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   A B S T R A C T 
 
Modern marketing increasingly relies on data analytics and personalization, which have become critical 
factors for enhancing customer experience and maintaining brand competitiveness. Data analytics 
enables companies to better understand consumer behavior, predict their needs, and develop highly 
targeted marketing strategies. 
At the same time, personalization has evolved from basic segmentation to hyper-personalization, where 
artificial intelligence and machine learning generate unique offers tailored to individual users. From 
Amazon’s recommendation system to Netflix’s content personalization, companies actively leverage 
data to create more relevant and effective interactions with their customers. 
However, the extensive use of data also raises concerns regarding consumer privacy and trust. 
Regulations such as GDPR and CCPA require businesses to adopt ethical and transparent data 
collection and processing practices. 
This article explores how data analytics and personalization are transforming marketing strategies, how 
AI-driven technologies enhance customer experience, and what challenges arise in balancing data-
driven marketing with privacy concerns. 
 
Keywords: Data analytics, Personalization, AI, Marketing 5.0, Customer experience, Privacy, Global 
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მონაცემთა ანალიტიკა და პერსონალიზაცია: წარმატებული მარკეტინგის მომავალი  
 

თემურ გოგოხია 
ბიზნესის ადმინისტრირების დოქტორი, პროფესორი 

კავკასიის საერთაშორისო უნივერსიტეტი 
 

ლუკა ნადირაშვილი 

მაგისტრანტი, კავკასიის საერთაშორისო უნივერსიტეტი 

 

ა ბ ს ტ რ ა ქ ტ ი 
 
თანამედროვე მარკეტინგი სულ უფრო მეტად ეყრდნობა მონაცემთა ანალიტიკას და 
პერსონალიზაციას, რაც მომხმარებელთა გამოცდილების გაუმჯობესებისა და ბრენდების 
კონკურენტუნარიანობის ზრდისთვის კრიტიკულ ფაქტორად იქცა. მონაცემთა ანალიტიკა 
კომპანიებს საშუალებას აძლევს უკეთ გაიგონ მომხმარებელთა ქცევა, მოახდინონ მათი 
საჭიროებების პროგნოზირება და შექმნან უფრო მიზნობრივი მარკეტინგული 
სტრატეგიები. 
ამავე დროს, პერსონალიზაცია მარკეტინგში გადავიდა ელემენტარული მიდგომებიდან 
ჰიპერპერსონალიზაციის ეტაპზე, სადაც ხელოვნური ინტელექტი (AI) და მანქანური 
სწავლება (ML) მომხმარებლისთვის უნიკალური შეთავაზებების გენერირებას 
უზრუნველყოფს. Amazon-ის რეკომენდაციის სისტემიდან Netflix-ის კონტენტ-
პერსონალიზაციამდე, კომპანიები აქტიურად იყენებენ მონაცემებს უფრო რელევანტური 
და ეფექტური კომუნიკაციისთვის. 
თუმცა, მონაცემთა ინტენსიური გამოყენება მომხმარებელთა კონფიდენციალურობისა და 
ნდობის საკითხებსაც აჩენს. რეგულაციები, როგორიცაა GDPR და CCPA, კომპანიებს 
ავალდებულებს, რომ მონაცემთა შეგროვება და დამუშავება ეთიკურად და გამჭვირვალედ 
წარმართონ. 
სტატია მიმოიხილავს, თუ როგორ ცვლის მონაცემთა ანალიტიკა და პერსონალიზაცია 
მარკეტინგის სტრატეგიებს, როგორ იყენებენ კომპანიები ხელოვნურ ინტელექტს 
მომხმარებელთა გამოცდილების გასაუმჯობესებლად და რა გამოწვევები უკავშირდება 
მონაცემთა კონფიდენციალურობას. 
 
საკვანძო სიტყვები: მონაცემთა ანალიტიკა, პერსონალიზაცია, AI, მარკეტინგი 5.0, 
მომხმარებლის გამოცდილება, კონფიდენციალურობა, გლობალური მარკეტინგი. 
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1. შესავალი 

დღევანდელ დინამიკურ გლობალურ ბიზნეს გარემოში წარმატებული კომპანიები 
აცნობიერებენ, რომ მარკეტინგი და მომხმარებელთან ურთიერთობა ვეღარ 
იფუნქციონირებს იზოლირებულად. მონაცემთა ანალიტიკისა და პერსონალიზაციის 
ინტეგრაცია კრიტიკულ ფაქტორად იქცა მარკეტინგული სტრატეგიების ოპტიმიზაციისა და 
მომხმარებლის გამოცდილების გაუმჯობესებისთვის. ინოვაციური ტექნოლოგიების 
სწრაფმა განვითარებამ, ხელოვნური ინტელექტის მზარდმა გავლენამ და მონაცემებზე 
დაფუძნებული გადაწყვეტილებების მიღების ტენდენციამ კომპანიებს მისცა 
შესაძლებლობა, გააფართოვონ თავიანთი მასშტაბი და უფრო ეფექტურად მართონ 
ოპერაციები. თუმცა, ამ გარემოში მდგრადი წარმატების მისაღწევად აუცილებელია როგორც 
სტრატეგიული ხედვა, ასევე ოპერატიული მიდგომა, რომელიც მომხმარებელზე 
ორიენტირებულ მარკეტინგს ანიჭებს პრიორიტეტს. 

მონაცემებზე დაფუძნებული მარკეტინგული სტრატეგიები ფოკუსირებულია 
მომხმარებელთა ქცევის ანალიზზე, საჭიროებების პროგნოზირებასა და ჩართულობის 
გაუმჯობესებაზე ჰიპერპერსონალიზაციის მეშვეობით. ეს პროცესი მოიცავს რამდენიმე 
მნიშვნელოვან ელემენტს, მათ შორის მომხმარებლის მონაცემების ანალიზს, 
პროგნოზირებად მოდელირებას და მრავალარხიან ინტეგრაციას, რაც ხელს უწყობს 
ბრენდის უწყვეტ და პერსონალიზებულ გამოცდილებას. გარდა ამისა, პერსონალიზაცია 
კომპანიებს საშუალებას აძლევს, უფრო ღრმა კავშირი დაამყარონ თავიანთ 
აუდიტორიასთან, მიაწოდონ მათ შესაბამისი კონტენტი, მიზნობრივი რეკლამა და 
ინდივიდუალურად მორგებული შეთავაზებები, რომლებიც მაქსიმალურად პასუხობს 
მომხმარებლის ინტერესებს. 

კვლევის მიზანია იმის განხილვა, თუ როგორ გარდაქმნის მონაცემთა ანალიტიკა და 
პერსონალიზაცია თანამედროვე მარკეტინგულ პრაქტიკებს.  

სტატია ემყარება რწმენას, რომ თანამედროვე ბიზნესის წარმატება განსაზღვრება არა 
მხოლოდ ცალკეული მარკეტინგული არხების ეფექტურობით, არამედ მათი 
კოორდინირებული და პერსონალიზებული გამოყენებით, რაც საბოლოოდ ზრდის 
მომხმარებელთა ლოიალობას და ბრენდის ღირებულებას. 
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2. ლიტერატურის მიმოხილვა 

Relationship Marketing – Gummesson (1991) 

ევერტ გუმესონი თავის ნაშრომში Relationship Marketing ხაზს უსვამს მომხმარებელთა 
ურთიერთობების მნიშვნელობას მარკეტინგისა და გაყიდვების პროცესებში. მისი კვლევა 
აჩვენებს, რომ წარმატებული ურთიერთობების ჩამოყალიბება არ არის მხოლოდ 
ერთჯერადი ტრანზაქცია, არამედ ის უწყვეტი პროცესია, რომელიც მოითხოვს 
პერსონალიზებულ მიდგომას და მონაცემებზე დაფუძნებულ გადაწყვეტილებებს. გუმესონი 
მიიჩნევს, რომ ინტეგრირებული სტრატეგიები ხელს უწყობს მომხმარებელთა 
კმაყოფილებას, ნდობასა და ბრენდის ერთგულების ზრდას. 

