zonave
malore, duke mésuar
nga gabimet e sé

kaluarés né Garda.

Diversifikimi i

Ofertes

Fokus te sezoni veror
(deti) dhe
pranveré/vjeshté
(mali). Dimri né Alpe
mbetet sfidues pér
shkak té

infrastrukturés.

Destinacione
gjithévjetore. Tiroli
dominon turizmin
diméror, Garda
fokusohet te sportet
ujore, ngjitja dhe
ciklizmi gjaté gjithé

vitit.

Nevojitet zhvillimi i
infrastrukturés
dimérore né Alpe (jo
vetém rrugé, por edhe
aktivitete dimérore
alternative pérveg
skive, si sno€shoeing)
pér té krijuar njé oferté

té vérteté 365-ditore.

5.2.3 Sfidat e Qéndrueshmérisé, Inovacioni dhe Integrimi Akademik

Literatura akademike e periudhés 2023-2026 ofron njé pasqyré kritike mbi sfidat qé

shoqgérojné kété rritje t€ shpejté. Studimi 1 Sejdinaj et al. (2025) mbi rolin e teknologjisé

né€ ekosistemin turistik shqiptar zbulon se ndérsa 53% e bizneseve pérdorin aplikacione

celulare pér komunikim, adoptimi i teknologjive t€ thella (Deep Tech) si CRM (7.9%)

apo Revenue Management (5.3%) mbetet né€ nivele embrionale. Kjo "prapambetje

dixhitale" e sektorit privat (vecanérisht SME-ve) kufizon afté€sin€ pér t€ maksimizuar

té ardhurat dhe pér t€ menaxhuar efektivisht kérkesén.




Gjithashtu, hulumtimi 1 Acta Universitatis Bohemiae Meridionalis (2025) mbi rolin e
"Big Data" né€ turizmin e géndrueshém né Shqipéri argumenton se mungesa e té
dhénave t€ sakta dhe né€ kohé reale pengon vendimmarrjen e bazuar né evidenca.
Studimi propozon krijimin e njé Platforme Kombétare Inteligjente t€ Turizmit (NITP)
pér té€ kapércyer fragmentimin e t€ dhénave, njé rekomandim g€ pérputhet me ambicien

e aplikacionit TEA por kérkon nj€ shkallézim shumé mé té gjeré infrastrukturor.

Sfidat e géndrueshméris€é mjedisore jané po aq urgjente. Si¢ evidentohet nga rasti i
Ligenit Garda, ku presioni i ndértimit ("Green to Grey") ka démtuar peizazhin,
Shqipéria ndodhet né njé udhékryq kritik. Nése investimet n€¢ "Portén e Alpeve" dhe
bregdetin e jugut nuk shogérohen me zbatim rigoroz té ligjit pér zonat e mbrojtura dhe
standarde ndértimi t€ géndrueshme, rreziku i degradimit t€ pakthyeshém té aseteve
natyrore €shté 1 larté. Nénshkrimi 1 marréveshjes me GSTC &shté njé hap pozitiv, por

kérkon zbatim né terren dhe jo vetém angazhim né letér.

5.3 Pérfundime dhe Rekomandime Strategjike

Strategjia Kombétare e Turizmit 2024-2030 pérfagéson njé pjekuri strategjike pér
Shqipériné, duke sinjalizuar fundin e turizmit spontan dhe fillimin e njé epoke té
planifikuar, t€ klasterizuar dhe té orientuar drejt vlerés. Integrimi i projekteve flamur si
Parku Kombétar 1 Vjosés dhe "Porta e Alpeve" ofron mundési reale pér té€ diversifikuar
ofertén dhe pér t€ shpérndaré pérfitimet ekonomike né komunitetet lokale. Megjithat€,
analiza kritike dhe krahasuese tregon se ekzistojn€ hendeqe t€ réndé€sishme né zbatim,
veganérisht né€ lidhje me menaxhimin e flukseve, dixhitalizimin e thellg t€ industrisé

dhe mbrojtjen efektive t& mjedisit pérballé presioneve zhvillimore.

Pér té realizuar vizionin e vitit 2030, rekomandohet:

1. Operacionalizimi i Menaxhimit té Destinacionit (DMO): Krijimi i
strukturave DMO rajonale me buxhete dhe kompetenca reale, duke ndjekur
modelin e Luginés s€ So¢és dhe Garda Trentino.

2. Investimi né "Smart Tourism': Transformimi i aplikacionit TEA né njé
platformé té ploté t€ dhénash (Data Ecosystem) qé€ lidh bizneset, vizitorét dhe

gevering, duke mbéshtetur vendimmarrjen me té dhéna reale.



3. Zbatimii "Green Standards': Bérja e detyrueshme e standardeve té
géndrueshmérisé (GSTC) pér investimet e reja strategjike dhe ofrimi 1
incentivave pér bizneset ekzistuese q€ adoptojné praktika ekologjike.

4. Edukimi pér Turizmin e Aventurés: Krijimi i kurrikulave specifike pér
guidat e aventurés dhe menaxherét e pargeve natyrore, pér té siguruar siguri

dhe cilési né pérvojén e vizitorit.

Nése kéto masa zbatohen me rigorozitet, Shqipéria ka potencialin té transformohet nga
njé€ "destinacion né zhvillim" né nj€ lider evropian t€ turizmit t€ qéndrueshém, aktiv

dhe gjithépérfshirés, duke pérmbushur premtimin e markés "Albania All Senses".

Parku Kombétar i Lumit té Egér Vjosa (IUCN Kat. II)

Shpallja e Vjosés si Park Kombétar i Lumit t€¢ Egér (IUCN Kategoria II) né Mars 2023
shénoi njé¢ moment historik pér konservimin n€ Evropé. Ky status mbron mbi 400 km
té lumit dhe degézimeve t€ tij, duke e ruajtur si nj€ korridor ekologjik té liré nga digat.

