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სოციალური მედია მარკეტინგის გავლენა ტურიზმის ინდუსტრიაში  
მომხმარებელთა კმაყოფილებაზე 

უროტაძე ეკატერინე  
ეკონომიკის დოქტორი,  

თსუ-ის ასისტენტ პროფესორი 

ნაשრომשი ნაჩვენებია სოციალური ქსელების როლი ტურისტულ ბიზნესשი. ხაზგასმულია სა-
ქართველოს ტურისტულ ინდუსტრიაשი კომპანიებისათვის სწორი მედია მარკეტინგული პოლი-
ტიკის שემუשავებისა და გატარების მნიשვნელობა. ჩატარებული კვლევის საფუძველზე გამოვ-
ლენილია სოციალურ მედიაשი ტურისტებული კომპანიების აქტივობებით მომხმარებელთა კმა-
ყოფილების დონეები. დისპერსიული ანალიზის გამოყენებით მიღებულია სტატისტიკურად 
მნიשვნელოვანი სიდიდეები, რომლებიც გამოხატავს ტურისტული კომპანიების მიერ სოცია-
ლურ მედიაשი განხორციელებული აქტივობების მიმართ ქართველი მომხმარებლების დამოკი-
დებულებას. სტატიაשი მოცემულია აგრეთვე სოციალურ მედიაשი ტურისტული კომპანიების 
მიერ განხორციელებული კამპანიებით მომხმარებელთა კმაყოფილების გავლენა მათ მყიდვე-
ლობით ქცევაზე. 

 

საკვანძო სიტყვები: სოციალური მედია მარკეტინგი, საქართველოს ტურიზმის ბაზარი, მომ-
ხმარებელთა კმაყოფილება, მარკეტინგული კვლევა. 

 
პრობლემის აქტუალობა და שესწავლის დონე. თანამედროვე კომპანიები თავიანთ საქმიანო-

ბაשი აქტიურად მისდევენ სოციალური ქსელების გამოყენებას. ეს განპირობებულია იმ ფაქტით, 
რომ დღეისათვის მომხმარებლები სულ უფრო მეტ დროს ხარჯავენ სოციალურ ქსელებשი, საიდა-
ნაც ღებულობენ მათთვის საინტერესო და მრავალფეროვან ინფორმაციებს [1]. שესაბამისად, ბიზ-
ნეს კომპანიებისათვის სოციალური ქსელები გადაიქცა მნიשვნელოვან ინსტრუმენტად, რომელიც 
უზრუნველყოფს მიზნობრივი მომხმარებლების მოზიდვას და მათთან ხანგრძლივვადიანი ურთი-
ერთობების დამყარებას [2]. უნდა აღინიשნოს, რომ სოციალური მედიის მარკეტინგული პოტენცი-
ალი ფართოდაა שესწავლილი [1, 3]. სოციალურ ქსელებთან დაკავשირებული საკითხები გამოკვლე-
ულია ტურიზმის მარკეტინგის კონტექსტשი, რომელשიც აქცენტი გაკეთებულია როგორც ორგანი-
ზაციებზე, ასევე მომოხმარებლებზე. ამასთან, ცხადია, რომ სოციალური მედია მარკეტინგის ძი-
რითადი სუბიექტი არის მომხმარებელი. ამიტომ სოციალური მედიის წარმატებული კომუნიკაცი-
ური სტრატეგიის שემუשავებაשი მკვლევარები განსაკუთრებულ ყურადღებას აქცევენ მომხმარე-
ბელთა მოსმენას, გათვითცნობიერებას, დაინტერესებას და მათთან ურთიერთობას [4]. 

