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ABSTRACT
The article discusses the importance of using social media in the tourism industry. It is shown that social 

media applications affect the behavior of tourists. Therefore, researchers pay special attention studying tourists' 
attitudes towards social media. The paper emphasizes that, in Georgia, like in other countries, the development 
of the tourism sector is facilitated by the information shared on social media by travelers and service providers. 
Despite the widespread use of social media in the Georgian tourism industry, the specifics of consumer behavior 
in this area have been poorly studied. Given this, the purpose of the study was to explore consumer satisfaction 
with the use of social media in the Georgian tourism sector. This study is based on Uses and Gratifications Theory 
(UGT), which states that people actively seek out and use media to satisfy certain needs. In the context of tour-
ism, UGT is used to explore how tourists use media to satisfy their travel-related needs. The paper is based on 
the "stimulus-organism-response" model, which helps us study consumer attitudes towards information posted 
by tourist destinations on social media. Based on the analysis of the literature, the study variables have been 
identified. In the paper, the descriptive (independent) variables of “stimulus” are considered to be social media 
marketing activity, perceived quality of information posted on social media, and perceived trust in information 
posted on social media. The descriptive (mediating) variable of the “organism” is the attitude towards the in-
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formation posted on social media, and the “reaction” (dependent variable) is satisfaction with the information 
posted on social media. Relevant statements have been formulated for the mentioned variables, on the basis of 
which the research hypotheses have been formulated and a conceptual model of the research has been devel-
oped. In order to determine the impact of the named variables on Georgian consumers, a marketing study was 
conducted, which included the population of Georgia over 18 years of age. A total of 607 respondents from dif-
ferent regions of Georgia were surveyed. The results of the study were processed using the statistical program 
SPSS 27. The data were collected using the online survey method. Correlation and regression analysis methods 
were used to process the data. The relationships between the above-mentioned variables have been established. 
Statistically significant values have been obtained as a result of the analysis, which confirms the reliability of 
the statements used in the study and confirms the hypotheses developed. The results of the study are useful for 
tourism organizations that plan to use social media to attract customers and increase their engagement in their 
activities. The research results have theoretical significance in terms of the use of social media as a marketing 
communication tool in tourism. Companies can use these results to effectively interact with customers through 
social media and promote their marketing strategies. The practical implementation of the research results will 
help managers working in the tourism industry to expand their understanding of social media and actively use 
it to attract target audiences.

Keywords:  Social media,   behavior of tourism service consumers, marketing research, tourists' satisfaction.
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ვრები განსაკუთრებულ ყურადღებას უთმობენ სოციალური მედიისადმი ტურისტების დამოკიდებულების 
შესწავლას. ნაშრომში ხაზგასმულია, რომ საქართველოს ტურიზმის ინდუსტრიაში სოციალური მედიის 
ფართოდ გავრცელების მიუხედავად, ნაკლებადაა შესწავლილი ამ სფეროში მომხმარებელთა ქცევის 
საკითხები. აღნიშნულის გათვალისწინებით, კვლევის მიზანს წარმოადგენდა საქართველოს ტურიზმის 
სფეროში სოციალური მედიის გამოყენებასთან მიმართებით მომხმარებელთა კმაყოფილების შესწავლა. 
ნაშრომი ეფუძნება „სტიმული - ორგანიზმი - რეაქციის“ მოდელს, რომელიც ტურისტული დესტინაციების 
მიერ სოციალურ მედიაში განთავსებული ინფორმაციისადმი მომხმარებელთა დამოკიდებულების შესწა-
ვლაში გვეხმარება.  ლიტერატურის ანალიზის საფუძველზე გამოვლენილია საკვლევი ცვლადები.   ნაშრო-
მში  „სტიმულის“  აღმწერ  (დამოუკიდებელ) ცვლადებად მიჩნეულია სოციალური მედია მარკეტინგული 
აქტივობის შესახებ გათვითცნობიერება, სოციალურ მედიაში განთავსებული ინფორმაციის აღქმული 
ხარისხი და სოციალურ მედიაში განთავსებული ინფორმაციისადმი აღქმული ნდობა. „ორგანიზმის“ აღ-
მწერი  (მედიაციური)  ცვლადია  სოციალურ მედიაში განთავსებული ინფორმაციისადმი დამოკიდებუ-
ლება, ხოლო „რეაქციის“ (დამოკიდებული ცვლადის) - სოციალურ მედიაში განთავსებული ინფორმაციით 
კმაყოფილება.  აღნიშნული ცვლადებისათვის  ფორმულირებულია შესაბამისი დებულებები, რომელთა 
საფუძველზეც  ჩამოყალიბებულია კვლევის ჰიპოთეზები და შემუშავებულია კვლევის კონცეპტუალური 
მოდელი. დასახელებული ცვლადების ქართველ მომხმარებლებზე ზემოქმედების დადგენის მიზნით ჩა-
ტარებულია მარკეტინგული კვლევა, რომელიც მოიცავს 18 წლის ზევით საქართველოს მოსახლეობას. 
სულ გამოკითხა 607 რესპონდენტი საქართველოს სხვადასხვა რეგიონიდან. კვლევის შედეგები დამუ-
შავდა სტატისტიკური პროგრამა SPSS 27-ის მეშვეობით. მონაცემები შეგროვდა  ონლაინ გამოკითხვის 
მეთოდით.  მონაცემების დამუშავებისათვის გამოყენებულია  კორელაციური  და რეგრესული   ანალიზის 
მეთოდები.   დადგენილია ზემოთ დასახელებულ ცვლადებს შორის დამოკიდებულებები. ანალიზის შედეგად 
მიღებულია სტატისტიკურად მნიშვნელოვანი სიდიდეები, რაც  კვლევაში გამოყენებული დებულებების 
სანდოობას ადასტურებს და ჩამოყალიბებულ ჰიპოთეზებს ამტკიცებს. კვლევის შედეგები სასარგებლოა 
ტურისტული ორგანიზაციებისათვის, რომლებიც სოციალური მედიის გამოყენებით კლიენტების მოზიდ-
ვას და  თავიანთ აქტივობებში მათ მეტ  ჩართულობას გეგმავენ.

 საკვანძო სიტყვები: სოციალური მედია, ტურისტული მომსახურების მომხმარებელთა ქცევა, მარკე-
ტინგული კვლევა, ტურისტების კმაყოფილება.

http://orcid.org/0000-0002-1486-2141
mailto:nugzar.todua@tsu.ge
mailto:levani.danelia@tsu.ge
https://orcid.org/0009-0006-3968-8158


50

aaee
TH

E 
N

EW
 E

CO
N

OM
IS

T 
/ 

TH
E 

N
EW

 E
CO

N
OM

IS
T 

/ 
a
x
a
l
i
 
e
k
o
n
o
m
i
s
t
i

a
x
a
l
i
 
e
k
o
n
o
m
i
s
t
i

SCIENCE/SCIENCE/mecnierebamecniereba ISSN 1512-4649(Print)ISSN 1512-4649(Print)
ISSN 2667-9752(Online)ISSN 2667-9752(Online)

N1 (76) 2025, Vol. 20, Issue 1.

