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hulumtimit, fusha shkencore e hulumtimit, metodat e perdorura dhe rezultate e
hulumtimit.

- Pjesa e dyte e punimit jane te paragitura kontributet shkencore te kandidatit, fushat
shkencore. hulumtimet e ardhshme dhe perfundimi. si me poshte:
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1.2. Gjendja ne fushen shkencore te hulumtimit

1.3. Pershkrimi i shkurt i metodave te perdorura
1.4. Rezultatet € hulumtimit
2. Pérfundimi
2.1. Kontributet kryesore shkencore 1€ kandidatit
2.2. Fusha shkencore né t& cilén do té aplikohen rezultatet
2.3. Hulumtime t& mundshme t& ardhshme

2.4. Pérfundim me propozim te Keshilli-mesimor shkencor



1 Analiza e Punimit
1.1 Informacione lidhur me Iéndén e hulumtimit

Njé ndér sfidat kryesore qé pérballen Ndérmarrjet e Vogla dhe té¢ Mesme né Kosove &shté
marketingu. pjesé e sé cilés &shté edhe brendimi — brendet qofshin ato vendore ose nderkombetare.
Brendi apo marka &shté pjesé e pandashme e strategjis¢ sé¢ biznesit. apo thjeshié né disa raste
konsiderohet té jete njé funskion reklamimi i produktit ose shérbimit. N& ményre qé ndérmarrjet
té¢ kené sukses né menaxhimin e biznesit t¢ tyre, brendimin duhet ta konsiderojné si aspekt
strategjik dhe jo vetem si njé grup aktivitetesh sepse brendimi €shté element kryesor pér krijimin
e vlerés sé re tek konsumatori e jo vetém né krijim t€ imazheve. Pérmes brendimit krijohet dhe
arrihet té ruhet avantazhi konkurues dhe krahasues né mes t€ ndérmarrjeve pér produktet dhe
shérbimet ¢ ofruara; strategjitd adekuate t& markés arrijné t'i shtojne vleré markées sé produktit ose
shérbimit; strategjite e markés duhet té jené pjesé e pandashme e marketing miksit. Mos aplikimi
1 t& gjitha kétyre strategjive nga ana e kompanis i shkakton kompanis€ véshtiresi né gjetjen e tregut

pér produktet ose shérbimet ¢ ofruara.

Problemi kryesor i ndérmarrjeve né Kosové éshté gjetja e tregut adekuat pér produktet e tyre, té
cilét ballafagohen me njé konkurrence t& madhe t€ produkteve homogjene. t&€ importuara nga
vende tjera. Faza mé e impulsive e krijimit té bizneseve né& Kosové &shté realizuar kryesisht pas
luftes sé& vitit 1998-99. e cila po vazhdon edhe ne ditet e sotme. Kjo fazé e tranzicionit né shumicén
e rasteve po e béné té veshtiré zhvillimin dhe adaptimin e ketyre bizneseve né tregun e Kosovés.
Vendet né& zhvillim. brendimin e trajtojne si kulturé t€ produktit. e cila nenkupton njé kombinim
té shkencave edhe mé té gjéra, sesa marketingu, si¢ jané shkenca e antropologjisé. historis¢ dhe
sociologjisé. Kjo ndérthurje e shkencave t&€ ndryshme me marketingun na ndihmon qé produktet

té fitojné kuptime — konotacione pas qarkullimit té tyre n€& shogeri.

Pas njé kohe t& perdorimit, kéto kuptime lidhur me produktet pranohen si fakte. t€ shogeruara me
nje logo 1€ markés tregtare, karakteristika unike té projektimit, emra dhe modele adekuate lidhur
me t&, Marketingu mund té perkutizohet si jetesimi 1 objektivave q& kané pér synim arritjen e
qéllimit té organizatés, t& bazuara né plotésimin e nevojave (€ klientit t€ filluara nga prodhuesi e
deri te ky i fundit. Bashkérenditja e aktiviteteve t& marketingut mund t€ behet e gelluar vetém nése

