
161 
 

COVID-19-ის პანდემიის გავლენა ციფრული ბანკინგის მომხმარებელთა 
ქცევაზე 

 

ნუგზარ თოდუა 
ივანე ჯავახიშვილის სახელობის თბილისის სახელმწიფო უნივერსიტეტის 

პროფესორი, ეკონომიკის მეცნიერებათა დოქტორი  

 

ნინო გოგიტიძე 
ივანე ჯავახიშვილის სახელობის თბილისის სახელმწიფო უნივერსიტეტის  

დოქტორანტი 
 

სტატიაში ნაჩვენებია COVID-19-ის პანდემიის გავლენა ციფრულ ბანკინგსა და ციფრულ საბანკო 

მარკეტინგზე, გაანალიზებულია უახლესი კვლევები, რომლებიც ითვალისწინებს ციფრული საბანკო არხე-

ბის გამოყენებას თანამედროვე ეტაპზე და მათ სამომავლო პროგნოზებს. ნაშრომში გამოყოფილია COVID-

19-ის პანდემიის პირობებში ციფრული ბანკინგის მომხმარებელთა ქცევის ძირითადი მახასიათებლები. აქ-

ვე მიმოხილულია უახლესი პერიოდის სტატისტიკური მონაცემები, რომლებიც COVID-19-ის პანდემიის 

დაწყებიდან დღემდე ციფრული ბანკინგის მომხმარებელთა ქცევაზე აისახა. სტატიაში, მეორადი მონაცემე-

ბის ანალიზის საფუძველზე, გამოკვეთილია ციფრული ბანკინგის გამოყენების მნიშვნელობა და მისი 

ზრდის პერსპექტივები, რომლებიც ბანკებმა კონკურენტული უპირატესობის მოსაპოვებლად უნდა გამოი-

ყენონ.  

საკვანძო სიტყვები: ციფრული ბანკინგი, COVID-19-ის პანდემია, მობილური ბანკინგი, ციფრული 

საბანკო მარკეტინგი, მომხმარებელთა ქცევა  

 

გლობალიზაციის ეპოქაში მომხმარებლები მეტად მოქნილ, სწრაფ და მარტივ საბანკო 

სერვისებს ითხოვენ. ელექტრონული კომერციის აპლიკაციებს შორის ციფრული ბანკინგი 

ყველაზე მომგებიანი გახდა. ყველა ფინანსური ინსტიტუტი, მომსახურების გასაუმჯობესებლად 

და ინფორმაციის გავრცელების მასშტაბების გასაზრდელად, ციფრული ბანკინგის დანერგვას 

ცდილობს (Rahi & Abd-Ghani, 2019). საფინანსო ინდუსტრიის განვითარება დამოკიდებულია 

ციფრული ტექნოლოგიების ადაპტაციის უნარზე, რაც მომხმარებლების უწყვეტ მხარდაჭერაზე 

აისახება (Sitorus et al., 2019). ამისათვის კი მნიშვნელოვანია საბანკო პროდუქტების მარტივად 

გამოსაყენებელი, ხელმისაწვდომი და შეღავათიანი სისტემის შექმნა (Tabash et al., 2019). 

ციფრული ბანკინგის დახმარებით მომხმარებლებთან პირისპირ შეხვედრა აუცილებელი არაა, 

ამიტომ ციფრული ბანკინგის გამოყენება ტრანსაქციის და დროით დანახარჯებს ამცირებს 

(თოდუა & გოგიტიძე, 2021). ინფორმაციის მოპოვების გამარტივებული სქემის და სხვა უამრავი 

სარგებლის გამო, საბანკო სექტორში ციფრული აპლიკაციების გამოყენება იზრდება, რითაც 

საბანკო ფილიალების გამოყენება და ფიქსირებული ხარჯებიც იკლებს (Sudarsono et al., 2020). 