შესავალი
სოციალური მედია წარმოადგენს ეფექტიან 

პლატფორმას ტურიზმის ინდუსტრიაში, რომელიც 
მომხმარებლებისა და ტურისტული მომსახურების 
მიმწოდებლებისათვის ინფორმაციის გადაცემას 
უზრუნველყოფს (Gebreel & Shuayb, 2022). სოცი-
ალური მედიის აპლიკაციები გავლენას ახდენს 
მომხმარებელთა გადაწყვეტილებებზე და ეხმარება 
მათ, ადვილად დაუკავშირდნენ ტურისტულ კომპა-
ნიებს (Abbasi et al., 2023). ტურისტები, თავის მხრივ, 
სოციალურ მედიაში განთავსებული პოსტების 
მეშვეობით აგროვებენ ინფორმაციებს ფასების 
შედარებისათვის, აგრეთვე გადაადგილებისა და 
დესტინაციების შერჩევისათვის (Jamshidi et al., 
2023). ამიტომაც სოციალური მედია ტურისტები-
სათვის იქცა გარე ინფორმაციის მნიშვნელოვან 
წყაროდ, რომელიც ეხმარება მათ დესტინაციებთან 
მიმართებაში დასაბუთებული გადაწყვეტილება 
მიიღონ (Tešin et al., 2022). კვლევები აჩვენებს, 
რომ ტურისტული დესტინაციების ვიზიტორები 
თავიანთი მოგზაურობის დაგეგმვისას ეცნობიან 
სოციალურ მედიაში განთავსებულ მიმოხილვებს, 
რომლებსაც სასურველი არჩევანის გასაკეთებლად 
იყენებენ (Javed et al., 2020; Gebreel & Shuayb, 2022). 
მოგზაურობის დროს ტურისტები სოციალურ მე-
დიაში აქვეყნებენ დესტინაციებისა და საკუთარი 
გამოცდილების შესახებ კონტენტს (ტექსტებს, 
ფოტოებს, ვიდეოებს), ხოლო მოგზაურობის შემდეგ 
დებენ პოსტებს და თავიანთ გამოხმაურებებს, 
რათა სხვებს გადაწყვეტილების მიღებაში დაეხ-
მარონ (Tsiotsou, 2022). კვლევები აჩვენებს, რომ 
ტურისტები სოციალურ მედიას ყველაზე უფრო 
იყენებენ მოგზაურობის შესახებ ინფორმაციის 
მოსაძიებლად (Abbasi et al., 2023; Jamshidi et al., 
2023). ჯამუ და სარი (Jamu & Sari, 2022) აღნიშნავენ, 
რომ სოციალურ მედიაში განთავსებული ინფორ-
მაციის კონტენტი გავლენას ახდენს ტურისტების 
ინტერესზე, მათთვის სასურველი დესტინაცია 
შეარჩიონ. გარდა ამისა, სოციალური მედია ხელს 
უწყობს ტურიზმის სფეროში დასაქმებულ ორგა-
ნიზაციებს, ცოდნის გაზიარებითა და ტურიზმის 
მდგრადი განვითარების მიზნით, ერთმანეთთან 
ითანამშრომლონ (Senyao & Ha, 2022). 

ტურიზმის ინდუსტრია საქართველოში ბოლო 
წლების განმავლობაში სწრაფად ვითარდება. 2024 
წელს ჩვენთან დაფიქსირდა 5.1 მლნ საერთაშორისო 
ტურისტის შემოსვლა, რაც 9%-ით მეტია წინა წლის 
ანალოგიურ მაჩვენებელზე (საქსტატი, 2024). საქა-
რთველოში, სხვა ქვეყნების მსგავსად, ტურიზმის 

სექტორის განვითარებას ხელს უწყობს სოციალურ 
მედიაში მოგზაურებისა და მომსახურების პრო-
ვაიდერების მიერ გავრცელებული ინფორმაცია. 
საქართველოს ტურიზმის ინდუსტრიაში სოცია-
ლური მედიის ფართოდ გავრცელების მიუხედავად, 
ნაკლებადაა შესწავლილი ამ სფეროში მომხმარე-
ბელთა ქცევის თავისებურებები. მართალია, ჩვენში, 
ტურიზმში სოციალური მედიის გამოყენების 
თვალსაზრისით, ჩატარებულია გარკვეული სახის 
კვლევები (Apil et al., 2009; Todua & Dotchviri, 2015; 
Todua & Jashi, 2016; Todua, 2018; Marzo et al., 2024), 
ამ მიმართულებით შესასწავლი საკითხები კვლავაც 
აქტუალური რჩება. აღნიშნულიდან გამომდინარე, 
წინამდებარე კვლევის მიზანია საქართველოს 
ტურიზმის სფეროში სოციალური მედიის გამოყე-
ნებასთან მიმართებით მომხმარებელთა კმაყოფი-
ლების შესწავლა. ამისათვის შევიმუშავეთ შემდეგი 
საკვლევი კითხვები (RQ):

RQ 1: როგორ გავლენას ახდენს სოციალური 
მედია მარკეტინგული აქტივობების შესახებ ტუ-
რისტების გათვითცნობიერება სოციალურ მედიაში 
განთავსებული ინფორმაციისადმი მათ დამოკიდე-
ბულებაზე?

RQ 2: როგორ გავლენას ახდენს სოციალურ 
მედიაში განთავსებული ინფორმაციის ხარისხი 
ასეთი ინფორმაციისადმი ტურისტების დამოკი-
დებულებაზე?

RQ 3: როგორ გავლენას ახდენს სოციალურ 
მედიაში განთავსებული ინფორმაციისადმი ნდობა 
ასეთი ინფორმაციისადმი ტურისტების დამოკიდე-
ბულებაზე?

RQ 4: როგორ გავლენას ახდენს სოციალურ 
მედიაში განთავსებული ინფორმაციისადმი ტუ-
რისტების დამოკიდებულება ასეთი ინფორმაციით 
ტურისტების კმაყოფილებაზე?

ლიტერატურის მიმოხილვა და კვლევის 
ჰიპოთეზების განვითარება

წინამდებარე კვლევა ეფუძნება გამოყენებისა და 
დაკმაყოფილების თეორიას (Uses and Gratifications 
Theory / UGT), რომლის ავტორები არიან კაცი და 
ბლუმლერი (Katz & Blumler, 1974). ესაა კომუნიკა-
ციის თეორია, რომლის მიხედვითაც, ადამიანები 
აქტიურად ეძებენ და იყენებენ მედიას გარკვეული 
მოთხოვნილებების დასაკმაყოფილებლად. UGT-ის 
თანახმად, ადამიანები მედიაშეტყობინებების არა 
მხოლოდ მიმღებნი, არამედ აქტიური გამომყენებ-
ლებიც არიან და ისეთ მედიაკონტენტს ირჩევენ, 
რომელიც მათ მოთხოვნილებებს აკმაყოფილებს 
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(Joo & Sang, 2013). სოციალური მედიის კონტექსტში, 
მკვლევრები UGT-ის მიმართავენ იმის დასადგენად, 
თუ როგორ იყენებენ ადამიანები სოციალურ მე-
დიას კომუნიკაციებისა და სოციალური მოთხოვ-
ნილებების დასაკმაყოფილებლად (Lin & Lu, 2011). 
ტურიზმთან მიმართებით, UGT გამოიყენება იმის 
გასარკვევად, თუ როგორ იყენებენ ტურისტები 
მედიას მოგზაურობასთან დაკავშირებული თავი-
ანთი მოთხოვნილებების დასაკმაყოფილებლად. 
მაგალითად, UGT-ის მეშვეობით მკვლევრებმა შე-
ისწავლეს ტურისტების მიერ სოციალური მედიის 
პლატფორმების გამოყენება თავიანთი მოგზაუ-
რობის დაგეგმვისა და სხვებთან გამოცდილების 
გასაზიარებლად (Silaban et al., 2022; Ho & See-To, 
2018; Gamage et al., 2022).

