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Pérmbledhje

Destinacionet turistike jané baza ku krijohet eksperienca turistike. Krijimi i késaj
eksperience pér turistét mundésohet nga ofruesit e shérbimeve turistike té cilét me ané té
shérbimeve dhe produkteve gé ofrojné pozicionohen né géndér té destinacionit turistik.
Veté karakteristikat gé ka industria e turizmit e kushtézon nevojén pér bashképunim mes
ofruesve té shérbimeve turistike pasi njé ofrues i vetém e ka té pamundur té krijojé dhe
mundésojé njé eksperiencé té ploté turistike. Ka raste kur bashképunimi mes ofruesve né
destinacione krijohet nga kérkésa dhe rregullohet nga veté tregu por ka raste té tjera kur
bashképunimi edhe pse i domosdoshém nuk funksionon si¢ duhet. Teori té ndryshme té
aplikuara né turizém jané pérpjekur té shpjegojné pse duhet bashképunuar, cilat jané
avantazhet e bashképunimit e po ashtu edhe véshtirésité e tij. Nisur nga réndésia gé merr
bashképunimi pér njé destinacion turistik, ky punim pérpiget té prezantojé réndésiné qé
ka bashképunimi mes ofruesve té shérbimeve turistike né njé destinacion, té vlerésojé
format gé merr bashképunimi mes ofruesve té shérbimeve turistike, paraget situatén
aktuale té bashképunimit, raste konkrete té bizneseve té cilat bashképunojné dhe nuk
bashképunojné gjé qé ndihmon né té Kkuptuarit mé miré té situatés aktuale té
bashképunimit né Qarkun Shkodér, aty ku é&shté i fokusuar dhe studimi.
Propozimi i kétij punimi &shté krijimi i njé platforme bashképunuese né nivel garku ku
ofruesit e shérbimeve turistike té jené pjesé integrale e tij. Pér arritjen e géllimit jané
matur géndrimet e ofruesve té shérbimeve turistike né lidhje me karakteristikat e késaj
platforme bashképunuese dhe si rezultat éshté vérejtur se kapitali social, pérfitimet e
bashképunimit dhe géndrimi ndaj ndérvarésisé ndikojné pozitivisht né preferencén pér
platformén bashképunuese dhe nga ana tjetér barrierat dhe kultura shqiptare ndikojné
negativisht né preferencén pér kété platformé. Punimi gjithashtu jep orientime mbi
problematikat prioritare gé kané ofruesit, fushat prioritare pér bashképunim si dhe
vlerésim té aktoréve mé té réndésishém nga pikpamja e ofruesve té shérbimeve turistike.
Ky punim sjell aplikimin e njé forme té re analize e cila éshté analiza e rrjetit té
bashképunimit e cila e bén mé té prekshme dhe té kuptueshmé situatén aktuale té
bashképunimit dhe nevojén pér pérmirésim.

Fjalét kyce: bashképunim, ofrues té shérbimeve turistike, destinacion, platformé
bashképunuese



Summary

Tourism destinations are the basis where the touristic experience takes place. In order to
create this experience for the vast range of the tourists, the tourism businesses offer their
product and services and in this case they are positioned in the heart of the tourism
destination. There are cases when the collaboration between tourism businesses in a
destination is created and managed by the market demand but there are also other cases
where the collaboration is vital but it does not work appropriately. Different theories
applied in tourism try to explain why it is so important to collaborate between businesses
within a destination, which are the benefits of the collaboration and also the difficulties.
Given the high importance of collaboration, this study presents the importance that
collaboration between tourism businesses has; it represents the actual situation of
collaboration, actual case studies of businesses which collaborate between them and
others that don’t. This helps to better understand the actual collaboration situation of
tourism businesses in Shkodra District which is the area where this study is focused. This
study proposes the creation of a collaboration platform in Shkodra district where tourism
businesses are an integral part. In order to achieve that the author has measured the
attitudes of the business owners and managers towards the characteristics of this platform
and as a result it was concluded that the social capital, collaboration advantages and the
attitude towards the interdependence affect positively the preference of the collaboration
platform. On the other hand the barriers of collaboration and the albanian culture affect
negatively the preference of the platform. Also this study gives orientations according the
main concerns that tourism businesses have, the main areas of collaboration regarding
their opinions and also an evaluation of the main important actors for the businesses in
the tourism destination. The study applies the network analysis, which was never applied
before in the context of an albanian destination in order to make more concrete and
practical the understanding of the collaboration situation and the need for improvement.

Key word: collaboration, tourism businesses, destination, collaboration platform
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KAPITULLI I. HYRJE

1.1 PARATHENIE

Qé né vitet 1998 Clark argumentonte se zhvillimet dhe kushtet ekonomike kérkojné
bashképunim té afért mes aktoréve gé kané interesa né njé biznes, ndérsa né turizém
éshté e réndésishme té bashképunohet pér té krijuar sinergji dhe pérfitime pér aktorét
si dhe pér té plotésuar fragmentizimin e njohur té industrisé turistike (Tourism
Intelligence International, 2008). Turizmi shihet si njé sistem ku ndérvarésia éshté
thelbésore (Bjork & Virtnanen, 2005) dhe bashképunimi mes ofruesve té ndryshém
brenda destinacionit krijon eksperiencén turistike (Pechlaner, et al., 2002; Tinsley &
Lynch, 2001).

Né rastet kur destinacioni éshté kryesisht i pérbéré nga njé numér i madh biznesesh té
vogla dhe nuk ekziston njé eksperincé e gjaté né industriné turistike, atéheré
bashképunimi mes ofruesve éshté thelbésor (International Tourism Intelligence,
2008).

Turizmi pavarésisht formés né té cilén ne e njohim sot ka ekzistuar pér shekuj me
rradhé e bashké me té edhe déshira pér té udhétuar. Turizmi u zhvillua vetém pasi u
tejkaluan problemet me transportin dhe u mundésua plotésimi njéherazi i disa
kushteve ne ményré gé té ishte atraktiv pér njerézit. Nése do kthehemi tek turisti i
sotém, mund té gjykojmé dhe argumentojmé se nuk diskutohet mé pér ekzstencén e
formés sé duhur té transportit apo pér formén mé komode té akomodimit por duhet gé
akomodimi, transporti, mikpritja, aktivitetet e ndryshme dhe atraksionet, té gjitha sé
bashku duhet té jené prezente né ményré gé eksperienca né njé destinacion té jeté e
plotésuar. Sipas Buhalis (2000) té gjithé kéto elementé jané amalgamé té produkteve
turistike té cilat ofrojné njé eksperienceé té integruar pér konsumatoreét.

Industria turistike prodhon njé rang té gjéré té produkteve té diferencuar por né fakt
industria turistike formésohet nga produktet qé prodhohen né sektoré té ndryshém gjé
e cila thekson ndérvarésiné e industrisé turistike si me industrité e tjera e po ashtu me
nénsektorét e saj. Né botén e sotme bashkékohore turistit i vihen pérpara njé sasi e
panumért mundésish pér té krijuar eksperiencén e tij turistike. Njé destinacion turistik
né ményré gé té térhegé véméndjen e turistit nevojitet qé t€ mundésojé eksperiencén e
integruar gé pérmendém mé sipér. Natyrshém lind si kusht bashképunimi mes
ofruesve té shérbimeve turistike né mes njéri-tjetrit né ményré gé eksperienca té
krijohet si e do turisti, si dhe kur e do turisti. Veté turizmi si aktivitet éshté i orientuar
nga oferta qé do té thoté se varet nga ajo cfaré éshté i afté té ofrojé destinacioni si dhe
nga fakti se me sa prioritet trajtohet zhvillimi i turizmit né vende té ndyshme.

Né nivel ndérkombétar turizmi ka pésuar rritje dhe diversifikim té vazhdueshém duke
u kthyer né njé nga sektorét me rritjen mé té shpejté né boté. Shpesh heré termi
turizém barazohet me termin zhvillim duke shpalosur né kété ményré zhvillimin dhe
pérfitimet gé i sjell vendeve té ndryshme. Sot, volumi i biznesit té turizmit barazohet
ose e kalon dhe eksportin e vajit, produkteve ushgimore dhe automobiléve. Pérfitimet



nga zhvillimi i turizmit vazhdojné té jené té shumé anshme dhe té déshiruara nga
komunitetet. *

Turizmi konsiderohet si njé aktivitet ekonomik i réndésishém né Evropé duke géné se
kontribuon né punésim dhe rritje ekonomike si dhe zhvillim dhe integrim social-
ekonomik né véndét rurale, né periferi apo né zona té nénzhvilluara.

Statistikat e para pér vitin 2015 pér Europén té bazuara né mbérritjet e turistéve
ndérkombétaré reflektojné potencialin gé vazhdon té keté Europa pér shkak té ofertés
sé larté atraktive, distancave té shkurtra, tolerancés dhe klimés sé géndrueshme
politike, gjithashtu favorizohet nga ngjarjet dhe marketingu gé& realizojné
destinacionet. Por duke géné se mbéshtetja pér turizém né té ardhmen duhet té vijé
nga tregjet jashté Europés nevojitet gé destinacioni Europé té jeté sa mé konkurrues
dhe atraktiv (Tourism Economics, 2015).

Né rastin e Shqipérisé zhvillimi i turizmit éshté konsideruar si prioritet kjo pér pasojé
e pasurive té shumta gé ka vendi, kulturore dhe natyrore, pozicionit gjeografik, klimés
dhe mikpritjes. Strategjité e ndryshme té hartuara pér zhvillimin e turizmit pas viteve
90-té tregojné mé sé miri prioritetin gé vazhdon té keté vendi yné pér zhvillimin e
turizmit. Kéto strategji kané orientuar formén e zhvillimit por edhe hapésirat pér
pérmirésime. Shqipéria akoma nuk ka arritur té krijojé njé profil t&¢ géndrueshém si
destinacion turistik por turizmi vazhdon té vlerésohet si njé ndér sektorét me mé
shumé ndikim né zhvillimin e pritshém, cilésor dhe sasior t& ekonomisé shgiptare. 2

Duke investiguar zhvillimin e turizmit né vendet e tjera brenda dhe jashté Europés
vérehet ekzistenca e njé elemenit té pérbashkét qé ka shogéruar zhvillimin e turizmit
dhe gé éshté bashképunimi ndérmjet ofruesve té shérbimeve turistike. Bashképunimi
merr forma té ndryshme né varési té destinacionit e po ashtu té karakteristikave té
aktoréve gé e pérbéjné. Elementi mé i réndésishém kur flilet pér bashképunim éshté
besimi i ndérsjellté mes aktoréve gé géndron né themel té bashképunimeve afatgjata.
Shpeshheré turizmi konsiderohet si njé aktivitet marrédhéniesh simbiotike, gé do té
thoté se aktorét varen tek njéri — tjetri pér pérfitime té pérbashkéta. Cdo gjé e ka
zanafillén tek té kuptuarit e varésisé gé kéto aktoré ofrues kané tek njéri — tjetri si dhe
tek gatishméria pér té ndaré sé bashku pérfitimet dhe barrierat e bashképunimit.

Né kushtet e globalizimit, rritjes sé konkurrencés dhe avancimeve né fusha té
ndryshme si té teknologjisé e transportit, pérmirésimit té kushteve té jetesés dhe rritjes
sé kérkesave té turistéve, krijimi i eksperiencés turistike nuk mund té konsiderohet
detyré e ofruesve individual turistik.

! www.unwto.org/content/why-tourism

2 turizmi.gov.al/al/programi/turizmi-ambicia-jone-e-madhe



1.2 PROBLEMI | KERKIMIT

Njé problem pérkufizohet si njé ¢éshtje e cila ekziston né literaturé, teori apo praktiké
dhe gé udhéheq nevojén e ndérmarrjes sé njé studimi (Crewell, 2003)°.

Rruga drejt zhvillimit té turizmit dhe sfidat gé e shogérojné até jané té
konsiderueshme e sidomos né rastin kur zhvillimi i industrisé konsiderohet si prioritet
kombétar. Shqipéria éshté njé vend me demokraci té re dhe gqé po ecén me ritme té
konsiderueshme né rrugén e integrimit dhe zhvillimit. Eshté vecanérisht e
réndésishme pér vendet né zhvillim qé té fokusohen mé tepér né konsolidimin e
ofertés pasi ato nuk kané njé turizém té miré vendosur dhe nuk kané aftési té
konkurrojné direkt né arritjen dhe targetimin e turistéve ndérkombétaré (lan, 2002).

Duke géné njé vend gé nuk ka akoma shumé eksperiencé drejt praktikave té mira té
zhvillimit té turizmit, né shumé raste zhvillimi dhe rritja e numrit té turistéve né
Shqipéri ka ardhur si pasojé mé tepér e kérkesés sé tregut se sa e njé planifikimi té
miré apo njé cilésie té larté té shérbimeve. Né& momentin kur kérkesa intensifikohet
dhe ekzistojné potencialet pér zhvillim duhet té krijohen forma bashképunuese mes
aktoréve né ményré té tillé gé pér turistin té béhet sa mé e lehté dhe e kénagshme
marrja e shérbimeve dhe transmetimi i vlerave té destinacionit.

Nga ana tjetér ményra e té bérit biznes gjaté dekadés sé fundit ka ndryshuar ndjeshém
dhe gjithnjé e mé shumé po i kushtohet réndési ndérveprimeve horizontale mes
bizneseve dhe jo atyre vertikale duke e vendosur bashképunimin né géndér té ményrés
Sé re té té bérit biznes. Bizneset po pérpigen té marrin pérfitime nga format e
ndryshme té bashképunimit si dhe sé bashku pérpigen té tejkalojné pengesat e
bashképunimit.

E paré nga kéndvéshtrimi i ofruesve té shérbimeve turistike né vende té ndryshme té
botés e po ashtu né vendet e rajonit, ato jané té organizuar né forma nga mé té
ndryshme si né shogata, konfederata, organizata, partneritete apo aleanca duke Kkrijuar
késhtu njé platformé bashképunimi gé i sjell afér kéto ofrues.

Industria e turizmit né Shqipéri éshté zhvilluar né njé ményré té paplanifikuar, sektori
privat i &shté pérgjigjur né ményré spontane kérkeses se tregut duke iu pérshtatur né
njé faré ményre kétij tregu prandaj dhe bashképunimi mes ofruesve té shérbimeve
turistike nuk éshté lehtésisht i intensifikueshém. Niveli i bashképunimit né turizém
vlerésohet té jeté i ulét né nivel kombétar dhe lokal (Bala & Kraja, 2014) gjé gé e bén
edhe mé té réndésishém fokusin e kétij studimi.

% Crewell, J. (2003). Research design: Qualitative, Quantitative and Mixed Methods
Approaches. California: Sage Publications, pg.8



Nga pikpamja e pérgjegjésive dhe ekspertizés njésité e geverisjes vendore nuk kané as
strukture dhe as eksperté qé mund té merren vetém me céshtjet e lidhura me turizmin
dhe sipas njé studimi té kryer nga GIZ né vitin 2012, vetém rreth 10 -15 njési té
geverisjes vendore (gark /bashki /komuna), kané njé zyré gé trajton ¢éshtje té sektorit
té turizmit, e cila trajton edhe c¢éshtje té tjera si céshtje te kulturés, zhvillimit
ekonomik, shérbimet publike, etj (ATA, 2012).

Ndérsa pérsa i pérket sektorit privat né nivel kombétar, né Shqipéri ekzistojné dy
shogata, ATA dhe Unioni i Operatoréve Turistiké shqiptaré té cilat trajtojné ¢éshtjet e
turizmit dhe funksionojné né bazé té anétarésimit vullnetar té bizneseve turistike.

Duke marré shkas nga réndésia qé po merr bashképunimi mes ofruesve té shérbimeve
turistike né turizém dhe theksimi i nevojés pér krijimin e mekanizmave té nevojshme
pér bashképunim né nivel destinacioni, lokal apo rajonal, problemi kryesor ku
fokusohet ky punim éshté vlerésimi i preferencés sé ofruesve privat té shérbimeve
turistike pér té bashképunuar. Mé saktésisht ky punim synon té zbulojé paraprakisht
se cilét jané elementet qé pércaktojné gatishmériné gé kané ofruesit e shérbimeve
turistike né garkun Shkodér pér té qéné pjesé e njé platforme bashképunuese gé do
sillte ofruesit e shérbimeve turistike mé prané njéri-tjetrit. Fillimisht éshté realizuar
njé analizé e bashképunimit mes ofruesve té shérbimeve turistike pér té paraqitur
situatén aktuale té bashképunimit gjé e cila na ndihmon té vlerésojmé mé konkretisht
nevojén pér ekzistencén e platformés bashképunuese. Arsyeja e fokusimit tek ky
problem kérkimi lidhet me faktin se sektori privat né Shqipéri éshté ofruesi kryesor i
shérbimeve turistike dhe pérpara se té krijohet apo té hidhen themelet e njé forme
bashképunimi, do ishte e arsyeshmé qé té vlerésohen géndrimet dhe preferencat e
ofruesve té shérbimeve turistike gjé e cila do e bénte mé té lehté hedhjen né praktiké
dhe pranueshmériné e koncepteve té reja dhe formave té organizimit. Pé&r mé tepér
sipas studimit t& realizuar nga World Travel & Tourism Council (2014)*, kontributi i
udhétimeve dhe turizmit né GDP né Shqipéri ka pésuar rénie nga viti 2009 gé ka qéné
15% dhe pér vitin 2013 rezultoi -11.4%. Ky rezultat tregon nevojén e domosdoshme
pér té bashképunuar né ményré qé té pérballohen krizat por edhe té rritet atraktiviteti
dhe konkurrueshméria si dhe té pérmirésohet cilésia e shérbimeve né destinacionet
turistike shqiptare.

* WTTC (2014). Travel and tourism economic impact 2014, Albania. London:

WTTC, pg.12



1.3 QELLIMI I STUDIMIT

Qéllimi i kétij studimi éshté gé té identifikojé, pérshkruajé dhe prodhojé njé analizé té
faktoréve ndérveprues té cilét influencojné preferencén e ofruesve té shérbimeve
turistike né Qarkun Shkodér pér té bashképunuar népérmjet njé platforme
bashképunuese. Gjithashtu studimi ka pér géllim té parashikojé njé orientim té profilit
té platformés dhe té testojé nése krijimi i platformés bashképunuese do sjell kohezion
mes ofruesve té shérbimeve turistike né garkun Shkodér.

Nisur nga fakti gé industria turistike éshté e fragmentuar dhe eksperienca turistike
krijohet jo nga njé por nga disa ofrues té shérbimeve turistike, rezulton themeltare
ekzistenca dhe funksionimi i njé mekanizmi i cili do i sjell mé afér ofruesit e
shérbimeve turistike.

Testimi i kétij koncepti éshté aplikuar né Qarkun Shkodér dhe ka pérfshiré 120 ofrues
té shérbimeve turistike té cilét kané shprehur géndrimin e tyre ndaj bashké&punimit dhe
disa parakushteve té tij dhe pér pasojé éshté vlerésuar dhe preferenca e aplikimit té njé
platforme bashképunuese.

Pér té arritur t€ kuptuarit sa mé miré té situatés aktuale té bashképunimit éshté
aplikuar analiza e rrjetit social té kétyre ofruesve té shérbimeve turistike, njé tekniké e
re vlerésimi bashképunimi pér garkun si destinacion e po ashtu e paaplikuar né
studime t& méparshme né Shqipéri.

Né meényré qgé té aplikohen platforma té ndryshme té cilat kané né bazé
bashképunimin si dhe sjellin pérfitime pér ofruesit dhe turistét éshté e nevojshme té
vlerésohet paraprakisht géndrimi qé kané ofruesit e shérbimeve turistike pér té pasur
njé platforme bashképunuese qé i pérshtatet karakteristikave dhe nevojave té tyre.

Né situatén aktuale té zhvillimit té turizmit né Qarkun Shkodér ku akoma nuk
ekzistojné struktura té miréfillta bashképunuese dhe nuk éshté adoptuar asnjé formé
bashképunimi e organizuar mes ofruesve té shérbimeve né rang garku, éshté e
pérshtatshme té studiohen elementet gé pengojné apo favorizojné bashképunimin mes
ofruesve té shérbimeve turistike né ményré gé zhvillimet e ardhshme té jené té
déshiruara, té planifikuara dhe té mirépritura nga ofruesit e shérbimeve turistike.

1.4 OBJEKTIVAT E STUDIMIT
Objektivat e kétij studimi jané:

e Vlerésimi i dinamikés aktuale té bashképunimit mes ofruesve té shérbimeve
turistike né garkun Shkodér.

e Analizimi i géndrimeve té ofruesve té shérbimeve turistike pérkundrejt
ekzistencés dhe aplikimit té njé platforme bashképunuese.

e |dentifikimi 1 elementéve té cilét ndikojné né gatishmériné e ofruesve té
shérbimeve turistike pér té aplikuar platformén bashképunuese.

e Pérdorimi i informacionit pér té identifikuar problematikat dhe drejtimet e
mundshme pér bashk&punim né té ardhmen.

e Té kuptuarit e avantazheve @€ mundéson krijimi i njé platforme
bashképunuese.



1.5 MODELI KONCEPTUAL | STUDIMIT

Modeli konceptual i kérkimit paraget njé tjetér element me réndési té studimit duke
géné se konsiderohet si njé udhézues i kérkimit i cili pércakton dhe sgaron se ¢faré do
té matet. Ky model paraget njé grumbullim té koncepteve té cilat jané té ndérlidhura
me njéra — tjetrén dhe prezanton idené e asaj qé pritet té realizohet nga kérkimi.

//

Kapitali zocial

Mdérvarésia
Ofruesit e * OQéndrimet PErfitimete bashkEpunimit ‘
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Figura 1.1 Paraqitje e modelit konceptual té studimit

Modeli konceptual pérfshin térésiné e koncepteve, supozimeve, pritshmérive dhe
teorive gé mbéshtesin kérkimin (Robson, 2011). Ky kérkim éshté i pérgéndruar né
studimin e réndésisé gé ka bashképunimi pér ofruesit e shérbimeve turistike né njé
destinacion turistik e gé né rastin konkret éshté Qarku Shkodér. Pér té krijuar njé ide
té garté mbi ¢faré nénkuptohet me bashképunim kané ardhur né ndihmé teorité e
kostove ekonomike té transaksionit, teoria e bazuar tek burimet, teoria e varésisé tek
burimet, teoria e rrjetit social dhe teoria e aktoréve. Secila prej kétyre teorive éshté
pérdorur nga autoré dhe kérkues té ndryshém pér té shpjeguar bashké&punimin mes
ofruesve né turizém dhe pér té paraqgitur arsyet pse bizneset jané té orientuara drejt
bashképunimit. Si ¢do formé e té bérit biznes apo e té punuarit edhe bashképunimi
shogérohet me pérfitime dhe barriera potenciale dhe me ané té kétij studimi do
pérpigemi té shohim lidhjen gé ekzison mes kétyre dy koncepteve dhe preferencés pér
té bashképunuar. Prandaj, pjesa integrale e njé destinacioni turistik dhe gé jané
ofruesit e shérbimeve turistike jané evidentuar dhe jané pérdorur si sigurues té
informacionit primar té kétij kérkimi. Kéto ofrues kané dhéné gjykimet e tyre mbi
koncepte teorike té cilat jané trajtuar né pjesét e méposhtme té studimit si¢ jané
kultura shqiptare, kapitali me bazé sociale, konkurrueshméria e destinacionit si dhe
jané evidentuar aktorét mé té réndésishém té destinacionit dhe problematikat e
destinacionit, gjithnjé né raport me preferencén pér platformén bashképunuese gé
éshté dhe variabli i varur i studimit. Ky model konceptual éshté pérdorur si bazé pér té
realizuar kérkimin primar dhe njé pjesé e madhe e pyetjeve té pyetésorit jané ndértuar
mbi bazén e koncepteve teorike gé shpjegohen gjaté kapitullit té dyté té kétij studimi.
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Gjithashtu kérkimi éshté bazuar edhe né aplikimin e analizés sé rrjetit social pér té
vlerésuar situatén aktuale té bashképunimit, pér té paré nése ekzistenca e platformés
bashképunuese pérmiréson situatén aktuale té bashképunimit. Jané analizuar raste
studimore gjé e cila ndihmon né té kuptuarit mé né detaje té géndrimeve té ofruesve
duke identifikuar vepruesit dhe mbéshtetésit e platformés bashképunuese.

1.6 PYETJET KERKIMORE

Ky studim pérfshin disa pyetje kérkimore té cilat jané té vendosura né bazé té tij:

e Cila éshté dinamika aktuale e bashképunimit mes ofruesve té shérbimeve
turistike né Qarkun Shkodér?

o Cilét jané elementét potencial gé ndikojné né gatishmériné pér té
bashképunuar?

e A ndikojné karakteristikat demografike t€ menaxheréve apo pronaréve dhe
karakteristikat e biznesit né preferencén pér PB?

e A ndikon kultura e ofruesve té shérbimeve turistike né preferencén pér PB?

e Cilat jané fushat prioritare pér té cilat platforma duhet té& nxisé
bashképunimin?

e Cilat jané problematikat gé identifikojné ofruesit e shérbimeve turistike né
Qarkun Shkodér dhe qé& pérbéjné direktiva pér punén e platformés
bashképunuese?

e Aekziston lidhje mes vlerésimit té konkurrueshmérisé sé destinacionit dhe
preferencés pér platformén bashképunuese?

e Si vlerésohen aktorét e njé destinacioni nga menaxherét apo pronarét e
bizneseve turistike dhe cilét duhet té shihen si prioritar nga platforma?

o A sjell ekzistenza e platformés bashképunuese kohezion mes ofruesve té
shérbimeve turistike?

1.7 METODOLOGJIA E STUDIMIT

Kérkimi éshté progesi i mbledhjes, analizimit dhe interpretimit té informacionit pér té
iu pérgjigjur pyetjeve té kérkimit.

Studimi éshté njé studim eksplorues i bazuar né metodat sasiore dhe cilésore té
kérkimit. Fillimisht éshté aplikuar kérkimi sekondar i bazuar né literaturé té
shuméllojshme e mé pas dhe kérkimi primar gé éshté baza e kétij studimi. Instrumenti
i mbledhjes sé té dhénave primare éshté pyetésori i ndértuar mé sé shumti me pyetje
té shkallés Likert dhe intervista gé i &shté drejtuar 7 ofruesve té shérbimeve turistike.
Pyetésori pérdoret pér t€ mbledhur té dhéna té standartizuara nga kampioni i
pérzgjedhur dhe pér té arritur né pérgjithésime sipas Ackroyd & Hughes (1981). Jané
aplikuar teknika pér té vlerésuar vlefshmériné dhe besueshméringé e pyetésorit si
analiza faktoriale dhe llogaritja e Cronbach's Alpha pér faktorét e nxjerré nga analiza
faktoriale. Eshté aplikuar kérkimi korrelacional dhe regresioni si dhe analiza
pérshkruese. E reja gé sjell ky studim éshté aplikimi i Analizés sé rrjetit social pér té
vlerésuar situatén e bashképunimit si dhe pér té matur karakteristikat e kétij rrjeti. Kjo
analizé éshté realizuar duke hedhur dhe pérpunuar té dhénat me ané té programit
Gephi dhe versionit té tij 0.8.2.



Studimi éshté i shtriré né Qarkun Shkodér dhe pyetésori i éshté shpérndaré 120
ofruesve té shérbimeve turistike. Analizimi i t€ dhénave éshté realizuar me programin
SPSS version 21 suite.

Mé e detajuar metodologjia éshté e shpjeguar né kapitullin 4 té kétij punimi.

1.8 RENDESIA E STUDIMIT

Nisur nga roli gé ka industria turistike né arenén ndérkombétare dhe duke u fokusuar
vecanérisht tek réndésia gé ka marré ai si njé aktivitet kryesor ekonomik pér
Shqipériné, lind nevoja té fokusohemi tek zhvillimi i miréorganizuar i tij. Pér té géné
konkurrues né tregun turistik duhet qé turistit ti ofrohet njé eksperiencé e ploté dhe pa
mangési. Tashmé ofruesit e shérbimeve turistike duhet té jené sa mé afér dhe té
bashképunojné me njéri tjetrin pér té kuptuar sa mé miré turistin dhe pér té krijuar njé
oferté t& kénagshme dhe afatgjaté. Fillimisht ky studim jep kontributin e tij duke
ofruar koncepte dhe qgasje té reja dhe duke pasuruar literaturén me teorité dhe format e
bashképunimit.

Veté fusha e turizmit éshté njé fushé e re né Shqipéri, si pér nga zhvillimi e ashtu pér
nga format dhe praktikat e té bérit biznes. Ekziston njé prirje pér té aplikuar forma
zhvillimi té cilat kané rezultuar té sukseshme né vende té ndryshme por duhet marré
parasysh fakti gé industria turistike éshté e pérbéré nga njé numér i konsiderueshém
aktorésh dhe prandaj nuk ekziston njé model gé mund ti pérshtatet njésoj té gjithé
vendeve. Prandaj ky studim duke vlerésuar paraprakisht situatén e bashképunimit mes
ofruesve té shérbimeve ofron njé pamje té garté dhe pérbén njé orientim pér zhvillime
té planifikuara.

Té kuptuarit e asaj ¢faré mund té nxisé apo pengojé bashképunimin ndihmon né
krijimin e marrédhénieve té suksesshme pér té ardhmen (Ford, Peeper & Gresock,
2009; Selin & Chavez, 1995) gé éshté baza pér zhvillimin afatgjaté.

Ky studim i ofron menaxheréve, pronaréve dhe vendimarrésve mundési pér té kuptuar
mé miré situatén e bashképunimit dhe i mundéson informacion té vlefshém pér té
marré vendime né lidhje me format e bashké&punimit té cilat mund té aplikohen né té
ardhmen.

Gjithashtu studimi tregon fushat prioritare té vlerésuara pér bashképunim, pra jep
direktiva se cilat jané ¢éshtjet mé me réndési nga pikpamja e ofruesve té shérbimeve.
Nga vlerésimi gé i &shté béré aktoréve té njé destinacioni mundésohet té kuptuarit mé
miré té ményrés se si menaxherét dhe pronarét e shohin ményrén e té bérit biznes.

1.9 KUFIZIMET E STUDIMIT

Pavarésisht gjetjeve kérkimore apo réndésisé sé kétij studimi, ai shogérohet edhe me
kufizime té disa natyrave.

Ajo cfaré e pérbén problematik njé kérkim né pérgjithési né Shqipéri éshté mungesa e
statistikave té cilat lejojné qé té béhen studime mé té sakta. Njé mungesé e tillé ka
géné pamundésia pér té gjetur té sakté numrin e bizneseve turistike té cilat operojné
né Qarkun Shkodér, pra pamundésia pér té pércaktuar madhésiné e popullatés.

Ky studim éshté i shtriré né Qarkun e Shkodrés, dhe pyetésorét jané shpérndaré
brenda késaj hapésire. Sikur hapésira e studimit té kishte géné mé e madhe atéheré
edhe kampioni do ishte mé i madh, gjé e cila do kishte ndihmuar né uljen e gabimit té
kérkimit. Nga ana tjetér né qgarge té tjera té Shqipérisé ekzistojné dhe kategori
biznesesh té cilat nuk ekzistojné né garkun Shkodér, gjé e cila do e kishte béré mé té



larmishém studimin po pér arsye kohore e po ashtu financiare, studimi éshté
pérgéndruar né garkun Shkodér.

Tjetér kufizim éshté edhe mosgatishméria e disa bizneseve pér té marré pjesé né
studim, pér arsye se nuk jané té interesuar, mendojné se po humbasin kohé duke
plotésuar pyetésoré, njé pjesé e pyetésoréve nuk ka qéné e plotésuar korrektésisht gjé
e cila ka ulur numrin e bizneseve qé kané géné té gatshém té marrin pjesé né studim
apo qé kané qéné té vlefshém pér tu pérfshiré né studim.

Gjykohet gé pérgjigjedhénésit shpeshheré nuk jané realist dhe nuk e plotésojné né
ményré objektive pyetésorin, kjo pasi duan té béjné vlerésime té larta pasi ato
perceptohen mé miré ose nuk duan té shprehin hapur géndrimin e tyre.

1.10 STRUKTURIMI | PUNIMIT

Ky punim éshté i ndaré né gjashté kapituj ku secili prej tyre trajton aspekte té veganta
dhe plotésuese té studimit.

Kapitulli I - Hyrja

Né kapitullin e paré béhet njé pérshkrim i pérgjithshém i réndésisé qgé ka
bashképunimi mes ofruesve né industriné turistike. Gjithashtu né kété kapitull
paragiten né ményré specifike géllimi, objektivat, pyetjet kérkimore, hipotezat e
studimit, metodologjia, réndésia dhe kufizimet e studimit.

Kapitulli Il — Rishikimi i literaturés

Kapitulli i rishikimit té literaturés éshté njé pjesé e réndésishme e punimit, pjesé ku
paragiten dhe shpjegohen konceptet bazé si destinacioni turistik dhe bashképunimi né
turizém si dhe paragiten né ményré té detajuar teorité té cilat pérdoren pér té
shpjeguar bashképunimin né industriné turistike. Trajtohen gjithashtu dhe konceptet e
kapitalit social dhe kulturés si elementé té cilét ndikojné né gatishmériné pér
aplikimin e PB.

Kapitulli 111 — Raste konkrete té bashképunimeve. Pérshkrim Qarku Shkodér

Trajton raste konkrete té bashképunimeve né destinacione té ndryshme turistike né
boté, paraget strukturat dhe format e bashképunimit té aplikuara né Shqipéri si dhe njé
pérshkrim té Qarkut té Shkodrés si destinacion turistik.

Kapitulli IV — Metodologjia

Né kapitullin e metodologjisé trajtohen té gjithé hapat e kérkimit qé ka kaluar studimi
duke filluar me qgasjet e aplikuara té& studimit pér té realizuar kérkimin, metodat e
pérdorura pér zgjedhjen e kampionit, ményrén e realizimit té matjeve, analizat e
pérdorura, testet e aplikuara si dhe programet e shfrytézuara pér hedhjen, pérpunimin
dhe paragitjen e té dhénave.

Kapitulli V — Analiza dhe paragitja e gjetjeve kérkimore

Ky kapitull zé njé pjesé té réndésishme té kétij studimi pasi lidhet me gjetjet gé jané
realizuar. Né kété kapitull paraqgiten statistika pérshkruese té ofruesve gé kané marré
pjesé né studim, hipotezat dhe testimi i tyre, ndértimi dhe interpretimi i analizés sé
regresionit, struktura e rrjetit t& bashképunimit mes ofruesve té shérbimeve turistike
né gqarkun Shkodér, si dhe analiza dhe rezultatet e rasteve studimore.

Kapitulli VI — Diskutimi i rezultateve, konkluzionet dhe rekomandimet

Né kété kapitull prezantohen rezultatet té cilat ka arriré ky studim duke u ndaré né té
pérgjithshme dhe specifike dhe mé pas jepen rekomandimet dhe hapésirat pér studime
té métejshme.



KAPITULLI I1. RISHIKIMI | LITERATURES

2.1 DESTINACIONI DHE RENDESIA E PERKUFIZIMIT TE TIJ

Destinacioni turistik ka géné njésia bazé e studimit pér shumé céshtje té cilat kané
géné té lidhura né ményré direkte apo indirekte me zhvillimin e destinacionit. E
pérbashkéta e kétyre studimeve ka géné rezultati se destinacioni éshté njésia e cila
ndikon si né konkurueshmériné e destinacionit po ashtu né até té aktoréve individual
té destinacionit. Po ashtu destinacioni konsiderohet si thelbi dhe pika kyce e zhvillimit
té turizmit né Shqipéri (MZHUT, 2014) °. Fushat e kérkimit dhe té studimit i kané
kushtuar réndési ¢éshtjeve té tilla si planifikimi strategjik i destinacionit (Formica &
Kothari, 2008), menaxhimit dinamik té destinacionit (Sainaghi, 2006),
konkurueshmérisé sé destinacionit (Mazanec, Wober & Zins, 2007), bashképunimit
né politikbérjen né turizém (De Araujo & Bramwell, 2002, Bramwell & Sharman,
1999), marketingut bashk&punues né destinacion (Wang & Fesenmaire, Formica &
O’Leary, 2006) dhe geverisjes sé destinacionit (Beritelli et al., 2007).

Pavarésisht se kéto kérkime kané sjellur modele teorike apo té menaxhimit, ato kané
disa mangeési gé lidhen me faktin gé duhet t€ merret né konsideraté sfida e zhvillimit
ndérmjet shumé aktoréve té cilét jané pjesé e destinacionit. Gjithashtu destinacioni
duhet té perceptohet si i organizuar né disa nivele: né nivelin e aktoréve individual, né
nivelin e bashképunumit mes kétyre aktoréve individual si dhe né nivelin e
bashképunimit ndérmjet disa aktoréve apo destinacioneve.

Destinacionet turistike kané natyré komplekse dhe ekzistenca e njé numri té madh té
pérkufizimeve e reflekton gartésisht kété (Laws, 1995; Davidson & Maitland, 1997;
Gunn, 2002). Njé ndér elementét gé na ndihmon té kuptojmé mé garté destinacionin
éshté té pércaktohet struktura e destinacionit ku njé réndési e madhe i kushtohet
kategorizimit hapésinor té destinacionit. Strukturé konsiderohet aksesi tek burimet e
vlefshme né njé rajon dhe ekzistenca e kufijve gjeografik dhe administrativ. Né kété
kontekst destinacioni pércaktohet nga kufijté administrativ, anétarésimi né njé shogaté
apo organizaté té caktuar, marrédhéniet e varésisé té cilat pérfshihen tek struktura
klasike e destinacionit.

Ndérsa Komisioni Europian (2000) e pérkufizon destinacionin turistik si:“njé zoné e
cila mund té identifikohet né ményré té vecanté dhe promovohet pér turistét si njé
vend pér tu vizituar dhe brenda té cilit produkti turistik éshté i koordinuar nga njé
apo mé shumé autoritete apo organizata té identifikueshme*.

UNWTO (2014) e pérkufizon destinacionin lokal si: ,,Njé destinacion turistik lokal
éshté njé hapésiré fizike né té cilén njé vizitor kalon té paktén 24 oré. Destinacioni
pérfshin produkte turistike si shérbime mbéshtetése dhe atraksione, burime turistike
gé mund té arrihen brenda njé harku kohor njé ditor. Ka kufinj fizik dhe
administrativé gé pércaktojné menaxhimin e tij, imazhi dhe perceptimet gé
pércaktojné konkurrencén né treg. Destinacionet turistike lokale pérfshijné aktoré té

www.turizmi.gov.al/files/pages_files/Draft_Strategjia_Kombétare_pér_Turizmin_20
14-2020.pdf
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ndryshém dhe shpeshheré pérfshijné edhe komunitetin prités dhe mund té lidhen apo
bashképunojné pér té formuar destinacione mé té médha“.

Destinacioni siguron platformén dhe hapésirén publike ku ndodh vendimarrja publike
mes aktoréve duke géné se ata jané fokus i vémendjes megé stimulojné dhe motivojné
vizitat dhe jané vendi ku krijohet pjesa mé e madhe e produktit (Davidson &
Maitland, 1997).

Njé nga gasjet mé té pérhapura éshté qé té shihet destinacioni nga perspektiva e njé
sistemi e cila e pozicionon destinacionin brenda procesit turistik né térési (Leiper,
1979; Hall, 2008). Karakteristiké kyce e modelit té sistemit turistik éshté fleksibiliteti
gé mund té aplikohet nga destinacionet e vogla deri tek industria ndérkombétare
(Davidson & Maitland, 1997; Page & Connell, 2006) duke nénvizuar marrédhéniet
reciproke té cilat spikasin né industriné turistike ku ndérveprojné té gjithé elementet e
sistemit (Cooper, 2005). Ajo ¢faré vihet re né kété rast éshté ekzistenca e harmonizuar
dhe koordinuar e ofertés dhe kérkesés. Ky harmonizim dhe koordinim realizohet nga
organizma té cilét marrin forma dhe emra té ndryshém por géllimi i pérbashkét i tyre
éshté gé té térheqin dhe rrisin numrin e turistéve né destinacion (Bala & Koja, 2013).

Pérkufizimi 1 destinacionit rajonal brenda sistemit té turizmit jepet si vijon:
»destinacioni rajonal éshté vendi gé turisti zgjedh té vizitojé dhe vendi ku ndodhin
pasojat mé t& dukshme té sistemit* (Hall, 2008)°.

Sipas njé kéndvéshtrimi gjeografik t& destinacionit Jensen, Hansen & Metz (1993) ’ e
pérkufizojné destinacionin si : ,njé zoné gjeografike e cila ka karakteristika té
vecanta pamore dhe kulturore dhe mundet té ofrojé njé produkt turistik pérfshiré kétu
njé rang té gjéré té shérbimeve té transportit, akomodim dhe ushgim dhe té paktén njé
aktivitet apo eksperiencé mbresélénése*.

Laws (1995) propozon njé sistem mé té hapur dhe té buté té destinacionit i cili
pérfshin njé numér té konsiderueshém elementésh té ndérlidhur té cilét formojné
destinacionin. Sipas kétij modeli, elementét e ,buté* té modelit jané ndérveprimet
mes turistéve dhe stafit brenda destinacionit ndérsa fakti gé sistemi konsiderohet si i
hapur lidhet me idené gé né destinacion pérfshihen elementé legjislativ dhe kulturor
gé i japin formé destinacionit.

Shpeshheré madhésia dhe shtrirja e destinacionit pérdoren pér ta pércaktuar até, por
kéto dy té parat variojné nga njé fshat apo qytet deri tek njé vend i téré.
Kéndvéshtrimi hapésinor i klasifikuar né vitin 1999 nga Dredge si modeli ,,strukturor*
éshté pak problematik duke géné se kufijté e destinacionit nuk mund té njihen
lehtésisht dhe as aktorét e pérfshiré nuk bien dakord mbi kéto kufinj.

Ndérsa Gunn (2002) thoté se njé destinacion éshté njé zoné gjeografike gé pérfshin
njé masé kritike té zhvillimit qé i plotéson dhe kénag objektivat e turistéve.

® Hall, C. M. (2008). Tourism planning - policies, processes and relationships.

Harlow: Pearson Education Limited
" Jensen, C., Hansen, J., & Metz, L. (1993). Turistvirksomhed. Copenhagen, pg.41
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Gordon & Goodall (1992) argumentojné se destinacionet mund té mbivendosen dhe
ndérveprojné si dhe pohojné se secili destinacion mund té pérmbledhé njé mozaik té
resorteve té njé zone turistike ku secili té pérmbajé né vetvete njé mozaik té bizneseve
turistike.

Ky kéndvéshtrim shpreh gartésisht idené se pércaktimi i kufijve té njé destinacioni
éshté problematik duke géné se ato jané shpesheré fluid dhe dinamik dhe mund té mos
pérshtaten me kufijté administrativé té vendosur nga geverisja lokale.

Eshté mé realiste qé té shihet destinacioni si rajon gé pérmban njé masé té
mjaftueshme Kkritike, térési atraksionesh gé jané té afta pér té térhequr turistét
(Bornhorst et al., 2010). Ky kénvéshtrim e pércakton destinacionin nga pikpamja e
turistit i cili sheh se c¢faré ofron destinacioni né terma té eksperiencés dhe
atraksioneve.

2.1.1 Kriteret qé duhet té pérmbushen pér ekzistencén e destinacionit

Nga rishikimi i literaturés mund té gjykohet se destinacioni turistik duhet té keté katér
karakteristika né ményré gé té konsiderohet si i tillé:

njé zoné té pércaktuar gjeografike;

duhet té zgjidhet dhe té vizitohet nga turistét;

duhet té ofrojé llojshméri té produkteve dhe shérbimeve;
duhet té pérfshijé disa aktorg;

Destinacioni éshté njé hapésiré e vecanté gjeografike drejt sé cilés udhéton turisti dhe
pérbén kahun e kundért té vendit origjiné té turistit (Leiper, 1990). Zona e
destinacionit e cila éshté karakteristika e paré, mund té perceptohet né disa nivele
gjeografike (Carter & Fabricius, 2006; Laés, 1995; Papatheodorou, 2006; Pearce,
1989; Ritchie & Crouch, 2003). Kur turisti ndérmerr njé udhétim, ai mund ta
perceptojé destinacionin si njé atraksion té ndértuar, njé qytet apo provincé, njé rajon
turistik brenda njé vendi apo té gjithé vendin. Gjaté kétij udhétimi turisti mund té
vizitojé njé apo disa destinacione (Cho, 2000) dhe té vizitojé disa destinacione brenda
njé destinacioni (Carter & Fabricius, 2006). Niveli mé i vogél i destinacionit
konsiderohet gyteti ose qyteti resort i cili ka té gjitha shérbimet turistike dhe vizitohet
nga turistét (Carter & Fabricius, 2006).

Karakteristika e dyté e destinacionit lidhet me kérkesén nga ana e turistéve. Kérkesa e
turistéve fillon né vendin e tyre origjiné dhe vazhdon né destinacionin qé do té
vizitohet. Kérkesa né origjiné lidhet me motivimin e turistit si dhe me aftésiné e tij pér
té udhétuar (Pearce, 1995). Motivuesit gé nxisin turistét pér té udhétuar jané té
shuméfishté, shpeshheré edhe kontradiktoré por pérbéjné bazén pse njé turist ka
zgjedhur destinacionin toné pérkundrejt destinacioneve té tjera. Ndérsa aftésia e
turistit pér té udhétuar pérfshin aftésiné financiare, kohén e liré né dispozicion apo
dhe gjendjen shéndetésore.

Karakteristika e treté lidhet me ofertén turistike té destinacionit e cila pérfshin
atraksione turistike, burime natyrore dhe kulturore, aktivitete turistike, ngjarje dhe
festivale apo dhe ofrimin e mundésive pér zbavitje. Atraksionet mund té
kategorizohen né atraksione primare dhe né atraksione sekondare (Laws, 1995;
Ritchie & Crouch, 2003). Atraksionet primare jané burimet kryesore turistike té cilat
térheqin turistét dhe sipas Leiper (1990) jané influencuesit kryesoré né pérzgjedhjen e
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destinacionit pér tu vizituar. Ndérsa atraksionet sekondare nuk influencojné aq shumé
né pérzgjedhjen e destinacionit.

Karakteristika e katért e destinacioneve éshté fakti se pérfshin njé numér té
konsiderueshém té aktoréve té ndryshém. Kéto aktoré mund té jené turistét, sektori
publik dhe ai privat gé ofrojné shérbimet e turizmit, OJF-té si dhe komuniteti prités
(Stautter & Leisen, 1999). Individé té ndryshém, firma dhe organizata ofrojné
produktet dhe shérbimet turistike né ményré qé té kénaqgin turistét. Kéto ofrues mund
té vijné nga sektori publik ose nga ai privat (Pearce, 1989).

Destinacionet mund té kategorizohen po ashtu edhe né tre grupe kryesore: urbane,
rurale dhe resorte (Anderson, 2000) ku si Kkriter pér kategorizimin pérdoren pasurité
natyrore dhe zhvillimi fizik i destinacionit. Destinacionet urbane ofrojné stilin e jetés
sé qytetit dhe aktivitetet konsiderohen si burime turistike, ndérsa destinacionet rurale
ofrojné aktivitete né fshat dhe mundési té shumta pér rekreacion né njé mjedis té
hapur (Momsen, 2000). Ndérsa resortet si destinacion arrijné té kombinojné
karakteristikat e burimeve turistike urbane dhe rurale (Aramberri, 2000). Pjesa mé e
madhe e popullsisé né resorte pérbéhet nga turistét dhe kjo bén gé ekonomia e
resorteve té jeté térésisht e varur nga turizmi (Aramberri, 2000).

Buhalis (1999) pohon se njé destinacion mund té konsiderohet si njé kombinim ose
marké e té gjithé produkteve apo shérbimeve si dhe eksperiencave gé ofrohen né nivel
destinacioni. Né po té njéjtin studim ai zhvilloi kornizén e gjashté A-ve té
destinacionit turistik si¢ vijon:

e Atraksionet: natyrore, té krijuara nga njeriu, artificiale, trashégimi apo ngjarje
té vecanta

e Aksesi: térésia e sistemit té transportit gé pérfshin rrugé, mjete, etj.

e Amenitetet: facilitetet akomoduese dhe shérbime kateringu, rishitje, shérbime
té tjera turistike

o Paketat e vlefshme: paketa té parapérgatitura nga ndérmjetésit

e Aktivitetet: té gjitha aktivitetet e vlefshme né destinacion dhe ajo c¢faré béjné
turistét gjate vizités sé tyre.

e Shérbime ndihmése: shérbime qé pérdoren nga turistét ku mund té pérfshihen
bankat, telekomunikimi, posta, spitalet, etj.

Ndérsa Mill & Morris (1992) e pérkufizojné destinacionin si njé pérzierje e
elementéve té ndérvarur pér arsyen se pér té krijuar eksperiencén turistike duhet té
jené té pranishém té gjithé elementét. Sipas kétyre autoréve destinacioni pérbéhet nga:
Atraksionet

Facilitetet

Infrastruktura

Transporti

Mikpritja

Pavarésisht problematikave pér pérkufizimin e destinacionit, ¢éshtja tek e cila
kérkuesit bien dakord lidhet me faktin se né ményré gé destinacionet té jené té
sukseshme duhet té keté njé koordinim dhe mekanizma integrues ndérmjet aktoréve
(Haugland, et al., 2011).
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Figura 2.1 Tipet e strukturave té destinacionit
Burimi: (D Angella, De Carlo, & Sainaghi, 2010)

Modeli i paré, normativ (rregullues) ka né géndér njé autoritet lokal i cili siguron
pérfagésim politik lokal té interesave té grupeve té ndryshme té aktoréve. Ky autoritet
vendos standartet té cilat rregullojné mekanizmat e hyrjes dhe té daljes. Financimi
mund té jeté publik ose privat bazuar né rregullat e pjesémarrjes.

Modeli i dyté pércaktohet si sipérmarrés pasi krijimi dhe zhvillimi i tij jané té bazuar
né anétarésim vullnetar nga aktorét té cilét jané té pérfshiré né sistemin e ofertés
turistike. Struktura pércaktohet nga themeluesit dhe kontributet monetare realizohen
nga tipe té ndryshme institucionesh sipas kritereve té vendosura.

Modeli i treté konsiderohet si firmé udhéheqése pasi geverisja e destinacionit bazohet
né njé organizém té vetém i pérfagésuar nga njé kompani apo institucion udhéheqés
lokal i cili luan rolin ky¢ né térhegjen e turistéve. Mekanizmat bashképunues ndérmjet
aktoréve jané té dobét pasi udhéhegési nuk mund té sigurojé incentiva apo té
mbéshtesé aktorét.

Modeli i katért konsiderohet si i fragmentuar dhe qé éshté karakteristiké e shumé
destinacioneve té cilat kané pasur njé zhvillim spontan té turizmit, kjo duke géné se
mund té keté ekzistuar kérkesé nga ndonjé segment i vecanté turistésh ose sepse mund
té kené pasuri té shumta kulturore apo natyrore. Né kété rast mekanizmat
bashképunues kané funksion promocional dhe té orientuar pér periudhat afatshkurtra.
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2.1.2 Konkurrueshmeéria e destinacionit turistik

Konkurrueshméria e destinacionit turistik éshté njé dimension i réndésishém nga
pikpamja e ofertés turistike e pér pasojé ka géné fokusi i studimeve té shumta
(Buhalis, 2000; Go & Govers, 2000; Hassan, 2000; Kozak, 2001; Ritchie & Crouch,
2000). Ka destinacione turistike té cilat nuk kané shumé pasuri turistike por jané
shumeé té afta gé ti orientojné dhe pérdorin si¢ duhet pér té térhequr turistét dhe pér té
géné konkurruese. Konkurrueshméri do té thoté gé té prodhosh mé shumé produkte
dhe me cilési mé té miré, té cilét i trgegtohen me sukses konsumatorit (Newall, 1992)
si dhe aftésia pér t€ mbajtur pozicionin konkurrues té organizatés duke kénaqur
pritshmérité konsumatore dhe té aktoréve té tjeré dhe njékohésisht duke eleminuar
kércénimet dhe shfrytézuar mundésité gé vijné nga mjedisi konkurrues (Feurer &
Chaharbaghi, 1994). Né kontekstin e destinacionit turistik, konkurrueshméria shihet
si: “aftésia e destinacionit pér té krijuar dhe integruar produkte me vleré té shtuar té
cilat mbéshtesin burimet e tij dhe mbajné pozicionin e tregut né raport me
konkurrentét” (Hassan, 200). Ndérsa Mihali¢ (2000) e ka trajtuar konkurrueshmériné
e destinacionit si njé ndérlidhje mes elementéve natyroré, social, kulturor dhe atyre té
krijuar, té cilét me njé strategji té duhur mund té rrisin konkurrueshmériné e
destinacionit. Duke lidhur konkrrueshmériné me réndésiné e bashképunimit mud té
bazohemi tek studimi i Poon (1993) sipas té cilit &shté e nevojshme gé té krijohen
produkte té pérshtatura té cilat plotésojné nevojat e turistit dhe Kkrijojné
konkurrueshmériné e destinacionit. Format e ndryshme té ndérlidhjeve dhe
bashképunimit mes ofruesve jané burime thelbésore pér zhvillimin e
konkurrueshmérisé sé destinacionit. Po sipas kétij autori destinacioni duhet té ndjeké
disa parime gé té jeté konkurrues: té vendosé si me réndési parésore mjedisin, ta béjé
turizmin sektor udhéhegés, té forcojé kanalet e shpérndarjes dhe té ndértojé njé sektor
privat dinamik. Ritchie & Crouch (2000) né modelin e konkurrueshmérisé sé
destinacionit qé kané krijuar, né njérin nga dimensionet e modelit pohojné se né
destinacion ekzistojné njé séré aktivitetesh gé duhet té koordinohen nga njé organizaté
e cila né disa raste éshté e vogél dhe né té tjera e madhe, né varési té karakteristikave
té destinacionit gjé e cila rrit dhe pérmiréson konkurrueshmériné e destinacionit. Duke
géné se ofruesit e shérbimeve turistike jané njé pjesé integrale dhe e réndésishme né
krijimin e konkurrueshmérisé sé destinacionit, Presenza (2011) ka matur géndrimin e
tyre pérkundrejt kétij koncepti.

2.2 KONCEPTI | BASHKEPUNIMIT NE TURIZEM

Bashképunimi si njé fenomen ka intriguar dijetarét né fushat e shkencave té sjelljes,
ekonomike, shkenca politike, strategji dhe teori organizative dhe éshté vendosur né
gendér té ményrave té reja té té bérit biznes.
J. Houghton ka théné: “tashmé askush nuk mund t'ia dalé mbané i vetém” (Gomes &
Casseres, 1996). Nocioni i bashképunimit ka ekzistuar pér shumé kohé dhe vazhdon
té ekzistojé si shgetésimi bazé i akademikéve dhe praktikuesve dhe éshté shpalosur
mé sé shumti né literaturén mbi menaxhimin. Konceptet e Chester Barnard mbi
”déshirén pér té bashképunuar” dhe organizatén e paré si njé “sistem bashképunues”
jané koncepte té réndésishme té cilat duhet té merren né konsideraté aq sa autoré si
Leiper (1997, 1998) theksojné shumé rolin e bashképunimit né turizém sa gé e vendos
bashképunimin né zemér té sitemit té turizmit. Gjaté dekadave té fundit ¢éshtja e
bashképunimit né turizém éshté diskutuar shumé né lidhje me vende té ndryshme e po
ashtu aspekte té ndryshme té bashképunimit pasi né rastin e industrisé turistike
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bashképunimi merr njé réndési té vecanté pasi tashmé kemi kaluar nga ekonomia e
shérbimeve dhe jemi vendosur né ekonominé e eksperiencés. Eksperienca e turistit
konsiderohet si impakti i akumuluar gé pérfshin impaktin emocional dhe praktik té té
gjithé takimeve dhe ndérveprimeve gé njé turist ka me ofruesit e shérbimeve.
Eksperienca né turizém nuk mund té krijohet nga njé ofrues i vetém dhe prandaj né
kété fushé éshté kaq i réndésishém bashképunimi né destinacionin ku Kkrijohet
eksperienca turistike. Pavarésisht faktit se sa gjéré apo ngushté éshté pérkufizuar
destinacioni, autoré té ndryshém sugjerojné se nga pikpamja e destinacionit lidhjet
dhe bashképunimet jané té déshirueshme (Breda et al., 2006; Michael & Hall, 2007;
Novelli et al., 2006; Svensson et al., 2006).

Theksi tek réndésia e bashképunimit né turizém u rrit ndjeshém gjaté viteve 1980 i
nxitur pjesérisht nga pérpjekjet pér té komercializuar funksionet té cilat mé paré ishin
njé pérgjegjési e geverisé (Atjelevic & Doome, 2002; Caffyn, 2000; Hall, 2000;
Mandell, 1999). Fyall & Leask (2006) sugjerojné se bashképunimi éshté celési i cili
pérmbledh sfidat me té cilat do té pérballen destinacionet né té ardhmen.

Sipas D" Angella & Go (2009) shumé destinacione vuajné nga mungesa e burimeve
prandaj nuk zhvillojné strategji té pérshtatshme té turizmit. Kjo mungesé e burimeve
té njérés palé mund té plotésohet nga bashképunimi me palét e tjera.

Bashképunimi mes ofruesve té shérbimeve turistike né destinacion mendohet té jeté
kritik pér zhvillimin dhe té ardhmen e destinacionit turistik (Augustyn & Knowles,
2000; Medina-Munoz & Garcia-Falcon, 2000; Page, et al., 1999; Tinsley & Lynch,
2001). Faktorét e suksesit né njé industri nuk jané nén kontrollin e njé organizate té
vetme. Pronésia dhe kontrolli i burimeve dhe aftésive ndahen mes disa organizatave
qé veprojné si vazhdimési té njéra-tjetrés duke rezultuar né ndérvarési mé té médha,
lojra té sofistikuara koordinimi dhe mé shumé specializim.

Né industriné e turizmit bizneset konsiderohen aktoré ekonomiké té cilét jané té
ndérlidhur né njé rrjet t& burimeve dhe aktiviteteve. Vlera né turizém krijohet nga
aktorét té cilét performojné dhe kontrollojné aktivitete duke u bazuar tek burimet gé
kané dhe po ashtu ndikohen nga konteksti social duke krijuar marrédhénie me njéri
tjetrin gjaté procesit té shkémbimit (Hakansson & Johanson, 1992; Axelsson &
Easton, 1992). Ndérkohé gé sipas Pastore, et al., (2006) produkti turistik duhet té
kuptohet si njé kompleks me vlera fleksibél dhe té integruara, té cilat mund té jené té
prekshme ose té paprekshme dhe rezultat i punés dhe pérpjekjeve té aktoréve té
ndryshém té cilét duhet té bashképunojné me njéri tjetrin né ményré gé té menaxhohet
produkti.

Bashképunimi mund té ndodhé né shumé ményra dhe té keté karakteristika té
ndryshme. Mund té jeté formal ose informal, vertikal apo horizontal. Individét, grupet
apo organizatat té lidhura vertikalisht mund té bashképunojné mes agjentit dhe
principalit ose organizatave gé shesin apo blejné. Palét e lidhura né ményré vertikale
jané té pérfshira né njé céshtje té ngjashme ku kufijté funksional e humbasin
kuptimin. Bashképunimi né nivel vertikal apo horizontal ndryshon né termat e
varésisé. Niveli i varésisé éshté mé i qgarté dhe mé direkt né lidhjet vertikale sesa
horizontale (Smith et al., 1995). Gray (1989) sugjeron se bashképunimi ndodh kur
aktorét pérballen me probleme komplekse dhe kur njé organizaté e vetme nuk éshté e
afté ta zgjidhé problemin.
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Bashkéveprimi sjell implikime té ndryshme pér organizatat. Né disa raste rrit kostot e
transaksionit pér organizatat, i mundéson marrédhénie té reja disa paléshe tek té cilat
mund té fokusohen, i kérkon qé té zhvillojné aftési té reja, té abandonojé ose té
riformojé té tjera (Wood & Gray, 1991). Bashképunimi mund té krijojé mundési té
reja pér veprim dhe ndérveprim. Por mund té jeté né disa raste thiké me dy presa.
Mund té ndodh qgé té rrisé kompleksitetin dhe trazirat né mjedis duke krijuar varési té
reja dhe mé pak kontroll mbi burimet apo aftésité por edhe mund té reduktojé
kompleksitetin dhe trazirat e mjedisit duke rifituar kontroll mbi burimet e pakta dhe
ato me akses té véshtiré edhe pse kontrolli nuk éshté i liré.

Analiza e bashképunimit si njé instrument menaxhimi ka treguar se sjell pérfitime,
pavarésisht géllimit, formés dhe intensitetit dhe pavarésisht faktit nése marrédhéniet
mes organizatave jané formale apo informale. Gjithsesi kéto kushte influencojné
karakterin dhe shkallén e kétyre pérfitimeve dhe rolin gé ato luajné né arritjen e
géllimeve té organizatave bashképunuese.

