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ABSTRAKT

Rritja e konkurrencés né tregun global t& turizmit inkurajon operatorét e turizmit t€ investojné
mé shumé né promovimin, burimet, njohurité dhe cilésité pér t€ arritur nj€ rritje t€ kénaqshme.
Prandaj, €shté jashtézakonisht e réndésishme pér to t€ jené né€ kontakt me tendencat mé t&€ fundit
teknologjike dhe t&€ kené njohurité e kérkuara pér t'iu pérgjigjur né ményré efektive sfidave té

konkurrencés globale.

Teknologjia informative siguron operacione me cilési té larté dhe efikase né t€ gjithé sektorét
ekonomiké, pérfshiré edhe industrin€ e turizmit. N& két€ punim t€ magjistratur€s, do té
analizohen ndryshimet né industriné e turizmitté shkaktuara nga prezantimi i Internetit si dhe
avantazhet dhe disavantazhet q€ lindin duke pérdorur internetin né udhétimet bashkékohore t&
agjencive turistike. Pér me tepér, do t€ mund t€ analizojmé rolin e internetit né promovimin e
produkteve té agjencive turistike si dhe rolin e marketingut miks né marketingun online té
pérdorur gjaté aktiviteteveté agjencive bashk&kohore turistike g€ operojné né Republikén e
Magedonisé s€ Veriut. Né kété drejtim, €shté realizuar anketa e dedikuar agjencive turistike né
Republikén e Magedonisé sé¢ Veriut né lidhje me ndikimin e promovimeve online té produkteve
té agjencive turistike si dhe ndikimin e marketingut miks né ofertat e tyre né€ faget e internetit

dhe profilet e kompanive té tyre né rrjetet sociale.

Rezultatet e analizé€s s€ anketimit déshmojné g€ agjencité turistike paragesin njé sektor mjaft t&
zhvilluar n€ Republikén e Maqgedonisé s€¢ Veriut, té cilét duke njohur tashmé réndésiné e
Internetit dhe marketingut miks né promovimin dhe shitjen e produkteve/shérbimeve té tare, t&
njé€jtat duhet t€ pérqendrohen né sfidat me t€ cilat pérballen duke i tejkaluar ato n€ ményré qé té
rrisin shitjet e tyre dhe t€ zgjerohen né treg. Pé&r mé tepér, gérshetimi i elementeve t€ marketingut
miks né két€ drejtim €sht€ mé se i aplikuar nga ana e agjencve turistike né Republikén e
Magedonisé s€ Veriut dhe shihet si njé kornizé e nevojshme pér pérmirésimin e performances,
rritjen e imazhit t€ firmés dhe rritjen e volumit t€ shitjes sé€ produkteve dhe shérbimeve té

agjencive turistike né Republikén e Maqgedonisé€ s€¢ Veriut.



Andaj, nése agjencité turistike nuk pérdorin Internetin si mjet kyq pér t€ rritur efikasitetin e tyre
dhe pér té€ pérmbushur nevojat e klientéve, do t€ humbasin njé¢ mundési t€ shkélqyeshme tregtare,

sociale dhe fitimprurése si dhe nj€ pjesé té tregut qé tashmé posedojné.

Fjalét kyce: Internet, agjenci turistike, marketing miks, marketing online.



ABSTRACT

Increasing competition in the global tourism market encourages tourism operators to invest more
in promotion, resources, knowledge and qualities to achieve satisfactory growth. Therefore, it is
extremely important for them to be in touch with the latest technological trends and to have the

required knowledge to effectively respond to the challenges of global competition.

Information technology ensures high quality and efficient operations in all economic sectors,
including the tourism industry. In this master's thesis, the changes in the tourism industry caused
by the presentation of the Internet will be analyzed, as well as the advantages and disadvantages
that arise by using the Internet of the contemporary travel agencies. Furthermore, I will be able to
analyze the role of the Internet in promoting the products of travel agencies and the role of mixed
marketing in online marketing used during the activities of contemporary travel agencies
operating in the Republic of Northern Macedonia. In this regard, a survey was conducted
dedicated to travel agencies in the Republic of Northern Macedonia regarding the impact of
online promotions of travel agency products and the impact of mixed marketing on their offers

on websites and profiles of their companies in social networks.

The results of the survey show that travel agencies represent a highly developed sector in the
Republic of North Macedonia, which already recognizes the importance of the Internet and
marketing mix in promoting and selling their products / services, the same should focus on the
challenges they face by overcoming them in order to increase their sales and expand in the
market. Moreover, the combination of mixed marketing elements in this regard is more than
applied by travel agencies in the Republic of North Macedonia and is seen as a necessary
framework for improving performance, enhancing the image of the firm and increasing the

selling volume of their products and services.

Therefore, if travel agencies do not use the internet as a tool to increase their efficiency and meet
the needs of your customers, make an excellent business, social and profitable opportunity as a

part of the existing market.

Keywords: Internet, travel agency, marketing mix, online marketing.



PE3UME

3royieMeHaTa KOHKYpPEHIIMja Ha TJI00AJHHOT Ta3ap Ha Typu3aM T'M oxpaOpyBa TYPHUCTHYKHTE
orepaTopy Jla WHBECTHpaaT IOBEKEe BO IMPOMOIIM]jA, PECypCH, 3HACHEe M KBAJIUTETH 3a Ja
MOCTUTHAT 33JIOBOJIUTENIEH PacT. 3aToa, OJ UCKIYYUTEIHO 3HAUCHE € TECTOBUTE Na OugaT BO
KOHTAaKT CO HaJHOBUTE TEXHOJOIIKM TPEHAOBU H J]a TO UMaaT MOTPEOHOTO 3HACHE 32 €(hUKACHO

Jla OArOBOpAT Ha MPEeIU3BUIIMTE Ha TNI00aTHaTa KOHKYPEHIIH]a.

NudopmaTtnukara TexHomoruja oo6e30eayBa BUCOKO KBAJIUTETHH M €(DUKACHU aKTUBHOCTH BO
CUTE€ €KOHOMCKU CEKTOPH, BKIYYMTETHO M TypUCTHYKaTa MHAYCTpuja. Bo 0BOj marucrtepcku
Tpyd Ke OujaT aHANM3UpPAaHU TPOMEHUTE BO TYPHUCTUYKATAa HWHIYCTPHja MPEAU3BUKAHU O]l
BOBelyBame Ha VIHTEpHET, Kako W MPEJHOCTUTE M HEJAOCTATOIMTE INTO CE jaByBaaT CoO
KOpHUCTEHE Ha VHTepHET o1 cTpaHa Ha COBPEMEHHUTE TYpUCTHYKH areHuuu. [lonaramy, ke
MOKEME Jla ja aHaJu3upame yiorata Ha VHTepHET BO MPOMOBHUPAKETO HAa IMPOU3BOJIUTE Ha
TYPUCTUYKUTE areHIMM U YJIorara Ha MEIMAHHOT MAapKETHHT BO OHJIAJH MApPKETHUHTOT IITO Ce
KOPHUCTH 32 BpPeM€ Ha aKTHBHOCTUTE Ha COBPEMEHHUTE TYPUCTHUYKHM arcHIIMH KOM padoTar BO
Peny6nuka CeBepna Makenonuja. Bo oBoj morsen, cripoBeIeHO € UCTpaKyBame MOCBETEHO Ha
TYpPUCTHUKHUTE areHIuu Bo PermyOimka CeBepra MakenoHuja BO Bpcka CO BIMjaHUETO Ha OHJIAJH
MPOMOIIMUTE Ha TMPOU3BOAMTE OJ TYpPUCTHYKATa areHiuja ¥ BIMjaHUETO Ha MELIaHHOT
MapKEeTHHT Bp3 HUBHUTE MOHYAH HAa BEO-CTPAHUIIMTE U MPOPWINTE HA HUBHUTE KOMIIAHUU BO

COLIMjQITHUTE MPEXKH.

Pesynrarure on aHanm3aTa Ha HMCTPAXXKYBamkETO IMOKAXKYBAaT JIeKa TYPUCTUYKUTE AareHIUU
MpETCTaByBaaT BUCOKO pa3BUEH cekTop Bo PemyOmmka CeBepHa MakenoHuja, Koj Beke ja
Mperno3HaBa Ba)KHOCTAa Ha VIHTepHET M MapKEeTHHI MHUKC BO IPOMOBHpame M IMpojaaxbda Ha
MPOU3BOIM / YCIYTH, M UCTOTO Tpeba na ce GoKycupa Ha MPEAU3BUIIUTE CO KOU CE€ COOUYyBaaT
HAJMHUHYBAjKH TH CO IIeT JIa Ce 3TrOoJIeMH HUBHATa Mpojaxk0a M Ja ce MpoIIMpaT Ha Ma3apor.
ITokpaj Toa, kOMOMHAIIMjaTa HA MEIIIAHUTE €JIEMEHTH BO MapKETHHT OJ1 OBOj TOTJIE]] € TTOBEKE O/
MPUMEHET O]l TYPUCTHUYKHUTE areHIuu Bo PenyOnmka Ha CeBepHa MakenoHMja U ce CMeTa 3a

HEOITXOHa paMKa 3a 1moxo0pyBame Ha neppopMaHcuTe, NoJ00pyBame Ha UMUIIOT Ha GupMaTa



U 3rojieMyBame Ha 00eMOT Ha Mpojak0a Ha MPOU3BOAM M YCIYI'M Ha TYPUCTUYKU areHIUHU BO

Penryoiiuka CeBepra Makeonuja.

Kiyunu 360opoBu: IHTepHET, TypUCTHUKA areHIINja, MAapKETHHT MUKC, OHJIMHE MAPKETHUHT .



KAPITULLI I PARE

1. HYRJE

Turizmi paraqget njé¢ udhétim pér kénaqési ose biznes; gjithashtu teoria dhe praktika e turneve,
biznesi i térheqgjes, akomodimit, dhe argétimit t€ turistéve, dhe biznesi i turneve operativ (Sugar,
2016). Pér mé tepér, Organizata Botérore e Turizmit (2009) pércakton turizmin né pérgjithési, né
terma qé shkojné "pértej perceptimit t€ zakonshém té turizmit si t€ kufizuar vetém né aktivitete
pushimesh", pasi njerézit "qé udhétojné pér t€ géndruar né vende jashté mjedisit t& tyre té
zakonshém pér jo mé shumé se njé vit radhazi pér kohén e liré dhe jo mé pak se 24 oré€, qéllime

biznesi dhe géllime té tjera ".(ONWTO, 2010; ONWTO, 2016).

Turizmi si njé segment i fuqishém biznesi pér zhvillimin e ekonomis€, paraget njé shtytés
kryesor dhe nj€ shtyllé themelore e pérparimit socio-ekonomik. Zhvillimii sektorit t€ turizmitrrit

numrin e turist€ve dhe njékohésishtedhe numrine bizneseve dhe mundésité e punésimit.

Sipas Portalit té Statistikave (2015), kontributi 1 pérgjithshém 1 udhétimit dhe turizmit pér
ekonominé globale ishte 7.17 trilion dollaré né€ 2015, nga cila, 2.23 trilion dollaré ishte njé
kontribut i drejtpérdrejté. Njé numér i turistéve ndérkombétaré mbi 1.2 miliard€, arritén njé
véllim t€ pranimeve 1,3trilion€ dollaré 2015 (World Tourism Ranking, 2016). Pavarésisht nga
recesioni ekonomik botéror, Eshté rreth 5% mé shumé se né vitin 2014. Pér vendet mé pak té
zhvilluara, faturat e udhétimit ndérkombétar pér ¢do vit rradhaz g€ paten, €shté rritur me 11% né

vit g€ nga viti 1995, duke arritur rreth 20 miliardé dollaré né 2015 9 (WTO, 2015).

Interneti paraqget njé¢ mbéshtetje pér funksionet mé komplekse dhe kritike t€ turizmit dhe duke
kontribuar n€ inovacionin e saj domethénés. Pér mé tepér, pér agjensité bashkékohore turistike,
Interneti parget njé¢ medium fitimprurés I promovimit dhe shitjessé produkteve turistike (Batinic,

2013).

Teknologjia elektronike ka béré t&€ mundur g€ pér heré t€ par€ né histori pjes€marrésit e tregut

njékohésisht t€ komunikojné né distanc€, e cila prezantoi njé epoké t€ re né fushén e
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komunikimit t€ marketingut. Rrjeti global té komunikimit apo ndryshe théné Interneti, ka
mundé€suar transferimin e informacionit n€ ményré t€ shpejt€ midis t€ gjitha pjeséve t€ botés.
Interneti, si rrjet global, paraget njé sistem kompjuterik mé t€ madh i cili lejon marrjen,
pérpunimin dhe shkémbimin e informacione pér miliona pérdorues t€ kompjuteréve.Njé sasi e
madhe e t& dhénave mund t€ arrim né€ ¢do kohé dhe né€ ¢do vend gé i lejon pérdoruesitté
Internetit nj€ qasje globaleTeknologjia e Internetit siguron njé ményré t€ re té zhvillimitté
biznesit n€ t& gjithé sektorét. Njé teknologji e tillé &sht€é béré njé burim i réndésishém i
informacionit sipas té€ cilit formohen strategji t€ ndryshme biznesi t&€ subjekteve né industring e
turizmit. Me ndihmén e Internetit, njé mundési e re u shfaq pér industriné e turizmit pér
promovimin dhe shitjen me sukses t€ shérbimeve dhe produkte pér t€ pérmbushur kérkesat,

nevojat dhe déshirat e konsumatoréve.

Njé nga aktivitetet e réndésishme t€ marketingut t€ turizmit éshté krijimi dhe shpérndarja e
informacionit n€ lidhje me turizmin. Kjo kérkohet nga konsumatorét, agjensité e turizmit dhe
operatorét turistik€é né€ ményré q€ té lehtésojé kérkimin dhe t€ monitorojé produktet dhe
shérbimet e lidhura. Informacioni i turizmit pérfshin informacione né€ lidhje me aktivitetet e
mundshme t€ turizmit, pamjet e turizmit, mjetet pér t'i arritur ato dhe informacione té tjera né

lidhje me nj€ destinacion té caktuar turistik.

(Cdo destinacion karakterizohet nga njé sasi informacionesh specifike. Menaxhimi dhe
shpérndarja e informacionit pér turizmin né broshura pérfshin kosto té larta pér agjentét qé
operojné né turizém, nd€rsa nga ana tjetér Interneti bén gé t€ njéjtat t€ ofrohen me kosto mé t&
uléta.Pér t€ béré té suksesshém marketingun e njé produkti turistik, operatori i turizmit duhet té
keté kryesisht njé perspektivé strategjike pér t€ kuptuar né ményré t€ pérsosur ndryshimin e

tregut nga fizikné até virtual.
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1.1. LENDA E HULUMTIMIT

Interneti ka ndryshuar pérgjithmoné mjedisin e turizmit dhe marketingun, késhtu qé asnjé€ biznesi
1 pérfshiré n€ két€ fushé nuk mund mé t'i shpétojé ndikimit té tij. Kompanité qé jané t€ gatshme
pér t'u pérfshiré dhe pér té€ pérdorur tregtiné elektronike, kan€ mundési pér té pérfituar nga mé
shumé pérparési. Madje, pér mé tepér, nuk ka réndé€si nése njé¢ kompani pélgen apo jo, Interneti

ekziston dhe ai dominon marketingun e turizmit.

Rritja e kérkesés pér mallra dhe shérbime mund té kthehet né njé€ rritje t€ ¢gmimeve dhe té kostos
sé jetes€s. N& rastet kur pronarét e bizneseve nuk jané vendas, fitimet eksportohen jashté
komunitetit tek pronarét jo-lokal€. Rritja e shpejt€ e turizmit inkurajohet globalisht né shumé
vende n€ ndérmarrjen e hapave t€ drejtpérdrejté drejt zhvillimit t€ turizmit dhe trajtimit mé serioz
té tij. Kjo ka gené njé detyré parésore pér té gjitha qeverité, vecanérisht pér zhvillimin e rajonit té
Qarkut CBC (Ohér, Strugé, Dibér, Vevcani, Centar Zupa, Mavrovo-Rostushe, Mat, Dibér) né
Republikén e Maqgedosnié s¢ Veriut. Turizmi né Ohér, Strug€, Dibér, Vevcani, Centar Zupa,
Mavrovo-Rostushe éshté njé faktori 1 madhiekonomis€. Kjo pér shkak qé bolléku 1 madh i1
térheqjeve natyrore dhe kulturore t€ rajonit e bén atété pérshtatshme pér turizém. Diversiteti né
Magedoniné e Veriut paraget fjalén kryesore pér t€ kualifikuar trashégiminé e prekshme dhe té
paprekshme. Pjesa mé e madhe e zhvillimit t€ turizmit né Magedonin€ e Veriut pérpiget té
zbulojé ofertat e pérshtatshme t€ marketingut t& qéndrueshém dhe mjete pér t'i trajtuar si burime

kyce pér turisét.

Me paraqitjen e e-turizmit, €sht€ mundésuar ekspansionim i biznesve pér nga aspekti gjeografik,
té¢ marketingut dhe shqisave operative. Kjo ka béré qé té€ haset njé ndryshim né rritjen e
kompanive t€ cilét e shfryt€zojné internetin si njé mekaniz€m kryesoré né shpérndarjen apo
distribuimin e shitjes direkte. Kompani t€ tilla globale g€ jané€ prezente edhe pér tregun e

Republikés s€ Magedonisé jané Booking.com, flights.google.com, AirBnB, et;.

Léndé hulumtimi e kétij punimi t& magjistraturés do te jeté “’Roli i Internetit n€ promovimin dhe
shitjen e produkteve te agjencioneve turistike ne Republikén e Maqgedonisé s¢ Veriut”. Duke u
bazuar né até q€ hulumtimi &shté nj€ sistem 1 hapur mendimesh, do té jeté pikérisht ai i cili do

t’u pérgjigjet pyetjeve té parashtruara, qé lidhin teoriné e marketingut me praktikén.
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Analiza kryesore e kétij punimi bazohet né rolin e internetit né promovimin dhe shitjen e
produkteve dhe shérbimeve te agjencioneve turistike né Republikén e Magedonisé s€ Veriut.
Roli i internetit né ditét e sodit ashtu si edhe teknologjité tjera kané njé ndikim t€ madh né
promovimin dhe shitjen e produkteve. Duke pasur parasysh réndésiné e internetit né promovimin
dhe shitjen e produkteve né gjithé industrité,pérfshiré kétu edhe industrin€ e turizmit, do t&
hulumtohet ndikimi i internetit né aktivitetin e pérgjithshém té agjensive turistike né Republikén
e Magedonisé sé Veriut si dhe ndikimi i aplikimit t€ marketingut miks gjaté promovimit dhe

shitjes sé produkteve té tyre.

Pér mé tepér, struktura e kétij punimi t€ magjistraturés €shté e realizuar sin € vijim: né kapitullin
e pare €shté realizuar pjesa e hyrjes, ku jané shtjelluar dhe 1é€nda e hulumtimit, géllimet, pyetjet
dhe hipotezat kérkimore, pastaj né pjesén e dyté shtjellohet aspekti i kornizés teorike té rolit t&
internetit né zhvillimin e agjencive turistike dhe sferés sé turizmit, duke trajtuar rolin dhe
réndésisné e internetit n€ vecanti dhe até t€ marketingut miks. N¢& kapitullin e tret€ jané trajtuar
implikimet strategjike t€ teknologjisé informative t€ komunikimit (TIK) né€ organizatat turistike,
duke vijuar pastaj me kapitullin e katér q€ trajton rolin e internetit né promovimin dhe shitjen e
produkteve t€ agjencive turistike né Republikén e Magedonisé s€ Veriut. Né kapitullin e fundit
(pesté) jané trajtuar pérfundimet apo konkluzionet e rénd€sishme dhe né bazé tyre edhe jané
dhéné surgjerime t& caktuara pér sa i pérket trajtimit t€ rolit t€ internetit nga ana e agjencive
turistike né Republikén e Magedonis€ s€ Veriut me géllim t€ rritjes sé shitjes s€ produkteve té
tyre dhe njéherit dhe pérmirésimit t€ zhvillimit t€ sektorit t& turizmit dhe ndikimit té tij né€ rritjen

dhe zhvillimin e vendit.

