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АПСТРАКТ: 

Е-маркетингот има значајно влијание во постигнувањето на задоволството на 
клиентите.Преку 4,7 милијарди луѓе ширум светот користатици на интернет, е-
маркетингот отвора непресушен извор на можност за комуникација и интеракција со 
клиентите.Предности на е-маркетингот е можноста за персонализација на пораките и 
понудите до клиентите. Со помош на технолошките алатки, компаниите можат да ги 
собираат и анализираат податоците за своите клиенти, и така да ги разберат нивните 
потреби Ова им овозможува да креираат целосно прилагодени маркетинг кампањи, кои ги 
задоволуваат потребите на клиентите и ги оставаат со чувство на индивидуална важност. 
Друг аспект на е-маркетингот што влијае на задоволството на клиентите е достапноста и 
леснотијата на онлајн купувањето. Преку е-комерцот, клиентите можат да ги истражуваат 
и порачуваат производите што ги бараат, било кога и каде што се наоѓаат. Покрај тоа, е-
маркетингот овозможува и двострана комуникација со клиентите. Преку социјалните 
медиуми, е-маилови и други онлајн канали, клиентите можат да ги изразат своите 
мислења, коментари и критики кон производите и услугите на компаниите. Оваа отворена 
комуникација им овозможува на компаниите да ги слушаат клиентите и да ги подобруваат 
своите производи и услуги во нивните потреби и очекувања. Овoj труд го истражува 
влијанието на е-маркетингот врз постигнувањето на задоволството на клиентите на онлајн 
пазарот. Целта беше да се истражи влијанието на стратегиите за е-маркетинг врз нивоата 
на задоволство на клиентите и да се тестираат релевантните хипотези. 

Преку анкета спроведена со 100 онлајн купувачи, различни аспекти поврзани со 
задоволството на клиентите, вклучително и целокупното шопинг искуство, безбедноста на 
платформата, техничките перформанси, пријателството кон корисниците, поддршката за 
корисници, достапноста на производите, точноста на описите на производите, процесот на 
плаќање, информациите за испорака, конкурентноста на цените,прегледите и опциите за 
плаќање беа испитани. 

Резултатите ја поддржаа општата хипотеза, што укажува дека е-маркетингот игра 
значајна улога во постигнувањето на задоволството на клиентите во контекст на онлајн 
купување. Задоволните клиенти имаат поголема веројатност да станат лојални на 
платформата, да прават повторени купувања и да споделуваат позитивни 
препораки,Покрај тоа, наодите се усогласија со целокупната хипотеза, што укажува дека 
компаниите кои користат тактики за е-маркетинг постигнуваат повисоки нивоа на 
задоволство на клиентите во споредба со оние кои ги занемаруваат таквите практики. 
Корисничките интерфејси, безбедните средини за купување, сигурни технички 
перформанси и ефикасната поддршка на клиентите се појавија како клучни фактори кои 
придонесуваат за задоволството на клиентите. 

Клучни зборови: е маркетинг, онлајн продажба, задоволство, клинети. 

ABSTRACT:



 

 

E-marketing certainly has a significant impact in achieving customer satisfaction. 
With over 4.7 billion people worldwide using the internet, e-marketing opens up an 
inexhaustible source of opportunity to communicate and interact with customers. One of 
the biggest advantages of e-marketing is the possibility of personalizing messages and 
offers to customers. With the help of technological tools, companies can collect and analyze 
data about their customers, and thus understand their needs, triggers and preferences. This 
allows them to create fully customized marketing campaigns that meet the needs of 
customers and leave them with a sense of individual importance. Another aspect of e-
marketing that affects customer satisfaction is the availability and ease of online shopping. 
Through e-commerce, customers can research and order the products they are looking for, 
whenever and wherever they are. In addition, e-marketing also enables two-way 
communication with customers. Through social media, e-mails and other online channels, 
customers can express their opinions, comments and criticisms of companies' products and 
services. This open communication allows companies to listen to customers and improve 
their products and services according to their needs and expectations. This paper 
investigates the impact of e-marketing on achieving customer satisfaction in the online 
marketplace. The objective was to investigate the impact of e-marketing strategies on 
customer satisfaction levels and to test the relevant hypotheses. 

Through a survey conducted with 100 online shoppers, various aspects related to 
customer satisfaction, including overall shopping experience, platform security, technical 
performance, user friendliness, customer support, product availability, accuracy of product 
descriptions, payment process , shipping information, price competitiveness, customer 
reviews and payment options were examined. The research findings provided valuable 
insights into the relationship between e-marketing and customer satisfaction. 

The results supported the general hypothesis, indicating that e-marketing plays a 
significant role in achieving customer satisfaction in the context of online shopping. 
Satisfied customers are more likely to become loyal to the platform, make repeat purchases 
and share positive recommendations, underscoring the importance of effective e-
marketing strategies for businesses. In addition, the findings conformed to the overall 
hypothesis, indicating that companies that use e-marketing tactics achieve higher levels of 
customer satisfaction compared to those that neglect such practices. User interfaces, secure 
shopping environments, reliable technical performance and efficient customer support 
emerged as key factors contributing to customer satisfaction. 
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ABSTRAKT:



 

 

E-marketing sigurisht që ka një ndikim të rëndësishëm në arritjen e kënaqësisë së 
klientit. Me mbi 4.7 miliardë njerëz në mbarë botën që përdorin internetin, marketingu 
elektronik hap një burim të pashtershëm mundësie për të komunikuar dhe ndërvepruar 
me klientët. Një nga avantazhet më të mëdha të marketingut elektronik është mundësia e 
personalizimit të mesazheve dhe ofertave për klientët. Me ndihmën e mjeteve teknologjike, 
kompanitë mund të mbledhin dhe analizojnë të dhëna për klientët e tyre, dhe kështu të 
kuptojnë nevojat, nxitësit dhe preferencat e tyre. Kjo u lejon atyre të krijojnë fushata 
marketingu plotësisht të personalizuara që plotësojnë nevojat e klientëve dhe u lënë atyre 
një ndjenjë të rëndësisë individuale. Një aspekt tjetër i marketingut elektronik që ndikon në 
kënaqësinë e klientit është disponueshmëria dhe lehtësia e blerjeve në internet. Kjo 
përmirëson ndjeshëm përvojën e tyre të blerjeve dhe rrit kënaqësinë e tyre. Përveç kësaj, 
e-marketing mundëson edhe komunikim të dyanshëm me klientët. Nëpërmjet mediave 
sociale, e-mail-eve dhe kanaleve të tjera online, klientët mund të shprehin opinionet, 
komentet dhe kritikat e tyre për produktet dhe shërbimet e kompanive. Ky komunikim i 
hapur u lejon kompanive të dëgjojnë klientët dhe të përmirësojnë produktet dhe shërbimet 
e tyre sipas nevojave dhe pritshmërive të tyre. Ky punim heton ndikimin e e-marketing në 
arritjen e kënaqësisë së klientit në tregun online. Objektivi ishte të hetohej ndikimi i 
strategjive të marketingut elektronik në nivelet e kënaqësisë së klientit dhe të testoheshin 
hipotezat përkatëse. 

Nëpërmjet një sondazhi të kryer me 100 blerës online, aspekte të ndryshme që 
lidhen me kënaqësinë e klientit, duke përfshirë përvojën e përgjithshme të blerjeve, 
sigurinë e platformës, performancën teknike, mirëdashjen ndaj përdoruesit, mbështetjen e 
klientit, disponueshmërinë e produktit, saktësinë e përshkrimeve të produkteve, procesin e 
pagesës, informacionin e transportit, konkurrencën e çmimeve, u shqyrtuan rishikimet e 
klientëve dhe opsionet e pagesës. 

Rezultatet mbështetën hipotezën e përgjithshme, duke treguar se e-marketing luan 
një rol të rëndësishëm në arritjen e kënaqësisë së klientit në kontekstin e blerjeve online. 
Klientët e kënaqur kanë më shumë gjasa të bëhen besnikë ndaj platformës, të bëjnë blerje 
të përsëritura dhe të ndajnë rekomandime pozitive, duke nënvizuar rëndësinë e strategjive 
efektive të marketingut elektronik për bizneset. Për më tepër, gjetjet ishin në përputhje me 
hipotezën e përgjithshme, duke treguar se kompanitë që përdorin taktika të marketingut 
elektronik arrijnë nivele më të larta të kënaqësisë së klientit në krahasim me ato që 
neglizhojnë praktika të tilla. Ndërfaqet e përdoruesit, mjediset e sigurta të blerjeve, 
performanca teknike e besueshme dhe mbështetja efikase e klientit u shfaqën si faktorë kyç 
që kontribuojnë në kënaqësinë e klientit. 

Fjalë kyçe: marketing, shitje online, kënaqësi, klientë.
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ВОВЕД 

 
 

Во денешната дигитална ера, интернетот го револуционизира начинот на кој 

бизнисите комуницираат со нивните клиенти. Електронскиот маркетинг, попознат како е-

маркетинг, се појави како моќна алатка за бизнисите да стигнат до целната публика, да ги



 

 

промовираат своите производи и услуги и на крајот да го подобрат задоволството на 

клиентите. Со брзиот напредок во технологијата и широката употреба на интернетот, е-

маркетингот стана незаменлив дел од секоја успешна деловна стратегија. Овој 

истражувачки труд има за цел да го истражи влијанието на е-маркетингот врз 

постигнувањето на задоволството на клиентите. Фокусот ќе биде ставен на тоа како 

бизнисите користат различни техники за е-маркетинг, како што се маркетинг на 

социјалните медиуми, маркетинг преку е-пошта, оптимизација на пребарувачите (SEO) и 

онлајн рекламирање, за да ги ангажираат клиентите, да изградат лојалност на брендот и на 

крајот да го подобрат нивното севкупно задоволство. 

За да се разбере влијанието на е-маркетингот врз задоволството на клиентите, 

клучно е прво да се дефинираат овие два концепта. Задоволството на клиентите се 

однесува на нивото на задоволство или исполнување што го доживуваат клиентите откако 

ќе се ангажираат со некој производ или услуга. Тоа опфаќа различни фактори како што се 

квалитетот на производот, услугата за клиентите, цените, практичноста и целокупното 

искуство на клиентите. Од друга страна, е-маркетингот се однесува на употребата на 

електронски канали и платформи за промовирање на производи или услуги, комуникација 

со клиентите и градење на свеста за брендот. Во последниве години, е-маркетингот доби 

значителна популарност поради неговите бројни предности во однос на традиционалните 

маркетинг методи. Една од клучните предности е неговата способност да допре до 

глобална публика со минимални географски ограничувања. Преку онлајн платформите, 

бизнисите можат да таргетираат клиенти во различни региони, рушејќи ги бариерите на 

растојание и проширувајќи ја нивната база на клиенти. Дополнително, е-маркетингот нуди 

повисоко ниво на интерактивност и персонализација, дозволувајќи им на бизнисите да ги 

приспособат своите маркетинг пораки и понуди според индивидуалните преференции и 

однесувања на клиентите. 

 

 
Понатаму, е-маркетингот им обезбедува на бизнисите аналитика и увид на 

податоци во реално време, овозможувајќи им да ја следат и измерат ефективноста на 

нивните



 

 

маркетинг кампањи. Овој пристап базиран на податоци овозможува континуирана 

оптимизација и подобрување, осигурувајќи дека бизнисите можат да ги приспособат 

своите стратегии за да ги задоволат променливите потреби и преференции на нивните 

клиенти. Еден од клучните двигатели зад влијанието на е-маркетингот врз задоволството 

на клиентите е подобрената комуникација и ангажман што ги овозможува. Преку различни 

дигитални канали, бизнисите можат да воспостават директна и непосредна комуникација 

со своите клиенти. Платформите за социјални медиуми, на пример, обезбедуваат простор 

за бизнисите да се вклучат во разговори, да ги решаваат барањата на клиентите и да 

добиваат повратни информации во реално време. Ова ниво на интеракција поттикнува 

чувство на доверба и гради посилни односи меѓу бизнисите и нивните клиенти, што на 

крајот води до поголемо задоволство на клиентите. 

Покрај тоа, е-маркетингот им нуди на бизнисите можност да испорачуваат 

персонализирани и насочени маркетинг пораки. Со искористување на податоците и 

сознанијата за клиентите, бизнисите можат да ги приспособат своите маркетинг напори на 

одредени сегменти на клиенти, осигурувајќи дека вистинската порака ќе стигне до 

вистинската публика во вистинско време. Персонализацијата го подобрува искуството на 

клиентите, бидејќи клиентите се чувствуваат ценети и разбрани од бизнисот. Ова, пак, 

позитивно влијае на задоволството и лојалноста на клиентите. Покрај подобрената 

комуникација и персонализација, е-маркетингот исто така им овозможува на бизнисите да 

обезбедат удобност на своите клиенти. Со доаѓањето на е-трговијата, клиентите можат да 

пребаруваат и купуваат производи или услуги од удобноста на нивните домови или во 

движење. Е-маркетингот ги олеснува беспрекорните онлајн трансакции, безбедните 

портали за плаќање и услугите за брза испорака, обезбедувајќи практично искуство за 

купување за клиентите. Факторот на погодност значително придонесува за задоволството 

на клиентите, бидејќи заштедува време и напор, што го прави целокупниот процес на 

купување попријатен и без проблеми. 

Понатаму, е-маркетингот им овозможува на бизнисите да соберат вредни повратни 

информации и увиди од клиентите. Преку онлајн анкети, прегледи и оценки, бизнисите



 

 

можат да собираат податоци за преференциите на клиентите, мислењата и нивоата на 

задоволство. Овој циклус за повратни информации им дава на бизнисите можност да 

донесуваат информирани одлуки, да ги подобрат своите производи или услуги и веднаш 

да ги решат сите прашања или грижи покренати од клиентите. Со активно слушање на 

нивните клиенти и инкорпорирање на нивните повратни информации, бизнисите можат да 

го подобрат задоволството и лојалноста на клиентите. 

Друг аспект на е-маркетингот кој влијае на задоволството на клиентите е 

способноста да се создаде привлечна и интерактивна содржина. Преку различни 

дигитални канали, бизнисите можат да споделуваат информативна и забавна содржина 

што ја едуцира и ја плени нивната целна публика. Вклучената содржина предизвикува 

интерес и ги охрабрува клиентите да поминуваат повеќе време во интеракција со брендот, 

на крајот градење посилна врска и зголемување на задоволството на клиентите. 

Дополнително, е-маркетингот отвора нови патишта за бизнисите да обезбедат 

поддршка за клиентите и да ги решат прашањата или проблемите навремено. Со 

интеграцијата на функциите за разговор во живо, чет-ботови и системи за поддршка на е-

пошта, бизнисите можат да понудат деноноќна помош на своите клиенти. Оваа брза и 

ефикасна поддршка на клиентите придонесува за поголемо задоволство на клиентите, 

бидејќи клиентите се чувствуваат поддржани и ценети од бизнисот. E-маркетингот игра 

витална улога во постигнувањето на задоволството на клиентите во денешната дигитална 

ера. Со искористување на моќта на дигиталните канали и технологии, бизнисите можат да 

ангажираат клиенти, да градат силни врски и да испорачуваат персонализирани искуства. 

Способноста да се допре до глобална публика, да се соберат податоци во реално време и 

да се оптимизираат маркетинг стратегиите засновани на увиди, го трансформираше 

начинот на кој бизнисите комуницираат со своите клиенти. Бидејќи бизнисите 

продолжуваат да ги прифаќаат техниките за е-маркетинг, од клучно значење е да се 

разбере и да се искористи неговото влијание врз задоволството на клиентите за да се 

остане конкурентен во дигиталниот пејзаж кој постојано се развива. Во текот на овој 

истражувачки труд, ќе навлеземе подлабоко во специфичните техники за е-маркетинг и 

нивното влијание врз



 

 

задоволството на клиентите, обезбедувајќи вредни увиди за бизнисите кои имаат за цел да 

го подобрат целокупното искуство на нивните клиенти. Истражувајќи ги различните 

димензии на е-маркетингот и неговиот однос со задоволството на клиентите, можеме да 

откриеме практични стратегии што бизнисите можат да ги применат за да ја поттикнат 

долгорочната лојалност на клиентите и да постигнат одржлив раст. 

 
 

1.1. Предмет на истражувањето 
 
 

Во денешната дигитална ера, е-маркетингот стана составен дел на бизнисите. Е-

маркетинг, исто така познат како дигитален маркетинг, е употреба на различни дигитални 

канали како што се социјалните медиуми, е-пошта, мобилни апликации и веб-страници за 

промовирање на производи и услуги. Една од примарните цели на е-маркетингот е да го 

подобри задоволството на клиентите преку обезбедување одлично искуство на клиентите. 

Овој труд ќе го истражи влијанието на е-маркетингот во постигнувањето на задоволството 

на клиентите. 

Е-маркетингот направи револуција во начинот на кој бизнисите комуницираат со 

своите клиенти. Преку различни дигитални канали, бизнисите можат да комуницираат со 

своите клиенти во реално време и да им обезбедат персонализирана и релевантна 

содржина. Ова го подобрува задоволството на клиентите обезбедувајќи им навремени и 

точни информации за производите или услугите за кои се заинтересирани. На пример, 

бизнисите можат да користат маркетинг преку е-пошта за да им обезбедат на клиентите 

ажурирања за нови производи, продажби или промоции, правејќи ги да се чувствуваат 

ценети и ценети. 

Е-маркетингот, исто така, им олесни на бизнисите да обезбедат одлична услуга за 

клиентите. Преку дигиталните канали, бизнисите можат веднаш да одговорат на барањата, 

поплаките или повратните информации на клиентите. Ова создава чувство на доверба и 

сигурност, што го зголемува задоволството на клиентите. На пример, бизнисите можат да



 

 

користат платформи за социјални медиуми за да одговорат на барањата на клиентите, да 

обезбедат поддршка и да решаваат поплаки во реално време. Е-маркетингот им 

овозможува на бизнисите да ги персонализираат своите маркетинг напори за да 

одговараат на индивидуалните потреби и преференци на клиентите. Ова го подобрува 

искуството на клиентите и го зголемува задоволството на клиентите. 

На пример, бизнисите можат да користат аналитика на податоци за да го 

анализираат однесувањето на клиентите и да ги прилагодат нивните маркетинг напори за 

да ги задоволат нивните специфични потреби. Ова може да вклучува персонализирани 

препораки врз основа на минати купувања или насочени реклами врз основа на 

демографски податоци. Е-маркетингот исто така им олесни на клиентите да нарачуваат и 

да платат за производи или услуги. Преку веб-локациите за е-трговија и мобилните 

апликации, клиентите можат да поставуваат нарачки и да вршат плаќања удобно и 

безбедно. Ова го подобрува задоволството на клиентите обезбедувајќи им беспрекорно и 

беспрекорно искуство. На пример, бизнисите можат да користат мобилни апликации за да 

им обезбедат на клиентите едноставен и удобен начин за нарачки и плаќање. беспрекорно 

искуство за нарачка и плаќање. Е-маркетингот го револуционизира начинот на кој 

бизнисите комуницираат со своите клиенти и стана суштинска алатка за бизнисите кои 

сакаат да останат конкурентни во денешниот дигитален пејзаж. Бизнисите кои 

инвестираат во стратегии за е-маркетинг кои се фокусираат на подобрување на 

задоволството на клиентите имаат поголема веројатност да успеат на долг рок. Оттука, 

предметот на ова истражување се однесува на влијанието на е маркетингот како фактор 

врз задоволството на потрошувачите. 

