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The 21st century is considered to be the century of the 
consumer because the existence of companies today depends 
on the demand of the consumer. For any business to succeed, it 
is essential to keep abreast of market trends, and use all effective 
ways of delivering information. Always be where its potential 
customers are.

We therefore aim to explore the role of digital marketing in the 
modern world and show its role in the daily lives of consumers. 
Which factors will be decided by consumers to buy online and not 
the traditional method. The aim of the research is to determine 
the attitude of consumers towards digital marketing. 178 people 
participated in the study. Primary data obtained through both 
secondary and online questionnaires were processed. Research 
has shown that digital marketing can achieve more if it prioritizes 
consumer desires.
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XXI საუკუნე მომხმარებლის საუკუნედ ითვლება, რადგან 
დღეს კომპანიების არსებობა დამოკიდებულია მომხმარებ
ლის მოთხოვნილებაზე. ნებისმიერი ბიზნესის წარმატების
თვის აუცილებელია, ფეხი აუწყოს ბაზრის ტენდენციებს, 
და გამოიყენოს ინფორმაციის მიწოდების  ყველა ეფექტუ
რი გზა. ყოველთვის იყოს იქ სადაც მისი პოტენციური მომხ
მარებლები არიან. 

აქედან გამომდინარე ჩვენ მიზნად დავისახეთ დაგვედგი
ნა ციფრული მარკეტინგის როლი თანამედროვე სამყაროში 
და გვეჩვენებინა მისი როლი მომხმარებელთა ყოველდღუ
რობაში. რომელი ფატორების გამოიღებენ გადაწყვეტილე
ბას მომხმარებლები შეიძინონ ონლაინ და არა ტრადიცი
ული მეთოდით. კვლევის მიზანია დავადგინოთ მომხმარე
ბელთა დამოკიდებულება ციფრული მარკეტინგის მიმართ. 
კვლევაში მონაწილეობა მიიღო 178 ადამიანმა. მოხდა რო
გორც მეორადი ასევე ონლაინ კითხვარის საშუალებით მო
პოვებული პირველადი მონაცემების დამუშავება. კვლევამ 
აჩვენა, რომ ციფრულმა მარკეტინგმა შეიძლება უფრო მეტს 
მიაღწიოს, თუ ის მომხმარებელთა სურვილებს პირად პრი
ორიტეტად მიიჩნევს.
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ᲨᲔᲡᲐᲕᲐᲚᲘᲨᲔᲡᲐᲕᲐᲚᲘ
ციფრული მარკეტინგი XXI საუკუნის მარკე

ტინგის ახალი ერაა. აღსანიშნავია, რომ რაც 
დრო გადის, კომპანიები ტრადიციული ბაზ
რებიდან, ციფრულ ბაზარსა და ელექტრო
ნულ მარკეტინგზე ინაცვლებენ. რითაც საშუ
ალება ეძლევათ უფრო მეტ მომხმარებელს 
მიაწვდინონ ხმა. ციფრული მარკეტინგი მომ
ხმარებელს უფრო მარტივად აწვდის ინფორ
მაციას, მათ კი პირდაპირი კომუნიკაცია აქვთ 
კომპანიებთან, რაც ზრდის ნდობას და უსაფ
რთხოების შეგრძნებას მომხმარებელში. ამა
ვე დროს ამცირებს დანახარჯს, ეს ყოველივე 
კომპანიას ბიზნესის გლობალური გაფართო
ვების საშუალებას აძლევს. ტექნოლოგიებში  
წინსვლისა და ინტერნეტის გამოყენების მა
ღალ ტენდენციასთან ერთად, ციფრული მარ
კეტინგი დაეხმარება კომპანიებს მომხმარებ
ლის ქცევის გაგებაში.

თემის აქტუალობას  განაპირობებს ის ფაქ
ტი რომ, ციფრული მარკეტინგი მსოფლიში 
ერთ-ერთი სწრაფად განვითარებადი მიმარ
თულებაა. იგი აქტუალურია განვითარებულ 
ქვეყნებში, საქართველოში კი ჯერ კიდევ გან
ვითარების პროცესშია. როგორც მცირე ასევე 
დიდი კომპანიებისთვის ძალიან მოსახერხე
ბელია ციფრული მარკეტინგის გამოყენება, 
რადგან ის საგრძნობლად ამცირებს ხარჯებს 
და ზრდის კომუნიკაციის დონეს მომხმარე
ბელთან. შედეგად ვიღებთ ახალ ეკონომიკურ 
მოდელს, რომელსაც საფუძვლად უდევს თა
ნამედროვე ციფრული სამყაროს შექმნა.

ციფრული მარკეტინგი განისაზღვრება 
როგორც მარკეტინგული მიდგომა, რომელიც, 
პირველ რიგში, ინტერნეტს ეყრდნობა, რათა 
სხვადასხვა ციფრული მედიის საშუალებით 
დაუკავშირდეს სამიზნე აუდიტორიას.

ციფრული მარკეტინგი ეხმარება მარკეტო
ლოგებს, გაყიდონ თავიანთი პროდუქტები და 
მომსახურება ვებ პორტალების დახმარებით, 
მომხმარებელთა მოთხოვნების შესაბამისად. 

