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Abstrakti

Né kété punim éshté béré diskutimi rreth aplikimit té analizés sé
bashkuar né Marketing. Analiza e bashkuar pérdoret pér té studiuar
faktorét qé ndikojné né vendimet qé marrin konsumatorét pér té béré
blerje. Analiza e bashkuar éshté njé tekniké statistikore e cila pérdoret
né hulumtimin e tregut, pér té pércaktuar se si njerézit i vlerésojné
karakteristikat e ndryshme té cilat e béjné njé produkt apo shérbim mé
té miré sesa njé produkt apo njé shérbim tjetér. Nga ana tjetér,
Marketingu merret me identifikimin e nevojave té€ konsumatoréve dhe
plotésimin e déshirave dhe kérkesave té tyre, gjithashtu edhe me gjetjen
e formave mé té mira pér dérgimin e produktit apo shérbimit nga
kompania deri te konsumatori. Me ané té kétij punimi éshté sqaruar se
si i identifikojmé kéto kérkesa,si i klasifikojmé disa prej tyre me ané té
analizés sé bashkuar, a éshté analiza e bashkuar matés i kétyre
karakteristikave apo atributeve t&é produkteve dhe shérbimeve, si dhe sa
jep rezultate té sakta analiza e bashkuar rreth hulumtimit té té dhénave.
Pér analizimin e atributeve qé kané produktet dhe shérbimet, dhe pér
ta ditur se cilat nga kéto jané mé té réndésishme e qé i shtyjné
konsumatorét té marrin vendim pér t'i bleré, né kété punim éshté marré
pér analizé rasti konkret “Kolegji AAB” i cili ofron shérbime, mé
konkretisht éshté analizuar pse studentét zgjedhin té studiojné né AAB.
Arsyeja e marrjes né konsideraté té késaj pyetjeje éshté se “Kolegji AAB”
qé nga themelimi i tij e deri mé tani ka pasur né vazhdimési rritje té
numrit t€ studentéve. Me ané té analizés sé bashkuar éshté béré matja e
opinionit té studentéve pér arsyet e zgjedhjes sé studimeve té tyre.

Fjalét kyce: analiza e bashkuar, marketingu, sjellje konsumatore, Kolegji AAB
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Hyrje

Qéllimi i kétij punimi éshté identifikimi i teorive mbi analizén e
bashkuar dhe plotésimi i tyre me ané té koncepteve té marketingut.
Gjithashtu e réndésishme pér kété punim éshté edhe zbatimi i hapave
dhe metodave té analizés sé bashkuar pér analizimin e rastit praktik i
cili éshté Kolegji AAB.

Kur flasim pér Marketingun, teorité dhe konceptet e tij, shohim se e
gjitha sillet rreth hulumtimit té tregut, identifikimit té nevojave dhe
kérkesave té konsumatoréve. Analiza e bashkuar &shté njéra ndér
teknikat statistikore, e cila éshté e krijuar pér analizimin dhe krijimin e
rezultateve né marketing. Kjo analizé éshté zbuluar mé voné né
krahasim me teknikat statistikore dhe matematikore pér analizimin e té
dhénave, konkretisht pér analizimin e pyetésoréve. Arsyeja pse them
pyetésoréve éshté sepse, hulumtimi i tregut merret me analizimin e
mendimeve té té anketuarve (té anketuar jané konsumatorét apo
klientét), konkretisht déshirave dhe kérkesave té tyre né lidhje me njé
produkt apo shérbim té caktuar. Zhvillimi i marketingut drejt njé epoke
té re thoté se ¢do kompani apo biznes duhet té dijé se ¢cka ka né mendjen
dhe zemrén e konsumatoréve, e cila éshté né lidhshméri me sjelljen
konsumatore,dhe qé ka té béjé me faktorét qé influencojné
konsumatorét pér té béré blerje, apo nxitja né pérzgjedhjen e njé
produkti apo shérbimi. Té gjitha kéto qé u cekén mé lart, mund té
maten me ané té analizés sé bashkuar. Pra, analiza e bashkuar éshté
tekniké matése pér hulumtimin e tregut.

Pasi gé e gjithé tema e ka fokusin te marketingu dhe analiza e bashkuar,
né kété punim éshté béré aplikimi i saj né formé praktike. Pra, né pjesén
e dyté té késaj teme éshté shqyrtuar ana praktike, ku si rast konkret
éshté marré”“Kolegji AAB”. Shumé studime té cilat jané béré deri mé
tani rreth analizés sé bashkuar kané gené té fokusuara tek kompanité
té cilat ofrojné produkte dhe shumé pak kané qené té fokusuara tek ato
gé ofrojné shérbime. Por, pasi qé ekzistojné rregulla té njéjta pér
hulumtimin e tregut, si pér ato té produkteve po ashtu edhe pér ato té
shérbimeve, nuk ka gené i véshtiré aplikimi i saj né shérbime.
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“Kolegji AAB” njihet si institucion i arsimit lider né treg pér nga numri
i studentéve né Kosové. Eshté njé fakultet i cili influencon studentét qé
ta zgjedhin pikérisht kété institucion pér t'i ndjekur studimet
universitare krahasueshmérisht mé shumé se sa né kolegje té tjera.
Atéheré duke ditur kété interesim té larté té studentéve pér “Kolegjin
AAB”, géllimi i analizés ka qené té gjejé pérgjigjen se pérse ata zgjedhin
té studiojné né kété Kolegj; cka i influencon pér té marré kété vendim,
apo cilét jané faktorét nxités gé ata i shtyjné té zgjedhin Kolegjin AAB
pér t'i vijuar studimet.