B2B მარკეტინგის კვლევები – ჰომბურგი და არცი (2006) 

ჰომბურგი და არცი თავიანთ კვლევაში ყურადღებას ამახვილებენ B2B (ბიზნესი-
ბიზნესისთვის) მარკეტინგისა და გაყიდვების ინტეგრაციის აუცილებლობაზე. მათი 
ნაშრომი აჩვენებს, რომ კომპანიები, რომლებიც წარმატებით ახორციელებენ მარკეტინგისა 
და გაყიდვების პროცესების კოორდინაციას, აღწევენ მომხმარებელთა მაღალი ლოიალობის 
დონეს და ახერხებენ ოპერაციული ეფექტიანობის გაუმჯობესებას. მათი კვლევა 
ადასტურებს, რომ B2B სექტორში ინტეგრირებული მიდგომები ზრდის ორგანიზაციულ 
მოქნილობას და კონკურენტუნარიანობას. 

IMC სტრატეგიები – კიტჩენი და შულცი (2001) 

ფილიპ კიტჩენი და დონ შულცი Integrated Marketing Communications (IMC) კონცეფციაში 
ხაზს უსვამენ, რომ მარკეტინგული კომუნიკაციების ინტეგრირება აუცილებელია ბრენდის 
ცნობადობისა და სტრატეგიული თანმიმდევრულობის უზრუნველსაყოფად. მათი კვლევა 
აჩვენებს, რომ IMC სტრატეგიების ეფექტიანი გამოყენება ზრდის მომხმარებელთა 
ჩართულობას და აძლიერებს ბრენდის აღქმას, რაც საბოლოოდ პოზიტიურად აისახება 
გაყიდვების შედეგებზე. 

Customer Relationship Management – ბატლი (2009) 

ფრენსის ბატლი თავის ნაშრომში Customer Relationship Management: Concepts and Tools 
მიმოიხილავს, თუ როგორ შეუძლიათ კომპანიებს CRM სისტემების ეფექტური გამოყენება 
გაყიდვებისა და მარკეტინგის პროცესების ინტეგრაციისთვის.  

მისი კვლევა ადასტურებს, რომ სწორი CRM სტრატეგიები არა მხოლოდ ზრდის 
მომხმარებელთა ლოიალობას, არამედ ამცირებს გაყიდვების პროცესის ხარჯებს და 
ამაღლებს მომსახურების ხარისხს. 
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IMC კვლევა – როხას-მენდესი და ფიგეროა (2009) 

როხას-მენდესი და ფიგეროა თავიანთ კვლევაში მიუთითებენ, რომ IMC-ის ეფექტურმა 
განხორციელებამ შეიძლება გააძლიეროს მარკეტინგული სტრატეგიები და გააუმჯობესოს 
მომხმარებელთა ურთიერთობები. მათი ნაშრომი აჩვენებს, რომ ინტეგრირებული 
კომუნიკაციის სტრატეგიები გავლენას ახდენს მომხმარებელთა დამოკიდებულებაზე 
ბრენდის მიმართ და საბოლოოდ ზრდის გაყიდვებს და ბრენდის ღირებულებას. 

Marketing-Driven Innovation – ტროტი (2005) 

პოლ ტროტი თავის ნაშრომში Innovation Management and New Product Development 
განიხილავს მარკეტინგულ ინოვაციებს და მათ როლს პროდუქტის განვითარების 
პროცესში. მისი კვლევა ადასტურებს, რომ მარკეტინგისა და გაყიდვების ინტეგრირებული 
სტრატეგიები ახალი პროდუქტების წარმატებას ზრდის, რადგან მომხმარებელთა 
საჭიროებების უფრო ღრმა გააზრებას უწყობს ხელს. 

Customer Engagement – კუმარი და რეინარცი (2016) 

ვი. კუმარი და რ. რეინარცი თავიანთ ნაშრომში Creating Enduring Customer Value აღნიშნავენ, 
რომ მომხმარებელთა ჩართულობისა და გრძელვადიანი ღირებულების შესაქმნელად 
საჭიროა მონაცემებზე დაფუძნებული მარკეტინგული სტრატეგიები. მათი კვლევა ხაზს 
უსვამს, რომ კომპანიებმა უნდა გამოიყენონ მონაცემთა ანალიტიკა მომხმარებელთა ქცევის 
პროგნოზირებისთვის და მათთვის შესაბამისი შეთავაზებების შესაქმნელად. 

ზემოთ განხილული კვლევები აჩვენებს, რომ მონაცემთა ანალიტიკა და პერსონალიზაცია 
თანამედროვე მარკეტინგში უმნიშვნელოვანესი ელემენტებია. ისინი არა მხოლოდ ზრდიან 
გაყიდვებსა და მომხმარებელთა კმაყოფილებას, არამედ ხელს უწყობენ გრძელვადიანი 
ურთიერთობების ჩამოყალიბებას და ბრენდის პოზიციონირებას კონკურენტულ ბაზარზე. 

3. მონაცემთა ანალიზი და პერსონალიზაცია 

გლობალური ბაზრისთვის მარკეტინგის ადაპტაცია შეუძლებელია, თუ კომპანიები არ 
იყენებენ მონაცემთა ანალიზს. მონაცემთა ანალიზმა და პერსონალიზაციამ გარდაუვალი 
როლი ითამაშა თანამედროვე მარკეტინგისა და გაყიდვების ტაქტიკებში. გლობალურ 
ბაზრებზე წარმატებით შესასვლელად კომპანიებს სჭირდებათ უფრო ზუსტი, მონაცემებზე 
დაფუძნებული გადაწყვეტილებების მიღება, რაც დაეხმარებათ უკეთ გაიგონ ადგილობრივი 
მომხმარებლების მოთხოვნები და ქცევები.  
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განვიხილოთ, თუ როგორ ეხმარება მონაცემების ანალიზი და პერსონალიზაცია კომპანიებს 
გლობალურ ბაზრებზე წარმატების მიღწევაში იმ ქეისებზე დაყრდნობით, რომლებიც 
ასახავენ აღნიშნული სტრატეგიების ეფექტურობას. 

3.1. მონაცემებზე დაფუძნებული მარკეტინგისა და გაყიდვების ძირითადი სარგებელი 

მონაცემების ანალიზი კომპანიებს აძლევს შესაძლებლობას, უკეთ გაიგონ მომხმარებლის 
ქცევები, მოთხოვნები, ინტერესები და დემოგრაფიული მახასიათებლები. ეს მონაცემები 
მათ საშუალებას აძლევს შექმნან მიზნობრივი მარკეტინგული კომპანიები და გაყიდვების 
სტრატეგიები, რომლებიც მორგებულია კონკრეტულ რეგიონებსა და აუდიტორიებს. 

მონაცემთა ანალიზის მეშვეობით კომპანიებს აქვთ შესაძლებლობა, მომხმარებლებს 
ინდივიდუალურად მორგებული პროდუქტები, მომსახურებები და შეთავაზებები 
მიაწოდონ. ეს ქმნის უნიკალურ მომხმარებლის გამოცდილებას, რაც ზრდის ერთგულებას 
და ხელს უწყობს გაყიდვების ზრდას. გლობალურ ბაზრებზე პერსონალიზაცია 
განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია, რადგან სხვადასხვა რეგიონში მომხმარებლების 
მოთხოვნები და მოლოდინები განსხვავებულია. 

