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1. HYRJE  

 

Instituti p±r Shkenc± dhe Arte (ISHA) n± kuad±r t± Universitetit òHaxhi Zekaó n± Pej± 

(UHZ), në vazhdën e angazhimit për hulumtime aplikative dhe mbështetje të 

zhvillimit ekonomik rajonal, paraqet këtë raport të katërt të radhës nga cikli i 

hulumtimeve të tregut. Ky raport është përqendruar posaçërisht në identifikimin e 

nevojave të industrisë së turizmit, një sektor me rëndësi strategjike për ekonominë 

lokale dhe për promovimin e resurseve natyrore e kulturore që ofron Rrafshi i 

Dukagjinit.  

Në një kontekst ku turizmi konsiderohet si një nga burimet më premtuese për 

gjenerimin e të ardhurave dhe nx itjen e punësimit, ky hulumtim synon të sjellë të 

dhëna konkrete mbi tipologjinë e ndërmarrjeve, kapacitetet njerëzore, praktikat 

menaxheriale, kanalet e marketingut, bashkëpunimin institucional dhe sfidat që 

kufizojnë rritjen e qëndrueshme të këtij sektor i. Raporti bazohet në pyetësorë të 

strukturuar, të administruar drejtpërdrejt me operatorë turistik aktiv në komunat e 

Rrafshit të Dukagjinit, duke përfshirë Pejën, Deçanin, Istogun, Klinën, Gjakovën, 

Junikun, Prizrenin, Suharekën, Malishevën dhe Rahovecin . 

Të dhënat e mbledhura paraqesin një pasqyrë reale të mënyrës së funksionimit të 

bizneseve turistike, burimeve që ato zotërojnë, por edhe boshllëqeve në trajnime, 

teknologji, promovim dhe mbështetje financiare. Këto gjetje mundësojnë 

identifikimin e zonav e prioritare ku ndërhyrjet e politikëbërësve lokalë, përkrahja e 

institucioneve vendore dhe bash këpunimi me akte rë ndërkombëtarë mund të kenë 

ndikim të drejtpërdrejtë në forcimin e ofertës turistike.  

Ky raport synon të jetë një mjet praktik për vetë biznes et, t± cilat mund tõi 

shfrytëzojnë të dhënat për të përmirësuar planet strategjike dhe për të adoptuar 

praktika më efikase të menaxhimit dhe marketingut. Në të njëjtën kohë, 

rekomandimet e nxjerra ofrojnë një bazë solide për komunat dhe organizatat 

zhvilli more që synojnë të rrisin investimet, të përmirësojnë infrastrukturën, të 

mbështesin formimin profesional dhe të krijojnë mekanizma të qëndrueshëm 

bashkëpunimi me industrinë.  

Nëpërmjet këtij hulumtimi, dhe jo vetëm, ISHA konfirmon edhe njëherë rolin e tij si 

mbështetës i zhvillimit të qëndrueshëm ekonomik lokal, duke ofruar të dhëna të 

mirëstrukturuara dhe të interpretuara, që mund të shërbejnë si refer encë për 

vendimmarrësit dhe akte rët kyç të ekosistemit të turizmit në Rrafshin e Dukagjinit.  
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2. METODOLOGJIA E HULUM TIMIT  

 

Përpilimi i këtij raport i është mbështetur në një proces të strukturuar të mbledhjes dhe 

analizës së të dhënave primare, me synimin që të paraqesë një pasqyrë reale dhe të 

argumentuar mbi situatën aktuale, nevojat dhe sfidat që k arakterizojnë industrinë e turizmit 

në Rrafshin e Dukagjinit. Instrumenti kryesor për mbledhjen e të dhënave ka qenë òPyet±sori 

p±r identifikimin e nevojave t± industris± s± turizmitó, i përpiluar posaçërisht për të mbuluar 

aspekte të ndryshme të funksioni mit të ndërmarrjeve që e realizojnë veprimtarinë e tyre në 

këtë sektor.  

Pyetësori është hartuar për të grumbulluar të dhëna për karakteristikat kryesore të bizneseve 

turistike, llojet e shërbimeve që  ato ofrojnë, madhësinë dhe kapacitetet e tyre, praktikat  e 

marketingut dhe të menaxhimit të rezervimeve, bashkëpunimin me institucione lokale, sfidat 

më të shpeshta operacionale, si dhe nevojat për zhvillim profesional dhe trajnime. Një pjesë 

e konsiderueshme e pyetjeve kanë qenë të strukturua ra  me alternativa të mbyllura, ndërsa 

disa janë shoqëruar edhe me opsione të hapura, për të mundësuar mbledhjen e të dhënave 

cilësore që plotësojnë të dhënat sasiore.  

Procesi i mbledhjes së informacionit është zhvilluar përmes shpërndarjes së pyetësorëve në 

biznese të ndrys hme të sektorit të turizmit, duke përfshirë operatorë të akomodimit , agjenci 

udhëtimesh, ofrues të transportit, guida turistike, restorante dhe subjekte të tjera që 

kontribuojnë në zinxhirin e shërbimeve turistike në rajon. Të dhënat e grumbulluara janë 

analizuar në mënyrë statistikore, duke përpunuar përqindjet dhe shpërndarjen sipas 

indikatorëve kryesorë, në mënyrë që të identifikohen tendencat, nevojat dhe prioritetet e 

industrisë.  

Nëpërmjet kësaj qasjeje metodologjike, është garantuar që informacioni i prezantuar në raport 

të bazohet në dëshmi konkrete dhe të pasqyrojë realisht perceptimet dhe situatën në terren. 

Kjo siguron që interpretimet dhe rekomandimet e nxjerra të jenë të mbështetura në të dhëna 

të verifikueshme, duke u bërë kështu një burim i vle fshëm për bizneset turistike, për 

komunat dhe institucionet vendore, organizatat e zhvillimit ra jonal, si dhe për të gjithë akte rët 

që synojnë të kontribuojnë në forcimin e industrisë së turizmit në Rrafshin e Dukagjinit.  
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Figura 1 . Metodologjia e hulumtimit  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Për të siguruar një qasje të qartë dhe sistematike, procesi i realizimit të hulumtimit ka 

ndjekur disa hapa të mirëpërcaktuar: fillimisht, është bërë përcaktimi i problemit të 

hulu mtimit, duke sqaruar objektivat dhe fushën e analizës; më pas, është organizuar 

mbledhja e të dhënave primare përmes shpërndarjes së pyetësorëve tek bizneset turistike. Të 

dhënat e mbledhura janë sistemuar, analizuar dhe përpunuar në mënyrë statistikore pë r të 

nxjerrë tregues të saktë. Rezultatet janë vizualizuar dhe interpretuar për të siguruar një 

kuptueshmëri më të lehtë, gjë që ka mundësuar nxjerrjen e konkluzioneve dhe 

rekomandimeve konkrete. Si përfundim, i gjithë procesi është përmbyllur me hartimin e 

raportit të plotë, i cili përmbledh gjetjet dh e sugjerimet praktike për akte rët përkatës në 

industrinë e turizmit.  
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3. ANALIZA DHE INTER PRETIMI I TË DHËNAVE  
 

Në këtë kapitull paraqiten gjetjet më të rëndësishme të nxjerra nga analiza e të dhënave të 

mbledhura përmes pyetësorit, me qëllim që të ofrohet një kuadër i qartë për gjendjen aktuale 

të bizneseve në industrinë e turizmit. Interpretimi i rezultateve ndihmon në sqarimin e 

strukturës dhe tipareve kryesore të këtyre ndërmarrjeve, profileve të sh ërbimeve që ato 

ofrojnë, numrit të punonjësve, si dhe mënyrave se si menaxhojnë proceset e rezervimeve dhe 

komunikimin me tregjet e synuara. Në të njëjtën kohë, theksohen sfidat më të shpeshta me 

të cilat përballen operatorët turistikë, niveli i bashkëpuni mit me institucionet vendore, si dhe 

nevojat për përmirësim të vazhdueshëm të kapaciteteve profesionale dhe teknike. Kjo pjesë 

synon të ndihmojë lexuesin të kuptojë më mirë realitetin në terren, të identifikojë mundësitë 

për përparim dhe të krijojë  një bazë për ndërmarrjen e hapave konkretë që do të mbështesin 

zhvillimin afatgjatë dhe të qëndrueshëm të sektorit të turizmit në rajon.  

Grafiku 1 . Lloji i biznesit/ndërmarrjes  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi shpërndarjen e bizneseve  sipas formës së tyre juridike tregojnë se pjesa më e 

madhe e tyre janë të organizuara si biznese individuale  (B.I.) , me një përqindje shumë të lartë 

prej 78.63%. Në vend të dytë renditen shoqëritë me përgjegjësi të kufizuar (SH.P.K.) me 

13.74%. Së bashku,  këto dy forma juridike përbëjnë mbi 92% të të gjitha ndërmarrjeve të 

regjistruara, gjë që evidenton qartë prirjen e fortë të tregut drejt formave më të thjeshta dhe 

më fleksibile të organizimit. Ortakëritë e përgjithshme  (O.P.) përfaqësojnë një përqindje 

modeste prej 3.05%, ndërsa shoqëritë aksionare  (SH.A.)  kanë një përfaqësim minimal prej 

vetëm 0.76%, duke treguar se ndërmarrjet me struktura më komplekse dhe kapitale më të 

mëdha janë më të rralla. Pjesa e të dhënave të pa specifikuara zë 3.82%, e cila nu k ndikon  

në pasqyrën e përgjithshme.  

Të dhënat mbi shpërndarjen e bizneseve sipas madhësisë së tyre tregojnë se pjesa më e 

madhe e këtyre bizneseve të anketuara ishin biznese të vogla, me një përqindje dominuese 

prej 54.20%. Në vend të dytë renditen biznes et e mesme me 24.43%, ndërsa mikro -bizneset 

përfaqësojnë 17.56% të totalit. Bizneset e mëdha zënë vetëm 2.29%, duke dëshmuar një prani 

më të ulët të ndërmarrjeve me kapacitete të larta apo struktura të konsoliduara brenda 

sektorit të turizmit. Pjesa e të d hënave të pa specifikuara zë 1.53%.  
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Grafiku 2 . Madhësia e biznesit/ndërmarrjes  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Kjo strukturë tregon se turizmi në këtë kontekst mbështetet kryesisht në ndërmarrje të vogla 

dhe të mesme, të cilat përbëjnë rreth 80% të tregut, duke nënvizuar rolin e tyre si shtyllë 

kryesore për ofrimin e shërbimeve, punësimin lokal dhe gjenerimin e të ardhurave.  

Grafiku 3 . Numri i punonjësve  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi numrin e punonjësve tregojnë se pjesa më e madhe e bizneseve/ndërmarrjeve 

të anketuara kanë një numër shumë të vogël punonjësish, konkretisht nga 1 deri në 9 të 

punësuar, me një përqindje mbizotëruese prej 71.76%. Bizneset me 10 deri në 49 punonjës 

përfaqësojnë 24.43% të tota lit, ndërsa ato me 50 deri në 249 punonjës zënë vetëm 3.05%. 

Pjesa e të dhënave të pa specifikuara përbën 0.76%. Kjo strukturë tregon se sektori 

dominohet nga ndërmarrje shumë të vogla dhe të vogla, duke reflektuar natyrën e 

fragmentuar dhe fleksibile të a ktivitetit të tyre, ku organizimi me pak punonjës u mundëson 

të përshtaten më lehtë me kërkesat e tregut dhe me luhatjet sezonale. Prania minimale e 

bizneseve me numër të madh punonjësish sugjeron se potenciali për të gjeneruar punësim 

në shkallë të gjerë është ende i kufizuar, duke theksuar nevojën për mbështetjen e bizneseve 

të vogla dhe mikro për të siguruar qëndrueshmëri dhe rritje graduale të kapaciteteve 

punësuese.  
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Grafiku 4 . Lokacioni i biznesit/ndërmarrjes  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi shpërndarjen e ndërmarrjeve sipas lokacionit tregojnë se pjesa më e madhe e 

tyre janë të përqendruara në Pejë, me 25.19% të totalit. Pas Pejës, pjesëmarrje të 

konsiderueshme kanë Deçani dhe Klina me nga 16.03% secila, ndërsa Malisheva zë 14.50% 

dhe Prizreni 8.40%. Komuna të tjera si Juniku dhe Suhareka përfaqësojnë nga 7.63% të 

ndërmarrjeve, ndërsa Istogu dhe Gjakova kanë një përfaqësim më të ulët, me 2.29% dhe 

1.53% përkatësisht. Pjesa e të dhënave të pa specifikuara është vetëm 0.76%.  Kjo shpërndarje 

pasqyron zonat ku është realizuar më së shumti mbledhja e informacionit nga bizneset, duke 

treguar komunat me përfaqësimin më të lartë në këtë anketim. Përqindjet përkatëse japin një 

pasqyrë mbi fokusin gjeografik të të dhënave të mbledhur a dhe përfaqësimin territorial të 

bizneseve të përfshira në analizë. Kjo ndihmon të kuptohet më qartë nga cilat zona janë marrë 

më shumë inpute për vlerësimin e strukturës së përgjithshme të sektorit të turizmit.  

Grafiku 5 . Cilat shërbime turistike ofroni?  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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Të dhënat mbi llojet e shërbimeve turistike të ofruara tregojnë se pjesa më e madhe e 

bizneseve janë të fokusuara në veprimtarinë e restoranteve dhe bareve, me një përqindje 

dominuese prej 64.12%. Një pjesë tjetër e konsiderueshme, me 11.45%, ofron më shumë se 

dy shërbime njëkohësisht, duke treguar një prirje për të diversifikuar ofertën dhe për të 

përfituar nga sinergjitë mes aktiviteteve të ndryshme turistike. Kategoritë e kombinuara si 

òRestorant/Bari & Evente dhe Konferencaó z±n± 6.11%, nd±rsa kombinimi òAkomodim & 

Restorant/Barió p±rfaq±son 4.58%, ­ka tregon p±r nd±rthurjen mes mikpritjes dhe 

shërbimeve të ushqimit si një paketë e zakonshme për turistët . Agjencitë e udhëtimit 

përfaqësojnë 9.16% të ndërmar rjeve, ndërsa transporti dhe atraksionet turistike kanë një 

pjesëmarrje modeste, përkatësisht me 3.05% dhe 0.76%. Pjesa e të dhënave të pa 

specifikuara është gjithashtu 0.76% dhe nuk ndikon  në strukturën e përgjithshme  të të 

dhënave . Kjo shpërndarje tregon  se tregu turistik në këtë kontekst dominohet nga ofruesit e 

shërbimeve të ushqimit dhe pijeve, ndërkohë që shërbimet që lidhen me organizimin e 

udhëtimeve, transportin dhe atraksionet turistike kanë një përfaqësim relativisht të ulët. Kjo 

nënvizon mundësi në për të zgjeruar ofertën me produkte të reja turistike që mund të 

pasurojnë përvojën e turist ëve dhe të rrisin kohëzgjatjen e qëndrimit në destinacion.  

Grafiku 6 . Përshkruani cilësinë e shërbimeve turistike që ofroni?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi vlerësimin e cilësisë së shërbimeve turistike të ofruara nga ndërmarrjet 

tregojnë një perceptim përgjithësisht shumë pozitiv në të gjitha komponentët kryesorë të 

përvojës turistike. Cilësia e akomodimit në hotele vlerësohet më së larti, ku 58.02% e 

nd±rmarrjeve e konsiderojn± si òshum± t± lart±ó dhe 19.08% si òt± lart±ó, nd±rkoh± q± asnj± 

subjekt nuk e vlerëson këtë komponent  si me cilësi të ulët. Një vlerësim shumë i ngjashëm 

jepet  edhe për cilësinë e ushqimit dhe shërbimeve të restoranteve, ku 54.20% e ndërmarrjeve 
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e klasifikojn± si òshum± t± lart±ó dhe 16.03% si òt± lart±ó, me vet±m 2.29% t± deklarimeve q± 

përfshijnë vlerësime të ulëta.  

Cilësia e komunikimit dhe mbështetjes së kli entit rezulton gjithashtu shumë pozitive, me 

58.02% t± nd±rmarrjeve q± e vler±sojn± si òshum± t± lart±ó dhe 14.50% si òt± lart±ó, dhe asnj± 

vler±sim n± kategorin± òshum± e ul±tó, duke reflektuar nj± fokus t± qart± n± p±rvoj±n e 

klientit. Sa i përket cilësi së së transportit dhe shërbimeve të udhëzuesve turistikë, përqindjet 

e vlerësimeve pozitive janë më të moderuara, përkatësisht 49.62% dhe 48.85%, ndërkohë që 

k±to dy fusha kan± p±rqindjet m± t± larta t± vler±simeve òshum± e ul±tó dhe òe ul±tó, 

përkatësisht  3.05%, duke sugjeruar nevojën për investime shtesë në infrastrukturë dhe 

burime njerëzore të specializuara.  

Cilësia e aktiviteteve dhe atraksioneve turistike, ndonëse vlerësohet pozitivisht nga shumica 

e ndërmarrjeve (48.09% të përgjigjeve janë në kategor it± òe lart±ó dhe òshum± e lart±ó), 

p±rfshin gjithashtu 3.82% vler±sime òshum± t± ul±taó, ­ka mund t± jet± pasoj± e munges±s 

së diversitetit apo kapaciteteve të pamjaftueshme në organizimin e aktiviteteve. Ndërsa cilësia 

e përvojës së përgjithshme të udhët imit merr një përqindje të konsiderueshme vlerësimesh 

òshum± e lart±ó (33.59%) dhe òe lart±ó (17.56%), v±rehet nj± shp±rndarje m± e gjer± n± t± 

gjitha nivelet e vlerësimit, duke përfshirë edhe 3.05% në kategoritë më të ulëta, çka nënvizon 

rëndësinë e përmi rësimit të integruar të të gjithë komponentëve të përvojës turistike.  