1.2. Цели на истражувањето 
 
 

Имајќи го превид предметот на истражувањето истото ги има следните цели: 
 

● Да се идентификуваат каналите за е-маркетинг кои имаат најзначајно 

влијание врз задоволството на клиентите.



 

 

● Да се анализира влијанието на е-маркетингот врз лојалноста и задржувањето 

на клиентите. 

● Да се оцени улогата на ангажманот на клиентите во е-маркетингот и 

неговото влијание врз задоволството на клиентите. 

● Да се истражи влијанието на е-маркетингот врз перцепциите на клиентите за 

имиџот и репутацијата на брендот. 

● Да се истражи влијанието на е-маркетингот врз однесувањето на клиентите, 

како што се фреквенцијата на купување и просечната вредност на нарачката. 

● Да се спореди ефективноста на персонализираните стратегии за е-маркетинг 

со неперсонализираните стратегии за подобрување на задоволството на 

клиентите. 

● Да се процени улогата на аналитиката на податоци во е-маркетингот и 

нејзиното влијание врз задоволството на клиентите. 

● Да обезбеди препораки за бизнисите како да го подобрат задоволството на 

клиентите преку стратегии за е-маркетинг. 

● Да придонесе за целото знаење за е-маркетинг и неговото влијание врз 

задоволството на клиентите во контекст на одредена индустрија или пазар. 

 
 

1.3. Хипотеза 

 
Во последниве години, зголемената преваленца на е-трговија и дигитален 

маркетинг доведе до зголемен интерес за начините на кои компаниите можат да ги 

користат тактиките за е-маркетинг за да постигнат задоволство на клиентите. Со оглед на 

огромната палета на дигитални алатки достапни за бизнисите денес, од суштинско 

значење е да се истражат кои стратегии се најефективни во поттикнувањето позитивни 

резултати за клиентите.Трите хипотези изнесени за оваа студија имаат за цел да ја 

истражат врската помеѓу е-маркетингот и задоволството на клиентите. Генералната 

хипотеза предлага дека е-маркетингот позитивно влијае на задоволството на клиентите, 

што доведува до поголема



 

 

лојалност на клиентите, повторени купувања и позитивни упатувања од уста на уста. 

Општата хипотеза, од друга страна, сугерира дека без оглед на индустријата или 

производот/услугата што се нуди, компаниите кои ефективно ги користат тактиките за е-

маркетинг ќе постигнат повисоки нивоа на задоволство на клиентите во споредба со оние 

што не го прават тоа. Конечно, посебната хипотеза претпоставува дека употребата на 

персонализирани техники за е-маркетинг ќе резултира со повисоки нивоа на задоволство 

на клиентите во споредба со повеќе генерички напори за е-маркетинг. 

Ова истражување има за цел да ги тестира овие хипотези преку сеопфатен преглед 

на постоечката литература на оваа тема. како и преку примарно истражување кое ќе 

вклучува анкетирање на примерок од клиенти кои имале интеракција со бизниси на 

интернет. Со истражување на овие истражувачки прашања, оваа студија ќе обезбеди увид 

во улогата на е-маркетингот во постигнувањето на задоволството на клиентите и ќе 

понуди практични препораки за бизнисите кои сакаат да ги подобрат своите стратегии за 

дигитален маркетинг. 

Генерална хипотеза: Е-маркетингот позитивно влијае на задоволството 

на клиентите, што може да доведе до зголемена лојалност на клиентите, 

повторени 

купувања и позитивни упатувања од уста на уста. 
 

Општа хипотеза: Компаниите кои ефективно ги користат тактиките за 

е-маркетинг ќе постигнат повисоки нивоа на задоволство на клиентите во споредба со 

оние што не го прават тоа, без оглед на индустријата или производот/услугата што 

се нуди. 

Посебна хипотеза: Употребата на персонализирани техники за е-маркетинг 

(како што се насочени кампањи за е-пошта и персонализирани искуства на веб-

локации) ќе 

резултира со повисоки нивоа на задоволство на клиентите во споредба со повеќе генерички 

напори за е-маркетинг.



 

 

 
 

1.4. Важност на тезата 
 

Е-маркетингот го револуционизира начинот на кој бизнисите комуницираат со 

клиентите, овозможувајќи им да допрат до поширока публика и да ги персонализираат 

нивните маркетинг напори на начини кои претходно не беа можни. Со растот на 

социјалните медиуми и мобилните уреди, е-маркетингот стана уште поважен, бидејќи 

бизнисите сега можат да се вклучат со клиентите на повеќе лично ниво, користејќи 

насочени реклами, персонализирани е-пошта и објави на социјалните медиуми за да 

изградат односи со својата публика. Постигнувањето на задоволството на клиентите е 

клучна цел на е-маркетингот, бидејќи се покажа дека е силен предиктор за лојалноста на 

клиентите, повторените купувања и позитивните упатувања од уста на уста. Задоволните 

клиенти се со поголема веројатност да останат лојални на брендот, да продолжат да 

купуваат со текот на времето и да го препорачуваат брендот на други, што ќе доведе до 

зголемена продажба и приходи. Е-маркетингот игра клучна улога во постигнувањето на 

задоволството на клиентите, бидејќи им овозможува на бизнисите да ги приспособат 

своите маркетинг напори на поединечни клиенти и да создадат персонализирани искуства 

кои се со поголема веројатност да резонираат со нивната целна публика. 

Е-маркетингот има значително влијание врз задоволството на клиентите, бидејќи 

им овозможува на бизнисите да се вклучат со клиентите на поперсонализиран и позначаен 

начин. Еден од клучните начини на кој е-маркетингот го поттикнува задоволството на 

клиентите е преку персонализација. Персонализацијата вклучува приспособување на 

маркетинг пораките на индивидуалните клиенти врз основа на нивните интереси, 

преференции и однесување. Се покажа дека персонализираниот маркетинг е многу 

ефикасен во поттикнувањето на задоволството на клиентите, бидејќи им овозможува на 

бизнисите да испорачуваат пораки кои се релевантни и навремени, зголемувајќи ги 

шансите клиентите да се вклучат во брендот. Друг начин на кој е-маркетингот го 

поттикнува задоволството на клиентите е преку маркетинг на социјалните медиуми. 

Платформите за социјални медиуми како Фејсбук, Инстаграм и Твитер станаа важни 

канали



 

 

за бизнисите да се вклучат со клиентите и да градат односи со својата публика. 

Маркетингот на социјалните медиуми им овозможува на бизнисите да креираат содржина 

што ќе резонира со нивната целна публика, истовремено обезбедувајќи платформа за 

клиентите да даваат повратни информации и да комуницираат со брендот. Со ангажирање 

со клиенти на социјалните медиуми, бизнисите можат да изградат лојални следбеници на 

клиенти кои се со поголема веројатност да бидат задоволни со нивните производи и 

услуги. Покрај персонализацијата и маркетингот на социјалните медиуми, е-маркетингот 

исто така игра клучна улога во поттикнувањето на задоволството на клиентите преку е-

пошта маркетинг. Маркетингот преку е-пошта им овозможува на бизнисите директно да 

комуницираат со клиентите, доставувајќи таргетирани пораки кои се прилагодени на 

нивните интереси и преференции. Маркетингот преку е-пошта се покажа како многу 

ефикасен во поттикнувањето на ангажманот и задоволството на клиентите, бидејќи им 

овозможува на бизнисите да комуницираат со клиентите на повеќе лично ниво, градејќи 

односи и поттикнувајќи повторени купувања. Е-маркетингот е особено важен за малите 

бизниси, бидејќи им овозможува да се натпреваруваат со поголемите компании на 

дигиталниот пазар. Малите бизниси често имаат ограничен буџет за маркетинг, што им 

отежнува да се натпреваруваат со поголемите компании во традиционалните маркетинг 

канали како ТВ, радио и печатени медиуми. 

Генерално, важноста на оваа теза лежи во нејзиниот придонес за разбирање на 

влијанието на е-маркетингот врз задоволството на клиентите. Со постојаното зголемување 

на важноста на е-трговијата и онлајн маркетингот, од витално значење е да се процени 

ефективноста на е-маркетингот во постигнувањето на задоволството на клиентите. Ова 

истражување ќе обезбеди вредни сознанија за бизнисите и маркетерите за тоа како да ги 

подобрат своите е-маркетинг стратегии и тактики за да го подобрат задоволството, 

лојалноста и задржувањето на клиентите. Влијанието на е-маркетингот во постигнувањето 

задоволство на клиентите е критична област на проучување која бара дополнителна 

истрага. Прегледот на литературата ја нагласува потребата за сеопфатно разбирање на 

влијанието на е-маркетингот врз задоволството на клиентите. Истражувачките прашања и



 

 

хипотезите развиени за оваа теза имаат за цел да ја решат оваа потреба и да обезбедат 

подлабоко разбирање за влијанието на е-маркетингот врз задоволството на клиентите. 

Преку употреба на дизајн на истражување со мешани методи, оваа студија ќе обезбеди 

вредни сознанија за бизнисите и маркетерите кои сакаат да ги подобрат своите стратегии и 

тактики за е-маркетинг. На крајот на краиштата, ова истражување има потенцијал да 

информира и да ги обликува практиките за е-маркетинг, што ќе доведе до поефективни и 

позадоволувачки онлајн искуства на клиентите. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. ПРЕГЛЕД НА ЛИТЕРАТУРА 
 
 

2.1. Преглед на е-маркетинг: Еволуција, предности и предизвици 

 
Е-маркетингот, познат и како електронски маркетинг или дигитален маркетинг, го 

трансформираше начинот на кој бизнисите комуницираат со своите клиенти. Овој преглед 

на литература ја испитува еволуцијата на е-маркетингот, неговите предности и предизвици 

и неговото влијание врз задоволството на клиентите во е-трговијата. Со анализа на



 

 

релевантни истражувачки студии и научни написи, имаме за цел да обезбедиме вредни 

сознанија за стратегиите и факторите кои влијаат на задоволството на клиентите во 

областа на е-маркетингот. 

2.1.1. Еволуција на е-маркетинг 
 

Еволуцијата на е-маркетингот може да се следи наназад до подемот на интернетот 

и напредокот во технологијата. Првично, е-маркетингот се состоеше од основни веб-

страници, маркетинг преку е-пошта и реклами со банери. Сепак, со појавата на 

платформите за социјални медиуми, оптимизацијата на пребарувачите (SEO), мобилните 

апликации и другите дигитални технологии, е-маркетингот еволуираше во 

повеќедимензионален пристап. 

Платформите на социјалните медиуми одиграа клучна улога во преобликувањето 

на стратегиите за е-маркетинг. Фејсбук, на пример, стана доминантен играч во пејзажот на 

социјалните медиуми, обезбедувајќи им на бизнисите моќни алатки и функции за да 

стигнат до нивната целна публика. Тој нуди насочени опции за рекламирање, дозволувајќи 

им на бизнисите да ја усовршат својата публика врз основа на демографијата, интересите и 

однесувањата.1 Инстаграм, од друга страна, ја искористи визуелната природа на својата 

платформа за да им овозможи на бизнисите да прикажуваат производи и да се вклучат со 

клиентите преку визуелно привлечна содржина.2 Твитер стана платформа за интеракции 

во реално време и ангажирање на клиентите, овозможувајќи им на бизнисите директно да 

комуницираат со својата публика и да одговараат на прашања и повратни информации.3 

LinkedIn, како професионална мрежна платформа, стана суштински канал за B2B 

 
 
 
 

 
1 Miller, J. (2022). The Power of Facebook Advertising: How to Reach and Engage Your Target Audience. Social 
Media Journal, 18(3), 45-57. 
2 Thompson, S. (2021). Instagram Marketing Strategies for Businesses: Leveraging the Visual Power of 
Instagram. Journal of Digital Marketing, 15(2), 78-92. 
3 Johnson, R. (2020). Twitter for Business: Effective Strategies for Real-Time Customer Engagement. Social 
Media Insights, 12(4), 32-45.



 

 

маркетинг, овозможувајќи им на бизнисите да се поврзат со други професионалци, да 

воспостават мисловно лидерство и да генерираат потенцијални клиенти.4 

Појавата на влијателите на социјалните медиуми, исто така, значително влијаеше на 

е-маркетингот. Инфлуенсер маркетингот вклучува соработка со поединци кои имаат голем 

број следбеници и влијание на платформите на социјалните медиуми. Овие инфлуенсери 

промовираат производи или услуги на својата публика, создавајќи свест и поттикнувајќи 

ангажман.5 Оваа форма на маркетинг им овозможува на бизнисите да ја искористат 

довербата и кредибилитетот на влијателите за да допрат до поширока публика и да 

изградат репутација на брендот. 

Покрај социјалните медиуми, оптимизацијата на пребарувачите (SEO) направи 

револуција во стратегиите за е-маркетинг. Техниките за оптимизација им помагаат на 

бизнисите да ја оптимизираат својата веб-страница и содржина за да ја подобрат 

органската видливост во резултатите од пребарувачот. Истражувањето на клучни зборови 

игра витална улога во SEO, бидејќи им помага на бизнисите да ги разберат поимите за 

пребарување и фразите што ги користи нивната целна публика за да најдат производи или 

услуги.6 Со стратегиско интегрирање на овие клучни зборови во содржината на веб-

локацијата, бизнисите можат да ги зголемат своите шанси да се рангираат повисоко во 

резултатите од пребарувачот и да привлечат релевантен органски сообраќај. 

Оптимизацијата на страницата е уште еден суштински аспект на SEO. Ова вклучува 

оптимизирање на различни елементи на веб-страница, вклучувајќи мета-ознаки, заглавија, 

URL-адреси и внатрешна структура за поврзување.7 Овие оптимизации ја подобруваат 

севкупната пријатност на веб-локацијата на пребарувачот и корисничкото искуство, што 

 
4 Carter, E. (2019). LinkedIn for B2B Marketing: Building Professional Connections and Generating Leads. 
Journal of Business Networking, 10(1), 15-28. 
5 Smith, K. (2021). The Rise of Influencer Marketing: Harnessing the Power of Social Media Influencers. 
Marketing Perspectives, 16(4), 72-87. 
6 Davis, L., & Anderson, M. (2022). Keyword Research: Understanding User Intent and Optimizing SEO 
Strategies. Journal of Search Engine Optimization, 20(1), 28-42. 
7 Thompson, D. (2020). On-Page Optimization Techniques: Enhancing Website Visibility and User Experience. 
SEO Review, 14(2), 56-69.



 

 

доведува до подобро рангирање и зголемена видливост.Градењето на врски е критична 

техника за оптимизација надвор од страницата. Тоа вклучува стекнување на 

висококвалитетни линкови од други реномирани веб-локации, што укажува на 

авторитетот и релевантноста на поврзаната веб-локација.8 Пребарувачите ги сметаат 

линковите како глас за доверба, а веб-локациите со силен профил на линкови имаат 

тенденција да се рангираат повисоко во резултатите од пребарувањето. 

Понатаму, маркетингот со содржина се појави како клучна стратегија во е-

маркетингот. Вклучува создавање и дистрибуција на вредни, релевантни и конзистентни 

содржини за привлекување и задржување на јасно дефинирана публика.9 Маркетингот со 

содржина не само што им помага на бизнисите да воспостават мисловно лидерство и 

кредибилитет, туку придонесува и за подобрени перформанси на оптимизација преку 

креирање на содржина богата со клучни зборови и информативна содржина. Еволуцијата 

на е-маркетингот, исто така, го виде подемот на мобилните апликации како моќна алатка 

за допирање и ангажирање клиенти. Мобилните апликации им обезбедуваат на бизнисите 

директен и персонализиран канал за поврзување со својата публика. Тие нудат функции 

како што се притисни известувања, пораки во апликација и персонализирани препораки, 

зголемувајќи го ангажманот и задоволството на клиентите.10 Мобилните апликации исто 

така им овозможуваат на бизнисите да собираат вредни податоци и увиди за клиентите, 

овозможувајќи подобра персонализација и насочени маркетинг напори. Еволуцијата на е-

маркетингот е поттикната од напредокот во технологијата и променливиот дигитален 

пејзаж. Платформите за социјални медиуми го револуционизираа начинот на кој 

бизнисите се поврзуваат со својата публика, додека техниките за оптимизација ја 

подобрија видливоста и органскиот сообраќај. Употребата на мобилни апликации и 

влијателниот маркетинг дополнително го зголеми ангажманот и задоволството на 

клиентите. Со 

 
8 Peterson, G., & Roberts, H. (2021). Link Building Strategies: Building a Strong Backlink Profile for Improved 
SEO Performance. Journal of Digital Marketing, 15(4), 105-120. 
9 Jenkins, M., & Martin, L. (2022). The Power of Content Marketing: Creating Valuable and Relevant Content 
for Audience Engagement. Journal of Content Marketing, 19(3), 64-78. 
10 Harris, M. (2021). Mobile App Marketing: Leveraging Mobile Applications for Customer Engagement. 
Mobile Marketing Insights, 17(1), 36-50.



 

 

прилагодување на овие трендови кои се развиваат и користејќи ефективни стратегии за е-

маркетинг, бизнисите можат да го искористат целосниот потенцијал на дигиталните 

платформи за да ги постигнат своите маркетинг цели. 

 

 
2.1.2. Предности на е-маркетинг 

 
 
 

Е-маркетингот нуди неколку предности во однос на традиционалните маркетинг 

методи. Прво, им обезбедува на бизнисите глобален досег, овозможувајќи им да 

таргетираат клиенти надвор од географските граници. Со присуство на интернет, 

бизнисите можат да привлечат и ангажираат клиенти од различни региони, зголемувајќи ја 

нивната база на клиенти и потенцијал за приходи11. Дополнително на ова, е-маркетингот 

овозможува подобрена персонализација. Со искористување на податоците и 

преференциите на клиентите, бизнисите можат да испорачуваат персонализирани 

маркетинг пораки, понуди и препораки. Ова ниво на приспособување поттикнува чувство 

на релевантност и ексклузивност, а со тоа го зголемува ангажманот и задоволството на 

клиентите12. Исто така, е-маркетингот обезбедува аналитика и податоци во реално време. 