სოციალური ქსელებით საკმაოდ წარმატებით სარგებლობენ ტურისტული კომპანიები [3, 5]. 
კომუნიკაციების სფეროשი მიმდინარე ინოვაციური ცვლილებები ხელს უწყობს ტურიზმის ბიზნეს-
 ი ინფორმაციის სწრაფად დაყვანას მიზნობრივ აუდიტორიამდე [6]. თავის მხრივ, ტურისტულიש
კომპანიების საქმიანობაשი სოციალური ქსელების გონივრული გამოყენება მოითხოვს שესაბამის 
მარკეტინგულ მიდგომებს, რომლებიც განაპირობებს მომხმარებელთა მაქსიმალურ მოცვას [3]. 
-ეიძლება ითქვას, რომ სოციალური ქსელების ვებ გვერდები გადაიქცა ტურისტული კომპანიებიש
სათვის ინფორმაციის მოძიების უმთავრეს წყაროდ [7]. დღეისათვის ტურისტები, ჩვეულებრივ, ენ-
დობიან ონლაინ მიმოხილვებს, ხოლო მოგზაურობის დაწყებამდე ეცნობიან ტურიზმთან დაკავשი-
რებულ ონლაინ ფორუმებს და სპეციალიზებულ ბლოგებს [5]. שესაბამისად, არსებობს მჭიდრო 
კავשირი ტურისტების სოციალური ქსელის საიტებשი ჩართულობასა და მათი ქცევის ცვლილებას 
-ემოქმედებითი და დამაჯერებელი მარკეტინგუש ორის [8]. ტურისტულ კომპანიებს სჭირდებათש
ლისტრატეგიები სოციალურ ქსელებשი, რათა ადვილად მიიზიდონ პოტენციური მყიდველები [9]. 
სოციალური ქსელები ხელს უწყობს ტურისტულ კომპანიებს, დაუკავשირდნენ მომხმარებლებს שე-
დარებით იაფად და ეფექტიანად, ვიდრე ეს שესაძლებელია ტრადიციული მარკეტინგული კომუნი-
კაციების მეשვეობით [10]. სოციალური ქსელები, როგორც სტიმულირების ისტრუმენტი, სულ უფ-
რო ხשირად გამოიყენება ტურისტული კომპანიების მიერ ინტერაქტიული მარკეტინგული ამოცა-
ნების გადასაჭრელად. ამავე დროს უნდა აღინიשნოს, რომ ბოლო ხანებשი საკმაოდ იზრდება იმ 
ტურისტების რაოდენობა, რომლებიც მუდმივად იყენებენ სოციალურ ქსელებს, რაც ტურისტული 
კომპანიების წინაשე ახალ გამოწვევებს წარმოქმნის [11, 12, 13].  