 ნაშრომში ასევე ეფუძნება მოდელი „სტიმული 
- ორგანიზმი - რეაქციის“ (Stimulus-Organism-
Response / SOR) მოდელს, რომელიც შეიმუშავეს 
მეჰრაბიანმა და რასსელმა (Mehrabian & Russell, 
1974). იგი ითვალისწინებს იმას, რომ სტიმულის (S) 
ზემოქმედებით ადამიანები ახდენენ კოგნიტური 
და ემოციური მდგომარეობის (O) გენერირებას, 
რომლებიც, თავის მხრივ, იწვევენ მათ რეაქციებს 
(R). ეს იმას ნიშნავს, რომ ადამიანების შინაგანი 
მდგომარეობა მედიაციურ გავლენას ახდენს მათ 
შესაძლო რეაქციებზე, როგორიცაა მიდგომის ან 
აცილების რეაქციები (Lee et al., 2011). SOR მოდელი 
გვთავაზობს საიმედო სტრუქტურებს, რომლებიც 
გარეგანი სტიმულებით გამოწვეული ინდივიდუა-
ლური აღქმებისა და ემოციებით განპირობებული 
ქცევების ახსნაში გვეხმარება (Su et al., 2020). SOR 
მოდელის უტყუარობა შემოწმებულია სხვადასხვა 
პირობებში, მათ შორის ტურისტული მომსახურების 
მომხმარებელთა ქცევაში (Kim et al., 2020; Tang et al., 
2019). SOR მოდელი გამოყენებული იქნა ტურისტე-
ბის ქცევაზე მოქმედი შემომავალი (სტიმული), 
პროცესის (ორგანიზმი) და გამომავალი (რეაქცია) 
ფაქტორების გამოსაკვლევად (Kim et al., 2020). მა-
გალითად, SOR მოდელი წარმატებით გამოიყენება 
დესტინაციების შესახებ წყაროების საიმედოობის 
(როგორც გარეგანი სტიმული), დესტინაციების 
იმიჯის (როგორც ორგანიზმის) და ტურისტების 
ეკოლოგიური საპასუხისმგებლო ქცევის (როგორც 
რეაქციის) შესწავლისათვის (Qiu et al., 2023). წი-
ნამდებარე კვლევაში სტიმულის განმსაზღვრელ 
(დამოუკიდებელ) ცვლადებად შერჩეულია სოცი-
ალური მედია მარკეტინგული აქტივობის შესახებ 
გათვითცნობიერება, სოციალურ მედიაში განთავ-
სებული ინფორმაციის აღქმული ხარისხი და სოცი-

ალურ მედიაში განთავსებული ინფორმაციისადმი 
აღქმული ნდობა. ორგანიზმის განმსაზღვრელი 
(მედიაციური) ცვლადია სოციალურ მედიაში გა-
ნთავსებული ინფორმაციისადმი დამოკიდებულება, 
ხოლო რეაქციის (დამოკიდებული ცვლადის) - სო-
ციალურ მედიაში განთავსებული ინფორმაციით 
კმაყოფილება.

 სოციალური მედია წარმოადგენს მარკეტი-
ნგული სტრატეგიის ინსტრუმენტს, რომელიც 
ონლაინპლატფორმის მეშვეობით მომხმარებლებ-
თან პირდაპირ ურთიერთობებს ამყარებს, რათა 
ბრენდის მოქმედების რადიუსი და ცნობადობა 
გაზარდოს (Ramadhan & Aprillia, 2025). მეისონმა 
და სხვებმა (Mason et al., 2021) შეისწავლეს ამერი-
კელი და ინდოელი მომხმარებლების მყიდველო-
ბითი გადაწყვეტილების მიღების ტენდენციები 
COVID-19-ის პანდემიის პირობებში, რომლითაც 
დაადგინეს სოციალური მედია მარკეტინგული 
პლატფორმების გამოყენების მასშტაბური ზრდა 
ონლაინყიდვის პროცესში. მკვლევრები იყენებენ 
სოციალური მედია მარკეტინგული აქტივობის 
შესახებ გათვითცნობიერების ხუთ საზომს, რო-
გორიცაა გართობისუნარიანობა (Entertainment), 
ინერაქტიულობა (Interaction), ტრენდულობა 
(Trendiness), პერსონალიზაცია (Customization) და 
ელექტრონული სიტყვიერი კომუნიკაციების გავ-
რცელება (electronic Word of Mouth/ eWOM) (Kim 
& Ko, 2012; Malarvizhi et al., 2022; Lim et al., 2024). 
გართობისუნარიანობა განაპირობებს კონტენტის 
მეშვეობით სახალისო გამოცდილების შეძენას. 
ინტერაქტიულობა აძლიერებს მომხმარებელთა 
ცოდნას კონტენტზე დაფუძნებული დისკუსიის 
მეშვეობით. ტრენდულობა ითვალისწინებს აქტი-
ური ინფორმაციის წარდგენას. პერსონალიზაცია 
უზრუნველყოფს ისეთ შეთავაზებას, რომელიც 
მიესადაგება მომხმარებელთა უპირატესობებს. 
eWOM, მომხმარებლების მიერ გაზიარებული გა-
მოცდილებისა და გამოხმაურებების მეშვეობით, 
გავლენას ახდენს აღქმაზე და მყიდველობითი 
გადაწყვეტილებების მიღებაზე. ტურიზმის სფე-
როში ციფრული ტექნოლოგიების განვითარება 
განაპირობებს მომხმარებელთა გათვითცნობიე-
რების დონის ამაღლებას, რაც ცვლის მათ მყიდვე-
ლობით მოთხოვნას (Altınay et al., 2017). ციფრული 
მარკეტინგის არხებით ტურისტული პროდუქტების 
სტიმულირების შედეგად მომხმარებელთა გათვი-
თცნობიერების ზრდა ასევე გავლენას ახდენს მათ 
ქცევაზე (Krey et al., 2023). 

 ინფორმაციის ხარისხი გულისხმობს იმას, თუ 
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რამდენად სასარგებლოა იგი მომხმარებლები-
სათვის (Ho & Gebsombut, 2019). საინფორმაციო 
კონტენტის ხარისხი მომხმარებელთა დარწმუნე-
ბის მნიშვნელოვანი ფაქტორია (Filieri et al., 2015). 
ინფორმაციის ხარისხის მარკეტინგული ასპექტი 
მდგომარეობს იმაში, რომ იგი არსებით გავლენას 
ახდენს მომხმარებელთა მზადყოფნაზე, მიიღონ 
მყიდველობითი გადაწყვეტილება (Wang et al., 
2016; Wang & Yan, 2022). ონლაინინფორმაციის 
ხარისხი და მახასიათებლები ასევე გავლენას 
ახდენს ტურისტების გადაწყვეტილებაზე. მაგა-
ლითად, ინფორმაციის სიზუსტე, აქტუალობა და 
დროულობა მოქმედებს ტურისტების ქცევაზე, ონ-
ლაინკომენტარების გაზიარების თვალსაზრისით 
(Filieri & McLeay, 2014). ტანგის და სხვების (Tang 
et al., 2012) კვლევამ აჩვენა, რომ სოციალური მე-
დიის მომხმარებლები, რომლებიც მოგზაურობაში 
მაღალი დონით არიან ჩართულები, უფრო მეტად 
მიდრეკილნი არიან არგუმენტების ხარისხზე, 
ვიდრე ისინი, რომლებიც დაბალ ჩართულობას ამ-
ჟღავნებენ. ტურისტების მიერ სოციალურ მედიაში 
შეგროვებული ინფორმაციის სისრულე მნიშვნე-
ლოვან გავლენას ახდენს მათ გადაწყვეტილებებზე, 
რომლებიც დესტინაციების არჩევას უკავშირდება 
(Keelson et al., 2024).