Në përmbledhje, ndërmarrjet turistike e perceptojnë cilësinë e shërbimeve që ofrojnë si shumë 

të lartë në aspektet që lidhen me akomodimin,  ushqimin dhe mbështetjen e klientit, ndërsa 

sfidat kryesore identifikohen në transport, shërbimet udhëzuese dhe atraksionet turistike, të 

cilat kërkojnë ndërhyrje strategjike për të rritur konkurrueshmërinë dhe kënaqësinë e 

turist ëve. 

Grafiku 7 . Sa shpesh ndërmarrja juaj krye n vlerësime të cilësisë së shërbimeve që ofron?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi frekuencën e vlerësimeve të cilësisë së shërbimeve tregojnë se pjesa më e 

madhe e ndërmarrjeve e kryejnë këtë proces në një shkallë mesatare, me 43.51% të bizneseve 

që raportojnë se bëjnë vlerësime të cilësisë herë pas here. Një pjesë e konsi derueshme, 

23.66%, deklarojnë se kryejnë vlerësime shpesh, ndërsa vetëm 10.69% e bëjnë këtë 

gjithmonë, duke treguar një përkushtim të vazhdueshëm ndaj përmirësimit të shërbimeve. 

Nga ana tjetër, 13.74% e ndërmarrjeve vlerësojnë cilësinë rrallë, ndërsa 6.11 % nuk e bëjnë 

këtë proces asnjëherë. Pjesa e të dhënave të pa specifikuara zë 2.29%. Kjo shpërndarje tregon 

se, ndonëse ekziston një bazë solide e bizneseve që angazhohen rregullisht në monitorimin e 
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cilësisë, ende mbetet hapësirë për të ndërgjegjësuar dhe  mbështetur ndërmarrjet që këtë 

praktikë e zbatojnë rrallë ose nuk e kanë të strukturuar. Forcimi i kulturës së vlerësimit të 

vazhdueshëm të cilësisë mund të ndikojë drejtpërdrejt në rritjen e kënaqësisë së turist ëve 

dhe përmirësimin e konkurrueshmërisë së  ofertës turistike.  

Grafiku 8 . Si e vlerësoni rëndësinë e faktorëve të mëposhtëm në përmirësimin e 

cilësisë së shërbimeve turistike?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi vlerësimin e rëndësisë së faktorëve për përmirësimin e cilësisë së shërbimeve 

turistike tregojnë një konsensus të qartë mbi rolin thelbësor që luajnë komponentët e caktuar 

në zhvillimin e sektorit. Faktori më i vlerësuar është trajnimi i stafit, ku 61.83% e 

nd±rmarrjeve e konsiderojn± si òshum± t± r±nd±sish±mó dhe 20.61% si òt± r±nd±sish±mó, ­ka 

përbën një mbështetje të gjerë prej mbi 82% në total. Kjo pasqyron  ndërgjegjësimin e lartë të 

akte rëve turistikë për rëndësinë e kapaciteteve njerëzore dhe nevojën për profesionalizim të 

vazhdueshëm në ofrimin e shërbim eve. Pas trajnimit të stafit, faktori i standardizimit të 

sh±rbimeve renditet i dyti p±r nga r±nd±sia, me 54.96% q± e vler±sojn± si òshum± t± 

r±nd±sish±mó dhe 22.14% si òt± r±nd±sish±mó. Kjo tregon p±r nj± nevoj± t± theksuar p±r 

harmonizimin e cilësisë në të gjithë hallkat e zinxhirit turistik dhe vendosjen e praktikave të 

unifikuara për të garantuar përvojë të qëndrueshme për turist ët. Feedback -u nga klientët 

gjithashtu rezulton nj± faktor ky­, i vler±suar si òshum± i r±nd±sish±mó nga 52.67% e 

ndërmarrjeve , nd±rkoh± q± p±r 16.03% ±sht± òi r±nd±sish±mó. Kjo tregon p±r nj± orientim n± 

rritje drejt kulturës së përmirësimit të vazhdueshëm të bazuar në përvojën dhe vlerësimin e 

klientit.  

Në krahasim, teknologjia e avancuar dhe infrastruktura moderne, ndonëse të konsideruara 

si komponente të rëndësishme, kanë përqindje pak më të ulëta të vlerësimit maksimal. Vetëm 

39.69% e nd±rmarrjeve e konsiderojn± teknologjin± si òshum± t± r±nd±sishmeó, nd±rsa 

23.66% e vler±sojn± si òmesatarisht t± r±nd±sishmeó. Po ashtu, 38.93% e subjekteve e 
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konsiderojn± infrastruktur±n moderne si òshum± t± r±nd±sishmeó dhe 24.43% si òt± 

r±nd±sishmeó, nd±rsa nj± p±rqindje modeste prej 4.58% e vler±son k±t± faktor si òpak t± 

r±nd±sish±mó. 

Në tërësi, të dhënat tregojnë se ndërmarrjet turistike i  japin përparësi të lartë investimit në 

burime njerëzore dhe ngritjes së standardeve të cilësisë së shërbimit, duke i parë si thelbësore 

për konkurrueshmëri dhe qëndrueshmëri në treg. Teknologjia dhe infrastruktura vlerësohen 

më shumë si mjete mbështetëse se sa faktorë themelorë, ndërkohë që zëri i klientit mbetet 

një burim i çmuar për orientimin strategjik të përmirësimeve.  

Grafiku 9 . Si e vlerësonit progresin e kërkesës për konsumin turistik për gjatë 5 

viteve të fundit?  

 

Burimi : ISHA (2025)  

Të dhënat mbi progresin e kërkesës për konsumin turistik gjatë pesë viteve të fundit tregojnë 

një trend të qartë përmirësimi, me një zhvendosje progresive nga vlerësimet negative drejt 

vlerësimeve shumë pozitive, veçanërisht pas vitit 2020. Në vitin 2019, përpara pandemisë, 

perceptimi për kërkesën turistike ishte përgjithësisht pozitiv, me 26.72% të ndërmarrjeve që 

e vler±sonin si òprogres i lart±ó dhe 23.66% si òprogres shum± i lart±ó, nd±rkoh± q± 9.93% e 

konsideronin progresin si të ulët os e shumë të ulët. Në vitin 2020, si pasojë e pandemisë 

COVID -19, ndodhi një rënie e dukshme në vlerësimet pozitive: vetëm 16.79% e ndërmarrjeve 

raportuan òprogres t± lart±ó dhe vet±m 10.69% òshum± t± lart±ó, nd±rsa p±rqindja e 

vlerësimeve negative u rrit nd jeshëm në 25.19%, duke reflektuar kufizimet dhe pasigurinë në 

sektorin turistik gjatë asaj periudhe.  
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Viti 2021 shënoi një rikthim të ngadaltë, ku perceptimet pozitive nisën të rriteshin sërish - 

31.30% raportuan òprogres të lartë ó dhe 11.45% òprogres shumë  të lartë ó, megjithatë prania 

e vlerësimeve të ulëta mbeti e konsiderueshme (16.03%). Në vitin 2022, përmirësimi ishte 

shumë më i dukshëm: 62.59% e ndërmarrjeve raportuan òprogres të lartë ó ose òprogres 

shumë të lartë ó, ndërsa vetëm 3.05% dhanë vlerësime n egative, duke treguar një rimëkëmbje 

të qartë të sektorit.  

Tendenca më pozitive vërehet në vitin 2023, ku 49.62% e ndërmarrjeve e vlerësuan progresin 

si òshum± t± lart±ó dhe 28.24% si òt± lart±ó, duke arritur nivelin m± t± lart± t± perceptuar t± 

kërkesës p ër turizëm në pesëvjeçarin e fundit. Ndërkohë, vlerësimet negative janë praktikisht 

të papërfillshme (vetëm 1.53%), duke treguar një stabilizim dhe zgjerim të qëndrueshëm të 

konsumit turistik.  

Në përmbledhje, të dhënat dëshmojnë për një cikël të plotë zhvi llimi në sektorin turistik: rritje 

para -pandemike, rënie në vitin 2020, dhe një rimëkëmbje graduale që kulmon me rritje të 

konsiderueshme të kërkesës në vitet 2022 dhe 2023. Ky trend pozitiv sinjalizon besim të lartë 

në treg dhe krijon një bazë të fortë pë r planifikimin afatgjatë në industrinë e turizmit.  

Grafiku 10 . Cilat janë tregjet kryesore që synoni?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi tregjet kryesore që synojnë ndërmarrjet tregojnë se pjesa më e madhe e tyre 

janë të orientuara drejt tregut rajonal, me 51.15% të totalit, duke dëshmuar rëndësinë e 

ndërlidhjes dhe qarkullimit të turistëve  brenda rajonit. Në vend të dytë rend itet tregu 

kombëtar me 32.06%, që tregon se një pjesë e konsiderueshme e bizneseve mbështeten 

kryesisht në turist ët vendas si burim të qëndrueshëm të të ardhurave. Tregjet ndërkombëtare 

përfaqësojnë vetëm 13.74% të bizneseve, duke sinjalizuar një nivel end e modest të orientimit 

drejt turizmit hyrës nga jashtë. Pjesa e të dhënave të pa specifikuara është 3.05% dhe nuk 

ndikon  në strukturën e përgjithshme. Kjo shpërndarje tregon se aktiviteti turistik është ende 

i fokusuar kryesisht brenda kufijve kombëtarë dh e rajonalë, ndërsa potenciali për zgjerim 

dhe diversifikim në tregjet ndërkombëtare mbetet një mundësi e hapur që mund të forcohet 

përmes investimeve në promovim, përmirësim të shërbimeve dhe krijim të lidhjeve më të 

qëndrueshme me partnerët ndërkombëtarë.  
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Grafiku 11 . Si i përfitoni dhe ruani klientët?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi mënyrat se si ndërmarrjet i përfitojnë dhe ruajnë klientët tregojnë se 

marketingu digjital mbetet strategjia më e përdorur, me 31.30% të bizneseve që mbështeten 

kryesisht në këtë kanal për të arritur dhe mbajtur klientelën. Word -of-mouth zë një pjesë të 

konsiderueshme me 17.56%, duke reflektuar rëndësinë e rekomandimeve personale dhe 

përvojës së mirë të klientëve ekzistues. Partneritetet lo kale përfaqësojnë 15.27% të 

përgjigjeve, duke  treguar se bashkëpunimi me akte rë të tjerë lokalë mbetet një mjet i 

rëndësishëm për rritjen e qarkullimit të turistëve . Kombinimet ndërmjet këtyre metodave 

tregojnë një prirje për të diversifikuar kanalet, ku p ër shembull marketingu digjital dhe word -

of-mouth përdoren njëkohësisht nga 9.16% e bizneseve, ndërsa kombinimi i të tre strategjive 

(marketing digjital, partneritete lokale dhe word -of-mouth) përdoret nga 3.82%. Opsioni 

òTjet±ró, q± z± 16.03%, pasqyron m±nyra të bazuara kryesisht në ofrimin e shërbimit cilësor, 

sjelljes së mirë dhe mikpritjes, duke nënvizuar faktin se shumë biznese i mbështesin 

përpjekjet e tyre në ndërtimin e marrëdhënieve të qëndrueshme përmes përkushtimit ndaj 

cilësisë dhe kujdesit ndaj  klientit. Në këtë grup përfshihen përgjigje si klientë të përhershëm, 

komunikim adekuat, mikpritje dhe seriozitet në ofrimin e shërbimeve. Pjesa e të dhënave të 

pa specifikuara është minimale, 0.76%, dhe nuk ndikon në strukturën e përgjithshme. Në 

tërësi,  kjo shpërndarje tregon se ndërmarrjet nuk mbështeten vetëm në kanale formale 

marketingu, por e konsiderojnë përvojën reale të klientit dhe marrëdhënien afatgjatë si 

faktorë vendimtarë për të siguruar besnikërinë dhe për të zgjeruar bazën e klientëve.  

Të dhënat mbi sfidat kryesore me të cilat përballen ndërmarrjet në arritjen e audiencës së 

tyre të synuar tregojnë se ndikimi i sezonit zë përqindjen më të lartë, me 36.64%, duke 

nënvizuar varësinë e lartë të aktivitetit ekonomik nga stinët dhe fluksi i turist ëve në periudha 

të caktuara të vitit. Konkurrenca e lartë renditet si sfida e dytë më e madhe me 30.53%, duke 

reflektuar dendësinë e ofruesve të shërbimeve të ngjashme në treg dhe sfidat për të ruajtur 

diferencimin dhe pozicionimin. Një pjesë e bizneseve i  perceptojnë këto dy sfida të 

kombinuara, ku 17.56%  kanë raportuar  konkurrencën e lartë dhe ndikimin e sezon it së 

bashku, çka tregon se këta  faktorë shpesh shfaqen të ndërlidhur.  Në një masë më të vogël, 

bizneset janë përballur edhe me koston e lartë të ma rketingut, e cila, si sfidë e vetme, zë 

vetëm 3.82%, ndërsa kombinimet e saj me faktorët e tjerë janë më pak të përhapura (2.29% 

për konkurrencën dhe koston e marketingut; 0.76% për ndikimin e sezonit dhe koston e 

marketingut; d he 4.58% për kombinimin e të  tri  sfidave).  
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Grafiku 12 . Cilat janë sfidat kryesore me të cilat përballeni në arritjen e audiencës 

tuaj të synuar?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Opsioni òTjet±ró, me 3.82%, p±rfshin sfida specifike q± dalin jasht± faktor±ve t± zakonshëm, 

si mungesa e stafit të përgatitur profesionalisht, niveli i ulët i digjitalizimit dhe çështjet që 

lidhen me çmimet e ulëta dhe shpenzimet e larta të operimit. Këto elemente sugjerojnë nevoja 

shtesë për mbështetje në zhvillimin e kapaciteteve nje rëzore, modernizimin teknologjik dhe 

menaxhimin e qëndrueshëm financiar. Në tërësi, kjo strukturë tregon se faktorët sezonalë 

dhe konkurrenca mbeten sfidat dominante për shumicën e bizneseve, duke reflektuar 

nevojën për strategji të qarta diversifikimi, pl anifikimi jashtë sezonit dhe përforcim të 

kapaciteteve për të qëndruar konkurrues në një treg të fragmentuar dhe të varur nga stinët.  

Grafiku 13 . Cilat kanale përdorni për të promovuar shërbimet tuaja turistike?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi kanalet që përdoren për të promovuar shërbimet turistike tregojnë se pjesa 

më e madhe e bizneseve mbështeten në reklamat online, me 39.69% të totalit, duke dëshmuar 

rëndësinë që ka prezenca në platforma të ndryshme digjitale për të arritur au diencën e 
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synuar. Kampanjat e marketingut në rrjete sociale zënë 31.30%, duke treguar se komunikimi 

dhe ndërveprimi i drejtpërdrejtë me klientët përmes mediave sociale mbetet një mjet shumë 

i rëndësishëm për promovimin e ofertës. Një pjesë e bizneseve, 14. 50%, përdorin një 

kombinim të reklamave online dhe kampanjave në rrjete sociale, duke reflektuar një qasje 

m± t± integruar dhe gjith±p±rfshir±se n± marketingun digjital. Opsioni òTjet±ró, q± z± 12.98%, 

përfshin forma të tjera të promovimit, si përdorimi i platformave specifike si Instagram, 

Facebook dhe LinkedIn, si dhe posterët për oferta të menyve, duke treguar se një pjesë e 

bizneseve fokusohen edhe në kanale të personalizuara të komunikimit vizual dhe rrjeteve 

sociale për të arritur segmentet e tyre të synuara në mënyrë më të drejtpërdrejtë. Pjesa e të 

dhënave të pa specifikuara është vetëm 1.53% dhe nuk ndikon  në strukturën e përgjithshme  

të të dhënave . Kjo shpërndarje tregon se marketingu digjital mbetet themel i strategjisë 

promovuese për shumicën e n dërmarrjeve, ndërsa kanalet specifike dhe format kreative të 

prezantimit vazhdojnë të jenë mënyra plotësuese për të rritur dukshmërinë dhe për të forcuar 

lidhjen me klientët potencialë.  

Grafiku 14 . Si menaxhoni rezervimet dhe pren otimet?  

 
Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi mënyrat e menaxhimit të rezervimeve dhe prenotimeve tregojnë se pjesa më e 

madhe e bizneseve mbështeten ende në komunikimin tradicional përmes telefonit, me 

40.46% të totalit, duke e bërë këtë metodë kanalin më t ë përdorur për marrjen dhe 

konfirmimin e rezervimeve. Një pjesë e konsiderueshme e bizneseve përdorin kombinimin e 

sistemit të rezervimeve online dhe telefonit, me 21.37%, duke treguar një përpjekje për të 

ndërthurur mënyrat tradicionale me ato digjitale p ër të ofruar fleksibilitet për klientët. Vetëm 

përdorimi i sistemit të rezervimeve online zë 10.69%, ndërsa 10.69% të tjera i menaxhojnë 

rezervimet përmes një kombinimi të plotë: sistemi online, telefoni dhe emaili. Posta 

elektronike  (emaili)  si kanal i vetëm është shumë pak e përdorur, me vetëm 1.53%, ndërsa 

kombinimet telefon -email (3.05%) dhe sistem online -email (0.76%) mbeten të papërhapura. 

