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ციფრული მარკეტინგის როლი საცალო ვაჭრობაשი 

ეკატერინე უროტაძე  
ეკონომიკის დოქტორი, ასოცირებული პროფესორი 

ივანე ჯავახიשვილის სახელობის თბილისის სახელმწიფო უნივერსიტეტი 
ნათია წაქაძე  
დოქტორანტი 

ივანე ჯავახიשვილის სახელობის თბილისის სახელმწიფო უნივერსიტეტი 
 

სტატიაשი ნაჩვენებია, რომ 21-ე საუკუნეשი, ტექნოლოგიური პროგრესით გამოწვეული 
კონკურენციის პირობებשი, გაიზარდა ციფრული მარკეტინგის მნიשვნელობა ბიზნესის ყვე-
ლა სექტორשი, მათ שორის საცალო ვაჭრობაשი. სტატიაשი ხაზგასმულია ის ფაქტი, რომ ტექ-
ნოლოგიურმა პროგრესმა, კონკურენციასთან ერთად, გაზარდა მომხმარებელთა მოთხოვნე-
ბიც. ამიტომ საცალოდ მოვაჭრეები ტრადიციულ მარკეტინგს უთავსებენ ციფრულ მარკე-
ტინგს და ასეთნაირად ცდილობენ მომხმარებლების მოზიდვასა და שენარჩუნებას. ნაשრომשი 
ყურადღება გამახვილებულია იმაზე, რომ საცალო ვაჭრობაשი ციფრული მარკეტინგი სულ 
უფრო ვითარდება, იხვეწება და აფართოებს მოქმედების სფეროს. שესაბამისად, საცალო 
ვაჭრობას პერიოდულად ემატება ახალი ციფრული ტექნოლოგიები და שესაძლებლობები. 
სტატიაשი წარმოდგენილია ციფრული მარკეტინგის სახეები და მათი გამოყენების თავისე-
ბურებები საცალო ვაჭრობაשი.  

 
საკვანძო სიტყვები: ციფრული მარკეტინგი, საცალო ვაჭრობა, სოციალური მედია 

მარკეტინგი, ხელოვნური ინტელექტი. 
 
 

საცალო ვაჭრობა ბიზნესის ერთ-ერთი უძველესი ფორმაა. მისი ისტორია საქონლის გაცვლით 
იწყება, რომლის განვითარება დღესაც გრძელდება (Sivakumar, 2007). თანამედროვე ეპოქაשი საცა-
ლო ვაჭრობის ევოლუციამ ახალი שესაძლებლობები გააჩინა, რასაც ციფრული მარკეტინგიც ხელს 
უწყობს. მომხმარებელთან ურთიერთობისათვის ციფრული მარკეტინგი იყენებს ყველა ციფრულ 
მედია საשუალებას, მათ שორის ინტერნეტს, მობილურ მოწყობილობებს და სხვადასხვა საკომუნი-
კაციო არხებს (Vilanova et al., 2021; Pride & Farrell et al., 2016). საქართველოს ბაზარზე ციფრული 
ტექნოლოგიების გამოყენებას ეძღვნება რამდენიმე ნაשრომი (Mghebrishvili & Urotadze, 2016; Todua & 
Jashi, 2018; Todua, 2019; Todua & Urotadze, 2021; Todua & Gogitidze, 2021; Matin et al., 2022), თუმცა, სა-
ცალო ვაჭრობის სფეროשი ციფრული მარკეტინგის გამოყენების კუთხით, მეცნიერული გამოკ-
ვლევების სიმცირეა. აღნიשნული ხარვეზის שევსების ერთგვარი მცდელობაა წინამდებარე ნაשრო-
მი, რომლის მიზანია საცალო ვაჭრობის სფეროשი ციფრული მარკეტინგის როლის წარმოჩენა.  