Parku strehon 1,175 specie, pérfshiré 13 specie globalisht t€ kércénuara.
Faza II (2023-2026)

Fokusi aktual éshté te hartimi dhe zbatimi i Master Planit t€ Turizmit dhe Zonimit té
detajuar. Objektivi strategjik €shté pérfshirja e 100,000 banoréve té luginés né
ekonominé e géndrueshme té rafting-ut, kajakimit dhe ekoturizmit, duke krijuar njé
model ekonomik alternativ qé z€vendéson nevojén pér hidrocentrale. Projekti

mbéshtetet gjithashtu né krijimin e njé parku ndérkufitar me Greqiné (lumi Aoos).
Kércénimet dhe Sfidat

Raportet e fundit t€ vitit 2025 nga organizatat ndérkombétare (EuroNatur, River&atch)
evidentojné rrezige serioze g€ kércénojné integritetin e parkut. Kéto pérfshijn€ ndotjen
nga nxjerrja e nafté€s né zonén e Ballshit, menaxhimin e dobét t&€ mbetjeve urbane né
Pérmet e Tepelené qé pérfundojné né€ lumé, dhe planet kontroverse pér devijimin e ujit

nga lumi Shushica pér té furnizuar resortet turistike né bregdetin e Himarés. Nése kéto



presione nuk menaxhohen, statusi i parkut dhe atraktiviteti turistik mund té

kompromentohen réndg.
5.2 Projekti "Porta e Alpeve" (Gateway to the Alps)

Ky projekt strategjik, i menaxhuar nga Fondi Shqiptar i Zhvillimit (FSHZH) me njé
buxhet fillestar prej 2.5 milioné eurosh, synon integrimin e bregdetit t€¢ Adriatikut
(Velipoj€) me pikat malore t& Alpeve (Theth) pérmes Shkodrés. Pér té vlerésuar
potencialin e kétij projekti, u krye njé "Gap Analysis" duke e krahasuar me rajonin e

Tirolit né Austri, njé model ekselence i turizmit alpin.
Tabela 5.3

Analiza e Hendekut (Gap Analysis) - Porta e Alpeve vs. Tirol (Austri)

Dimensioni Shqipéria (Sot) - Tirol (Best Practice) - [Rekomandimi
Gjendja Aktuale Standardi i Synuar Strategjik pér
Shqipériné
Konektiviteti Transport informal Tren/Bus i integruar, [[nvestim urgjent né
(furgona pa orar), rrugg [bileta t€ unifikuara, transport publik
té véshtira malore, orare precize, transport [multimodal dhe
mungesé¢ informacioni |['seamless". aplikacione pér oraret e
té besueshém. linjave rurale.
Digjitalizimi Aplikacioni TEA Big Data & CRM, karta|Krijimi i nj€ platforme
(informues, jo turisti "Tirol Card" pér |inteligjente menaxhimi
transaksional, 1 zbritje dhe akses té (DMS) qé lidh té gjithé
kufizuar). integruar. aktorét dhe lejon
rezervime.
Planifikimi Zhvillim spontan, Zonim strikt alpin, Mbrojtje rigoroze e
ndértime informale, ruajtje e arkitekturés  |peizazhit; moratorium
pér ndértime qé nuk




Dimensioni

Shqipéria (Sot) -
Gjendja Aktuale

Tirol (Best Practice) -

Standardi i Synuar

Rekomandimi
Strategjik pér
Shqipériné

rrezik "betonizimi" i

[peizazhit alpin.

tradicionale, ndalimi i

ndértimeve masive.

respektojné stilin alpin;
plane rregulluese

strikte.

Menaxhimi [ fragmentuar midis DMO (Destination Krijimi i DMO-ve
bashkive (Shkodér, Management Rajonale me fuqi
Malési e Madhe, Organization) e ckzekutive, buxhet té
Tropojé) pa koordinim. fuqishme gendrore dhe [pavarur dhe staf
rajonale. profesionist.
Analiza

"Porta e Alpeve" ka potencialin t€ béhet "Tiroli 1 Ballkanit", por aktualisht vuan nga
mungesa e koordinimit vertikal dhe horizontal. Investimet né infrastrukturé (si rruga e
re e Thethit, e Lures, etj) kané rritur aksesin, por kané sjellé edhe "turizmin e
instagramit" ditor, 1 cili 1€ pak té€ ardhura dhe shumé mbetje, duke rritur presionin mbi

infrastrukturén lokale té brishté.

Kreu VI

Pérmbledhje e Diskutimit Teorik

Ky kapitull pérfagéson kulmin e rrugétimit kérkimor té késaj teze doktorature, duke
ofruar njé€ sintez€ shteruese dhe kritike té gjetjeve empirike, analizave teorike, pyetjeve
studimore, hipotezave dhe vlerésimeve strategjike lidhur me ndikimin e marketingut né
zhvillimin e turizmit sportiv né Shqipéri. Né njé moment historik ku Shqipéria po
ridimensionon identitetin e saj turistik pérmes Strategjisé Kombétare té Turizmit 2024-

2030, e cila shpall gartésisht largimin nga modeli 1 "turizmit masiv" drejt nj€ gasjeje t&



géndrueshme, elitare dhe té rajonalizuar , ky studim merr nj€ réndési t&€ vecante. Qé&llimi
nuk &shté thjesht té€ pé&rmbledhé té€ dhénat, por té€ ndértojé njé uré lidhése midis
paradigmave akademike bashkékohore si Logjika Dominuese e Shérbimit (S-D Logic)
dhe Modeli i Pranimit t& Teknologjisé (TAM) dhe realitetit pragmatik t€ njé industrie

né tranzicion té shpejte.

Turizmi sportiv, si njé nén-sektor dinamik, &shté identifikuar né kété studim si njé
katalizator potencial pér t€ zbutur sezonalitetin ekstrem, pér té diversifikuar ofertén
pértej modelit "Diell dhe Réré" dhe pér té€ stimuluar zhvillimin rajonal né€ zonat e thella
malore dhe bregdetare. Pérmes njé analize t€ detajuar qé ndérthur t€ dhéna sasiore nga
anketimet me turist¢ dhe analizén cilésore t€ politikave dhe kurrikulave, ky kapitull
adreson boshlléget kritike né menaxhimin e destinacionit, edukimin e kapitalit njerézor
dhe adoptimin e teknologjis€. Ai argumenton se suksesi i turizmit sportiv n€ Shqipéri
varet nga kalimi nga njé logjiké transaksionale e shitjes sé aseteve natyrore né njé
logjiké relacionalé té "bashké-krijimit t€ vleré€s" me vizitorin, t€ mbéshtetur nga

inovacioni digjital dhe administrimi i pérgjegjshém mjedisor.

6.2 Pérmbledhje e Gjetjeve té Hulumtimit

Hulumtimi ka gjeneruar njé korpus té pasur t€ dhénash q€ hedhin drité mbi
kompleksitetin e ekosistemit t€ turizmit sportiv n€ Shqipéri. Gjetjet jané strukturuar né
katér shtylla kryesore: dinamikat e pérvojés s€ konsumatorit (Experiencescape), roli 1
transformimit digjital, boshlléget né kapitalin njerézor, dhe implikimet e politikave té

géndrueshmérisé.