COVID-19-ის პანდემიამ გლობალურ ეკონომიკაზე მნიშვნელოვნად იმოქმედა. მკაცრმა 

შეზღუდვებმა ყოველდღიური ცხოვრება და ბიზნესის მართვის გზები შეცვალა. ამ სიტუაციაში 

საბანკო სისტემა მნიშვნელოვან როლს ასრულებს, რადგან ის ეკონომიკური თვალსაზრისით 

გადამწყვეტი კომპონენტია. ბოლო წლებში, საბანკო სისტემა, მომხმარებელთა მოლოდინებისა 

და საჭიროების შესაბამისად, გარემოსთან მუდმივად ადაპტირდება, რაც ციფრული ბანკინგის 

მომხმარებელთა ქცევას ცვლის. COVID-19-ის პანდემიამ ბიზნესის გაციფრულების პროცესი 

დააჩქარა, რისი საჭიროებაც საბანკო საქმეში კრიზისამდეც იდგა. გამომდინარე იქედან, რომ 

თანამედროვე მსოფლიოში ბიზნესი ციფრული ტექნოლოგიებით მართვადი სისტემაა, მას 

მომხმარებელთა ქცევასა და შრომის მწარმოებლურობაზე უდიდესი გავლენის მოხდენა შეუძ-
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ლია. თანამედროვე ტექნოლოგიების გამოყენება ინფორმაციის გავრცელების მუდმივობას, 

გამჭვირვალობას და პროდუქტიულობას განაპირობებს. ამასთან, COVID-19-ის პანდემია სხვა 

ისტორიულ პანდემიებს არ ჰგავს. დღისათვის გლობალიზაცია და ინფორმაციის უწყვეტი გავრ-

ცელება კომპანიებზე მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს (Farzanegan et al., 2020). მიმდინარე 

კრიზისმა ახალი, ინოვაციური სერვისების გაჩენას და არსებულის განვითარებას ხელი შეუწყო. 

მომსახურების სისტემებს შორის ციფრული საბანკო აპლიკაციები ყველაზე წარმატებულია, 

რომლებიც რთულ პერიოდში მომხმარებლისთვის პრობლემების მარტივად გადაჭრის გზებს 

ქმნიან (Karabag, 2020).  
საყოველთაოდ ცნობილია, რომ ბანკები ეკონომიკის მთავარი საყრდენია. ისინი კომპანი-

ებისა და ფიზიკური პირებისათვის კაპიტალის ძირითადი მიმწოდებლებია. საბანკო სისტემის 

შეფერხება ან დარღვევა მთლიან საზოგადოებაზე უარყოფითად მოქმედებს. საბანკო ინდუს-

ტრია, საქმიანობის სპექციფიკიდან გამომდინარე, ეკონომიკური და ფინანსური მექანიზმების 

ფუნქციონირებაში საკვანძო როლს ასრულებს, რაც ქვეყნის მაკროეკონომიკურ მდგომარეობას 

განსაზღვრავს (Marcu, 2021). ცხადია, საბანკო სისტემის მართვის ეფექტიანი სტრატეგიების შე-

მუშავება პანდემიის შემდგომ ეკონომიკის აღდგენაზეც გავლენას მოახდენს. ამიტომ საბანკო 

სისტემაში ინოვაციური მიდგომების გამოყენებას გადამწყვეტი მნიშვნელობა ენიჭება (Demirguc-

Kunt et al., 2020). პანდემიის ეკონომიკური შედეგები ყველა დარგისათვის კრიტიკულია. აქედან 

გამომდინარე, პანდემიის დროს შემუშავებული საბანკო სტრატეგიებისა და ინოვაციების გაანა-

ლიზება მეტად აქტუალური საკითხია. პრობლემის აქტუალობის მიუხედავად, ქართულ სამეც-

ნიერო ლიტერატურაში ციფრული ბანკინგის მომხმარებელთა ქცევის შესახებ კვლევები მწირია. 

