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ABSTRACT

The paper shows that modern companies actively use digital technologies to advance their products on the 
market. In this regard, the use of marketing strategies for product (brand) placement on social media is particularly 
noteworthy. In the article, based on the analysis of literary materials, the main determinants (variables) of brand 
placement in social media are established, among which are the acceptance of brand placement, consumer aware-
ness of placed brands, brand recall, and electronic word-of-mouth (eWOM). Relevant items are formulated for the 
mentioned variables, on the basis of which the research hypotheses are formulated and the research conceptual 
model is developed. In order to determine the impact of the named variables on Georgian consumers, a marketing 
research was conducted, which included the population of Georgia over 18 years of age. A total of 654 respondents 
from different regions of Georgia were interviewed. The results of the study were processed using the statistical 
program SPSS 27. The analysis showed that the measures used in the study have a high level of reliability. The fact 
that Georgian consumers' views on traditional advertising are changing and they pay more attention to non-tradi-
tional methods of promotion was also shown. As such, based on the research, product placement on social media is 
Regression analysis was used to test the hypotheses and determine the relationship between the above-mentioned 
variables. As a result of such an analysis, statistically significant values have been obtained, which prove the con-
nections between the variables related to brand placement on social media by Georgian consumers. The theoretical 
and practical considerations obtained as a result of the research are useful for companies operating in the Georgian 
market who are trying to promote their brands to local consumers through indirect advertising.

Keywords:  Social media, brand placement, consumer behavior, marketing research.
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ვე ბუ ლია კვლე ვის კონ ცეპ ტუ ალ ური მო დე ლი.  და სა ხე ლე ბუ ლი ცვლა დე ბის ქარ თველ მომ ხმა რებ ლებ ზე 
ზე მოქ მე დე ბის დად გე ნის მიზ ნით ჩა ტა რე ბუ ლია მარ კე ტინ გუ ლი კვლე ვა, რო მე ლიც მო იც ავს 18 წლის ზე ვით 
სა ქარ თვე ლოს მო სახ ლე ობ ას. სულ გა მო კითხა 654 რეს პონ დენ ტი სა ქარ თვე ლოს სხვა დას ხვა რე გი ონ იდ ან. 
კვლე ვის შე დე გე ბი და მუ შავ და სტა ტის ტი კუ რი პროგ რა მა SPSS 27-ის მეშ ვე ობ ით.  ან ალ იზ მა აჩ ვე ნა, რომ 
კვლე ვა ში გა მო ყე ნე ბუ ლი სა ზო მე ბი სან დო ობ ის მა ღა ლი დო ნი საა. ას ევე წარ მო ჩინ და ის ფაქ ტი, რომ ქარ-
თვე ლი მომ ხმა რებ ლე ბის შე ხე დუ ლე ბე ბი ტრა დი ცი ულ რეკ ლა მას თან მი მარ თე ბით იც ვლე ბა და  ის ინი მეტ 
ყუ რადღე ბას აქ ცე ვენ სტი მუ ლი რე ბის არ ატ რა დი ცი ულ მე თო დებს. ას ეთ ად კი, კვლე ვი დან გა მომ დი ნა რე, 
სო ცი ალ ურ მე დი აში პრო დუქ ტის გან თავ სე ბა წარ მო ად გენს. ჰი პო თე ზე ბის ტეს ტი რე ბი სა და ზე მოთ და სა-
ხე ლე ბულ ცვლა დებს შო რის და მო კი დე ბუ ლე ბის და სად გე ნად გა მო ყე ნე ბუ ლია რეგ რე სი ული ან ალ იზი. ას-
ეთი ან ალ იზ ის შე დე გად მი ღე ბუ ლია სტა ტის ტი კუ რად მნიშ ვნე ლო ვა ნი სი დი დე ები,  რომ ლე ბიც ქარ თვე ლი 
მომ ხმა რებ ლე ბის მი ერ სო ცი ალ ურ მე დი აში ბრენ დე ბის გან თავ სე ბას თან და კავ ში რე ბულ ცვლა დებს შო რის 
კავ ში რებს ამ ტკი ცებს. კვლე ვის შე დე გად მი ღე ბუ ლი თე ორი ული და პრაქ ტი კუ ლი ხა სი ათ ის მო საზ რე ბე ბი 
სა სარ გებ ლოა სა ქარ თვე ლოს ბა ზარ ზე მო მუ შა ვე კომ პა ნი ებ ის ათ ვის, რომ ლე ბიც ცდი ლო ბენ, არ აპ ირ და პი-
რი რეკ ლა მის მეშ ვე ობ ით  ად გი ლობ რივ მომ ხმა რებ ლებ ზე თა ვი ან თი ბრენ დე ბის  პრო მო ცია მო ახ დი ნონ.

საკ ვან ძო სიტყვე ბი: სო ცი ალ ური მე დია, ბრენ დე ბის გან თავ სე ბა, მომ ხმა რე ბელ თა ქცე ვა, მარ კე ტინ-
გუ ლი კვლე ვა.
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შე სა ვა ლი
ციფ რულ მა ტექ ნო ლო გი ებ მა ად ამი ან ებ ის ქცე ვა 

მკვეთ რად შეც ვა ლა. ციფ რუ ლი მე დია თა ნა მედ-
რო ვე კო მუ ნი კა ცი ის გა ნუ ყო ფე ლი ნა წი ლი გახ და. 
თა ნა მედ რო ვე ონ ლა ინ სა კო მუ ნი კა ციო არ ხე ბის 
გან ვი თა რე ბამ გა ნა პი რო ბა ახ ალი სო ცი ალ ური მე-
დია ინ ფლუ ენ სე რე ბის გა მო ჩე ნა, რომ ლებ საც შე უძ-
ლი ათ, გავ ლე ნა მო ახ დი ნონ თა ვი ან თი გა მომ წე რე-
ბის მყიდ ვე ლო ბი თი გა დაწყვე ტი ლე ბე ბის მი ღე ბა ზე 
(Bentley et al., 2021). კომ პა ნი ები, ბა ზარ ზე თა ვი ან თი 
ბრენ დე ბის წარ დგე ნი სას, კარ გად აც ნო ბი ერ ებ ენ 
ას ეთ გავ ლე ნას და ამ ციფ რულ ლიდ რებს იყ ენ ებ-
ენ თა ვი ან თი მარ კე ტინ გუ ლი და სა კო მუ ნი კა ციო 
სტრა ტე გი ებ ის მნიშ ვნე ლო ვან ნა წი ლად (Hughes et 
al., 2019; Noris et al., 2021). 