6.2.1 Dinamikat e "Experiencescape" dhe Ndikimi né Miréqenien e Turistit

Analiza sasiore, e cila aplikoi kornizén S-O-R (Stimulus-Organism-Response), zbuloi
mekanizmat e brendshém se si mjedisi 1 pérvojés ndikon né€ kénaqésiné dhe
rimékémbjen psikologjike té turistéve t€ angazhuar né turiz€ém aktiv sportiv. Né
pérputhje me literaturén e avancuar , studimi konfirmoi vlefshmérin€ e modelit gjashté-

dimensional t€ experiencescape né kontekstin shqiptar, por me nuanca specifike lokale.

Gjetjet tregojn€ se Dimensionet Sociale dhe Natyrore jané faktorét mé€ dominanté qé

ndikojné drejtpérdrejt n€ "rimékémbjen psikologjike" t& turistéve. Kjo €shté njé gjetje



thelbésore pér Shqipéring, pasi analiza SEOT identifikon pikérisht burimet natyrore (si
Alpet, lumenjté e egér si Vjosa) dhe mikpritjen (dimensionin social) si asetet mé té forta
té vendit. Turistét raportuan se ndérveprimi migésor me stafin dhe banorét lokalg, i
kombinuar me peizazhe t€ paprekura, krijon njé efekt terapeutik t€ menjéhershém, duke

e pozicionuar Shqipériné natyrshém si njé destinacion "wellness" pérmes sportit.

Nga ana tjetér, Dimensioni Funksional (infrastruktura, tualetet, sinjalistika) dhe
Kulturor treguan njé ndikim qé ndérmjeté€sohet plotésisht nga "pérvoja e rrjedhés"
(flow experience). Kjo nénkupton se infrastruktura fizike nuk krijon kénaqési né
vetvete; ajo &shté thjesht njé parakusht higjienik qé lejon turistit t€ hyjé né gjendjen e
"flow". Kur infrastruktura déshton si¢ &shté rasti shpesh né€ zonat rurale t€ Shqipérisé
ku mungojné pikat e ndalimit ose menaxhimi i mbetjeve ajo ndérpret kété rrjedhé, duke
démtuar réndé pérvojén e pérgjithshme. Kjo gjetje nénvizon rrezikun e "mbi-premtimit"

né marketingun digjital nése nuk mbéshtetet nga "hardueri" funksional né terren.
6.2.2 Paradoksi i Transformimit Digjital dhe Modeli TAM

Analiza e modelit t&¢ Pranimit t€ Teknologjis€ (TAM) né kontekstin e turizmit t&
aventurés n€ Shqipéri zbuloi njé dikotomi midis kérkesés s€ turistéve dhe ofertés sé

operatoréve.

1. Perspektiva e Turistit: Rezultatet treguan se turistét ndérkombétaré kané njé
gatishméri t€ lart€ pér t€ pérdorur teknologji té avancuara (Aplikacione
Udhétimi, VR/AR) pér planifikim dhe navigim. Faktori i Besimit (Trust) u
identifikua si variabli mé kritik q¢ moderon marrédhénien midis "dobisé sé
perceptuar” dhe "qéllimit pér t€ pérdorur". N€ turizmin e aventurés, ku risku
fizik &éshté real, turistét mbéshteten masivisht te Pérmbajtja e Gjeneruar nga
Pérdoruesit (UGC) pér té validuar sigurin€ e njé destinacioni. Marketingu
tradicional "top-doén" i institucioneve shqiptare rezultoi té keté ndikim minimal
krahasuar me videot e pap€rpunuara té€ postuara nga turisté té tjere.

2. Perspektiva e Operatorit: N& kontrast, analiza cilésore e operatoréve turistiké
lokal€ tregoi njé nivel t& ulét t€ "pjekuris€ digjitale". Shumé operatoré pérdorin
rrjetet sociale né ményré sporadike dhe pa strategji, duke injoruar mjetet e

analitikés s€ t€ dhénave apo platformat e integruara t€ menaxhimit. Ky hendek



digjital krijon nj€ barrieré besimi; turistét e huaj shpesh hezitojné té rezervojné
aktivitete komplekse (si rafting ose paragliding) nése ofruesi nuk ka njé€ prani

digjitale profesionale dhe transparente q¢€ sinjalizon siguri dhe besueshmeéri.

6.2.3 Hendeku i Aftésive dhe Mospérputhja Arsimore

Njé nga gjetjet mé€ shqgetésuese té kétij studimi éshté diskrepanca e thellé midis
kérkesave t€ tregut global té turizmit sportiv dhe ofertés akademike né Shqipéri.
Analiza e detajuar e kurrikulave t€ Universitetit t&€ Sporteve t€ Tiranés (UST) dhe
programeve t€ tjera universitare zbuloi se ndérsa ekzistojn€ module bazé t€ menaxhimit
dhe rekreacionit, mungojné thellésisht kompetencat bashkékohore qé kérkon Strategjia

2030:

e  Mungojné modulet mbi Qéndrueshmériné Mjedisore té Aplikuar (si
menaxhimi i mbetjeve n€ evente, parimet "Leave No Trace").

o Ka njé mungesé totale té trajnimit pér Teknologjité e Turizmit (eTourism),
analizén e Big Data, dhe menaxhimin e reputacionit online, t€ cilat jané
thelbésore sipas Raportit t€ Vlerésimit té Nevojave pér Aftési (SNA 2024).

e Programet aktuale jan€ t& orientuara drejt "prodhimit té shérbimit" (si té jesh
guid€, si t€ menaxhosh njé hotel) dhe jo drejt "dizajnit t€ pérvojés" ose
menaxhimit strategjik t€ destinacionit. Kjo ka c¢uar né njé situaté ku sektori
privat detyrohet t€ investoj€ né trajnime ad-hoc ose t€ importojé menaxheré,
ndérkohé qé té diplomuarit lokal€ shpesh nuk posedojné "aftésité e gjelbra" dhe

digjitale t€ nevojshme.

6.2.4 Politikat e Qéndrueshmérisé dhe Infrastruktura

Studimi konstaton se ndérsa né letér, Strategjia Kombétare 2024-2030 dhe dokumentet
strategjike t€ turizmit t€ géndrueshém jané né€ linj€ me standardet evropiane, zbatimi né
terren ndeshet me sfida madhore infrastrukturore. Rritja e parashikuar e
netégéndrimeve me 138% dhe ndarja né 6 rajone turistike kérkon njé€ investim masiv
né infrastrukturén mbéshteté€se (rrugé dytésore, gendra shéndetésore, menaxhim
ujérash), e cila aktualisht éshté e pamjaftueshme, veganérisht né zonat me potencial té

larté pér turizém sportiv si Alpet apo bregdeti 1 Jugut. Pé&r mé tepér, presioni mbi



burimet natyrore €shté né rritje, dhe pa masa zbutése konkrete (si ato t&€ propozuara nga
Sports for Nature ), zhvillimi 1 turizmit sportiv rrezikon t€ béhet njé faktor degradues

pér mjedisin g€ ai veté shfrytézon.