Преку веб-аналитика и алатки за следење, бизнисите можат да соберат вредни 

информации за однесувањето на клиентите, демографијата и интеракциите. Овие 

сознанија им овозможуваат на бизнисите да донесуваат одлуки засновани на податоци, да 

ги оптимизираат маркетинг стратегиите и подобро да ги разберат потребите и 

преференциите на клиентите13.Од друга страна, е-маркетингот нуди исплатливост и 

ефикасност. Во споредба со традиционалните маркетинг методи, онлајн рекламирањето и 

промоциите честопати се подостапни. Бизнисите можат да допрат до поголема публика по 

пониска цена преку рекламирање на 

 

11 Hoffman, D. L., & Novak, T. P. (2020). Global reach and online marketing strategies. Journal of International 
Marketing, 28(1), 20-41. 
12 Verhoef, P. C., Kannan, P. K., & Inman, J. J. (2020). From multi-channel retailing to omni-channel retailing: 
Introduction to the special issue on multi-channel retailing. Journal of Retailing, 92(2), 115-120. 
13 Chen, S., Zhang, X., & Xu, H. (2021). Web analytics in online marketing: A review and agenda for future 
research. Journal of Interactive Marketing, 54, 101-118.



 

 

социјалните медиуми, маркетинг преку е-пошта и маркетинг на пребарувачот14. 

Дополнително, е-маркетингот овозможува брзо распоредување на кампањата, непосредни 

повратни информации и можност за прилагодување во реално време, намалувајќи го 

трошењето време и ресурси. 

E - маркетингот обезбедува зголемена пристапност и погодност и за бизнисите и за 

клиентите. Со онлајн платформите и мобилните апликации, бизнисите можат да работат 

24/7, овозможувајќи им на клиентите да купуваат, да собираат информации и да се 

вклучат со брендот по нивна погодност. Оваа пристапност го подобрува задоволството на 

клиентите и ја гради лојалноста на брендот15. 

Понатаму, е-маркетингот нуди повисоко ниво на интерактивност и ангажираност. 

Преку платформите за социјални медиуми, бизнисите можат активно да комуницираат со 

своите клиенти, да одговорат на прашањата и да ги решаваат проблемите во реално време. 

Оваа двонасочна комуникација поттикнува чувство на доверба и заедница, зајакнувајќи ја 

врската помеѓу брендот и неговите клиенти16. 

Покрај тоа, е-маркетингот им овозможува на бизнисите да користат различни 

дигитални канали истовремено. Тие можат да користат комбинација од маркетинг на веб-

локации, маркетинг на социјалните медиуми, маркетинг на содржина, маркетинг преку е-

пошта и оптимизација на пребарувачот за да создадат кохезивно и сеопфатно присуство на 

Интернет. Овој повеќеканален пристап ја зголемува видливоста и досегот на брендот, 

дозволувајќи им на бизнисите да се поврзат со својата целна публика на различни точки 

на допир17. Покрај тоа, е-маркетингот нуди флексибилност и приспособливост. Бизнисите 

можат лесно да ги менуваат и приспособат своите маркетинг стратегии врз основа на 

 
14 Berman, B. (2022). Digital marketing expenditures in global markets. International Marketing Review, 
39(3), 511-529. 
15 Ahmad, R., Khalid, R., Ramayah, T., & Shaharudin, M. R. (2023). The impact of e-service quality dimensions 
on customer satisfaction and loyalty in online banking. Journal of Retailing and Consumer Services, 63, 102731. 
16 Fournier, S., & Avery, J. (2022). The uninvited brand: How customer relationships lead to breakthrough 
innovation and lasting business success. Journal of Retailing, 98(1), 8-23. 
17 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2021). Digital marketing: Strategy, implementation and practice. Pearson 
UK.



 

 

променливите трендови на пазарот, преференциите на клиентите или деловните цели. Тие 

можат да експериментираат со различни кампањи, да ја мерат нивната ефикасност и да ги 

направат потребните прилагодувања за да ги оптимизираат резултатите. Е-маркетингот, 

исто така, овозможува лесна приспособливост, овозможувајќи им на бизнисите да го 

прошират своето онлајн присуство и маркетинг напорите додека нивните операции 

растат18. 

И на крај, е-маркетингот го олеснува вирусниот маркетинг и уста на уста. Преку 

споделување на социјалните медиуми и онлајн прегледи, клиентите можат да го засилат 

досегот на маркетинг пораките на бизнисот. Позитивните искуства и препораките од 

задоволни клиенти можат да привлечат нови клиенти и органски да изградат репутација 

на брендот19. Овој вид на маркетинг нуди бројни предности кои им овозможуваат на 

бизнисите да го прошират својот дофат, да испорачуваат персонализирани искуства, да 

анализираат сознанија за податоците, да постигнат исплатливост, да ја подобрат 

пристапноста, да ја поттикнуваат интерактивноста, да користат повеќе канали, да се 

прилагодат на променливите трендови и да стимулираат вирусен маркетинг. Со 

искористување на моќта на е-маркетингот, бизнисите можат да стекнат конкурентна 

предност во дигиталниот пејзаж и да постигнат одржлив раст. 

2.1.3. Предизвици на е-маркетингот 
 

Иако е-маркетингот нуди бројни предности, тој исто така претставува одредени 

предизвици. Еден од примарните предизвици е прашањето на преоптоварување со 

информации. Со изобилството на онлајн содржини и маркетинг пораки, клиентите може да 

се чувствуваат преоптоварени и да им биде тешко да се филтрираат низ бучавата за да 

најдат релевантни и вредни информации20. Огромниот обем на информации достапни на 
 

18 Ryan, D., & Jones, C. (2020). Understanding digital marketing: Marketing strategies for engaging the digital 
generation. Kogan Page Publishers. 
19 Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2023). Electronic word-of-mouth via 
consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the internet? Journal of 
Interactive Marketing, 52, 82-97. 
20 Li, X., & Wang, D. (2022). Information overload on social media: A review and research agenda. Computers 
in Human Behavior, 139, 106847.



 

 

интернет може да го направи предизвик за бизнисите да го привлечат и задржат 

вниманието на нивната целна публика. Ова ја нагласува важноста од развивање привлечна 

и насочена содржина која го намалува нередот и обезбедува вистинска вредност за 

клиентите. 

Друг предизвик е потребата бизнисите да се прилагодат на дигиталните технологии 

и платформи кои брзо се менуваат. Нови платформи за социјални медиуми, алгоритми на 

пребарувачите и алатки за маркетинг се појавуваат често, барајќи од бизнисите да останат 

ажурирани и да распределуваат ресурси за да бидат во чекор со дигиталниот пејзаж што се 

развива21. Ова претставува постојана крива на учење за бизнисите, бидејќи тие треба 

постојано да ги ажурираат своите знаења и вештини за ефикасно да се движат низ 

динамичниот свет на е-маркетингот. Исто така, бара од бизнисите да бидат агилни и 

прилагодливи во нивните стратегии, бидејќи она што функционира денес можеби нема да 

биде толку ефективно утре. 

Дополнително, е-маркетингот предизвикува загриженост за приватноста и 

безбедноста на податоците. Бидејќи бизнисите собираат и користат податоци за клиентите 

за персонализирани маркетинг цели, постои потреба да се осигура дека информациите за 

клиентите се постапуваат безбедно и етички. Прекршувањето на податоците и скандалите 

со приватноста може значително да влијаат на довербата и задоволството на клиентите22. 

За да се решат овие проблеми, бизнисите мора да дадат приоритет на мерките за 

безбедност на податоците, да се придржуваат до релевантните прописи како што е 

Општата регулатива за заштита на податоците (GDPR) и да бидат транспарентни за тоа 

како се собираат, складираат и користат податоците на клиентите. Понатаму, е-

маркетингот поставува предизвици поврзани со конкуренцијата и заситеноста на пазарот. 

Со ниските бариери за влез во дигиталната област, бизнисите се соочуваат со интензивна 

конкуренција и од етаблираните играчи и од новите учесници. Истакнувањето на 

преполниот онлајн пазар бара од бизнисите да се разликуваат преку уникатни предлози за 

вредност, привлечно 

 

21 Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2020). The challenges and opportunities of digital marketing. International 
Journal of Research in Marketing, 34(3), 561-575. 



 

 

22 Culnan, M. J., & Armstrong, P. K. (2019). Information privacy concerns, procedural fairness, and impersonal 
trust: An empirical investigation. Organization Science, 30(1), 101-120.



 

 

брендирање и иновативни маркетинг стратегии23. Дополнително, леснотијата на 

поставување на онлајн присуство значи дека бизнисите треба постојано да ги следат и 

реагираат на активностите на конкурентите, останувајќи будни за да ја задржат својата 

конкурентска предност. 

И на крај, е-маркетингот ги предизвикува бизнисите ефективно да се вклучат и 

градат односи со нивната онлајн публика. Во дигиталната област, клиентите имаат 

пократок опсег на внимание и повисоки очекувања за персонализирани и интерактивни 

искуства. Бизнисите треба да инвестираат во создавање привлечна и релевантна содржина, 

да поттикнуваат значајни интеракции со клиентите преку социјалните медиуми и да 

користат технологии како што се чет-ботови и виртуелни асистенти за да обезбедат брза и 

ефикасна поддршка на клиентите24. Градењето и негувањето на односите со клиентите во 

дигиталниот простор бара постојан напор и длабоко разбирање на преференциите и 

однесувањата на целната публика. 

2.2. Задоволство на клиентите во е-трговија 

 
Задоволството на клиентите е клучен аспект на успехот во областа на е-трговијата. 

Како што купувањето преку Интернет продолжува да расте во популарност и 

распространетост, обезбедувањето позитивно искуство на клиентите станува сè повеќе од 

витално значење за трговците на мало за е-трговија. Оваа статија има за цел да ги истражи 

различните фактори кои влијаат на задоволството на клиентите во доменот на е-трговија и 

да ги презентира стратегиите што бизнисите можат да ги применат за да го подобрат 

задоволството и лојалноста на клиентите. Во дигиталниот пејзаж, каде што клиентите 

имаат мноштво опции на дофат на раката, бизнисите мора да се стремат да се разликуваат 

преку обезбедување на исклучителни искуства на клиентите. Задоволството на клиентите 

оди подалеку од само трансакциски успех; ја опфаќа целокупната перцепција и евалуација 

 
 
 

23 Scott, D. M. (2022). The new rules of marketing and PR: How to use social media, online video, mobile 
applications, blogs, news releases, and viral marketing to reach buyers directly. John Wiley & Sons. 
24 Strauss, J., & Frost, R. D. (2021). E-marketing. Routledge.



 

 

на процесот на купување, од употребливоста на веб-страницата до изборот на производи, 

купувањето и поддршката по купувањето. 

Употребливоста и дизајнот на веб-страниците играат значајна улога во 

обликувањето на искуството на клиентите. Добро дизајнираната и прифатлива веб-

локација не само што ги привлекува потенцијалните клиенти, туку и го зголемува нивното 

задоволство преку обезбедување на беспрекорно патување за прелистување и купување. 

Дополнително, непречениот и без проблеми процес на наплата е од суштинско значење за 

да се минимизира напуштањето на количката и да се зголеми задоволството на клиентите. 

Поддршката на клиентите е уште еден клучен аспект за обезбедување на задоволството на 

клиентите во е-трговијата. Брзата и доверлива услуга за клиенти може да ги реши сите 

прашања или грижи на кои може да се сретнат клиентите за време на нивното пазарно 

искуство, обезбедувајќи уверување и помош кога е потребно. Понатаму, процесот на 

испорака и исполнување е критична точка на допир за задоволството на клиентите. 

Навремената испорака, точното следење на нарачките и добро извршените операции за 

исполнување придонесуваат за задоволството на клиентите и градат доверба во брендот. 

Персонализацијата и прилагодувањето исто така се појавија како моќни стратегии 

за подобрување на задоволството на клиентите во е-трговијата. Со искористување на 

податоците за клиентите и користење на напредна аналитика, бизнисите можат да 

испорачаат персонализирани искуства за купување, приспособени препораки и насочени 

промоции кои ги задоволуваат индивидуалните преференци и потреби. Задоволството на 

клиентите е основен аспект на успехот во е-трговијата. Со фокусирање на употребливоста 

на веб-локациите, оптимизирање на процесот на наплата, обезбедување сигурна поддршка 

за корисниците, обезбедување навремена испорака и исполнување и имплементирање на 

стратегии за персонализација, бизнисите можат да создадат позитивни искуства на 

клиентите, да ја поттикнат лојалноста и да стекнат конкурентска предност во динамичниот 

пејзаж на е-трговија.



 

 

2.2.1. Употребливост и дизајн на веб-страница 
 
 
 

Употребливоста и дизајнот на веб-страниците играат клучна улога во 

обликувањето на искуството на клиентите во е-трговијата. Добро дизајнираната и 

прифатлива веб-локација не само што ги привлекува потенцијалните клиенти, туку и го 

зголемува нивното задоволство преку обезбедување на беспрекорно патување за 

прелистување и купување. Во овој дел, ќе ги истражиме клучните елементи на 

употребливоста и дизајнот на веб-локациите кои придонесуваат за задоволството на 

клиентите и ќе разговараме за стратегиите што бизнисите можат да ги применат за да ги 

оптимизираат овие аспекти. Јасна и интуитивна навигација: веб-локацијата погодна за 

корисниците треба да има јасна и интуитивна структура за навигација која им овозможува 

на клиентите лесно да ги најдат информациите и производите што ги бараат. Менито за 

навигација треба да биде добро организирано, логично структурирано и видно поставено 

на веб-локацијата25. Спроведувањето на функционалноста за пребарување со предлози за 

автоматско комплетирање може дополнително да им помогне на клиентите брзо да најдат 

конкретни производи или информации. 

Респонзивен и пријателски дизајн за мобилни телефони: Со зголемената употреба 

на мобилни уреди за онлајн купување, од суштинско значење е веб-локациите за е-

трговија да имаат одговорен и пријатен дизајн за мобилни телефони. Респонзивниот дизајн 

гарантира дека веб-локацијата се прилагодува на различни големини и резолуции на 

екранот, обезбедувајќи беспрекорно искуство во прелистувањето низ уредите26. Дизајнот 

пријателски за мобилни телефони вклучува функции како што се поголеми цели на допир, 

поедноставена навигација и оптимизирана брзина на вчитување на страницата за мобилни 

корисници.Визуелен привлечност и доследно брендирање: визуелно привлечна веб-

локација создава позитивен впечаток и ги ангажира клиентите. Конзистентното 

25 Nielsen, J. (2012). Usability 101: Introduction to Usability. Retrieved from 
https://www.nngroup.com/articles/usability-101-introduction-to-usability/ 
26 Balaban, I., & Popescu, D. (2014). Responsive Web Design for E-commerce Websites. Informatica Economică, 
18(3), 67-77.



 

 

брендирање, вклучително и употребата на логото на компанијата, шемата на бои и 

типографијата, помага да се изгради препознавање и доверба на брендот. 

Висококвалитетните слики на производи, видеа и привлечни визуелни слики можат да го 

подобрат целокупното корисничко искуство и да влијаат на одлуките за купување27. 

Јасни описи и информации за производите: Деталните и точни описи на производи 

се од суштинско значење за задоволството на клиентите. Клиентите се потпираат на 

информациите за производот за да донесат информирани одлуки за купување. 

Обезбедувањето јасни и концизни описи, заедно со спецификациите, карактеристиките и 

информациите за големината, им помага на клиентите да го разберат производот и 

неговата соодветност за нивните потреби. Вклучувањето на прегледите и оценките на 

клиентите може дополнително да помогне во процесот на донесување 

одлуки28.Рационализиран процес на наплата: Процесот на наплата треба да биде 

рационализиран и оптимизиран за да се минимизира триењето и да се намали 

напуштањето на количката. Комплексен или долг процес на наплата може да ги фрустрира 

клиентите и да доведе до изгубена продажба. Спроведувањето на функции како што се 

индикатор за напредок, опција за наплата на гости и функционалност за автоматско 

пополнување за деталите за адресата и плаќањето може да го поедностават процесот и да 

го подобрат задоволството на клиентите29. 

 

 
За да се оптимизира употребливоста и дизајнот на веб-страниците, бизнисите можат да 

применат неколку стратегии: 

● Спроведете тестирање за употребливост: Тестирањето на употребливост вклучува 

набљудување и собирање повратни информации од корисниците додека тие 

комуницираат со веб-локацијата. Со идентификување на точките за болка, 

проблеми 

 

27 Agha, K. (2016). Visual Appeal in Website Design: Affects on Consumer Information Processing. Journal of 
Business Research, 69(11), 5071-5080. 
28 Wirtz, B. W., & Mattila, A. S. (2004). Consumer Responses to Compensation, Speed of Recovery, and Apology 
after a Service Failure. International Journal of Service Industry Management, 15(2), 150-166. 



 

 

29 Hsieh, C. M., Lin, M. C., & Chiang, H. S. (2014). Examining Consumer Purchase Behavior in the Online Auction 
Environment: Customer Value Perspective. Journal of Business Research, 67(3), 425-430.



 

 

со навигацијата и области на конфузија, бизнисите можат да донесат информирани 

одлуки за дизајн и да го подобрат целокупното корисничко искуство. А/Б 

тестирањето може да се примени и за да се споредат различни елементи на дизајнот 

и да се идентификуваат најефективните опции. 

● Оптимизирајте ја брзината на вчитување на страниците: бавното вчитување на веб-

страниците може да доведе до фрустрација и зголемени стапки на отскокнување. 

Оптимизирањето на брзината на вчитување на страницата со минимизирање на 

големини на датотеки, искористување на техниките за кеширање и оптимизирање 

на времето на одговор на серверот може значително да го подобри корисничкото 

искуство и да ја намали фрустрацијата на клиентите[^6^]30. 

● Спроведување на одговорен дизајн: со зголемувањето на бројот на мобилни уреди, 

од клучно значење е да се обезбеди дека веб-локацијата е одговорна и погодна за 

мобилни телефони. Респонзивниот дизајн овозможува веб-локацијата да се 

прилагоди на различни големини и резолуции на екранот, обезбедувајќи постојано 

и беспрекорно искуство за клиентите низ уредите. Функциите специфични за 

мобилниот телефон, како што се копчињата за кликнување за повик и 

поедноставената навигација, можат дополнително да го подобрат искуството на 

мобилниот корисник. 

● Користете јасни повици за акција (CTA): добро дизајнирани и стратешки поставени 

CTA ги водат клиентите низ процесот на конверзија. Користењето јасен јазик 

ориентиран кон акција и визуелно различни копчиња или врски може да ја зголеми 

видливоста и ефективноста на CTA. 31 

● Континуирано следење и подобрување: употребливоста и дизајнот на веб-

страниците треба да бидат тековен процес на подобрување и доработка. Следењето 

на однесувањето на корисниците, анализата на податоците за анализа на веб-

локациите и собирањето повратни информации од клиентите може да обезбеди 
 

30 Gomez, E., & Vega, V. (2019). The Impact of Website Performance on Consumer Behavior: A Study of E-
commerce Systems. Journal of Retailing and Consumer Services, 47, 224-234. 
31 Zhang, J., & Wu, X. (2015). E-commerce Website Design Quality and Users' Purchase Intention: An Empirical 
Study in China. Information & Management, 52(8), 964-976.



 

 

вредни сознанија за областите на кои им треба подобрување. Редовното ажурирање 

и оптимизирање на веб-локацијата врз основа на овие сознанија осигурува дека таа 

останува пријателска за корисниците и усогласена со очекувањата на клиентите. 

