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სოციალური მარკეტინგის გავლენა ქცევის ცვლილებაზე COVID-19-ის 
პანდემიის პირობებში 

 

 ჩარიტა ჯაში 
ეკონომიკის დოქტორი, 

 ივანე ჯავახიშვილის სახელობის თბილისის სახელმწიფო უნივერსიტეტის 

ასოცირებული პროფესორი 

 

ეკატერინე უროტაძე 
ეკონომიკის დოქტორი, 

 ივანე ჯავახიშვილის სახელობის თბილისის სახელმწიფო უნივერსიტეტის 

ასოცირებული პროფესორი 

 

COVID-19-ის პანდემიის წინააღმდეგ ბრძოლის მნიშვნელოვანი ასპექტია ვაქცინაციის სტრატეგია 

(იმუნიზაცია), რომელიც მსოფლიოს მრავალ ქვეყანაში აქტიურად მიმდინარეობს. სტატიაში გაანალიზე-

ბულია მსოფლიოში მიმდინარე იმუნიზაციის პროცესი, რომელიც ეფუძნება უახლესი პუბლიკაციებისა და 

კვლევების მიმოხილვას. ნაშრომში ყურადღება გამახვილებულია სამ საკითხზე, როგორიცაა: სოციალური 

ქცევის ცვლილებები, იმუნიზაციის გააქტიურებისათვის გამოყენებული სოციალური მარკეტინგის ინ-

სტრუმენტები და სოციალური ქსელების როლი ვაქცინის მომხრეებისა და მოწინააღმდეგების დისკურსში. 

ნაშრომში განხილულია ბრიტანელი მეცნიერების მიერ შემუშავებული 5C-ის მოდელი, რომელიც მოიცავს 

შემდეგ ფაქტორებს: ნდობას, შეზღუდვას, თავდაჯერებულობას, გათვლას და კოლექტიურ პასუხისმგებ-

ლობას. აღნიშნული მოდელი ასრულებს მამოძრავებელი ძალის როლს და ზემოქმედებას ახდენს ვაქცინა-

ციის მიმართ ნეიტრალურად ან ნეგატიურიად განწყობილ ინდივიდებზე. სოციალური ქსელები ინტენსი-

ურად გამოიყენება ჯანდაცვისა და სოციალური კამპანიების ეფექტიანად წარმართვისათვის. ამასთან, სო-

ციალურ ქსელებში ჩართულები არიან ვაქცინაციისადმი სკეპტიკურად განწყობილი ინდივიდები, რომლე-

ბიც მიწოდებულ ინფორმაციებზე მწვავედ რეაგირებენ. ისინი ვაქცინის შესახებ ინფორმაციებს განიხილა-

ვენ არა სამეცნიერო პროდუქტად, არამედ ინდივიდუალური ირაციონალური ინტერპრეტაციით, რაც იმუ-

ნიზაციის პროცესს აფერხებს. სტატიაში ნაჩვენებია, რომ სოციალური მედია უზარმაზარ გავლენას ახდენს 

მომხმარებელთა ქცევაზე, ამიტომ საჭიროა სისტემატური კვლევა ამ მიმართულებით, რათა ყველამ გააც-

ნობიეროს ვაქცინაციის მნიშვნელობა პანდემიის დამარცხებისთვის.  

საკვანძო სიტყვები: ჯანდაცვის პოლიტიკა, ვაქცინაცია, ქცევის ცვლილებები, სოციალური მედია.  

 

არაპროგნოზირებადი მოვლენებით აღსავსე მსოფლიო მნიშვნელოვან ტრანსფორმაციას 

განიცდის. ვერავინ წარმოიდგენდა, რომ უახლესი ინოვაციური ტექნოლოგიების შესაძლებლო-

ბების პირობებში სხვადასხვა ქვეყნები ერთიანი წესებით იცხოვრებდნენ. COVID-19-ის პანდემი-

ამ მილიონობით ადამიანის ბედი საზოგადოებრივი ჯანდაცვის პოლიტიკის ეფექტიან განხორ-

ციელებაზე დამოკიდებული გახადა. ვირუსული ეპიდემიით გამოწვეული 100 წლის წინანდე-

ლი პრობლემები შორეულ წარსულში დარჩა. შემდგომ პერიოდში ვირუსული ეპიდემიის გამ-

წვავებებს მხოლოდ ეპიზოდური და ლოკალური ხასიათი ჰქონდა. თუმცა, უკვე 2 წელზე მეტია, 

პლანეტის მოსახლეობა გლობალური პანდემიის პირობებში ცხოვრობს, რამაც ადამიანების ქცე-

ვა რადიკალურად შეცვალა (Michies & West, 2021; Urotadze & Jashi, 2020).  