6.3 Diskutime té Thelluara. Sintetizimi i Realitetit Lokal me Trendet Globale

6.3.1 Nga Logjika e Mallrave (G-D) te Logjika Dominuese e Shérbimit (S-D)

Njé temé gendrore q€ pérshkon gjithé diskutimin e késaj teze €shté nevoja urgjente pér
nj€ ndryshim paradigme né ményrén se si konceptohet turizmi sportiv né¢ Shqipéri.
Aktualisht, sektori operon kryesisht nén Logjikén Dominuese t&€ Mallrave (Goods-
Dominant Logic), ku vlera shihet si e trupézuar né produkt (psh. njé bileté pér rafting,
nj€ shtrat hoteli). Operatorét fokusohen né maksimizimin e shitjeve té€ kétyre njésive.
Megjithaté, literatura bashkékohore dhe gjetjet tona sugjerojné se turizmi sportiv Eshté
terreni ideal pér aplikimin e Logjikés Dominuese t€ Shérbimit (Service-Dominant

Logic).

N¢é S-D Logic, vlera nuk prodhohet nga operatori, por bashké-krijohet né momentin e
ndérveprimit midis turistit dhe mjedisit/stafit. Pér shembull, njé ngjitje né majén e
Jezercés nuk €shté thjesht "njé shérbim guide"; vlera e saj reale pér turistin vjen nga
ndjenja e arritjes personale, tejkalimi 1 sfidave fizike dhe lidhja emocionale me
natyrén—elemente q€ operatori mund t'i leht€soj€, por jo t'i prodhojé veté. Kjo
implikon se marketingu nuk duhet t& promovojé€ thjesht "bukurité natyrore" (si objekte
statike), por t&€ komunikojé mundési pér transformim personal. Shqipéria, me natyrén
e saj té€ egér dhe sfiduese, ka avantazhin konkurrues pér té ofruar "pérvoja
transformuese", por kjo kérkon g€ operatorét t€ shohin veten jo si shités paketash, por
st integrues té burimeve q€ ndihmojné turistin t€ arrijé q€llimet e tij t&€ miréqenies dhe

veté-aktualizimit.

6.3.2 Qéndrueshméria si Imperativ Ekonomik, jo vetém Ekologjik

Diskutimi mbi géndrueshmériné né kontekstin shqiptar shpesh mbetet né nivelin e
retorikés s€ mbrojtjes s€ mjedisit. Megjithaté, gjetjet tona, t€ mbéshtetura nga raportet

globale , tregojné se qéndrueshméria éshté tashmé nj€ imperativ 1 pastér ekonomik.



Kufizimet e Burimeve: Me konsumin global té burimeve né 1.8 heré mbi
kapacitetin rigjenerues té planetit dhe krizén e afért t€ ujit , sektori 1 turizmit
sportiv né Shqipéri—i cili varet réndé nga débora (pér paketat e dimrit) dhe uji
1 pastér (pér lumenjt€ dhe detin)—&shté drejtpérdrejt i kércénuar. Mungesa e
déborés natyrore po béhet njé realitet, dhe strategjia kombétare duhet té
parashikojé diversifikimin drejt sporteve "katér stinésh" (si ¢iklizmi apo hiking)
pér té zbutur rrezikun klimatik.

Kérkesa e Tregut: Turistét e rinj (Gen Z dhe Millennials), qé pérbé&jné bazén e
turizmit t€ aventuré€s, kérkojné aktivisht destinacione "té€ gjelbra". Mungesa e
politikave té€ dukshme t€ géndrueshmérisé€ (psh. riciklimi né hotele, transporti
publik efikas drejt atraksioneve) vepron si njé dis-incentivé. Shembulli i
Kroacisé, e cila po prezanton rregulla strikte pér t€ kufizuar ndértimet dhe
apartamentet afatshkurtra pér t€ mbrojtur komunitetet lokale , duhet t& shérbejé
si njé paralajmérim dhe model pér Shqipérin€. Modeli shqiptar i "bumit t&

ndértimeve" n€ bregdet rrezikon té shkatérroj€ veté asetin qé t€rheq turistét.

6.3.3 Dixhitalizimi si Ura e Besimit dhe Deseasonalizimit

Njé€ nga sfidat madhore t€ identifikuara éshté sezonaliteti. Strategjia 2030 synon njé

rritje prej 138% t€ netéqéndrimeve, gjé q€ nuk mund t€ arrihet vetém né korrik-gusht.

Kétu, digjitalizimi luan njé rol kyg.

Pérvojat "Phygital": Integrimi 1 elementeve digjitale né aktivitetet fizike
(Phygital) mund té zgjasé sezonin. Pér shembull, krijimi 1 sfidave virtuale té
ciklizmit ose vrapimit né shtigjet shqiptare, té cilat mund té realizohen né ¢do
kohé té vitit dhe té regjistrohen pérmes aplikacioneve, mund té térheqé€ vizitoré
né periudhat jashté pikut.

Besimi pérmes Transparencés: Né turizmin e aventurés, pasiguria éshté e
larté. Platformat digjitale qé ofrojné vlerésime té verifikuara, t€ dhéna né kohé
reale pér kushtet e shtigjeve dhe mundésin€ pér té paré paraprakisht pérvojén
pérmes VR, ndértojné "besimin institucional" q€ mungon aktualisht. Studimi
mbi Indiné tregoi se UGC ul ndjeshém perceptimin e rrezikut; e njéjta logjiké
vlen pér Shqipériné, e cila ende lufton me stereotipe t€ vjetra sigurie né¢ disa

tregje peréndimore.



6.4 Implikimet Teorike

Ky studim ofron kontribute specifike né literaturén akademike, duke testuar dhe

zgjeruar modelet ekzistuese né kontekstin e njé ekonomie né tranzicion:

1. Validimi Ndérkulturor i "Experiencescape": Studimi konfirmon se modeli i

experiencescape nuk €shté universal né peshén e faktoréve té tij. Né kontekstin

shqgiptar, u vérejt njé fenomen interesant kompensimi: mangg€sit€ né

dimensionin  funksional (infrastruktura e dobé&t) shpesh "falen"

kompensohen nga intensiteti i larté i dimensionit social (mikpritja e ngrohtg,

autenticiteti). Kjo sugjeron se né fazat e hershme té€ zhvillimit t€ njé

destinacioni, kapitali social mund t€ shérbejé si njé amortizator pér mungesat

kapitale, njé nuanc€ teorike q€ pasuron literaturén e menaxhimit té

destinacionit.