Opsioni òTjet±ró, q± p±rb±n 9.92%, p±rfshin rezervimet q± b±hen fizikisht n± zyr± ose p±rmes 

rrjete ve sociale, duke reflektuar rëndësinë që ka kontakti i drejtpërdrejtë dhe përdorimi i 

kanaleve sociale për komunikim të shpejtë dhe të drejtpërdrejtë me klientët. Pjesa e të 

dhënave të pa specifikuara zë 1.53% dhe nuk ndikon ndjeshëm në pasqyrën e përgjith shme.  

Kjo shpërndarje tregon se, megjithëse praktikat digjitale të menaxhimit të rezervimeve po 

fitojnë terren, mënyrat tradicionale të komunikimit, si telefonatat dhe prezenca fizike, 
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vazhdojnë të aplikohen akoma, duke reflektuar nivelin e ndërveprimit pe rsonal që kërkojnë 

klientët dhe fleksibilitetin që ofrojnë këto kanale për bizneset në menaxhimin e shërbimeve 

të tyre.  

Grafiku 15 . Çfarë përmirësimesh do të donit të bënit në operacionet e biznesit tuaj?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi përmirësimet që ndërmarrjet do të dëshironin të bënin në operacionet e tyre 

tregojnë se shumica prej tyre e shohin si prioritet integrimin më të mirë të platformave, me 

57.25% të bizneseve që e kanë raportuar  këtë nevojë. Kjo tregon se menaxhimi i unifikuar i 

sistemeve dhe mjeteve të ndryshme operacionale shihet si faktor kyç për të rritur efikasitetin 

dhe për të siguruar një përvojë më të mirë për klientët. Digjitalizimi i proceseve është 

deklaruar  nga 22.14%  e bizneseve, duke treguar se një pjesë e konsiderueshme e tyre janë të 

vetëdijshme për rëndësinë e automatizimit dhe transformimit digjital për të përmirësuar 

produktivitetin dhe për të zvogëluar ndërhyrjet manuale. Një pjesë e bizneseve, 10.69%, kanë 

the ksuar nevojën për të dyja njëkohësisht - digjitalizimin e proceseve dhe integrimin më të 

mirë të platformave - duke reflektuar një qasje më të plotë dhe strategjike në përmirësimin e 

operacioneve. Pjesa e të dhënave të pa specifikuara zë 9.92%. Kjo struktu rë tregon se shumica 

e ndërmarrjeve janë të orientuara drejt modernizimit teknologjik dhe optimizimit të 

brendshëm, me fokus në krijimin e sistemeve të ndërlidhura dhe funksionale që mbështesin 

menaxhimin më efektiv të shërbimeve dhe rritjen e konkurrueshm ërisë në treg.  

Grafiku 16 . Si e matni kënaqësinë e klientit aktualisht?  

 
Burimi: ISHA (2025)  
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Të dhënat mbi mënyrat se si matet kënaqësia e klientit tregojnë se pjesa më e madhe e 

ndërmarrjeve mbështeten tek vlerësimet online, me 53.44% të bizneseve që i përdorin si mjet 

kryesor për të kuptuar perceptimin dhe përvojën e klientëve. Anketimeve pas shfrytëzimit të 

shërbimit turistik u kushtohet rëndësi nga 22.14% e bizneseve, ndërsa 7.63% përdorin një 

kombinim të të dyjave, duke tregu ar një qasje më të plotë për të mbledhur informacione si në 

formë digjitale ashtu edhe përmes feedback -ut t± drejtp±rdrejt±. Opsioni òTjet±ró, me 14.50%, 

përfshin mënyra më tradicionale dhe praktike, si takimet fizike me klientët, vlerësimi në bazë 

të sjel ljes së klientëve të rregullt, mikpritjes, shërbimit të drejtpërdrejtë apo matja përmes 

rritjes së numrit të konsumatorëve. Kjo tregon se një pjesë e ndërmarrjeve mbështeten ende 

te marrëdhënia e afërt dhe monitorimi i vazhdueshëm i frekuencës së klientelë s si tregues i 

kënaqësisë. Pjesa e të dhënave të pa specifikuara është 2.29% dhe nuk ndikon në strukturën 

e përgjithshme. Kjo shpërndarje vë në dukje se vlerësimet online janë kthyer në një burim të 

rëndësishëm informacioni, duke reflektuar rolin e platfor mave digjitale dhe rrjeteve sociale 

në krijimin dhe ruajtjen e imazhit të biznesit, ndërkohë që praktikat tradicionale të 

monitorimit të drejtpërdrejtë vazhdojnë të jenë të rëndësishme për ata që mbështeten te 

marrëdhënia personale me klientin dhe vlerësim i i besnikërisë afatgjatë.  

Grafiku 17 . Cilat janë ankesat më të zakonshme që merrni nga klientët?  

 
Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi ankesat më të zakonshme që marrin ndërmarrjet tregojnë se mosfunksionimi 

i shërbimeve është shqetësimi më i shpeshtë i raportuar, me 35.11% të përgjigjeve, duke 

reflektuar nevojën për të përmirësuar cilësinë dhe qëndrueshmërinë e ofrimit të s hërbimeve 

turistike. Probleme me rezervimet zënë 20.61% të ankesave, çka tregon se menaxhimi joefikas 

i prenotimeve mbetet një pikë kritike që ndikon drejtpërdrejt në përvojën e klientëve. Një pjesë 

e bizneseve, 6.87%, kanë deklaruar  të dyja sfidat njëkohë sisht - problemet me rezervimet dhe 

mosfunksionimin e shërbimeve - duke nënvizuar se shpesh ato shfaqen të ndërlidhura dhe 

k±rkojn± zgjidhje t± koordinuara. Opsioni òTjet±ró, q± p±rfaq±son 27.48%, p±rfshin nj± gam± 

të gjerë shqetësimesh të tjera, si rastet  e vonesave në fluturime apo check -in në hotele, 

ndryshimet e orareve dhe anulimet nga kompanitë, problematikat me parkimin, kostot e larta 

apo standardet jetësore që ndikojnë në perceptimin e çmimit. Një pjesë e bizneseve kanë 

deklaruar se nuk marrin anke sa, gjë që mund të lidhet me natyrën e vogël të operimit ose me 

marrëdhëniet e ngushta me klientët. Pjesa e të dhënave të pa specifikuara paraqitet në 9.92% 

të rasteve. Në tërësi, kjo strukturë tregon se aspektet që lidhen me funksionalitetin dhe 

organizim in operacional mbeten fusha ku bizneset duhet të përqendrojnë përmirësimet, duke 

përfshirë rritjen e standardit të shërbimeve, menaxhimin më efikas të rezervimeve dhe 
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forcimin e komunikimit me klientët për të minimizuar keqkuptimet apo vonesat që cenojnë 

përvojën turistike.  

Grafiku 18 . Cilat iniciativa keni ndërmarrë për të përmirësuar përvojën e klientit?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi iniciativat e ndërmarra për të përmirësuar përvojën e klientit tregojnë se pjesa 

më e madhe e bizneseve fokusohen tek trajnimi i personalizuar i stafit, me 45.04% të 

ndërmarrjeve që kanë investuar në ngritjen e kapaciteteve të punonjësve për të ofruar 

shërbime më cilësore dhe të përshtatura me nevojat e klientëve. Personalizimi i shërbimeve 

renditet i dyti me 31.30%, duke reflektuar përpjekjet për të ofruar zgjidhje më fleksibile dhe 

të individualizuara që rrisin kënaqësinë dhe besnikërinë e turist ëve. Një pjesë e ndërmarrjeve, 

19.08%, kombinojnë të dyja qasjet - trajnimin e stafit dhe personalizimin e shërbimeve - duke 

treguar një angazhim më të plotë dhe të integruar për të përmirësuar përvojën e klientit në 

të gjitha hallkat e operimit. Pjes a e të dhënave të pa specifikuara është 4.58%. Kjo 

shpërndarje tregon se bizneset janë të vetëdijshme për rolin vendimtar që ka stafi i përgatitur 

dhe qasja fleksibile ndaj klientit në ofrimin e një përvoje të qëndrueshme dhe cilësore, duke 

i dhënë priorit et ngritjes së kapaciteteve njerëzore dhe përshtatjes së shërbimeve me pritjet 

në rritje të tregut.  

Grafiku 19 . A bashkëpunoni me kompani apo organizata të tjera në industrinë e turizmit?  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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Të dhënat mbi bashkë punimin e ndërmarrjeve me kompani apo organizata të tjera në 

industrinë e turizmit tregojnë se një pjesë e konsiderueshme e bizneseve kanë krijuar 

partneritete me hotele lokale,  me 32.06% të totalit, duke reflektuar rëndësinë e 

bashkëpunimit brenda komunit etit për të ofruar paketa më të plota dhe për të maksimizuar 

përfitimet për të gjitha palët. Bashkëpunimi me tour operatorët dhe agjencitë e udhëtimit 

është raportuar  nga 22.14% e bizneseve, çka tr egon rolin e rëndësishëm që këta akte rë kanë 

në gjenerimin e klientelës dhe në zgjerimin e tregut të synuar. Një pjesë më e vogël, 6.11%, 

kanë deklaruar se ndërthurin të dy format e bashkëpunimit - me hotele lokale dhe tour 

operatorë/agjenci udhëtimesh - duke sinjalizuar një qasje më të integruar në rrjetëzimin e 

shërbimeve. Megjithatë, pjesa e të dhënave të pa specifikuara është relativisht e lartë, 

39.69%, duke lënë të kuptohet se një pjesë e bizneseve ose nuk kanë formalizuar marrëdhënie 

bashkëpunimi, ose nuk i kanë të strukturuara partneritetet e tyre në një fo rmë të qartë. Kjo 

shpërndarje tregon se bashkëpunimi mbetet një element i rëndësishëm në zhvillimin e 

industrisë turistike, megjithatë potenciali për forcimin dhe zgjerimin e rrjeteve ekzistuese 

është ende i madh, veçanërisht në krijimin e paketave të përb ashkëta, ndarjen e informacionit 

dhe  koordinimin më të mirë mes akte rëve lokalë dhe atyre kombëtarë.  

Grafiku 20 . A keni bashkëpunuar me komunat ose institucionet vendore gjatë vitit të fundit?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi n ivelin e bashkëpunimit me komunat ose institucionet vendore gjatë vitit të 

fundit tregojnë se pjesa më e madhe e bizneseve nuk kanë pasur një marrëdhënie 

bashkëpunimi me autoritetet lokale, me 77.10% të totalit që e kanë deklaruar këtë mungesë. 

Vetëm 19.85 % e ndërmarrjeve raportojnë se kanë bashkëpunuar me komunat ose 

institucionet vendore, duke sinjalizuar se nivelet e koordinimit institucional dhe mbështetjes 

së ndërsjellë mbeten të kufizuara. Pjesa e të dhënave të pa specifikuara është 3.05% dhe nuk 

ndik on në strukturën e përgjithshme. Kjo shpërndarje tregon se ekziston një hapësirë e 

konsiderueshme për të forcuar bashkëpunimin ndërmjet sektorit privat dhe institucioneve 

lokale, veçanërisht në planifikimin dhe zhvillimin e aktiviteteve që mund të nxisin t urizmin, 

promovimin e destinacioneve, përmirësimin e infrastrukturës dhe krijimin e mekanizmave të 

përbashkët për të adresuar sfidat specifike të sektorit. Forcimi i kësaj marrëdhënieje do të 

mundësonte një qasje më të koordinuar, duke kontribuar në rritje n e qëndrueshme dhe 

konkurrueshmërinë e industrisë turistike në nivel lokal dhe rajonal.  

Grafiku 21 . Nëse PO, cilat janë fushat kryesore të bashkëpunimit tuaj me komunat 

dhe institucionet vendore?  
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Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi fushat kryesore të bashkëpunimit të bizneseve me komunat dhe institucionet 

vendore tregojnë se marketingu dhe promovimi zë peshën më të madhe, me 50.00% të 

rasteve, duke dëshmuar se mbështetja institucionale shihet kryesisht si një mundësi pë r të 

rritur vizibilitetin dhe për të tërhequr më shumë turist ë përmes aktiviteteve të përbashkëta 

promovuese. Sigurimi i lejeve dhe licencave renditet i dyti me 19.23%, çka tregon se një pjesë 

e bashkëpunimit fokusohet në aspekte administrative dhe rregull atore, duke lehtësuar 

procedurat që lidhen me funksionimin ligjor të bizneseve. Trajnimi dhe zhvillimi i stafit zë 

15.38%, duke reflektuar interesin për ngritjen e kapaciteteve profesionale përmes 

mbështetjes nga institucionet lokale. Organizimi i ngjarjev e dhe festivaleve përbën 11.54% të 

rasteve, duke sinjalizuar rolin që mund të ketë bashkëpunimi në krijimin e aktiviteteve të 

përbashkëta që gjenerojnë fluks turist ësh dhe gjallërojnë ofertën turistike. Zhvillimi i 

infrastrukturës është  deklaruar në masë m ë të vogël, me vetëm 3.85%, duke sugjeruar se kjo 

fushë ende nuk ka marrë vëmendjen e duhur në marrëdhëniet e bashkëpunimit. Kjo 

strukturë tregon se, ndonëse bashkëpunimi me komunat dhe institucionet vendore ekziston 

në disa raste, ai mbetet i përqendruar kryesisht në aktivitetet promovuese dhe aspektet 

rregullatore, ndërsa fusha të rëndësishme si investimet infrastrukturore dhe përfshirja në 

projekte të qëndrueshme zhvillimi kanë ende nevojë për forcim dhe mbështetje më të madhe.  

Në pyetjen òA ka ndonj± projekt specifik në të cilin keni bashkëpunuar me komunën ose 

institucionet vendore dhe nd±rkomb±tare?ó, të dhënat tregojnë se ndërmarrjet kanë 

bashkëpunuar me komunat dhe institucionet vendore dhe ndërkombëtare kryesisht në 

projekte të marketingut dhe pro movimit, si dhe në organizimin e ngjarjeve lokale. Këto 

iniciativa përfshijnë aktivitete që synojnë rritjen e vizibilitetit të destinacioneve turistike dhe 

angazhimin më të madh të komunitetit përmes eventeve kulturore dhe festive. Përveç kësaj, 

disa ndërm arrje kanë marrë pjesë në projekte të ndryshme dhe iniciativa të tjera që kanë për 

qëllim zhvillimin e turizmit dhe promovimin e kulturës lokale. Këto bashkëpunime tregojnë 

për një angazhim të ndërmarrjeve në përpjekjet kolektive për të fuqizuar sektorin e  turizmit 

përmes projekteve të përbashkëta, duke përfituar nga mbështetja institucionale dhe nga 

rrjetëzimi me aktorë vendorë dhe ndërkombëtarë. Kjo qasje mund të kontribuojë në rritjen e 

kapaciteteve lokale, promovimin më efektiv të ofertës turistike dhe zhvillimin e qëndrueshëm 

ekonomik në rajon.  
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Grafiku 22 . Cilat janë sfidat kryesore që keni hasur gjatë bashkëpunimit me 

komunat dhe institucionet vendore?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi sfidat kryesore që ndërmarrjet kanë hasur gjatë bashkëpunimit me komunat 

dhe institucionet vendore tregojnë se mungesa e mbështetjes financiare është pengesa më e 

madhe, me 38.46% të rasteve, duke nxjerrë në pah nevojën për burime financiare më të 

qëndrueshme dhe të mjaftueshme për realizimi n e projekteve të përbashkëta dhe për 

avancimin e zhvillimit lokal. Mungesa e komunikimit efektiv dhe koordinimi i dobët ndërmjet 

institucioneve janë deklaruar  secila nga 23.08% e bizneseve, duke theksuar sfidat në 

bashkëpunimin organizativ dhe nevojën për  përmirësim të dialogut dhe koordinimit ndërmjet 

aktorëve të ndryshëm për të siguruar realizimin më të suksesshëm të iniciativave. Burokracia 

dhe procedurat komplekse janë raportuar nga 15.38% e të anketuarve, duke treguar se sfidat 

administrative shpesh e  ngadalësojnë ose e vështirësojnë zbatimin e bashkëpunimeve dhe 

projekteve me institucionet vendore. Në tërësi, këto të dhëna nënvizojnë rëndësinë e 

përmirësimit të mekanizmave të bashkëpunimit institucional, me fokus në lehtësimin e 

procedurave, rritjen e  transparencës dhe ofrimin e mbështetjes financiare për bizneset, në 

mënyrë që të krijohet një mjedis më favorizues për zhvillimin dhe konsolidimin e sektorit 

turistik lokal.  

Grafiku 23 . Për çfarë keni më shumë nevojë nga komunat dhe institucionet vendore 

për të përmirësuar shërbimet dhe aktivitetet tuaja turistike?  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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Të dhënat mbi nevojat kryesore që ndërmarrjet kërkojnë të iu përmbushen nga komunat dhe 

institucionet vendore për të përmirësuar shërbimet dhe akt ivitetet turistike tregojnë se një 

pjesë e konsiderueshme e tyre kërkon mbështetje financiare, me 23.66% të rasteve, duke 

theksuar rëndësinë e fondeve për investime, zhvillim dhe funksionim të qëndrueshëm. 

Lehtësimi i procedurave për marrjen e lejeve dhe l icencave si dhe zhvillimi i infrastrukturës 

zënë përkatësisht nga 3.05% të rasteve, duke treguar se këto fusha, edhe pse me një peshë 

më të vogël, mbeten elemente të rëndësishme për përmirësimin e kapaciteteve operative. 