1.2. QELLIMET E HULUMTIMIT

Pér t€ realizuar analizén apo hulumtimin e rolit t€ internetit n€ promovimin dhe shitjen e
produkteve t€ agjensive turistike qé operojné né Republikén e Magedonis€ s€ Veriut jané

pércaktuar disa géllime kryesore:

e Analizimi 1 shkallés s€¢ pérdorimit t€ teknologjive bashkékohore te komunikimit,
informacionit t€ promovimit dhe shitjes t€ produkteve nga ana e agjencive turistike

néRepublikén e Magedonisé sé Veriut.
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e Ndikimi i internetitnépérmirésimin e promovimit dhe shitjes sé produkte qé ofrojné
agjensionet turistike né€ Republikén e Magedonisé€ s€ Veriut.
e Ndikimi i marketingut miks n€ zgjedhjen e konsumatoréve né zgjedhjet e planifikimit ose

blerjes online s€ produkteve té agjensive turistike.

1.3. PYETJET KERKIMORE

Me qéllim té realizimit t€ objektivave kryesore t&€ cekura mé sipér, respektivisht té€ analizimit té
rolit t€ internetit n€ promovimin dhe shitjen e produkteve té agjencive turistike né€ Republikén e
Magedonisé si dhe ndikimit t& marketingut miks gjat€ promovimit dhe shitjes sé tyre, jané

pércaktuar disa pyetje kérkimore si n€ vijim:

I. A ka ndikim interneti né¢ pérmir€simin e promovimit dhe shitjes s€ produkteve té
agjencive turistike né€ Republikén e Magedonisé s€ Veriut?
2. A ndikon marketingu miks né pérzgjedhjen e konsumatoréve pér planifikimin dhe blerjen

e produkteve online t€ agjencive turistike né Republikén e Magedonisé s¢ Veriut?

1.4. HIPOTEZAT KERKIMORE

Me qéllim té realizimit dhe pérmbushjes sé qéllimit kryesor dhe specifik si dhe t& pyetjeve

kérkimore, n€ vazhdim jané pércaktuar hipotezat kérkimore:

e Hi: Interneti ka ndikim pozitiv né zhvillimin e afarizmit t€ agjencive turistike né
Republikén e Maqgedonisé s€ Veriut.
e Hj: Gérshetimi i elementeve t€ marketing miksit ndikon pozitivisht né suksesin e

afarizmit t€ agjencive turistikené Republikén e Maqedonisé sé Veriut.
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1.5. METODOLOGJIA E HULUMTIMIT

Me géllim t€ realizimit t&€ qéllimit primar t& kétij hulumtimi, respektivisht t€ hulumtimit té rolit t&
internetit né pérmirésimin e promovimit dhe shitjes sé produkteve té agjencive turistike si dhe
mé pas edhe t€ analizimit t€ ndikimit té elementeve t€ marketingut miks né suksesin e afarizmit
té agjencive turistike né Republikén e Maqedonisé€ s€ Veriut, jané t& nevojshme grumbullimi i t&
dhénave primare t€ cilat kryesisht jané grumbulluara pérmes pyetésorit me agjencité turistike qé
operojné né Republikén e Maqgedonis€ s¢ Veriut. Pér mé tepér, t€ dhénat e grumbulluara

pérpunohen pérmes softuerit statistikoré SPSS — versioni 25.

1.6. RENDESIA E PUNIMIT

Duke pasur parasysh rénd€sin€ e marketingut dhe hovin e madh g€ ka kapluar zhvillimi dhe
trajtimi 1 internetit né promovimin dhe rriten e shitjeve té produkteve dhe shérbimeve né treg, si
dhe nga ana tjetér edhe réndésiné e zhvillimit t&€ afarizmit turistik, ky hulumtim né¢ ményré

sistematike do t&€ ndérlidh pjesén teorike t&€ marketingut me pjesén praktike.

Pérmes grumbullimit té t€ dhénave parésore pérmes pyetésorit do t€ jemi né gjendje t€ krijojmé
njé pasqyré mbi gjendjen momentale te agjencive turistike né Republikén e Maqgedonisé sé
Veriut si dhe té japim kontribut né literaturén ekzistuese pér sa i pérket ndikimi té internetit né
promovimin dhe shitjen e produkteve t€ agjencive turistike dhe gé€rshetimin e elementeve té

marketingut miks né€ afarizmin e tyre.

1.7. KUFIZIMET E HULUMTIMIT

Duke pasur parasysh géllimin kryesor t€ kétij punimi, me qé pér realizimin e pjes€s sé&
analiz€s s€ kétij punimi pérdoret metoda e pyetésorit, €sht€ né€ piképyetje objektiviteti 1 té

anketuarve si dhe réndé€sia dhe pérkushtimi i trajtimit t€ pyetjeve.
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Njé tjetér disavantazh i analizave té realizuara pérmes anketimit éshté qé€ besueshméria dhe
vlefshméria jané€ t€ uléta. P&r mé tepér, 1 njéjti jep informacion sekondar kur provat kryesore

jané né dispozicion.
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KAPITULLII DYTE

2. KORNIZA TEORIKE E NDIKIMIT DHE ROLIT TE INTERNETIT
DHE MARKETINGUT MIKS NE AKTIVITETIN E AGJENCIVE
TURISTIKE

Gjaté kétij kapitulli jané trajtuar aspektet teorike t€ dallimit t€ agjencive turistike tradicionale dhe
atyre online, teorit¢ e marketingut miks dhe ndikimi i marketingut miks né p&rmirésimin dhe
rritjen e produkteve té agjencive turistike si dhe roli i internetit né promovimin dhe shitjen e

produkteve t€ agjencive turistike.

Para sé gjithash, teorité rreth dy llojeve té theksuara té agjencive turistike dhe meritat e tyre
relative do té paraqiten né kété kapitull. Pastaj, teorité né lidhje me marketingun miks dhe
pérpjekjet e tjera té marketingut do t€ prezantohen dhe theksohen. Fillimisht do t€ trajtohet
modeli 1 pérgjigjes stimuluese t€ sjelljes sé blerésit qé paraget faktorét g€ ndikojné né vendimet e
blerjes s€ konsumatoréve. Vecanérisht, do té pérgendrohem né pjesén e paré t€ kétij modeli qé
ilustron se ¢faré pérpjekje t&€ marketingut kompanité mund t€ posedojné pér té€ ndikuar né sjelljen
e konsumatoréve duke pérfshiré kétu marketingun e mirénjohur miks t€ béré€ nga 4P (Kotler dhe
Armstrong (2008, f. 49). N¢ fund do t€ trajtohet roli i internetit n€ afarizmin e agjencive
turistike, respektivisht avantazhet e pérdorimit t€ internetit n€ pérmirésimin dhe rritjen e shitjeve

té produkteve té tyre.

2.1. AGJENCITE TURISTIKE TRADICIONALE KUNDREJT
AGJENCIVE TURISTIKE ONLINE

N¢€ pjesén e méposhtme, jané té shqyrtuara dy lloje t€ agjencive turistike bazuar né studime dhe
hulumtime té méparshme nga kéndvéshtrime t&€ ndryshme, pérfshiré historing, zhvillimin, kushtet

aktuale, dobésité dhe pikat e forta.
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- AGJENCITE TURISTIKE TRADICIONALE

Njé€ agjenci turistike &shté nj€ shités me pakicé privat pér udhétarét e kohés s€ liré dhe té
biznesit q€ ofronshérbime té€ lidhura me turizmin pér publikun né emér t€ ofruesit té
udhétimit si¢ jané, linjat ajrore, hotele, udhétime me qira makinash, linja lundrimi, valuta té
huaja dhe turne paketash. Atyre u paguhetkomision nga furnizuesi i shérbimit té njé pakete
pushimi té njohur si operator turne. Ata veprojné si ndérmjetés, duke lidhur pérfitime nga
klientét me ofruesin e turizmit téprodukteve dhe shérbime t&€ udhétimit (Holloway, Davidson
& Humphreys, 2009, f. 594).Agjentét tradicionale turistik dolén nga Mbretéria e Bashkuar
mbi 100 vjet mé paré dheagjenti mé i1 vjetér njihej si operatori i turne Cox dhe Kings, qé
datonnga shekulli itetémbédhjeté. (Gao and Rajala, 2013). Roli i tyre né fillimin e
ekzistencés sé€ tyre ishte t€ shesin kryesisht transportin e anijeve dheshérbimet hekurudhore,
ndérsa transporti ajror doli pas Luftés s€¢ Dyté Botérore duke rritur shtrirjen e tyre t&
produkteve (Holloway, Davidson dhe Humphreys, 2009, f. 594-595). Né vitet 1930, lindi
transporti ajror, megjithaté agjensité turistike nuk kishin arritur njé marréveshje t€ mirépér
pjesén e tregut, por nuk pérjetuan t€ njéjtén kérkes€é si sot. Shumica elinjave ajrore né
zhvillim kishin zyrat e tyre t€ shitjeve né kryeqytetet dhe n€ ato t&€ zhvilluara né qytete té
médha. Tregu i ri 1 biletave ajrore frymézoi agjensité turistike pér t€ zgjeruar furnizimin e
tyre. Pér mé tepér, Holloway, Davidson & Humphreys (2009), potencuan vitet'60 periudhén
kur biznesi i agjencis€ sé€ turizmit po lulézontemeekomisione shumé té médha, qé€ ndryshoi si
rezultat i licencimit dhe bashképunimit t€ jashtézakonshémté kompanive ajrore — agjensive
turistike veganérisht né shitjet e udhétimeve né grup. Né vitet 80-t€agjenté t€ suksesshém
formuan aleanca duke i lejuar ata t& kérkojné komision t€ madh duke pérdorur teknologjité
né zhvillim. Sidoqofté gjérat filluan t€ kthehen né vitet '80 dhe'90. Agjensité turistike filluan
té pérjetojné humbjen e komisionit nga operatorét e turneveveganérisht véllimi i shitjeve
ajrore u zvogé€lua, sepse linjat ajrore dhe hoteletpo shisnin me sukses udhétime dhe

akomodim né€ uebfaget e tyre (Pagedhe Connell, 2009, fq. 160).

Megenése agjensité turistike ofrojné€ kryesisht produktet dhe shérbimet e tyre né dyqane,

kané mundési mé t€ mira pér t€ bashkévepruar fizikisht me klientét e tyre, ku u sigurojné
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komunikim ball€¢ pér ballé dhe ndihmojné klientét né kohé té caktuar. Klientét vlerésojné

mundgésité e ofrimit t€ produkteve t&€ béra me porosi (Kotler, 2005, f. 737).

Agjensité turistike zakonisht kané informacion t€ gjeré dhe lidhje té besueshme me shumicén
e operatoréve turistiké, dhe pér kété arsye mund té garantojé klientét e tyre pér cilésin€ e
produktit né lidhje me njé destinacion, linjé ajrore ose anije lundrimi qé &shté pjesé e

strategjis€ s€ tyre t&€ marketingut.

Sidoqofté, shérbimet e tyre né krahasim me agjencité turistike n€ internet jané disi té
ngadalta nga kushtet e t€ genit joefikas pér shkak t& orarit t& kufizuar t€ hapjes, kufizimit
gjeografik, tarif€s s€ shérbimit, mé pak zgjedhje pér konsumatorin, qé kérkon kohé dhe jo
gjithmoné e azhurnon informacion. Kércénimi mé i madh i tyre q€ nga fillimi 1 vitit 2000 ka
gené implementimi 1 Internetit dhe teknologjisé moderne, shitésit n€ internet dhe shumica e
operatoréve turistiké qé shesin produkte dhe shérbime pérmes fageve té internetit pér té

shmangur tarifat e komisionit (Holloway, Davidson & Humphreys, 2009, f. 595, 599-601).

- AGJENCITE TURISTIKE ONLINE (ATO)

Agjensité turistike online, t€ ashtuquajtura ATO, paragesin njé ndérmjetés elektronik té
specializuar n€ ofrimin e shérbimeve turistike, produkteve dhe aftésisé s€ prenotimit né
World Wide Web (Law dhe té tjeré., 2004, f. 100). Eshté e ndryshme nga koncepti i ueb
fages s€ agjensionit turistik e cila pérkufizohet si ueb fage qé pérgendrohet né udhétime duke
pérfshiré ueb fagen e vlerésimeve t€ udhétimit, ditarin e udhétimit dhe blogun, ueb faqe té
agjencis€ s€ udhétimit (duke ofruar prenotim né€ internet) (Expedia, 2013). Théné shkurt,
agjensia turistike online €shté njé lloj ueb fage qé pérgendrohet né biznesin e agjencisé

turistike duke ofruar informacione dhe shérbime té lidhura me udhétimin dhe turizmin.

Rritja e shpejté e agjencive turistike online né vitin 2001 befasoi shumé njeréz qé punojné né
industriné turistike. Besohet gjithashtu se éshté njé kércénim i1 madh ose njé konkurrent i
mundimshém 1 agjencive tradicionale t€ udhétimit. Sidoqofté, né vitet n€ vijim, agjencité e
turistike online u pérballén me shumé probleme dhe konkurrenc€. Pér shkak t€ bumit té

agjencive turistike online dhe mangési n€ punén e tyre me furnitorét, tregu i agjencive té
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udhétimit u zgjerua dhe u duke rritur késhtu garén dhe véshtirésuar mbijetesén né treg. Pér
mé tepér Suggs (2011) potencoi g€ drejtorét e agjencive turistike online si¢ jané ndérmarrjet
ajrore dhe zinxhirét e hoteleve filluan té krijojn€ faqet e tyre té€ internetit t€ markave pér té
krijuar njé kanal shpérndarjeje t€ produkteve dhe shérbimeve té tyre. Né mesin e vitit 2007,
agjencité turistike online filluan t€ pértérijné shérbimet e tyre dhe té€ pérmirésojné
marrédhéniet me furnizuesit. Gjaté késaj kohe, furnitorét dhe agjencité turistike online arritén
né njé konsensus qé€ t€ punojmé sé bashku si zgjidhje mé e miré pér biznesin e tyre. Prandaj,
gjaté viteve 2008-2009, agjencité turistike online filluan t€ fitojn€ pjesén e tyre té tregut

pérséri dhe té zgjerohen me shpejtési (Suggs, 2011).

Megenése agjencité turistike online ofrojn€ informacione, produkte dhe shérbime né€ internet,
pa dyshim qé kané njé fage né€ internet q€ &sht€é né€ dispozicion 24/7 dhe qé ofron
shérbimeglobalisht (Horner & Swarbrooke, 2008, f.180). Duke pérdorur internetin, éshté mé
efikasné mbledhjen, azhurnimin dhe shkémbimin e informacionit. Duke pérfituar nga
teknologjia e internetit, agjencitéturistike onnline sigurojnéqasje mé té lehté t&€ informacionit
pér turizminpér konsumatorét q€ udhétojn€. Gjithashtu, mbledh mé shumé produkte dhe
shérbime turistike nga njé€ numér mé i madh i ndérmarrjeve dhe furnizuesve pérmes njé tregu
mé t€ gjeré gjeografikisht, megjithése duhet té konkurrojé me mé shumé rival€ t€ biznesit pér
té fituar dhe mbajtur klientét e tyre (Horner & Swarbrooke, 2008, f.180). Pé&r mé tepér,
agjencité turistike online jané té njohura pér kursimine kohés, kursimine kostos, té pajisura

me informacion t€ bollshém dhe efikas (Horner dhe Swarbrooke, 2008, fq. 180).

Sidoqofté, &shté njé fakt qé agjencia turistike online nuk éshté popullore n€ mesin e disa
llojeve t€ konsumatoréve, pérfshiré ata qé nuk kané€ njohuri ose besim né pérdorimin e
teknologjisé s€ internetit, véshtirésité né qasjen né internet ose preferimin e fytyrés pér t'u

pérballur me komunikimin dhe shérbimin personal (Engvall et al., 2012, f. 24).

Pér mé tepér,njerézit qé jetojn€ n€ vendet né zhvillim ose rajone q€¢ mund t€ kené qasje té
dobéttéInternet, e shohin t€ pamundur blerjen né€ Internet. Pérvec kétyre dobésive, agjencité
turistike online konsiderohen t€ jené mé pak té€ besueshme né siguriné e kartave t€ kreditit

(Gao dhe Rajala, 2013).
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2.2. MODELI STIMULUES I PERGJIGJES SE SJELLJES SE
BLERESIT

Céshtja kryesore e marketingut besohet t€ jeté studimi dhe kuptimi 1 sjelljes sé konsumatorit.
Shumé kompani pérpigen t€ kuptojné se ¢faré blejné€ konsumatorét, si dhe sa blejné, ku té
blejné dhe pse blejn€, kur hulumtojné vendimet konsumatore pér blerjen (Kotler &
Armstrong, 2012, f. 158). Sidoqoft€, “truri i njeriut nuk punon n€ ményré lineare "(Kotler &
Armstrong, 2018). Pé&r mé tepér, n€ veté librin e tyre Kotler dhe Armstrong(2018) potencuan
gékonsumatorét nuk kané njé shpjegim té€ sakté pér sjelljen e tyre t€ blerjes. P&r mé tepér, t&
njé€jtit potencojné dhjetéra faktoré q€ ndikojné tek blerésit pér t&€ marré vendim pér blerje sic
jané: mjedisi stimulimet, kushtet ekonomike, personalitetet, etj. Pyetja kryesore q€ duhet
pérgjigjur €shté€ se si pérpjekjet e marketingut ndikojné tek konsumatorét pér t€ marré
vendimet e tyre pér blerje. Modeli 1 pérgjigjes stimuluese t€ sjelljes sé blerjes qé quhet edhe
modeli 1 kutisé s€ zezé t€ Kotlerit mund té jeté nj€ pikénisje e miré pér t'iu pérgjigjur késaj

pyetjeje (Kotler dhe Armstrong, 2016)

Figural. Modeli stimulues i pérgjigjes s€ sjelljes s€ blerésve.

Kutija e zezé e e .

eprodukti  ekonomike eKarakteristikat e blerésit *Sjelljet dhe preferncat e blerjes

ecmimi teknologjike eProcesi i vendimmarrjes sé *Sjellja e blerjes: cka blihet, kur, ku

evendi cociale blerésit. dhe sa blihet?

e (3 elidhjae s_jg_lljes sé brendit dhe
kompanisé

Burimi: Kotler dhe Armstrong, 2018.
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Ky model tregon se stimujt e marketingut té pérbéré nga 4P dhe faktor t€ mjedisit shpijné

reagimet n€ "kutin€ e zez&" t€ njé konsumatori pastaj duke shnd€rruar né pérgjigje té tilla pér

konsumatorin si blerja e géndrimeve dhe sjellja e blerjes (Kotler & Armstrong, 2018). Prandaj,

marketerét béjné pérpjekje té konsiderueshme né marketingun miks: produktin, ¢mimin, vendin

dhe promovimin, pér t&€ cilét besojné se do té€ ndikojné n€ masé t&€ madhe tek vendimet e

konsumatoréve se ¢faré té€ blejné, sa t€ blejné, ku t€ blejné dhe pse t€ blejné, por edhe mé tej

duke kuptuar sesi karakteristikat e tjera t€ stimulit dhe konsumatorit ndikojné né sjelljet e blerjes

s€ tyre.