Metodologjia

Pér hulumtimin e kétij punimi jané gérshetuar té dhénat sekondare dhe
té dhénat primare. Té dhénat sekondare jané marré kryesisht nga
literatura bashkékohore. Mirépo, kéto té dhéna gjithashtu jané siguruar
edhe nga biblioteka t& ndryshme elektronike botérore, punime
shkencore té botuara dhe prezantuara né konferenca té njohura
ndérkombétare, enciklopedi dhe revista. Disa té dhéna bazé té cilat
kané gené té nevojshme pér hulumtim jané siguruar edhe nga Kolegji
AAB. Té dhénat dytésore jané té fokusuara né teorité e zhvillimit t&
marketingut dhe konceptet e tij, teorité né sjelljen konsumatore, dhe
teorité mbi analizén e bashkuar. Pasi hulumtimi ka gené i pérkushtuar
te preferenca e studentéve pér zgjedhjen e studimeve té tyre, té dhénat
primare jané siguruar nga anketimi i njé mostre pérzgjedhése té
studentéve. Njé pjesé e pyetésorit ka gené e strukturuar dhe njé pjesé e
vogél ka gené me pyetje té hapura. Pér mbledhjen e t&é dhénave éshté
pérdorur programi googleforms, ndérsa pér analizimin e tyre &shté
pérdorur programi exel, dhe programi SPSS (Krasniqi, 2013). Metoda
pérzgjedhése pér analizimin e té dhénave éshté analiza e bashkuar e
cila njihet si tekniké matése e marketingut hulumtues.

Formulimi i anketés éshté béré mbi bazén e parashtrimit té hipotezave.
Nga hipoteza kryesore dhe nén-hipotezat jané formuluar pyetjet té cilat
kané dérguar né vértetésiné e tyre. Anketa éshté e ndaré né tri pjesé.
Pjesa e paré éshté e pérbéré nga pyetjet demografike té anketés, si ato :
mosha, gjinia, nota mesatare, kampusi, inkuadrimi né marrédhénie
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pune. Pjesa e dyté ka té bé&jé me pyetjet rreth vértetimit té hipotezés, e
cila ndahet né tri nén-hipoteza té cilat pasojné me nénpyetje, si: pse
studentét zgjedhin t'i pérfundojné studimet né Kolegjin AAB -
infrastrukturés, programeve apo ¢mimit té volitshém? Né pjesén tjetér
shtrohet pyetja se a do té vazhdojné studimet né AAB, dhe pason me
pyetjen gé ka té bé&j me pérparésité dhe té metat né kété kolegj. Arsyeja
e formulimit té késaj pyetje éshté pér shkak té analizimit té
rekomandimeve pér té ardhmen.
Nga kéto pyetje do merren rezultatet praktike pér até qé éshté meé e
preferuar apo jo. Pérveg késaj géllimi kryesor i kétij punimi éshté
vértetimi i rezultateve duke pérdorur njé tekniké e cila éshté dal nga
Matematika dhe Statistika qé quhet analizé e bashkuar dhe studimi
kritik i saj né saktésiné e rezultateve.
Hipotezat e hulumtimit jané:
H: Ofrimi i kushteve dhe shérbimeve cilésore ndikon né influencimin
apo bindjen pér zgjedhjen e njé shérbimi té caktuar

NH1: Infrastruktura moderne

NH2: Programe studimi né pérputhje me kérkesat e tregut té€ punés

NH3: Cmimi i volitshém dhe kushte té mira pagese
Variablat e pavarura jané té gjitha pyetjet té cilat jané paraqgitur né
shtojcén 1, ndérsa variabél e varur éshté parashikimi i % sé ngritjes té
numrit té studentéve.
Pérshkrimi i rezultateve éshté béré né formé té pérqgindjes, ndérsa pér
vértetimin e hipotezave jané pérdoru teknikat Anova dhe OLS model
té cilat bé&jné pjesé tek analiza e bashkuar.