მართალია, მომხმარებელთა ქცევისა და ციფრული მარკეტინგის გამოყენებასთან დაკავშირებით 

ჩვენში შესრულებულია გარკვეული კვლევები (Apil et al., 2009; Todua & Jashi, 2013; Todua & Jashi, 

2018; Todua, 2018; Todua, 2019; Urotadze, 2020; Jashi & Urotadze, 2020; Todua & Jashi, 2021; Todua & 

Gogitidze, 2021; Mgebrishvili & Urotadze, 2021), მაგრამ ისინი არასაკმარისია საბანკო მომსახურე-

ბის ბაზარზე მიმდინარე მოვლენების სიღრმისეული ანალიზის ჩასატარებლად. პრობლემის აქ-

ტუალურობიდან გამომდინარე, კვლევის მიზანია COVID-19-ის პანდემიის გავლენით ციფრუ-

ლი ბანკინგის მომხმარებელთა ქცევაში ახალი ტენდენციების გამოვლენა. კვლევის მეთოდო-

ლოგიაში გამოყენებულია გამოქვეყნებული ლიტერატურული მასალებისა და მეორადი მონაცე-

მების ანალიზი.  

 

 საბანკო სექტორში განხორციელებული ცვლილებები  

COVID-19-ის პანდემიის პერიოდში 

 

მსოფლიო ლოქდაუნის პერიოდმა მომხმარებელთა ქცევა გლობალურად შეცვალა და 

ციფრული აპლიკაციების უპირატესობა დაადასტურა. პანდემიის შედეგად საბანკო სისტემაში 

ბევრი რამე იცვლება, მათ შორის მუშაობის ფორმები, საბანკო ოპერაციები და პროცედურები. 

პანდემიის პერიოდში საბანკო მომსახურება ფინანსურ რესურსებზე ხელმისაწვდომობას ითხ-

ოვს. მსოფლიო მასშტაბით ბანკების ფილიალების მეოთხედი თანამშრომლების უსაფრთხოების, 

პერსონალის დეფიციტისა და ვაჭრობის შემცირების გამო დაიხურა, ხოლო დარჩენილების უმე-

ტესობა შემცირებული სამუშაო საათებითა და პერსონალით აგრძელებს მუშაობს (KPMG, 2020). 

სამუშაო დროის ადაპტირება, მომხმარებლის დისტანციური მომსახურება და სხვა პროცედუ-
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რული ცვლილებები, საბანკო სისტემის ფორმირებაზე ახდენს გავლენას. საბანკო ინდუსტრიამ 

ძველი მეთოდები შეცვალა და მომხმარებლის ცხოვრების გამარტივებაზე კონცენტრირდა. პან-

დემიის პერიოდმა აჩვენა, რომ ყველაფერი ძალიან სწრაფი და მარტივია მაშინ, როცა ფინანსური 

ინსტიტუტები მუშაობის მოქნილ გზებს მიმართავენ. ბანკებისთვის უმნიშვნელოვანესია თანა-

მედროვე და სანდო ინტერფეისის გამოყენება, როდესაც ჯერი საბანკო პროცესების გაციფრუ-

ლებაზე დგება. გადახდის ახალი მეთოდების შემუშავებაში ინტერნეტი და საბანკო აპლიკაციე-

ბი არსებითი გახდა. ციფრული ბანკინგი ონლაინ გადახდის ეფექტიანი გზაა, რომლის მნიშვნე-

ლობა პანდემიის შემდგომაც გაიზრდება (Tarazi & Abedifar, 2020). ინოვაციური ბანკინგი მომხმა-

რებლის მიერ ყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღებაზე დადებითად მოქმედებს. მომხმარე-

ბელთა ნდობის მოსაპოვებლად ციფრული ბანკინგის გამართული ფუნქციონირება და ტრანსაქ-

ციების უშეცდომო განხორციელება გადამწყვეტია (Jebarajakirthy & Shankar, 2020).  