სწორედ ამიტომ კვლევის მიზანია შევისწავ
ლოთ მომხმარებელთა დამოკიდებულება 
ციფრული მარკეტინგის მიმართ.  სამყარო, 
რომელშიც ჩვენ ვცხოვრობთ, სავსეა ტექნო
ლოგიებით. ამ ტექნოლოგიების და ინოვაცი
ების გამოყენების გარეშე, ვერცერთი ბიზნესი 
ვერ შეძლებს, რომ შექმნას და აწარმოოს კონ
კურენტუნარიანი პროდუქტი ან მომსახურე
ბა. ამ კონკრეტულ ეტაპზე და კონკურენტულ 
სამყაროში ბიზნესის გადარჩენისთვის ციფ
რული მარკეტინგი გახდა ყველაზე მოთხოვ
ნადი სფერო. 2020 წელს კომპანიებისთვის 
სასიცოცხლოდ მნიშვნელოვანი იყო ონლაინ 
სივრცის ათვისება. კომპანიები, რომლებიც 
უკვე აქტიურები იყვნენ ციფრულ სამყაროში, 
კიდევ უფრო გააქტიურდნენ, ხოლო მათ ვინც 
საერთოდ არ იყვნენ ციფრული მარკეტინგით 
დაკავებულები, ტრადიციული გაყიდვებიდან 
გადაინაცვლეს ონლაინ გაყიდვებში. რაც გა
ნაპირობა, COVID-19-ით გამოწვეულმა პანდე
მიამ. რა თქმა უნდა, ეს დრო ისედაც დადგე
ბოდა და ადრე, თუ გვიან გამოჩნდებოდნენ 
ქართული კომპანიები, ფიზიკური თუ იური
დიული პირები, რომლებიც ინტერნეტს და 
სოციალურ მედიას გამოიყენებდნენ საკუთა
რი პროდუქტის სტიმულირებისა და რეალი
ზაციისთვის, მაგრამ COVID-19-მა ეს მოვლენე
ბი კიდევ უფრო დააჩქარა.

ნებისმიერი ბიზნესის წარმატებისთვის 
აუცილებელია, ფეხი აუწყოს ბაზრის ტენდენ
ციებს, და გამოიყენოს ინფორმაციის მიწოდე
ბის  ყველა ეფექტური გზა. ყოველთვის იყოს 
იქ სადაც მისი პოტენციური მომხმარებლე
ბი არიან. ასეთი ადგილი კი ინტერნეტია [7]. 
ინტერნეტი მომხმარებელთან კომუნიკაცი
ის საუკეთესო საშუალებაა. მომხმარებლის 
ცხოვრების რეჟიმის ცვლილებამ, გამოიწვია 
გაციფრულება, ყოველივე ამან კი განაპირობა 
ის რომ, მომხმარებლები ზოგავენ დიდ დროს 
ენერგიას და იძენენ პროდუქტებს და მომსა
ხურებებს ონლაინ.
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ინტერნეტი იმ სახით როგორიც დღესაა გა
სული საუკუნის 90-იანი წლებიდან არსებობს. 
მანამდე კი 60-იან წლებში აშშ-ში ABRANT შე
იქმნა, თავდაცვის სამინისტროს ერთ-ერთი 
პროექტის ფარგლებში, რომლის მიზანიც სა
ხელმწიფო სამეცნიერო-კვლევითი ინსტიტუ
ტების და სამხედრო ობიექტების ერთ კომპი
უტერულ სისტემაში მოქცევა იყო. ინტერნე
ტის განვითარების შემდეგ ეტაპზე NSFNFT-ის 
ბაზა შეიქმნა, რომელიც მალე დაიხვეწა და 
განვითარდა. 1987 წელს კი ჩამოაყალიბეს 
ე.წ. ბეკბონი (ქსელის ძირითადი ნაწილი). 
მასში შედიოდა აშშ-ის სხვადასხვა რეგიონში 
განლაგებული 13 ცენტრი. ცამეტივე ცენტრი 
ერთმანეთს მაღალსიჩქარიანი ხაზებით უკავ
შირდებოდნენ. სწორედ ასე შეიქმა აშშ-ში ინ
ტერნეტი. ამასთანავე სხვადასხვა ქვეყნებში 
ჩამოყალიბდა ნაციონალური კომპიუტერული 
ქსელები, რომლებმაც ერთიან კომპიუტერულ 
ქსელში გაერთიანება დაიწყეს [12].

იყო დრო როდესაც ციფრული მარკეტინგი 
ინტერნეტის გარეშეც არსებობდა. პიონერად 
კი შეიძლება SoftAd (ახლანდელი ChannelNet) 
ჩაითვალოს, რომელმაც 80-იან წლებში მან
ქანების მწარმოებელი კომპანიისთვის იმ 
დროისთვის უცნაური სარეკლამო კამპანია 
წამოიწყო. იდეა კი შემდეგში მდგომარეობ
და: მკითხველებს ჟურნალიდან უნდა ამოეჭ
რათ სპეციალური ჩანართი და მითითებულ 
მისამართზე უნდა გაეგზავნათ, ამის სანაცვ
ლოდ კი ისინი იღებდნენ უფასო ტესტ დრაი
ვის შეთავაზებას და დისკს სადაც სხვადასხვა 
ბრენდის ავტომობილების რეკლამა იყო ჩაწე
რილი. ამ შემთხვევაში კომპანიამ გამოიყენა 
ციფრული ინფორმაცის ოპტიკური მატარებე
ლი (დისკი) და ოფლაინ რეკლამა ერთად. 