2.3. MARKETINGU MIKS - 4P

Marketingu miks si njé nga konceptet mé t€ rénd€sishme né marketingun modern paraget

nj¢ pérzierje t€ mjeteve taktike t€ marketingut - produktit, ¢mimit, vendit, dhe

promovimit - q€ firma pérzien pér t€ prodhuar pérgjigien e déshiruar né tregun e

targetuar. (Kotler & Armstrong, 2012, f. 75).

Pér mé tepér, marketingu miks pérmban t€ gjithé elementét q€ ndikojné né kérkesén e njé

produkti té caktuar, t€ cilét mund té klasifikohen né katér grupe t&€ ndryshoreve: produkti,

¢mimi, vendi dhe promovimi (Kotler & Armstrong, 2012, p77), si¢ edhe tregon tabela e

méposhtme:

Tablal. Elementet e marketingut miks

PRODUKTI CMIMI VENDI PROMOVIMI

LLOJLLOJSHMERIA LIST E CMIMEVE KANALET REKLAMA
SHITJA PERSONALE
KUALITETI ZBRITJET MBULIMI
PROMOVIMI I SHITJES
DIZAJNI KTHIMI VENDNDODHJET
PERIUDHA E PAGESES MARDHENIET ME
KARAKTERISTIKAT INVENTARI PUBLIKUN
KUSHTET E
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BRENDI KREDITIMIT TRANSPORTI

PAKETIMI LOGIJISTIKA

SHERBIMI

Burimi: Marketingu miks — 4P, Kotler dhe Armstrong, 2016.

2.3.1. PRODUKTI

Produkti €shté elementi i paré dhe gjithashtu kryesor né€ ofrimin e tregut, specifikisht, né

n

marketingun miks. Kotler dhe Armstrong (2014, £.248) e pérkufizuan produktin si: "... ¢do
gj€ q€ mund t'i ofrohet njé€ tregu pér vémendje, blerje, pérdorim ose konsum t€ mundshém

pér t€ plotésuar nj€ déshiré ose nevojé”.

Termi produkt i referohet elementeve t€ prekshme dhe t€ paprekshme qé lidhen jo vet€ém me
fizikun e produktit por edhe pér shérbime, ide, njer€z, pérvoja ose njé pérzierje t€ kétyre
elementeve.Cdo gjé qé mund t€ blihet pér pérdorim ose konsum, né¢ kémbim t€ parave ose

cfarédo lloji vlere karakterizohet si produkt (Baines, Fill dhe Page, 2008, f. 354).

Konsumatorét shpesh blejné produkte, me planifikim té kujdesshém, si dhe duke krahasuar
markat bazuar né ¢mim, cilési dhe stil. Mohammad, Wang dhe Sunayya (2012) gjithashtu
vendosén njé kéndvéshtrim tjetér até t& pamjes fizike t& produktit, paketimit, dhe etiketimit.
Informacion gjithashtu mund t€ ndikoj€ nése konsumatorét e vérejné njé produkt né€ dyqan,
ekzaminojn€ dhe e blejné até. Ekzistojné mjafté studiues qé kané sugjeruar q€ ndikimet e
produkteve kané njé€ ndikim té rénd€sishém né performancén e biznesit (Kazem dhe Heijden,

2006; Kemppainen, Vepsédldinen dhe Tinnild, 2008; Owomoyela, Oyeniyi dhe Ola, 2013).

Né artikullin "Turizém Bashkékohor", Cooper dhe Hall (2008), argumentojné se turizmi i
produkteve karakterizohen si pérvoja t€ turizmit t€ komoduara g€ mund té identifikohen si
lloje t€ ndryshme t€ produkteve té tilla si produktet e udhétimit, produktet e destinacionit,

produktet e biznesit t€ turizmit dhe produktet e shérbimit. Produktet e udhétimit jané
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identifikuar nga Cooper dhe Hall si udhétimi i paketave totale qé njé turist mund té pérjetojé
né njé destinacion, produkte té tilla shpesh kombinohen nga agjencité e udhétimit. Pér mé
tepér, produktet e destinacionit jané gjithépérfshirése pér t€ gjitha pérvojat q€ udhétarit i
ofrohen né destinacion g€ pérfshin, agjensité, njeréz, komunitete dhe madje edhe ambientin e
destinacionit. Pérve¢ késaj, produktet e biznesit t€ turizmit jané grup i pérvojave té ofruara
nga agjencité gjaté fazave t€ ndryshme t€ njé udhétimi t€ konsumatorit. Mé né fund, autorét
flasin pér produktet e shérbimit g€ mund t€ identifikohen si lloj individuale t€ shérbimit qé
pérjetohet nga konsumatori qé udhéton gjaté udhétimit ose né€ njé destinacion t€caktuar

(Cooper & Hall, 2008, f. 11).

Pér mé tepér, Kotler dhe Armstrong (2014) deklarojné se kompanité kané nevojé pér té
ndértuar njé produkt t€ shtuar afér pérfitimit kryesor dhe produktit aktual duke siguruar
shérbime dhe pérfitime shtesé t€ konsumatorit qé do t&€ béhen pjes€ e réndésishme e produkt

totalit(Kotler dhe Armstrong, 2014, f. 232).

Nga ana tjetér vlen t€ theksohet qé ekzistojné€ tre nivele n€ marrjen e vendimeve pér cilin do
produkt ose shérbim. Ata jané vendimet individuale t€ produkteve, vendimet e linjés sé

produkteve dhe vendimet e pérzierjes s€ produkteve. (Kotler dhe Armstrong, 2014).

2.3.2. CMIMI

Cmimi ésht€ njé shumé e caktuar parash qé klientét duhet t€ paguajné pér produktin.
Koncepti i ¢gmimeve né€ marketingun miks mund té€ shpjegohet si ¢mimi i listés, zbritjet,
periudha e pagesés, termat e kreditit, etj (Kotler & Armstrong, 2012). Nése vlera ose
pérfitimet e perceptuara jané mbi ¢mimin g€ njé klient ka nevojé ose pret qé€ t€ paguajé,
¢mimi dhe produkti ka njéshans t€ madh pér tu pranuar dhe pérvetésuar; pérkundrazi, nése
¢mimi tejkalon pérfitime ose pritje cilésore pér njé klient, i njéjti nuk ka gjasa t€ pranohet
(Lovelock dhe Wirtz, 2011, f. 46). Prandaj, ndérmarrjet ndérmarrin veprime si ¢mimi i
bisedimeve, oferta e zbritjeve ose lejime pér kthime mallrash pér té rregulluar ¢gmimin e tyre
né ményré g€ t€ ploté€sojné perceptimi e vleré€s s€ produktit tek blerésit (Kotler dhe

Armstrong, 2016, f. 76).
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Avantazhi 1 ¢gmimitkrahasuar me zévendésuesit e tjeré dhe ndjeshmérin€ e pérgjigjes s€ njé

klienti ndaj ¢gmimit duhet t€ konsiderohet edhe n€ formulimin e strategjive t€ marketingut.

2.3.3. VENDI

Vendi paraget vendndodhjen fizike ose elektronike ose kanalin e shpérndarjes s€ produktit ku
ose pérmes vendit ku njé klient mund té blejé (Lovelock dhe Wirtz, 2011, f.44). Vendi mund
té jet€ njé dyqan fizik, njé dyqan virtual né internet ose njé aktivitet 1 njé kompanie qé

ofrojné produktin pér t€ synuar konsumatorét.

Logjistika dhe transporti gjithashtu konsiderohen té jené njé pjes€ e vendit (Kotler dhe
Armstrong, 2012, f. 76). Zgjedhja e vendit €shté thelbésore né¢ marketingun modern sepse
shpesh béhet faktori kryesor qé ndikon n€ vendime e blerjes té konsumatoréve. Vendi &shté i
lidhur né ményré t€ pandashme me mundé€sin€ e pérdorimit t€ njé produkti nga ana e

konsumatoréve.

2.3.4. PROMOVIMI

Promovimi éshté pérdorimi 1 komunikimit t& drejtpérdrejté ose indirekt pér t€ bindur njé grup
synues pér t&€ bleré njé produkt dhe shérbim. Kjo arrihet pérmes reklamave, PR, shérbimeve
personale, promovimi i shitjeve, komunikimi elektronik i1 klient€éve dhe marketingu i

drejtpérdrejté.

Grupi i synuar duhet t€ dijé pér ekzistencén dhe avantazhet kryesore t€ produktit pérmes
ndikimit t€ promovimit (Kotler, 2005, f. 719). Promovimi ofron informacione qé€ do t'i
ndihmojé ata n€ marrjen e njé vendimi pér t€ bleré njé produkt ose shérbim dhe &shté
gjithashtue réndésishme pér t€ mbajtur komunikimin me klientét e méparshém né lidhje me
shitjet e vazhdueshme téprodukteve t€ njéjta ose t€ modifikuara. Sidoqoft€, promovimi i
shérbimeve é&shté thelbésisht shumé mé intriguese sesa ajo e produkteve pér shkak té

shqgetésimit jo-material (Kotler dhe Armstrong, 2009, fq. 383)
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2.3.5. PROMOVIMI I SHITJES

Promovimi €shté nj€ nga strategjité pér té térhequr klientét pér té€ bleré mé shumé ose pér té
provuar produktet dhe shérbimet. Kjo rezulton me rritjen e shitjes; sasis€ s€ materialeve té
pérdorura dhe térheq klient€ t€ rinj. Promovimi i shitjes €shté pra njé nxitje e drejtpérdre;jté
qé ofron njé vleré shtesé ose nxitje pér forcén e shitjes, shpérndarésit ose konsumatorin
pérfundimtar duke pasur objektiv kryesor krijimin e njé shitje t€ menjéhershme (George,

1998).

Promovimi i shitjes €shté njé nga teknikat pér t& térhequr konsumatorét pér t€ bleré mé

shumé ose pér t&€ provuar njé produkt ose shérbim.

Studimet e méparshme treguan se njé rritje e papritur e shitjeve mund t€ pérjetojné shitésit
me pakicé pér shkak té ¢mimit t&€ ndérgjegjshém té konsumatoréve (Banks dhe Moorthy,
1999; Kopalle dhe Mela, 1999; Smith dhe Sinha, 2000; Gilbert dhe Jackaria, 2002). Sipas
Blackwell, Miniard dhe Engel (2001), zbritjet e ¢mimeve luajtén role té€ rénd€sishme né
ndikimin e konsumit qé n€ ményré€ indirekte térheqin konsumatorin e ri. Sipas Shimp (2003),
stimujt € promovimit t€ shitjeve sigurohen nga prodhuesi pér té rritur shitjet. Nxitjet mund t&

pérdoren nga shitja me shumica, shitja me pakicé dhe anétari i zinxhirit dhe konsumatorét.

Sipas Nakarmi (2018), tregtarét e shohin promovimin e shitjeve si njé mjet t€ dobishém pér
té kapércyer t€ pengesat e ndryshme afatshkurtra me shitjet. Me natyrén afatshkurtér, nuk
mund té jeté e qéndrueshme dhe afatgjat€ dhe t€ krahasohet me reklamén dhe shitjen
personale. Reklama dhe shitja personale ésht€é shumé e lidhur edhe shitésit me shumicé
shpesh administrojné personelin e shitjeve me pakic€ pér aktivitete promovuese t€ shitjeve.
Fakti qé aktivitetet e promovimit té shitjeve jané shumé t€ ndryshme dhe jané pértej primit,

ata kané karakteristika dalluese; komunikimin, stimujté dhe ftesat.

Promovimi i pérgjithshém i shitjeve objektive lidhet me besnikérin€é e markés ose krijimin e
vetédijes pér produktin. Pér t€ pérmbushur objektivin e tregtaréve té promovimit t€ shitjeve,
pérdornen lloje té ndryshme té aktiviteteve promovuese té shitjeve. Gjerésisht promovimi i

shitjeve ndahet n€ dy kategori (Nakarmi, 2018):
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2.4, Promovimi i Shitjeve t€ Konsumatorit

2.5. Promovimi i shitjeve tregtare

Ekzistojné teknika t& ndryshme té pérdorura pér promovimin e shitjes, megjithaté sipas versionit

té modifikuar té Kotler (2003), teknikat e promovimit té shitjeve jané t€ ndara né katér kategori,
1. Mjetet e promovimit t€ shitjeve t€ pérdorura nga shitésit me pakicé
2. Mjetet e promovimit t€ shitjeve t€ pérdorura nga shitésit
3. Mjetet e promovimit t& shitjeve pér produktet e reja

4. Mjetet e promovimit t€ shitjeve pér produktet e vendosura.

Pér mé tepér, promovimet e shitjeve besohet té kené lidhje jetésore me reklamén dhe ato shitjen
personale. Promovimet e shitjeve pérdoren pér arsye t€ ndryshme., megjithaté si objektiva

kryesore jan€ (Nakarmi, (2018); Kotler (2003)) :

e T& prezantojé produktet e reja te konsumatorét ose t€ nxisé€ blerjen e produkteve té reja

pér rishitje.
e Pér t€ té€rhequr konsumatorét ose pér té rritur pérgjigjen pérfundimtare prej tyre.
e T& nxisim konsumatorét e tanishém té pérsérisin blerjen mé shumé.
e P&r t€ pérmbushur konkurrencén né treg me hapésiré dhe pamje mé t€ miré.
e Pér t€ ruajtur ose rritur véllimin e shitjeve edhe gjaté sezoneve.

e T¢ inkurajoj€ shité€sit me pakicé qé t&€ shtojné mé shumé lloje t€ mallrave me qéllim pér

mé shumé shitje
e Pé¢r t€ stabilizuar ose kontrolluar modelin e shitjeve té luhatshme.

e Pér té prezantuar marka t€ reja ose marka té vendosura.
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e Te rritet besnikéria e konsumatoréve.

2.4. ROLI, RENDESIA DHE ZHVILLIMI I INTERNETIT

Interneti nuk duhet té trajtohet vetém si njé pajisje shpérndarése ose mjet promovues, por si
forcé qé ka ndryshuar thellésisht udhéhegjen e biznesit t€ turizmit. Do te nevojitetté
mendohen proceset pérmes té ciléve identifikojn€, komunikojné€ dhe sigurojné konsumatorét
dhe t€ njé&jtat té pérfshihen né aktin krijues té produkteve t€ tyre. Interneti ndikon né faktorét
e suksesit n€¢ shumé biznese andaj dhe kjo €shté arsyeja pse kompanité e turizmit duhet ta
pérdorin até pér té fituar pérparési té reja. (Buhalis, 2020). Operatorét turistiké nxiten duke
fituar kontrollin e shpérndarjes pérmes integrimit t& tij vertikal, por, qé¢ nga krijimi i
kompanive bazuar né€ shitjet online, kontrolli mbi shpérndarjen e produkteve tashmé ka

zévendésuar até t€ shpérndarjes normale.

Interneti bén shumé mé tepér sesa t€ automatizojé transaksionet né€ internet, mund té sigurojé
nj€ pjesé t&€ madhe t€ nj€ séré informacionesh mé paré t€ padisponueshme. Marketingu &shté
nj€ aktivitet i pérpunimit t€ informacion qé lidh kompanin€ me mjedisin e jashtém né té cilin
ai vepron. Sipas Matinez-Sanches dhe tjeré (2009) ai paarget njé burim i1 vlefshém
informacioni mbi konkurrencén, marketingun kushtet dhe mjedisine pérgjithshém. Pér mé
tepér, Interneti €shté jashtézakonisht i dobishém pér t€ krijuar njé bazé t€ dhénash me
informacione né lidhje me konsumatorét. Duke pérdorur softuerin adekuat &shté e thjeshté té
sistematizohet informacionin mbi té gjitha pérdoruesit qé kané vizituar fagen e internetit t&
kompanis€. Kjo mund té pérdoret pér t€ identifikuar dhe parashikuar nevojat e konsumatorit

né funksion t& adaptimit t€ burimeve pér té€ siguruar mé miré konsumatorin (Lee, 2010).

Njé€ bazé e t€ dhénave me historin€ e té€ gjitha transaksioneve né internet mund t€ jeté burimi
kryesor i1 informacionit t€ marketingut pér kompanité e turizmit, duke vendosur se ¢faré lloji
té€ produkteve t€ turizmit mund t€ ofrojné, né€ cilin segment té tregut ti adresojné mé miré dhe
si vlerésohet ndérmarrja nga ana ekonsumatoréve.Duke hyré n€ uebfaqe t€ tjera, njé¢ kompani
mund té€ marré informacion t€ vlefshém pér kérkes€n, furnizimin, konkurrencén dhe

shkémbimet ekonomike, demografin€, legjislacionin, teknologjité e tregut vendas dhe
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ndérkombétar. Skanimi i fageve né€ internet t€ konkurrencé€s ndihmon kompanité té fitojné
njohuri pér marketing strategjia dhe taktikat. Pér shembull, nga faqja n€ internet e njé
zinxhiri hoteli leht¢ mund té merret informacion mbi aktivitetet kryesore t€ kompanisé,
performancén financiare, shfagjen té€ hoteleve t€ reja dhe planeve té€ investimeve, strategjive
té marketingut, ndérsa faqet e internetit t€ linjés ajrore ndérmarrjet ofrojn€ informacione mbi
analizat ekonomiko-financiare, grupet strategjike t€ aleancés, zhvillimi i linjave dhe planeve

té reja t€ drejtimit t€ ekspansionit (Nick, 2013).

Njé karakteristiké e réndésishme e ueb faqes €shté q¢ klienti i ardhshém kérkon informacion
né lidhje me produktin pér t& cilat ai interesohet. N& fakt, konsumatori tregon interes dhe
pérfshihet né€ vizitén né fage. NE internet, konsumatori €sht€ né€ gjendje t€ pérgjigjet
menjéheré tek kompania. T€ gjitha pérgjigjet dhe té gjitha klikimet mund t€ ruhen nga serveri
né€ internet duke pérdorur teknologjin€ dhe aplikimet e turizmit né internet, kompanité mund
t& gjejné modelet e konsumatorit dhe mund t€ pérdorin kéto informacione mé tej né
marketing.Pé€r shembull, abonimi i vizitoréve né€ njé broshuré né internet mund té tregojé
numrin potencialté rezervimeve, shpérndarjen midis vizitoréve dhe me kalimin e kohés,
renditjenme t€ cilén u qasen né faqet e internetit. Informacioni i pérdorimit mund t&
kombinohet me profilin e pérdoruesit nga t€ dhé€nat e pérdoruesve pé€rmes pyetésoréve dhe
mund t€ pérdoret pér t& zbuluar interesin dhe karakteristikat e kérkesés dhe sjelljes sé blerjes.
Kjo ¢on né identifikimin e segmentimitté synuar. Duke pasur kété informacion, agjensia e
turizmit mund té vendosé objektivin dhe mund té zhvillojé mjete specifike pér té arritur

objektivat e saj.

Pérdorimi i duhur i informacionit né lidhje me profilin dhe zakonet e konsumatorit mund té
pérmirésojé efikasitetin e segmentimit t&€ tregut dhe depértimit. Kjo pér faktin se qasja
tradicionale e ndarjes sé€ tregut shpesh €shté e thjeshtuar n€ bazimin e variablave ekonomike,
gjeografike, demografike, ndé€rsa variablat psikologjike, t€ sjelljes ose t& dhénat e stilit té

jetesés jané t€ shtrenjta pér t'u mbledhur dhe &shté e véshtiré pér t'i matur dhe krahasuar.