ზოგადად, ვაქცინაცია გასული საუკუნის უდიდეს მიღწევად შეიძლება ჩაითვალოს, რო-

მელმაც მსოფლიოში ფართოდ გავრცელებული დაავადებათა რისკები და სიკვდილიანობა რა-

დიკალურად შეამცირა. ვაქცინაციის წყალობით შესაძლებელი გახდა მრავალი ინფექციური და-

ავადების წინააღმდეგ ბრძოლა. ვაქცინაციის მასობრივმა გამოყენებამ ხელი შეუწყო ვირუსულ 
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დაავადებათა წინააღმდეგ ტოტალური ომის წარმოებას, ავადმყოფობის გაკონტროლებას და 

ზოგიერთი მათგანის აღმოფხვრასაც კი (Ergur, 2020).  

ბლუმბერგის მონაცემებით, ამჟამად მსოფლიოში COVID-19-ის წინააღმდეგ 4,77 მილიარ-

დზე მეტმა ადამიანმა მიიღო ვაქცინის დოზა, რაც წარმოადგენს დედამიწის მოსახლეობის 

62,1&-ს. ვაქცინაციის დიდი კამპანია მიმდინარეობს 184 ქვეყანაში, სადაც შეყვანილია 910,1 მი-

ლიარდზე მეტი დოზა და ყოველდღიურად მოიხმარება 34,5 მილიონი ვაქცინა (Bloomberg, 

2022). ეკონომიკურად მაღალგანვითარებულ ქვეყნებში სრულად აცრილია მოსახლეობის 80%-

ზე მეტი, რაც მნიშვნელოვნად ამცირებს დაავადებასთან დაკავშირებულ პრობლემებს და საშუა-

ლებას აძლევს მოსახლეობას, ჩვეული რიტმით გააგრძელოს ცხოვრება. ამასთან, აღსანიშნავია 

ისიც, რომ 87 ქვეყანაში აცრილია მოსახლეობის 40% -ზე ნაკლები, ხოლო დაბალშემოსავლიან 

ქვეყნებში - მხოლოდ 10 % (Bloomberg, 2022 ). 

ვაქცინაციის აუცილებლობისა და უსაფრთხოების შესახებ მრავალი მტკიცებულებისა და 

მეცნიერული კონსენსუსის მიუხედავად, ბოლო პერიოდში იზრდება ვაქცინაციის საწინააღმდე-

გო მოძრაობა. 2019 წელს ჯანდაცვის მსოფლიო ორგანიზაციამ ვაქცინაციის მიღებისადმი გადა-

უწყვეტელი ქმედება 10 პრიორიტეტულ საშიშროებად გამოაცხადა. ვაქცინაზე უარის თქმა, მისი 

ხელმისაწვდომობის მიუხედავად, საფრთხეს უქმნის ვაქცინით პრევენციულ დაავადებებთან 

ბრძოლაში მიღწეულ პროგრესს (World Health Organization, 2019). მრავალი კვლევისა და სამეცნი-

ერო პუბლიკაციების განსჯის ობიექტია საკითხი, თუ როგორ უნდა იქნეს დაძლეული ინდი-

ვიდთა გაურკვევლობა (ყოყმანი) ვაქცინის მოხმარებასთან დაკავშირებით და რა მეთოდებით 

უნდა მოხდეს ანტივაქცერული განწყობების დაძლევა (Kennedy, 2019; Soares at al., 2021; Cascella, 

2022).  