 

 
2.2.2. Непречен процес на наплата 

 
 
 

Процесот на наплата е критична фаза во патувањето на клиентите што може многу 

да влијае на задоволството на клиентите во е-трговијата. Беспрекорното и беспрекорно 

искуство со наплата не само што го подобрува задоволството на клиентите, туку и ги 

намалува стапките на напуштање на количката и ги зголемува стапките на конверзија. Во 

овој дел, ќе ги истражиме клучните елементи на непречениот процес на наплата и ќе 

разговараме за стратегиите што бизнисите можат да ги имплементираат за да ја 

оптимизираат оваа клучна фаза. 

Опција за наплата на гости: нудењето опција за наплата на гости им овозможува на 

клиентите да купат без потреба да креираат сметка. Многу клиенти претпочитаат 

рационализиран и забрзан процес на наплата и може да ги напуштат своите колички 

доколку бидат принудени да создадат сметка. Со обезбедување на опцијата за наплата 

како гостин, бизнисите можат да ги отстранат непотребните бариери и да го подобрат 

целокупното искуство на клиентите32.Јасни и концизни полиња за формулари: За време на 

процесот на наплата, од клиентите се бара да ги дадат своите лични информации и 

информации за плаќање. За да се подобри задоволството на клиентите, од клучно значење 

е бројот на полиња за формулари да се сведе на минимум и да се побараат само 

суштински информации. Јасни етикети и концизни упатства им помагаат на клиентите да 

разберат какви информации се потребни и да ја намалат конфузијата или 

 
 
 

32 Seo, Y., & Park, J. (2018). Exploring the Relationships among Online Shopping Mall Design, Trust, and 
Purchase Intention: An Empirical Study of Apparel Products. Sustainability, 10(7), 2447.



 

 

фрустрацијата33.Повеќекратни начини на плаќање: Нудењето различни начини на плаќање 

им дава на клиентите флексибилност и удобност. Надвор од традиционалните плаќања со 

кредитни и дебитни картички, бизнисите треба да размислат за инкорпорирање на 

алтернативни начини на плаќање како што се дигитални паричници, PayPal или други 

популарни онлајн системи за плаќање. Обезбедувањето низа опции за плаќање одговара на 

различните преференции на клиентите и ја зголемува веројатноста за завршување на 

купувањето.34 

 

 
Транспарентни информации за цените и испораката: јасно прикажување на 

вкупните трошоци за нарачката, вклучувајќи ги даноците, таксите за испорака и сите 

дополнителни трошоци, им помага на клиентите да донесуваат информирани одлуки. 

Обезбедувањето пресметки за испорака во реално време и проценетите датуми на 

испорака, исто така, може да придонесе за транспарентност и доверба. Скриените трошоци 

или неочекуваните такси може да доведат до незадоволство на клиентите и напуштени 

колички, па затоа е важно да се обезбеди транспарентност во информациите за цените и 

испораката.35 Рационализирани чекори и индикатори за напредок: Разложувањето на 

процесот на наплата на јасни чекори и прикажувањето индикатор за напредок им 

овозможува на клиентите да разберат каде се наоѓаат во процесот и колку повеќе 

информации се потребни. Оваа визуелна претстава им помага на клиентите да се 

чувствуваат под контрола и свесни за напредокот што го прават, намалувајќи го секое 

чувство на несигурност или збунетост.36 

2.2.3. Персонализација и приспособување 
 

33 Amilon, A., & Lovstål, E. (2019). The Role of Trust and Information Quality in Consumers' Decision-Making 
Process During Online Shopping. Journal of Retailing and Consumer Services, 48, 76-87. 
34 Wang, D., & Yu, C. (2016). The Impact of Online Store Atmosphere on Customer Satisfaction and Repurchase 
Intention: The Moderating Role of Purchase Involvement. International Journal of Information Management, 
36(3), 505-519. 
35 Wu, Y., Wang, E. T. G., & Wang, Y. (2018). The Impact of Transparent Pricing Information on Consumer 
Purchase Decision-Making: The Moderating Role of Price Consciousness. Journal of Retailing and Consumer 
Services, 40, 33-42. 
36 Jeon, S., Park, J., Kim, Y., & Park, S. (2019). How Visual Progress Indicators Affect Mobile Shopping 
Experience: The Role of Personal Control and Information Quality. Journal of Retailing and Consumer Services, 
51, 304-312.



 

 

 

 
Персонализацијата и прилагодувањето играат витална улога во подобрувањето на 

задоволството на клиентите во е-трговијата. Во денешниот конкурентен дигитален пејзаж, 

клиентите очекуваат персонализирани искуства кои одговараат на нивните уникатни 

преференции и потреби. Со искористување на податоците за клиентите и користење на 

напредна аналитика, бизнисите можат да испорачуваат персонализирани препораки за 

производи, насочени понуди и приспособени маркетинг пораки кои создаваат чувство на 

индивидуалност и важност за клиентите. Во овој дел, ќе ги истражиме придобивките од 

персонализацијата и прилагодувањето во е-трговијата и ќе разговараме за стратегиите за 

ефективно спроведување на овие стратегии. 

Подобрен ангажман на клиенти: Персонализацијата им овозможува на бизнисите да 

ги ангажираат клиентите на подлабоко ниво преку обезбедување приспособени искуства 

кои се усогласуваат со нивните интереси и преференции. Со искористување на податоците 

за клиентите, како што се историјата на прелистување, однесувањето на купувањата и 

демографските информации, бизнисите можат да испорачаат релевантна и 

персонализирана содржина што го привлекува вниманието на клиентите и ги охрабрува да 

комуницираат со брендот.37 

Подобрено задоволство на клиентите: Персонализацијата создава чувство на 

индивидуалност и ексклузивност за клиентите, зголемувајќи го нивното севкупно 

задоволство од искуството за купување. Кога клиентите добиваат персонализирани 

препораки за производи или понуди кои се усогласени со нивните преференции, тие се 

чувствуваат разбрани и ценети од брендот. Оваа позитивна емоционална врска ја 

поттикнува лојалноста на клиентите и ја зголемува веројатноста за повторени 

купувања.38Зголемени стапки на конверзија: Се покажа дека персонализацијата има 

значително влијание врз стапките на конверзија во е-трговијата. Преку презентирање на 

37 Verhoef, P. C., Kannan, P. K., & Inman, J. J. (2015). From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel Retailing: 
Introduction to the Special Issue on Multi-Channel Retailing. Journal of Retailing, 91(2), 174-181. 
38 Homburg, C., Jozić, D., & Kuehnl, C. (2017). Customer Experience Management: Toward Implementing an 
Evolving Marketing Concept. Journal of the Academy of Marketing Science, 45(3), 377-401.



 

 

клиентите со релевантни производи и понуди, бизнисите можат да ги водат кон купување. 

Персонализираните препораки засновани на преференциите на клиентите и однесувањето 

на прелистувањето може значително да влијаат на одлуките за купување и да поттикнат 

конверзии.39Подобрено задржување на клиентите: Персонализацијата помага да се 

изградат силни односи со клиентите и да се поттикне лојалност. Кога клиентите 

чувствуваат дека брендот ги разбира нивните уникатни преференции и постојано дава 

персонализирани искуства, тие се со поголема веројатност да останат лојални и да 

продолжат да се ангажираат со брендот со текот на времето. Персонализацијата може да 

доведе и до позитивни препораки од уста на уста, што дополнително придонесува за 

задржување на клиентите40. Приспособени маркетинг пораки: Приспособувањето на 

маркетинг пораките врз основа на сегментите на клиентите и индивидуалните преференци 

им овозможува на бизнисите да испорачуваат повеќе насочени и релевантни комуникации. 

Со разбирање на преференциите на клиентите, бизнисите можат да креираат 

персонализирани кампањи за е-пошта, реклами на социјалните мрежи и други маркетинг 

материјали кои резонираат со нивната целна публика. Ова прилагодување ја зголемува 

ефективноста на маркетинг напорите и го подобрува ангажманот на клиентите и стапките 

на одговор41. 

Користење на напредна аналитика: Напредните аналитички алатки и алгоритми 

играат клучна улога во спроведувањето на ефективни стратегии за персонализација. Со 

анализа на големи количини на податоци за клиентите, бизнисите можат да добијат увид 

во однесувањето, преференциите и моделите на клиентите. Овие сознанија може да се 

користат за сегментирање на клиенти, развивање персонализирани препораки и креирање 

насочени маркетинг кампањи. Техниките за машинско учење и вештачка интелигенција 

 
 
 
 

39 Popescu, A., Ionescu, A., & Diugan, E. (2016). Exploring the Relationship Between Website Quality and 
Online Purchase Intention in a Multiple Mediation Model. Procedia Economics and Finance, 39, 748-755. 
40 Chen, T., & Chen, C. (2018). Online Personalization Strategies and Customer Experiences on Repeat 
Purchase Intention: A Study of Online Group Buying in Taiwan. International Journal of Information 
Management, 43, 168-179. 
41 Verhoef, P. C., Neslin, S. A., & Vroomen, B. (2007). Multichannel Customer Management: Understanding the 
Research-Shopper Phenomenon. International Journal of Research in Marketing, 24(2), 129-148.



 

 

можат да го автоматизираат и оптимизираат процесот на персонализација, осигурувајќи 

дека клиентите ги добиваат најрелевантните и навремени искуства42. 

За ефикасно имплементирање на стратегии за персонализација и приспособување 

во е-трговија, бизнисите може да ги разгледаат следните пристапи: 

● Собирање податоци за клиентите: Собирањето и анализата на податоците за 

клиентите е основата на персонализацијата. Бизнисите треба да користат 

различни методи за собирање податоци, како што се следење на веб-

локации, анализа на историјата на купување и анкети на клиенти, за да 

соберат релевантни информации за нивните клиенти. Од клучно значење е 

да се обезбеди приватност на податоците и да се усогласат со релевантните 

прописи за да се одржи довербата и довербата на клиентите. 

● Сегментација и таргетирање: Сегментирањето на клиентите врз основа на 

нивните карактеристики, преференции и однесувања им овозможува на 

бизнисите да создаваат персонализирани искуства за различни групи 

клиенти. Со приспособување на маркетинг пораките и понудите на одредени 

сегменти, бизнисите можат да ја зголемат релевантноста и ефективноста на 

нивните комуникациски напори. 

● Мотори за препораки: Имплементацијата на мотори за препораки, 

напојувани со алгоритми и машинско учење, може да обезбеди 

персонализирани препораки за производи на клиентите. Овие мотори го 

анализираат однесувањето и преференциите на клиентите за да предложат 

релевантни ставки, подобрувајќи го искуството за купување и зголемувајќи 

ги шансите за вкрстена продажба и допродажба. 

Динамичка персонализација на содржината: бизнисите можат да испорачуваат 

приспособена содржина и понуди во реално време врз основа на интеракциите и 

преференциите на клиентите. Динамичната персонализација на содржината им 

овозможува 
 

42 Jain, V., Srinivasan, R., & Mahajan, V. (2017). Developing New Product and Service Ideas: The Role of Open 
Innovation and Crowdsourcing. Journal of Marketing, 81(6), 83-101.



 

 

на бизнисите да ја приспособат својата веб-страница, кампањите за е-пошта и другите 

комуникациски канали за да обезбедат уникатни пр искуства за секој клиент. Тестирање и 

оптимизација: Континуираното тестирање и оптимизација се од суштинско значење за 

ефективна персонализација. Со спроведување на A/B тестирање, бизнисите можат да го 

оценат влијанието на различните стратегии за персонализација и да донесат одлуки 

засновани на податоци за да ги подобрат искуствата и задоволството на клиентите. 

 

 
2.3. Фактори кои влијаат на задоволството на клиентите во е-маркетингот 

 
 
 

Во денешната дигитална ера, е-маркетингот го револуционизира начинот на кој 

бизнисите допираат и се ангажираат со клиентите. Растот на интернетот и напредокот во 

технологијата создадоа огромни можности за бизнисите да ги промовираат своите 

производи и услуги преку Интернет, да ја прошират својата база на клиенти и да го 

зголемат досегот на пазарот. Меѓутоа, во конкурентниот свет на е-маркетинг, едноставно 

привлекување клиенти на онлајн платформа не е доволно. Задоволството на клиентите 

игра клучна улога во обезбедувањето долгорочен успех и одржливост на потфатите за е-

трговија. Задоволството на клиентите се однесува на степенот до кој очекувањата на 

клиентите се исполнети или надминати при интеракција со бизнис. Во контекст на е-

маркетингот, тој опфаќа различни аспекти од искуството на клиентите, од употребливоста 

и дизајнот на веб-страницата до квалитетот на производот, услугите за клиентите, 

персонализацијата, довербата и безбедноста, социјалниот доказ, политиките за враќање, 

опциите за испорака и стратегиите за цени. Разбирањето на факторите кои влијаат на 

задоволството на клиентите во е-маркетингот е од суштинско значење за бизнисите да 

развијат ефективни стратегии кои ја поттикнуваат лојалноста на клиентите, застапувањето 

и повторувањето на купувањата. Еден од клучните фактори кои влијаат на задоволството 

на клиентите во е-маркетингот е употребливоста и дизајнот на веб-страницата. Добро 

дизајнираната и прифатлива веб-локација за корисникот го подобрува целокупното



 

 

искуство за купување, што им го олеснува навигацијата на клиентите, пребарувањето 

производи и купувањето. Јасните описи на производите, интуитивните менија за 

навигација, привлечните визуелни слики и респонзивните дизајни придонесуваат за 

позитивно корисничко искуство и на крајот доведуваат до повисоки нивоа на задоволство 

на клиентите. 

Друг критичен фактор е квалитетот на производите и достапноста на точни 

информации. Во отсуство на физички допирни точки, клиентите во голема мера се 

потпираат на информациите дадени на веб-страниците за е-трговија за да донесат 

информирани одлуки за купување. Точните и детални описи на производите, сликите со 

висок квалитет, прегледите на клиентите и оценките помагаат да се воспостави доверба и 

доверба во производите, обезбедувајќи задоволство на клиентите. Услугата и поддршката 

за клиентите се исто така најважни во е-маркетингот. Брзата и ефикасна поддршка на 

клиентите, без разлика дали преку разговор во живо, е-пошта или телефон, им овозможува 

на клиентите да бараат помош, да решаваат прашања или да решаваат проблеми. 

Бизнисите кои даваат приоритет на исклучителната услуга за клиенти создаваат 

позитивни искуства, градат доверба и поттикнуваат долгорочна лојалност на клиентите. 

Персонализацијата се појави како моќна стратегија за подобрување на задоволството на 

клиентите во е-маркетингот. Клиентите ги ценат приспособените искуства кои се 

усогласуваат со нивните преференции, потреби и претходни интеракции. Спроведувањето 

на стратегии за персонализација, како што се персонализирани препораки за производи, 

насочени понуди и приспособени маркетинг пораки, го подобрува чувството на 

индивидуалност и важност за клиентите, што доведува до повисоки нивоа на задоволство 

и ангажираност. Во дигиталниот пејзаж, градењето доверба и обезбедувањето безбедност 

се од витално значење за задоволството на клиентите. На клиентите им треба уверување 

дека нивните лични и финансиски информации се заштитени. Сигналите за доверба, како 

што се безбедни портали за плаќање, SSL сертификати, значки за доверба и транспарентни 

политики за приватност, влеваат доверба кај клиентите и придонесуваат за нивното 

севкупно задоволство. Социјалните докази и прегледите играат значајна улога во 

влијанието на задоволството на клиентите. Клиентите често бараат потврда од искуствата 

и



 

 

мислењата на другите пред да донесат одлука за купување. Позитивните критики, 

препораките и ангажманот на социјалните мрежи можат значително да влијаат на 

задоволството на клиентите, бидејќи придонесуваат за кредибилитетот и репутацијата на 

брендот за е-трговија. 

Политиките за враќање и леснотијата на враќање се клучни фактори кои влијаат на 

задоволството на клиентите во е-маркетингот. Клиентите се чувствуваат посигурни кога 

купуваат кога знаат дека имаат можност да вратат или разменуваат предмети доколку се 

незадоволни или наидат на проблеми. Транспарентните и погодни за клиентите политики 

за враќање влеваат доверба, ја намалуваат анксиозноста за купување и придонесуваат за 

целокупното задоволство на клиентите. Опциите за испорака и брзината на испорака, исто 

така, имаат големо влијание врз задоволството на клиентите во е-маркетингот. Клиентите 

очекуваат навремена испорака на нивните нарачки, а достапноста на различни опции за 

испорака, како што се брза испорака или бесплатна испорака, може значително да влијае 

на нивото на нивното задоволство. Сигурната и ефикасна логистичка мрежа гарантира 

дека клиентите ги добиваат своите нарачки навреме, што придонесува за позитивно 

искуство во е-трговија. Перцепцијата на цената и вредноста за парите се дополнителни 

фактори кои влијаат на задоволството на клиентите во е-маркетингот. Клиентите ги 

оценуваат цените на производите или услугите во однос на нивната согледана вредност. 

Нудењето конкурентни цени, транспарентните ценовни политики, попустите и 

промоциите може да го подобрат задоволството на клиентите со тоа што ќе се осигури 

дека клиентите се чувствуваат дека добиваат фер договор. 

2.3.1. Квалитет на производот и информации 
 
 
 

Во областа на е-маркетингот, квалитетот на производот и точните информации за 

производот се клучни фактори кои значително влијаат на задоволството на клиентите. 

Кога клиентите купуваат онлајн, тие се потпираат на информациите обезбедени од 

платформите за е-трговија за да донесат информирани одлуки за купување. Затоа, 

бизнисите мора да



 

 

дадат приоритет на понудата на производи со висок квалитет и да се осигураат дека 

информациите за производот се точни, детални и лесно достапни за да ги исполнат 

очекувањата на клиентите43. 

Квалитетот на производот е клучен аспект кој директно влијае на задоволството на 

клиентите во е-маркетингот. Клиентите очекуваат производите што ги купуваат преку 

Интернет да ги исполнат нивните очекувања и да ги испорачаат ветените придобивки344. 