meren parasysh dhe kordinohet kérkesa dhe oferta né harmoni me mirégenien ¢ shogerise. T€



krijosh njé biznes t& ri me gellim & realizimit t& fitimit., kuptojm krijimin, menaxhimin dhe
adaptimin e saj gjaté téré procesit té saj e cila éshté mjaft sfiduese. Por. mé sfiduese del te jeté
gjetja e tregut pér shitjen e produkteve apo shérbimeve t& saj né tregun potencial, Fillimisht duhet
1€ analizohet gjendja ekzistuese e tregut. pastaj zbatimi i marketingut krahas kompanive
konkurruese né tregun e Kosovés. Edhe mé stiduese mbetet gjetja e tregut pér produkte — brende
t¢ huaja. maré parasysh konkurencén ¢ madhe né tregun e Kosovés. sé cilés duhet kushtuar njé
kohe mjafté e gjaté pér té vérejtur se konsumatorét. ¢fare kriteri perdorin kur vendosin t& b&jné njé
blerje t& brendeve t& huaja krahas atyre vendore. Brendi. sipas definicionit, éshté njé praktiké e
marketingut né t€ cilén njé kompani krijon njé¢ emér, simbol ose model q¢ &shté lehtésisht i
identifikueshém si i pérket kompanisé. Kjo ndihmon pér t¢ identifikuar njé produkt dhe pér ta
dalluar até nga produktet dhe shérbimet e tjera. Brendi éshté i réndésishem per arsyj se paraqget
njé vleré dhe bén njé pérshtypje té paharrueshme tek konsumatorét. por edhe lejon klientét tuaj t&
diné€ se ¢faré t€ presin nga kompania juaj. Eshté nj¢ ményré pér t€ dalluar dhe diferencuar veten
nga konkurrentét dhe pér t& sqaruar se ¢fargé jeni ju dhe cfare ofroni g€ ju n€ menyre g€ at ata (&

bejné zgjedhjen mé t& miré.

Brendi i komapnise €shté ndértuar pér t&€ gené njé€ pérfaqésim 1 vérteté 1 identitetit se kush jeni ju
si biznes dhe si déshironi té perceptoheni nga klientet dhe konkurenca. Disa nga arsyet pse brendi
¢shté i rendésishem pér biznesin tuaj. jané: té ben 1€ njohur né vendin qé operon dhe mé gjere,
brendi rrit vleren e biznesit. brendi gjeneron klienté te rij dhe pérmireson kénagesiné e punonjésve

dhe té klienteve.

Realizimi i ketije punimi do té béhet duke analizuar material nga autoré t€ vendit dhe autoré
nderkombétare lidhur me kulutrén e brendeve ne bote. dhe me theks te vecant né Republiken e
Kosovés, si gjené zbatim dhe ¢fare réndesie ka marketingu dhe brendet nderkombetare né
kompanité ge do t'i marim pér shqyrtim gjaté ketij punimi. Perveq ketij elementi, punimi rendesi
te vecant do t'i kushtoj edhe analizés sé disa brendeve. né veqanti do t'i trajtojme si raste suksesi

né aplikimin e strategjisé s& marketingut, si menyre e realizimit t& objektivave t&€ organizates.



1.2 Informacione lidhur me gjendjen né fushén shkencore né té cilén éshté
punuar disertacioni

Fusha shkencore né té cilén éshté shkruar ky disertacion doktorature éshté Marketingu. Pérmes

kétij disertacioni doktorature jané pérmbushur objektivat ¢ caktuara si¢ jang

- Shqyrtimi dhe analiza e literaturés adekuate né lidhje me marketingut, me theks € vecant
brendet nderkombetare né Republikén e Kosovés. si dhe praktikat e implementimint né
ndermarrjet e Kosovés.

- Studimi dhe analizimi i brendit si faktoré i konkurueshmerise né treg dhe perkrahés 1 suksesit
té ndermarrjes né treg.

- Analizimi i strategjive té marketingut lidhur me brendet nderkombetare dhe krahasimi me

brende vendore né ndermarrjet € Kosovés.