Né marketingun online &sht€ shumé mé e leht€ t€ mbledhim t€ dhéna nga pérdoruesit e
mundshém pérmes shpérblime té tilla si ¢gmime ose shénjat e anétarésimit pér t&€ térhequr
konsumatorin pér t€ mbushur né forma té caktuara né internet. Po ashtu €shté gjithashtu mé e

thjeshté dhe mé efikase né ndarjen e tregut pé€rmes fageve t€ internetit pér konsumatorét
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specifiké. (Buhalis & Hyun Jun, 2011).Nj€ nga avantazhet e Internetit né marketing &shté se
turisti mund t€ jet€ njé€ krijues 1 produktit t€ turizmit. Kjo ésht€ e mundur sepse, nga njéra
ané, turist€t mund té sigurojné preferencat individuale pér njé paketé pushimesh pérmes
feedback-ut, pérmes plotésimit t€ formularéve népér ueb, posté elektronike ose thjesht duke
klikuar opsione t€ caktuara té cilat mund t’i pé&rdoré agjensioni i turizmit pér t€ zhvilluar
produkte t€ reja ose rregulluar produktet ekzistuese pér nevojat e konsumatoréve specifikeé.
Né kété drejtim, Interneti ka pérshpejtuar shkémbimin e produkteve nga masa dhe prodhimin
e orientuardhe bazuar né informacione t€ marra nga konsumatori.Nga ana tjetér, njé gjé e tillé
jo vetém g€ ul kostot e shitjes, por gjithashtu lejojné qé turistét t€ marrin pjesé aktive né

procesin e prodhimit (Liu & Ma, 2010).

Teknologjia e Internetit mund t€ kontribuojé n€ pérmirésimin e produkteve ekzistuese ose né
zhvillimin e produkteve dhe shérbimeve té€ reja t&€ cilat do té€ ripércaktojné pozicionin
strategjik t&€ kompanive. Futja ee-biletave dhe shkémbimit t&€ informacionit pérmes telefonave
celularé gjaté fluturimit né€ vitet e fundit nga shumé kompani ajrore pércakton pérmirésimin e
shérbimeve drejtuar konsumatoréve. Nga ana tjetér, €sht€ vérejtur q€ interneti siguron pér
monumentet e turizmit (muzet€¢ dhe galerité e artit) mé shumé mundési pér prezantim
elektronik dhe tregon koleksione né internet té€ cilat jané fizikisht t€ pamundura pér té
béré.Po ashtu, kopshtet zoologjike dhe akuariumet mund t€ pérmir€sojné ofertén e tyre

pérmes kamerave t€ drejtpérdrejta t€ lidhura me uebfaqge. (Buhalis, 2019)

Roli i internetit né pércaktimin e ¢mimit bazohet n€ mundésiné e menjéhershme tépérpunimit
dhe shkémbimin e njé sasie t€ madhe té t€ dhénave pér njé numér t€ madh t€ pérdoruesve.
Kjo aftési e marrjes s€ informacionit lejon kompanité qé té€ analizojné né ményré efikase dhe
té shpejté t€ dhénat né lidhje me ¢mimet (Evans, 2009).Kapaciteti pér t€ shkémbyer
informacione u mundéson kompanive t€ vendosin dhe ndryshojné ¢gmimin né€ kohé reale, pér
té marré pjes€ né ankande online dhe pér t€ pérdorur ¢mime fleksibile. Kéto dy cilési jané

jashtézakonisht t& dobishém né marketingun e turizmit.

Vecantia e internetit si mjet shpérndarjeje jepet nga fakti qé uebi lejon prodhuesit t& kené
marrédhénie té drejtpérdrejta me konsumatorét me kosto t&€ ulét dhe pér kété arsye

nxitmundé€siné t€ heqin doré edhe nga ndérmjetésit. P&r shit€sin me shumicé njé biznes me
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bazé neto do t€ thot€ t&€ mos jesh i detyruar t& pérdorésh shitésin me pakic€ porkrijon rrezik

g€ t€ mos pérdoret nga prodhuesi.

Nj€ komponent e marketingut miks, €shté promovimi qé transformohet mé lehté si rezultat 1
pérdorimit t€ promovimit t€ Internetit. Interneti ofron njé mjet pér njé informacion té
efektshém shpérndarja né€ drejtim t€ punés dhe kostos pothuajse menjéheré pér miliona
perspektivé klientét né tregjet ndérkombétare. Promovimi i Internetit kombinon median né
masé me personalizim 1 genésishém. Pérdoret pér t€ gjeneruar shikueshméri, njohje té
markeés, publicitet, marrédhénie me publikun, sponsorizim, shitje té drejtpérdrejté, asistencé
teknike.

2.6. PROMOVIMI ONLINE

Né pérdorimin e Internetit si njé mjet promovimi duhet t€ konsiderohen tre ¢éshtje kryesore

(Hu Ya Ping, 2012):

1) Ueb fagja lejon té€ dérgohen sasi gjithnjé e mé té madha té informacionit t&
konsumatoréve t¢ mundshém shumé mé liré, n€ cast dhe me efekt multimedia. Celési pér
té marr€ kéto pérfitime Eshté njé uebfage e ndértuar mir€, e azhurnuar g€ €shté gjithashtu
térheqése, informuese dhe interactive (Hu Ya Ping, 2012). P&rvec kapacitetit multimedia,
nj¢ fage e miré mund dhe duhet t€ pérfshijé sa mé shumé informacione té holl€sishme
dhe té sakta n€ formén e broshurave, orareve, fotografive, grafiké - aq sa ajo né revista
dhe po aq argétuese sa ajo né€ reklamat televizive.

Ueb faqgja gjithashtu mund t& sigurojé shumé publicitet pasi qé nuk ka kapacitet ose kufité
hapésirés promovuese. Me ané t€ lidhjeve t€ fageve, marketeri mund t€ krijojé njé
broshuré pér té€ pérfshiré at€ q€ pérdoruesi déshiron t€ dijé (McDonald, 2003). Pér
shembull, faqja e internetit e destinacionit t€ turizmit mund té béhet njé "gendér
informacioni" qé€ i ofron pérdoruesit t€ gjitha informacionet themelore si¢ jané kursi i
kémbimit, traditat, moti, ¢faré t€ blini etj. pé€rmes lidhjeve me faqet e internetit t&
industrive tjera, pé€rmes postés elektronike ose madje pé€rmes numrave té telefonit dhe

adresat ku pérdoruesi mund t'i kontaktoj€ ata pér t€ marré informacion té personalizuar.
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2)

3)

Promovimi i1 fages né internet t&€ kompanisé béhet me g€llim té€ rritjes s€ popullariteti 1 tij
dhe numrin e vizitave, pasi njé fage né internet e njé kompanie duhet t€ hyjé né
konkurrencé me qindra uebfaqe té tjera qé shesin produkte dhe shérbime té ngjashme.
Njé adresé¢ q€ ndihmon pérdoruesin ta lokalizojé até né internet pérmban emrin e
kompanis€, markén, fjalé kyce ose fraz€ té caktuara. Lidhjet nga faget e tjera mund té
béhen duke iu nénshtruar motorét e kérkimit dhe drejtorit€é né internet dhe duke paguar
faqge té réndésishme pér t€ futur banderola.

Lidhje me faqe té tjera si ato q€ ofrojné lajme ose shérbime argétuese ose shérbimet
plotésuese mund ta béjné€ fagen né internet mé interesante dhe t€ réndésishme, por
gjithashtu mé t€ azhurnuar. Promovimi i1 fages n€ internet pérmes mediave tradicionale

&shté i rénd€sishém, vecanérisht nén rrethanat né té cilat éshté duke u nisur.

Pérdorimi i fages s€ internetit t&€ kompanisé€ si njé platformé pér reklamimin e fageve té
internetit bizneseve té tjera pérmes parullave mund t€ gjenerojné fitime, duke u béré njé
mjet reklamimi pér organizatat e tjera. Sipas Hu Ya Ping (2012), efektiviteti i1 internetit si
medium 1 promovimit ka béré qénjé biznes t€ jeté 1 suksesshém. Rritja e promovimit né
internet do t€ ¢ojé né uljen e atraktivitetit dhe kostove me format tradicionale t&
publicitetit si¢ jan€ posta direkte, reklamat né€ radio, televizor, etj.

Interneti €shté njé mjet i efektshém dhe efikas i komunikimit, pérfshiré adresueshméria,
ndérveprimi, fleksibiliteti dhe aksesueshméria dhe kjo luan njé rol t&€ réndésishém né

pérmirésimin e shérbimeve té€ drejtuara konsumatoréve dhe né uljen e kostove.

Karakteristikat unike té turizmit e b&jné até ideal pér prezantimin dhe blerjen e shérbime.
Njé larmi e madhe faktorésh gé jané t€ lidhur me kérkesén, faktorét organizativ, teknik
dhe geveritar€ mund té€ favorizojné dhe démtojné zbatueshmérin€ e Internetit né
marketing né sferén e turizmit (Singh dhe Ranjan, 2019).

Né lidhje me té ardhmen e Internetit dhe marketingune turizmit ekzistojné€ pak dilema qé
kané ngelur pér tu diskutuar. Interneti mendohet t€ b&het platforma dhe instrumenti
mbizotéruese 1 promovimitté turizmit dhe shpérndarjes né vitet e ardhshme.

Marketingu né Internet &shté shfaqur q€ nga zanafilla e saj dhe po pérshpejton si proces i
rritjes pér shkak t€ njohjes sé potencialitté marketingut nga gjithnjé e mé shumé kompani

dhe njeréz. Rritja e fuqis€ s€ kompjuterit, ulja e kostove t€ hyrjes dhe navigimit dhe
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pérmirésimi 1 nivelit dhe kapacitetit t€ pérdoruesit do ta bé&jé navigacionin né internet ¢do
dit€ si njédomosdoshméri. Shumé nga kufizimet aktuale teknologjike do té€ tejkalohet me
teknikén e fibrés optike ose qasjen satelitore. Shpejtésia, aplikacionet,mbishkrimi dhe
programi i sinjalit digjital q€ ka pér qéllim té pérmirésoj€ sigurin€, s€¢ bashku me motorét
mé t€ sofistikuar t&é kérkimit pér t€ thjeshtuar kérkimin.

Né té€ njéjtén kohé, geverit€ gjithnjé e mé shumé jané té pérfshira n€ zbatimin e e-
komercés pé€rmes stimujve t€ dhéné pér bizneset e vogla, duke lehtésuar zhvillimin e
infrastrukturés dhe pércaktimine legjislacionit bazé q& mbéshtet dhe mbron té njéjtat
(Singh dhe Ranjan, 2019).

Natyrisht, ¢elési pér zhvillimin e ardhshém té marketingut t€ turizmit n€ Internet banon
né€ agjensité e turizmit. Kushtet e tregut dhe teknologjia né internet po pérmirésohet dhe
po krijohet njé mjedis shogéror dhe legjislativ.Dimensionimi dhe shfryt€zimi i ploté i
mundésive té krijuara nga kéto ndryshime varet nga agjensioni turistik. K&€shtu, ¢€shtja
thelb&sore €shté se si mund t€ pérfitojné kompanité e turizmit nga ndryshimi i sjellé nga
Interneti. Pér t€ nxjerr€ rekomandime t& dobishme éshté e nevojshme pér t€ kuptuar
kompleksitetin e ¢éshtjeve né fjalé, pérfshiré ato teknike dhe pérvojén e marketingut, dhe

té ket€ vetédije pér zhvillimin e turizmit né internet, si dhe t€ turizmit né€ pérgjithési.

Sipas Linh (2008) Shndérrimi i marketingut miksit né hapésirén kibernetike pérfagéson

nj€ miksim né internet, pérmbajtja e t& cilit mund t€ sintetizohet si mé poshté:

= produkti €shté i pranishém né hapésirén kibernetike pérmes njé pérshkrimi té
karakteristikave, markave, broshurave elektronike t€ pérshtatura pér ekzigjencat e

secilit konsumatoré;

= ¢mimi mund t€ njihet, ashtu si do té thoté pagesa; ka sisteme pagesash né internet
té cilat pérfshijné té gjitha llojet e monedhave. Interneti lejon 1€shimin e oferta

promovuese t€ personalizuara dhe analizén e sjelljes sé blerjes s€ konsumatorit;

= shpérndarja - Interneti pérfagéson pér té€ gjitha produktet dhe shérbimet njé kanal

global 1 shpérndarjes dhe me kosto t&€ ulét. Ndérmjetésit nuk jané mé t&
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domosdoshém, g€ pér turizmin €shté njé aspekt g€ ¢on né€ ulje t&€ konsiderueshme
té kostos, thjeshtézim 1 aktiviteteveté informacionit pér turizmin, pér t€ ndikuar né

sjelljen e konsumatorit;

= promovimi arrihet pérmes komunikimit ndérmjet konsumatorit dhe kompanisé;
dialogu nuk parashikon vetém informacionin, por, ndryshe nga media
tradicionale, gjithashtu ndérveprim, mundési t€ shumta pér t€ shkémbyer

informacione.

2.7. ROLI 1 INTERNETIT NE AFARIZMIN E AGJENSIVE
TURISTIKE

Interneti luan njé€ rol mjafté t€ madh pér njerézit qé€ kérkojné informacion né lidhje me shérbimet
turistike (Buhalis dhe Law, 2008; Buhalis dhe O'Connor, 2005; Fotis, Buhalis, dhe Rossides,
2011; Nalazek, 2010; Neuhofer, Buhalis, & Ladkin, 2015; Szopinski, 2009; Pawlicz, 2012).
Benkler potencon g€ aktualisht po pérjetojmé njé periudhé té€ transformimit socio-ekonomik, qé
éshté rezultati 1 njé tronditje teknologjike q€ ka tronditur themelet e modeleve themelore t&é
informacionit, njohurive dhe prodhimit t& kulturés (Benkler, 2008, f. 399). Interneti u ka ofruar

blerésve dhe shitésve mjete té reja q€ lejojné bashkéveprimin midis dy paléve.

Eshté e qarté tash mé qé zhvillimi shumé i shpejté i internetit dheteknologjia e sofistikuar e
kompjuterit dhe telekomunikacionit e kané béré botén si njéfshat global né€ njé kuptim real.
Teknologjit¢ e informacionit dhe komunikimit t€ réndé€sishme pér turizmin pérfshijné
informacionin, kérkimin, blerjen e shérbimeve, aranzhimet pas udhétimit dhe rrjeté€zimin. Kjo
pérfshiné sisteme informacioni dhe rezervimi pér linjat ajrore, hotele dhe atraksione, afate
kohore pér sistemet e transportit, motorét e kérkimit, udhétimet dhe shérbimet né internet (p.sh.
Trivango, Skyscanners, Flycheapo, Late Rooms, Hotels.com, Kayak.com, etj.), portalet e rrjeteve

dhe né internet 2.0 (p.sh. tripadvisor.com, booking.com).Laudon dhe Laudon, 2018.
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Me paragqitjen apo shfagjen e Internetit, jané realizuar disa ndryshime né€ subjektet qé operojné né

sferén e turizmit edhe até:

1. Cdo subjekt serioz né industriné e turizmit ka njé fage né€ internet qé¢ mund té
klasifikohen né katér grupe t€ gjera: ‘mbajtja e faqeve té internetit té identitetit t&
korporatés, zinxhirét, koncesionit dhe anétarésimi né faqet e internetit, faget e internetit té

fageve individuale dhe lehtésira dhe portale. (Koelzer dhe Cox, 2005).

2. ‘Interneti ofron mundésinété zgjerimit, transferimit té shpejté t€ té€ dhénave dhe
fleksibilitetit (faget e internetit gjithmon€ mund t€ ndryshojn€, ndryshimet jané

menjéheré t& dukshme nuk jané té kufizuara né hapésiré dhe koh¢). (Raza, 2006).

3. Biznesi bashkékohor né tregun e turizmit karakterizohet nga zbatimi i sistemeve té
ndryshme t€ prenotimeve té agjencive t€ udhétimit, hotel zinxhiré, linja ajrore, kompani
me qira t€ makinave dhe pjesémarrés té tjeré né formimin e produktit t€ turizmit.
”(Dobre, 2005)

4. Organizimi dhe shpérndarja e kostove jané ulur n€ biznesin e subjekteve t& ndryshme
turistike (agjensité e udhétimit,zinxhiré hotelesh, hotele té€ pavarura)

5. Ndérmyjetésit e rinj né Internet jan€ krijuar dhe ato tradicionale duhet t€ ndryshojné rolin e
tyre.

6. Interneti lejon cilési t& larté dhe hulumtim efektiv té tregut dhe 'spiunazh industrial'.

Duke pasur parasysh zhvillimin e hovshém t€ internetit si dhe rolin vital g€ luan né aktivitetet e
agjencive turistike, né€ vijim jané€ paraqitur disa nga avantazhet kryesore t€ pérdorimit t€ internetit

nga ana e agjensive turistike:

1. N& agjencité turistike, Interneti ka treguar t&€ jeté njé medium fitimprurés i promovimit

dhe shitjes sé produkteve;

2. ‘Interneti paraget njé kanal shpérndarés té dobishém pér mbledhjen e klientéve dhe kjo

siguron aftésiné pér t€ identifikuar déshirat e tyre. ”’(Lekavlek, 2000).
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3. Vizualizimi promovues i shérbimeve dhe produkteve t€ turizmit pérmes teknologjisé€
multimediale 1€ pérshtypje mé t€ madhe tek klienti potencial se broshuratdhe

katalogjetstandarde.

4. Librat e mbivendosur jané béré pothuajse t€ pamundur sepse gjithé problemet e

komunikimitqé mund t€ shkaktohen jan€ zhdukur.

5. Interneti lejon pérmirésimin e agjencive turistike duke shpejtuar komunikimin dhe duke
siguruar t€ gjithé informacionin e nevojshém.

6. Shpérndarja dhe shérbimet e produkteve t€ agjencive nuk varen mé nga sasia e
katalogjeve té shtypura dhe informacioni rreth tyre mund té arrijé tek miliona pérdoruesté

internetit.

7. Interneti ofron shérbime t€ shitjes s€ agjencive turistike sipas kérkesés.

8. Vlera mé t&€ médha té shtuarakuagjencité turistike duke pérdorur internetin, mund té
sigurojné pér klientét informacione me cilési t€ larté, oferté t€ shpejté té€ shérbimeve né

lidhje me udhétimin, rend t€ shpejté, shpérndarje e shprehur dhe personalitet njerézor.

Mirépo nga ana tjetér vlen t€ theksohet qé pérpos kétyre pérparésive, pérdorimi i internetit
tekagjencité turistike ka dhe t€ meta té caktuara si¢ jané: informacioni né internet nuk éshté
gjithmong 1 ploté dhe i besueshém, siguria e pagesave nuk €shté ende né nivelin e kénaqshém
dhe shitja e produkteve dhe shérbimeve t€ caktuara kérkon komunikim té drejtpérdrejt€ me

agjencité turistike.