Marketingu dhe promovimi i përbashk ët përmendet nga 7.63% e rasteve, duke reflektuar 

nevojën për një bashkëpunim më të ngushtë institucional në rritjen e vizibilitetit dhe 

atraktivitetit të destinacioneve turistike. Trajnimet dhe zhvillimi profesional zënë 2.29% të 

rasteve, duke sinjalizuar  kërkesën për ngritjen e kapaciteteve njerëzore dhe cilësinë e 

shërbimeve. Një përqindje e madhe, 38.17%, ka zgjedhur dy ose më shumë opsione, duke 

treguar se nevojat janë të shumanshme dhe komplekse, duke përfshirë një kombinim të 

mbështetjes financiare, përmirësimit të infrastrukturës, lehtësimit të procedurave dhe rritjes 

së kapaciteteve profesionale. Pjesa e të dhënave të pa specifikuara është 22.14%, që tregon 

se një numër i konsiderueshëm i bizneseve mund të mos jenë të qarta ose nuk kanë deklaruar 

nevojat specifike. Kjo shpërndarje tregon se për të avancuar zhvillimin e qëndrueshëm të 

sektorit turistik, nevojitet një qasje gjithëpërfshirëse dhe e koordinuar nga institucionet 

vendore, duke adresuar në mënyrë të integruar nevojat financiare, infrastrukt urore, 

administrative dhe profesionale të bizneseve.  

Në pyetjen òA keni ndonjë rekomandim specifik se si mund të përmirësohet bashkëpunimi me 

komunat dhe institucionet vendore? ó, rekomandimet e dhëna nga ndërmarrjet  përqendrohen 

kryesisht në disa fusha kyçe. Një pjesë e madhe e tyre kërkojnë mbështetje më të madhe 

financiare dhe subvencione, të cilat janë thelbësore për rritjen dhe zhvillimin e qëndrueshëm 

të bizneseve turistike. Po ashtu, theksohet nevoja për trajnim e profesionale dhe ngritje të 

kapaciteteve të stafit, si një mënyrë për të përmirësuar cilësinë e shërbimeve dhe efikasitetin 

operativ. Në aspektin administrativ dhe institucional, rekomandohet lehtësimi i procedurave 

për marrjen e licencave dhe lejeve, pë rmirësimi i infrastrukturës rrugore, si dhe krijimi i një 

komunikimi më të hapur dhe më afër me nevojat e bizneseve. Rekomandime të tjera 

nënvizojnë rëndësinë e promovimit dhe marketingut të përbashkët, duke kërkuar mbështetje 

nga institucionet për reklami min e agjencive dhe produkteve turistike lokale, si dhe për 

nxitjen e bashkëpunimit mes akte rëve të ndryshëm në industrinë e turizmit. Përveç këtyre, 

rekomandimet përfshijnë edhe masa më të qëndrueshme për mbështetjen e bizneseve që 

drejtohen nga gratë, si  dhe sugjerime për organizim më të mirë dhe ulje të taksave për të 

stimuluar zhvillimin ekonomik lokal.  Në përgjithësi, këto propozime reflektojnë nevojën për 

një qasje gjithëpërfshirëse dhe bashkëpunuese, ku institucionet vendore të jenë më afër 

bizneseve , të tregojnë fleksibilitet dhe komunikim të vazhdueshëm, dhe të ofrojnë mbështetje 

të qëndrueshme financiare, infrastrukturore dhe profesionale për rritjen dhe konsolidimin e 

sektorit turistik . 
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Grafiku 24 . A jeni të interesuar të zhvilloni projekte të reja në bashkëpunim me 

komunat dhe institucionet vendore?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi interesimin për të zhvilluar projekte të reja në bashkëpunim me komunat dhe 

institucionet vendore tregojnë një prirje shumë po zitive nga ana e ndërmarrjeve. Shumica 

dërrmuese, 85.50% e tyre, shprehin gatishmërinë dhe interesimin për të qenë pjesë e 

projekteve të reja të përbashkëta, duke sinjalizuar një vullnet të qartë për të forcuar 

bashkëpunimin institucional dhe për të përfit uar nga mundësitë që ofron mbështetja vendore 

në zhvillimin e industrisë turistike. Vetëm 13.74% e bizneseve kanë deklaruar se nuk janë të 

interesuara për të zhvilluar projekte të reja, ndërsa 0.76% e të dhënave mungojnë. Ky rezultat 

tregon se ekziston një  potencial i madh për të ndërtuar partneritete të reja midis sektorit 

privat dhe institucioneve lokale, veçanërisht në fusha si marketingu, promovimi, zhvillimi i 

infrastrukturës, ngritja e kapaciteteve dhe lehtësimi i procedurave administrative. Forcimi i  

këtij bashkëpunimi do të mundësonte një zhvillim më të qëndrueshëm, një menaxhim më 

efektiv të resurseve dhe rritjen e konkurrueshmërisë së destinacioneve turistike në nivel lokal 

dhe rajonal.  

Grafiku 25 . Nëse PO, në cilat fusha do të dëshironit të përqendroni këto projekte?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi fushat ku ndërmarrjet do të dëshironin të përqendronin projektet e reja në 

bashkëpunim me komunat dhe institucionet vendore tregojnë një orientim të qartë drejt 

qasjeve gjithëpërfshirëse. Pjesa më e madhe, 49.11%, kanë zgjedhur më shumë se nj ë opsion, 

duke sinjalizuar se nevojat janë të ndërlidhura dhe nuk mund të adresohen vetëm përmes 

një fushe të vetme ndërhyrjeje. Kjo reflekton nevojën për projekte të integruara që përfshijnë 

njëkohësisht zhvillimin e produkteve të reja, përmirësimin e shë rbimeve ekzistuese, rritjen e 
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kapaciteteve profesionale dhe fuqizimin e marketingut. Nga fushat individuale, zhvillimi i 

marketingut dhe promovimit përbën 20.54% të preferencave, duke theksuar rëndësinë që 

ndërmarrjet i kushtojnë rritjes së vizibilitetit d he promovimit më efektiv të ofertës turistike. 

Zhvillimi i produkteve të reja turistike renditet menjëherë pas tij me 18.75%, gjë që tregon 

gatishmërinë e bizneseve për të diversifikuar ofertën dhe për të përshtatur shërbimet me 

kërkesat në ndryshim të tre gut. Përmirësimi i shërbimeve ekzistuese është deklaruar  nga 

6.25% e ndërmarrjeve, ndërsa zhvillimi i kapaciteteve njerëzore nga 5.36%, duke treguar se 

ngritja e standardeve të shërbimit dhe trajnimi i stafit vazhdojnë të jenë aspekte që kërkojnë 

vëmendje,  por që shpesh adresohen bashkë me fusha të tjera. Në tërësi, kjo shpërndarje 

evidenton qartë se bizneset janë të vetëdijshme për rëndësinë e një qasjeje të kombinuar, ku 

zhvillimi i produkteve, promovimi, përmirësimi i cilësisë dhe ngritja e kapaciteteve 

profesionale ndërthuren për të rritur qëndrueshmërinë, atraktivitetin dhe 

konkurrueshmërinë e destinacioneve turistike në bashkëpunim të ngushtë me autoritetet 

vendore.  

Grafiku 26 . Si e trajnoni dhe zhvilloni stafin tuaj për të pë rmbushur standardet e 

industrisë dhe pritjet e klientëve?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi mënyrat se si ndërmarrjet trajnojnë dhe zhvillojnë stafin për të përmbushur 

standardet e industrisë dhe pritjet e klientëve tregojnë një orientim të qartë drejt k ombinimit 

të formave praktike dhe teorike të zhvillimit profesional. Mentorimi nga menaxherë me përvojë 

përbën pjesën më të madhe me 41.98%, duke reflektuar rëndësinë që i kushtohet transferimit 

të dijes praktike dhe përvojës direkte nga punonjësit më të k ualifikuar tek stafi më i ri. 

Trajnimet e rregullta zënë 35.88%, çka tregon përkushtimin e një pjese të konsiderueshme 

të bizneseve për të ofruar zhvillim të strukturuar dhe të vazhdueshëm profesional në 

përputhje me standardet e industrisë turistike. Një pjesë e ndërmarrjeve, 17.56%, aplikojnë 

një qasje të kombinuar, duke ndërthurur trajnimet formale me mentorimin praktik, gjë që 

sinjalizon një angazhim më të plotë për ngritjen e kapaciteteve të brendshme dhe rritjen e 

cilësisë së shërbimeve. Pjesa e të dh ënave të pa specifikuara është 4.58% dhe nuk ndikon në 

pasqyrën e përgjithshme  të të dhënave . Kjo strukturë tregon se bizneset në sektorin turistik 

janë të vetëdijshme për rëndësinë e zhvillimit të vazhdueshëm profesional dhe e shohin atë 

si një nga elementet kyçe për përmbushjen e pritjeve të klientëve dhe për të siguruar një 

standard të qëndrueshëm dhe konkurrues të shërbimeve që ofrojnë.  
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Grafiku 27 . Cilat janë mangësitë e dukshme të shkathtësive ose njohurive në mesin 

e pu nonjësve tuaj?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi mangësitë e dukshme të shkathtësive apo njohurive në mesin e punonjësve 

tregojnë se sfida më e madhe lidhet me njohuritë e kufizuara në përdorimin e teknologjive të 

reja, me 38.17% të ndërmarrjeve që e kan ë evidentuar këtë si problematikë kryesore. Kjo 

reflekton nevojën për përshtatjen e stafit me tendencat e reja digjitale, veçanërisht në një 

industri ku teknologjia ndikon gjithnjë e më shumë në proceset operacionale dhe përvojën e 

klientit. Mungesa e aftë sive të komunikimit me klientët renditet e dyta me 27.48%, duke 

theksuar rëndësinë e zhvillimit të aftësive ndërpersonale dhe të shërbimit ndaj klientit si 

faktorë kyç për të siguruar kënaqësinë dhe besnikërinë e turist ëve. Një pjesë e bizneseve, 

17.56%, i  kanë raportuar të dyja këto mangësi njëkohësisht, duke treguar se këto janë shpesh 

t± nd±rlidhura dhe k±rkojn± nj± qasje t± integruar n± trajnimin e stafit. Opsioni òTjet±ró 

përfshin 10.69% dhe mund të lidhet me sfida më specifike si për shembull mungesa e kuadrit 

adekuat, ndërsa pjesa e të dhënave të pa specifikuara është 6.11% dhe nuk e ndryshon  

strukturën e përgjithshme. Kjo shpërndarje tregon se për të përmirësuar standardet e 

industrisë dhe për të përmbushur pritjet gjithnjë e më komplekse të klientëv e, bizneset kanë 

nevojë për investime të qëndrueshme në trajnime praktike, me fokus në zhvillimin e 

kompetencave digjitale, përmirësimin e aftësive të komunikimit dhe forcimin e kulturës së 

shërbimit profesional.  

Grafiku 28 . Cilat  janë qëllimet tuaja strategjike për 1 -3 vitet e ardhshme?  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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Të dhënat mbi qëllimet strategjike të ndërmarrjeve për 1 -3 vitet e ardhshme tregojnë një fokus 

të qartë në rritjen e qëndrueshme financiare. Shumica dërrmuese, 74.81% e bizneseve, 

synojnë të rrisin të ardhurat me 30%, duke reflektuar ambicien për të forcuar pozicionin në 

treg dhe për të maksimizuar kapacitetin fitimprurës në një periudhë afatmesme. Ndërtimi i 

një marke globale është qëllimi kryesor për 12.98% të ndërmarrj eve, çka sinjalizon aspirata 

për zgjerim përtej tregut vendor dhe rajonal, si dhe për përmirësimin e imazhit dhe njohjes 

ndërkombëtare të produkteve apo shërbimeve të tyre. Një pjesë e bizneseve, 6.11%, synojnë 

të realizojnë njëkohësisht të dyja objektivat  - rritjen e të ardhurave dhe krijimin e një marke 

globale - duke dëshmuar një qasje më të integruar dhe ambicioze ndaj zhvillimit. Përqindja e 

të dhënave të pa specifikuara është gjithashtu 6.11%, dhe nuk ka ndikim në trendin e 

përgjithshëm. Kjo shpërndar je tregon qartë se ndërmarrjet janë të orientuara drejt rritjes dhe 

zgjerimit të qëndrueshëm, me fokus në forcimin e kapaciteteve financiare, konsolidimin e 

pranis± n± treg dhe nd±rtimin e nj± identiteti t± dalluesh±m, q± mund tõi pozicionoj± ato m± 

mirë n ë një treg gjithnjë e më konkurrues, përfshirë edhe atë ndërkombëtar.  

Grafiku 29 . Çfarë investimesh specifike ose zhvillimesh planifikoni të ndërmerrni 

për të rritur biznesin tuaj?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi investimet specifike ose zhvillimet që ndërmarrjet planifikojnë të ndërmarrin 

për të rritur biznesin tregojnë një qasje të larmishme dhe të kombinuar ndaj forcimit të 

kapaciteteve dhe zgjerimit të tregut. Pjesa më e madhe, 41.22% e bizneseve, kanë deklaruar 

se synojn ë të investojnë në dy ose më shumë fusha njëkohësisht, gjë që dëshmon një strategji 

të integruar ku modernizimi teknologjik, marketingu dhe përmirësimi i shërbimeve 

ndërthuren për të maksimizuar potencialin e rritjes. Në mënyrë individuale, modernizimi i 

teknologjisë së rezervimeve përbën prioritet për 17.56% të ndërmarrjeve, duke reflektuar 

vetëdijen për rëndësinë e digjitalizimit dhe efikasitetit në menaxhimin e rezervimeve si faktor 

kyç për përmirësimin e përvojës së klientit. Zgjerimi i strategjive të m arketingut dhe 

përmirësimi i shërbimeve ndaj klientëve janë  deklaruar nga 14.50% secili, duke treguar se 

bizneset i konsiderojnë këto aspekte të domosdoshme për të forcuar praninë në treg dhe për 

të rritur kënaqësinë e turistëve . Lansimi i produkteve ose s hërbimeve të reja turistike zë një 

peshë më të vogël, me 7.63%, por megjithatë evidenton përpjekjet për të diversifikuar ofertën 

dhe për të adresuar kërkesat e reja të tregut. Pjesa e të dhënave të pa specifikuara përbën 

4.58%.  Kjo shpërndarje tregon se bi zneset janë të orientuara drejt investimeve që 

përmirësojnë aspektet operacionale, forcojnë marrëdhënien me klientin dhe rrisin 

konkurrueshmërinë, duke pasqyruar një vizion të qartë për rritje të qëndrueshme dhe 

përshtatje me trendet e reja të industrisë t uristike.  
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Grafiku 30 . Cilat janë sfidat kryesore me të cilat përballet kompania juaj në ofrimin 

e shërbimeve turistike?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi sfidat kryesore me të cilat përballen ndërmarrjet në ofrimin e shërbimeve 

turistike tregojnë një gamë sfidash të ndërlidhura që ndikojnë drejtpërdrejt në zhvillimin dhe 

funksionimin e qëndrueshëm të sektorit. Shumica, 41.98%, kanë theksuar se përballen me 

dy ose më shumë sfida njëkohësisht, çka tregon natyrën komplekse të penges ave që kërkojnë 

një qasje të integruar për zgjidhje. Konkurrenca është identifikuar si sfida më e theksuar me 

29.01% të rasteve, duke reflektuar intensitetin e lartë të rivalitetit në tregun turistik dhe 

nevojën për diferencim përmes inovacionit dhe cilësi së së shërbimit. Mbështetja financiare 

dhe mungesa e fuqisë punëtore të kualifikuar zënë nga 10.69%, duke treguar se për shumë 

ndërmarrje sfidat financiare dhe kapacitetet njerëzore mbeten faktorë kritikë që kufizojnë 

rritjen dhe përmirësimin e ofertës tur istike. Infrastruktura është deklaruar nga një përqindje 

më e vogël, 1.53%, por mbetet një element që mund të ketë ndikim të drejtpërdrejtë në 

lehtësinë e operimit dhe përvojën e turistëve , ndërsa përqindja e të dhënave të pa specifikuara 

është 6.11%. Kjo shpërndarje sinjalizon se për të adresuar sfidat ekzistuese, bizneset 

kërkojnë mbështetje të shumëanshme - përfshirë politika të favorshme financiare, 

përmirësim të infrastrukturës, investim në trajnime profesionale dhe masa që nxisin 

konkurrencën e ndersh me - me qëllim që të forcohet qëndrueshmëria dhe konkurrueshmëria 

e industrisë turistike në nivel lokal dhe rajonal.  