როგორც ცნობილია, სოციალური მარკეტინგის კამპანია ითვალისწინებს მწვავე სოციალუ-

რი პრობლემების გადაწყვეტას, ქცევის შეცვლას და საზოგადოების ჩართულობის ზრდას (Jashi 

& Todua, 2013; Todua & Jashi, 2018). სოციალური მარკეტინგის ინტერვენცია ინდივიდს სასურვე-

ლი სოციალური ქცევისაკენ უბიძგებს, რაც ქცევის ცვლილებების განხორციელებას აჩქარებს და 

ჯანმრთელობისათვის საშიშ რისკ ფაქტორებს ამცირებს (Jashi, 2012; Todua & Jashi, 2013; Abkar at 

al., 2019; Todua & Jashi, 2021; Cook at al., 2021; Burts, 2021; Mghebrishvili & Urotadze, 2021). თუმცა, 

უნდა ითქვას ისიც, რომ მოსახლეობის სხვადასხვა სეგმენტის ქცევის ცვლილებების ეფექტიანო-

ბა და სარგებელი ჯერ კიდევ კარგად გაცნობიერებული არაა, რაც მრავალ ქვეყნაში იმუნიზაცი-

ის განსახორციელებლად არასასურველ სოციალურ გარემოს ქმნის. ინფექციური დაავადებით 

გამოწვეულმა რეალურმა საფრთხემ ავადობისა და სიკვდილიანობის მნიშვნელოვანი ზრდა გა-

მოიწვია, განსაკუთრებით, იმ ქვეყნებში, სადაც ვაქცინაციის დონე დაბალია. ასეთი რეალური 

საშიშროების მიუხედავად, მოსახლეობაში არსებობს საპირისპირო მოსაზრება, რომელიც საყუ-

რადღებოა და სერიოზულ ბარიერებს ქმნის ვაქცინაციის ეფექტიანი სტრატეგიის განხორციელე-

ბისათვის. ანტივაქცერული განწყობებისა და დამოკიდებულების ფორმირებაში დიდ როლს თა-

მაშობს მასმედიის სხვადასხვა პლატფორმაზე ანტივაქცერთა აქტიურობის ზრდა, რაც საზოგა-

დოებაში პოლარიზაციას კიდევ უფრო ამწვავებს. რეალობა საკმაოდ დრამატულია. ვაქცინაციის 

მიმართ სკეპტიკურად განწყობილი პირები ორგანიზებულად მოქმედებენ და მათ გარკვეული 

მხარდაჭერა აქვთ, როგორც მორალური, ასევე ფინანსური ვალთახედვით (Khan, 2019; Burki, 

2020; Germani & Biller-Androno, 2021).  
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ვაქცინის მიღებისადმი გაურკვევლობის (ე. წ. ყოყმანის) კონცეფცია, როგორც ინდივიდთა 

განგრძობითი ქმედება, დიდი ხანია, არსებობს. ის მოიაზრება, როგორც შუალედური პოზიცია 

ვაქცინის მიღებასა და უარის თქმას შორის. მასზე გავლენას ახდენს მრავალი ფსიქოლოგიური, 

სოციალური და დემოგრაფიული ფაქტორი, როგორიცაა ასაკი, სქესი, რელიგიური მოსაზრებე-

ბი, ჯანმრთელობის სისტემების ცოდნა, საზოგადოებრივი ჯანმრთელობის შესახებ შეტყობინე-

ბები,სოციალური და პოლიტიკური შეხედულებები და სხვა. ამერიკელმა ანთროპოლოგმა მარკ 

ნიხტერმა შეიმუშავა ვაქცინაზე დამოკიდებულების კლასიფიკაცია, რომელიც ერთმანეთისაგან 

განასხვავებს ვაქცინის აქტიურ მიღებას (ინფორმირებული საზოგადოების მიერ ერთგულების 

გამოხატვას) და პასიურ მიღებას (Nichter, 1995). ნიხტერის მიერ პასიური მიღების აღწერა განსა-

კუთრებით რეზონანსულია COVID-19-ის ვაქცინაციის ირგვლივ არსებულ დისკურსში. მიჩნეუ-

ლია, რომ ვაქცინაციის დაფარვის მაღალი მაჩვენებლები ხშირად ფარავს მათ, ვისაც აქვს ყოყმა-

ნი, მაგრამ ვაქცინას ღებულობს. თუ ეს ყოყმანი გაგებული არაა და დროულად არ განიხილება, 

ვაქცინაციის პროგრამების ეფექტიანობა და მდგრადობა შეიძლება საფრთხის ქვეშ დადგეს 

(Gogoi et al., 2021; Cascela at al., 2021; Anderson et al., 2021; Hammond, 2020; Johnson et al., 2020; 

Lazarus et al., 2021 ). ბრიტანელ მეცნიერთა ჯგუფი, რომელშიც შედიან ჯანმრთელობის, დემოგ-