Konkluzione dhe rekomandime konkrete pas studimit t€ tersishem t€ réndesis¢ s& brendeve

ndérkombétare krahas atyre vendore né ndérmarrjet e Kosovés jané nxjerur gjithashtu.

1.3 Pérshkrim i shkurtér i metodave té pérdorura

Né studim jané pérdorur disa metoda pér analizé empirike si¢ jané

1. Matrica ¢ korrelacionit pér té analizuar e lidhshmériné e elementeve t€ fituara te modelit

te konkurrueshmerisé.
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Né ményré qé té vlerésojmé se a éshté mostra e pérshtatshme pér studim €shté pérdorur

testi 1 Barletit 1 njohur si Bartlett’s test.

%]

Pér té siguruar nése té dhénat e mbledhura jané t¢ pérshtatshme pér studim dhe pér t€ arritur

te konkludimet e sakta dhe t& vlefshme éshté pérdorur edhe testi Kiser Meyer Olkin.

4. Koeficienti Cronbach’s Alpha &shté pérdorur gjaté kétij hulumtimi pér t€ béré analizén e
besuéshmérisé sé té dhénaveé t€ mbledhura.

5. Analiza e regresionit pér t& kuantifikuar réndésing statistikore &€ variablave t&€ modelit

empirik.



1.4 Pérshkrim i shkurtér i rezultateve t&€ hulumtimit
Pérgjaté kétij hulumtimi éshté pérdorur njé mostér nga kosnumatorét ¢ Republikés s¢ Kosoves, me

pérqéndrim kryesor né kryeqytet. né Prishtiné. Procesi i pérzgjedhjes gshté i réndéishém sepse né
bazé t& tijé arrihen 1€ nxiren pérfundime pér hulumtimin né térési. T¢ dhénat e mbledhura pér kété
studim jané bazuar né dy qendra tregtare mé (& médhaja té Kosovés. né Prishting, si¢ jané gendra
tregtare Albi Mall dhe gendra tregtare Royal Mall né Prishting, sepse pikérisht né kéto gendra
tregtare kemi pérgéndrimin mé (& larté té brendeve globale ose ndérkombétare né Kosove.
Zgjedhja e t¢ anketuaréve duhet t¢ béhet me kujdes, sepse né& bazé t& késaj mostre ne arrymé té
givkojmé mbi komplet popullésin. Madhésia e mostrés varet nga kapacitet q¢€ posedojmé pér (&
zhvilluar hulumtimin. siq jané shkalla ¢ besimit dhe buxheti né dispozicion. Pérgjaté kétij

hulumtimi kemi pérdorur gjithsej 300 anketa t€ zhvilluara né teren.

Pyetésoret e shpérndaré jané né Prishting, dhe até né dy qendra tregtare kryesore. N& Albi Mall
jané zhvilluar 200 pyetésor ose shprehur né pérqindje 67% dhe n& Royal Mall jan zhvilluar 100
pyetésor ose shprehur né pérginje 33%. Pérfshirja né masé mé € gjeré né Albi Mall éshté pér shkak
t& numrit mé t& madh té brendeve. dhe kapacitetit t& zhvillimit g€ ka kjo gendér, tashmé e njohur
edhe si ndér qendrat mé t&é médha né rajon. Nga t& dhénat e grumbulluara pérmes pyctésorcve &shté
konstatuar se nga mostra e zgjedhur, 186 observime jané nga gjinia femérore ose 62% dhe 114
jané meshkuj ose 38% e t& anketuaréve. N& mesin e fuqisé punétoré, papunésia te femrat gshté né
nivel mé t& larté por kur &shté fjala pér brende, sidomos te veshjet atéhere pjesémarrja mé ¢ madhe
e té punésuaréve jan femra, pér shkak edhe t& natyrés sé punés e cila i ofron mé shumé komoditet
dhe ju pérshtatet mé tepér ndérmarrjeve. Nivlei arsimor 1 t€ punésuarve ne ndérmarrje &shté
determinant e réndésishme né tregimin e performancés sé brendeve, duke filluar nga niveli i uléti

mesém. niveli i larté, universitar dhe niveli pasuniversitar.