 
საცალო ვაჭრობის სექტორשი ციფრული მარკეტინგის 

თანამედროვე გამოყენება 
 

ტექნოლოგიების განვითარებასთან ერთად, ტრადიციული მარკეტინგი, თანდათანობით ციფ-
რულ მარკეტინგად გარდაიქმნება. ციფრული მარკეტინგი, ტრადიციული მარკეტინგისგან გან-
სხვავებით, ბიზნესს მრავალ ინოვაციას სთავაზობს. მათ שორის უმნიשვნელოვანესია ის ფაქტი, 
რომ ციფრული მარკეტინგი მცირე ბიზნესებს საשუალებას აძლევს, მარკეტინგული აქტივობები 
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ადგილობრივი მომხმარებლების გათვალისწინებით წარმართოს და მათ სარეკლამო ფორმების 
გაზრდილი ვარიანტები שესთავაზოს (Gordon et al., 2021). 

ციფრული მარკეტინგის დაგეგმვისას, მომხმარებელთა მოსაზიდად საძიებო სისტემებשი პო-
ზიციონირებისათვის საკვანძო სიტყვების სწორად שერჩევა გადამწყვეტია და, שესაბამისად, მას-
თან დაკავשირებული ინვესტიციები მარკეტინგული ბიუჯეტის სულ უფრო მნიשვნელოვანი ნაწი-
ლი ხდება. კომპანიების მხრიდან საძიებო სისტემის ოპტიმიზაციის მნიשვნელობის უგულვებელ-
ყოფამ, שესაძლოა, დიდი პრობლემები გამოიწვიოს (Erdamin et al, 2022). ციფრული და კომპიუტე-
რული ტექნოლოგიების დახვეწამ, საძიებო სისტემის ოპტიმიზაციის მსგავსად, საძიებო სისტემებ-
 იשი განთავსებული რეკლამების განვითარებაზეც საკმაო გავლენა მოახდინა. საძიებო სისტემებש
საკუთარი რეკლამების განთავსების მსურველები ყოველდღიურად იზრდება და ამას კომპანია 
Google-ის სარეკლამო שემოსავლების ზრდაც ნათლად წარმოაჩენს. „Google“ მსოფლიოს წამყვანი 
საძიებო სისტემაა და მისი שემოსავლებიც მუდმივად მზარდია. კომპანია Google-ის სარეკლამო שე-
მოსავლები ყოველწლიურად იზრდება, რაც 2021-2022 წლებשი განსაკუთრებულად שესამჩნევი გახ-
და, კერძოდ, 2022 წელს კომპანიის სარეკლამო שემოსავლებმა 224.47 მლრდ აשש დოლარი שეადგინა 
(Bianchi, 2023). 

 ციფრული მარკეტინგის ერთ-ერთი სახეა იმეილ მარკეტინგი, რომელიც კომპანიის მიერ პო-
ტენციური და არსებული კლიენტებისათვის სარეკლამო שინაარსის მეილების გაგზავნას გულის-
ხმობს (Chaffey, 2019). იმეილების პერსონალიზაცია მომხმარებელთან უფრო ახლო კონტაქტის 
დამყარებისა და იმეილების წაკითხვის გაზრდის მიზნით გამოიყენება, თუმცა, საჭიროზე მეტი 
პერსონალური ინფორმაციის მოთავსებამ სათაურის ველსა და ძირითად ტექსტשი שეიძლება საპი-
რისპირო რეაქცია გამოიწვიოს (Nobile & Cantoni, 2023). 