2. Modifikimi i Modelit TAM pér Turizmin e Rrezikut: Integrimi i variablit té

Besimit (Trust) dhe UGC né modelin TAM rezultoi shumé domethénés. Kjo

sfidon qasjen tradicionale utilitare t&€ TAM (qé fokusohet te dobia dhe lehtésia),

duke argumentuar se né kontekste me risk t€ perceptuar fizik (si turizmi sportiv)

dhe institucional (si njé destinacion né zhvillim), Besimi béhet variabli parésor,

madje parakusht pér perceptimin e dobisé.

3. S-D Logic dhe Institucionalizimi i "Coopetition': Studimi thellon kuptimin

e rrjeteve t€ bashképunimit-konkurrencés (coopetition). Ai tregon se né njé treg

té fragmentuar si Shqipéria, bashké-krijimi 1 vlerés pengohet nga mungesa e

mekanizmave institucionalé. Teoria sugjeron se teknologjia mund té shérbejé si

nj€ "institucion i jashtém" qé rregullon kéto marrédhénie (psh. platforma té

pérbashkéta rezervimi), duke ofruar nj€ rrugézgjidhje teorike pér fragmentimin

e tregut.

6.5 Implikimet Praktike

Gjetjet e kétij studimi pérkthehen n€ implikime konkrete operacionale pér aktorét e

industrisé.

6.5.1 Pér Industriné e Turizmit dhe SME-té



e Riorientimi drejt Produkteve té Specializuara: Tregu po largohet nga
produktet gjenerike. Operatorét duhet té specializohen bazuar n€ gjashté rajonet
e reja turistike. Pér shembull, operatorét né zonén e Veriut duhet t€ fokusohen
ekskluzivisht né "Hard Adventure" (alpinizém teknik), ndérsa ata né Jug té
zhvillojné produktet e munguara t€ "Blue Tourism" (zhytje arkeologjike,
peshkim sportiv "catch-and-release"), njé segment qé aktualisht éshté 1
paeksploruar pavarésisht potencialit.

e Marketingu i Bazuar né Komunitet: Né vend té investimeve né reklama
tradicionale, SME-té duhet t& investojné né lehtésimin e komuniteteve online.
Krijimi i grupeve né rrjetet sociale ku ish-klientét ndajné foto dhe késhilla krijon
nj€ "ekosistem besimi" q¢€ térheq klienté t€ rinj me kosto zero.

o Pérshtatja e Infrastrukturés Hoteliere: Hotelet né zonat sportive duhet té
adaptojné shérbimet pér atletét (hapésira pér larjen e bigikletave, menu me
proteina t€ larta, orare fleksibél méngjesi). Kéto detaje t€ vogla rrisin ndjeshém

"dimensionin e kulturés s€ mikpritjes" né experiencescape.

6.5.2 Pér Organizatoret e Ngjarjeve Sportive (Event Organizers)

e Matja e Ndikimit Pértej Pjesémarrjes: Organizatorét duhet t€ adoptojné
metrika té reja suksesi. Pérve¢ numrit t€ pjes€marrésve, duhet t€ matet "gjurma
e karbonit" e eventit dhe "indeksi 1 kénaqésisé sé komunitetit lokal". Ngjarjet qé
krijojné férkime me banorét (bllokim rrugé€sh pa njoftim, mbetje pas eventit)
rrezikojné t€ humbasin "licencén sociale pér t€ operuar".

o Partneritete Strategjike: Ndjekja e shembullit t€ Malit t&€ Zi pér té sjellé
kampionate evropiane kérkon bashképunim té€ ngushté publik-privat. Federatat
shqiptare duhet t€ krijojn€ konsorciume me hotelet dhe bashkité pér té paraqitur
oferta konkurruese pér evente ndérkombétare, duke garantuar akomodim dhe

logjistiké té integruar.

6.6 Analiza Krahasuese Rajonale. Mésime nga Fqinjét

Pér té kontekstualizuar rrugén e Shqipéris€, €shté¢ e dobishme té krahasohet me

strategjité e Malit t& Zi dhe Kroacis€, dy konkurrenté dhe partneré rajonalé.



Tabela 6.1

Analiza Krahasuese e Politikave té Turizmit Sportiv

Mali i Zi
Shqipéria (Strategjia Kroacia (Strategjia
Indikatori (Strategjia
2030) 2030)
Aktuale)
Branding kombétar
Rajonalizimi (6 pérmes Mega- Qéndrueshmeéria
Fokusi rajone), largimi nga  |[Eventeve radikale, de-masivizimi i
Kryesor masiviteti, rritja e (Kampionate bregdetit, kontrolli i
netéqéndrimeve. Evropiane, pronave.
Botérore).
Subvencione direkte|[Fokus né infrastrukturén
Fokus né
Investimet | pér federatat (€6.6M||hekurudhore dhe
infrastrukturé rrugore )
Financiare né 2025) pér ¢iklizmit, investime "t&
(Tunele, Akse). o i
organizim eventesh. ||gjelbra".
o Sezonaliteti, _ o
Mungesa e kapitalit Mbipopullimi
kapacitete té
njerézor, fragmentimi ("Overtourism"), ¢gmimet
Sfidat kufizuara
1 ofert€s, menaxhim 1 . e larta t€ banesave pér
_ ‘ akomoduese jashté ‘
dobét i mbetjeve. ‘ vendasit.
bregdetit.
Réndésia e
Réndésia e rregullimit
mbéshtetjes direkte
Nevoja pér té lidhur ligjor pér té parandaluar
Mésimi pér || . shtetérore pér o o
infrastrukturén fizike ] gentrifikimin nga turizmi
Shqipériné federatat sportive )
me até té eventeve. ' (Airbnb) para se t€ b&het
pér t€ sjellé evente '
krizg.
elitare.