Nga analiza né disertacion lehtésisht hetohet se numri mé i madh i punétoréve &shté me pérgaditje
profesionale t& nivelit universitar, me pjes€émarrje me mé tepér se 50%. pastaj me njé pjesémarrje
mé t& vogél me 30% kemi pjesén tjetér ku pason edhe niveli I mesém me 10% dhe niveli
pasuniversitar me pjesémarrje mé té vogél prej 5%. Kur flasim pér nivelin e arsimit, vérreymé ¢
niveli universitar prin né vende t& punés. sipas sé cilave kuptojmé se ky nivel I arsimit ndikon edhe
né pérmirésim té performancés sé bizneseve. N& Kosove sipas t& dhénave gé kemi né dispozicion,

nga numri total 1 bizneseve aktive, vetém 11% e tyre udhéhigen nga graté. Gjaté zhvillimit t€



anketave. kemi arritur té anjetojmé t& puénsuar né nivele t& ndryshme né ndérmarrje duke filluar
nga menaxher t& ndérmarrjeve. menaxher té brendit. menaxher t¢ marketingut, menaxher financiar
dhe né disa raste ka pasur edhe zyrtaré té tjeré t& angazhuar si menaxher pér multibrende. kur éshté
fjala pér grumbullimin ¢ disa brendeve né kuadér t& ndérmarrjes. Kjo mund t& shihet edhe me
paragitje, né bazé t& grafikonit. ku mé sé shumti kemi zgjedhur t€ anketojmé menaxher t€ brendeve
170 né total, pér shkak t& njohurive mé t& mira dhe me géllim t€ marrjes s€ pérgjigjjeve mé té mira
pér kété pyetésor. Brendi i shogéruar nga menaxheri 1 tij paraget identitetin e ndérmarrjen duke
krijuar aspkete té¢ ve¢anta 1€ ndérmarrjeve. duke filluar nga marketingu 1 brendshém dhe
marketingu i jashtém. me pérfitime ekonomike dhe psikologjike. Menaxherét e marketingut jané
me pjesémarrje 76 né total, sepse &shté pjesé e brendit. dhe kemi llogaritur q¢ marim pérgjigjje té
duhura pér analizé dhe pérpunim té dhénave. Disa raste 20 né total. edhe pse jo né mas (¢ madhe
kemi anketuar edhe menaxherét financiar, zyrtaré té tjeré né€ ndérmarrje 19 pjesé€marrés, dhe 15

menaxher ekzekutiv t& ndérmarrjes.

Gjaté studimit, analiza e t€¢ dhénave &shi€ pérfunduar me programin statistikor SPSS 21. Pér
analizimin e disa pérgjigjjeve. té cilat na ndihmojé né testim t€ hipotezve t€ ngritura éshté pérdorur
Testi X> (hi-square). Pjesa e paré e analizave fillon me analizé pérshkruese statistikore t& t&
dhénave té¢ mbledhura, e cila njihet si statistika pérshkruese e t& dhénave. Analiza pérshkruese
&shté analizé fillestare e té dhénave té mbledhura. e cila e bén matjen. vler&simin dhe shpérndarjen
e karakteristikave té variablave té p&rdorura né punim duke analizuar mardhéniet né mes té
variablave. T analiza pérshrkuese. njé ményré e mir€ e paraqitjes sé informacionit t&¢ mbledhur
éshté ndértimi i grafikonéve. sepse pér shumicén &shté edhe mé lehté e pranueshme marrja e
informacionit né kété ményré. Pér t& arritur deri t€ marja e pérgjigjjeve ose vértetimi 1 hipotezave
kemi ndjekur disa hapa: hartimin ¢ pyetésorit, mbledhjen e t& dhénave. analizén pérshkruese,

analiza faktoriale, analiza e besueshmérisé dhe analiza ¢ regresionit.