Gjetje kérkimore apo praktike kané treguar se problematikat né destinacionet turistike
kané lindur pér pasojé té mungesés sé bashképunimit dhe mungesés sé kohezionit
ndérmjet numrit té konsiderueshém té aktoréve gé jané té pérfshiré né njé destinacion
turistik. Kjo ka cuar né lindjen e nevojés pér té punuar sé bashku né ményreé té tillé gé
té gjenden forma té ndryshme pér ti bashkuar palét e interesuara.

Njé nga studiuesit qé éshté pérpjekur pér té gjetur format e larté pérmendura ka géné
Gray (1989). Si fillim ajo pérpiget té gartésojé diferencat mes termave: kooperim,
koordinim dhe bashképunim ku e pérbashkéta e tyre éshté se té treja format paragesin
njé ményré pér té punuar rreth njé problemi té pérbashkét. Shpjegimet jepen si me
poshté vijon:

“Koordinimi” do té thoté marrédhénie formale e institucionalizuar ndérmjet njé rrjeti
ekzistues té organizatave ndérsa “kooperimi” Kkarakterizohet nga kompromise
informale (Gray, 1989) dhe veprime té pérbashkéta. Gray sugjeron se si kooperimi e
po ashtu koordinimi jané pjesé té progesit té bashképunimit, né té cilin ato aktoré apo
palé gqé kané pjesé ose interes né njé problem dhe qé kérkojné né ményré aktive
zgjidhje pér problemet e identifikuara bashkarisht. Ato bashkojné forcat, mbledhin
informacionin, diskutojné, ndértojné zgjidhje alternative dhe né fund bien dakord.

Ajo cfaré i mungon kétij pérkufizimi éshté se nuk pérfshihet mundésia gé aktorét té
kené interesa dhe vlera té ndryshme ndérmjet tyre.

Pérkufizimi mé i pérmirésuar mbi bashképunimin qé jep Gray® éshté : “bashképunimi
éshté njé proces népérmijet té cilit aktorét apo palét gé shohin problemin nga
kéndvéshtrime té ndryshme, mund té eksplorojné diferencat e tyre né ményré
konstruktive dhe té kérkojné zgjidhje gé shkojné pértej vizionit té tyre té limituar mbi
até se c¢faré éshté e mundur”.

8Gray, Barbara; (1989). Collaborating: Finding common grounds for multiparty
problems . San Francisco & London: Jossey-Bass, pg. 5-7
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Bashképunimi pérfshin shkémbim té informacionit, ndryshim té aktiviteteve, ndarje té
burimeve dhe pérmirésim té kapaciteteve té bizneseve té tjera pér té pasur pérfitime té
pérbashkéta dhe pér té arritur njé géllim po té pérbashkét (Huxham, 1996). Sipas Getz
dhe Jamal (1994), bashképunimi éshté njé proces i vendimmarrjes sé pérbashkét mes
aktoréve pérgjithésisht autonomé pér céshtje té ndérlidhura né ményré gé té zgjidhet
njé problem apo gé té menaxhohet njé situaté.

Gray argumenton se ekzistojné situata kur bashképunimi ofron njé kornizé mé té miré
pér té identifikuar dhe zgjidhur problemet se sa metodat e tjera. Bashképunimi mund
té konsiderohet ideal né rastin kur:

e Aktoré té ndryshém kané njé interes té caktuar pér njé problem dhe jané té
ndérvarur.

o KeEto aktoré nuk jané té identifikuar paraprakisht apo té organizuar né njé
ményré sistematike.

e Mund té ekzistojé pabarazi né fuqgi dhe / ose burime pér t’u pérballur me
problemet mes aktoréve.

e Aktorét mund té kené nivele té ndryshme té ekspertizés dhe probleme té
ndryshme me aksesin ndaj informacionit.

e Perspektivat e ndryshme mbi problemet mund té cojné né marrédhénie
kundérshtare mes aktoréve.

2.2.1 Bashképunimi gjaté zinxhirit té ofertés turistike

Bashképunimi gjaté zinxhirit té ofertés turistike pérkufizohet si té paktén dy firma né
té njéjtin zinxhir oferte, té cilat punojné sé bashku pér té arritur géllimet reciproke
(Mentzer et al., 2001).

Turizmi, si té gjithé zinxhirét e tjeré té ofertés ka né bazé marrédhéniet biznes-me-
biznes dhe menaxhimi i zinxhirit té ofertés mund té aplikohet pér té pérmirésuar
performancén né pérgjithési duke punuar pér té pérmirésuar veprimet e ¢do ofruesi té
vecanté né zinxhirin e ofertés (Troshani & Bala, 2010).

Né té njéjtén kohé zinxhiri i ofertés turistike pérfshin shumé komponenté — jo vetém
akomodimin, transportin dhe ekskursionet por edhe baret, restorantet, artizanatet,
prodhimin e ushgimit dhe infrastrukturén gé mbéshtet turizmin né njé destinacion. Té
gjitha kéto jané pjesét e produktit turistik gé pritet t& marré turisti kur vendos pér té
kaluar pushimet né njé destinacion té caktuar edhe né rastin kur jo té gjithé ofruesit
mund té jené té kontraktuar nga tour operatori gé ka organizuar udhétimin apo
pushimet.

Bashképunimi mes ofruesve té shérbimeve turistike konsiderohet si elementi
thelbésor i njé zinxhiri té ofertés turistike (Tapper & Font, 2004). Ky bashképunim
ndodh té jeté intra-sektorial gé do té thoté bashképunim mes njé hoteli dhe njé hoteli
tjetér apo njé njésie tjetér akomoduese (Selin, 1994) ose mund té jeté inter-sektorial
gé do té thoté se bashképunimi ndodh mes ofruesve né sektoré té ndryshém por
brenda sé njéjtés industri sic mund té jeté bashképunimi mes ofruesve té akomodimit
dhe restoranerisé apo ndérmjet njé agjensie turistike dhe njé sektori té atraksioneve.
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2.3 OFRUESIT E SHERBIMEVE TURISTIKE NE TURIZEM

Industria turistike nuk mund té konsiderohet vetém industri e shérbimeve apo vetém
industri e mallrave e cila ka nevojé pér njé séré produktesh né ményré té tillé gé té
funksionojé dhe si e tillé pérbén njé sistem kompleks té sektoréve té ndryshém té cilét
kané lidhje funksionale dhe hapésinore mes tyre (Leiper, 1979). Qéllimi i ofruesve té
produkteve turistike éshté qé té targetojné, ti shérbejné dhe té kénagin konsumatorét e
tyre dhe turistét duke ia plotésuar nevojat. Ofruesit pérmblidhen né disa kategori té
cilat jané:

Ofruesit e 1éndés sé paré: sigurojné burimet dhe materialet té cilat nevojiten pér
krijimin e produkteve. Ndér ofruesit mé té réndésishém mund té pérmendim ofruesit e
produkteve ushgimore duke pérfshiré pastaj sektorin agrokulturor, shitésit me
shumicé, shitésit me pakicé e pér té pérfunduar tek konsumatori.

Ofruesit e shérbimeve: té cilét konsiderohen dhe si mé té réndésishmit dhe aktori
dominues i industrisé. Né kété grup pérfshihen ofrues si hotele, komplekse apo
kompani ajrore té cilét né pjesén mé té madhe té rasteve kané kontakt direkt me
konsumatorét dhe jané pérgjegjés pér kénagjen e tyre. Gjithashtu pérfshihen agjensité
turistike dhe tour operatorét. Roli i tyre éshté shumé i réndésishém duke géné se né
njéfaré ményre kontrollojné flukset e turistéve dhe menaxhojné kérkesén turistike.

Sektorét mbéshtetés: gé jané pjesé integrale dhe e réndésishme né krijimin e ofertés
turistike dhe gé pérfshijné ofrues té tillé si: prodhuesit dhe tregtuesit e artizanateve,
kujdesi shéndetésor, telekomunikacioni,etj.

2.3.1Ndérmarrjet e vogla dhe t¢é mesme (NVM) si ofrues té
shérbimeve dhe bashképunimi

Literatura mbi NVM-té e lidh madhésiné e biznesit me gatishmériné e bizneseve pér
té bashképunuar duke filluar me formén mé té thjeshté té bashképunimit gé ka né bazé
shkémbimin e informacionit e duke vazhduar me déshirén pér té géné pjesé e rrjeteve
bashképunuese. Pjesa mé e madhe e bizneseve turistike jané NVM dhe né mé té
shumtén e rasteve, té génit NVM éshté zgjedhje personale. Kjo vjen nga déshira
personale pér té kontrolluar natyrén ekonomike dhe sociale té biznesit, nga ekzistenca
e bizneseve rurale té cilat pérshtaten me stilin e jetesés té atyre qé e zotérojné e né té
njéjtén kohé kontribuojné né fushén e turizmit. Né disa kontekste NVM-té
interpretohen si njé formé kalimtare biznesi ku forcat konkurruese do té pérzgjedhin
fituesit. NVM-té konceptohen si stade kalimtare drejt bizneseve t& maturuara. Né
kohén kur konkurrojné me njéra-tjetrén kéto biznese jané té shqetésuara pér:

e disavantazhet né lidhje me kostot, qé lidhen me kostot e blerjeve, aksesin apo
pérdorimin e burimeve té ndryshme e po ashtu me cilésiné e burimeve

e disavantazhe né lidhje me aksesin apo me zhvillimin e tregjeve

e disavantazhe né lidhje me pérballjet me burokracité e sektorit publik dhe
influencén né vendimmarrje

Nevoja gé kané NVM-té pér té ndaré burimet, pér té bashkuar forcat né ményré gé té
pérballohet konkurrenca, té lobohet pérkundrejt plotikbérésve apo pér té pérmirésuar
cilésiné e shérbimit né destinacion, jané motivuesit e NVM-ve pér té bashképunuar.
Bashképunimi mund té shihet té sjéllé pérfitme né nivel personal, né raport me
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konkurrencén (pér tu pérballur me té) dhe né nivel rajoni (pér tu pérballur me rastin
kur ka rénie té numrit té turistéve).

Ateljevic & Doorne (2004) argumentojné se studimet i lidhin disavantazhet gé kané
NVM-té né turizém me:

véshtirési pér té pasur akses financiar dhe akses né kapital

korniza rregulluese gé penalizojné bizneset e vogla

aksesi tek burimet e tjera té specializuara si burimet njerézore dhe menaxherét
paafatésia pér té influencuar politikat mjedisore (Thomas & Thomas, 2006)

Nga studimet e ndryshme éshté sugjeruar se pér té kapércyer kéto véshtirési dhe
disavantazhe NVM-té duhet té bashképunojné. Ateljevic & Doorn (2004)
argumentojné se pjesa mé e madhe e NVM-ve perceptojné se marrédhéniet e
bashképunimit me organizatat e turizmit rajonale jané forma mé e pérshtatshme pér té
krijuar lidhje mes NVM-ve.

NVM-té né pérgjithési konsiderohen té kené mungesé té aftésive strategjike té cilat
kané ndikim tek strategjité menaxheriale e kur ato nuk kané sukses atéheré bizneset
pérballen me déshtimin. Rogers (2004) e sheh bashké&punimin si njé mekanizém pér té
mbéshtetur fazat e para té zhvillimit té turizmit gjaté progesit té rritjes duke
mundésuar mé pas kalimin drejt formave mé komplekse dhe konkurruese apo dhe
rrjeteve. Sipas Storey (1994) bizneset e vogla pérballen mé shumé me pasiguriné né
terma tregu pér shkak té njé baze konsumatore té limituar por kané mé shumé
mundési pér té iu pérgjigjur mé shpejt kércénimeve té tregut duke géné se pronari
éshté mé afér biznesit.

2.3.2 Ndérmarrjet e vogla dhe té mesme né turizém (NVMT)

Sipas Komisionit Europian (2003), NVM-té jané bazat pér zhvillim konkurrues si dhe
konsiderohen shtylla e ekonomisé europiane (Mulhern, 1995; European Commission,
2000; ENSR-European Network for SME Research, 2002). Komisioni Europian
pohon se NVM-té japin njé kontribut té réndésishém né terma té konkurrueshmérisé,
kérkimit, inovacionit, aftésive si dhe punésimit. Pérve¢ késaj NVMT-té luajné njé rol
té réndésishém né rritjen e llojshmérisé, veté-plotésimit dhe pavarésisé né shoqéri
(Holmund & Kock, 1998) po ashtu kontribuojné né integrimin social dhe lokal
(European Commision, 2000). Duke géné se né Europé sektori i turizmit dominohet
nga NVM-té (European Commission, 2006), ky fakt bén gé secili destinacion té
konsiderohet si njé amalgam i NVMT-ve té cilat mundésojné krijimin e shérbimeve
dhe produkteve turistike. Pér pasojé bizneset né destinacion jané té ndérlidhura gé do
té thoté se mirégénia dhe suksesi i njérés varet nga arritjet e tjetrés (Buhalis &
Cooper, 1999; Thomas & Augusyn, 2007). Ndérsa Shaw (2004) pohon se NVMT-té
jané faktori kyc¢ i suksesit té destinacioneve.

NVMT-té mendohen té jené njé formé biznesi e pérshtatshme pér turizmin por né té
njéjtén kohé pérballen me disa sfida. Pronarét — menaxheré té NVMT-ve kané kontakt
personal me klientét e tyre dhe né kété ményré mund ti pérgjigjen shpejt nevojave dhe
kérkesave té konsumatoréve (Beaver, Lashley & Stewart, 1998). Ato mundésojné
gjithashtu dhe lidhje mes kulturés lokale dhe turistéve duke tejguar né ményré mé té
drejté karakteristikat e destinacionit tek turisti (Middleton, 1997; Shaw & Williams,
2002). Pér shkak té madhésisé gé kané&, NVMT-té jané fleksibél dhe mund té
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sigurojné produkte dhe shérbime té personalizuara (Buhalis & Cooper, 1999).
Népérmjet NVMT-ve té ardhurat kalojné mé shpejt tek ekonomia lokale (Buhalis &
Cooper, 1999) pasi pjesa mé e madhe e zotéruesve té tyre jané pjesé e komunitetit
turistik.

Sfidat me té cilat pérballen NVM-té né turizém lidhen me faktin se ato nuk kané
shumé burime financiare, i mungojné aftésité menaxhuese dhe ato marketing, i
mungon ekspertiza e industrisé dhe vizioni strategjik (Beaver, Lashley & Stewart,
1998; Boer, 1998; Dewhurst & Horobin, 1998; Friel, 1998; Shaw & Williams, 2002;
Wanhill, 1998; Augustyn, 2004; Thomas & Augustyn, 2007).

Pér NVMT-té literatura sugjeron se bashképunimi éshté njé mundési mbijetese dhe
rritjeje. Shkémbimi i informacionit, kérkimi dhe marketingu i pérbashkét, lehtésojné
zhvillimin e produktit dhe zgjerimin e tregut pértej tregut lokal (Buhalis & Cooper,
1999; Thomas & Augustyn, 2007). Buhalis & Cooper sugjerojné se bashképunimi
mes NVMT-ve né destinacion nevojitet pér té rritur konkurrueshmériné dhe
kénagésiné e konsumatoréve. Sipas Friel (1998) bashképunimi mes firmave té vogla i
krijon mundésiné pér té arritur avantazhet gé kané firmat e médha duke ruajtur
avantazhet e té génit i vogél. Lidhjet qé krijojné kéto biznese mes tyre i krijon atyre
mundésiné gé té pérballen mé miré me pasiguriné dhe té pérmirésojné performancén
(Mikhailitichenko & Lundstrom, 2006).

Pér té pércaktuar kategoriné ku béjné pjesé bizneset turistike pérdoren disa tregues si¢
mund té jené numri i punonjésve ose dhe nga xhiroja vjetore e tyre. Njé kategorizim i
tillé jepet né tabelén mé poshté.

Tabela 2.1 Kategorizimi i bizneseve sipas madhésisé

Madhésia Numri i punonjésve Xhiro vjetore
Mikro-biznese turistike  1-5 Mé pak se 350 $
Biznese té vogla turistike  6-19 350-1.000.000 $
Biznese té médha 20-199 Mbi 1.000.000 $
turistike

Burimi: Small & medium tourism enterprises: the identification of good practice. John
Breen, Sue Bergin-Seers, Leo Jago & Jack Carlsen, CRC for Sustainable Tourism Pty
Ltd, 2005

Bizneset turistike me 1-5 punonjés dhe xhiro vjetore mé té ulét se 350$ konsiderohen
si mikro-biznese turistike. Ndérsa bizneset gé kané 6-19 punonjés dhe njé xhiro
vjetore gé varjon nga 350 — 1.000.000 $, klasifikohen biznese té vogla turistike. Sé
fundi, bizneset gé kané nga 20 — 199 punonjés dhe xhiro vjetore mé té larté se
1.000.000%, béjné pjesé né kategoriné e bizneseve té médha turistike.
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Sipas kategorizimit té ofruar nga INSTAT bizneset né Shqipéri, ne varési té numrit té
punonjésve kategorizohen si mé poshté:

Tabela 2.2 Kategorizimi i bizneseve ne Shqipéri sipas numrit té punonjésve

Madhésia Numri i punonjésve
'Mikro-biznese 14

Biznese té vogla 5-9

Biznese té mesme 10-49

Biznese té médha 50+

Burimi: pérpunuar nga www.instat.gov.al

2.4 PERFITIME TE MUNDSHME QE VIJNE NGA BASHKEPUNIMI

Rishikimi i burimeve té ndryshme té informacionit na mundéson qé té identifikojmé
disa arsye se pse bizneset bashképunojné. Ky seksion ofron njé pérmbledhje té disa
arsyeve se pse bizneset bashképunojné.

e Arritja e géllimeve té biznesit

Kur mendon pér arsyet se pse bizneset mund té duan té bashképunojné, arritja e
géllimeve pérfituese dhe interesave té pérbashkéta té vjen né mendje menjéheré.
Schermerhorn (1975) identifikon pikérisht géllimet e biznesit si motivues pér té
bashképunuar. Ai supozon se kur bizneset zbulojné se kané nevoja ose géllime té
pérbashkéta krijohen mundési té shumta pér bashképunim. Oliver (1990) thekson se
reciprociteti motivon bizneset pér té bashképunuar né ményré qé té arrihen géllimet
dhe interesat e pérbashkéta. Modeli i reciprocitetit i ka themelet tek teoria e
shkémbimit ku supozimi i saj éshté se: “bashképunimi do té karakterizohet nga
balancimi, harmonia, barazia dhe mbéshtetja e ndérsjellté dhe jo nga ushtrimi i forcés,
konflikti dhe dominimi; partnerét potencial do té perceptojné se pérfitimet nga krijimi
i lidhjeve do ti tejkalojé disavantazhet” (Oliver, 1990)°.

e Shmangia e pasigurisé gé vjen nga mjedisi

Njé faktor tjetér gé haset né punimet e shumé autoréve si motivues pér té
bashképunuar éshté déshira pér té reduktuar pasiguriné mjedisore (Schoorman et al.,
1991; Provan, 1982; Gray, 1985; Weiss, 1987; Borys & Jemison, 1989). Pasiguria
mjedisore mund té shkaktohet nga marrédhéniet e varésisé tek burimet (Provan, 1982;
Borys & Jemison, 1989). Bashképunimi i ndihmon organizatat qé té parandalojné, té
parashikojné ose té absorbojné pasigurité dhe té arrijné né njé fazé shkémbimesh té
rregullta dhe té besueshme.

® Oliver, C. (1990). Determinants of Interorganizational Relationships: Integration and
Future Directions. Academy of Management Review, pg. 241-265.
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e Ndérvarésia e dyanshme

Mulford dhe Rogers (1982) sugjerojné se rritja e ndérvarésisé rrit edhe nevojén pér
bashképunim intra dhe ndérorganizativ. Gray (1989) pohon se nén kushte té turbullta,
bizneset béhen shumé té ndérvarur me té tjerét. Situatat e pagéndrueshme nuk mund
té menaxhohen né ményré té pavarur dhe bashképunimi né kété rast ofron njé
antidodé duke ndértuar kapacitet kolektiv. Owen (1998) mbéshtet faktin se palét
zgjedhin gé té bashképunojné sepse ato e kuptojné ndérvarésiné e géllimeve té tyre
dhe se njéra palé nuk mund té arrijé até ¢faré déshiron pa pasur mbéshtjetjen e palés
tjetér. Duke punuar sé bashku pér té zgjidhur njé problem té pércaktuar, secila palé do
fitojé mé tepér se sa duke pérdorur metoda té tjera. Ndérsa Halpert (1982) gjen
evidencé pér té mbéshtetur idené se té génurit né dijeni nga drejtuesit e té paktén njé
faré ndérvarésie gé kané bizneset e tyre, éshté njé kusht paraprak pér bashképunim.
Kjo éshté shumé e dukshme né rastin e turizmit, ku bizneset e formave té ndryshmé té
cilat kané interes né turizém e po ashtu edhe organizma té tjeré publik gé luajné njé
rol té réndésishém, duhet té ofrojné secili dicka, né ményrén mé té miré té mundshme
pér té krijuar eksperiencén turistike.

e Rritja e legjitimitetit

Oliver (1990) pohon se bizneset béhen pjesé e marrédhénieve ndérorganizative pér té
pérmirésuar legjitimitetin e tyre, pér té justifikuar aktivitetet e tyre si dhe outputet. Né
kété ményré do té rritet reputacioni i tyre, do pérmirésohet imazhi, prestigji ose pér té
géné konform rregullave né mjedisin e tyre institucional. Weiss (1987) po ashtu beson
se duke kénaqur normat dhe vlerat dhe duke arritur avantazh politik do i nxisé
bizneset té bashképunojné.

e Minimizimi i strukturave té copézuara

Rogers & Mulford™® (1982) e pérkufizojné copézimin si: “njé ndarje e pérgjegjésive
mes disa njésive té ndryshme ku secila ka njé géllim unik por gé i mungon njé politiké
koherente ose drejtim i integruar”. Ato pohojné se ndarja e fugisé né geverisje solli
njé sistem shérbimesh té copézuar. Destinacionet turistike jané pérshkruar si té
fragmentuara, té pérbéra nga biznese dhe aktoré té tjeré me géllime té ndryshme té
cilét jané té pérgjegjshém pér produkte dhe shérbime té ndryshme (Haugland et al.,
2011) dhe pér pasojé bashképunimi lehtéson karakterin e copézuar té industrisé.

e Plotésimi i kérkesave té ndryshme ligjore dhe rregulluese

Bizneset shpesh heré bashképunojné pér té plotésuar kérkesat e vecanta ligjore apo
rregullatore gé pércaktohen nga autoritete té larta sic mund té jeté geveria (Weiss,
1987; Oliver, 1990). Né kété situaté aktorét nése bashképunojné mund té perceptojné
se po humbasin autonominé e tyre dhe nése nuk bashk&punojné mund té mos
mbijetojné pér shak té varésisé tek shogéria pér legjitimitet.

e Pamjaftueshméria e burimeve dhe nevoja pér mbijetesé

19 Rogers, D., & Mulford, C. (1982). The Historical Development. In D. Rogers, & D.
Whetten, Interorganizational coordination: Theory, Research and Implementation (S.
32-53). Ames, lowa: lowa State University Press
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Studime té ndryshme kané patur njé piké té pérbashkét né té cilén kané réné dakord
dhe ajo ka qéné se pamjaftueshméria e burimeve do i drejtojé organizatat pér té
kérkuar bashképunim (Schermerhorn, 1975; Weiss, 1987). Gruber (1987) argumenton
se bizneset do kené nevojé pér bashképunim pasi nuk komandojné té gjitha burimet e
nevojshme pér té pasur sukses. Halpert (1982) pohon se arsyeja motivuese qé i nxit
aktorét té bashképunojné éshté déshira pér té mbijetuar. Kjo situaté mund té ndodhé
kur biznesi percepton se po humbet pjesén e tregut, se po ulet numri i klientéve, se po
humbet fuginé apo se po ndikohet shumé nga kushtet mjedisore té tregut ku operon.
Gjithashtu situaté ku bizneset bashképunojné éshté kur ato duan té parashikojné né
ményré gé té jené té pérgatitur pér tu pérballur me kriza t¢ mundshme. Ndérsa Oliver
(1990) e sheh pamjaftueshmériné e burimeve né njé kéndvéshtrim tjetér. Sipas saj
pamjaftueshméria e burimeve mund té béjé gé organizatat t¢ mos duan té
bashképunojné por té ushtrojné fuginé gé kané, influencén dhe kontrollin mbi bizneset
e tjera né ményré gé té kontrollojné burimet.

Bashképunimi i sjell pérfitime bizneseve turistike duke Kkrijuar iniciativa té
pérbashkéta marketing (Hwang, et al., 2002; Leslie & McAleenan, 1990; Morrison,
1998), duke ndaré njohurité (Telfer, 2001) dhe nga krijimi i produkteve té reja si dhe
promovimi i destinacionit duke e zhvilluar até (Tinsley & Lynch, 2001). Pérfitimet
nga bashképunimi jané gjithashtu shmangia e konflikteve gé lehtéson realizimin e
projekteve, aktorét kané mé tepér influencé mbi vendim-marrjen dhe késhtu
pérmirésohet koordinimi i politikave, bashképunimi i shton vleré njohurive dhe
aftésive té aktoréve né njé destinacion (Bramwell & Broom, 1989).

2.5 BARRIERAT E MUNDSHME TE BASHKEPUNIMIT

Kérkimet kané treguar se pavarésisht sa éshté i réndésishém bashképunimi, ai
shogérohet dhe me barriera potenciale gé mund ta pengojné até. Mund té ndodhé gé
bizneset té cilat nénkontraktojné pér njé shérbim té caktuar mund té ulin cilésiné e
shérbimit qé ato veté ofrojné pasi nuk kané zgjedhur bashképunétorin e duhur dhe
késhtu prishin dhe reputacionin e tyre. Kjo mund té vijé pér pasojé té shkémbimit
joefektiv dhe eficent té informacionit, apo géllimeve dhe burimeve (Palmer & Bejou,
1995). Barriera té tjera mund té pérfshijné paaftésiné e organizatave pér té punuar sé
bashku pér shkak té kohés (Fyall & Garrod, 2005; Bramwell & Lane, 2000), kapitalit
(Fyall & Garrod, 2005), kulturés sé organizatés (Fyall & Garrod, 2005), pengesave
gjeografike (Selin & Chavez, 1995) dhe pamundésisé pér té pasur akses tek
bashképunimet (Kanter, 1994).

Sipas studimit té Selin & Myer (1995) barrierat e bashképunimit mund té vijné nga:

e Karakteristika ndérpersonale
e Karakteristika organizative
e Karakteristika individuale

Karakteristikat ndérpersonale jané té lidhura me ndérveprimin mes individéve dhe
hasen mé tepér pasi éshté zgjedhur partneri pér bashképunim. Bashképunimet mes
organizatave jané shumé té ngjashme me bashképunimet mes njerézve. Ato fillojné,
rriten dhe déshtojné ose kané sukses (Kantar, 1994). Karakteristikat ndérpersonale
karakterizohen nga pérshtatja e miré me bashképunétorin si dhe besimi dhe
eksperinca e méparshme. Secili bashképunétor ka nevojé pér bashképunétorin tjetér
(Fyall & Garrod, 2005). Por né momentin kur ka diferenca kulturore mes
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organizatave, partnerét mund té jené té pakénaqur me njéri tjetrin. Pér mé tepér,
aftésité jo té mira negocuese, mungesa e objektivave té garta dhe ideve té reja apo
vizionit mund té ndikojné negativisht bashképunimin (Fayall & Garrod, 2005; Kanter,
1994). Aktorét me mé pak fugi mund té mos pérfshihen ose mund té kené mé pak
influencé se sa té tjerét (Bramwell & Lane, 2000). Kjo mund té krijojé mosbesim dhe
dyshim mes aktoréve. Né rastet e tjera bashképunimi zbehet pasi aktorét nuk kané
déshiré gé té reduktojné fuginé e tyre ose nuk duan té punojné me ato gé nuk njohin
(Bramwell & Lane, 2000; Selin & Chavez, 1995). Disa aktoré mund té ushtrojné
presion tek té tjerét né ményré qé ato té largohen Q& té kené prioritet.
Karakteristikat organizative kané té béjné me c¢éshtje té tilla si pérfitimet dhe kthimi
nga investimet. Duke géné se aktorét investojné para dhe kohé presin gé té kené
pérfitime nga iniciativat e bashképunimit. Stile t& ndryshme té menaxhimit gé kané
aktorét né organizatat e tyre do té ndikojné tek marrédhénia e bashképunimit. Nése
aktorét nuk po pérfitojné apo pérparojné té gjithé me té njéjtin hap ose nése po
humbasin fleksibilitetin nga bashképunimi, me shumé gjasa bashképunimi nuk do té
jeté i suksesshém.

Karakteristikat individuale lidhen me ¢éshtje personale, motivim dhe géndrim (Selin
& Myers, 1995). Pér shkak té natyrés qé ka turizmi, aftésité dhe cilésité personale
konsiderohen té réndésishme (llleris, 2003). Edhe nése né njé formé bashképunimi
zgjidhen personat e duhur por gé nuk kané aftésité e duhura atéheré bashképunimi
nuk do té jeté i suksesshém. Pérvec avantazheve dhe disavantazheve té mésipérme
bashképunimi sjell edhe pérfitime si: krijimi i ofertave mé diverse, rritje e numrit té
klientéve, pozicionim mé i miré i destinacionit, krijimi i ekonomive té shkallés
(Tremblay, 2009). Ndérsa barriera té tjera mund té jené: madhésia e biznesit,
burokracia geveritare, interesi vetjak, vizione dhe géllime jo té garta (Tremblay,
2009).

2.6 BASHKEPUNIMI PERKUNDREJT KONKURRIMIT

Bryson & Crosby (1992) argumentojné se nga pikpamja praktike zgjedhja pér
bashképunim apo pér konkurrim nuk éshté vendim unik dhe pérfundimtar. Njé biznes
mund té zgjedhé té bashképunojé né njé situaté dhe té konkurrojé né njé situaté tjetér.
McGuire (1991) shpjegon se duke u bazuar né modelet e lojrave teorike, pjesa mé e
madhe e bizneseve do té bashképunojné pér veté faktin se pérfitimet afatgjata gé vijné
nga bashképunimi i tejkalojné pérfitimet afatshkurtra gé vijné nga konkurrimi. Kjo
pérséri duke u bazuar tek modeli i lartpérmendur ku né periudhén afatgjaté strategjia
konkurruese do té penalizohet nga lévizjet e vazhdueshme konkurruese té
pjesémarrésve, gjé e cila do té cojé né njé situaté mé té kege pér té gjitha palét e
pérfshira. Prandaj, né njé lojé e cila ka mundési qé té pérséritet mjaftueshém herg,
éshté shumé mé miré té bashképunosh nése pala tjetér éshté e gatshme té
bashképunojé.

Bizneset nuk mund té pérfshihen né té gjitha format e mundshme té bashképunimit qé
ekzistojné né njé destinacion pér veté faktin se mund té mos i pérshtateten natyrés sé
veprimtarisé sé ofruesit té shérbimit turistik. Bashképunimi arrihet duke hapur
kufinjté e organizatés mjaftueshém sa pér té ndaré até informacion gé pér ndryshe do
konsiderohej personal.
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Mund té thuhet se bashképunimi né turizém éshté njé formé homogjene e geverisjes e
cila kérkon kooperim nga njé numér i madh i aktoréve. Duke géné se turizmi
pérkufizohet si njé sistem ku ndérvarésia éshté thelbésore (Bjork & Virtanen, 2005),
éshté pikérisht bashképunimi dhe kooperimi mes organizatave turistike brenda
destinacionit ato gé krijojné produktin turistik (Scott, et al., 2008; Tinsley & Lynch,
2001).
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2.7 PLATFORMA TE BASHKEPUNIMIT MES OFRUESVE NE
TURIZEM

Destinacionet jané njésia bazé e shumé studimeve né turizém e né té njéjtén kohé
njésia konkurruese né turizém dhe po ashtu pjesé e sistemit té turizmit. Destinacionet
pérfagésojné mundésiné qé ka turisti sé bashku me ofruesit pér té bashkékrijuar
eksperiencén turistike. Secili destinacion turistik duke u nisur nga karakteristikat
ekonomike, historike, kulturore, sociale dhe gjeografike gé ka, duke u bazuar tek
burimet né dispozicion dhe shkalla aktuale e bashképunimit gé ka, mund té aplikojé
modele té ndryshme bashképunimi dhe jo uniforme. Storper & Harrison (1991) béjné
diferencén mes katér formave té bashkéveprimit né njé sistem turistik. Kéto tipe
dallohen nga njéri tjetri nga ekzistenca ose jo e njé gendre dhe organizmave té tjeré
mé né periferi. Kéto forma nuk jané permanente dhe kané tendencé té lévizin dhe
transformohen (Storper & Harrison 1991). Sipas Hjalager (1999) destinacionet
turistike kané tendencé té priren drejt mekanizmave té bashkéveprimit né formén e njé
gendre dhe unaze me njé udhéhegés.

Tipi Pérshkrimi Paragitja

Nuk ekziston njé grup
Te gith < bags bértham# apo rrijet aktorésh T&
© Epfiaunaza pame DAZE | ine aktoret jané te

shp#rmdar? brenda unazés.

Ekziston bérthama dhe unaza e
Bértham# dhe unazé me nje  |aktor&ve. Brenda bérthamés
firm# koordinuese ekzistojné disa aktorg gé
koordinohen nga njé firm#.
. Bérthama pérbghet nga njé
Bérthamé dh & mé njé
ame CHCMMAZEMET  |6rme dhe githe aktorat e tiers

firmé lid
= jané né unazé rreth bérthamés.

Ekziston v&tEm njé aktor q&

E gjitha bértham#, pa njé pérbén bérthamén. TE gjitha
unazé proceset e prodhimit realizohen
brenda késaj firme.

Figura 2.2 Tipet e sistemeve té organizimit mes aktoréve (Bazuar tek Storper &
Harrison, 1991)
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Bieger (2006) ka dhéné njé argument té ngjashém mbi strukturén e mundshme té
bashképunimit i cili bén njé paralelizim me kategorizimin e Storper dhe Harrison.

Tabela 2.3 Strukturat organizuese té destinacionit turistik (Bazuar tek Bieger,

2006)
Strukturé e bazuar né bashképunim/rrjet
Struktura Kontrata té garta
Faktorét té Struktura
bazuara | Kontrata té [ Decentralizim; | Centralizim; | hierarkike
nétreg | nénkuptuara _ _
Pa biznes Biznes
udhéheqés udhéheqés
Numrul : E larté Mesatare Mesatare Mesatare E ulét
aktoréve
. NVM dhe
Madhésiae |\ | Ny NVM aktoré s | €€
aktoréve ) . madhe
médhenj
Kostot e ) )
transaksionit Shu_m €€ E larté Mesatare M? satare/E Sh_ume €
) . larté ulét ulét
té aktoréve
Qelhr_net € = E ndérvarur | E ndérvarur E ndérvarur | E varur
aktorit pavarur

Elbe (2003) zbuloi se nése destinacionet organizohen rreth njé "géndre’ té aktoréve
kryesoré, ky organizim mund té shihet gati si njé organizaté ku secili aktor luan njé
rol té ndryshém.

Destinacioni mund té zhvillohet drejt njé platforme té strukturuar, ku aktorét
kontribuojné me burimet e tyre né njé shpérndarje mé té miré té burimeve. Efektiviteti
mund té rritet me rritjen e bashk&punimit. Organizatat turistike mund té jené kéto
aktoré géndror gé kontribuojné né ményrén se si destinacioni zhvillohet (Elbe, 2003).
Ryan & Zahra (2004) pohojné se né ményré gé bashképunimi té jeté efektiv duhet té
ekzistojné shumé mundési kontakti, shkémbim informacioni dhe déshiré pér té
bashképunuar.

2.7.1 Forma té identifikuara bashképunimi mes ofruesve turistiké

2.7.1.1 Bashképunim i bazuar né treg

Struktura e bazuar né treg ekziston né rastin kur njé numér i madh i aktoréve té vegjél
i ofrojné shérbimet e tyre turistéve. Népérmjet kétyre ofertave té ndryshme dhe rolit
gé kané aktorét individualé, destinacioni béhet i arritshém (Bieger, 2006). Né kété rast
nuk ka bashképunim té vecanté ndérmjet aktoréve. Marketingu realizohet nga
bizneset individuale dhe nuk realizohet nga organizma menaxhues. Komunikimet
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ndérmjet aktoréve nuk jané té koordinuar dhe realizohen né varési té preferencave
individuale t&é menaxheréve.

2.7.1.2 Bashképunim i bazuar né struktura hierarkike

Pasiguria né sistemin e turizmit bén gé destinacionet turistike té konsolidohen né
struktura hierarkike té zotéruara nga njé organizém né ményré gé té rritet
konkurrueshméria (Bieger, 2006). Kétu mund té béhet paralelizimi me industrité e
tjera ku grupet e aktoréve dhe jo individét konkurrojné me njéri-tjetrin. Kéto
organizma i kané té gjitha shérbimet e nevojshme dhe kané arritur kosto té uléta
transaksioni. Ato e drejtojné destinacionin dhe jané té pérgjegjshme pér marketingun
dhe menaxhimin e destinacionit. Aktorét e tjeré né destinacion sic mund té jené
geverisja lokale, jané té varur tek kéto aktoré kyg. Komunikimi mes aktoréve éshté
shumeé i integruar dhe strategjik.

2.7.1.3 Bashképunim i decentralizuar

Né njé format té decentralizuar aktorét jané NVM dhe asnjéri nga aktorét nuk éshté
udhéheqgési kryesor. Gjithsesi fugia e aktoréve individual nuk éshté e shpérndaré né
ményré té njétrajtshme (Dennis, 2000). Kjo platformé organizohet népérmjet njé
RTO-je (organizaté rajonale turizmi) ose aktor koordinues. Ky rol mund té luhet edhe
nga njé DMO (organizaté pér menaxhimin e destinacionit) ose LTO (organizaté
turistike lokale). Nj&¢ RTO mund té jeté e pérgjegjshme pér marketingun e
destinacionit, né bashképunim me bizneset individuale dhe mund té pérfshihet né
menaxhim apo né bashképunim me geverisjen lokale. Edhe komunikimi mes aktoréve
lentésohet nga RTO-ja. Brenda késaj forme gjendet edhe bashképunimi i
decentralizuar me njé biznes né géndér ku njé aktor i madh merr rolin e lidershipit pér
té realizuar menaxhimin dhe marketingun e destinacionit. Aktori ky¢ ka mjaftueshém
fugi dhe akses né burime sa pér té ofruar pjesén mé té madhe té eksperiencés turistike
dhe aktorét e tjeré e ndjekin. Gjithsesi, NVM-té dhe aktori lider jané té ndérvarur
meqgé asnjéri nuk mund té krijojé eksperiencén e ploté turistike. Komunikimi i
aktoréve koordinohet nga aktori lider. Ndérveprimi efektiv ndérmjet aktoréve kundrejt
géllimeve té pérbashkéta éshté thelbésor né ményré gé destinacioni té konkurrojé me
efektivitet. Né destinacionet me platforma bashképunuese hierarkike, aktorét duhet té
menaxhojné déshirén e té gjithé aktoréve né ményré gé i gjithé destinacioni té
paragitet si njé i téré (Ritchie & Crouch, 2003). Duke géné se né destinacion ka aktoré
té ndryshém té cilét kané pjesé dhe interes né destinacion por gé né té njéjtén kohé
kané pritshméri té ndryshme nga zhvillimi i turizmi, nevojitet komunikim efektiv mes
aktoréve né ményré gé té lehtésohet bashképunimi né destinacion.

2.7.1.4 Bashképunim né klastera

Sipas Porter (2000)"" klasterat jané: ,pérgéndrime gjeografike té kompanive dhe
institucioneve té ndérlidhura té njé fushe té caktuar. Ato jané té lidhura nga elementét
e pérbashkét dhe elementét plotésues”.

1 porter, Michael; (2000), “Location, competition and economic development: local
clusters in the global economy”, Economic Development Quarterly 14, pg. 15-31
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Koncepti i klasterave fokusohet né lidhjet dhe ndérvarésiné mes aktoréve pérgjaté
zinxhirit té ofertés pér té prodhuar produkte dhe shérbime. Klasterat dallohen nga
format e tjera té bashképunimit pér veté faktin se aktorét jané té lidhur nga zinxhiri i
ofertés. Klasterat jané shpesh heré ndér sektorialé dhe pérbéhen nga aktoré té
ndryshém té specializuar né aspekte té vecanta té asaj ¢faré mund té gjendet né
zinxhirin e ofertés turistike. Sipas Porter (2000) klasterat kontribuojné né procesin e
inovacionit dhe té rritjes ekonomike. Ajo ¢faré merr parasysh teoria e klasterave éshté
ndérvarésia mes aktoréve. Njé pjesé e konsiderueshme e potencialit té biznesit turistik
pér tu rritur gjendet jashté fugisé dhe influencave té kompanisé prandaj nevojitet
bashképunimi. Klasterat kané shumé vleré pasi jané njé mjet efektiv pér t¢ mundésuar
zhvillim inovativ dhe rritje ekonomike. Kompanité dhe organizatat kané prirje té
krijojné klastera duke formuar pérgéndrime té bizneseve té ndérlidhura dhe té
ngjashme e né kété ményreé krijojné sinergji (Nordin, 2003).

Klasteri turistik éshté njé grupim i atraksioneve té dalluara brenda njé hapésire té
kufizuar gjeografike gé ka paisje dhe ofron shérbime té cilésisé sé larté,
karakterizohet nga kohezioni social, lidhje ndérmjet zinxhirit té ofertés dhe kulturés e
po ashtu karakterizohet nga njé menaxhim i shkélqyer gé mundéson avantazhe
krahasuese dhe konkurruese (Cunha et al., 2005). Klasterat mund té jené efektivé né
mjedise ku firmat jané té fokusuara né segmente té vecanta té procesit té prodhimit
(Ewen, 2007). Gjithsesi pérfitimet gé vijné nga Kklasterat sipas Ewen (2007) shkojné
pértej avantazheve @€ mund té arrihen nga specializimi duke Qéné se
bashkévendndodhja e firmave té ngjashme mund té prodhojé sinergji té cilat nése
shfrytézohen mund té pérmirésojné rritjen e pjesés sé tregut, prodhimin dhe
punésimin. Por nga ana tjetér tek teoria e klasterave, Porter nuk pérmend rolin e madh
dhe influencues gé ka geveria né raport me aktivitetet e turizmit.

2.7.1.5 Bashképunimi né sistemet turistike lokale (STL)

Sistemet lokale turistike hasen né literaturén italiane té viteve té fundit si forma mé e
re e njé platformé bashképunuese destinacioni dhe zhvillimi. Kétu destinacionet
shihen si: “sisteme té aktoréve té specializuar né aktivitete turistike .

Baza gé né njé destinacion té ekzistojé njé STL éshté plotésimi i kushteve té
méposhtme:

e Ekzistenca e njé pasurie artistike, kulturore dhe mjedisore

e Ekzistenca e klasterave té aktoréve gé jané té afté té& prodhojné pasurim dhe
punésim té komunitetit duke krijuar shérbime turistike si¢ jané hotelet,
agjensité turistike, restorantet, etj.

e Marrédhéniet ndérmjet kétyre dy elementéve dhe komunitetit lokal,
institucioneve, traditave dhe aspekteve té tjera sociale dhe ekonomike, jané
themeli i njé STL. Bizneset gé jané pjesé e STL jané biznese kryesisht té vogla
dhe t€ mesme dhe komuniteti ka njé sistem homogjen vlerash gé lidhen me
etikén e punés, té aktiviteteve, familjes dhe ndryshimeve.

Karakteristikat e njé STL jané:
e Eshté njé vend ku komuniteti social dhe ekonomik bashkéjetojné ¢do dité.
e Aktivitetet fitimprurése vijné nga njé industri e géndrueshme Kkryesisht
turistike dhe gé mbéshtetet nga shérbimet e tjera ndihmése.
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e Pjesa mé e madhe e ofertés krijohet nga bizneset vendase té cilat jané té
lidhura ngushté me pasurité turistike té destinacionit.
e Aktivitetet prodhuese té vecanta dhe té specializuara realizohen brenda STL

Né tabelén e méposhtme paragiten karakteristikat gé shpalos bashképunimi né rastin e
njé STL-je.

Tabela 2.4 Karakteristikat e bashképunimit né njé STL

Kombinimi produkt / treg / aktor Karakteristikat e marrédhénieve
Karakteristikat e produktit Mjetet e ndarjes sé informacionit
Produkt kompleks Shkémbim i pasur dhe i shpeshté i

e informacionit
Orientim i fugishém konsumator

: . .. | Sistem direkt i lidhjeve
Produkt me nivel té larté inovacioni

e : Qendérzimi informacionit
Nevojé pér burime dhe kompetenca

té dalluara

Kapital i larté i investuar

Karakteristikat e tregut Barrierat e lévizjeve

Treg gé ndryshon shpejt Véshtirési né terma ekonomiké pér ndérrimin

e bashképunétoréve
Treg konkurrues

Treg i pérbéré nga njé numér diskret
aktorésh

Karakteristikat e bashképunétorit Karakteristika té klimés dhe progeseve

Aktivitete plotésuese Pérfshirje e aktoréve né projektimin e
) o produkteve
Ndérvarési e larté mes aktiviteteve
dhe produkteve Pérpjekje té larta pér bashképunim dhe krijim
té lidhjeve

Sisteme té vlerésimit té performancés

2.7.1.6 Partneritetet

Partneritetet mund té pérkufizohen si: “formé bashképunimi e qé i sjell aktorét sé
bashku né njé plejadé ku ndahen burimet dhe kompetencat né ményré qé té zgjidhen
problemet dhe realizohet vendimmarrja né rrjet* (Marsh & Rhodes, 1992).
Partneritetet pérbéhen nga njeréz dhe organizata gé vijné nga institucione publike,
biznese dhe shogéri civile e gé pérfshihen né marrédhénie vullnetare, me pérfitim pér
té gjitha palét e po ashtu inovative né ményré gé té adresohen géllimet e pérbashkéta
sociale duke kombinuar burimet dhe kompetencat (Lazzaretti & Petrillo, 2006).
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Nordin, Svensson & Flagestag (2006) kané zhvilluar njé kornizé bazé pér té sgaruar
partneritetet e cila ka kéto karakteristika:

Pérfshirja: partneritetet kané kapacitet gé té zgjerojné rangun e aktoréve gé jané té
pérfshiré. Idea e partneritetit né zhvillimin lokal dhe rajonal e vendos theksin tek
dimensioni i geverisjes publike — private. Duke qéné se turizmi éshté i varur tek
sektori publik pér investimet dhe shérbimet gé e bé&jné destinacionin mé té
aksesueshém.

Pérgjegjésia: ka té béjé me pérgjegjésiné dhe mekanizmat ndérmjet té ciléve vendimi
béhet i pérgjegjshém. Prandaj tek kjo karakteristiké del mé né pah vlera dhe réndésia
gé ka pala publike.

Koherenca: lidhet me aftésiné pér té siguruar mbéshtetje né lidhje me zhvillimin e
destinacionit pér ¢éshtje té pérbashkéta dhe duke pérdorur burimet e pérbashkéta. Né
rastin kur sektori privat nuk éshté aq i organizuar sa pér té pasur kontrollin e
zhvillimit né destinacion, nevojitet bashképunimi mes aktoréve publik dhe privat
(Solvell, Lindgvist & Ketels, 2003).

Né rastin e Are (Nordin & Svensoon, 2007) marrédhénia ndérmjet sektorit publik &
privat i cili ishte ndértuar mbi besimin, ndarje té pérbashkét té riskut, struktura
informale dhe konsensus strategjik, kishin impakt pozitiv mbi nivelin e rritjes sé
destinacionit.

Partneriteti publik — privat do té thoté:

Partneritet: dy ose mé shumé partner bashkohen pér té realizuar sé bashku aktivitete
pér té arriré njé objektiv té pérbashkét.

Publik: i pérket komunitetit dhe shogérisé. Udhéhiget nga rregullat dhe ligjet e
geverisé pérkatése.

Privat: éshté né pronési private, lidhet me iniciativén e liré, me ekonominé e tregut
dhe drejtohet nga rregulli i kérkesés dhe ofertés.

2.7.1.7 Organizata pér menaxhimin e destinacionit (OMD)

OMD-té jané té pérgjegjshme pér koordinimin ndérmjet aktoréve publiké dhe privaté,
pér krijimin e njé imazhi unik té destinacionit dhe jané té pérgjegjshém pér kérkesat e
turistéve para vizités dhe pas vizités (Gretzel et al., 2006).

OMD-té zakonisht marrin formén e njé prej kategorive t& méposhtme:

e Autoritete ose organizata turistike kombétare (NTOs) gé operojné né nivel
kombétar dhe kryesisht jané té pérgjegjshme pér strategjiné e turizmit té té
gjithé vendit dhe pér té komunikuar imazhin e vendit jashté.

e OMD-té rajonale, provinciale (RTOs) gé jané té pérgjegjshme pér organizimin
e turizmit né rajone gjeografike si kantone, provincé apo shtet.

e OMD-té lokale gé operojné né nivel lokal dhe né njé hapésiré gjeografike mé
té limituar (zakonisht njé qytet apo fshat).
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Tabela 2.5 Rolet dhe pérgjegjésité e OMD

Rolet tipike & Pérgjegjésité; Niveli kombétar, provincial dhe lokal

Kombétar Provincial Lokal

Promovimi i destinacionit
pérfshiré markén &imazhin * x
Fushata pér té nxitur
bizneset dhe vecanérisht X x X
SME-té
Shérbime té sakta
. - x X X
informacioni
Lehtésim i <
veprimeve/rezervimeve
Menaxhim & koordinim i
destinacionit *
Informacion pér vizitorét <
dhe rezervime té ndryshme
Trajnim & edukim
Késhillim biznesi
"Krijimi i produkteve" X
Zhvillim & menaxhim i
ngjarjeve *
Zhvillim &menaxhim i

. X
atraksioneve
Strategji, kérkim & zhvillim X x X

Burimi: pérpunuar nga UNWTO

Né mé té shumtén e rasteve DMO-té jané organizata publike-private me géllim jo-
fitimprurés.
Sipas WTO (2007)*2 format gé mund té marré njé OMD jané:

Department i njé autoriteti té vetém publik
Partnership i autoriteteve publike, té shérbyer nga partnerét

Partnership i autoriteteve publike té shérbyer nga njé njési e pérbashkét

menaxhimi

Autoritet (e) publik gé i ofrojné shérbime kompanive private

Partnership publik-privat pér disa funksione — shpesh né formén e njé

kompanie jo-fitimprurése

Shoqgaté apo kompani e themeluar krejtésisht nga partneritete té sektorit privat

2 WTO. (2007). A practical guide to Tourism Destination Management. Madrid,
Spain: World Tourism Organization
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Ndérsa secila formé e geverisjes ka anét e veta té forta dhe té dobéta, partnershipi
publik-privat duket sa ka avantazhe mbi té gjitha format pér nj¢ OMD (Bala & Koja,
2013).

2.7.1.8 Bashképunimi né rrjete

Gummerson (1994) pérdor termin “organizata imagjinare™ pér té shpjeguar faktin se
rrjetet nuk jané objekte té prekshme por jané konstrukte sociale gé pérbéhen nga
njerézit, aktivitetet dhe mendimet dhe gé nuk jané té limituara vetém né njé vend
specifik. Gjithashtu Taylor & Thorpe (2004) argumentojné se rrjeti nuk pércakton njé
entitet hapésinor i pérbéré nga njé set i pércaktuar individésh, njésish biznesi por
duhet té shihet si njé entitet fluid me kufinj té depértueshém. Rrjetet jané sete té
marrédhénieve. Duke u mbéshtétur edhe nga ajo ¢faré éshté théné mé sipér, industria
turistike éshté e fragmentuar dhe fakti gé bizneset dhe ofruesit e shérbimeve duhet té
ndérveprojné me njéri tjetrin pér té krijuar ofertén turistike bén gé ato té pérfshihen né
njé rrjet marrédhéniesh bashképunimi dhe ndérveprimi.

Réndésia e rrjetit né industriné turistike éshté njohur nga akademiké té ndryshém
(Augustin & Knowles, 2000; Ateljevic, et al., 1999; Chathoth & Olsen 2003; Copp &
Ivy, 2001; Leslie & McAleena, 1990; Lynch, 2000; Morrison, et al., 2002; Page, et
al., 1999; Pavlovich, 2003; Telfer, 2001; Tinsley & Lynch, 2001; Hwang, et al.,
2002).

Qasja e rrjetit éshté aplikuar pér té studiuar aspekte té ndryshme té industrisé turistike
si¢c jané: strategjité marketing té destinacionit (Leslie & McAleena, 1990; Morrison,
1998); bashképunimin mes bizneseve turistike (Augustin & Knowles, 2000; Page, et
al., 1999; Telfer, 2001; Tinsley & Lynch, 2001; Baggio, 2011); informacioni dhe
shkémbimi i burimeve (Ateljevic, et al., 1999; Augustyn & Knowles, 2000); sjellja
pér krijimin e lidhjeve e organizatave turistike (Copp & vy, 2001; Lynch, 2000).
Gibson, Lynch and Morrison (2005) pércaktojné disa kategori té rrjetit:

Formal: njé grupim formal i aktoréve té cilét ndérveprojné né kontekstin e géllimeve
té identifikuara si¢ mund té jeté njé organizaté rajonale e turizmit.

Gjysém formal: njé grup formal i aktoréve té cilét ndérveprojné né kontekstin e
géllimeve té identifikuara sic mund té jeté njé konsorcium marketing i bizneseve
lokale. Ndérveprimet sociale perceptohen té kené té njéjtén réndési sa géllimet e
formalizuara.

Informal: njé grupim aktorésh té cilét takohen kryesisht pér géllime sociale por
gjithashtu shkémbejné informacion me vleré pér biznesin. Nuk ekzistojné géllime té
garta apo anétarésim formal sic mund té jeté rasti i njé rrjeti familjar.

Ka raste té rrjeteve té cilét jané té fokusuar né krijimin e lidhjeve mes burimeve
turistike té ndryshme dhe ti marketojné ato si njé destinacion i vetém ku géllimi éshté
té rritet fluksi i turistéve dhe té krijohen mundési pér biznese té reja dhe vende pune.
Rrjeti éshté i centralizuar dhe i organizuar né ményré vullnetare nga sektori privat.
(Rogerson, 2002). Rrjeti mund té krijohet edhe nga iniciativat individuale si¢ éshté
rrjeti i ushgimit né Skoci gé pérfshin restorante, prodhues, dygane kafeje, furnitoré té
specializuar apo dhe hotele dhe njési akomoduese. Ky rrjet mbéshtetet nga bizneset
private dhe organizmat publiké. Népérmjet kétij rrjeti inkurajohen dhe maksimizohen
mundésité pér bizneset, promovohen produktet dhe destinacioni si dhe pérmirésohet
imazhi. Shembull tjetér i krijimit té rrjeteve pér géllime turistike éshté ai i rrugéve té
verés né Kanada i drejtuar kryesisht nga biznesi privat. Ky rrjet ka njé formé té
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pérzier midis formal dhe informal duke géné se verarité bashképunojné né forma té
ndryshme. Njé organizaté jo-fitimprurése realizon menaxhimin dhe pércakton céshtjet
kyce té marketingut dhe kérkimit, standartet rajonale si dhe politikat pér té ardhmen
(Telfer, 2001). Kur desinacionet turistike shihen si rrjete, ndérveprimi dhe ndérvarésia
ndodhin pér shkak té natyrés qé ka produkti turistik (Von Friedrichs Grangsjo, 2003).
Struktura e hapur e rrjetit i krijon mundési pér akses né burime si dhe krijon ekonomi
té shkallés dhe né té njéjtén kohé redukton pasiguriné né marrédhéniet me aktorét.
Rrjetet kérkojné kohé dhe pérkushtim pér tu krijuar, energji dhe burime té tjera
prandaj jané mé tepér té orientuar drejt zhvillimeve afatgjata (Dennis, 2000). Rrjetet
né destinacionet turistike marrin kuptim nga pikpamja e varésisé tek burimet duke
géné se secili aktor pérpiqget té ofrojé apo té kontrollojé njé pjesé té eksperiencés
turistike. Késhtu njé aktor béhet i vlefshém pér aktorin tjetér né destinacion ku té
gjithé sé bashku duan gé turistét ta vizitojné destinacionin. Edhe pse aktorét nuk jané
té varur tek njéri — tjetri pér té realizuar veprimtarité e pérditshmé ato jané té
ndérvarur me aktorét e tjeré apo dhe aktorét publik né ményré gé té krijohet produkti
turistik (Von Friedrichs Grangsjo, 2003). Destinacioni éshté i varur tek rrjeti i
aktoréve té cilét kontribuojné me burimet e tyre individuale né destinacion (Elbe,
2003).

Pér qgéllimin e kétij studimi platforma bashképunuese do konsiderohet njé
organizém i cili do drejtojé dhe koordinojé bashképunimin mes ofruesve té
shérbimeve turistike né qgarkun Shkodér. Kjo platformé do shérbejé si piké
orientimi pér ofruesit dhe turistét dhe funksionojé sipas nevojave dhe kérkesave
té ofruesve pér céshtje té interesit té pérbashkét té paléve té pérfshira.

28 TEORITE QE APLIKOHEN PER SHPJEGIMIN E
BASHKEPUNIMIT NE TURIZEM

Sipas Husted (1994) dhe Gry & Wood (1991) nuk éshté e mundur gé njé teori e vetme
té arrijé té shpjegojé kompleksitetin e bashképunimit. Pér pasojé secila nga teorité e
méposhtme ka shpjeguar disa aspekte té kétij fenomeni edhe né fushén e turizmit.
Gjithashtu dhe Sowa (2009) thekson se kompleksiteti i studimeve mbi bashké&punimin
con né ekzistencén e disa teorive té cilat e shpjegojné até.

2.8.1Teoria e kostove ekonomike té transaksionit

Teoria e kostove ekonomike té transaksionit (TKET) bazohet né supozimin kryesor se
shkémbimet marrin formén e transaksioneve (Williamson, 2008). Sipas TKET, pér
bizneset turistike kéto transaksione pérfshijné blerjen e léndéve té para, gjetjen e
stafit, shitjen e produkteve apo gjetjen e bashképunétoréve dhe Kklientelés.
Sipas késaj teorie bizneset pérpigen vazhdimisht ti minimizojné kéto kosto duke
gjetur forma té pérshtatshme organizimi e po ashtu sipas késaj teorie bashképunimi gé
krijohet mes bizneseve do ulé kéto kosto té transaksionit (Douma & Schreuder, 1991).

Kjo teori ka tre faktoré kryesoré gé lidhen me kostot pozitive té transaksioneve.

Sé pari, individét (pronarét/menaxherét) e kané té limituar aftésiné pér té planifikuar
pér té ardhmen. Individéve i mungojné njohurité, largpamésia dhe/ose aftésité pér t'u
pérballur me kompleksitetin dhe paparashikueshmériné e botés gé i rrethon, prandaj
nuk mund té planifikojné dhe parashikojné me saktési céshtjet gé¢ mund té lindin
(Simon, 1957).
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Sé dyti, edhe nése planifikimi perfekt do ishte i mundur, éshté e véshtiré gé té
kontraktohen palét e ndryshme pér té negociuar pér kéto plane pér shkak té
véshtirésisé sé krijimit té njé gjuhe té pérbashkét pér pérshkrimin e veprimeve nga
moseksperienca e méparshme (Hart, 1995).

Sé treti, duke supozuar se palét mund té negociojné dhe planifikojné njé kontraté té
ploté, mbetet pérséri e véshtiré qé ti shpjegohet njé pale té treté té painformuar planet.

Mundésia pér té hasur mé shumé apo mé pak forma té integruara té bashképunimit
varet nga vecorité e transaksionit. Forma mé té integruara té bashképunimit jané té
lidhura me njé shkallé mé té larté t& marrédhénieve, mé shumé pasiguri, transaksione
mé komplekse ose shkémbime mé té shpeshta. Pasiguria e transaksioneve do té thoté
ndryshime té papritura né rrethanat gé shogérojné njé shkémbim (Noordewier, John et
al., 1990) dhe i referohet ndryshimeve né mjedis té ngjarjeve té ardhshme e sidomos
né turizém ku prirjet e turistéve dhe preferencat e tyre ndryshojné dhe evoluojné
shpejt, brenda njé harku té shkurtér kohor. Dy grupe kryesore té pasigurive gé
ndikojné ofruesit turistiké, pérfshijné pasiguriné e ambjentit dhe pasiguriné e sjelljes.
Pasiguria e ambjentit né vetvete pérfshin pasiguriné e kérkesés (Heide & John, 1990),
pasiguriné teknologjike (Walker & Weber, 1984) dhe pasiguriné nga ofruesit (Walker
& Weber, 1987). Ndérsa pasiguria e sjelljes vjen nga performanca e partneréve
(Anderson, 1985; Heide & John, 1990; Stump & Heide, 1996). Njé ¢éshtje tjetér qé
lidhet me TKET éshté se né pérgjithési ofruesit e shérbimeve kané prirje gé té ofrojné
té mira dhe shérbime mé pak té mira deri né pikén gé klientét nuk e dallojné
diferencén (Morgan et al., 2007). Kjo lidhet me até gé konsiderohet: sjellje
oportuniste. Transaksioni i kostove i shkaktuar nga sjellja oportuniste e partneréve ka
treguar se redukton performancén e njé ofruesi (Morgan et al., 2007).