Nga kjo analizé, Shqipéria mund t€ mésoj€ se ndértimi i rrugéve (si tuneli 1 Llogarasé€)
€shté 1 domosdoshém por jo i1 mjaftueshém. Mali 1 Zi tregon se investimi direkt né
"softuerin" e sportit (federata, kampionate) sjell vizibilitet ndérkombétar mé té shpejté.
Kroacia, nga ana tjetér, ofron njé "shikim né t€ ardhmen" pér rreziget e suksesit t&
pakontrolluar, duke sugjeruar qé Shqipéria t€ vendos€ masa mbrojtése pér komunitetet

lokale tani, sa éshté ende né fazé zhvillimi.
6.7 Rekomandime Strategjike

Bazuar né sintezén e mésipérme dhe né€ pérputhje me vizionin e Strategjisé¢ Kombétare

2030, propozohen rekomandimet e méposhtme strategjike.
6.7.1 Pér Politikébéreésit (Qeveria, Ministrit€)

1. Specializimi Inteligjent i 6 Rajoneve Turistike:
o Té& zbatohet njé "Harté e Sporteve" pér ¢do rajon t€ parashikuar né
strategji.

= Rajoni i Alpeve: Zong prioritare pér sportet malore ekstreme.
T& ndalohen ndértimet masive dhe té favorizohen bujtinat e
vogla q€ mbéshtesin alpinizmin.

» Rajoni i Bregdetit Jonian: T€ shpallet zoné€ ekskluzive pér
"Blue Tourism". T¢€ krijohen parqge nénujore pér zhytje dhe té
lehté€sohen procedurat pér marinasit e vegjé€l pér veliera, duke
zhbllokuar potencialin e pashfrytézuar detar.

» Rajoni i Tiranés: T€ pozicionohet si gendér pér turizmin e
eventeve sportive (Sports MICE), duke shfrytézuar stadiumet
dhe sallat pér konferenca dhe kampionate ballkanike/evropiane.

2. Krijimi i Fondit "Sport & Turizém" pér Evente:
o Duke ndjekur modelin e Malit t€ Zi , Qeveria duhet té krijoj€ njé fond
té dedikuar pér t€ bashké-financuar aplikimet e federatave shqiptare
pér té sjellé kampionate ndérkombétare. Kthimi nga investimi (ROI) i

kétyre eventeve né€ imazh dhe turizém jashté sezonit éshté i larté.



3. Digjitalizimi i Qendérzuar:

Krijimi i njé platforme kombétare "Albania Outdoors" g€ integron té

gjitha shtigjet e certifikuara, zonat e mbrojtura dhe operatorét e

licencuar. Kjo do té rriste besimin dhe siguriné e turistéve, duke

vepruar si njé€ vulé cilésie shtetérore.

6.7.2 Pér Akademiné (Universiteti i Sporteve té Tiranés & UT)

Duke marré parasysh boshlléget alarmante né€ aftési , rekomandohet njé rishikim

urgjent i kurrikulave:

Tabela 6.2

Propozim pér Ndérhyrje né Kurrikulat Universitare

Moduli i
Niveli i Moduli Aktual Arsyetimi (Bazuar né
Propozuar pér
Studimit (Mungesat) Gjetjet)
Integrim
Adreson mungesén e
Teknologjia dhe _
Fokus 1 pérgjithshém né aftésive digjitale
Bachelor Inovacioni né
menaxhim/rekreacion. (CRM, Apps, VR) t&
Turizmin Sportiv
kérkuara nga tregu.
Parimet e ""Sports |[Pérgatit studentét pér
Mungesé e fokusit te for Nature' dhe rregullat e reja té
Bachelor .
mjedisi. Menaxhimi i géndrueshmérisé dhe
Mbetjeve krizén e burimeve.
Nevoja pér t€ kaluar
Analitika e Té
nga intuita te
Master Menaxhim biznesi Dhénave dhe ) )
vendimmarrja e bazuar
Shkencor ||gjenerik. Marketingu i
né€ t€ dhéna (Data-
Destinacionit
Driven).




Niveli i Moduli Aktual Arsyetimi (Bazuar né
Studimit (Mungesat) Gjetjet)

Moduli i
Propozuar pér

Integrim

Formim

Profesional

Krijimi i kurseve té
Certifikime shkurtra pér té
Mungon. Ndérkombétare certifikuar fuqiné
(Guida, Siguria) punétore ekzistuese qé

nuk ka arsim formal.

6.7.3 Pér Sektorin Privat dhe Shoqériné Civile

1.

Adoptimi i Standardeve té Qéndrueshmérisé: Operatorét duhet t€ adoptojné
vullnetarisht standarde si "Travelife" ose "Green Key" para se ato té béhen té
detyrueshme me ligj. Kjo u jep akses né tregjet peréndimore me fuqi blerése té
larté.

Bashképunimi né Klustera: Krijimi i "Produkteve Turistike t€ Integruara"
(psh. Paketa "Vjosa Adventure": Rafting + Akomodim Lokal + Ushqim
Tradicional) pérmes bashképunimit formal midis bizneseve t€ vogla, pér t&

rritur dukshmériné dhe vlerén.

6.8 Kufizimet e Studimit dhe Drejtimet pér Hulumtime té Ardhshme

Eshté e réndésishme té pranohen kufizimet e kétij punimi pér té orientuar kérkimin e

ardhshém:

Kufizimi Gjeografik i té Dhénave: Ndérsa analiza sasiore ofroi njohuri té
vlefshme, kampioni ishte i pérqendruar kryesisht né vizitorét e sezonit veror.
Dinamikat e turizmit diméror n€ Shqipéri mbeten mé pak té eksploruara dhe
kérkojné studime specifike.

Mungesa e té Dhénave Longitudinale: Pér shkak té€ natyrés ndér-seksionale té
studimit, nuk mund t€ matet ende ndikimi afatgjaté i1 Strategjis€ 2030.
Hulumtimet e ardhshme duhet t€ monitorojn€ zbatimin e késaj strategjie ndér

vite.



Fokusi te Turisti vs. Banori: Ky studim u fokusua kryesisht te perspektiva e
turistit dhe operatorit. Njé fushé kritike pér kérkime t€ ardhshme &shté
perspektiva e banoréve lokalg: si e perceptojné ata zhvillimin e turizmit sportiv?
A ndihen t€ pérfshiré apo té pérjashtuar (gentrifikimi)? Kjo éshté thelbésore pér

té shmangur konfliktet sociale t€ vérejtura né vende si Spanja apo Kroacia.