Grafiku 31 . Çfarë sugjeroni për përmirësimin e industrisë turistike në rajon?  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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Të dhënat mbi  sugjerimet e ndërmarrjeve për përmirësimin e industrisë turistike në rajon 

tregojnë qartë nevojën për një qasje të gjithanshme dhe të koordinuar, që përfshin disa fusha 

kyçe zhvillimi. Pjesa më e madhe, 38.93%, ka theksuar se është e nevojshme të adresohe n 

dy ose më shumë drejtime njëkohësisht, gjë që tregon se bizneset e shohin zhvillimin e 

turizmit si një proces të ndërlidhur që nuk mund të mbështetet vetëm në një element të 

vetëm. Nga opsionet e paraqitura, zhvillimi i infrastrukturës turistike - përfsh irë akomodimet , 

restorantet dhe atraksionet - përmendet nga 16.03% e të anketuarve, duke treguar se 

investimet në infrastrukturë vazhdojnë të mbeten prioritet për të ofruar një përvojë më 

cilësore dhe më tërheqëse pë r turistët . Investimi në promovim dhe ma rketing renditet 

menjëherë pas tij me 16.79%, duke sinjalizuar se rritja e vizibilitetit të destinacionit është po 

aq e rëndësishme për të tërhequr turistë  të rinj dhe për të konsoliduar pozitën konkurruese 

të rajonit.  Sugjerime të tjera, si ofrimi i eksperiencave unike dhe aktiviteteve turistike (5.34%), 

përmirësimi i shërbimeve dhe cilësisë së përgjithshme (5.34%) dhe bashkëpunimi me 

komunitetet lokale për të promovuar kulturën dhe traditat vendase (5.34%) pasqyrojnë qartë 

vlerësimin që bizneset i ja pin diversifikimit të produktit turistik dhe ruajtjes së autenticitetit 

lokal si elemente që mund të diferencojnë rajonin në tregun turistik. Mungesa e fuqisë 

punëtore të kualifikuar, e deklaruar në 6.11% të rasteve, mbetet gjithashtu një aspekt që 

kërkon vëmendje të vazhdueshme përmes trajnimeve dhe zhvillimit të kapaciteteve 

profesionale, dhe pjesa e të dhënave të pa specifikuara është gjithashtu 6.11%. Në tërësi, 

këto sugjerime tregojnë se për të përmirësuar industrinë turistike në rajon, nevojitet një q asje 

strategjike e balancuar që kombinon investimet infrastrukturore, marketingun efektiv, 

ngritjen e cilësisë së shërbimeve, promovimin e vlerave lokale dhe forcimin e fuqisë punëtore 

profesionale, duke ndërtuar një model të qëndrueshëm dhe konkurrues tur izmi.  

Grafiku 32 . Çfarë mendoni se mund të përmirësohet për të rritur zhvillimin e 

turizmit në rajon?  

 
Burimi: ISHA (2025)  
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Të dhënat mbi aspektet që mund të përmirësohen për të nxitur zhvillimin e turizmit në rajon 

tregojnë një qasje të theksuar gjithëpërfshirëse dhe të kombinuar. Pjesa më e madhe, 41.98% 

e të anketuarve, kanë theksuar se është e domosdoshme të adresohen njëko hësisht dy ose 

më shumë fusha, duke reflektuar kompleksitetin e sfidave dhe nevojën për ndërhyrje të 

koordinuara në disa drejtime. Në anën tjetër, investimi në zhvillimin e atraksioneve të reja 

dhe aktiviteteve për të tërhequr një bazë më të gjerë të turis tëve zë përqindjen më të lartë me 

22.14%. Kjo tregon se bizneset e konsiderojnë diversifikimin e ofertës turistike një faktor 

vendimtar për të zgjeruar tregun dhe për të rritur atraktivitetin e rajonit. Zhvillimi i një 

strategjie të qartë për të identifiku ar dhe shfrytëzuar burimet turistike në mënyrë efektive 

renditet i dyti me 17.56%, duke theksuar rëndësinë e planifikimit të mirëfilltë dhe të bazuar 

në resurse, në mënyrë që potencialet turistike të përdoren në mënyrë të qëndrueshme dhe 

konkurruese. Aspek te të tjera si përmirësimi i transportit publik dhe infrastrukturës rrugore 

(1.53%), krijimi i paketave turistike me zbritje dhe oferta speciale (2.29%) dhe mbrojtja e 

mjedisit të natyrshëm dhe trashëgimisë kulturore (3.82%) pasqyrojnë qartë se edhe faktor ët 

mbështetës, që ndikojnë në lehtësinë e qasjes, përvojën e turist ëve dhe ruajtjen e resurseve, 

janë pjesë e rëndësishme e këtij procesi. Mungesa e fuqisë punëtore të kualifikuar, e 

deklaruar nga 6.11% e bizneseve, mbetet një element që kërkon vazhdimisht  vëmendje 

përmes politikave të zhvillimit të kapaciteteve njerëzore. Pjesa e të dhënave të pa specifikuara 

zë 4.58% të rasteve. Në tërësi, këto rezultate tregojnë se për të nxitur zhvillimin e 

qëndrueshëm dhe konkurrues të turizmit në rajon, kërkohet një q asje strategjike e 

koordinuar që të përfshijë zhvillimin e produkteve dhe atraksioneve të reja, planifikimin e 

bazuar në resurse, investimet në infrastrukturë dhe transport, forcimin e fuqisë punëtore 

dhe ruajtjen e vlerave natyrore dhe kulturore.  

Grafiku 33 . Cilat janë disa nga sfidat kryesore që përballen turistët?  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat mbi sfidat kryesore me të cilat përballen turistët në rajon tregojnë qartë se 

problematikat janë të shumëanshme dhe shpesh ndërlidhen m es tyre, duke ndikuar 

drejtpërdrejt në cilësinë e përvojës turistike. Pjesa më e madhe, 32.82% e të anketuarve, kanë 

identifikuar dy ose më shumë sfida njëkohësisht, çka tregon se përvojat negative të turistëve 
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nuk lidhen zakonisht me një faktor të vetëm, por me një kombinim aspektesh që kërkojnë 

zgjidhje të koordinuara. Mungesa e informacionit dhe orientimit në destinacionin turistik 

është vlerësuar si sfida më e shpeshtë me 31.30%, duke theksuar rëndësinë që ka ofrimi i 

informacionit të qartë, të aksesues hëm dhe të përditësuar pë r turistët . Kjo përbën një element 

kyç për lehtësimin e lëvizjes, organizimin e itinerareve dhe rritjen e kënaqësisë gjatë 

qëndrimit. Mungesa e përshtatshmërisë kulturore dhe linguistike për turistët ndërkombëtarë 

zë 7.63%, duke tr eguar se barrierat gjuhësore dhe dallimet kulturore vazhdojnë të jenë 

pengesë për një pjesë të turistëve, sidomos për ata që vizitojnë zonat turistike më pak të 

zhvilluara. Kufizimet e qasjes dhe transportit në destinacion (6.11%) dhe mungesa e fuqisë 

punë tore të kualifikuar (6.11%)  raportohen gjithashtu si sfida me të cilat përballen turistët. 

Përvojat negative si shërbimi i dobët apo mungesa e sigurisë zënë 6.87%, duke sinjalizuar 

nevojën për forcimin e standardeve të cilësisë dhe sigurisë. Kostoja e lart ë e akomodimit dhe  

shërbimeve turistike, raportuar nga 3.82%, tregon se për një pjesë të  turistëve aspekti 

financiar mund të paraqesë sfida, sidomos kur niveli i shërbimit nuk përputhet me çmimet. 

Pjesa e të dhënave të pa specifikuara është 5.34%. Në tërësi, këto rezultate tregojnë se për të 

përmirësuar përvojën e turistëve, është e nevojshme një qasje e integruar që fokusohet në 

përmirësimin e informacionit dhe orientimit, rritjen e cilësisë së shërbimeve, lehtësimin e 

qasjes, adresimin e barrierave gjuhësore dhe kulturore si dhe forcimin e kapaciteteve 

profesionale të stafit, duke kontribuar kështu në ndërtimin e një destinacioni turistik më 

mikpritës, të qasshme  dhe  konkurrues.  

Grafiku 34 . Sa shpesh ndërmarrja juaj identifikon nevojat për trajnime dhe 

aftësime (dije dhe kompetenca të ndryshme)  

 

Burimi: ISHA (2025)  

Të dhënat m bi frekuencën me të cilën ndërmarrjet identifikojnë nevojat për trajnime dhe 

zhvillim të aftësive tregojnë një përqendrim të dukshëm në nivelin mesatar të këtij procesi. 

Më shumë se gjysma e bizneseve, konkretisht 54.20%, deklarojnë se nevojat për trajnim dhe 

përmirësim të kompetencave identifikohen mesatarisht, çka sugjeron një qasje periodike, por 

jo plotësisht të strukturuar, ndaj zhvillimit të kapaciteteve të stafit. Një pjesë e 

konsiderueshme, 25.95%, e vlerëson këtë proces si të rrallë. Ndërkohë, vetëm 9.92% e 

ndërmarrjeve e kryejnë këtë vlerësim shpesh, duke treguar se ekziston ende potencial për ta 

kthyer identifikimin e nevojave për trajnim në një praktikë të rregullt dhe të standardizuar. 

Përqindja e bizneseve që nuk e kryejnë asnjëherë këtë proces është 5.34%, ndërsa 4.58% e 

të dhënave mungojnë. Kjo strukturë sugjeron se, për të forcuar konkurr ueshmërinë dhe për 
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të përmirësuar cilësinë e shërbimeve, është e domosdoshme që ndërmarrjet të përqendrohen 

më shumë në hartimin e planeve të qarta të zhvillimit të stafit, duke i përshtatur ato me 

kërkesat e tregut dhe standardet bashkëkohore të industris ë turistike.  

Të dhënat mbi fushat specifike të aftësive apo trajnimeve që identifikohen më shpesh si nevoja 

nga ndërmarrjet tregojnë qartë se fokusi kryesor i industrisë mbetet përmirësimi i përvojës 

së klientit dhe forcimi i kompetencave praktike të lidhu ra me menaxhimin modern të turizmit. 

Përqindja më e lartë, 30.53%, i takon trajnimeve për menaxhimin e përvojës së klientit dhe 

shërbimit të shkëlqyeshëm, gjë që thekson rëndësinë që bizneset i kushtojnë forcimit të 

kapaciteteve të stafit për të ofruar një  shërbim që plotëson pritjet gjithnjë e më të larta të  

turistëve dhe i diferencon ata në tregun konkurrues. Një përqindje domethënëse, 32.06%, 

kanë raportuar se nevojitet një kombinim i dy ose më shumë aftësive, çka sugjeron se 

kërkesat nuk janë të izoluar a, por ndërthuren mes menaxhimit të klientit, përdorimit të 

teknologjive të reja, marketingut dhe aftësive të tjera mbështetëse që rrisin eficiencën 

operacionale dhe cilësinë e shërbimeve. Sfera të tjera specifike, megjithëse me përqindje më 

të ulëta, pasq yrojnë qartë tendencën për modernizim dhe adaptim ndaj sfidave të reja të 

industrisë. Për shembull, trajnimet për menaxhimin e qëndrueshmërisë dhe praktikat 

mjedisore (7.63%) dhe përdorimin e teknologjisë informative dhe rezervimeve online (4.58%) 

tregojnë  ndërgjegjësimin për të zhvilluar një turizëm më të qëndrueshëm dhe të digjitalizuar.  

Grafiku 35 . Nëse përgjigja është rrallë, mesatarisht apo shpeshë, atëherë cilën/cilat 

aftësi/trajnim apo grup aftësish/trajnimesh identifikon dh e nevojiten me së shpeshti?  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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Trajnimet për zhvillimin e gjuhëve të huaja, menaxhimin e eventeve, marketingun, 

inteligjencën artificiale, si dhe menaxhimin e krizave dhe sigurisë së udhëtarëve, megjithëse 

me peshë më të vogël individuale, mbeten fusha që plotësojnë mozaikun e aftësive të 

nevojshme për një sektor turistik konkurrues dhe të adaptueshëm ndaj sfidave globale. 

Përqindja e të dhënave të paplotësuara, 12.98%, tregon se ende ka hapësirë për sqarim të 

mëtejshëm lidhur m e nevojat konkrete në terren. Në tërësi, këto rezultate sinjalizojnë qartë 

se bizneset janë të vetëdijshme për domosdoshmërinë e investimeve të vazhdueshme në 

trajnime të fokusuara, duke kombinuar përvojën praktike me njohuritë teknologjike, për të 

rritur cilësinë dhe konkurrueshmërinë e industrisë turistike në nivel rajonal.  

Në fund, në pyetjen òP±r cilat programe studimi (Bachelor/Master) mendoni se ka m± s± shumti 

nevoj± industria e turizmit p±r t± zhvilluar/anavcuar personelin e tyre?ó, në bazë të komen teve 

të mbledhura, vërehet qartë se industria e turizmit shpreh nevoja të larmishme për programe 

studimore të orientuara praktikisht dhe të përditësuara me trendet bashkëkohorë të sektorit. 

Përgjigjet tregojnë se programet Bachelor dhe Master  konsiderohen të domosdoshme për 

të mbuluar një spektër të gjerë kompetencash që kërkohen në tregun e punës.  

Prioritetet kryesore të identifikuara janë:  

­ Turizëm kulturor dhe menaxhim eventesh : Kërkesa për programe që trajtojnë 

zhvillimin e turizmit kulturor dhe menaxhim in e eventeve reflekton rëndësinë e 

trashëgimisë kulturore dhe organizimit profesional të aktiviteteve që tërheqin turist ë. 

­ Menaxhim në akomodim dhe gastronomi : Këto drejtime mbeten thelbësore për të 

ngritur standardet e shërbimeve në hoteleri dhe restoran te, si pjesë integrale e 

përvojës turistike.  

­ Transporti dhe siguria e udhëtarëve : Nevoja për kuadro të kualifikuar në logjistikë, 

menaxhimin e riskut dhe sigurinë tregon vetëdije për rritjen e profesionalizmit në këtë 

hallkë të rëndësishme të zinxhirit turistik.  

­ Zhvillimi i qëndrueshëm dhe marketingu digjital : Këto fusha mbeten priorit are 

për të siguruar zhvillim të balancuar dhe konkurrueshmëri në tregun global.  

­ Gjuhët e huaja dhe teknologjitë informative : Rritja e aftësive për komunikim 

ndërkombëtar dhe përdorimi i platformave digjitale për menaxhimin e rezervimeve 

janë elemente prakt ikisht të domosdoshme.  

­ Administrim Biznesi, Banka, Financa, Kontabilitet : Këto drejtime mbeten të 

rëndësishme për menaxhimin financiar efikas dhe për rritjen e qëndrueshmërisë së 

ndërmarrjeve.  

Një element i veçantë është kërkesa për seminare dhe trajnime p raktike  në fushën e 

turizmit, që nënvizon nevojën për formim të vazhdueshëm dhe fleksibil, përtej kurrikulave 

klasike universitare.  

Në përmbledhje, rezultatet sinjalizojnë qartë se zhvillimi i programeve studimore duhet të jetë 

gjithëpërfshirës, ndërdisiplinor dhe i lidhur ngushtë me praktikën, duke kombinuar njohuritë 

akademike me nevojat konkrete të industrisë për t õi mundësuar sektorit turistik të ketë 

personel të kualifikuar, adaptues dhe të gatshëm për të përballuar sfidat e tregut 

bashkëkoho r.  
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4. SWOT ANALIZA E TË GJETURAVE NË RAPORTIN NR. 4  

1.  Lloji i Biznesit/Ndërmarrjes  

Të dhënat e paraqitura tregojnë se industria e turizmit në Rrafshin e Dukagjinit dominohet 

fuqishëm nga bizneset individuale, të cilat përfaqësojnë 78.63% të ndërmarrjeve. Kjo 

strukturë tregon një ekosistem të orientuar drejt operacioneve të vogla, fleksibile dhe shpesh 

familjare. Ndërsa SH.P.K. -të përbëjnë një pjesë më të vogël (13.74%), ato përfaqësojnë një hap 

drejt formalizimit dhe mb rojtjes së pronësisë me përgjegjësi të kufizuar.  

Pjesëmarrja shumë e ulët e shoqërive aksionare (vetëm 0.76%) sugjeron mungesën e kapitalit 

të madh dhe investimeve strategjike në sektor. Kjo strukturë e thjeshtuar mund të jetë 

pozitive për fillimet, por ku fizon mundësitë për rritje të qëndrueshme, inovacion dhe 

konkurrencë në tregun më të gjerë turistik.  

Ndërhyrjet për të nxitur konsolidimin, trajnimin menaxherial dhe krijimin e bashkëpunimeve 

ndërmarrëse janë të domosdoshme për të përmirësuar këtë struktur ë dhe për të siguruar 

zhvillim më të balancuar dhe të qëndrueshëm në industri.  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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2.  Madhësia e Biznesit/Ndërmarrjes  

Struktura e industrisë turistike në Rrafshin e Dukagjinit mbështetet kryesisht në biznese të 

vogla dhe të mesme , të cilat përfaqësojnë mbi 78%  të ndërmarrjeve. Kjo strukturë është 

tipike për një treg në zhvillim, ku dinamika ekonomike ruhet përmes fleksibilitetit, 

shërbimeve të personalizuara dhe angazhimit lokal.  

Bizneset e vogla  janë thelbësore për punësimin dhe për ofrimin e përvojave unike turistike. 

Megjithatë, mungesa e bizneseve të mëdha  ð vetëm 2.29% ð tregon një mungesë 

kapacitetesh të larta , profesionalizimi të thelluar dhe investimesh me ndikim të gjerë në 

infrastrukturë, promovim dhe inovacion.  

Ky realit et kërkon politika të dedikuara për fuqizimin e ndërmarrjeve të vogla , duke 

lehtësuar qasjen në fonde, trajnime dhe mundësi bashkëpunimi. Mbështetja institucionale 

për rrjetëzim dhe ngritje të kapaciteteve do të ndikojë në kalimin gradual të këtyre biznese ve 

drejt një strukture më të qëndrueshme dhe konkurruese në rajon dhe më gjerë.  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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3.  Numri i Punonjësve  

Të dhënat tregojnë qartë një dominim të ndërmarrjeve me pak punonjës  në sektorin e 

turizmit në Rrafshin e Dukagjinit: 71.76%  e bizneseve kanë nga 1 deri në 9 të punësuar , 

ndërsa vetëm 3.05%  kanë më shumë se 50 punonjës. Kjo strukturë e fragmentuar reflekton 

një sektor të ndërtuar mbi bazën e mikrondërmarrjeve, shpesh me karakter familjar ose 

sezonal.  