Si njé mundési pér organizimin e biznesit apo té destinacionit, lind njé formé hibride e
geverisjes dhe qé éshté bashképunimi (Koh & Venkatraman, 1991) i cili mund té
reduktojé kostot e transaksionit té faktoréve té tillé si oportunizmi dhe pasigurité e
mjedisit té jashtém. Kjo mund té arrihet népérmjet zhvillimit té kapitalit té
marrédhénieve té tilla si besimi mes organizatave té ofrimit té shérbimeve (Croom,
2001).

Shumé transaksione kérkojné gé palét té jené té pérfshira né marrédhénie tek té cilat
nevojitet ndérveprimi né ményré gé té realizohet transaksioni. Sipas TKET, format e
bashképunimit pérzgjidhen né njé ményré gé té pércaktojné rregull, té largojné
konfliktet dhe té sjellin pérfitime té ndérsjellta pér palét.

Oliver Williamson dhe mbéshtetés té tjeré té TKET pérpigen té shpjegojné
mekanizmat e organizatés apo strukturat si pérgjigje racionale ndaj prezencés sé
kostove té transaksioneve por gé jo gjithmoné ndodh késhtu duke géné se organizatat
mund té kycen né disa forma gé jané iracionale. Né rrethanat kur njohurité fillestare té
bizneseve pjesémarrése ndryshojné, si dhe ka variacione né kostot e grumbullimit,
ruajtjes dhe progesimit té informacionit atéheré do shfagen kultura divergjente
pavarésisht se pérballen me té njéjtin mjedis. Sa mé kompleks té jeté sistemi,
ekonomia apo destinacioni aqg mé shumé individét do té angazhohen né koordinimin e
tij. Eshté né interesin e pjesémarrésve gé té organizojné kété té fundit né ményré qé té
kené pérfitim. Ekonomia lidhet me skarcitetin dhe konkurrencén e kjo e fundit éshté
forca qé i bén tregjet eficente, éshté né té njéjtén kohé dhe forca gé i nxit individét té
strukturojné sistemin gé ti favorizojé ato veté né kurriz té té tjeréve. Fakti gé
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informacioni kushton dhe se individét zotérojné sasi té ndryshme té informacionit té
dobishém té ndihmon té kuptohet se si individét pérpigen té pérfitojné nga té tjerét né
momentin e shkémbimit.

Bizneset pérpigen qé té fitojné aftési dhe njohuri gé do pérmirésojné mundésité e tyre
té mbijetesés né kontekstin e pasigurisé dhe konkurrencés. Ato do investojné pér
aftésim apo njohuri aty ku pritet se do kené pérfitime mé té médha por dhe né ményré
indirekte do shkaktojné gé instiucionet té investojné aty ku ato duan dhe e shohin té
nevojshme.

Kérkimet empirike gé aplikojné teoriné e kostove pérpigen té ekzaminojné nése dhe
kur njé praktiké kontraktuale mund té sjellé eficencé. Tendenca e organizatave sipas
TKET éshté qé ti pérkushtohen kontratave dhe marréveshjeve afatgjata pér shkak se
né kété ményré mund té shmangin pasiguriné dhe éshté mé e lehté té kontrollohet
biznesi.

Fokusi i késaj teorie éshté té studiojé mjetet me té cilat organizatat mund té arrijné
eficencén né transaksionet e tyre me organizatat e tjera (Williamson 1985; Hennart,
1980). Njésia e analizés éshté transaksioni né vetvete dhe pyetja kryesore éshté nése
éshté mé eficente té varesh tek tregu apo tek hierarkité. Baza e argumentave té
Williamson éshté se transaksionet gé pérfshijné pasiguri né rezultatet e tyre, qé
ndodhin shpesh dhe kérkojné investim té konsiderueshém né para, kohé dhe energji
dhe gé nuk transferohen lehtésish, ka mé shumé mundési gé té ndodhin tek firmat e
organizuara né ményré hierarkike. TKET ka géné qgasja kryesore e pérdorur pér té
kuptuar formimin e aleancave strategjike. Pérsiatja e eficencés dhe optimizimit ka
dominuar studimet mbi aleancat e kérkim & zhvillimit (R&D) si mekanizma té
pérkohshém pér zgjerim ndérkombétar dhe si mundési hyrje tregu (Buckley &
Casson, 1988; Dunning, 1993) si dhe aleancat e operacioneve racionale pér arritjen e
ekonomive té shkallés, akses né treg, mé shumé konsumatoré ose ndarje té riskut
(Hennart, 1988; Williamson, 1991). Eficenca e kostove té transaksionit ka qéné
efektive né parashikimin e integrimit vertikal mes ofruesve dhe blerésve né industrité
e maturuara gjé e cila haset shpesh né praktikat e té bérit biznes né fushén e turizmit.
Kjo pér dy arsye kryesore: e para éshté “té menduarit né ményré té kufizuar” si¢
mund té jeté paaftésia e ofruesve té shérbimeve pér té shkruar kontrata gé mbulojné té
gjitha rastisjet e mundshme mund té rrisin mundésiné gé té kété nevojé pér
transaksione komplekse. Arsyeja tjetér éshté oportunizmi — arritja e avancimit vetjak
apo pérfitimeve duke pérdorur ¢cdo mjet né dispozicion duke pérfshiré kétu dhe
mashtrimin. Oportunizmi mund té neutralizohet nga autoriteti dhe marrédhéniet e
fugisé dhe nga radhitja e objektivave gé presupozohet té kené palét kur mblidhen pér
njé céshtje té pérbashkét (Hennnart, 1980).

Kostoja e transaksioneve i percepton bizneset si shmangése té kostove té ndryshimeve
gé vijné nga tregu. Njé nga supozimet e késaj teorie éshté se kostot e negocimit té
kontratave jané té larta dhe njé firmé do pérpiqet té zgjerohet derisa kostot e zgjerimit
té jené té barabarta me kostot e shkémbimeve né treg. Fokusi mé i madh i késaj teorie
éshté vémendja ndaj sjelljeve oportuniste dhe kushteve té specifikimit té aseteve dhe
njé burim i reduktuar i ofruesve si burime té varésisé me disa elementé té tregut. Me
fjalé té tjera, bizneset ekzistojné sepse potenciali oportunist éshté i ndjeshém dhe pér
pasojé vendimi éshté gé té shmagen efektet negative népérmjet bazave normative sic
jané kontratat, té drejtat e pronésisé ose marrédhéniet e punésimit.
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Mund té ekzistojné disa sjellje si dhe aftési g&¢ mund té parandalojné lindjen e sjelljeve
oportuniste dhe pér pasojé té reduktojné kontrollin formal dhe kostot e geverisjes
népérmjet mekanizmave té kontrollit informal gé mund té minimizojné riskun e
varésisé. Kéto sjellje altruiste dhe pro-sociale shpalosen nga ndérveprimi i punonjésve
me firmat partnere dhe jané baza e ¢do marréveshje biznesi, ndérveprimi funksional
apo shkémbimi teknologjik. Disa sjellje pro-sociale mund té ¢cojné né minimizim té
kostove, reduktim té kostove té transaksionit, pérforcim té kontratave psikologjike né
vend té atyre ligjore. Kontratat psikologjike zhvillohen me kohén, duke e plotésuar
marrédhénien agjent-principal me njé raport personal (Ring & Van de Ven, 1994).
Sipas késaj teorie duhet té zgjidhet ajo formé bashképunimi e cila minimizon kostot e
transaksionit dhe redukton riskun e oportunizmit (Williamson, 1979).

Né tabelén mé poshté paragiten katér kontekste brenda té cilave mund té zhvillohet
turizmi duke marré né konsideraté nivelin e oportunizmit gé mund té kené bizneset né
raport me té tjerét si dhe nivelin e njohurive gé kané mbi tregun.

Tabela 2.6 Kontekstet e zhvillimit té sistemeve té turizmit

OPORTUNIZMI

Sisteme marxhinale Nevojé pér lidership

NJOHJA E TREGUT

Mjedis armigésor Sistem spontan oferte

Burimi: pérpunim i autores

Pozicionimi nivel i ulét oportunizmi dhe njohje e ploté e tregut pérfagéson situatén
ideale ku krijohen sisteme spontane té ofertés té cilét jané té karakterizuar nga
marrédhénie té natyrshme dhe té integruara bashképunimi.

Ndérsa pozicionimi mé i keq éshté ai kur ka njé nivel té larté oportunizmi té shfaqur
nga aktorét dhe njé njohje e gjéré e tregut. Ky éshté rasti kur aktorét jané kundérshtaré
ndaj ¢do forme bashképunimi. Né njé situaté té tillé éshté e nevojshme ndérhyrja né
ményré gé té tejkalohet miopia e tregut individualist.

Né rastin e industrisé turistike, TKET éshté aplikuar fillimisht pér té kuptuar
vendimin e bizneseve nése é&shté mé miré té prodhojné veté apo té realizojné
outsourcing nga bashképunétorét e tyre (Shelanski & Klein, 1995). Gjithashtu éshté

38



aplikuar pér té kuptuar marrédhéniet dhe performancén e bashképunimit mes ofruesve
gjaté zinxhirit té ofertés turistike (Wilding & Humphries, 2006; Nyaga et al., 2010).

Bashképunimi né rastin e bizneseve turistike lind si njé formé hibride geverisjeje e
cila mund té reduktojé kostot e transaksionit duke krijuar kapital social me elementé
té réndésishém si¢ éshté krijimi i besimit mes ofruesve (Croom, 2001). Pér té krijuar
ofertén turistike bizneset kané mundési té bashképunojné ngushté me partnerét e tyre
apo mund té zgjedhin té mbajné distancé. Por nése preferohet nivel i larté
bashképunimi atéheré kjo mund edhe té shogérohet me kosto si¢c mund té jené:
teknologjia e informacionit dhe komunikimit, pérpjekjet, risku nga sjelljet oportuniste
(Hobbs, 1996). Por pavarésisht késaj ofruesit zgjedhin té bashképunojné pasi
perceptojné pérfitime dhe rritje té kénagésisé sé konsumatoréve nga bashképunimi.

E meta né aplikimim e késaj teorie vjen nga fakti se bizneset mund té humbasin
mundési té reja duke géné se ndodh fenomeni i “té menduarit né ményré té limituar”
gé shpjegohet me argumentin se bizneset duke géné se kané krijuar lidhje me disa
bashképunétoré dhe jané té kénaqur me bashké&punimin humbasin mundésiné pér té
gjetur dicka té re nisur nga ideja pér té reduktuar kostot e kérkimit dhe té krahasimit té
disa partneréve apo ofruesve té ri. Por kjo gjé nuk do té thoté se né mjedisin e jashtém
nuk ka njé zgjidhje mé té miré se sa ajo gé ofruesit apo bashképunétorét kané
aktualisht. TKET nuk merr né konsideraté efektet e besimit, t& obligimeve
ndérpersonale dhe té reputacionit té cilat jané forma qé pérdoren pér té reduktuar
riskun e oportunizmit dhe pér té tejkaluar pengesén e krijuar nga racionaliteti i
limituar népérmijet rritjes sé disponueshmérisé dhe ndarjes sé informacionit (Faulkner
& De Rond, 2000).

2.8.2Teoria e varésisé tek burimet

Publikimi i “Kontrolli i jashtém i organizatave: Perspektiva e teorisé sé varésisé ndaj
burimeve” nga Pfeffer dhe Salancik (1978) shénoi fillimin e teorisé sé varésisé ndaj
burimeve. Supozimet bazé té teorisé jané se bizneset nuk jané té vet-mjaftueshme por
varen tek burimet e siguruara nga mjedisi i tyre né ményré gé té arrihen géllimet e
tyre. Né rastin e njé biznesi dhe raportit menaxher-punonjés, menaxherét varen né
burime té tilla si puna, ekspertiza, dhe lidhjet e organizatés t¢ mundésuara nga
punonjésit individual, grupet e punés apo departamentet (Bartol & Martin, 1988).
Né mjedisin e brendshém shkalla me té cilén menaxherét varen tek punonjésit
pércaktohet si fugia inverse gé punonjési ka mbi menaxherin e vet. Sa mé kritike dhe
sa mé té pazevendésueshme té jené burimet e njé punonjési, ag mé shumé fugi ka mbi
menaxherin dhe menaxheri mé shumé varési. Pér pasojé, menaxherét do té ushtrojné
kontroll gé té jené té sigurté se po arrihen géllimet e organizatés (Bartol & Martin,
1988; Green & Welsh, 1988; Pfeffer, 1992).

Kjo teori mbéshtetet né kéto tre koncepte:

e réndésia gé ka konteksti social brenda té cilit operojné bizneset

e Dizneset aplikojné strategji pér t€ pérmirésuar autonominé dhe pér té arritur
interesat

e fugia éshté e réndésishme pér té kuptuar veprimet e brendshme dhe té jashtme
té organizatés
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Kjo teori u jep kété késhillé menaxheréve: “Zgjidhni mjetin mé té pérshtatshém pér té
geverisur marrédhéniet me bashképunétorét tuaj gé ju lejon té minimizoni pasiguriné
dhe té maksimizoni autonominé”. Nése varésia vjen nga té bazuarit né njé ofrues té
vetém atéheré zgjidhja do ishte té gjenden dhe ruhen alternativat e ofruesve. Té rriturit
éshté njé burim potencial avantazhi veganérisht kur je aq i madh sa pér té mos té
déshtuar. Taktikat pér tu pérballur me varésiné ndaj burimeve mund té jené veprimet e
koordinuara me organizata té tjera, pérfshirja né grupe biznesi, aleanca apo krijimi i
joint venture. Njé mundési tjetér mund té jeté pérfshirja e ofruesve té burimeve té
kufizuara dhe konsumatoréve té médhenj né trupén geverisése né ményré qé ato té
kené interesa gé lidhen me organizatén.

TVB argumenton se organizatat kané burime té pamjaftueshme, ato pérpigen qgé té
zotérojné dhe mbajné burimet nga mjedisi i jashtém. Burimet jané té kontrolluara nga
aktorét e jashtém té cilét ushtrojné presion (kérkesa) mbi bizneset. Kéto aktoré
perceptojné disa avantazhe né marrédhéniet e tyre me bizneset dhe ushtrojné fuqi
népérmjet kontrollit t& burimeve. Sa mé e madhe té jeté varésia tek burimet e jashtme,
aq mé influencuese jané kérkesat nga aktorét gé kontrollojné kéto burime. Sfida e
bizneseve éshté gé té menaxhojné né ményré proaktive dhe efektive kékresat
konkurruese. Sfida béhet e madhe me pengesat dhe rastisje té tipit: turbullira,
pagéndrueshméria dhe rritja e ngushticés sé burimeve nga mjedisi (Oliver, 1991). Me
kalimin e kohés kur balancat né treg prishen, géndrueshméria kthehet né
pagéndrueshméri dhe cikli fillon dhe njéheré nga e para.

2.8.2.1 Burimet né turizém

Burimet mund té pérkufizohen si stoku i faktoréve té vlefshém qé zotérohen ose
kontrollohen nga individét apo grupet e bizneseve. Frooman (1999) jep pérkufizimin
“njé burim éshté cdo gjé gé njé aktor e percepton si té vlefshém”. Mund té thuhet se
burimet jané “gjéra gé duhen pér té béré njé puné”. Né ményré té ngjashme burimet
jané dicka gé pérdoret nga individi/biznesi pér té arriré njé objektiv. Amit dhe
Schoemaker (1993) thoné se burimet jané inputet ose faktorét né dispozicion té njé
biznesi qé e ndihmojné até té realizojé veprimet e tij ose té realizojé aktivitetet.
Perceptimi i burimeve mund té jeté edhe ¢do entitet fizik ose virtual gé gjendet né sasi
té limituar (Harrison et al. 2001; Fill dhe Fill 2005). Pér mé tepér kéto autoré
sugjerojné se nése burimet konsiderohen si faktoré té izoluar nuk sjellin produktivitet
dhe se koordinimi i burimeve éshté shumé i réndésishém. Amit dhe Schoemaker
(1993) shpjegojné situatén ku “burimet kthehen né produkte ose shérbime finale duke
pérdorur njé rang té gjéré té aseteve té organizatave dhe mekanizmave lidhés si¢ jané
teknologjia, sistemi i menaxhimit té informacionit, sistemi i incentivave, besimi mes
menaxhimit dhe punonjésve, etj. Burney (1991) argumenton se burimet jané té gjitha
asetet, aftésité, proceset organizative, atributet e firmés, informacioni apo njohurité gé
kontrollohen nga njé organizaté gé i mundéson asaj té konceptojé dhe zbatojé strategji
gé pérmirésojné eficencén dhe efektivitetin e saj. Disa nga burimet gé pérdoren mé
shumé né turizém shpjegohen mé poshté.

e Toka si burim

Toka né turizém konsiderohet si burimi bazé né raport me burimet e tjera (Dietvorst &
Ashworth, 1995; Buckley, 2003; Nepal & Chipeniuk, 2005; Ritchie & Crouch, 2005;
Cooper et al., 2005; Massyn, 2007). Vecanérisht né krijimin e produktit turistik,
burimet fizike té peisazhit né formén e tyre mé té gjéré luajné njé rol jetésor.
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Sidoqofté, modifikimet e béra nga njeriu me ndihmén e teknologjisé si dhe té
arsyetimit kané ushtruar njé influencé t¢ madhe mbi peisazhet, evidencé e sé cilés
argumentohet né studimin e Dietvorst & Ashworth (1995) mbi Hollandén. Zhvillime
té ndryshme té béra pér arsye té krijimit té atraksioneve apo faciliteteve té reja,
pérshtatjen apo transformimin e faciliteteve té ndryshme kané ndikuar né ndryshimin
e burimeve origjinale. Ndérsa Buckley (2003) reflekton mbi influencén e aktiviteteve
turistike né Amerikén e Veriut dhe Australiné. Ai argumenton se duke paré pérfitmet
e turizmit e sidomos ato ekonomike, shumé zotérues privat apo shtetéror té tokés po e
zevendésojné fermén, pyjet apo peshkimin me zhvillimin e turizmit. Pér pasojé
ndértimi i bizneseve té lidhura me turizmin ka nxitur rritjen e ¢cmimeve té tokeés,
prandaj mosbalancimi i ¢mimeve té tokés éshté i dukshém (Buckley, 2003). Jutla
(2000) pohon se imazhi vizual i njé destinacioni éshté i fugishém dhe népérmjet tij
destinacioni njihet nga njerézit. Ai ofron njé identitet vizual pér destinacionin dhe
krijon krenari tek rezidentét e saj. Ndértesa arkitekturore, pika referimi dhe zona me
njé karakter apo histori té vecanté krijoné “ndjenjén e vendit” e cila e bén njé
destinacion té kujtohet né mendjen e vizitorit (Law, 1993; Jutla, 2000). Mé pas,
réndésia e natyrés pér té térhequr turistét éshté domethénése dhe sipas Williams
(1992) dhe Sekher (2003) natyra dhe trashégimia kulturore pérfagésojné njé avantazh
konkurrues pér shumé zona.

e Forca e punés si burim

Turizmi duke géné njé industri me shumé sektoré dhe shumé dinamike, kérkon njé
forcé pune té shuméllojshme né ményré gé té plotésohen nevojat dhe kérkesat e
industrisé. Cooper et al., (2005) pérmendin se duke géné se né turizém pagat jané mé
té larta se sa né industrité tradicionale do té thoté se mé shumé njeréz jané té motivuar
té punojné né profesione qé kané lidhje me turizmin. Punésimi né sektorin e
shérbimeve éshté mé fleksibél, mé pak teknologjik dhe ka ndérthurje mes aftésive
njerézore dhe iniciativés (Baldacchino, 1997). Nga ana tjetér kur gytetet kthehen né
destinacione turistike ato pérballen me njé séri ¢éshtjesh. Qytetet gé kané géné té
ndértuara mbi industrité e rénda dhe té cilat po pérjetojné fazén e rénies, kalojné tek
zhvillimi i turizmit si¢ éshté rasti i Glasgow né Britaniné e Madhe. Baum et al.,
(1997) e paragesin sektorin e turizmit si me akses té pakufizuar né pozicionet e
ndryshme té punés por nga ana tjetér duke géné se aftésité e kétyré punonjésve mund
té vlejné edhe pér sektorét e tjeré té shérbimeve atéheré ka lévizje té madhe té tyre e
sidomos né tregjet e ngushta dhe aty ku ka konkurrencé té madhe té punés. Pér pasojé
turizmi ka nevojé pér forcé pune té kualifikuar dhe té pakualifikuar (Riley & Szivas,
2009; Vincent, 1987) dhe né té njéjtén kohé forca e punés ka influencé indirekte por
shumé influencuese mbi industriné (Riley & Szivas, 2009).

Kérkimet e béra né vendet evropiane nga Riley & Szivas (2009) dhe né Zelandén e Re
nga Aitken & Hall (2000) theksojné se vecanérisht né punét e lidhura me turizmin,
punonjésit kané nevojé pér aftési sociale dhe aftési njohése né ményré gé té pérballen
me kompleksitetin gé vjen nga fakti i pérballjes me njerézit. Sektori i turizmit dhe
mikpritjes varet tek forca e punés pér ofrimin e shérbimeve dhe produkteve me
standarte pér té takuar dhe parapriré kérkesat e turistéve. Punonjésit né turizém dhe
mikpritje luajné njé rol kyc né takimin e pritshmérive té turistéve e cila mund té
pérdoret si njé avantazh konkurrues pér industriné (Baum, et al., 1997). Té gjithé
sjellin njohuri lokale pér sistemin dhe jané njé nga arsyet pse rekrutimi i stafit duhet té
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merret seriozisht, duke konfirmuar késhtu varésiné e industrisé né forcén punétore té
vlefshme.

e Kapitali si burim

Ashtu si toka dhe puna, kapitali éshté burim kyc pér ¢cdo sipérmarrje. Hess & Ross
(1993) pohojné se kapitali &shté pasuri né formén e parave apo pronave té zotéruara
nga njé biznes apo individ. Ato shpjegojné se pér té ofruar té€ mirat dhe shérbimet,
organizatat marrin forcén punétore, marrin me gera tokén, nxjerrin burimet nga natyra
dhe huazojné para pér té bleré kapital fizik (impiante, paisje, makineri). Elementét e
kapitalit mund té trajtohen si asete té cilat mé pas mund té pérdoren né prodhimin e
aseteve té tjera. Modeli i ciklit té jetés pér destinacionet turistike i zhvilluar nga Butler
(1980) implikon se destinacionet zhvillohen me kohén dhe turizmi béhét gjithnjé e mé
shumé i varur tek kapitali. Hampton (2003) shpjegon se nése ekziston déshira pér té
hyré né turizém pér té pérfituar nga punésimi apo shpenzimet e turistéve duhet té
dihet nése ekziston kapitali i nevojshém. Shumé kérkues pérfshiré Zhang et al.,
(1999), Colombia (2001), Hampton (2003) dhe Alhemoud (2005) pohojné se pérvec
ndihmés sé shtetit, burime té tjera kapitali pér bizneset turistike mund té pérfshijné
dhénésit e huave (shtetérore dhe private), kursimet e familjeve/ té aférmve,
partneritetet e biznesit e késhtu mé rradhé. Né kérkimin e béré nga Hampton (2003)
né Indonezi u vu re gé pjesa mé e madhe e bizneseve té vogla turistike varen tek
mbéshtetja e familjes. Né& shumé raste ata kané trashéguar shtépi dhe i kané shitur apo
transformuar ato né biznese turistike.

e Njohurité

Njohurité jané njé burim i réndésishém né kété mjedis gé ndryshon kaq shpejt
(Cooper, 2006; Scott et al., 2008). Njohurité jané informacion me orientim pér veprim
bazuar né depértim dhe eksperiencé. Njohuria éshté té mésuarit, té arsyetuarit dhe
rezultat i dijes. Buhalis (2000) pohon se destinacionet po i nénshtrohen ndryshimeve
strukturore thelbésore vecanérisht té drejtuar nga kérkesa e ekonomive té njohurisé.
Né ményré té ngjashme OBT (2001) shpjegon se destinacionet po i pérshtaten
vazhdimisht situatave gé ndryshojné duke krijuar dhe pérdorur njohurité si pérgjigje.
Gjenerimi dhe pérdorimi i njohurive té reja pér té ushqyer inovacionin dhe zhvillimin
e produktit éshté thelbésore pér konkurrueshmériné e destinacioneve dhe organizatave
turistike (Davenport & Prusak, 1998; Hjalager, 2002; Cooper, 2006). Noel et al.,
(2008) dhe Cooper (2006) i klasifikojné njohurité né dy grupe té ndryshme: té garta
dhe té pashprehura me fjalé. Njohurité e garta jané njohurité gé mund té artikulohen,
kodifikohen ose té shprehen me fjalé, numra apo simbole té tjera dhe té ruhen né
dokumenta, baza té dhénash, file apo media tjetér (Cooper 2006; Scott et al., 2008).
Pér pasojé jané té gatshme té transmetohet tek té tjerét. Né kontrast njohuria e
pashprehur me fjalé nuk mund t’i transferohet asnjé personi tjetér duke e shkruar apo
e verbalizuar (Cooper, 2006; Scott et al, 2008). Njerézit e mbajné kété njohuri me
vete prandaj éshté e véshtiré té kodifikohet, t'i komunikohet té tjeréve si informacion.
Scott et al., (2008) pohojné se pjesa mé e madhe e njohurive né turizém éshté e
pashprehur me fjalé.

Njohuria gé nuk shprehet me fjalé &shté mé e vlefshme pér organizatat turistike sepse
siguron kontekst pér njerézit, vendet, ideté dhe eksperiencat. Scott et al., (2008)
sugjerojné se nése njohurité duhet té pérdoren si mjet konkurrues, ato duhet té
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mblidhen, transferohen dhe ndahen dhe organizatat duhet té diné té optimizojné
fluksin e saj dhe ta menaxhojné né ményré efektive. Ndarja e njohurive éshté
thelbésore pér té krijuar njé avantazh konkurrues strategjik, vecanérisht kur
organizatat e vogla dhe té mesme nuk kané ekspertiz€ menaxhuese dhe nuk kané
akses mbi informacionin (Pavlovich, 2003; Cooper, 2006, Scott et al., 2008).

Transferimi i njohurive té pashprehura me fjalé kérkon kontakt personal té madh dhe
besim. Ato mund té transmetohen népérmjet trajnimit apo té fitohen népérmjet
eksperincés personale. Né turizém, barrierat pér transferimin e njohurive lidhen me
veté natyrén e saj. Duke géné se dominohet nga biznese té vogla dhe éshté e copézuar
mes disa aktiviteteve, ka besim té ulét midis krijuesve té njohurive dhe atyre gé do ta
pérdorin dhe kjo pér shkak té kulturave té ndryshme apo fjalorit t& ndryshém qé
pérdoret pér komunikim (Davenport & Prusak, 1998; Hjalager, 2002; Cooper, 2006).

e Aksesi tek klientét si burim

Aksesi tek klientét éshté njé nga burimet mé té réndésishme. Né mé té shumtén e
rasteve, Kklientét ashtu si turistét, i rezervojné pushimet népérmjet ndérmjetésve
(Hadjinicola & Panayi, 1997). Ndérmjetésit e udhétimit pérfshijné tour operatorét dhe
agjentét e udhétimit. Detyra kryesore e agjentéve té udhétimit éshté ti sigurojné
publikut té gjéré akses ndaj shérbimeve té udhétimit. Kjo realizohet népérmjet ofruesit
i cili éshté principali. Njé agjent mund té ofrojé edhe shérbime té lidhura me
udhétimin si siguracion apo kémbim valute. Pér ta realizuar kété agjenti merr né
shkémbim komisionin i cili i paguhet nga principali. Tour operatorét realizojné
progesin e kombinimit té avionit (mjetit té transportit) me akomodimin apo ushgimin
né ményré té tillé gé cmimi té jeté térheqés pér pushuesit apo udhétarét.

Buhalis ( 2000) sugjeron se né turizém pozicionimi si shpérndarés éshté meé i
fugishém. Ndérmjetésit kané njé fugi mé té& madhe pér té influencuar dhe drejtuar
kérkesén. Gjithashtu ata kané fugi mé té madhe ujdie né raport me ofruesit e
shérbimeve pér turistét dhe jané né pozité gé té influencojné ¢mimet e tyre, politikat e
produkteve dhe aktivitetet e tyre promovuese”.

Carey et al., (1997) theksojné se zhvillimi i turizmit né nivel destinacioni drejtohet
nga tour operatorét. Ato argumentojné se imazhi i produktit influencohet nga
aktivitetet promocionale gé realizon tour operatori. Kontrolli gqé ka tour operatori mbi
eksperiencén e pérgjithshme turistike pér shkak té planifikimit né volum, krijimit té
imazhit, tipet e ekskursioneve té ofruara, politikés sé ¢mimeve i vendos ato né
kontroll té kérkesés (Carey et al., 1997). Duke géné se oferta éshté ndjeshém mé e
larté se kérkesa bén gé destinacionet té jené té ndjeshme dhe té krijojné varési tek tour
operatori. Kéto ndérmjetés vlerésohen shumé né rrjetin e turizmit (Josephides, 1993;
Scherle & Coles, 2006).

Burimet né vetvete nuk i shtojné vleré produktit pérfundimtar. Gjithsesi, pa burimet
asnjé proces nuk mund té plotésohet. Burimet duhet té kalojné njé numér té
konsiderueshém progesesh né ményré gé té kontribuojné tek produkti pérfundimtar.
Né ményré té ngjashme Weiermair (2005), Klaus (2006) dhe Unit (2006) e
pérshkruajné produktin turistik si njé amalgam 1 prodhimit, shpérndarjes dhe
marketingut duke pérfshiré dhe njé numér té konsiderueshém aktivitetesh. Yildirim
dhe Umit (2006) pohojné se industria turistike ka shumé lojtaré dhe kérkesa turistike
takohet nga pérpjekjet e pérbashkéta té kétyre aktoréve. Pér pasojé, ndérvarésia
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brenda industrisé turistike éshté e larté. Aktorét vazhdimisht i shtojné vleré produktit
pér ta béré mé té déshirueshém pér klientét sepse sipas Kotler et al., (1999) vlerat e
konsumatorit dhe kénagésia jané pérbérés té réndésishém té formulés pér sukses.

Harrison et al., (2001) propozon se: “pérzierja e burimeve krijon potencial pér mé
shumé sinergji nga blerjet dhe aleancat duke cuar né performancé mé té larté dhe
afatgjaté pér firmén. Sinergjia e vlefshme, unike dhe e paimitueshme gé mund té
krijohet nga integrimi i burimeve ofron mundésiné gé firmat té krijojné avantazh
konkurrues gé mund té mbahet pér njé periudhé té caktuar”.

Stern & El-Ansary (1992) pohojné se bizneset jané entitetet parésore gé jané Kkrijuar
pér ti vendosur burimet né até ményré gé outputi nga kombinimi i burimeve té jeté mé
i madh se shuma e pjeséve té vecanta. Sipas Pfeffer & Salancik (1978) dhe mé pas
Harrison et al., (2001) éshté e véshtiré pér njé biznes té vetém gé té progesojé té gjithé
burimet e nevojshme pér té zhvilluar dhe mbajtur avantazhin aktual konkurrues
ndérkohé qé pérpiget né té njéjtén kohé té krijojé avantazhe té reja. Kompleksiteti
teknologjik i produkteve dhe shérbimeve moderne rrit ndérvarésiné mes organizatave
(Harrison et al., 2001). Nevoja pér té géné konkurrues né rang global kérkon gé
bizneset té kombinojné apo bashképunojné.

Aktorét né turizém mund té shihen si pjesé té njé super-biznesi i pérbéré nga shumé
biznese té pavarura dhe agjensi té ndryshme té pérfshira né ofrimin e produkteve dhe
shérbimeve pér tu konsumuar nga konsumatorét pérfundimtar (Stern & El-Ansary,
1992). Né kéndvéshtrimin e Rowley (1997) dhe Pajunen (2006) burimet jané efektive
vetém nése ato shpérndahen dhe tregtohen népérmjet rrjetit.

Burimet mund té kené karakteristika té ndryshme. Sa mé shumé té pérmirésohen
vlerat e burimeve té njé biznesi, ag mé e véshtiré éshté gé ato té blihen, shiten,
imitohen apo zevendésohen. Varésia tek burimet ekziston kur njé aktor i ofron aktorit
tjetér njé burim i cili éshté i koncentruar (nuk ofrohet nga shumé ofrues), i
kontrolluar, i palévizshém, i pazevendésueshém dhe thelbésor. Asetet e padukshme
si¢ jané njohurité qé nuk shprehen me fjalé ose besimi mes menaxheréve dhe forcés
punétore nuk mund té tregtohen apo kopjohen lehtésisht nga konkurrentét duke géné
se 1 kané rrénjét thellé tek historia e biznesit. Kéto njohuri dhe specifika té
organizatave akumulohen ngadalé me kalimin e kohés. Njé supozim bazé i TVB éshté
se varésia tek burimet “kritike” dhe té réndésishme influencon veprimet e bizneseve
dhe se vendimet dhe veprimet e organizatave mund té shpjegohen né situata té
ndryshme té varésisé.

Nése duhet té kuptohen vendimet dhe veprimet e bizneseve, kjo teori sugjeron gé té
mos pérgéndrohemi tek dinamikat e brendshme té bizneseve dhe té personalitetit té
menaxheréve dhe té fokusohemi mé tepér tek situatat ku ndodhen bizneset pérfshiré
kétu presionin dhe sfidat me té cilat pérballen. Sipas Granovetter (1985) bizneset
shihen si té& pérfshira né njé rrjet marrédhéniesh sociale dhe ndérvarésie. Fakti gé té
gjitha organizatat kané nevojé pér burime nga mé té ndryshmet té cilat mund té jené té
prekshme ose jo, financiare apo njerézore pérbén thelbin e idesé sé teorisé sé varésisé
ndaj burimeve. Varésia éshté shpeshheré reciproke por dhe indirekte. Pavarésisht
rrethanave kushtézuese dhe té ndérvarésisé organizatat jané té afta té marrin vendime
autonome apo té bashkéveprojné ose té negociojné pér té pérballur me sukses
pengesat dhe pér té arritur géllimin e biznesit té tyre nga ana tjetér.
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Duke géné se bizneset vazhdimisht pérpigen gé té pérballen me pengesat gé i vijné
nga mjedisi veprimet dhe strategjité e tyre ndryshojné e po ashtu ndryshojné edhe
format e ndérvarésisé gjé qé e nxit biznesin té kérkojé forma apo ményra té reja
negocimi ose bashképunimi. Kjo do té thoté se bizneset jané dinamiké ashtu sic éshté
edhe mjedisi né té cilin ato operojné.

Njé koncept i réndésishém i cili haset né teoriné e varésisé ndaj burimeve éshté fugia
sociale. Disa biznese jané mé té fugishém se bizneset e tjera duke géné se zotérojné
burime té cilat jané mé té kérkuara dhe nuk kané zévendésues té pérafért apo té
shumté né numér. Njé shembull kétu éshté rasti i qeverisé e cila me ndérvarésingé gé
krijon me disa organizata apo institucione e vendos veten né géndér dhe e bén té
pamundur qé té zevendésohet me burime té tjera. Kjo lidhet edhe me forcén e ligjit gé
ka geveria. Sipas teorisé sé varésisé tek burimet, bizneset pérpigen gé té ndryshojné
apo ti pérshtaten ndryshimeve gé vijné nga mjedisi i jashtém. TVB parashikon se
organizatat do té pérpigen gé té menaxhojné pengesat dhe pasigurité té cilat vijné si
pasojé e nevojés pér té siguruar burime nga mjedisi. Por teoria nuk shpjegon se ¢faré
strategjish bashképunuese do pérdori njé biznes dhe se si kéto strategji variojné sipas
rrethanave. Theksi tek fugia éshté elementi gé diferencon varésiné tek burimet nga
teoria e kostove ekonomike té transaksionit (Williamson, 1975). Sipas varésisé tek
burimet disa biznese kané mé shumé fuqi se disa té tjera pér shkak té vecantisé sé
ndérvarésisé sé tyre dhe vendosjes sé tyre né hapésiré. Kompanité Kkrijojné
bashképunime pér t€ menaxhuar varésiné por me ato kompani té cilat jané né njé
pozicion social gé mund té besohen.

2.8.3 Teoria e bazuar tek burimet

Teoria e bazuar tek burimet lidhet me autoren Edith Penrose (1959) dhe me botimin e
saj “Teoria e rritjes sé biznesit” ku biznesi shihet si njé set burimesh (Buckley &
Casson, 2007). Penrose supozon mbi heterogjenitetin dhe palévizshmériné e burimeve
dhe ndérmorri njé analizé pér té vlerésuar se si bizneset menaxhojné pér té arriré
avantazhin konkurrues brenda njé industrie dhe disa té tjera nuk e arrijné dot (Bowen,
2007).

Vizioni i Penrose ishte njé kontribut i réndésishém pér praktikat menaxhuese duke
nénvizuar krijimin e vlerés népérmjet aktiviteteve krijuese té influencuara nga stimujt
e brendshém dhe té jashtém té cilat cojné né rritje dhe inovacion (Pitelis, 2005).
Pérve¢ Penrose (1959) edhe autoré té tjeré si Hofer & Schnedel (1978), Wernerfelt
(1984), Grant (1991) dhe Peteraf (1993) dhané kontributin e tyre pér teoriné e bazuar
tek burimet.

Propozimi géndror i késaj teorie éshté se bizneset jané heterogjené dhe se secili biznes
shihet si njé set unik i burimeve té prekshme dhe té paprekshme (Esteve-Perez &
Manez-Castillejo, 2008; Wernerfelt, 1984) dhe i kapaciteteve té cilat fitohen,
zhvillohen dhe zgjerohen me kalimin e kohés. Burimet dhe kapacitetet e njé biznesi
jané rezultat i vendimeve strategjike dhe pérkushtimit té burimeve té cilat pércaktojné
performancén e tyre né ¢cdo moment (Esteve-Perez & Manez-Castillejo, 2008).
Prandaj njésia bazé e késaj analize éshté biznesi, burimet e prekshme dhe té
paprekshme si dhe kapacitetet e tij.

Njé burim mund té jeté ¢do gjé qé mund té pérbéjé njé piké té forté apo njé piké té
dobét pér njé biznes té caktuar (Wernerfelt, 1984). Burimet aktuale pércaktohen si ato
asete té cilat jané té lidhura vetém pjesérisht me njé firmé e gé mund té pérfshijné:
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markén, njohurité mbi teknologjiné, kontratat, paisjet, kapitalin, etj (Furrer et al.,
2008). Sipas Hart (1995), burimet pérfshijné asetet fizike dhe financiare po ashtu edhe
kompetencat e punonjésve apo progeset organizative. Disa burime té tjera sic mund té
jeté reputacioni i njé biznesi nuk mund as té blihet apo té shkémbehet por duhet té
ndértohet me kalimin e kohés dhe pikérisht ky lloj burimi mund té krijojé né té
ardhmen avantazh konkurrues pér firmén (Cousins & Menguc, 2006).

Nga kéndvéshtrimi i késaj teorie nevojitet gé bizneset jo vetém ti zotérojné burimet
por edhe ti shfrytézojné ato. Aftésia gé kané bizneset pér té maksimizuar pérdorimin e
burimeve gé zotérojné bén té mundur Krijimin e avantazhit konkurrues. Kapacitetet e
biznesit vijné si rezultat i burimeve té fituara pér té realizuar aktivitete unike té cilat
krijojné vleré (Hart, 1995). Termi kapacitet pérdoret pér té pérshkruar se si burimet
aplikohen nga firma. Grant (1991) sugjeron se kapacitetet jané ajo ¢faré gjenerohet
pasi té jené aplikuar burimet gé zotéron biznesi. Wernerfelt (1984) dhe Barney (1991)
sugjerojné se njé kombinim optimal i burimeve té biznesit dhe aktiviteteve gé ai
realizon né treg duhet té optimizojné performancén e tij. Kjo teori hodhi bazat pér
supozimin e lidhjeve mes burimeve, kapaciteteve té firmés dhe avantazhit konkurues.
Sipas Wernerfelt (1984) avantazhi konkurrues mund té arrihet nése kapacitetet qé e
krijojné kété avantazh mbéshteten nga burime té cilat nuk kopjohen lehtésisht nga
konkurrentét. Né pak fjalé, burimet e biznesit krijojné pengesa pér té tjerét pér tu
kopjuar.

Pér ag kohé sa burimet dhe kapacitetet té jené piké té forta pér ofruesit, pra té
konsiderohen me vleré, i lejojné ofruesit qé té shfrytézojé njé mundési apo té
neutralizojé njé kércénim. Né té kundért, burimet dhe kapacitetet gqé nuk e
mundésojné kété situaté konsiderohen si pika té dobéta. Nése njé burim apo kapacitet
zotérohet nga disa ofrues atéheré nuk éshté e mundur gé té konsiderohet si avantazh
konkurrues pér secilin prej ofruesve. Burimet té cilat jané me vleré po jané té
zakonshme jané burim i konkurrueshmérisé sé barabarté. Né té njéjtén kohé burimet
dhe kapacitetet jané me vleré dhe mund té pérbéjné avantazh vetém kur atyre gé duan
ti marrin, i kushtojné. Por mund té ndodhé gé kéto burime dhe kapacitete té imitohen
né dy ményra pasi mund té ndodh gé té duplikohen ose té zevendésohen.

Sipas késaj teorie bizneset gé jané té afta fokusohen né krijimin dhe ruajtjen e aftésive
gé krijohen nga burimet gé ato kané (Teece et al., 1997) dhe konkurrueshméria
derivon nga aftésia pér ti pérdorur burimet né mjedisin gé ndryshon vazhdimisht
(Eisenhardt & Martin, 2000). Mund té ndodhé gé bizneset té mos kené shumé burime
dhe asete por i kombinojné ato me aftésité dhe kompetencat gé kané dhe drejtuesit
investojné né krijimin e marrédhénieve me aktorét e tjeré pasi bashképunimi i lejon qé
té fokusohen tek aftésité bazé té secilit (Jap, 2001).Studime té ndryshme kané
sugjeruar se bashképunimet e suksesshme jané té bazuara né marrédhénie sociale
komplekse (Ernst & Bleeke, 1993; Barney & Hansen, 1994). Bashképunimet nuk
rregullohen vetém nga kontratat por shkojné mé tej dhe krijojné fenomene komplekse
si¢ jané marrédhéniet e besimit mes ofruesve, migésia apo dhe déshira e miré pér té
kaluar né plan té dyté interesat vetjake dhe pér té pérmirésuar marrédhéniet afatgjata
mes bashképunétoréve.

Njé tjetér perspektivé e trajton teoriné e bazuar tek burimet jo mé té fokusuar tek
burimet brenda kufijve té biznesit por merr né konsideraté marrédhéniet mes
bizneseve. Ky kéndvéshtrim pohon se burimet mund té pérfitohen edhe nga jashté
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(Mathews, 2003). Marrédhéniet mes bizneseve né kété rast konsiderohen si njé mjet
pér té pérfituar burime pértej kufijve té njé biznesi dhe né kété ményré plotésohet
mungesa e burimeve qgé ka biznesi.

Teoria e bazuar tek burimet ka hasur edhe né disa kritika. Sipas Bowen (2007), njé
kritiké qé i béhet késaj teorie éshté se fokusohet vetém né analizén e burimeve té
brendshme té firmés pa marré parasysh presionet e jashtme institucionale té cilat
ndikojné firmén dhe veprimet dhe vendimet gé ato marrin si rezultat i kétij presioni
(Furrer et al., 2008).

Né bashképunimin né turizém kjo teori éshté aplikuar pér té kuptuar se si ofruesit
mund té bashképunojné né ményré gé té pérmirésojné performancén duke zhvilluar
aftésité e tyre (Kotzab et al., 2003) e po ashtu duke krijuar avantazh konkurrues.
Bashképunimi mes ofruesve krijon avantazhe konkurruese pasi shérbimi mund té
realizohet mé shpejt dhe veprimet mes bizneseve b&hen mé té besueshme (Walker et
al., 2000).

Bizneset turistike duke ndaré burimet me njéri-tjetrin mund té pérmirésojné aftésité e
tyre nga shfrytézimi i burimeve. Gjithashtu ato mund té investojné né burime
specifike té cilat i japin vleré aftésive té biznesit. Nga ana tjetér bashképunimi dhe
komunikimi ndértojné kapitalin social i cili lidhet me besimin, pérkushtimin dhe asete
té tjera té paprekshme si njohurité apo aftésimin né zgjidhjen e problemeve mes
bizneseve (Cousins & Menguc, 2006). Né kété ményré mund té reduktohen dhe kostot
e transaksionit (Williamson, 2008).

2.8.4 Teoria e aktoréve

Koncepti i aktoréve ka fituar popullaritet dhe po pérdoret gjérésisht ne rrethet e
ndryshme akademike, media apo dhe nga menaxheré. Pérkufizimi tradicional i
aktoréve éshté: “cdo grup apo individ gé mund té ndikojé apo qé ndikohet nga arritjet
e objektivave té organizatés” (Freeman, 2010)™. Idea e pérgjithshme e konceptit té
aktoréve mund té perceptohet si njé ripércaktim i biznesit. Donaldson dhe Preston
(1995) e pérmirésuan pérkufizimin e Freeman duke pohuar se té identifikohet si aktor,
grupi ose individi duhet té keté njé interes legjitim né aktivitetet e biznesit. Kérkime
té ndryshme jané béré mbi aktorét, identifikimin dhe pérfshirjen e aktoréve né
menaxhimin e biznesit té cilat fokusohen né menaxhimin dhe fuqiné e aktoréve
(Clarkson, 1995; Donald & Preston, 1995; Freeman, 1984). Kérkime pér té drejtén e
aktoréve pér tu pérfshiré pavarésisht nivelit té fuqisé sé tyre jané realizuar nga
Carmin, Darnall, Mil-Homes, 2003; Curry, 2001; Steelman, 2001. Kérkime mbi
grupet e aktoréve dhe réndésiné e interesave té tyre jané publikuar nga Andereck &
Vogt, 2000; Davis & Morais, 2004; De Lopez, 2001; Gunn, 1994; Gursoy et al., 2002;
Yuksel et al., 1999. Kérkime mbi aktorét dhe rolin e tyre né zhvillimin e turizmit jané
realizuar nga Goeldner & Ritchie né vitin 2003.

% Freeman, E. (2010). Strategic Management: A stakeholder approach. UK:
Cambridge University Press, pg. 24
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Freeman pohon se njé biznes ka marrédhénie me grupe dhe individé té ndyshém si:
punonjés, klienté, furnitoré, anétaré té komunitetit dhe geverisje.

Sipas Savage et al., (1991) aktorét jané risk-mbajtés dhe kané vendosur né risk
kapitalin financiar ose njerézor né varési té sjelljes sé biznesit dhe i pérshkruajné
aktorét :” entitete gé kané interes né veprimet e njé biznesi dhe aftési pér ta
influencuar até”. Carroll (1993) i pérkufizon aktorét si; “ato individé apo grupe me té
cilét organizata ndérvepron dhe ka ndérvarési” dhe “cdo individ ose grup gé mund té
ndikojé apo ndikohet nga veprimet, vendimet, politikat, praktikat apo objektivat e
organizatés®.

Mitchel et al., (1997) pérshkruan tipologjiné e aktoréve né termat e perceptimeve
menaxheriale mbi tre atribute té aktoréve: fuqisé, legjitimitetit dhe urgjencés.
Identifikimi i aktoréve, kategorizimi i tyre, menaxhimi dhe dhénia e prioritetit ka
gjetur zbatim né literaturén e turizmit (Clarkson, 1995; Hall, 2000; Ryan, 2002;
Sheehan & Ritchie, 2005; Timur & Getz, 2008; Yuksel et al., 1999).

Né pérgjithési koncepti ka té béjé me faktin si duhet té jeté dhe té konceptohet
biznesi. Freeman (2006) pohon se biznesi né vetvete duhet t¢ mendohet si njé grupim
aktorésh géllimi i té cilit éshté té menaxhojé interesat, nevojat dhe kéndvéshtimet e tij.
Menaxhimi i aktoréve realizohet nga menaxherét e firmés. Menaxherét duhet té
menaxhojné biznesin pér té plotésuar pérfitimet e aktoréve né ményré gé té sigurojné
té drejtat e tyre dhe pjesémarrjen né vendimmarrje dhe nga ana tjetér té shérbejé si
agjent i aktoréve pér té siguaruar mbijetesén e firmés dhe té ruajé jetégjatésiné e
secilit grup.

Vitet e fundit koncepti i aktoréve ka lulézuar dhe akademikét kané shkruajtur pér kété
céshtje. Organizatat jo geveritare, rregullatorét, media, bizneset dhe politikbérésit po
mendojné pér kété koncept dhe po pérpigen gé ta véné né zbatim né njé ményré apo
né njé tjetér. Ato promovojné vizionin e kompanisé dhe rolin e menaxheréve objektivi
I té ciléve éshté qé té maksimizojné vlerén e aksioneve apo fitimet.

Duke géné se aktorét kané géllime dhe objektiva t& ndryshme mund té kené edhe
divergjenca né perceptime mbi ¢éshtje té ndryshme. Diferencat né perceptime mund
té krijojné konflikt mes grupeve té aktoréve (Byrd, 1997; Gursoy & Rutherford, 2004;
loannides, 1955; Reid, Mair & George, 2004). Né ményré gé té reduktohet konflikti
né ményré efektive duhet té identifikohen dhe kuptohen sjelljet dhe perceptimet e
aktoréve (Hunter & Haider, 2001; Reid et al., 2002; Yuksel et al., 1999). Sautter &
Leise (1999) zbuluan se nése marréveshjet mes interesave té aktoréve rriten, ka shumé
mundési té rritet edhe bashképunimi.

Kérkimet kané treguar se strategjité e turizmit shpesh kané déshtuar pér shkak té
varférisé sé komunikimit (Sheehan & Ritchie, 2005). Qéllimi i pjesémarrjes efektive
té aktoréve éshté gé té sheshohen diferencat mes aktoréve drejt ndarjes sé géllimeve
dhe ndértimit té besimit pér té pranuar planet apo politikat (D’Angela & Go, 2009;
Jamal, 2004; Reed et al., 2009; Timur & Getz, 2008).

Hall (2008) thekson se pjesémarrja e aktoréve duhet té realizohet népérmjet
bashképunimit dhe njé vizioni pér géllime té pérbashkéta ku shgetésimi i aktoréve té
industrisé i drejtohet vendimmarrésve duke pohuar se:” éshté thelbésore gé geverité e
té gjitha niveleve té pérdorin influencén e tyre pér té inkurajuar koordinim mé té
madh né industri mbi ¢éshtjet e planifikimit duke krijuar struktura dhe progese gé i
ndihmojné aktorét té flasin me njéri-tjetrin dhe té krijojné marrédhénie efektive dhe
partneritete. Sektori i turizmit né njé destinacion éshté dinamik dhe krijon mundési
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biznesi, punésimi, té ardhura dhe njé seri shérbimesh pér rezidentét, bizneset lokale,
institucionet lokale me pérgjegjésiné e sektorit publik pér t¢ menaxhuar ndryshimet
(UNWTO, 1993).

2.8.4.1 Atributet e aktoréve

Spikatja e aktoréve bazohet né interesat e tyre, té kuptuarit dhe kapacitetit pér té
siguruar pérfshirjen e tyre né vendimmarrje, planifikim dhe zhvillim. Kérkimet
sugjerojné se pérfshirja e aktoréve bazohet né interesat e aktoréve dhe ka kapacitetin
pér té transformuar pjesémarrjen nga pjesémarrje me interes dhe influencé té ulét, né
aktoré kyc me interes dhe influencé té larté. (Reed et al., 2009). Niveli i pjesémarrjes
sé aktoréve dhe réndésia e pikpamjeve té aktoréve varet né interesat e tyre, influencén
dhe kohén qé kané né dispozicion pér té géné pjesémarrés. Gjithashtu lind pyetja se
cfare i nxit aktoré té ndryshém gé té pérfshihen né turizém? Sipas Freeman (1994) njé
kombinim i fuqisé, legjitimitetit dhe urgjencés i bén aktorét té kené influencé né
zhvillimin e turizmit. Ka raste kur supozohet se geverisja lokale ka legjitimitet pér té
mbrojtur burimet natyrore dhe té kujdeset pér interesat sociale dhe ekonomike té
komunitetit prités (Timur & Getz, 2002). Mund té ndodhé gé geverisja t¢ mos keté
vizionin qé té pérfshijé té gjithé aktorét pér té arriré zhvillimin e turizmit. Pér mé
tepér mund té ndodhé gé aktorét qé kané influencé t€ mos kené déshiré qé té
kushtojné kohé dhe burime bashképunimit. Sipas Byrd (2007) aktorét efektivé dhe
legjitimé kané njohuri, kapacitete dhe kané fuqgi qé té ndérveprojné me aktoré té tjeré
pér té realizuar zhvillimin e turizmit.

e Fugia dhe influenca si atribut i aktoréve
Pérkufizimi weber-ian i fugisé éshté:” mundésia qé njé aktor me njé marrédhénie
sociale té jeté né pozicion qé té plotésojé déshirén e tij pavarésisht rezistencés
(Weber, 1947). Sipas Pfeffer & Salancik (1974) fugia éshté njé marrédhénie mes
aktoréve social né té cilén njé aktor social mund té béjé té mundur gé aktori tjetér té
béjé dicka gé¢ nuk do e kishte béré. Eshté e dukshme se éshté e véshtiré té
pérkufizohet fugia por nuk éshté e véshtiré té kuptohet se fugi do té thoté té arrish
rezultatet e déshiruara. Pjesa mé e madhe e literaturés mbi aktorét fokusohet né
identifikimin e aktoréve primaré dhe sekondaré (Savage et al., 1991). Ato sugjerojné
se aktorét primaré jané ato gé kané marrédhénie formale, kontraktuale apo zyrtare dhe
kané impakt direkt ekonomik. Aktorét dytésoré jané té ndryshém dhe nuk pérfshihen
direkt tek aktivitetet ekonomike té njé destinacioni por ushtrojné influencé (Savage et
al., 1991) dhe mund té kené fuqi gé éshté e bazuar tek legjitimiteti (Mitchel., 1997).

e Legjitimiteti si atribut i aktoréve

Mitchel et al., (1997) pohojné se fugia éshté thelbésore por nuk shpjegojné pse disa
aktoré gé nuk kané fuqi kané réndési pér destinacionin. Ato shpjegojné se né njé boté
sociale, aktorét legjitim jané ato gé kané kapacitetet pér t€ marré vendime gé kané
réndési. Ato parashtrojné se legjitimiteti dhe fugia pa dyshim lidhen, dhe shumé
dijetaré i pérkufizojné aktorét shumé ngushté bazuar né supozimin se aktorét legjitim
jané té fuqishém dhe se aktorét e fugishém jané legjitim. Ato pérfundojné se
legjitimiteti pa fugi krijon hapésira t&¢ médha pér identifikimin e aktoréve pasi kéto
aktoré nuk kané influencé (Mitchel et al., 1997). Davis (1973) diferencon pérdorimin
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legjitim dhe jolegjitim té fuqisé:” né periudhé afatgjaté ato gé nuk e pérdorin fuqiné
né ményreé té pérgjegjshme pér shogériné kané tendencé ta humbasin”.

Njé aktor mund té keté géndrim legjitim por nése nuk shogérohet me fuqi pér té
pérforcuar déshirén e tij apo perceptimin se ¢éshtja éshté urgjente, aktori nuk do arrijé
té dallohet apo spikatet. Suchman (1995) e pérkufizon legjitimitetin késhtu:” njé
perceptim apo supozim i pérgjithshém se veprimi i njé njésie (aktori) éshté i
déshirueshém, i duhur apo i pérshtatshém brenda njé sistemi social me norma, vlera,
besime dhe pérkufizime”. Pérkufizimi i Suchman implikon se legjitimiteti &shté njé e
miré sociale dhe mund té pércaktohet dhe negociohet né ményra té ndryshme né
nivele t€ ndryshme. Kérkuesit sugjerojné se edhe pse fugia dhe legjitimiteti e
avancojné spikatjen e aktorit ato nuk japin dinamikat e ndérveprimeve té aktoréve deri
né momentin kur atributi i urgjencés i shtohet pér ta béré teoriné e aktoréve dinamike
(Freeman, 1994; Mitchel et al., 1997).

e |nteresat e aktoréve

Interesat e aktoréve formohen duke pérdorur njé analizé kosto-pérfitim ku aktori ka
shumé mundési té marré pjesé né shkémbim apo bashképunim nése pérfitimet kané
vleré dhe kostoja e perceptuar e shkémbimit nuk i tejkalon pérfitimet gé vijné nga
shkémbimi (Skidmore, 1975). Interesi i aktoréve bazohet né konceptin e drejtésisé
dhe motivi parésor i shkémbimit éshté pérmirésimi i pérfitimeve ekonomike té
komunitetit (Ap, 1992; Madrigal, 1995).

Kérkuesit pohojné se géndrimet pozitive ndaj turizmit shogérohen me nivele mé té
larta té mbéshtetjes pér sektorin e turizmit ndérsa géndrimet negative ¢ojné né nivele
mé té uléta té mbéshtetjes (Nunkoo & Ramkisoon, 2010; Vargas-Sanchez et al.,
2009). Njé individ apo biznes i cili sheh pérfitime nga turizmi éshté mé i gatshém ta
mbéshtesé se sa njé individ apo biznes gé e lidh pjesémarrjen apo zhvillimin me kosto
té larta. Edhe pse diversiteti &shté njé fenomen pozitiv, mund té krijojé mangési né
aftésiné e komuniteteve pér té arritur potencial té ploté né zhvillimin e turizmit
ndérkohé qé disa aktoré pérpigen té maksimozojné interesat e tyre né shpiné té
interesit mé té gjéré té komunitetit.

e Urgjenca si atribut i aktoréve

Mitchel et al.,(1997) i kritikojné parimet e dallimit apo spikatjes né teoriné e aktoréve
sepse nuk pérshkruajné rrethanat nén té cilat njé ¢éshtje ndikohet shumé nga koha.
Ato sugjerojné se pér njé identifikim sistematik té aktoréve, kur fugia dhe legjitimiteti
jané prezent, teoria e aktoréve e shpjegon rezultatin si urgjencé. Ato e pérkufizojné
urgjencén si shkallén me té cilén aktorét kérkojné vémendje t€ menjéhershme, jané
imponues dhe urdhérues. Fjalori Merriam-Webster e pérkufizon urgjencén si “té
kérkosh vémendje té menjéhershme” ose “presion”. Njé rishikim i literaturés sugjeron
se urgjenca ka ekzistuar né c¢éshtje té menaxhimit dhe menaxhimit té krizave pér
shumé vite dhe ka dalé né pah né literaturén e tanishme mbi aktorét (Wartick &

Mahon, 1994).