ნდობა არის ინდივიდის თავდაჯერებული და 
პოზიტიური მოლოდინი, რომელიც იქმნება რისკის 
პირობებში სხვა ადამიანებთან ან ორგანიზაცი-
ებთან ურთიერთობისას (Moorman et al., 1992). 
ნდობა ადამიანებს აცილებს გაურკვევლობას და 
ტრანსაქციების მარტივად განხორციელებაში ეხ-
მარება (Abdunurova et al. 2020). საქონლის ან მომ-
სახურების ონლაინ ყიდვისადმი ნდობა მჭიდროდაა 
დაკავშირებული მომსახურების მომწოდებლების 
ეფექტიან მუშაობასთან (Kim & Ahmad, 2013). მო-
მხმარებლები ყოველთვის ცდილობენ, შეარჩიონ 
ისეთი ონლაინმომსახურება, რომელშიც ისინი 
უფრო მეტად დარწმუნებულნი არიან და სჯერათ, 
რომ მათ მიერ ნაყიდი პროდუქტი სტანდარტების 
მოთხოვნებთან შესაბამისი იქნება (McKnight & 
Chervany, 2001). ტურიზმის სფეროში ნდობა წა-
რმოადგენს რწმენას, რომელსაც მომხმარებლები 
ტურისტული დესტინაციების მიმართ განიცდიან 
(Hussain et al., 2024). ასეთი რწმენის საფუძველ-
ზეც კი მათ სჯერათ, რომ ტურისტულ დესტინა-
ციებს შეუძლიათ, მომხმარებელთა დაპირებული 
მოთხოვნილებები დააკმაყოფილონ (Wang & Yan, 
2022). მომხმარებლები უფრო მეტად ენდობიან 
სოციალურ მედიაში ტურისტული დესტინაციების 

შესახებ განთავსებულ ინფორმაციას, რომლის 
მომწოდებლები კარგად გათვითცნობიერებულნი 
და გამოცდილნი არიან (Hur et al., 2017; Abdunurova 
et al., 2020).

აიზენის მიხედვით, დამოკიდებულება განისა-
ზღვრება როგორც სტიმულის მიმართ ინდივიდის 
ფსიქიკური რეაქცია, რომელიც შეიძლება იყოს 
დადებითი ან უარყოფითი (Ajzen, 1989). დამოკი-
დებულება ეხება მომხმარებლებლების სპონტა-
ნურ შეფასებას, რომელიც ეხმარება მათ მყიდვე-
ლობითი გადაწყვეტილების მიღებაში (Pavlou & 
Fygensoon, 2006). დამოკიდებულების, როგორც 
მედიაციური ცვლადის, ჩართვა დამოუკიდებელ და 
დამოკიდებულ ცვლადებს შორის, უამრავ კვლევაში 
განიხილება. როდესაც დამოუკიდებლობის დონე 
მაღალია, მან შეიძლება ჩამოაყალიბოს კავშირი 
რწმენასა და ქცევას შორის (Kim et al.,2009). კვლე-
ვებმა აჩვენეს, რომ სტიმულები იწვევს დადებით 
დამოკიდებულებას სოციალურ მედიაში განთავ-
სებული ინფორმაციისადმი (Akar & Topçu, 2011; Ki 
et al., 2020; El-Said, 2020). ზემოთ განხილულ კვლე-
ვებზე დაყრდნობით შეიძლება ჩამოვაყალიბოთ 
შემდეგი ჰიპოთეზები:

H1: სოციალური მედია მარკეტინგული აქტი-
ვობების შესახებ გათვითცნობიერება დადებით 
გავლენას ახდენს სოციალურ მედიაში განთავსე-
ბული ინფორმაციისადმი ტურისტების დამოკი-
დებულებაზე;

H2: სოციალურ მედიაში განთავსებული ინ-
ფორმაციის ხარისხი დადებით გავლენას ახდენს 
ასეთი ინფორმაციისადმი ტურისტების დამოკი-
დებულებაზე;

H3: სოციალურ მედიაში განთავსებული ინფო-
რმაციისადმი ნდობა დადებით გავლენას ახდენს 
ასეთი ინფორმაციისადმი ტურისტების დამოკი-
დებულებაზე.

ტურისტების კმაყოფილება წარმოადგენს 
მდგრადი ტურიზმის მნიშვნელოვან სიგნალს 
(Vojtko et al., 2022). ამიტომ ტურისტების კმაყო-
ფილებას გადამწყვეტი როლი ენიჭება ტურიზმის 
ბიზნესის მდგრადი განვითარებისათვის (Lam-
González et al., 2025). პოპი და სხვები (Pop et al., 2022) 
ამტკიცებენ, რომ სოციალური მედია, რომელიც 
გამოიყენება მოგზაურობის სტიმულირებისათ-
ვის, განაპირობებს ტურისტების მყიდველობითი 
გადაწყვეტილების მიღებას და კმაყოფილებას. 
არსებობს უამრავი კვლევა, რომლითაც დგინდება 
სოციალური მედიის გავლენა ტურისტების კმაყო-
ფილებაზე (Ramesh & Jaunky, 2021; Prentice & Kadan, 
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2019). უახლესი კვლევებით დადასტურებულია, 
რომ სოციალური მედია ხელს უწყობს ტურისტული 
მომსახურების მიმწოდებლებს, კლიენტების 
კმაყოფილება და ლოიალურობა გაზარდონ, რაც 
მათ კონკურენტულ უპირატესობას იწვევს (Bruce 
et al., 2022; Kumar et al., 2022; Keelson et al., 2024). 
თავის მხრივ, კმაყოფილი ტურისტები დესტინაცი-
ების შესახებ სოციალურ მედიაში დადებით ხმებს 
ავრცელებენ, რაც პოტენციურ მომხმარებლებს 
არჩევანის გაკეთებაში ეხმარება (Pop et al., 2022; 
Turktarhan & Cicek, 2022). აღნიშნულიდან გამომდი-
ნარე, ბოლო ხანებში მკვლევრები განსაკუთრებულ 
ყურადღებას აქცევენ სოციალურ მედიაში ტუ-
რისტული დესტინაციების შესახებ განთავსებული 
ინფორმაციისადმი კმაყოფილების შესწავლას (Li et 
al., 2006; Wang, 2008; Agyapong & Yuan, 2022). ზემოთ 
განხილული კვლევების საფუძველზე შეიძლება 
ჩამოვაყალიბოთ შემდეგი ჰიპოთეზა: 

H4: სოციალურ მედიაში განთავსებული ინ-
ფორმაციისადმი ტურისტების დამოკიდებულება 
დადებით გავლენას ახდენს ასეთი ინფორმაციით 
ტურისტების კმაყოფილებაზე.

ლიტერატურის მიმოხილვის საფუძველზე შე-
ვიმუშავეთ კვლევის კონცეპტუალური მოდელი, 
რომელიც წარმოდგენილია 1-ელ ნახაზზე. 

კვლევაში ჩართულია სამი დამოუკიდებელი 
ცვლადი სოციალური მედია მარკეტინგული აქტი-
ვობების შესახებ გატვითცნობიერება, სოციალურ 

მედიაში განთავსებული ინფორმაციის ხარისხი, 
სოციალურ მედიაში განთავსებული ინფორმაცი-
ისადმი ნდობა, ერთი მედიაციური ცვლადი (სოცი-
ალურ მედიაში განთავსებული ინფორმაციისადმი 
დამოკიდებულება) და ერთი დამოკიდებული 
ცვლადი (ქსოციალურ მედიაში განთავსებული ინ-
ფორმაციით კმაყოფილება). ეს კონცეპტუალური 
მოდელი გვიჩვენებს ზემოაღნიშნულ ცვლადებს 
შორის დამოკიდებულებას. 