ციფრული მარკეტინგის ეპოქაשი, სოციალური მედია პლატფორმების, როგორც მომხმარე-
ბელთან დამაკავשირებელი არხის მნიשვნელობა, განსაკუთრებით გაიზარდა. ორმხრივი שეტყობი-
ნებები ანაცვლებს ტრადიციული მარკეტინგისთვის დამახასიათებელ ცალმხრივ שეტყობინებებს. 
მომხმარებლები თავიანთ სურვილებს აანონსებენ სოციალური მედიის საשუალებით და ბრენდები, 
რომლებიც ამ მოთხოვნებს არ პასუხობენ, გასაქრობად განწირულნი არიან (Keke, 2022). სოციალუ-
რი მედია, როგორიცაა „Facebook“, „Twitter“, „Wechat“ და სხვა, მარკეტინგული დისტრიბუციის ერ-
თ-ერთი მთავარი წყარო გახდა. ფირმები, განსაკუთრებით, სოციალური კომერციის სტარტაპები, 
ცდილობენ მომხმარებლების მოზიდვას სოციალური ქსელების საשუალებით. ეს არა მარტო მნიש-
ვნელოვან გავლენას ახდენს გაყიდვებზე, არამედ, საשუალებას აძლევს ფირმებს, მომხმარებელთა 
სურვილები გამოავლინონ და მათი ინფორმაციული უზრუნველყოფა მოახდინონ (Zhou et al., 2022; 
Liu et al., 2022). საცალოდ მოვაჭრეები, სოციალურ ქსელებשი პოსტების განთავსებით, რეგულარუ-
ლად ცდილობენ მომხმარებლების ჩართულობის ამაღლებას. ამასთან, აღსანიשნავია, რომ საცა-
ლოდ მოვაჭრეების მიერ שეთავაზებულ ბრენდებს მაღალი იმიჯი სჭირდება, ვინაიდან მომხმარებ-
ლები, სწორედ, თავდაჯერებულ და ძლიერ ბრენდებს ენდობიან (Pezzuti et al, 2021). ამასთან, სოცია-
ლური მედიის ეფექტიანობა დამოკიდებულია שეთავაზებული პროდუქციის სახეზე, მის კომპლექ-
სურობაზე, ფასზე და ბრენდულობაზე. სოციალური მედიის კამპანიები დიდ שედეგს იძლევა მაשინ, 
როცა שესაბამისი აქტივობები მიმდინარეობს პირველად საიტებზე. მაგალითად „Facebook“ მეტად 
ეფექტიანია მარკეტინგული კამპანიისათვის, ვიდრე „Instagram“ (Dolega et al., 2021).  

მომხმარებელთან პირდაპირი, ორმხრივი კავשირის ერთ-ერთი უმნიשვნელოვანესი საשუალებაა 
ლაივ სტრიმ მარკეტინგი. ონლაინ ლაივსტრიმინგი სოციალური მედიის ახალი ფორმაა, რომელ-
მაც პოპულარობა რეალურ დროשი კომუნიკაციისა და ინოვაციური ბიზნესკონცეფციით მოიპოვა 
(Paraman et al., 2022). ლაივ სტრიმ ვაჭრობა, მომხმარებელთან უשუალოდ ეკრანიდან განხორციე-
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ლებული პროდუქტის წარდგენით, ბაზარზე გასვლის (GTM-go to market) სტრატეგიას აფართოებს 
(Bharadwaj et al., 2021). ლაივ სტრიმ ვაჭრობის მაგალითებია: „Amazon Live“, „Facebook Live“, „Taobao 
Live“ და სხვა. ლაივ სტრიმინგმა მოიტანა ახალი ეკონომიკური აქტივობები. კომპანიები ლაივ სტრი-
მინგს ხשირად იყენებენ, როგორც მარკეტინგულ საשუალებას ფასებზე ზემოქმედებისათვის. ამის 
ძირითადი მიზეზია გაყიდვების მოკლე პერიოდשი გაზრდის שესაძლებლობა, სტრიმინგით გამოწვეუ-
ლი მაღალი მოთხოვნიდან გამომდინარე პროდუქტის საბაზრო ფასის ცვლილება, ბრენდის שესახებ 
ცნობიერების ამაღლება, რაც ხელს უწყობს ფასების პროგნოზირებას (Luo et al., 2022). 