RISHIKIMI I LITERATURES/KORNIZA TEORIKE E
HULUMTIMIT

Kuptueshmeéria e Analizés sé Bashkuar dhe aplikimi i saj
né marketing

Njeriu i cili ka kontribuar mé sé shumti né marketing dhe fitoi ¢mimin
nobel pér marketing, apo théné ndryshe babai i marketingut éshté
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profesori i njohur Philip Kotler, i cili ka shumé definicione rreth
marketingut. Njéri ndér pérkufizimet e tij éshté: Marketingu éshté
proces qé krijon vlera pér klientét dhe ndérton marrédhénie té
fugishme me ta, né ményré gé si shkémbim té térheqin vleré nga
klientét(Parimet e Marketingut, 2013).
Marketingu né kulmet e veta do té jeté njé harmonizim i tri koncepteve:
identitetit, integritetit dhe imazhit. Marketingu éshté pér pércaktimin e
qarté té identitetit tuaj unik dhe formimit té tij me integritete origjinale
pér té ndértuar njé imazh té forté (Philip Kotler, 2013). Marketingu 3.0
éshté gjithashtu pér marketingun e kuptimit, t& méshiruar né misionin,
vizionin dhe vlerat e korporatés. Duke e pércaktuar marketingun né
kété ményré, ne déshirojmé qé té lartésojmé edhe mé tej gjendjen e
marketingut pér ta béré até njé lojtar madhor né projektimin e sé
ardhmes strategjike té kompanisé (Philip Kotler, 2013). Marketingu nuk
duhet konsideruar tani sikur vetém shet dhe pérdor pajisje pér té
krijuar kérkesé (Philip Kotler, 2013). Marketingu tani konsiderohet si
shpresé madhore e njé¢ kompanie pér té rivendosur besimin e
konsumatorit (Philip Kotler, 2013).
Njé pérkufizim tjetér mbi sjelljet konsumatore thoté se sjelljet
konsumatore jané proces i pérbéré nga aksionet dhe reaksionet né
marrjen e vendimeve pér blerjen e produkteve e té shérbimeve pér
pérmbushjen e nevojave té veta (Jakupi, 2008, £. 146).
Sjellja konsumatore éshté studim i asaj se si individét, grupet apo
organizatat selektojné, blejné, shfrytézojné dhe posedojné té mira
materiale, shérbime, ide apo pérvoja pér t'i kénaqur nevojat dhe
déshirat e tyre (Keller, 2009, f. 158).
Pjesa mé e véshtiré e njé studimi éshté atéheré kur studiojmé njeriun,
déshirat dhe nevojat e tij. Nése b&jmé analiza né té gjithé botén,shohim
se nuk mund t'i gjejmé dy njeréz té cilét kané karakteristika identike,
apo théné ndryshe, té jené shpirt-binjaké, t&¢ kené nevoja, déshira,
kérkesa, mendime, ide, etj., té njéjta. Nga ana tjetér,secili nga ne
ndonjéheré nuk di se ¢faré mendon dhe cfaré déshiron té blejé, ose pse
e ka bleré njé produkt apo shérbim. Njé ekspert i marketingut thoté se
mendja e njerézve nuk funksionon né ményré lineare(Amstrong, 2013,
f. 146). Ideja se mendja éshté njé dosje me seksione té ndara ruajtjeje, ku
marka apo logot ose paketat e njohura ruhen né dosje té shénuara qarté,
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té cilave mund t’ju qasemi népérmjet reklamave tregtare té shkruara
me menguri, thjeshté nuk ekziston. Né vend té késaj, mendja éshté njé
masé neuronesh qé lévizin sa andej kéndej, vijné rrotull, péshtjellohen,
pérplasen me njéra tjetrén dhe béhen lémsh, duke krijuar vazhdimisht
koncepte té reja, mendime dhe marrédhénie té reja né trurin e ¢do
personi kudo gé té jeté (Amstrong, 2013). Atéheré, nga e gjithé kjo qé u
cek mé lart shtrohet pyetja se si kompania t'i dijé dhe t'i mésojé
preferencat e konsumatoréve ndaj produkteve dhe shérbimeve,
pérderisa né boté kemi shumé e shumé kérkesa dhe déshira té cilat jané
té ndryshme njéra me tjetrén, dhe kur mendja e njeriut vazhdimisht
krijon koncepte dhe mendime té reja né lidhje me produktet dhe
shérbimet.

Pér t'i shtjelluar aspektet gqé ndikojné né vendimmarrjen e
konsumatoréve pér té bleré, ekspertét e marketingut kané marré pér
bazé disa faktoré, té cilét sadopak na sjellin mé afér tregimit, se ku
duhet té fokusohet njé kompani pér té béré pérshtatjen e produktit
(shérbimit) me kérkesat e tregut. Blerjet e konsumatoréve ndikohen
shumé nga faktorét kulturoré, socialé, personalé dhe psikologjiké
(Amstrong, 2013).

Emri "Analiza e bashkuar" nénkupton studimin e efekteve té
pérbashkéta (Gonzalez Calleros).

Analiza e bashkuar fillimisht éshté zhvilluar né kontekstin e
Matematikés Psikologjike né vitin 1960 (Luce, 1964). Analiza e
bashkuar éshté aplikuar pér heré té paré nga Green dhe Rao né fillim té
viteve 1970 drejtuar sjelljes konsumatore (Green, 1971). Koncepti bazé i
analizés sé bashkuar &éshté pér té vlerésuar vlerat e preferencés pér
aspekte té pjesshme té objekteve duke matur preferencé pér objekte né
térési. Né rast té rekomandimit pér produktin objektet jané té produktet
(shérbimet ) dhe aspektet e pjesshme jané atributet e produkteve. Né
vijim produktet objekte qé pérbéhen nga njé grup i caktuar i atributeve.
Nése vlerat e preferuara pér té gjitha atributet e njé klase té produktit
vlerésohen, ajo éshté e mundur pér té llogaritur vlerén preferencé pér
¢do produkt ekzistues té késaj klase.

Analiza e bashkuar ka dy objektiva kryesore: (i) pér té pércaktuar
kontributin e variablave parashikuese (nivelet atribut) pér preferencat
e konsumatorit pérgjithshme, dhe (ii) pér té krijuar njé model t&
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vlefshme té aktgjykimeve té konsumit t&é dobishém né parashikimin e
konsumit (Hair, 1995). Pranimi i ¢do kombinim té atributeve, madje
edhe ata qé nuk vlerésohen fillimisht nga ana e konsumatoréve. (Hair,
1995, fv. 569-599).
Analiza e bashkuar éshté qasje optimale pér hulumtimin e tregut, pér
matjen e vlerés gé konsumatorét véné né karakteristikat e njé produkti
apo shérbimi. Kjo qasje pérdoret zakonisht duke kombinuar skenaré té
vérteté té jetés si dhe teknika statistikore me modelimin e vendimeve
aktuale té tregut. Pra analiza e bashkuar &éshté njéra nga teknikat e
avancuara mé té pérdorura né hulumtimet e marketingut dhe i lejon
hulumtuesit té parashikojné zgjedhjen e brendité té caktuar nga
konsumatoré té caktuar.

Hapat e zbatimit té analizés sé bashkuar

Hapat e detajuar té analizés sé bashkuar jané paraqgitur né figurén e
méposhtme (Green P. a., 1990; Backhaus, 2005).