მსოფლიო საცალო ბანკინგის 2020 წლის ანგარიშის მიხედვით, ამ პერიოდში მომხმარე-

ბელთა 57% ჩაერთო ციფრულ საბანკო მომსახურებაში, ხოლო პანდემიამდე ეს მაჩვენებელი იყო 

49% (Buehler et al, 2020). კვლევები აჩვენებს, რომ სოციალურმა დისტანციამ მომხმარებლებში 

მობილური ბანკინგის გამოყენების განზრახვა გაზარდა (George, 2018). ამასთან, ცხადია ისიც, 

რომ საბანკო სისტემის სრული ტრანსფორმაცია ერთიანად ვერ მოხდება. ზოგიერთი მკვლევა-

რის მოსაზრებით, ტექნოლოგიური წინსვლა ტრადიციული ბანკებზე გავლენას მოახდენს, ზოგი 

კი ფიქრობს, რომ ციფრული ბანკინგი ტრადიციული საბანკო სისტემის შემავსებელი გახდება. 

მიმდინარე ციფრული ტენდენციებით ონლაინ ბანკინგმა ისეთ სეგმენტებამდე მიაღწია, რომლე-

ბიც პანდემიამდე ციფრული სისტემების მიმღებლობით არ გამოირჩეოდა. ასეთია ხანშიშესული 

ადამიანებისა და სოფლის მოსახლეობის სეგმენტები. ამის დასტურია აგრეთვე აზიური ბანკები, 

რომლებმაც მომხმარებლებისათვის ციფრული საბანკო სერვისების განვითარება დააჩქარეს და 

ამ პროცესში მათ კომუნიკაციის პრობლემები არ შექმნიათ (Dahl et al, 2020).  

 

ციფრული ბანკინგი COVID-19-ის პანდემიურ გარემოში 

 

მსოფლიო პანდემიამ მომხმარებლები ციფრული არხების გამოყენებისკენ ინტენსიურად 

წაახალისა. ბოსტონის საკონსულტაციო ჯგუფის მონაცემებით (Boston Consulting Group, 2021), 

COVID-19-ის პანდემიის პერიოდში, მომხმარებლების 13% თხუთმეტ ძირითად ბაზარზე იყე-

ნებდა ციფრულ ბანკინგს, ხოლო 12% - მობილურ ბანკინგს (ზოგიერთ ბაზარზე ეს მაჩვენებლე-

ბი გაცილებით მაღალია). COVID-19-ის პანდემიამ უნაღდო ანგარიშსწორებაზე მოთხოვნა გა-

ზარდა. რესპონდენტების 20%-მა ციფრული ბანკინგის მეშვეობით ციფრული გადახდების 

ზრდა განაცხადა, ხოლო 10% -სათვის საკრედიტო და სადებეტო ბარათების პანდემიამდელი გა-

მოყენების მაჩვენებელი არ შეცვლილა. ამასთან, სოციალურმა დისტანციამ და შეზღუდვებმა სა-

ბანკო ფილიალების გამოყენება 12%-ით შეამცირა და მომხმარებლები აიძულა, მობილური ბან-

კინგის მომსახურების მისაღებად პირველად დარეგისტრირებულიყვნენ (იხ. დიაგრამა 1). 
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დიაგრამა 4. მომხმარებლების მიერ საბანკო პროვაიდერების ცვლილებისადმი მზაობა 

წყარო: Boston Consulting Group (2021). 
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ბის, ინფრასტრუქტურის, ცხოვრების ხარისხისა და ტექნოლოგიური პროგრესის განვითარებას, 

ამიტომ საბანკო სექტორმა ჩაკეტვის პერიოდი შედარებით წარმატებით გადალახა და ციფრული 

ბანკინგის უპირატესობები ეკონომიკური სისტემის კეთილდღეობაზე აისახა (Marcu, 2021). 