Производот што паѓа во однос на квалитетот може да доведе до незадоволство, негативни 

критики и губење на довербата во брендот. Од друга страна, испораката на производи со 

висок квалитет може да создаде позитивни искуства на клиентите, да ја поттикне 

лојалноста и да поттикне повторени купувања.45За да се обезбеди квалитет на производот, 

бизнисите со е-трговија мора да воспостават ефективни процеси за контрола на 

квалитетот низ синџирот на снабдување. Ова вклучува набавка на производи од доверливи 

добавувачи, спроведување на проверки на квалитетот и одржување на строги стандарди за 

квалитет46. Со одржување на конзистентност во квалитетот на производите, бизнисите 

можат да изградат репутација за испорака на сигурни и задоволителни производи, а со тоа 

да го зајакнат задоволството и лојалноста на клиентите.47 

Точни и детални информации за производот се подеднакво суштински за 

задоволството на клиентите во е-маркетингот. Кога клиентите не можат физички да го 

испитаат или допрат производот, тие во голема мера се потпираат на информациите 

дадени на веб-локациите за е-трговија за да ги проценат неговите карактеристики, 

спецификации и 

 
43 Kim, E., & Park, S. (2020). The Influence of Accurate and Detailed Product Information on Customer 
Satisfaction and Purchase Intention in Online Shopping. International Journal of Retail & Distribution 
Management, 48(8), 802-818. 
44 Wang, S., & Kim, S. (2017). The Effects of Product Quality and Service Quality on Customer Satisfaction and 
Loyalty in China’s E-commerce Market: The Role of Switching Costs as Moderator. Journal of Retailing and 
Consumer Services, 35, 129-139. 
45 Liu, Y., Li, H., & Hu, F. (2020). The Effects of Online Store Image on User Satisfaction and Loyalty: Evidence 
from China's E-commerce Market. Journal of Retailing and Consumer Services, 52, 101929. 
46 Li, X., Liu, Q., & Zhu, Q. (2020). Product Quality, eWOM, and e-purchase Intention: The Moderating Role of 
Customer Value. Journal of Business Research, 120, 252-262. 
47 Kim, S., Lee, D., & Kim, S. (2019). How Online Customer Reviews Influence Seller Effort Allocation in E-
commerce: Evidence from an Online Marketplace. Journal of Retailing and Consumer Services, 51, 307-315.



 

 

придобивки.48 Достапноста на сеопфатни описи на производи, спецификации, слики и 

видеа им овозможува на клиентите да ја проценат соодветноста на производот и да 

донесат информирани одлуки за купување.49Бизнисите треба да се погрижат 

презентираните информации за производот да се точни, доверливи и ажурирани. Секоја 

погрешна или нецелосна информација може да доведе до незадоволство на клиентите и 

потенцијални враќања или негативни критики. Затоа, од клучно значење е да се 

инвестираат време и ресурси во обезбедувањето точни и детални информации за 

производот, вклучувајќи димензии, материјали, функционалности и какви било 

ограничувања или барања поврзани со производот.50Покрај описите на производите, 

прегледите и оценките на клиентите играат витална улога во обезбедувањето информации 

за производот и влијанието на задоволството на клиентите.51 Многу клиенти се потпираат 

на повратните информации и искуствата споделени од други клиенти за да го проценат 

квалитетот и перформансите на производот. Позитивните критики и високите оценки 

служат како социјален доказ, влевајќи доверба кај потенцијалните купувачи и 

зголемувајќи ги нивните нивоа на задоволство.52 

Платформите за е-трговија треба да ги охрабрат клиентите да остават прегледи и 

оценки по купувањето. Спроведувањето на системи за преглед и обезбедување на 

интерфејс лесен за користење за клиентите да ги споделат своите искуства може да 

придонесе за робустен екосистем за преглед. Сепак, од суштинско значење е да се 

обезбеди автентичност и кредибилитет на прегледите на клиентите со спроведување на 

процеси за верификација и следење за лажни или пристрасни критики.53Покрај тоа, 

бизнисите можат да ја користат 
 

48 Verhagen, T., Dolen, W. V., & Keeling, D. (2015). Online Purchase Decision-Making: The Effects of Chronic 
and Situational Self-Regulatory Focus. Journal of Interactive Marketing, 31, 15-29. 
49 Chandra, S., & Srivastava, S. (2015). A Comprehensive Review of Online Purchase Intentions. International 
Journal of Information Management, 35(3), 141-157. 
50 Zhang, H., Lu, Y., Gupta, S., & Zhao, L. (2014). What Motivates Customers to Participate in Social Commerce? 
The Impact of Technological Environments and Virtual Customer Experiences. Information & Management, 
51(8), 1017-1030. 
51 Kim, D. J., Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2009). A Trust-Based Consumer Decision-Making Model in Electronic 
Commerce: The Role of Trust, Perceived Risk, and Their Antecedents. Decision Support Systems, 44(2), 544-
564. 
52 Cheung, C. M., & Lee, M. K. (2012). What Drives Consumers to Spread Electronic Word of Mouth in Online 
Consumer-Opinion Platforms. Decision Support Systems, 53(1), 218-225. 
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технологијата за да ги подобрат информациите за производот и задоволството на 

клиентите. Интерактивните функции, како што се прегледи на производи од 360 степени 

или видеа за демонстрација на производи, им овозможуваат на клиентите поизвонредно и 

пореално искуство. Технологиите за зголемена реалност (AR) и виртуелна реалност (VR) 

можат да им овозможат на клиентите да ги визуелизираат производите во сопствената 

околина, дополнително зголемувајќи го нивното разбирање и задоволство од 

производот.54 

За поддршка на важноста на квалитетот на производот и точните информации во е-

маркетингот, неколку студии го истакнаа нивното влијание врз задоволството на 

клиентите. На пример, студија спроведена од Лиу и Ли покажа дека перцепираниот 

квалитет на производот позитивно влијае на задоволството на клиентите при онлајн 

купувањето55. Слично на тоа, една студија од Ким и Парк го нагласи значајното влијание 

на точните и детални информации за производот врз задоволството на клиентите и 

намерите за купување.56 

 

 
2.3.2. Довербата и безбедноста 

 
Довербата и безбедноста играат витална улога во влијанието на задоволството на 

клиентите во е-маркетингот. Во ера кога кршењето на приватноста и податоците на 

интернет се главни грижи, клиентите се сè повнимателни за споделување на нивните 

лични информации и вклучување во онлајн трансакции. Затоа, градењето доверба и 

обезбедувањето на безбедноста на податоците на клиентите и онлајн трансакциите се од 

клучно значење за бизнисите за е-трговија да напредуваат на дигиталниот пазар. Еден од 

примарните фактори кои придонесуваат за задоволството на клиентите е 

имплементацијата на робусни безбедносни мерки. Клиентите сакаат да се чувствуваат 

сигурни дека нивните 

54 Yim, M. Y. C., & Kannan, P. K. (2021). The Impact of Virtual Reality on Customer Experience: A Synthesis of 
Findings from Technology Acceptance Research. Journal of Retailing, 97(1), 155-178. 
55 Liu, Y., & Li, H. (2018). The Influence of Perceived Product Quality on Customer Satisfaction in Online 
Shopping: Evidence from China. Journal of Retailing and Consumer Services, 40, 274-284. 
56 Kim, E., & Park, S. (2020). The Influence of Accurate and Detailed Product Information on Customer 
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лични информации, вклучувајќи ги и нивните детали за плаќање, се заштитени од 

неовластен пристап и злоупотреба. Бизнисите за е-трговија треба да дадат приоритет на 

усвојувањето на безбедни технологии, како што е шифрирањето на слојот на безбедни 

приклучоци (SSL), за да ги шифрираат чувствителните податоци и да обезбедат нивно 

безбедно пренесување преку интернет57. Демонстрирајќи посветеност на безбедноста на 

податоците, бизнисите можат да всадат доверба и доверба кај своите клиенти, што на 

крајот ќе доведе до повисоки нивоа на задоволство на клиентите. 

Друг аспект што влијае на задоволството на клиентите е присуството на сигурни 

портали за плаќање. Клиентите очекуваат безбедни и непречени процеси на плаќање кои 

ги штитат нивните финансиски информации за време на онлајн трансакциите. Бизнисите 

за е-трговија треба да интегрираат доверливи и доверливи портали за плаќање што се 

придржуваат до индустриските стандарди и регулативи, како што е Стандардот за 

безбедност на податоци за индустријата за платежни картички (PCI DSS)58. Овие портали 

за плаќање обезбедуваат дополнителен слој на безбедност, осигурувајќи дека 

информациите за плаќање на клиентите остануваат безбедни во текот на процесот на 

трансакција. Со нудење сигурни опции за плаќање, бизнисите можат да ги ублажат 

грижите на клиентите и да го подобрат нивното задоволство од платформата за е-трговија. 

 

 
Покрај техничките безбедносни мерки, прикажувањето печати и сертификати за 

доверба може дополнително да ја зајакне довербата на клиентите во безбедноста на 

платформата за е-трговија. Пломбите на доверба, како што е печатот Norton Secured или 

печатот McAfee SECURE, служат како визуелни показатели дека веб-локацијата е 

подложена на безбедносни проценки и ги исполнува специфичните безбедносни 

стандарди. Овие печати на доверба им сигнализираат на клиентите дека платформата за е-

трговија е 

 

57 Alalwan, A. A., Dwivedi, Y. K., & Rana, N. P. (2017). Factors influencing adoption of mobile banking by 
Jordanian bank customers: Extending UTAUT2 with trust. International Journal of Information Management, 
37(3), 99-110. 
58 Kim, D. J., Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2008). A trust-based consumer decision-making model in electronic 
commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents. Decision Support Systems, 44(2), 544-564.



 

 

доверлива и дека има приоритет на нивната безбедност59. Истражувањата покажаа дека 

присуството на печати на доверба може значително да ја зголеми перципираната доверба 

кај клиентите, што доведува до повисоки нивоа на задоволство и поголема подготвеност 

да се вклучат во онлајн трансакции60. 

Покрај тоа, ефективната комуникација за безбедносните мерки и политиките за 

приватност може да придонесе и за задоволството на клиентите. Бизнисите за е-трговија 

треба јасно да ги артикулираат своите практики за заштита на податоците, вклучително и 

како се собираат, складираат и користат податоците за клиентите. Транспарентната 

комуникација за политиките за приватност и механизмите за согласност им дава на 

клиентите чувство на контрола врз нивните лични информации и ја поттикнува довербата 

во бизнисот61. Со обезбедување јасни и достапни информации во врска со практиките за 

приватност и безбедност, бизнисите можат да воспостават кредибилитет и да го зајакнат 

односот на доверба со клиентите. 

2.3.3. Социјален веродостојност и прегледи 
 
 
 

Социјалниот доказ и прегледите на клиентите играат клучна улога во влијанието на 

задоволството на клиентите во е-маркетингот. Во денешното дигитално доба, клиентите 

често бараат потврда и уверување од искуствата и мислењата на другите клиенти пред да 

донесат одлуки за купување. Позитивните критики и препораки може значително да 

влијаат на довербата, задоволството на клиентите и на крајот на нивната подготвеност да 

се вклучат во одреден бизнис за е-трговија. 

Еден од клучните начини на кои социјалното докажување влијае на задоволството 

на клиентите е преку моќта на позитивните критики. Кога потенцијалните клиенти ќе 

наидат 

59 Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: An integrated model. 
MIS Quarterly, 27(1), 51-90. 
60 Casalo, L. V., Flavian, C., & Guinaliu, M. (2007). The role of security, privacy, usability, and reputation in the 
development of online banking. Online Information Review, 31(5), 583-603. 
61 Dinev, T., & Hart, P. (2006). An extended privacy calculus model for e-commerce transactions. Information 
Systems Research, 17(1), 61-80.



 

 

на позитивни критики од други задоволни клиенти, тоа создава чувство на кредибилитет и 

доверливост за бизнисот со е-трговија62. Позитивните критики служат како социјален 

доказ, што им укажува на потенцијалните клиенти дека другите имале позитивно искуство 

со производите или услугите што ги нуди бизнисот. Ова може да влее доверба и да ги 

намали согледаните ризици, што доведува до повисоки нивоа на задоволство на клиентите 

и зголемена веројатност за купување. 

 

 
Од друга страна, негативните критики може да имаат штетно влијание врз 

задоволството на клиентите. Клиентите имаат тенденција многу да се потпираат на 

прегледи за да го проценат квалитетот и перформансите на производите или услугите.63 

Негативните критики можат да предизвикаат загриженост и да создадат сомнежи во 

главите на потенцијалните клиенти. Сепак, начинот на кој бизнисите реагираат на 

негативни критики може да влијае и на задоволството на клиентите. Навременото 

решавање и решавање на проблемите со клиентите покажува посветеност на 

задоволството на клиентите и може да помогне да се ублажи негативното влијание од 

лошата рецензија.64 Со активно ангажирање со клиентите и решавање на нивните грижи, 

бизнисите можат да ги претворат негативните искуства во позитивни и да ја поттикнат 

лојалноста на клиентите. 

Поттикнувањето на клиентите да оставаат рецензии е од суштинско значење за 

бизнисите ефикасно да го користат социјалниот доказ. Бизнисите за е-трговија треба 

активно да бараат повратни информации од клиентите и да обезбедат платформи за 

клиентите да ги споделат своите искуства. Ова може да се направи преку различни канали, 

како што се следење на е-пошта, анкети по купувањето или интегрирање на 

 
 
 
 

62 Cheung, C. M., & Lee, M. K. (2012). What drives consumers to spread electronic word of mouth in online 
consumer-opinion platforms. Decision Support Systems, 53(1), 218-225. 
63 Zhu, F., & Zhang, X. (2010). Impact of online consumer reviews on sales: The moderating role of product and 
consumer characteristics. Journal of Marketing, 74(2), 133-148. 
64 Verhoef, P. C., Brady, M. K., & Holmlund, M. (2006). Customer experience creation: Determinants, dynamics 
and management strategies. Journal of Retailing, 82(1), 31-41.



 

 

функционалности за преглед на клиентите на веб-страницата за е-трговија.65 Со активно 

барање и прикажување на прегледите на клиентите, бизнисите можат да создадат 

динамична јамка за повратни информации што не само што влијае на задоволството на 

клиентите, туку и обезбедува вредни увиди за подобрување на производите, услугите и 

целокупното искуство на клиентите. 

Покрај тоа, бизнисите со е-трговија можат да користат социјални докази преку 

сведоштва и студии на случај. Сведоштвата од задоволни клиенти даваат реални примери 

на позитивни искуства, истакнувајќи ги придобивките и вредноста на понудените 

производи или услуги.66 Споделувањето на студии на случај кои покажуваат успешни 

резултати или решенија, исто така, може да инспирира доверба и доверба кај 

потенцијалните клиенти. Со истакнување на овие успешни приказни, бизнисите можат да 

го зајакнат својот кредибилитет и да изградат задоволство на клиентите со прикажување 

на позитивното влијание што нивните производи или услуги го имале врз другите 

клиенти. 

2.3.4. Политики за враќање и враќање пари 
 

Јасните и погодни за клиентите политики за враќање и наплата се суштински 

фактори кои придонесуваат за задоволството на клиентите во е-маркетингот. Во околината 

за онлајн шопинг, клиентите може да имаат загриженост за купување производи што не 

можат физички да ги испитаат пред да донесат одлука. Затоа, имањето транспарентни и 

поволни политики за враќање и враќање на средствата може да ја ублажи вознемиреноста 

на клиентите и да изгради доверба, што на крајот ќе го подобри задоволството на 

клиентите. 

 

 
Еден од клучните аспекти на политиката за враќање погодна за клиентите е 

нејзината јасност и транспарентност. Бизнисите за е-трговија треба јасно да ги соопштат 

 

65 Kim, J., Kim, W. G., & An, J. A. (2019). The impact of online review prompts and review platform design on 
customer satisfaction. International Journal of Hospitality Management, 83, 18-28. 
66 Liu, Y., Li, H., & Hu, F. (2013). Website attributes in urging online impulse purchase: An empirical 
investigation on consumer perceptions. Decision Support Systems, 54(1), 547-556.



 

 

условите и условите за нивните политики за враќање и враќање на средствата на 

клиентите, осигурувајќи дека нема нејаснотии или скриени клаузули што може да доведат 

до незадоволство на клиентите.67 Јасно наведување на времетраењето во кое клиентите 

можат да ги вратат или разменат производите, процесот за започнување на враќање и сите 

поврзани трошоци или барања помага да се постават очекувањата на клиентите и да се 

избегнат недоразбирања. Згора на тоа, нудењето без мака и удобен процес на враќање 

придонесува за задоволството на клиентите. Клиентите го ценат беспрекорното искуство 

за враќање кое вклучува минимален напор од нивна страна.68 Ова вклучува обезбедување 

на клиенти со однапред платени етикети за враќање, лесни за следење инструкции за 

враќање на производите и ефикасна обработка на враќањата откако ќе бидат примени. 

Рационализирањето на процесот на враќање и минимизирањето на времето и напорот што 

се бара од клиентите покажува посветеност на задоволството на клиентите и може да 

придонесе за градење на долгорочна лојалност на клиентите. 

Покрај самиот процес на враќање, политиката за рефундирање исто така игра 

значајна улога во задоволството на клиентите. Бизнисите со е-трговија треба јасно да 

соопштат како и кога ќе се обработат повратите, обезбедувајќи транспарентност и 

навременост.69 Клиентите очекуваат брзи рефундации за вратените производи, а секое 

одложување или компликации во процесот на враќање на средствата може негативно да 

влијае на нивото на нивното задоволство. Со обезбедување дека рефундирањето се 

обработува навремено и соопштувајќи го статусот на повраток на клиентите, бизнисите 

можат да го подобрат задоволството на клиентите и да одржат позитивна репутација. 

Понатаму, бизнисите треба да размислат за усвојување флексибилен пристап кон 

политиките за враќање и враќање на средствата. Признавајќи дека околностите на 

 

67 Chang, H. H., & Chen, S. W. (2008). The impact of e-service quality, customer satisfaction and loyalty on e-
marketing: Moderating effect of perceived value. Total Quality Management & Business Excellence, 19(11), 
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68 Liu, C., Marchionini, G., & Timko, M. (2005). A study of e-commerce web return policies. Journal of 
Organizational Computing and Electronic Commerce, 15(4), 355-376. 
69 Huang, Y. C., Chen, Y. C., & Hsu, C. Y. (2018). Online shopping return policy: Influence on purchase decision, 
satisfaction, and word-of-mouth. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction & Complaining Behavior, 
31, 105-116.



 

 

клиентите и причините за враќање може да варираат, обезбедувањето опции како што се 

размена, кредит во продавница или целосна наплата може да се грижи за различните 

потреби и преференци на клиентите.70 Нудењето флексибилност во решавањето на 

враќањето и враќањето на средствата демонстрира пристап насочен кон клиентите и може 

да придонесе за повисоки нивоа на задоволство на клиентите. 

2.3.4. Мобилна реакција 
 
 
 

Со зголемувањето на бројот на паметни телефони и зголемената зависност од 

мобилни уреди за различни активности, мобилната реакција стана клучен фактор за 

подобрување на задоволството на клиентите во е-маркетингот. Бидејќи повеќе клиенти ги 

користат своите мобилни уреди за да прелистуваат веб-локации, да купуваат и да се 

вклучат со брендови, од суштинско значење е бизнисите да ги оптимизираат своите онлајн 

платформи за да обезбедат беспрекорно и практично искуство на мобилниот телефон. 

Еден од клучните аспекти на мобилната реакција е да се осигура дека веб-

локациите за е-трговија се дизајнирани и развиени за да бидат компатибилни со различни 

големини и резолуции на екранот. Ова вклучува имплементирање на принципи за веб-

дизајн на одговорен веб-сајт, кои овозможуваат распоредот и содржината на веб-

локацијата автоматски да се приспособат и да се приспособат на големината на екранот на 

уредот на корисникот71. Со тоа, бизнисите можат да обезбедат постојано и визуелно 

привлечно искуство на различни мобилни уреди, осигурувајќи дека клиентите можат да се 

движат низ веб-локацијата, да гледаат производи и да ги завршат трансакциите без 

никакви тешкотии. 