რაფიული, ეპიდემილოგიური და ქცევის საკითხების პროფესიონალები, ახალ სოციალური ქცე-

ვის ცვლილებაზე და დიდ სოციალურ სარგებელზე ორიენტირებულ მიდგომებს შეისწავლის 

(Evans, 2018; Gogoi et al., 2021; Khubchandani et al., 2021; Li et al., 2021). ექსპერტების მიერ შემუშა-

ვებულია ე.წ. 5C-ის მოდელი, რომელიც მიმართულია სკეპტიკურად განწყობილი მოსახლეობის 

სხვადასხვა სეგმენტებზე. ამ მოდელმა უნდა შეასრულოს მამოძრავებელი ძალის როლი, რათა 

ზემოქმდება მოახდინოს იმ ადამიანებზე, რომელთა განწყობა ვაქცინაციისადმი ნეიტრალური 

ან ნეგატიურია. 5C-ის მოდელი განიხილავს ისეთ ფაქტორებს, როგორიცაა: ნდობა (Confidence), 

შეზღუდვები (Constraints), თავდაჯერებულობა (Complacency), გათვლა (Calculation) და კოლექ-

ტიური პასუხისმგებლობა (Collective Responsibility)  

ჯანმრთელობის სისტემის მიმართ ნდობის ფაქტორი ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი სტრატე-

გიაა იმუნიზაციის პროცესში. მოქალაქეთა პოზიტიური დამოკიდებულებისა და განწყობის 

ფორმირება ხელს უწყობს ვაქცინაციის სანდოობის ზრდას და მის უსაფრთხო გამოყენებას ინ-

დივიდის ცნობიერებაში. განსაკუთრებული ფოკუსირება უნდა მოხდეს რისკის მქონე დაუცველ 

სეგმენტზე მობილური შეხვედრებისა და არგუმენტირებული მტკიცებულების დემონსტრირე-

ბით, რათა ისინი დროულად ჩაერთონ ვაქცინაციის პროცესში. ვაქცინაციის პროგრამის წარმა-

ტებით განხორციელება მნიშვნელოვანდ არის დამოკიდებული მთავრობის კომუნიკაციის 

უნარზე, თუ რამდენად შეუძლია მას გააჩინოს და შეინარჩუნოს საზოგადოების ნდობა ვაქცინე-

ბის ეფექტიანობისა და უსაფრთხოების შესახებ. აღსანიშნავია, რომ ბევრმა ქვეყანამ (მაგალი-

თად, ბელგიამ, ნიდერლანდებმა, ინგლისმა და ირლანდიამ) ეს პროცესი ეფექტიანდ წარმართეს.  
ვაქცინის აღქმასთან დაკავშირებით შეზღუდვების არსებობა შეიძლება იყოს როგორც 

სტრუქტურული, ასევე ფსიქოლოგიური. ამ შემთხვევაში დიდი მნიშვნელობა ენიჭება როგორც 

ფიზიკურ ხელმისაწვდომობას, ასევე ენობრივ ბარიერებს, ინფორმაციის გაგების უნარს, ვაქცი-

ნის მიღების კუთხით მზადყოფნას და ა.შ. სამწუხაროდ, ბევრ ქვეყანაში ადგილი ჰქონდა მოსახ-

ლეობასთან კომუნიკაციის ნაკლებობას და ვაქცინაციის დროულ მიწოდებასთან დაკავშირებით 

შეფერხებას. ამასთან, უნდა აღვნიშნოთ, რომ მრავალ განვითარებად ქვეყანაში, ვაქცინაციის ფი-

ზიკურ ხელმისაწვდომასთან მიმართებით, არსებობს უთანასწორობა. სამწუხაროდ, ამ კუთხით 

სერიოზული წინგადგმული ნაბიჯები ჯერ არ შეიმჩნევა (Sen-Crowe et al., 2021).  
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თვითდაჯერებულობა დაკავშირებულია დაავადების აღქმულ რისკთან და დიდ გავლენას 

ახდენს იმუნიზაციის პროცესებზე. აღსანიშნავია, რომ პანდემის დაწყების პირველი დღიდან ასა-

კოვანი ადამიანები წარმოადგენდნენ მაღალი რისკის ჯგუფს, ხოლო ახალგაზრდები და ბავშვები 

- დაბალი რისკის მქონე სეგმენტს. ასეთმა მიდგომამ უარყოფითი როლი ითამაშა კონკრეტულ 

სეგმენტებში ახალი ქცევის ჩამოსაყალიბებლად. მაგალითად, მრავალი ინდივიდი დაარწმუნა 

იმაში, რომ ახალგაზრდული სეგმენტისათვის იმუნიზაციის პროცესში ჩართვა სავალდებულო არ 

იყო. თუმცა, შემდგომმა მოვლენებმა ამ მიდგომაშიც გარკევული კორექტივები შეიტანა.  