კვლევის მეთოდოლოგია
ნაშრომში გამოყენებულია რაოდენობრივი 

კვლევის მეთოდი. ვინაიდან კვლევის მიზანია ცოდ-
ნის მიღება იმის შესახებ, თუ რა გავლენას ახდენს 
სოციალური მედია ტურისტული მომხმარებლების 
ქცევაზე და ამ შედეგების განზოგადება შერჩეულ 
მიზნობრივ ჯგუფზე, რაოდენობრივი მეთოდი 
ამისათვის საუკეთესოა. ეს აიხსნება იმით, რომ 
რაოდენობრივი მეთოდი ყველაზე უფრო მეტად 
მიესადაგება კონკრეტული მოვლენის გაზო-
მვისათვის ანკეტების მეშვეობით მონაცემების 
შეგროვებას და დამუშავებას (Malhotra, 2020). სა-
კვლევი პრობლემის შესახებ მონაცემების მიღება 
შესაძლებელია ინტერვიუს მეშვეობით, მაგრამ, შე-
ზღუდული რესურსებიდან გამომდინარე, კვლევაში 
გამოყენებულია ონლაინ გამოკითხვა. კვლევაში 
გათვალისწინებულია რაოდენობრივი მონაცემე-
ბის შეგროვების ძირითადი საკვანძო საკითხი იმის 

ნახაზი 1. კვლევის კონცეპტუალური მოდელი

წყარო: ავტორები
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ცვლადები საზომი ინდიკატორები წყარო

სოციალური
მედია მარკეტინგული 
აქტივობების შესახებ 
გათვითცნობიერება
(Awareness about social 
media marketing activities 
/AWA)

AWA1: სოციალური მედია პოტენციურ ტურისტებს დესტინაციებთან 
დაკავშირებულ ინფორმაციებს აწვდის 

Kim & Ko (2010);

Keelson et al. (2024)

AWA2: სოციალური მედია ხელს უწყობს ტურისტებს მოგზაურობასა და 
დასვენებაში 

AWA3: სოციალურ მედია ზრდის ჩემი გათვითცნობიერების დონეს ტუ-
რისტული დესტინაციების შესახებ 

AWA4: სოციალური მედია გვთავაზობს ტურისტული დესტინაციების 
შესახებ ინდივიდებზე მორგებულ ინფორმაციებს 

AWA5: სოციალური მედია გვაწვდის ინფორმაციებს ახალი ტუ-
რისტული დესტინაციების შესახებ 

AWA6: სოციალური მედიის საშუალებით შესაძლებელია სხვებს გავუ-
ზიაროთ მოსაზრებები ან მათთან ვისაუბროთ ტურისტული დესტინა-
ციების შესახებ

სოციალურ მედიაში 
განთავსებული 
ინფორმაციის აღქმული 
ხარისხი
(Perceived quality of 
information posted 
on social media/PQI)

PQ1: სოციალური მედია მაწვდის უახლეს ინფორმაციებს ტურისტული 
დესტინაციების შესახებ 

Ho & Gebsombut 
(2019);
Wang et al. (2016)

PQ2: სოციალური მედია მაწვდის აუცილებელ ინფორმაციებს ტუ-
რისტული დესტინაციების შესახებ 

PQ3: სოციალური მედია მაწვდის აქტუალურ ინფორმაციებს ტუ-
რისტული დესტინაციების შესახებ 

PQ4: სოციალური მედია მაწვდის ზუსტ ინფორმაციებს ტურისტული 
დესტინაციების შესახებ 

PQ5: სოციალური მედიაში ტურისტული დესტინაციების შესახებ გა-
ნთავსებული ინფორმაციები სრულია

PQ6: სოციალური მედიაში ტურისტული დესტინაციების შესახებ გა-
ნთავსებული ინფორმაციები რეალურია

სოციალურ მედიაში გა-
ნთავსებული ინფორმაციი-
სადმი აღქმული ნდობა
(Perceived trust in 
information posted on social 
media/PT)

PT1: სოციალურ მედიაში ტურისტული დესტინაციების შესახებ განთა-
ვსებული ინფორმაცია სანდოა 

Hur et al. (2017);
Abdunurova et al. 
(2020)

PT2: სოციალურ მედიაში ტურისტული დესტინაციების შესახებ ინფორ-
მაციის მომწოდებლები კარგად გათვითცნობიერებულნი არიან 

PT3: სოციალურ მედიაში ტურისტული დესტინაციების შესახებ ინფორ-
მაციის მომწოდებლები გამოცდილნი არიან

სოციალურ მედიაში 
განთავსებული 
ინფორმაციისადმი 
დამოკიდებულება
(Attitude towards 
information posted 
on social media/ATT)

ATT1: სამომავლოდ გამოვიყენებ სოციალურ მედიაში განთავსებულ 
ინფორმაციებს, რათა ჩემი დასვენება და მოგზაურობა დავგეგმო

Chen & Tung (2014);
Akar & Topçu (2011).

ATT2:სამომავლოდ გამოვიყენებ სოციალურ მედიაში განთავსებულ 
ინფორმაციებს, რათა სასურველი დესტინაცია შევარჩიო

ATT3:დესტინაციებთან მიმართებით სოციალურ მედიაში ინფორმაციე-
ბის მოძიება ჩემი ჩვევაა

ATT4:დესტინაციებთან მიმართებით სოციალური მედიის რეგულა-
რული გამოყენება ჩემში დადებით ემოციებს იწვევს

ATT5:მე მაქვს დადებითი დამოკიდებულება ტურისტული დესტინაციე-
ბის მიმართ, რომლებიც რეკლამირებულია სოციალურ მედიაში

ATT6:მე მაქვს დადებითი დამოკიდებულება ტურისტული დესტინა-
ციების მიმართ, რომლებსაც ინფლუენსერები სოციალურ მედიაში 
წარადგენენ

ცხრილი 1. კვლევის კონსტრუქცია
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შესახებ, რომ ანკეტამ ზუსტად უნდა ასახოს, თუ 
რომელი ინფორმაცია უნდა მივიღოთ. ამასთან, იმის 
ახსნა, თუ რატომ გვჭირდება ესა თუ ის ინფორმაცია 
და რა მიზანს ისახავს იგი, წარმოადგენს ჩვენ მიერ 
ჩატარებული კვლევის დიზაინის უმნიშვნელოვანეს 
ნაწილს. დასახული მიზნიდან გამომდინარე, კვლე-
ვაში გამოყენებულია სტრუქტურიზებული ანკეტა, 
რომელიც მოიცავს კითხვებს რესპონდენტის პრო-
ფილის შესახებ და კონსტრუქციებს საკვლევი ჰიპო-
თეზების შესამოწმებლად. ანკეტაში გამოყენებული 
კითხვები დაეფუძნა იმ ავტორების მოსაზრებებს, 
რომლებიც მოხსენებულია წინამდებარე ნაშრომის 
ლიტერატურის მიმოხილვის ნაწილში. კონსტრუქ-
ცია, შესაბამისი დებულებები და ავტორები წარმო-
დგენილია 1-ელ ცხრილში.