Nga njëra anë, kjo struktur ë favorizon fleksibilitetin dhe përshtatjen e shpejtë me kërkesat e 

tregut. Nga ana tjetër, ajo e kufizon kapacitetin për të ofruar punësim të gjerë , për të 

tërhequr investime dhe për të zhvilluar shërbime me standard të lartë profesional.  

Për të ndërtuar një industri më të fortë dhe konkurruese , është e nevojshme të merren 

masa për rritjen graduale të kapaciteteve njerëzore , përmes skemave të mbështetjes 

financiare, formimit profesional, praktikave të organizuara dhe përfshirjes së të rinjve në 

sektor.  

 

Burimi: ISHA (2025)  

4.  Lokacioni i Biznesit/Ndërmarrjes  

Struktura gjeografike e bizneseve në sektorin e turizmit në Rrafshin e Dukagjinit tregon një 

përqendrim të dukshëm në qytetin e Pejës (25.19%) , duke e vendosur këtë komunë si 

nyjen qendrore të zhvillimit të industrisë. Prania e konsiderueshme e ndërmarrjeve në Deçan, 

Klinë dhe Malishevë nënvizon rolin e tyre si destinacione në rritje për turizmin lokal.  
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Nga ana tjetër, komunat si Istogu (2.29%)  dhe Gjakova (1.53%)  shfaqin një mospërfaqësim 

proporcional me potencialin që kanë , gjë që nënvizon nevojën për politika të targetuara për 

aktivizimin ekonomik dhe turistik të këtyre zonave.  

Zhvillimi i pabarabartë territorial paraqet një sfidë strategjike për zhvillimin e qëndrueshëm 

të sektorit, prandaj nevojitet nj ë qasje e balancuar për të diversifikuar destinacionet 

turistike , duke përfshirë më shumë aktorë nga zonat më pak të zhvilluara, për të shmangur 

varësinë nga një numër i kufizuar lokacionesh dhe për të përhapur përfitimet ekonomike në 

të gjithë rajonin.  

 

Burimi: ISHA (2025)  

5.  Llojet e Shërbimeve Turistike  

Të dhënat tregojnë se industria turistike në Rrafshin e Dukagjinit është dominuar fuqishëm 

nga sektorët e gastronomisë , me 64.12% të bizneseve që operojnë si restorante dhe bare . 

Kjo është karakteristikë pë r rajone ku turizmi është ende në faza zhvillimore, dhe ku 

infrastruktura dhe oferta janë të përqendruara në nevojat bazike të vizitorëve.  

Megjithatë, përfaqësimi modest i agjencive të udhëtimit (9.16%) dhe i transportit e 

atraksioneve turistike (vetëm 3.0 5% dhe 0.76%) tregon se oferta turistike nuk është e plotë  

dhe mungon një zinxhir i integruar shërbimesh  që do të mundësonte përvojë të pasur dhe 

qëndrime më të gjata.  
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Ndërthurja e disa shërbimeve në paketa të kombinuara (akomodim + restorant; evente + 

konferenca) është një shenjë pozitive që duhet mbështetur dhe zgjeruar. Në këtë drejtim, 

promovimi i turizmit aktiv dhe kulturor , si dhe krijimi i atraksioneve dhe itinera rëve 

lokalë , do të ishin hapa kyç për pasurimin e ofertës dhe rritjen e atraktivitetit të destinacionit.  

 

Burimi: ISHA (2025)  

6.  Cilësia e Shërbimeve Turistike  

Të dhënat e vetëvlerësimit nga ndërmarrjet turistike në Rrafshin e Dukagjinit ofrojnë një 

pasqyrë përgjithësisht pozitive , me komponentë si akomodimi, ushqimi dhe përkujdesja 

ndaj klientit  që vlerësohen si më të suksesshmit. Ky është një tregues inkurajues për cilësinë 

bazë të shërbimeve, që shpesh janë vendimtare për kënaqësinë e turistëve.  

Nga ana tj etër, transporti turistik dhe udhëzuesit  rezultojnë komponentët më 

problematik±, me p±rqindje t± konsiderueshme t± vler±simeve òt± ul±taó dhe òshum± t± ul±taó. 

Po ashtu, atraksionet dhe aktivitetet turistike , edhe pse të vlerësuara pozitivisht në 

përgjithë si, përmbajnë një përqindje të vlerësimeve kritike, duke sinjalizuar nevojën për 

inovacione, paketim më të mirë dhe organizim më të pasur të përvojës turistike . 

Përvoja e përgjithshme turistike , si komponent përmbledhës, reflekton se megjithëse ka 

progres,  ekziston ende nevoja për harmonizim të standardeve mes të gjitha nën -

komponentëve të turizmit. Në këtë kuptim, politikat e përmirësimit duhet të jenë të 

integruara dhe gjithëpërfshirëse , duke synuar standardizimin e cilësisë në të gjitha hallkat 

e zinxhir it turistik.  
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Burimi: ISHA (2025)  

7.  Frekuenca e Vlerësimit të Cilësisë së Shërbimeve  

Të dhënat tregojnë një prani të moderuar të kulturës së vlerësimit të cilësisë në 

industrinë e turizmit  në Rrafshin e Dukagjinit. Pothuajse 44% e ndërmarrjeve e kryejnë 

këtë proces "herë pas here" , ndërsa rreth 24% e bëjnë "shpesh" , dhe vetëm 10.69% e 

zbatojnë në mënyrë të vazhdueshme , që do të ishte praktikë optimale.  

Në anën tjetër, rreth 20% e bizneseve  raportojnë se nuk bëjnë fare ose shumë rrallë 

vlerësime të cilësis ë, çka përbën një boshllëk serioz në menaxhimin e performancës dhe 

kënaqësisë së turistëve . Ky fragmentim tregon mungesë të një kulture sistematike të 

përmirësimit të cilësisë dhe kërkon ndërhyrje të drejtpërdrejtë në aspektin e edukimit të 

menaxherëve, of rimit të mjeteve të matjes dhe nxitjes për transparencë dhe përgjegjësi.  

Zhvillimi i manualeve të brendshme të cilësisë , ofrimi i trajnimeve për standardizim të 

shërbimeve dhe implementimi i mekanizmave të rregullt për feedback nga klientët  do të 

përmirëso nte jo vetëm cilësinë e ofertës por edhe do të ngrinte besueshmërinë e destinacionit 

në tregun rajonal dhe ndërkombëtar.  
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Burimi: ISHA (2025)  

8.  Faktorët që Ndikojnë në Cilësinë e Shërbimeve  

Të dhënat tregojnë një orientim të qartë të ndërmarrjeve turistike drejt përmirësimit të 

cilësisë përmes zhvillimit të stafit dhe standardizimit të shërbimeve . Me mbi 82% të 

nd±rmarrjeve q± e konsiderojn± trajnimin e stafit si òshum± t± r±nd±sish±mó ose òt± 

r±nd±sish±mó, vihet në pah nevoja për investim të qëndrueshëm në kapacitetet njerëzore , 

si hallka kyçe për përmirësimin e përvojës së vizitorëve.  

Standardizimi  shihet gjithashtu si faktor thelbësor, që dëshmon për kërkesën për unifikim 

të shërbimeve dhe garantim të cilësisë , pavarësisht llojit të ndërmarrjes. Feedback -u i 

klientëve  zë vend të rëndësishëm si burim orientimi, duke treguar që një pjesë e 

ndërmarrjeve tashmë e kuptojnë vlerën e reflektimit mbi përvojat reale të turistëve.  

Nga ana tjetër, teknologjia dhe infrastruktura , ndonëse të pranuara si të rëndësishme, nuk 

marrin të njëjtin nivel prioriteti. Kjo tregon një qasja ende konvencionale ndaj 

transformimit digjital dhe modernizimit fizik , që në një kohë konkurruese dhe me rritje 

të shpejtë të turizmit global mund të kthehet në pengesë.  

Rekomandohet  që politikat  e mbështetjes dhe ndërhyrjet strategjike të përqendrohen në:  
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¶ zhvillimin e vazhdueshëm të stafit,  

¶ krijimin e sistemeve të standardizuara të shërbimit,  

¶ përfshirjen aktive të teknologjisë për menaxhimin e cilësisë dhe analizën e feedback -

ut në kohë reale,  

¶ dh e investimin në infrastrukturë për të përmbushur pritshmëritë gjithnjë në rritje të 

turistëve.  

 

Burimi: ISHA (2025)  

9.  Progresi i Kërkesës për Konsumin Turistik  

Të dhënat mbi ecurinë e kërkesës për turizëm gjatë pesë viteve të fundit përshkruajnë një 

cikël të plotë zhvillimi ekonomik : 

­ Rritje progresive deri në vitin 2019 , 

­ Goditje e fortë në vitin 2020  për shkak të pandemisë,  dhe  

­ më pas rimëkëmbje graduale që kulmon me një rikthim të fuqishëm në vitin 

2023 , ku pothuajse 78% e bizneseve raportojn± progres òt± lart±ó ose òshum± 

t± lart±ó. 
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Kjo rritje e perceptuar e kërkesës është një tregues kyç i besimit në industrinë e turizmit , 

dhe sinjal i pjekurisë së tregut për të përballuar dhe përfituar nga prurjet në rritje të turistëve. 

Ajo përbën bazë të fortë për plan ifikimin strategjik , përfshirë:  

­ zgjerimin e kapaciteteve akomoduese dhe shërbyese,  

­ përmirësimin e atraksioneve,  

­ dhe zhvillimin e marketingut për zgjatjen e sezonit turistik.  

Megjithatë, përvoja e vitit 2020 mbetet një kujtesë e vlefshme për nevojën e kriji mit të 

mekanizmave mbrojtës ndaj krizave , si fondet emergjente, digjitalizimi i shërbimeve, dhe 

orientimi i ofertës drejt turizmit të brendshëm apo alternativ.  

 

Burimi: ISHA (2025)  

10.   Tregjet Kryesore të Synuara  

Të dhënat e grafikut 10 tregojnë qartë se industria turistike në Rrafshin e Dukagjinit është 

e fokusuar kryesisht në tregjet rajonale (51.15%) dhe kombëtare (32.06%) , duke u 

mbështetur te turistët nga Kosova dhe vendet fqinje si Shqipëria, Maqedonia e Veriut, Mali i 

Zi dhe Serbia.  
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Ky pozicionim ës htë strategjikisht i vlefshëm për të siguruar një bazë të qëndrueshme të të 

ardhurave, veçanërisht në periudha pas krizash si pandemia , kur lëvizjet ndërkombëtare 

janë të kufizuara. Sidoqoftë, përfaqësimi shumë i ulët i tregjeve ndërkombëtare (vetëm 

13.74% ) tregon për një mungesë të shfrytëzimit të potencialit global , veçanërisht në një 

rajon që ka pasuri natyrore dhe kulturore për të ofruar.  

Zhvillimi i një strategjie afatmesme për internacionalizim , duke përfshirë:  

­ krijimin e lidhjeve me agjenci turistike  ndërkombëtare,  

­ pjesëmarrjen në panaire turistike,  

­ rritjen e pranisë online në gjuhë të huaja,  dhe  

­ adaptimin e ofertës për tregje të caktuara (p.sh. diaspora shqiptare në Zvicër, 

Gjermani, Austri),  do të ndihmonte në rritjen e pranisë në tregje ndërkombëta re  

dhe në zgjatjen e sezonit turistik . 

 

Burimi: ISHA (2025)  
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11.  Përfitimi dhe Ruajtja e Klientëve & Sfidat Kryesore  

Të dhënat tregojnë se marketingu digjital është metoda më e përdorur për përfitimin dhe 

ruajtjen e klientëve (31.30%) , duke sinjalizuar një orientim të qartë drejt kanaleve 

moderne të komunikimit dhe promovimit . Megjithatë, rëndësia e word -of -mouth 

(17.56%) dhe mikpritjes personale  si burim besnikërie mbetet shumë e lartë ð tipike për 

zona ku ndërveprimi njerëzor dhe reputacioni lokal  kanë vle rë të madhe.  

Partneritetet lokale (15.27%)  janë një strategji e rëndësishme që përforcon qarkullimin e 

turistëve dhe ndërveprimin mes aktorëve të ndryshëm. Ndërkohë, shumë biznese 

kombinuan strategjitë e marketingut digjital me përvojën cilësore , duke refl ektuar një 

prirje drejt strategjive të integruara për menaxhimin e klientëve  ð por ende në përqindje 

relativisht të ulëta.  

Në anën tjetër, sfidat kryesore  me të cilat përballen bizneset janë:  

­ ndikimi i sezonit (36.64%)  ð i cili tregon për varësinë nga sezonaliteti i turizmit , 

dhe  

­ konkurrenca e lartë (30.53%) , që vë në pah dendësinë e ofruesve të ngjashëm 

dhe mungesën e diferencimit . 

Vetëm 3.82%  e bizneseve e përmendin koston e marketingut si sfidë të vetme , por kur 

kombinohet me faktorët e tjerë, shihet se bizneset më të vogla kanë vështirësi të 

qëndrueshme në tërheqjen e audiencës përmes mjeteve të paguara . 

Kjo tregon se ndërmarrjet kanë nevojë për:  

­ ndihmë në strategji të integruara të marketingut , që komb inojnë promovimin 

digjital me mikpritjen, partneritetet dhe ofertën e personalizuar;  

­ zvogëlim të ndikimit të sezonalitetit  përmes zgjatjes së sezonit turistik dhe 

zhvillimit të produkteve të reja;  

­ dhe diferencim më të qartë të identitetit të ndërmarrjes , p ër të përballuar 

konkurrencën e ngjeshur në rajon.  
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Burimi: ISHA (2025)  

12.  Industria e turizmit në rrafshin e Dukagjinit  

Industria e turizmit në Rrafshin e Dukagjinit paraqet një strukturë dinamike me potencial të 

madh zhvillimi, e mbështetur kryesisht në biznese të vogla dhe individuale , që ofrojnë 

shërbime cilësore në akomodim dhe gastronomi . Ndërmarrjet kanë treguar 

përshtatshmëri dhe përkushtim ndaj klientit , duke reflektuar përvojë pozitive në aspektin 

e mikpritjes dhe komunikimit.  

Rimëkëmbja pas pande misë është e dukshme, me një rritje të vazhdueshme të kërkesës 

turistike në 2022 dhe 2023 , që krijon bazë të fortë për investime dhe planifikim afatgjatë. 

Ndërkohë, vlerësimi i faktorëve të rëndësishëm për përmirësimin e cilësisë tregon një 

ndërgjegjësim n ë rritje për nevojën e profesionalizmit dhe standardizimit , ndërsa 

marketingu digjital po shfaqet si kanal i rëndësishëm për tërheqjen dhe ruajtjen e klientelës.  

Megjithatë, dobësitë strukturore dhe organizative  janë të theksuara: mungesa e ofertës së 

dive rsifikuar, përqindja e ulët e ndërmarrjeve të mëdha, mungesa e atraksioneve dhe guidave 

profesionale, si dhe mangësitë në qasjen ndaj tregjeve ndërkombëtare . Sfidat shtesë si 

mungesa e stafit të kualifikuar, sezonaliteti, konkurrenca dhe digjitalizimi i ul ët  e rrisin 

nevojën për ndërhyrje strategjike dhe mbështetje institucionale.  
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Për të përfituar nga mundësitë ekzistuese, është jetike të:  

­ diversifikohet oferta turistike  dhe të integrohen komponentët e munguar si 

atraksionet dhe transporti,  

­ profesionalizohet stafi  përmes trajnimeve të qëndrueshme,  

­ forcohen kapacitetet digjitale dhe promovuese  në tregjet ndërkombëtare, dhe  

­ të krijohen bashkëpunime lokale e rajonale , që ndihmojnë në ndarjen e burimeve 

dhe në ndërtimin e një produkti të integrua r turistik.  

Vetëm nëpërmjet një qasjeje të koordinuar dhe gjithëpërfshirëse, Rrafshi i Dukagjinit mund 

të shndërrohet në një destinacion të qëndrueshëm, konkurrues dhe tërheqës për tregun 

vendor, rajonal dhe ndërkombëtar . 

 
Burimi: ISHA (2025)  

13.  Kanale Promo vimi të Shërbimeve Turistike  

Të dhënat tregojnë qartë se marketingu digjital është themel i strategjisë së promovimit  

për shumicën e ndërmarrjeve turistike në Rrafshin e Dukagjinit. Reklamat online dhe 

fushatat në rrjetet sociale (si Facebook dhe Instagram) zënë vendin kryesor, duke reflektuar 

rritjen e ndërgjegjësimit për ndikimin që ka prezenca online në sjelljen e kli entit 

modern . 
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Shumë biznese shfaqin tendenca të integrimit të metodave të ndryshme , përfshirë 

kombinimin e reklamave online me rrjetet sociale apo përdorimin e platformave të 

personalizuara vizuale. Kjo është një shenjë pozitive për zhvillimin e një komuni kimi më 

të qëllimshëm dhe të targetuar , që rrit angazhimin dhe lidhjen emocionale me klientin.  

Megjithatë, një pjesë e bizneseve ende nuk kanë një strategji të strukturuar ose 

profesionale  në qasjen e tyre promovuese. Mungesa e analizës së performancës së fushatave, 

si dhe mbështetja vetëm në kanale të kufizuara , mund të reduktojë efektivitetin e 

marketingut dhe të krijojë varësi të rrezikshme nga platformat që janë jashtë kontrollit të vetë 

bizneseve.  