დღე ის ათ ვის ციფ რუ ლი მე დია აქ ტი ურ ად გა-
მო იყ ენ ება კომ პა ნი ებ ის მი ერ სხვა დას ხვა მარ კე-
ტინ გუ ლი საქ მი ან ობ ის გან სა ხორ ცი ელ ებ ლად, მათ 
შო რის პრო დუქ ტის გან თავ სე ბი სათ ვის, რო მე ლიც 
მომ ხმა რე ბელ თა მო ზიდ ვის არ ატ რა დი ცი ული 
მე თო დია (Babin et al., 2021). პრო დუქ ტის გან თავ-
სე ბა არ ის მარ კე ტინ გუ ლი ტექ ნი კა, რო მე ლიც 
გუ ლის ხმობს შეტყო ბი ნე ბის, ბრენ დის ლო გოს ან 
პრო დუქ ტის ჩარ თვას ვი ზუ ალ ური ან გრა ფი კუ ლი 
გა მო სა ხუ ლე ბის მქო ნე მე დი ას აშუ ალ ებ ებ ში, რო-
გო რი ცაა სა ტე ლე ვი ზიო პროგ რა მე ბი, ფილ მე ბი, 
მუ სი კა, ვი დე ოთ ამ აშ ები, სო ცის ლუ რი ქსე ლე ბი 
და სხვა (European Commission, 2021). ციფ რულ 
მე დი აში მარ კე ტო ლო გე ბი ახ დე ნენ პრო დუქ ტის 
გან თავ სე ბას, რა თა და ფა რონ თა ვი ან თი კო მერ-
ცი ული მიზ ნე ბი. ბო ლო ხა ნებ ში ას ეთ მიდ გო მა 
გან სა კუთ რე ბით პო პუ ლა რუ ლია, ვი ნა იდ ან ტრა დი-
ცი ული რეკ ლა მე ბის მე ტის მე ტი გა მო ყე ნე ბა ღლის 
მომ ხმა რებ ლებს (García, 2021). სწო რედ, ციფ რუ ლი 
ტექ ნო ლო გი ებ ის გან ვი თა რე ბამ შე უწყო ხე ლი პრო-
დუქ ტის გან თავ სე ბის ახ ალი ტი პის - პრო დუქ ტის 
ვირ ტუ ალ ური გან თავ სე ბის ჩა მო ყა ლი ბე ბას. ამ-
ას თან, პრო დუქ ტის ვირ ტუ ალ ური გან თავ სე ბა სა-
შუ ალ ებ ას აძ ლევს მარ კე ტო ლო გებს, მიზ ნობ რი ვი 
აუდ იტ ორი ის მა ხა სი ათ ებ ლე ბის გათ ვა ლის წი ნე ბით, 
ციფ რულ კონ ტენ ტში ბრენ დის ბუ ნებ რი ვად ინ ტეგ-
რი რე ბა მო ახ დი ნონ. ციფ რუ ლი მე დი ის წყა ლო ბით 
ბო ლო ხა ნებ ში, პრო დუქ ტის გან თავ სე ბის შე დე გად, 
ბრენ დე ბის ცნო ბა დო ბა მნიშ ვნე ლოვ ნად გა იზ არ და 
(Hashem et al., 2022). ამ იტ ომ აც ციფ რულ მე დი აზე 
და ფუძ ნე ბუ ლი პრო დუქ ტის გან თავ სე ბა დიდ გავ-
ლე ნას ახ დენს მომ ხმა რებ ლე ბის მი ერ ბრენ დე ბის 
აღ ქმა ზე (Ghosh, 2022).

ამ ას თან, აღ სა ნიშ ნა ვია ის ფაქ ტი, რომ რო ცა 

სო ცი ალ ური მე დია ინ ფლუ ენ სე რე ბი იყ ენ ებ ენ პრო-
დუქ ტის გან თავ სე ბის სტრა ტე გი ას, მა თი მე სი ჯე ბი 
მომ ხმა რებ ლებ მა ზოგ ჯერ შე იძ ლე ბა ჩათ ვა ლონ 
კო მერ ცი ული ხა სი ათ ის ქმე დე ბად, რაც მათ და ეჭ-
ვე ბას იწ ვევს და ას ეთი მიდ გო მის ეფ ექ ტი ან ობ ას 
ამ ცი რებს (Russell & Rasolofoarison, 2017). შე სა ბა მი-
სად, ციფ რულ კონ ტექ სტში კო მერ ცი ული ხა სი ათ ის 
გამ ჟღავ ნე ბა ავ ტო მა ტუ რად იწ ვევს ად ამი ან ებ ის 
დარ წმუ ნე ბის ეფ ექ ტის შემ ცი რე ბას (De Veirman & 
Hudders, 2020). ამ იტ ომ ციფ რულ მე დი აში პრო დუქ-
ტის გან თავ სე ბი სას მკვლევ რე ბი გან სა კუთ რე ბულ 
ყუ რადღე ბას აქ ცე ვენ ის ეთ ცვლა დებს, რომ ლე ბიც 
გავ ლე ნას ახ დე ნენ პრო დუქ ტის გან თავ სე ბი სად მი 
მომ ხმა რე ბელ თა და მო კი დე ბუ ლე ბა ზე (Cárdaba 
et al., 2023). მი უხ ედ ავ ად იმ ისა, რომ უკ ან ას კნელ 
ხა ნებ ში სა ქარ თვე ლო ში ციფ რულ მე დი აში მომ ხმა-
რე ბელ თა ქცე ვის მი მარ თუ ლე ბით შეს რუ ლე ბუ ლია 
გარ კვე ული სა მუ შაოები (Apil et al., 2009; Jashi & 
Todua, 2013; Todua & Dotchviri, 2015; Todua & Jashi, 
2015; Todua, 2017; Todua & Jashi, 2018; Todua, 2019; 
Matin et al., 2022; Todua & Robakidze, 2023a; Todua & 
Robakidze, 2023b), დღემ დე ნაკ ლე ბა დაა შეს წავ ლი-
ლი ქარ თვე ლი მომ ხმა რებ ლე ბის მი ერ პრო დუქ ტის 
გა თავ სე ბის სა კითხე ბი, რაც სა თა ნა დო მეც ნი ერ ულ 
და მუ შა ვე ბას მო ითხოვს. წი ნამ დე ბა რე ნაშ რო მი 
ამ ხარ ვე ზის აღ მოფხვრის მცდე ლო ბაა, რომ ლის 
მი ზა ნია ციფ რულ მე დი აში პრო დუქ ტის გან თავ-
სე ბის გავ ლე ნის შეს წავ ლა ელ ექ ტრო ნულ WOM-ზე 
და შე სა ბა მი სი ახ ლე ბუ რი მიდ გო მე ბის შე მუ შა ვე ბა.

ლი ტე რა ტუ რის მი მო ხილ ვა 
და კვლე ვის ჰი პო თე ზე ბის გან ვი თა რე ბა

ბო ლო წლებ ში საგ რძნობ ლად გა იზ არ და ის ეთი 
სო ცი ალ ური მე დია სა იტ ებ ის პო პუ ლა რო ბა, რო გო-
რე ბი ცაა Facebook, Twitter, YouTube, Instagram და 
სხვა (Statista, 2023). მომ ხმა რებ ლე ბის მი ერ სო ცი-
ალ ურ მე დი აში გან თავ სე ბუ ლი კონ ტენ ტის მო წო-
ნე ბა გავ ლე ნას ახ დენს სო ცი ალ ური მე დი ის ად მი 
სან დო ობ ის დო ნე ზე. თა ვის მხრივ, კონ ტე ტი სად მი 
სან დო ობა სო ცი ალ ურ მე დი აში ჩარ თუ ლო ბა ზე 
გვა ლე ნის მომ ხდე ნი ფაქ ტო რია. კონ ტენ ტის მო-
წო ნე ბის, კონ ტენ ტი სად მი სან დო ობ ისა და სო ცი-
ალ ურ მე დი აში ჩარ თუ ლო ბის დო ნე ებ ის გავ ლე ნას 
ახ დენს მომ ხმა რებ ლე ბის მი ერ სო ცი ალ ურ მე დი აში 
პრო დუქ ტის გან თავ სე ბის მიმ ღებ ლო ბა ზე (Lou & 
Yuan, 2019).