გენერალური ერთობლიობის შესწავლისათ-
ვის გამოვიყენეთ საალბათო შერჩევის მეთოდი. 
კვლევის არეს წარმოადგენდა საქართველო, 
ხოლო შერჩევა მოვახდენეთ ისეთნაირად, რომ იგი 
რეპრეზენტაციული ყოფილიყო. შერჩევის ზომის 
განსაზღვრისათვის გამოვიყენეთ სტატისტიკაში 
ცნობილი ფორმულა (Krejcie and Morgan, 1970) :

 
                                                         (1)

სადაც: S = შერჩევის საჭირო ზომა; x2= ხი 
კვადრატის ცხრილური მნიშვნელობა 1-ის ტოლი 
თავისუფლების ხარისხისა (df) და სანდოობის სა-
სურველი დონის შემთხვევაში (1,96 X 1,96 = 3,8416); 
N = გენერალური ერთობლიობის რაოდენობა; P = 
მოსახლეობის ხვედრითი წილი (აღებული 0.50-ის 
მნიშვნელობით, ვინაიდან იგი უზრუნველყოფს შე-
რჩევის მაქსიმალურ ზომას; d = კვლევის სიზუსტის 
დონე, რომელიც გამოიხატება პროპორციით 0.04. 

ჩვენი კვლევის მიზნობრივ გენერალურ ერთო-
ბლიობას წარმოადგენს საქართველოში სოცია-
ლური მედიის მომხმარებელთა რაოდენობა, რომე-
ლიც 2024 წლის იანვრისათვის შეადგენდა 2.85 მლნ 
ადამიანს (Datareportal, 2024). ზემოაღნიშნულიდან 

მონაცემებიდან და (1) ფორმულიდან გამომდინარე, 
შერჩევის ზომა იქნება:

ამრიგად, შერჩევის ზომა ჩვენი კვლევისათვის 
განისაზღვრა 601 ადამიანით. ანკეტის გამა-
რთულობის დასადგენად რესპონდენტთა მცირე 
ჯგუფთან ჩავატარეთ მისი წინასწარი ტესტირება 
2024 წლის აპრილში. შემჩნეული ხარვეზების 
გასწორების შემდეგ 2024 წლის მაისი-ივლისში 
ჩავატარეთ მომხმარებელთა მასობრივი გამოკი-
თხვა. ამასთან, კვლევები გვიჩვენებს, რომ დაგზა-
ვნილი ანკეტებიდან პასუხის გაცემის საშუალო 
მაჩვენებელი თუ შეადგენს 70-75%-ს, ეს ითვლება 
მისაღებად (Heslop et al., 1998). აღნიშნულიდან 
გამომდინარე, სოციალური ქსელებისა და ელექტ-
რონული ფოსტის გამოყენებით სულ შევეხმიანეთ 
805 რესპონდენტს, რომლიდანაც მივიღეთ 705 
გამოხმაურება (შევსებული ანკეტა), რაც არის 
მთლიანი რაოდენობის 87.5%. ანკეტებში პასუ-
ხების გაცემის რელევანტურობის დასადგენად 
Exel-ის ფაილში შევამოწმეთ სტანდარტული გა-
დახრა. ამოვყარეთ იმ რესპონდენტების პასუხები, 
რომლებისთვისაც სტანდარტული გადახრა იყო 
0. ასეთი აღმოჩნდა 97 ანკეტა და, საბოლოოდ, 
ანალიზისათვის შევარჩიეთ 607 რესპონდენტის 
პასუხები. მიღებული მონაცემები დამუშავდა 
SPSS-25-ის მეშვეობით. 

მსგავს კვლევებში მენიერები იყენებენ კრონ-
ბახის ალფა კოეფიციენტს (კრონბახის ალფას), 
რათა დაადგინონ სანდოობის ზომები. სანდოობის 
კოეფიციენტი ითვლება მისაღებად, თუ ის არის 
0.60 ან უფრო მაღალი (Nunnally, 1967). ჩვენ მიერ 
მიღებული სანდოობის სტატისტიკის მაჩვენებლები 
მოცემულია მე-2 ცხრილში, საიდანაც ჩანს, რომ 
კრონბახის ალფა კოეფიციენტი თითოეული ცვლა-
დისთვის 0.9-ზე მეტია, რაც შეიძლება ჩაითვალოს 
მაღალ სანდო კოეფიციენტად. 

სოციალურ მედიაში 
განთავსებული 
ინფორმაციით 
კმაყოფილება
(Satisfaction with 
information posted 
on social media/SAT)

SAT1: მე კმაყოფილი ვარ სოციალურ მედიაში ტურისტული დესტინაცი-
ების შესახებ განთავსებული ინფორმაციით

Li et al. (2006);
Wang (2008);
Agyapong & Yuan 
(2022)

SAT2:ჩემი გამოცდილება სოციალურ მედიაში ტურისტული დესტინა-
ციების შესახებ განთავსებულ ინფორმაციასთან მიმართებით ძალიან 
სასიამოვნოა

SAT3:სოციალურ მედიაში ტურისტული დესტინაციების შესახებ განთა-
ვსებულმა ინფორმაციამ ჩემი მოლოდინები გაამართლა

SAT4:სოციალურ მედიაში ტურისტული დესტინაციების შესახებ განთა-
ვსებული ინფორმაცია განმეორებითი ყიდვისკენ მიბიძგებს

წყარო: ავტორები
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კვლევის შედეგები
იმისთვის, რათა სტატისტიკურად შეგვემოწმე-

ბინა კვლევაში გამოყენებული თითოეული ცვლადის 
მნიშვნელობა, გამოვიყენეთ პირსონის კორელაცი-
ური ანალიზი. მე-3 ცხრილიდან ჩანს, რომ ყველა 
განხილულ შეთხვევაში ცვლადებს შორის კორელა-
ციური დამოკიდებულების მნიშვნელობა სტატისტი-
კურად სანდოა (P=0.000). ასევე, ცვლადებს შორის 
მყარდება საშუალო და მაღალი კორელაციური 
კავშირები. კორელაციის დონე განსაკუთრებით 
მაღალია სოციალური მედიისადმი დამოკიდებულე-
ბასა და კმაყოფილებას შორის (r=0.736). ამასთან, 
აღსანიშნავია ის ფაქტი, რომ ყველაზე დაბალი კავ-
შირი შეიმჩნევა სოციალური მედიის შესახებ გათვი-
თცნობიერებასა და კმაყოფილებას შორის (r=0.511). 

ზემოთ ჩამოყალიბებული ჰიპოთეზების დასა-
მტკიცებლად გამოვიყენეთ რეგრესიული ანალიზი. 
მე-4 ცხრილიდან ჩანს, რომ ჩვენ მიერ შემუშავებული 
1-ლი, მე-2 და მე-3 მოდელები სანდოა [ P<0.001 , 
F(375.012)>Fკრ(3.84); . P<0.001 , F(482.755)>Fკრ(3.84); 
P<0.001 , F(8629.236)>Fკრ(3.84)]. აქედან გამომდინარე, 
H1, H2 და H3 ჰიპოთეზები დადასტურდა. შესაბამისად, 
ტურისტულ მომსახურებაში სოციალური მედიის 
შესახებ გათვითცნობიერება დადებით გავლენას 
ახდენს აღქმულ სარგებლიანობაზე (დეტერმინაციის 
კოეფიციენტი R2=0.382, რაც იმის თქმის საშუალებას 
გვაძლევს, რომ სოციალური მედიისადმი დამოკიდე-
ბულების 38.2% გამოწვეულია გათვითცნობიერებით, 
ხოლო დანარჩენი ახსნილია სხვა ფაქტორებით). 
ასევე, აღქმული ხარისხი დადებით გავლენას ახდენს 