Né& bazé t& rezultateve té fituara nga analiza e (¢ dhénave shohim se korniza ligjore dhe politikat
ekonomike té vendeve fginje, nuk ndikojné né pérzgjedhje 1€ brendeve ndérkombétare. dhe se
anketuesit jané pérgjigjur sc kéto masa po thuaje nuk ekzistojng, dhe se kur hyjmé né treg nuk
kemi asnjé pérparési krahas brendeve tjera ndérkomébtare ose brendeve vendore qé operojné né

treg.



Sa i pérket kulturés vendore, rezultatet konfirmojné gé faktorét kulturor kan ndikim né sjellje t&
konsumatorit dhe t& grupit n& pérgjithési. Kéta faktoré jané iniciuesit pér njé sjellje &
konsumatoréve ndryshe. Kultura konsiderohet si bérthamé e njé shogérie. Disa clemente t&
kultutés jané vlerat, zakonet, gjuha q& ndikojné né sjellje té konsumatoréve, duke gjete elemente

t¢ pérbashkéta edhe né besim, moral dhe zakone t& individéve ose grupeve (€ njerézve.

Prezentimi i rezultateve fillon me paragitjen e mesatareve dhe devijimit standard pér variablat e
pérfshira né studim, pérmes té cilave arrijmé & shohim peshén dhe réndésing e gjitha variablave
té futura né studim. N& bazé té rezultatit té fituar e shohim cila prej variablave ka mesatare mé té
larté. qé do té thoté se jané mé € réndésishme ose mé pak té réndésishme. Karakteristikal (jera kan
njé mesatare me mé pak piké, t& cilat tregojné edhe réndésiné mé t¢é vogél q¢é mund ta ken né
ndérmarrje. Analiza deskriptive e rezultateve konfirmon q& karakteristika (€ tilla si pozicionimi i
produktit, oferta promocionale, siq jan zbrijjet ne artikuj. ¢mimi i shtijes. pérbérja e produktit.
ményra ¢ mirémbajtjes. emri i brendit, vendi i prodhimit. menyra ¢ prezantimit dhe ményra e
paketimit jan t& vlerésuara prej 3 deri né mbi 5 piké dhe prezentojné karakteristika t€ réndé€sishme
¢ ményrés sé vlerésimit t& produktit. Vlerésimi me piké mesatare fillon nga variabla cilésia e
produktit e me piké mesatare 6.1. ményra ¢ paketimit me 3.9, emri i brendit me 4.3, vendi i
prodhimit me 4.2, pérbérja e produktit me 5.6. ményra e mirémbajtjes me 5.2, ¢mimi i shitjes me
5.9, pozicionimi i produktit me 6.0, ofertat promocionale me 4.2, dhe ményra ¢ prezantimit me
4.3. Té gjitha kéto vlergsime me piké mesatare shihen edhe pérmes paragitjes grafike, gjé e cila
paraget edhe peshén specifike gé kan tek pércaktimi te konsumatorét mbi zgjedhjen ose

moszgjidhjen e brendit.

Pér t& vértetuar nése té¢ dhénat e fituara nga anketat e realizuara me ndérmarrje t€ vogla dhe t&
mesme, kemi pérdorur analizén eksploruese faktoriale. duke testuar nése ka mardhénie midis
variablave t& pérodrura pérgjaté modelit, pra éshté pérdorur matrica e korrelacionit. Pér analizén e
tillé t& korrelacionit. pér t'u pranuar rezultati ose jo rregulli &hté, q& nése vlera ¢ r &hté mbi +/-
0.90, paraqet problem né multikolinaritetin, pra r = +/-0.90. N& ményré g€ t€ vlerésojmé sc a &shté
mostra e pérshtatshme pér studim kemi pérdorur testinm ne Barletit i njohur si Bartlett’s test. 1 cili
i ka kufijté brenda té cilit do t& vértetohet ose jo pérshtatshémira e t¢ dhénave. Nése vlera e kétij
testi ka vlers mé t& vogél se 0.05 atéheré e shohim se mostra e zgjedhur éshté ¢ pérshtatshme dhe

e vlefshme pér studim.