სოციალური მედია მარკეტინგული სტრატეგიების რეალიზაცია მნიשვნელოვან როლს თამა-
 იשნოს, რომ ტურიზმი საქართველოשი. უნდა აღინიשობს საქართველოს ტურიზმის ინდუსტრიაש
სწრაფადმზარდი დარგია, რომელიც გადამწყვეტი ფაქტორია ქვეყნის ეკონომიკის განვითარებაשი. 
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უკანასკნელ ხანებשი საქართველოשი ტურისტების რაოდენობა მკვეთრად გაიზარდა. საქართვე-
ლომ მიაღწია ერთ-ერთი ყველაზე სწრაფი ზრდის ტემპებს მსოფლიო ტურიზმის ინდუსტრიაשი. 
კერძოდ, 2018 წელს საქართველოს ესტუმრა 8,7 მლნ-ზე მეტი საერთაשორისო მოგზაური, რაც 
9,8%-ით მეტია წინა წელთან שედარებით [14]. აქედან გამომდინარე, ტურიზმი გახდა საქართველოს 
ეკონომიკის ყველაზე უფრო მნიשვნელოვანი სექტორი. 2018 წელს საქართველოს სერვისის ექ-
სპორტის שემოსავლებიდან დაახლოებით 71,8% ტურიზმზე მოდიოდა. ამავე წელს ტურიზმმა שეად-
გინა საქართველოს მთლიანი ეროვნული პროდუქტის 7,6% [15]. მოგზაურობისა და ტურიზმის 
კონკურენტუნარიანობის ინდექსის שესახებ ანგარიשის თანახმად, რომელსაც აქვეყნებს მსოფლიო 
ეკონომიკური ფორუმი, 2018 წელს საქართველო მაქსიმალური 7 ქულიდან שეფასდა 3,9 ქულით. 
ამასთან, წინა წელთან שედარებით ზრდამ שეადგინა 0,7%. שესაბამისად, საქართველომ 140 ქვეყა-
ნას שორის 68-ე ადგილი დაიკავა [16]. ზემოაღნიשნული დადებითი ძვრების მიუხედავად, საერთა-
 ორისო ბაზარზე საქართველოს მოგზაურობისა და ტურიზმის კონკურენტუნარიანობის ინდექსიש
არასაკმარისია. ამიტომ საქართველოს მთავრობა ცდილობს, ხელი שეუწყოს ტურიზმის მდგრად 
განვითარებას, რაც ასახულია საქართველოს სოციალურ-ეკონომიკური განვითარების სტრატეგი-
აשი „საქართველო 2020“ [17]. საქართველოს მთავრობამ 2016 წელს שეიმუשავა „საქართველოს ტუ-
რიზმის სტრატეგია 2025“, რომლის მიზანია ქვეყანაשი არსებული მდიდარი ბუნებრივი და კულტუ-
რული რესურსების გადაქცევა მსოფლიო დონის ტურისტულ პროდუქტად [18]. ამასთან, უნდა 
 ი ტურიზმისשლის საქართველოשნოთ, რომ არსებობს უამრავი ფაქტორი, რომლებიც ხელს უשევნიש
ბიზნესის განვითარებას. განსაკუთრებით აღსანიשნავია ის გარემოება, რომ ქართული ტურისტუ-
ლი კომპანიების უმეტესობა სოციალური მედია მარკეტინგის არასწორ პოლიტიკას ახორციელებს, 
რაც მათ განვითარებას აბრკოლებს. ყოველივე ამის მიზეზია ის, რომ საქართველოს ტურიზმის 
ინდუსტრიაשი მომხმარებელთა ქცევის שესწავლა დაბალ დონეზეა. მიუხედავად იმისა, რომ უკა-
ნასკნელ ხანებשი საქართველოשი მომხმარებელთა ქცევის მიმართულებით שესრულებულია გარ-
კვეული სამუשაოები [19-31], დღემდე ნაკლებადაა שესწავლილი საქართველოს ტურისტულ ბაზარ-
ზე სოციალური მედია მარკეტინგის ზემოქმედებით მომხმარებელთა ქცევის ცვლილების საკითხ-
ები, რაც სათანადო მეცნიერულ დამუשავებას მოითხოვს. ამიტომ წინამდებარე ნაשრომის მიზანს 
წარმოადგენდა საქართველოს ტურიზმის ინდუსტრიაשი მომხმარებელთა კმაყოფილებაზე სოცია-
ლური მედია მარკეტინგის გავლენის დადგენა, რისთვისაც ჩატარებულია მარკეტინგული კვლევა. 
ლიტერატურული მასალების ანალიზის საფუძველზე שეიძლება שევიმუשავოთ კვლევის კონცეპტუ-
ალური მოდელი, რომელიც საქართველოს ტურიზმის ინდუსტრიაשი მომხმარებელთა კმაყოფილე-
ბაზე სოციალური მედია მარკეტინგის გავლენას ასახავს (იხ. ნახ. 1).  
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კვლევის კონცეპტუალური მოდელი 
 

 

 

კონცეპტუალური მოდელისა და ზემოთ ჩამოყალიბებული მოსაზრებების გათვალისწინებით 
 :ემდეგი ჰიპოთეზებიש ეიძლება ჩამოვაყალიბოთש

H1: სოციალურ მედიაשი ტურისტული კომპანიების მიერ სასარგებლო კამპანიების 
განხორციელება დადებით გავლენას ახდენს მომხმარებელთა კმაყოფილებაზე; 
H2: სოციალურ მედიაשი ტურისტული კომპანიების მიერ რელევანტური კამპანიების 

H1 

H2 

H3 

H4 
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განხორციელება დადებით გავლენას ახდენს მომხმარებელთა კმაყოფილებაზე; 
H3 სოციალურ მედიაשი ტურისტული კომპანიების მიერ განხორციელებული სანდო 
კამპანიები დადებით გავლენას ახდენს მომხმარებელთა კმაყოფილებაზე; 
H4 ტურისტული კომპანიების მიერ განხორციელებული სოციალური მედია მარკეტინგის 
მიმართ კმაყოფილება დადებით გავლენას ახდენს მომხმარებელთა მყიდველობით 
ქცევაზე. 