მარ კე ტინ გუ ლი ქმე დე ბე ბის გან ხორ ცი ელ-
ებ ის პრო ცეს ში მნიშ ვნე ლო ვან როლს თა მა შობს 
ფილ მებ ში პრო დუქ ტის (ბრენ დის) გან თავ სე ბის 
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მიმ ღებ ლო ბა, რო მე ლიც მა ღა ლი ეფ ექ ტი ან ობ ით 
მომ ხმა რებ ლებ ზე გავ ლე ნის მოხ დე ნას უზ რუნ-
ველ ყოფს (Balakrishnan et al., 2012; Chavadi et al., 
2019; Kakkar & Nayak, 2019). ბრენ დის გან თავ სე-
ბის მიმ ღებ ლო ბა გვიჩ ვე ნებს, თუ რო გორ ახ სოვს 
აუდ იტ ორი ას ბრენ დი და რამ დე ნად პო ზი ტი ურია 
მომ ხმა რებ ლის მი ერ ბრენ დის აღ ქმა, რაც, რო გორც 
წე სი, მომ ხმა რებ ლის მყიდ ვე ლო ბით გან ზრახ ვა ზე 
გავ ლე ნას ახ დენს (Barnhardt et al., 2016; Saqif & Razi, 
2018; Puspanathan et al., 2020). 

ბრენ დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ება გუ ლის-
ხმობს მომ ხმა რებ ლე ბის უნ არს, ამო იც ნონ და გა-
იხ სე ნონ ბრენ დი სხვა დას ხვა სი ტუ აცი აში (Aaker, 
2009). ეს უნ არი და მო კი დე ბუ ლია კო მუ ნი კა ცი ის 
დო ნე ზე ან ბრენ დის შე სა ხებ მომ ხმა რებ ლე ბის შე-
ხე დუ ლე ბებ ზე (Nordin & Baharom, 2018). კვლე ვე ბი 
აჩ ვე ნებს, რომ ბიზ ნე სის თვის პრო დუქ ტის გან თავ-
სე ბის გა სარ თობ მე დი უმ ში ჩარ თვის მთა ვა რი მი ზა-
ნია ბრენ დი სად მი ცნო ბი ერ ებ ის დო ნის ამ აღ ლე ბა 
(Wiles & Danielova, 2009; Laban et al., 2020).

პან კა ნინ გრუ მი სა და ულ ან ის (Pancaningrum & 
Ulani, 2020), კუ მა რის (Kumar, 2017), მოდ-ნორ დი-
ნი სა და ბა ჰა რო მის (Mohd-Nordin & Baharom, 2018) 
კვლე ვე ბის თა ნახ მად, პრო დუქ ტის გან თავ სე ბა ის 
ფაქ ტო რია, რო მე ლიც გავ ლე ნას ახ დენს მომ ხმა-
რებ ლე ბის მი ერ ბრენ დის გათ ვით ცნო ბი ერ ებ აზე. 
ამ ას თან, პან კა ნინ გრუ მი და ულ ანი (Pancaningrum 
& Ulani, 2020) აღ ნიშ ნა ვენ, რომ მომ ხმა რებ ლებს 
შე უძ ლი ათ ამო იც ნონ ბრენ დე ბი სა ერ თა შო რი სო 
ფილ მე ბი დან. თუმ ცა, ჩა ნი სა და სხვა თა (Chan et al., 
2015) თა ნახ მად, ჰონგ-კონ გელ გა მო კითხუ ლებს 
სჯე რათ, რომ და ბა ლი ცნო ბა დო ბის მქო ნე ბრენ-
დე ბის გან თავ სე ბას მცი რე გავ ლე ნა აქ ვს ბრენ დის 
შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ებ აზე, რის მი ზე ზა დაც 
მათ ინ ტეგ რა ცი ის პრობ ლე მა და ას ახ ელ ეს. ფილ მებ-
ში კარ გად ინ ტეგ რი რე ბუ ლი პრო დუქ ტის გან თავ-
სე ბით შე საძ ლე ბე ლია მომ ხმა რებ ლებ ში ბრენ დის 
შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ებ ის მა ღა ლი დო ნი სა და 
და დე ბი თი სტი მუ ლე ბის მიღ წე ვა, გან სა კუთ რე ბით 
მა შინ, თუ ბრენ დთან ცნო ბი ლი ად ამი ანია ას ოც ირ-
ებ ული (Kumar, 2017). ლი ტე რა ტუ რუ ლი მა სა ლე ბის 
სა ფუძ ველ ზე შე ვი მუ შა ვეთ შემ დე გი ჰი პო თე ზა (H):

H1: სო ცი ალ ურ მე დი აში პრო დუქ ტის გან თავ
სე ბის მიმ ღებ ლო ბა და დე ბით გავ ლე ნას ახ დენს 
ბრენ დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ებ აზე. 

სო ცი ალ ურ მე დი აში პრო დუქ ტის გან თავ-
სე ბა უკ ავ შირ დე ბა ბრენ დის გახ სე ნე ბას. ბრენ-
დის გახ სე ნე ბა არ ის მომ ხმა რებ ლის უნ არი, 
დააიდენტიფიციროს ბრენ დი, მხო ლოდ მი სი სა ხე-

ლის მი ნიშ ნე ბით (Lu et al., 2014; Nordin & Baharom, 
2018). პრო დუქ ტის თვალ სა ჩი ნო გან თავ სე ბა უზ-
რუნ ველ ყოფს ბრენ დი სად მი ყუ რადღე ბის მიქ ცე ვას 
და, შე სა ბა მი სად, ბრენ დის უკ ეთ ეს ად გახ სნე ბას 
იწ ვევს (Hudders, 2012; Tritama & Tarigan, 2016; 
Parengkuan et al., 2020). რაც უფ რო ხში რად აქ ვს 
მომ ხმა რე ბელს პრო დუქ ტის გან თავ სე ბას თან შე-
ხე ბა, მით მე ტად იზ რდე ბა ბრენ დის შე სა ხებ მეხ სი-
ერ ება, რაც ბრენ დის გახ სნე ბის დო ნის ამ აღ ლე ბის 
სა შუ ალ ებ ას იძ ლე ვა (Nordin & Baharom, 2018; 
Puspanathan et al., 2020). მომ ხმა რებ ლებ მა ცნო ბი-
ლი ბრენ დე ბი შე იძ ლე ბა გა იხ სე ნონ მა ში ნაც, თუ ეს 
ბრენ დე ბი პრო დუქ ტის გან თავ სე ბის სცე ნის უკ ანა 
ფონ ზეა გან თავ სე ბუ ლი (Gupta & Lord, 1998). ლოუ 
და ბრა უნი (Law & Braun, 2000) მი იჩ ნე ვენ, რომ მომ-
ხმა რებ ლე ბის თვის შე უფ არ ვე ლად გან თავ სე ბუ ლი 
ბრენ დე ბის ამ ოც ნო ბა და გახ სე ნე ბა მარ ტი ვია. თუმ-
ცა, თუ კი რეკ ლა მის შემ კვე თე ბი გარ კვე ულ ზღვარს 
გა დას ცდე ბი ან და მომ ხმა რებ ლებს „და ბო ბა ვენ“ 
თვალ ში სა ცე მი სა რეკ ლა მო მი მარ თვე ბით, ამ ტექ-
ნი კამ შე იძ ლე ბა ნე გა ტი ური შე დე გე ბი გა მო იწ ვი ოს 
(Mandese, 2006; Wei et al., 2008).