წინასწარი გათვლა გულისხმობს იმას, თუ რამდენად საჭიროა სპეციფიკური ინფორმაციის 

მოძიება ვაქცინაციის საჭიროების შესახებ და კონკრეტული რისკებისა და სარგებლის შესახებ მო-

ქალაქეებისათვის ინდივიდუალურად მიწოდება. აუცილებელია ინტენსიური ინვიდუალური 

მუშაობა ანტივაქცერულ პროცესებში აქტიურად ჩართულ ადამიანებთან, აგრეთვე იმათთან, ვი-

საც ვაქცინის მოხმარებაზე მოტივაცია არ გააჩნია (Tafuri et al., 2014, Rogers et al., 2020).  

ვაქცინაციის პროცესში ეფექტიანი კომუნიკაციების განხორციელებაში დიდი როლი ენიჭება 

სოციალურ მარკეტინგს. მარკეტინგული კონცეფციების ინტეგრირება ქცევის ცვლილებებისათ-

ვის მნიშვნელოვანია საზოგადოებრივი სიკეთის მისაღწევად. ახალი ქცევის (პროდუქტის) ნაკრე-

ბი, როგორიცაა ვაქცინაცია, სოციალურ დისტანციაზე კონტროლი და ნიღბის ტარება, ქმნის ერ-

თიან სარგებელს, რაც, EEმთლიანობაში, მოსახლეობის ჯანმრთელობას აუმჯობესებს. განსაკუთ-

რებით საგულისხმოა ვაქცინაციასთან დაკავშირებული სწორი კომუნიკაციის გავრცელება, რაც 

შეიძლება მეტი აუდიტორიის მოცვა და შეტყობიბინების ეფექტიანობის გაზომვა, რათა ბევრი 

ადამიანი ჩაერთოს ამ პროცესებში. ინდივიდთა თვალსაწიერში სისტემატურად უნდა იყოს რეკ-

ლამა, რომელიც ორიენტირებული იქნება ეპიდემიის შესაჩერებლად მეტი ადამიანის ვაქცინაცია-

ზე და მათი სიცოცხლის გადარჩენაზე. ასევე ფართოდ უნდა დაინერგოს მოქალაქეთა წახალისე-

ბის მრავალფეროვანი ფორმები (ფინანსური და/ან მორალური მხარდაჭერა, ინფლუენსერების აქ-

ტივობა), რომლებიც მოახდენს ინდივიდებს სტიმულირებას ვაქცინის მიღებაზე (MacDonald, 2015; 

Butler, 2016; Betch et al., 2018; Fadda et al., 2020; lamar et al., 2021; Chen, 2021; Nossier, 2021; Evans & 
French, 2021).  

საკმაოდ საინტერესოა იმუნიზაციის მიმდინარეობაზე დიდ ბრიტანეთში ჩატარებული 

თვისებრივი კვლევა, რომლითაც დადგინდა მოქალაქეთა ქცევაზე მრავალფეროვანი ფაქტორების 

ზემოქმედება (Gogoi et al., 2021). ამ კვლევის საფუძველზე, ვაქცინაციის სტრატეგიები უნდა დაე-

ფუძნოს მტკიცებულებაზე დამყარებულ მიდგომას და ამ სფეროში საზოგადოების მუდმივ ჩარ-

თულობას (Brindle et al., 2021; Pormohammad et al., 2021; SAGE Working group, 2014).   

  ჩატარებულმა კვლევებმა აჩვენა მნიშვნელოვანი განსხვავებები COVID-19-ის ვაქცინის მი-

ღებაში ჯანმრთელობის მუშაკთა ეთნიკურობის, სამუშაო როლის, სქესის, ასაკისა და დეპრივაცი-

ის მიხედვით. COVID-19-ის ვაქცინის მიღებაში გამოვლინდა კონკრეტული სეგმენტისადმი ინდი-

ვიდუალური მიდგომის აუცილებლობა. ვაქცინის დამოკიდებულებებისა და მოქმედი ფაქტორე-

ბის გაგება კრიტიკულია იმ ბოლოდროინდელი გადაწყვეტილების ფონზე, რომლითაც მიიღება 

COVID-19-ის ვაქცინის გამაძლიერებელი დოზები. თუმცა, ამ საკითხთან დაკავშირებით დისკუ-

სია დღესაც გრძელდება (Lazarus et al., 2021).  