კვლევის მეთოდოლოგია. პირველადი მონაცემების שესაგროვებლად კვლევის ინსტრუმენ-
ტად გამოვიყენეთ ანკეტა, რომელიც რამდენიმე სტრუქტურირებული კითხვისგან שედგებოდა. ვი-
ნაიდან კვლევა არ ითვალისწინებდა რომელიმე კონკრეტული ტურისტული კომპანიის שესწავლას, 
ანკეტა ზოგადი ხასიათის კითხვებით დაკომპლექტდა, რაც არსებული საერთო სიტუაციის აღწე-
რის საשუალებას იძლეოდა. კვლევა ეფუძნება გამოკითხვის მეთოდს [32], რომელიც ჩატარდა რო-
გორც პირდაპირი ინტერვიუს, ასევე ინტერნეტის მეשვეობით. გამოკითხვის არეს წარმოადგენდა 
ქალაქი თბილისი, სადაც რესპონდენტები საალბათო პრინციპით שეირჩა. კვლევაשი მოვახდინეთ 
მოსახლეობის დაჯგუფება და שერჩევის ფორმირება ისეთნაირად, რომ იგი რეპრეზენტაციული 
ყოფილიყო. 95%-იანი სანდო ალბათობისა და 4%-იანი ცდომილების გათვალისწინებით, שერჩევის 
მოცულობამ ჩვენ მიერ ჩატარებულ მარკეტინგულ კვლევაשი שეადგინა 650 რესპონდენტი, რომლე-
ბიც ტურისტული მომსახურების აქტიური მომხმარებლები არიან. ყიდვის שესახებ გადაწყვეტილე-
ბის მიღებაზე მოქმედი ფაქტორების שესაფასებლად რესპონდენტებმა გამოიყენეს ლიკერტის 
ხუთბალიანი სკალა (1-დან 5-მდე, მნიשვნელობების ზრდადობის მიხედვით). მიღებული მონაცემები 
დამუשავდა სტატისტიკური პროგრამით. კვლევის უტყუარობისა და სანდოობისათვის გამოვთვა-
ლეთ კრონბახის ალფა, რომლის საשუალო მნიשვნელობა აღმოჩნდა 0,84, რაც ამტკიცებს იმას, რომ 
  .ედეგები მისაღებიაש

კვლევის שედეგები. გამოკითხულთა 61%-ს שეადგენდნენ მამაკაცები, ხოლო 39%-ს -ქალები. 
რესპონდენტთა უმეტესობას წარმოადგენდა ახალგაზრდა ასაკის, უმაღლესი განათლების, დასაქ-
მებული ადამიანები, რომლებიც, ძირითადად, კერძო სექტორשი მუשაობენ. კვლევა აჩვენებს, რომ 
გამოკითხული რესპონდენტების უმეტესობა (67%) თავისი მოგზაურობის დაგეგმვისას მიმართავს 
ტურისტულ კომპანიებს. ამიტომ საინტერესოა, ასეთი კომპანიების მიმართ მათი დამოკიდებულე-
ბა. აღმოჩნდა, რომ რესპონდენტების უმეტესობა (51,2%) ტურისტული მომსახურების ყიდვის שე-
სახებ გადაწყვეტილების მიღებისას ძირითადად ეყრდნობა სოციალურ ქსელებשი განთავსებულ 
ინფორმაციას, 24,5% - მეგობრების და ახლობლების რჩევებს, 16,8% - კომპანიის კლიენტების გა-
მოხმაურებებს და მხოლოდ 7,5% - საკუთარ გამოცდილებას. რაც שეეხება ტურისტული კომპანიე-
ბის שესახებ ინფორმაციის ხელმისაწვდომობას, რესპონდენტების 44%-სათვის ასეთი ინფორმაცია 
სრულიად მისაწვდომია, 30%-სათვის - უმეტესად მისაწვდომი, 18% - სათვის - მეტ-ნაკლებად მისაწ-
ვდომი, 5%-სათვის - უმეტესად არაა მისაწვდომი, ხოლო 3% - სათვის საერთოდ მისაწვდომი არაა. 
ტურისტული კომპანიების არჩევის שესახებ გადაწყვეტილების მიღებისას რესპონდენტთა 37,7% 
ძირითად კრიტერიუმად ასახელებს კომპანიის იმიჯს (რეპუტაციას), 31,5% - მომსახურების ფასს, 
18,2% - კომპანიის שესახებ რეკომენდაციებს, 6,9% - მომსახურების მრავალფეროვნებას და 5,7% - 
პერსონალურ გამოცდილებას.  