ციფრული მარკეტინგის სწრაფად მზარდი მიმართულებაა ინფლუენსერ მარკეტინგი. ამ ტი-
პის მარკეტინგის პოპულარობას ორიგინალური שეტყობინებები და მომხმარებელთან ახლო კავ-
 ი განაპირობებს. გარემო სტიმულები, როგორიცაა, მაგალითად, განსახიერების (მიბაძვის)שირש
სურვილი, პარასოციალური ურთიერთობები, ინფორმაციულობა და שთაგონება, მომხმარებელთა 
მიერ ინფლუენსერისა და პროდუქტის აღქმაზე პოზიტიურად მოქმედებს (Weinlich & Semeradova, 
2022; Zhang et al., 2023). ამიტომ საცალოდ მოვაჭრემ ყურადღება უნდა მიაქციოს, როგორც ინ-
ფლუენსერის სანდოობას, ასევე იმ პლატფორმას, რომელზეც მას ყველაზე მეტი გამომწერი 
ჰყავს. ინფლუენსერ მარკეტინგი განსაკუთრებით აქტიურია ისეთ სოციალურ ქსელებשი როგორი-
ცაა: „YouTube“, „Instagram“ და „Tik Tok“. ბრენდები, რომლებიც სწორად არჩევენ ინფლუენსერებს, 
სასურველ שედეგებს აღწევენ, ხოლო არასწორად שერჩეულმა ინფლუენსერმა שეიძლება მთლია-
ნად ჩააგდოს მარკეტინგული კამპანია (Ren et al., 2023).  

ონლაინქცევის სწრაფი ცვლილება, რომელიც, ძირითადად, გამოწვეულია სმარტფონების მა-
სობრივი გამოყენებით, საცალოდ მოვაჭრეებისაგან მოითხოვს დროულ და გააზრებულ რეაგირე-
ბას (Tupikovskaja-Omovie et al., 2021). საპასუხოდ, სულ უფრო მეტი საცალოდ მოვაჭრე იყენებს მო-
ბილურ აპლიკაციებს, რაც მომხმარებლებს საשუალებას აძლევს, שესყიდვის პროცესი გაიმარტი-
ვონ. ზოგიერთი აპლიკაცია მომხმარებელმა שესაძლებელია გამოიყენოს როგორც ონლაინ, ასევე 
ოფლაინ. ასევე, მობილური აპლიკაციები მომხმარებბლებს საשუალება აძლევს, არხებს שორის გა-
დართვა განახორციელონ. საცალოდ მოვაჭრეების მობილური აპლიკაციები שესყიდვებისა და ინ-
ფორმაციის მოძიების ერთ-ერთი მთავარი წყაროა. ამიტომ აპლიკაციების გამოყენებისას მომხმა-
რებელთა გამოცდილება კრიტიკულად მნიשვნელოვანია. იმისათვის, რომ აპლიკაციამ მომხმარებ-
ლის კეთილგანწყობა დაიმსახუროს, უნდა იძლეოდეს კომფორტულ, ამაღელვებელ, სასიამოვნო, 
გასართობ, მარტივად და სწრაფად ნავიგაციის გამოცდილებას. ასევე, საგულსხმოა, რომ მომხმა-
რებელს שეეძლოს ცხელი ხაზისა და ჩატბოქსების გამოყენება. აპლიკაცია მომხმარებელს უნდა 
აწვდიდეს პროდუქტზე მნიשვნელოვან ინფორმაციას, שესყიდვის პროცესის მიმდინარეობას და 
ფიზიკური მაღაზიების ლოკაციებს (Molinillo et al., 2020; Molinillo et al., 2022., Ho et al., 2022 ). 

მომხმარებელთან ეფექტიანი კომუნიკაციის დასამყარებლად მარკეტოლოგებს שეუძლიათ, 
ონლაინ ჩატებით ისარგებლონ (Esmark Jones et al., 2022). ონლაინ ჩატი שეიძლება იყოს ხელოვნურ 
ინტელექტზე დაფუძნებული, ჩატბოტი ან კომპანიაשი დასაქმებული პირი (ონლაინ აგენტი), რომე-
ლიც მომხმარებელთან კომუნიკაციას ახდენს. კვლევები აჩვენებს, რომ ჩატბოტების დანერგვის 
 ემდეგ მომხმარებლები ონლაინ აგენტების (ადამიანების) მიმართ მეტად ნეგატიურად, ხოლოש
ჩატბოტების მიმართ ნაკლებად ნეგატიურად არიან განწყობილნი (Tran et al., 2021). როდესაც კომ-
პანიები მომხმარებელს სთავაზობენ ჩატბოტებს, უნდა გაითვალისწინონ ბოტების ადამიანური 
თვისებები, როგორიცაა საუბრის სტილი, განსახიერების ხარისხი, მომხმარებელთა სპეციფიკური 
კონტექსტი, რომლებმაც, שეიძლება, მნიשვნელოვანი როლი שეასრულონ (Crolic et al., 2021). 