Fig.1. Hapat e zbatimit té analizés sé bashkuar
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QASJA E REGRESIONIT OLS (ORDINARY LEAST SQUARE)
NE ANALIZE TE BASHKUAR

Qasja e regresionit té Ordinary Least Square né analizén e bashkuar
ofron njé metodé té thjeshté, por té fuqishme, pér té derivuar format
alternative té shérbimeve té intervistuara (pjesa-vleré, vektor apo
modelet ideale). Atraktiviteti i modelit OLS éshté pjesérisht rezultat i
aftésisé sé pérshkallézimit té zgjedhjeve té intervistuara duke pérdorur
pérshkallézues rendor né vend té renditjeve. Aftésia pér té
implementuar planet té cilat kané numér mé t€ madh té atributeve dhe
niveleve (népérmjet projektimeve té pjesshme faktoriale), e ka béré kété
metodologji de facto standarde pér analizén e bashkuar (Srinivasan,
1978).

Objektivi i analizés sé bashkuar OSL éshté qé té prodhojé njé séré
shérbimesh pjesé-vleré (vektorét apo shérbimet e pikés ideale mund té
vlerésohen gjithashtu), té cilat identifikojné preferencén e secilit té
intervistuar pér secilin nivel té njé seti té atributeve té produktit. Né
aplikim, modelet OSL zgjidhin pér shérbimet duke pérdorur njé
matricé bedel té variablave té pavarura. Secila variabél e pavarur
tregon praniné apo mungesén e njé niveli té caktuar té atributit.
Variabla e varur éshté evoluimi i té intervistuarit, i njé prej profileve té
pérshkruara nga variabla e pavarur (Srinivasan, 1978).

Programet pér aplikimin e analizés sé bashkuar

Neé ditét e sotme e gjithé jeta éshté duke shkuar drejt digjitalizimit dhe
éshté duke u zhdukur ana manuale pér bérjen e punéve té ndryshme.
Prandaj edhe pér zbatimin e Analizés sé bashkuar kemi programe
aplikative apo software me ané té té ciléve krijojmé rezultate duke
zbatuar modelet dhe formulat e cekura mé lart.

Ndér programet mé té pérdorura pér aplikimin e analizés sé bashkuar
jané :

EXEL

GOOGLE FORMS

SPSS

STAT

SURVEYANALYTICS etj.
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APLIKIMI I ANALIZES SE BASHKUAR NE MARKETING

Pas diskutimit té teorive té marketingut, sjelljes konsumatore dhe
analizés sé bashkuar kam béré njé lidhje né mes té kétyre tri
koncepteve, duke shikuar dhe analizuar literaturén pérkatése.

Marketingu éshté njé oqean i téré né vetvete. Njéra nga pjesét e
marketingut éshté edhe sjellja konsumatore. Marketingu na méson se
si produktin apo shérbimin ta dérgojmé nga kompania deri t&é
konsumatori final. Sjellja konsumatore éshté njéra prej pikave té késaj
rruge. Kurse analiza e bashkuar éshté tekniké matése se cfaré

konsumatorét i influencon né blerjen e njé produkti apo shérbimi.

I MARKETING L

Y

I SIELLJE KONSUMATORE

Y

EULTURCR PERSOMAL PSIKCLOMGEIE

Kultura GF, FaterencEs mAOEha AT i

- - Punésimi PErCEEtimi
WiEnkutturs Faris Gjendja ehonomike TE rvisuarit
Klasa shogérore Aolet dhe satusi S5tilll jetesis Besimi dhe
Personaliteti dhe gEmdrimet

wetdhonoept imi

I ANALLZA E BASHEKUAR

Figura 2. Ndérlidhja mes Analizés sé Bashkuar dhe Marketingut

Né figurén 2 éshté paraqitur njé skemé, e cila tregon se si mund ta
aplikojmé analizén e bashkuar né marketing. Kjo skemé éshté béré
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duke iu referuar shénimeve nga literatura té ndryshme rreth
marketingut, sjelljes konsumatore dhe analizés sé bashkuar.

Faktorét qé influencojné né sjellje konsumatore jané: faktorét kulturoré,
socialé, personalé dhe psikologjiké. Té gjithé kéta faktoré e shtyjné
konsumatorin me apo pa dashje né blerjen e njé produkti apo shérbimi.
Kur déshirojmé gé njé produkt ta hedhim né treg, atéheré duhet té
béhet hulumtimi i tregut duke analizuar dhe duke u bazuar né té gjithé
faktorét e cekur mé lart. Té gjitha kéto mund té maten me analizén e
bashkuar. Pra, kur njé kompani vendos ta hedh njé produkt (shérbim )
né treg, ajo duhet té béjé hulumtimin e tregut. Kur béhet hulumtimi i
tregut, duhet ditur se ¢faré kulture ka ai vend, sa jané té ardhurat
personale té individéve, cila éshté shtresa sociale, cila éshté mosha
mesatare, cila éshté shkalla e papunésisé, besimet dhe géndrimet e tyre.
Té gjitha kéto na dérgojné né pérfundim se si konsumatorét e
perceptojné njé produkt apo njé shérbim té caktuar, dhe ¢faré motive
mund té kené pér té vendosur pér blerje. Disa prej kétyre faktoréve té
cekur mé lart, si: papunésia, mosha mesatare, etj., mund té sigurohen
nga té dhéna primare dhe sekondare. Analizimin e kétyre té
dhénave,qé i sigurojmé nga burime té ndryshme informacioni, mund
ta b&jmé me analizé té bashkuar. Mirépo nuk do té thoté gé kjo éshté
forma e vetme pér analizimin e té dhénave, sepse matematika dhe
statistika éshté aq e gjeré, sa qé ka forma té ndryshme dhe teknika té
shumta pér analizim té dhénash. Por kur éshté fjala pér marketing, mé
e avancuar dhe e krijuar vecanérisht pér marketing éshté analiza e
bashkuar, e cila definohet si tekniké e cila nxjerr rezultatet nga
hulumtimet e tregut (Green P. a., 1990).