Pér té siguruar se t&¢ dhénat e mbledhura jané t& pérshtatshme pér studim dhe pér t€ arritur te
konkludimet e sakta dhe 1€ vlefshme kemi pérdorur edhe Kiser Meyer Olkin test né bazé té cilite
shohim se si géndrojmé me t¢é dhénat e mbledhura. N& bazé té vlerave t€ kétij testi 1 njohur shkurt
si KMO. e shohim pérshtatshémrin e vlerave € fituara. Kaiser (1974) tregon se nése vlera 1évizé
me njé rezultat afér 0.9 atéhere kemi t€ dhéna té shkélqyeshme. nése vlerat e fituara [&vizin né mes
0.8 dhe 0.9 atéhere té dhénat jané shumé té mira, kur vlera 1&vizé né mes 0.7 dhe 0.8 atéheré vlerat
jané té mira, vlerat né mes 0.5 dhe 0.7 vlerat jan€ mesatare, dhe nése minimumi arrihet nése kéto
vlera jané né kufi 0.5. Né rastin toné vlerén e Kaiser — Mever Olkin KMO e kemi 0.801. g do té
thoté se zgjedhjen g& kemi béré éshté mjafté e pérshtatshme pér studim, dhe mund té mbéshtetemi
né rezultate t& fituara. K&té pérshtatshémri 1€ dhénave e vértetojmé edhe mé shumé né bazé té
vlerés sé Barletts’t test i cili ka vleré .000, ku arrijm& n& pérfundim se t& dhénat jand té

pérshtatshme pér studim dhe se rezultatet e tyre jané (€ besueshme.

Besueshméria e té dhénave €shté matur pérmes njé matési statistikor e cila pasqyron né ményré té
géndrueshme paraitjen se si jané€ fituar rezultatet e t€ dhé&nave t€ hulumtuara. Koeficienti
Cronbach’s Alpha éshté pérdorur gjaté kétij hulumtimi pér t€ béré kété analiz€ 1€ besuéshmérisé
sé t& dhénavé & mbledhura. Kufiri i fundit i pranueshém &shté 0.70, por kur kemi t& dhéna mé té
ndjeshme atéheré mund t€ ulet ky kufi né 0.60, mirépo me njé arsyetim nga autori. Pér pyetjet me
pérgjigjje sipas shkallés sé Likert, éshté e domosdoshme t& matet koeficienti i Cronbach Alpha, né
ményré qé & llogarisim konistencén e té dhénave. Gjaté kétij punimi, pyetjet t& cilat jané vlerésuar

me shkallén Likert jang gjithsejt 9.

Numri i variablave € pérdorura gjaté kétij hulumtimi té vlerésuara me shkallén Likert jané 9. dhe
¢ kemi paré té réndéishme pér t&€ matur shkallén e besueshmérisé s€ kétyre pérgjigjeve 1€ vlerésuara
me kété shkallé. Rezultati i koeficientit Cranbach’s Alpha ka rezultuar me 0.714 e cila e vérteton

njé shkallé té larté besueshmérie lidhur me kété vlerésim.

Modeli fillestar i regresionit pér té analizuar konkurueshmérin e brendeve ndérkombétare krahas
brendeve vendore né ndérmarrjet e anketuara né Kosové, kryesisht né Prishting. jané: cilésia e
produktit. ményra e paketimit, emri i brendit, vendi i prodhimit, pérbérja e produktit. ményra e

mirémbajtjes. cmimi i shitjes. pozicionimi i produktit. ofertat promocionale. ményra e prezentimit.