2.8.4.2 Teoria e aktoréve dhe kérkimet né turizém

Njé fokus i vecanté né literaturén e turizmit i éshté pérkushtuar identifikimit té
aktoréve, kategorizmit té tyre, menaxhimit dhe prioriteteve gé ato kané nga autoré té
ndryshém si Clarkson, 1995; Hall, 2000; Ryan, 2002; Sheehan & Ritchie, 2005;
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Timur & Getz, 2008; Yuksel et al., 1999. Jané zhvilluar metoda pér té identifikuar
aktorét té cilat pérfshijné: identifikimin e aktoréve, pércaktimin e interesave té tyre,
vlerésimin e fuqisé sé secilit grup té aktoréve dhe formulimin e strategjive pér té
pérmirésuar marrédhéniet e aktoréve (Hall, 2000). Yuksel et al. (1999) theksojné
nevojén pér feedback nga aktorét pér té lehtésuar zhvillimin e turizmit.
Sheenan & Ritchie (2005) pohojné se niveli i pjesémarrjes sé aktoréve varet nga
interesat, té kuptarit dhe kapacitetin té cilét né kthim influencojné fuqing, ligjshmériné
dhe dukshmériné e kétyre aktoréve. Sipas Skidmore (1975) té gjithé njerézit jané té
motivuar pér té vepruar kur presin té marrin pérfitim. Té gjitha marrédhéniet
njerézore jané té ndértuara mbi pérdorimin e njé analize kosto — pérfitim dhe gé njé
individ ka mundési gé té marré pjesé né njé shkémbim nése pérfitimet do kené vleré
dhe kostot e perceptuara nuk do tejkalojné pérfitimet e shkémbimit. Pra nése individi
nuk do i marri kéto pérfitime nga shkémbimi atéheré ai do jeté i gatshém qé té
largohet nga kjo marrédhénie. Kérkime té ndryshme pér aktorét jané béré pér té
studiuar situata té ndryshme si: kérkime mbi té drejtén e aktoréve pér tu pérfshiré
pavarésisht nivelit té tyre té fugisé (Carmin, Darnall & Mil-Homens, 2003; Curry,
2001; Steelman, 2001); kérkime té tjera jané béré mbi réndésiné e interesave té tyre
(Andereck & Vogt, 2000; Davis & Morais, 2004; De Lopez, 2001; Gunn, 1994;
Gursoy et al., 2002; Yuksel et al., 1999) apo studime mbi rolin e aktoréve né
zhvillimin e turizmit me katér kategori té aktoréve: turistét, rezidentét, sipérmarrésit
dhe geveriné lokale nga Goeldner & Ritchie, 2003. Kérkuesit qé kané krahasuar
rezidentét, sipérmarrésit, turistét dhe qgeveritarét kané raportuar pikpamje divergjente
mes kétyre grupeve né perceptimin mbi impaktet ( Pizam, 1978; Puczko & Ratz,
2000; Murphy, 1983). Diferencat né perceptime rezultojné me konflikte mes grupeve
té aktoréve bazuar né interesat e vecanta, perceptimet mbi raportin pérfitim/kosto té
zhvillimit ( Byrd, 1997; Gursoy & Rutherford, 2004; loannides, 1995; Reid, Mair &
George, 2004). Né ményré gé té reduktohet konflikti nevojitet qé géndrimet dhe
perceptimet e aktoréve té identifikohen dhe kuptohen (Hunter & Haider, 2001; Reid et
al., 2002; Yuksel et al., 1999). Sautter dhe Leisen (1999) zbuluan se me rritjen e
marréveshjeve té interesit mes aktoréve rritet edhe mundésia pér bashké&punim.
Nga ana tjetér pérpjekjet pér té krijuar géndrueshméri né turizém, nxitén
ndérgjegjésimin mbi faktin se duhet njé pjesémarrje mé e gjéré sesa thjesht anétarét
direkt té industrisé turistike (Joppe, 1996; Simmons, 1994).

e Aktorét e destinacionit

Weaver dhe Lawton (2002) pohojné se sektori i turizmit pérfshin akomodimin,
transportin, ushgimin dhe pijet, tour operatorét, agjensité e udhétimit, atraksionet dhe
tregtimin e suveniréve si dhe aktivitetet tregtare qé prodhojné té mira dhe shérbime
pér konsum turistik. Kategorité e gjéra té destinacionit turistik pérfshjné organizata
plotésuese dhe konkurruese, sektoré té ndryshém, infrastrukturén dhe lidhjet
publike/private duke krijuar késhtu njé oferté té copézuar turistike (Pavlovich, 2003).
Komuniteti lokal &shté pjesémarrés né zhvillimin e turizmit. Komuniteti pérbéhet nga
rezidentét, geveria lokale, bizneset lokale dhe organizatat lokale. Kérkuesit sugjerojné
se industria dhe geveria (nivel kombétar, provincial dhe bashkia) jané aktoré té
réndésishém pér tu pérfshiré né projektet e turizmit (Madrigal, 1995; Timur dhe Getz,
2008).
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2.8.5 Teoria e rrjetit social

Origjina e termit rrjet vjen nga autori Grabher to Simmel (1890) gé bén dallimin mes
grupeve (té pércaktuar nga disa kritere anétarésie) dhe lidhjeve (té pércaktuar nga disa
kritere anétarésimi). Duke véné theksin tek roli kritik i pozicionit té aktorit né “lidhjet
e rrjetit” ai hodhi themelet e analizés sé rrjetit social (Grabner, 2006). Gjaté viteve té
fundit, idea e rrjetit éshté lakuar shumé shpesh dhe né fusha té ndryshme si né fiziké,
biologji, gjuhé, antropologji, sociologji, etj. Q& nga vitet 1930-té koncepti i rrjetit ka
géné njé nga paradigmat pércaktuese té erés sé re (Kilduff & Tsai, 2003).

Né terma té pérgjithshém, TRS, éshté studimi i marrédhénieve brenda kontekstit
social té disa situatave. Qéllimi kryesor i analizés éshté gé té masé dhe pérfagésojé me
saktési strukturén e marrédhénieve mes njésive té interesit (psh. njeréz, grupe té
vogla, organizata, shtete, etj) dhe té shpjegojé se pse kéto marrédhénie ndodhin si dhe
cilat jané pasojat (Knoke & Yang, 2008). Gjithashtu éshté njé gasje dhe set teknikash
qé pérdoret pér té studiuar shkémbimin e burimeve mes aktoréve (Haytheonthwaite,
1996) duke mbledhur té dhéna mbi marrédhéniet dhe duke i paraqgitur ato né matrica
dhe llogaritur parametra té ndryshém si densiteti apo gendérzimi.

Njé nga parimet bazé té TRS éshté ajo qé konsiderohet si teoria e gjashté gradéve té
ndarjes, sipas sé cilés ¢dokush dhe ¢do gjé ndodhet gjashté apo mé pak hapa larg nga
cdo individ tjetér né boté. Pra, né gjashté hapa ¢do kush né boté mund té lidhet me
kédo (Watts, 2004).

Sic parashtrojné Durland dhe Fredericks (2005), njé supozim bazé i cili e dallon ARS
nga metodat e tjera éshté se “ajo fokusohet né kontekste sociale dhe sjellje té
marrédhénieve mes aktoréve mé tepér se sa né zgjedhjet racionale qé béjné aktorét”.
Njé numér i konsiderueshém i parimeve gé lidhen me perspektivén e rrjetit social jané
identifikuar nga Hanneman (2001) dhe Wasserman & Faust (1994) si mé poshté
vijon:

e Aktorét dhe veprimet jané njési té ndérvarura dhe jo té pavarura apo anonime

e Lidhjet relacionale mes aktoréve konsiderohen si kanale té fluksit té burimeve
(materiale apo jomateriale)

e Mijedisi i rrjetit mund té paragesé mundési ose pengesa pér veprimet
individuale.

e Modelet e rrjetit paragesin strukturé (sociale, ekonomike, politike) si modele
gé zgjasin, té marrédhénieve mes aktoréve.

Ekzistojné disa arsye se pse teoria e rrjetit social éshté pérhapur kag shumé dhe ka
gjetur aplikim gjaté viteve té fundit né turizém. Fillimisht pér arsye se nga aplikimet
praktike té teorisé kuptohen mé miré marrédhéniet dhe ndérveprimet. Nga ana tjetér
bizneset po i kushtojné réndési dhe po fokusohen né té kuptuarit e sistemit ku
operojné dhe kompleksitetit té tij. Sé fundi, ekzistojné disa software té cilét béjné té
mundur analizimin e té dhénave dhe paragitjen grafike.
Sipas studiuesve Knoke & Yang (2008) réndésia gé ka ARS lidhet me tre supozime
bazé:

e Marrédhéniet shpesh heré jané mé té réndésishme pér té kuptuar sjelljet e

observuara se sa atribute té tilla si mosha, gjinia, vlerat apo ideologjité.
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e Rirjetet sociale ndikojné perceptimet, besimet dhe veprimet népérmjet
mekanizmave té ndryshém gé ndértohen nga pikpamja sociale me ané té
marrédhénieve mes entiteteve.

e Marrédhéniet jané procese dinamike. Rrjetet ndryshojné vazhdimisht
népérmjet ndérveprimeve mes njerézve, grupeve apo organizatave. Duke
aplikuar njohurité qé kané mbi rrjetet pér té sjellé avantazhe, kéto entitete
transformojné strukturat e marrédhénieve brenda té cilave ndodhen, kjo me
géllim apo pa géllim.

2.8.5.1 Analiza e rrjetit social dhe kérkimet né turizém
Aplikimi i analizés sé rrjetit social né turizém vjen né ményré spontane duke géné se
studimet mbi turizmin kané natyré ndér-disiplinore. Autorét Scott, Baggio dhe Cooper
(2008) kané béré njé pérmbledhje té studimeve dhe kérkimeve né turizém ku éshté
aplikuar koncepti i rrjetit. Kjo pérmbledhje pérfshin ¢éshtje si rrjetet sociale dhe
rrjedha e informacionit turistik, rrjetet sociale né tregtiné e turizmit, rrjetet sociale né
politiké-bérjen dhe geverisjen né turizém,; rrjetet sociale né zhvilimin e sipérmarrjeve
turistike dhe rrjetet sociale né bashképunimet turistike.
Duke e paré né nivelin e sjelljes individuale, Stokowski (1990) sugjeron se ARS
mund té pérdoret si njé metodé alternative pér té analizuar sjelljen e turistéve né
rekreacion. Park (1997) pérpiget gé té ekzaminojé lidhjet mes rrjetit social té
komunitetit korean dhe sjelljes sé tyre né udhétim. Money (2000) ka aplikuar ARS pér
té kuptuar se si ndérveprimet e biznesit social (bota e thashethemeve) ndikojné
sjelljen né blerje té bizeseve.
Politikbérja né turizém éshté njé fushé tjetér ku ARS éshté aplikuar. Pforr (2002) ka
pérdorur analizén pér té shpjeguar natyrén e ndérveprimeve mes aktoréve té ndryshém
té pérfshiré né njé ¢éshtje politike té caktuar. Timur (2005) ka aplikuar perspektivén e
rrjetit pér té kuptuar marrédhéniet e aktoréve né kontekstin e zhvillimit té turizmit té
géndrueshém urban.
Analiza e rrjetit social gjithashtu éshté pérdorur pér té kuptuar kompleksitetin e
zhvillimeve té turizmit si njé sistem kompleks. Duke géné se mjedisi i destinacionit
éshté njé grupim i organizatave gé jané té ndryshme dhe né té njéjtén kohé té
ndérvarura, analiza e rrjetit pérshtatet si pér té ekzaminuar strukturén dhe
funksionimin e kontekstit té destinacionit turistik si dhe pér té kuptuar se si
marrédhéniet mes aktoréve jané ndértuar brenda kontekstit té destinacionit. Duke
pérdorur teknikat e analizés sé rrjetit, Cobb (1988) ka studiuar marrédhéniet mes
formave té shkémbimeve mes bizneseve turistike. Tyler dhe Dinan (2001) ka studiuar
marrédhéniet mes anétaréve té rrjetit turistik nga piképamja qeverisése dhe
argumenton se teoria e rrjetit mund té jeté njé nga gasjet mé té aplikuara pér té
studiuar turizmin me natyrén komplekse té tij. Duke pérdorur teoriné e rrjetit,
Pavlovich (2001, 2003) ka studiuar se si marrédhéniet mes aktoréve té sistemit té
destinacionit turistik kané influencuar zhvillimin e njé destinacioni né Zelandén e Re.

Teoria e rrjetit éshté njé mjet qé pérdoret pér té analizuar sistemin me té gjithé
kompleksitetin e tij dhe po ashtu kontekstin e tij (Gumesson, 2006). Teoria pohon se
bizneset apo aktivitetet e ndryshme jané té pérfshira né rrjete me ndérveprime sociale
dhe shpeshheré veprimet nuk ndodhin vetém pér arsye ekonomike (Granovetter,
1985; Kilduff & Tsai, 2003). Kjo mund té lidhet edhe me nepotizmin apo me trajtime
té parapélqyera té migve apo té té njohurve né marrédhéniet e biznesit, por gé ka
implikime mé té gjéra. Kur flitet pér rrjetet, nyjet kané té béjné me pika né rrjet dhe
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lidhjet kané té bé&jné me marrédhéniet midis aktoréve (Kilduff & Tsai, 2003). Nyjet
ose aktorét mund té jené individé, kompani, njé grup kompanish dhe kétu koncepti
varion né varési té njésisé sé analizés (Galaskiewicz & Wasserman, 1994; Kilduff &
Tsai, 2003).

Lidhjet ose marrédhéniet si dhe karakteristikat qé ato formojné, jané baza e kérkimit
né shkencat sociale kur aplikohet teoria e rrjetit social. Lidhjet e marrédhénieve mund
té jené diadike (vetém lidhje mes dy aktoréve), triadike (tre aktoré dhe lidhjet e tyre),
néngrupe dhe grupe (sisteme té aktoréve), etj. Lidhjet individuale mund té jené té
dobéta ose té forta ku karakteristiké e lidhjeve té forta jané kontaktet mé té shpeshta
dhe mé té strukturuara se sa lidhjet e dobéta (Granovetter, 1973; Granovetter, 1983;
Kilduff & Tsai, 2003).

Densiteti né rrjet llogaritet si shkalla e lidhjeve aktuale mes aktoréve pjesétuar me
numrin e mundshém té lidhjeve. Njé densitet O nénkupton njé grupim autonom té
individéve ndérsa vlera 1 nénkupton lidhje perfekte ( Kilduff & Tsai, 2003).
Qéndérzimi i referohet shkallés me té cilén rrjeti éshté i géndérzuar tek aktorét
individual apo grupet e aktoréve (Wasserman & Faust, 1994). Rrjetet me njé géndér té
vetme jané mé mekanike ndérsa rrjetet me shumé géndra kané natyré mé organike
(Kilduff & Tsai, 2003). Centraliteti i larté mund té pérmirésojé eficencén por mund té
pengojé ndryshimin. Por nuk jané vetém lidhjet mes aktoréve ato gé i japin formé
rrjetit, por edhe hapésirat strukturore té cilat ekzistojné kur dy grupe nuk jané direkt té
lidhura. Kjo mund ti krijojé mundési disa aktoréve gé té luajné rol lidhés mes dy
grupeve té ndryshme (Burt, 1995). Kéto aktoré gé luajné kété rol kané njé shkallé mé
té larté té centralitetit ndérmjetés, gé do té thoté se jané lidhés mes aktoréve té cilét
nuk do ishin lidhur ndryshe (Kilduff & Tsai, 2003). Arritshméria brenda rrjetit éshté
njé tregues shumé i réndésishém kur ekzaminohen komunikimet né rrjet. Arritshméria
i referohet numrit té ndérmjetésve gé duhet té kalojé njé mesazh (produkt) pérpara se
té arrijé aktorin individual (Kilduff & Tsai, 2003). Sa mé e larté arritshméria, ag mé
shpejt mesazhet apo vlerat do té shpérndahen né rrjet.

Nga kjo mund té supozohet se rrjetet ashtu si¢c mund té jeté njé destinacion mund té
pérgjigjen mé shumé dhe té adaptohen mé léhté sa mé té arritshém ato té jené. Prandaj
si struktura ashtu edhe ményra se si shpérndahet informacioni né sistem mund té
ndikojé pérgjigjshmériné e té gjithé rrjetit ndaj stimujve té brendshém dhe té jashtém.

Njé matés tjetér i cili éshté interesant pér balancén e rrjetit té destinacionit, éshté
shkalla e reciprocitetit brenda rrjetit (Kilduff & Tsai, 2003). Kjo jep siguri mbi faktin
nése lidhjet mes aktoréve jané simetrike. Reciprociteti &shté i réndésishém né nivelin
e lidhjeve individuale ku lidhjet mund té jené simetrike ose asimetrike.

2.8.5.2 Karakteristikat e rrjetit social

e Densiteti

Llogaritet si raporti mes lidhjeve aktuale mes aktoréve dhe numrit t&¢ mundshém
maksimal té& lidhjeve. Njé densitet i barabart¢ me 0 do té thoté se grupimi éshté i
pérbéré nga individé autonomé ndérsa densiteti i barabarté me 1 tregon pér njé lidhje
perfekte mes aktoréve (Kilduff & Tsai, 2003).

e Shkalla mesatare e lidhjeve
Tregon mesatarisht se sa lidhje ka njé aktor i rrjetit.
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e (jatésia mesatare e rrugés

Llogaritet duke gjetur rrugén mé té shkurtér mes té gjitha nyjeve, duke i mbledhur ato
dhe duke i pjesétuar me numrin total té cifteve. Tregon, mesatarisht se sa hapa (lidhje)
nevojiten pér té kaluar nga njéri anétar i rrjetit tek tjetri.

e Diametri i rrjetit

Njé tregues tjetér i rrjetit éshté edhe diametri i tij. Diametri llogaritet si rruga mé e
gjaté e té gjitha rrugéve té llogaritura né njé rrjet.

e Koeficenti i klasterizimit
Llogaritet si raporti i lidhjeve ekzistuese gé lidhin komshinjté e njé nyje me njéri
tjetrin, pjesétuar me numrin maksimal té lidhjeve té mundshme. Koefigenti i
Klasterizimit pér té gjithé rrjetin &shté mesatarja e koefigentit té klasterizimit pér té
gjitha nyjet. Njé koeficent i larté klasterizimi tregon pér ekzistencén e njé bote té
vogél, ku aktorét dhe pse nuk njihen lidhen nga ndérmjetésit.

Njé matés tjetér i njohur dhe i aplikuar tek teoria e rrjetit social éshté kapitali social
(Borgati & Foster, 2003), qé éshté matés i vlerés qé krijojné marrédhéniet e aktorit pér
vetveten dhe pér grupin mé gjéré (Lin, 2001). Kapitali social éshté njé burim me vleré
pér aktorét, por nuk éshté nén kontroll té njé aktori té vetém dhe lidhet me até se sa
aktorét e tjeré i kushtojné réndési pérgjegjésive té tyre sociale. Né raport me rrjetin
apo destinacionin, kapitali social mund té pérkufizohet si: ‘pérfitimi gé merr kolektivi
si pasojé e mbajtjes sé marrédhénieve té mira mes grupeve té ndryshme, organizatave
apo niveleve hierarkike” (Kilduff & Tsai, 2003, fq.28).

Njé faktor dinamik gé éshté shumé i réndésishém éshté koncepti i trajektores sé rrjetit
i cili mund té jété i orientuar drejt njé géllimi ose rastésor (Kilduff & Tsai, 2003).
Dallimi mes tyre éshté i réndésishém sepse tipologjia e trajektores ka mundési té
ndikojé si mbi zhvillimin ashtu dhe mbi veprimtariné e destinacionit. Rrjeti i orientuar
drejt géllimit i referohet situatés kur njé grup i aktoréve né njé rrjet po pérpigen pér té
arriré njé géllim té pérbashkét né nivel rrjeti, njé géllim gé i pérket té gjithéve. Ky tip
ndryshimi pércaktohet nga lindja e njé mekanizmi administrativ gé planifikon dhe
koordinon ndryshimin e rrjetit si njé i téré (Human & Provan, 1997). | tillé mund té
jeté njé aktor rrjeti apo njé entitet i jashtém. Trajektorja zhvillohet rreth géllimeve té
pérbashkéta té ndara mes té gjithé aktoréve. Té gjitha marrédhéniet jané té
strukturuara rreth géllimit né nivel rrjeti. Kjo éshté analoge me nivelin normativ té
menaxhimit i cili pércakton axhendén dhe kushtet e kornizés pér strategjiné dhe
veprimtariné e destinacionit.

Trajektorja rastésore nga ana tjetér zhvillohet e paplanifikuar ndérmjet veprimeve té
aktoréve individual. Kétu individét béjné zgjedhje se me ké té kené marrédhénie, pa
orientime nga njé entitet géndror apo orientim nga njé géllim i pérbashkét. Secili aktor
vepron sipas interesave té tija vetjake.

Nése do e aplikojmé kété trajektore tek destinacioni turistik duket se destinacioni si
rrjet i pérshtatet mé shumé kategorisé sé paré, ku bizneset né rrjet targetojné té njéjtin
treg, turistét.

Gjithsesi pér té pérfituar maksimumin nga kapaciteti i destinacionit dhe pér té rritur
konkurrueshméring, kategoria e dyte éshté mé premtuese. Ky tip sistemi mund té béjé
pjesé né kategoriné e firmave té shérbimeve virtuale i cili éshté njé term pér njé grup
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aktorésh té cilét punojné sé bashku pér té ofruar njé shérbim té bashkuar i cili nuk
mund té ofrohet nga aktorét individual (Bieger & Beritelli, 2006).

Tabela 2.7 Trajektoret ideale té rrjetit (bazuar tek Kilduff and Tsai 2003)

I orientuar nga géllimi

Supozimet Teologjik dhe instrumental. Aktorét Pa géllim té paracaktuar.
ndajné njé géllim. Rrjeti krijohet pér té Rrjeti evuluon rastésisht.
arriré géllimin. Suksesi matet
pérkundrejt arritjes sé kétij géllimi.

Rritjae Formohet shpejt rreth géllimit. Mbijetesa Formohet ngadalé. Rritet

rrjetit kércénohet nga suksesi & déshtimi. népérmjet lidhjeve diadike.
Zbulimi i1 géllimeve té reja rrit Jetégjaté dhe mbijeton
jetégjatésiné. fugishém né momente

ndryshimi.

Dinamikat Strukturé e centralizuar me njé lider: Strukturé e decentralizuar pa

strukturore qéndér-periferi. Dyshe té forta. Kufinj t¢  lider. Cifte té lirshme. Ka
garté. Rritja bazohet tek pérzgjedhja. shumé mundeési té krijojé nén-
Pak mundési ti mbijetojé krijimit té nén-  rrjete me kalimin e kohés.
rrjeteve.

Konflikti Nése lindin konflikte mbi géllimin ka Ka néngrupe, secili me
shumé mundési gé rrjeti té prishet. solidaritet té brendshém,

mund té mbijetojné né té
njéjtin rrjet.

Implikime Aktoré mé homogjené. Ato marrin pjesé  Aktoré mé diversé. Ato

pér aktorét bazuar né géllimet e pérbashkéta. marrin pjesé bazuar né lidhjet

individual Lévizje mes organizatave té ngjashme. qé kané. Lévizje né lidhjet e
Theksi tek besimi i gjéré né rrjet. rrjetit. Theksi tek besimi

ndérpersonal né nivel diadik.

Diferenca kryesore mes kétyre tipeve éshté géllimi. Rrjeti i orientuar nga géllimi ka
rregulla dhe procedura sjelljeje. Fillimisht pércaktohet géllimi, mé pas organizohen
takimet dhe diskutohen rregullat e mé pas ndérmerret njé kérkim i jashtém pér burime
té tjera té nevojshme. Nga ana e kundért, njé rrjet rastésor evoluon népérmjet procesit
té Kklasterave dhe urave. Njé rrjet i orientuar nga géllimi mund té keté njé bazé né
géndér me shumé aktoré né periferi té cilét edhe pse ndajné té njéjtat géllime nuk jané
njésoj té pérfshiré apo té lidhur si¢ éshté gendra. Aktorét e géndrés sé rrjetit ka
mundési gé té kené mé tepér fuqi se sa té tjerét dhe kané mé tepér influencé mbi
sistemin e pérgjithshém té prodhimit (Storper & Harrison, 1991). Njé rrjet i geté nuk
ka njé gendér apo njé lider. Aktorét individual influencohen nga trajektorja e rrjetit né
té cilin jané té pérfshireé.
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Ekonomistét dhe sociologét kané treguar se njé rrjet social i formuar miré dhe me
densitet té& larté favorizon sjelljen pozitive té aktoréve dhe gatishméringé pér té
shpérndaré eksperiencat e sidomos né mjedise dinamike si¢ éshté turizmi e gé i sjell
pérfitime zhvillimit (Inkpen & Tsang, 2005; Levin & Cross, 2004). Ingram & Roberts
(2000) pérshkruajné se si rrjeti i dendur i marrédhénieve mes aktoréve (hotele) ka
mundésuar ndérthurjen e praktikave té mira me pasojé pérmirésimin e performancés
dhe pérfitueshmérisé sé aktoréve. ARS éshté aplikuar pér analiza té ngjashme dhe ka
treguar se éshté efektive pér té shpjeguar karakteristikat e rrjetit (Birk, 2005; Cross et
al., 2002; Cross et al., 2000).

2.9 KAPITALI SOCIAL DHE RENDESIA E TIJ NE BASHKEPUNIMIN MES
BIZNESEVE

Njé nga zhvillimet mé goditése né shkencat shogérore gjaté dekadés sé fundit ka qéné
rritja e interesit pér kapitalin social si njé mekanizém pér té kuptuar fenomene socio-
ekonomike. Kjo c¢éshtje ka pérfshiré si sociologét ashtu dhe ekonomistét apo disiplinat
e fushave té tjera. Termi kapital social éshté pérdorur pér té pérshkruar até cfaré
Frenchman Alexis De Tocqueville observoi né Amerikén e viteve 1835, njé prirje té
individéve pér t'u bashkuar dhe adresuar nevoja té pérbashkéta dhe pér té arriré
interesa té ngjashme. Ajo cfaré ai pérshkroi ishté njé sens besimi pér té mirén e
pérbashkét, njé sens mirénjohjeje dhe vlerésimi apo njé sens pérkatésie. Ai pohoi se
influenca e kapitalit social prodhon rangjet e ndryshme té rregullit dhe prosperitetit.

Kapitali social pérfshin kapitalin njerézor, kapitalin e marrédhénieve si dhe kapitalin e
ndértuar ku kapitali njerézor pérfshin njohurité, aftésité, eksperiencén, sjelljet dhe
motivuesit individual. Kapitali i marrédhénieve ka té bé&jé me grupet, rrjetet dhe
skuadrat ku fokusi éshté kapitali i tyre intelektual. Sé fundi, kapitali i ndértuar ka té
béjé me objektet materiale dhe sistemet té cilat jané krijuar dhe kultivuar nga
individét.

Mungesa e kapitalit social theksohet té jeté njé problem madhor pér vendet mé pak té
zhvilluara dhe vendet me demokraci té re té cilat Fukuyama (1999) i kategorizon si
kultura té besimit té ulét. Kapitali social rrit potencialin prodhues té njé biznesi né
ményra té ndryshme (Putnam, 1993). Kapitali social éshté studiuar né disa nivele,
pérfshiré nivelin individual (Burt, 1992), organizativ (Leana & Van Buren, 1999;
Nahapiet & Ghoshal (1998), komunitetet (Putnam, 1993) dhe kombet (Fukuyama,
1995). Disa studime kané arritur gasje té disa niveleve duke marré né konsideraté
nivelin e grupit dhe até té organizatés (Oh et. al., 2004; Oh et.al., 2006).

Ekzistojné pérkufizime té ndryshme mbi kapitalin social gé shpeshheré mund té ¢ojné
edhe né konfuzion pér té kuptuar drejt kété céshtje. Por pérkufizimi gé ka dhéné
(Fukuyama, 1999) duket se pérmbledh disa ide té réndésishme mbi kapitalin social:

“Kapitali social mund té pérkufizohet si njé set i vlerave ose normave formale té cilat
ndahen ndérmjet anétaréve té njé grupi gjé e cila i lejon ata gé té bashképunojné me
njéri tjetrin. Nése anétarét e grupit presin gé té tjerét té sillen né ményré té ndershme
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dhe té besueshme atéheré ato do té besojné njéri — tjetrin. Besimi vepron si njé
145,

lubrifikant gé bén njé grup apo njé biznes té veprojé né ményré mé eficente™”.

Né ményré té ngjashme Bowles dhe Gintis (2002) pohojné se kapitali social né
pérgjithési i referohet besimit, shgetésimit pér té tjerét dhe njé déshire pér té jetuar me
normat e njé komuniteti dhe pér té ndéshkuar té tjerét gé nuk e béjné. Ndérsa Putnam,
(2000) i cili ka dhéné njé kontribut thelbésor mbi sgarimin e konceptit té kapitalit
social pohon:

“Kapitali social i referohet lidhjeve mes individéve - rrjeteve sociale dhe normave té
reciprocitetit dhe besueshmérisé gé vijné si pasojé. Njé shogéri me shumé individé me
virtyte por té izoluar nuk ka detyrimisht njé kapital social t& pasur. Ndérsa kapitali
fizik i referohet objekteve fizike dhe kapitali njerézor i referohet karakteristikave té
individéve, kapitali social i referohet lidhjeve ndérmjet individéve — rrjetet sociale dhe
normat mbi reciprocitetin dhe besueshmériné gé lidhen me to. Né kété kuptim kapitali
social éshté i lidhur ngushté me até gé disa e kané quajtur virtyti qytetar. Diferenca
géndron né até gé kapitali social i kushton shumé réndési faktit qé virtyti qytetar éshté
mé i fugishém kur i bashkéngjitet sensit té rrjetit t¢ marrédhénieve sociale. Njé
shogéri me shumé individé me virtyte por té izoluar nuk éshté pér pasojé e pasur me
kapital social”. °

Me fjalé té tjera, ndérveprimi i aftéson njerézit qé té ndértojné komunitete, ti
pérkushtohen njéri-tjetrit dhe té thurin fabrikén sociale. Njé ndjenjé pérkatésie dhe
eksperienca e rrjetit social, pérfshiré marrédhéniet e besimit dhe té tolerancés qé
mund té pérfshihen, i sjellin shumé pérfitime individéve. Té punuarit bashkarisht
népérmjet partneriteteve bashképunuese é&shté njé ményré e fugishme pér té
pérmirésuar komunitetin dhe mjedisin. Ndérsa Nahapiet et al. (1998) e konsideron
kapitalin social si shuma e burimeve aktuale ose potenciale gé vijné nga rrjeti i
marrédhénieve gé ka njé individ apo njési shogérore.

Kapitali social éshté konsideruar si njé nga tipet e kapitaleve té fushés konkurruese:
kapitali financiar, kapitali njerézor dhe kapitali social (Burt 1992). Sipas Lin (2001)
kapitali social é&shté i pérbéré nga burime té ndérthurura né rrjetet dhe strukturat
shoqgérore té cilat mund t& mobilizohen kur njé aktor ka déshiré té rrisé mundésiné pér
sukses té njé veprimi té tij (Lin, 2001). Né& njé punim tjetér t€ po té njéjtit vit Lin
(2001) pércakton dy pérbérés té réndésishém né lidhje me pérkufizimin e kapitalit
social. Sé pari, burimet jané té ngulitura né marrédhéniet sociale dhe jo né ato
individuale. Eshté veté struktura e rrjetit dhe pozicioni i aktoréve né rrjet dhe jo
aktorét né vetvete té cilat duhet té jené fokusi pér analizat e rrjetit. Sé dyti, aksesi dhe
pérdorimi i kétyre burimeve éshté i varur né faktin nése njé aktor éshté né dijeni pér
prezencén e tij. Burimet gé ekzistojné né njé rrjet nuk kané asnjé kuptim pér aktorin
pér aq kohé sa ai nuk éshté i vetédijshém pér kété.

14 Fukuyama, F; (1999). Social capital & civil society. The institute of Public Policy,
pg.18-19

> putnam, R; (2000). Bowling alone: The collapse & revival of American
community. Simon & Schuster Paperbacks, pg.17-18
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Element i réndésishém i kapitalit social éshté besimi, i cili éshté kthyer né njé koncept
géndror pér té shpjeguar sjelljen e bizneseve. Aftésia pér té krijuar besim éshté njohur
gjérésisht si shumé e réndésishme pér shkak se mund té reduktojé kostot e
transaksioneve dhe té ¢ojé né krijimin e ideve té reja mes bizneseve. Vitet e fundit
shumé studime kané ekzaminuar kushtet dhe variablat gé influencojné krijimin e
besimit mes bizneseve (Nooteboom 2002; Mollering 2006). Pjesé té médha mbi
literaturén mbi besimin supozojné se zhvillimi i besimit éshté kryesisht njé fenomen i
nivelit mikro bazuar né frekuencén e kontakteve mes aktoréve individual dhe
institucioneve. Kéto gasje nénkuptojné se besimi éshté njé fenomen psikologjik.
Besimi shpjegohet si njé sjellje ose “gjendje e mendjes” gé individi e zhvillon me
kalimin e kohés duke krijuar eksperiencé me aktorét e tjeré té réndésishém. Kur
pérfshihet perspektiva psikologjike, faktorét e makro nivelit si institucionet nuk njihen
si té réndésishém pér zhvillimin dhe cilésiné e marrédhénieve mes dy aktoréve.

Kapitali social &shté njé matés i vlerés sé marrédhénieve gé krijon njé aktor pér vete
ose pér komunitetin (Lin, 2001). Kapitali social éshté njé burim me vleré pér aktorét
por gé nuk éshté nén kontroll té njé aktori té vetém dhe bazohet né faktin nése aktorét
e tjeré respektojné pérgjegjésiné e tyre sociale. Né raport me njé rrjet apo destinacion,
kapitali social mund té shihet si pérfitimet qé i shkojné komunitetit si rezultat i
mbajtjes sé marrédhénieve pozitive mes grupeve, njésive té bizneseve apo niveleve té
ndryshme hierarkike (Kilduff dhe Sai, 2003). Eshté e réndésishme qé té balancohen
lidhjet e forta dhe té dobéta gé mund té kené aktorét apo bizneset (Granovetter 1973;
1983) pasi gé té dyja kané vleré si kapital social (Burt, 2005). Té gjitha burimet e
influencés gé vijné nga rrjeti mund té argumentohet se rrisin kapitalin social té njé
aktori dhe té rrjetit né té cilin ato veprojné duke géné se ato i shtojné efigcencé
népérmijet lidhjeve té mbyllura ose lidhin hapésirat t€ cilat krijojné mundési pér
inovacion (Burt, 2001). Sipas Adler dhe Kwon (2000), kapitali social sjell tre
pérfitime:

e Kapitali social i mundéson aktoréve né njé rrjet gé té kené akses né meé tépér
burime informacioni dhe me kosto mé té uléta.

o Kaptali social i mundéson aktoréve né rrjet mé tepér fugi dhe influencé.

o Kapitali social lehtéson solidaritetin mes aktoréve duke géné se rrjetet mé té
fugishme inkurajojné pérshtatshméri me rregullat pa pasur nevojé pér
kontrolle formale.

Nga ana tjetér kapitali social krijon prosperitet ekonomik. Planifikuesit dhe
menaxherét duhet té pérballen me ndértimin e besimit ndérpersonal, ndjenjave té
pérkatésisé dhe pérgjegjésisé. Kapitali social ndértohet nga vendimet e individéve
nése duan té pérfshihen ose jo né marrédhénie dhe grupime. Efekte té tjera pozitive gé
sjell ekzistenca e kapitalit social pér bizneset pérfshijné reduktimin e kostove té
veprimeve, lehtésimin e rrjedhjes sé informacionit, krijimin dhe akumulimin e
njohurive (Burt, 2000; Lin, 2001; Nahapiet & Ghoshal, 1998) dhe pérmirésimin e
kreativitetit (Perry-Smith & Shalley, 2003). Pér mé tépér, shumé studiues besojné se
kapitali social influencon inovacionin (Calantone, Cavusgil, & Zhao, 2002; Hult,
2002; Hult, Hurley & Knight, 2004; Lu & Shyan, 2004; Song & Thieme, 2006).
Sugjerohet se njohurité ndérorganizative influencojné aftésité e njé organizate pér té
krijuar inovacion duke géné se mbéshtet kreativitetin dhe inspiron njohuri dhe ide té
reja (Aragon-Correa et al., 2007). Gjithashtu sipas Levin dhe Cross (2004) lidhjet e
ngushta ndérmjet bizneseve jané té réndésishme sepse i krijojné njerézve akses dhe
déshiré pér té ardhur né ndihmé dhe jané pérgues té njohurive té vlefshme.
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Eshté e réndésishme pér tu pérmendur se kapiali social trashégohet nga marrédhéniet
mes njerézve. Aktorét nuk mund té kontrollojné kapitalin e tyre social né té njéjtén
ményré si kontrollojné paraté e tyre apo kapitalin njerézor. Pér té pérdorur kapitalin
social duhet mbéshtetur tek bashkéveprimi me njé aktor tjetér.

Né mijedisin e biznesit, zhvillimi i marrédhénieve ndérpersonale pérfshin ndértimin e
kapitalit social pér géllime biznesi apo profesionale. Ndértimi i kapitalit social pér
géllime biznesi kérkon zhvillimin e lidhjeve sociale me njeréz qé kané background té
ndryshém profesional gé né njé faré mase bie né kundérshtim me parimin e
homofilisé té rrjetézimit social sipas té cilit njerézit kané prirje té bashkéveprojné me
té tjerét gé jané té ngjashém me to. Kérkuesit e rrjeteve sociale (Baker, 1994; 2000;
Granovetter 1974) propozuan se pér té rritur kapitalin e tyre social apo té biznesit té
tyre, individét duhet té njohin njeréz gé jané té ndryshém pér nga atributet personale
(Adler, 2000).

Edhe pse aktorét mund té kené pozicione té ngjashme ato mund té mos jené té lidhur
sé bashku por mund té jené té lidhur me “té njéjtin set aktorésh ose sete té ngjashme
té aktoréve té tjeré” (Gulati et al. 1998). Né rastin kur ekzistojné shumé ofrues pér njé
produkt apo shérbim, secili ofrues mund té ndérveprojé me njé set krejt t& ndryshém
partnerésh. Né kéto marrédhénie mund té ndodhin shkémbime suboptimale duke géné
se aktorét ndérveprojné me ato partneré gé besojné né rrjetin e tyre social dhe mund té
mos jené té lidhur me ato gé sjellin mé tépér pérfitime. Kjo moslidhje pérfagéson njé
vrimé (hapésiré) strukturore gé ofron njé mundési pér njé té treté gé té vendoset mes
dy grupeve jo té lidhur (Burt 1992; Burt 1997). Ka mé shumé mundési gé ky i treté gé
ka njé pozicion mé géndror do keté mé tépér kontroll mbi rrjedhjen e informacionit
dhe aksesin né informacion duke fituar késhtu mé tépér influencé mbi aktorét e tjeré.
Rezultati &shté se né njé rrjet té ofertés, njé kompani géndrore mund té pérdoré grupe
té palidhra poshté dhe lart me té cilét ka vendosur lidhje pér té pérfituar kontroll dhe
informacion.

2.9.1 Nxitésit e krijimit té kapitalit social

Nahapiet dhe Ghoshal (1998) propozojné katér faktoré dinamik té cilét influencojné
zhvillimin e kapitalit social brenda njé grupimi té ofruesve, gé i japin formé krijimit
dhe evoluimit té tij. Kéto faktoré pérfshijné:

Stabiliteti éshté kohézgjatja né kohé gé kané pasur anétarét e grupit pér té zhvilluar
marrédhéniet e tyre. Koha éshté e réndésishme pér té ndértuar lidhje té fugishme né
njé komunitet. Pér mé tepér, koha mundéson krijimin e njé historie t¢ akumuluar
ndérmjet anétaréve. Prandaj stabiliteti besohet té jeté njé faktor kritik. Sa mé i madh
stabiliteti, ag mé i madh potenciali pér té krijuar kapital social. Stabiliteti promovon
krijimin e rrjeteve dhe marrédhénieve, i lejon njerézit gé té ndajné eksperiencat dhe
lehtéson krijimin e besimit, normave dhe detyrimeve (Misztal, 1996; Arregle et al.,
2007).

Aférsia i referohet ekzistencés sé kufijve té dendur té rrjetit social té cilét dallojné
anétarét e grupimit nga jo-anétarét (Bourdieu, 1994; Etzioni, 1996) dhe brenda té cilit
té gjithé aktorét kané marrédhénie me njéri-tjetrin. Zhvillimi i normave, identitetit dhe
besimit tregohet se lehtésohen nga aférsia e rrjetit (Coleman, 1990; Ibarra, 1992) dhe
zhvillimi i kodeve unike dhe gjuhés.
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Ndérvarésia i referohet géllimeve té ndara dhe shgetésimin gé té gjithé anétarét e
grupimit kané pér suksesin si dhe nevojén pér bashképunim né ményré gé té arrihen
objektivat e tyre. Né kété kontekst, Nahapiet dhe Ghoshal (1998) pohojné se nivelet e
larta té ndérvarésisé sé dyanshme ndihmojné krijimin e kapitalit social. Né té kundért
kapitali social, gérryhet nga faktoré gé i b&jné njerézit mé pak té varur tek njéri-tjetri
(Coleman, 1990).

Ndérveprimi éshté frekuenca me té cilén anétarét e njé rrjeti komunikojné me njéri —
tjetrin. Reflekton sasiné, cilésiné dhe fuginé e marrédhénieve mes tyre. Lidhjet sociale
kané tendencé té fugizohen népérmjet ndérveprimit por dobésohen né mungesé té tij,
pra kapitali social rritet né vend gé té ulet me pérdorimin. Pér pasojé&, ndérveprimi
éshté pararendés pér krijimin dhe ruajtjen e kapitalit social (Bourdieu, 1986).

Industria turistike éshté pérshkruar tradicionalisht si njé grup i bizneseve té ndérlidhur
gé takon nevojat dhe déshirat e njerézve qé udhétojné larg shtépisé sé tyre
pérkohésisht. Prirjet botérore tregojné se pritshmérité e konsumatoréve po rriten po
ashtu dhe shijet e turistéve ndryshojné shpejt. Si e tillé, pér té térhequr vizitorét,
destinacionet né ményré té vazhdueshme kané nevojé té rinovojné dhe shpikin
produkte turistike.

Meqé turizmi éshté njé sektor shérbimi pjesa mé e madhe e ndérveprimeve dhe
produkteve jané té paprekshme. Né kété kontekst, marrédhéniet sociale dhe
ndérveprimet gé ndértojné burimet turistike dhe produktet turistike jané kritike pér
kénagjen e kérkesés turistike. Kapitali social lidh boshlleget ofruesve né ményré gé
veprimet aktuale dhe té ardhshme té jené té suksesshme. Rrjetet luajné njé rol té
réndésishém né diskutimet mbi kapitalin social sepse kapitali social ka té béjé me
lidhjet dhe rrjetet dhe si lidhjet mes njerézve manifestohen. Rrjetet jané njeréz apo
biznese gé grupohen bashké pér shkak té interesave té pérbashkéta, eksperiencave,
géllimeve ose céshtjeve dhe nénkuptojné komunikim té rregullt dhe lidhje té
karakterizuara nga shkallé besimi. Rrjetet krijohen sepse njerézit kané nevojé pér
njéri-tjetrin pér té arritur géllimet e pérbashkéta materiale, psikologjike dhe sociale.
Pa njé shkallé té caktuar besimi, éshté e pamundur gé té krijohet kapitali social.

Sipérmarrésit dhe menaxherét zbatojné strategji né ményré gé té fitojné njé vend né
mendjen e konsumatoréve dhe besnikériné konsumatore, besimin e partneréve té
biznesit apo mbéshtetjen nga komuniteti. Karuseli i palodhshém i botés vihet né
Iévizje nga fjala “besim” dhe lidhjeve me té tjerét gé ne i krijojmé dhe i konsolidojmé
me kohén. Ne realizojmé punén e njé merimange e cila punon rrjetén e saj me té
vetmin ndryshim gé rrjeti yné éshté i forté, i véshtiré pér tu prishur dhe shumé mirg i
pozicionuar: éshté rrjeti yné i marrédhénieve sociale. Ky éshté dhe koncepti i kapitalit
social shumé i réndésishém pér botén konkurruese té biznesit. Specialistét thoné se né
fakt “nuk ka réndési c¢faré njeh, ké njeh por mundésité gé pérfiton nga njerézit qé
njeh”. Mé e réndésishmja éshté cfaré arrin me ndihmén e njerézve gé njeh dhe
vecanérisht géndrimet gé mban pérkundrejt tyre. Gitomor (2006) pohon se “né kushte
normale, njerézit kané déshiré té béjné biznes me miqté e tyre. Edhe né rastin kur
ofertat nuk jané té barabarta, njerézit pérséri preferojné té béjné biznes me miqté.
Studimet tregojné se rrjetet sociale i ndihmojné shogérité qé té tejkalojné véshtirésité
dhe shtrembérimet qé shkaktohen nga krizat ekonomike dhe sociale mé shumé sesa
kur kéto rrjete nuk ekzistojné. Né fushén ekonomike, bizneset qé jané pérpjekur pér té
krijuar kontakte dhe rrjete me institucionet e tjera kané pasur rezultate mé té médha.
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Pér té arritur kété, individét kané nevojé pér té ashtuquajturat aftési sociale, ato aftési
gé jané té nevojshme pér té ndérvepruar me té tjerét. Kéto kané efekte té fugishme né
shumeé rezultate e shumé situata.

2.10 KULTURA SHQIPTARE DHE IMPAKTI | SAJ NE BASHKEPUNIM

Duke ditur impaktin e sé kaluarés, Shqipéria konsiderohet si njé vend i ri né ményrén
e té bérit biznes dhe gqé akoma nuk ka té konsoliduar stilin e menaxhimit apo metodat
e punés. Kultura éshté njé influencues i réndésishém i ményrés sé té bérit biznes. Né
terma té pérgjithshém kultura mund té pérkufizohet si: “pjesa e mjedisit e krijuar nga
njerézit” (Herskovits & Triandis, 1994). Sipas njé pérkufizimi tjetér kultura éshté
:“ programimi mendor i njerézve gé lidhet me té menduarit, t& vepruarit brenda
mjedisit shogéror né té cilin pronarét/menaxherét jané rritur dhe kané grumbulluar
eksperiencat e tyre” (Hofstede, 1991).

Kur pérpigemi té shpjegojmé zhvillimet e njé vendi drejtohemi tek strukturat
menaxheriale, teknologjia gé pérdoret apo rregullimet politike dhe ekonomike. Por né
té vérteté duhet gé theksi té vendoset edhe tek pjesa e "buté" e njé vendi apo shoqérie
dhe gé ka té béjé me njerézit. Kulturat né pérgjithési po pésojné ndryshime radikale.
Kéto ndryshime po shkaktohen nga ndryshimet e pérgjithshme né shoqéri dhe
ekonomi, té cilat i japin formé konteksteve té reja brenda té cilave ekzistojné kulturat.
Reagimi kulturor ndaj ndryshimeve sociale dhe ekonomike konsiston né afirmimin e
konteksteve kulturore té cilat shérbejné si korniza pér pranueshmériné e prirjeve té
zhvillimeve botérore. Konteksti kulturor éshté ai gé krijon dinamikat e zhvillimit né té
gjitha sferat e jetés, sociale apo ekonomike.

Kultura shtrihet tek té gjithé dimensionet e kapitalit social t& shogérisé duke theksuar
elementét bazé té kapitalit social si¢ jané besimi i dyanshém, sjellja e pérgjegjshme
gytetare dhe niveli i shogérueshmérisé. Lidhjet mes kulturés dhe zhvillimit jané té
shuméfishta. Vlerat gé ka njé shoqéri influencojné ndjeshém pérpjekjet pér zhvillim.
Sipas Sen (1997), kodi etik i drejtuesve dhe menaxheréve éshté pjesé e burimeve
produktive té shogérisé. Shoqérité e zhvilluara jané pérshkruar nga Inglehart (2000) si
post-materialiste dhe karakterizohen nga forma organizative mé té sheshta dhe té lira
dhe jo burokratike dhe stili i jetés promovon imagjinatén dhe liriné. Ndryshime si té
génit i hapur dhe fleksibél, rritje e komunikimit, lindje e tregut dhe tregtisé jané
ndryshime té mirépritura. Kultura éshté njé faktor ky¢ i kohezionit social pasi
népérmjet saj njerézit mund té njohin cilésité e njéri-tjetrit, té rriten sé bashku dhe té
zhvillojné veté-vlerésimin.

Shpesh argumentohet gé shogéria shqiptare po kalon fazé tranzicioni, po ¢faré do té
thoté tranzicion nga kéndvéshtrimi kulturor? Tranzicioni konsiderohet si njé ndryshim
shumé i madh social i cili ndodh kur njé sistem social transformohet né ményré
rrénjésore (Kennedy, 2002). Tranzicioni pérfshin fusha té ndryshme té aktivitetit
njerézor dhe ndodh gé jo té gjithé segmentet sociale té ndryshojné njésoj dhe né té
njéjtén kohé.

Tranzicioni éshté njé term gé éshté hasur mé sé shumti si njé term gé pércakton
ndryshimet politike, ekonomike dhe sociale dhe éshté tipik pér vendet post-komuniste
si¢ éshté rasti i Shqipérisé. Pikérisht totalitarizmi gé ka ekzistuar vite mé paré né
Shqipéri, ka géné i bazuar né shtréngimet politike dhe pérgéndrimin e kontrollit
politik, social dhe ekonomik né duart e partisé komuniste (Gleason, 1995). Vackova
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(1990) thekson se sistemi éshté pérpjekur ti mbajé anétarét e shogérisé né njé gjendje
imaturiteti né ményré gé ti pérshtaten shogérisé. Kjo ka béré gé njerézit té mos kené
veté koncept por té orientohen drejt grupeve dhe késhtu ka ndikuar né uljen e veté-
efikasitetit. Sindroma post komuniste éshté njé céshtje specifike me simptoma
individuale gé lidhen me: njohjen, géndrimin dhe sjelljen té zhvilluara gjaté
totalitarizmit e cila shfaget gjaté periudhés sé tranzicionit drejt demokracisé sé
stabilizuar (Klicperova, 1997).

Kultura shgiptare e pas viteve 90-té éshté ndikuar ndjeshém nga déshira pér tu
evropianizuar dhe ngulmi pér té ecur me hapa té shpejté né ményré gé té rikuperohet
izolimi i gjaté. Kjo déshiré éshté mbéshtetur edhe nga zhvillimet pozitive
ndérkombétare pér ta béré Shqipériné pjesé té familjes europiane.

Njé tablo mé e qarté e kontekstit té kulturés shqgiptare e bazuar né gjashté shtylla
kryesore, jepet nga studimi i géndrés Hofstede. Dimensionet e kulturés té studiuara
nga Hofstede shérbejné si njé korizé pér té kuptuar orientimet kryesore gé ka njé
shoqéri brenda njé konteksti té caktuar kulturor. Vlerésimi éshté i béré me njé shkallé
nga 0 e cila éshté vlera mé e ulét deri né 10 e cila éshté vlera mé e larté. Rezultatet
pérkatése paragiten né grafikun mé poshté.

Dimensionet e kulturés shqgiptare
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Figura 2.3 Dimensionet e kulturés shqipétare
Burimi: pérpunuar nga http://geert-hofstede.com/albania.html

Distanca e fuqisé
Ka té béjé me faktin se jo té gjithé individét jané njésoj né shogéri dhe pérkufizohet si
shtrirja né té cilén anétarét me mé pak fugi té shogérisé dhe organizatave té njé vendi
presin dhe pranojné qgé fugia té jeté e ndaré né ményré té pabarabarté.
Me njé vlerésim prej 90 shihet garté gé Shqipéria ka njé shogéri hierarkike. Kjo do té
thoté se njerézit pranojné rregullin hierarkik né té cilin, ¢do kush ka njé pozicion té
caktuar gé pranohet si i tillé. Ekzistenca e hierarkisé né njé shogéri duket se reflekton
pabarazi té trashéguara dhe centralizimi éshté i zakonshém. Tek shoqérité me distancé
té madhe fuqie, eprorét dhe vartésit e konsiderojné njéri-tjetrin si krejt t& ndryshém,
vartésit presin ti thuhet c¢faré té béjné dhe fugia éshté e pérgendruar né pak duar.
Vendet té cilat kané njé nivel relativisht té larté arsimor kané njé distancé fugie té
ulét.
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Individualizmi

Céshtja themelore gé shpjegon ky dimension éshté shkalla e ndérvarésisé gé ndan njé
shogéri né mesin e anétaréve té saj. Ajo ka té béjé me faktin nése veté-imazhi i
njerézve éshté e pércaktuar né termat e "uné” apo "ne". Né shogérité individualiste,
njerézit duhet té kujdesen vetém pér veten dhe familjen e tyre. Karakteristiké e
shogérive kolektive éshté fakti gé njerézit i pérkasin "grupeve” té cilét do té kujdesen
pér to né kémbim té besnikérisé.

Vlerésimi i ulét me 20 gé rezulton Shqipéria do té thoté gé ne akoma kemi njé shogéri
kolektiviste. Kjo éshté shumé e dukshme nga pérkushtimi i mbyllur dhe afatgjaté qé i
jepet anétaréve té grupit gé¢ mund té jené familje apo dhe mé gjéré. Besnikéria tek
shogérité me kulturé kolektiviste éshté e larté dhe tejkalon rregullat e tjera shogérore.
Shoqgéria pérmiréson marrédhénie té fugishme ku secili éshté i pérgjegjshém pér
anétarét mé té ri té grupit. Né pérgjithési mendohet se vendet béhen mé tepér
individualiste sa mé shumé té avancojé ekonomia e tyre. Né marrédhéniet e punés né
shogérité kolektiviste vlerésohen mé tepér raportet shogérore sesa detyrat e secilit,
ndérsa né shogérité individualiste mbizotéron respektimi i detyrave. Nga pikpamja e
menaxhimit, né shogérité individualiste menaxhohet individi e né ato kolektiviste
menaxhohet grupi. Ky dimension i kulturés paracakton edhe metodat e preferuara té
puné dhe stilet e lidershipit ku né shoqérité kolektiviste pérdoret drejtimi dhe
pjesémarrja ndérsa ato individualiste nuk preferojné udhéhegje autoritare (Earley,
1998).

Maskuliniteti

Njé vlerésim i larté tek ky atribut do té thoté se shogéria udhéhiget nga konkurrenca,
arritjet dhe suksesi, ku sukses do té thoté fituesi ose mé i miri né njé fushé té caktuar,
njé sistem ky qé fillon gé né shkollé dhe shfaget dukshém tek sjellja né organizata.

Njé vlerésim i ulét (feméror) do té thoté se vlerat dominuese té njé shogérie jané
kujdesi pér té tjerét dhe cilésia e jetés. Né kéto shoqgéri cilésia e jetés éshté tregues
suksesi dhe nuk admirohet fakti gé po dallohesh nga grupi. Té duash mé té mirén do
té thoté orientim drejt maskulinitetit dhe té duash até cfaré bén, do té thoté shoqéri
femérore. Me vlerésimin shumé té larté, 80, shoqgéria shqgiptare éshté dukshém
mashkullore.

Shmangia e pasiguriseé.

Ky dimension ka té béjé me ményrén si pérballet shogéria me faktin se e ardhmja
asnjéheré nuk mund té dihet: a duhet ta kontrollojmé apo thjesht té shohim c¢faré
ndodh? Kjo médyshje sjell ankth tek anétarét e njé shogérie. Vlerésimi i larté me 70-
té do té thoté gé né terma té shmangies sé pasigurisé, shogéria shqiptare éshté
pragmatike. Kjo do té thoté fokusi éshté tek planet por planet mund té ndryshohen
shpejt dhe té béhen improvizime por gé nuk jané té gatshém té marrin pérsipér risqe.
Ideté e reja pranohen né njé shkallé té gjéré dhe ekziston déshiré pér té provuar gjéra
té reja dhe ndryshe gé mund té lidhen me teknologjiné, ményrén e té bérit biznes, etj.

Pragmaztimi

Ky dimension shpjegon se sa njerézit besojné se ajo ¢faré ndodh rreth nesh nuk mund

té shpjegohet. Né shoqgérité me orientim normativ, njerézit kané shumé déshiré gé té

shpjegojné sa mé shumé gé té munden ndérsa né shogérité pragmatike njerézit nuk

duhet té arrijné té shpjegojné cdo gjé&, pasi ata besojné se éshté e pamundur té
64



kuptohet ¢cdo kompleksitet i jetés. Me njé vlerésim, 61, Shqgipéria tregon natyré
pragmatike. Né kéto shoqéri njerézit besojné se e vérteta varet tek situata, konteksti
dhe koha. Tregojné aftési pér tu pérshtatur lehtésisht me kushtet né ndryshim, déshiré
pér té kursyer dhe investuar dhe ngulm pér té arriré rezultatet.

Kénagja

Ky dimension lidhet me shtrirjen se sa njerézit pérpigen té kontrollojné déshirat dhe
impulset e tyre, né varési t€ ményrés si jané rritur. Tendenca pér té pasur kontroll
kundrejt kétyre nevojave quhet mposhtje. Shqipéria me njé rezultat shumé té ulét 15,
tregon se ka kulturén e mposhtjes. Kéto shogéri kané tendencé té jené cinike dhe
pesimiste. Njerézit kané perceptimin se veprimet e tyre duhet té mposhten nga normat
e shoqgérisé.

Kultura gjithashtu i jep formé dhe cilési ndérveprimeve horizontale té nevojshme pér
krijimin e njohurive, pér ti ndaré dhe pér ti pérdorur ato. E paré nga kéndvéshtrimi i
bizneseve tre elementé ndikohen nga ky kontekst kulturor:

e Volumi i ndérveprimeve. Pavarésisht nga infrastruktura teknologjike qé
pérdoret, nése praktikat e kulturés nuk mbéshtesin nivele té larta té
ndéraktivitetit atéheré do jeté e véshtiré té€ komunikohet pér ¢éshtje té interesit
té pérbashkét.

o Niveli i pérgjegjésisé sé pérbashkét qé do té thoté déshiré pér té bashképunuar.
Pérséri kétu ka réndési konteksti kulturor pasi kur normat dhe praktikat
kulturore promovojné bashképunimin, ndérveprimi ka mé shumé gjasa té
ndodhé dhe té krijojé edhe njohuri té reja pér ato gqé marrin pjesé.

e Orientimi pér té kérkuar ekspertizén dhe njohurité e nevojshme. Kétu
konteksti kulturor i paré nga kéndvéshtimi i ndérveprimit ndikon tek
gatishméria e individéve pér té kérkuar njohuri té reja dhe ekspertizé nga té
tjereét.

Duke vlerésuar kéto ndikime gé ka kultura né aspekte té ndryshme té bashképunimit
rezulton e réndésishme té merret né konsideraté si njé influencues i déshirés apo
mungeses sé saj pér té bashképunuar.
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KAPITULLI IIl. PRAKTIKA TE BASHKEPUNIMEVE
NE DESTINACIONE TE NDRYSHME TURISTIKE

Né kété kapitull paragiten raste té destinacioneve turistike té cilat e aplikojné
bashképunimin né forma té ndryshme gjé e cila i ka sjellé pérfitime né
vazhdueshméri. Gjithashtu kapitulli prezanton njé prezantim té garkut Shkodér té
pérshkruar né formatin e kritereve gé duhen plotésuar pér ekzistencén e destinacionit.

3.1 PRAKTIKA TE BASHKEPUNIMEVE NE DESTINACIONE TE HUAJA
TURISTIKE

3.1.1 Qyteti Redland né Australi®®

Késhilli i qytetit té Redland né Australi pérfshin pjesén mé té réndésishme té zonés
bregdetare dhe ka njé séré ishujsh. Qyteti éshté i urbanizuar dhe shumé i pérshtatshém
pér tipe té ndryshme turizmi. Karakterizohet nga njé numér i konsiderueshém
biznesesh té vogla dhe t€ mesme pérfshiré njési akomoduese, restorante, kafe dhe
shérbime té tjera. Ky qgytet térheq rreth 2 milion turisté né vit té cilét jané vizitoré
ditor ose turisté gé vijné né fundjavé apo pér pushime té& shkurtra.
Pérgjegjésité pér zhvillimin e turizmit né Redland duken se jané zhvilluar né ményré
organike. Gjaté viteve 1990 shérbimet e marketingut u realizuan me outsourcing dhe
ato té géndrés sé informacionit pér turistét u mundésuan nga njé organizaté lokale
turistike (LTO) e bazuar né anétarésim. Fillimisht numri i anétaréve ishte 150. Kjo
organizaté zgjeroi aktivitetin e saj deri né vitin 2004 ku ofroi dhe shérbime
marketingu, kérkim konsumator dhe shérbime informacioni. Financimet gé ofronte
késhilli i qytetit pérbénin vetém 26 % té té ardhurave té LTO dhe té ardhurat e tjera
siguroheshin nga komisionet mbi rezervimet (21%), shérbime turistike si: printime,
reklamé, ¢cmime té turizmit né masén 42%, té ardhura nga anétarésimi (5%) dhe
burime té tjera (6%). Né vitin 2003 késhilli i qytetit krijoi njé grup mé informal,
Rrjetin Késhillues té Turizmit té Redland i cili kishte karakter késhillues dhe ky rrjet i
jepte mé shumé z& né céshtje bizneseve té vogla turistike. Né njé nga ishujt e kétij
gyteti u krijua njé komitet turizmi i pérbéré nga njé grup rezidentésh dhe pronaré té
bizneseve té cilét ishin té pérkushtuar ndaj njé gasjeje té géndrueshme té turizmit.