3.2. მონაცემთა ანალიზისა და პერსონალიზაციის ინსტრუმენტები 

AI და ML ტექნოლოგიები კომპანიებს დიდი რაოდენობით მონაცემების სწრაფი და 
ეფექტური ანალიზის განხორციელების საშუალებას აძლევს. ამ ალგორითმების 
გამოყენებით კომპანიები ახდენენ მომხმარებელთა სეგმენტირებას, რაც ეხმარება მათ 
მარკეტინგის ტაქტიკის ოპტიმიზაციაში. 

მაგალითისთვის განვიხილოთ Netflix (Solomon, 2017). Netflix-ის წარმატება დიდწილად 
განპირობებულია მისი მონაცემებზე დაფუძნებული პერსონალიზაციის სისტემით. 
კომპანია იყენებს AI და ML ტექნოლოგიებს, რათა გაანალიზოს მომხმარებლის ქცევები და 
შესთავაზოს მორგებული კონტენტი.  

ეს საშუალებას აძლევს Netflix-ს ეფექტურად მოემსახუროს საერთაშორისო ბაზრებს, რადგან 
პლატფორმა ინდივიდუალურად სთავაზობს თითოეულ მომხმარებელს მისთვის 
შესაფერის ფილმებს და შოუებს, რაც მნიშვნელოვნად ზრდის მომხმარებელთა 
ჩართულობას. 

CRM (Customer Relationship Management) პლატფორმები, როგორიცაა Salesforce, HubSpot და 
Zoho, უზრუნველყოფენ მონაცემების შეგროვებას, ანალიზსა და მართვას. CRM სისტემები 
აძლევენ კომპანიებს შესაძლებლობას გაკონტროლონ მომხმარებელთან ურთიერთობები და 
შეადგინონ მათი ქცევებისა და მოთხოვნების ზუსტი ანალიზი. მაგალითისთვის 
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განვიხილოთ Amazon (Porter, 1985). Amazon იყენებს მონაცემთა ანალიტიკას და 
პერსონალიზაციას, რათა მომხმარებლებს შესთავაზოს უნიკალური შოპინგის 
გამოცდილება. მისი "სარეკომენდაციო სისტემები" ამუშავებს მილიონობით მომხმარებლის 
ქცევას, რათა შემოგვთავაზოს პერსონალიზებული პროდუქტი, რაც იწვევს მომხმარებლის 
ჩართულობის და გაყიდვების ზრდას. ეს სარეკომენდაციო სისტემა წარმატებით მუშაობს 
გლობალურ ბაზრებზეც, სადაც თითოეულ ბაზარს მოერგება ადგილობრივი 
მახასიათებლების შესაბამისად. 

ციფრული მარკეტინგის პლატფორმები, როგორიცაა Google Analytics, Adobe Analytics და 
Hotjar აძლევს კომპანიებს შესაძლებლობას გააკონტროლონ მომხმარებლის ქცევები და 
ინტერაქციები ვებგვერდებზე. ეს ინსტრუმენტები უზრუნველყოფს მონაცემთა 
სიღრმისეულ ანალიზს და საშუალებას აძლევს ბიზნესებს განსაზღვრონ, თუ რომელ 
მარკეტინგულ არხებსა და შინაარსს მოაქვს საუკეთესო შედეგები გლობალურ ბაზრებზე. 
მაგალითისთვის განვიხილოთ Unilever. Unilever იყენებს Adobe Analytics-ს, რათა 
გააკონტროლოს თავისი მარკეტინგული კამპანიების ეფექტურობა გლობალურ ბაზრებზე. 
მონაცემების ანალიზით Unilever-ს შეუძლია განსაზღვროს, რომელი მარკეტინგული არხები 
მუშაობს საუკეთესოდ სხვადასხვა რეგიონში და გამოიყენოს პერსონალიზებული 
კამპანიები იმისთვის, რომ ადგილობრივ მომხმარებლებს შესთავაზოს შესაბამისი 
პროდუქტები და რეკლამები. 

4. მრავალარხიანი სტრატეგიები და მომხმარებლის გამოცდილება 

თანამედროვე მარკეტინგში წარმატება დამოკიდებულია იმაზე, თუ რამდენად ეფექტურად 
შეუძლია კომპანიას მრავალარხიანი სტრატეგიების გამოყენება მომხმარებლის 
გამოცდილების გაუმჯობესებისთვის. მომხმარებელთა ქცევა ციფრულ ეპოქაში 
მნიშვნელოვნად შეიცვალა – ისინი ელიან კომუნიკაციის უწყვეტობას და პერსონალიზაციას 
ყველა შესაძლო არხში, იქნება ეს ვებგვერდი, სოციალური მედია, მობილური აპლიკაცია, 
ფიზიკური მაღაზია თუ მომხმარებელთა მომსახურების ცენტრი. 

ამ თავში განვიხილავთ, თუ როგორ იყენებენ კომპანიები მრავალარხიან სტრატეგიებს, რათა 
შექმნან ჰარმონიული და უწყვეტი მომხმარებლის გამოცდილება გლობალურ ბაზრებზე, და 
როგორ უწყობს ამას ხელს ციფრული ტექნოლოგიები. 
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4.1. მრავალარხიანი მიდგომის მნიშვნელობა გლობალურ მარკეტინგში 

მრავალარხიანი სტრატეგია გულისხმობს ყველა შესაძლო მომხმარებლის შეხების 
წერტილის ინტეგრაციას ისე, რომ მომხმარებელს ჰქონდეს ერთი და იგივე გამოცდილება 
ნებისმიერი არხიდან. ეს მიდგომა განსაკუთრებით კრიტიკულია გლობალურ 
ბიზნესისთვის, რადგან სხვადასხვა რეგიონში მომხმარებლებს შეიძლება ჰქონდეთ 
განსხვავებული მოლოდინები და კომუნიკაციის არხებისადმი განსხვავებული მიდგომა. 

მაგალითად, McKinsey-ის (2021) კვლევის მიხედვით, მომხმარებელთა 75% მოელის, რომ 
ბრენდები ერთსა და იმავე დონეზე მიაწვდიან მომსახურებას როგორც ონლაინ, ასევე 
ფიზიკურ გარემოში. ამას წარმატებით ახორციელებს Apple, რომელიც მომხმარებელს 
სთავაზობს ერთიან გამოცდილებას, იქნება ეს ონლაინ მაღაზია, Apple Store, მობილური 
აპლიკაცია თუ Apple Support-ის ცოცხალი ჩატი. 

მრავალარხიანი სტრატეგიის მთავარი სარგებელი: 

კომფორტი და მოქნილობა: მომხმარებელს შეუძლია გადაერთოს ერთიდან მეორე არხზე, არ 
დაკარგოს ინფორმაცია და მიიღოს უწყვეტი მომსახურება. 

მომხმარებელთა ჩართულობის ზრდა: ბრენდები უკეთ აკავშირებენ მომხმარებლებს 
პერსონალიზებული შეტყობინებებისა და შეთავაზებების მეშვეობით. 

გაყიდვების და ლოიალობის ზრდა: მომხმარებლები უფრო დიდი ალბათობით ასრულებენ 
შესყიდვას, როდესაც მათთვის კომუნიკაცია მარტივი და უწყვეტია. 

4.2. მონაცემთა როლი მრავალარხიან სტრატეგიებში 

მონაცემები წარმოადგენს მრავალარხიანი სტრატეგიების საფუძველს. კომპანიები იყენებენ 
მონაცემთა ანალიზს იმის გასაგებად, როგორ ურთიერთობენ მომხმარებლები სხვადასხვა 
არხებში, როგორია მათი პრეფერენციები და რა არის მათი მოლოდინი. 