ხელოვნურ ინტელექტზე დაფუძნებული ციფრული მარკეტინგი რევოლუციას ახდენს საცა-
ლოდ მოვაჭრეთა მიერ მარკეტინგული კამპანიის კონტენტის שექმნაשი, ამცირებს პოტენციური 
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კლიენტების მოზიდვის დანახარჯებს, აძლიერებს მათ გამოცდილებას და სოციალური მედიის სა-
 უალებით განხორციელებულ აქტივობებს ხელმისაწვდომ სამომხმარებლო ბაზად გარდაქმნისש
(Van Esch & Stewart Black, 2021). მომხმარებლებს აქვთ საשუალება, שოპინგის დასაგეგმად, მუდმივად 
ისარგებლონ ხელოვნური ინტელექტითა და მობილური აპლიკაციებით. ახალი ტექნოლოგიების 
მეשვეობთ, მომხმარებელს שეუძლია, იპოვოს ახალი სავაჭრო ადგილები, მიაგნოს როგორც მაღა-
ზიებს, ასევე სასურველ პროდუქტებს, მიიღოს პერსონალიზებული რეკომენდაციები და სერვისე-
ბი, იპოვოს საკუთარი ლოკაცია და გზა გაიგნოს სავაჭრო ცენტრებשი (Pantano et al., 2021). ხელოვ-
ნურ ინტელექტზე დაყრდნობით მართულ ტექნოლოგიებს שორისაა ვიზუალიზაციის ტექნოლოგი-
ა. იგი აფართოებს მარკეტინგის კონტექსტს, ვინაიდან მას პროდუქციის שთამბეჭდავად წარმოჩე-
ნის უნარი აქვს, რითაც მომხმარებელი იღებს მოხმარების სიმულაციის გამოცდილებას, რაც 
ზრდის საქონლის שეძენის სურვილს (Petit et al., 2022). მომხმარებლები ასევე აქტიურად იყენებენ 
ხელოვნური ინტელექტის ხმოვან ასისტენტს (AIVA-ს). სხვა უამრავ ფუნქციასთან ერთად, AIVA 
მომხმარებელს ეხმარება ყიდვის שესახებ გადაწყვეტილების მიღებაשი. ტრადიციული ონლაინ שეს-
ყიდვისაგან განსხვავებით, ის მომხმარებელს ყიდვის პროცესის განსაკუთრებულ გამოცდილებას 
სთავაზობს, რაც გავლენას ახდენს მომხმარებლის მიერ AIVA-ს გამოყენებასა და, ზოგადად, გა-
დაწყვეტილების მიღების პროცესზე (Dellaert et al., 2020) 

ონლაინ ციფრულ სერვისებთან ურთიერთობისას მომხმარებელი აგენერირებს დიდი რაოდე-
ნობით მონაცემებს, რაც მოქმედებს მათ სავაჭრო ჩვევებზე და სოციალურ ინტერაქციაზე. ამ 
მონაცემების ერთობლიობას მომხმარებლის გენერირებულ ციფრულ კვალს უწოდებენ (UGDF) 
(Loufti, 2022). ციფრული კვალის მარკეტინგული მიზნებისთვის გამოყენება მონაცემებით პერსონა-
ლიზაციის საשუალებას იძლევა. მონაცემებით პერსონალიზაცია კი მარკეტინგული გადაწყვეტი-
ლებების მიღებისა და აუდიტორიის სეგმენტაციის პროცესია, რომელიც ეფუძნება ინდივიდების 
-ესახებ ინფორმაციას და არა მათი ჩვევების ისტორიას (Olson et al., 2021). მონაცემებით პერსონაש
ლიზაციის მარკეტინგული მიზნებისათვის გამოსაყენებლად საჭიროა სამი საფეხურის გავლა: მო-
ნაცემების მოპოვება, მონაცემების ანალიზი და პრობლემის გადაჭრა (Kenza et al., 2023). 