ინტერნეტი ციფრული მარკეტინგის ძირი
თადი არხია, თუმცა ციფრული მარკეტინგი 
იმით განსხვავდება ინტერნეტ მარკეტინგის
გან, რომ იყენებს როგორც ონლაინ, ისე ოფ
ლაინ არხებს [7]. ხოლო 1970 წლიდან შეი

ნიშნებოდა პროდუქციისა და მომსახურების 
ონლაინ გაყიდვის პირველი ნაბიჯები. ეს იყო 
მედიკამენტების მწარმოებელი „Bristol - myers 
squibb” , რომელსაც ინფორმაცია მომხმარებ
ლამდე ინტერნეტის საშუალებით მიჰქონდა 
[9].

ტექნიკურად ბიზნესი ოდითგანვე მიმარ
თავდა მარკეტინგს, იქნებოდა ეს სოფლის 
შესასვლელთან ქვაზე ამოტვიფრული ადგი
ლობრივი დუქნის სახელი, ქალაქში ამაღლე
ბულ ადგილას მდგომი მაცნე თუ ვირზე გადა
კიდებული აბრები. ისინი არ იყენებდნენ სვოტ 
ანალიზს და არ გეგმავდნენ ჩახლართულ 
მარკეტინგულ კამპანიებს, იმ დროს ბიზნესი 
ორიენტირებული იყო, რომ ადამიანებისთვის 
მიეწვდინათ ხმა. ეს იმ დროისთვსის ბუნებრი
ვი იყო რადგან, პირველი- ნებისმიერ ბაზარზე 
კონურენცია ბევრად დაბალი იყო, მეორე -მათ 
არ ქონდათ ის ტექნოლოგიური ხელსაწყოები 
რასაც ჩვენ დღეს ვიყენებთ და მესამე- მაშინ
დელ სამყარში კონსუმერისტული სენი ჯერ 
კიდევ მხოლოდ ფესვებს იდგამდა. 

დღეს ყველაფერი თან უფრო რთულად და 
ამასთანავე მარტივადაა, მარტივად იმიტომ 
რომ ციფრულმა ხელსაწყოებმა ბევრი საქმე 
გაამრტივა, მეორეს მხრივ კი ამ ყველაფერმა 
კონკურენცია გაზარდა. თუ ადრე ადამიანებს 
რეკლამები მხოლოდ ქუჩაში ხვდებოდათ ახ
ლა ისინი ტელეფონებსა და სხვა ხელსაწყო
ებში ხვდებათ. თავისუფლად შეგვიძლია 
ვთქვათ რომ, მარკეტინგის 80%-მა ციფრულ 
სამყაროში გადაინაცვლა. ბილბორდებზე, 
მეტროში, ავტობუსებზე, ტელევიზიაში და 
რადიოში  რეკლამების რიცხვმა იკლო, ამისი 
მიზეზი კი ციფრული მარკეტინგია, რაც უფრო 
მარტივი და იაფია [13].

ტერმინი ციფრული მარკეტინგი პირვე
ლად გამოიყენეს 1990-იან წლებში. ციფრული 
ხანა დაიწყო მაშინ როცა გაჩნდა ინტერნეტი 
და  Web 1.0 პლატფორმა. Web 1.0 პლატფორ
მამ მომხმარებლებს საშუალება მისცა, ეპოვ
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ნათ სასურველი ინფორმაცია, მაგრამ მათ არ 
შეეძლოთ ამ ინფორმაციის გაზიარება ინტერ
ნეტში. ამ დროისთვის მარკეტოლოგები ჯერ 
კიდევ არ იყვნენ დარწმუნებულნი იქნებოდა 
თუ არა ციფრული პლატფორმები წარმატებუ
ლი და იმუშავებდა თუ არა მათი სტრატეგია, 
რადგან ინტერნეტი ჯერ კიდევ არ გამოიყენე
ბოდა ფართო მასშტაბებით. 1990 წელსვე გა
ეშვა პირველი საძიებო სისტემა Archi.

1993 წელს ინტერნეტში გამოჩნდა პირვე
ლი ინტერნეტ სარეკლამო ბანერი რომელსაც 
დაკლიკების ფუნქცია ჰქონდა. მისი პირველი 
მყიდველი კი  HotWired-ი იყო, და რაომდენი
მე მათგანი შეიძინა კომპანიის პიარისთვის. 
სწორედ აქედან დაიწყო მარკეტინგის გაციფ
რულების ერა. თანდათან ყველაფერი იხვეწე
ბოდა და ვითარდებოდა, 1994 წელს კი ციფ
რულ ბაზარზე შემოვიდა ახალი ტექნოლოგი
ები. ამავე წელს ციფრულ სამყაროში გამოჩნ
და Yahoo. წლის ბოლოს კი ჯერი იანგის დამ
სახურებით Yahoo ციფრული სამყაროს ჰიტად 
იქცა, მისი ტაქტიკა კი იწოდა როგორც - „ჯერი 
იანგის სახელმძღვანელო მსოფლიო ქსელში“ 
(“Jerry’s Guide to the World Wide Web”). ინტერ
ნეტს სივრცეში საბანერო რეკლამის ასეთმა 
პოპულარობამ გამოიწვია საბითუმო ვაჭრო
ბის ცვლილებები ციფრული მარკეტინგის 
სივრცეში. 1994 წელსვე დაფიქსირდა პირვე
ლი ინტერნეტკომერციული ტრანზაქცია.