Për të rritur ndikimin, bizneset duhet të orientojnë pë rpjekjet e tyre drejt fushatave të 

strukturuara, të matshme dhe të përshtatura sipas segmentit të tregut , duke kombinuar 

marketingun digjital me përmbajtje kreative, menaxhim profesional të rrjeteve sociale dhe 

bashkëpunime me platforma ndërkombëtare të tu rizmit.  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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14.  Menaxhimi i Rezervimeve dhe Prenotimeve  

Të dhënat mbi mënyrat e menaxhimit të rezervimeve dhe prenotimeve tregojnë se 

komunikimi tradicional përmes telefonit është ende metoda më e përdorur , duke 

reflektuar kulturën e ndërveprimit të drejtpërdrejtë dhe nevojën për fleksibilitet në 

komunikim. Shumë biznese preferojnë kontaktin personal si mënyrë më e sigurt për të 

menaxhuar kërkesat e klientëve dhe për të garantuar cilësi në përpunimin e rezervimeve.  

Nga ana tjetër, një numër në rritje i bizneseve po ndërthurin kanalet tradicionale me ato 

digjitale , si rezervimet online dhe emaili, por këto janë ende në nivele të ulëta. Kjo nënvizon 

se përdorimi i sistemeve të automatizuara për menaxhimin e rezervimeve është në fazë 

të he rshme , gjë që kufizon aftësinë e bizneseve për të ofruar shërbime më të shpejta, të 

sinkronizuara dhe të rezervueshme nga distanca, në çdo kohë.  

Opsioni òTjet±ró, q± p±rfshin rrjetet sociale dhe kontaktin fizik, thekson r±nd±sin± q± vazhdon 

të ketë ndërvep rimi joformal dhe i drejtpërdrejtë  në tregun lokal, sidomos në komunitetet 

e vogla. Megjithatë, për të mbetur konkurrues dhe për të rritur kapacitetin e shfrytëzimit, 

është e nevojshme modernizimi i sistemeve të rezervimeve dhe integrimi i tyre me 

kanalet ndërkombëtare të prenotimit online . 

Kalimi drejt digjitalizimit të plotë në menaxhimin e prenotimeve  nuk duhet të 

përjashtojë kontaktin tradicional, por të ndërtohet si një strategji hibride , që ruan 

ndërveprimin njerëzor dhe ofron efikasitet të lartë në m enaxhimin operacional.  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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15.  Përmirësimet e Dëshiruara në Operacionet e Biznesit  

Të dhënat e këtij grafiku tregojnë qartë një orientim strategjik të bizneseve turistike drejt 

modernizimit teknologjik dhe optimizimit të operacioneve . Prioriteti kryesor që 

evidentohet është integrimi më i mirë i platformave dhe mjeteve të ndryshme  që përdoren 

në menaxhimin ditor të shërbimeve, rezervimeve, marketingut apo komunikimit me klientët. 

Kjo reflekton vetëdije të lartë për rëndësinë e ndërlid hjes dhe efikasitetit në rrjedhën e 

punës . 

Në të njëjtën linjë, digjitalizimi i proceseve  paraqitet si një nevojë emergjente për shumë 

biznese, të cilat kuptojnë se automatizimi  do të reduktonte ndërhyrjet manuale, do të 

përmirësonte saktësinë dhe do të rr itte shpejtësinë në ofrimin e shërbimeve. Disa biznese 

kanë përqafuar edhe një qasja të kombinuar , që përfshin edhe ndërlidhjen e platformave 

edhe digjitalizimin  ð një qasje që tregon vizion për modernizim afatgjatë  dhe përmirësim 

të konkurrueshmërisë.  

Megjithatë, sfidat qëndrojnë në nivelin e zbatimit praktik  ð shumë ndërmarrje mund të kenë 

mungesë të resurseve njerëzore të trajnuara dhe të infrastrukturës teknologjike , gjë që 

kërkon mbështetje të organizuar përmes trajnimeve, mentorimeve dhe subvencioneve . 

Ky orientim drejt përmirësimit të operacioneve përbën një bazë solide për ndërhyrje 

institucionale , për krijimin e një sektori turistik më të qëndrueshëm, të ndërlidhur dhe të 

aft± p±r tõu p±rshtatur me k±rkesat moderne t± tregut dhe turist±ve. 

 

Burimi:  ISHA (2025)  
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16.  Matja e Kënaqësisë së Klientit  

Të dhënat tregojnë se bizneset turistike në Rrafshin e Dukagjinit i japin rëndësi të 

konsiderueshme vlerësimeve online , të cilat përbëjnë mjetin më të përdorur për të kuptuar 

perceptimet dhe përvojën e klientëve.  Ky fokus në komentet dhe reagimet që vijnë përmes 

platformave si Google, TripAdvisor, Booking apo rrjetet sociale është një tregues pozitiv i 

përfshirjes në mjedisin digjital  dhe monitorimit të reputacionit online . 

Ndërkohë, një pjesë e ndërmarrjeve përdo rin anketime tradicionale pas shërbimit , por kjo 

metodë ende nuk është standardizuar ose aplikuar në mënyrë të strukturuar në sektorin 

turistik. Praktikat më tradicionale  si kontaktet personale, rikthimi i klientëve dhe vlerësimi 

përmes sjelljes së konsuma torit mbeten të rëndësishme, veçanërisht për biznese të vogla që 

bazohen në marrëdhënie të afërta dhe mikpritje individuale . 

Megjithatë, mungesa e një sistemi të integruar për analizën e kënaqësisë  kufizon aftësinë 

e bizneseve për të ndërmarrë përmirësime strategjike dhe të bazuara në të dhëna. Për të 

përmirësuar performancën dhe për të qëndruar konkurrues, është e domosdoshme që 

bizneset të:  

­ implementojnë mekanizma të matjes së kënaqësisë në kohë reale , 

­ analizojnë të dhënat e grumbulluara për të kuptuar nevojat dhe preferencat e 

klientëve,  

­ dhe të ndërmarrin masa konkrete për përmirësim të vazhdueshëm të cilësisë  së 

shërbimeve të ofruara.  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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17.  Ankesat më të Zakonshme nga Klientët  

Të dhënat nga ky grafik vënë në dukje se problemet kryesore të raportuara nga klientët 

lidhen me mosfunksionimin e shërbimeve dhe mangësitë në sistemin e rezervimeve , që 

janë dy hallka kritike në përvojën e turistit. Kur këto dy çështje shfaqen së bashku, siç ndodh 

në një pjesë të rasteve, ndikimi i tyre mbi kënaqë sinë dhe lojalitetin e klientit është edhe më 

i thellë.  

Kjo tregon se shumë biznese nuk kanë ende një sistem të standardizuar operimi dhe 

menaxhimi të kapaciteteve , duke krijuar hapësirë për pasaktësi, vonesa dhe keqkuptime 

me klientët. Ankesat për check -i n, parkim, ndryshime orari apo çmime të larta  e 

zgjerojnë spektrin e problemeve, duke reflektuar nevojën për përmirësim të koordinimit, 

planifikimit dhe komunikimit me klientët . 

Ndërkohë, fakti që disa biznese raportojnë mungesë ankesash  mund të jetë sinja l pozitiv 

për përkushtimin ndaj shërbimit cilësor, por duhet parë edhe me kujdes: mungesa e 

ankesave nuk do të thotë automatikisht kënaqësi , pasi mund të lidhet edhe me 

mospërdorimin e mjeteve efektive për mbledhjen e feedback -ut . 

Përmirësimi i përvojës së  klientit kërkon:  

­ ndërhyrje në sisteme  për të siguruar funksionalitet të vazhdueshëm të 

shërbimeve,  

­ automatizim dhe standardizim të rezervimeve , dhe  

­ trajnime për stafin në menaxhimin e situatave problematike dhe 

komunikim efektiv me klientët . 

Vetëm kështu mund të arrihet një cilësi e qëndrueshme e shërbimit , që rrit besnikërinë 

dhe përforcon imazhin e rajonit si një destinacion turistik profesionist dhe i besueshëm.  
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18.  Iniciativat për Përmirësimin e Përvojës së Klientit  

Të dhënat dëshmojnë se ndërmarrjet turistike në Rrafshin e Dukagjinit janë aktivisht të 

angazhuara në përmirësimin e përvojës së klientit , duke investuar kryesisht në trajnimin 

e stafit . Ky përqendrim te ngritja e kapaciteteve njerëzore është tregues i qar të i 

ndërgjegjësimit për ndikimin që ka stafi në cilësinë dhe ndjesinë që i përcillet turistit  

gjatë qëndrimit të tij.  

Po ashtu, një pjesë e mirë e bizneseve i kanë kushtuar rëndësi personalizimit të 

shërbimeve , duke ndjekur trendin global drejt turizmit t ë përshtatur me nevojat, interesat 

dhe pritjet individuale të klientëve. Kur këto dy komponentë kombinohen ð siç ndodh në një 

pjesë të ndërmarrjeve ð krijohet një bazë ideale për përvojë të qëndrueshme, diferencuese 

dhe afatgjatë . 

Megjithatë, sfida qëndron  në faktin se këto përpjekje janë shpesh të shpërndara dhe të 

pacentralizuara , pa një sistem formal që mat ndikimin real të iniciativave. Mungesa e 

analizës dhe standardeve të përbashkëta e bën të vështirë për bizneset të kuptojnë nëse 

përmirësimet kanë sj ellë efekt të matshëm në rritjen e kënaqësisë, rikthimin e klientit apo 

përfitimin ekonomik.  

Për një qasje të qëndrueshme, rekomandohet që:  
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­ trajnimet të standardizohen dhe të përsëriten rregullisht  për të përforcuar 

njohuritë,  

­ personalizimi të mos mbetet i ntuitiv , por të mbështetet në të dhëna dhe 

profilizim të klientëve,  

­ dhe të krijohet një sistem i matjes së performancës dhe kënaqësisë  pas zbatimit 

të çdo iniciative.  

Vetëm kështu, përmirësimi i përvojës së klientit do të bëhet jo vetëm prioritet, por edhe  

avantazh konkurrues i qëndrueshëm për rajonin . 

 
Burimi: ISHA (2025)  

19.  Bashkëpunimi me Akterë të Tjerë në Industrinë e Turizmit  

Të dhënat tregojnë se një numër i konsiderueshëm ndërmarrjesh në sektorin e turizmit 

janë të përfshira në bashkëpunime  me hotele lokale dhe tour operatorë/agjenci 

udhëtimesh, çka përbën një bazë të mirë për zhvillimin e paketave të integruara dhe rritjen 

e vlerës së shërbimeve . Këto partneritete ndihmojnë jo vetëm në rritjen e dukshmërisë dhe 

qarkullimit të klientëve, por  edhe në efikasitetin ekonomik dhe operacional të sektorit . 

Megjithatë, një pjesë e konsiderueshme e bizneseve nuk kanë bashkëpunime të 

strukturuara , ose nuk i kanë të qarta format e bashkëpunimit, gjë që tregon mungesë 

strategjie rrjetëzimi dhe koordinimi  institucional . Kjo fragmenton përpjekjet në treg dhe 
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krijon pengesa në zhvillimin e një oferte të unifikuar dhe konkurruese për turistët vendorë 

dhe të huaj.  

Në këtë drejtim, është e nevojshme që:  

­ të krijohen platforma bashkëpunimi lokal dhe rajonal  për planifikim të 

përbashkët turistik,  

­ të nxiten bashkëpunime ndërsektoriale  (akomodim ð transport ð guida ð 

atraksione ð gastronomi),  

­ dhe të zhvillohen produkte të koordinuara për promovim dhe shitje , sidomos për 

tregjet ndërkombëtare dhe për grupet e or ganizuara.  

Këto hapa do të ndihmonin jo vetëm në rritjen e qëndrueshmërisë së biznesit individual , 

por edhe në pozicionimin më të fuqishëm të Rrafshit të Dukagjinit si destinacion 

turistik i bashkërenduar dhe profesional . 

 

Burimi: ISHA (2025)  

20.  Bashkëpunimi  me komunat/institucionet vendore  

Të dhënat tregojnë se bashkëpunimi ndërmjet ndërmarrjeve turistike dhe institucioneve 

vendore është i kufizuar, çka përfaqëson një boshllëk të rëndësishëm në menaxhimin dhe 

zhvillimin strategjik të turizmit në Rrafshin e D ukagjinit. Me mbi tri të katërtat e bizneseve 
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që raportojnë mungesë bashkëpunimi, nënkuptohet nevoja për ndërtimin e një platforme më 

të strukturuar dialogu dhe bashkëpunimi. Iniciativat e përbashkëta për promovimin e 

destinacioneve, përmirësimin e infrast rukturës dhe mbështetjen për trajnime do të 

ndihmonin në rritjen e konkurrueshmërisë dhe qëndrueshmërisë së industrisë.  

 
Burimi: ISHA (2025)  

21.  Fushat e bashkëpunimit me komunat/institucionet vendore  

Të dhënat tregojnë se aty ku bashkëpunimi ekziston, ai ës htë kryesisht i përqendruar në 

fushat e marketingut dhe promovimit, duke ndihmuar në rritjen e dukshmërisë së 

destinacioneve turistike. Kjo është një forcë pozitive që duhet ruajtur, por theksohet mungesa 

e balancës në fusha strategjike, si përmirësimi i i nfrastrukturës, digjitalizimi apo përfshirja 

në projekte zhvillimore afatgjata.  

Fakti që shumë bashkëpunime kanë të bëjnë me aktivitete sezonale dhe jo me reforma 

strukturore nënkupton se potenciali i bashkëpunimit nuk është shfrytëzuar plotësisht. Ka 

një nevojë të qartë për orientim drejt projekteve të qëndrueshme dhe gjithëpërfshirëse që 

ndihmojnë në ndërtimin e një ekosistemi të integruar turistik, me përfitime afatgjata për 

komunitetin dhe sektorin privat.  
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Burimi: ISHA (2025)  

22.  Sfidat e bashkëpunimit me  komunat dhe institucionet vendore  

Të dhënat tregojnë qartë se bashkëpunimi ndërmjet sektorit privat dhe institucioneve vendore 

përballet me sfida serioze, veçanërisht në aspektin financiar dhe organizativ. Mungesa e 

mbështetjes financiare është një nga pe ngesat më të mëdha, duke reflektuar mungesën e 

kapaciteteve për të përkrahur projekte të përbashkëta që mund të kontribuojnë realisht në 

zhvillimin e turizmit lokal.  

Problemet në komunikim dhe koordinim, së bashku me burokracinë e tepërt, tregojnë për 

një mjedis të bashkëpunimit që ende nuk është profesionalizuar apo institucionalizuar 

mjaftueshëm. Megjithatë, këto sfida paraqesin edhe një mundësi për përmirësim përmes 

krijimit të strukturave të rregullta të bashkëpunimit, ngritjes së kapaciteteve instituci onale 

dhe zhvillimit të instrumenteve të përbashkëta financiare dhe teknike. Forcimi i këtij raporti 

është thelbësor për zhvillimin e një turizmi të integruar dhe të qëndrueshëm në nivel lokal.  
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Burimi: ISHA (2025)  

23.  Nevojat ndaj komunave dhe institucioneve  vendore  

Të dhënat e paraqitura për Grafikun 23 nxjerrin në pah një mozaik të nevojave të 

ndërmarrjeve turistike, të cilat janë të natyrës shumëdimensionale: nga kërkesa për 

mbështetje financiare , deri te promovimi, infrastruktura, trajnimet dhe lehtësimi i 

procedurave . 

Një përqindje e lartë e bizneseve zgjedh të listojë më shumë se një nevojë, duke theksuar 

kompleksitetin e sfidave me të cilat përballen. Kjo reflekton nevojën për një qasje të integruar 

dhe gjithëpërfshirëse  nga institucionet publike, e cil a nuk duhet të kufizohet vetëm në një 

aspekt të zhvillimit, por duhet të trajtojë në mënyrë të balancuar çështjet financiare, 

infrastrukturore, administrative dhe të zhvillimit të kapaciteteve njerëzore.  

Rekomandimet e bizneseve për përmirësimin e bashkëpu nimit nënvizojnë qartë se kërkohet 

një institucionalizim më i madh i komunikimit, më shumë fleksibilitet dhe 

përgjegjshmëri , si dhe angazhim konkret në projekte të përbashkëta . Një theks i veçantë 

vihet edhe në mbështetjen për bizneset e drejtuara nga grat ë dhe përkrahjen fiskale, çka 

tregon ndjeshmëri sociale dhe dëshirë për përfshirje gjithëpërfshirëse në zhvillimin turistik.  
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N± k±t± m±nyr±, p±r tõu arritur nj± zhvillim i q±ndruesh±m dhe konkurrues n± sektorin e 

turizmit, bashkëpunimi ndërmjet sektorit pr ivat dhe institucioneve vendore duhet të 

riformulohet mbi baza strategjike, transparente dhe me orientim të qartë drejt rezultateve.  

 

Burimi: ISHA (2025)  

24.  Interesimi për projekte të reja me komunat dhe institucionet vendore  

Të dhënat e paraqitura në këtë g rafik pasqyrojnë një klimë tejet pozitive për bashkëpunim : 

shumica d±rrmuese e bizneseve turistike kan± shprehur interesim t± qart± p±r tõu p±rfshir± 

në projekte të reja me institucionet vendore. Kjo përfaqëson një potencial të rëndësishëm për 

zhvillimin e  partneriteteve strategjike  që mund të ndikojnë në mënyrë të drejtpërdrejtë në 

cilësinë, qëndrueshmërinë dhe atraktivitetin e turizmit lokal.  