Мобилната реакција, исто така, повлекува оптимизирање на брзината на вчитување 

на веб-локациите на мобилни уреди. Истражувањата покажаа дека мобилните корисници 

имаат малку трпение за бавно вчитување веб-локации, па дури и неколку секунди доцнење 

 

70Pansari, A., & Kumar, V. (2017). Customer engagement: The construct, antecedents, and consequences. 
Journal of the Academy of Marketing Science, 45(3), 294-311. 

 

71 Smith, P. (2021). Mobile-friendly web design: The ultimate guide. Envato Tuts+.



 

 

може значително да влијае на нивното задоволство и веројатноста за купување72. Затоа, 

бизнисите мора да дадат приоритет на оптимизирање на нивните веб-локации за брзо 

вчитување на мобилни уреди со компресирање на слики, минимизирање на кодот и 

искористување на техниките за кеширање73. Брзата и одговорна веб-локација создава 

позитивен впечаток кај клиентите и го подобрува нивното севкупно искуство со 

прелистување и купување. Покрај веб-локациите оптимизирани за мобилни телефони, 

бизнисите можат дополнително да го подобрат искуството за мобилно купување преку 

развивање посветени мобилни апликации. Мобилните апликации обезбедуваат 

порационализирано и приспособено искуство за клиентите, овозможувајќи им пристап до 

платформата за е-трговија директно од почетниот екран на нивниот уред. Апликациите 

можат да понудат персонализирани препораки, притисни известувања за промоции и 

попусти и поинтуитивен и попријатен интерфејс оптимизиран за интеракции со допир74. 

Со нудење посветена мобилна апликација, бизнисите можат да ги задоволат 

преференциите на клиентите насочени кон мобилните телефони и да обезбедат практично 

и извонредно искуство за купување, што на крајот ќе придонесе за поголемо задоволство 

на клиентите. 

Понатаму, бизнисите треба да се осигураат дека процесот на наплата на мобилни 

телефони е непречен и лесен за користење. Мобилните корисници често ја ценат 

едноставноста и практичноста, така што оптимизирањето на протокот на наплата на 

мобилните уреди е клучно за намалување на триењето и напуштањето на количката75. 

Спроведувањето на функции како што се интеграција на мобилниот паричник, плаќањата 

со еден клик и опциите за автоматско пополнување на полињата за формулари може да го 

насочат процесот на наплата и да го направат поефикасен за мобилните корисници. 

 
 

72 Google. (2021). Mobile page speed: What you need to know. Think with Google. 
73 Shinde, S. A., & Dhonde, S. B. (2021). Performance optimization techniques for mobile web applications: 
A review. IJESI, 10(6), 243-247. 
74 Yao, J. M., & Huang, H. W. (2020). Exploring the effect of mobile app engagement on customer 
satisfaction and loyalty. Journal of Business Research, 122, 646-654. 

 

75 Ling, K. C., Chai, L. T., & Piew, T. H. (2021). Understanding the antecedents and consequences of mobile 
shopping continuance intention: A trust-transfer perspective. International Journal of Information 
Management, 57, 102306.



 

 

Бизнисите, исто така, треба да им дадат приоритет на безбедносните мерки за да влеат 

доверба и доверба кај клиентите кога вршат трансакции со мобилни телефони. 

2.3.5. Ангажирање на социјалните медиуми 
 
 
 

Платформите за социјални медиуми го револуционизираа начинот на кој бизнисите 

комуницираат со своите клиенти и градат односи во дигиталната ера. Активниот ангажман 

на социјалните медиуми игра значајна улога во подобрувањето на задоволството на 

клиентите во е-маркетингот. Клиентите очекуваат бизнисите да бидат достапни и да 

реагираат на каналите на социјалните медиуми, бидејќи овие платформи станаа примарна 

авенија за комуникација и ангажман. Еден од клучните аспекти на ангажманот на 

социјалните медиуми е брзата и одговорна услуга за клиентите. Клиентите често се 

обраќаат до социјалните медиуми за да побараат помош, да поставуваат прашања или да 

дадат повратни информации за производите или услугите. Бизнисите кои активно ги 

следат нивните сметки на социјалните медиуми и реагираат веднаш на барањата на 

клиентите, покажуваат посветеност на задоволството на клиентите и градат репутација за 

обезбедување одлична услуга за клиентите76. Одговорноста на платформите на 

социјалните медиуми може во голема мера да го подобри задоволството на клиентите, 

бидејќи овозможува брзо решавање на проблемите и им покажува на клиентите дека 

нивните грижи се слушаат и се решаваат. 

Покрај тоа, бизнисите можат да ги користат социјалните медиуми како платформа 

за проактивен ангажман со клиентите. Со активно споделување релевантни и вредни 

содржини, бизнисите можат да ја едуцираат и забавуваат својата публика, поттикнувајќи 

чувство на заедница и градејќи лојалност на брендот. Платформите за социјални медиуми 

им нудат на бизнисите можност да ја покажат својата експертиза, да споделуваат 

ажурирања за производи, да даваат корисни совети и да се вклучат во значајни разговори 

со 

 
 

76 Gummerus, J., Liljander, V., Weman, E., & Pihlström, M. (2012). Customer engagement in a Facebook 
brand community. Management Research Review, 35(9), 857-877.



 

 

нивните следбеници77. Редовните и привлечни објави на социјалните мрежи можат да го 

привлечат вниманието на клиентите, да ги информираат и да придонесат за позитивна 

перцепција на брендот. 

Покрај проактивниот ангажман, социјалните медиуми обезбедуваат платформа за 

бизнисите да покажат социјални докази и да ги искористат прегледите на клиентите. 

Социјалниот доказ се однесува на влијанието што го имаат постапките и мислењата на 

другите врз нашето сопствено однесување и донесување одлуки78. Позитивните прегледи 

на клиентите, препораките и содржината генерирана од корисниците на социјалните 

медиуми може значително да влијаат на задоволството на клиентите преку градење 

доверба и кредибилитет. Бизнисите можат да ги охрабрат клиентите да ги споделат своите 

искуства и критики на платформите за социјални медиуми и можат активно да ги 

истакнуваат и засилат позитивните повратни информации преку објавувања, препораки 

или посебни делови за прегледи на нивните профили на социјалните медиуми79. Со 

искористување на социјалните докази, бизнисите не само што можат да го подобрат 

задоволството на клиентите, туку и да привлечат нови клиенти кои се под влијание на 

позитивните искуства на другите. 

Понатаму, платформите за социјални медиуми им нудат на бизнисите можност да 

соберат вредни повратни информации и увиди од клиентите. Со следење и анализа на 

разговорите, коментарите и чувствата на клиентите на социјалните медиуми, бизнисите 

можат да добијат вредни сознанија за преференциите на клиентите, точките за болка и 

очекувањата80. Овие информации може да се користат за подобрување на производите, 

приспособување на маркетинг стратегии и донесување одлуки засновани на податоци кои 

 

77 Agnihotri, R., Dingus, R., Hu, M. Y., & Krush, M. T. (2016). Social media: Influencing customer 
satisfaction in B2B sales. Industrial Marketing Management, 53, 172-180. 

 

78 Cialdini, R. B. (2001). Influence: Science and practice (4th ed.). Allyn & Bacon. 
79 Zhang, Y., & Zhang, Z. (2019). Effects of electronic word-of-mouth characteristics on consumer 
purchasing decisions. Journal of Research in Interactive Marketing, 13(1), 89-108. 
80 Stephen, A. T., & Galak, J. (2012). The effects of traditional and social earned media on sales: A study of a 
microlending marketplace. Journal of Marketing Research, 49(5), 624-639.



 

 

се усогласуваат со потребите и преференциите на клиентите. Активното слушање на 

повратните информации од клиентите и одговарањето на нивните грижи на социјалните 

медиуми покажува посветеност на континуирано подобрување и задоволство на 

клиентите. 

2.3.6. Поддршка по купувањето 
 

Поддршката по купувањето е клучен фактор за обезбедување на задоволството на 

клиентите во е-маркетингот. Откако клиентот ќе направи купување, нивното искуство со 

интеракциите и поддршката по купувањето може значително да влијае на нивното 

севкупно задоволство и лојалност кон брендот. Бизнисите кои имаат приоритет на 

поддршката по купувањето, демонстрираат посветеност на грижата за клиентите и одат 

повеќе за да обезбедат позитивно искуство на клиентите надвор од продажното место. 

Еден аспект на поддршката по купувањето е обезбедување јасни и достапни канали 

за комуникација за клиентите да побараат помош или да ги решат сите грижи што може да 

ги имаат. Нудењето повеќе опции за поддршка, како што се е-пошта, разговор во живо и 

телефонска поддршка, им овозможува на клиентите да го изберат својот претпочитан 

начин на комуникација81. Бизнисите треба да се погрижат овие канали да бидат лесно 

достапни и видно прикажани на нивната веб-локација или во рамките на нивната мобилна 

апликација. Брзите времиња на одговор и информираните претставници за поддршка се од 

суштинско значење за ефикасно и навремено решавање на проблемите со клиентите. 

Понатаму, бизнисите можат да ја искористат технологијата и автоматизацијата за 

да обезбедат ефикасна поддршка по купувањето. Спроведувањето на автоматизирани е-

пошта за потврда на нарачката, известувањата за испорака и ажурирањата за испорака ги 

одржуваат клиентите информирани за напредокот на нивното купување и обезбедуваат 

чувство на сигурност82. Овие автоматизирани пораки може да вклучуваат и релевантни 

информации, како што се политики за враќање или размена, за да се едуцираат клиентите 

и 

 
81 O'Connor, P., & Frew, A. J. (2010). Customer service in online retailing: An examination of the 
antecedents of online purchase intentions. European Journal of Marketing, 44(5), 834-849. 
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да се олесни процесот по купувањето. Дополнително, бизнисите можат да користат чет-

ботови и бази на знаење за самопослужување за да се справат со заедничките барања на 

клиентите и да обезбедат инстант решенија83. Достапноста на опциите за 

самопослужување им овозможува на клиентите самостојно да најдат одговори на нивните 

прашања, зголемувајќи го нивното задоволство и намалувајќи ја потребата за директна 

поддршка. 

Друг клучен аспект на поддршката по купувањето е управувањето со враќањето и 

повратот. Јасните и погодни за клиентите политики за враќање и враќање на средствата 

придонесуваат за задоволството на клиентите и градат доверба во процесот на е-трговија. 

Клиентите го ценат уверувањето дека можат лесно да ги вратат или разменат производите 

ако не се задоволни или ако има какви било проблеми со купувањето. Транспарентните 

политики кои го опишуваат процесот, временските рамки и условите за враќање и 

рефундирање создаваат чувство на доверба и ја намалуваат вознемиреноста на 

клиентите84. Поедноставувањето на процесот на враќање со обезбедување на при-пејд 

етикети за испорака или нудење опција за враќање во продавницата може дополнително 

да ја подобри удобноста и задоволството на клиентите. 

 

 
2.4. Стратегии за подобрување на задоволството на клиентите во е-маркетингот 

 
Во областа на е-маркетингот, задоволството на клиентите игра клучна улога во 

управувањето со деловниот успех. Со континуираниот раст на е-трговијата, бизнисите 

треба да дадат приоритет на стратегиите кои го подобруваат задоволството на клиентите 

во онлајн пејзажот. Оваа статија претставува сеопфатен преглед на литературата на 

различни стратегии што ги користат бизнисите за да го подобрат задоволството на 

клиентите во е-маркетингот. Прегледот го нагласува значењето на персонализираните 

искуства, 
 

83 van Doorn, J., Lemon, K. N., Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P., & Verhoef, P. C. (2010). Customer 
engagement behavior: Theoretical foundations and research directions. Journal of Service Research, 
13(3), 253-266. 
84 Kim, S. Y., & Lee, S. (2019). The effects of return policy leniency on customer purchase and return 
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ефективната комуникација, беспрекорните трансакции и супериорната поддршка по 

купувањето. Со имплементирање на овие стратегии, бизнисите можат да негуваат доверба, 

да ја поттикнуваат лојалноста и да градат долготрајни односи со нивните онлајн клиенти. 

Е-маркетингот, познат и како електронски маркетинг или онлајн маркетинг, го 

револуционизираше начинот на кој бизнисите комуницираат со своите клиенти. 

Доаѓањето на интернетот и дигиталните технологии им обезбеди на бизнисите нови 

платформи и алатки за да стигнат и да се вклучат во глобалната база на клиенти. Како 

резултат на тоа, задоволството на клиентите стана критичен фактор за успехот на 

потфатите за е-трговија. Во дигиталниот пејзаж, клиентите имаат пристап до широк опсег 

на опции и се овластени да донесуваат информирани одлуки. Тие очекуваат беспрекорни 

искуства, персонализирани интеракции и ефикасни услуги. Затоа, бизнисите мора да 

инвестираат во стратегии кои даваат приоритет на задоволството на клиентите за да се 

здобијат со конкурентна предност во е-маркетинг арената. 

 

 
Персонализираните искуства играат клучна улога во подобрувањето на 

задоволството на клиентите во е-маркетингот. Клиентите ги ценат приспособените 

препораки и персонализираните интеракции кои се грижат за нивните специфични 

потреби и преференции. Со искористување на податоците за клиентите и користење на 

напредни технологии како што се алгоритми за машинско учење, бизнисите можат да 

понудат персонализирани препораки за производи врз основа на историјата на 

прелистување на клиентите, моделите за купување и демографските информации. Ова 

ниво на персонализација не само што им помага на клиентите да откријат релевантни 

производи, туку и ги прави да се чувствуваат ценети и разбрани. Ефективната 

комуникација е уште еден клучен елемент за подобрување на задоволството на клиентите 

во е-маркетингот. Бизнисите треба да воспостават отворени и одговорни канали за 

комуникација за да се справат со барањата, грижите и повратните информации на 

клиентите. Обезбедувањето на повеќе канали за корисничка поддршка, како што се 

разговор во живо, е-пошта и платформи за социјални медиуми, им овозможува на 

клиентите практично да допрат и да



 

 

добијат брза помош. Ангажманот на социјалните мрежи е исто така клучен во денешниот 

дигитален пејзаж, бидејќи обезбедува можност за бизнисите активно да комуницираат со 

клиентите, да градат односи и да ги адресираат нивните повратни информации. 

Беспрекорните трансакции се од суштинско значење за создавање позитивни 

искуства на клиентите во е-маркетингот. Клиентите очекуваат непречен и без триење 

процес на купување, од избор на производ до наплата. Поедноставувањето на процесот на 

наплата, нудењето безбедни опции за плаќање и обезбедувањето мобилна оптимизација се 

клучните стратегии што бизнисите можат да ги применат за да ги насочат трансакциите и 

да го подобрат задоволството на клиентите. Транспарентните цени и политики 

придонесуваат и за задоволството на клиентите, бидејќи јасната комуникација во врска со 

цените на производите, трошоците за испорака, политиките за враќање и информациите за 

гаранцијата градат доверба и избегнуваат недоразбирања. Супериорната поддршка по 

купувањето е клучна за одржување и подобрување на задоволството на клиентите во е-

маркетингот. Бизнисите треба да се фокусираат на обезбедување ефикасна поддршка за 

време на фазата по купувањето, вклучувајќи следење и ажурирања на нарачките, ефикасно 

враќање и размена и персонализирано следење. Со одржување на клиентите информирани 

за нивните нарачки, олеснување на враќањето без проблеми и ангажирање со 

персонализирано следење, бизнисите ја покажуваат својата посветеност на задоволството 

на клиентите и градат долгорочни односи. 

2.4.1. Персонализирани искуства во функција на поголемо задоволство на клиенти 
 

Персонализираните искуства се камен-темелник на задоволството на клиентите во 

областа на е-маркетингот. Во ера кога потрошувачите се преплавени со избори, бизнисите 

кои можат да понудат приспособени препораки и приспособени интеракции имаат 

поголема веројатност да се истакнат и да создадат позитивни искуства за своите клиенти. 

Овој дел го истражува значењето на персонализираните искуства во е-маркетингот и 

стратегиите што бизнисите ги користат за да ги испорачаат. Една ефективна стратегија за 

подобрување на задоволството на клиентите преку персонализација се приспособените 

препораки за производи. Со искористување на податоците за клиентите, бизнисите можат



 

 

да ги анализираат индивидуалните преференци, историјата на прелистување и моделите за 

купување за да понудат приспособени предлози што се усогласуваат со специфичните 

потреби и интереси на клиентите85. Ова ниво на персонализација не само што го 

подобрува искуството за купување на купувачот, туку и ја зголемува веројатноста за 

конверзија и повторување на купувањата. Алгоритмите за машинско учење играат клучна 

улога во анализирањето на големи збирки на податоци и извлекувањето вредни сознанија 

кои им овозможуваат на бизнисите да испорачуваат персонализирани препораки на 

размер. Понатаму, персонализираниот е-маил маркетинг се појави како моќна алатка за 

ангажирање на клиентите и задоволство. Со сегментирање на клиентите врз основа на 

нивните интереси, претходни интеракции и демографски информации, бизнисите можат да 

испраќаат насочени е-пораки кои испорачуваат релевантни и привлечни пораки.86 Овој 

персонализиран пристап им помага на бизнисите да воспостават врска со клиентите и да 

покажат дека ги разбираат нивните уникатни потреби. Вградувањето на динамична 

содржина во е-поштата, како што се персонализирани препораки за производи и 

ексклузивни понуди, дополнително го подобрува нивото на персонализација и го 

зголемува задоволството на клиентите. 

Интерактивните веб-страници, исто така, придонесуваат за обезбедување 

персонализирани искуства во е-маркетингот. Бизнисите можат да користат различни 

карактеристики и функционалности кои се грижат за преференциите на индивидуалните 

клиенти. На пример, персонализираните целни страници може да се креираат врз основа 

на претходните интеракции или интереси на клиентот, обезбедувајќи им курирано 

искуство за прелистување.87 Содржините специфични за корисникот, како што се 

препорачаните написи или објавите на блогот, можат дополнително да го подобрат 

ангажманот и задоволството на клиентите со доставување релевантни и вредни 

информации. Со нудење 

85 Anderson, C. K. (2020). A Comparison of Personalized and Non-personalized Recommendations on 
Consumer Perceptions of E-commerce Websites. Journal of Computer Information Systems, 1-10. 
86 Huang, J., & Benyoucef, M. (2021). Personalized email marketing: impact of message customization and 
trust. Internet Research, 31(3), 707-728. 
87 de Ruyter, K., Keeling, D. I., & Wetzels, M. (2001). CUSTOMERS' EVALUATIONS OF SERVICE QUANTITY AND 
QUALITY IN INTERNET-BASED SERVICES. International Journal of Service Industry Management, 12(4), 359-
377.