Pérgjaté testimit t&é hipotezave, varésisht nga vlere e p-sé na ofrojné t€ dhéna té cilat e vértetojné

ose jo hipotezén e shtruar. Brenda kétyre kufijéve t€ vlerave. shohim nése diferenca e hulumtimit



ésht€¢ e réndésishme ose jo. Kur vlera e p &ésht¢ mé e madhe se 0.10. tregon se diferenca e
hulumtimit t€ béré nuk &shté e réndésishme; kur vlera e p éshté mé e vogél ose barazi me 0.10
atéhere diferenca e hulumtimit éshté pak e réndésishme: kur vlera e p &shté mé e vogel ose barazi
me 0.035 atéhere diferenca e hulumtimit &shté e réndésishme dhe kur kjo vleré e p &shté mé e vogél
ose barazi me 0.01 atéhere diferenca e hulumtimit &shté shumé ¢ réndésishme. Réndésia e
hipotezave t&€ ngritura né punim, paraget ményrén e testimit té€ hipotezave té ngritura nga
hulumtimi i béré, duke pérdorur t& dhénat primare ose sekondare q& kemi paragitur né punim.
Duke pérdorur t&¢ dhénat qé kemi né dispozicion arrijmé t& testojmé hipotezén kryesore dhe

hipotezat ndihmése duke rritur edhe shkallén e besimit t& t& dhénave t& pérdorura.

2 Pérfundim

2.1 Kontributet kryesore shkencore té kandidatit
Kandidati Adem Qorrolli, duke u bazuar né t& dhénat q& ka pérdorur, né pyetjet e shtruara gjaté

kétij) hulumtimi t& béré, ka pérdorur analiza té ndryshme statistikore pérshkruese, pérmes té cilave
arrin t€ kuptojé gjendjen reale rreth konkurencés sé brendeve ndérkombétare né tregun e
Republikés sé Kosovés. Pérmes informacionit té fituar, pérmes pyetjeve té parashtruara. kandidati
arrin né rezultatin g€ vérteton se ekzistojné bariera pér ndérmarrjet vendore dhe t& huaja, qé
pamundésojné shirytézimin racional t& pérparésive qé ofron tregu kosovar. né raport me brendet

ndérkombétare.

2.2 Fushén shkencore né té cilén do té aplikohen
Fushat né & cilét kéto rezultate mund t€ aplikohen. potencialisht, mund té jené

1. Marketingu i brendeve
2. Sjellja konsumatore
2.3 Hulumtime té mundshme té ardhshme

- Pérhulumtimet e ardhshme sugjerohet pérdorimi i njé mostére mé té gjéré. me pjesémartje
mé t&€ madhe t€ brendeve ndérkombétare, t& béhet ndarja e tyre né periudha kohore, matja
e performancés né baza vietore, duke identifikuar faktorét kyq qé ndikojné né rritje té
performancés sé tyre.

- [ishté me réndési t& hulumtohen edhe brendet t& cilat mbyllen ose shuajn aktivitetin e tyre
biznesor né Kosové, né ményré g€ t& arrijmé t&€ identifikoymé sfidat ose véshtirésité &

presin ndérmarrjet tona né té ardhmen.



- Formulimi i pyetésorit pér brende t& grupuara né baz¢ t& qarkullimit do t€ ishte nj& réndésie

t& vecant, duke arritur né hulumtime shumé specifike t€ secilit grup t¢ brendeve.

- Hulumtimi i brendeve vendore dhe krahasimi me brende ndérkomébtare do t& sillte njé
réndési té vecant, duke arritur t& zbulojmé pérparésit¢ ose mangésité ¢ posedimit t&
brendeve vendore dhe brendeve ndérkombétare.

- Po ashtu pér hulumtime (& ardhshme rekomandohet qé né madhésiné e mostrés té béhet njé
pérfshirje edhe mé e gjeré. duke pérfshiré edhe gendrat tjera tregétare. né qytete tjera t&

Kosovés.

2.4 Pérfundim me propozim deri te Késhilli-mésimor shkencor
Punimi né drejtim t& kronologjisé metodologjike &shté bukur miré€ i paraqitur, dizajnuar dhe