3.1.2 Rajoni Sjeelland né Danimarké

Rajoni i Sjeelland né Danimarké, éshté njé destinacion turistik i pérbéré nga 17 bashki
dhe pérbén njé nga rajonet me atraksionet mé té¢ médha té Danimarkés. Eshté i njohur
pér muzeumet historike, kalaté dhe zonat bregdetare gé i ofrojné turistéve njé varietet
té eksperiencave, kulturés sé ushgimit si dhe stilit danez té jetesés. Bashképunimi né
kété rajon realizohet népérmjet njé organizate pér menaxhimin e destinacionit e cila
ka rolin e koordinuesit, gjeneruesit té ideve apo mbledhésit té njohurive. Kjo
organizaté lehtéson krijimin e bashképunimeve dhe fokusin kryesor e ka né zhvillimin
e produkteve cilésore si dhe marketimin e tyre né rajon dhe né rang ndérkombétar.
Organizatat né nivel kombétar dhe ato né nivel lokal bashk&punojné vetém mbi
marketingun. Kjo organizaté beson gé zhvillimi vjen nga fakti gé njeréz nga sektoré té
ndryshém funksionojné si uré lidhése mes bizneseve té ndryshme turistike.

18 Beaumont, N; Dredge, D; (2010). Local tourism governance: A comparison of three
network approaches. Journal of Sustainable Tourism, pp. 7-28
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Njé nga rolet kryesore té organizatés éshté gé té lehtésojé implementimin e strategjisé
rajonale té turizmit pérfshiré mbéshtetjen e projekteve té sektorit publik apo privat,
koordinimin e komunikimeve marketing, monitorimin e zhvillimit dhe progresit. Njé
fokus tjetér éshté dhe bashképunimi me aktorét pér té krijuar paketa produktesh dhe
shérbimesh specifike pér turistét.Visit Eastdenmark bashképunon dhe me universitetin
pér té mbéshtetur njé platformé tjetér té pérbéré nga biznese private ku mbi 40 biznese
jané té pérfshira dhe fokusuara né turizmin bregdetar dhe kulturor.

3.1.3 Sektori i vinokulturés né Greqiné Veriore'’

Prodhuesit e verés né Greqiné veriore jané té organizuar né njé shogaté me 25 anétaré
e cila pérbén 90% té sektorit té verés né Greginé veriore. Pas viteve 90-té kompanité
gé prodhonin verén e pané té arsyeshme qgé té hapnin dyert pér publikun. Gjaté viteve
té mévonshme lindén ide té reja dhe filloi po ashtu aplikimi i filozofive té reja té
bashképunimit ku veprimi kolektiv solli zhvillim. Sektori i verés pati rritje té
fugishme dhe u bé konkurrues si brenda vendit po ashtu dhe né tregjet ndérkombétare.

Rrugét e verés sé Greqisé veriore

Shoqgata e lartpérmendur e prodhuesve té verés Kkrijoi njé rrjet té verarive té cilat ishin
té hapura pér turistét dhe promovonin verén e rajonit si dhe turizmin e verés.
Né Kkété rrjet marrin pjesé restorante, hostele, kompani alternative té turizmit,
prodhues té produkteve lokale, késhillues té verarive té cilét kané statusin e anétaréve
bashképunues. Qéllimi i té gjithé kétyre aktoréve éshté gé té promovojné bashkarisht
produktet dhe shérbimet si dhe té krijojné kushtet pér té mbéshtetur traditén e lidhur
me verén, kulturén dhe gastronominé. Qé&llimi i pérgjithshém i shoqatés éshté qé sé
bashku me komunitetin dhe mbéshtetjen e autoriteteve lokale té€ ndérrmarrin veprime
té pérshtatshme pér zonén té cilat té kené efekt afatgjaté. Ky rrjet ka arritur té krijojé
katér rrugé té verérave: até té Zotéve té Olimpit, Mbretérve magedonas, té Halkidiki
dhe té Dionisit. Buxheti i shogatés mbulohet nga kontributi i anétaréve té ploté té cilét
klasifikohen sipas madhésisé sé plantacionit gé zotérojné, numrit té verarive dhe po
ashtu nga kontributet e anétaréve kooperues. Shogata ka 25 anétaré té ploté dhe 26
anétaré kooperues. Anétarét e shoqgatés besojné se rrjeti i tyre ka pérmirésuar imazhin
e vreshtave greke gjithashtu shitjet dhe eksportin duke ndikuar tek zhvillimi lokal.

3.1.4 Visit Florida®®

Visit Florida éshté njé partneritet publik-privat mes Komisionit t& Turizmit té Floridas
dhe shtetit té Floridas. Misioni i saj éshté gé té rrité konkurrueshmériné e destinacionit
Florida népérmjet aktiviteteve marketing, shitjeve, zhvillimit té produktit dhe
shérbimeve pér vizitorét. Rezultatet e kétij bashképunimi jané burim pér zhvillimin e
turizmit si dhe fugizim i industrisé turistike né Florida. Q& né vitet 1970, liderét e
industrisé sé turizmit jané pérpjekur ta zhvillojné até edhe pse né mungesé fondesh
dhe mungesé bashképunimi mes aktoréve té ndryshém. Shgetésimi kryesor ishte se

7 Pitoska, E. (2005); Networking of small and medium sized enterprises in the
countryside: the case of the wine roads of northern Greece; pg.745-750

'8 Harrill,R. (2003); Guide to Best Practices in Tourism & Destination Management:;
AH & LA, pg. 31-36
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industria duhet té luante njé rol mé té madh pér té realizuar marketing. Nga ky
shqetésim lindi idea e formimit té partneritetit publik-privat. Né vitin 1990 u krijua
Komisioni i Floridas pér turizmin i pérbéré nga 17 rajone me njé komisioner pér ¢do
rajon. Qé&llimi primar i komisionit ishte té zhvillonte njé program marketing pér
shtetin. Pavarésisht kétij géllimi té pérbashkét, secili rajon punonte né ményré té
pavarur. Burimi kryesor i té ardhurave jané taksat vullnetare té anétarésimit.
Komisioni éshté i pérbéré nga tre pérfagésues té sektorit publik dhe 28 anétaré té
sektorit privat gé pérfagésojné segmente té ndryshme si: mikpritje, atraksione, parge,
kompani ajrore, agjensi t& makinave me gera, etj. Né kthim té mbéshtetjes sé tyre,
partnerét marrin shérbime té ndyshme anétarésie si¢ jané: kérkime tregu, krijim té
produkteve, fushata promocionale apo akses né studime dhe raporte té ndryshme té
industrisé.

Matés i suksesit té Visit Florida éshté rritja e numrit té partneréve gé bashképunojné
aty me kalimin e viteve. Ky partneritet ka krijuar aleanca edhe me kompani té tjera té
médha té fushés turistike. Suksesi i késaj forme bashképunimi i shkon faktit se
anétarét japin kontribute vullnetare, gofshin biznese té vogla apo té médha. Té gjithé
sektorét ndihen té réndésishém pér kontributin gé japin pér zhvillimin e turizmit né
Florida. Partneriteti pérballet dhe me sfida pasi i duhet té balancojé interesat e
geverisé dhe té industrisé dhe té integrojé géllimet e tyre né programet e saj.

3.1.5 Destinacioni Balaton né Hungari®

Destinacioni Balaton pérfshin ligenin Balaton gé ndodhet né Hungari si dhe hapésirat
rrotull tij. Ky destinacion éshté térhegés pér turistét vendas dhe té huaj pasi ka pasuri
té shumta si: ligenin, monumentet historike, vlerat e vecanta natyrore, mundési pér
sporte uji dhe turizém té bicikletave, turizém té verés dhe festivale té verés. Né vitin
2011 né Kkété destinacion u krijua organizata pér menaxhimin e destinacionit e cila u
kosiderua si e vetmja forcé pér bashkimin e gjithé aktoréve. Objektivi i saj éshté gé té
zhvillojé rajonin duke u mbéshtetur tek kérkimi i tregut, aktivitetet efektive marketing
dhe mbéshtetje profesionale. Duke géné se destinacioni i shérbente turistéve
ndérkombétaré e vecanérisht atyre evropian té cilét tashmé kérkonin eksperienca mé
komplekse, nevojiteshin produkte mé komplekse. Destinacioni Balaton ishte ndér té
parét né Hungari gé krijoi organizatén pér menaxhimin e destinacionit né ményré gé
bashképunimi mes ofruesve té shérbimeve té ishte sa mé efektiv dhe té térhiqte sa mé
tepér konsumatoré. Nevoja pér krijimin e késaj organizate lindi pér pasojé se kérkesa
po ndryshonte e po ashtu koha po sillte metoda té reja té té bérit biznes. Pjesémarrja
rajonale ishte e réndésishme dhe aktorét e kishin pranuar nevojén pér njé oferté
komplekse dhe njé imazh té unifikuar i cili do ndértohej vetém nga unifikimi i
pérpjekjeve té tyre. Né kété ményré sot i ofrohen eksperienca komplekse turistéve gé
vizitojné zonén.

¥ Madarasz, E. & Papp, Z. (2013). Delimiting the ,,Balaton Riviera“
touristdestination by using network analysis. Hungarian Geographical Bulletin,
pp.289-312
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3.1.6 Kanada®

Industria e turizmit né Kanada, né nivel rajonal dhe né nivel sektori mbéshtetet dhe
punon né partneritet me agjensité provinciale dhe kombétare. Rajone té ndryshme
kané zyra turizmi té cilat realizojné aktivitete té réndésishme né lidhje me zhvillimin
ekonomik, mjedisin, marketingun, kulturén dhe trashégiminé. Kéto zyra kané borde
drejtuese me pérfagésim té réndésishém nga sektori privat. Tipet e organizimeve né
Kanada paragiten né forma té ndryshme e po ashtu né nivele té ndryshme.

Komisioni kanadez i turizmit (KKT), pérgjegjés pér marketingun né nivel kombétar ka
formén e njé partneriteti mes geverisé kombétare, rajonale dhe sektorit privat.
Obijektivi i saj kryesor éshté té punojé né partneritet me sektorin publik dhe privat né
fusha si: kérkim tregu, zhvillim produkti dhe industrie, reklamé dhe promocion.
Sektori privat mbetet né géndér té veprimtarisé sé saj dhe nga 26 vende né bordin
drejtues, 17 vende i zéné pérfagésues té sektorit privat té segmenteve té ndryshme té
shérbimit.

Shogata e industrisé sé turizmit té Kanadasé

Kjo shogaté éshté njé grup lobues pér industriné e turizmit. Shogata pérfagéson
industriné si njé e téré duke shpalosur ¢éshtje té& ndryshme me té cilat pérballet turizmi
né Kanada. Ajo punon né drejtime té tilla si: turizém té géndrueshém, financim, taksa,
transport dhe shéndet publik. Shogata luan njé rol shumé té réndésishém né
ndérlidhjen mes sektorit publik dhe privat dhe c¢éshtjeve té réndésishme pér
industriné.

Agjensité e provincave

Secila provincé né Kanada ka njé agjensi e cila éshté pérgjegjése pér turizmin. Kéto
agjensi marrin forma té ndryshme. Né rastin e British Columbia (provincé né Kanada)
agjensia ka formén e njé korporate té pavarur e cila geveriset nga njé bord me 15
anétaré me autoritet té ploté menaxhues, financiar dhe ligjor dhe financohet nga taksat
pér dhoma té hoteleve. Kjo karakteristiké e bén korporatén mé té pavarur dhe mé afér
industrisé. Qé&llimi i saj éshté gé t& promovojé zhvillimin dhe rritjen e industrisé
turistike dhe té rrisé pérfitimet ekonomike Q& vijné nga turizmi. Korporata
bashképunon dhe me organizata dhe agjensi té tjera e po ashtu menaxhon géndra
informative, shérbime rezervimi dhe programe trajnimi. Né kété ményré sigurojné
pérfitime té gjithé ofruesit e shérbimeve turistike duke géné se pérmirésohen
standartet e shérbimit. Nga ana tjetér ajo grumbullon, vleréson dhe shpérndan
informacion mbi tregjet turistike, prirjet e tregjeve, programet dhe aktivitetet si dhe
vlefshmériné dhe géndrueshmériné e infrastrukturés dhe shérbimeve mbéshtetése té tu

% vallee, Paule. “Destination Management in Canada”. In Fundamentals of
Destination Management and Marketing, edited by Rich Harril, 229-242.
Washington: American Hotel & Lodging Institute, 2005
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Zyrat e turizmit pér vizitorét né Kanada

Kéto zyra drejtohen nga borde té sektorit privat por influencohen nga politikat
publike. Pjesa mé e madhe e kétyre zyrave jané té regjistruara ligjérisht si shogata né
provincat ku jané té vendosura. Shogatat nuk kané géllim fitimprurés dhe i shérbejné
tregut té biznesit, kohés sé liré apo té dyjave. Qéllimi i tyre éshté qé té krijojné vleré
té jashtézakonshme pér konsumatorét e po ashtu vleré afatgjaté pér ta. Qéllimi i tyre
éshté gé té krijojné plane té cilat té jené:

e Té& konsultuar, secili aktor dhe organizaté jep kontributin pér planin

e Dinamik, plani duhet té jeté pérgjegjés pér té pérfituar nga oportunitetet qé
mund té lindin

e | orientuar nga performanca, té& vlerésohet nése plani ka arritur géllimet
pérkundrejt investimit té béré

e Afatgjaté, planet jané 3 vjecare

e T& orientuar nga skudra, skuadrat zhvillojné, vlerésojné dhe zbatojné plane
duke i ofruar shérbim superior konsumatoréve

3.1.7 Meksike?

Né Meksiké aktorét e industrisé turistike bashképunojné népérmjet zyrave té qyteteve
pér vizitorét té cilat jané entitete jo fitimprurése dhe jané té krijuara nga bashképunimi
mes sektorit publik dhe privat dhe kané fokus lokal, rajonal apo kombétar. Kéto zyra
drejtohen nga anétarét e bordit té cilét pérfagésojné njé destinacion gé mund té jeté
njé qytet apo rajon. Objektivat e punés sé kétyre zyrave pérmblidhen né: térhegjen e
ngjarjeve té ndyshme, té promovojné destinacionin né pérgjithési, té térheqin dhe
promovojné ngjarjet e ndryshme. Kéto zyra financohen kryesisht nga té ardhurat nga
taksat e dhomave té hoteleve si dhe nga burime té tjera té mundshme.
Njé nga kéto zyra éshté ajo e Monterrey e cila funksionon si njé organizaté jo
fitimprurése me fokusin né promovimin e destinacionit si njé destinacion biznesi dhe
kohe té liré. Vizioni i saj éshté gé té mirépresé ngjarje nga mbaré Meksika pasi njihet
pér kapacitetin, cilésing, shérbimet e shumta gé ka Monterrey. Misioni i saj &shté gé té
jeté njé organizaté e géndrueshme dhe e besueshme e fokusuar né térhegjen e
ngjarjeve, kongreseve dhe shfagjeve tregtare.

3.1.8 Turqi®

Né Turqi ekzistojné organizata pér menaxhimin e destinacionit té cilat quhen Drejtori
provinciale té kulturés dhe turizmit dhe jané té vendosura né ¢do provincé. Kéto
drejtori koordinojné pérpjekjet pér té térhequr turistét né destinacionin e tyre.
Gjithashtu ato realizojné shérbime gé lidhen me kulturén dhe turizmin né emér té
Ministrisé sé Kulturés dhe Turizmit. Nga ana tjetér ato funksionojné si njé mekanizém

21 Cerda, L. Elda. (2005). “Destination Management in Mexico”. In Fundamentals of
Destination Management and Marketing, edited by Rich Harril, 229-242.
Washington: American Hotel & Lodging Institute

22 Semercidz, F. Dénmez, D. & Dursun, M.( 2008). Relationships between destination
management organizations & destination stakeholders. Journal of Commerce &
Tourism Education Faculty, pp. 87-101
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menaxhimi dhe kontrolli né ményré qé aktivitetet qé realizohen té jené té arsyeshme
dhe eficente pér zonat turistike. Aktorét gé jané pjesé e kétyre drejtorive provinciale
jané mjaft diversé. Aktorét pérfshijné: bashkité, universitetet, dhomat e tregtisg,
agjensi udhétimi, hotele, restorante dhe mikpritje, géndra té konferencave, sponsor,
media, shités me pakicé. Karakteristika e tyre éshté gé té gjithé konsiderohen si aktoré
parésoré té destinacionit dhe se kané potencial pér té bashképunuar me njéri tjetrin
népérmjet drejtorisé. (Semercitz, Dénmez, & Dursun, 2008).

3.1.9 Ulgin, Mal i Zi®

Organizata turistike e Ulginit eshté krijuar me géllim realizimin e aktiviteteve me
interes publik né fushén e turizmit. Misioni i organizatés éshté gé té promovojé
ofertén turistke dhe té kthejé imazhin e Ulginit si destinacioni mé atraktiv turistik si
dhe informimin dhe propagandimin e turizmit né qytet si degé udhéhegése e
ekonomisé konform strategjisé sé zhvillimit té qytetit.

Nga sa u trajtua ne shembujt e pérmendur mé sipér mund té themi se:

e Bashképunimi dhe organizimi merr forma t& ndryshme si organizata,
partneritete, zyra, komisione, drejtori, agjensi, shogata dhe komisione né
varési té karakteristika dhe orientimit pér zhvillim qé ka secili destinacion.

e Keéto forma nuk kané géndruar statike por kané evoluar dhe i jané pérshtatur
dinamikave té ndryshimeve qé kané ardhur nga mjedisi | jashtém e po
ashtunga kérkesat e anétaréve.

e Anétarésimi dhe financimi merr po ashtu forma té ndryshme, nga vullnetar
deri me taksa té paracaktuara por pjesa dominuese e anétaréve vjen nga sektori
privat.

e Bashképunimi ka sjellé pérfitime si né zgjerim té numrit té anétaréve po ashtu
rritje té turistéve nga oferta mé komplekse e krijuar.

3.2 PERSHKRIMI | QARKUT SHKODER

Qarku i Shkodrés éshté i njohur brenda Shqipérisé por edhe mé gjéré pér pozicionin
gjeografik, pér pasurité natyrore dhe kulturore, pér larmishmériné e aktiviteteve
ekonomike si dhe trashégiminé dhe historiné e tij té lashté. Qarku Shkodér nga ndarja
administrative éshté i pérbéré nga Bashkia Shkodér, Bashkia Koplik, Bashkia Puke,
Bashkia Fushé Arréz dhe Bashkia Vau i Dejés. Ndér detyrat dhe pérgjegjésité
kryesore qé ka Qarku Shkodér né lidhje me fushén e turizmit pérfshihen: planifikimi
dhe zhvillimi, arsimimi dhe trajnimi, statistikat dhe kérkimi, marketing dhe
administrimi i pérgjithshém i turizmit. Pér njé proces efektiv té pérfshirjes né ¢éshtje
té politikés gé ndikojné turizmin, éshté i nevojshém bashképunimi dhe marrédhénie té
ngushta pune me té gjitha strukturat né nivel kombétar, rajonal dhe lokal.*

%% http://www.ulcinj.travel/en/about-us
2% http://www.qarkushkoder.gov.al/sg/turizmi/plane-zhvillimi-te-turizmit
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Larmishméria e pasurive gé e karakterizon, e pozicionon Qarkun Shkodér si njé ndér
ofruesit dhe térhegésit mé té réndésishém té aktiviteteve turistike né Shqipéri.

Secila nga bashkité ka planet e saja té cilat jané té ndérthurura me kontekstin e
zhvillimit té integruar té garkut t& Shkodrés. Pér Bashkiné Koplik pozicionimi afér
qytetit té Shkodrés, buzé ligenit dhe fakti gé shérben si njé uré lidhése ndérkombétare
mes Shqipérisé dhe Malit t€ Zi pérbén njé avantazh. Fokusi i aktiviteteve dhe
zhvillimit té turizmit né kété bashki lidhet me potencialet natyrore qé ka zona dhe
mundésité pér zhvillim té turizmit natyror dhe ligenor, shfrytézimi i tradités pér
rigjallérimin dhe promovimin e vreshtarisé, peméve frutore dhe biméve eterovajore si
dhe njé theks i vecanté tek pérpunimi i rrushit dhe prodhimi i verés. E réndésishme
éshté gé té promovohen aktivitete té géndrueshme pér peshkimin edhe si njé formé
aktiviteti sportiv turistik. %

Bashkia Puké ka njé terren i cili éshté i pérshtatshém pér zhvillimin e turizmit malor
dhe éshté e pozicionuar si njé uré lidhése mes Shqipérisé dhe Kosovés. Turizmi éshté
i fokusuar né zhvillimin e turizmit natyror familjar dhe malor bazuar né burimet e
konsiderueshme natyrore e po ashtu né ngritjen e kapaciteteve teknike pér turizmin.
Njé pasuri tjetér e zonés jané edhe produktet artizanale apo ato bujgésore. % Po ashtu
edhe Bashkia Fushé-Arréz ka né fokus zhvillimin e turizmit malor pér shkak té
karakteristikave té ngjashme té terrenit. Pér kété bashki éshté i réndésishém vendosja
e bashképunimeve si me komunat ashtu dhe me bashkité e tjera pérgark né funksion té
zhvillimit t& aktiviteteve ekonomike dhe atyre t& turizmit. 2/

I analizuar nga kéndvéshtrimi i destinacionit, né raport dhe mé pérkufizimet dhe
trajtimet qé jané béré né kapitullin e “Destinacioni dhe réndésia e pérkufizimit té tij
né kété pjesé autorja bén njé analizim dhe kategorizim té destinacionit turistik té
garkut Shkodér. Bazuar né modelin e gjashté A-ve mé poshté mund té shohim sa
plotésohen kéto kritere nga garku Shkodér i konsideruar si destinacioni bazé i kétij
studimi:

Atraksionet: natyrore, té krijuara nga njeriu, artificiale, trashégimi apo ngjarje té
veganta

Pér nga atraksionet garku i Shkodrés ofron njé larmishméri t¢ madhe duke filluar me
pasurité dhe atraksionet natyrore si¢ jané: Ligeni i Shkodrés mé i madhi né Ballkan,
atraksionet né zonat e njohura malore si: Razém, Theth, Bogé; atraksionet né zonén
bregdetare té Velipojés; pasurité e shumta kulturore té shpalosura né kala, muzeume,
rrugé karakteristike, objekte kulti dhe fotografi; trashégimi té paprekshme kulturore
si: njé gjuhé té pasur dhe té vjetér, folkror dhe tradita tipike. Gjaté viteve té fundit
jané béré pérpjekje pér té krijuar kalendarin e festave né qytetin e Shkodrés dhe pér ta
kthyer até né njé tradité té pérvitshme.

2% Bashkia Koplik, ,,Plani strategjik i zhvillimit t& Bashkisé Koplik®, Botime Afrojdit
%6 Bashkia Puks, ,,Plani strategjik i zhvillimit t& Bashkisé Koplik“, Botime Afrojdit

2T Bashkia Fushé-Arréz, ,Plani strategjik i zhvillimit t& Bashkisé Koplik“, Botime
Afrojdit
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Aksesi: térésia e sistemit té transportit qé pérfshin rrugé, mjete, etj.

Qarku Shkodér pér nga pozita gjeografike konsiderohet si njé uré lidhése mes zonave
té ndryshme brenda dhe jashté Shqipérisé. Brenda njé kohe té shkurtér dhe pak km
mund té kalosh nga qyteti, né zonén bregdetare, né zonén malore, né zonén breg
ligenore dhe né zonat rurale. Infrastruktura rrugore éshté e rregullt, e pasuruar me
sinjalistiké dhe tabela orientuese. Ajo ¢faré duhet pérmirésuar éshté vendosja e linjave
dhe orareve té rregullta pér té arritur pikat e ndryshme turistike.

Amenitetet: facilitetet akomoduese dhe shérbime kateringu, rishitje, shérbime té tjera
turistike

Pas viteve 90-té ritmi i rritjes sé njésive akomoduese dhe té kateringut né garkun e
Shkodrés, ka géné shumé i shpejté. Né kété zoné mund té gjenden akomodime nga
hotelet mé luksozet deri tek strukturat pritése budget si dhe njé séré mundésish dhe
hapésirash pér kamping dhe ruloté. Nga ana tjetér oferta e kateringut karakterizohet
nga llojshméria e produkteve vendase té ndérthurura me ato ndérkombétare. Produktet
tipike té prodhuara vecanérisht né zonat rurale transmetojné shijen dhe traditén e
zonés. Ndérsa tek lehésirat e tjera gé jané té nevojshme pér turistin pérmendim
shérbimet ndihmése si bankat, supermarketet, etj.

Paketat e vlefshme: paketa té parapérgatitura nga ndérmjetésit

Ajo cfaré eksperienca u ka mésuar sidomos bizneseve turistike té késaj zone éshté se
né fakt kjo larmishméri dhe pasuri gé ka zona éshté dhe njé pérgjegjési pér té krijuar
njé eksperiencé unike pér turistin. Fakti gqé né njé periudhé té& shkurtér kohore né kété
gark mund té krijohet eksperienca gé né vende té tjera do duheshin javé pér tu béré e
mundur, ka cuar né krijimin e lidhjeve edhe pse jo té shumta mes ofruesve té
shérbimeve turistike. Mé e garté marrédhéniet mes ofruesve paragiten edhe né pjesén
e Analizés sé Rrjetit Social té ofruesve té shérbimeve turistike.

Aktivitetet: té gjitha aktivitetet e vlefshme né destinacion dhe ajo ¢faré béjné turistét
gjate vizités sé tyre.

Pasurité kulturore gé ka garku kané mundésuar krijimin e aktiviteteve té ndryshme
kulturore si: koncerte kombétare dhe ndérkombétare, ekspozita dhe panaire té
ndryshme, shfagje teatrale dhe festa tipike vendase. Aktivitetet dhe llojshméria e tyre
né garkun Shkodér nuk éshté né shfrytézimin maksimal por qé ekzistojné potenciale
té konsiderueshme pér ta plotésuar mé tej ofertén rekreative pér turistét.

Shérbime ndihmése: shérbime gé pérdoren nga turistét ku mund té pérfshihen bankat,
telekomunikimi, posta, spitalet, etj.

Pérsa i pérket shérbimeve ndihmése nuk mungon prania e shérbimeve té ndryshme
bankare, format e shumta dhe té ndryshme té telekomunikimit, shérbimet postare dhe
spitalet por gé zonat e thella malore jané pak té favorizuara nga ky kéndvéshtrim.
Prandaj dhe éshté i nevojshém krijimi i platformés dhe rrjetit t¢ bashképunimit mes
ofruesve té shérbimeve.
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Qarku Shkodér ka té zhvilluar dhe né té njéjtén kohé ka potencial pér té zhvilluar mé
tej tipet e méposhtme té destinacioneve:

e Destinacione urbane
Turizmi urban mundésohet né qytetin e Shkodrés dhe té Koplikut duke géné se kéto
dy qytete dhe vecanérisht ai i Shkodrés ofron burime dhe infrastrukturén e
pérshtatshme pér té udhétuar pér géllime té ndryshme si pér: arsye biznesi, takime,
konferenca, géllime studimi, pelegrinazh dhe arsye shéndetésore. Dimé qé turizmi
urban plotésohet edhe nga aktivitetet si pushime té shkurtra, shopping apo
sightseeing.

e Destinacione detare dhe ligenore (ujore)
Ky tip turizmi éshté i zhvilluar dhe ka potencial té zhvillohet akoma mé tej né zonén e
Velipojés dhe né zonat e Shirokés, Zogaj, Flaké, Stérbeq dhe Syni i Gjonit né zonén
breg ligenore. Aktivitetet g&8 mund té realizohen kétu pérfshijné banjo dielli, argétim,
aktivitete sportive, gjueti, véshtrim té zogjve dhe prodhimit té artizanatit, prodhimit té
verés dhe biméve medicinale.

e Destinacione malore
Njé& numér né rritje té turistéve kané pasur vecanérisht gjaté pesé viteve té fundit zonat
malore si¢ jané: Razém, Bogé, Theth, Kélmend, Shkrel. Kétu turistét kané mundési té
shkojné pér pushime té shkurtra, pér aktivitete sportive dhe peisazhe té bukura
natyrore.

e Destinacione rurale
Destinacionet rurale ofrojné eksperiencat unike dhe térésisht té ndryshme nga
destinacionet urbane ku aktivitetet né ferma, kalérimi, agroturizmi dhe stili i vecanté i
jetesés sé bashku me mikpritjen i1 shtojné vleré dhe formojné njé eksperincé
mbresélénése turistike.

3.2.1 Zyrat e informacionit turistik Shkodér dhe Shkrel

Né vitin 2010 né qytetin e Shkodrés u hap Zyra e Informacionit Turistik si njé
bashképunim mes Bashkisé Shkodér, Usaid dhe e véné né funksionim nga revista
Celési. Kjo zyré ka funksionuar si njé zyré promovuese e vlerave té rajonit té
Shkodrés, ka shpérndaré informacion si dhe ka mbledhur té dhéna né lidhje me
turistét dhe kérkesat e tyre. Zyra ka tregtuar edhe produkte artizanale pér té
interesuarit. Aktualisht kjo zyré ka mbyllur aktivitetin e saj né fund té vitit 2014.

Né Kelmend né vitin 2012 éshté krijuar shogéria e bashképunimit reciprok (Sh.B.R)
"Fryma e Kelmendit" ku anétaré té késaj Sh.B.R jané té gjithé bujtinat e zonés gé
mikpresin turisté, prodhuesit e produkteve tipike lokale, guidave lokale edhe zyra
turistike e cila éshté dhe gendra e késaj shogérie. Si zyré turistike mundésohet ofrimi i
informacionit té€ nevojshém mbi akomodimin, transportin, aktivitetet e ndryshme né
natyré apo shérbimin e guidave natyrore. Gjithashtu zyra éshté e plotésuar me
broshura té cilat jané té pasuruara me informacion mbi atraksionet gé ofron Kelmendi,
harta me shume shtigje te markuara dhe miré shpjeguara, fletépalosje pér secilén nga
bujtinat apo prodhuesit lokal, si dhe kartolina me pamje té zonés. Zyra ka dhe njé
kénd té vecanté pér produktet lokale tipike kryesisht nénprodukte té boronicés, raki
me shije té ndryshme, shurup shege dhe punime né dru té prodhuara né zoné. Zyra e
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informacionit merr pjesé aktive edhe né panaire té ndryshme si brenda
vendit ashtu edhe jashté. Zakonisht prezantohen me materiale informative por edhe
me produkte lokale. Té gjitha aktivitetet duke filluar ge nga krijimi i zyrés né vitin
2011, shogéria mbéshtetet nga ana financiare nga OJQ italiane né kuadér té disa
projekteve té fituara pér zhvillimin e zonave rurare. Vazhdimésia e punés pjesémarrja
né panaire, printimi i materialeve té ndryshme informative realizohet falé késaj

mbéshtetjeje.
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KAPITULLI 4. METODOLOGJIA

Kérkimi konsiderohet si njé rrugé e organizuar dhe sistematike pér té gjetur pérgjigje
ndaj pyetjeve té caktuara. Kérkimi shkencor éshté sistematik, i kontrolluar, empirik
dhe investigon né ményré kritike fenomenet natyrore i udhéhequr nga teoria dhe
hipotezat té cilat supozojné lidhjet mes fenomeneve (Kerlinger, 1986).

Ky kapitull shpjegon metodologjiné e pérdorur pér realizimin e kétij studimi. Gjaté
kapitullit do shpjegohen metodat sasiore dhe cilésore gé jané pérdorur, variablat e
studimit dhe dizenjimi i studimit, pérzgjedhja e kampionit, instrumentat e kérkimit
dhe ményrén e mbledhjes dhe analizimit té té dhénave.

4.1 DIZENJIMI | KERKIMIT

Dizenjimi i kérkimit konsiderohet si korniza ose plani i njé studimi i cili pérdoret si
drejtues apo udhéheqgés pér mbledhjen dhe analizimin e té dhénave.

Ky studim éshté ndértuar duke pérdorur tre qasje kérkimi: kérkimin eksplorues,
kérkimin deskriptiv dhe kérkimin shkakésor dhe ty tipe informacioni: até cilésor dhe
sasior.

Fillimisht kérkimi nis me gasjen eksploruese e cila ka pér géllim té sigurojé njé
kuptim mé té miré té situatés. Q&éllimi i saj nuk éshté qé té nxjerré njé vendim final.
Népérmjet Kkétij kérkimi, autorja éshté pérpjekur té pércaktojé problemin dhe té
ndértojé hipoteza né lidhje me situatén e caktuar té kérkimit. Qasja eksploruese éshté
aplikuar duke realizuar kérkim literature me libra, revista, gazeta, buletine, raporte
apo dhe kérkime né internet. Kjo formé e mbledhjes sé informacionit konsiderohet
dhe si kérkimi sekondar.

Ndérsa me ané té gasjes pérshkruese autorja éshté pérpjekur té pérshkruajé ¢éshtje té
caktuara mbi géndrimet e ofruesve té shérbimeve turistike. Kérkimi pérshkrues i
aplikuar éshté ndér-seksional qé do té thoté pasi éshté zgjedhur kampioni nga
popullata realizohen matje njé heré té vetme.

Kombinimi i formave sasiore dhe cilésore té kérkimit, té cilat shpesh heré
konsiderohen si metoda mikse, éshté njé gasje gé po béhet gjithnjé mé e aplikueshme
né shkencat sociale (Rovai, Baker, & Ponton, 2014) duke ndihmuar né
kuptueshmériné mé té ploté té ngjarjeve dhe fenomeneve.

Shpesheré pér té realizuar njé studim nevojiten tregues té fugishém né ményré qé té
arrinet né konkluzione té réndésishme se sa nga ato gé mund té marrim vetém nga
kérkimi pérshkrues. Pér té ia arritur kétij géllimi autorja ka aplikuar kérkimin
shkakésor i cili éshté i orientuar drejt pércaktimit t¢ marrédhénieve shkakésore té
mundshme népérmjet aplikimit té eksperimentit. Eksperimenti realizohet duke
pércaktuar njé apo mé shumé variabla shkakésoré pér té paré ndikimin e tyre tek njé
apo mé shumé variabla té varur. Né kété studim éshté ndértuar njé ekuacion regresioni
me njé variabél té varur dhe pesé variabla té pavarur.
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Analiza e rrjetit social (ARS) éshté njé qgasje vlerésuese e cila pérdor pérllogaritje
matematikore dhe vizualizime pér té paragitur strukturén e marrédhénieve mes
njerézve, organizatave apo njé sistemi té caktuar (Hoppe & Reinelt, 2010). Aplikimi i
ARS e plotéson mé tej kété studim duke treguar dinamikén dhe shkallén aktuale té
bashképunimit mes ofruesve té shérbimeve turistike né Qarkun Shkodér. Ndérsa
pérdorimi i rasteve studimore konsiderohet si njé formé kérkimi pérshkrues cilésor
dhe né rastin e aplikimit né kété kérkim siguron informacion mbi situatat specifike té
bashképunimit té ofruesve dhe jep mundésiné pér té nxjerré disa konkluzione té
réndésishme.

4.2 POPULLATA DHE DIZENJIMI | KAMPIONIMIT

Dizenjimi i kampionit éshté korniza apo rruga gé pérbén bazén e pérzgjedhjes sé njé
kampioni studimi dhe ndikon shumé aspekte té tjera té studimit, pra pérbén planin dhe
metodologjiné e pérzgjedhjes sé kampionit.

4.2.1 Popullata e studimit

Popullata pérkufizohet si térésia e njerézve apo njésive té cilét kané karakteristika gé
na interesojné té kuptojmé (Field, 2005). Duke géné se rrallé ndodh gé té kemi kohé
apo para mjaftueshém né dispozicion pér t€ mbledhur informacion nga secili apo ¢do
gjé né popullaté, atéheré pérpigemi té gjejmé njé kampion pérfagésues té asaj
popullate.

Popullata e kétij studimi pérbéhet nga té gjithé ofruesit e shérbimeve turistike né
garkun Shkodér dhe gé pérfshijné: njési akomoduese, ofrues té ushgim dhe pijeve,
agjensi turistike, tregtues artizanatesh dhe komplekse turistike. Duke géné se né
Bashkiné Shkodér mund té nxirren té& dhéna vetém pér bizneset gé ndodhen nén
juridiksionin e bashkisé dhe né gark nuk disponojné té dhéna né lidhje me numrin e
kategorive té ndryshme té bizneseve turistike por vetém pér hotele dhe agjensi
turistike, atéheré nga autorja u béné pérpjekje pér ta siguruar kété informacion nga
INSTAT. Por edhe tek ky institucion nuk ka té dhéna té sakta né lidhje me numrin e
bizneseve turistike pasi nuk ekziston njé zé i vecanté “biznese turistike” dhe po té
kérkosh né zérin shérbime do mungojné agjensité turistike té cilat jané njé ofrues
shumé i réndésishém i shérbimeve turistike. Nisur nga gjithé kéto kufizime éshté e
pamundur té pércaktohet sakté madhésia e popullatés dhe né kété studim konsiderohet
e panjohur.

4.2.2 Metoda e pérzgjedhjes sé kampionit

Kampioni konsiderohet si njé grupim pérfagésues i njésive té popullatés i cili pérdoret
pér té pércaktuar té vértetat né lidhje me popullatén (Field, 2005). Arsyeja e pérdorjes
sé kampionit ka té béjé me faktin se kursen burime si kohé, para dhe puné. Nga ana
tjetér mundéson rezultate me njé saktési té pércaktuar té cilat mund té llogariten nga
ana matematikore.

Por pérgjigja e pyetjes:”sa duhet té jeté kampioni” é&shté shpesheré e véshtiré dhe
komplekse dhe as nuk merr njé pérgjigje té vetme.
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Pércaktimi i madhésisé sé kampionit lidhet dhe me ¢éshtje buxheti pérve¢ se me
céshtje statistikore (Roscoe, 1975; Alreck & Settle, 1995) dhe tek buxheti pérfshihen
té gjithé burimet si¢ jané koha, hapésira apo dhe energjité e nevojshme pérveg parave.

Pér rastet kur popullata éshté e papércaktuar, disa vite mé paré Roscoe (1975) ka
sugjeruar gasjen e méposhtme pér pércaktimin e kampionit, gasje e cila éshté aplikuar
né studime té shumta. Sipas Roscoe, rregullat jané si mé poshté vijon:
e Nuk rekomandohet pérdorimi i analizave statistikore me kampioné mé té
vegjél se 10 njési.
e NEé pjesén mé té madhe té kérkimeve eksperimentale rekomandohen kampioné
mé té médhenj se 30 njési.

e NE rastin e regresionit té shuméfishté, madhésia e kampionit duhet té jeté 10
heré mé i madh se numri i variablave gé jané té pérfshiré né regresion.
Ndérkohé autoré si Wilson & Morgan (2007) pércaktojné se pér studimin e
marrédhénieve si korrelacion apo regresion, (Wilson & Morgan, 2007) kampioni
duhet té jeté mbi 50 njési. Ndérsa Green (1991) sugjeron se kampioni pér té testuar
korrelacionin duhet té jeté N > 50 + 8m (ku m éshté numri i variablave té pavarur).
Po i njéjti autor sugjeron se né rastin e regresionit nése pérdoren 6 apo mé tepér

variabla té pavarur, duhet té ekzistojné 10 pjesémarrés pér variabél.
Nunnally (1978) rekomandon se duhet té jené 10 heré mé shumé pjesémarrés se
variabla ndérsa Kass & Tinsley (1979) rekomandojné 5 deri né 10 variabla.

Edhe Field (2005) paraget rregullin e tij pér madhésiné e kampionit, né rastin e
popullatés sé panjohur, ku sipas tij nevojiten 10-15 pérgjigje pér variabél.
Sipas teoremés géndrore limite, nése kampioni ka té paktén 50 observime té pavarura
dhe té dhénat gé rezultojné nuk jané shumé té spostuara, atéheré shpérndarja e
mesatares sé kampionit i pérafrohet shumé miré shpérndarjes normale (Diez, Barr, &
Cetinkaya-Rundel, 2012).

Nga ana tjetér, shkallét e lirisé pércaktojné formén e shpérndarjes t. Sa mé té médha té
jené shkallét e lirisé, ag mé shumé shpérndarja do i afrohet shpérndarjes normale. Né
rastin kur shkallét e lirisé (df) jané 50 apo mé tepér, shpérndarja t éshté pothuajse
identike me shpérndarjen normale. N& mé té shumtén e rasteve né kété studim shkallét
e lirisé jané mbi 100.

Né realitet nuk ndodh né pak raste gé popullata té jeté e panjohur, prandaj dhe libra
statistikoré i kushtojné seksione té vecanta llogaritjes sé kampionit né té tilla raste.
Njé shembull i tillé vjen nga autori Mazzocchi (2008) né librin e tij “Statistika pér
kérkimet konsumatore”. Llogaritja e kampionit mé poshté mbéshtetet tek llogaritjet e
pérdorura né kété tekst.

Né rastin e kétij studimi, variablat maten me shkallé Likert 0-10 dhe niveli i kérkuar i
saktésisé éshté pércaktuar té jeté +10% (r = 0.1) dhe niveli i kérkuar i besueshmérisé
éshté 95% (a = 0.05). Pér té realizuar llogaritjen e kampionit nevojitet njé vleré e
pérafruar e mesatares sé popullatés dhe devijimit standart. Mesatarja né rastin toné do
pérfshihet né intervalin nga O deri né 10 dhe devijimi standart varet nga tipi i
shpérndarjes gé ne presim té keté variabli (Deming, 2010).
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Nése ne supozojmé shpérndarjen normale rreth mesatares (mesatarja né rastin toné 5)
ne mund té llogarisim dhe vlerésojmé se:

e 95% e vlerave do té gjenden mes5—-1.96¢c dhe5+ 1.96 o
e 100% té vlerave do gjenden mes 0 dhe 10

e Mund té supozojmé se 5 — 1.960 = 0 dhe 5 + 1.96c0 = 10 dhe si rezultat,
o =5/1.96 =2.55

Pasi realizuam llogaritjet e mésipérme mund té aplikojmé formulén pér llogaritjen e
kampionit né rastin kur kemi shpérndarje normale duke aplikuar té dhénat e

mésipérme:
Zarzvo) (1.96%255)
n= al2*0O _ . . j —-100
r* 0.1%5

Fillimisht u shpérndané 150 pyetésoré nga té cilét 120 u morrén té plotésuar né
ményré korrekte dhe té ploté gé do té thoté se norma e kthimit ishte 80%.

Duke u nisur nga ky rezultat i marré si dhe duke u mbéshtetur né rregullat e paragitura
mé sipér, mund té themi gé kampioni pérfundimtar i studimit prej 120 ofrues
shérbimesh turistike éshté plotésisht i pranueshém pér studimin. Tregues pér
pérshtatshmériné e kampionit éshté edhe vlera e marré e Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
gé tregon raportin mes korrelacionit né katror mes variablave, pjesétuar me
korrelacionin pjesor mes variablave duke marré njé vleré nga O deri né 1.

4.3 TRIANGULIMI | TE DHENAVE

Triangulim do té thoté pérdorimi i mé tepér se njé metode pér té mbledhur té dhénat e
nevojshme pér studimin. Qéllimi pse pérdoret kjo metodé éshté se mundéson rritje té
besueshmérisé sé té dhénave té mbledhura, pér pasojé reduktim té pasigurisé sé
interpretimit té rezultateve (Yeasemin & Rahman, 2012).

Pér mbledhjen e té dhénave éshté pérdorur pyetésori i cili konsiderohet si instrument
sasior dhe intervista e cila konsiderohet si instrument cilésor, prandaj studimi ka té
ndérthurur metodat sasiore me ato cilésore té kérkimit.

Njé pyetésor éshté njé mjet pér t&é mbledhur dhe regjistruar informacionin né lidhje
me njé céshtje té caktuar interesi. Pyetésori pérbéhet nga njé listé pyetjesh dhe
udhézimesh té garta né lidhje me formén e té plotésuarit. Arsyeja e pérzgjedhjes sé
informacionit pér géllimin e kétij studimi lidhet me avantazhet gé ai ofron né lidhje
me kostot e administrimit dhe mbledhjes, kohés dhe arritshmérisé mé té madhe.

Formulimi i pyetésorit pérbén hapin mé té réndésishém té studimit duke géné se
pércakton si céshtjet gé do pérfshihen ashtu dhe ményrén si do perceptohen pyetjet
nga pérgjigjednénésit.
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Konsideratat fillestare

Pérmbajtja e pyetjeve
& formati i pérgjigjeve

Paratestimi dhe
rishikimi i pyetjeve

Pyeté&sori pérfundimtar

Figura 4.1 Fazat e formulimit té pyetésorit
Burimi: Pérpunim i autores

Pérpara se té mendosh pér pyetésorin éshté e réndésishme té jeté i qarté tipi i
informacionit gé do té grumbullohet dhe saktésisht kush do jeté popullata e synuar.
Né kété fazé té paré pércaktohet ményra mé e pérshtatshme pér shpérndarjen e
pyetésorit. Popullsia e synuar pérfshin té gjithé ofruesit e shérbimeve turistike né
garkun Shkodér ndérsa metoda qé u zgjodh pér té béré administrimin ishte kontakti
direkt me pronarét dhe menaxherét duke géndruar aty derisa té plotésohej pyetésori pa
béré ndérhyrje té drejtépérdrejta por duke géné prezent né ményré gé té sqarohej
pérgjigjedhénési nése do kishte pagartési.

Faza e dyté ka pérfshiré pérmbajtjen e pyetjeve dhe formatin e pérgjigjeve e cila
konsiderohet si mé e réndésishmja nga kéto pésé faza. Duke géné se nuk ekziston
asnjé format standart pér njé “pyetje t€ miré” autorja ka gjykuar té€ réndésishme
pérdorimin e pyetjeve té qarta pér té mos |éné hapésiré né krijimin e
keginterpretimeve.

Pjesa mé e madhe e tyre jané pohime té shprehura né shkallén Likert nga 0- aspak
dakord deri né 10- plotésisht dakord. Informacioni gé grumbullohet né shkencat
sociale, marketing, mjekési dhe biznes lidhet me matjet e géndrimeve, emocioneve,
opinioneve, personalitetit apo pérshkrimit té mjedisit e prandaj shkalla Likert éshté e
pérdorur gjérésisht (Gliem & Gliem, 2003). Shkalla Likert éshté njé shkallé qé mat
géndrimet ndaj njé céshtjeje té caktuar por ka gjetur aplikim té gjéré edhe né matjet e
frekuencés, réndésisé apo té mundésisé (probabilitetit).

Teknikisht shkalla Likert éshté shuma e elementéve dhe si e tillé éshté njé pérafrim
intervalor. Shkalla Likert éshté totali i pérgjigjeve té pyetjeve ndaj elementéve Likert
té shuméfishta. Né rastin kur kéto shkallé pérmbajné disa elementé, jané mé té
besueshme se pyetjet Likert vetém me njé element.
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Arsyet jané paraqitur nga Nunnally & Bernstein (1994), Mclver & Carmines (1981)
dhe Spector (1992) si mé poshté vijon:

e Elementét individual kané mé shumé gabime té matjes dhe kéto gabime
zhduken Kkur rezultatet individuale mblidhen pér té arritur njé rezultat
pérfundimtar.

e Njé element i vetém nuk lejon dallimin mes niveleve t& ndryshme té njé
atributi.

e Njé element i vetém nuk ka njé géllim té qarté qé do té thoté se ka shumé pak
mundési gé ky element té pérfagésojé njé koncept teorik kompleks.

e Kjo lejon aplikimin e analizave deskriptive, korrelacionit, analizés faktoriale,
analizés sé variancés, regresionit, etj (Allen & Seaman, 2007).

Shumé punime kané treguar se shkalla Likert mund té analizohet né ményré efektive
si njé shkallé intervalore (Baggaley & Hull, 1983; Maurer, 2002; Vickers, 1999).
Streiner & Norman raportojné se pérdorimi i shkallés Likert me pesé pika redukton
besueshmériné me 12% krahasuar me pérdorimin e shkallés me 7 apo 10 pika.

Faza tjetér ishte pércaktimi i rendit té pyetjeve né ményré gé té kishin njé rrjedhé
logjike pér pérgjigjednénésin. Sugjerohet gé pyetjet e thjeshta té vendosen né fillim,
prandaj pyetésori ka filluar me pyetje familjarizuese né lidhje me llojin e biznesit dhe
karakteristikat e tij. Mé pas kalohet tek pyetje mé té pérgjithshme dhe pjesa tjetér
pérmban pyetjet gé lidhen direkt me géllimin e studimit. Né fund jané vendosur
pyetjet demografike.

Pérpara se té realizohej administrimi i pyetésorit u bé para-testimi i tij né ményré gé té
shihej nése mund té béheshin pérmirésime apo nése kishte nevojé pér modifikime.
Pyetésori iu drejtua njé eksperti té fushés sé turizmit, njé pedagogu té departamentit té
turizmit né universitetin e Shkodrés, dy ofruesve té shérbimeve turistike dhe njé
studenti té& masterit shkencor té turizmit. Brenda njé periudhe 5 ditore u mblodhén
pyetésorét me sugjerimet e béra. Nga ky paratestim rezultoi se disa pyetje e kishin té
nevojshme té thjeshtoheshin né ményré gé té kuptohej drejté idea e tyre. Pasi u béné
modifikimet e gjykuara té pérshtatshme u vendos se versioni pérfundimtar i pyetésorit
ishte gati pér shpérndarje, fazé e cila pérbén dhe fazén pérfundimtare té pérgatitjes sé
pyetésorit.

Pérve¢ pyetésorit pér té mbledhur té dhénat u pérdor edhe intervista e cila i éshté
drejtuar shtaté ofruesve té shérbimeve turistike. Informacioni i marré ka ndihmuar né
té kuptuarit mé né detaje té géndrimeve, karakteristikave dhe opinioneve gé kané
ofruesit e kétyre shérbimeve.

4.4 MATJA E VARIABLAVE DHE OPERACIONALIZIMI | TYRE
4.4.1 Operacionalizimi i variablit té varur

Sekaran (2006) shpjegon se variabli i varur éshté variabli me interesin kryesor pér
kérkuesin. Variabli i varur éshté ajo ¢faré matet gjaté njé kérkimi dhe gé ndikohet po
gjaté kérkimit. Qéllimi i kérkuesit éshté gé té kuptojé dhe pérshkruajé variablin e
varur, té shpjegojé ndryshueshmériné e tij ose ta parashikojé até. Variabli i varur

81



pritet gé té ndryshojé ose té influencohet nga variacionet e variablit apo variablave té
varur. Prandaj ky variabél quhet i varur, duke géné se “varet” tek variablat e pavarur.
Népérmjet analizés sé variablit té varur éshté e mundur gé té gjenden pérgjigje ose
zgjidhje pér njé problem.

Operacionalizimi i variablave konsiderohet si procgesi i pércaktimit apo kthimit té
variablave né faktoré t€ matshém. Arsyeja pse operacionalizohen variablat lidhet me
faktin se shpesh ato jané té véshtira pér tu matur dhe nuk ekzistojné njési té gatshme
matjeje.

Variabli i varur i kétij studimi éshté “Preferenca pér platformén bashképunuese” dhe
éshté njé konstrukt i pérbéré nga 11 variabla té tjeré. Ky variabél éshté i ndértuar duke
pérdorur shkallén Likert nga O - aspak dakord deri né 10 - plotésisht dakord. Kéto
vlera jané pérgjigjet e kétyre pyetjeve: Sa dakord jeni me ekzistencén e njé platforme
bashképunuese e cila do té:

Tabela 4.1 Pyetjet e variablit té varur dhe mbéshtetja e tyre

Pyetjet e variablit té varur Orientime teorike

Drejtojé dhe koordinojé bashképunimin mes (Morrison, 2013); Lengyel
ofruesve té ndryshém té garkut. (2005); (Casarin, 1995)
Pranojé interesat jo uniforme té ofruesve té (Morrison, 2013); Lengyel
pérfshiré. (2005)

Pérfshihet né menaxhimin e destinacionit sé Pforr (2006); (Casarin, 1995)
bashku me organizma qeveritare.

Shérbejé si piké orientuese pér bizneset dhe Weaver & Opperman (2000)
turistét.

Jeté fleksibél pér tiu pérshtatur situatave dhe Franch (2002); Getz,
interesave té ndryshme té anétaréve. Anderson, & Sheehan (1998)
Mundésojé njé gasje poshté (ofruesit) - lart Lengyel (2005)

(vendimarrja).

Duhet té lobojé né interes té aktoréve qé kané Laesser (1999)
interesa né turizém.

Mbéshtetet financiarisht nga pjesémarrésit. Lengyel (2005)
Krijojé bashképunime té vazhdueshme me Morrison (2013)
donatoré, ambasada, etj.

Té& mos funksionojé pér géllime fitimi. Morrison (2013)

Té Kkrijojé njé platformé Web té integruar. Dore & Crouch (2003)

Burimi: pérpunim i autores
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Pyetjet té cilat jané pérfshiré tek variabli i varur jané ndértuar pasi éshté krijuar
njohuri e pérgjithshme né lidhje me format e bashképunimit té cilat aplikohen né mes
ofruesve té shérbimeve turistike né destinacione turistike si dhe duke konsideruar
mjedisin operues té kétyre ofruesve dhe gé éshté garku Shkodér. Duke géné se secili
destinacion ka karakteristikat dhe unikalitetin e vet dhe duke géné se fazat e zhvillimit
té destinacioneve ndikojné tek ofruesit eshérbimeve turistike, éshté e pamundur té
aplikohen té njéjtat forma identike pér té paré nivelin e bashképunimit mes ofruesve
té shérbimeve turistike si dhe pér té pércaktuar Kkarakteristikat qé duhet té keté
platforma bashképunuese nisur nga ¢faré ndodh né destinacionet e tjera.

Gjithashtu me interes kryesor pér autoren ka géné gé té vlerésojé aspekte té ndyshme
té platformave té ndryshme té bashképunimit dhe jo specifikisht njérés.

Nga ana tjetér pjesémarrja e autores né takime té ndryshme me aktorét turistik gjaté
aktiviteteve me fokus turizmin, e ka ndihmuar gé té krijojé njé ide mé té garté dhe té
vlerésojé realisht até cfaré mund té nevojitet dhe pér té pércaktuar cfaré
karakteristikash duhet té pérfshihen tek variabli i varur.

4.4.2 Operacionalizimi i variablave té pavarur

Grupi i paré i variablave té cilét jané testuar pérfshijné té dhéna demografike si: gjinia
gé éshté njé pyetje dikotomike, mosha éshté variabél gé matet me pyetje té hapur,
arsimi matet me njé pyetje me zgjedhje shuméfishe dhe té hapur, pozicioni i punés
éshté matur me pyetje me 3 zgjedhje, kohézgjatja né pozicion matet me pyetje té
hapur pasi pércaktohet kohézgjatja e sakté dhe sé fundi madhésia e biznesit matet me
pyetje me 3 zgjedhje.

Pyetjet té cilat jané pérdorur né regresion e gé kané té béjné me kapitalin social,
géndrimin ndaj ndérvarésisé, perceptimin mbi pérfitimet e bashképunimit,
perceptimin mbi barrierat e bashképunimit dhe kulturén shqiptare maten té gjitha me
pyetje té formatit Likert me 11 shkallé nga O- aspak dakord deri né 10- plotésisht
dakord.

Pyetjet e tjera té cilat jané analizuar me korrelacion dhe gé masin problematikat né
destinacion dhe konkurrueshmériné e perceptuar té destinacionit maten té gjitha me
pyetje té formatit Likert me 11 shkallgé, nga O- aspak dakord deri né 10- plotésisht
dakord.

Pyetjet té cilat jané analizuar me statistika pérshkruese dhe gé pérfshijné
problematikat né destinacion dhe fushat pér bashképunim jané matur me pyetje té
formatit Likert po me 11 shkallé ndérsa pyetjet mbi aktorét e destinacionit jané matur
me pyetje té formatit Likert me 5 shkallé nga 1 deri né 5.

Gjinia né kété kérkim éshté variabél binar: femér dhe mashkull.
Mosha e pérgjigjedhénésit matet né vite dhe éshté variabél i vazhduar.

Arsimimi matet me nivelin mé té larté té diplomés sé marré nga pérgjigjednénési dhe
éshté variabél ordinal.
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4.5 Pérpunimi statistikor

Pérpunimi statistikor i pyetjeve té grupeve té mésipérme éshté realizuar me testet e
méposhtne:

e variabli gjinia me testin t-studenti me nén kampioné té pavarur; test i cili mat
réndésiné statistikore té diferencés mes mesatareve té dy grupeve duke
supozuar ge kéto dy nén-kampioné kané varianca homogjene (testi Levene).

e variabli mosha me testin t-studenti me piké-prerje (cut point)

e variabli arsimi me testin one-way ANOVA i cili mat réndésisné statistikore té
diferencés sé mesatareve ndérmjet 2 ose mé shumé nén-kampioné duke
supozuar gé kéto nén-kampioné kané varianca homogjene (testi Levene)

e variabli pozicioni i punés me testin t-studenti
e variabli kohézgjatja né pozicionin e punés me testin t-studenti me piké-prerje
e variabli madhésia e biznesit me testin one way ANOVA

Ndérsa pesé variablat té cilét jané pérfshiré né analizén e regresionit i jané nénshtruar
paraprakisht analizés faktoriale.

Né shumé kérkime pérdoren disa variabla pér té karakterizuar njé element té vetém.
Shembuj té tillé pérfshijné rastet kur pérdoret pyetésori i pérbéré nga pyetje té
ndryshme ku té gjitha kané njé orientim té caktuar. Pér shkak t& numrit t& madh té
pyetjeve dhe mé pas variablave, shpeshheré studimet béhen té komplikuara. Pér té
tilla situata vjen né ndihmé analiza faktoriale.

Analiza faktoriale éshté njé metodé statistikore e cila pérdoret pér té studiuar
dimensionalitetin e njé seti té variablave dhe marrédhéniet e tyre. Koncepti bazé i
analizés faktoriale lidhet me faktin se variablat e observuar kané karakteristika té
ngjashme té pérgjigjeve dhe se secili faktor kap njé sasi té caktuar té variancés sé
pérgjithshme té variablave té observuar dhe faktorét renditen sipas variacionit gé
arrijné té shpjegojné.

Qéllimi i késaj analize éshté qgé té reduktojé dimensionet e hapésirés origjinale dhe té
japé interpretimin pér njé hapésiré té re, e cila éshté e pérbéré nga njé numér i
reduktuar i dimensioneve té reja té cilat supozohet se nénkuptojné dimensionet e
vjetra (Rietveld & Van Hout, 1993). Prandaj analiza faktoriale jo vetém gé ofron
mundésingé pér té krijuar njé panoramé mé té garté té té dhénave por ofron mundésiné
e pérdorimit té outputit né analiza té¢ mévonshme (Field, 2000).

Analiza faktoriale eksploruese pérdoret kur nuk ekziston njé ide paraprake mbi
strukturén ose se sa dimensione do kené variablat. Kérkon numér mé té vogél njésish
se sa analiza faktoriale konfirmuese. Analiza faktoriale eksploruese u aplikua né kété
studim duke ndjekur kéto katér hapa:

e Nxjerrja, e cila ndihmon né pércaktimin e numrit té pérshtatshém té faktoréve
dhe (Rietveld & Van Hout, 1993) kushti u vendos t¢ mbahen faktorét me
eigenvalue mé té madhe se 1 (rregulli Guttman-Kaiser).
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e Scree plot pér té paré sa faktoré do mbahen.

e Rotacioni. Tek kjo fazé autorja ka pérzgjedhur rotacionin varimax pasi
gjykohet se nuk ka korrelacion mes faktoréve té pérfshiré.

e Interpretimi. Tek kjo fazé autorja ka eméruar pesé faktorét: kapitali social,
géndrimi ndaj ndérvarésisé, barrierat e perceptuara té bashképunimit,
pérfitimet e perceptuara té bashképunimit dhe kultura shqiptare.

Kjo analizé pérbén njé hap té réndésishém té kétij studimi duke géné se redukton
variablat duke hequr ato gé jané té paréndésishém statistikish dhe ka nxjerré gjashté
variablat, pesé nga té cilét mé pas jané pérdorur pér analizén e regresionit.

Pérdorimi i analizés sé regresionit éshté konsideruar i réndésishém nga autorja pér
veté kontekstin e kétij studimi. Pér té arritur géllimin e studimit éshté e réndésishme
té pércaktohet si ndikojné kéto variabla té varur tek preferenca pér platformén
bashképunuese si dhe pér té eksploruar marrédhénien mes tyre né ményré qé té
vlerésohet rezultati i pritur pér njé vleré té dhéné té variablit té pavarur. Jané ndértuar
pesé hipoteza parésore dhe éshté marré rezultati i ekuacionit té regresionit.

Variabli niveli i problematikés sé perceptuar t& bashk&punimit né destinacion éshté
analizuar duke ndértuar korrelacion me variablin e varur, kjo pasi me ané té
korrelacionit shohim nése ekziston lidhje mes nivelit té problematikés dhe preferencés
pér platformén bashképunuese si dhe shohim drejtimin e késaj lidhjeje. Pér variablin
niveli i perceptuar i konkurrueshmérisé éshté aplikuar korrelacioni si dhe éshté
pérllogaritur mesatarja pér té paré nivelin e perceptuar t€ konkurrueshmérisé té
destinacionit.