APLIKIMI 1 ANALIZES SE BASHKUAR NE MARKETING -
Rasti Kolegji AAB

Pas shqyrtimit té teorive mbi analizén e bashkuar dhe ndérlidhjes sé saj
me marketingun, pér rast studimi éshté marré Kolegji AAB.

HAPAT METODAT

Modeli Linar

Zgjedhja e modelit té preferencés
Mbledhja e té dhénave Profili i ploté
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Ndértimi i stimujve Dizajnim faktorial- matrica -
Shkalla e Likertit
Preferenca matése Renditje
Rezultatet
Krahasim
Vlerésimi Regresioni
Anova, OLS

Prezantimi i rezultateve Pérshkrim

Prezantim vizual , shérbime
reale

Prezantimi i rezultateve

Né pjesén e paré jané paraqgitur format grafike té té dhénave né
pérgindje, mandej analizimi, krahasimi i rezultateve dhe vlerésimi i
hipotezés.

Né vazhdim jané paraqitur gjykimet nga 231 respodenté té pérgjigjur
né anketa. Faktori i paré pér infrastrukturé nénté atribute, programet e
studimit katér atribute dhe faktori i ¢mimit pesé atribute. Gjithsej né
total jané mbi 4000 stimuj.

Paraqgitja grafike e té dhénave pér infrastraktur moderne
250

=== Sallat e universitetit
AAB kané hapésiré
té mjaftueshme pér
150 secilin student.
Universiteti AAB
ofron gendra
komjuterike.

200 p—

100

50

o . Universiteti AAB

0 - ' e ' T ! ofron abienté té
Aspak nuk Nuk Nuk e di  Pajtohem Plotesisht miré fizik dhe té
pajtohem  pajtohem (3) (4) pajtohem madhé né biblioteké.
(1) (2) (5) Biblioteka &shté e
pasuruar miré me
libra.

Graf. 1 infrastruktura moderne
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250

200 === Universiteti AAB ofron
qgendrén shéndetésore pér
studenté.

150 -@—Universiteti AAB ofron gendra
sportive.

100 Ka hapésira (ambient té
jashtém, oborre) pér aktivitete
té ndryshme studentore.

50 Universiteti AAB ofron
ambiente pér getésim dhe
¢ relaksim té studentéve.
-
0 =" Universiteti AAB siguron
Aspak Nuk  Nukedi Plotesisht Gjithsej transport pa pagese per
nuk pajtohem  (3)  Pajtohem pajtohem studenté.
pajtohem  (2) (4) (5)
(1)

Graf.2 Infrastruktura Moderne

Jeta globale kérkon kushte pér avancim né ¢do fushé. Sipas studimeve
té fundit, pohohet se ambienti qé na rrethon éshté shumé i réndésishém
pér vijimin dhe zgjedhjen e njé shérbimi té caktuar, e sidomos tek
institucionet edukativo-arsimore, té cilat duhen té jené miqgésore dhe té
ngrohta pér té gjithé pér nga dukja fizike. Kété e kané vértetuar edhe
rezultatet e marra nga anketuesit. Ku pér té gjithé éshté shumé i
réndésishém ambienti né té cilin ata studiojné. 218 té anketuar pajtohen
se Kolegji ka hapésiré té mjaftueshme pér secilin student. 224 thoné se
Kolegji AAB ofron gendra kompjuterike. Ambienti fizik né biblioteké
éshté relativisht i miré, késhtu mendojné 227 té anketuar.

Grafiku nr. 1 éshté vazhdimési e grafikut nr. 2, né té cilin paraqitet
plotésimi i disa kushteve pér té siguruar infrastrukturé moderne.
Kolegji AAB ofron gendra shéndetésore pér studenté né kampusin e
Prishtinés. Pasi né kété kolegj éshté edhe Fakulteti i Edukatés Fizike,
nga ky fakt rezulton se éshté mjaft i pasur me gendra sportive, ku disa
prej tyre jané né shérbim té té gjithé studentéve. 190 studenté té
anketuar mendojné se ka hapésira té ndryshme pér aktivitete
studentore. 179 thoné se ka ambiente pér getésim dhe relaksim t&é
studentéve. Stimujt total = 231 X 9 = 2079.

Paragqitja grafike e té dhénave pér programet e studimit

16  Abstrakt, nr.2, 2016



Aplikimi i analizés sé bashkuar né marketing
Rasti: “Kolegji AAB”

140
== Jané programet e studimeve
120 pa prog
shtytésit kryesor pér zgjedhjen
e studimeve né Universitetin
100 > AAB.
== Programiqé ju keni zgjedhur
80 / éshté i kérkuar né tregun e
punés.
60 S

Programet gé ju keni zgjedhur

40 nuk ofrohen nga universitet
// tjera jopublike.