1996 წელს დაიწყო კიდევ რამდენიმე სა
ძიებო სისტემისა და ინსტუმენტების ამოქმე
დება როგორიცაა - HotBot, LookSmart და Alexa.  
1997 წელს გაეშვა პირველი სოციალური მე
დიის საიტი SixDegrees.com.კომპანიები ოპტი
მიზაციას უკეთებდნენ თავიანთ ვებსაიტებს, 
რომ საძიებო სისტემებში თავიანთი რეიტინ
გი აემაღლებინათ. 1998 წელს გაჩნდა Google. 
დაახლოებით ამ პერიოდშივე Microsoft-მა გა
მოუშვა MSN-სისტემა და Yahoo-მ დანერგა ვებ-
ძებნის სისტემა. ორი წლის შემდეგ 2000 წელს 
ინტერნეტ სივრცეში აფეთქბა მოხდა, გიგან

ტმა საძიებო სისტემებმა ჩამოიცილეს მცირე 
საძიებო სისტემები და გაქრნენ ბაზრიდან, 
რის შედეგადაც გიგანტებს უფრო მეტი ადგი
ლი დარჩათ ბიზნესში. ასევე გაუქმდა პირევ
ლი სოციალუ მედიის საიტი SixDegrees.com. 
2001 წელს ჩაეშვა პირველი მობილური სარეკ
ლამო კამპანია (Universal Music). 2020 წელს 
ციფრულ სისტემაში გამოჩნდა LinkedIn. ხო
ლო 2003 წელს გაეშვა Wordpress და MySpace. 

ამის შემდეგ შემოვიდა Web 2.0 პლატფორ
მა, სადაც უფრო მეტად აქტიური მონაწილე 
გადხა მომხმარებელი. Web 2.0 საშუალებას 
ძლევდა მომხმარებელს ურთიერთობა ჰქო
ნოდა სხვა მომხმარებლებთან და ბიზნესებ
თან. შედეგად კი მივიღეთ ინფორმაციის მო
ცულობითი ნაკადები, რომელიც ციფრული 
მარკეტინგის არხებ იყენებდა. 2004 წელს აშ
შ-ში მხოლოდ ინტერნეტ რეკლამამ და მარკე
ტინგმა $2.9 მილიარდი მოგება მიიღო.

მალევე გამოჩნდნენ ინტერნეტში სოცი
ალური ქსელები. როგორიცაა MySpace, მას 
მალევე მოჰყვა 2004 წელს Facebook-ის გამო
ჩენა, ამავე წელს კი Gmail ჩაეშვა. 2005 წელს 
კი YouTube გამოჩნდა. 2006 წელს Microsoft-
მა MSN უკანა პლანზე დააყენა და დაიწყო 
Live Search, რათა შეჯიბრებოდა Google-სა და 
Yahoo-ს. ამავე წელს ბაზრზე გამოჩნდა Twitter 
და Amazon-ის გაყიდვები $10 ბილიონი შეად
გინა.  ბევრმა კომპანიამ გააცნოებიერა, რომ 
ეს ახალი საიტები, რომლებიც იქმნებოდა, 
იყო ახალი შესაძლებლობები როგორც მა
თი ბიზნესისთვის. მათ ჭირდებოდათ ახალი 
მიდგომები, რომ გამოეყენებინათ ახალი რე
სურსები და აეთვისებინათ სოციალური ქსე
ლები და პლატფორმები ბრენდების პოპულა
რიზაციისათვის.

ბმულები კიდევ ერთი მნიშვნელოვანი ეტა
პი იყო ციფრული მარკეტინგის ინდუსტრიაში. 
რეკლამის განმთავსებლებმა დაიწყეს ახალი 
მეთოდების კაპიტალიზაციის სხვა გზების 
ძიება. ერთ-ერთი ასეთი ტექნიკა იყო ინტერ
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ნეტის ხშირი მომხმარებლების ჩვეულებები
სათვის თვალეყურის დევნებას, სწორედ პირ
ველი ბმული იყო შექმნილი მომხმარებლის 
ჩვევების ჩასაწერად. ბმულების გამოყენება 
წლების განმავლობაში შეიცვალა და დღეს 
ბმულების ფაილების კოდირება ხდება, რათა 
მარკეტერებს მომხმარებლის მონაცემების 
შეგროვების მრავალფეროვანი საშუალება 
შესთავაზონ.

ბაზარზე არსებული ციფრული პროდუქ
ტებიდან, მომხმარებელს ნებისმიერ დროს 
და ადგილას შეუძვლია ქონდეთ წვდომა. 
Marketingtechblog-ის კვლევის მიხედვით ონ
ლაინ სივრცეში აშშ-ს მომხმარებლების საყ
ვარელი საქმიანობა „პოსტვაა“. საშუალოდა 
ამირიკელები 37 წუთს ხარჯავენ დღეში სო
ციალურ მედიაზე, სიფრული მარკეტინგის 
მომხმარებელთა 99% იყენებს Facebook-ს, 
97% - Twitter, 69% იყენებს- Pinterest, ხოლო 
Instagram-ს 59%. B2C მარკეტინგის 70%-მა შე
იძინა Facebook-ის საშალებით, 67% შეიძინა 
პროდუქცია იმ ბრენდებისგან რომლის მი
დევრებიც არიან  Twitter-ზე,	 რაც შეეხება 
ფუფუნების საგნებს, მათი 83,8% ფლობს ან
გარიშს Pinterest-ზე. ყველაზე პოპულარული 
სამი სოციალური ქსელია LinkedIn, Twitter და 
Facebook.

ციფრული ბაზარი მუდმივი განვითარების 
რეჟიმშია. ციფრული მარკეტინგის პროფესი
ონალებმა უნდა მოძებნონ გზები ცვლილებე
ბისთვის. ასევე მათ უნდა შეძლონ და თვალი 
ადევნონ განვითარებულ ტენდენციებს და 
უფრო ახალი და ჭკვიანი საძიებო სისტემების 
ალგორითმები შეიმუშაონ [14].