ცხადია, ქართული ტურისტული კომპანიები თავიანთი საქმიანობის პოპულარიზაციისათვის 
უამრავ მარკეტინგულ ხერხს მიმართავენ, მაგრამ, როგორც კვლევა გვიჩვენებს, რესპონდენტების 
93% ქართული ტურისტული კომპანიების მიერ განხორციელებული მარკეტინგული ღონისძიებე-
ბიდან ასახელებს მათ აქტივობას სოციალურ ქსელებשი. მხოლოდ 7% ასახელებს დანარჩენ აქტი-
ვობებს (რეკლამა, სპონსორობა, ვებ-გვერდების გააქტიურება და სხვა). ამასთან, გამოკითხულთა 
უმეტესობა (73,4%) ასეთ აქტივობებს აფასებს საשუალო დონეზე, 16,8% - მაღალ დონეზე და 9,8% 
დაბალ დონეზე. ტურისტული კომპანიების მიერ שემოთავაზებული მომსახურების ტიპებიდან რეს-
პონდენტთა 57,3% იყენებს სრულ პაკეტს, 31,4% - განთავსების საשუალებების დაჯავשნას, 7,8% - 
ექსკურსიებს და 3,5% - სატრანსპორტო მომსახურებას.  

ტურისტული კომპანიების שეფასებაשი საკმაოდ მნიשვნელოვან ფაქტორს წარმოადგენს მათი 
მომსახურებით სარგებლობის სიმარტივე. ამიტომ რესპონდენტებს ვთხოვეთ, აღნიשნულ საკითხ-
თან მიმართებაשი თავიანთი მოსაზრებები დაეფიქსირებინათ. როგორც აღმოჩნდა, რესპონდენტე-
ბის უმეტესობა (58,3%) ასეთ მომსახურებას მიიჩნევს საשუალოდ, 18,4%- ძალიან მარტივად, 15,9%- 
მარტივად, 4,6% - რთულად და 2,8% - ძალიან რთულად. ცხადია, ყოველივე ეს მოქმედებს ტურის-
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ტული კომპანიების მიერ გაწეული მომსახურებით ტურისტების კმაყოფილების დონეზე.  
კვლევამ გამოავლინა სოციალურ მედიაשი ტურისტული კომპანიების მიერ განხორციელე-

ბული სასარგებლო, რელევანტური და სანდო კამპანიების მიმართ ქართველი მომხმარებლების 
 ,ეფასების დონეები (იხ. ნახ. 2). აღმოჩნდა, რომ ასეთ აქტივობებს ქართველი მომხმარებლებიש
უმეტესწილად, საשუალო დონეზე აფასებენ. 