20

J ——Mundési té mira pér ndjekje
0 T T T T 1 té ligjératave (pa shképutje

Aspak nuk Nuk Nukedi Pajtohem Plotesisht ngapuna, té shtunave).
pajtohem pajtohem (3) (4) pajtohem
(1) (2) (5)

Graf. 3 Programe studimi né pérputhje me kérkesat e trequt té punés

Kolegji AAB éshté i pasur me programe té cilat jané né harmoni me
kérkesat e tregut. Né kété Kolegj jané 24 programe bachelor dhe 12
programe maste r(http://aab-edu.net/sq/fakultetet). Programet e
studimit jané faktorét kryesoré né zgjedhjen e studimeve. Pér 183 t&
anketuar,programet e studimeve kané gené shtytésit kryesoré pér té
vendosur se né cilin kolegj té regjistrohen. 182 thoné se programet té
cilat jané té ofruara jané té kérkuara né tregun e punés. Shumica nga té
anketuarit nuk e diné nése kéto programe qé ata kané zgjedhur t'i
studiojné ofrohen nga kolegje té tjera apo jo. Mirépo, pér ta éshté shumé
e réndésishme mundésia e ndjekjes sé ligjératave edhe gjaté dités sé
shtung, pér gjithé ata té cilét jané té punésuar. Po t'i krahasojmé kéto
katér atribute né mes veti, mé i réndésishmi dhe me pérqgindjen me té
madhe del té jeté atributi i fundit, pra mundésia e ndjekjes sé studimeve
gjaté dités sé shtuné dhe pa shképutje nga puna. Pér kété jané pérgjigjur
207 té anketuar.

Totali i stimujve =231 X 4 = 924
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Paragqitja grafike e t& dhénave pér ¢mimin e ofruar

180

e CMimi éshté arsyeja e
160 zgjedhjes sé studimeve né
Universitetin AAB.

140 —
Cmimi éshté mé i volitshém
120 né raport me universitete
tjera private.
100
Universiteti AAB ofron
80

mundési té mira pagese (me
késte).

60 - 7
Universiteti AAB mundéson

40 Y forma té ndryshme pagese
v pér studentét té cilén nuk
20 . e )
kané mundési financiare.
o0 - ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ === Oferta té mira gjaté

Aspak nuk Nuk Nuk e di Pajtohem Plotesisht ;Eiﬂ:zrg:hﬂ?;r n:_::‘e‘er:; me
pajtohem pajtohem (3) (4) pajtohem ay !

(1) () (5)

Graf. 4 Cmimi i volitshém dhe kushte té mira pagese

Cmimi éshté faktori kryesor qé konsumatorét i shtyné né zgjedhjen e
njé produkti apo shérbimi. Kur vendosim té caktojmé njé ¢mim, pérveg
faktoréve psikologjiké te sjellja konsumatore duhet t'i analizojmé edhe
faktorét personalg, si: mosha, gjendja ekonomike né familje, etj. Te rasti
né fjalé, pér studimet universitare, shumica e vlerésojné lart faktin se
¢mimi éshté i arsyeshém dhe konkurrues né treg. 112 té anketuar thoné
se ¢mimi éshté i volitshém. 116 nga ta mendojné se ofrohen kushte té
mira pagese. 190 mendojné se ofrohen forma té ndryshme pagese pér
té gjithé ata té cilét nuk kané mundési financiare. 199 thoné se ofrohen
kushte té mira pagese pér nxénés me sukses té shkélqyeshém.

Cdo atribut ka 231 stimuj, gjithsej jané 5 atribute. Stimuj total = 231X5
=1155. Pra totali i stimujve tek ¢mimi éshté 1155 stimuj.

Vértetimi i rezultatetve - Anova dhe Ols Model
Regresionit, Residual (mbetur), Total - Regresion do té thoté té gjitha

ato pérgjigje nga variablat qé kané marr pjesé né model, ndérsa Risidual
éshté pjesa e mbetur. Kur kéto dyja mblidhen na japin Totalin, qé
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nénkupton variablat e pavarura té cilat jané futur pér analizim né
model dhe ato té cilat nuk jané duke u analizuar.
SumSquare(SS)- Kéto jané shuma e shesheve lidhur me tre burime té
variancés, Total, Modeli dhe t& Mbeturat.
df - Varianca totale éshté N-1 shkallé lirie. Shkallét e regresionit té lirisé
korrespondon me numrin e koeficienteve té vlerésuar minus 1.
g. MeanSquare (MS) - shuma e shesheve té ndara nga DF tyre
pérkatése. MS=SS/DF.
F dhe Sig. - Kjo éshté F statistika the-vlera p lidhur me té. F-statistiké
éshté shesh, do té thoté (regresioni) ndahet nga MeanSquare
(Mbetjeve): 38,624 / 2,610 = 14,797. Vlera p éshté né krahasim me njé
nivel alfa né testimin e hipotezés zero gé té gjithé koeficientet e modelit

jané 0.
INFRASTRUKTURA
ANOVA-
Model SumofSquares|df MeanSquarelF Sig.
Regression|347,613 9 38,624 14,797 [000P
1 Residual 576,849 221 2,610
Total 924,462 230

a. Variabla e varur e parashikuar
b.IM 1 deri IM9

y =.25+.07IM1 + 0.4IM2 + 0.1IM3 + 0.2IM4 + .09IM5 + .1IM6
+.06IM7 + .4IM8 + .2IM9

Cdo faktor i “B” do té ndikojé né pérqindje té caktuar pér bindje né
zgjedhjen e njé shérbimi.
Ky rezultat éshté sintifikant pasi nga IM1 deri né IM9 sig = 0.000
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Programet e studimit

ANOVA?
Model Sum of|df Mean F Sig.
Squares Square
Regression|298,161 4 74,540 26,898 |000b
1 Residual ]626,301 226 2,771
Total 024,462 230

a. Variabla e varur e parashikuar

b. PS1 deri PS4

y =.18 +.08PS1 + .8PS2 + .8PS3 + .6PS54

Koeficienti 18 nénkupton qé pavarésisht programeve té studimit 18 %
vendosin té studiojné né AAB, kurse ¢do e miré e programit qé éshté
né pérputhje me kérkesat e tregut do té ndikojé né rritje pér ¢do faktor

té dhéné te modeli.