უცხოეთის მსგავსად, საქართველოשი საცალოდ ვაჭრობის სექტორשიც აქტიურად გამოიყენე-
ბა ციფრული მარკეტინგი. დღეისათვის რთულად წარმოსადგენია მსხვილი საცალოდ მოვაჭრე, 
რომელსაც საკუთარი ვებ გვერდი ან სოციალური მედია გვერდი არ ჰქონდეს. საქართველოს ბა-
ზარზე ასევე აქტიურად გამოიყენება ინფლუენსერ და ლაივ სტრიმ მარკეტინგი. ხელოვნურ ინტე-
ლექტზე დაფუძნებული ვირტუალური რეალობით კი ყურადღებას მიჰაუსი იპყრობს (mihouse.ge). 

 
დასკვნა 

 
თანამედროვე პირობებשი ციფრული მარკეტინგის როლი საცალო ვაჭრობის სექტორשი ყო-

ველდღიურად მზარდია. ციფრული მარკეტინგის განვითარებით გამოწვეულმა სწრაფმა ცვლილე-
ბებმა საცალოდ მოვაჭრეები აიძულა, აეთვისებინათ და ყოველდღიურობაשი გამოეყენებინათ ახა-
ლი ტექნოლოგიები, როგორც არსებული კლიენტების שესანარჩუნებლად, ასევე ახალი მყიდველე-
ბის მოსაზიდად. მომხმარებლების მიერ კომპიუტერებისა და სმარტფონების ხשირი გამოყენება 
საცალოდ მოვაჭრეების მხრიდან ტრადიციული მარკეტინგიდან ციფრულ მარკეტინგზე გადარ-
თვის ძირითადი მიზეზია. ციფრული მარკეტინგი საשუალებას აძლევს საცალოდ მოვაჭრეებს, მო-
ნაცემების პერსონალიზაციის გზით მომხმარებელზე საჭირო ინფორმაცია მოიპოვონ, שესაბამისი 
ინფლუენსერისა და ლაივ სტრიმერის მეשვეობით მიღებული ინფორმაცია მაქსიმალურად მიიტა-
ნონ მომხმარებლამდე, აპლიკაციებისა და ვირტუალური რეალობის წყალობით უკეთ აჩვენონ 
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მომხმარებლებს, როგორც პროდუქტი, ასევე სავაჭრო სივრცე, ხელოვნური ინტელექტის მიერ 
მართული ტექნოლოგიებით მათ שესთავაზონ, სახლიდან გაუსვლელად მოიძიონ საჭირო ინფორმა-
ციები და სრულად აღიქვან პროდუქტი. ქართველი საცალოდ მოვაჭრეები აქტიურად იყენებენ 
ციფრულ მარკეტინგს და სხვადასხვა სიახლეს სთავაზობენ მომხმარებელს. ამასთან, საჭიროა, 
ქართველმა საცალოდ მოვაჭრეებმა მაქსიმალურად გაითვალისწინონ უცხოური გამოცდილება და 
კიდევ მეტი სიახლე დანერგონ, რაც ყიდვის პროცესს გაამარტივებს. 
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SUMMARY 
 

In the twenty-first century, with increased competition due to technological progress, the importance of 
digital marketing has increased in all business sectors, and the retail sector is no exception. Technological prog-
ress, along with competition, has also increased the demands of the customers, what satisfied the customers in 
the past, may not even be enough to attract the attention of the customers. Retailers combine traditional mar-
keting with digital marketing to attract and retain customers. Digital marketing is constantly evolving, impro-
ving and expanding its scope. New faces and abilities are added periodically. The article presents the types of 
digital marketing and focuses on their role and application in retail. 
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