ნახაზი 2 

ტურისტული კომპანიების მიერ სოციალურ მედიაשი განხორციელებული სასარგებლო, 
რელევანტური და სანდო აქტივობების სამომხმარებლო שეფასების სიხשირეები 

0 50 100 150 200 250 300 350

ტურისტული კომპანიების  მიერ სოციალურ 
მედიაשი  განხორციელებული კამპანიების 

სანდოობა

ტურისტული კომპანიების  მიერ სოციალურ 
მედიაשი  განხორციელებული კამპანიების 

რელევანტურობა

ტურისტული კომპანიების  მიერ სოციალურ 
მედიაשი  განხორციელებული კამპანიების 

სარგებლიანობა

ძალიან მაღალი დონე მაღალი დონე საשუალო დონე დაბალი დონე ძალიან დაბალი დონე

კვლევიდან გამომდინარე, ქართული ტურისტული კომპანიების მომსახურებით ძალიან კმაყო-
ფილია რესპონდენტების 12,1%, კმაყოფილია 34,1%, მეტ-ნაკლებად კმაყოფილია 42,3%, უკმაყოფი-
ლოა 9,4% და ძალიან უკმაყოფილოა 2,1%. ბუნებრივია, ტურისტების კმაყოფილების დონე მათ 
ლოიალურობაשიც აისახება. ამიტომ უკვე ნაცნობი ტურისტული სააგენტოს მიერ გაწეული მომსა-
ხურებით სარგებლობას კვლავ აპირებს გამოკითხულთა 61,4%. რესპონდენტების 15,3% მომავალשი 
ასეთი კომპანიის მომსახურებაზე უარს აცხადებს, ხოლო 23,3%-ს აღნიשნულ საკითხზე საკუთარი 
 .ესაბამისად, პასუხის გაცემაც უჭირსש ,ეხედულება საბოლოოდ არ აქვს ჩამოყალიბებული დაש
უკმაყოფილობის ძირითად მიზეზებად რესპონდენტებმა დაასახელეს მიწოდებული ინფორმაციის 
არასიზუსტე, არასათანადო მომსახურება, სასტუმროების გადატვირთვა, არაკომფორტული 
მგზავრობა, გიდების დაბალი კვალიფიკაცია და სხვა, რომლებიც, მათი აზრით, ტურისტული კომ-
პანიების რეპუტაციაზე გავლენას ახდენს. ამასთან, უნდა აღინიשნოს ის ფაქტი, რომ საქართველოს 
ტურისტულ ბაზარზე კომპანიებს שორის არსებობს ძლიერი კონკურენცია, რაც მომხმარებლებს 
მეტი არჩევანის საשუალებას აძლევს და მათ ლოიალურობაზეც მოქმედებს.  

ზემოთ ჩამოყალიბებული H1 – H3 ჰიპოთეზების დასამტკიცებლად გამოვიყენეთ One Way 
ANOVA F-Test. ამისათვის დავადგინეთ, თუ როგორ მოქმედებს სოციალურ მედიაשი ტურისტული 
კომპანიების მიერ განხორციელებული სასარგებლო, რელევანტური და სანდო კამპანიები 
მომხმარებელთა კმაყოფილებაზე. აღმოჩნდა, რომ სოციალურ მედიაשი ტურისტული კომპანი-
ების მიერ განხორციელებული სასარგებლო, რელევანტური და სანდო კამპანიები მნიשვნე-
ლოვან გავლებას ახდენს მომხმარებელთა კმაყოფილებაზე (იხ. ცხრილი 1). 
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ცხრილი 1 

ქართველი მომხმარებლების კმაყოფილებაზე სოციალურ მედიაשი ტურისტული კომპანიების 
მიერ განხორციელებული სასარგებლო, რელევანტური და სანდო კამპანიების გავლენის 

დისპერსიული ანალიზი 

დამოკიდებული ცვლადი: მომხმარებელთა კმაყოფილება 
კვადრატების 
ჯამი 

df საשუალო 
კვადრატი 

F p

კამპანიების 
სარგებლიანობა 

23.451 5 4.179 6.284 .001

კამპანიების 
რელევანტურობა 

18.789 4 3.473 5.684 .001 

კამპანიების 
სანდოობა 

13.294 4 2.415 2.873 .001 

ცდომილება 987.977 769 1.234 

დისპერსიულმა ანალიზმა ასევე გვიჩვენა, რომ სოციალურ მედიაשი ტურისტული კომპანიების 
მიერ განხორციელებული კამპანიებით კმაყოფილება მნიשვნელოვან როლს თამაשობს მომხმა-
რებლების მიერ ყიდვის שესახებ გადაწყვეტილების მიღებაשი (იხ. ცხრილი 2). 