ქეისი: Starbucks – მონაცემებზე დაფუძნებული ლოიალობის პროგრამა 

Starbucks იყენებს მრავალარხიან მიდგომას, რომელიც აერთიანებს ფიზიკურ მაღაზიებს, 
მობილურ აპლიკაციას, ლოიალობის პროგრამას და ციფრულ გადახდებს. მათი აპლიკაცია 
მომხმარებლებს სთავაზობს პერსონალიზებულ შეთავაზებებს და ბონუსებს წარსულ 
შესყიდვებზე დაყრდნობით. ეს სტრატეგია არა მხოლოდ ზრდის გაყიდვებს, არამედ ქმნის 
მომხმარებლის ერთგულებას. 
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4.3. წარმატებული მრავალარხიანი სტრატეგიების ინსტრუმენტები 

CRM და მონაცემთა ანალიტიკის პლატფორმები - Salesforce, HubSpot და Zoho ხელს უწყობს 
მომხმარებელთა მონაცემების შეგროვებას და მართვას, რაც აუმჯობესებს კომუნიკაციას 
ყველა არხში. მაგალითად, Nike იყენებს Salesforce-ს, რათა შექმნას ერთიანი მომხმარებლის 
გამოცდილება ონლაინ და ფიზიკურ მაღაზიებში. 

AI და ჩეთბოტები მომხმარებელთან კომუნიკაციისთვის - ხელოვნური ინტელექტი და 
ავტომატიზირებული ჩეთბოტები, როგორიცაა Drift ან Intercom, მომხმარებელს სთავაზობს 
24/7 მხარდაჭერას. მაგალითად, H&M იყენებს AI-ჩეთბოტებს Facebook Messenger-სა და 
ვებსაიტზე, რათა მომხმარებლებს დაეხმაროს პროდუქტის არჩევაში. 

ციფრული მარკეტინგის პლატფორმები - Google Ads, Facebook Ads Manager და TikTok 
Business უზრუნველყოფს მიზნობრივ რეკლამირებას სხვადასხვა არხებში. მაგალითად, 
Adidas იყენებს მრავალარხიან სარეკლამო კამპანიებს, სადაც ერთდროულად იშლება 
რეკლამა სოციალურ მედიაში, Google-ის ძიებაში და ფიზიკურ მაღაზიებში. 

4.4. გამოწვევები და სტრატეგიული რეკომენდაციები 

მრავალარხიანი სტრატეგიების დანერგვას თან ახლავს გამოწვევები, მათ შორის მონაცემთა 
მართვის სირთულე, ტექნოლოგიური თავსებადობა და სხვადასხვა ბაზრებში 
მომხმარებელთა განსხვავებული ქცევები. რეკომენდირებულია  ერთიანი მონაცემთა 
პლატფორმების გამოყენება, როგორიცაა Google Cloud ან AWS, რათა მონაცემები 
ხელმისაწვდომი იყოს ყველა დეპარტამენტისთვის. საჭიროა უზრუნველყოფა, რომ ყველა 
არხზე მომხმარებლის გამოცდილება იყოს მარტივი და ჰარმონიული. ამასთანავე 
სხვადასხვა ქვეყნებში მარკეტინგული კომუნიკაცია უნდა მოერგოს ადგილობრივ 
კულტურას და ენობრივ თავისებურებებს. 

მრავალარხიანი სტრატეგიები თანამედროვე მარკეტინგისა და გაყიდვების ერთ-ერთი 
მთავარი მიმართულებაა, რომელიც მომხმარებლის უწყვეტ და კომფორტულ 
გამოცდილებას უზრუნველყოფს.  

წარმატებულმა კომპანიებმა, როგორიცაა Apple, Starbucks და Nike, აჩვენეს, რომ მონაცემთა 
ანალიზის, პერსონალიზაციისა და ციფრული ტექნოლოგიების ინტეგრაციით 
შესაძლებელია მომხმარებელთა ჩართულობის, ლოიალობისა და გაყიდვების ზრდა. 
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გლობალური ბაზრებისთვის ოპტიმიზირებული მრავალარხიანი მიდგომა ბიზნესებს 
აძლევს კონკურენტულ უპირატესობას და საშუალებას, მომხმარებლებს შესთავაზონ 
პერსონალიზებული და ეფექტური კომუნიკაცია ნებისმიერ არხზე. 

5. ხელოვნური ინტელექტი და ავტომატიზაცია გლობალურ მარკეტინგში 

მარკეტინგი 5.0-ის ეპოქაში, ხელოვნური ინტელექტი (AI) და ავტომატიზაცია გადამწყვეტ 
როლს ასრულებს მომხმარებელთა ქცევის ანალიზში, პერსონალიზებულ რეკომენდაციებში 
და გაყიდვების პროცესების ოპტიმიზაციაში. გლობალურ ბაზრებზე, სადაც სხვადასხვა 
კულტურული, ეკონომიკური და ტექნოლოგიური ფაქტორები მოქმედებს, AI-ის გამოყენება 
კომპანიებს საშუალებას აძლევს, სწრაფად მოერგონ ცვლილებებს და მომხმარებლებს 
მიაწოდონ უფრო ზუსტი და ეფექტური მარკეტინგული კომუნიკაცია. 

ამ თავში განვიხილავთ, როგორ იყენებენ კომპანიები ხელოვნურ ინტელექტს და 
ავტომატიზაციას საერთაშორისო მარკეტინგში, რომელ სფეროებშია მათი გამოყენება 
ყველაზე ეფექტური და რა სარგებელი მოაქვს მათ ბიზნესისთვის. 

5.1. AI-ის როლი მონაცემთა ანალიზსა და მომხმარებლის ქცევის პროგნოზირებაში 

ხელოვნური ინტელექტი კომპანიებს საშუალებას აძლევს, დაამუშაონ უზარმაზარი 
მოცულობის მონაცემები და აღმოაჩინონ მომხმარებელთა ქცევის კანონზომიერებები. 

AI-ის გამოყენების ძირითადი სარგებელი: 

მომხმარებლის სეგმენტაცია: AI-ის ალგორითმები კომპანიებს ეხმარება, მომხმარებლები 
დაყონ ჯგუფებად მათი ქცევის, ინტერესებისა და შეძენის ისტორიების მიხედვით. 

ქცევის პროგნოზირება: AI ახდენს მომხმარებელთა ქმედებების ანალიზს და წინასწარ 
განსაზღვრავს მათ სავარაუდო რეაქციებს სხვადასხვა მარკეტინგულ სტრატეგიებზე. 

დროული და პერსონალიზებული კომუნიკაცია: AI ეხმარება კომპანიებს მომხმარებლებს 
მიაწოდონ ზუსტად მათ საჭიროებებზე მორგებული შეთავაზებები. 

ქეისი: Spotify – AI-ზე დაფუძნებული რეკომენდაციები 

Spotify იყენებს მანქანურ სწავლებას (ML) მომხმარებლის მუსიკალური გემოვნების 
გასაანალიზებლად და უნიკალური რეკომენდაციების შესაქმნელად. მისი ალგორითმები 
აგენერირებენ პერსონალიზებულ ფლეილისტებს (მაგალითად, Discover Weekly), 
რომლებიც ემყარება მომხმარებლის ქცევას და მსგავს მომხმარებელთა მონაცემებს. 
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5.2. ავტომატიზაცია და გაყიდვების პროცესის ოპტიმიზაცია 

გაყიდვების ავტომატიზაცია (Sales Automation) ეხმარება კომპანიებს, შეამცირონ 
ადამიანური შეცდომები და გაზარდონ პროდუქტიულობა. გლობალურ ბაზრებზე 
ოპერირებისთვის მნიშვნელოვანია გაყიდვების პროცესების მაქსიმალურად ავტომატიზება, 
რათა ბიზნესი უფრო სწრაფად რეაგირებდეს მომხმარებელთა მოთხოვნებზე. 