CMIMI I STUDIMEVE
ANOVA-?
Model Sum of|df Mean F Sig.
Squares Square
Regression|250,592 5 50,118 16,734 |,000P
1 Residual 673,870 225 2,995
Total 924,462 230

a. Variabla e varur e parashikuar

b. CS1 deri CS5

y = .29 +.35CS1 +.19CS2 + .6CS3 + .7CS4 + .09CS5

Nése b&jmé krahasimin né mesé té variabiles s¢ paré deri tek e treta dhe
marrim pér bazé koeficientet pérkatés, mé e réndésishme del
programet e studimit, mandej infrastruktura dhe né fund ¢mimi i

studimeve.
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Studimi dhe hulutimi i ardhshém pér teknikat e vlerésimit tek
analiza e bashkuar né marketing?

Duke u nisur nga rishikimi i literaturés dhe aplikimit té teknikave pér
vlerésim té rezultateve ANOVA dhe OLS, do béja pyetjen :

A ekziston njé tekniké pér matje té kétyre rezultateve e cila éshté me e
thjeshté dhe mé e sakté kur bgjmé kéto analiza?

Analizé e bashkuar dhe Marketing - Bashkimi i mendimeve.

Nisemi nga vlerésimet 1 deri né 5 dhe b&jmé matjen e tyre me formulén

Y. Preferencave negative

Preferneca e ulét = —
Y stimujve

Y Preferencave pozitive

Preferneca e larté = —
Y. stimujve

Y. Preferencave neutrale

Preferneca neutrale = —
Y. stimujve

Infrastruktura (IM)

Meé pak e preferuar = 0,23809524

Neutral =0,03607504

Shumé e preferuar = 0,7258297

Koeficienti B konstant = preferencén neutrale
Koeficienti B1= Preferenca e larté - Preferenca e ulét.
Y=.03+(.72-.23)IM

Kjo gé nénkupton se pavarésisht ndryshimeve né infrastrukturé 3% e
studentéve do zgjidhin studimet. (,72-,23)IM, éshté kur té gjitha
variablat e pavarura kthehen né njé variabél, dhe nénkupton qé 49% e
studentéve zgjedhin studimet pér infrastrukturé moderne. Kurse pjesa
tjetér e mbetur éshté nga faktorét e tjeré.

Programet e studimit (PS)

1 Kéto jané vetém propozime pér hulumtim né t&¢ ardhmen dhe nuk mund té
citohen pasi nuk jané té vértetuara.
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Mé pak e preferuar = 0,03571429
Neutral =0, 20562771
Shumé e preferuar = 0,75865801
Y= .2+(,75-.03)PS

Cmimi i studimeve (CS)

Mé pak e preferuar = 0,121212
Neutral =0,179221
Shumé e preferuar = 0,699567
Y=.17 +(,69-.12)CS

Kur marrim né total vlerésimin e preferencés pér ta vértetuar hipotezén
e pérgjithshme zbatojmé formulén

Y. nripreferencés

Viersimifinal =
ersimifina Y.(nrtéstimujve * nriatributeve )
Vlersimiin: . 1509 + 701 + 808
ersimiihipotezés = 231%9+231 %4+ 231 %5
3018 3018

- = =072 100 = 72.589
33118 2158~ »/2>8x100=72,58%

72,58 % e té anketuarve jané té kénaqur me té gjitha kushtet dhe
shérbimet gé ofron Kolegji AAB pér studime. Po ashtu 72,58 % prej tyre
kané zgjedhur vlerésimin mé té larté 4 dhe 5 gé pajtohen me 18 atribute
né té cilat hyjné: infrastruktura, programet e studimit, dhe ¢mimi i
studimeve.

Pérqgindja né fjalé éshté bashkimi i té gjitha mendimeve pér pércaktimin
e njé vleré né numér.

Nése do paraqitet né forma vizuale kjo do té dukej si né figurén né
vazhdim:

22 Abstrakt, nr.2, 2016



Aplikimi i analizés sé bashkuar né marketing
Rasti: “Kolegji AAB”

Mbledhja e pérgjigjeve
Programi googleforms, spss etj
Bashkimii mendimeve pér njé
variab&l —~  _stimujt pérnjé variabel

Stimujt total

Y, Preferencave negative

Preferneca e ulét = ——

Y stimujve

Bashkimii mendimeveme "
atributetteksecilanén- ~ E Preferencave POZEWE

hipotezé Prefernecae larté = —
¥ stimujve

¥ Preferencave neutrale
Preferneca neutrale = ——————
Y stimujve

Bashkimii
| mendimeve,

atributeve, Viersimi final i .

\ stimujvedhe - - _ ETLT‘ L ‘prefe'rences

| et Y (nr té stimujve = nr i atributeve )
Rezultatii . % e Bashkuar

bishkuar

Fig 3. Bashkimi i mendimeve me Analizén e Bashkuar

Né studimin e ardhshém do béhen matjet pér e variancave dhe devimi
standard i rezultateve, gjithashtu studimi i ardhém do paraqesé edhe
studimet dhe vértetimet finale pér aplikimin dhe zbatimin e tyre.

Konkluzione dhe rekomandime

Duke filluar nga titulli i temés “Aplikimi i analizés sé¢ bashkuar né
Marketing - Rasti Kolegji AAB”, si pérfundim del se pérderisa analiza
e bashkuar éshté tekniké matése pér hulumtime né marketing, atéheré
edhe aplikimi i saj béhet né forma té ndryshme. Duke u bazuar né
literaturén e shkruar rreth teorive t&é marketingut, sjelljes konsumatore
dhe analizés sé bashkuar, né figurén nr. 2 éshté béré njé ndérlidhje né
mes té kétyre tri koncepteve, nga e cila pérfundimet jané shumé té qarta
dhe té kuptueshme. Marketingu na méson rrugén pérmes sé cilés e
dérgojmé produktin apo shérbimin deri te konsumatori final. Sjellja
konsumatore tregon faktorét qé influencojné pér blerjen e njé produkti
apo shérbimi. Kéto sé bashku analizohen pérmes hulumtimeve té
marketingut. Dhe té gjitha kéto hulumtime mund t'i analizojmé dhe
interpretojmé me ané té analizés sé bashkuar.
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Né tekstin e cekur mé lart, nga ana teorike, jané disa pérfundime pér
analizén e bashkuar, por pér aplikimin e saj né praktiké éshté marré
njé rast i veganté, i cili éshté “Kolegji AAB”.