Variablat problematikat né destinacion dhe fushat pér bashképunim né destinacion
jané analizuar me ané té statistikave pérshkruese si mesatare dhe devijim standart.
Duke géné se pér kété studim éshté me réndési té vecanté té shohim se cilat jané
problematikat prioritare si dhe nevojat prioritare pér bashképunim, atéheré statistikat
pérshkruese na lejojné ti rendisim dhe ti interpretojmé nga pikpamja statistikore.

Njé variabél tjetér i pérfshiré né studim ka géné vlerésimi i fuqisé, urgjencés dhe
legjitimitetit té aktoréve té destinacionit. Duke géné se autorja ka pasur pér géllim qé
né fund té llogarisé indeksin e secilit aktor (qé éshté shuma e secilit aktor né bazé té
rezultatit té tre atributeve) éshté aplikuar llogaritja e mesatares.

Mé poshté jepet e pérmbledhur tabela e variablave té pavarur, matjeve qé jané
pérdorur pér to si dhe statistikat e pérdorura.
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Tabela 4.2 Variablat, matjet dhe statistikat e aplikuara

Variablat e pavarur

Matjet

Statistikat

Gjinia Binare t-studenti & Levene
Mosha E hapur t-studenti & Levene
Arsimimi Shuméfishe Levene & Tukey post-hoc
Pozicioni i punés Shuméfishe t-studenti i pavarur
Kohézgjatja né pozicion Shuméfishe Levene
Madheésia e biznesit Shuméfishe one way ANOVA, Tukey
Tipi i shérbimit Shuméfishe one way ANOVA, Tukey
Kapitali social Shumeéfishe Analizé faktoriale,
regresion
Qéndrimi ndaj ndérvarésisé Likert me 11 Analizé faktoriale,
shkallé regresion
Barrierat e bashképunimit Likert me 11 Analizé faktoriale,
shkallé regresion
Pérfitimet e bashképunimit Likert me 11 Analizé faktoriale,
shkallé regresion
Kultura shgiptare Likert me 11 Analizé faktoriale,
shkallé regresion
Niveli i problematikés Likert me 11 Korrelacion
shkallé
Konkurrueshméria e Likert me 11 Korrelacion, pérshkruese
destinacionit shkallé
Problematikat né destinacion Likert me 11 Pérshkruese
shkallé
Fushat pér bashképunim Likert me 11 Pérshkruese
shkallé

Analiza e aktoréve

Likert me 5 shkallé  Pérshkruese

Burimi: Pérpunim i autores
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Analiza e besueshmérisé

Analiza e besueshmérisé e realizuar me ané té vlerésimit té koefigentit Cronbach
Alpha mat géndrueshmériné e brendshme e cila éshté shkalla me té cilén elementet qé
pérbéjné njé shkallé, masin té gjithé té njéjtin atribut. Koeficenti i Cronbach Alpha
mat korrelacionin mesatar mes té gjithé elementéve gé pérbéjné njé shkallé dhe merr
vlera nga 0 né 1, ku vlerat mé té larta tregojné besueshméri mé té larté.

Nunnally (1978) rekomandon gé niveli minimal i Cronbach Alpha duhet té jeté 0.7
dhe né pérgjithési, njé pyetésor me vleré té Cronbach a = 0.8 konsiderohet i
besueshém (Field, 2009). Ndérsa George & Mallery (2003) pércaktojné rregullat e
méposhtme pér koeficentin Cronbach Alpha: *> 0.9 — i shkélgyeshém, > 0.8 - i mirg,
> (.7 - i pranueshém, > 0.6 — i dyshimté, > 0.5 — i varfér. Nga analiza e besueshmérisé
e realizuar para analizés faktoriale pér té vlerésuar géndrueshmériné e pyetésorit dhe
nga ajo e realizuar pér té vlerésuar géndrueshmériné e variablave té ndértuar mbas
analizés faktoriale, shohim qé vlerat e Cronbach Alpha variojné nga 0.786 gé éshté
vlera mé e ulét deri né 0.907 qé éshté vlera mé e larté.

Analiza e rrjetit social (ARS)

Arsyeja pse analiza e rrjetit social éshté béré e réndésishme lidhet me faktin se po
vlerésohet roli i lidhjeve ndérmjet aktoréve né jetén ekonomike, shogérore apo né
konkurrencé. ARS mbledh njé tip té ri té dhénash dhe gé jané té dhénat relacionale
dhe pérdor metoda té reja pér analizé si¢c jané matricat apo grafikét. ARS lejon
eksplorimin e situatés aktuale ndérkohé gé me ndihmén e treguesve si densiteti,
centraliteti, koefigenti i klasterizimit mundésohet vlerésimi i géndrueshmérisé sé
rrjetit. Treguesit mé té réndésishém té tipologjisé sé rrjetit jané: densiteti, gjatésia
mesatare e rrugés, koeficenti i klasterizimit apo eficenca (Baggio, R. 2008,2010;
Baggio, R. & Cooper, C. 2008; Scott, N. & Cooper, C. 2008). Nése vlerésohet rrjeti
social né njé destinacion té caktuar, atéheré mund té fillojé zhvillimi i ndérgjegjshém
pér té pérfshiré aktoré té tjeré apo pér ta béré bashképunimin mé efektiv (Letenyei, L.
2005; Bencze, S. 2010). Kjo analizé éshté edhe risia e kétij studimi duke géné gé
éshté njé analizé qé nuk éshté aplikuar né studime té méparshme né Shqipéri.
Aplikimi i késaj analize mundéson té kuptuarit mé té garté dhe né njé nivel tjetér té
bashképunimit mes ofruesve té shérbimeve.

4.6 PROCESIMI | TE DHENAVE

Kjo fazé pérfshin pérdorimin e paketés sé analizés sé té dhénave, SPSS 21 qé
mundéson dhe lehtéson progesimin e té dhénave. Fillimisht éshté realizuar kodimi i
pyetésorit e mé pas éshté realizuar hedhja e té dhénave. Arsyeja pse éshté pérzgjedhur
ky program pér té béré procesimin e té dhénave lidhet me njé séré mundésish gé ofron
ky program, si: lehtésia pér té realizuar analiza deskriptive, varietet i gjéré i tabelave
dhe grafikéve, numér i konsiderueshém testesh statistikore, etj.

Ky studim ka aplikuar analizén faktoriale, analizén e regresionit, korrelacionit, teste si
t-testi i Studentit, Levene, Tukey post-hoc, one way ANOVA, si dhe analizén
deskriptive. Pér realizimin e analizés sé rrjetit social &shté aplikuar program Gephi.
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KAPITULLI V. ANALIZA E REZULTATEVE DHE
GJETJET

Gjaté kétij kapitulli paragiten analizat e rezultateve né lidhje me variablin e varur,
analizén faktoriale, kérkimin ekperimental, korrelacionin, analizat pérshkruese té
variablave té studiuar, analizén e rrjetit social, e po ashtu rastet studimore.

5.1 INFORMACIONE TE PERGJITHSHME NE LIDHJE ME OFRUESIT E
SHERBIMEVE TURISTIKE.

Pér géllimin e studimit nuk éshté primare té dimé tipin e shérbimit té ofruar nga
bizneset e marra né studim por karakteristika té tilla si: nése ofrojné njé shérbim té
vetém apo mé shumé se njé shérbim apo numrin e punonjésve gé kané kéto biznese.

Tabela 5.1 Kategorizimi i ofruesve sipas numrit té shérbimeve

Shérbime

Frekuencat Pérgindjet Pérgindjet Pérqindjet e
e akumuluara
vlefshme
Té njé shérbim 40 33.3 33.3 33.3
vlefshme
mé shumé se njé 80 66.7 66.7 100.0
shérbim
Total 120 100.0 100.0

Burimi: Té dhéna primare

Né tabelén e mésipérme shohim se 33.3 % e bizneseve ofrojné vetém njé shérbim
ndérsa 66.7 % e tyre ofrojné mé tepér se njé shérbim. Ato biznese gé ofrojné vetém
njé shérbim pérfshijné né mé té shumtén e rasteve agjensi turistike apo bar restorante,
ku kéto té fundit béjné pjesé tek kategoria ofrim i ushgimit dhe pijeve.

Né grafikun mé poshté shohim madhésiné e bizneseve sipas numrit té€ punonjésve:

Kategorizimi i ofruesve sipas nr té
punonjésve

mbi 50 punonjés h 3.30%

10 deri né 50 punonjés ﬁ 21.70%

mé pak se 10 punonjés 75%

Figura 5.1 Kategorizimi i ofruesve té shérbimeve sipas numrit té punonjésve
Burimi: Té dhéna primare

Nga tabela e mésipérme shohim se 75% e bizneseve operojné me mé pak se 10
punonjés. Ndérsa 21.7% operojné me 10 deri né 50 punonjés dhe pjesa e mbetur prej
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3.3% me mbi 50 punonjés. Ndérsa né tabelén e méposhtme paragitet shpérndarja e
ofruesve té shérbimeve turistike té cilét kané marré pjesé né studim ku pjesén mé té
madhe prej 46.7% e z&né ofruesit e shérbimeve turistike né qytetin e Shkodrés.

Shpérndarja e ofruesve té shérbimeve
56

Figura 5.2 Shpérndarja e ofruesve té shérbimeve sipas gyteteve/komunave
Burimi: Té dhéna primare

e Qéndrimi i ofruesve ndaj situatés sé bashképunimit
Ofruesit e shérbimeve turistike jané pyetur nése e konsiderojné problematike situatén
aktuale té bashképunimit né garkun Shkodér. Pér té paré nése ekziston lidhje mes
perceptimit té situatés sé bashképunimit dhe preferencés pér té bashképunuar éshté
realizuar analiza e korrelacionit.

Tabela 5.2 Korrelacioni mes situatés problematike dhe variablit té varur PPB

Korrelacionet

Sa problematike PPB
gshté situata e (variabli i
bashképunimit? varur)

Sa problematike éshté situata  Korrelacioni Pearson 1 .736*
e bashképunimit?
Sig. (2-tailed) .015
N 120 120
PPB (variabli i varur) Korrelacioni Pearson .736* 1
Sig. (2-tailed) .015
N 120 120

*. Korrelacioni éshté sinjifikant né nivelin 0.05 (2-anshme).
Burimi: Té dhéna primare
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Nga tabela e mésipérme shohim qgé vlera e koefigentit Pearson éshté sinjifikativ, pra
mund té gjykojmé se ekziston lidhje mes vlerésimit té situatés problematike dhe
preferencés pér PB. Duke géné se rezultati éshté pozitiv mund té gjykohet se me
rritjen e perceptimit té situatés si problematike do rritet preferenca pér PB.
Sipas Waddock (1989) né ményré gé bizneset té bashképunojné duhet té plotésohen
kéto tre kushte:

e duhet té kuptohet ndérvarésia

e duhet té priten pérfitime

e Céshtja duhet té jeté e réndésishme
Dy kushtet e para jané pjesé e kérkimit eksperimental dhe jané pérfshiré né
ekuacionin e regresionit ndérsa nga testimi i hipotezés sé mésipérme shohim se
vlerésimi i situatés sé bashképunimit si problematike lidhet me preferencén pér
platformén bashképunuese.

5.2 ANALIZA FAKTORIALE DHE ANALIZA E BESUESHMERISE.

Ky studim duke qgéné i bazuar né metoda eksploruese nuk ka variabla té ndértuar
paraprakisht gé do té thoté se autorja nuk i ka té caktuar paraprakisht variablat qé do
pérfshijé né studim por ka hamendésime mbi variablat gé duhet té pérfshihen né
analizé dhe pérpiqget té vlerésojé vlefshmériné e supozimeve. Né fillim éshté realizuar
analiza e besueshmérisé pér pyetjet e pyetésorit té cilat jané pérfshiré mé pas né
analizén faktoriale pér té paré géndrueshmériné e pyetésorit. Rezultati paragitet né
tabelén mé poshté:

Tabela 5.3 Statistika e besueshmérisé pér pyetésorin

Vlerésimi i géndrueshmérisé

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha bazuar né N i elementéve
elementet e standartizuara

834 .890 91

Vlera e Cronbach's Alpha rezulton té jeté 0.834, gjé e cila do té thoté se pyetésori i
ndértuar éshté i géndrueshém.

Pas analizés sé besueshmérisé jané realizuar dy analiza faktoriale: analiza faktoriale
pér pyetjet e pérfshira né studim dhe analiza e dyté faktoriale vetém pér pyetjet e
paramenduara pér variablin e varur. Mé pas pér grupimet gé kané rezultuar nga
analiza faktoriale éshté realizuar analiza e besueshmérisé Cronbach’s Alpha e cila mat
sa miré géndrojné sé bashku pyetjet e njé shkalle té caktuar, pra nése masin té njéjtin
dimension?.

Pra gé té dyja kéto analiza jané té réndésishme pér studimin duke géné se e para mat
vlefshmériné e pyetésorit, ndérsa e dyta besueshmériné e komponentéve té krijuar nga
analiza faktoriale.

%8 https://statistics.laerd.com/premium/ca/cronbachs-alpha-in-spss.php
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5.2.1Analiza e variablit té varur

Fillimisht éshté aplikuar analiza faktoriale pér té paré nése ka hapésiré pér reduktim té
elementéve té pérfshira tek variabli i varur. Variabli i varur éshté pérgjigje e pyetjes:
Sa dakord jeni me ekzistencén e njé platforme bashképunuese e cila:

Tabela 5.4 Analiza fatoriale e variablit té varur

Matrica e komponentéve e rrotulluar®

Faktoré

1 2
Drejtojé dhe koordinojé bashképunimin mes .813
ofruesve té ndryshém té garkut.
Pranojé interesat jo uniforme té ofruesve té .659
pérfshiré.
Pérfshihet né menaxhimin e destinacionit sé bashku  .816
me organizma geveritare.
Shérbejé si piké orientuese pér bizneset dhe turistét.  .788
Jeté fleksibél pér tiu pérshtatur situatave dhe 741
interesave té ndryshme té anétaréve.
Mundésojé njé gasje poshté (ofruesit) - lart .661
(vendimarrja).
Duhet té lobojé né interes té aktoréve gé kané 593
interesa né turizém.
Mbéshtetet financiarisht nga pjesémarrésit. .696
Krijojé bashképunime té vazhdueshme me donatoré, .775
ambasada, etj.
Té mos funksionojé pér géllime fitimi. .706
Té krijojé njé platformé Web té integruar. .607

Burimi: Té dhéna primare

Nga tabela e mésipérme shohim se jané grupuar dy faktoré. Faktori i paré éshté i
pérbéré nga 10 elementé dhe faktori i dyté vetém nga njé element. Duke ditur qé pér
té krijuar njé faktor nevojiten minimalisht 3 elementé, atéheré ky faktor nuk mund té
pérfshihet né analizat e mé vonshme. Por pérpara se ta pérjashtojé autorja ka realizuar
edhe analizén e besueshmérisé Cronbach’s Alpha.
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Tabela 5.5 Cronbach’s Alpha pér variablin e varur

Statistikat e besueshmérisé

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha bazuar né N ielementéve
elementét e standartizuar

.806 .826 11

Burimi: Té dhéna primare

Koeficenti gé mat géndrueshmériné e brendshme rezulton té jeté .826 ku sipas Field
(2005) vlerat 0.7-0.8 jané vlera té pranueshme.

Té gjithé vlerat e korrelacionit té elementéve individual rezultojné mbi vlerén 0.3 e
cila éshté e réndésishme statistikisht, pérve¢ elementit: “Té mos funksionojé pér
géllime fitimi” gé ka njé vleré 0.222. Gjithashtu shohim se vlera e Cronbach's Alpha
nuk do rritet nése fshihen elementét pérve¢c nése fshihet elementi: “Té mos
funksionojé pér géllime fitimi”. Rezultatet e késaj analize na sigurojné gé tani éshté e
mundur té fshihet ky element dhe té mos pérfshihet né analizat e métejshme si dhe na
siguron gé konstrukti (variabli i varur) éshté i vliefshém dhe i besueshém.

Variabli i varur éshté i pérbéré nga njé mbledhje e pyetjeve individuale dhe mé pas
shuma e tyre éshté pjesétuar me numrin e pyetjeve. Kjo na shérben pér té plotésuar
kriterin e vazhdueshmérisé dhe té shpérndarjes normale té variablit té varur.
Gjithashtu, duke ditur paraprakisht gé variabli i varur do té pérdoret pér kérkimin
eksperimental, pas aplikimit té analizés faktoriale, né lidhje me faktorét e identifikuar,
éshté gjykuar e arsyeshme gé vlerat e grupuara té variablit té varur té transformohen
né vlera logit duke béré logaritmimin e tyre me bazé 10-té. Si¢ e dimé kéto vlera té
ruajtura té analizés faktoriale jané té standartizuara gé do té thoté se kané mesatare 0
dhe devijim standart 1. Duke ditur gé vlerat e variablit té varur luhatan nga 0 deri né
10-t&, parashikojmé gé kéto vlera, pas transformimit logit, do marrin vlera nga O deri
ne 1.

Pérpara se té realizojmé transformin logit mé paré shohim statistikat pérshkruese té
variablit té varur pér té paré vlerat e Skewness dhe Kurtosis.

Nga rezultatet e méposhtme, shohim se vlera e Skewness (Lakueshméria) e cila mat
simetriné e shpérndarjes, éshté -0.723 pra afér vlerés sé shpérndarjes normale, O.
Ndérkohé vlera e Kurtosis e cila mat nése té dhénat jané té larta apo té sheshta né
raport me shpérndarjen normale, rezulton -0.223, e shmangur nga vlera e shpérndarjes
normale, 3. Kjo mund té na rezultojé né mbetje gé nuk kané shpérndarje normale
prandaj transformimi logit e shmang edhe kété problem.
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Tabela 5.6 Statistikat pérshkruese té variablit té varur

Statistika ‘

PPB

N Té vlefshme 120
Mungojné 0

Mesatare 8.48384
Devijim Standart 1.138957
Skewness -.723
Gabimi standart i skewness 230
Kurtosis -.223
Gabimi standart i Kurtosis 457

Burimi: Té dhéna primare

Né figurén e méposhtme shohim shpérndarjen e variablit t€ varur pérpara se té

transformohet né logit.

Histogram

209

Frekuenca

5.000 6.000

7.000 8.000 10.000 11.000

9.000

Variabli i varur

Mean = 8.394
Std. Dev. =1.015
k=120

Figura 5.3 Shpérndarja e variablit té varur pérpara transformimit logit

Burimi: Té dhéna primare

Ndérsa né figurén e méposhtme shohim se si éshté transformuar variabli i varur pas

aplikimit té logit.
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Histogram
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Figura 5.4 Variabli i varur pas transformimit logit
Burimi: Té dhéna primare

Variabli i varur éshté testuar pér té paré nése ka shpérndarje normale me ané té
Shapiro-Wilk test, test i cili teston hipotezén bazé gé té dhénat e shpérndarjes jané té
barabarta me shpérndarjen normale. Eshté e réndésishme té plotésohet ky kusht pasi
kur variabli ka shpérndarje normale do té thoté se rezultatet mund té pérgjithésohen
pértej kampionit.

Tabela 5.7 Rezultatet e testit té normalitetit

Testime té normalitetit

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Statistika  Df Sig. Statistika  Df Sig.
Logit 161 120 .200 .926 120 413
PPB

Lilliefors Significance Correction
Burimi: té dhéna primare

Supozimi i normalitetit géndron duke géné se té dyja vlerat e sinjifikancés jané mé té
larta se 0.05. Variabli i varur ka shpérndarje normale. Gjithashtu sa mé afér vlerés 1 té
jeté treguesi W i Shapiro-Wilk ag mé normale éshté shpérndarja e kampionit. Duke
géné se vlerae W ~ 1, atéheré plotésohet kushti i shpérndarjes normale.



5.2.2 Analiza e variablave té pavarur

Analizat faktoriale dhe ajo e besueshmérisé jané aplikuar edhe tek pohimet e
variablave té pavarur. Fillimisht éshté aplikuar analiza faktoriale pér té realizuar
reduktimin e komponentéve dhe pér té vlerésuar vlefshmériné e konstruktit.

Analiza faktoriale nxorri kéto tregues statistikoré:

Tabela 5.8 Vlerat e KMO dhe Bartlett

Testi KMO dhe Bartlett

Matési Kaiser-Meyer-OlKkin i pérshtatshmérisé sé kampionit .798

Testi sferoid i Bartlett Approx. Chi-Square 3760.601
Df 1128
Sig. .000

Burimi: Té dhéna primare

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) éshté matés i pérshtatshmérisé sé kampionit. Vlera e tij
luhatet midis O dhe 1 ku vlerat gé i afrohen 1 jané mé té mira. Ndérsa vlera minimale
gé mund té marré KMO pér té lejuar analizat éshté 0.6.

Testi Sferoid i Bartlett teston hipotezén bazé qé matrica e korrelacionit éshté matricé
identiteti. Ne duam ta hedhim poshté kété hipotezé.

Té dy kéto teste paragesin kriteret minimale gé duhet té plotésohen pérpara se té
vazhdohet mé tej me analizén faktoriale. Meqé vlera e KMO rezulton 0.798 dhe sig. e
Bartlett éshté mé e vogél se 0.05 atéheré mund té themi gé jané plotésuar kérkesat
minimale pér té realizuar analizén faktoriale.

Pas aplikimit té analizés faktoriale (e detajuar ne apendiks) jané derivuar 6 faktoré té
pakorreluar duke pérdorur metodén e rotacionit me varimax e cila maksimizon
shumén e variancés sé shpjeguar nga faktori. Kriteret té cilét jané aplikuar pér té
realizuar pérzgjedhjen e faktoréve gé do té mbajmé né analizé jané:

e Varianca e akumuluar duhet té jeté minimalisht mbi 60%
e Duhet té pérfshihen t€ gjithé elementét me eigenvalue >1
o Njé faktor duhet té keté minimalisht 3 elementé
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Tabela 5.9 Eigenvalue dhe % e variancés sé shpjeguar nga secili faktor

1 2.615 23.767 23.767
2 2.014 18.310 42.078
3 1.540 13.998 56.076
4 1.247 11.333 67.409
5 1.074 9.763 77.172
6 1.058 9.619 86.791
7 424 3.858 90.649
8 344 3.128 93.777
9 .286 2.600 96.377
10 202 1.840 98.217
11 .196 1.783 100.000

Pas plotésimit té kétyre kritereve u mbajtén né studim gjashté faktoré té grupuar té

cilét u emértuan si mé poshté:

Kapitali social

Kultura shqiptare

oakrwndE

Té kuptuarit e ndérvarésisé
Pérfitimet nga bashképunimi
Barrierat e bashképunimit

Konkurrueshméria e destinacionit

Pér secilin nga kéto faktoré té grupuar éshté realizuar analiza e géndrueshmérisé sé
brendshme té grupimeve. Mé poshté paragitet njé tabelé e pérmbledhur e variablave
dhe koeficentéve pérkatés Cronbach’s Alpha.
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Tabela 5.10 Koeficentét e besueshmérisé pér variablat e pavarur

Variablat e pavarur Koeficentét Cronbach
Alpha

1. Kapitali social 0.907

2. Té kuptuarit e ndérvarésisé 0.906

3. Pérfitimet nga bashképunimi 0.888

4. Barrierat e bashképunimit 0.841

5. Kultura shqiptare 0.826

6. Konkurrueshméria e destinacionit 0.786

Burimi: Té dhéna primare

Vlerat e koefigentéve té Cronbach's Alpha pér variabliat variojné nga 0.907 pér
variablin ‘Kapitali social’ gé ka dhe rezultatin mé té larté deri né 0.786 vlera pér
variablin ‘Konkurrueshméria e destinacionit’ por gé té gjitha konsiderohen vlera té
larta.

5.3 NDERTIMI | HIPOTEZAVE TE STUDIMIT

Hipoteza vjen si njé supozim logjik dhe éshté njé pérpjekje pér té shpjeguar
fenomenin gé po studiohet (Leedy & Ormrod, 2001). Gjithashtu hipotezat
konsiderohen si udhérréfyes té njé kérkimi.

Ky studim pérmban 12 hipoteza ndér té cilat 7 jané hipoteza dytésore té cilat lidhen
me variabla demografiké té menaxheréve apo pronaréve ose me variabla té cilét
lidhen me karakteristikat e biznesit. Grupi i dyté i hipotezave pérfshin 5 hipoteza
parésore té cilat lidhen dhe me kérkimin eksperimental, modelin e regresionit té
studimit.

5.3.1 Ndértimi i hipotezave dytésore té studimit
Fillimisht jané ngritur dhe testuar hipotezat dytésore té studimit si mé poshté:

Hipoteza 1: Gjinia e pronarit/menaxherit nuk ka ndikim né preferencén pér PB

Vértetimi i hipotezés 1 do té béhet me ané té testit t studenti pér dy grupet e pavarura
femra dhe meshkuj. Né kampionin prej 120 ofruesish, nga ku 80 meshkuj (m=7.95,
s=7.9) dhe 40 femra (m=7.95, s=2.58) supozimi i variancave homogjene me ané té
testit Levene plotésohet duke géné se vlera p = 0.205 > 0.05 = a.

Pasi shohim qé ky supozim plotésohet realizojmé testin t pér té paré nése ka diferenca
mes mesatareve té dy grupeve.

Nga output-i i testit t rezulton gé vlera e t = 0.979 me 2 dhe 118 shkallé lirie, vlerae p
= Sig = 0.33 > 0.05 = a, qé do té thoté se nuk kemi evidencé té mjaftueshme pér té
gjykuar se ekziston diferencé mes mesatareve té dy grupeve.

Né njé kérkim té realizuar pér té studiuar klimén bashképunuese ndérmjet disa
bizneseve rezultoi se gjinia nuk pérbén diferencé né géndrimin ndaj Klimés
bashképunuese (Sveiby & Simons, 2002).

97



Ndérsa sipas rezultateve té studimit té Perkins, Phillips & Pearce (2013), i realizuar né
139 vende dhe i shtriré né njé hark té gjaté kohor rezulton se 61 nga 1.338 lider ishin
femra. Gjithashtu kéto studiues pohojné se roli i femrés éshté simbol i bashképunimit,
por né vende akoma té pastabilizuara ky rol nuk éshté i theksuar.

Nga rezultatet e kétij studimi shohim se kemi njé raport 1:2 meshkuj / femra né rolin
menaxher/pronar. Gjithashtu duke pasur parasysh karakteristikat e kulturés shqiptare e
cila rezulton té jeté mashkullore i pérshtatet rezultateve té studimit dhe gjithashtu
studimit té autoréve té mésipérm. Nga statistikat e INSTAT rezulton se nga totali i
ndérmarrjeve aktive né garkun Shkodér, 26.3 % kané pronare ose administratore
femér, rezultat i cili i pérshtatet dhe raportit té dalé nga ky studim.

Rezultati: Hipoteza 1 pranohet. Gjinia e pronarit/menaxherit
nuk ndikon né preferencén e tij/saj pér PB.

Hipoteza 2: Mosha e pronarit/menaxherit nuk ka ndikim né preferencén pér PB

Veértetimi i késaj hipotezé do té béhet me ané té testit — t studenti té pavarur pér vlerén
e ndarjes (cut point) né 37 vje¢, duke e ndaré kampionin né 2 grupe: menaxher/pronar
t& moshés 37 dhe mé lart dhe ato t& moshés mé t& ulét se 37 vjeg. Eshté pércaktuar
vlera e ndarjes 37 vjec jo rastésisht por pasi jané analizuar statistikat pérshkruese e mé
saktésisht mediana e kétij variabli e cila ka rezultuar 37 vjeg.

Tabela 5.11 Statistikat pér grupimet e moshés

Statistikat e grupit

Mosha N Mesatare ~ Devijimi standart Mesatarja e
gabimit standart

PPB >= 37 55 8.18586 1.956202 263774

<37 65 7.49402 2.538669 .314883

Burimi: Té dhéna primare

Supozimi i variancave homogjene me ané té testit Levene plotésohet duke géné se
vlera p = 0.131 > 0.05 = a. Pasi shohim gé ky supozim plotésohet realizojmé testin t
pér té paré nése ka diferenca mes mesatareve té dy grupeve.

Nga output-i i testit t shohim qé vlera e t (2, 118) = 1.649 dhe vlera e p = Sig = 0.021
< 0.05 = a, gé do té thoté se kemi evidencé té mjaftueshme pér té gjykuar se ekziston
diferencé mes mesatareve té dy grupeve.

Rezultati: Hipoteza 2 nuk pranohet. Mosha e
pronarit/menaxherit ka ndikim né preferencén pér PB.
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Supozohet se drejtuesit me moshé mé té madhe té kené mé tepér eksperiencé dhe
njohuri si dhe té jené té pérfshiré né rrjete mé té gjéra sociale dhe ta kené mé té lehté
gé té kené akses tek aktorét e tjeré. Prandaj pritet gé ato té jené mé favorizues té
bashképunimit se sa moshat e reja. Ky supozim u vértetua né studimin e Sveiby &
Simons (2002) si dhe u mbéshtet nga rezultatet e kétij studimi.

Meqé rezulton gé mosha ka ndikim, kthehemi dhe shohim tek tabela 5.11 mé lart e
mesatareve, ku na rezulton se grupi, mosha mbi 37 vjeg, ka preferencé mé té larté pér
té bashképunuar.

Hipoteza 3: Niveli arsimor i pronarit/menaxherit nuk ka ndikim né preferencén pér
PB

Vértetimi i H3 do té realizohet me ané té testit one-way ANOVA duke géné se kemi
mé shumé se dy grupe té pavarura té kampionit té cilat jané:

master profesional
arsim profesional
arsim i larté
master shkencor
arsim i mesém

Tabela 5.12 Homogjeniteti i variancés pér grupimet e arsimimit

Testi i homogjenitetit té variances

PPB
Statistika e Levene dfl df2 Sig.
2.687 4 115 135

Burimi: Té dhéna primare

Supozimi i homogjenitetit té variancés ndérmjet grupeve plotésohet por testi Tukey
post-hoc tregon gé vlerat mesatare té grupeve té ndryshme té arsimit nuk jané té
réndésishém statistikisht meqé vlerae p=10.163 > 0.05 = a.

Tabela 5.13 Testi Tukey pér grupimet e arsimimit

PPB

Tukey HSD*"

Niveli arsimor N a=0.05
1

master profesional 8 7.82540

arsim profesional 5 8.22222
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arsim i larté 62 8.31481
master shkencor 20 8.51587
arsim i mesém 25 9.06222
Sig. 163

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 8.274.
b. b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used.
Type i error levels are not guaranteed.
Burimi: Té dhéna primare

Rezultati: H3 pranohet. Pronarét/Menaxherét me nivel té
ndryshém arsimor nuk kané nivele té ndryshme preference pér
PB.

Hipoteza 4: Pozicioni i punés sé pronarit/menaxherit nuk ka ndikim né preferencén
pér PB

Vértetimi 1 Hipotezés 4 do té béhet me ané té testit — t studenti pér dy grupet e
pavarura menaxher dhe pronar.

Tabela 5.14 Statistikat pér pozicionin e punés pronar dhe menaxher

Statistikat e grupit

Pozicioni N Mesatare  Devijim Mesatarja e
standart gabimit standart
PPB Pronar 90 8.49804 1.118968 121369
Menaxher 30 7.43556 1.227229 225446

Burimi: Té dhéna primare

Supozimi i variancave homogjene me ané te testit Levene plotésohet duke gqéné se p =
0.358 > 0.05 = a . Rezultati i t (2, 118) = 0.240 ku vlera e p = Sig=0.011 < 0.05 = a,
gé do té thoté se kemi evidencé té mjaftueshme pér té gjykuar se ekziston diferencé
mes mesatareve té dy grupeve.

Rezultati: Hipoteza 4 nuk pranohet. Pozicioni i punés si
pronar apo menaxher ndikon preferencén e tij/saj pér PB.
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Né tabelén e mesatareve shohim gé grupimi pronar ka mesatare mé té larté gé do té
thoté preferencé mé té larté pér bashképunim. Teorikisht éshté i njohur problemi
principal — agjent ose dilema e agjensisé e cila ndodh né momentin kur pérfitimet e
principalit varen nga veprimet e agjentit. Né rastin e kétij studimi principali éshté
pronari dhe agjenti &shté menaxheri. Njé studim qé ka béré njé ndarje té tillé ka qéné
dhe studimi i Grossman & Hart (1983).

Dilema lidhet me faktin se agjenti éshté i nxitur té veprojé né ményré té tillé gé té
rrisé pérfitimet vetjake mé tepér se sa ato té principalit (pronarit).

Né kontekstin e kétij studimi ky problem aplikohet pér té mbéshtetur idené qé
pronarét jané mé té orientuar drejt pérfitimeve afatgjata pérkundrejt agjentéve té cilét
jané té orientuar drejt pérfitimeve afatshkurtra. Bashképunimi mes ofruesve
pretendohet té jeté sa mé i géndrueshém pasi késhtu sjell mé tepér pérfitime pér
aktorin.

Hipoteza 5: Koha e punés sé pronarit/menaxherit né biznesin aktual nuk ka ndikim né
preferencén pér PB

Vértetimi 1 H5 do té béhet me ané te testit — t studenti té pavarur pér vlerén e ndarjes
(cut point) né 6 vite, duke e ndaré kampionin né 2 grupe: menaxher/pronar gé punojné
né biznesin aktual pér 6 ose mé shume vite dhe ato gqé punojné pér mé pak se 6 vite.
Vlera e ndarjes prej 6 vitesh éshté pércaktuar pasi jané analizuar statistikat
pérshkruese dhe si tregues pér ndarjen éshté marré mediana e cila ka rezultuar 6 vite.

Tabela 5.15 Statistikat pér kohézgjatjen né pozicionin aktual

Statistikat e grupit
Sa kohé keni gé punoni tek kjo N Mesatarja Devijimi Mesatarja
organizaté? standart e gabimit
standart
PPB >=6 60 7.92222  2.221309 .286770
<6 60 7.92222  2.403292  .310264

Burimi: Té dhéna primare

Supozimi i variancave homogjene me ané té testit Levene plotésohet duke géné se p =
0.600 > 0.05 = a. Por rezultati i t = 0.526 me 2 dhe 118 shkallé lirie, vlera e p = Sig =
0.600, gé do té thoté se nuk kemi evidencé té mjaftueshme pér té gjykuar se ekziston
diferencé mes mesatareve té dy grupeve.

Rezultati: Hipoteza 5 pranohet. Pronarét/Menaxherét gé
punojné pér 6 apo mé shumé vite né biznesin aktual nuk kané
nivel t€ ndryshém preference pér PB krahasuar me ato gé
kané mé pak se 6 vjet.
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Hipoteza 6: Madhésia e biznesit nuk ka ndikim né preferencén pér PB

Vértetimi i Hipotezés 6 do té béhet me ané té testit one-way ANOVA pasi kemi mé
shumeé se dy grupe té pavarura té kampionit:

e mé pak se 10 punonjés
e 10 deri né 50 punonjés
e mbi 50 punonjés

Tabela 5.16 Homogjeniteti i variancés pér grupimet sipas numrit té punonjésve

Testi i homogjenitetit té variancave

PPB
Statistikat e Levene dfl df2 Sig.
4.491 2 117 113

Burimi: Té dhéna primare

Supozimi i homogjenitetit té variancés ndérmjet grupeve plotésohet pasi vlera p e
Levene = Sig. = 0.113 > a = 0.05 gé do té thoté se variancat mes grupeve jané té
barabarta dhe gjithashtu testi Tukey post-hoc tregon gé vlerat mesatare té grupeve té
punonjésve jané té réndésishém statistikisht.

Tabela 5.17 Testi Tukey pér grupimet sipas numrit té punonjésve

PPB

Tukey HSD*"

Punonjés N a=0.05
1

mé pak se 10 punonjés 90 7.57407

10 deri né 50 punonjés 26 8.54701

mbi 50 punonjés 4 8.36111

Sig. .609

Burimi: Té dhéna primare

Pér té paré si ndryshon preferenca pér PB sipas madhésisé sé biznesit vazhdojmé me
analizén e one-way ANOVA si mé poshté:
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Tabela 5.18 One-way ANOVA dhe testi Tukey HSD pér grupimet sipas numrit té
punonjésve

Krahasime té shumeéfishta

Variabli i varur: PPB

Tukey HSD

(1) punonjés (J) punonjés Diferenca  Gabimi  Sig. 95% interval
e standart besueshmérie
mesatareve
(1-9) Lower  Upper

Bound Bound

mé pakse 10  10deriné50  -972934 509645 .014 -2.1827 .2369
punonjés punonjés

mbi 50 .787037*  1.169659 .030 -3.5637 1.9896
punonjés

10deriné 50  mé pak se 10 972934 509645 .014 -.23692 2.1827
punonjés punonjés

mbi 50 185897*  1.229392 .024 -2.7325 3.1043
punonjés
mbi 50 mé pak se 10  -.787037* 1.169659 .030 -1.9896 3.5637
punonjés punonjés

10 deriné 50  -.185897* 1.229392 .024 -3.1043 2.7325
punonjés

*, Diferenca e mesatareve éshté sinjifikante né nivelin 0.05

Analiza e mésipérme one-way ANOVA u realizua pér té krahasuar ndryshimet né
preferencén pér PB nga bizneset e vogla, té mesme dhe té médha. Efekti i madhésisé
sé biznesit rezulton sinjifikant né preferencén pér PB pér p < .05 pér kushtet F (2,
117) =1.942, p = .014.

Krahasimet e analizés sé post hoc duke pérdorur testin Tukey tregojné se rezultatet e
mesatareve pér tre grupet, biznesi vogél, i mesém dhe i madh ishin té ndryshme.
Té marra sé bashku kéto rezultate sugjerojné se madhésia e vogél dhe e mesme e
biznesit kané ndryshim né preferencén pér PB. Rezultatet e mésipérme sugjerojné se
kur biznesi &shté i vogél ose i mesém ka mé tepér preferencé se sa biznesi i madh pér
PB. Ndérsa biznesi i madh nuk duket se ka preferencé té dalluar pér PB.
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Rezultati: Hipoteza 6 nuk pranohet. Bizneset e vogla/té
mesme apo té médha kané nivele té ndryshém preference pér
PB.

Ofruesit e vegjél apo té mesém té shérbimeve turistike nuk munden té vetém t’u
ofrojné turistéve ¢do gjé gé kané nevojé apo té ua plotésojné té gjitha kérkesat. Njé
hotel mund té ofrojé dhe shérbimin e ushgimeve por turistét kérkojné dhe gjéra té
tjera si klimén, aktivitete, atraksione, udhétime, souvenire, etj. Prandaj pjesa mé e
madhe e ofruesve té shérbimeve turistike jané té varur tek ofruesit e tjeré pér té
kénaqur té gjitha nevojat e turistéve. Né ményré gé té mbijetojné, té jené té
suksesshme NVMT duhet té krijojné marrédhénie té forta bashképunimi (Scott,
Baggio & Cooper, 2008).

Pér bizneset e vogla sugjerohet gé té krijojné marrédhénie bashképunimi me té tjeré
né ményré gé té zhvillojné biznesin e tyre, t¢ mbijetojné apo té rriten (Street &
Cameron, 2007). Marrédhéniet e jashtme i orientojné bizneset e vogla drejt suksesit
dhe pérfitueshmérisé.

Hipoteza 7: Tipi i shérbimit té ofruar nuk ka ndikim né preferencén pér PB.

Ofruesit e shérbimeve turistike jané té ndaré né gjashté kategori si: njési akomodimi,
ushgim dhe pije, transport, agjensi turistike, souveniré dhe kompleks turistik.

Pér té paré nése ka dallime né preferencén pér PB nga tipe té ndryshme ofruesish té
shérbimeve éshté filluar testimi me supozimin e variancave té barabarta mes kétyre
gjashté kategorive. Eshté realizuar testi Levene dhe nga tabela e méposhtme shohim
se éshté plotésuar supozimi i variancave té barabarta duke géné se vlera p = Sig. =
.340 > .05 = p. Plotésimi i kétij kushti na lejon té vazhdojmé mé tej me analizén one-
way ANOVA.

Tabela 5.19 Testi Levene pér grupimet sipas tipit té shérbimit

Testi i homogjenitetit té variancave

PPB
Statistikat e Levene dfl df2 Sig.
2.000 5 114 .340

Burimi: Té dhéna primare

Né tabelén e méposhtme shohim gé tipi i shérbimit té ofruar ndikon né preferencén
pér PB pér p < 0.05 né rastin kur F (5, 114) = 0.670, p = 0.047.
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Tabela 5.20 Testi ANOVA pér grupimet sipas tipit té shérbimit

ANOVA
PPB

SS Df MS F Sig.
Ndérmjet 18.069 5 3.614 .670 .047
grupeve
Brenda grupeve 615.304 114 5.397
Total 633.373 119

Burimi: Té dhéna primare

Eshté zgjedhur pér t’u krahasuar ofruesi i shérbimit agjensi turistike né raport me
ofruesit e tjeré duke géné se né analizén e rrjetit social té ofruesve té shérbimeve
turistike, ofruesi gé kishte mé tepér lidhje rezultoi té ishte agjensia turistike.

Tabela 5.21 Testi Tukey HSD pér grupimet sipas tipit té shérbimit

Krahasime té shuméfishta

Variabli i varur: PPB

Tukey HSD

(1 tipi (J) tipi Diferenca e Gabimi Sig.

mesatareve (I-J) standart

Akomodim 0.77447 0.584309 0.027
Ushgim & pije 0.226667 0.65076 0.011

Agjensi Transport 0.208148 1.056155 0.032
Souvenir 0.152593 1.056155 0.011
Kompleks 0.344764 0.775516 0.018

Burimi: Té dhéna primare

Nga tabela e mésipérme shohim qé agjensia turistike ka mesatare mé té larta se té
gjithé ofruesit e tjeré té shérbimeve turistike duke géné se diferenca e mesatareve né
té gjitha rastet éshté pozitive si dhe vlera e p = Sig. < 0.05 = qa.

Rezultati: Hipoteza 7 nuk pranohet. Tipi i shérbimit té ofruar
ndikon né preferencén pér PB.
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Kur oferta éshté mé e madhe se sa kérkesa, ndérmjetésit (agjensité turistike) jané mé
té fugishém se kushdo tjetér pér té realizuar shpérndarjen duke géné se veprojné si
ndérlidhés ndérmjet ofertés dhe tregjeve té ndryshme té kérkesés. Gjithashtu ato jané
té afté té krijojné kérkesé té re apo té zgjasin kérkesén ekzistuese. (Buhalis & Laws,
2001).

5.3.2 Ngritja e hipotezave parésore dhe realizimi i kérkimit
eksperimental

Pér ngritjen e hipotezave parésore té punimit té cilat do jené pjesé e Kkérkimit
eksperimental autorja ka zgjedhur pesé grupime té dala nga analiza faktoriale dhe té
konsideruar mé pas variabla té pavarur: kapitalin social, géndrimin ndaj ndérvarésise,
barrierat e bashképunimit, pérfitimet e bashképunimit dhe kultura shqiptare. Kéto
hipoteza parésore té studimit lidhen me pesé komponentét e grupuar té mésipérm dhe
variablin e varur preferenca pér platformén bashképunuese.

Pér té testuar hipotezat éshté ndértuar ekuacioni i regresionit té shuméfishté:
Y =bo + by X1 + b2 Xy +b3Xs+ baXy+ bsXs + e ku:

Y = éshté variabli i varuar

bo = intercepti ose piképrerja me boshtin Y

X3 = variabli i varur “kapitali social®

X, = variabli i varur “géndrimi ndaj ndérvarésisé’

X3 = variabli i varur “perceptimi i barrierave

X4 = variabli i varur “perceptimi i pérfitimeve’

Xs = variabli i varur “kultura shqiptare’

Pas pércaktimit té variablave té pavarur jané ndértuar hipotezat e méposhtme:

Hipoteza 8: Ekzistenca e kapitalit social nuk ka ndikim né preferencén pér PB
Hipoteza 9: Qéndrimi ndaj ndérvarésisé nuk ka ndikim né preferencén pér PB
Hipoteza 10: Perceptimi mbi barrierat e bashképunimit nuk ka ndikim né preferencén
pér PB

Hipoteza 11: Perceptimi mbi pérfitimet e bashképunimit nuk ka ndikim né
preferencén pér PB

Hipoteza 12: Kultura shqiptare nuk ka ndikim né preferencén pér PB

Pér té vértetuar kéto hipoteza autorja ka vendosur té aplikojé kérkimin eksperimental
me ané té regresionit. Né tabelén mé poshté paragiten rezultatet e marra nga analiza.
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Tabela 5.22 Pérmbledhje e modelit té regresionit

Pérmbledhje e modelit®

Modeli R R? R2irregulluar  SEE Durbin-Watson

1 .854° .730 717 .0332061 1.583

a.Parashikuesit:(Konstantja), Kapitali social, Ndérvarésia, Barrierat, Pérfitimet,
Kultura

b.Variabli i varur: logitPPB

Burimi: Té dhéna primare

Koeficenti i shuméfishté i korrelacionit R merr njé vleré nga O deri né 1 dhe tregon gé
vlerat e parashikuara kané korrelacion me variablin e varur. Sa mé afér vlerés 1, aq
mé miré variablat e pavarur parashikojné variablin e varur. Nga tabela e mésipérme
shohim se R=0.854 e cila &shté njé vleré mjaft afér 1.

Koeficenti i pércaktueshmérisé sé shuméfishté R2 = 0.730, do té thoté se 73.0% e
variacionit té LogitPPB shpjegohet nga Kapitali social, Ndérvarésia, Barrierat,
Pérfitimet dhe Kultura shqiptare.

Ekuacioni i regresionit rezulton té jeté i dobishém pér té béré parashikimet duke qéné
se vlera e R2 éshté afér vlerés 1.

Por shohim qé vlera e rregulluar e R2 éshté mé e ulét, kjo pasi R2 e rregulluar pérpiget
qé té korrigjojé gabimet gé vijné nga kampioni. Né modelin toné do té raportojmé R?
té rregulluar = 0.717 gé do té thoté se 71.7% e variacionit té variablit té varur
shpjegohet nga pesé variablat e varur té lart pérmendur.

Tabela 5.23 Koeficentét e modelit té regresionit

Koeficentst® ‘
Modeli Koefigentét e Koeficentéte T Sig. Statistikat e
pastandartizuar standartizuar kolinearitetit
B Std. Beta Toleranca VIF
Error
1 (Konstantja) 934 .004 233.905  .000
Kapitali social .021 .003 .384 7.372 .000 717 1.395
Ndérvarésia .020 .003 331 6.666 .000  .860 1.162
Barrierat -.005 .002 -.127 -2.500 .033 156 1.322
Pérfitimet .014 .003 .258 4.670 .000 .854 1171
Kultura -.009 .003 -.185 -3.000 .001  .868 1.152

a. Variabli i varur: logitPPB
Burimi: Té dhéna primare
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Rezultatet e tabelés sé& mésipérme na mundésojné té pércaktojmé ekuacionin e
regresionit si mé poshté:

LogitPPB = 0.934 + 0.384*Kapitali Social +
0.331*Qéndrimi ndaj ndérvarésisé - 0.127*Barrierat e
bashképunimit + 0.258*Pérfitimet e bashképunimit —
0.185*Kultura shqiptare

Duke marré parasysh kéto rezultate mund té themi qé me rritjen e njé njésie té
devijimit standart té kapitalit social, preferenca pér platformén bashképunuese do
rritet me .384 njési devijimi standart. Pérdorimi i1 koefigcentéve té standartizuar Beta,
na lejon té dallojmé variablin gé ka ndikim mé té madh tek variabli i pavarur. Né kété
rast konkludojmé se ekzistenca e kapitalit social ka ndikim mé t& madh se variablat e
tjeré tek preferenca pér platformén bashképunuese.

Tabela 5.24 Paraqitje e koefigentéve B dhe

Variabli B SEB B
Konstantja 934 .004

(intercepti)

Kapitali social 021 .003 .384*
Ndérvarésia .020 .003 331*
Barrierat -.005 .002 -127*
Pérfitimet 014 .003 .258*
Kultura -.009 .003 -.185*

p < .05; B= koeficentét e pastandartizuar té regresionit; SEB = Gabimi standart i
koefigentit; p = koefigentét e standartizuar té regresionit

Eshté e réndésishme té theksohet se koeficentét beta té regresionit né kété studim jané
marré ato té standartizuar pasi vlerat e variablave té pavarur jané té standartizuar.

Né kérkimet empirike té cilat po realizohen né shkencat sociale po béhet e zakonshme
raportimi i koeficentéve té standartizuar té regresionit (Mayer & Younger, 1976), ku
standartizim do té thoté ripércaktim i ekuacionit té regresionit né terma té njésisé sé
devijimit standard (Kim & Farree, 1981). Duhet té kemi parasysh gé ajo cfaré
standartizohet nuk jané koefigentét por variablat (Freedman, 2009). Duke géné se né
shkencat shogérore dhe né turizém maten géndrime dhe opinione éshté e réndésishme
gé té gjithé variablat té kené té njéjtén njési matése. Njé séré studimesh né turizém
raportojné koeficentét e standartizuar té regresionit (Kozak & Rimmington, 2000;
Hosany & Witham, 2010; Aref, Montgomery, & Redzuan, 2013).
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Vérejmé se té gjithé koeficentét e regresionit jané té réndésishém statistikisht pasi
sinjifikanca p; péri =1, 5] <0.05 = a, niveli i sinjifikancés.

Nga tabela e méposhtme shohim se F (5, 115) = 62, gé éshté njé vleré e réndésishme
meqgé vlera e p < 0.05. Prandaj mund t& thuhet se modeli i regresionit i ndértuar
parashikon miré preferencén pér PB. Hipoteza bazé e kétij testi éshté se koeficenti i
korrelacionit R éshté i barabarté me zero. Gjithashtu kjo do té thoté se té paktén njéri
nga koeficentét e regresionit (pérvec interceptit) éshté sinjifikant statistikisht i
ndryshém nga zero.

Duke paré rezultatet e mésipérme mund té themi se variabli ekzistenca e kapitalit
social éshté parashikuesi mé i réndésishém i modelit (B = .384, p < .05), dhe jep
kontributin mé té madh né ekuacionin e regresionit kur variablat e tjeré mbahen
konstant.

Tabela 5.25 Llogaritja e ANOVA pér modelin e regresionit

ANOVAP

Modeli SS Df MS F Sig.
1 Regresion  .310 5 .062 62 .000?
Mbetjet  .115 115 001
Total 425 120

a. Parashikuesit:(Konstantja),Kapitali social,Ndérvarésia,Barrierat, Pérfitimet, Kultura
b.Variabli i varur: logitPPB
Burimi: Té dhéna primare

ANOVA na tregon se modeli né pérgjithési éshté parashikues i miré i variablave
outcome por nuk na tregon pér kontributin gé kané variablat individual né model.

Pér nivelin e sinjifikancés o = 5%, pércaktojmé n€se modeli éshté i réndésishém pér té
parashikuar pérgjigjet.

Nisur nga rezultatet e tabelés sé mésipérme dhe duke pasur parasysh qé testohet
hipoteza bazé gé koeficentét beta jané té barabarté me njéri tjetrin dhe pasi kemi
pércaktuar kushtin e pranimit gé p < 0.05, shohim g€ vlera e testit F (5, 115) = 62, dhe
p = 0.000 < 0.05 = a , arrijmé né pérfundimin gé né nivelin ¢ sinjifikancés a = 0.05
ekziston evidencé e mjaftueshme pér té konkluduar gé té paktén njéri nga variablat e
pavarur éshté i réndésishém pér té parashikuar variablin e varur Logit PPB, késhtu gé
modeli éshté i réndésishém.

5.3.2.1 Supozimet e modelit té regresionit

Né kété pjesé té studimit jané konsideruar kriteret té cilat duhet té plotésohen né
ményré qé té realizohet analiza e regresionit. Né analizén e regresionit jané
pérzgjedhur pér tu pérfshiré pesé variabla té pavarur nisur nga pérgindja e variancés
gé ato shpjegojné. Kéto variabla pérfshijné: kapitalin social, géndrimin ndaj
ndérvarésisé, pérfitimet nga bashképunimi, barrierat e bashképunimit dhe kultura
shqiptare.
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Né ményré gé té nxirren konkluzione pér popullatén duke u bazuar tek analiza e
regresionit qé éshté ndértuar né bazén e njé kampioni duhet gé té plotésohen disa
supozime (Berry, 1993). Kéto supozime jané:

e Variabél i varur i vazhdueshém
Duke géné se variabli i varur éshté i pérbéré nga 10 pyetje, vlerat e té cilave jané
mbledhur dhe mé pas jané pjesétuar me numrin e pyetjeve na lejon ta konsiderojmé
kété variabél si té vazhdueshém.

e Marrédhénie Lineare ndérmjet variablit té varur dhe variablave té pavarur

R2 Lingar = 0.455
1.0000]

85004

25000+

85007

logit wariabli i varur

8000

.73004

T T T T T T
-3.00000 -6.00000 -4.00000 -2.00000 0oooo 2.00000
Vlerat e regresionit per variablin e pavarur kapitali social

Figura 5.5 Marrédhénia mes variablit té pavarur “kapitali social” dhe variablit
té varur logit PPB

Burimi: Té dhéna primare

Figura e mésipérme tregon njé marrédhénie lineare ndérmjet variablit té varur dhe
kapitalit social si variabél i pavarur.
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R Linear =0.327
1.0000

8500

9000

8500

logit variabli 1 varur

L8000

7500

T T T T T T
-3.00000 -2.00000 -1.00000 .0ooon 1.00000 2.00000
Vlerat e regresionit per variablin e pavarur gendrimi ndaj ndervaresise

Figura 5.6 Marrédhénia mes variablit té pavarur “géndrimi ndaj ndérvarésisé”
dhe variablit té varur logit PPB

Burimi: Té dhéna primare

Figura e mésipérme tregon njé marrédhénie lineare ndérmjet variablit té varur dhe
géndrimit ndaj ndérvarésisé si variabél i pavarur.

R? Linear = 0338
1.00007

8500

=
9000
=
=
P mso0
@
o o
(o]
8000
7500
T T T T
-4.00000 -2.00000 00000 2.00000

Vlerat e regresionit per variablin e pavarur barrierat e bashkepunimit

Figura 5.7 Marrédhénia mes variablit té pavarur “barrierat e bashképunimit”
dhe variablit té varur logit PPB

Burimi: Té dhéna primare

Figura e mésipérme tregon njé marrédhénie lineare ndérmjet variablit té varur dhe
barrierave té bashképunimit.
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R? Linear = 0.279
1.0000-]

8500

.a000-|

8500

logit variahli 1 varur

.B000-

7500

T T T T
-4.00000 -2.00000 .0oooo 2.00000

Vlerat e regresionit per variablin e pavarur perfitimet e bashkepunimit

Figura 5.8 Marrédhénia mes variablit té pavarur “pérfitimet e bashképunimit”
dhe variablit té varur logit PPB

Burimi: Té dhéna primare

Figura e mésipérme tregon njé marrédhénie lineare ndérmjet variablit té varur dhe
pérfitimeve nga bashképunimi si variabél i pavarur.

F2 Linear = 0.195
10000~

8500

5000+

8500

logit variabli 1 varur

5000

7500

Vlerat e regresionit per variablin e pavarur kultura
Figura 5.9 Marrédhénia mes variablit té pavarur “kultura shqiptare” dhe
variablit té varur logit PPB
Burimi: Té dhéna primare
Figura e mésipérme tregon njé marrédhénie lineare ndérmjet variablit t& varur dhe
kulturés si variabél i pavarur.
Nga grafikét e mésipérm té lidhjes lineare te variablit té varur logitDV me secilin nga
komponentét e identifikuar nga analiza faktoriale eksploruese shohim se kéto
marrédhénie kané njé trend linear qé parfagéson vlerat té cilat jané té shpérndara né
ményré té crregullt né lidhje me kété trend.
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e Autokorrelacioni

Ky supozim nénkupton gé observimet duhet té jené té pavarura dhe nénkupton qé
pérgjigjet e mbledhura pér njé subjekt té caktuar (né rastin toné njé ofrues i shérbimit
turistik) nuk sjellin ndryshime né pérgjigjet e njé subjekti tjetér, pra variabli i varur
ndikon te vetvetja e tij. Pér té zbuluar problemet e autokorrelacionit pérdorim testin
Durbin-Watson:

Tabela 5.26 Vlerésimi i autokorrelacionit pér modelin e regresionit

Modeli R R? R2irregulluar  SEE Durbin-Watson

1 .854° .730 717 .0332061 1.683

a. Parashikuesit: (Konstantja), Kapitali social, Ndérvarésia, Barrierat, Pérfitimet,
Kultura

b. Variabli i varur: logit PPB

Burimi: Té dhéna primare

Duke paré vlerén e treguesit té testit Durbin — Watson = 1.683 ~ 2, mund té themi gé
modeli i ndértuar nuk vuan nga autokorrelacioni.
e Shpérndarje normale e mbetjeve - Homoskedasticiteti

Histogram

Variabli i varur: logit

Mean = 1.22E-14
Stel. Dev. = 0977
MN=120

20

Frekuenca

10

=

2 -1 o 1 2

Mbetjet e standartizuara te regresionit

Figura 5.10 Shpérndarja e mbetjeve
Burimi: Té dhéna primare
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Tabela 5.27 Statistikat e mbetjeve

Statistikat e mbetjeve®

Minimum Maksimum Mesatare Devijim N
standart

Vlera té .689676 1.029705  .924353 .0533242 120
parashikuara
Mbetjet -.0782176  .0741133  OE-7 0324356 120
Vlerat standarte  -4.401 1.976 .000 1.000 120
té parashikuara
Mbetjet e -2.356 2.232 .000 977 120
standartizuara

a. Variabli i varur: logit PPB
Burimi: Té dhéna primare

Nga tabela e mésipérme shohim gé mbetjet e standartizuara té parashikuara dhe té
observuara kané shpérndarje normale pasi kané mesatare O dhe devijim standart 1.
Kété gjé e konfirmon edhe figura e méposhtme ku mbetjet e e parashikuara jané pikat
e drejtézés dhe mbetjet e observuara jané rrathét gé e pérshkojné kété vijé.

Variabi i varur: logit

10

0.8

0.67

Probabilitetet kumulative te pritura

0.2

0.0- T T T T
oo 02 04 06 08 10

Probabilitetet kumulative te observuara

Figura 5.11 P-P Plot pér mbetjet e standartizuara té regresionit
Burimi: Té dhéna primare

o Multikolineariteti

Multikolineariteti, shkalla e korrelacionit mes variablave té pavarur té pérfshiré né
regresion duhet té keté vlera té pranueshme né ményré gé té mundésohen koeficenté
B-ta me gabim standart t€ ulét. Pérderisa kemi vlera te VIF pér 1, B2, B3, p4 dhe B5
té péraférta me 1 dhe vlerat e tolerancés jané té gjitha mé té larta se 0.1, atéhere mund
té konfirmojmé mungesén e multikolinearitetit. Pra kjo nénkupton mbajtjen konstante
té variancés sé parametrave dhe pér rrjedhojé edhe té intervaleve té besimit.
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Tabela 5.28 Koefigentét e regresionit dhe vlerat VIF té tyre

Koeficentét®
Modeli Koeficentét e Koeficentéte T Sig. Statistikat e
pastandartizuar standartizuar kolinearitetit
B Gabimi  Beta Toleranca  VIF
standart
1 (Konstantja) .934 .004 233.9 .000
Kapitali social ~ .021 .003 .384 7.372 .000 .717 1.395
Ndérvarésia .020 .003 331 6.666 .000 .860 1.162
Barrierat -.005 .002 -.127 -2.500 .033 156 1.322
Pérfitimet .014 .003 .258 4.670 .000 .854 1.171
Kultura -009  .003 -.185 -3.000 .001  .868 1.152

Variabli i varur: logit PPB

Burimi: Té dhéna primare

Gjithsesi, pér té géné té sigurté pér mungesén e multikolinearitetit kryejmé testin e
Kleinit. Ky test bazohet né krahasimin e vlerés sé koefigentit té determinacionit té
modelit toné me 5 variabla, me koeficentét e korrelacionit Pearson r midis variablave
shpjegues, j péri #j.

Né gofté se vlera absolute |R|< rj, j pér i # j t€ réndésishém statistikisht mund té themi
se dyshohet pér ekzistencé multikolineariteti.