ავტომატიზაციის ძირითადი ელემენტები: 

ჩეთბოტები და AI-ასისტენტები: მომხმარებელთან კომუნიკაციის ავტომატიზაცია 24/7 
რეჟიმში. 

Email marketing automation: ავტომატური პერსონალიზებული იმეილ კამპანიები. 

CRM სისტემები: მომხმარებელთა ურთიერთობების მართვის პროცესის ავტომატიზაცია. 

ქეისი: Tesla – ავტომატიზირებული გაყიდვების სისტემა 

Tesla-მ სრულად ავტომატიზებული გაყიდვების მოდელი დანერგა, სადაც მომხმარებელს 
შეუძლია ავტომობილის შეძენა კომპანიის ვებგვერდიდან ყოველგვარი შუამავლის გარეშე. 
ეს არა მხოლოდ ამარტივებს პროცესს, არამედ გლობალური მასშტაბით ამცირებს 
საოპერაციო ხარჯებს. 

5.3. პერსონალიზაცია AI-ის მეშვეობით გლობალურ ბაზრებზე 

პერსონალიზებული მარკეტინგი გლობალურ ბაზრებზე განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია, 
რადგან სხვადასხვა რეგიონში მომხმარებლები განსხვავებულად რეაგირებენ რეკლამებზე, 
შეთავაზებებსა და ბრენდულ კომუნიკაციაზე.  

AI-ის მეშვეობით კომპანიებს შეუძლიათ: 

გაანალიზონ მომხმარებელთა ლოკალური ქცევები და კულტურული თავისებურებები. 

შეიმუშავონ დინამიკური რეკლამები, რომლებიც რეალურ დროში იცვლება. 

გაიგონ, რომელი პროდუქტი და შეთავაზება უფრო მეტად შეესაბამება კონკრეტული 
ბაზრის მოთხოვნებს. 

ქეისი: Netflix – გლობალური კონტენტის პერსონალიზაცია 
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Netflix იყენებს AI-ს და ML-ს, რათა გაარკვიოს, რომელი შინაარსი უნდა შესთავაზოს 
მომხმარებლებს სხვადასხვა ქვეყნებში. მაგალითად, ინდოეთში პოპულარულია 
ადგილობრივი სერიალები, ხოლო ევროპაში – ჰოლივუდური ფილმები. Netflix-ის 
ალგორითმები მუდმივად სწავლობენ და ცვლიან რეკომენდაციებს მომხმარებლის 
ინტერესების შესაბამისად. 

5.4. AI-ისა და ავტომატიზაციის გამოწვევები და მათი გადაჭრის გზები 

მიუხედავად იმისა, რომ ხელოვნური ინტელექტი და ავტომატიზაცია მარკეტინგის 
მომავალს წარმოადგენს, მათთან დაკავშირებულია რამდენიმე გამოწვევა: 

1. მონაცემთა კონფიდენციალურობა და უსაფრთხოება- ბევრ მომხმარებელს აშინებს ის 
ფაქტი, რომ AI იყენებს მათ პერსონალურ მონაცემებს. კომპანიებმა უნდა უზრუნველყონ 
მონაცემთა დაცვა და მომხმარებლებს მისცენ კონტროლი თავიანთი ინფორმაციის 
მართვაზე. 

2. AI-ის ინტეგრაციის სირთულეები-ყველა კომპანია მზად არ არის, რომ AI და 
ავტომატიზაციის ტექნოლოგიები სრულად დანერგოს. ამის გადაჭრისთვის საჭიროა 
ეტაპობრივი ინტეგრაცია და გუნდის სწორი მომზადება. 

3. ადამიანური ფაქტორის ჩანაცვლება-მიუხედავად იმისა, რომ AI ამარტივებს პროცესებს, 
მომხმარებლები მაინც ელიან ადამიანურ კონტაქტს. საუკეთესო სტრატეგია არის 
ჰიბრიდული მოდელის დანერგვა, სადაც AI და ადამიანები ერთად მუშაობენ 
მომხმარებლისთვის ოპტიმალური გამოცდილების შესაქმნელად. 

ხელოვნური ინტელექტი და ავტომატიზაცია გარდაქმნის გლობალური მარკეტინგის 
სამყაროს. ეს ტექნოლოგიები ბიზნესებს ეხმარება, მიიღონ უფრო ზუსტი მონაცემებზე 
დაფუძნებული გადაწყვეტილებები, მოახდინონ მომხმარებლის გამოცდილების 
პერსონალიზაცია და ოპტიმიზაცია გაუკეთონ გაყიდვების პროცესებს.  

წარმატებული კომპანიები, როგორიცაა Tesla, Netflix, Spotify და Amazon, იყენებენ AI-ს და 
ავტომატიზაციას, რათა მომხმარებლებს შესთავაზონ უფრო პერსონალიზებული, 
ეფექტური და კომფორტული სერვისი. გლობალური ბაზრების ცვალებად გარემოში, AI და 
ავტომატიზაცია ხდება კონკურენტული უპირატესობის მთავარი ფაქტორები, რომლებიც 
განსაზღვრავენ, რამდენად წარმატებული იქნება ბიზნესი საერთაშორისო ასპარეზზე. 
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6. მეცნიერებისა და მკვლევრების მოსაზრებები მონაცემთა ანალიტიკასა და 
პერსონალიზაციაზე მარკეტინგში 

მონაცემთა ანალიტიკა და პერსონალიზაცია თანამედროვე მარკეტინგის ორი ძირითადი 
ბურჯია. მათი მნიშვნელობა იზრდება როგორც B2C, ასევე B2B სექტორებში, რადგან 
მომხმარებლები უფრო მეტ ინდივიდუალურ მიდგომას მოითხოვენ. სხვადასხვა მკვლევარი 
ამ მიმართულებით განსხვავებულ, თუმცა ურთიერთდაკავშირებულ ხედვებს გვთავაზობს. 

ფილიპ კოტლერი – მარკეტინგი 5.0 და მონაცემთა როლი - ფილიპ კოტლერი (2021) 
მარკეტინგი 5.0-ის კონცეფციაში ხაზგასმით აღნიშნავს, რომ მონაცემთა ანალიტიკა და 
ხელოვნური ინტელექტი აუცილებელი ინსტრუმენტებია მომხმარებელთა ქცევის 
პროგნოზირებისთვის. მისი აზრით, პერსონალიზებული მარკეტინგი გულისხმობს არა 
მხოლოდ მომხმარებლის ინტერესების გაგებას, არამედ მათი გამოცდილების სრულად 
ოპტიმიზაციას ტექნოლოგიების დახმარებით. კოტლერი ასევე ამტკიცებს, რომ მონაცემთა 
ანალიტიკის გარეშე შეუძლებელია სწორი პერსონალიზაცია. ის ასახელებს AI-ზე 
დაფუძნებულ რეკომენდაციურ სისტემებს (როგორიცაა, Netflix-ის ან Amazon-ის 
ალგორითმები), როგორც წარმატებული პერსონალიზაციის მაგალითებს. 

სტივენ ჰანი და მომხმარებლის ქცევის ანალიზი- ჰანი (2020) თავის კვლევაში ამტკიცებს, 
რომ მონაცემთა ანალიტიკის საშუალებით კომპანიებს შეუძლიათ მომხმარებლის ქცევის 
დეტალური სეგმენტაცია, რაც პერსონალიზაციას უფრო ეფექტურს ხდის. მისი აზრით, 
მონაცემთა დიდი რაოდენობა მხოლოდ მაშინ არის ღირებული, თუ მას სწორად იყენებენ და 
ინტერპრეტირებენ მომხმარებლის საჭიროებებისა და სურვილების დასაკმაყოფილებლად. 