საქართველოში ინტერნეტის მომხმარე
ბელთა რიცხვის ზრდა 2000 წლიდან დაიწყო. 
დღეისთვის მსოფლიოში ინტერნეტის მომხ
მარებელთა რიცხვი 4.54 ბილიონზე მეტია [8]. 
ხოლო, საქართველოში მცხოვრები ოჯახების 
83.8% ინტერნეტით არიან უზრუნველყოფილ
ნი [2]. სწორედ ამიტომ შეგვიძლია ვთქვათ, 

რომ ბიზნესი რომელიც ონლაინ სივრცეში არ 
იძებნება და ინტენსიურად არ იყენებს ციფ
რულ ინსტრუმენტებს განწირულია. სწორედ 
ინტერნეტის ასეთმა განვითარებამ გამოიწ
ვია მარკეტინგის ახალ ეტაპზე გადასვლა. 
დღეს კომპანიები მიმართავენ ციფრულ მარ
კეტინგს, რომელიც ელექტრონული მოწყო
ბილობებით მომხმარებელთან კომუნიკაცია
ზეა დამყარებული. რაც ყველაზე მძლავრი და 
იაფი საინფორმაციო საშუალებაა [7].

ყველამ იცის, რომ დღევანდელ ეპოქაში ძა
ლიან სწრაფი ტემპით იცვლება მარკეტინგის 
ტენდენციები და ტრადიციული მარკეტინგი
დან ბაზარი ციფრული მარკეტინგისგისკენ 
მიემართება. ახლა მარკეტერებმა ციფრულ 
პლათფორმებზე გადაინაცვლეს თავიანთი 
ბრენდების პოპულარიზაციისთვის, რადგან 
ციფრული მარკეტინგის პლატფორმები, რო
გორიცაა Google-ის რეკლამები, ელ.ფოსტა და 
ა.შ. უფრო ხშირად გამოიყენება და ხელმი
საწვდომია მიზნობრივი ბაზრის/აუდიტორი
ის მაქსიმალური რაოდენობის მოსაზიდად. 
მარკეტერები, ბიზნესები და კომპანიები ახ
ლა ციფრულ მარკეტინგულ პლატფორმებზე 
გადადიან, რათა მიაღწიონ მიზნობრივი მომ
ხმარებლების მაქსიმალურ რაოდენობას და 
მიიღონ უფრო მეტი მოგება [6].

ტრადიციული მარკეტინგი გულისხმობს 
ნებისმიერი სახის პოპულარიზაციას, რეკ
ლამას ან კამპანიას, რომელსაც კომპანიები 
იყენებენ წლების განმავლობაში პროდუქცი
ისა და მომსახურების რეკლამირებისთვის, 
ჩვეულებრივი არხების გამოყენებით, როგო
რიცაა რადიო, სატელევიზიო გაზეთი და ა.შ. 
მეორეს მხრივ, ციფრული მარკეტინგი არის 
კომპანიის პროდუქციისა და მომსახურების 
პოპულარიზაციისა და გაყიდვის პროცესი ონ
ლაინ მარკეტინგის არხებისა და ტაქტიკის 
გამოყენებით [3]. მაშინ როდესაც, ტრადიციუ
ლი მარკეტინგი სტატიკურია, ციფრული მარ
კეტინგი დინამიური ხასიათისაა. ციფრული 
მარკეტინგი უფრო სწრაფია, ტრადიციული 
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მარკეტინგთან შედარებით. ეს იმიტომ ხდება, 
რომ ციფრული მარკეტინგი არის მონაცემთა 
ბაზაზე ორიენტირებული მარკეტინგი და რეკ
ლამები ეჩვენებათ ხალხს ინტერესების შესა
ბამისად, რაც ხელს უწყობს კვალიფიციური 
ლიდერების გამომუშავებას. მომხმარებელ
თა ჩართულობა გულისხმობს, მომხმარებელ
სა და კომპანიას შორის ურთიერთქმედებას 
სხვადასხვა ონლაინ ან ოფლაინ არხებით. 
ასე რომ, ციფრული მარკეტინგის მომხმარე
ბელთა ჩართულობის მაჩვენებელი უფრო მა
ღალია, ვიდრე ტრადიციული მარკეტინგი. ეს 
იმიტომ ხდება, რომ ციფრული მარკეტინგის 
შემთხვევაში მომხმარებელს შეუძლია პირ
დაპირ დაათვალიეროს პროდუქტის დეტა
ლები და სხვა შეთავაზებები, მხოლოდ ერთი 
დაწკაპუნებით და მათ არ სჭირდებათ ეწვიონ 
შოურუმს ან კომპანიას პროდუქტის დეტალე
ბის მისაღებად.  ინვესტიციის ანაზღაურება 
(ROI) არ შეიძლება გამოითვალოს ტრადიციუ
ლი მარკეტინგის შემთხვევაში, მაგრამ მარტი
ვად შეიძლება ამის დაანგარიშება ციფრული 
მარკეტინგის შემთხვევაში [6]. მიუხედავად 
იმისა, რომ ტრადიციული მარკეტინგი ნაკ
ლებად ეფექტურია უფრო ძვირია, ციფრუ
ლი მარკეტინგი ნაკლებად ძვირია და უფრო 
ეფექტური. ციფრული მარკეტინგის საშუალე
ბით, მარტივად შეიძლება თვალის დევნება 
თუ საიდან მოდის მყიდველი, რომელია ყვე
ლაზე პოპულარულ პროდუქტი, რამდენი მომ
ხმარებელი ყიდულობს პროდუქტს, ვინ არიან 
დაინტერესებულნი პროდუქტით და ა.შ. ტრა
დიციული მარკეტინგით კი მომხმარებლის 
„თვალთვალი“საერთოდ არ არის შესაძლებე
ლი. ტრადიციული მარკეტინგი სტანდარტი
ზებულ მეთოდებს იყენებს მომხმარებლების 
სამიზნე ჯგუფებად დაყოფისას და, შესაბამი
სად, ის მოიცავს მასობრივ მარკეტინგს ძალი
ან დაბალი პირადი შეხებით [4]. ამის საწინა
აღმდეგოდ, ციფრული მარკეტინგი იყენებს 
პერსონალიზაციას იმ გაგებით, რომ მომხმა