Sfidat dhe Kércénimet Strukturore
6.9 "Paradoksi Shqiptar' dhe Deficitet Infrastrukturore

Fenomeni i1 "Paradoksit Shqiptar", i identifikuar né literaturén ekonomike t&
tranzicionit, rishfaget né turizém: njé vend g€ pérjeton rritje makroekonomike
dhe flukse rekord vizitorésh, ndérkohé qé infrastruktura bazg (uji, dritat, rrugét)
dhe kapacitetet institucionale mbeten t€ brishta. Rritja e numrit té turistéve (nga
7.5 milion n€ 2022 n€ mbi 12 milion né€ 2025) nuk &shté shoqéruar me njé rritje
proporcionale té€ kapaciteteve t€ shérbimeve publike, duke guar né situata kritike
si mungesa ¢ ujit né Vloré apo kolapsi i trafikut né rrugét bregdetare gjaté
sezonit. Mikpritja njerézore dhe cilésia e shérbimit n€ sektorin privat (bujtina,
restorante) shérben aktualisht si 1 vetmi amortizator pér kéto déshtime, por kjo

nuk éshté e géndrueshme né afatgjaté.
6.10 Menaxhimi i Mbetjeve dhe Presionet Mjedisore

Kriza e menaxhimit t€ mbetjeve pérbén kércénimin mé serioz dhe imediat pér
imazhin turistik t€ Shqipéris€. Raportimet pér djegien e mbetjeve né landfille t&
hapura prané zonave turistike dhe ndotja e lumenjve (si Ishém dhe Vjosa)
démtojné rénd€ markén "Albania All Senses". Turistét ndérkombétaré, gjithnjé
e mé t&€ ndjeshém ndaj ¢€shtjeve mjedisore, reagojné negativisht ndaj pamjeve

té ndotjes, duke rrezikuar géndrueshmériné e kérkesés né afatgjaté.



Kreu VII
Konkluzione dhe Rekomandime Strategjike
8.1 Sinteza e Gjetjeve dhe Konkluzione Pérfundimtare

Ky studim disertacioni, pérmes nj€ analizé shumédimensionale, arrin n€ disa

konkluzione kritike pér t€ ardhmen e turizmit shqiptar.
1. Marketingu si Mekanizém Menaxherial

Marketingu digjital nuk éshté mé thjesht njé mjet promovimi, por njé
mekanizém thelbésor menaxherial g€ ndikon drejtpérdrejt né té ardhurat.

Bizneset g€ "zotérojné" algoritmet e rrjeteve sociale fitojné tregun.
2. Qéndrueshmeéria si Domosdoshméri Ekonomike

Suksesi i strategjis€ "Albania 2030" varet térésisht nga zbatimi rigoroz i
standardeve GSTC. Nése nuk mbrohet mjedisi (produkti baz€), vlera e turizmit

zhvlerésohet shpejt.
3. Réndésia e Edukimit

Pa njé reformim t€ kurrikulave akademike pér t€ prodhuar aftési té reja, sektori

do té vazhdoj€ t€ vuajé nga mungesa e profesionalizmit.
Konkluzione Pérfundimtare

Né analizé t€ fundit, konkludojmé se marketingu né turizmin sportiv né Shqipéri nuk
éshté thjesht njé funksion promovues, por njé instrument strategjik pér transformim
socio-ekonomik. Gjetjet tregojné se modeli 1 vjetér i "shitjes s€ natyrés me ¢mim té liré"

ka ezauruar ciklin e tij dhe paraget rrezige t€ médha mjedisore dhe sociale.

E ardhmja e turizmit sportiv shqiptar géndron né aftésin€ pér té orkestruar pérvoja
komplekse, ku teknologjia rrit besimin dhe efikasitetin, ndérsa kapitali njerézor siguron
autenticitetin dhe cilé€sin€ e shérbimit. Strategjia Kombétare 2030 ofron kornizén e
duhur politike, por "djalli fshihet né detaje"né kurrikulat q¢ duhen modernizuar, né

standardet q¢ duhen zbatuar dhe n€ mentalitetin e biznesit q¢ duhet t€ kalojé nga



transaksioni te relacioni. Nése Shqipéria arrin t€ integroj€ parimet e "Sports for Nature",
té¢ digjitalizoj€¢ me mencuri ofertén e saj dhe té edukojé njé gjeneraté té re
profesionistésh, ajo ka potencialin t€ b&het jo thjesht njé destinacion turistik, por njé
lider rajonal né ekonominé e pérvojés sé géndrueshme. Marketingu, n€ kété kontekst,
béhet mjeti kryesor pér t€ komunikuar kété vleré t€ re, duke té€rhequr vizitoré qé
respektojné natyrén, vlerésojné kulturén dhe kontribuojné n€ mirégenien afatgjaté té

vendit.
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Park - JUCN, https://iucn.org/press-release/202303/vjosa-one-our-last-wild-rivers-

becomes-europes-first-wild-river-national-park

28. Turizmi2024 2030 | PDF - Scribd,
https://www.scribd.com/document/782158515/turizmi2024-2030
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Aneksi 2

Anketimi

ANKETA E TURIZMIT AKTIV

Emer Mbiemer

SEATUSH ettt e e e e e e

Data ..o,

11

D2

T3

Cila nga sa vijon pérshkruan mé miré biznesin tuaj turistik? (Zgjidh nje)

D Hotel I:l kamping ]:I Agroturizém
|:| Fietje me méngjes |:| Bujtine

Mése Tjetér, ju lutem specifikoni:

Né cilén periudhé té vitit @shté biznesi juaj i hapur? (Zgjidh nje)

D gjaté gjithé vitit (shkoni te pyetja Tda) |:| Pranvera, Vera dhe \jeshta

|:| Vetém veré |:| & tjera
|:| Vetém dimér

Mése Tjetér, ju lutem specifikoni:

A ka biznesi juaj potencial pér t'u zgjeruar né sezone té tjera?

DPD DJD

MNése po, cfaré do té duhet pér t'u zgjeruar né stinét e (zgjidhni t& gjitha ato gé zhatohen)
tjera”

|:| Infrastruktura |:| Marketingu
I:l Rritja e vizitoréve jashté sezonit I:l T& tjera
Mése Tjetér, ju lutem specifikoni:
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T4

T5

T6

a) Cilat jan& avantazhet e operimit t& njé biznesi turistik né kété zoné? (listoni deri né tre)
D Aférsia me atraksionet turistike

|:] Prané parkut kombétar

|:| Mbéshtetje me grant

|:| Mbéshtetje e Institucioneve vendore gendrore___

|:| Mbéshtetja e komunitetit

Te tjera (ju lutem SPeCifikofimi) ... ..ot

b) Si do ti vierésonit sfidat e méposhtme pér drejtimin e njé biznesi turistik né kété zoné?