ცხრილი 2 

ქართველი მომხმარებლების კმაყოფილებაზე სოციალურ მედიაשი ტურისტული კომპანიების 
მიერ განხორციელებული სასარგებლო, რელევანტური და სანდო კამპანიების  

გავლენის დისპერსიული ანალიზი 

დამოკიდებული ცვლადი: ყიდვის שესახებ გადაწყვეტილება 
კვადრატე
ბის ჯამი 

df საשუალო 
კვადრატი 

F p 

სოციალური მედია მარკეტინგის 
მიმართ კმაყოფილება 

33.761 5 7.1819 7.29
4 

.001 

ცდომილება 977.923 649 1.247 

როგორც ჩატარებული ანალიზიდან ჩანს, ზემოთ განხილულ ოთხივე שმთხვევაשი სტატის-
ტიკური მნიשვნელოვანების დონე P არ აღემატება 0.005-ს. აქედან გამომდინარე, ჩვენ მიერ 
ჩამოყალიბებული ყველა ჰიპოთეზა დამტკიცდა. 

დასკვნები. ჩატარებული მარკეტინგული კვლევის שედეგად שესაძლებელია, გავაკეთოთ שემ-
დეგი დასკვნები: 

 ქართველი მომხმარებლები მგძნობიარენი არიან ტურისტული კომპანიების მიერ სოციალურ
ქსელებשი განხორციელებული მედია აქტივობების მიმართ. ამასთან, ასეთ აქტივობებს ისინი, 
ძირითადად, საשუალო დონეზე აფასებენ. 

 ტურისტული კომპანიების שესახებ ინფორმაციას ქართველი მომხმარებლები, ძირითადად, სო-
ციალური ქსელებიდან ღებულობენ, რაც მათთვის, უმეტესწილად, ხელმისაწვდომია. 

 კვლევის שედეგების გაანალიზების საფუძველზე მიღებულია სტატისტიკურად მნიשვნელოვანი
სიდიდეები, რომლებიც ასახავს ტურისტული კომპანიების მიერ სოციალურ მედიაשი განხორ-
ციელებული აქტივობების გავლენას მომხმარებელთა მყიდველობით ქცევაზე. 

ამრიგად, საქართველოს ტურისტულ ბაზარზე მიმდინარე კომუნიკაციური და ტექნოლოგიუ-
რი პროცესების გავლენის שედეგად მომხმარებელთა ქცევა ცვლილებებს განიცდის. ვფიქრობთ, 
მათი გათვალისწინება სასარგებლო იქნება ტურისტული კომპანიებისათვის, რომლებმაც უნდა 
-ეიცש ესაბამისი მარკეტინგული ინსტრუმენტები, რათა მომხმარებელთა ინტერესებიש აონשეიმუש
ნონ და მათი კეთილგანწყობა მოიპოვონ.  

მადლობა. ავტორი მადლობას უხდის ივანე ჯავახიשვილის სახელობის თბილისის სახელმწიფო 
უნივერსიტეტის მარკეტინგული კვლევის ცენტრს ჩატარებულ კვლევაשი გაწეული მხარდაჭერის-
თვის. 
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THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON CONSUMER SATISFACTION 
IN TOURISM INDUSTRY 

Urotadze Ekaterine 
Ph.D, Assistant Professor, 

Ivane Javakhishvili Tbilisi State University 

The article shows the role of social networks in the tourism business. There is Emphasized the importance of 
developing and implementing the right media marketing policy for companies in the Georgian tourism industry. 
Based on the study, were identified levels of consumers satisfaction with the activities of travel companies in 
social networks. Analysis of variance gives statistically significant values that reflect the attitude of Georgian 
consumers to the actions of social media by tourists companies. The article illustrates also the impact of 
consumer satisfaction about activity on social networks provided by tourist companies on their purchasing 
behavior.  
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