Ky interes përfaqëson një sinjal të fortë që komunat dhe institucionet vendore duhet ta 

shfrytëzojnë , duke zhvillu ar programe mbështetëse, thirrje për bashkëfinancim, apo rrjete 

bashkëpunimi në fusha të ndryshme si: digjitalizimi i turizmit, trajnimi i stafit, promovimi i 

përbashkët dhe menaxhimi i ngjarjeve turistike.  

Megjithat±, p±r tõu p±rfituar realisht nga ky vullnet i lart±, nevojitet kapacitet institucional , 

një qasje gjithëpërfshirëse dhe transparente , si dhe një strukturë bashkëpunimi të 
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qëndrueshme , që do të siguronte jo vetëm krijimin, por edhe zbatimin efekti v të projekteve 

që u përgjigjen nevojave të sektorit turistik në Rrafshin e Dukagjinit.  

 
Burimi: ISHA (2025)  

25.  Fushat prioritare për projektet e reja me komunat dhe institucionet vendore  

Të dhënat e paraqitura në këtë grafik nënvizojnë një orientim të qartë të bizneseve drejt një 

qasjeje të integruar zhvillimore  në sektorin e turizmit. Shumica e ndërmarrjeve nuk e 

shohin zhvillimin e sektorit vetëm nga një perspektivë të vetme, por kërkojn ë që projektet e 

reja të përfshijnë kombinime të elementeve kyçe , si:  

­ Zhvillimin e produkteve të reja turistike,  

­ Përmirësimin e cilësisë së shërbimeve ekzistuese,  

­ Rritjen e kapaciteteve profesionale të stafit,  

­ Dhe promovimin më efektiv të destinacioneve pë rmes marketingut.  

Kjo tregon maturim të qasjes strategjike nga sektori privat , i cili tashmë e kupton se për 

të qenë konkurrues dhe të qëndrueshëm, kërkohen ndërhyrje të shumëanshme dhe të 

koordinuara.  
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Nga ana tjetër, përqindjet më të ulëta për përmirësimi n e shërbimeve dhe zhvillimin e 

kapaciteteve tregojnë se këto fusha mund të mbeten në hije , nëse nuk adresohen qartë në 

projektet konkrete nga institucionet.  

Në përgjithësi, ky rezultat përfaqëson një bazë solide për hartimin e politikave lokale dhe 

projek teve ndër -sektoriale , me qëllim që të shfrytëzohet maksimumi i interesimit dhe 

gatishmërisë së sektorit privat për të qenë pjesë aktive e zhvillimit të qëndrueshëm turistik 

në Rrafshin e Dukagjinit.  

 

Burimi: ISHA (2025)  

26.  Zhvillimi i stafit në sektorin turistik  

Të dhënat tregojnë se ndërmarrjet në industrinë e turizmit në Rrafshin e Dukagjinit janë të 

vetëdijshme për rolin kyç që ka zhvillimi i stafit në sigurimin e cilësisë së shërbimeve 

dhe përmbushjen e pritjeve të turistëve . Praktikat më të përdorura  përfshijnë mentorimin 

nga menaxherë me përvojë, që vlerësohet për efektivitetin e tij praktik dhe për transferimin e 

njohurive përmes shembullit dhe përvojës direkte.  

Gjithashtu, një përqindje e konsiderueshme e bizneseve përdor trajnimet e rregullta , duk e 

dëshmuar për një angazhim në përmirësimin e vazhdueshëm të njohurive dhe aftësive të 

stafit. Qasja e kombinuar mes mentorimit dhe trajnimeve strukturore është gjithashtu një 

model pozitiv që kontribuon në zhvillimin gjithëpërfshirës dhe të balancuar të b urimeve 

njerëzore.  
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Megjithatë, mbetet sfidë standardizimi dhe formalizimi i qasjeve të trajnimit , pasi 

zhvillimi profesional ende nuk është i unifikuar në të gjithë sektorin. Në mungesë të 

bashkëpunimit me institucione arsimore apo partnerë për programe ce rtifikimi, zhvillimi i 

kapaciteteve mund të mbetet në nivelin e përvojës së brendshme, gjë që nuk garanton rritje 

afatgjatë dhe të qëndrueshme.  

Rekomandohet  që institucionet vendore dhe organizatat e turizmit të krijojnë një platformë 

të përbashkët trajnimi dhe mentorimi , me module standarde , certifikime profesionale  

dhe mundësi për rrjetëzim ndërmjet operatorëve turistikë , me qëllim rritjen e cilësisë dhe 

profesionalizmit në të gjithë sektorin.  

 

Burimi: ISHA (2025)  

27.  Mangësitë në njohuri dhe aftësi t ë stafit në sektorin turistik  

Të dhënat e prezantuara në grafikun 27 nxjerrin në pah dy sfida kryesore të fuqisë punëtore 

në sektorin turistik të Rrafshit të Dukagjinit:  

1.  Përdorimi i teknologjisë së re  ð me 38.17% të bizneseve që e konsiderojnë këtë si 

mangësinë më të madhe.  

2.  Aftësitë e komunikimit me klientët  ð me 27.48% të ndërmarrjeve që raportojnë 

probleme në ndërveprimin njerëzor dhe profesionalizmin në shërbim.  
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Këto dy komponentë janë thelbësore pë r industrinë moderne të turizmit, ku digjitalizimi dhe 

përvoja e personalizuar e klientit janë indikatorë kryesorë të suksesit. Rritja e kërkesave nga 

turistët dhe avancimi i teknologjisë kërkojnë një transformim të thellë të kapaciteteve të 

stafit . 

Fakti që 17.56% e bizneseve i raportojnë këto dy mangësi së bashku tregon se sfidat nuk 

janë të izoluara , por të ndërthurura dhe kërkojnë trajnim të integruar  që mbulon 

kompetencat teknologjike dhe aftësitë e buta.  

Rekomandohet fuqimisht:  

­ Zhvillimi i moduleve të  trajnimit të personalizuar , me përmbajtje që mbulon 

përdorimin e sistemeve të rezervimit, menaxhimin e klientëve, përdorimin e rrjeteve 

sociale, si dhe komunikimin efektiv.  

­ Partneritet me Qendrat për Arsim Profesional dhe Universitete  për ofrimin e 

progra meve të certifikuara  për stafin ekzistues dhe të ri.  

­ Incentiva komunale dhe shtetërore  për përkrahjen e bizneseve që investojnë në 

ngritjen e stafit të tyre.  

Në përmbledhje, adresimi i këtyre mangësive përfaqëson një mundësi strategjike për 

përmirësimin e konkurrueshmërisë , rritjen e kënaqësisë së turistëve  dhe forcimin e 

industrisë turistike  në rajon.  

 

Burimi: ISHA (2025)  
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28.  Qëllimet Strategjike të Bizneseve në Turizëm (1 ð3 vite)  

Të dhënat tregojnë një orientim të fuqishëm të bizneseve në sektorin turistik drejt rritjes 

financiare , me 74.81%  që synojnë rritje të të ardhurave me 30% në një periudhë afatmesme. 

Kjo ambicie sinjalizon një gatishmëri për të investuar, zgjeruar shërbimet  dhe për të 

përmirësuar menaxhimin , në mënyrë që të sigurohet qëndrueshmëri ekonomike.  

Nga ana tjetër, vetëm 12.98%  e bizneseve kanë synim strategjik ndërtimin e një marke 

globale , duke treguar se potenciali për pozicionim ndërkombëtar ende nuk është 

shfry tëzuar plotësisht . Kjo mund të lidhet me mungesën e kapaciteteve për marketing 

digjital, menaxhim të brendit, apo edhe mungesën e përvojës në tregje të huaja.  

Vetëm një pjesë e vogël e bizneseve (6.11%) ndjekin një qasje të integruar  që përfshin si 

rritjen  e të ardhurave ashtu edhe ndërtimin e markës, gjë që duhet inkurajuar më tej përmes 

politikave mbështetëse dhe mentorimeve strategjike.  

Rekomandime : 

¶ Ndërmarrjet duhet të zhvillojnë plane të qarta të marketingut dhe brandingut , për 

të krijuar një identitet  të qëndrueshëm dhe të njohshëm.  

¶ Synimi për rritje financiare duhet të mbështetet nga investime në teknologji, 

cilësi dhe inovacion , jo vetëm nga zgjerimi i volumit.  

¶ Shtimi i partneriteteve ndërkombëtare  dhe përdorimi i fondeve të BE -së për 

promovimin e tu rizmit do të përforconte objektivat afatgjata.  

Në përmbledhje, bizneset janë në një fazë optimiste dhe të orientuar drejt zhvillimit , por 

kanë nevojë për mbështetje strategjike në marketing dhe ndërkombëtarizim për të 

maksimizuar rezultatet.  
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Burimi: ISHA  (2025)  

29.  Investimet dhe Zhvillimet e Planifikuara në Bizneset Turistike  

Të dhënat tregojnë se bizneset turistike në Rrafshin e Dukagjinit janë në një fazë dinamike 

të planifikimit të rritjes , me 41.22%  të ndërmarrjeve që synojnë të investojnë njëkohësisht 

në disa fusha, duke reflektuar pjekuri strategjike dhe qasje të integruar  ndaj zhvillimit.  

Modernizimi i sistemeve të rezervimeve (17.56%) dhe përqendrimi në marketing (14.50%) 

tregojnë vetëdije të lar të për rëndësinë e digjitalizimit dhe ndërtimit të marrëdhënieve me 

klientin . Këto aspekte janë thelbësore në një industri ku përvoja e klientit është faktor 

diferencues . 

Megjithatë, vetëm 7.63% planifikojnë të lancojnë produkte të reja , gjë që sinjalizon një nivel 

të ulët të inovacionit , i cili mund të kufizojë zhvillimin afatgjatë dhe mundësinë për të 

tërhequr tregje të reja ose segmente të ndryshme turistësh.  

Përveç kësaj, mungesa e theksit mbi zhvillimin e burimeve njerëzore  apo përmirësimet në 

aspektin  e qëndrueshmërisë mjedisore  sugjeron se ka nevojë për një balancë më të mirë 

mes investimeve në teknologji dhe në përmirësimin e shërbimit cilësor dhe të 

përgjegjshëm . 

Rekomandime : 
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¶ Promovimi i inovacionit në produktet turistike , duke krijuar oferta të reja për 

tregjet e ndryshme.  

¶ Nxitja e trajnimeve dhe përmirësimit të aftësive të stafit  në paralel me 

investimet teknologjike.  

¶ Përdorimi i grant fondeve dhe mbështetjeve publike  për të zbatuar projekte të 

qëndrueshme dhe gjithëpërfshirëse.  

¶ Hartimi i një pl ani të integruar investimesh  që përfshin teknologjinë, 

marketingun, produktin dhe shërbimin.  

Në përmbledhje, ndërmarrjet tregojnë guxim dhe orientim të qartë drejt rritjes , por duhet 

të forcojnë inovacionin dhe qasjen e qëndrueshme , në mënyrë që investimet  të sjellin rritje 

të qëndrueshme dhe konkurrencë afatgjate në tregun turistik.  

 
Burimi: ISHA (2025)  

30.  Sfidat në Ofrimin e Shërbimeve Turistike  

Të dhënat tregojnë se bizneset në sektorin turistik të Dukagjinit përballen me një numër të 

konsiderueshëm sfidash të ndërlidhura , me 41.98% të tyre që deklarojnë dy ose më 

shumë pengesa njëkohësisht . Kjo reflekton një kompleksitet të lartë operacional , ku 

faktorët si konkurrenca, mungesa e stafit të kualifikuar dhe mbështetja e kufizuar financiare 

ndërthuren d he e vështirësojnë zhvillimin e qëndrueshëm.  

Konkurrenca  është sfida më e përmendur (29.01%), çka nënvizon presionin e lartë që 

përjetojnë bizneset për të ruajtur pozicionin e tyre në një treg gjithnjë e më dinamik dhe të 
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fragmentuar. Në këtë kontekst, mun gesa e diferencimit dhe inovacionit mund të përkeqësojë 

më tej pozicionin e bizneseve të vogla dhe të mesme.  

Mungesa e fuqisë punëtore të kualifikuar  dhe vështirësitë financiare  janë gjithashtu sfida 

kritike që prekin drejtpërdrejt kapacitetin për të ofrua r shërbime cilësore dhe për të investuar 

në risi apo infrastrukturë.  

Megjithëse sfida si infrastruktura janë raportuar më pak (1.53%), ato kanë ndikim të madh 

indirekt  në përvojën e turistëve dhe efikasitetin e operimit të përditshëm të bizneseve.  

Rekomand ime Strategjike:  

1.  Trajnime të synuara  për ngritjen e kapaciteteve njerëzore, sidomos në fushat e 

komunikimit dhe përdorimit të teknologjisë.  

2.  Mbështetje institucionale dhe financiare , përmes subvencioneve ose skemave të 

bashkëfinancimit për sektorin turistik . 

3.  Fokus në diferencim dhe inovacion , përmes krijimit të produkteve dhe përvojave 

unike që rrisin vlerën për klientin.  

4.  Partneritete ndër -sektoriale  për të ndarë barrën e sfidave të përbashkëta dhe për 

të përfituar nga ekonomitë e shkallës.  

Përmirësim i infrastrukturës bazë  dhe aksesit turistik, si pjesë e një strategjie rajonale të 

zhvillimit turistik të integruar.  

 

Burimi: ISHA (2025)  



 
 
  
 
 

74 
 

31.  Sugjerimet për Përmirësimin e Industrisë Turistike  

Të dhënat e grafikut dëshmojnë një qasje të vetëdijshme dhe të gjithanshme  të bizneseve 

turistike ndaj zhvillimit të industrisë në rajon. 38.93% e ndërmarrjeve theksojnë nevojën 

për ndërhyrje në më shumë se një fushë , duke treguar se problematikat dhe mundësitë 

janë të ndërlidhura.  

Zhvillimi i infrastrukturës turistik e (16.03%) dhe promovimi dhe marketingu  (16.79%) 

janë dy nga prioritetet më të përmendura, çka reflekton nevojën për një bazë të fortë materiale 

dhe një prezencë të fuqishme në treg.  

Megjithatë, elementë më të butë por me ndikim afatgjatë si ofrimi i përvo jave autentike , 

bashkëpunimi me komunitetin lokal  dhe përmirësimi i cilësisë së shërbimeve  

përmenden nga vetëm 5.34% të bizneseve secili, ndonëse këta faktorë janë diferencues kyç 

në tregjet moderne turistike . 

Mungesa e fuqisë punëtore të kualifikuar  (6.11 %) mbetet një sfidë strukturore e 

vazhdueshme , e cila nuk po merr vëmendjen e duhur krahasuar me rëndësinë që ka në 

cilësinë përfundimtare të ofertës turistike.  

Rekomandime Strategjike:  

1.  Qasje e integruar rajonale  që përfshin investime në infrastrukturë, promovim, 

cilësi dhe kulturë ð jo veçmas, por në një strategji të bashkërenduar.  

2.  Trajnime profesionale  për stafin lokal, me fokus në turizmin e qëndrueshëm dhe 

komunikimin me turistët ndërkombëtarë.  

3.  Bashkëpunim akt iv me komunitetet lokale  për të krijuar përvoja autentike që 

ruajnë trashëgiminë kulturore.  

4.  Zhvillimi i identitetit rajonal  si markë turistike, për të krijuar një imazh unik dhe 

të dallueshëm.  

5.  Lehtësimi i qasjes në fonde publike dhe ndërkombëtare , si dhe p ërfshirja e 

bizneseve në projektet zhvillimore me komuna dhe institucione të tjera.  

Në përfundim, përmirësimi i industrisë turistike në rajonin e Dukagjinit kërkon një vizion të 

përbashkët dhe veprim të koordinuar , që nuk mbështetet vetëm në infrastrukturë  dhe 

marketing, por që i jep po aq rëndësi cilësisë së përvojës turistike , fuqisë punëtore të 

kualifikuar  dhe bashkëpunimit të thelluar me komunitetet lokale . Vetëm kështu mund 

të krijohet një model turistik i qëndrueshëm dhe konkurrues në afatgjatë . 
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32.  Zhvillimi i Turizmit në Rajon  

Të dhënat e Grafikut 32 nënvizojnë një vetëdije të avancuar nga bizneset  në rajon lidhur 

me fushat që kërkojnë përmirësim për të nxitur zhvillimin e turizmit. 41.98% e të 

anketuarve  theksojnë nevojën për përmirësime të kombinuara, çka tregon qartë se sfidat 

janë të ndërvarura dhe kërkojnë një qasje të koordinuar dhe shumësektoriale.  

Diversifikimi i ofertës përmes atraksioneve të reja  (22.14%) dhe strategjia për 

shfrytëzimin e resurse ve turistike  (17.56%) përfaqësojnë dy drejtime të qarta për rritje të 

qëndrueshme. Këto prioritete tregojnë një orientim drejt inovacionit dhe menaxhimit 

strategjik , që përputhet me praktikat më të mira ndërkombëtare në zhvillimin e 

destinacioneve.  

Nga ana  tjetër, faktorë jetikë si infrastruktura rrugore dhe transporti publik  përmenden në 

masë shumë të vogël (1.53%), duke sinjalizuar një nënvlerësim të ndikimit që kanë në 

qasjen dhe përvojën e vizitorëve . 

Mbrojtja e trashëgimisë kulturore dhe mjedisit  (3.82 %) dhe paketat turistike me oferta 

speciale  (2.29%) janë gjithas htu të përmendura, por më pak se sa pritej, duke sugjeruar që 

edhe këto fusha mund të kenë nevojë për ndërgjegjësim më të madh.  






