ცვლადები კრონბახის ალფა დებულებების რაოდენობა

 გათვითცნობიერება .938 6

აღქმული ხარისხი .928 6

აღქმული ნდობა .896 6

დამოკიდებულება .939 3

კმაყოფილება .919 4

სულ .938 25

ცვლადები გათვით-
ცნობიერება

აღქმული 
ხარისხი

აღქმული 
ნდობა

დამოკიდე-
ბულება კმაყოფილება

გათვით-
ცნობიერება

პირსონის კორელაცია 1 .624** .544** .618** .511**

მნიშვნ. (ორმხრივი) .000 .000 .000 .000
N 608 608 608 608 608

აღქმული 
ხარისხი

პირსონის კორელაცია .624** 1 .678** .666** .618**

მნიშვნ. (ორმხრივი) .000 .000 .000 .000
N 608 608 608 608 608

აღქმული 
ნდობა

პირსონის კორელაცია .544** .678** 1 .662** .584**

მნიშვნ. (ორმხრივი) .000 .000 .000 .000
N 608 608 608 608 608

დამოკიდე-
ბულება

პირსონის კორელაცია .618** .666** .662** 1 .736**

მნიშვნ. (ორმხრივი) .000 .000 .000 .000
N 608 608 608 608 608

კმაყოფილება

პირსონის კორელაცია .511** .618** .584** .736** 1
მნიშვნ. (ორმხრივი) .000 .000 .000 .000

N 608 608 608 608 608
 **კორელაცია მნიშვნელოვანია 0,01 დონეზე

ცხრილი 2. სანდოობის სტატისტიკა

წყარო: ავტორები

წყარო: ავტორები

ცხრილი 3. ტურისტულ მომსახურებაში სოციალური მედიის გამოყენების 
განმსაზღვრელ დებულებებს შორის კორელაციური დამოკიდებულება
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სოციალური მედიისადმი დამოკიდებულებაზე (დეტე-
რმინაციის კოეფიციენტი R2=0.443, რაც იმას ნიშნავს, 
რომ სოციალური მედიისადმი მომხმარებელთა დამო-
კიდებულების 44.3% ახსნილია აღქმული ხარისხით, 
ხოლო დანარჩენი - სხვა ფაქტორებით). სოციალური 
მედიისადმი დამოკიდებულებაზე გავლენას ახდენს 
აღქმული ნდობა (დეტერმინაციის კოეფიციენტი 
R2=0.438, რაც იმას ნიშნავს, რომ სოციალური მედი-
ისადმი მომხმარებელთა დამოკიდებულების 43.8% 
ახსნილია აღქმული ნდობით, ხოლო დანარჩენი - სხვა 
ფაქტორებით). რეგრესული ანალიზი ცხადყოფს, 
რომ დამოუკიდებელი ცვლადის, სოციალური მედიის 

შესახებ გათვითცნობიერების, ერთი ერთეულით 
გაზრდისას დამოკიდებული ცვლადი, სოციალური 
მედიისადმი დამოკიდებულება 0,618 ერთეულით 
მატულობს. ასევე, დამოუკიდებელი ცვლადის, 
აღქმული ხარისხის ერთი ერთეულით გაზრდისას 
დამოკიდებული ცვლადი, სოციალური მედიისადმი 
დამოკიდებულება 0,666 ერთეულით მატულობს. მე-4 
ცხრილიდან გამომდინარე, აშკარაა, რომ დამოუკიდე-
ბელი ცვლადის, აღქმული ნდობის ერთი ერთეულით 
გაზრდისას დამოკიდებული ცვლადი, სოციალური 
მედიისადმი დამოკიდებულება 0,662 ერთეულით 
მატულობს.

ა) მოდელის რეზიუმე

მოდელი R R2 კორექტირე-
ბული R2 შეფასების სტანდარტული შეცდომა

1 .618ა .382 .381 4.47928

2 .666ა .443 .442 4.25187

3 .662ა .438 .437 4.27088

ბ) ANOVAა

მოდელი კვადრატების 
ჯამი DF საშუალო 

კვადრატი F P

1
რეგრესია 7524.214 1 7524.214 375.012 .000ბ

ცდომილება 12158.726 606 20.064
ჯამი 19682.941 607

2
რეგრესია 8727.436 1 8727.436 482.755 .000ბ

ცდომილება 10955.504 606 18.078
ჯამი 19682.941 607

3
რეგრესია 8629.236 1 8629.236 473.083

ცდომილება 11053.705 606 18.240
ჯამი 19682.941 607

შენიშვნა: ა.დამოკიდებული ცვლადი: სოციალური მედიისადმი დამოკიდებულება; ბ.პრედიქტორები: გათვითცნობიერება; 
აღქმული ხარისხი, აღქმული ნდობა

გ) კოეფიციენტებია

მოდელი

არასტანდარტიზებული 
კოეფიციენტები

სტანდარტიზებული 
კოეფიციენტები

T P
B სტანდარტული 

შეცდომა ß

1
(კონსტანტა)
გათვითცნო-

ბიერება

7.463 .704 10.601 .000

.627 .032 .618 19.365 .000

2 (კონსტანტა)
აღქმული ხარისხი

5.644 .704 8.021 .000

.731 .033 .666 21.972 .000

3
(კონსტანტა)

აღქმული
ნდობა

7.731 .618 12.510 .000

1.316 .061 .662 21.750 .000

დამოკიდებული ცვლადი: სოციალური მედიისადმი დამოკიდებულება

წყარო: ავტორები

ცხრილი 4. ტურისტულ მომსახურებაში სოციალური მედიისადმი მომხმარებელთა 
დამოკიდებულებაზე სოციალური მედა აქტივობების შესახებ გათვითცნობიერების, 

აღქმული ხარისხისა და აღქმული ნდობის გავლენის რეგრესიული ანალიზი
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მე-6 ცხრილში ნაჩვენებია, რომ სოციალური 
მედიისადმი მომხმარებელთა დამოკიდებულება 
დადებით გავლენას ახდენს მათ კმაყოფილებაზე. 
შესაბამისად, ჩვენ მიერ შემუშავებული მოდელი 
სანდოა (P<0.0001); F(714.315)>Fკრ(3.84) და H4 
ჰიპოთეზა გამართლდა. ამასთან, დეტერმინაციის 
კოეფიციენტი R2=0.541. აქედან გამომდინარე, 
შეიძლება ვთქვათ, რომ მომხმარებელთა კმაყოფი-
ლების 54.1% ახსნილია სოციალური მედიისადმი 
მომხმარებელთა დამოკიდებულებით, ხოლო დანა-
რჩენი განპირობებულია სხვა ფაქტორებით. რეგრე-
სული ანალიზი გვიჩვენებს, რომ დამოუკიდებელი 
ცვლადის, სოციალური მედიისადმი დამოკიდებუ-
ლების, ერთი ერთეულით მატება დამოკიდებული 
ცვლადის, მომხმარებელთა კმაყოფილების 0,736 
ერთეულით ზრდას იწვევს (იხ. ცხრილი 5). 