Para se t€ zbulohej interneti, udhétimet konsideroheshin mjaft t€ rrezikshmesepse turistét kishin
njohuri t&€ kufizuara pér vendet g€ donin t€ vizitonin. Turistét kishinnjohuri t€ kufizuara pér
terrenin, klimén, kulturén dhe faktoré t€ tjeré qé drejtojné ose frenojnéudhétojné. Industrité e
turizmit si hotelet, ndérmarrjet turistike dhe agjensité e udhétimit kishin metodat dhe ményrat e
vjetrae bérjes s€ rezervimeve. Vetém destinacione té njohuravizitoheshin dhe ata q€ guxonin dhe
shkonin né njé€ vend té€ largét nuk kishin ide se ¢faré t€ prisninsapo arrishin né t€. N& pérgjithési,

mungesa e informacionit pér pjesé t€ ndryshme té botés shkaktonte kufizime t€ udhétime.
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Reventons (2005) potencon gé kjo industri ka njé rrjet shumé interesant t€ ofrimit t€ vlerave, ku
linjat ajrore, hotele dhe ofruesit e tjeré zakonisht do t'i shesin shérbimet e tyre pér klientét pérmes
ndérmjetésve si agjensité¢ e udhétimit. Pas prezantimit t€ internetit, metodat e prenotimit

ndryshuan dhe kjo &shté treguar né diagramin né figurén 2.

Figura2. Kanalet e shpérndarjes s€ internetit n€ industrin€ e turizmit (diagrami i autorit)

AGJENCITE
o INTERNETI
TURISTIKE | © TURISTET bl
\ 4
INTERNETI
RENT A CAR
l l v
HOTELE DHE OPERATOR TE
LINJA AJRORE RENT A CAR TURNEVE

v

LINJA AJRORE

Burimi: diagram i veté autorit.

Kanali i vjetér 1 shpérndarjes s€ rezervimit dhe prenotimit té turistéve né internet shkoi pérmes
agjencisé turistike t& cilét si kthim kané hyré né€ internet pér t&€ béré prenotime té linjave ajrore,

marrje me qira t€ makinave, dhe operacione hotelerike dhe turne.
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Sistemi i r1 &shté mé 1 leht€ dhe mé i1 shpejté sepse turistét pérdorin internetin drejtpérdrejt pér té
béré rezervimet e tyre. Shumé hotele kané€ zhvilluar mjete prenotimi t& bazuara né internet si pér

kohén e lir€ ashtu edhe pér shitjet né€ grup.

Gjithnjé e mé shumé, operatorét pér pushime né pako pérfshijné shitjet direkte pérmes internetit
né strategjiné e tyre t€ shitjeve, duke anashkaluar késhtu agjencité turistike. Kéto kompani
udhétimesh jan€ miratimi 1 strategjive té€ rritjes organike (t€ brendshme) dhe blerése. Studiues té

tjeré kané identifikuar gjithashtu rolin g€ luan interneti né industriné e turizmit.

Diagrami né€ figurén 3 tregon modelin e shpérndarjes né€ internet t€ zbatueshme pér shumé
destinacione dhe ményra t&€ ndryshme qé€ klientét mund t€ arrijné€ n€ faget e internetit individuale.
Diagrami gjithashtu tregon g€ disa klient€ mund t€ rezervojné udhétimet pérmes fageve té

internetit t€ menaxhuara né ményré korporative.

Faget operohen nga kompani ndérkombétare si Marriott, Howard Johnson dhe Fairmont qé
shpérndajné rezervime t€ dhomave t€ hoteleve pér zonén pérmes rezervimit t€ korporatave t&
tyre sistemet. Udhétarét mund t€ prenotojné direkt, pérmes udhézuesve té€ ndryshém t€ udhétimit

né destinacione té caktuara.

Figura3. Ndérmjetésit té pérfshiré né€ internet né shpérndarjen e produkteve dhe shérbimeve té

turizmit té destinacionit.
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Burimi: Hudson 2016.

Eshté shumé e vérteté qé interneti ka ndikuar mjafté né punén, strukturén dhe strategjiné e
organizatave turistike. Pér mé tepér, ekzistojné disa pérfitime mjafté t&€ réndésishme té pérdorimit

té internetit nga ana e agjencive turistike si¢ jané (Bogoevska, 2014):

1. gjetje e shpejt€ dhe me kosto t€ ulét e konsumatoréve,
ulja e kostos sé transakcionit,

orar 24/7 1 punés,

personifikim i produkteve,

kosto té uléta té€ komunikimit,

konkurrencé ndérkombétare,

rritje e tregut,

e e B

promovim i markés tregtare, etj.

Interneti sjell pérfitime t€ shumta pér organizatat turistike, megjithaté ekzistojné edhe
kufizime dhe pengesa nga pérdorimi i internetit. Njé nga pengesat mé shqet€suese Eshté
mungesa globale e standardeve t€ cilésisé, siguris€ dhe besueshméris€. Mungesa e
standardeve né teknologjiné dhe aplikimet e saj pérfundimisht rrisin koston e sistemit t&
integrimit pér menaxhim efektiv dhe efikas né shpérndarje, menaxhim dhe komunikim né
boté (Bogoevska, 2014, fq. 59). Organizatat e médha turistike kané investuar qé té
shéndrrojné sistemet e tyre né nj€ sistem, por kompanité turistike t€ vogla dhe t& mesme
mundohen t€ integrohen né sisteme pér shkak té munges€s s€ burimeve té fondeve. Si
rezultat, ndérmarrjet e vogla dhe t€ mesme t€ turizmit jané né disavantazh né pozicionin

konkurrues dhe e kané t& véshtiré t€ ruajné pozicionin e tyre né treg.

Sipas Buhalis dhe Spada (2000), siguria né pagesa i referohet njé prej pengesave kryesore qé
parandalojné konsumatorét qé té kryejné transaksione né internet, prandaj organizatat e

biznesit duhet t'i kushtojné mé shumé vémendje vetes dhe klientéve t€ tyre dhe t€ mbrojné

39



ata nga humbjet e krimit né internet, t€ tilla si mashtrimi n€ ankand, mashtrim né kohén e

lir€, mashtrim lojrash, spam, vjedhje identiteti, et;.

Pér mé tepér, vala e fundit e pérdorimit dhe disponueshméris€ s€ internetit kané gjeneruar
sasi t&¢ médha informacioni, disa prej tyre jané té rreme ose t€ pasakta. Pér kété arsye, ka
pasur njé ulje né€ kérkimin efikas té informacionit né Internet. Nga kéndvéshtrimi i
konsumatorit, rritja € numrit t€ alternativave né zgjedhje rritin edhe pasiguriné dhe rreziget e
konsumatoréve dhepérfshin kosto mé té larta transaksionesh, si¢ jané€ kostot e kérkimit,
kostot e t€¢ mésuarit qé lidhen me njohjen e alternativave té caktuara (Buhalis dhe Spada,

2000).

2.8. AKTIVITETET E INTERNETIT DHE MARKETINGUT NE
AGJENSITE TURISTIKE

Marketingu €shté njé pjesé integrale e kryerjes s€ biznesit né agjencité turistike me bérjen e
internetit pjes€ thelbésore t€ planifikimit t€ mediave. Pér mé tepér, marketingu €shté procesi i
interesimit t€ njerézve pér produktin ose shérbimin e kompanis€ suaj, e cila realizohet pérmes
hulumtimit t€ tregut, analizés dhe kuptimit t€ interesave ideale t€ klientit tuaj (Forsey, 2020).
Marketingu ka t€ b&j€é me t& gjitha aspektet e njé biznesi, pérfshiré zhvillimin e produktit,
metodat e shpérndarjes, shitjet dhe reklamat.Interneti ofron informacione t€ disponueshme pér
klientét e mundshém nga gjithébota dhe pérfagéson njé "kanal t€ réndésishém t€ marketingut dhe
komunikimit" g€ mund té lidh né ményré efektive subjektet e ofert€s dhe kérkes€s né€ turizmin
bashkékohor. (Gildner dhe Gildner, 2019). Rritja e konkurrencés né kérkesat e tregut global té
turizmit t€ agjencive turistike ka rritur pérpjekjet dhe investime té€ jashtézakonshme né
promovimin, burimet, njohuritédhe cilésité pér té arritur njérritje t&€ kénaqshme. Prandaj, éshté
jashtézakonisht e réndésishme qé secila agjensi turistike t€ ndjeké tendencat e reja teknologjike
dhe té€ keténjohuri t& caktuara t€ nevojshme pér t'iu pérgjigjur né ményré efektive sfidave t&
konkurrencés globale. Pér t€ zbatuar konceptin e marketingut né biznesine agjencive turistike,

€shté e nevojshme pér t€ pérmbushur disa kérkesa:
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e Sé€ pari, éshté e nevojshme qé marketingu té kuptohet dhe pranohet sé pari nga organet
drejtuese té agjencis€, njésit€ e saj individuale organizative dhe mé pas té
gjithépunonjésit e agjencise.

e Sé& dyti, marketingu aplikohet sikoncepti 1 biznesit g€ funksionon pérmes funksioneve t&
tij. Pérmbajtja e kétyre funksioneve né€ agjensi duhet téparapércaktohet saktésisht ngaana
e organizatésné lidhje me zbatimine marketingut dhe vendosjen e shérbimeve té

marketingut.

Veprimtarité e marketingut t€ agjensive turistike, t& cilat e pérmirésojné biznesin pérmes

internetit, mund té theksohet né€ fushat e méposhtme: (Dulci¢, 2019)

1. Promovimi i shérbimeve t€ turizmit - aktivet aktuale: TV, radio, gazeta, katalogé,
pamflete, posteré, ekran tekniké; pérmiré€sohet me ané t€ tekstit, vizatimeve, fotografive
dhe tingullit, 3D hapésirve, fotografive 3D, bashkéveprimit né media.

2. Shitjet e shérbimeve té turizmit - baza e t€ dhénave té pakufizuara dhe kapacitet i
pakufizuar i medias€ dixhitale lejon qasje t€ menjéhershme né treg falas turistik pér ¢do
turist t€ mundshém.

3. Rezervimi 1 shérbimeve turistike - komunikim 1 menjéhershém midis
gjithépjesémarrésveté procesit té shitjes; lejon"Prenotim sipas kérkesés", d.m.th. shmang

shitjet etepért (mbitensionimin)
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KAPITULLI I TRETE

3. RISHIKIMI I LITERATURES EMPIRIKE RELEVANTE TE ROLIT TE
INTERNETIT Ni AKTIVITETIN E AGJENCIVE TURISTIKE

Gjaté kohéve té fundit jemi déshmitaré t€ njé zhvillimi t€ hovshém t€ interentit dhe pérdorimit t&
tij nga ana e njerézve pér t€ rezervuar dhe pér t€ prenotuar udhétimet dhe vizitat e ndryshme né
vende t€ ndryshme népér boté€. Pér mé tepér, mund t€ themi g€ interneti u ka ofruar mundési
udhétaréve t€ rezervojné€ udhétimet e tyre drejtpérdrejt né€ internet duke anashkaluar késhtu
kanalet tradicionale t€ udhétimit, d.m.th. agjencité turistike. Madje, udhétarét kané filluar g€ mé
tepér té rezervojné bileta direkt né€ faget e internetit duke shmangur késhtu pagimin e 10%
komision pér agjentét turistik dhe njé gj€ e tillé ka krijuar edhe nevojén urgjente pér agjentét
tradicionalé turistik pér té gjetur metoda dhe strategji t€ reja pér t€ qéndruar né kété biznes
(Yamanouchi, 2004).

Sipas Buhalis (2008), interneti €shté njé nga teknologjit€¢ mé me ndikim qé ka ndryshuar sjelljen
e turistéve, ku sa mé shumé njeréz jané t€ lidhur me njéri-tjetrin, me qasje té gjeré té
informacionit té disponueshém né internet, ku kemi njé numér né rritje t€ turistéve q€ kérkojné
informacion paraprakisht pérmes internetit pér t€ marré ndonjé€ vendim t€ udhétimit.

Pér mé tepér, sipas Vrana dhe Zafiropoulos (2004) internetin mund ta shohim si njé kanal qé
luan rolin e ndé€rmjetésuesve tradicional€ si agjentét turistik por me ca ndryshime t€ caktuara qé
jané imponuar nga koha dhe zhvillimi i hovshém teknologjik. Gjithésesi. Edhe pérkundrjt késaj,
agjentét turistik pérdorin internetin né punén e tyre t€ pérditshme, respektivisht pér t&€ promovuar
punén dhe shérbimet turisitike q€ ato ofrojné pér konsumatorét.

Duke patur parasysh rolin e réndésishém té Internetit né aktivitetin e agjencive turistike, si dhe
zhvillimin e hovshém dhe ndryshimet g€ ka sjelle me veté Interneti né€ kété sferé, duke krijuar
ndryshime rrénjésore, né literaturé ekzistojné mjaft€é punime nga autoré t€ ndryshém qé kané

analizuar ndikimin e Internetit né aktivitetin e agjencive turistike. (Christian, 2001; Poon, 2001;
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Buhalis & Licata, 2002; Taylor, 2003; Law, Leung dhe Wong, 2004; Yamanouchi, 2004; Bennet
and Lai, 2005; Goeldner & Ritchie, 2006; Singh and Rahnjan, 2019; Buhalis, 2020).

Edhe pse interneti shihet si njé mjet ndérmjetésimi midis udhétaréve dhe ofruesve té shérbimeve
té€ udhétimit, ka béré qé té€ eleminojé réndésin€ e ndérmjetésit tradicional (agjentét turistik) ose té
paktén ta béjé até rol tradicional shumé t€ ndryshém né praktikén e sotme (Taylor, 2003). Madje.
sot udhétarét mund t€ rregullojné dhe prenotojné€ udhétimet e tyre direkt nga veté ofruesit pérmes
internetit (Law, Leung dhe Wong, 2004). Uebfaqget e udhétimeve né internet eliminojné pak a
shumé nevojén pér ndérmjetés tradicionalé, q¢ Law, Leung dhe Wong (2004) i trajtojné t& jené
mjafté diskutabil pér ekzistencén e tyre, andaj mund t€ themi me ploté bindje g€ jané né prag té
zhdukjes.

Law dhe té tjeré (2004) né studimin e tyre pér sa i pérket ndikimit té internetit né punén e
agjentéve turisitik, kané potencuar gjithéashtu qé ndérmjeté€simi né internet né fund té fundit
mund t€ ¢ojé né mos-ndérmjetésim t€ agjencive turistike, pasi q€ shérbimet turistike dhe
agjencité turisitike mund t'u shiten drejtpérdrejt konsumatoréve ty tyre. Megjithaté, agjentét e
udhétimit kané akoma avantazhin e ofrimit t€ shérbimeve té personalizuara vecanérisht né
ofrimin e késhillave pér udhétarét nga aspekti individual, gjé¢ q€ garanton qé roli i agjentéve t&
udhétimit t€ mbetet 1 sigurt dhe po ashtu edhe ekzistenca e tyre.

N¢ studimin e tyre, Bojnec dhe Kribel (2005) po ashtu kémbéngulén g€ interneti u siguron
turistéve mjetet pér té€ fituar akses t€ menjéhershém né informacionin pérkatés me larmi dhe
thellési mé t&€ madhe sesa ka gqené né dispozicion mé par€, pér destinacionet né t€ gjithé botén.
Pér mé tepér, Liu (2000) shtoi se interneti 1 bazuar n€ uebfage nuk siguron vet€ém informacion té
azhurnuar, por gjithashtu siguron informacion nga njé gamé shumé mé té gjeré té burimeve;
ndérsa né t€ kaluarén, turistét vareshin vetém nga pérfagé€simet dhe pérshkrimet nga agjencité
turistike.

N¢é fakt ekzistojné disa avantazhe t€ pé€rdorimit dhe rolit té internetit né sferén e agjencive
turisitike, pasi q€ me rritjen e shérbimeve né internet, procedura e transferimit té shpejté t& té
dhénave mund té€ adresohet né ményré efikase me kosto t€ ulét. Udhétarét tani mund té
marrininformacion t€ ploté, n€ kohé dhe domethénés n€ njé mjedis té simuluar pér t&€ mbéshtetur
procedurén e tyre t€ vendimmarrjes. Malone (1987) ishte njé ndér studjuesit e paré g€ solli
konceptin e ndérmjetésimit, ku propozoi qé€ funksioni i shpérndarésve, shitésit me pakicé ose

ndonjé ndérmjetési tjetér do t€ zvogélohet gjaté transaksionit midis konsumatoréve dhe
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kompanive turistike. N& studimin e tyre, Vrana dhe Zafiropoulos (2004) kané paraqitur edhe
strategjin€ q€ agjencité turisitike po pérdorin né dit€t e sotme “Nése nuk mund t'i mposhtésh,
bashkohu me ta”. Pér mé tepér, né studimin e tyre ata gjithashtu potencojné qé agjencité
turisitike kané filluar t&€ pérdrorin avantazhet e internetit pér t€ shitur shérbimet dhe produktet e
tyre konsumatoréve potencial. Po ashtu béhet e ditur qé€ t€ njéjtit po ofrojné dhe mundésojné disa
shérbime t€ caktuara té cilat jané t€ personalizuara si dhe aranzhime komplekse t€ udhétimit dhe
itenerare tjera.

Zhang (2004) n€ hulumtimin e tij ka konkuluduar qé agjencité turistike mé tepér pérgendrohen
né ndértimin e lidhjeve afatgjata dhe t€ gqéndrueshme sesa né pérpjekjen pér té€ maksimizuar
pérfitimin e tyre dhe njé gjé t€ tillé e realizojné pérmes ofert€s sé shérbime cilé€sore té
personalizuara.

Pér sa i pérket ndikimit dhe rolit t€ internetit si njé ndérmjetés né€ favor t€ marrédhénieve t&é
drejtpérdrejta ose alternative t€ marketingut me konsumatorét, u diskutua mjafté nga autorét
Bennett & Lai, (2005), ku kryesisht, perspektiva e njé roli t€ till¢ shihej fillimisht e kufizuar nga
vetédija e mangé€t pér sa i pérket “ndérmjetésimin kibernetik”, si dhe nga shqgetésimet e shumta
pér sa i pérket siguris€ s€ saj. Megjithaté, sipas Goeldner dhe Ritchie (2006) me kalimin e kohés
dhe me zhvillimin e madh & pati roli i internetit, pengesa t€ tilla daléngadal€ u larguan duke
krijuar késhtu agjenci turisitike t&€ reja dhe t€ suksesshme t€ cilat kan€ pérdorur internetin né
shitjen e produkteve té tyre.

Suksesi 1 shérbimeve né internet &shté pér shkak t&€ natyrés sé produktit t€ turizmit, i lehté pér t'u
transmetuar pérmes ueb fages (Singh dhe Ranjan, 2019). Megjithat€, interneti nuk ndryshon rolin
kryesor t€ ndérmjetésve g€ ekzistojné pér té€ thjeshtuar procesin e zgjedhjes tek blerésit.
(Hoontrakul dhe Sahadev, 2006). Pér mé tepér, Singh dhe Ranjan (2019) surgjeruan qé edhe
kundrejt faktoréve té siguris€, shumé prej agjencive turistike po lulézojné, duke béré gjithashtu
qé€ t€ identifikojné sakté dhe t€ shfrytézojné forcat ndikuese té brendshme né njé mjedis té
jashtém té ndryshueshém dhe mjafté sfidues.

Pér mé tepér, agjencité e udhétimit po shfrytézojné sot mundésité e internetit si¢ jané
komunitetet e virtyteve, pér t€ ndértuar até qé nuk mund té béjné faqget e internetit t€ udhétimit,
marrédhénie t&€ personalizuara me klientét (Maurer, 2002). Né két€é ményré, ata mund té
shfrytézojn€ pérfitimet qé vijné nga interneti dhe t€ shmangin humbjen e rolit t€ tyre né

ndérmjetésimin e udhétimeve, duke i béré shérbimet e tyre té personalizuara né ményré unike.
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Agjentét e udhétimit formojné rrjete, krijojné shérbime udhétimi t€ markave té reja, shfrytézojné
internetin pér t€ tregtuar vet€, marrin paketa dhe produkte t€ specializuara t€ zbuluara nga
agjencité né internet dhe kérkojné t'u sigurojné konsumatoréve marréveshje konkurruese nése
duhet té mbijetojné (Downes dhe Legg, 2006).