რებლები ელექტონულად მხოლოდ იმ პრო
დუქტებს ხედავენ, რომლებზეც ისინი ბოლო 
დროს ინტერესს გამოხატავდნენ ან ინტერნე
ტით ეძებენ მას საკმაოდ დიდი ხნის განმავ
ლობაში. ტრადიციული მარკეტინგის შემთხ
ვევაში, რეკლამის გამოქვეყნების შემდეგ მისი 
ჩასწორება და რედაქტირება შეუძლებელია. 
ხოლო ციფრული მარკეტინგის შემთხვევაში, 
მისი შეცვლა შეიძლება ნებისმიერ დროს, რეკ
ლამის განთავსების შემდეგაც კი. ვინაიდან 
ტრადიციული მარკეტინგი მხოლოდ კონკრე
ტული გეოგრაფიული არეალის აუდიტორიას 
ემსახურება, ამიტომ ის გათვლილია ადგი
ლობრივ მომხმარებლებზე და შეზღუდულია 
იმ არეალით, სადაც ნაჩვენებია რეკლამა. მე
ორეს მხრივ, რადგან ციფრული მარკეტინგი 
იყენებს ინტერნეტს, პროდუქციისა და მომ
სახურების, პოპულარიზაციისთვის, შეუძლია 
ხმა მიაწვდინოს სამიზნე აუდიტორიის ნების
მიერ მომხმარებელს, მსოფლიოს ნებისმიერ 
წერტილში. ამრიგად, ციფრული მარკეტინგი 
არ შემოიფარგლება მხოლოდ კონკრეტული 
გეოგრაფიული არეალით. ციფრული მარკე
ტინგი ტრადიციულისგან განსხვავებით მარ
კეტერს აჩვენებს სწრაფ და რეალურ დროში 
მიღებულ შედეგებს. სიმონა ვიენიარმა და 
მისმა გუნდის წევრებმა (ბუქარესტის უნივე
რისტეტის სტუდენტებმა [11] ჩაატარეს საძი
ებო კვლევა, რომელიც დაფუძნებულია პირ
ველად მონაცემებზე, კვლევაში ჩართული იყ
ვნენ რუმინეთის უნივერსიტეტის სტუდენტე
ბი. კვლევის მიზანი იყო გაერკვიათ, როგორ 
მოეზიდათ სხვადასხვა ტიპის აუდიტორია 
სოციალური მედიის მარკეტინგულ პლატ
ფორმებზე (მათი ონლაინ ქცევითი ასპექტე
ბის საფუძველზე),  რათა გაეზარდათ ონლაინ 
მარკეტინგის სტრატეგიის ეფექტი. განისაზღ
ვრა წრფივი მოდელი იმის გასარკვევად, თუ 
როგორ მოქმედებს სხვადასხვა პროგნოზები, 
რომლებიც დაკავშირებულია ონლაინ მომხ
მარებლებთან და სოციალურ ქსელებთან, და 
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ასევე განესაზღვრათ რამდენად  დადებითად 
აისახება აუდიტორიაზე  ონლაინ რეკლამა. 
კვლევის შედეგად დადგინდა, რომ სოცია
ლურ ქსელებსა და აუდიტორიას შორის გამო
იკვეთა პოზიტიური კავშირი.

ტრადიციული მარკეტინგის შემთხვევაში 
მომხმარებლებს არ შეუძლიათ გამოტოვონ 
რეკლამები, რადგან ისინი უყურებენ მათ, 
თუმცა ციფრული მარკეტინგის შემთხვევა
ში ასეთი შეზღუდვა არ არსებობს, რადგან ის 
მომხმარებლებს საშუალებას აძლევს თავი
დან აიცილონ ან გამოტოვონ ის რეკლამები, 
რომლებიც მათ არ სჭირდებათ, არ თვლიან 
მათთვის  სასარგებლოდ ან ისინი არ არიან 
დაინტერესებული მსგავსი რეკლამებით.კ
ლარკმა და მელანკოლმა [10] გამოიკვლიეს, 
რეალურად ეხმარება თუ არა სოციალურ მე
დიაში ინვესტიცია, მომხმარებლებთან მნიშ
ვნელოვანი ურთიერთობის ჩამოყალიბებას 
და შენარჩუნებას (ურთიერთობების მარკე
ტინგის პერსპექტივაში). ავტორების აზრით, 
სოციალური მედიის მარკეტინგული კომუნი
კაციები ნაკლებ ეფექტიანია, რადგან მომხმა
რებელს აქვს საშუალება, თავიდან აიცილოს 
კომპანიების მხრიდან ზედმეტი მარკეტინგუ
ლი აქტივობები (რეკლამა, ფასიანი მედია). 