ჰიპოთეზური დამოკიდებულების ანალიზი (იხ.
ცხრილი 6) გვიჩვენებს, რომ აღქმულ სიმარტივეს 
მნიშვნელოვანი კავშირი აქვს აღქმულ სარგებ-
ლიანობასთან (ß = 0.766, t = 12.861, P = 0.000), 

აღქმულ სიმარტივეს - სოციალური მედიისადმი 
დამოკიდებულებასთან (ß =0.612, t = 19.044, P = 
0.000), აღქმულ სარგებლიანობას - სოციალური 
მედიისადმი დამიკიდებულებასთან (ß = 0.678, t = 
22.732, P = 0.000), სოციალური მედიისადმი დამო-
კიდებულებას - ქცევით განზრახვასთან (ß = 0.823, 
t = 35.666, P = 0.000), ხოლო ქცევით განზრახვას - 
მყიდველობით გადაწყვეტილებასთან (ß = 0.767, t 
= 29.409, P = 0.000). 

დასკვნები და რეკომენდაციები
წინამდებარე კვლევა გვაწვდის ვრცელ ინფო-

რმაციას საქართველოში ტურიზმის მომხმარებ-
ლებზე სოციალური მედიის გავლენის შესახებ. 
ჩვენ მიერ ჩატარებულმა კვლევამ აჩვენა, რომ 
ქართველი მომხმარებლები განსაკუთრებულ ინტე-
რესს გამოხატავენ ტურისტული დესტინაციების 
მიმართ და ამისათვის სოციალურ მედიას სულ 
უფრო ხშირად იყენებენ. კორელაციურმა და რე-
გრესიულმა ანალიზებმა ცხადყო, რომ ტურისტების 

ა) მოდელის რეზიუმე

მოდელი R R2 კორექტირე-
ბული R2 შეფასების სტანდარტული შეცდომა

4 .736a .541 .540 2.45150

ბ) ANOVAა

მოდელი კვადრატების 
ჯამი DF საშუალო 

კვადრატი F P

4

რეგრესია 4292.922 1 4292.922 714.315 .000ბ

ცდომილება 3641.966 606 6.010

ჯამი 7934.888 607

შენიშვნა: ა.დამოკიდებული ცვლადი: მომხმარებელთა კმაყოფილება; ბ.პრედიქტორი: სოციალური მედიისადმი 
დამოკიდებულება

გ) კოეფიციენტებია

მოდელი

არასტანდარტიზებული 
კოეფიციენტები

სტანდარტიზებული 
კოეფიციენტები

T P
B სტანდარტუ-

ლი შეცდომა ß

4

(კონსტანტა)
სოციალური 
მედიისადმი 
დამოკიდე-

ბულება

4.031 .374 10.777 .000

.467 .017 .736 26.727 .000

დამოკიდებული ცვლადი: მომხმარებელთა კმაყოფილება

ცხრილი 5. ტურისტულ მომსახურებაში მომხმარებელთა კმაყოფილებაზე სოციალური მედიისადმი 
დამოკიდებულების გავლენის რეგრესიული ანალიზი

წყარო: ავტორები
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No ჰიპოთეზური დამოკიდებულება ß T P გადაწყვეტილება

H1 გათვითცნობიერება -> 
დამოკიდებულება .618 19.365 0.000 დამტკიცდა

H2 აღქმული ხარისხი -> დამოკიდებულება .666 21.972 0.000 დამტკიცდა

H3 აღქმული ნდობა -> დამოკიდებულება .662 21.750 0.000 დამტკიცდა

H4 დამოკიდებულება -> 
კმაყოფილება .736 26.727 0.000 დამტკიცდა

მიერ სოციალური მედია მარკეტინგული აქტივო-
ბების შესახებ გათვითცნობიერება, სოციალურ 
მედიაში განთავსებული ინფორმაციის ხარისხი 
და მისადმი ნდობა დადებითად აისახება სოცია-
ლური მედიისადმი მათ დამოკიდებულებაზე. თავის 
მხრივ, სოციალური მედიისადმი დამოკიდებულება 
გავლენას ახდენს მათ კმაყოფილებაზე. კვლევის 
შედეგების გაანალიზების შედეგად მიღებულია 
სტატისტიკურად მნიშვნელოვანი სიდიდეები, 
რომლებიც ზემოაღნიშნულ ცვლადებს შორის და-
მოკიდებულებებს ასახავს. 

კვლევის შედეგებმა დაადასტურა, თუ რა 
მნიშვნელობა აქვს ლიტერატურის მიმოხილვაში 
წარმოდგენილ მთელ რიგ შეხედულებებს, რომ-
ლებიც ტურისტულმა ორგანიზაციებმა უნდა 
გაითვალისწინონ თავიანთი შესაძლებლობების 
გამოყენებისათვის. კვლევამ ცხადყო, რომ ჩვენ 
მიერ შერჩეული ცვლადები რელევანტურია ტუ-
რიზმის მომხმარებლებთან ურთიერთობებისათ-
ვის. ამასთან, ჩვენი კვლევის შედეგები ამტკიცებს 
არსებულ ლიტერატურას ტურისტების ქცევაზე 
სოციალური მედიის გავლენის თვალსაზრისით. 
ამიტომ კვლევის შედეგებს აქვს თეორიული მნიშ-
ვნელობა ტურიზმში სოციალური მედიის, როგორც 
მარკეტინგული კომუნიკაციის ინსტრუმენტის, 
გამოყენების თვალსაზრისით. კომპანიებს შე-
უძლიათ, გამოიყენონ ეს შედეგები სოციალური 
მედიის მეშვეობით მომხმარებლებთან ეფექტიანი 
ურთიერთქმედებისა და თავიანთი მარკეტინგული 

სტრატეგიების პოპულარიზაციისათვის. კვლევის 
შედეგების პრაქტიკული განხორციელება ხელს 
შეუწყობს ტურიზმის ინდუსტრიაში დასაქმებულ 
მენეჯერებს, გაიფართოონ თავიანთი წარმოდგენა 
სოციალური მედიის შესახებ და აქტიურად გამოი-
ყენონ იგი მიზნობრივი აუდიტორიის მოსაზიდად. 

ამასთან, უნდა აღვნიშნოთ ის ფაქტი, რომ კვლევის 
ჩატარებისას გათვალისწინებული იყო რამდენიმე შე-
ზღუდვა. კვლევა, ძირითადად, ორიენტირებული იყო 
18-35 წლის ასაკობრივ კატეგორიაზე, რომელიც არ 
შეიძლება ჩაითვალოს მთლიან პოპულაციად, თუმცა, 
სოციალური მედიის მომხმარებელთა რაოდენობის 
უდიდესი წილი ამ ასაკობრივ ჯგუფზე მოდის. მიუხე-
დავად იმისა, რომ კვლევაში მონაწილეობა მიიღეს სა-
ქართველოს სხვადასხვა რეგიონის მცხოვრებლებმა, 
კვლევა, უმეტესწილად, დაეფუძნა დედაქალაქის 
(თბილისის) მომხმარებელთა გამოკითხვას. ასეთი 
შეზღუდვა გამომდინარეობდა იქიდან, რომ, სწორედ, 
თბილისზე მოდის საქართველოს მცხოვრებთა და, 
შესაბამისად, სოციალური მედიის მომხმარებელთა 
უდიდესი ნაწილი. შემდგომი კვლევებით მიზანშე-
წონილია შერჩევის ზომის გაფართოება, რომელშიც 
ჩაერთვება ქვეყნის სხვადასხვა რეგიონის მრავალ-
ფეროვანი აუდიტორია. გარდა ამისა, შესაძლებელია 
კვლევაში ჩაერთოს თვისებრივი კვლევის მეთო-
დები, რათა უფრო სიღრმისეულად გაანალიზდეს 
კონკრეტული მექანიზმები, რომელთა მეშვეობით 
სოციალური მედია გავლენას ახდენს ტურისტული 
მომსახურების მომხმარებელთა ქცევაზე.

წყარო: ავტორები
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