intepretuar né tekst. duke ruajtur kriteret e kohezionit shkencor dhe hulumtues q¢ lidhen me
paraqitjen e kapitujve n& tekst t¢ disertacionit t& doktoraturés. duke filluar nga kapitulli hyrés.
pasuar me kapitujt teorik dhe empirik, késhtu duke pérfunduar me nj¢ kapitull t¢ parafundit. qé
reflekton pjesén origjinale té punés s¢ kandidatit, ku pér objekt studimi. kandidati. Adem Qorolli.
ka trajtuar preferencat konsumatore té njé mostre € rastésishme konsumatorésh kosovaré té
pérbéré prej 300 observimeve. t& cilét frekuentojné dy gendra tregtare 1€ mirénjohura né
Republikén e Kosovés. Albi Mall né Prishtiné dhe Royal Mall, t& ciét si objekt konsumi kané té
mirat (produkte dhe shérbime) nga brendet ndérkombétare t€ lokalizuara né kéto dy qendra
tregrare. mé konkretisht 80 brende (& lokalizuara né Albi Mall dhe 20 brende (& lokalizuara né
Royal Mall. Tendenca bazé e kandidatit ka gené (€ trajtoj¢ empirikisht faktorgt pércektues t&
blerjes sé produkteve nga brendet ndérkombétare nga ana e konsumatoréve (& observuar dy gendra
tregtare t& specifikuar mé larté, né Republikén e Kosovés, tendencé hulumtuese kjo qé
korespondon né trajté & pérkryer edhe me titullin e punimit t¢ doktoraturés. Konkurrenca ¢
brendeve ndérkombétare né tregun e Republikés sé Kosovés. Kandidati ka pérdorur programin
statistikor SPSS 21 pérgjaté analizés sé t& dhénave konkrete. Pér verifikim t& hipotezave bazé
kandidati pérveg analizés sé¢ regresionit. ka trajtuar edhe koeficientik Cronbach’s Alpha né ményré
qé t& analizojé besueshméring e té dhénave t& mbledhura dhe trajtimin e kétyre t€ dhénave né
modelin empirik, ndérsa pér kuantifikim té t¢ dhénave cigsore (kualitative), nga rezultatet e

pyetésorit, kandidati. ka pérdorur shkallén LIKERT., g€ pérbén nj¢ metodologji pune t& sofistikuar



pér trajtim t€ observimeve (& natyrés trikotome e mé shumé. Tema perfundon me dhénie té
konkluzave. pérshkrim t& kufizimeve né hulumtim dhe sugjerime konkrete pér implikime
politikash qé lidhen me rritjen e konkurencés sé brendeve ndérkombétare né Kosové dhe bérjen ¢
Kosovés si vend atraktiv pér lokalizim té brendeve ndérkombétare né kété shtet. Né kété kontekst,
kandidati né trajté empirike edhe brenda hipotezave hulumtuese ka trajtuar edhe sfondin ligjor t€
Kosovés né kontekst té atraktivitetit q&¢ mund té paraqet ky sfond, pér lokalizim t€ brendeve

ndérkombétare né vend, qé pérbén njé kontribut unik né kété kéndvéshtrim.

Kandidati, Adem Qorrolli. ka gené i kujdesshém edhe né paragitje te atributeve teknike ge
mbeshtesin arugumentet hulumtuese, duke filluar nga permbajtja. lista e tabelave, lista e figurave.
lista e simboleve, lista e shkurtesave. e tjera. Punimi gjithashtu éshté i plotésuar edhe né drejtim té
kohezionit interpretues te argumenteve teorike, praktike dhe empirike sipas standardizimit
metodologjik shkencor, tre elemente kéto qé jané né kohezion t& ploté edhe me hipotezat empirike
t& ngritura né pjesén hyrése té tekstit. t& trajtuara pérgjaté modelit empirik dhe verifikuara né

kontekst t& interpretimit té rezultateve.

Duke u nisuar nga ky dokument elaborues pér punén hulumtuese, intelektuale dhe shkencore (&
kandidatit Mr.Sc. Adem Qorolli, & pasqvruar né disertacionin e tij me titull, Konkurenca e
brendeve ndérkombétare né tregun e Republikés sé Kosovés. komisioni i poshtéshénuar
konstaton se punimi i plotéson kushtet pér mbrojtje publike dhe i rekomandon késhillit mésimor

shkencor té Fakultetit Ekonomik t& miratoj t& nj&jtin.
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