Tabela 5.29 Korrelacioni mes variablave té regresionit

Korrelacionet

Vierat e Vlerat e Vlerat e Vlerat e Vlerat e
faktorit1  faktorit2  faktorit 3 faktorit4  faktorit 5
Vlerat e faktorit 1  Korrelacioni 1
Pearson
Sig. (2-
anshém)
N 120
Vlerat e faktorit 2  Korrelacioni 3757 1
Pearson
Sig. (2- .004
anshém)
N 120 120
Vlerat e faktorit 3  Korrelacioni -.429" -.360" 1
Pearson
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Sig. (2- 000 001

anshém)
N 120 120 120
Vlerat e faktorit 4 Korrelacioni 3337 648" - 457 1
Pearson
Sig. (2- .000 .009 .007
anshém)
N 120 120 120 120
Vlerat e faktorit 5 Korrelacioni -621" -.482" 5777 -.651" 1
Pearson
Sig. (2- .001 .057 .003 116
anshém)
N 120 120 120 120 120

**Korrelacioni éshté sinjifikant né nivelin 0.01 (I 2-anshém).

Burimi: Té dhéna primare

Vlera e R éshté 0.854 dhe kemi gé |0.854| &shté mé i larté se té gjithé koeficentét
Pearson r té réndésishém statistikisht.

e Variablat e modelit jané té pakorreluar me “ variablat e jashtém”

Variabla té jashtém né kété studim konsiderohen ato variabla té cilét nuk jané
pérfshiré né modelin e regresionit. Kjo do té thoté gé kéto variabla té jashtém nuk
duhet té kené korrelacion me variablat e modelit. Variablat e tjeré jané: fushat pér
bashképunim, konkurrueshméria dhe problematikat né destinacion. Nga analiza
faktoriale qé trajtuam mé sipér ne derivuam gjashté komponenté té pakorreluar ndér té
cilét ishin pesé komponentét e pérfshiré né modelin e regresionit dhe tre komponentét
e lart pérmendur. Prandaj mund té themi gé edhe ky supozim éshté i vliefshém.

5.3.2.2 Testimi i hipotezave parésore té studimit

Né kété pjesé té punimit éshté realizuar testimi i hipotezave parésore té studimit.
Hipoteza 8: Kapitali social nuk ndikon né preferencén pér PB

Nga tabela e méposhtme shohim se vlera e sinjifikancés, p = 0.000 pra mé e vogél se
a = 0.05 gé do té thoté se kapitali social ndikon né preferencén pér PB, si rezultat
hipoteza 8 nuk pranohet.
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Tabela 5.30 Koefigenti Beta i variablit té pavarur “kapitali social”

Modeli Koeficenti i Koeficenti i T Sig.
pastandartizuar standartizuar
B Gabimi  Beta
standart
1  (Konstantja) 934 .004 233.905 .000
Kapitali social ~ .021 .003 .384 7.372 .000

Variabli i varur: logitPPB
Burimi: Té dhéna primare

Kapitali social shfrytézohet né momentin kur njé aktor ka déshiré gé té rrisé
mundésiné e tij pér té pasur sukses (Lin, 2001). Né ményré gé té shfrytézohet
maksimalisht ky kapital duhet té ekzistojé bashképunimi me njé apo disa aktoré té
tjetér, gjé e cila pérmirésohet nése do aplikohet platforma bashképunuese. Kapitali
social bén gé aktorét e njé platforme té kené mé tepér influencé, i mundéson akses né
informacion me kosto mé té ulét si dhe lehtéson solidaritetin mes aktoréve té
platformés né situata té ndryshme bashképunimi.

Hipoteza 9: Qéndrimi ndaj ndérvarésisé nuk ndikon né preferencén pér PB

Nga tabela mé poshté shohim se koeficenti B = 0.331 dhe éshté i réndésishém
statistikisht meqé vlera e p = 0.000 mé e vogél se a = 0.05.

Mund té themi gé hipoteza 9 nuk pranohet dhe se géndrimi ndaj ndérvarésisé ndikon
tek preferenca pér PB.

Tabela 5.31 Koefigenti Beta i variablit té pavarur “Qéndrimi ndaj ndérvarésisé”

Modeli Koeficenti i Koefigenti i T Sig.
pastandartizuar standartizuar
B Gabimi  Beta
standart
1 (Konstantja) 934 .004 233.905 .000
Ndérvarésia .020 .003 331 6.666 .000

a. Variabli i varur: logitPPB
Burimi: Té dhéna primare

Me rritjen e njé devijimi standart té géndrimit ndaj ndérvarésisé, mund té thuhet se
preferenca pér platformén bashképunuese do té rritet me .331 njési devijimi standart.

Né njé situaté bashképunimi, suksesi i njé aktori éshté i varur né suksesin e grupit, ku
grupi né kété rast jané ofruesit e shérbimeve té ndryshme turistike gé ka pérzgjedhur
turisti. Ndérvarési do té thoté gé éshté e réndésishme qé té gjitha pjesét té jené té
lidhura dhe té funksionojné né harmoni pér té krijuar eksperiencén turistike. Sipas
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Gray (1989) bashképunimi do té thoté ndérvarési. Fakti qé ofruesit e shérbimeve
turistike e kuptojné ndérvarésiné do té thoté qé e kuptojné faktin gé té vetém nuk
mund té arrijné qéllimet e vendosura. Sipas Fyall & Garrod (2005) secili aktor ka
nevojé pér aktorin tjetér.

Hipoteza 10: Perceptimi mbi barrierat e bashképunimit nuk ndikon né preferencén
pér PB

Nga analiza e regresionit gé paragitet mé poshté, pér variablin perceptimi ndaj
barrierave té bashké&punimit, shohim gé koefigenti i standartizuar p=-0.127 dhe se
rezulton té jeté sinjifikativ meqé p=0.000 krahasuar me nivelin e réndésisé o=0.05.
Hipoteza 10 nuk pranohet dhe mund té thuhet se perceptimi mbi barrierat e
bashképunimit ndikon negativisht né preferencén pér PB.

Tabela 5.32 Koefigenti Beta i variablit té pavarur “barrierat e bashképunimit”

Modeli Koeficenti i Koeficenti i T Sig.
pastandartizuar standartizuar
B Gabimi  Beta
standart
1  (Konstantja) 934 .004 233.905 .000
Barrierat -.005 .002 -127 -2.500 .033

Variabli i varur: logitPPB
Burimi: Té dhéna primare

Me rritjen e njé devijimi standart té barrierave té perceptuara té bashképunimit, mund
té pritet qé preferenca pér platformén bashképunuese do té ulet me .127 njési devijimi
standart.

Si¢ éshté trajtuar edhe né rishikimin e literaturés, bashké me bashképunimin jané
krijuar edhe barrrierat té cilat pengojné bashképunimin. Eshté e réndésishme té merret
né konsideraté se asnjé nismé bashképuimi nuk éshté ideale dhe se éshté e
réndésishme té identifikohen barrierat né ményré gé ato té tejkalohen. Barrierat mund
té shkaktohen nga shkémbimi jo efigent i informacionit (Palmer & Bejou, 1995), nga
paaftésia e organizatave pér té punuar sé bashku (Fyall & Garrod, 2005), pér shkak té
largésisé (Selin & Chavez, 1995), et].

Hipoteza 11: Perceptimi mbi pérfitimet e bashképunimit nuk ndikon né preferencén
pér PB

Né tabelén e méposhtme shohim gé vlera e koefigentit té standartizuar p=0.258 pér
variablin e pavarur perceptimi mbi pérfitimet e bashképunimit. Ky koeficent rezulton
té jeté sinjifikant megé p = 0.000 mé e vogél se o = 0.05. Rezultati i marré nga kjo
pjesé e analizés na ndihmon té gjykojmé se hipoteza 11, nuk pranohet dhe se
perceptimi mbi pérfitimet e bashképunimit ndikon né preferencén pér PB.
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Tabela 5.33 Koeficenti Beta i variablit té pavarur “pérfitimet nga
bashképunimi”

Modeli Koeficenti i Koeficenti i T Sig.
pastandartizuar standartizuar
B Gabimi  Beta
standart
1  (Konstantja) 934 .004 233.905 .000
Pérfitimet 014 .003 258 4.670 .000

a. Variabli i varur: logitPPB

Burimi: Té dhéna primare

Me rritjen e njé devijimi standart té pérfitimeve té perceptuara, mund té thuhet se
pranueshméria e platformés bashképunuese do té rritet me .258 njési devijimi
standart. Arsyeja kryesore pse bizneset bashképunojné lidhet me faktin se ato presin
té marrin pérfitime nga bashképunimi dhe presin gé pérfitimet té tejkalojné kostot.
Pérfitimet nénkuptojné pérfitimet financiare, pérmirésim imazhi, shmangie pasigurie,
plotésim mé i miré i kérkesave si dhe ndarje e burimeve. Suksesi i bashképunimit
varet tek perceptimi gé kané ofruesit mbi pérshtatshmériné e ndérmarrjes sé
aktiviteteve té pérbashkéta.

Hipoteza 12: Kultura shgiptare nuk ndikon né preferencén pér PB
Tabela e méposhtme tregon se koeficenti i standartizuar 3=-0.185 dhe se éshté i
réndésishém statistikisht me p=0.000 < a =0.005. Bazuar né kété rezultat hipoteza 12

nuk pranohet. Kultura shqiptare ndikon negativisht né preferencén pér PB.

Tabela 5.34 Koeficenti Beta i variablit té pavarur “Kultura shgiptare”

Modeli Koeficenti i Koeficenti i T Sig.
pastandartizuar standartizuar
B Gabimi  Beta
standart
1  (Konstantja) 934 .004 233.905 .000
Kultura -.009 .003 -.185 -3.000 .001
shqiptare

a. Variabli i varur: logitPPB

Burimi: Té dhéna primare

Me rritjen e njé devijimi standart té karakteristikave aktuale té kulturés shqiptare,
mund té presim gé pranueshméria e platformés bashképunuese do té ulet me .185
njési devijimi standart.

Njé menaxher apo pronar mund té shfagé géndrime favorizuese apo penguese ndaj
bashképunimit i ndikuar nga normat dhe vlerat e kulturés sé tij. Fakti qg¢ akoma
ekziston déshira pér té bashképunuar me familjaré, pér tu ndikuar nga opinionet se sa
nga gjykimet objektive, tregon gé ne kemi njé kulturé né tranzicion e cila ndikon
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negativisht preferencén pér PB. Q& né vitet 1993 nga Kabanoff éshté konfirmuar se
kultura influencon praktikat menaxhuese té njé biznesi.

5.4 SITUATA E BASHKEPUNIMIT MES OFRUESVE TE SHERBIMEVE DHE
RASTET STUDIMORE

Kjo pjesé e studimit mundéson Krijimin e njé ideje mé té garté té dinamikés aktuale té
bashképunimit mes ofruesve té shérbimeve, paraget vlerésimin gé ofruesit kané dhéné
pér té dhe lidhjen me konkurrueshmériné e destinacionit. Kjo analizé na ka
mundésuar té evidentojmé bizneset gé kané mé shumé bashképunime dhe gé kané mé
pak bashképunime. Nga lista e marré jané pérzgjedhur pér tu studiuar mé né thellési
mé pas né formén e rasteve té studimit bizneset me mé shumé dhe me mé pak lidhje.
Rezultatet jané té lidhura me pérdorimin e analizés sé rrjetit pér té kuptuar strukturén
e bashképunimit mes ofruesve turistiké té qarkut Shkodér. Duke analizuar strukturén
dhe lidhjet, duke aplikuar teknika teorike dhe analitike kjo metodologji mund té
ndihmojé té kuptuarit e kufizimeve e po ashtu mundésive né strukturén e njé
destinacioni. Né njéfaré ményre investigohet prirja e bizneseve pér tiu hapur dyert
aktoréve té tjeré né ményré gé té menaxhohen mé miré aktivitetet. Duke géné se
konkurrenca né rang botéror po rritet, menaxherét mund té pérmirésojné avantazhin e
tyre konkurrues duke pérdorur analizén e rrjetit (Scott et al., 2008). Vizualizimi i
marrédhénieve té aktoréve e bén kété qasje vecanérisht t€ dobishme pasi struktura
mund té interpretohet dhe t’i komunikohet veté aktoréve té destinacionit (Presenza &
Cipollina, 2010).

5.4.1 Analiza e bashképunimit népérmjet rrjetit social

Figura 5.12 Rrjeti aktual i bashképunimit mes ofruesve té shérbimeve turistike
né Qarkun Shkodér
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Situata aktuale e bashké&punimit éshté realizuar me ané té analizés sé rrjetit social dhe
mé pas éshté ribéré analiza duke supozuar ekzistencén e platformés bashképunuese.
Analiza e rrjetit social mendohet té jeté e pérshtatshme té aplikohet né fushén e
turizmit mé tepér se sa né fushat e tjera té ekonomisé nisur nga natyra e fragmentuar e
industrisé turistike si dhe nga nevoja pér bashképunim né ményré gé té krijohet
produkti turistik (Scott, Baggio, Cooper, 2008). Karakteristika té rrjetit jané nyjet ose
aktorét gé né rastin e kétij studimi nyjet jané ofruesit e shérbimeve turistike dhe
lidhjet ose marrédhéniet qé ato kané jané bazat pér té realizuar analizén e rrjetit social.
Rrjeti 1 paraqgitur né figurén mé sipér éshté krijuar duke i1 kérkuar ofruesve té
identifikojné ofrues té tjeré me té cilét bashképunojné pér té krijuar ofertén e tyre pér
turistét. Shohim gé né grafikun e mésipérm disa aktoré jané mé té médhenj dhe disa
mé té vegjél. Né kété rast madhésia e nyjes na ndihmon té identifikojmé ato ofrues gé
kané mé shumé bashképunime. Pérve¢ tyre shohim gé ekzistojné edhe disa nyje,
ofrues té tjeré té cilét nuk kané identifikuar asnjé bashképunétor. Shohim qé rrjeti nuk
ka lidhje té forté dhe shumé ofrues jané té vegjél dhe me pak lidhje. Pér té kuptuar
dhe mé qarté karakteristikat gé aktualisht ka ky rrjet, jané nxjerré disa parametra té
paragitura né tabelén e méposhtme.

Tabela 5.35 Karakteristikat e rrjetit té ofruesve té shérbimeve né Qarkun
Shkodér

Densiteti 0.01
Shkalla mesatare e lidhjeve 1.157
Gjatésia mesatare e rrugés 2.053
Diametri i rrjetit 5
Koefigenti i klasterizimit 0.067

Burimi: Pérpunim i autores

Nga vlerésimi i tabelés sé mésipérme mund té themi gé niveli i densitetit &shté i ulét,
0.01 pasi dimé gé vlera mé e ulét e densitetit &shté 0 dhe ajo mé e larté 1, ku vlera 1
éshté treguesi i njé rrjeti té lidhur né ményré perfekte. Kjo vleré mbéshtet até gé
vérehet né grafik, njé lidhje té ulét mes aktoréve. Shkalla mesatare e lidhjeve éshté
1.157, qé tregon se njé aktor ka mesatarisht 1.157 lidhje por duhet marré parasysh qé
ka aktoré qé kané mé pak dhe aktoré té tjeré gé kané shumé lidhje. Gjatésia mesatare
e rrugés prej 2.053 tregon qé pér té kaluar nga njéri aktor tek tjetri duhet kaluar
népérmjet mesatarisht 2 aktoréve té tjeré. Diametri i rrjetit tregon maksimumin e
aktoréve qé duhen kaluar né ményré gé dy nyje té lidhen me njéra-tjetrén. Ndérsa
koeficenti 1 klasterizimit mund té pérdoret si vlerésues sasior i nivelit té
bashképunimit mes ofruesve té shérbimeve turistike (Scott, Baggio, Cooper, 2008).
Koeficenti i Klasterizimit 0.067 &shté tregues i qarté i nivelit té limituar té
bashképunimit ndérmjet ofruesve dhe tregues pér eksperiencén turistike qé i ofrohet
turistéve.
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Tabela 5.36 Krahasimi i rrjeteve té Qarkut Shkodér me dy rrjete té tjeré té
destinacioneve turistike

Karakteristikat Shkodra Fiji

| Gjatésia mesatare e rrugés 2053 2.9 45
Diametri i rrjetit 5 6 11
Koeficenti i klasterizimit 0.067 0.024 0.003

Burimi: Pérpunim i autores

Né tabelén e mésipérme pérvec karakteristikave té rrjetit té Qarkut Shkodér paragiten
dhe karakteristikat e rrjeteve té dy destinacioneve té tjera dhe gé jané Fiji dhe Elba.
Mund té themi qé karakteristikat gé kéto tre rrjete kané jané té krahasueshme. Pérsa i
pérket Fiji-t si destinacion ai éshté i pérbéré kryesisht nga biznese té pavarura
familjare té tipit resorte té vetémjaftueshme. Pérvec késaj faktorét ekonomiké, politiké
dhe gjeografiké nuk e kané favorizuar zhvillimin e turizmit né Fiji. Ndarja gjeografike
e ishullit ka béré qé dhe oferta té jeté e copézuar. Vetém vitet e fundit organizma
géndroré po dizenjojné dhe zbatojné plane zhvillimi té koordinuara. Ndérsa Elba
konsiderohet si njé destinacion turistik i maturuar (Tallinucci & Testa, 2006) dhe ka
kaluar disa faza zgjerimi dhe riorganizimi. Pjesa mé e madhe e aktoréve jané té vegjél
dhe té mesém dhe né raport me fazén e zhvillimit né destinacion Fiji éshté né fazé mé
té hershme zhvillimi. Shkodra mund té krahasohet me Fiji-n megé té dy jané
destinacione né faza zhvillimi dhe karakteristiké e tyre né raport me bashképunimin
éshté fakti se ekzistojné biznese turistike por gé nuk kané shumé lidhje me njéri-
tjetrin.

5.4.2 Impaktet gé sjell krijimi i platformés bashképunuese

Né fillim té kétij kapitulli éshté trajtuar, paragitur dhe analizuar rrjeti i bashképunimit
té ofruesve té shérbimeve turistike té marré né studim me ané té programit Gephi. Kjo
formé e re analize na mundéson té béjmé disa simulime dhe té vlerésojmé nése
krijohet kohezion nga ekzistenca e platformés bashképunuese.

Nése supozohet se ekziston platforma bashképunuese dhe té gjithé aktorét jané pjesé e
saj atéheré né rrjet shtohet njé nyjé (aktor) i ri dhe njé lidhje shtesé pér secilin prej
ofruesve. Simulacione té ngjashme jané aplikuar nga studiues si R. Baggio & Ch.
Cooper (2010)*° pér té paré si ndryshojné parametrat e rrjetit té destinacioneve
turistike. Duke béré kété simulim duke pérdorur pérséri té njéjtin program Gephi,
krahasojmé karakteristikat e rrjetit né tabelén mé poshté:

2% Baggio. R; & Cooper, Ch; (2010), Knowledge transfer in a tourism destination: the
effects of a network structure, The Service Industries Journal, vol.30, n.8
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Tabela 5.37 Karakteristikat e rrjetit duke supozuar ekzistencén e platformés

Karakteristikat Vlerat

Densiteti 0.017
Shkalla mesatare e lidhjeve 1.712
Gjatésia mesatare e rrugés 1.885
Diametri i rrjetit 4
Koeficenti i klasterizimit 0.1
s
b
Platforma

Figura 5.13 Situata e bashképunimit pas ekzistencés sé platformés
bashképunuese

Nése béjmé krahasimin me situatén né fillim shohim gé té gjithé treguesit e rrjetit té
paragitur né tabelén mé sipér jané pérmirésuar por ne do vecojmé njé tregues i cili
éshté kryesor pér matjen e kohezionit, pra sa miré aktorét rriné bashké me njéri-tjetrin
dhe gé éshté densiteti i cili tregon se né ¢faré shtrirjeje té gjithé aktorét ndérveprojné
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me njéri-tjetrin. Duke béré krahasimin shohim qé densiteti éshté rritur nga 0.01 dhe
éshté béré 0.017. Po ashtu éshté zvogéluar diametri i rrjetit nga 5 né 4, gé do té thoté
rruga mé e gjaté lidhése mes dy ofruesve éshté zvogéluar. Gjithashtu koefigenti i
klasterizimit nga 0.067 éshté béré 0.1. Me rritjen e densitetit kuptojmé gé aktoréve né
rrjet i rriten lidhjet dhe rritja e lidhjeve do té thoté mé shumé mundési dhe mé shumé
alternativa duke Qgéné se ekzistojné mé tepér zgjedhje né dispozicion pér té
bashképunuar. Nga ana tjetér sa mé tepér lidhje té keté njé aktor ag mé shumé fuqi ka
ai.

Gjithashtu zvogélimi i diametrit té rrjetit bén té mundur shkurtimin e lidhjeve mes
aktoréve, pra nése njé ofrues do té krijojé marrédhénie bashképunimi nuk i nevojiten
té kalojé mé né 5 ndérmjetés (ofrues) por né katér. Né kété ményré pérmirésohet
komunikimi, ka mé pak humbje kohe dhe rritet produktiviteti i bashképunimit.

Nése vazhdojmé mé tej me supozimet dhe supozojmé se me ekzistencén e platformés
bashképunuese secili nga ofruesit do krijojé lidhje té reja me té paktén njé ofrues
tjetér shtesé, gjé e cila mundésohet nga kontaktet mé té shpeshta dhe ekzistenca e njé
pike referimi ku mund té mblidhen té gjithé aktorét atéheré béjmé njé simulim té ri
rrjeti dhe nga analiza e rrjetit marrim karakteristikat e méposhtme:

Tabela 5.38 Karakteristikat e rrjetit duke supozuar ekzistencén e platformés dhe
njé lidhje shtesé

‘Densiteti 002 |
Shkalla mesatare e lidhjeve 2.283
Gjatésia mesatare e rrugés 1.752
Diametri i rrjetit 4
Koeficenti i klasterizimit 0.144

Nga sa na mundéson té gjykojmé tabela e mésipérme shohim gé me shtimin e njé
lidhjeje té re rritet densiteti, shtohet shkalla mesatare e lidhjeve si dhe rritet koeficenti
I klasterizimit. Pra nga paragitja e rasteve té mésipérme, nga pikpamja e rrjetit té
lidhjeve mund té themi gé ekzistenca e platformés bashképunuese con né rritjen e
kohezionit mes ofruesve duke pérmirésuar ofertén ndaj turistéve.

5.4.3 Paragqitja dhe analiza e rasteve studimore

Kjo pjesé e studimit éshté né vazhdimési té analizés sé rrjetit social e cila na
mundésoi té identifikojmé bizneset me numér mé té madh té lidhjeve dhe ato me
numér mé té vogél té lidhjeve. Né pjesén e méposhtme té kérkimit paragiten shtaté
raste studimore té grupuar né 4 raste té bizneseve té cilét bazuar né analizén e rrjetit
social kané pasur mé tepér bashképunime dhe 3 raste studimore té bizneseve té cilét
kané pasur pak ose nuk kané kané identifikuar bashképunétoré.
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Rasti studimi 1: Forma e biznesit agjensi turistike, kodi 001

Ky biznes i operon né treg gé né vitin 1999. Aktualisht ka dy pika shitjeje njé né
Shkodér dhe njé né Tirané. Zyra e shitjes né Tirané éshté hapur 4 vite mé paré.
Shérbimet gé ofron ky biznes pérfshijné: ture incoming dhe ture outgoing, rezervim
dhe shitje té biletave, rezervim té hoteleve, makina me gera, transport pér turistét si
dhe guidé turistike. Vitet e fundit ka zgjeruar aktivitetin duke u béré pjesé e njésive
akomoduese ne zonén bregdetare té Durrésit.

Q& né vitet e para t€ punés u mundua té ofrojé sa mé shumé shérbime, té cilat i
bashkangjiten standarteve globale t€ industrisé sé turizmit dhe punoi mbi direktiva té
ndryshme qé krijuan njé ekuiliber perfekt mes pritshmérisé dhe transferimit té
turisté€ve atje ku mund té shtohet njé vleré e réndésishme pér ¢do klient g€ udhéton me
kété agjenci. Eshté anétare e Shoqatés shqiptare té turizmit dhe merr pjesé aktive né
panairet vjetore né Evropé dhe mé gjéré.

Bashképunon me njé numér té konsiderueshém té njésive akomoduese, restoranteve,
dyganeve souvenir brenda Qarkut Shkodér né ményré gé té krijojé ofertén e ploté
turistike. Pérvec kétyre bashképunimeve, realizon bashképunime edhe me tour
operatoré dhe njési akomoduese jashté vendit.

“Tregu ku uné operoj dhe produktet gé shes jané té paprekshme e pér pasojé nevojitet
shumé puné gé té krijosh besim tek konsumatori pér produktin gé shet”. Agjensia
turistike ka si fokus kryesor rishitjen e akomodimit, shérbimeve té transportit,
shérbimeve té ndryshme individuale si bileta, siguracione, paketa apo guida. Me ané
té bashképunimit me ofrues té ndryshém té shérbimeve béhet e mundur térhegja e
grupeve té ndryshme turistike e po ashtu edhe turistéve individual. “Né sajé té
bashképunimeve gé ne kemi me ofrues té tjeré mundésojmé akomodimin e turistéve né
zona té ndryshme té Qarkut Shkodér si né qytet apo dhe zona rurale, mundésojmé
shijimin e produkteve té ndryshme té kulinarisé apo dhe blerjen e suveniréve né pika
té ndryshmé té prodhimit dhe shitjes sé tyre. Mund té them gé bashképunimi sjell
pérfitime pér té gjitha palét e pérfshira. Personalisht me kalimin e viteve jam
munduar té kuptoj cfaré kérkojné turistét dhe kété ta zbatoj duke zgjedhur
bashképunétoré té cilét kané plotésuar kérkesat e mia né ményré gé eksperienca e
turistit té jeté sa mé e ploté. Biznesi im ka pasur njé séré pérfitimesh nga ku mund té
pérmend: krijimi i njé imazhi t& miré dhe té besueshém né treg, mé shumé kérkesé gé
do té thoté mé tepér té ardhura dhe pjesé mé e madhe tregu. Nga kéto pérfitime kam
mundur té riinvestoj dhe té hap pika té tjera shitjeje si dhe té zgjeroj biznesin tim.
Konsumatorét kané géné té kénaqur e kjo éshté njé ndér pikat e forta té biznesit tim.
Jam pérpjekur vazhdimisht gé té sjell edhe risi né treg por jo gjithmoné é&shté e lehté.
Kjo pasi dhe té tjerét duhet té jené té gatshém té bien dakord me até qé kérkohet nga
tregu. Nga ana tjetér ka biznese té reja, pa shumé eksperiencé té cilét e kané té
véshtiré gé té ecin me té njéjtin hap. Fakti qg¢ mé éshté dashur té bashképunoj me
ofrues privat dhe publiké té& shérbimeve mé ka ndihmuar gé té kuptoj gjithnjé e mé
miré ofertén si dhe ta parages até né ményrén mé té miré té mundshme tek turisti. Jam
munduar gé té fokusohem tek cilésia dhe kété gjé jam pérpjekur ta kérkoj edhe nga
bashképunétorét e mi”’. Jané té pranishém né rrjetet sociale dhe kané website
personal.

Rast studimi 2: Forma e biznesit njési akomoduese, kodi 002
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Figura 5.14 Struktura organizative, ofruesi 002

Kjo njési biznesi operon né treg qé né vitin 2000 si nje kompleks turistik me ofrimin e
shérbimeve té: akomodimit, bar-restorantit, sallave t& konferencave dhe hapésirave
pér kalim kohe té liré. Pavarésisht se njésia akomoduese ofron njé rang té gjéré té
shérbimeve brenda hapésirave té saj si¢ konfirmohet edhe nga analiza e rrjetit social
bashképunon me njé numér té konsiderueshém ofruesish té shérbimeve té tjera
turistike. Drejtuesit pohojné se té operosh né industriné turistike do té thoté gé té
kuptosh se i vetém nuk mund té arrish shumé. Turistét vazhdimisht ndryshojné
preference dhe kané kérkesa té reja. “Ne pérpigemi né maksimum qé té plotésojmé me
korrektési ¢do kérkesé té tyren. Ka raste kur turistét e akomoduar tek kjo njési
kérkojné sugjerime pér restorante té vecanta apo dhe si mund ta kalojné kohén e liré
ndérkohé qé jané té akomoduar tek ne. “Né kété ményré ne e kuptojmé gé jemi té
pérgjegjshém pér orientimin qé i japim kérkesés turistike dhe po ashtu réndésiné gé
ka gé turistét té ndihen miré aty ku shkojné”. Bashképunimi vjen nga njéra ané si
kérkesé e tregut dhe nga ana tjetér mbéshtetet nga déshira gqé ne kemi gé té
kontribuojmé tek kénagésia e konsumatorit. “Gjaté kétyre viteve puné kemi kuptuar se
klienti me té vérteté éshté mbreti dhe njé pjesé té madhe té fitimeve tona i kemi
pérdorur pér zgjerim, rikonstruksion dhe rinovim té mjediseve tona. Aktualisht kemi
krijuar njé listé té ofruesve me té cilét ne bashképunojmé dhe kjo listé zgjerohet nga
viti né vit”. Ndryshe nga para 5 vitesh, sot ky ofrues bashképunon me hotele brenda
qytetit, né zonat malore dhe Velipojé. Bashképunojmé me agjensi turistike kryesisht
té gytetit si dhe me guida dhe restorante né zona rurale. Bashképunon dhe me shogata
té ndryshme gé kané fokus turizmin, Njé pjesé e kétyre bashképunimeve rregullohet
me ané té kontratave, ndérsa pjesa tjetér éshté mé pak formale. “Té gjithé kemi
interesin toné gé numri i turistéve té rritet pasi nga kjo varet e ardhmja joné né kété
biznes. Sa mé shumé té rritet bashképunimi aq mé tepér do té rriten edhe mundésité
dhe pérfitimet tona, pavarésisht se ato nuk mund té shihen menjéheré. Gjaté kétyre
viteve nuk kemi humbur marrédhéniet me asnjérin nga bashképunétorét. Ne nuk
mendojmé gé i kemi té gjitha dhe kemi besim tek aktorét me té cilét bashképunojmé,
né kété meényré kemi rritur eficencén toné. Ne marrim input nga konsumatorét dhe
kété informacion pérpigemi ta kalojmé tek ofruesit e tjeré né formén e kérkesave dhe
késhillave™.
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Por véshtirési hasin né faktin gé éshté e pamundur qé té zotérojmé té gjithé ofertén
turistike. Shpeshheré mungon informacion pér turistét gjé e cila duhet té realizohet
edhe nga institucionet publike tek té cilét nuk shohin njé fokus té madh tek turizmi
dhe zgjidhja e problematikave. Drejtuesit e késaj njésie e shohin té domosdoshme
nevojén pér té bashképunuar né ményré gé té kuptojné mé miré até ¢faré secili ka pér
té ofruar dhe pér ta béré kété pjesé té ofertés pér turistét. Jané té pranishém né rrjetet
sociale dhe kané website personal.

Rast studimi 3: Bar Restorant Kreperi, kodi 006

Ky biznes ka pak vite gé ushtron aktivitetin e tij né gytetin e Shkodrés. Pronari i késaj
njésie biznesi vendosi té hapte kété restorant pas njé eksperiencé mbi 10 vjecare né
fushén e restoranterisé. Fillimisht, né vitin 2012 e nisi até si njé biznes familjar, por
shumé shpejt e zgjeroi ativitetin e tij duke ofruar shérbimin e kreperisé, ndérkohé gé
po punon gé té hapé njé njési té dyté né njé pozicion tjetér gjeografik té gytetit té
Shkodrés.

Duke géné se biznesi ndodhet né pedonalen e qytetit té Shkodrés, e cila éshté zoné e
mbrojtur historike, drejtuesi i késaj njésie pohon gé ky biznes éshté shumé i
frekuentuar nga turistét, ku vlen té pérmendet gé njé rol té réndésishém pérsa i
pérket kétij aspekti e luan bashképunimi me agjensité turistike té qytetit t¢ Shkodrés.
Kénagésia e turistéve nuk duhet té jené vetém bukurité natyrore té kétij qyteti, por
géllimi i njésive bashképunuese éshté té béhét e mundur gé turistét té rrisin kohén e
géndrimit té tyre né qytetin toné. Drejtuesi i késaj njésie pohon qé arsyeja se pse ai
bashképunon me agjensité turistike éshté gé té rrisé numrin e turistéve gé frekuentojé
kété lokal né sajé té menusé dhe sé shérbimit, duke ofruar disa pije tradicionale jo
vetém té gytetit té Shkodrés por edhe té mbaré rajonit té Ballkanit. Shumé turisté kané
komentuar mbi cilésiné e shérbimit né Trip Advisor duke e konsideruar até si shumé
té larté dhe kané komentuar mbi eksperiencén pozitive aty.

“Gjithnjé e mé tepér po e kuptojmé sesa e rendésishme éshté mbajtja e marrdhénieve
té géndrueshme me njésité e zinxhirit té ofertés turistike, kjo ka béré qé me disa prej
tyre té hartojmé marréveshje specifike me njé pérgindje fikse komisioni, qé na
ndihmon né ruajtjen e marrédhénieve afatgjaté me to. Njé véshtirési gé hasim éshté
mbyllja e zyrés sé informacionit pér turistét, gjé e cila ka ndikuar né mungesén e
orientimit té turistéve apo né largimin e tyre nga qyteti si rezultat i pamundésisé pér
tu informuar™.

Pavarésisht se jané né vitet e para té ekzistincés si njési biznesi, kané bashképunim té
vazhdueshém, si anétar me té drejta té plota i organizatés sé bizneseve BID Shkodra,
e cila po projekton shndérrimin e saj né njé organizaté TID — (Tourism Improvement
District), ku pérfitimet nga bashképunimi midis bizneseve brenda organizatés por
edhe mé gjeré né rrjetin BID/TID Albania né fushén e marketingut dhe markimit do
té jené shumé konkurruese, pasi pérmes marrédhénieve formale do té béhét e mundur
krijimi i zonave me biznese atraktive dhe té unifikuar né njé broshuré pér qytetet
pérkatése. “Jemi té sigurté qé nésé té gjithé bashképunojmé pér pérmbushjen e
interesave té pérbashkéta, qé pérkthehet direkt né pérfitime individuale té secilés
njésie bashképunuese, duke rritur numrin e turistéve qé vizitojné kéto njési dhe
njékohésisht edhe cilésiné e shérbimit té ofruar, té€ gjithé pérfitojmé. Pérmes
bashké&punimit mund té béhet e mundur gé turistét t& njohin mé gjerésisht kulturén
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dhe elementet e tradités sé rajonit toné duke rritur kohén e géndrimit té vizités sé
tyre”. Ky biznes éshté i pranishém né rrjetet sociale.
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Figura 5.15 Struktura organizative, ofruesi 006
Rast studimi 4: Forma e biznesit agjensi turistike, kodi 008

Ky biznes ka 19 vite gé ka filluar aktivitetin e tij né gytetin e Shkodrés. Duke géné e
para agjensi e hapur né qytet kishte ekskluzivitetin e shérbimeve turistike dhe pér njé
periudhé disa vjecare nuk ka pasur konkurrenté né treg. Me kalimin e viteve u hapén
dhe agjensi té tjera té cilat ofronin shérbime té& ngjashme. Ky biznes ka filluar punén
me shitjen e biletave dhe mé pas ka ofruar paketa brenda dhe jashté vendit si dhe
siguracione, rezervime té hoteleve dhe shérbimeve té tjera ekstra si dhe ofrimin e
guidave té personalizuara. Drejtuesit e biznesit theksojné se veté tregu dhe
intensifikimi i konkurrencés kané béré té¢ domosdoshme plotésimin e kérkesave té
konsumatoréve por nga ana tjetér veté ato kané géné té gatshém qé té investojné né
specializim té personelit, shtim té shérbimeve si dhe rritje té kontakteve dhe investim
né krijimin e marrédhénieve té géndrueshme dhe afatgjata me biznese té tjera.
Bashképunimin me bizneset e tjera drejtuesit e shohin jo vetém si njé kérkesé té tregut
dhe veté natyrés sé biznesit por edhe si njé ndér elementet gé i kané siguruar rritje té
biznesit dhe ekzistencé afatgjaté né treg. Biznesi bashképunon me hotele, agjensi té
tjera turistike, shtépi pushimi dhe hane né zonat malore, restorante, hostele, tregtues
artizanatesh dhe produktesh tradicionale. Stafi merr pjesé vazhdimisht né trajnime dhe
takime té organizuara me tematika gé lidhen me ¢éshtjet e turizmit ndérsa biznesi
merr pjesé né panaire si brenda dhe jashté vendit. ,,Kur flitet pér bashképunime ne
pérpigemi ti zgjedhim me kujdes bashképunétorét tané. Ne jemi té fokusuar tek krijimi
i produkteve cilésore dhe pérpigemi ta ruajmé cilésiné e shérbimit té ofruar.
Fillimisht bashképunimi lindi si pamundési pér té plotésuar i vetém kérkesat e
turistéve e mé pas u kthye né njé formé pune e cila vazhdon té aplikohet edhe sot e
késaj dite. Vitet e fundit jemi fokusuar tek ofrimi dhe orientimi i turistéve drejt zonave
malore me paketa té personalizuara. Kemi vendosur kontakte dhe kemi bashké&punuar
me pronareé té bizneseve né kéto zona né ményré qé pérpara ardhjes sé turistéve kemi
krijuar disa oferta. Né shumé raste kemi dhéné sugjerimet tona se ¢faré duhet té béjné
kéta ofrues, si duhet ta krijojné shérbimin pér turistét dhe kemi shérbyer si uré lidhése
mes turistéve dhe ofruesve e sidomos atyre né zonat malore dhe rurale. Ajo cfaré i
mungon Shkodrés si destinacion éshté gé dikush té ““kapé demin nga brirét”, nevojitet
gé té krijohet njé orientim i pérgjithshém pér destinacionin e njé plan zhvillimi sipas
zonave dhe ofertave specifike gé ato kané. Né kété ményré secili do ofrojé dicka té
specializuar dhe do jeté mé i pérgjegjshém pér cilésiné e asaj ¢faré ofrohet™. Biznesi
éshté i pranishém né rrjetet sociale dhe kané website personal.

Rast studimi 5: Forma e biznesit restorant, kodi 106
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Biznesi éshté krijuar né vitin 2009, ushtron aktivitetin e tij né zonén e Razmés dhe
éshté biznes familjar. Produktet gé ofron jané kryesisht produkte tradicionale té
pjekura dhe té zgarés. Drejtuesit pjesén mé té madhe té Iéndés sé paré e sigurojné veté
apo tek prodhimet e banoréve té zonés. Mund té thuhet gé drejtuesit bashképunojné
me ofruesit e 1éndés sé paré dhe kané marrédhénie té limituara bashképunimi me
operatoré apo njési té tjera biznesi. Frekuentimi ka luhatje dhe nuk éshté njésoj gjaté
gjithé vitit. Fluksi mé i madh vihet re gjaté periudhés sé pranverés deri né vjeshté.
Drejtuesit nuk kané béré pérpjekje pér té krijuar marrédhénie bashképunimi me
agjensi turistike né Shkodér apo Koplik dhe nuk kané marrédhénie me ofruesit e tjeré
né zoné. Té pyetur pér arsyet ato pérgjigjen se besojné gé me produktin gé ofrojné
mund té térheqin klientelén dhe ta mbajné até. Ndérkohé gé biznesi nuk pérdor forma
promocionale, nuk é&shté i pranishém né rrjetet sociale dhe bazohet kryesisht tek bota
e thashethemeve pér té térhequr klientelén e cila éshté mikse, vendase dhe e huaj.

Rast studimi 6: forma e biznesit agjensi turistike, kodi 109

Ky biznes éshté krijuar né vitin 2010 si njési e shitjes sé biletave té udhétimit. Arsyeja
pse pronarét kané zgjedhur pér té hapur kété biznes lidhet me faktin qé nuk kérkon njé
shumé té madhe té investimit fillestar. Q& né vitin e krijimit ky biznes nuk éshté
zgjeruar shumé por ka shtuar vetém shérbimin e paketave turistike. Biznesi mund té
konsiderohet si rishités pasi éshté i lidhur me biznese té cilat operojné né Tirané dhe
me shitjen e biletave dhe té paketave pérfiton edhe komisionet e saj. Né biznes jané té
punésuar dy persona. Aktualisht biznesi nuk ka mérrédhénie bashképunimi me
biznese té cilat operojné né Qarkun Shkodér. Pronarét gé jané dhe té veté punésuar
pohojné se nuk kané shpenzuar kohé pér té krijuar marrédhénie bashképunimi me
operatoré té qarkut gjaté kétyre viteve dhe nuk kané njé rrjet té gjéré té njohjes me
ofrues té tjeré.

Rast studimi 7: forma e biznesit bar, kodi 110

Biznesi operon né treg gé né vitin 2008 dhe é&shté i pozicionuar né pedonalen buzé
ligenit té Shkodrés. Ka njé personel prej 6 personash kryesisht t& moshave té reja.
Pronari konsiderohet edhe si menaxheri apo drejtuesi i biznesit. Me pérjashtim té
pozicioneve té punés ku punonjésit kané lidhje familjare me pronanarin, né cdo
pozicion tjetér punonjésit jané ndérruar té paktén tre heré. Kjo éshté njé ndér arsyet
pse pronari nuk e sheh rentabél investimin tek té gjithé punonjésit. Zona ku é&shté i
vendosur ky biznes ka frekuentim té gjéré gjaté tre stinéve té para té vitit dne mé pak
gjaté dimrit. Menuja e barit pérfshin pije freskuese, alkolike dhe jo-alkolike si dhe
pije tradicionale té zonés por gjithashtu ofrohen gatime té shpejta dhe té thjeshta.
Biznesi nuk ka marrédhénie bashképunimi me bizneset e tjera. Ky biznes i ndan
klientét né dy kategori. Klientét e njérés kategori i konsideron kalimtaré té castit dhe
turisté té njéhereshém, ndérsa kategoria tejtér pérbéhet nga klienté té zonés té cilét
konsumojné té njéjtin produkt né té njéjtat orare.

5.4.3.1 Vepruesit dhe mbéshtetésit e platformés

Pas mbledhjes sé informacionit primar me ané té pyetésorit dhe realizimit té analizés
sé rrjetit social u bé e mundur gé té identifikohen ato biznese té cilét bashképunojné
mé tepér me ofrues té tjeré té shérbimeve, pra gé géndrojné né krye té listés e po ashtu
u identifikuan ato ofrues té cilét bashképunojné mé pak.
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Bizneset té cilat bashképunojné mé tepér dhe jané té gatshém ta rrisin bashképunimin
jané biznese té cilat kané vite qé operojné né treg, pra mund té themi qé jané biznese
té konsoliduara dhe me eksperiencé e pér pasojé né kété studim konsiderohen si
vepruesit. Karakteristikat e méposhtme gé kéto ofrues kané i bén gé té kené mé tepér
réndési, té jené mé né qgéndér té bashképunimit dhe té jené fokusi i platformés
bashképunuese. Kéto biznese shpalosin kéto karakteristika:

e Ndjekin filozofiné e pérkushtimit ndaj konsumatorit dhe pérpigen té kuptojné,
paraprijné dhe plotésojné kérkesat e konsumatorit.

e Jané té ndérgjegjshém pér faktin qé nuk mund té zotérojné té gjithé tregun, e
pér pasojé bashképunimi éshté praktiké normale gé vjen nga karakteristikat e
tregut ku operohet.

e | kané ndaré punét e stafit té tyre ku secili &shté pérgjegjés pér njé profil té
caktuar ose né rastet me mé pak personel shihet gé& pronari/menaxher ka
eksperiencé né fushén e shérbimeve.

o Kérkojné vazhdimisht mundési té reja pér shérbime dhe forma té ofrimit té
produkteve.

e Kuptojné impaktin gé ka pérdorimi i teknologjisé dhe jané mé prané
konsumatoréve me ané té website-ve dhe rrjeteve sociale.

e Bashképunimi i ka mundésuar kétyre bizneseve ruajtjen dhe rritjen e klientelés
népérmjet plotésimit té kérkesave té tyre.

e Bashképunimi gjithashtu i ka siguruar géndrueshméri dhe ruajtje té imazhit
pozitiv né mendjen e konsumatorit.

e Zotérojné njé pjesé té konsiderueshme té tregut dhe pjesé té kétij suksesi ia
dedikojné kohés gé i kané kushtuar krijimit té marrédhénieve dhe ruajtjes sé
tyre me partneré dhe ofrues té ndryshém té shérbimeve.

e Jané té gatshém té ndajné informacion dhe eksperienca me ofrues té tjeré té
shérbimeve gjé e cila e lehtéson bashképunimin dhe shpérndan praktika té
mira tek pjesémarrésit.

Karakteristikat gé shfagin kéto biznese béjné gé té konsiderohen si elementét mé té
réndésishém dhe mé me vleré pér platformén bashképunuese duke shérbyer si urat
lidhése mes ofruesve dhe influencues mé té fugishém né raport me institucionet e
ndryshme.

Pér mé tepér drejtuesit e kétyre bizneseve gjykojné se ndihet mungesa e njé njésie e
cila mund té shérbejé si géndér ku té gjithé té interesuarit t¢ mblidhen dhe diskutojné
shqetésimet, problematikat e destinacionit, té shpérndajné eksperiencat dhe té
kérkojné pér pérmirésime dhe sjellje t& risive né treg. Né kété ményré mund té
kursehet koha dhe pérpjekje pér té krijuar lidhje, mund té krijohet njé imazh mé i miré
I destinacionit Shkodér pjesé e té cilit jané té gjithé ofruesit e shérbimeve, mund té
arrihet zgjatje e sezonit té frekuentimit nga turistét, orientim mé i drejté i tyre dhe
pérmirésim i1 kushteve té tregut né té cilin ato operojné. Né kété ményré mund té
pérfitojné té gjithé pjesémarrésit qé duan té bashképunojné. Turistét krijojné imazhin
mbi destinacionin i cili éshté i lidhur me shérbimet e ofruara, vlera e té cilave rritet
nga bashképunimi. Mundésité gé ofron tregu kané nevojé pér veprime té shpejta dhe
pozitive té punés né grup. E nése humbitet njé mundési kjo do té thoté kosto shtesé
pér biznesin e cila mund té shmanget nga ekzistenca e bashképunimit.
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5.4.3.2 Réndésia e pérfshirjes né platformé té bizneseve gé
bashképunojné mé pak

Ajo cfaré arrijmé té kuptojmé nga rastet e bizneseve mé pak bashk&punues éshté se
jané biznese té cilat jané té vogla, kané pak personel, jané biznese familjare dhe
personeli nuk éshté i kualifikuar. Pér kéto arsye né kété studim kéto ofrues i kemi
konsideruar si mbéshtetés té platformés bashképunuese. Disa karakteristika gé kéto
ofrues shpalosin pérfshijné:

o Kategoria e shérbimeve gé ofrojné éshté e limituar, pra nuk ka Ilojshméri gjé e
cila kufizon nevojén pér té krijuar marrédhénie dhe kontakte me ofrues té tjeré
té shérbimeve né treg.

e Nuk i kushtojné réndési té vecanté ruajtjes sé klientelés dhe nuk béjné
pérpjekje konstante pér té fituar klientelé té re.

e Nuk investojné né personel pér trajnime dhe rritje té kapaciteteve té tyre duke
géné se konsiderohet e panevojshme pasi gjykojné se Kklientela térhiget
kryesisht nga produkti dhe mé sé shumti mund té jeté e rastit.

e Bashképunimi me ofrues té tjeré éshté i limituar tek furnitorét ose éshté
inekzistent pasi nuk e shohin si dicka té nevojshme pér té operuar né treg.

Pavarésisht faktit gé kéto ofrues kané mé pak lidhje ose operojné “mé té veguar”
ofrojné njé shérbim i cili ofrohet brenda destinacionit dhe secili prej tyre ka
kategoriné e vet té klientelés. Meqé roli i tyre nuk éshté kryesor dhe pjesa e tregut gé
zotérojné nuk éshté e madhe i vendos né pozitén e mbéshtetésve. Duke géné késhtu
ato duhet té pérfshihen né platformé dhe té jené transmetues té vlerave té pérbashkéta
té destinacionit tek turisti duke i shérbyer né kété ményré géllimit té krijimit té
imazhit pozitiv té destinacionit.

5.5 ANALIZA TE METEJSHME PERSHKRUESE

e Konkurrueshméria e destinacionit

E réndésishme éshté té shihet gjithashtu nése ekziston lidhje mes vlerésimit té
konkurrueshmérisé sé destinacionit dhe preferencés pér té bashképunuar duke géné se
ofruesit e shérbimeve jané vlera dhe operojné brenda destinacionit. Kjo lidhje éshté
vlerésuar me ané té analizés sé korrelacionit ku rezultatet paragiten si mé poshté
vijon:
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Tabela 5.39 Korrelacioni mes konkurrueshmérisé dhe variablit t& varur PPB
logit

Korrelacioni

Konkurrueshméria PPB
e destinacionit

**

Konkurrueshméria e Korrelacioni Pearson 1 .670
destinacionit i
Sig. (2-anshme) .000
N 120 120
PPB (variabli i varur) Korrelacioni Pearson 670 1
Sig. (2-anshme) .000
120 120

**_Korrelacioni éshté sinjifikant né nivelin 0.01 (2-anshme).
Burimi: Té dhéna primare

Koefigenti Pearson i korrelacionit rezulton té jeté i réndésishém statistikisht, gé do té
thoté se ka lidhje pozitive mes vlerésimit qé i éshté béré konkurrueshmérisé sé
destinacionit dhe preferencés pér PB.

Sipas Wang (2009), éshté e réndésishme qgé& né industriné turistike té rritet
bashképunimi sepse né kété ményré aktorét do e trajtojné destinacionin si njé njési té
vetme duke krijuar njé ekonomi mé té fugishme dhe duke e béré mé tepér konkurrues.
Gjithashtu Buhalis (2010) mbéshtet idené se konkurrueshméria e secilit aktor éshté e
ndérvarur né turizém dhe e véshtiré té diferencohet pasi dhe turizmi éshté industri e
eksperiencés sé turistit i cili bén dallimin mes destinacioneve.

o Niveli i ¢céshtjeve problematike né destinacion

Ofruesit e shérbimeve turistike kané vlerésuar fushat e méposhtme si ¢éshtje té cilat
shqetésojné ecuriné e biznesit té tyre. Mé poshté shohim rénditjen e kétyre
problematikave.

Tabela 5.40 Statistikat pérshkruese té problematikave né destinacion

Statistika pérshkruese ‘

N Minimum Maksimum Mesatare Devijim

standart

Informaliteti 120 3 10 8.61 1.863
Infrastruktura turistike 120 1 10 8.27 2.270
Ekzistenca e lidershipit 120 0 10 7.95 2.426
Burimet njerézore 120 0 10 7.95 2.107
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Marketing 120 0 10 7.66 2.510

Keérkime tregu & statistika 120 0 10 7.61 2.283
Zhvillimi i 120 2 10 7.55 1.780
produkteve/shérbimeve

Standartizimi dhe certifikimi 120 0 10 7.35 2473
Té vlefshme N (listwise) 120

Burimi: Té dhéna primare

Té renditura sipas mesatares shohim se problematika mé e madhe rezulton té jeté
informaliteti dhe ajo mé e vogél standartizimi dhe certifikimi. Shohim gé vlerat
luhaten nga 8.61 deri né 7.35 ku vlera O ka treguar gé ¢éshtja nuk pérbén aspak
problem dhe 10 gé ¢éshtja pérbén shumé problem. Té gjitha problematikat kané njé
réndési mbi mesataren gé do té thoté gé jané céshtje gé shgetésojné ndjeshém ofruesit
e shérbimeve turistike e sidomos informaliteti qé ndikon drejtpérdrejté né
konkurrencén e pandershme dhe frymé jo pozitive pér zhvillim biznesi.

e Vlerésimi i fushave pér bashképunim

Ofruesit e shérbimeve turistike jané pyetur mbi nevojén pér bashképunim né fushat e
méposhtme dhe vlerésimi i marré éshté paraqitur né grafikun gé vijon.

Fushat e nevojshme pér bashképunim

Kérkim dhe planifikim té burimeve Sl 38.86

Kérkim tregu, plane marketing d 59.06

Iniciativa pér pérmirésim kapitali d 9.11

Zhvillim i produkteve/atraksioneve kyg¢ d 9.13

Promovim & marketing i produkteve/atraksioneve d 9.15

Pérmirésim té produkteve/atraksioneve d 5.17

Zhvillim i paketave té produkteve/shérbimeve d 9.17

Marrédhénie me publikun/krijim imazhi d 9.21
Zhvillim biznesi d 9.23
Edukim, zhvillim, trajnime d 0.25

Strategji pér pérmirésim experience d 9.35

Pérmirésim mjedisi, strategji mbrojtjeje d 9.4

Figura 5.16 Statistikat pérshkruese té fushave pér bashképunim mes ofruesve té
shérbimeve
Burimi: Té dhéna primare

Ky grafik jep rezultatet té renditura sipas mesatares ku vlera minimale e mundshme
ka géné 0 dhe ajo maksimale 10. Fusha mé prioritare pér bashképunim sipas
mesatares rezulton pérmirésimi i mjedisit dhe strategji mbrojtjeje mjedisi por duhet
VEné re né tabelén mé sipér qé elementét strategji pér pérmirésim eksperience dhe
pérmirésim i produkteve dhe atraksioneve kané njé vlerésim minimal gé fillon
respektivisht né 6 dhe 5 pra kéto jané fushat té cilat duhet t€ gjykohen mé me
prioritet.
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o Aktorét dhe vlerésimi i indeksit té tyre

Tabela 5.41 Vlerésimi i aktoréve sipas tre atributeve

Fugia Urgjenca Legjitimiteti

Konsumatorét 4.11 Konsumatorét  4.39 Qeveria lokale  4.06

Shoqgatat e 3.69 Furnitorét 3.71 Konsumatorét ~ 4.03

turizmit

Qeveria lokale 3.36 Qeveria lokale ~ 3.62 Komuniteti 3.86

lokal

Furnitorét 3.12 Shogatat e 3.35 Furnitorét 3.11
turizmit

Komuniteti 2.88 Komuniteti 3.01 Shogatat e 2.85

lokal lokal turizmit

Mediat 2.65 Bankat 2.72 Mediat 2.65

Bankat 2.48 Mediat 2.56 OJF-té 2.45

OJF-té 2.19 OJF-té 2.46 Bankat 2.40

Burimi: Té dhéna primare

Teté aktoré: konsumatorét, shogatat e turizmit, geveria lokale, furnitorét, komuniteti
prités, mediat, bankat dhe OJF-té jané vlerésuar nga ofruesit e shérbimeve né raport
me tre atributet: fugia, urgjenca dhe legjitimiteti. Sipas kétyré vlerésimeve aktori me
fugi mé té larté éshté konsumatori, aktori me urgjencé mé té larté jané konsumatorét
dhe aktori gé ka mé tepér legjitimitet éshté qeveria lokale e cila konsiderohet dhe si
agjenti mbrojtés i interesave té bizneseve (Al-Masroori, 2006).

Indeksii aktoréve turistiké

OJF-té l— 7.11
Bankat — 7.6
Mediat — 7.87
Furnitoret — 9.58
Komuniteti — 9.75
Shogatat e turizmit — 10.25

Qeveria lokale — 11.01
Konsumatorét — 12.67

Figura 5.17 Indeksi pérkatés i secilit aktor
Burimi: Té dhéna primare
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Né tabelén e mésipérme éshté llogaritur shuma e tre atributeve pér secilin aktor, ku
vlera e pérfituar éshté konsideruar si indeksi i aktorit. Vlera maksimale gé mund té
merrej éshté 15 dhe vlera mé e ulét 3. Shohim qgé indeksin mé té larté e kané
konsumatorét e bizneseve gé ofrojné shérbimet turistike.

Asnjé organizaté nuk mund té arrijé misionin e saj pa pasur mbéshtetje nga aktorét e
tjeré. Ky orientim ka ndryshuar ndjeshém me até té shekullit té 19-té ku aktori i vetém
me réndési konsiderohej pronari i cili zotéronte biznesin. Konsumatorét filluan té
béhen té réndésishém né momentin kur konkurrenca filloi té rritej.

Pa konsumatorét nuk ka té ardhura dhe pa té ardhura nuk mund té ekzistojé njé biznes
prandaj konsumatorét jané aktori mé i fugishém i njé biznesi.

Njé biznes me orientim konsumator vendos kénagjen konsumatore né qéndér té
vendimeve té biznesit té tij. Nga ana tjetér kur kemi parasysh gé garku Shkodér si
destinacion éshté né fazén e zhvillimit, aplikimi i teorisé sé aktoréve ndihmon né
njohjen e pozicionit gé ka secili nga grupet dhe ofron mundésiné qé té kuptohet
pozicioni gé secili duhet té keté né zhvillimin e turizmit (Al-Masroori, 2006).
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KAPITULLI VI. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME

Ky kapitull pérbén pjesén e fundit t¢ punimit dhe paraget konkluzionet dhe
rekomandimet e studimit.

6.1 KONKLUZIONE TE PERGJITHSHME

Ky punim éshté ndértuar pér té testuar preferencén e ofruesve té shérbimeve turistike
né Qarkun Shkodér pér té bashképunuar népérmijet njé platforme bashképunimi.
Qéllimi i studimit ka géné gé té shihen cilét jané faktorét e mundshém qgé nxisin apo
pengojné gatishmériné pér bashképunim, cilat jané fushat ku nevojitet bashképunimi
si dhe problematikat e destinacionit turistik- Qarku Shkodér. Mé pas éshté testuar
kohezioni gé sjell ekzistenca e platformés bashképunuese duke supozuar gé ajo u
krijua dhe ka njé profil té pércaktuar. Gjaté studimit éshté krijuar edhe njé ide
paraprake mbi prioritetet e punés sé platformés si dhe grupet e aktoréve mé té
réndésishém nga kéndvéshtrimi i ofruesve té shérbimeve turistike. Rastet studimore té
analizuara jané pérdorur pér té kuptuar se cilat jané karakteristikat e pérbashkéta gé
kané ofruesit té cilét bashképunojné dhe ato gé bashképunojné mé pak.

Modeli i krijuar nga studimi ndihmon né krijimin e lidhjes mes koncepteve teorike
dhe nevojave praktike pér bashképunim gé kané ofruesit e shérbimeve turistike né
Qarkun Shkodér.

Zhvillimi i turizmit né njé destinacion dhe krijimi i eksperiencés turistike éshté mjaft
kompleks dhe éshté e pamundur té shihet si funksion dhe detyré gé mund té
plotésohet nga njé ofrues i vetém. Kur kemi rastin e destinacioneve té cilat jané té
pasura dhe mund té krijojné njé séré eksperiencash turistike nisur nga elementét e
atraksioneve, pasurive kulturore dhe natyrore, pozicionimit té pérshtatshém apo
ofrimit té faciliteteve té ndryshme si¢ ndodh né rastin e Qarkut té€ Shkodrés, éshté e
nevojshme ekzistenca e njé platforme bashképunuese e cila duhet t€ nxisé dhe
formojé rrjetin e bashképunimit mé té ngushté mes ofruesve. Duke vepruar sé bashku
ofruesit arrijné sinergji brenda fushés ku operojné dhe né kété ményré éshté mé e
lehté té krijohen produkte dhe shérbime té reja dhe inovative si dhe mund té rritet
konkurrueshméria né destinacion.

Céshtja e bashképunimit né turizém éshté diskutuar shumé dhe autoré té ndryshém
kané réné dakord mbi réndésiné gé paraget nevoja pér bashképunim né turizém ag sa
autoré si Leiper (1997, 1998) e vendosin bashképunimin né zemér té sitemit té
turizmit.

Ekzistojné teori té ndryshme té cilat kané gjetur aplikim né shpjegimin e
bashképunimit né turizém. Teoria e Kostove Ekonomike (TKE) e konsideron
bashképunimin si transaksion gé shogérohet me kosto, prandaj bizneset pérpigen qé ti
minimizojné kostot duke gjetur forma té pérshtatshme bashképunimi. Kjo teori éshté
aplikuar né turizém pér té kuptuar vendimin e bizneseve nése éshté mé miré té
prodhojné veté apo té realizojné outsourcing nga bashképunétorét e tyre (Shelanski &
Klein, 1995). Gjithashtu éshté aplikuar pér té kuptuar marrédhéniet dhe performancén
e bashképunimit mes ofruesve gjaté zinxhirit té ofertés turistike (Wilding &
Humphries, 2006; Nyaga et al., 2010). Teoria e varésisé tek burimet supozon se
organizatat nuk jané té vet-mjaftueshme por varen tek burimet e siguruara nga mjedisi
I tyre né ményré qé té arrihen géllimet e organizatés. Burimet né turizém pérfshijné
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tokén, forcén e punés, kapitalin, njohurité dhe aksesin tek klientét té paré si burime gé
vijné nga mjedisi i jashtém. Ndérsa teoria e bazuar tek burimet merr né konsideraté
burimet e brendshme té njé firme té cilat mund té pérbéjné njé piké té forté apo té
dobét apo mund té kthehen né mjet pér krijimin e avantazhit konkurrues pér bizneset.
Nisur nga ményra se si kéto biznese i shohin burimet ndikon né pérzgjedhjen e formés
dhe ményrés sé bashképunimit me té tjerét. Aplikimi i teorisé sé aktoréve né kété
studimin ka ndihmuar pér té béré klasifikimin e aktoréve té destinacionit turistik sipas
gjykimeve té ofruesve té shérbimeve turistike bazuar né tre atribute té tyre: fuqing,
legjitimitetin dhe urgjencén. Ndérsa teoria e rrjetit social dhe aplikimi i analizés sé
rrjetit social pavarésisht se njé fushé akoma e paeksploruar né Shqipéri, ka gjetur
aplikim né turizém pér veté faktin se nga aplikimet praktike té teorisé kuptohen mé
miré marrédhéniet dhe ndérveprimet mes ofruesve dhe nxirren parametra té cilét
mund té interpretohen. Nga ana tjetér bizneset po i kushtojné réndési dhe po
fokusohen né té kuptuarit e sistemit ku operojné dhe kompleksitetit té tij. Nga
pikpamja praktike aplikimi i kétyre teorive sugjeron gé pérpara hartimit dhe zhvillimit
té planeve apo strategjive duhet té merren né konsideraté dinamikat e biznesit dhe té
mjedisit ku biznesi operon.