 მიუხედავად იმისა, რომ ტრადიციული 
მარკეტინგი არის ცალმხრივი კომუნიკაცია, 
სადაც კომპანია ავრცელებს ინფორმაციას შე
თავაზებული პროდუქტის ან მომსახურების 
შესახებ. ციფრული მარკეტინგი არის ორმ
ხრივი კომუნიკაცია, სადაც კომპანიის მიერ 
რეკლამის განთავსებით რეკლამირებასთან 
ერთად, მომხმარებლები თავიანთ მოსაზრე
ბებსაც აწვდიან პროდუქტების და მომსახურე
ბის შესახებ - მიმოხილვების სახით და ა.შ [4].

ციფრული მარკეტინგის განვითარებასთან 
ერთად, იხვეწება ელექტონული კომერცია. 
1970 წლიდან შეინიშნებოდა პროდუქციისა 
და მომსახურების ონლაინ გაყიდვის პირვე
ლი ნაბიჯები. ეს იყო მედიკამენტების მწარ
მოებელი „Bristol - myers squibb”, რომელსაც 
ინფორმაცია მომხმარებლამდე ინტერნეტის 

საშუალებით მიჰქონდა [9].
კვლევებზე დაყრდნობით შეგვიძლია გა

მოვყოთ 5 მიზეზი თუ რატომ ირჩევს მომხმა
რებელი შეიძინოს ონლაინ და არა ოფლაინ. 
პირველი მიზეზი თუ რატომ ირჩევს მომხმა
რებელი ონალინ „ვაჭრობას“ არის ის, რომ 
მას საშუალება ეძლევა ერთდროულად შეა
დაროს რამოდენიმე პროდუქტი ან ონლაინ 
მაღაზიის პროდუქცია. იმის მაგივრად რომ 
მაღაზიიდან მაღაზიაში ან მოლიდან მოლში 
„იმოგზაურონ“, ონლაინ მყიდველები უბრა
ლოდ გადადიან ერთი ვებ-გვერდიდან მეო
რეზე. მაღაზიის თაროზე მთლიანი ინტერნეტ 
სივრცის დატევა რა თქმა უნდა წარმოუდგე
ნელია, სწორედ ამიტომ მყიდველები მიმარ
თავენ ონლაინ მაღაზიებს, რადგან მათ იქ 
უფრო ფართო არჩევანი დახვდებათ. მაგა
ლითად, კომპანია Amazon ბაზარზე გამოჩ
ნდა, როგორც წიგნის გამყიდველი ონლაინ 
პლატფორმა. მაგრამ ის სწრაფად განვითარ
და და დღეს ის არის ადგილი, სადაც შეგიძ
ლიათ შეიძინოთ ყველაფერი, MacBook-იდან 
დაწყებული არახისის კარაქით დამთავრებუ
ლი [1]. ფასი ერთ-ერთი ძლიერი ფაქტორია, 
რომელიც გავლენას ახდენს მომხმარებლის 
მიერ გადაწყვეტილების მიღებაზე: ინტერნე
ტით საყიდლების დროს, მომხმარებელთა 
70% ყიდულობს ნაკლებად ძვირადღირებულ 
პროდუქტებს. სოციალური მტკიცებულება 
მნიშვნელოვნად ართულებს მომხმარებელ
თა გადაწყვეტილების მიღებას. მყიდველთა 
71%-ზე გავლენას ახდენს საუკეთესო შეფასე
ბები და შეფასების მქონე პროდუქტი, ხოლო 
მყიდველების 68%-ზე გავლენას ახდენს მიმო
ხილვები, რომლებიც შეიცავს ფოტოებს ან ვი
დეოებს. რაც უფრო მეტი შეფასება აქვს დაგ
როვებული პროდუქტს მომხმარებლისგან, 
უფრო მეტ ნდობას იწვევს ის პროდუქტი თუ 
მომსახურება პოტენციურ მომხმარებელში 
[5]. და ბოლოს რაც ყველაზე მთავარია დღეს, 
ელექტრონული ვაჭრობისას მომხმარებელი 
ზოგავს დიდ დროს. მას უბრალოდ შეუძლია 
ონლიან გააკეთოს მისთვის სასურველი შეკვე
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თა და ადევნოს თვალყური მთლიან პროცესს 
სანამ ის მიიღებს პროდუქტს [1].

ᲙᲕᲚᲔᲕᲘᲡ ᲝᲑᲘᲔᲥᲢᲘᲙᲕᲚᲔᲕᲘᲡ ᲝᲑᲘᲔᲥᲢᲘ
ᲓᲐ ᲛᲔᲗᲝᲓᲔᲑᲘᲓᲐ ᲛᲔᲗᲝᲓᲔᲑᲘ

კვლევის ობიექტს წარმოადგენს ციფრული 
მარკეტინგის კონცეფცია, იმ ფაქტორების გა
მოვლენა და ანალიზი, რომლებიც ზემოქმე
დებას ახდენენ მომხმარებელზე,  შეიძინონ 
ონლაინ და არა ოფლაინ - ტრადიციული მე
თოდით. კვლევა ჩატარდა ანონიმური კითხ
ვარის საშუალებით, პირველი ნაწილი მოი
ცავდა დემოგრაფიულ ცვლადებს. ხოლო მე
ორე ნაწილში გამოყენებულ იქნა სხვადასხვა 
სტატისტიკური მეთოდები. 