Pér studimin e kétij rasti jané pérdorur hapat dhe metodat e analizés sé
bashkuar. Metoda e pérdorur tek kjo analizé éshté Anova dhe Ols
model. Pér mbledhjen e t& dhénave &éshté pérdorur shkalla e Likertit, e
cila bén pjesé te profili i ploté, metodat matése, si: pérqindjet, krahasimi
i rezultateve, vlerésimi i hipotezés.

Né kété punim pér hulumtim éshté marré pohimi se kushtet e mira dhe
shérbimet cilésore ndikojné né influencimin e studentéve pér zgjedhjen
e studimeve né Kolegjin AAB. Ky pohim éshté vértetuar nga pyetjet té
cilat jané béré né anketé. Shumica e té anketuarve jané pérgjigjur me
vlerésimin 4 dhe 5 me njé mesatare prej 4.7, qé tregon nivelin me té
madh té preferencés. Pérfundimet jané se: Kushtet e infrastrukturés
jané né harmoni me déshirat dhe kérkesat e studentéve. Cdo institucion
arsimor duhet té kété ambient miqésor pér té gjithé. Sallat e Kolegjit
AAB ofrojné hapésira té mjaftueshme pér té gjithé studentét. Ekzistojné
gendrat sportive, ka hapésira té mjaftueshme pér qgetésimin dhe
relaksimin e studentéve. Kolegji AAB ofron transport pa pagesé pér
gjithé studentét.

Programet e studimit dhe ¢mimi i volitshém pér studime jané ndér
faktorét influencues qé studentét i shtyné té zgjedhin Kolegjin AAB.
Jané 24 programe Bachelor dhe 13 programe Master. Programet
studimore jané né pérputhshméri me kérkesat e tregut té¢ punés. AAB
ofron mundési té mira pér ndjekjen e studimeve, ku pérveg studimeve
té rregullta ka mundési té mira edhe pér ata té cilét jané né puné, duke
ua mundésuar ndjekjen e ligjératave - té shtunave - pa u shképutur nga
puna.

Cmimi éshté njéri ndér faktorét qé ka ndikim né zgjedhje; gmimi éshté
i volitshém dhe ofron kushte té mira pagese. Jané né dispozicion oferta
té mira pagese gjaté regjistrimit pér studenté me sukses té
shkélgyeshém. Mundéson lehtésira financiare pér studenté me noté té
larté mesatare.

Qé nga themelimi, Kolegji AAB ka pasur trend rritjeje, qofté né numrin
e studentéve ashtu edhe né aspektet e tjera. Ky trend duhet té vazhdojé
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me rritje, dhe qé né njé periudhé té mesme kohore AAB duhet té jeté
mé i miri né rajon, duke gené Kolegj konkurrent né gjithé botén.
Rezultatet e mésipérme jané nxjerré me ané té analizés sé bashkuar.
Duke respektuar dhe vlerésuar té gjitha teknikat e vlerésimit té késaj
analizé rekomandoj qé pér kété tekniké té keté hulumtime me shumé
pér kombinimin e teorisé me praktikén, shqyrtimin dhe diskutimin i
tyre.
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Nri Atributet KODI KODI
atributeve
1 Sallat e Kolegjit AAB IM1 A jané programet | PS1
kané hapésiré té e studimeve
mjaftueshme pér shtytésit kryesor
secilin student. pér zgjedhjen e
studimeve né
Kolegjin AAB.
2 Kolegji AAB ofron M2 Programi qé ju PS2
gendra kompjuterike. keni zgjedhur
éshté i kérkuar né
tregun e punés.
3 Kolegji AAB ofron IM3 Programet gé ju PS3
ambient t& miré fizik keni zgjedhur
dhe té madh né nuk ofrohen nga
biblioteké. kolegje té tjera
jopublike.
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Aplikimi i analizés sé bashkuar né marketing
Rasti: “Kolegji AAB”

Biblioteka &éshté e M4 Mundési té mira | PS4
pasuruar miré me pér ndjekje té
libra. ligjératave (pa

shképutje nga

puna, té

shtunave).
Kolegji AAB ofron M5 Cmimi éshté Cs1
gendrén shéndetésore arsyeja e
pér studenté. zgjedhjes sé

studimeve né

Kolegjin AAB.
Kolegji AAB ofron M6 Cmimi éshté méi | CS2
gendra sportive. volitshém né

raport me kolegje

té tjera private.
Ka hapésira (ambient M7 Kolegji AAB CSs3
té jashtém, oborre) pér ofron mundési té
aktivitete té ndryshme mira pagese (me
studentore. késte).
Kolegji AAB ofron IM8 Kolegji AAB CS4
ambiente pér getésim mundéson forma
dhe relaksim té té ndryshme
studentéve. pagese pér

studentét té cilén

nuk kané

mundési

financiare.
Kolegji AAB siguron | IM9 | Oferta té mira | CS5

transport pa pagesé
pér studenté.

gjaté

regjistrimit (pér
nxénésit me
sukses te

shkélgyeshém).

Abstrakt, nr.2, 2016

27