Bashképunimi mund té ndodhé dhe té shfaget né forma té ndryshme por studimet
kané treguar se cilado té jeté forma e bashképunimit, formale apo informale dhe
pavarésisht intensitetit, ka sjellur pérfitime pér destinacionin. Format qé mund té
marré njé platformé bashképunuese pérfshijné: struktura té bazuara né treg, struktura
hierarkike, strukturat e bazuara né bashképunim, forma té decentralizuara
bashképunimi, klasterat turistiké, sistemet turistike lokale, organizatat pér
menaxhimin e e destinacionit dhe rrjetet. Gjithashtu né shembujt e rasteve té
bashképunimit jashté vendit shihet gé destinacionet e ndryshme kané gjetur forma té
vecanta dhe gé u pérshtaten destinacionit té tyre pér té bashképunuar. Ajo cfaré
ilustrojné kéto raste té paragitura bashképunimi éshté fakti gé pér secilin destinacion
ka ardhur momenti i nevojés pér té intensifikuar bashképunimin né fusha té ndryshme
né varési té asaj cfaré ka géné mé e réndésishme pér zhvillim né destinacionin e tyre.
Shtylla kryesore e kétij bashképunimi kané géné ofruesit privat té cilét kané shfaqur
forcén mé té madhe pér té zhvilluar destinacionin turistik dhe shfrytézuar burimet né
funksion té zhvillimit dhe pérfitimeve té ndérsjellta. Studimi ka arritur gé pas
rishikimit té literaturés dhe karakteristikave qé ka secila nga format e mésipérme, té
nxjerré njé pérkufizim té platformés bashképunuese e cila i pérshtatet géllimit té kétij
studimi dhe gé éshté: “platforma bashképunuese do konsiderohet njé organizém i
cili do drejtojé dhe koordinojé bashképunimin mes ofruesve té shérbimeve
turistike né garkun Shkodér. Kjo platformé do shérbejé si piké orientimi pér
ofruesit dhe turistét dhe funksionojé sipas nevojave dhe kérkesave té ofruesve
pér céshtje té interesit té pérbashkét té paléve té pérfshira”.

Studimet e autoréve té ndryshém né fushén ekonomike dhe até té turizmit kané
treguar se bashképunimi né ményré té organizuar dhe me njé piké referuese sjell njé
séré pérfitimesh pér bizneset e sidomos ato turistike té cilat jané mé sé shumti té vogla
dhe t& mesme. Né ményré gé té funksionojé sa mé miré bashképunimi nga ana tjetér
duhet té merren né konsideraté edhe barrierat té cilat e pengojné até dhe gé duhet té
tejkalohen.

Ofruesit e shérbimeve turistike nuk géndrojné té veguar nga pjesa tjetér e mjedisit té
biznesit dhe social dhe ajo ¢faré i shton vleré bizneseve dhe e bén mé té lehté
bashképunimin jané marrédhéniet sociale gqé géndrojné né themel té kapitalit social i
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cili éshté i pérbéré nga burime té ndérthurura né rrjetet dhe strukturat shogérore té
cilat mund té mobilizohen kur njé ofrues ka déshiré té rrisé mundésiné pér sukses té
njé veprimi té tij (Lin, 2001). Pér pasojé ky studim ka marré né konsideraté dhe
karakteristikat dhe impaktet qé kané dimensionet e kulturés shqiptare né preferencén
pér té bashképunuar pasi kultura konsiderohet si njé influencues i réndésishém i
ményrés sé té bérit biznes.

6.2 KONKLUZIONE SPECIFIKE QE RRJEDHIN NGA KERKIMI PRIMAR

Kérkimi primar éshté pérpjekur ti japé pérgjigje pyetjeve kérkimore mbi situatén e
bashképunimit, nése kjo situaté éshté apo jo problematike dhe a mundet ekzistenca e
njé platforme bashképunuese té sjellé pérmirésim té késaj situate. Nga njé pyetje e
drejtépérdrejté drejtuar ofruesve té shérbimeve turistike rezultoi se ato e shohin
situatén e bashképunimit mes ofruesve si problematike. Kjo gjé u pa edhe pas
aplikimit té analizés sé rrjetit ku densiteti i lidhjeve dhe koefigenti i klasterizimit gé
jané tregues té nivelit t& bashképunimit, ishin té ulét.

Pyetje tjetér kérkimore ishte té vlerésohet nése té dhénat demografike té pronaréve
apo menaxheréve ndikojné preferencén pér platformén bashképunuese.

Nga té dhénat demografike dhe karakteristikat e ofruesve té shérbimeve té marra né
studim rezultoi se:

e Gjinia e pronarit apo menaxherit nuk kishte ndikim mbi preferencén pér
platformén bashképunuese.

e Mosha kishte ndikim mbi preferencén dhe rezultoi se grupmoshat té barabarta
dhe mbi 37 vjec jané mé té gatshme pér té bashképunuar.

e Niveli arsimor i cili u nda né néngrupe, u vu re se nuk shkakton diferencé
ndikimi né preferencén ndaj platformés bashképunuese.

e Pozicioni i punés si pronar shihet té keté preferencé mé té larté pér platformén
né raport me pozicionin e punés menaxher, duke u mbéshtetur edhe nga teoria
e dilemés principal-agjent dhe né studimin e realizuar nga Grossman & Hart
(1983).

e Pjesa mé e madhe e ofruesve té shérbimeve turistike né Qarkun Shkodér ishin
té vegjél dhe t& mesém dhe bizneset e médha gé ofrojné shumé shérbime jané
relativisht té pakét né numér.

Faktoré té cilét rezultuan me ndikim né preferencén pér PB ishin madhésia e biznesit
dhe tipi i shérbimit té ofruar nga bizneset. Rezultoi se bizneset e vogla dhe té mesme
kané mé tepér preferencé pér PB sesa bizneset e médha, pasi né ményré gé té
mbijetojné e té jené té suksesshme NVMT-té duhet té krijojné marrédhénie té forta
bashképunimi (Scott, Baggio & Cooper, 2008) duke géné se té vetme nuk mund té
krijojné eksperiencén e ploté turistike.

Tipi i biznesit i cili kishte preferencé mé té larté se bizneset e tjera pér platformén
bashképunuese ishte agjensia turistike, mbéshtetur dhe né argumentimin qé kur oferta
éshté mé e madhe se sa kérkesa, ndérmjetésit (agjensité turistike) jané mé té fugishém
se kushdo tjetér pér té realizuar shpérndarjen duke géné se veprojné si ndérlidhés.
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Pasi u aplikua analiza e korrelacionit rezultoi se ekziston lidhje pozitive mes
vlerésimit té konkurrueshmérisé sé destinacionit (gqarku Shkodér) dhe preferencés pér
PB. Sipas Wang (2009), éshté e réndésishme gé né industriné turistike té rritet
bashképunimi sepse né kété ményré aktorét do e trajtojné destinacionin si njé njési té
vetme duke krijuar njé ekonomi mé té fugishme dhe duke e béré mé tepér konkurrues.
Po ashtu me ané té analizé sé korrelacionit rezultoi se me rritjen e perceptimit té
situatés sé bashképunimit si problematike, rritet edhe preferenca pér PB.

Pér té krijuar njé profil té platformés bashképunuese u vlerésuan problematikat
prioritare pér tu zgjidhur si dhe fushat prioritare pér bashképunim mes ofruesve té
shérbimeve e po ashtu konsiderata se tek cilét aktoré duhet té fokusohet puna.
Problematikat kryesore rezultuan informaliteti, infrastruktura dhe mungesa e
lidershipit ndérsa fushat prioritare pér bashképunim fokusohen tek pérmirésimi i
eksperiencés dhe pérmirésimi i produkteve dhe atraksioneve, duke shprehur garté
nevojén pér pérmirésime népérmjet bashképunimit né ¢do aspekt té veprimtarisé sé
bizneseve turistike. Bashképunimi éshté i réndésishém qé té intensifikohet dhe
studimi ka béré té mundur identifikimin e fushave prioritare pér bashképunim,
problematikave kryesore né ményré gé té kursehet kohé dhe té targetohen ¢éshtjet té
cilat jané prioritare pér pjesén mé té madhe té ofruesve té shérbimeve.

Pas aplikimit té teorisé sé aktoréve, aktori me indeksin mé té larté sipas vlerésimit té
ofruesve rezultoi konsumatori duke paragitur garté orientimin drejt konsumatorit gé
duhet té keté puna e secilit biznes e po ashtu e platformés bashképunuese. Aktori
pasardhés mé i réndésishém rezultoi geveria lokale duke treguar réndésiné gé ka
bashképunimi me sektorin publik pér té realizuar funksionet dhe mbéshtetur punén e
platformés.

Nga analiza e regresionit rezultoi se ekzistenca e kapitalit social, perceptimi i
pérfitimeve dhe géndrimi ndaj ndérvarésisé ndikojné pozitivisht né preferencén pér
platformén bashképunuese ndérsa barrierat e perceptuara dhe kultura shqgiptare
ndikojné negativisht né preferencén pér platformén.

Faktori me ndikim mé té madh rezultoi kapitali social i cili shfrytézohet né momentin
kur njé aktor ka déshiré gé té rrisé mundésiné e tij pér té pasur sukses. Ekzistenca e
kapitalit social krijon njé mjedis té pérshtatshém pér lindjen dhe zhvillimin e
bashképunimeve mes ofruesve. Pérve¢ késaj edhe déshira e miré qgé gjeneron
ekzistenca e kapitalit social lehtéson dhe mund té shfrytézohet pér té nxitur veprime té
caktuara nga ofruesit e shérbimeve turistike.

Sa mé shumé pérfitime dhe sa mé pak barriera té shohin bizneset nga bashk&punimi
aq mé té gatshém do té jené pér té bashképunuar. Gjithashtu fakti gé drejtuesit
kuptojné qé té vetém nuk mund té plotésojné kérkesat e turistéve dhe mbajné géndrim
pozitiv ndaj késaj ndérvarésie rrit mundésiné e pjesémarrjes né platformén
bashképunuese. Elementi i fundit gé ndikon negativisht éshté kultura shqiptare ku me
karakteristikat si hierarkike, kolektiviste dhe mungesén e disponibilitetit pér té marré
pérsipér risge ndikojné negativisht né gatishmériné pér té bashképunuar.

Duke géné se me ekzistencén e njé platforme bashk&punimi rritet dhe ndérveprimi po
ashtu, pérmirésohet performanca e bizneseve lokale e pér mé tepér mund edhe té
arrihen géllime mé té gjéra lokale, si rritje e punésimit apo edhe e ekonomisé lokale.
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Nga pikpamja e kérkimit, rrjeti pérbén njé instrument konceptual i pérdorur pér té
eksploruar marrédheniet sociale, ndérsa pérdoret dhe si instrument analitik pér té
pérshkruar strukturat e marrédhénieve mes aktoréve duke ndihmuar né kuptimin e
strukturés, natyrés dhe pérmbajtjes sé kontekstit. Pjesa kérkimore e studimit nga
pikpamja e rrjetit té bashképunimit, fillon me analizimin e situatés aktuale té
bashképunimit mes ofruesve té shérbimeve turistike dhe pérfundon me testimin e
ndryshimit té situatés nése ekziston platforma bashképunuese. Nga situata aktuale
rezultoi se densiteti i rrjetit ishte 0.01 dhe koefigenti i klasterizimit 0.067, t& dy
tregues té njé shkalle té ulét bashképunimi. Ky rrjet u krahasua dhe me dy
destinacione té tjera turistike si¢ ishin Elba dhe Fiji té cilét kishin pothuajse té njéjtat
karakteristika té uléta dhe destinacioni Elba kishte bashképunim té ulét pasi ishte
destinacion i maturuar ndérsa Fiji destinacion né zhvillim por pa njé strukturé té
miréorganizuar gé nxiste bashképunimin, situaté e cila i afrohet mé tepér rastit té
destinacionit té Qarkut Shkodér si njé destinacion né zhvillim. Pasi u realizua njé
simulim, ku u supozua ekzistenca e platformés dhe nisur nga gatishméria e ofruesve
pér té bashképunuar, té gjithéve né rrjet iu shtua njé lidhje dhe mé pas rezultoi se me
shtimin e platformés né rrjet dhe minimalisht té njé lidhjeje tjetér e cila ka té gjitha
mundésité té shtohet nga rritja e kontakteve mes aktoréve, pas ekzistencés sé
platformés bashképunuese, rezulton pérmirésim i kohezionit i matur me ané té
densitetit té rrjetit social té ofruesve té shérbimeve turistike. E réndésishme éshté se
sipas studimit arrijmé né konkluzionin gé ofruesit e shérbimeve jané té gatshém té
bashképunojné edhe me konkurrentét e tyre, duke Iéné ménjané instiktet konkurruese
pér té mirén e pérbashkét té zhvillimit té turizmit né destinacion. Gjithashtu aplikimi i
késaj analize mundésoi identifikimin e ofruesve té cilét bashképunonin mé tepér dhe
gé u konsideruan si veprues dhe ofruesve gé bashképunonin mé pak gé u konsideruan
mbéshtetés. Nga analiza e rasteve studimore u bé e mundur gé té kuptohej filozofia
dhe potenciali gé kané vepruesit pér té géné fokusi i platformés bashképunuese nisur
nga eksperienca dhe botékuptimi i gjéré gé kané. Nga ana tjetér né platformé duhen
pérfshiré edhe mbéshtetésit t€ cilét edhe pse mé té vegjél dhe jo me shumé
eksperiencé transmetojné vlerat tek turisti dhe njé pjesé té asaj cfaré ofron rajoni i
Shkodrés si destinacion.

6.3 REKOMANDIME TE STUDIMIT

Né seksionin mé poshté jepen rekomandimet e studimit t€ ndara sipas grupeve té
interesit si dhe rekomandime pér studime té métejshme.

6.3.1 Rekomandime pér menaxherét dhe pronarét

e Edhe pse pronarét apo menaxherét mendojné se jané gati pér bashképunime
nga pikpamja personale, ato duhet té sigurohen gé lidershipi gé ofrojné ta
shpérndajé kété frymé tek vartésit dhe bashképunétorét e tyre dhe duhet té
Jéné té bindur se nuk mund té fitojné pa kontribuar tek e mira e pérbashkét e
destinacionit ku pérpjekjet e pérbashkéta kané potenciale t€ médha pér té sjellé
zhvillim afatgjaté brenda biznesit dhe né destinacion.

e Duhet shfrytézuar mundésia e krijimit té platformés sa mé shpejt té jeté e
mundur pasi densiteti i ulét i lidhjeve té rezultuara nga rrjeti jané treguesi mé i
miré i ofertés sé fragmentuar gé ofrohet pér turistét e garkut Shkodér.

e Duke géné se njé pjesé e konsiderueshme e potencialit té ofruesve pér té
arritur rritje shtrihet jashté influencés sé ofruesit por brenda mjedisit té
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jashtém ku operon biznesi dhe aty ku pikérisht ndodhen edhe ofruesit e tjeré
duhet kuptuar gé pér té arritur potencialin maksimal nevojitet bashképunimi.
Menaxherét dhe drejtuesit e bizneseve duhet té ndérgjegjésohen pér réndésiné
jetike gé ka oferta e shérbimeve té tyre pér krijimin e eksperiencés turistike né
destinacion e pér pasojé ato duhet té fugizohen né ményré gé té japin
orientimin e zhvillimit té turizmit né bashképunim té domosdoshém dhe me
aktorét e tjeré.

Menaxherét e té gjitha niveleve duhet té ndérgjegjésohen né lidhje me rrjetin
ku ato béjné pjesé dhe té kené si géllim pérmirésimin e pozicionit té tyre né
ményré té tillé qé té krijojné sa mé tepér vleré pér organizatén e tyre dhe pér
destinacionin né térési. Duke ditur pozicionimin e tyre munden té shfrytézojné
avantazhet gé sjell rritja e bashképunimit.

Drejtuesit pronaré dhe menaxheré duhet té vlerésojné performancén
bashképunuese né ményré gé té kuptohen mé qarté pérpjekjet dhe duhet té
drejtojné pyetje té tipit: Sa praktika té mira kam ndaré me té tjerét apo
pérfituar nga té tjerét? Cfaré vlere éshté krijuar nga bashképunimi?

Tashmé pozicionet drejtuese apo menaxheriale nuk duhet té shihen vetém si
pozicione té meshkujve. Duke géné se sipas studimeve femrat jané mé té
orientuara drejt bashképunimit, rekomandohet qé femrat t& marrin mé tepér
iniciativa pér té drejtuar bizneset e shérbimeve turistike apo té pérfagésojné
biznesin e tyre né praktika té tilla.

Pér bizneset turistike, drejtuesit e té ciléve kané edhe funksionin pronar edhe
até menaxher, rekomandohet gé té investohet né krijimin e marrédhénieve té
besueshmérisé sé larté e té komunikimit. Secili éshté i réndésishém pér ecuriné
e biznesit e sidomos kur flitet pér vendosjen e marrédhénieve té
bashk&punimit me aktoré té tjeré.

Bizneset e vogla dhe t¢ mesme duhet té jené vazhdimisht né koherencé me
ndryshimet gé ndodhin né mjedisin e jashtém, té pérfitojné nga mundésité e
reja pér bashképunim dhe té rrisin predispozitén pér té géné pjesé aktive e
zhvillimit té destinacionit turistik né Qarkun Shkodér.

Bizneset e vogla dhe t¢ mesme duhet té shfrytézojné bashképunimin pér té
mbijetuar dhe pérballur me rreziget e tregut dhe mé pas té shfrytézojné
bashképunimet pér té transmetuar vlerat e shérbimit té tyre té personalizuar
dhe me produkte tipike.

Té vazhdojné té investojné né ruajtjen dhe krijimin e dimensioneve té kapitalit
social i cili géndron né themel té ¢cdo marrédhénieje formale apo informale
bashképunimi.

Duke géné se né krijimin e ekperiencés turistike, informacioni éshté jetésor,
rekomandohen menaxherét/pronarét gé té jené té disponueshém né
shkémbimin e tij duke géné se duke u ndaré informacioni merr edhe mé tepér
vleré.

Té jéné té gatshém té kapércejné dhe pérballen me sfidat gé paragesin
elementét e kulturés shqiptare pérballé zhvillimeve bashkékohore dhe té jené
mé mendje hapur né ndérmarrjen e iniciativave dhe mbéshtetjes sé njéri-tjetrit
pér té arritur mé shumé si destinacion né térési.

Té ndérgjegjésohen drejt respektimit té rregullave dhe procedurave té kérkuara
pér shmangien e tregut informal gjé gé pengon edhe bashképunimin.
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Té jené fleksibél dhe ti pérshtaten kérkesave qé shfagin fazat e ndryshme gjaté
zhvillimit té destinacionit sé bashku me oportunitetet dhe sfidat gé sjell secili
stad zhvillimi.

6.3.2 Rekomandime pér platformén bashképunuese

Platforma duhet té mundésojé kalimin nga faza e ofertés sé copézuar dhe me
mé pak bashképunim drejt njé forme mé té organizuar ku flukset e turistéve
dhe oferta menaxhohen sipas planifikimit dhe mjeteve té pérshtatshme
marketing ku né géndér duhet té jeté konsumatori.

Vizioni dhe misioni qé do té hartohen duhet té jené né gjendje gé té reflektojné
vlerat e ofruesve té cilét jané pjesé pérbérése e tij, né ményré gé ato té ndihen
té pérfshiré dhe element i réndésishém i ofertés turistike.

Platforma si mekanizém duhet té béjé pérpjekje gé té krijojé njé marké té
garkut. Markimi duhet té realizohet nga platforma pasi duke géné mé shumé
ofrues té pérfshiré éshté e mundur té krijohet njé imazh i pérbashkét me
interes té gjéré té ofruesve. Imazhi i pérbashkét dhe i ndaré mes ofruesve
siguron géndrueshméri mé té larté.

Pasi té jeté krijuar njé listé e ploté me aktorét e destinacionit, duhet té
analizohen tipet e marrédhénieve ekzistuese mes kétyre aktoréve. Kjo
ndihmon né té kuptuarit e influencés gé kané aktorét dhe efektet qé kané
veprimet e tyre duke ndihmuar né té kuptuarit e tendencave té veprimtarisé sé
tyre.

Iniciativa e bashképunimit duhet té marré né konsideraté dhe té jeté e afté qé
té pérballet edhe me aktoré té cilét pér arsye té pozicionit gé mund té kené né
treg apo té déshirés pér té punuar né ményré individualiste, mund ta shohin si
kércénim ekzistencén e njé platforme té tillé.

Konkurrueshméria e destinacionit éshté e lidhur ngushté me aftésiné e tij pér
té ofruar produkte térhegése, mé té mira se destinacionet e tjera né ato
elemente gé turisti i vleréson té réndésishme. Prandaj duhet vlerésuar dhe
studiuar kérkesa dhe kuptuar e krijuar profili i turistéve pér té perceptuar drejté
pritshmérité e tij. Kjo gjé ndihmon edhe né té kuptuarit dhe arritjes sé
diferencimit e cila i shton vleré eksperiencés turistike.

Bashképunimi brenda njé platforme duhet té shfrytézohet né ményré té tillé gé
ofruesit té rrisin konkurrueshmériné e tyre pér té géné mé efektivé dhe pér tu
pérballur mé me sukses me ofruesit e rajonit apo dhe mé gjére.

Platforma si organizém duhet té jeté e afté gé té interpretojé pritshmérité dhe
kérkesat e secilit ofrues té destinacionit gjé gé mundéson krijimin e njé klime
lehtésuese dhe mbéshtetése té bashképunimit qé pérbén bazén pér ecuriné e
veprimtarisé strategjike dhe operacionale té saj.

Veprimet e platformés duhet té jené té balancuara duke u siguruar gé njé
zhvillim né njé sektor té mos sjellé efekte negative pér sektorét e tjeré dhe nga
ana tjetér duhet té jené dinamike, fleksibél dhe inovatore pér tiu pérshtatur
ndryshimeve né mjedisin e brendshém dhe atij té jashtém.

Duhet siguruar qé ofruesit e shérbimeve turistike e organizojné dhe
transferojné né ményrén e duhur kapitalin social qé kané grumbulluar gjaté
ekzistencés sé tyre né tregun e shérbimeve.

Té mbéshtetet dhe aplikojé forma té sofistikuara té sistemeve té kérkimit dhe
interpretimit té t€ dhénave si Decision support systems, Learning management
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systems; té cilét ndihmojné né transformimin e informacionit t¢ mbledhur i cili
nuk do té kishte vleré dhe nuk do pérbénte njohuri pa kété transformim.
Gjithashtu kéto sisteme lehtésojné ndarjen dhe pérthithjen e informacionit.
Paraqgitet i njé réndésie t& vecanté krijimi i njé produkti turistik té integruar
dhe inovativ né ményré gé destinacioni né térési té jeté konkurrues. Pér té
arritur kété duhet bazuar tek shfrytézimi i informacionit gé duhet té merret nga
ofruesit dhe ndahet ndérmjet tyre.

6.3.3Rekomandime pér politikbérésit dhe vendimmarrésit

Qeverisja géndrore dhe ajo lokale duhet té krijojné lehtésirat dhe hapésirat e
nevojshme né lidhje me ekzistencén e njé platforme bashképunuese mes
aktoréve té turizmit e cila té kryejé funksionin e njé ndérlidhési mes hallkave
té ndryshme si té ofruesve té shérbimeve turistike ashtu edhe té
vendimarrésve.

Duhet té punohet né ményré té vazhdueshme gé klima e bashképunimit té
pérfshihet si brenda politikave té sektorit té turizmit ashtu edhe né
marrédhéniet ndérsektoriale si dhe né nivelet e ndryshme administrative. Kjo
pasi pér turistin nuk kané réndési kufijté administrativé por elementét e
ndryshém gé duhet té ndérveprojné pér krijimin e eksperiencés turistike.

Duhet siguruar gé ofruesit e shérbimeve turistike té pérfshihen dhe té jené
pararendés té ¢do iniciative zhvillimi gé ndikon né veprimtariné e tyre si dhe
té destinacionit né térési. E vetmja ményré éshté qé té aplikohet njé formé e
integruar gjithé pérfshirése ku sektorét ofrues té shérbimeve té punojné né
ményré té ndérvarur.

Pérfagésues té platformés dhe pérfagésues té strukturave té ndryshme
geverisése duhet té trajnohen né ményré qé té pérmirésojné kapacitetet e tyre
né fusha té tilla si vendimmarrje e pérbashkét, pjesémarrje pluraliste apo si té
ndahen burimet e pérbashkéta né ményré sa mé eficente gé té jeté e mundur.
Shkémbimi 1 eksperiencave do ndihmonte shmangien e konflikteve dhe
ndértimin e besimit né bashképunim mes paléve té ndryshme.

Duke géné se ofruesit e shérbimeve turistike jané ato té cilét pérballen direkt
me kérkesat dhe plotésojné pritshmérité e konsumatoréve, mendimet e tyre
duhet t& merren né konsideraté dhe problematikat gé ato kané té zgjidhen né
ményré sa mé efektive té€ mundshme.

Né draftstrategjiné e turizmit 2014-2020 e po ashtu né projektligjin pér
turizmin®, 2015 parashikohet krijimi i strukturave t& nevojshme me
pérgjegjési té garta, me kapacitete pérkatése, me planifikim té qarté dhe
burime pérkatése. Duke géné se aktualisht kéto struktura nuk jané té krijuara,
rekomandohet gé té merret né konsideraté profili i krijuar i platformés
bashképunuese né kété studim pér aktorét e Qarkut Shkodér dhe té
mundésohet integrimi me strukturat e tjera. Pérvec profilit rekomandohet té
merren parasysh problematikat qé jané identifikuar, fushat e nevojshme pér
bashképunim dhe nevoja pér té pérmirésuar konkurrueshméring e
destinacionit.

% http://www.parlament.al/web/PROJEKTLIGJ_P_R_TURIZMIN_19738_1.php
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6.3.4 Rekomandime pér studime té métejshme

Studimi ka mundésuar krijimin e njé panorame té pérgjithshme té
marrédhénieve mes ofruesve té shérbimeve turistike, por nuk ka géné e
mundur té identifikohen marrédhéniet specifike mes ofruesve dhe
karakteristikat gé ato kané. Kérkime té métejshme mund té fokusohen né té
kuptuarit e kétyre marrédhénieve.

Studimi ka treguar qé elementét e kulturés shqiptare ndikojné negativisht né
preferencén pér té bashképunuar por nuk identifikon se cili prej elementéve
ndikon mé tepér. Kérkime té métejshme mund té fokusohen né kété aspekt.
Studimi ka aplikuar njé gasje té re kérkimi dhe qé éshté kérkimi né lidhje me
analizén e rrjetit social por nuk é&shté thelluar né vlerésimin e karakteristikave
specifike té rrjetit té cilat jané pértej géllimit t€ kétij studimi. Kjo fushé
kérkimi e cila po aplikohet aktualisht né turizém ka hapésiré pér aplikime té
métejshme dhe pér destinacione té tjera turistike té Shqipérisé, gjé e cila do
ndihmonte té kuptuarit mé miré té karakteristikave té rrjeteve té vecganta té
destinacioneve té ndryshme turistike t& Shqipérisé dhe té identifikimit té
lidhjeve t¢ mundshmé mes rrjeteve té ndryshme. Kjo do paragiste né ményré
edhe mé té detajuar dinamikat e bashképunimit né turizém.
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I/E nderuar Zotéri/Zonjé

Uné jam Mersida Bala, pedagoge prané Universitetit t& Shkodrés ,,Luigj Gurakugi , Fakulteti Ekonomik, DegaTurizém. Aktualisht po
ndjek studimet e doktoraturés prané Universitetit té Durrésit ,,Aleksandér Moisiu“.

Pér pérfundimin e studimeve té mia té doktoraturés kérkoj bashképunimin Tuaj né plotésimin e kétij pyetésori i cili do me sigurojé
informacion pér té realizuar studimin. Ju lutem té shpenzoni disa minuta nga koha juaj e cmuar pér té marré pjesé né kété kérkim.
Ky pyetésor ju kérkon informacion né lidhje me nevojén e krijimit té njé platforme bashképunuese mes ofruesve (kryesisht bizneseve
turistike).

Ky informacion do pérdoret vetém pér géllime studimi dhe pérgjigjet do mbeten konfidenciale!

Ju faleminderit paraprakisht pér bashképunimin!

Pér ¢do sgarim té nevojshém mund té kontaktoni né:
Mersida Bala, PhD (c)

Email: mersidab@hotmail.com

Cel: 00355692423232
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PJESA I - Ju lutem pérgjigjuni pyetjeve té méposhtme:

Cfaré produktesh apo shérbimesh ofron organizata juaj? (mund té plotésoni mé shumé se njé alternativé)

akomodim

ushgim dhe pije

transport

shérbime udhétimi

agjensi turistike

shitje me pakicé (souvenire, etj)
tjetér

OoOoooo

Né cilin vit e ka filluar punén organizata juaj?

Né cilin qytet/komuné biznesi juaj ka zyrén géndrore?

A keni filiale né qytete té tjera?
Po | Jo | | Nése po ku?

Sa punonjés ka organizata juaj?
mé pak se 10 punonjés

10 deri né 50 punonjés

mbi 50 punonjés

oo™

Si e konsideroni biznesin tuaj?
biznes té vogél

biznes té mesém

biznes té madh

oo™

A e shikoni problematike situatén aktuale té bashképunimit mes ofruesve né Qarkun Shkodér?
situata nuk éshté aspak problematike

situata nuk éshté problematike
situata éshté pak problematike

situata éshté problematike

OoOoogd

situata éshté shumé problematike

PJESA 1 - Jepni mendimet tuaja pér céshtjet e méposhtme.

Ju lutem vlerésoni me njé shkallé nga 0 (aspak dakord) deri né 10 (shumé dakord) pohimet e méposhtme né lidhje me ekzistencén e njé

platforme bashképunuese e cila duhet té:

drejtojé dhe koordinojé bashképunimin mes aktoréve té ndryshém té garkut. 0|]1|2(|3] 4

10

pérfshihet né menaxhimin e destinacionit sé bashku me organizma geveritaré 0|12 (3] 4

10

shérbejé si piké orientuese pér bizneset dhe turistét. 0|12 (3] 4

10

lobojé né interes té aktoréve qé kané interesa né turizém 0|1|2|3] a4

10

jeté fleksibél pér tiu pérshtatur situatave dhe interesave té ndryshme té anétaréve. 0|1|2(3] 4

10

mos funksionojé pér géllime fitimi 0|1|2(|3] a4

10

mbéshtetet financiarisht nga pjesémarrésit 0|1|2(|3] a4

10

krijojé bashk&punime té vazhdueshme me donatoré, ambasada, etj 0o|1|2(|3] 4

10

mundésojé njé qasje poshté (ofruesit) - lart (vendimarrja). 0o|1|2|3] 4

10

10

pranojé interesat jo uniforme t& ofruesve té pérfshiré. 0|12 (3] 4

10

11

Té krijojé njé platformé éeb té integruar. 0|1|2|3] a4

10




Ju lutem vlerésoni me njé shkallé nga 0 (aspak dakord) deri né 10 (shumé dakord) ¢éshtjet e méposhtme pér té cilat platforma

B bashképunuese duhet té nxisé pérmirésimin:
1 |Iniciativa pér pérmirésim kapitali o|1|2(3|(af5|6]|]7]|8]9]10
2 |Edukim, zhvillim, trajnime ol1|2|3]4a4|5]|6]|7]|8]|9]10
3 |Zhvillim biznesi o(1|2|3]4|5|6|7|8]|9]10
4 |Pérmirésim mjedisi, strategji mbrojtjeje o|l1|l2|3|a|ls5|e6|l7]8] 9|10
5 |Kérkim dhe planifikim té burimeve o|l1|l2|3|a|ls5|e6|7]8] 9|10
6 |Pérmirésim té produkteve/atraksioneve o|l1|l2|3|a|ls5|e6|7]8] 9|10
7 |Zhvillim i paketave té produkteve/shérbimeve ol1l2131als5]|e6l7|8]| 9]10
8 |Zhvillim i produkteve/atraksioneve kyc of1]l2]|3(a|5]|]6|7]|8]9]10
9 |Marrédhénie me publikun/krijim imazhi ol1|2|3]4|5]|6]|7]|8]|9]10
10 |Promovim & marketing i produkteve/atraksioneve ol1l2131als5]|e6l7|8]| 9]10
11 |Strategji pér pérmirésim eksperience o|l1|2(3|a|s5|6]7]|8]9]10
12 |Kérkim tregu, plane marketing o|l1|l2|3|a|ls5|e6|l7]8] 9|10
C Ju lutem vlerésoni me njé shkallé nga 0 (aspak dakord) deri né 10 (shumé dakord) sa problematike i shihni ¢éshtjet e méposhtme:
1 |Ekzistenca elidershipit o|1|2(3(4f5(6]|7]|8]9]|10
2 |Infrastruktura turistike of1]l2]|3(a|5]|]6|7]|8]9](10
3 |Zhvillimi i produkteve/shérbimeve o|1|2(3(4f(5|6]|7]|8]9]|10
4 |Kérkime tregu & statistika o|1|2(3(4f5(|6]|7]|8]9]|10
5 |Marketingu o|1|2(3(4f5(|6]|7]|8]9]|10
6 [Burimet njerézore o|1|2(3(4f5(6]|7]|8]9]|10
7 |Informaliteti of1]l2]|3(a|5]6|7]|8]9]|10
8 |Standartizimi dhe certifikimi o|1|2(3(4f5(|6]|7]|8]9]|10
D Néemér té biznesit tuaj jepni vlerésimet e méposhtme nga 0= aspak dakord deri né 10= plotésisht dakord né lidhje me:
1 [Jam i gatshém té komunikoj me té tjerét rregullisht 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
2 |Eshté shumé e véshtiré t& vlerésohet performanca e bashképunétoréve 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
3 Destmacmrjl yné ka térhequr né ményré té vazhdueshmé mé tepér turisté se sa ol1l213lalslel7l8!oli0
konkurrentét
4 [Marr gjithmong pérgjegjési mbi veprimet e mia 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
5 |Biznesi im krijon njé pjesé té eksperiencés sé turistit o123 |4|5|6]7]|8](|9]10
6 |Eshté e réndésishme konkurrenca individuale & dallimi nga grupi 0|1|2(|3|4|5|6(7]8]9]|10
7 |Komunikim gé pérdor éshté i hapur dhe tolerant 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
8 |Pér mua éshté shumé e réndésishme e ardhmja e bashképunimit 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
9 [Punoj gjithmoné pér té plotésuar até ¢faré kam premtuar 0|1|2(|3|4|5|6(7]8]9]|10
10 [Jam i gatshém té pérpigem ekstra gqé bashképunimi té jeté i sukseshém 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
11 |Pérpigem té jem i qarté dhe profesional né puné dhe me té tjerét 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
12 [Mund té pérdor formén e komunikimit gé ti pérshtatem sa mé miré té tjeréve 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
13 |Biznesi im sé bashku me aktorét e tjeré krijojné eksperiencén turistike ol1|(2]|3|4a4|5|6]7]|8](|9]10
14 |Mé pélgen té marr pérsipér riskun dhe té provoj gjéra té reja 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
15 Destlnacnlon'l yne éshté i afté Ee mundésojé eksperienca té kénagshme dhe gé mbahen ol1l213lalslel7]8!oli0
mend mé miré se konkurrentét
16 |Keérkoj vazhdimisht té marr feedback nga komunikimet e mia 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
17 |Jam i ndérgjegjshém qé ¢do veprimtari ka risget e saj 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
18 [Jam i gatshém gé ti pranoj gabimet dhe ti korigjoj ato 0|12 (|3|4|5|6(7]8]9]|10
19 Q|I95|a e sherbnjnevg qé ofrqhen pér konsumatorét éshté mé e larté se ajo qé mund té ol1l213lalslel7]8!oli0
gjendet tek destinacionet e tjera
20 Destinacioni yne“turlstlk ka pérmirésuar standartin e jetesés sé banoréve té tij mé shumé ol1l213lalslel7l8!oli0
se sa konkurrentét




21

Jam i gatshém gé té pérdor median sociale pér té komunikuar

10

22

N& biznesin tim pérpigem té jem gjithmoné i ndershém kur trajtoj té tjerét

10

23

Jam i gatshém té investoj né zhvillimin e aftésive té mia dhe punonjésve té mi qé
pérmirésojné bashképunimin

10

24

Jam i gatshém qé té orkestroj vendimet e mia mbi planifikimin me vendimet e té tjeréve

10

25

E kam té lehté té pérshtatem me situatat né ndryshim

10

26

Burimet turistike té rajonit tim jané njé e miré e pérbashkét

10

27

Cdo gjé gé uné them duhet t& merret si e mirégéné

10

28

Imazhi i destinacionit toné éshté mé i miré se sa ai i destinacioneve fginje jashté
Shqipérisé

10

29

Jam i gatshém té dégjoj mendimet e té tjeréve dhe ti respektoj ato

10

30

Aktorét e tjeré i shtojné vleré eksperiencés turistike

10

31

Pa aktorét e tjeré éshté e pamundur té krijohet eksperiena turistike

10

32

Jam i gatshém ta zvoggloj riskun duke e ndaré até me té tjerét

10

33

N& biznes dhe shogéri ¢do individ ka njé pozicion té caktuar & duhet té pranohet si i
tillé

10

34

Jam i gatshém té krijoj njé bazé té dhénash me kontaktet e aktoréve té tjeré

10

35

Pasurité gé ka Qarku yné mundésojné krijimin e njé eksperience gé nuk gjendet né
destinacione té tjera

10

36

Duhet té punohet né grup & vlerésohen mé tepér arritjet e grupit se sa ato individuale

10

37

N& pérgjithési jam optimist

10

38

Bashképunimi sjell krijim té sinergjive

10

39

Bashképunimi rrit kapacitetin pér té konkurruar né tregun kombétar & ndérkombétar

10

40

Bashképunimi lehtéson sezonalitetin

10

41

Bashképunimi rrit ndérgjegjésimin mbi pérdorimin e burimeve turistike

10

42

Mungesa e profesionalizmit pengon bashképunimin

10

43

Bashké&punimi lehtéson aksesin ndaj incentivave financiare

10

44

Distanca mes bizneseve e bén mé té véshtiré bashképunimin

10

45

Burokracia geveritare dhe favorizimet pengojné bashképunimin

10

46

Vizioni dhe drejtimi jo i garté pengojné bashképunimin

10

47

Mungesa e fuqisé vendimarrése té bizneseve e véshtiréson bashképunimin

10

48

Madhésia e biznesit véshtiréson bashképunimin

10

49

Bashképunimi pérballon mé miré situatat e krizave né periudha regensioni

10

50

Bashképunimi rrit shkallén e zénies

10

51

Bashképunimi rrit motivimin pér té véné né zbatim planet dhe strategjité

10

52

Bashké&punimi sjell zgjidhje mé té mira té problemeve té shfaqura

10

53

Bashké&punimi rrit influencén mbi politikat kombétare gé ndikojné aktivitetin turistik

10

54

Bizneset kané humbur besimin tek iniciativat e bashképunimit

10

55

Interesi vetjak éshté pengesé pér bashképunimin

10

56

Bashképunimi krijon plane, strategji mé fleksibél

10

57

Bashképunimi sjell pérfitime ekonomike nga arritja e ekonomive té shkallés

10
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Jepni vlerésimet tuaja
né lidhje me:

punonjésit
pronarét
konsumatorét
furnitorét
komuniteti lokal
mediat

bankat

OJF-té

geveria lokale

geveria kombétare

Fugia: sa potencial ka kérkesa e tyre
qé té influencojé vendimmarrjen?

Urgjenca: sa vémendje té
menjéhershme kérkojné kérkesat e
tyre?

Legjitimiteti: sa legjitime
konsiderohen kérkesat e tyre?

1-aspak potencial

2-pak potencial
3-potencial mesatar
4-potencial té larté
5-potencial shumé té larté

1-aspak vemendje

2-pak vemendje
3-vemendje mesatare
4-vemendje té larté
5-vemendje shumé té larté

1-aspak legjitime
2-legjitime

3-mesatarisht legjitime
4-legjitimitet té larté
5-legjitimitet shumé té larté

PJESA 111 - Informacion personal nga drejtuesit (menaxherg, pronarg).

Gjinia juaj:
Mashkull
Femér

Mosha juaj:

Niveli juaj mé i larté arsimor:

arsim i mesém
arsim i larté

arsim profesional
master profesional
master shkencor
doktoraturé

tjetér

Cili éshté pozicioni gé ju keni né organizatén tuaj?

pronar
menaxher

drejtor

menaxher departamenti
personel shités
punonjés

tjetér

Sa kohé keni gé punoni tek kjo organizaté?

Sa kohé keni gé punoni tek ky pozicion pune?

OoOoooo OO

OoOoooo




11

13

15

17

19

21

Ju lutem listoni té gjithé ato organizata (biznese, institucione, OJF, etj) me té cilét bashképunoni pér té krijuar ofertén turistike pér

konsumatorét tuaj.
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12

14

16

18

20

22




APENDIKS Il. INTERVISTA DREJTUAR OFRUESVE TE SHERBIMEVE
TURISTIKE

INTERVISTE

I/E nderuar Zonjé/Zotéri

Qéllimi i késaj interviste éshté qé té sigurojé informacion primar né vazhdimési té
pyetésorit gé Ju keni plotésuar vitin e kaluar né lidhje me preferencén pér platformén
bashképunuese me fokus turizmin né Qarkun Shkodér. Informacioni i siguruar nga ana
juaj do jeté shumé i réndésishém pér plotésimin e métejshém té punimit tim.

Pyetje drejtuar bizneseve gé kané mé tepér bashképunime me ofrues té tjeré.
1. Né cilin vit e keni filluar aktivitetin me biznesin tuaj?
2. Cila éshté struktura e biznesit tuaj?
3. Pse u fokusuat tek aktiviteti turistik?
4. Cila ka géné filozofia me té cilén keni drejtuar kété biznes?
5. Si e vlerésoni ecuriné e biznesit tuaj?
6. Cilat mund té jené disa nga etapat e réndéshishme té biznesit tuaj?
7. Ae konsideroni veten té suksesshém me biznesin gé keni drejtuar?
8. Si e vlerésoni tregun dhe industriné né té cilén operoni?
9. Cilét jané tipet e bizneseve me té cilét bashképunoni?
10. Cila éshté arsyeja se pse ju bashképunoni me to? Cfaré pérfitimesh shihni?

11. Sa té réndésishém e gjykoni bashképunimin me ofrues té tjeré té shérbimeve
turistike?

12. A jeni té gatshém té punoni mé tej né drejtim té pérmirésimit té bashképunimit?



Pyetje drejtuar bizneseve gé kané mé pak bashképunime me ofrues té tjeré.
1. Né cilin vit e keni filluar aktivitetin me biznesin tuaj?
2. Cila éshté struktura e biznesit tuaj?
3. Pse u fokusuat tek aktiviteti turistik?
4. Cila ka géné filozofia me té cilén keni drejtuar kété biznes?
5. Si e vlerésoni ecuriné e biznesit tuaj?
6. Cilat mund té jené disa nga etapat e réndéshishme té biznesit tuaj?
7. Ae konsideroni veten té suksesshém me biznesin gé keni drejtuar?
8. Si e vlerésoni tregun dhe industriné né té cilén operoni?

9. Cila éshté arsyeja se pse ju nuk keni bashképunime me ofrues té tjeré té
shérbimeve turistike?

10. Sa té réndésishém e gjykoni bashképunimin me ofrues té tjeré té shérbimeve
turistike?

11. A jeni té gatshém té pérfshiheni né nisma té cilat rrisin bashképunimin?






APENDIKS Il - TABELA DHE GRAFIKE
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Figura 1: Scree plot e analizés faktoriale.

Sa problematike €shté situata e
bashképunimit?

B Shumé problematike
EProblematike

B Pak problematike
ENuk éshté problematike

Grafiku 1.Vlerésimi i situatés sé bashképunimit mes ofruesve




Correlations

Pileg ndaj Bashlipuni  Té mos
Pranojé Pérfshihen  orientusss situatave Mibéshtetat me me funksionojé Platformé =
interzsat  mekanizmat pér biznssst dhe Casje poshts- financiarisht donatord, pérgéllime  integrar
té tjerét  jouvniforme publike dhe turistét  interesave lart nga andtardt ambasada fitimi wab-i
Pearson Correlation 1 826 BET 817 4687 366 235 0.550%= -017 0 436%%
kmé.‘.nu]é _ iSig (2-tailed) 000 000 000 000 000 013 104 862 134
b.ashkama = N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
farat 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Prancis Pearson Correlation 1 ATTT 3897 3787 3987 316 2307 0.806%* 116 3177
interesat jo Sig. (2-tailed) 000 000 000 0oz 001 016 402 226 001
vaiforme N 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Parfhihen Pearson Correlation 1 62T 48T 4307 3017 0.520%= 0.630%* 004 3127
melkanizmat Siz. (2-tailed) 000 000 000 001 121 454 867 001
publiks N 120 120 120 120 120 120 120 120
Diles orientuese | P2arson Corrslation 1 6347 31T 3937 2147 3277 120 197
pér biznesat Siz. (2-tailed) 000 000 000 023 000 214 039
dhe turistét N 120 120 120 120 120 120 120
; b o 7 " aga
Flatsibél ndaj Pearson Correlation 1 642 382 0.1716485 308 100 282
situatave dhe  8ig. (2-tailed) 000 000 073 001 289 003
interasave N 120 120 120 120 120 120
Pearson Correlation 1 5137 268 143 228 3397
?‘SJEP“*“E' Sie. (2-tailed) 500 5 137 i35, B0
art =
N 120 120 120 120 120
Lobojs ns Pearson Corrslation 1 2287 2017 3447 235
interes t& Siz. (2-tailed) {058 A4 778 013
aktorive N 120 120 120 120
Mbsshtatat Pearson Correlation 1 3527 2497 0.582%
financiarisht  i8iz. (2-tailed) 000 005 150
nga andtardt g 120 120 120
Bashis Pearson Corralation 1000 4247 228"
me donators,  8ig. (2-tailed) 000 016
ambasada N 120 120
T= mas Pearson Corrzlation 1.000 3817
fonksionojs pér 8is. (2-tailed) 250
géllima fitimi N 120
Pearson Correlation 1.000
Platformé =
TAmemA S e (O-tailed)
intagriar web-i
W
**_Correlation is siznificant at the 0.01 level (2-tail=d)

#*, Corrzlation is significant at the 0.03 lewel (2-tailed).

Figura 2. Korrelacioni i pyetjeve té variablit té varur




Tabela 1. Testi Levene dhe T-testi pér grupimin mashkull/femér

Testi Levene pér t-test pér baraziné e mesatareve
baraziné e
variancave
F Sig. t Df Sig. (2- Diferencae Diferencae
anshme) mesatareve gabimit
standart
PPB Variancat 1.627 0.205 0.979 118 0.33 0.4375 0.446835
jané té
barabarta
Variancat 0.922 66.831 0.36 0.4375 0.474745
nuk jané té
barabarta

Burimi: Té dhéna primare

Tabela 2. Fushat prioritare pér bashképunim mes ofruesve

N Min Max Mesatare | Devijim
standart

Pérmirésim mjedisi, strategji 120 2 10 9.40 1.356
mbrojtjeje
Strategji  pér  pérmirésim 120 6 10 9.35 1.121
experience
Edukim, zhvillim, trajnime 120 2 10 9.25 1.384
Zhvillim biznesi 120 0 10 9.23 1.821
Marrédhénie me 120 3 10 9.21 1.286
publikun/krijim imazhi
Zhvillim i paketave té 120 0 10 9.17 1.526
produkteve/shérbimeve
P&rmirésim té 120 5 10 9.17 1.030
produkteve/atraksioneve
Promovim & marketing | 120 2 10 9.15 1.441
produkteve/atraksioneve
Zhvillim i 120 0 10 9.13 1.592
produkteve/atraksioneve kyc
Iniciativa  pér  pérmirésim 120 0 10 9.11 1.737
kapitali
Kérkim tregu, plane marketing 120 2 10 9.06 1.570




Kérkim dhe planifikim té 120 0 10 8.86 1.588
burimeve

Totali 120

Burimi: té dhéna primare

Tabela 3. Klasifikimi i bizneseve sipas numrit té punonjésve

Frekuencat Pérqgindjet Pérgindjet e Pérgindjet e
vlefshme akumuluara
Té mé pak se 90 75.0 75.0 75.0
vlefshme 10
punonjés
10 deri né 26 21.7 21.7 96.7
50
punonjés
mbi 50 4 3.3 3.3 100.0
punonjés
Total 120 100.0 100.0

Burimi: té dhéna primare

Tabela 4. Statistikat e variablit té varur

Mesatarja | Varianca Korrelacioni | Korrelacioni i | Cronbach's
e shkallés | e shkallés | total I | shuméfishté Alpha ngs
ngs ngs rregulluar né katror elementi
elementi elementi fshihet
fshihet fshihet

Drejtojé & 84.21 133.488 591 .648 .780

koordinojé

bashké me té

tjerét

Pranojé interesat 84.88 133.463 511 .507 .786

jouniforme

Pérfshihen 84.22 127.750 552 .588 781

mekanizmat

publike

Piké orientuese 84.11 128.997 673 .623 771

pér bizneset dhe

turistét

Fleksibel ndaj 84.31 132.381 .631 599 776

situatave dhe

interesave

Qasje poshté- 84.75 127.036 .612 .613 75




larté

Lobojé né 84.32 141.760 432 .323 194

interes té
aktoréve

Mbéshtetet 84.69 135.005 401 427 .798

financiarisht nga
anétarét

Bashképunime 84.00 137.248 406 .585 197

me donatoré,
ambasada

Té mos 84.69 136.674 222 .302 831

funksionojé pér
géllime fitimi

Platformé e 83.28 151.268 .366 .302 .802

integruar web-i

Burimi: Té dhéna primare

Tabela 5. Statistikat pér grupimet mashkull/femér

Gjinia N Mesatare Devijimi standart Mesatarja e
gabimit standart
PPB mashkull 80 7.95694 2.586569 .241090
Femér 40 7.95694 2.586569 408972

Burimi: Té dhéna primare

Tabela 6. Testi Levene dhe t-testi pér grupimin mosha

Testi Levene pér t-test pér baraziné e mesatareve
baraziné e
variancave
F Sig. t Df Sig. (2- Diferenca e Diferenca e
anshme) mesatareve gabimit
standart
Variancat 2.313 131 1.649 118 .021 .6918 4196
jané té
P barabarta
PB Variancat 1.684 117.03 .025 .6918 4196
nuk jané té 4
barabarta




Burimi: Té dhéna primare

Tabela 7. Testi Levene dhe t-testi pér grupimin pozicioni i punés

Testi Levene pér t-test pér baraziné e mesatareve
baraziné e
variancave
F Sig. t Df Sig. (2- | Diferenca e | Diferencae
anshme) | mesatareve | gabimit
standart
PPB 851 .358 .240 118 011 1.062484 .260261
228 | 36.547 021 1.062484 273814

Burimi: Té dhéna primare

Tabela 8. Testi Levene dhe t-testi pér grupimin kohézgjatja né pozicionin aktual

Testiperpavaresingemostrave

t-test pér baraziné e mesatareve

Testi Levene pér

baraziné e
variancave
F Sig. t Df Sig. (2- Diferenca e Diferenca e
anshme) mesatareve gabimit
standart
Variancat .190 .664 .526 118 .600 222222 422493
jané té
P barabarta
PB | Variancat nuk .526 117.276 .600 222222 422493
jané té
barabarta

Burimi: Té dhéna primare



APENDIKS I11. ANALIZA FAKTORIALE

Matrica e rrotulluar e faktoréve

Faktorét
1 4 5 6 10 11
Né biznesin tim pérpigem té jem
gjithmoné i ndershém kur trajtoj té 0.531
tjerét
Qdo gj_e”qc? upe them duhet té merret 0.623
si e mirégéné
I\/Iarr gjlthmo_ne pérgjegjési mbi 0.705
veprimet e mia
Punoj gjithmoné pér té plotésuar até
. 0.551
cfaré kam premtuar
Pérpigem té jem i garté dhe
- ) . e 0.632
profesional né puné dhe me té tjerét
Jam i gatshém té dégjoj mendimet e té
- . . 0.596
tjeréve dhe ti respektoj ato
Jam i gatshém gé ti pranoj gabimet
A 0.786
dhe ti korigjoj ato
J_amul gatshem té komunikoj me té 0.812
tjerét rregullisht
Komunikim gé pérdor éshté i hapur 0.842
dhe tolerant
Mund té pérdor formén e
komunikimit gé ti pérshtatem samé | 0.837
miré té tjeréve
Jam i gatshém té krijoj njé bazé té
dhénash me kontaktet e aktoréve té 0.737
tjeré
Kérkoj vazhdimisht té marr feedback 0.605

nga komunikimet e mia




Jam i gatshém qé té pérdor median
sociale pér té komunikuar

0.569

Jam i gatshém té pérpigem ekstra gé
bashképunimi té jeté i sukseshém

0.55

Pér mua éshté shumé e réndésishme e
ardhmja e bashké&punimit

0.644

Biznesi im krijon njé pjesé té
eksperiencés sé turistit

0.7

Biznesi im sé bashku me aktorét e
tjeré krijojné eksperiencén turistike

0.83

Burimet turistike té rajonit tim jané
njé e miré e pérbashkét

0.87

Aktorét e tjeré i shtojné vleré
eksperiencés turistike

0.79

Pa aktorét e tjeré éshté e pamundur té
krijohet eksperienca turistike

0.69

Bashképunimi sjell pérfitime
ekonomike nga arritja e ekonomive té
shkallés

0.86

Bashképunimi sjell krijim té
sinergjive

0.75

Bashképunimi lehtéson sezonalitetin

0.6

Bashképunimi rrit shkallén e zénies

0.53

Bashképunimi rrit ndérgjegjésimin
mbi pérdorimin e burimeve turistike

0.55




Bashképunimi rrit motivimin pér té
Véné né zbatim planet dhe strategjité

0.53

Bashképunimi krijon plane, strategji
mé fleksibél

0.61

Bashképunimi lehtéson aksesin ndaj

. . . . 0.52
incentivave financiare
Bashképunimi sjell zgjidhje mé té

L .. 0.529
mira té problemeve té shfaqura
Bashképunimi pérballon mé miré
situatat e krizave né periudha 0.541
recensioni
Bashképunimi rrit kapacitetin pér té
konkurruar né tregun kombétar & 0.62
ndérkombétar
Bashképunimi rrit influencén mbi
politikat kombétare gé ndikojné 0.592
aktivitetin turistik
Mungesa e profesionalizmit pengon

I 0.653

bashképunimin
I\/Iadh?ma (_e b!znesn véshtiréson 0.701
bashképunimin
Distanca mes bizneseve e bén mé té 0.695

véshtiré bashképunimin

Interesi vetjak éshté pengesé pér

bashképunimin 0-56
Burokracia geveritare dhe favorizimet

L L 0.591
pengojné bashképunimin
Bizneset kané humbur besimin tek 0.644

iniciativat e bashképunimit




Vizioni dhe drejtimi jo i qarté
pengojné bashképunimin

0.592

Mungesa e fugisé vendimarrése té
bizneseve e véshtiréson
bashképunimin

0.673

Né biznes dhe shogéri ¢do individ ka
njé pozicion té caktuar & duhet té
pranohet si i tillé

0.6

Duhet té punohet né grup &
vlerésohen mé tepér arritjet e grupit se
sa ato individuale

0.775

Eshté e réndésishme konkurrenca
individuale & dallimi nga grupi

0.862

Mé pélgen té& marr pérsipér riskun dhe
té provoj gjéra té reja

0.809

E kam té lehté té pérshtatem me
situatat né ndryshim

0.695

Né pérgjithési jam optimist

0.828

Destinacioni yné turistik ka
pérmirésuar standartin e jetesés sé
banoréve té tij mé shumé se sa
konkurrentét

0.64

Destinacioni yné ka térhequr né
ményré té vazhdueshmé mé tepér
turisté se sa konkurrentét

0.627

Destinacioni yné éshté i afté té
mundésojé eksperienca té kénagshme
dhe gé mbahen mend mé miré se
konkurrentét

0.706

Pasurité gé ka Qarku yné mundésojné
krijimin e njé eksperience gé nuk
gjendet né destinacione té tjera

0.657

Cilésia e shérbimeve gé ofrohen pér
konsumatorét éshté mé e larté se ajo
gé mund té gjendet tek destinacionet e
tiera

0.594




Imazhi i destinacionit toné éshté mé i
miré se sa ai i destinacioneve fginje
jashté Shqipérisé

0.725

Jam i gatshém té investoj né
zhvillimin e aftésive té mia dhe
punonjésve té mi gé pérmirésojné
bashképunimin

0.551

Jam i ndérgjegjshém gé ¢do
veprimtari ka risget e saj.

0.735

Eshté shumé e véshtiré té vlerésohet
performanca e bashképunétoréve.

0.547

Jam i gatshém qé té orkestroj
vendimet e mia mbi planifikimin me
vendimet e té tjeréve

0.602

Jam i gatshém ta zvogéloj riskun duke
e ndaré até me té tjerét.

0.725

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 11 iterations.




Abstrakt

Turistét e ditéve té sotme jané né kérkim té eksperiencave turistike me vleré. Duke géné se destinacioni éshté vendi
ku krijohet eksperienca turistike, ofruesit e shérbimeve turistike béjné t& mundur krijimin e késaj eksperience. Por
nése ofruesit veprojné té vecuar nga njéri-tjetri oferta turistike do mbetet e fragmentuar prandaj éshté me réndési té
larté bashképunimi mes tyre. Né destinacione t& miré zhvilluara ekzistojné forma té ndryshme bashképunimi té cilat
i sjellin bizneset mé afér né ményré qé té pérfitojné si ato po ashtu dhe turistét. Ky studim éshté i fokusuar né garkun
e Shkodrés duke e konsideruar até si destinacionin turistik. Duke géné se né kété gark nuk ekziston njé njési
bashképunuese mes ofruesve, studimi éshté i fokusuar né matjen e géndrimeve té ofruesve té shérbimeve turistike
pérkundrejt krijimit té platformés bashképunuese. Studimi ka aplikuar metoda sasiore dhe cilésore duke pérdorur
pyetésorin dhe rastet studimore né ményré qé té masé preferencén e ofruesve pérkundrejt platformés. Gjithashtu
studimi ka aplikuat analizén e rrjetit pér té matur karakteristikat e rrjetit aktual t& bashké&punimit.

Gjetjet sugjerojné se situata e bashképunimit mes ofruesve éshté e dobét dhe krijimi i njé platforme bashképunimi
éshté e nevojshme dhe me vleré. Ofruesit e shérbimeve turistike japin vlerésimet e tyre né lidhje me situatén pér ta
béré mé té qarté se cfaré duhet béré.

Fjalét kyge: bashké&punim, ofrues té shérbimeve turistike, destinacion, platformé bashképunuese

Abstract

Nowadays tourist seeks a pleasurable experience while on holiday. As the destination is the area where the
experience is created, tourism businesses are the ones that make this experience happen. But if the business act alone
the offer is fragmented so it is of high importance the collaboration between them. In well developed destinations
there exist different types of collaborations which bring businesses close together in order for them and the tourists
to benefit. This study is focused in Shkodra district, considering it the tourism destination and the area of study. As
in the area does not exist a collaboration unit between businesses, this study is focused in measuring the attitudes of
tourism businesses towards the creation of a collaboration platform. This study has applied quantitative and
qualitative approaches using the questionnaire and case study in order to measure the willingness of tourism
businesses towards the platform. It has applied the network analysis to measure the characteristics of the actual
collaboration situation.

Findings suggest that the collaboration situation is weak so the creation of a collaboration platform is necessary and
valuable. Tourism businesses reveal their concerns and evaluations for the situation so giving a clear understanding
of what needs to be done.

Key words: collaboration, tourism businesses, destination, collaboration platform
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