 

დასკვნა 

 

COVID-19-ის პანდემიამ დაადასტურა, რომ ციფრული ბანკინგის გამოყენება უნდა გა-

ფართოვდეს. ახალმა კორონავირუსულმა პანდემიამ მომხმარებელთა ცხოვრების წესის ცვლი-

ლება გამოიწვია, რაც ციფრულ საბანკო მარკეტინგზე პირდაპირ აისახა. ამჟამად მსოფლიოში 

ციფრული ბანკინგის პროცესის გადახედვა და ტრანსფორმაცია მიმდინარეობს, რაც გრძელვა-

დიან პერიოდში დადებით ცვლილებებს გამოიწვევს. პანდემიური გავლენა ჯერ კიდევ განვითა-

რების პროცესშია, ამიტომ ციფრული ბანკინგის სფერო მუდმივად იცვლება. პანდემიის პერი-

ოდში ციფრული ბანკების მიმართ მომხმარებელთა დამოკიდებულება უმნიშვნელოვანესია, რაც 

სამომავლო კვლევების პერსპექტივიდან გამომდინარე, მსოფლიო საბანკო სექტორის გარემოს-

თან ადაპტირებასა და ციფრული ბანკინგის ეფექტიანობას გაზომავს. მიუხედავად იმისა, რომ 

ციფრულ სისტემებზე გადასვლის პროცესი დაჩქარდა, ბანკებმა უფრო აქტიურად უნდა გაავ-

რცელონ ინფორმაცია ციფრული საბანკო მარკეტინგის შესახებ, განსაკუთრებით მათთვის, ვინც 

ამ სისტემას არ იცნობს. ამიტომ ბანკებმა მეტი აქცენტი უნდა გააკეთონ ციფრული ბანკინგის გა-

მოყენების სიმარტივეზე, გამჭვირვალობაზე, მოხერხებულობასა და უწყვეტი წვდომის შესაძ-

ლებლობაზე, რაც მობილური ბანკინგის შემთხვევაშიც აუცილებელია. თავის მხრივ, ციფრული 

ბანკინგის პოპულარიზაცია შესაძლებელია მომხმარებელებში ციფრული აპლიკაციების გამოყე-

ნების სიმარტივისა და მომსახურების ხარისხის შესახებ დადებითი წარმოდგენის შექმნით. რაც 

უფრო უსაფრთხოდ მიიჩნევს მომხმარებელი ციფრულ ბანკინგს და პირადი ფინანსური ინფორ-

მაციის კონფიდენციალობაში ეჭვი არ შეეპარება, მით უფრო მარტივად მიიღებს გადაწყვეტილე-

ბას აპლიკაციით სარგებლობის შესახებ. ვინაიდან საბანკო სისტემების გაციფრულება უწყვეტი 

პროცესია, ბანკებმა ბიუჯეტის მნიშვნელოვანი ნაწილი მიზნობრივ აუდიტორიაზე მორგებული 

ციფრული პლატფორმების შემუშავებას და შესაბამისი მარკეტინგული პროგრამების განვითა-

33%

23%

8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

18-34 წელი

35-54 წელი

>55 წელი



167 
 

რებას უნდა მოახმარონ, რაც მათი კონკურენტუნარიანობის ამაღლებასა და ლოიალური კლიენ-

ტების ჩამოყალიბებას უზრუნველყოფს. 
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SUMMARY 

 

The article shows the impact of the COVID-19 pandemic on digital banking and digital banking 

marketing. With the help of the latest research analyzed digital banking channels' use at the current stage and 

their future predictions.The paper highlights the key features of digital banking consumer behavior during the 

COVID-19 pandemic. It also reviews the latest statistics on digital banking user behavior since the pandemic 

started. Based on the analysis of secondary data, the article highlights the importance of the use of digital banking 

and the prospects for its growth, which banks should use to gain a competitive advantage. 
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