Bon dhe t€ tjeré (1998) realizuan nj€ studim eksplorues pér analizimin e udhétaréve qé kérkojné
informacion pérmes internetit. Studimi arriti né pérfundimin se shumica e t€ anketuarve, nga
secila kategori demografike pérdorin internetin pér té kérkuar informacion né lidhje me
destinacionet e udhétimit pér té cilat interesohen. Studimi i njejté gjithashtu tregon se ata qé
pérdorin Internetin si nj€ instrument pér mbledhjen e informacionit turistik kan€ shumé té ngjaré,
té jené t€ shkolluar, mé t€ ri, q€ kané té ardhura t€ larta, kan€ prirjen té€ pérdorin aeroplanin si
mjet transporti dhe investojné njé shumé té konsiderueshme parash né shpenzimet e udhétimit.
Bogdanovzch dhe t€ tjeré (2006) kané€ potencuar g€ rezervimi online aktualisht paraget njé
shérbim g€ ka sunduar tregun e udhétimit, sepse u siguron konsumatoréve mundésiné e
pérdorimit t& informacionit né lidhje me ¢mimet, marréveshjet dhe oraret nga mjediset e sht€pive
té tyre duke gené komod dhe né t€ njejtén kohé kané mundési t€ krijojné paketa t&€ udhétimeve.
Mirpo, sasia e kétij informacioni éshté aq e madhe, qé shumica e udhétaréve né destinacionet té

pavizituara méparé pérdorin agjent tradicionale turistik pér filtrim té kétij informacioni.

Pér mé tepér, né studimin e tyre, Kutlu dhe Caliskan (2013) kané analizuar nése agjensité e
udhétimit n€ internet pritet t& kontribuojné né sferén e turizmit pasi ndérmjet€sojné krijimin dhe
shitjen e paketave t€ udhétimit pér konsumatorét. Me sistemet e paketimit dinamik (DP),
shérbejné si njékanal shtesé pérmes té cilit konsumatorét e mundshém mund té blejné pushimet e
tyre duke personalizuarkushte sipas kérkesave t&€ tyre dhe duke béré krahasime midis
alternativave t& shumta. Nj€ tjetér trend qé éshté analizuar €shté né lidhje me sjelljen e prenotimit
té klientéve €shté edhe rishikimi 1 fagessé€ internetit t€ hotelit. Klientét shpesh ngelen me pyetjen
ka rezervime g€ po pércillen n€ faget e internetit té rishikimit qé krahasojné vazhdimisht ¢gmimet
e dhomave, késhtu qé né ¢do koh€ mund t€ shikohen dhe té anulohen rezervimet e vjetra nése

dicka mé e lir€ gjindet né oferté.

Klientét kryesisht rezervojn€ pérmes internetit pasi éshté i pérshtatshém, kursen kosto dhe po
ashtu €shté edhe i1 shkathét. Madje €shté mé e arritshme dhe shumé mé pak e kushtueshme.

Udhétarét gjithashtu mund t€ krahasojné tarifat e ndryshme té ofruara nga ofrues t&€ ndryshém té
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shérbimeve dhe késhtu t€ béjné njé zgjedhje shumé meé t€ informuar. Ofruesit e shérbimeve
online ofrojné tarifa mé€ konkurruese dhe ulje mé t€ miré pér shkak té kostove t& uléta
operacionale. Klientét gjithashtu mund té kené informacion té gjeré né internet. Heung (2003) e
trajton até si mjafté t€ dobishme pér profesionistét q€ punojné, té cilét nuk kané kohé pér té
shkuar dhe takuar agjenté udhétimesh pér té€ béré€ planet e tyre t€ udhétimit kur ata thjesht mund

té b&jné rezervimin e tyre kur jané n€ puné ose né shtépi.

Turban dhe té tjeré, 2000 surgjerojné q¢ t€ kuptuarit e ményrés se si sillen turistét pérfagéson njé
céshtje thelbésore pér ofruesit e shérbimeve turistike, por edhe pér autoritetet né€ turiz€ém pér
zhvillimin e nj€ strategjie t€ duhur t&€ marketingut. Interneti paraget njé¢ mjet té€ réndésishém né
industriné e turizmit, jo vetém sepse lejon t€ arrthen shumé produkte dhe shérbime pé&rmes

kanalit t€ tij elektronik, por gjithashtu sepse pérfagéson njé mjedis té€ informacionit.

Nga ana tjetér, Ketkaew dhe tjeré (2018) kané€ analizuar ndikimin e teknologjis€ informative né
agjencité turistike, duke e fokusuar analizén e tyre né rastin e Bankokut dhe duke ju referuar
rezultateteve t&€ tyre t€ analizés t€ njejtit kané surgjeruar qé turistét preferojné t€ pérdorin
prenotim né internet mé shumé sesa nga ana e agjencive tradicionale t& udhétimit pér shkak té

kursimit né kohé dhe véshtirési.

Po ashtu, konsumatorét kané mundésité€ t&€ mésojn€ mé tepér rreth vendeve g€ po vizitojné duke
pérdorur internetin dhe késhtu t€ jené né gjendje t€ rezervojné hotele n€ internet. N& fakt e gjithé
kjo nénkupton qé konsumatori éshté né gjendje té béj€ t€ gjitha rregullimet e nevojshme para se
té udhétojé pa pérfshiré ndonjé ndérmjetés pér sa koh€ g€ ai ose ajo ka gasje né internet.
Pérdorimi 1 internetit gjithashtu éshté shogéruar me njeréz qé blejné kompjuteré personalé dhe

ofrues té€ internetit duke sjellé teknologjin€ mé prané njerézve (Lewis dhe t€ tjeré, 1998).

Ketkaew dhe tjeré (2018) kané analizuar ndikimin e teknologjis€ informative né agjencité
turistike, duke e fokusuar analizén e tyre né€ rastin e Bankokut. Pér mé tepér, rezultatet e analiz€s
sé€ tyre n€ lidhje me planifikimin e udhétimit pérmes internetit pa agjent udhétimesh ka treguar
qé turistét preferojné té pérdorin prenotim né internet mé shumé sesa agjencité tradicionale t&

udhétimit pér shkak qé shumé kursehet né kohé dhe véshtirési.

Konsumatorét po ashtu parapélgejné qé t€ rezervojné pérmes agjencive turistike pikérisht pér

shkak t€ shqgetésimeve t€ sigurisé (mashtrimet me karta kreditore), komunikimit ndérpersonal,
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etj. Pér mé tepér, si shkage nga mé te ndryshme nund t€ vegojmé transaksionet ball€ pér ballg,
kontakti njerézor né transaksione dhe aftésia pér té b&ré paketa udhétimi té€ béra me porosi, né

krahasim me faqet e internetit t€ udhé&timit (Vrana dhe Zafiropulos, 2004).

Ekzistojné rrethana kur nga konsumatorit nuk i lihet zgjedhje tjetér pérve¢ pérdorimit té
agjentéve turistik, njé gjé q€ ndodh kryesisht né situata kur dikush duhet t€ kalojé népér
destinacione té ndryshme. Eshté shumé e véshtiré t& bésh disa prenotime né internet kur dikush
udhéton pasi do t€ thoté t&€ merresh me shumé subjekte t€ ndryshme. Kur dikush duhet té kalojé
népér destinacione t€ ndryshme, éshté mé lehté t€ pérdoren agjentét ndérkombétaré qé€ kané zyra
né vende t& ndryshme népér bot€. Duke e béré kété, dikush éshté né€ gjendje t€ merret me njé
kompani sepse ai thjesht duhet t'i tregojé agjentit kérkesat e tij ose t€ saj dhe té gjitha nevojat e tij
do t€ kujdesen. P&r mé tepér, agjentét e udhétimit jané né gjendje t€ béjné t€ gjitha rregullimet
pér klientét e tyre, ndryshe nga faget e internetit t€¢ udhétimit, pér shembull rezervimet e hotelit,
rezervimet e ndonjé gjéje, ulja dhe marrja e aeroportit dhe biletat e fluturimit, digka qé
konsumatori mund t€ mos jené né gjendje ose mund t'i mungojé koha pér té realizuar (Buhalis
dhe Licata, 2002). Andaj. Sipas Cheyne dhe té tjeré (2006) shumica e konsumatoréve qé
preferojné agjentét turistik jané gjithashtu ata qé duan t&€ krijojn€ marrédhénie me lehtésuesit e

tyre t€ udhétimit dhe garantimin e elementit njerézor né transaksione.

Po ashtu, ndikim né pérzgjedhjen e agjentéve turistik po ashtu luajné€ rol edhe karakteristikat
demografike, ku zgjedhja e rezervimit t€ internetit dhe agjentit t& udhétimit ndikohet nga seksi,
mosha, arsimi, t€ ardhurat dhe karakteristikat e punés sé€ klientéve (Furr dhe Bon, 1998). Pér mé
tepér, Heung (2003) potencon qé ekzistojné studime g€ tregojné se rezervimet né internet béhen
kryesisht nga femra t€ moshés midis njézet e njé vjecare dhe tridhjeté vjecare, t&€ arsimuara dhe
té ardhura t€ larta dhe q€ punojné né profesione t€ lidhura me arsimin, té cilét preferojné strehim
komercial gjaté udhétimit dhe t€ cilét preferojné kryesisht t€ udhétojné pérmes linjés ajrore. Nga
ana tjetér, demografia e pérdoruesve t€ agjentéve t€ udhétimit jo n€ internet €shté kryesisht burra
t€ martuar qé udhétojné me familje me pushime té gjata dhe me t&€ ardhura mesatare, t€ moshés
midis thridhjeté e gjasht€ vje¢ deri né dyzet e pesé vjec. Kjo kryesisht sepse kur udhétoni me
familje agjentét e udhétimit mund té ofrojn€ informacione shumé mé t€ gjera pér llojet e hoteleve
dhe cilat lloje t€ hoteleve ofrojné lloje t&€ caktuara t€ shérbimeve dhe informacione pér llojet e

ndryshme té opsioneve t&€ ndonjé gj€je dhe cilat do t'i pérshtateshin familjes suaj (Heung, 2003).
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Ajo cfaré €sht€ mjafté e rénd€sishme pér njé konsumator €shté kénaqgésia qé ju sigurohet nga ana
e shérbimeve t€ ofruara. Kjo nénkupton q€ nése njé€ klient &shté i kénaqur me njé plan udhétimi
qé€ nj€ agjent i vecanté turistik ka béré pér té, ata do té preferojné t€ pérdorin té njéjtin agjent
turistik pér t& béré té gjitha planet e tyre t€ ardhshme t€ udhétimit. Prandaj sigurimi i njé
shérbimi me cilési t&€ miré gjeneron gjithashtu klientel€ t& pérs€ritur pér agjentét turistik (Wyne

dhe té tjer€, 2001).

Aplikimi 1 teknologjis informative gjaté dekadave t€ fundit ka ndikuar né mjedisin konkurrues,
me njé ndikim té veganté né€ industrin€ e turizmit né pérgjithési dhe agjencité e udhétimit né
veganti (Castillo dhe Lopez, 2010). Shfagja e kanaleve té komunikimit, shitjes dhe shpérndarjes
si¢ &shté interneti, u ka ofruar organizatave dhe konsumatoréve té turizmit, rrjete dhe teknologji
té fugishme, t€ cilat nga ana e tyre kan€ ¢uar né€ krijimin ¢ modeleve dhe koncepteve té reja té
menaxhimit brenda turizmit, duke krijuar njé kornizé t€ re konkurruese né tregun e agjencive

turistike (Mayr dhe Zins (2009)).

Ndryshimet ekonomike, sociale dhe teknologjike qé kané ndodhur né mjedisin aktual e kané ¢uar
sektorin e ndérmjetésimit né turizm pér t€ hartuar zgjidhje qé€ synojné sigurimin e mbijetes€s sé
tyre dhe vazhdimin e tyre né€ treg. Kéto zgjidhje pérfshijné ndé€rkombétarizimin dhe aleancat
brenda industris€ s€ turizmit; njé filozofi e re e ¢mimeve; dhe pamja e nénsektoréve té tjeré

brenda nénsektorit t€ udhétimit ose specializimit (Hosteltur, 2012).

Né vijim, Longhi (2008) potencon g€ produktet turistike jan€ produkte komplekse dhe
heterogjene, kombinim i elementeve té ndara né koh€ dhe hapésir€ si paketa t€ paracaktuara qé
mbledhin produkte dhe shérbime t€ ndérlidhura (transporti, shérbimet e akomodimit dhe
shérbimet e kohés s€ lir€ pér té pérmendur disa). Ky nocion i paketimit, €shté thelbi i
veprimtaris€. Pér mé tepér, ai insistoi q€ né kundérshtim me sektorin tradicional, ku burimet jané
transformuar pér tj'u ofruar klientéve, tash turistét duhet t&€ shkojné veté tek burimet: pavarésisht
nga cilésité e tyre t€ brendshme, burimet marrin njé vleré ekonomike vetém me organizatén

turistike dhe zhvillimin e aktivitetit.

Nga ana tjetér, Tassiopoulos (2014) ka theksuar qé sektorit i turizmit pér t& pérjetuar ndikim mé
té forté t€ internetit, ka béré q€ furnizuesit e turizmit t&€ eksplorojné€ ményra t€ reja pér té€ zgjeruar

kanalet e tyre té shpérndarjes pér té arritur ményra mé efikase dhe efektive qé t€ zgjerojné
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numrin ¢ konsumatoréve té tyre. Kohéve t€ fundit, konsiderimi i internetit n€ promovimin e
turizmit dhe zhvillimi dhe ndikimi 1 tij n€ menaxhimin strategjik té destinacioneve t€ turizmit

€shté shfaqur si njé fushé serioze e kérkimit.
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KAPITULLI I KATERT

4. ROLIIINTERNETIT NE PROMOVIMIN DHE SHITJEN E
PRODUKTEVE TE AGJENCIVE TURISTIKE NE REPUBLIKEN E
MAQEDONISE SE VERIUT

4.1. SEKTORI I TURIZMIT NE REPUBLIKEN E MAQEDONISE SE
VERIUT.

Turizmi paraqget njé segment kyq pér zhvillimin e ekonomisg, si njé shtytés kryesordhe shtyllé
themelore e progresit socio-ekonomik. Me rritjen e turizmit, ofrohen mundési t€ reja pér
investime, zhvillim, shpenzime né infrastrukturé, gjenerohen té ardhura t€ reja dhe rriten
standardet e jetes€s. Gjithashtue pérmirésohen shérbimet publike si uji, ndri¢imi, trotuaret,
parkimi, etj., me ané té té cilave pérfitojn€ turistét dhe banorét. Nga ana tjet€r duhet té
konsiderohet gjithashtu se pérgjithésishtpunét e ofruara nga sektori i turizmit jané té uléta, pa
sigurime dhe ato sezonale.

Rritja e kérkesés pér mallra dhe shérbime mund t€ kthehet né njé€ rritje t&€ cmimeve dhe tékostos
jetese. Né rastet kur pronarét e bizneseve nuk jané vendas, fitimet eksportohenjashté komunitetit
tek pronarét jo-lokalé. Rritja e shpejté e turizmit inkurajon qéné shumé vende t€ ndérmarrenhapa
té drejtpérdrejté drejt zhvillimit t& turizmit dhe trajtimit mé serioz t€ tij. Njé gjé e tillé paraqet
edhe objektivén parésore pér té€ gjitha qeverité, veganérisht pér zhvillimin e rajonit té tillé

si Qarku CBC (Ohér, Strugé, Dibér, Vevcani, Centar Zupa, Mavrovo-Rostushe, Mat, Dibér) né
Republikén e Magedonis€ s€ Veriut. Pé&r mé tepér, turizmi né€ Ohér, Strug€, Dibér, Veveani,
Centar Zupa, Mavrovo-Rostushe €shté njé faktori mjafté i réndésishém i ekonomisé sé vendit.
Bolléku 1 madh i térheqgjeve natyrore dhe kulturore t€ rajonit e bén atété pérshtatshme pér
turizém. Pér mé tepér, mé shumé se 50% e netéve t€ tanishme aktuale jané€ t€ gjeneruar né rajoni
jugperéndimor, i cili pérfshin komunat me turizém né rajonin e Ligenit té Ohrit.

Sipas raportit t& Késhillit Botéror t€ Udhétimit dhe Turizmit pér vitin 2018 ndikimi g€ pati

turizmi né ekonominé e vendit mund t€ tregohet me statistikat e méposhtme:
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e PBB: KONTRIBUTI DIREKT

Kontributi i drejtpérdrejté i Udhétimit dhe Turizmit né PBB ishte 11.2 miliardé denaré (206.3
milion USD), 1.8% e PBB totale n€ 2017 dhe parashikohet t&€ rritet meme 3.6% pa, nga 2018-
2028, né 16.9 miliardé denaré (USD312.0mn), 1.9% t€ PBB-sé€ totale né 2028.

e PBB: KONTRIBUTI TOTAL

Kontributi i pérgjithshém i Udhétimit dhe Turizmit né PBB ishte 42.2 miliardé denaré (776.9
milion USD), 6.6% e PBB né 2017, dhe parashikohet t& rritet me 3.9% pa né 65.8 miliardé
denaré (1.213.1 milion USD), 7.6% e PBB-sé€ né 2028.

e PUNESIMI: KONTRIBUTI DIREKT

Né 2017, Udhétimi dhe Turizmi mbéshtetén drejtpérdrejt 12,000 vende pune (1.6% té punésimit
té pérgjithshém). Sipas parashikimit t€ paraqitur né raportin (2018) nga programi i Cross —
Boarder Cooperation né€ Republikén e Magedonisé€ sé Veriut, kjo €shté pritet té rritet me rritet me

1.3% né 14,000 vende pune (1.8% t€ punésimit té€ pérgjithshém) deri né vitin 2028.
e PUNESIMI: KONTRIBUTI TOTAL

Né vitin 2017, kontributi i pérgjithshém i Udhétimit dhe Turizmit n€ punésim, duke pérfshiré
puné indirekte t€ mbéshtetur nga industria ishte 6.1% e punésimit t& pérgjithshém (44.500 vende

pune). Kjo pritet té rritet me 1.5% pa n€ 54,000 vende pune deri né vitin 2028 (7.0% té totalit).
e EKSPORTET E VIZITOREVE

Eksportet e vizitoréve gjeneruan 17.5 miliardé denaré (323.3 milion USD), 5.3% té eksporteve
totale né€ vitin 2017. Ky éshté parashikim pritet t& rritet me 4.1% nga 2018-2028 né 28.4 miliardé
denaré (553.3 milion) né€ vitin 2028, 5.3% té totalit.

e INVESTIMET

Investimi 1 Udhétimit dhe Turizmit n€ vitin 2017 ishte 5.5 miliard€ denar€, 2.4% e investimit té
pérgjithshém (1.4.4 milion USD). Sipas t€ njétit raport t& CBC, e njéjta pritet t& rritet me 6.2%
gjaté dhjeté viteve té€ ardhshme né€ 10.5 miliardé denaré(193.9 milion USD) né 2028,
respektivisht 3.3% té totalit.
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4.2. ANALIZA E NDIKIMIT TE INTERNETIT NE PROMOVIMIN DHE
SHITJEN E PRODUKTEVE TE AGJENCIVE TURISTIKE NE REPUBLIKEN E
MAQEDONISE SE VERIUT

Duke u nisur nga objektivi kryesor i kétij punimi t€ magjistraturés, respektivisht me géllim té
analizimit t€ ndikimit t€ internetit n€ promovimin dhe shitjen e produkteve té agjencive turistike
né€ Republikén e Magedonisé sé Veriut, u grumbulluan t€ dhéna primare duke shfrytézuar njé
anketim pérmes njé pyesésor i cili u shpérnda né€ 30 agjencive turistike vendase né Republikén e
Magedonisé sé& Veriut, me ¢rast t€ dhénat personale t€ komapnive do t€ ngelen anonime dhe qé

rezultatet do t&€ shfrytézohen vetém pér ¢éshtje hulumtuese shkencore (Shtojcé 1).