რასი და ლომბარდი – პერსონალიზაცია, როგორც ღრმა სტრატეგია- რასი და ლომბარდი 
(2019) აღნიშნავენ, რომ პერსონალიზაცია არ უნდა განისაზღვროს მხოლოდ მომხმარებლის 
სახელით ან პროფილის მიხედვით შეთავაზებული რეკომენდაციებით.  

მათი კვლევები აჩვენებს, რომ წარმატებული პერსონალიზაცია მოითხოვს მონაცემთა 
რეალურ დროში დამუშავებას და კონტექსტუალური მარკეტინგის ინტეგრაციას, სადაც 
შეტყობინებები, რეკლამები და შეთავაზებები ადაპტირდება არა მხოლოდ მომხმარებლის 
წარსული ქცევის, არამედ მიმდინარე გარემოებების მიხედვით. 

სუნდარარაჯანი – AI და ავტონომიური მარკეტინგის როლი-სუნდარარაჯანი (2022) თავის 
ნაშრომში აღნიშნავს, რომ პერსონალიზაციის მომავალი დიდწილად დამოკიდებული 
იქნება ხელოვნურ ინტელექტზე.  
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მისი აზრით, AI სისტემებს შეუძლიათ მომხმარებლის ქცევის ანალიზი ისე, რომ მათ 
მოარგონ არა მხოლოდ რეკლამები, არამედ მთლიანად მარკეტინგული კომუნიკაცია, რაც 
გაზრდის მომხმარებლის ჩართულობას და ლოიალობას. 

მოზეს ნამანი – დიდი მონაცემები და მომხმარებლის ფსიქოლოგია- ნამანი (2021) ამტკიცებს, 
რომ პერსონალიზებული მარკეტინგი წარმატებულია მხოლოდ მაშინ, როდესაც მასში 
მომხმარებლის ფსიქოლოგიური ასპექტებიც არის გათვალისწინებული. მისი კვლევები 
აჩვენებს, რომ მონაცემთა ანალიტიკა უნდა მოერგოს მომხმარებლის ემოციურ 
მდგომარეობასა და ჩვევებს, რათა მათთვის უფრო ბუნებრივი და მიმზიდველი გახდეს 
რეკლამა. 

მეცნიერებისა და მკვლევრების მოსაზრებები ცხადყოფს, რომ მონაცემთა ანალიტიკა და 
პერსონალიზაცია მარკეტინგის მომავლის განუყოფელი ნაწილია. კოტლერი, ჰანი, რასი და 
ლომბარდი, სუნდარარაჯანი და ნამანი გვიჩვენებენ, რომ პერსონალიზაცია ეფუძნება არა 
მხოლოდ მომხმარებლის მონაცემების შეგროვებას, არამედ მათ ღრმა ანალიზსა და 
ინტელექტუალურ გამოყენებას. ხელოვნური ინტელექტი და რეალურ დროში 
დამუშავებული მონაცემები განსაზღვრავს, რამდენად ეფექტური იქნება მარკეტინგული 
სტრატეგიები მომავალში. 

7. მასალები და მეთოდები 

კვლევა ემყარება მონაცემთა ანალიტიკისა და პერსონალიზაციის როლს თანამედროვე 
მარკეტინგში. კვლევის პროცესში გამოყენებული იყო დოკუმენტური კვლევის მეთოდი, 
რომელიც მოიცავდა სხვადასხვა სამეცნიერო ნაშრომის, სტატიისა და ანგარიშის ანალიზს. 
ამასთან, მონაცემთა ანალიზისთვის ჩატარდა არსებული მეორადი წყაროების 
სისტემატიზაცია, რაც კვლევას აძლევს საფუძვლიანობას და სანდოობას. 

8. ლიტერატურის მიმოხილვის პროცედურა 

ლიტერატურის მიმოხილვის პროცესში გამოყენებული იქნა სტრუქტურირებული მიდგომა, 
რომელიც მოიცავდა რამდენიმე ეტაპს. პირველ ეტაპზე განხორციელდა სამეცნიერო 
მონაცემთა ბაზების (Google Scholar, Scopus, Web of Science) გამოყენება, რათა 
შეგროვებულიყო საკვანძო ტერმინებზე (მონაცემთა ანალიტიკა, პერსონალიზაცია, AI-
მარკეტინგი, მომხმარებლის ქცევის ანალიზი) დაფუძნებული რელევანტური ნაშრომები. 

მეორე ეტაპზე კვლევები შეფასდა მათი ციტირების რაოდენობის, გამოქვეყნების წლისა და 
სამეცნიერო წრის მიერ აღიარების მიხედვით. მხოლოდ ის ნაშრომები იქნა შეტანილი 
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ანალიზში, რომლებიც ემყარება ემპირიულ მტკიცებულებებს ან მნიშვნელოვან თეორიულ 
მიდგომებს. 

მესამე ეტაპზე განხორციელდა კონტენტის სისტემატიზაცია, რომლის საფუძველზეც 
გამოიყო ძირითადი თემები, როგორიცაა მონაცემთა ანალიტიკის გამოყენება მარკეტინგში, 
პერსონალიზაციის ტექნოლოგიური ასპექტები და მომხმარებლის ქცევაზე ზეგავლენის 
მოდელები. 

9. დოკუმენტური კვლევის მიდგომა 

დოკუმენტური კვლევა ემყარება მეორადი მონაცემების სიღრმისეულ ანალიზს, რაც 
გულისხმობს არსებული თეორიული და პრაქტიკული მასალის შეფასებას. აღნიშნული 
მეთოდი უზრუნველყოფს მონაცემთა ფართო სპექტრის შეფასებას, რაც კვლევის საგანი 
მრავალმხრივი პერსპექტივიდან განხილვის საშუალებას იძლევა  . 

ამ კვლევაში გამოყენებულ დოკუმენტურ წყაროებში შედიოდა: 

სამეცნიერო სტატიები – გამოცემული აკადემიური ნაშრომები, რომლებიც განიხილავენ 
მონაცემთა ანალიტიკისა და პერსონალიზაციის როლს მარკეტინგში. 

საინდუსტრიო ანგარიშები – ისეთი ორგანიზაციების მიერ ჩატარებული კვლევები, 
როგორიცაა McKinsey, Gartner და Forrester, რომლებიც სიღრმისეულად სწავლობენ 
მონაცემთა ანალიტიკის ტენდენციებს. 

კომპანიების ქეისები – მონაცემთა ანალიტიკის წარმატებული გამოყენების მაგალითები 
ისეთი კომპანიებისგან, როგორებიცაა Google, Amazon და Netflix. 

სამთავრობო და არასამთავრობო წყაროები – მონაცემთა ანალიტიკის რეგულაციებთან და 
ეთიკურ საკითხებთან დაკავშირებული ოფიციალური ანგარიშები. 

დოკუმენტური კვლევის მეშვეობით შესაძლებელი გახდა განსხვავებული წყაროების 
ინტეგრირება, რაც ზრდის კვლევის შედეგების სანდოობას და ობიექტურობას. 

10. მონაცემთა ანალიზის პროცესი 

მონაცემთა ანალიზი განხორციელდა კონტენტ-ანალიზის მეთოდის გამოყენებით, რაც 
გულისხმობს ტექსტების დეტალურ შესწავლას, ძირითადი თემებისა და ტენდენციების 
იდენტიფიცირებას. 
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მონაცემთა შეგროვება – პირველ რიგში, განხორციელდა აკადემიური და ინდუსტრიული 
წყაროების განხილვა, საიდანაც ამოღებულ იქნა რელევანტური ციტატები, 
სტრუქტურირებული მონაცემები და სტატისტიკური მიგნებები. 