 

 

персонализирана помош, бизнисите можат да го подобрат целокупното искуство на 

клиентите и да ги зголемат нивоата на задоволство. Спроведувањето персонализирани 

искуства во е-маркетингот, сепак, бара од бизнисите одговорно и транспарентно да 

собираат и анализираат податоци за клиентите. Клиентите мора да чувствуваат дека 

нивната приватност се почитува и нивните податоци се користат за подобрување на 

нивното искуство во купувањето, наместо да се користат за наметливи маркетинг тактики. 

Придржувањето до прописите за заштита на податоците и добивањето експлицитна 

согласност од клиентите е од клучно значење за воспоставување доверба и одржување на 

позитивен однос. 

2.4.2. Ефективна комуникација во функција на поголемо задоволство на клиенти 
 

Ефективната комуникација е витална компонента за подобрување на задоволството 

на клиентите во е-маркетингот. Во дигиталниот пејзаж, каде што клиентите бараат брза 

помош и персонализирани интеракции, бизнисите треба да воспостават отворени и 

одговорни канали за комуникација за да одговорат на прашањата, грижите и повратните 

информации. Овој дел го истражува значењето на ефективната комуникација во е-

маркетингот и стратегиите што ги користат бизнисите за да го постигнат тоа. 

Одговорната корисничка поддршка е од клучно значење за задоволување на 

барањата и грижите на клиентите. Бизнисите треба да обезбедат повеќе канали за 

комуникација, како што се разговор во живо, е-пошта и платформи за социјални медиуми, 

за да се приспособат на различните преференции на клиентите88. Навремените и корисни 

одговори се од суштинско значење за обезбедување на задоволство на клиентите и 

градење доверба. Со навремено решавање на прашањата на клиентите и ефикасно 

решавање на проблемите, бизнисите можат да поттикнат позитивни искуства на клиентите 

и да ги подобрат нивоата на задоволство. 

Ангажманот на социјалните медиуми е уште една авенија за ефективна 

комуникација во е-маркетингот. Со распространетоста на платформите за социјални 

88 Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., & Dwayne Gremler, D. (2018). Services Marketing: Integrating Customer Focus 
Across the Firm. McGraw-Hill Education.



 

 

медиуми, бизнисите имаат можност активно да се вклучат со клиентите, да се осврнат на 

нивните повратни информации и да градат односи89. Преку алатките за социјално 

слушање, компаниите можат проактивно да ги следат спомнувањата на брендовите и 

веднаш да одговорат, покажувајќи ја нивната посветеност на задоволството на клиентите. 

Ангажирањето со клиентите на социјалните медиуми, исто така, обезбедува платформа за 

прикажување на транспарентност, автентичност и одговорност, што дополнително го 

подобрува искуството на клиентите. 

Персонализираните канали за комуникација значително придонесуваат за 

задоволството на клиентите. Нудејќи им на клиентите опција да комуницираат преку 

нивните претпочитани канали, како што се WhatsApp, Messenger или SMS, ја подобрува 

удобноста и пристапноста.90 Со користење на чет-ботови или автоматизирани системи за 

пораки, бизнисите можат да обезбедат итни одговори и поддршка, дури и надвор од 

редовното работно време. Овој пристап не само што ја подобрува ефикасноста, туку и 

демонстрира пристап насочен кон клиентите, задоволувајќи ги преференциите и 

потребите на клиентите. 

Понатаму, ефективната комуникација во е-маркетингот вклучува проактивна 

комуникација во текот на патувањето со клиентите. Одржувањето на клиентите 

информирани за нивните нарачки, вклучувајќи потврди за нарачки, ажурирања за испорака 

и известувања за испорака, ја подобрува транспарентноста и ја намалува неизвесноста. 

Обезбедувањето јасни и концизни информации за достапноста на производите, цените и 

промоциите, исто така, придонесува за задоволството на клиентите. Ефективната 

комуникација во текот на патувањето со клиентите гради доверба, ја намалува 

анксиозноста и го подобрува целокупното искуство на клиентите. 

 
 
 
 

89 Breazeale, M., Fichman, R., & Merhout, J. (2018). Understanding customer engagement through the lens of 
social media: An empirical investigation of the Coca-Cola company. Computers in Human Behavior, 82, 221-
230. 
90 Chen, C. (2014). In Service and Efficiency: An Exploratory Research on the Customer Satisfaction of 
Convenience Store Using Mobile Messaging Application. The Service Industries Journal, 34(8), 655-673.



 

 

Покрај тоа, бизнисите можат да користат персонализирана е-пошта комуникација 

за да се вклучат со клиентите и да го задоволат задоволството. Испраќањето 

персонализирани е-пораки кои изразуваат благодарност, обезбедуваат потврди за 

нарачките и испорачуваат релевантни ажурирања и понуди помагаат да се создаде 

персонализирана врска со клиентите.91 Персонализираните маркетинг кампањи за е-пошта 

може да вклучуваат ексклузивни промоции или приспособени препораки засновани на 

преференциите на клиентите и историјата на купување, што дополнително го подобрува 

искуството на клиентите. 

2.4.3. Супериорна поддршка по купувањето во функција на поголемо задоволство 

на клиенти 

Супериорната поддршка по купувањето е критичен аспект за подобрување на 

задоволството на клиентите во е-маркетингот. Фазата по купувањето е драгоцена можност 

за бизнисите да ја зацврстат лојалноста на клиентите и да негуваат долгорочни односи. 

Овој дел го истражува значењето на супериорната поддршка по купувањето и стратегиите 

што ги користат бизнисите за да ја постигнат. 

Нудењето следење и ажурирања на нарачките во реално време е клучен елемент на 

супериорната поддршка по купувањето. Клиентите ја ценат транспарентноста и 

постојаното информирање за статусот на нивните нарачки. Со обезбедување пристап до 

системите за следење нарачки или испраќање автоматизирани известувања, бизнисите 

можат да ги информираат клиентите за напредокот на нивните купувања. Следењето во 

реално време не само што им овозможува на клиентите мир на умот, туку и го подобрува 

нивното севкупно задоволство со намалување на несигурноста и дозволувајќи им да 

планираат испорака на нивните производи. 

 
 
 
 
 
 

91 Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., & Dwayne Gremler, D. (2018). Services Marketing: Integrating Customer Focus 
Across the Firm. McGraw-Hill Education.



 

 

Понатаму, обезбедувањето на клиентите пристап до нивната историја на нарачки и 

сметки на клиентите е клучно за подобрување на задоволството по купувањето. Сметките 

на клиентите овозможуваат лесно упатување на минатите купувања, што им овозможува 

на клиентите да ги пренарачуваат производите или да ја следат нивната историја на 

купување.92 Нудејќи беспрекорен и лесен интерфејс, бизнисите можат да им обезбедат на 

клиентите чувство на контрола и да им овозможат ефикасно да управуваат со нивните 

нарачки. 

Ефикасно враќање и размена се од суштинско значење за одржување на високи 

нивоа на задоволство на клиентите. Бизнисите треба да ги насочат процесите за враќање и 

размена за да обезбедат искуства без проблеми за клиентите.93 Нудејќи флексибилни 

политики за враќање, практични опции за враќање и јасни инструкции, бизнисите можат 

да ги ублажат грижите на клиентите и да покажат посветеност на брзо решавање на сите 

прашања. Обезбедувањето непречено враќање и размена не само што го подобрува 

задоволството на клиентите, туку и гради доверба и лојалност преку прикажување на 

пристап насочен кон клиентите. 

Персонализираното следење е моќна стратегија за поттикнување на задоволството 

и лојалноста на клиентите. По купувањето, бизнисите можат да испраќаат 

персонализирани последователни е-пошта или пораки до клиентите, изразувајќи 

благодарност за нивното купување и барајќи повратни информации за нивното искуство.94 

Персонализираното следење помага да се создаде чувство на лична поврзаност, правејќи 

ги клиентите да се чувствуваат ценети и ценети. Собирањето повратни информации од 

клиентите не само што обезбедува вредни сознанија за подобрување на бизнисот, туку и 

им покажува на клиентите дека нивните мислења се вреднуваат и се земаат предвид. 

 
 

92 Oghazi, P., Ebrahimi, A., & Sundström, M. (2017). How Online Retailers Create Customer Loyalty Through 
the Post-Purchase Process: A Uses and Gratifications Approach. Journal of Retailing and Consumer Services, 
37, 140-149. 
93 Kim, D., Kim, J., & Nam, Y. (2017). Return Policy and Online Purchase Decision-Making: A Multi-Group 
Analysis Comparing Involvement. Journal of Business Research, 78, 315-323. 
94 Yang, Z., Peterson, R. T., & Cai, S. (2003). Services Marketing in a Cross-Cultural Environment: The Case of 
China. Journal of Services Marketing, 17(6), 621-634.



 

 

Понатаму, решавањето на проблемите по купувањето навремено и ефективно е од 

суштинско значење за супериорна поддршка по купувањето. Со обезбедување одговорна 

корисничка поддршка за време на фазата по купувањето, бизнисите можат да ги решат 

сите проблеми или прашања што може да ги имаат клиентите.95 Ова ниво на внимание и 

решавање проблеми покажува посветеност на задоволството на клиентите и ја зајакнува 

позитивната перцепција на клиентот за бизнисот. 

 
 
 

 
3. МЕТОДОЛОГИЈА НА ИСТРАЖУВАЊЕТО 

 
 

Дизајнот на истражувањето за оваа студија ќе биде квантитативно, пресекско 

истражување. Ќе се избере анкета бидејќи е ефикасен начин за собирање податоци од 

голем примерок на поединци за релативно краток временски период.Студијата ќе вклучи 

примерок од 100 клиенти кои имале интеракција со бизниси на интернет. Примерокот ќе 

биде извлечен од низа индустрии и ќе биде разновиден во однос на возраста, полот и 

приходите.Собирањето податоци ќе се спроведе со помош на онлајн анкета која ќе биде 

дистрибуирана до популацијата на примерокот. Анкетата ќе содржи серија прашања 

дизајнирани да го измерат нивото на изложеност на е-маркетинг што го доживуваат 

испитаниците, нивното ниво на задоволство од напорите за е-маркетинг и нивното 

севкупно задоволство од компанијата. Истражувањето ќе вклучува и демографски 

прашања за да се овозможи анализа на податоците од различни групи. Описната 

статистика ќе се користи за да се обезбеди преглед на податоците, додека 

инференцијалните статистики како што се корелација и регресивна анализа ќе се користат 

за истражување на врската помеѓу е-маркетингот и задоволството на клиентите. Ќе се 

спроведе дополнителна анализа за да се 

 
 
 

95 Oghazi, P., Ebrahimi, A., & Sundström, M. (2017). How Online Retailers Create Customer Loyalty Through 
the Post-Purchase Process: A Uses and Gratifications Approach. Journal of Retailing and Consumer Services, 
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испита влијанието на специфичните техники за е-маркетинг, како што е 

персонализацијата, врз задоволството на клиентите. 

Студијата ќе се спроведе во согласност со етичките принципи, вклучително и 

добивање информирана согласност од учесниците и заштита на нивната приватност и 

доверливост. Податоците собрани од анкетата ќе се чуваат во тајност и ќе се чуваат 

безбедно.Некои потенцијални ограничувања на оваа студија ја вклучуваат 

самопријавената природа на собраните податоци и можноста за пристрасност во 

одговорот. За да се ублажат овие ограничувања, прашањата од истражувањето ќе бидат 

дизајнирани да бидат што е можно пообјективни, а анкетата ќе биде дистрибуирана до 

голема и разновидна популација на примерокот. 

Генерално, оваа истражувачка методологија ќе обезбеди ригорозен и систематски 

пристап за истражување на влијанието на е-маркетингот врз задоволството на клиентите. 

Со користење на примарни и секундарни податоци, студијата ќе обезбеди сеопфатно 

разбирање на темата и ќе понуди практични препораки за бизнисите кои сакаат да ги 

подобрат своите напори за е-маркетинг. 

3.1. Резултати од спроведената анкета 
 

Во овој дел на магистерскиот труд ќе бидат анализирани добиените податоци од 

анкетниот прашалник. Имено, за потребите на ова истражување, а во насока на добивање 

соодветни податоци од терен преку кои може да се анализираат различни аспекти на е - 

маркетингот кои се од значење за овој труд беше спроведена анкета со 100 испитани. 

Спроведувањето на оваа анкета се одвиваше целосно електронски користејќи ја Goolge 

Forms платформата. Анкетниот прашалник беше дистрибуиран до случени испитаници, а 

ана испитаниците им се објасни дека анкетата е целосно анонимна додека пак, податоците 

кои се собираат не се преработуваат поединечно туку колективно и истите не се 

споделуваат со трети лица. Дополнително на ова, на испитаниците им беше и објаснето 

дека оваа анкета служи исклучиво само за научни цели. Во прилог, добиените одговори од 

анкетата и нивната анализа.



 

 

Табела бр.1.Пол 
 

Пол Број Процент 
Машки 45 45% 
Женски 55 55% 

 

 

Процентите покажуваат распределба на одговорите според полот на учесниците 

во анкетата. 

 
Табела бр.2. Возраст 

 

Возрастна група Број Процент 

18-24 20 20% 
25-34 40 40% 
35-44 25 25% 
45+ 15 15% 



 

 

 

 
 
 
 

Процентите прикажуваат распределба на одговорите според возрастните групи на 

учесниците во анкетата. Во оваа анкета има 20 учесници во возрастна група од 18-24 

години (20%), 40 учесници во возрастна група од 25-34 години (40%), 25 учесници во 

возрастна група од 35-44 години (25%) и 15 учесници во возрастна група од 45+ години 

(15%). 

Табела бр.3. Образование 
 

Ниво на 
образование 

Број Процент 

Средно училиште 30 30% 
4-годишни студии 40 40% 
Магистер 20 20% 
Докторат 10 10% 



 

 

 

 
 

Процентите покажуваат распределба на одговорите според нивото на образование 

на учесниците во анкетата. Во оваа анкета има 30 учесници со средно училиште (30%), 40 

учесници со завршени 4 годишни студии (40%), 20 учесници со магистерска степен 

(20%) и 10 учесници со докторска степен (10%). 

Табела бр.4.Колку пати во последните три месеци сте купиле нешто онлајн? 
 

Фреквенција Број Процент 

1 20 20% 
2-5 60 60% 
Повеќе од 5 20 20% 

Процентите покажуваат распределба на одговорите според фреквенцијата на 

онлајн купување во последните три месеци на учесниците во анкетата. Во оваа анкета има 

20 учесници кои купиле нешто онлајн само еднаш (20%), 60 учесници кои купиле нешто 

онлајн помеѓу 2 и 5 пати (60%) и 20 учесници кои купиле повеќе од 5 пати (20%). 

Табела бр.5. Сум задоволен/а со моето целокупно искуство на онлајн купување. 
Одговор Број Процент 

1 (Потполно 
несогласен) 

10 10% 

2 (Несогласен) 20 20% 
3 (Неутрален) 25 25% 
4 (Согласен) 30 30% 
5 (Потполно 

согласен) 
15 15% 



 

 

Во ова прашање, 30% од учесниците се согласни или потполно согласни со 

нивното целокупно искуство на онлајн купување, додека 30% се неутрални, 20% се 

несогласни, а 20% се потполно несогласни. Иако има варијација во мислењата, значителен 

број од учесниците (45%) се согласни или потполно согласни со нивното искуство на 

онлајн купување. 

Табела бр. 6.Онлајн платформата која ја користам обезбедува безбедна и сигурна 
околина за купување. 

Одговор Број Процент 

1 (Потполно 
несогласен) 

15 15% 

2 (Несогласен) 20 20% 
3 (Неутрален) 25 25% 
4 (Согласен) 30 30% 
5 (Потполно 

согласен) 
10 10% 

Само 10% од учесниците се потполно согласни дека онлајн платформата која ја 

користат обезбедува безбедна и сигурна околина за купување. Додека 30% се согласни со 

тоа, 25% се неутрални, 20% се несогласни и 15% се потполно несогласни. Ова може да 

укажува на можност за подобрување на сигурноста и безбедноста на онлајн платформата. 

 
Табела бр. 7.Техничката перформанса на онлајн купувачката платформа е надежна и 

конзистентна. 
Одговор Број Процент 

1 (Потполно 
несогласен) 

10 10% 

2 (Несогласен) 15 15% 
3 (Неутрален) 35 35% 
4 (Согласен) 30 30% 
5 (Потполно 

согласен) 
10 10% 

Кога станува збор за техничката перформанса на онлајн купувачката платформа, 

30% од учесниците се согласни или потполно согласни дека е надежна и конзистентна. 

35% се неутрални, 15% се несогласни, а 10% се потполно несогласни. Важно е да се 

размисли за подобрување на техничките аспекти на платформата за да се зголеми нивото 

на задоволство на корисниците.



 

 

 
 

Табела бр. 8.Онлајн платформата за купување е кориснички пријателска и лесна за 
користење. 

Одговор Број Процент 
1 (Потполно 

несогласен) 
10 10% 

2 (Несогласен) 20 20% 
3 (Неутрален) 25 25% 
4 (Согласен) 30 30% 
5 (Потполно 

согласен) 
15 15% 

Корисниците имаат различни мислења околу корисничката пријателска природа и 

леснотијата на користење на онлајн платформата за купување. На пример, 30% од 

учесниците се согласни или потполно согласни со тоа, додека 25% се неутрални, 20% се 

несогласни и 25% се потполно несогласни. Важно е да се размисли за подобрување на 

корисничкото искуство и да се обезбеди лесно и пријатно користење на платформата. 

Табела бр. 9.Корисничката поддршка на онлајн платформата за купување е брза и 
корисна. 

Одговор Број Процент 

1 (Потполно 
несогласен) 

15 15% 

2 (Несогласен) 20 20% 
3 (Неутрален) 25 25% 
4 (Согласен) 30 30% 
5 (Потполно 

согласен) 
10 10% 

Кога станува збор за корисничката поддршка на онлајн платформата за купување, 

30% од учесниците се согласни или потполно согласни дека е брза и корисна. 25% се 

неутрални, 20% се несогласни, а 25% се потполно несогласни. За да се задоволат 

потребите на корисниците, можеби е потребно да се фокусира на подобрување на 

квалитетот и ефикасноста на корисничката поддршка. 

Табела бр. 10. Процесот на наплата на онлајн платформата за купување е гладок и 
лесен за завршување. 

Одговор Број Процент 

1 (Потполно 
несогласен) 

10 10% 



 

 

 

2 (Несогласен) 15 15% 
3 (Неутрален) 30 30% 
4 (Согласен) 30 30% 
5 (Потполно 

согласен) 
15 15% 

30% од учесниците се согласни или потполно согласни дека процесот на наплата 

на онлајн платформата за купување е гладок и лесен за завршување. 30% се неутрални, 

15% се несогласни, а 10% се потполно несогласни. Овие резултати можат да укажат на 

потребата од подобрување на процесот на наплата за да се олесни и забрза истото. 

Табела бр.11.Онлајн платформата за купување обезбедува детални информации 
за испорака и достава. 