NA = Nuk zbatohet 1 = Jo njé sfidé 2 = Disi sfiduese 3 = Sfiduese 4 = Shumé sfiduese
NA 1 2 3
INfrastuktura ..o [ | | [ ]
Sezonal ..o | [ ] [ ] [ ]
Klima & Terreni [ | B [ ] B [ ]
Stafi i Kualifikuar [ [ ] [ ] [ ] [ ]
Bashkepunimi me tour [ | | | | [ ]
Lo e ] O e e e || || || || ||
Interneti dhe | [ | [ | [ | [ ]
Dixhitalizimi..........cocoein. || || ||
Marketing dhe Promovimi | [ ] [ ]

Vlerésoni nivelin tuaj t& kénaqgésisé me objektet turistike né kété zoné.

2=
Pjeserisht 4=
1=Dobét dobet 3=Miré Shkélgyeshém

MA
T e [T [ e e ey e PRy PPy o |:|
]

Guidat per shetijefecie. ......cconinimnineinen
Guidat per turizmin e aventures. ..., D
Organizimi i lojravel/eventeve rekreative. ... |:|
Marketing online (rrjete sociale e} ...

Aktivitete ekoturiZmi........inn.

Disponueshmeéria e rezervimit online (booking,
Staf i kualifikuar ......

N e
N O
O OUoooooo.
N O

Aktivitete Staff Retreat/Team E!-uilding........................D
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17

18

19

5i do ta vlerésonit sa vijon si asete/infrastrukturé pér té cilat déshironi té& zhvilloni
mbéshtesin turizmin? 1 = Indiferent 2 = Prioritet i ulét 3 = Prioritet mesatar 4 = Prioritet i larté

Interneti
INFrastriubiLra .o eie i

Dixhtializimi i sherbimeve
Trajnimi i stafit

Marketing dizhital..........ocoooiiii e

Bashkepunimi per Evente / festivale

2 | (o =] =TS

Mbéshtetje pér promovim /
MMATKELNT. e e ie i es ceremsemsenses

N A
N | I I

Mesatarisht, sa neté qéndron njé vizitor tipik? (Zgjidh nje)

D Muk aplikohet D 3-6 neté
[]1- 2nee [] +1iave

A ka mé shumé gjasa qé vizitorét e kétij biznesi té jené: (zgjidhni tre
té parét)

|:| Familjet |:| Ciftet rlrf::shuarit
D Biznesi I:l Singl D Grupet

Mése Tjetér, ju lutem
specifikoni:

O

N O
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T10

T10

111

T11b

T2

Anketa e
Turizmit

Cilat jané tregjet tuaja tipike t& synuara ? (zgjidhni té gjitha ato qé zbatohen)

|:| Lokal brenda 100 km

I:l Resident ne Shqiperi

D Emigrante

% per Residentet, ju lutemi specifikoni:

TE HUAJ ( Rajonii ballkanit
veriperendimor)

|:| TE HUAJ (Evropa Perendimore)

D Te tjere

% per Te huaj nga Rajoni , ju lutemi specifikoni shtetet:

% per te huaj te tjere , ju lutemi specifikoni:

Cilat mendoni se jané produktet/aktivitetet gé térheqin vizitorét né zoné? (zgjidhni deri né pesé)

D Aventuré (p.sh. ziplining)
D Agroturizém

|:] Arti dhe kultura

I:I Turizmi bregdetar

D Mountain bike

Fabrikat e birrés artizanale f

distileri

[] Giklizem

D Kuzhing/ushgim

]:I Festivale / evente

|:| Peshkimi
[ ] Giueti

A jeni i pérfshiré né organizatat e méposhtme:

Organizata Rajonale e Turizmit ......

Organizata e Marketingut ...

Ju lutemi specifikoni organizatén:

mmk;

I:I Teatri
]:I Pazar

]:l Vizita e ndonjé gjéje
]:I Evente sportive
]:l Sporte Dimerore
[] shtigie ( Ecje)

]:l Aktivitetet ujore (p.sh

shétitjie me varké, canoe,
kayak )

]:I Tjeter

Jo Muk & di

L] L]
L] L]

A jeni anétar i ndonjé organizate tjetér turistike?

[] po

Clio
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T13

T13b

T13c

T13d

Anketa e Turizmit

Mése po, ju lutemi specifikoni:

A ofroni paketa? (p.sh. shérbimet e kombinuara né njé oferté speciale; p.sh.

akomodime + tour aventure)

po Jo (shkoni te pyetja
|:| D T13d)

Nése po, me ké e realizoni pakete?
|:| Vetem si subjekt

Kush merret me promovimin e paketave?

|:| Veté

I:I Marketing ne rrjetet sociale

|:] Tour operator
D Dhoma e Tregtisé

|:| Bashkia

Mése Tjetér, ju lutem specifikoni:

D Partner me té tjerét

I:l Shogata e Turizmit
I:l Marketing Te Destinacionit

[:I Organizata e Turizmit Rajonal

D Tjetér

Nése jo, cilat jané pengesat pér té ofruar paketa?

I:] Koha

D Mungesa e marketingut
|:| Mungesa e njohurive

Mése Tjetér, ju lutem specifikoni:

[:I MNuk éshté konsideruar ende

D Tjetér

103



114

115

5

16

Anketa e Turizmit

Cfaré metodash pérdorni pér t& promovuar biznesin tuaj? (zgjidh té gjitha ato gé aplikohen)

I:l Print (p.sh. fletushka, gazeta, revista) I:I Panaire
I:l Fagja e internetit I:I Workshope/Evente biznesi

Website i udhétimeve nderkomebntar
D lelevizion / radio (tripadvisor etj..

I:' Mediat sociale (p.sh. Facebook, InstagramTwitter) I:I Website shgiptar...........ccccoieen,

D Fushata reklamuese té bashk&punimit I:l T& tjera
Mése Tjetér, ju lutem specifikoni:

a) Ku e merrni hulumtimin tuaj té trequt né lidhje me tendencat e turizmit, tregjet dhe mundésité e

rritjes, et].? (zgjidhni té gjitha ato gé zbatohen)

I:l Minisitria e Turizmit ose Bashkia

I:] Mepermijet Internetit I:l Té tjera
I:] Shogata e Turizmit

Mése Tjetér, ju lutem specifikoni:

b) A keni marré pjesé né ndonjé nga sa vijon?
Po Jo
Webinare/trajnime CII'I|Ir‘|E|:| I:[

Warkshope te lurlzrn|t|:] D
Panaire te turizmit..................... |:| I:[

A ju ndihmon informacioni i kérkimit té tregut g& merrni né marrjen e vendimeve té biznesit?

I:lF“J ]:]Nr

Mése jo, ¢faré informacioni shtesé do té ishte i dobishém?

Faleminderit pér pjesémarrjen tuaj!
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