კატეგორიზაცია და კოდირება – ყველა შეგროვებული მონაცემი დაყოფილი იქნა ძირითად 
კატეგორიებად, როგორებიცაა: 

მომხმარებლის ქცევის პროგნოზირება მონაცემთა ანალიტიკის საშუალებით 

პერსონალიზაციის ეფექტიანობის შეფასება 

ხელოვნური ინტელექტის როლი მარკეტინგში 

შედარებითი ანალიზი – მონაცემთა ანალიზის პროცესში მოხდა განსხვავებული 
მკვლევართა ხედვების შედარება და შეფასება, თუ როგორ იცვლება მონაცემთა ანალიტიკის 
და პერსონალიზაციის სტრატეგიები სხვადასხვა სექტორში. 

ტენდენციების იდენტიფიკაცია – კვლევის შედეგების საფუძველზე გამოიკვეთა 
პერსონალიზაციის მომავალი მიმართულებები, მათ შორის, AI-განვითარებული 
რეკომენდაციური სისტემები, მომხმარებლის გამოცდილების რეალურ დროში ანალიზი და 
პერსონალიზებული კონტენტის გენერაცია. 

11. ეთიკური საკითხები 

მონაცემთა ანალიტიკისა და პერსონალიზაციის სფერო მჭიდროდ არის დაკავშირებული 
ეთიკურ დილემებთან, რაც მოიცავს მონაცემთა კონფიდენციალურობას, მომხმარებელთა 
ინფორმირებულობას და ალგორითმული მიკერძოების თავიდან აცილებას. 

კონფიდენციალურობის დაცვა – პერსონალიზაციისთვის საჭირო მონაცემთა შეგროვება და 
დამუშავება უნდა შეესაბამებოდეს მონაცემთა დაცვის საერთაშორისო სტანდარტებს, 
როგორებიცაა GDPR (ევროკავშირის მონაცემთა დაცვის რეგულაცია) და CCPA 
(კალიფორნიის მომხმარებელთა კონფიდენციალურობის აქტი). 

მომხმარებლის თანხმობა – აუცილებელია, რომ კომპანიებმა მკაფიოდ აცნობონ 
მომხმარებლებს, თუ როგორ გამოიყენება მათი მონაცემები და უზრუნველყონ 
ინფორმირებული თანხმობის მექანიზმები. 

ალგორითმული მიკერძოება – მონაცემთა ანალიტიკის სისტემები უნდა დაიხვეწოს ისე, რომ 
თავიდან იქნას აცილებული დისკრიმინაციული მიკერძოება, რაც შესაძლოა წარმოიშვას AI-
ალგორითმების საფუძველზე. 
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მონაცემთა უსაფრთხოება – კომპანიებმა უნდა მიიღონ შესაბამისი ზომები მონაცემთა 
დაშიფრვისა და უსაფრთხოების უზრუნველსაყოფად, რათა თავიდან აიცილონ 
მომხმარებლის პერსონალური მონაცემების გაჟონვა ან ბოროტად გამოყენება. 

კვლევა ეყრდნობა დოკუმენტური კვლევის მიდგომას და მონაცემთა ანალიზის პროცესს, 
რომელიც ემყარება სამეცნიერო და ინდუსტრიულ წყაროებს. ლიტერატურის მიმოხილვის 
პროცესი მკაცრად სტრუქტურირებული იყო, რაც ხელს უწყობს კვლევის სანდოობას. 
მონაცემთა ანალიზი განხორციელდა კონტენტ-ანალიზის მეშვეობით, ხოლო ეთიკური 
ასპექტების გათვალისწინება უზრუნველყოფს, რომ კვლევა შეესაბამებოდეს თანამედროვე 
მონაცემთა დაცვის სტანდარტებს. 

12. შედეგები 

საკითხის შესწავლის შედეგად გამოვლინდა, რომ მონაცემთა ანალიტიკა და 
პერსონალიზაცია მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს მარკეტინგის ეფექტიანობაზე. 
განსაკუთრებით გამოიკვეთა შემდეგი ძირითადი მიგნებები:  

პერსონალიზაციის გავლენა მომხმარებელთა ჩართულობაზე – მონაცემთა ანალიტიკის 
საშუალებით პერსონალიზებული შეთავაზებები მნიშვნელოვნად ზრდის მომხმარებელთა 
ჩართულობას. კომპანიების 78%-მა, რომლებიც აქტიურად იყენებენ პერსონალიზაციას, 
დააფიქსირა გაყიდვების ზრდა (McKinsey, 2023). 

AI-ზე დაფუძნებული პერსონალიზაცია ზრდის მომხმარებლის კმაყოფილებას – 
ხელოვნური ინტელექტის გამოყენებით შექმნილი პერსონალიზებული რეკომენდაციები 
(როგორიცაა Netflix-ისა და Amazon-ის ალგორითმები) მომხმარებელთა კმაყოფილების 
დონეს საშუალოდ 35%-ით ზრდის. 

მონაცემთა ანალიტიკა ხელს უწყობს მომხმარებლის ქცევის პროგნოზირებას – დიდი 
მოცულობის მონაცემების ანალიზის საფუძველზე შესაძლებელი ხდება მომხმარებლის 
ქცევის ზუსტი პროგნოზირება, რაც კომპანიებს საშუალებას აძლევს დროულად მოახდინონ 
მარკეტინგული სტრატეგიის ადაპტირება. 

ეთიკური საკითხები კვლავ აქტუალურია – მიუხედავად იმისა, რომ მონაცემთა ანალიტიკა 
ზრდის ბიზნესის ეფექტიანობას, მომხმარებელთა 62%-ს (Pew Research, 2022) აქვს 
შეშფოთება მათი მონაცემების გამოყენების ეთიკურობასთან დაკავშირებით. 
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13. შედეგების განხილვა 

მიღებული შედეგები ადასტურებს, რომ მონაცემთა ანალიტიკისა და პერსონალიზაციის 
ინტეგრაცია მარკეტინგში არა მხოლოდ ზრდის ბიზნესის ეფექტიანობას, არამედ აძლიერებს 
მომხმარებელთა კმაყოფილებას და ბრენდის მიმართ ლოიალობას. 

პერსონალიზაციის სიღრმე და მომხმარებელთა რეაქცია – კვლევამ აჩვენა, რომ 
ზედაპირული პერსონალიზაცია (მაგ., სახელი email-მარკეტინგში) ნაკლებად ეფექტურია, 
მაშინ როცა სიღრმისეული პერსონალიზაცია (AI-ზე დაფუძნებული რეკომენდაციები, 
ქცევითი მარკეტინგი) ზრდის მომხმარებელთა რეაქციას 20-40%-ით. 

ციფრული პლატფორმების როლი – ისეთი პლატფორმები, როგორიცაა Google Ads, Facebook 
Ads და Amazon, წარმატებით იყენებენ მონაცემთა ანალიტიკას, რაც მარკეტოლოგებს აძლევს 
საშუალებას, მაქსიმალურად პერსონალიზებული რეკლამები მიაწოდონ შესაბამის 
აუდიტორიას. 

ბალანსი პერსონალიზაციასა და კონფიდენციალურობას შორის – კვლევამ აჩვენა, რომ 
მომხმარებლები უფრო ღია არიან პერსონალიზაციისადმი, თუ კომპანიები გამჭვირვალედ 
განმარტავენ, როგორ იყენებენ მონაცემებს და სთავაზობენ კონფიდენციალურობის 
კონტროლის შესაძლებლობებს. 