COVID-19-ის პანდემიის პირობებში, იმუნიზაციის პროცესის მართვაში, განსაკუთრებუ-

ლი ყურადღება ეთმობა სოციალური მედია მარკეტინგის როლს. ეს აიხსნება იმით, რომ ვაქცინა-

ციის შესახებ გადაწყვეტილების მიღებაში სოციალური ქსელების პლატფორმების გამოყენებას 
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დიდი მნიშვნელობა ენიჭება. შეტყობინების ატრიბუტები (შინაარსი, მიმზიდველობა, მიწოდე-

ბა, ქსელის სტრუქტურა და ჩართულობა) გადამწყვეტია ეფექტიანი ინტერვენციების შემუშავე-

ბისათვის. სოციალური ქსელები (მაგალითად, Twitter, Facebook და სხვა), სადაც ვაქცინის მომ-

ხრეებსა და მოწინააღმდეგებს შორის ნამდვილი ომია გაჩაღებული, წარმოაჩენენ ვაქცინაციი-

სადმი მოსახლეობის განწყობას, რაც ზემოქმედებს იმუნიზაციის პროცესებზე (Kusumasond, 2018; 

Brindha et al., 2020; Williams & Dienes, 2021; Jonhson et al., 2020 ).  

  კვლევების შედეგად განსაკუთრებით გამოიკვეთა ინდივიდთა ზემოქმედების ორი მთა-

ვარი ფაქტორი: ფსიქოლოგიური და სოციალური მედია. თანამედროვე მარკეტინგულ ხედვაში 

სოციალური მედია მარკეტინგი უდიდესი ძალაუფლების მატარებელია. ის უზრუნველყოფს 

ისეთი კონტენტის ფორმირებას, რომელიც დაფუძნებულია პირადი განწყობისა და ემოციების 

გადაცემაზე, გამოცდილებაზე და აუდიტორიასთან კონტაქტის სიხშირეზე. სოციალურ მედია 

აქტიურად გამოიყენება ჯანდაცვაში, სადაც დანერგილია ახალი ინიციატივები, როგორიცაა: 

ელექტრონული პლატფორმით სამედიცინო მომსახურების გაწევა, რეკლამის განთავსება და 

სხვა. ამასთან, სოციალურ მედიაში სწრაფად ვრცელდება ფსევდომეცნიერული ბრალდებები და 

შეთქმულების თეორიებიც. ვაქცინაციის არჩევანზე გარკვეულ გავლენას ახდენენ ალტერნატიუ-

ლი მედიცინისა და შეთქმულების თეორიებისადმი რწმენა, მორალი, რელიგია და იდეოლოგი-

ური პრეფერენციები. ინდივიდები ბევრად უფრო მარტივად რწმუნდებიან მსგავსი სუბიექტუ-

რი შეხედულების სიზუსტეში, განსაკუთრებით, იმ შემთხვევაში, როდესაც ვაქცინაციაზე უარის 

თქმის განწყობა აპრიორულად არსებობს. ზოგჯერ მეცნიერულად დაუზუსტებულ ფაქტებს 

უდავო ფსევდოჭეშმარიტებად აქცევენ. სოციალურ ქსელებში ზოგიერთი ანიტივაქცერული 

მოძრაობის წარმოდგენელი თავის მოსაზრებებს „მეცნიერული“ იდენტობის სიზუსტით გამოხა-

ტავს და შეცდომაში შეჰყავს ადამიანები ფსევდომტკიცებულებითი არგუმენტებით. ამიტომ 

მნიშვნელოვანია ვაქცინაციის შესახებ დეზინფორმაციისა და მცდარი წარმოდგენების აღმოფ-

ხვრა მოსახლეობის სხვადასხვა სეგმენტებში. ერთ-ერთ სერიოზულ პრობლემას წარმოადგენს 

ჯანდაცვის მუშაკებთან მუშაობა, რომლებიც ვაქცინაციასთან დაკავშირებით უარყოფითად არი-

ან განწყობილნი, თუმცა აშკარად ვერ გამოხატავენ თავიანთ პოზიციას (Spike, 2019; Germani et al., 

2021; Jakson et al., 2021; Heyerdahl at al., 2021). ზემოთ აღნიშნული მნიშვნელოვნად განაპირობებს 

ვაქცინაციის დაბალ ტემპს ბევრ ქვეყანაში. ამასთან, უამრავი კვლევა ადასტურებს იმ ფაქტს, რომ 

ვაქცინირება იმუნიტეტის შეძენისა და პანდემიის შენელების უსაფრთხო გზაა, ვიდრე დაავადე-

ბის, თუნდაც, იოლად გადატანა (World Health Organization, 2020; Johnson et al., 2020).  
 