ბრენ დის პო ზი ტი ური გახ სე ნე ბის მა ღა ლი დო ნე 
და დე ბი თი მყიდ ვე ლო ბი თი გან ზრახ ვის წი ნა პი-
რო ბაა (Chan, 2020; Lu et al., 2014; Ndlela & Chuchu, 
2016). ამ ას თან, მომ ხმა რებ ლებ მა შე იძ ლე ბა ბრენ დი 
გა რე სტი მუ ლის არ სე ბო ბის გა რე შეც გა იხ სე ნონ, 
მა გა ლი თად, ყიდ ვის შე სა ხებ გა დაწყვე ტი ლე ბის მი-
ღე ბის პრო ცეს ში (Huang & Sarigollu, 2012). ამ იტ ომ 
ბრენ დის გახ სე ნე ბა და დე ბი თად მოქ მე დებს მომ ხმა-
რებ ლე ბის ქცე ვით მა ხა სი ათ ებ ლებ ზე, მათ შო რის 
მყიდ ვე ლო ბით გან ზრახ ვა ზეც (Balakrishnan et al., 
2012). მომ ხმა რებ ლე ბი, რომ ლე ბიც ბრენ დის გახ სე-
ნე ბის მა ღა ლი დო ნით გა მო ირ ჩე ვი ან, ბრენ დის შე-
ძე ნის კენ უფ რო მე ტად მიდ რე კილ ნი არი ან (Lu et al., 
2014; Ndlela & Chuchu, 2016). პრო დუქ ტის გან თავ-
სე ბა აუმ ჯო ბე სებს მომ ხმა რებ ლე ბის მი ერ ბრენ დის 
გახ სე ნე ბის დო ნეს, ბრენ დის მი მართ შე ხე დუ ლე ბას 
და მყიდ ვე ლო ბი თი გან ზრახ ვის მაჩ ვე ნე ბელს, რის 
შე დე გა დაც მომ ხმა რებ ლე ბის კმა ყო ფი ლე ბის დო ნე 
იმ ატ ებს (Srivastava, 2016). კვლე ვე ბი აჩ ვე ნებს, რომ 
პრო დუქ ტის მოძ რა ობა ყვე ლა ზე ეფ ექ ტი ანი ხერ ხია 
შე და რე ბით და ბა ლი გა ნათ ლე ბის მქო ნე მომ ხმა რებ-
ლებ ში ბრენ დის მა ღა ლი გახ სე ნე ბის მი საღ წე ვად, 
ხო ლო უფ რო მა ღა ლი გა ნათ ლე ბის მქო ნე მომ ხმა-
რებ ლებ ში იგ ივე შე დე გი პრო დუქ ტის ში ნა არ სში 
ჩარ თვის ფორ მას უკ ავ შირ დე ბა. აღ სა ნიშ ნა ვია, რომ 
ორ ივე ჯგუ ფის მომ ხმა რებ ლებ ში ბრენ დის გახ სე-
ნე ბის თვის ნაკ ლე ბე ფექ ტუ რი ფორ მას ბრენ დის 
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მა იდ ენ ტი ფი ცი რე ბე ლი ელ ემ ენ ტე ბის გრა ფი კუ ლი 
გა მო სახ ვა წარ მო ად გენს (Kongmanon & Petison, 
2022). სამ ხრეთ აფ რი კა ში (Ndlela & Chuchu, 2016), 
პა კის ტან ში (Khurram et al., 2018), ფი ლი პი ნებ ში 
(Ong et al., 2022) და მა ლა იზი აში (Jasmin et al., 2023) 
ჩა ტა რე ბუ ლი კვლე ვე ბი ემ პი რი ულ ად ად ას ტუ რებს 
პრო დუქ ტის გან თავ სე ბა სა და ბრენ დის გახ სე ნე ბას 
შო რის პო ზი ტი ური ურ თი ერ თკავ ში რის არ სე ბო-
ბას. აქ ედ ან გა მომ დი ნა რე, შე ვი მუ შა ვეთ შემ დე გი 
ჰი პო თე ზა:

H2: სო ცი ალ ურ მე დი აში პრო დუქ ტის გან თავ
სე ბის მიმ ღებ ლო ბა და დე ბით გავ ლე ნას ახ დენს 
ბრენ დის გახ სე ნე ბა ზე. 

გან სა კუთ რე ბუ ლი ხა ზი უნ და გა ეს ვას იმ ფაქ-
ტს, რომ გან თავ სე ბუ ლი ბრენ დის შე სა ხებ გათ-
ვით ცნო ბე რე ბის ზრდა იწ ვევს მომ ხმა რებ ლე ბის 
მი ერ ბრენ დის უკ ეთ გახ სე ნე ბას (Ong et al., 2022). 
შე სა ბა მი სად, ბრენ დის შე სა ხებ მომ ხმა რებ ლე ბის 
გათ ვით ცნო ბი ერ ება აუც ილ ებ ელი პი რო ბაა ბრენ-
დის გა სახ სე ნებ ლად. ამ ას თან, გახ სე ნე ბის დო ნე 
მაღ ლდე ბა, რო დე საც მსა ხი ობი ახ სე ნებს ან ვი-
ზუ ალ ურ ად ჩანს, რომ იგი იყ ენ ებს ბრენ დი რე ბულ 
პრო დუქ ტებს (Balakrishnan et al., 2012). ბრენ დის შე-
სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ებ ის ეტ აპ იდ ან მი ღე ბულ მა 
ინ ფორ მა ცი ამ, შე საძ ლოა, მომ ხმა რებ ლებ ში ბრენ-
დის გახ სე ნე ბის სა ფუძ ვე ლი შექ მნას და ბრენ დის 
შე სა ხებ მათ შე ხე დუ ლე ბებ ზე გავ ლე ნა მო ახ დი ნოს 
(Malik & Sudhakar, 2014). ამ ას თან, მომ ხმა რებ ლე ბის 
მი ერ პრო დუქ ტის გან თავ სე ბის აღ ქმა ზე მნიშ ვნე-
ლო ვან გავ ლე ნას ახ დენს სო ცი ალ ური ფაქ ტო რი, 
მა გა ლი თად, სხვა დას ხვა ტი პის ინ ტერ პერ სო ნა-
ლუ რი ურ თი ერ თო ბე ბი, რო გო რი ცაა მე გობ რე ბი, 
ოჯ ახ ის წევ რე ბი ან ნაც ნო ბე ბი. კვლე ვე ბი აჩ ვე ნებს, 
რომ ად ამი ან ები, რომ ლე ბიც პრო დუქ ტის გან თავ-
სე ბას მე გობ რებ თან ერ თად ამ ჩნევ დნენ, გან თავ-
სე ბულ ბრენ დებს უკ ეთ ეს ად იხ სე ნე ბენ (Coker & 
Altobello, 2018). პრო დუქ ტის გან თავ სე ბის შე სა ხებ 
გან ხორ ცი ელ ებ ული კვლე ვის ფარ გლებ ში აშ კა რაა, 
რომ ბრენ დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ებ ას მნიშ-
ვნე ლო ვა ნი გავ ლე ნა აქ ვს ბრენ დის გახ სე ნე ბა ზე 
(Ong et al., 2022). ამ ას თღან, თუ მომ ხმა რებ ლე ბი 
ინ ფორ მი რე ბულ ნი არი ან პრო დუქ ტის გან თავ სე ბის 
შე სა ხებ, ეს ბრენ დის გახ სნე ბის დო ნეს გაზ რდის 
(Mohd-Nordin & Baharom, 2018). ამ მსჯე ლო ბი დან 
გა მომ დი ნა რე შე მუ შავ და შემ დე გი ჰი პო თე ზა:

H3: სო ცი ალ ურ მე დი აში გან თავ სე ბუ ლი ბრენ
დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ება და დე ბით გავ ლე
ნას ახ დენს ბრენ დის გახ სე ნე ბა ზე.