Realizimi i pyetsorit u zhvillua gjaté njé periudhe 2 mujore edhe até né dy ményra: ményré
elektronike (pérmes postés elektronike) dhe fizikisht / personalisht. Duke pasur parasysh edhe
situaten e véshtiré t€ krijuar nga pandemia e Covid -19. N¢é két€ drejtim vlen t€ theksohet qé t&
gjitha rajonet e Republikés s€ Maqgedonisé s€ Veriut ishin t&€ pérfshiré gjaté pérzgjedhjes sé
agjencive turistike pjes€émarrése né hulumtmin e kétij punimi, megjithaté epigendrat kryesore
pérfshijné katér komuna: Kér¢ovén, Gostivarin, Tetovén dhe Shkupin. Pyetsori pérbehet nga
gjithésejt 20 pyetje, té cilat jané té strukturuara dhe me prégjigje t€ mbyllura dhe disa né formé té
shkall€s s¢ Likert-it. Nga pyetjet e tilla pritet g€ t€ arrihet né njé konkluzion né lidhje me rolin
dhe ndikimin e internetit n€ promovimin dhe shitjen e produkteve/shérbimeve té agjencive
turistike né Republikén e Magedonisé s¢ Veriut.Pérpunimi i t€¢ dhénave &shté realizuar pérmes

pérdorimit té softuerit statistikore SPSS — versioni i 25.

Pyetja e pare e pyetésorit ka t&€ bé&jé né lidhje me kompaning, respektivisht me g€ edhe pyetésori
u shpérnda dhe qartésua né fillim se 1 njéjti €shté realizuar pér géllime hulumtuese shkencore, té

dhénat personale pér sa i pérket kompanisé do t€ ngelen anonime.

Pér sa 1 pérket pyetjes sé dyté, ashtu si¢ edhe potencova mé herét, anketimi €shté realizuar duke
pérfshiré gjithé rajonin e Maqgedosnis€ sé€ Veriut, megithaté¢ duke u fokusuar né katér komuna
kryesore: Kér¢ové, Gostivar, Tetové dhe Shkup. Pér méé tepér, sip mund té€ vérejmé nga tabela
dhe paragqitja grafike, 63.3% té agjencive té€ anketuara jan€ me vendndodhje né€ Shkup, 20% né

Tetové, 6.7% né Gostivar dhe 10% né€ Kércové.
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Tabela2. Vendndodhja e kompanisé.

VENDI
Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide Pérgindja kumulative
Valid SHKUP 19 63.3 63.3 63.3
TETOVE 6 20.0 20.0 83.3
GOSTIVAR 2 6.7 6.7 90.0
KERCOVE 3 10.0 10.0 100.0
Total 30 100.0 100.0
VENDI
W sHKUP
E TETOVE
OoosTvar
W KERCOVE

Grafiku 1. Ilustrim grafik i vendndodhjes s€ kompanisé€ s€ anketuar.

Burimi: kalkulime t& autorit.
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Pyetja e treté ka t€ béjé me pozitén e personit anketues, gjegjésisht nése 1 njejti Eshté pronaré ka

ndonjé pozit€ menaxhuese, €shté thjesht€ punétor apo ndonje pozité tjetér. Pér mé tepér, tabela

né vijim paarqget edhe pérmbledhje t€ koncentrimit té t€ pérgjigjeve té t€ anketuraéve pér sa i

pérket pozités sé tyre né agjenciné turistike t€ cilés i takojné. Si¢ edhe mund té véerjmé, 20 %

apo 6 nga 30 t€ anketuar jané pronar té agjencive turistike, pjesa dérrmuese apo 70% té té

anketuaréve jané€ udhéheqés apo menaxher t&€ agjencive turistike dhe vetém 10% apo 3 nga té

anketuarit jané punétoré né agjencité turistike.

Tabela3. Pozita e té anketuarit.

POZITA
Pérgindja
Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide kumulative
PRONAR 6 20.0 20.0 20.0
MENAXHER 21 70.0 70.0 90.0
PUNETOR 3 10.0 10.0 100.0
Total 30 100.0 100.0
VENDI

B sHKUP

M TETOVE
O GosTvaR
W KERCOVE

Grafiku 2. [lustrim grafik i pozités sé t€ anketuarve.
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Pyetja e katért ka t€ béjé mé moshén e té anketuarit, gjejgésisht né€ tabelén e méposhtme jané
ilustruar pérgjijget e 30 t€ anketuaréve né lidhje me cil€s kategori t€ grup moshés i takojné té
definuara sin € vijim: deri né€ 25 vjeg, 26 — 35 vjeg, 36 — 45 vjec dhe mbi 45 vjec. Si¢ mund té
vérejmé nga rezultatet e ilustruara né tabele dhe nga ilustrimi grafik, 26,7% e t€ anketuarve
deklaruan se jané deri né 25 vjecg, 46,7% se jané 26-35 vjec, 23,3 % e té anketuarve jané té

moshés 36-45 vje¢ dhe pjesa tjetér 3,3% e t€ anketuarve jané t€ moshés mbi 45 vjeg.

Tabelad4. Mosha e menaxherit.

MOSHA E MENAXHERIT

Perqindja
Frekuenca Pérgindja Pergindja valide kumulative
deri 25 vjec 8 26.7 26.7 26.7
26 - 35 vjet 14 46.7 46.7 73.3
36-45 vjec 7 23.3 23.3 96.7
mbi 45 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
MOSHA E MENAXHERIT
[ deri 25 viec
W26 - 35 vjet
[ 36-45 viec
[ mbi 45

Grafiku 3. [lustrim grafik i moshés s€¢ menaxheréve té anketuar.

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja e pesté ka té€ b&jé me shkallén e arsimimit t€ t€ anketuarit. Pérkatésisht, 63,3% e té
anketuarve kané arsim té larté, 26,7% kané diplomé magjistrature, 10% jané me arsim t€ mesém

dhe asnjé nga menaxherét nuk ka t€ kryer studime doktorate.

Tabela5. Shkalla e arsimimit té té anketuarit.

SHKALLA E ARSIMIMIT TE MENAXHERIT

Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide Pérgindja kumulative
Mesem 3 10.0 10.0 10.0
Larte 19 63.3 63.3 73.3
Magjister 8 26.7 26.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

SHKALLA E ARSIMIMIT TE MENAXHERIT
exthax

Enesem
M Larte
B Magjister

Grafiku4: Tlustrim grafik i shkallés s€ arsimimit t€ menaxheréve t€ anketuar.
Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja e gjashté thekson praniné e uebfages né kompani, pra nése kompania ka apo jo fagen e saj
té internetit. 86,7% e t€ anketuarve deklaruan se ndérmarrja e tyre ka fagen e vet né€ internet, dhe

13,3% e mbetur e té anketuarve deklaruan se ndérmarrja e tyre nuk ka fagen e saj t€ internetit.

Tabela6. Posedimi i ueb fages.

A POSEDON KOMPANIA JUAJ NJE UEBFAQE?

Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide Pérgindja kumulative
po 26 86.7 86.7 86.7
jo 4 13.3 13.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

A POSEDON KOMPANIA JUAJ NJE UEBFAQE?

Mo
W

Grafiku5. Posedimi i ueb fages

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja e shtaté ka té b&j€ me matjen e agjencive turistike pér sa i pérket numrit t€ vizitoréve té
ueb faqges s€ tyre. Andaj né pyetjennése pérgjigjen nése posedojné njé uebfage, nése matin se sa
shpesh vizitohet fagja e tyre e internetit, 83,3% e t€ anketuarve u pérgjigjén, 6,7 % jo, kurse 10%
e t€ anketuarve (3 udhéheqés) nuk jané pérgjigjur aspak pyetjes.

Tabela7. Matja e vizitoréve t€ ueb fages.

A E MATNI SA SHPESH VIZITOHET FAQJA JUAJ NE INTERNET?

Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide Pérgindja kumulative
po 25 83.3 92.6 92.6
jo 2 6.7 74 100.0
Total 27 90.0 100.0
Mungojné 3 10.0
Total 30 100.0

A E MATNI SA SHPESH VIZITOHET FAQJA JUAJ NE INTERNET?

Hpo
M

Grafiku6. Matja e vizitoréve né€ ueb fagen e internetit.

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja e teté pérqendrohet n€ marrjen e pérgjigjeve pér faget n€ internet t€ konkurrentéve. 70% e
té anketuarve vizitojné faqget né€ internet t€ konkurrentéve té tyre, 13,3% nuk 1 vizitojné faqet né
internet t€ konkurrentéve té tyre dhe 16,7% e mbetur vizitojné ndonjéheré faget né internet té

konkurrentéve té tyre.

Tabela8. Vizita e ueb fageve t€ konkurrentéve.

A VIZITONI UEB FAQET E KONKURENTEVE TUAJ?

Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide  Pérgindja kumulative
po 21 70.0 70.0 70.0
jo 4 13.3 13.3 83.3
ndonje here 5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

A VIZITONI FAQET E INTERNETIT TE KONKURENTEVE TUAJ?
Hpo

Wi

W ndonje here

Grafiku?7. Vizita e ueb faqgeve t€ konkurrentéve nga ana e menaxheréve té anketuar.

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja e nénté ka t€ béjé n€se agjencité turistike kané t€ dhéna/supozojné nése ueb faget e tyre
vizitohen nga ana e konkurrentéve ty tyre. N& kété drejtim, 60% e té anketuarve mendojné qé
faget e tyre té internetit viziitohen nga ana e konkurrentéve té tyre, 10% mendojné nuk vizitohen

dhe 20% nuk e dine nése konkurrentét e tyre vizitojné apo jo faget e internetit t& tyre.

Tabela9. A vizitojné konkurrentét uebfaget e kompanive té anketuara?

A MENDONI QE KONKURENTET TUAJ VIZITOJNE UEBFAQEN TUAJ?

Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide Pérgindja kumulative
Po 18 60.0 66.7 66.7
Jo 3 10.0 11.1 77.8
Nuk e di 6 20.0 22.2 100.0
Total 27 90.0 100.0
Mungojné 3 10.0
Total 30 100.0

A MENDONI QE KONKURENTET TUAJ VIZITOJNE UEBFAQEN TUAJ?

o
O riuk & cli

Grafiku8. Vizita e ueb fageve nga ana e konkurrentéve.

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja e dhjeté ka gé€llim t€ zbuloj efektet e aplikimit t€ promovimit né rrjetet t&€ ndryshme. Pér
mé tepér, gjat€ késaj pyetje t€ anketuarit kishin pér detyré t€ pércaktojné se reklamimi né cilat
ngarrjetet e caktuara si TV, radio, uebfage, Facebook, Instagramka pasur mé shumé ndikim né
shtijet e tyre. Pér mé tepér, 73.3% e té anketuréve potencojné qé ueb fagja dhe facebook jané
mjeti 1 tyre 1 reklamimit q€ ndikon né rritjen e shitjeve té tyre, ndérsa nga 13.3% jané pérgjigjur
g€ reklalmimi vetém né€ ueb fagje ose vetém né facebook ndikon né nxitjen e shitjes sé

produkteve té tyre.

Tabela 10.Efekti 1 reklamimit térrjeteve n€ pérmirésimin e shtijes sé produkteve/shérbimeve t&é

kompanisé.

REKLAMIMI NE CILAT NGA KETO RRJETE KANE ME SHUME NDIKIM NE SHTIJET TUAJA

Pérqgindja
Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide kumulative
Valid ueb faqe 4 13.3 13.3 13.3
a9 Facebook 4 13.3 13.3 267
pérveg krijimin e ueb fages dhe 22 73.3 73.3 100.0
facebook, nuk pérdori asgjé nga mé
larté
Total 30 100.0 100.0

REKLAMIMI NE CILAT NGA KETO RRJETE KANE ME SHUME NDIKIM NE
SHTIWET TUAJA

W ueb fage
[ Facebook
pérveg krijimin e ueb fages
[ dhe facebook, nuk pérdori
asgig nga mé larté

Grafiku9. Efekti 1 reklamimit térrjeteve né pé€rmirésimin e shtijes sé produkteve/shérbimeve té

kompanisé.

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja tjetér, e njémbédhjete zbulon réndésin€ e pérdorimit t€ internetit n€ rritjen e performances
s€ kompanisé. 93.3 % e t€ anketuarve besojné se pérdorimi 1 internetit Eshté 1 réndésishém pér
rritjen e performances sé tyre, kurse 6.7% nuk besojn€ g€ mjetet elektronike jané efikase pér

rritjen e saj.

Tabela 11. Efikasiteti i pérdorimit t€ internetit n€ rritjen e performances s¢ kompanisé.

A MENDONI SE INTERNETI JU KA NDIHMUAR NE RRITJEN E PERFORMANCES TUAJ?

Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide Pérgindja kumulative
po 25 83.3 83.3 83.3
jo 2 6.7 6.7 90.0
Nuk e di 3 10.0 10.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

A MENDONI SE INTERNETI JU KA NDIHMUAR NE RRITJEN E PERFORMANCES
TUAJ?

Grafikul0. Efikasiteti i mjeteve elektronike né arritjen e géllimeve t€ agjencive turistike

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja e dymbédhjeté ka té bé&jé me ndikimin e rrjeteve sociale né internet, nése kané ndikuar
pozitivisht né kompaniné e tyre. 83,3% e t€ anketuarve thané€ se pérdorimi 1 rrjeteve socialeté
internetit ka ndikuar pozitivisht tek ato, kurse16,7% e tyre nuk jané t€ sigurté nése rrjetet sociale

kané pasur ndikim pozitiv né kompaniné e tyre.

Tabela 12. Ndikimi pozitiv i pérdorimit térrjeteve sociale t€ internetit.

A MENDONI SE PERDORIMI | APLIKACIONEVE TE RRIETEVE SOCIALE NE INTERNETKA NDIKUAR
POZITVISHT NE KOMPANINE TUAJ?

Frekuenca Pérgindje Pérgindje valide Pérgindje kumulative
po 25 83.3 83.3 83.3
Nuk e di 5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

A MENDONI SE PERDORIMI | APLIKACIONEVE TE RRJETEVE SOCIALE NE
INTERNET KA NDIKUAR POZITVISHT NE KOMPANINE TUAJ?

Mo
B nuk e di

Grafikul 1. Ndikimi pozitiv i pérdorimit térrjeteve sociale t€ internetit.

Burimi: kalkulime té autorit.

63



Pyetja né€ vijim, e trembédhjeté éshté e lidhur me pyetjen e méparshme dhe ju drejtohet atyre qé
kané potencuar internetin si njé mjet pér t€ pérforcuar markén e agjencisé€ sé tyre, duke pyetur se
né ¢faré mase ndikon né kété pérforcim né kompanité€ e tyre. Pé&r mé tepér, 20% jané pérgjigjur
ge ndikon tepér shumé, 56,7% qe ndikon shumé, 16.7% g€ ndikon mjaftueshém dhe 6,7% qé

ndikon pak né p&€rmirésimin e rritjes s€ shitjes s€ produkteve/shérbimeve té€ kompanisé sé€ tyre.

Tabelal4. Ndikimi i rrjeteve sociale t€ internetit n€ pérmirésimin e rritjes sé€ shitjes.

NESE PO, SA MENDONI QE KA NDIKUAR NE PERMIRESIMIN E RRITJES SE SHITJES SE
PRODUKTEVE/SHERBIMEVE TUAJA?

Frekuenca Pérgindje Pérgindje valide Pérgindje kumulative
Tepér shumé 6 20.0 20.0 20.0
Shumé 17 56.7 56.7 76.7
Mjaftueshém 5 16.7 16.7 93.3
Pak 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

NESE PO, SA MENDONI QE KA NDIKUAR NE PERMIRESIMIN E RRITJES SE
SHITJES SE PRODUKTEVEISHERBIMEVE TUAJA?

] Tepér shumé
H shume

O Miaftueshém
W Pak

Grafikul3. Ndikimi i rrjeteve sociale t€ internetit né pérmirésimin e rritjes sé€ shitjes.

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja e katérmbédhjete vleréson fuqin€ e marketingut online si mjet t€ réndésishém té firmés.
Né kété pyetje, 93.3 % u pérgjigjén se online marketing paraget njé mjet t€ rénédésishém té
ndérmarrjes s€ tyre, 3.3%, respektivisht vetém njé kompani u pérgjigjqé i njéjti nuk paarget njé

mjet t& réndesishém pér té.

Tabelal4. Fuqia e marketingut online.

A E KONSIDERONI ONLINE MARKETINGUN SI NJE MJET TE RENDESISHEM TE KOMPANISE SUAJ?

Frekuenca Pérgindje Pérgindje valide Pérgindje kumulative
po 28 93.3 96.6 96.6
jo 1 3.3 3.4 100.0
Total 29 96.7 100.0
Mungojné 1 3.3
Total 30 100.0

A E KONSIDERONI ONLINE MARKETINGUN S| NJE MJET TE RENDESISHEM TE
KOMPANISE SUAJ?

Mo
Hjo

Grafikul2. Fuqia e marketingut online.

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja e pesémbéedhjeté lidhet me pyetjen paraprake, pér t€ pércaktuar ndikimine marketingut
online n€ imazhin firmés. N& kété pyetje, 26.7% u pérgjigjén se marketing online ndikon tepér
shumé, 53.3% qé ndikon shume dhe 16.7% qé ndikon mjaftueshém. Asnjé nga té anketuarit nuk

vlersoi q€ nuk ndikon aspak ose shume pak né imazhin e kompanisé sé tyre.

Tabelal5. Pércaktimi i ndikimit t€ marketingut online n€ imazhin e kompanisé.

NESE PO, SA MENDONI QE NDIKON NE IMAZHIN E KOMPANISE TUAJ?

Frekuenca Pérgindje Pérgindje valide Pérgindje kumulative
shume pak 2 6.7 6.7 6.7
pak 3 10.0 10.0 16.7
shume 17 56.7 56.7 73.3
teper shume 8 26.7 26.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

NESE PO, SA MENDONI QE NDIKON NE IMAZHIN E KOMPANISE TUAJ?

M Tepér shumé
[ shumé
O miattueshém

Grafikul4. Pércaktimi i ndikimit t€ marketingut online n€ imazhin e kompanisé

Burimi: kalkulime té autorit
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Pyetja e gjashtémbédhjeté vleréson fuqiné e marketingut miks si korniz€ e procesit té
vendimarrjes t€ marketingut duke pérfshiré njé miks t€ elementeve kyge si produkti, ¢mimi,
vendi dhe promocioni. N& két€ pyetje, 86,7% u pérgjigjén se marketingu miks ndikon né rritjen e
produkteve/shérbimeve t€ ndé€rmarrjes sé tyre, 10% u pérgjigjén se marketingu miks nuk ndikon

né rritjen e saj dhe 3,3% té t€ anketuarlve nuk ju pérgjigjén pyetjes né fjalé.

Tabelal6. Vlera e fuqisé s€ marketingut miks.

A MENDONI SE MARKETINGU MIKS NDIKON NE RRITJEN E
PRODUKTEVE/SHERBIMEVE TE KOMPANISE SUAJ?

Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide Pérgindja kumulative
po 26 86.7 89.7 89.7
jo 3 10.0 10.3 100.0
Total 29 96.7 100.0
Mungojné System 1 3.3
Total 30 100.0

A MENDONI SE MARKETINGU MIKS NDIKON NE_RRITJEN E
PRODUKTEVEISHERBIMEVE TE KOMPANISE SUAJ?

M po
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Grafikul5. Fuqia e marketingut miks.

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja né€ vijim, e shtatémbédhjeté €shté e lidhur me pyetjen e méparshme dhe ju drejtohet atyre
g€ kané€ potencuar marketingun miks si njé mjet pér t€ rritur shitjen e produkteve/shérbimeve,
duke pyetur se né€ ¢faré mase ndikon né kété shitje né kompanité e tyre. Pér mé tepér, 70% jané
pérgjigjur qe ndikon shumé, 13,3% qe ndikon tepér shumé dhe dhe 6,7% qé ndikon pak né

pérmirésimin e shitjes s€ produkteve/shérbimeve s€ kompanisé s€ tyre.

Tabelal7: Ndikimi i marketingut miks né rritjen e shitjes s€ produkteve/shérbimeve.

NESE PO, SA MENDONI QE NDIKON NE TE?

Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide Pérgindja kumulative
pak 2 6.7 7.4 7.4
shume 21 70.0 77.8 85.2
teper shume 4 13.3 14.8 100.0
Total 27 90.0 100.0
Mungojné System 3 10.0
Total 30 100.0

NESE PO, SA MENDONI QE NDIKON NE TE?

Hpak
Ml shume
Mteper shume

Grafikul6. Ndikimi i marketingut miks né rritjen e shitjes s€ produkteve/shérbimeve.

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja tjetér €shté se ¢faré aktivitet online ofron kompania. Nga t€ gjith€ té anketuarit, 66.7% u
pérgjigjén se kompania e tyre ofron prenotime, pagesa dhe oferta online, 23.3% thané se u

ofrojné pagesa online klientéve t€ tyre dhe 3.3% orojné vetem prenotime online.

Tabelal8. Aktivitete online t€ agjencive turistike

CILET NGA AKTIVITET E MEPOSHTME OFROHEN NGA KOMPANIA JUAJ?

Pérgjigja
Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide kumulative
Prenotime online 1 3.3 3.3 3.3
Pagesa online 7 23.3 23.3 26.7
Oferta online 2 6.7 6.7 33.3
_Té gjitha 20 66.7 66.7 100.0

Total 30 100.0 100.0

CILET NGA AKTIVITET E MEPOSHTME OFROHEN NGA KOMPANIA JUAJ?

H Prenctime online
M Pagesa online
W Cferta online

E Tz gjitha

Grafikul7. Aktivitet online t€ ofruara nga agjencité turistike.

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja e néntémbédhjeté synon té zbulojé se ¢faré oferta online ofrojn€ agjencité turistike té
anketuara. Pér mé tepér, 10% e kompanive u pérgjigjén se ata ofrojné€ pagesa me késte, 16.7%
orojné shérbimin e zbritjeve pér pagesa t€ paguara né kesh (discount) dhe pjesa tjetér 73.3%
ofrojné€ mix té shérbimeve: last minute, first minute, pagesa me késte dhe shérbimin e zbritjeve

pér pagesa té paguara né kesh (discount).

Tabelal9. Ofertat t€ pagesave online nga agjencité turistike.

CFARE OFERTA ONLINE PERDOR KOMPANIA JUAJ?

Pérgjigja
Frekuenca Pérgindja  Pérqgindja valide kumulative
Pagesa me késte 3 10.0 10.0 10.0
Discount 5 16.7 16.7 26.7
Té gjitha 22 73.3 73.3 100.0

Total 30 100.0 100.0

CFARE OFERTA ONLINE PERDOR KOMPANIA JUAJ?

EPagesa me kaste
M Discount

W Ts gjitha

Grafikul8. Ofertat t€ pagesave online nga agjencité turistike.

Burimi: kalkulime té autorit.
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Pyetja e njézet njéherit dhe e fundit, ka qéllim kryesor té identifikoj se cila nga ofertat e ofruara
nga kompania €sht€ mé e pérdorur nga ana e klientéve té tyre. 23,3% e té anketuarve thané qé
klientét e tyre kryesisht pérdorin ofertén e LAST MINUTE, 26,7% thané qé klientét e tyre
kryesisht pérdorin ofertén pér té paguar me késte, 36,7% u pérgjigjén se klientét e tyre kryesisht
pérdorin shérbimin e zbritjeve pér pagesa té€ paguara né kesh (discount) dhe 13,3% té klientéve

pérzgjedhin ofertén e FIRST MINUTE.

Tabela20. Ofertat e pérdorura nga ana klientéve té agjencive turistike.

CILAT OFERTA PERDORNI ME SHUME?

Pérqgindja

Frekuenca Pérgindja Pérgindja valide kumulative
LAST MINUTE 7 23.3 233 23.3
Pagesa me késte 8 26.7 26.7 50.0
Zbritje pér pagesa né kesh (discount) 11 36.7 36.7 86.7
FIRST MINUTE 4 13.3 13.3 100.0

Total 30 100.0 100.0

CILAT OFERTA PERDORNI ME SHUME?

Pritja pér njé oferté té
[ favorshme (LAST
MINUTE)
B Pagesa me késte

Zhritje pér pagesa né
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pér oferta para fillimit t&
sezonit (FIRST MINUTE]

Grafikul9. Oferta mé t€ sukseshme té agjencive turistike

Burimi: kalkulime té autorit.
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Duke patur parasysh rezultatet e gjeneruara nga pyetjet € mésipérme té anketés s€ realizuar si
dhe objektivin kryesoré t&€ kétij punimi t€ magjistraturés, né€ vijim jané€ komentuar pyetjet

kérkimore t€ kétij punimi si dhe hipotezat hulumtuese.

Pér sa i pérket pyetjes s€ paré kérkimore “A ka ndikim interneti né pérmirésimin e promovimit
dhe shitjes sé produkteve té agjencive turistike né Republikén e Maqedonisé sé Veriut?, mund
té potencojmé q¢€ rezultatet nga pérgjigjet e grumbulluara nga agjencité turistike né Republikén e
Magedonisé, kan€ konsideruar internetin si mjet t€ rénd€sishém pér promovimin dhe shitjen e
produkteve t€ tyre, me ¢’rast nga 30 kompani t€ anketuara, t€ gjitha kané deklaruar se interneti
ndihmon né€ promovimin dhe shitjen e produkteve/shérbimeve t€ agjencive té tyre turistike, ku 22
kané deklaruar se pérdorin ueb fagen dhe facebookun pér té promovuar, 4 té tjeré pérdorin vetém

uebfage dhe 4 t€ tjeré pérdorin vetém facebook pér t€ reklamuar produktet/shérbimet e tyre.

Pér sa 1 pérket pyetjes s€ dyté kérkimore “A ndikon marketingu miks né pérzgjedhjen e
konsumatoréve pér planifikimin dhe blerjen e produkteve online té agjencive turistike né
Republikén e Magedonisé sé Veriut, 90% e agjencive turistike t&€ anketuara deklaruan fillimisht
se aplikojné marketingun miks pér té rritur shitjen e produkteve/shérbimeve ty tyre. Pér mé tepér,
70 % té t€ anketuarve kané pohuar q€ marketingu miks ndikon né marketingun online té tyre pér
shitjen e produkteve té agjencive té tyre dhe 13.3% potencuan qé ndikimi 1 marketingut miks né

kété qéllim €shté tepér i madh.

Po ashtu bazuar né t&€ dhénat e grumbulluara nga kjo ankete, mund t€ potencojmé qé€ sa i1 pérket
hipotezes sé paré kerkimore: H;: Interneti ka ndikim pozitiv né zhvillimin e afarizmit té
agjencive turistike né Republikén e Maqgedonisé sé Veriut, mund té pranojmé t€ nj&jt€n, duke
pasur parasysh qé gjithé kompanité trajtojné Internetin si mjet kyq dhe parésor pér promovimin

dhe shitjen e produkteve/ shérbimeve té agjencive té tyre.

Pér mé tepér, pér sa i pérket hipotezes s€ dyté: H,: Gérshetimi i elementeve té marketing miksit
ndikon pozitivisht né suksesin e afarizmit té agjencive turistikené Republikén e Magedonisé sé
Veriut, e njéjta po ashtu pranohet, duke patur parasysh ge pjesa dérrmuese e agjencive turistike
té anketuara n€ Republikén e Magedonis€ s€ Veriut kané potencuar g€ shohin elementet e

marketingun miks si instrument efikas pér rritjen e shitjeve t€ tyre.
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Megjithaté gjithmoné duhet patur parasysh edhe limitimin kryesor t€ realizimit t€ njé analize té
bazuar né pyetsor, me q¢€ si¢ edhe jemi t€ vetédijshém té€ anketuarit mund t€ mos jené objektiv né
pergjigjet e dhéna si dhe mostra e caktuar mund té pércaktojé njé pérgjigje t€ pjeséshme pér sa i
pérket vértestésisé s€ matjes s€ nikimit né kété rast t€ internetit né promovimin dhe shitjen e

produkteve t€ agjencive turistike né€ teritorin € Republikés s€ Magedonisé€ s€ Veriut.
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KAPITULLI I PESTE

5. PERFUNDIME DHE REKOMANDIME

Turizmi paraget njé faktor mjafté t&€ rénd€sishém qé inkurajon zhvillimin dhe rritjen ekonomike
té njé vendi, nj€ rol i cili dita dit€s po tregohet edhe si mé 1 fuqishém duke patur parasysh faktin
g€ interneti tashmé po pérjeton zgjerimin e tij dhe éshté 1 pranishém né ¢do aktivitet dhe sferé té

shoqgérisé.

Lidhja midis turizmit dhe internetit parget njé mardhénie mjaft t€ fugishme bazuar né faktin qé
globalizimi ka patur njé efekt mjaft€¢ pozitiv né€ sektorin e turizmit, i cili ka kontribuar né
zhvillimin e tij t€ rénd€sishém dhe té€rheqjen e mé shumé turistéve. Pér mé tepér, €shté e ditur qé
zhvillimi i Internetit ka ndikuar ndjeshém né€ punén, strukturén dhe strategjin€ e organizatave, si
dhe komunikimin me konsumatorét, e cila &shté e pranishme dhe e dushme edhe né sektorin e
turizmit, sidomos né€ até t€ agjencive turistike. Po ashtu, s¢ bashku me internetin njé ndikim t&
madh luan edhe pérdorimi i marketingut miks dhe strategjit€ e marketingut pérmes té cilave
agjencité turistike mundohen té térheqin njé pjes€¢ mé t€ madhe t€ tregut dhe té mund t&

maksimizojné fitimin e tyre.

Andaj, edhe gé€llimi kryesor i i1 kétij punimi té€ magjistraturés €shté té€ identifikojé rolin dhe
ndikimin e internetit né sektorin e turizmit — agjencive turistike, me qéllim té p€rmir€simit té
promovimit dhe rritjes s€ shitjes sé produkteve/shérbimeve té tyre, si dhe t¢ masé ndikimin e
marketingut miks né€ realizimin e kétij g€llimi. Fillimisht u trajtua korniza teorike e rolit té
internetit dhe marketingut miks né aktivitetin e agjencive turistike si dhe né ndikimin e tyre t&
pérmir€simit té performances dhe rritjes s€ shitjes s€ produketeve/shérbimeve t&€ tyre. Né
vazhdim, u trajtua situata e agjencive turistike né Republkén e Magedonisé sé Veriut si dhe té

turizmit n€ pérgjithési.

N¢ vijim u realizua njé anketim permes njé pyetsori né ményré elektronike dhe fizike drejtuar

agjencive turistike né Republikén e Magedonis€ s€ Veriut, duke u koncentruar né€ katér komuna
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kryesore: Shkup, Tetové, Gostivar dhe Kércové. Gjithsejt, 30 kompani morrén pjesé dhe ju
pérgjigjen pyetsorit, i cili ishte 1 pérbéré nga gjithsejt 20 pyetje. P&r mé tepér, ajo ¢ka u vérejt
nga ana e hulumtimit t€ realizuar, rezultoi né€ sugjerimin e potencimit té rolit t€ réndésishém t&
Internetit dhe marketingut miks né€ promovimin dhe shitjen e produkteve/shérbimeve té

agjencive turistike n€ Republikén e Magedonisé s€ Veriut.

Pérmes analiz€s sé anketés s€ realizuar, mund t€ konludojme g€ Interneti paraget njé mjet té
réndésishém té agjencive turistike pér t€ promovuar dhe ndikuar né€ rritjen e volumit t€ shitjes sé
produkteve/shérbimeve, njéherit dhe profitit té€ tyre. Pér mé tepér, gérshetimi i elementeve té
marketingut miks né két€ drejtim &€shté mé se i1 aplikuar nga ana e agjencve turistike né
Republikén e Magedonis€ s¢ Veriut dhe shihet si njé korniz€ e nevojshme pér pérmirésimin e
performances, rritjen e imazhit t€ firmé€s dhe rritjen e volumit té shitjes sé produkteve dhe
shérbimeve t&€ agjencive turistike né Republikén e Magedonisé sé Veriut. Pér mé tepér, duke
pasur parasysh qé gjithé kompanité trajtojné€ Internetin si mjet kyq dhe parésor pér promovimin
dhe shitjen e produkteve/ shérbimeve t€ agjencive té tyre nga té t&€ dhénat e grumbulluara nga kjo
ankete, rezulton né pranimin e Hj: Interneti ka ndikim pozitiv né zhvillimin e afarizmit té
agjencive turistike né Republikén e Magqedonisé sé Veriut. Pér sa i pérket hipotezes sé dyté,
duke patur parasysh qe pjesa dérrmuese e agjencive turistike t€ anketuara né Republikén e
Magedonisé s€ Veriut kané potencuar g€ shohin elementet e marketingun miks si instrument
efikas pér rritjen e shitjeve t€ produkteve/shérbimeve t& tyre ka shkaktuar t& pranojmé edhe H:
Gérshetimi i elementeve té marketing miksit ndikon pozitivisht né suksesin e afarizmit té

agjencive turistike né Republikén e Maqedonisé sé Veriut.

Si pérfundim, mund t€ theksojmé qé agjencité turistike paragesin njé sektor mjaft t€ zhvilluar né
Republikén e Maqgedonis€ s€ Veriut, t& cilét duke njohur tashmé réndésiné e Internetit dhe
marketingut miks né€ promovimin dhe shitjen e produkteve/shérbimeve té tare, t€ njéjtat duhet té
pérgendrohen né sfidat me t€ cilat pérballen duke i tejkaluar ato né ményré qé t€ rrisin shitjet e

tyre dhe té zgjerohen né treg.

Andaj, nése agjencité turistike nuk pérdorin Internetin si mjet kyq pér t& rritur efikasitetin e tyre
dhe pér t€ pérmbushur nevojat e klientéve, do t€ humbasin njé mundési té shkélqyeshme tregtare,

sociale dhe fitimprurése si dhe nj€ pjesé t€ tregut q€ tashmé posedojné.
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Pér mé tepér, nj€ réndési t&€ madhe duhet kushtuar dhe gérshetimit t€ elementeve t€ makretingut
miks né pércaktimin e njé modeli adekuat specifik pér agjenciné e tyre dhe té pérshtatjes me

aktivitetet online t€ tyre si dhe promovimin e kétyre aktiviteteve né€ rrjetet sociale.
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SHTOJCA/ ANKESI 1

PYETESOR NE GJUHEN SHQIPE

PYETESOR PER ROLIN E INTERNETIT NE PROMOVIMIN DHE SHITJEN E
PRODUKTEVE TE AGJENCIVE TURISTIKE

TE DHENAT E HULUMTIMIT DO TE PERDOREN EKSKLUZIVISHT PER QELLIME SHKENCORE
(PUNIM | MAGJISTRATURES)

Shtojca 1: Treguesit pér matjen e rolit té Internetit né promovimin dhe shitjen e produkteve té Agjencive
turistike.

1.KOMPANIA

2. VENDI

3. POZITA
a) Pronaré
b) Menaxher
c) Punétor

d) Tjeter
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4.MOSHA

a) deri né 25 vjet
b) 26 - 35 vjet

c) 36 - 45 vjet

d) mbi 45 vjet

5. SHKALLA E ARSIMIMIT
a) Fillore

b) Mesme

c) Té larté

d) Magjistér i diplomuar

e) Doktor shkence

6. A POSEDON KOMPANIA JUAJ NJE UEBFAQE?
a) Po

b) Jo

7. NESE PO, A E MATNI NUMRIN E VIZITOREVE TEUEBFAQES TUAJ?
a) Po

b) Jo

8. A VIZITONI UEBFAQET E KONKURENTEVE TUAJ?
a) Po
b) Jo

c) Ndonjéheré



9. A MENDONI QE KONKURENTET TUAJ VIZITOJNE UEBFAQEN TUAJ?
a) Po
b) Jo

c) Nuk e di

10. REKLAMIMI NE CILAT NGA KETO RRIETE KANE ME SHUME NDIKIM NE SHTIJET TUAJA?
a)TVv

b) radio

c) web portale

d) Facebook

e) Instagram

f) nuk pérdori

e) pérvec krijimin e ueb fages dhe facebook, nuk pérdori asgjé nga mé lart.

11. A MENDONI SE INTERNETI JU KA NDIHMUAR NE RRITJEN E PERFORMANCES TUAJ?
a) Po
b) Jo

c) Nuk e di

12. A MENDONI SE PERDORIMI | APLIKACIONEVE TE RRIETEVE SOCIALE NE INTERNETKA NDIKUAR
POZITVISHT NE KOMPANINE TUAJ?

a) Po
b) Jo

c) Nuk e di
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13. NESE PO, SA MENDONI QE KA NDIKUAR NE PERMIRESIMIN E RRITJES SE SHITJES SE
PRODUKTEVE/SHERBIMEVE TUAJA?

a) Tepér shumé
b) Shume

c) Mjaftueshém
d) Pak

e)Aspak

14. A E KONSIDERONI ONLINE MARKETINGUN SI NJE MJET TE RENDESISHEM TE KOMPANISE SUAJ?
a) Po

b) Jo

15. NESE PO, SA MENDONI QE NDIKON NE IMAZHIN E KOMPANISE TUAJ?
a) Tepér shumé

b) Shumé

c) Mjaftueshém

d) pak

e) aspak

16. A MENDONI SE MARKETINGU MIKS (kornizé e procesit té vendimarrjes té marketingut duke
pérfshiré njé miks té elementeve kyge si produkti., gmimi, vendi dhe promocioni) NDIKON NE RRITJEN
E PRODUKTEVE/SHERBIMEVE TE KOMPANISE SUAJ?

a) Po

b) Jo
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17. NESE PO, SA MENDONI QE NDIKON NE TE?
a) Tepér shumé

b) Shumé

¢) Mjaftueshém

d) pak

e) aspak

18.CILET NGA AKTIVITET E MEPOSHTME OFROHEN NGA KOMPANIA JUAJ?
a) Prenotime online

b) Pagesa online

c) Oferta online

d) tjera

19. CFARE OFERTA ONLINE PERDOR KOMPANIA JUAJ?
a) LAST MINUTE

b) FIRST MINUTE

c) Pagesa me késte

d) Discount

e) Tjera

20. CILAT NGA KETO OERTA PREFEROHET ME TEPER NGA KONSUMATORET TUAJ?
a) LAST MINUTE

b) FIRST MINUTE
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c) Pagesa me késte
d) Discount

e) Tjera

JU FALEMINDERIT PER KOHEN TUAIJ!
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