დასკვნა 

 

COVID-19-ის პანდემიამ კიდევ უფრო მეტად გაამწვავა სოციალური უთანასწორობა ჯან-

მრთელობის დაცვის კუთხით. საზოგადოების ყველა სფერო, განსაკუთრებით, ჯანდაცვის სის-

ტემა, უდიდესი გამოწვევებისა და პასუხისმგებლობის წინაშე დადგა. იმუნიზაციის პროცესის 

ფართომასშტაბიანი ზრდისათვის აუცილებელია საზოგადოებრივი ნდობის განმტკიცება ვაქცი-

ნისადმი, ამასთან, საჭიროა უწყვეტ რეჟიმში ვაქცინის ხელმისაწვდომობა (მიწოდება), ვაქცინა-

ციის ეფექტიანობასა და სარგებლიანობაში მოსახლეობის დარწმუნება, სანდო და უტყუარი ინ-

ფორმაციის მიწოდებით დროული და მიზანმიმართული კომუნიკაცია. ამასთან, სოციალურ მე-

დია მარკეტინგის კამპანიებს სისტემატური ხასიათი უნდა ჰქონდეს და სახელმწიფოსა და სა-
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ზოგადოების ინტერესებს გამომხატველი უნდა იყოს. ასევე მნიშვნელოვანია სოციალურად და-

უცველი სეგმენტისათვის ინდივიდუალური მიდგომების გათვალისწინებაც. ვაქცინაციის სა-

რეკლამო კამპანიები მოწოდებული უნდა იყოს სწორ, მიზანმიმართულ ინფორმაციაზე, გვერ-

დითი ეფექტების მართვის უნარზე და სხვა ქმედებებზე. სოციალური ცვლილებების კამპანიის 

დროს ფოკუსირება უნდა მოხდეს უსაფრთხოების გარანტიებსა და რისკის შემცირებაზე. მსოფ-

ლიოში დაგროვილი პოზიტიური გამოცდილების განზოგადება მნიშვნელოვანია. განსაკუთრე-

ბული ხაზი უნდა გავუსვათ იმ გარემოებას, რომ კოლქტიური პასუხისმგებლობა მნიშვნელოვა-

ნი ელემენტია საზოგადოებრივი ძალისხმევის გასაძლიერებლად და სხვა ადამიანების დასაცა-

ვად. იმუნიზაციის პროცესებში მოსახლეობა ინტენსიურად უნდა ჩაერთოს, რათა საზოგადოებ-

რივი იმუნიტეტი ჩამოყალიბდეს და ინფექციის რისკი შემცირდეს.  
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SUMMARY 

An important aspect of the COVID 19 pandemic is the vaccination strategy (immunization), which is 

actively implemented in many countries around the world. The purpose of this article is to analyze the ongoing 

immunization process in different countries based on a review of the latest publications and searches. The paper 

focuses on three issues: changes for social behavior, social marketing tools to activate immunization, social 

networks - an arena for discourse of vaccine proponents and opponents. The paper discusses the so-called 5C 

model, which includes the following factors: trust, limitation, self-confidence, calculation and collective 

responsibility. This model emerges as driver and affects on individuals behavior, who are neutral or negative 

regarding immunization. There`s is urgent need to increase amount of vaccinated people , it is essential to promote 

varies forms of stimulation of different segments of population. Social networks are used intensively for effective 

and large-scale management of health and social campaigns. In addition, individuals who are skeptical about 

vaccination are involved in social networks and react in negative way to the information provided. Any 

information about the vaccine is perceived by them not as a standard product relevant to the scientific process, but 

as an individual irrational interpretation that hinders the immunization process. Social media is a powerful 

instrument and has a strong impact on an individuals behavior, systematic research is needed in this area ,so that 

everyone is aware of the benefits of COVID 19 vaccination.  
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