მომ ხმა რებ ლებს შო რის ინ ფორ მა ცი ის გა და-

ცე მის გავ რცე ლე ბუ ლი პრაქ ტი კაა სი იტყვი ერი 
მარ კე ტინ გი (ინ გლ. Word of Mouth, ანუ WOM), რო-
მე ლიც მომ ხმა რებ ლე ბის ქცე ვა ზე გავ ლე ნის მომ-
ხდე ნი ერთ-ერ თი უმ ნიშ ვნე ლო ვა ნე სი ფაქ ტო რია 
(Daugherty & Hoffman, 2014). სო ცი ალ ური მე დი ის 
გან ვი თა რე ბის კვალ დაკ ვალ, WOM-ს, მარ კე ტინ-
გუ ლი კო მუ ნი კა ცი ის სხვა ფორ მებ თან შე და რე-
ბით, ძლი ერი გავ ლე ნა აქ ვს მომ ხმა რებ ლე ბის მი ერ 
მყიდ ვე ლო ბი თი გა დაწყვე ტი ლე ბის მი ღე ბა ზე. ეს 
გან პი რო ბე ბუ ლია იმ ით, რომ სო ცი ალ ური მე დია 
ქმნის გა რე მოს, სა დაც მომ ხმა რებ ლე ბი მო ხა ლი სე 
მარ კე ტო ლო გე ბის როლ ში გა მო დი ან და ინ ფორ მა-
ცი ას შუ ამ ავ ლე ბის გა რე შე, თა ვი ან თი ციფ რუ ლი 
არ ხე ბის სა შუ ალ ებ ით ავ რცე ლე ბენ (Goh et al., 2013; 
Kimmel & Kitchen, 2014). ამ იტ ომ მომ ხმა რებ ლე ბი 
WOM-ს გა ცი ლე ბით უფ რო სან დო წყა როდ მი იჩ ნე-
ვენ, ვიდ რე ტრა დი ცი ულ სა კო მუ ნი კა ციო ხერ ხებს 
(Cheung & Thadani, 2012). ამ ას თან, კვლე ვე ბი ად-
ას ტუ რებს, რომ პრო დუქ ტის გან თავ სე ბა პო ზი ტი-
ურ კო რე ლა ცი აშია WOM-თან, კერ ძოდ, რო დე საც 
მა ყუ რებ ლე ბი ფილ მში ბრენ დს ამ ჩნე ვენ, დი დია 
ალ ბა თო ბა იმ ისა, რომ ის ინი სხვებ თან ბრენ დის შე-
სა ხებ პო ზი ტი ურ ად კონ ტექ სტში ისა უბ რე ბენ (Song 
et al., 2015). ას ევე, აღ მოჩ ნდა, რომ პრო დუქ ტის 
გან თავ სე ბი სას ბრენ დის გან მე ორ ებ ითი გა მო ჩე ნა 
და დე ბით გავ ლე ნას ახ დენს WOM-ის გან ზრახ ვა ზე, 
სხვაგ ვა რად რომ ვთქვათ, ბრენ დის ჩარ თვის სიხ ში-
რის ზრდა მა ყუ რებ ლებს უბ იძ გებს, ისა უბ რონ ამა 
თუ იმ ბრენ დზე (Raza & Jalees, 2016; Saqif & Razi, 
2018; Davtyan et al., 2020).

ახ ალი ტექ ნო ლო გი ებ ის გა მო ყე ნე ბის ზრდის 
კვალ დაკ ვალ, გაჩ ნდა ახ ალი ტერ მი ნი ელ ექ ტრო ნუ-
ლი WOM (Reza Jalilvand & Samiei, 2012). ელ ექ ტრო-
ნუ ლი WOM გუ ლის ხმობს პრო დუქ ტის ან კომ პა ნი ის 
შე სა ხებ მომ ხმა რებ ლე ბის მი ერ გა მოთ ქმულ გან-
ცხა დე ბებს, რომ ლე ბიც ფარ თო სა ზო გა დო ებ ის-
თვის ხელ მი საწ ვდო მია ინ ტერ ნე ტის გა მო ყე ნე ბით 
(Hennig-Thurau et al., 2004). ელ ექ ტრო ნუ ლი WOM 
მომ ხმა რებ ლებს სა შუ ალ ებ ას აძ ლევს, ჩა ერ თონ 
არ აკ ომ ერ ცი ულ რეკ ლა მი რე ბა ში, ერ თმა ნეთს 
გა უზი არ ონ და გა ნი ხი ლონ კონ კრე ტულ პრო დუქ-
ტთან ან ბრენ დთან და კავ ში რე ბუ ლი სა კუ თა რი 
გა მოც დი ლე ბა (Chevalier & Mayzlin, 2006). ელ ექ-
ტრო ნუ ლი WOM-ის გა მო ყე ნე ბით, ყიდ ვის შე სა ხებ 
გა დაწყვე ტი ლე ბის მი ღე ბის პრო ცეს ში მომ ხმა რებ-
ლე ბი სა სარ გებ ლო ინ ფორ მა ცი ას იღ ებ ენ სხვე ბის 
გა მოც დი ლე ბის გაც ნო ბით (Zhang et al., 2010). 
ამ იტ ომ მარ კე ტო ლო გე ბი ეძ ებ ენ და ას ტი მუ ლი-
რე ბენ იმ მომ ხმა რებ ლებს, რომ ლებ საც შე უძ ლი ათ, 
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და დე ბი თი ელ ექ ტრო ნუ ლი WOM გა ავ რცე ლონ, რის 
შე დე გა დაც ად ამი ან ებს ყიდ ვის შე სა ხებ გა დაწყვე-
ტი ლე ბის მი ღე ბის მო ტი ვა ცია უჩ ნდე ბათ (Kim et 
al., 2015). ამ ას თან, აღ სა ნიშ ნა ვია ის ფაქ ტი, რომ 
ახ ალი თა ობ ის მომ ხმა რებ ლე ბი შე ხე დუ ლე ბე ბის 
ჩა მო ყა ლი ბე ბის პრო ცეს ში უფ რო მე ტად ციფ რუ ლი 
წყა რო ებ იდ ან მი ღე ბულ ინ ფორ მა ცი ას ენ დო ბი ან. 
ამ იტ ომ ელ ექ ტრო ნუ ლი WOM და დე ბით გავ ლე ნას 
ახ დენს მი ლე ნი ალ ებ ის მყიდ ვე ლო ბით გა დაწყვე ტი-
ლე ბა ზე (Civelek & Ertemel, 2018).