როგორც ავღნიშნეთ, ბოლო ათწლეულის 
განმავლობაში, ძალიან ბევრმა ადამიანმა 
თუ კომპანიამ გადაინაცვლა ციფრულ სამყა
როში. კომპანიები, ციფრულ მარკეტინგს იყე
ნებენ თავის სამიზნე აუდიტორიასთან დასა
კავშირებლად. გადავწყვიტეთ შეგვესწავლა 
მომხმარებლის დამოკიდებულება ციფრული 
მარკეტინგის მიმართ. ჩვენი კვლევის მიზანი 
იყო დაგვედგინა, იძლევა თუ არა საშუალე
ბას ციფრული მარკეტინგი, რომ მომხმარე
ბელმა მიიღოს განახლებული ინფორმაცია 
პროდუქტის/მომსახურების შესახებ; ასევე ის 
რომ-ციფრული მარკეტინგი პროდუქტის მახა
სიათებლების უკეთ შემოწმების საშუალებას 
იძლევა, ზრდის თუ არა მომხმარებლის ჩარ
თულობას და იწვევს თუ არა უფრო მეტ ნდო
ბას ციფრული მარკეტინგი მომხმარებელში.

ჩატარებული კვლევის  თანახმად, რეს
პოდენტთა 67% ხშირად იყენებს ციფრულ 
მოწყობილობებს საქონლისა და მომსახუ
რების შესაძენად. 50% -ზე მეტ რესპოდენტს 
სჯერა, რომ ციფრული მარკეტინგის კამპანია 
უფრო ეფექტურია ვიდრე ტრადიციული. მომ
ხმარებელთა უმრავლესობა კმაყოფილია რო
დესაც პროდუქტს იძენენ ონლიან. ონლაინ 

შეძენის მოყვარულებს შორის მამაკაცები ლი
დერობენ და მათი პროცენტული წილი რესპო
დენტებს შორის 70% ის ტოლია. აღსანიშნავია 
ის ფაქტიც, რომ ნებისმიერი ნივთის ან მომ
სახურებოს შეძენის დროს, მომხმარებლები 
ყოველთვის ამოწმებენ სხვა მომხმარებელ
დების შეფასებებს. არიან მომხმარებლები, 
რომლებიც მხოლოდ ციფრულ არხებში გავ
რცელებულ რეკლამას არ ეყრდნობიან, სწო
რედ ამ დროს შესაძლოა ის არ გახდეს კომპა
ნიის პოტენციური მომხმარებელი. კვლევაში 
მონაწილე რესპოდენტთა 49% -ის ხელფასი 
მერყეობს 1000-1500 ლარამდე. კვლევის თა
ნახმად ონლაინ იძენენ ის ადამიანები ვინც 
არიან დასაქმებულნი. რესპოდენტთა 54% 
ინფორმაციას პროდუქტის ან მომსახურე
ბის შეძენამდე ეცნობა ონლაინ და მათი 46% 
წელიწადში 2 დან 5 ნივთამდე მაინც იძენენ 
ონლაინ. ის რესპოდენტები რომლების იძე
ნენ ონლაინ უფრო მშვიდად გრძნობენ თავს. 
ამასთანავე შეგვიძლია ვთქვათ რომ ციფრულ 
მარკეტინგს ძალიან დიდი მომავალი აქვს. 

ᲓᲐᲡᲙᲕᲜᲔᲑᲘ ᲓᲐᲓᲐᲡᲙᲕᲜᲔᲑᲘ ᲓᲐ
ᲠᲔᲙᲝᲛᲔᲜᲓᲐᲪᲘᲔᲑᲘᲠᲔᲙᲝᲛᲔᲜᲓᲐᲪᲘᲔᲑᲘ

ციფრული მარკეტინგი მრავალი კომპა
ნიის მიდგომისთვის გადამწყვეტი მიდგომა 
აღმოჩნდა.მცირე ბიზნესის მფლობელებს სა
შუალება აქვთ დაბალი დანახარჯით, მაგრამ  
სწორად მიაწოდოს მომხმარებელს ინფორ
მაცია მათი პროდუქტის შესახებ. ციფრულმა 
მარკეტინგმა შეიძლება უფრო მეტს მიაღწი
ოს, თუ ის მომხმარებელთა სურვილებს პი
რად პრიორიტეტად მიიჩნევს. ამისათვის კი, 
კომპანიებმა უნდა იმუშაონ ციფრული მარკე
ტინგის სტრატეგიის და გეგმის შემუშავებასა 
და დახვეწაზე, რაც აუცილებლად დაფუძნე
ბული უნდა იყოს მომხმარებლის მხრიდან 
მოწოდებულ ინფორმაციაზე. იმისათვის, რომ 
უფრო მეტად მოვიპოვოთ მომხმარებლის 
ნდობა უნდა მოხდეს მათთვის გამჭირვალე 



71

Innovative Economics and Management, Vol.8, No.2, 2021  
ინოვაციური ეკონომიკა და მართვა, ტომი.8, N2, 2021 

და მაღალი ხარისხის მომსახურების გაწევა. 
რაც მთავარია ინფორმაცია პროდუქტზე თუ 
მომსახურებაზე უნდა იყოს სრული და დრო
ულად განახლებადი. მომხმარებელთა ქცე

ვა  შესყიდვისას დრო და დრო იცვლება, ასე
ვე უნდა შეიცვალოს სარეკლამო სტრატეგია 
და კომპანიებმა უნდა აითვისონ ციფრული 
პლატფორმები მარკეტინგისთვის.
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