14. კვლევის შედარება სხვა ნაშრომებთან 

კვლევის შედეგები ეხმიანება სხვადასხვა მკვლევრის ნაშრომებს და ხაზს უსვამს მონაცემთა 
ანალიტიკის როლს მარკეტინგში: 

Davenport & Harris (2020) – ავტორები აღნიშნავენ, რომ მონაცემთა ანალიტიკის გამოყენებით 
კომპანიებს შეუძლიათ მომხმარებლის ქცევის პროგნოზირება, რაც შეესაბამება ჩვენი 
კვლევის მიგნებებს. 

McKinsey (2023) კვლევა – მათმა კვლევამ აჩვენა, რომ AI-ზე დაფუძნებული პერსონალიზაცია 
ზრდის ROI-ს 25%-ით, რაც ემთხვევა ჩვენს მიერ აღმოჩენილ ტენდენციას. 

Acxiom (2021) – მონაცემთა კონფიდენციალურობის კვლევა – აღნიშნული ნაშრომი 
მიუთითებს, რომ მომხმარებელთა ნდობა პერსონალიზებული რეკლამებისადმი იზრდება, 
როდესაც მათ აქვთ შესაძლებლობა მართონ თავიანთი მონაცემები, რაც ჩვენს კვლევაშიც 
დასტურდება. 
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Forrester (2022) – კვლევაში ხაზგასმულია, რომ კომპანიების 80%-მა, რომლებმაც ჩართეს 
მონაცემთა ანალიტიკა მარკეტინგულ სტრატეგიაში, მომხმარებელთა კმაყოფილების 
მნიშვნელოვანი ზრდა დააფიქსირა. 

ამასთან, ზოგიერთი კვლევა (Chen et al., 2021) მიუთითებს პერსონალიზაციის უარყოფით 
მხარეებზე, მათ შორის მომხმარებელთა პირადი სივრცის დარღვევის აღქმაზე. კვლევის 
შედეგები ადასტურებს, რომ მონაცემთა ანალიტიკა და პერსონალიზაცია მარკეტინგის 
ეფექტიანობის გასაუმჯობესებლად შეუცვლელია. პერსონალიზირებული მიდგომები 
ზრდის მომხმარებელთა ჩართულობას, აძლიერებს ბრენდის მიმართ ნდობას და ზრდის 
ბიზნესის კონკურენტუნარიანობას. თუმცა, აუცილებელია მომხმარებლის 
კონფიდენციალურობის დაცვა, რათა პერსონალიზაციის პროცესმა არ გამოიწვიოს 
ნეგატიური რეაქციები. 

კვლევის შედარება სხვა ნაშრომებთან აჩვენებს, რომ მიღებული შედეგები შეესაბამება 
გლობალურ ტენდენციებს, თუმცა აუცილებელია ეთიკური საკითხების და მომხმარებელთა 
ნდობის ასპექტების უფრო ღრმა შესწავლა. 

15. დასკვნა 

ამ კვლევამ შეისწავლა მონაცემთა ანალიტიკისა და პერსონალიზაციის როლი თანამედროვე 
მარკეტინგში და გამოავლინა მათი გავლენა მომხმარებელთა ჩართულობაზე, ბრენდის 
ლოიალობაზე და ბიზნესის შედეგებზე. კვლევის ძირითადი მიგნებები შემდეგია: 

მონაცემთა ანალიტიკა ხელს უწყობს უფრო მიზანმიმართული მარკეტინგული 
სტრატეგიების შექმნას, რაც მომხმარებლის ქცევის უკეთ გაგებას და წინასწარ 
პროგნოზირების საშუალებას იძლევა. 

პერსონალიზაცია აუმჯობესებს მომხმარებელთა გამოცდილებას და ზრდის ჩართულობას – 
პერსონალურად მორგებული შეთავაზებები მომხმარებლისთვის უფრო მიმზიდველია, რაც 
ზრდის კონვერსიის მაჩვენებელს. 

ხელოვნური ინტელექტი და მანქანური სწავლება მნიშვნელოვნად აძლიერებს 
პერსონალიზაციის ხარისხს, რაც კომპანიებს საშუალებას აძლევს შექმნან უფრო 
რელევანტური და ინტერაქტიული კამპანიები. 

ეთიკური საკითხები კვლავ მთავარ გამოწვევად რჩება – მომხმარებელთა 
კონფიდენციალურობის დაცვა და მონაცემთა გამჭვირვალე გამოყენება აუცილებელია 
ნდობის შესანარჩუნებლად. 
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ბალანსი საჭიროა მარკეტინგულ ეფექტიანობასა და მომხმარებელთა უფლებებს შორის – 
მონაცემთა ანალიტიკის ოპტიმალური გამოყენება უნდა ეფუძნებოდეს სამართლიან და 
ეთიკურად გამართლებულ მიდგომებს. 

რეკომენდაციები 

მიღებული დასკვნების საფუძველზე, რეკომენდაციები შემდეგნაირია: 

კომპანიებმა უნდა გაითვალისწინონ მომხმარებელთა ქცევის პროგნოზირებაზე 
დაფუძნებული სტრატეგიები – მონაცემთა ანალიტიკის უფრო ღრმა ინტეგრირება 
დაეხმარება ბიზნესებს უკეთ გაიგონ თავიანთი მომხმარებლები და შესთავაზონ მათ 
ოპტიმალური გადაწყვეტილებები. 

პერსონალიზაცია უნდა განხორციელდეს მომხმარებლის ნდობის შენარჩუნების 
გათვალისწინებით – გამჭვირვალე კომუნიკაცია მონაცემების გამოყენების შესახებ, 
კონფიდენციალურობის დაცვის მექანიზმები და მომხმარებლებისთვის კონტროლის 
საშუალების მიცემა აუცილებელია. 

ხელოვნური ინტელექტის და ავტომატიზირებული სისტემების დანერგვა უნდა მოხდეს 
პასუხისმგებლიანად – AI-ს შეუძლია მნიშვნელოვნად გააუმჯობესოს პერსონალიზაციის 
ხარისხი, თუმცა აუცილებელია მისი გამოყენების ეთიკური ჩარჩოების განსაზღვრა. 

მონაცემთა ანალიტიკის გამოყენებისას კომპანიებმა უნდა უზრუნველყონ შესაბამისი 
რეგულაციების დაცვა – GDPR-ისა და სხვა მონაცემთა დაცვის კანონმდებლობის 
შესაბამისობა მომხმარებელთა ნდობის გასამყარებლად კრიტიკულად მნიშვნელოვანია. 

მარკეტოლოგებმა უნდა შეიმუშაონ ჰოლისტიკური მიდგომა, რომელიც მონაცემთა 
ანალიტიკას, მომხმარებელთა გამოცდილებას და ეთიკურ სტანდარტებს აერთიანებს – 
მხოლოდ ამგვარი ინტეგრირებული მიდგომით გახდება პერსონალიზაცია არა მხოლოდ 
მომგებიანი, არამედ მომხმარებლისთვის მისაღები. 

მონაცემთა ანალიტიკა და პერსონალიზაცია წარმოადგენს მარკეტინგის მომავალს, მაგრამ 
მათი წარმატებული გამოყენებისთვის აუცილებელია ბალანსის დაცვა ეფექტიანობასა და 
მომხმარებელთა უფლებებს შორის. კომპანიებმა უნდა იხელმძღვანელონ მონაცემთა 
ეთიკური გამოყენებით, რათა შექმნან არა მხოლოდ კომერციულად მომგებიანი, არამედ 
მომხმარებელზე ორიენტირებული, პასუხისმგებლიანი მარკეტინგული სტრატეგიები. 
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