კვლე ვე ბი გვიჩ ვე ნებს, რომ ად ამი ან ები პრო-
დუქ ტის შე სა ხებ ინ ფორ მა ცი ას სო ცი ალ ურ ქსე-
ლებ ში ეძ ებ ენ, რა თა ყიდ ვის შე სა ხებ გა დაწყვე ტი-
ლე ბის მი ღე ბა გა უმ არ ტივ დეთ (Seo & Park, 2018). 
შე სა ბა მი სად, მომ ხმა რებ ლე ბი ენ დო ბი ან ელ ქტრო-
ნუ ლი WOM-ის ინ ფორ მა ცი ას იმ ად ამი ან ებ ის გა-
მოც დი ლე ბის შე სა ხებ, რომ ლებ მაც პრო დუქ ტი 
ონ ლა ინ სივ რცე ში შე იძ ინ ეს. მკვლევ რე ბი ას კვნი ან, 
რომ ბრენ დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ება და-
დე ბით გავ ლე ნას ახ დენს ელ ექ ტრო ნულ WOM-ზე, 
რაც ამ აღ ლებს ბრენ დის იმ იჯს და მყიდ ვე ლო ბი თი 
გან ზრახ ვის ჩა მო ყა ლი ბე ბის წი ნა პი რო ბას ქმნის 
(Tariq et al., 2017). კვლე ვე ბი ად ას ტუ რებს, რომ 
ელ ექ ტრო ნულ WOM-ს მნიშ ვნე ლო ვა ნი პო ზი ტი-
ური გავ ლე ნა აქ ვს მყიდ ვე ლო ბით გან ზრახ ვა ზე 
(Purwianti & Niawati, 2022). აღ ნიშ ნუ ლი კვლე-
ვე ბი დან გა მომ დი ნა რე შე ვი მუ შა ვეთ შემ დგო მი 
ჰი პო თე ზე ბი:

H4: სო ცი ალ ურ მე დი აში გან თავ სე ბუ ლი ბრენ
დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ება და დე ბით გავ ლე
ნას ახ დენს ელ ექ ტრო ნულ WOMზე;

H5: სო ცი ალ ურ მე დი აში გან თავ სე ბუ ლი ბრენ

დის გახ სე ნე ბა და დე ბით გავ ლე ნას ახ დენს ელ ექ
ტრო ნულ WOMზე.

ზე მოთ ჩა მო ყა ლი ბე ბუ ლი ჰი პო თე ზე ბის სა ფუძ-
ველ ზე შე იძ ლე ბა შე ვი მუ შა ოთ კვლე ვის კონ ცეპ ტუ-
ალ ური მო დე ლი, რომ ლის სტრუქ ტუ რა ნაჩ ვე ნე ბია 
1-ელ ნა ხაზ ზე. 

კვლე ვის მე თო დო ლო გია
მო ცე მულ კვლე ვა ში ცვლა დე ბი და სა ზო მი 

დე ბუ ლე ბე ბი ჩა მო ყა ლი ბე ბუ ლია შე სა ბა მი სი ლი-
ტე რა ტუ რი დან დე დუქ ცი ური მე თო დის სა ფუძ-
ველ ზე (იხ. ცხრი ლი 1). კვლე ვა გან ხორ ცი ელ და 
მომ ხმა რე ბელ თა გა მო კითხვის მე თო დით, ხო ლო 
კვლე ვის ინ სტრუ მენ ტად შე ვარ ჩი ეთ ან კე ტა, რო მე-
ლიც რამ დე ნი მე სტრუქ ტუ რი ზე ბუ ლი კითხვის გან 
შედ გე ბო და. ან კე ტა მო იც ავ და ინ ფორ მა ცი ას რეს-
პონ დენ ტის თან ხმო ბი სა და კონ ფი დენ ცი ალ ურ ობ-
ის შე სა ხებ, აგ რეთ ვე, კვლე ვის გან მარ ტე ბებს და 
შევ სე ბის ინ სტრუქ ცი ებს. ან კე ტა ში გა მო ყე ნე ბუ-
ლია ლი კერ ტის ხუთ ბა ლი ანი სკა ლა. გა მო კითხვა 
ჩა ტარ და ელ ექ ტრო ნუ ლი ინ ტერ ვი უს მე თო დით. 
კვლე ვა ში გა მო ვი ყე ნეთ თვი თად მი ნის ტრი რე ბა დი 
გა მო კითხვის მე თო დი, რა თა თა ვი დან აგ ვე ცი ლე ბი-
ნა ინ ტერ ვიუერის სუ ბი ექ ტუ რო ბით გა მოწ ვე ული 
შეც დო მე ბი. შერ ჩე ვის ფორ მი რე ბა მოხ და სა ალ ბა-
თო მე თო დის სა ფუძ ველ ზე. 95%-იანი სან დო ალ ბა-
თო ბი სა და 4%-იანი ცდო მი ლე ბის გათ ვა ლის წი ნე-
ბით, სულ გა მო იკ ითხა 18 წელ ზე მე ტი ას აკ ის 654 
რეს პონ დენ ტი (მათ შო რის მა მა კა ცი იყო 280, ქა ლი 
- 374). მი ღე ბუ ლი შე დე გე ბი და მუ შავ და სტა ტის ტი-
კუ რი პროგ რა მა SPSS-ის სა შუ ალ ებ ით. ცვლა დებს 
შო რის კავ ში რურ თი ერ თო ბის და სად გე ნად გა მო-

ნახ. 1. კვლე ვის კონ ცეპ ტუ ალ ური მო დე ლი
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ვი ყე ნეთ რეგ რე სი ული ან ალ იზ ის მე თო დი, ხო ლო 
შერ ჩე ული ცვლა დე ბის ცალ კე ული დე ბუ ლე ბე ბის 
სან დო ობ ის გა სა ზო მად - კრონ ბა ხის ალ ფა. ცალ კე-
ული ცვლა დი ან დე ბუ ლე ბა შე იძ ლე ბა ჩა ით ვა ლოს 
სან დოდ, თუ მი სი მნიშ ვნე ლო ბა აღ ემ ატ ება 0,60-ს 
(Malhotra, 2010). კრონ ბა ხის ალ ფას მნიშ ვნე ლო ბე-

ბი მო ცე მუ ლია მე-2 ცხრილ ში. (წყა რო: ავ ტო რე ბი)

კვლე ვის შე დე გე ბი
კვლე ვამ აჩ ვე ნა, რომ ქარ თვე ლი მომ ხმა რებ-

ლე ბის და მო კი დე ბუ ლე ბა ტრა დი ცი ულ რეკ ლა-
მას თან მი მარ თე ბით, თან და თა ნო ბით იც ვლე ბა. 

ცვლა დე ბი დე ბუ ლე ბე ბი  წყა რო 

სო ცი ალ ურ 
მე დი აში 
ბრენ დის 
გან თავ სე ბის 
მიმ ღებ ლო ბა 

1. ვთვლი, რომ სო ცი ალ ურ მე დი აში ბრენ დის 
გან თავ სე ბა ტრა დი ცი ული რეკ ლა მის კარ გი ალ ტერ-
ნა ტი ვაა

2. ჩემ თვის მი სა ღე ბია სო ცი ალ ურ მე დი აში პრო-
დუქ ტის (ბრენ დის) გან თავ სე ბა

3. ჩე მი აზ რით, ბრენ დის გან თავ სე ბა სო ცი ალ ურ 
მე დი აში აღ რმა ვებს მომ ხმა რებ ლის შთა ბეჭ დი ლე ბას ამ 
პრო დუქ ტის შე სა ხებ

Balakrishnan et al. (2012);
Saqif & Razi (2018);
Chavadi et al. (2019);
Kakkar & Nayak (2019);
Puspanathan et al. (2020)

ბრენ დის 
შე სა ხებ 
გათ ვით-
ცნო ბი ერ ება

1. მე ვამ ჩნევ, რომ სო ცი ალ ურ მე დი აში გან თავ-
სე ბუ ლია სხვა დას ხვა პრო დუქ ტი (ბრენ დი)