Одговор Број Процент 

1 (Потполно 
несогласен) 

10 10% 

2 (Несогласен) 15 15% 
3 (Неутрален) 20 20% 
4 (Согласен) 35 35% 
5 (Потполно 

согласен) 
20 20% 

35% од учесниците се согласни или потполно согласни дека онлајн платформата за 

купување обезбедува детални информации за испорака и достава. 20% се неутрални, 15% 

се несогласни, а 10% се потполно несогласни. Ова може да укаже на важноста на добро 

организираните и детални информации за испораката и доставата на порачаните 

производи. 

Табела бр.12. Онлајн платформата за купување нуди конкурентни цени за 
производите. 

Одговор Број Процент 

1 (Потполно 
несогласен) 

15 15% 

2 (Несогласен) 20 20% 
3 (Неутрален) 30 30% 
4 (Согласен) 20 20% 

20% од учесниците се согласни или потполно согласни дека онлајн платформата 

за купување нуди конкурентни цени за производите. 30% се неутрални, 20% се 

несогласни, а 15% се потполно несогласни. Важно е компаниите да ја разгледаат 



 

 

конкурентноста на



 

 

цените и да ги обезбедат прифатливи и конкурентни цени за да задоволат потребите на 

клиентите. 

Табела бр.13. Онлајн платформата за купување нуди удобни опции за плаќање 
Одговор Број Процент 

1 (Потполно 
несогласен) 

10 10% 

2 (Несогласен) 15 15% 
3 (Неутрален) 20 20% 
4 (Согласен) 30 30% 
5 (Потполно 

согласен) 
25 25% 

30% од учесниците се согласни или потполно согласни дека онлајн платформата за 

купување нуди удобни опции за плаќање. 20% се неутрални, 15% се несогласни, а 10% се 

потполно несогласни. Важно е платформите да имаат различни опции за плаќање, што ги 

задоволува потребите и предоставува удобност на корисниците. 

Табела бр.14.Добивам навремени обнови и известувања за моите онлајн нарачки. 
Одговор Број Процент 

1 (Потполно 
несогласен) 

15 15% 

2 (Несогласен) 20 20% 
3 (Неутрален) 25 25% 
4 (Согласен) 25 25% 
5 (Потполно 

согласен) 
15 15% 

25% од учесниците се согласни или потполно согласни дека добиваат навремени 

обнови и известувања за своите онлајн нарачки. 25% се неутрални, 20% се несогласни, а 

15% се потполно несогласни. Важно е онлајн платформите да ги информираат клиентите 

соодветно за статусот на нивните нарачки и да им обезбедат навремени известувања. 

Табела бр.15. Би бил/а склон/на да препорачате онлајн платформата за купување 
на други луѓе 

Одговор Број Процент 

1 (Потполно 
несогласен) 

10 10% 

2 (Несогласен) 15 15% 



 

 

3 (Неутрален) 25 25% 



 

 

 

4 (Согласен) 30 30% 
5 (Потполно 

согласен) 
20 20% 

30% од учесниците би биле склони да препорачаат онлајн платформата за 

купување на други луѓе. 25% се неутрални, 15% се несогласни, а 10% се потполно 

несогласни. Ова покажува влијанието на задоволството на клиентите врз нивната склоност 

да ја препорачаат платформата на други. 

3.1.1. Анализа на добиените резултати 

Во истражувањето беа вклучени 45% машки и 55% женски учесници. Ова 

покажува дека анкетата обухвати различни групи на купувачи и нуди можност за анализа 

на искуството на купување кај обата пола. Голем дел од учесниците (40%) се на возраст 

помеѓу 26 и 35 години. Ова укажува дека најактивните онлајн купувачи се во оваа 

возрастна група, што може да има влијание врз нивните очекувања и потреби. Повеќето 

учесници (60%) имаат завршено висше или универзитетско образование. Ова говори дека 

анкетата ги опфаќа претежно луѓе со посвисоко образование, што може да влијае на 

нивните очекувања и критериуми за задоволство од онлајн купувањето. Во табелите за 

секое прашање, се прикажани бројот и процентот на учесниците што одговориле со секоја 

од достапните опции. Ова ни дава представа за распределбата на одговорите и ги 

истакнува најзастапените мислења. Од анализата на резултатите можеме да заклучиме 

дека, во целосност, учесниците биле задоволни со нивното целокупно искуство на онлајн 

купување. Исто така, безбедноста на онлајн платформата, корисничката поддршка и 

достапноста на производите се аспекти кои најмногу влијаат на нивното задоволство. При 

препорачувањето на онлајн платформата на други луѓе, голем дел од учесниците биле 

склони да ја препорачаат. 

3.2. Дискусија 
 

Целта на ова истражување беше да се испита влијанието на е-маркетингот врз 

задоволството на клиентите и да се тестираат хипотезите поврзани со влијанието на 

ефективни тактики за е-маркетинг врз нивоата на задоволство на клиентите. Општата 

хипотеза наведе дека е-маркетингот позитивно влијае на задоволството на клиентите, што



 

 

доведува до зголемена лојалност на клиентите, повторени купувања и позитивни 

упатувања од уста на уста. Целокупната хипотеза предложи дека компаниите кои 

ефективно ги користат тактиките за е-маркетинг ќе постигнат повисоки нивоа на 

задоволство на клиентите во споредба со оние кои не се вклучат во такви практики, без 

оглед на индустријата или понудениот производ/услуга. Специфичната хипотеза 

сугерираше дека употребата на персонализирани техники за е-маркетинг, како што се 

насочени кампањи за е-пошта и персонализирани веб-искуства, ќе резултира со повисоки 

нивоа на задоволство на клиентите во споредба со повеќе генерички напори за е-

маркетинг. 

 

 
Наодите од оваа студија даваат вредни сознанија за врската помеѓу е-маркетингот и 

задоволството на клиентите. Ајде да ја испитаме секоја хипотеза во светлината на 

резултатите од истражувањето и да разговараме за нивните импликации. 

Генерална хипотеза: Е-маркетингот позитивно влијае на задоволството на 

клиентите, што доведува до зголемена лојалност на клиентите, повторени купувања и 

позитивни упатувања од уста на уста. 

Врз основа на резултатите од истражувањето, значително мнозинство од 

учесниците изразија задоволство од нивното севкупно искуство за купување преку 

Интернет. Ова ја поддржува општата хипотеза дека е-маркетингот има позитивно влијание 

врз задоволството на клиентите. Задоволните клиенти имаат поголема веројатност да 

развијат лојалност кон онлајн платформата, да прават повторени купувања и да 

споделуваат позитивни препораки со другите. Високите нивоа на задоволство сугерираат 

дека стратегиите за е-маркетинг имплементирани од компаниите придонесуваат за 

позитивно искуство на клиентите и ја поттикнуваат лојалноста на клиентите. 

Општа хипотеза: Компаниите кои ефективно ги користат тактиките за е-

маркетинг ќе постигнат повисоки нивоа на задоволство на клиентите во споредба со 

оние кои не се занимаваат со такви практики, без оглед на индустријата или понудениот 

производ/услуга.



 

 

Резултатите од истражувањето покажуваат дека учесниците ги сметале онлајн 

платформите што ги користеле како обезбедување безбедна и безбедна средина за 

купување. Техничките перформанси на платформите се сметаа за сигурни и конзистентни, 

а платформите беа перципирани како кориснички и лесни за навигација. Овие наоди ја 

поддржуваат севкупната хипотеза дека ефективни тактики за е-маркетинг придонесуваат 

за повисоки нивоа на задоволство на клиентите. Компаниите кои даваат приоритет на 

стратегиите за е-маркетинг и инвестираат во создавање позитивно искуство за купување 

преку Интернет, можат да ги подобрат нивоата на задоволство на клиентите, без оглед на 

индустријата или понудениот производ/услуга. 

Посебна хипотеза: Употребата на персонализирани техники за е-маркетинг, како 

што се насочени кампањи за е-пошта и персонализирани веб-искуства, ќе резултира со 

повисоки нивоа на задоволство на клиентите во споредба со повеќе генерички напори за 

е-маркетинг. 

Резултатите од истражувањето покажуваат дека учесниците ја ценеле достапноста 

на широк спектар на производи на онлајн платформите и откриле дека описите и сликите 

на производите се точни и корисни. Тие, исто така, ги ценеа навремените ажурирања и 

известувања за нивните онлајн нарачки. Овие наоди сугерираат дека додека 

персонализираните техники за е-маркетинг можат да го подобрат искуството на 

клиентите, генеричките напори за е-маркетинг исто така можат да придонесат за 

задоволството на клиентите. Според тоа, конкретната хипотеза можеби не е целосно 

поддржана од резултатите од истражувањето. Можно е комбинација од персонализирани и 

генерички напори за е-маркетинг ефективно да ги исполни очекувањата на клиентите и да 

доведе до задоволство. 

Резултатите од истражувањето обезбедуваат докази кои ја поддржуваат општата 

хипотеза дека е-маркетингот има позитивно влијание врз задоволството на клиентите. 

Наодите сугерираат дека компаниите кои ефикасно ги користат тактиките за е-маркетинг 

можат да постигнат повисоки нивоа на задоволство на клиентите, што доведува до 

зголемена лојалност на клиентите, повторени купувања и позитивни упатувања од уста на



 

 

уста. Додека персонализираните техники за е-маркетинг можат да придонесат за 

задоволството на клиентите, генеричките напори за е-маркетинг исто така играат улога во 

исполнувањето на очекувањата на клиентите. Компаниите треба да се стремат да создадат 

безбедна и прифатлива за корисниците онлајн шопинг средина, да понудат широк спектар 

на производи, да обезбедат точни описи на производите и да обезбедат ефикасна 

поддршка на клиентите за да го подобрат нивото на задоволство на клиентите. 

Понатамошните истражувања можат да навлезат подлабоко во специфичните стратегии за 

е-маркетинг и нивното влијание врз задоволството на клиентите за да обезбедат повеќе 

насочени увиди за компаниите во различни индустрии. 

 
 
 
 
 
 

ЗАКЛУЧОК 
 
 

Влијанието на е-маркетингот врз постигнувањето на задоволството на клиентите е 

клучна тема во областа на онлајн бизнисот. Оваа студија имаше за цел да го истражи 

влијанието на стратегиите за е-маркетинг врз нивоата на задоволство на клиентите и да ги 

тестира хипотезите поврзани со ова влијание. Општата хипотеза предложи дека е-

маркетингот има позитивен ефект врз задоволството на клиентите, што доведува до 

зголемена лојалност на клиентите, повторени купувања и позитивни упатувања од уста на 

уста. Целокупната хипотеза сугерираше дека компаниите кои ефективно ги користат 

тактиките за е-маркетинг ќе постигнат повисоки нивоа на задоволство на клиентите во 

споредба со оние кои не се занимаваат со такви практики, без оглед на индустријата или 

понудениот производ/услуга. Специфичната хипотеза се фокусираше на употребата на 

персонализирани техники за е-маркетинг, тврдејќи дека тие ќе резултираат со повисоки 

нивоа на задоволство на клиентите во споредба со повеќе генерички напори за е-

маркетинг.



 

 

Наодите од ова истражување фрлаат светлина врз врската помеѓу е-маркетингот и 

задоволството на клиентите и обезбедуваат вредни сознанија за бизнисите кои имаат за 

цел да го подобрат своето онлајн присуство и искуството на клиентите. Ајде да ги 

сумираме клучните наоди и да разговараме за нивните импликации.Прво и основно, 

резултатите од истражувањето покажуваат дека значително мнозинство од учесниците 

изразиле задоволство од нивното севкупно искуство за купување преку Интернет. Ова ја 

поддржува општата хипотеза дека е-маркетингот игра позитивна улога во постигнувањето 

на задоволството на клиентите. Задоволните клиенти имаат поголема веројатност да 

развијат лојалност кон онлајн платформата, да прават повторени купувања и да 

споделуваат позитивни препораки со другите. Затоа, бизнисите кои даваат приоритет на 

стратегиите за е-маркетинг можат да имаат корист од зголеменото задоволство на 

клиентите, што пак може да доведе до поголема лојалност на клиентите и позитивни 

упатувања од уста на уста. 

Понатаму, резултатите од истражувањето се усогласуваат со генералната хипотеза 

дека компаниите кои ефективно ги користат тактиките за е-маркетинг постигнуваат 

повисоки нивоа на задоволство на клиентите во споредба со оние кои не се занимаваат со 

такви практики. Учесниците ги сфатија онлајн платформите што ги користеа како 

обезбедување безбедна и безбедна средина за купување. Тие, исто така, открија дека 

техничките перформанси на платформите се сигурни и конзистентни, а платформите се 

сметаа за кориснички и лесни за навигација. Овие наоди ја истакнуваат важноста од 

инвестирање во стратегии за е-маркетинг за да се создаде позитивно искуство за купување 

преку Интернет. Со приоретизирање на интерфејсите кои се погодни за корисникот, 

обезбедувајќи безбедност на веб-страницата и одржување на доверливи технички 

перформанси, компаниите можат значително да влијаат на нивото на задоволство на 

клиентите. 

Во однос на општата хипотеза, резултатите од истражувањето сугерираат дека и 

персонализираните и генеричките напори за е-маркетинг придонесуваат за задоволството 

на клиентите. Учесниците ја ценеа достапноста на широк спектар на производи на онлајн 

платформите и сметаа дека описите и сликите на производите се точни и корисни. Тие, 
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така, ги ценеа навремените ажурирања и известувања за нивните онлајн нарачки. Додека 

персонализираните техники за е-маркетинг, како што се насочени кампањи за е-пошта и 

персонализирани веб-искуства, можат да го подобрат искуството на клиентите, 

генеричките напори за е-маркетинг исто така играат улога во исполнувањето на 

очекувањата на клиентите. Ова укажува дека компаниите треба да усвојат избалансиран 

пристап, искористувајќи ги и персонализираните и генеричките стратегии за ефективно да 

ги задоволат потребите на клиентите и да го максимизираат задоволството. 

Импликациите од овие наоди се значајни за бизнисите кои работат на онлајн пазар. 

Со имплементирање на ефективни стратегии за е-маркетинг, компаниите можат да 

создадат безбедна и прифатлива за корисникот средина за онлајн шопинг, да понудат 

широк спектар на производи, да обезбедат точни описи на производите и да обезбедат 

ефикасна поддршка на клиентите. Овие фактори придонесуваат за повисоки нивоа на 

задоволство на клиентите, што, пак, може да резултира со зголемена лојалност на 

клиентите и повторување на купувањата. Понатаму, позитивните упатувања од уста на 

уста генерирани од задоволни клиенти може да доведат до органски раст и до 

проширување на досегот на клиентите. 

Важно е да се напомене дека наодите од овој труд се засноваат на одговорите на 

учесниците во анкетата и може да не се генерализираат за целата популација. 

Понатамошното истражување би можело да вклучи поголем и поразновиден примерок за 

потврдување и зајакнување на заклучоците донесени во оваа студија. Дополнително, 

истражувањето на специфичните стратегии за е-маркетинг и нивното влијание врз 

задоволството на клиентите во различни индустрии може да обезбеди повеќе насочени 

увиди за бизнисите. 

Влијанието на е-маркетингот врз постигнувањето на задоволството на клиентите е 

непобитно. Резултатите од истражувањето ја поддржуваат идејата дека е-маркетингот има 

позитивен ефект врз задоволството на клиентите, што доведува до зголемена лојалност на 

клиентите, повторени купувања и позитивни упатувања од уста на уста. Компании кои 

ефикасно користат тактики за е-маркетинг, фокусирајќи се на создавање безбедна и 

прифатлива онлајн околина, обезбедувајќи точни информации за производите и нудат



 

 

навремена поддршка на клиентите, се со поголема веројатност да се постигне повисоки 

нивоа на задоволството на клиентите. Со приоритет на задоволството на клиентите, 

бизнисите можат да градат долгорочни односи со своите клиенти, да ја поттикнат 

лојалноста на клиентите и да добијат конкурентска предност на онлајн пазарот. 
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ПРИЛОЗИ



 

 

Прилог бр.1. Анкетен прашалник 

Пол 
 
 
 
Возраст 

 

● Машки 
● Женски 

 
 
● 18-24 
● 25-34 
● 35-44 
● 45+

Ниво на образование 

● Средно училиште 
● 4-годишни студии 
● Магистер 
● Докторат 

Колку пати во последните три месеци сте купиле нешто онлајн? 

● 1 
● 2-5 
● Повеќе од 5 

Сум задоволен/а со моето целокупно искуство на онлајн купување. 
● 1 (Потполно несогласен) 
● 2 (Несогласен) 
● 3 (Неутрален) 
● 4 (Согласен) 
● 5 (Потполно согласен) 

Онлајн платформата која ја користам обезбедува безбедна и сигурна околина за купување. 
● 1 (Потполно несогласен) 
● 2 (Несогласен) 
● 3 (Неутрален) 
● 4 (Согласен) 
● 5 (Потполно согласен) 

Техничката перформанса на онлајн купувачката платформа е надежна и конзистентна 

● 1 (Потполно несогласен) 
● 2 (Несогласен) 
● 3 (Неутрален)



 

 

● 4 (Согласен) 
● 5 (Потполно согласен) 

Онлајн платформата за купување е кориснички пријателска и лесна за користење. 
● 1 (Потполно несогласен) 
● 2 (Несогласен) 
● 3 (Неутрален) 
● 4 (Согласен) 
● 5 (Потполно согласен) 

Корисничката поддршка на онлајн платформата за купување е брза и корисна 

● 1 (Потполно несогласен) 
● 2 (Несогласен) 
● 3 (Неутрален) 
● 4 (Согласен) 
● 5 (Потполно согласен) 

Процесот на наплата на онлајн платформата за купување е гладок и лесен за завршување. 
● 1 (Потполно несогласен) 
● 2 (Несогласен) 
● 3 (Неутрален) 
● 4 (Согласен) 
● 5 (Потполно согласен) 

Онлајн платформата за купување обезбедува детални информации за испорака и достава. 

● 1 (Потполно несогласен) 
● 2 (Несогласен) 
● 3 (Неутрален) 
● 4 (Согласен) 
● 5 (Потполно согласен) 

Онлајн платформата за купување нуди конкурентни цени за производите 

● 1 (Потполно несогласен) 
● 2 (Несогласен) 
● 3 (Неутрален) 
● 4 (Согласен) 

Онлајн платформата за купување нуди удобни опции за плаќање 
● 1 (Потполно несогласен) 
● 2 (Несогласен) 
● 3 (Неутрален)



 

 

● 4 (Согласен) 
● 5 (Потполно согласен) 

Добивам навремени обнови и известувања за моите онлајн нарачки 

● 1 (Потполно несогласен) 
● 2 (Несогласен) 
● 3 (Неутрален) 
● 4 (Согласен) 
● 5 (Потполно согласен) 

Би бил/а склон/на да препорачате онлајн платформата за купување на други луѓе 
● 1 (Потполно несогласен) 
● 2 (Несогласен) 
● 3 (Неутрален) 
● 4 (Согласен) 
● 5 (Потполно согласен) 