2. მე ყუ რადღე ბას ვაქ ცევ სი ტუ აცი ას, რო ცა 
სო ცი ალ ურ მე დი აში უამ რავ ბრენ დულ პრო დუქ ტზე 
ლა პა რა კო ბენ

3. სო ცი ალ ურ მე დი აში პრო დუქ ტის გან თავ სე-
ბა მეხ მა რე ბა, მი ვი ღო მე ტი ინ ფორ მა ცია სხვა დას ხვა 
პრო დუქ ტის (ბრენ დე ბის) შე სა ხებ

4. მე, ძი რი თა დად, ცნო ბი ლი ბრენ დე ბის გან თავ-
სე ბას ვამ ჩნევ

Chan et al. (2015);
Kumar (2017); 
Mohd-Nordin & Baharom (2018);
Nordin & Baharom (2018);
Laban et al. (2020); 
Pancaningrum & Ulani (2020);
Ong et al. (2022) 

ბრენ დის 
გახ სე ნე ბა

1. მე ად ვი ლად ვამ ჩნევ სო ცი ალ ურ მე დი აში გან-
თავ სე ბულ ბრენ დებს

2. პრო დუქ ტის გან თავ სე ბის მეშ ვე ობ ით მე შე-
მიძ ლია, ზო გი ერ თი ბრენ დე ბი გა ვიხ სე ნო

3. სო ცი ალ ურ მე დი აში ბრენ დე ბის უწყვე ტად გან-
თავ სე ბა ამ ბრენ დებს ჩემ თვის ნაც ნობს ხდის

4. პრო დუქ ტის გან თავ სე ბის სა შუ ალ ებ ით მე შე-
მიძ ლია ერ თი ბრენ დი მე ორ ის აგ ან გან ვას ხვა ვო 

5. მე მახ სოვს პრო დუქ ტის გან თავ სე ბა, რო მე ლიც 
სო ცი ალ ურ მე დი აში ბო ლო დროს შემ ხვდა 

6. მე მახ სოვს თით ქმის ყვე ლა ის პრო დუქ ტი, 
რომ ლე ბიც სო ცი ალ ურ მე დი აშია ნახ სე ნე ბი

Balakrishnan et al. (2012);
Tritama & Tarigan (2016);
Nordin & Baharom (2018);
Puspanathan et al. (2020);
Parengkuan et al. (2020);
Ong et al. (2022)

eWOM

1. ბრენ დე ბი, რომ ლე ბიც ჩნდე ბა სო ცი ალ ურ მე-
დი აში, მათ მი მართ ჩემს და მო კი დე ბუ ლე ბას ცვლის

2. ხში რად სო ცი ალ ურ მე დი აში გან თავ სე ბუ-
ლი ბრენ დე ბის ნახ ვის შემ დეგ მინ და შევ ცვა ლო ჩე მი 
მჯო ბი ნე ბე ბი, რა თა და ვიც ვა სო ცი ალ ური ნორ მე ბი 
ან ტრენ დე ბი

3. სო ცი ალ ურ მე დი აში გან თავ სე ბულ პრო დუქ ტს 
და დე ბი თად და ვა ხა სი ათ ებ დი სხვებ თან

4. სო ცი ალ ურ მე დი აში გან თავ სე ბულ პრო დუქ-
ტის შე ძე ნას სხვებს ვურ ჩევ

5. სო ცი ალ ურ მე დი აში გან თავ სე ბუ ლი პრო დუქ-
ტის შე სა ხებ სო ცი ალ ურ ქსე ლებ ში და დე ბით რა მე ებს 
დავ წერ

Raza & Jalees (2016);
Saqif & Razi (2018);
Davtyan et al.(2020)

ცხრი ლი 1. კვლე ვის კონ სტრუქ ცია და სა ზო მე ბი
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მა თი აზ რით, რეკ ლა მის ტრა დი ცი ული პრაქ ტი კა 
დრო თა გან მავ ლო ბა ში კარ გავს ეფ ექ ტი ან ობ ას. 
ამ იტ ომ დღე ის ათ ვის პრო დუქ ტის გან თავ სე ბის 
პრაქ ტი კა, ტრა დი ცი ულ რეკ ლა მას თან შე და რე ბით, 
უფ რო მიმ ზიდ ვე ლია, გან სა კუთ რე ბით მა შინ, თუ 
ეს ციფ რულ მე დი ას თან და კავ ში რე ბით ხორ ცი ელ-
დე ბა. ჩვენ მი ერ გა მო კითხუ ლი რეს პონ დენ ტე ბის 
უმ ეტ ეს ობა თვლის, რომ ბრენ დე ბის გან თავ სე ბის 
პრაქ ტი კა ციფ რულ მე დი აში ნაკ ლე ბად სა ხი ფა-
თოა ქვეც ნო ბი ერ ზე ზე მოქ მე დე ბის თვალ საზ რი-
სით, ას ევე უფ რო მე ტად და სა მახ სოვ რე ბე ლია და 
სან დოა, ვიდ რე მა თი ტრა დი ცი ული რეკ ლა მი რე ბა 
(იხ. ნახ. 2).

ჩვენ თვის სა ინ ტე რე სო ჰი პო თე ზე ბის შე მოწ-
მე ბი სათ ვის გა მო ვი ყე ნეთ რეგ რე სი ული ან ალ იზი. 
წი ნამ დე ბა რე ნაშ რომ ში რეგ რე სი ული ან ალ იზ ის 

მეშ ვე ობ ით და ვად გი ნეთ და მო უკ იდ ებ ელ, შუ ალ-
ედ ურ და და მო კი დე ბულ ცვლა დებს შო რის ურ თი-
ერ თკავ ში რი. მო ცე მულ კვლე ვა ში და მო უკ იდ ებ ელ 
ცვლადს წარ მო ად გენს სო ცი ალ ურ მე დი აში პრო-
დუქ ტის გან თავ სე ბის მიმ ღებ ლო ბა, შუ ალ ედ ურ 
ცვლა დებს - გან თავ სე ბუ ლი ბრენ დის შე სა ხებ 
გათ ვით ცნო ბი ერ ება და ბრენ დის გახ სე ნე ბა, ხო ლო 
და მო კი დე ბულ ცვლადს - eWOM. 

პირ ველ რიგ ში, და ვად გი ნეთ და მო უკ იდ ებ-
ელი ცვლა დის, სო ცი ალ ურ მე დი აში პრო დუქ ტის 
გან თავ სე ბის მიმ ღებ ლო ბის გავ ლე ნა შუ ალ ედ ურ 
ცვლა დებ ზე - გან თავ სე ბუ ლი ბრენ დის შე სა ხებ 
გათ ვით ცნო ბი ერ ებ აზე და ბრენ დის გახ სე ნე ბა ზე 
(იხ. ცხრი ლი 3). აღ მოჩ ნდა, რომ ეს გავ ლე ნა საკ მა ოდ 
მნიშ ვნე ლო ვა ნია (P<0.005). შე სა ბა მი სად, პირ ვე ლი 
და მე ორე ჰი პო თე ზე ბი დამ ტკი ცე ბუ ლია. 

ცვლა დე ბი დე ბუ ლე ბე ბის 
რა ოდ ენ ობა

კრონ ბა ხის 
ალ ფა შე დე გი

სო ცი ალ ურ მე დი აში ბრენ დის გან თავ სე ბის მიმ ღებ ლო ბა 3 0.816 სან დოა

ბრენ დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ება 4 0.625 სან დოა

ბრენ დის გახ სე ნე ბა 6 0.864 სან დოა

eWOM 5 0.888 სან დოა

სულ 18 0.886 სან დოა

ცხრი ლი 2. სანდოობის სტატისტიკა

ნახ. 2. რეს პონ დენ ტთა მო საზ რე ბე ბი ტრა დი ცი ული რეკ ლა მი რე ბი სა და 
ციფ რულ მე დი აში პრო დუქ ტის გან თავ სე ბას თან მი მარ თე ბით

წყა რო: ავ ტო რე ბი
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შემ დგომ გა მო ვიკ ვლი ეთ, შუ ალ ედ ური ცვლა-
დის, გან თავ სე ბუ ლი ბრენ დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო-
ბი ერ ებ ის გავ ლე ნა მე ორე შუ ალ ედ ურ ცვლად ზე 
- ბრენ დის გახ სე ნე ბა ზე (იხ. ცხრი ლი 4). აღ მოჩ-
ნდა, რომ ეს გავ ლე ნა საკ მა ოდ მნიშ ვნე ლო ვა ნია 
(F=235.645, P<0.005) და მე სა მე ჰი პო თე ზაც დამ-
ტკი ცე ბუ ლია.

 რეგ რე სი ული ან ალ იზი გა მო ვი ყე ნეთ იმ ის შე სა-
მოწ მებ ლად, თუ რო გორ მოქ მე დებს შუ ალ ედ ური 

ცვლა დე ბი - ბრენ დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ება 
და ბრენ დის გახ სე ნე ბა და მო კი დე ბულ ცვლა დე ზე - 
eWOM-ზე (იხ. ცხრი ლი 5). შე დე გე ბი ცხად ყოფს, რომ 
ბრენ დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ება და ბრენ დის 
გახ სე ნე ბა მნიშ ვნე ლო ვან როლს ას რუ ლებს eWOM-
ის ჩა მო ყა ლი ბე ბა ზე. ზე მოთ მო ცე მუ ლი ცვლა დე ბი-
სათ ვის P<0.005, შე სა ბა მი სად, მე ოთხე და მე ხუ თე 
ჰი პო თე ზე ბი დამ ტკიც და.

ცხრი ლი 3. ბრენ დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ებ ასა და ბრენ დის გახ სე ნე ბა ზე ციფ რულ 
მე დი აში პრო დუქ ტის გან თავ სე ბის მიმ ღებ ლო ბის გავ ლე ნის რეგ რე სი ული ან ალ იზი

კვად რა ტე ბის 
ჯა მი

DF
სა შუ ალო 
კვად რა ტი

F P

ბრენ დის შე სა ხებ 
გათ ვით ცნო ბი ერ ება

რეგ რე სია 1009.754 1 1009.754 175.319 .000

ცდო მი ლე ბა 3760.972 653 5.760

ჯა მი 4770.727 654

ბრენ დის გახ სე ნე ბა

რეგ რე სია 1906.045 1 1906.045 111.382 .000

ცდო მი ლე ბა 11174.541 653 17.113

ჯა მი 13080.586 654

წყა რო: ავ ტო რე ბი

ცხრი ლი 4. ბრენ დის გახ სე ნე ბა ზე გან თავ სე ბუ ლი ბრენ დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ებ ის 
გავ ლე ნის რეგ რე სი ული ან ალ იზი

კვად რა ტე ბის 
ჯა მი DF სა შუ ალო 

კვად რა ტი F P

ბრენ დის გახ სე-
ნე ბა

რეგ რე სია 3468.621 1 3468.621 235.645 .000

ცდო მი ლე ბა 9611.966 653 14.720

ჯა მი 13080.586 654

წყა რო: ავ ტო რე ბი

ცხრი ლი 5. eWOM-ზე ბრენ დის შე სა ხებ გათ ვით ცნო ბი ერ ებ ისა 
და ბრენ დის გახ სე ნე ბის გავ ლე ნის რეგ რე სი ული ან ალ იზი

კვად რა ტე ბის 
ჯა მი DF სა შუ ალო 

კვად რა ტი F P

ბრენ დის შე სა ხებ 
გათ ვით ცნო ბი ერ ება

რეგ რე სია 1133.203 1 1133.203 86.705 .000

ცდო მი ლე ბა 8534.501 653 13.070

ჯა მი 9667.704 654

ბრენ დის გახ სე ნე ბა

რეგ რე სია 1725.375 1 1725.375 141.856 .000

ცდო მი ლე ბა 7942.329 653 12.163

ჯა მი 9667.704 654

წყა რო: ავ ტო რე ბი 
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დას კვნე ბი
ჩვენ მი ერ ჩა ტა რე ბულ მა კვლე ვამ ცხად ყო, 

რომ ქარ თვე ლი მომ ხმა რებ ლე ბი და დე ბი თად 
აღ იქ ვა მენ სო ცი ალ ურ მე დი აში ბრენ დის გან თავ-
სე ბას, თუმ ცა, მას სა შუ ალო დო ნე ზე აფ ას ებ ენ. 
ამ ას თან, სო ცი ალ ურ მე დი აში ბრენ დის გან თავ-
სე ბის მა ხა სი ათ ებ ლე ბის გავ ლე ნა ქარ თვე ლი 
მომ ხმა რებ ლე ბის აღ ქმა ზე საკ მა ოდ მა ღა ლია. 
სტა ტის ტი კუ რი ან ალ იზი კი ცხად ყოფს კვლე ვა-
ში გა მო ყე ნე ბუ ლი მო დე ლის სან დო ობ ას. კვლე ვა 
ცხად ყოფს, რომ სო ცი ალ ურ მე დი აში პრო დუქ ტის 
გან თავ სე ბა ეფ ექ ტი ანი მარ კე ტინ გუ ლი ინ სტრუ-
მენ ტია, რო მე ლიც უზ რუნ ველ ყოფს მომ ხმა რებ-
ლე ბის მი ერ ბრენ დე ბის შე სა ხებ გათ ვით ცნო-

ბი ერ ებ ისა და გახ სე ნე ბის ამ აღ ლე ბას. ამ დროს 
გა სათ ვა ლის წი ნე ბელ უმ ნიშ ვნე ლო ვა ნეს ას პექ ტს 
წარ მო ად გენს სო ცი ალ ურ მე დი აში პრო დუქ ტის 
გან თავ სე ბის შე დე გად ბრენ დე ბის შე სა ხებ და დე-
ბი თი WOM-ის ფორ მი რე ბა. ამ იტ ომ, კვლე ვი დან 
გა მომ დი ნა რე, მარ კე ტო ლო გე ბი, რომ ლე ბიც იყ-
ენ ებ ენ სო ცი ალ ურ მე დი აში ბრენ დის გან თავ სე-
ბას, უნ და დარ წმუნ დნენ, რომ ეს ინ სტრუ მენ ტი 
მოს წონთ მიზ ნობ რივ ჯგუ ფებს. ამ ას თან, წი-
ნამ დე ბა რე კვლე ვის შე დე გებს გათ ვა ლის წი ნე ბა 
და ეხ მა რე ბა მარ კე ტო ლო გებს, რა თა სო ცი ალ ურ 
მე დი აში პრო დუქ ტის გან თავ სე ბა გა მო იყ ენ ონ 
თა ვი ან თი ბრენ დე ბის შე სა ხებ და დე ბი თი ხმე ბის 
გა სავ რცე ლებ ლად.


