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COVID-19–ის პანდემიის გავლენა სოციალურ მედია მარკეტინგზე 
 

ნია თოდუა 
ივანე ჯავახიშვილის სახელობის თბილისის სახელმწიფო უნივერსიტეტის  

დოქტორანტი 
 

სტატიაში ნაჩვენებია სოციალური მედიის როლი ბიზნესში. განსაკუთრებული ყურადღება გამახვილე-

ბულია COVID-19-ის პანდემიის პირობებში სოციალური მედია მარკეტინგული აქტივობების ზრდაზე. ჩატა-

რებული კვლევის საფუძველზე გამოვლენილია COVID-19-ის პანდემიის გამო სოციალურ მედიაში მომხმა-

რებელთა აქტივობის გაზრდის ძირითადი მიზეზები. ნაშრომში მოცემულია COVID-19-ის პანდემიით გამოწ-

ვეული პრობლემების მოგვარებაში სოციალური მედიის ხელშეწყობის შესახებ რესპონდენტების შეფასებები. 

დადგენილია, თუ რომელი სფერო უნდა იყოს ყველაზე აქტიური სოციალურ მედიაში COVID-19-ის პანდე-

მიასთან დაკავშირებით. 

საკვანძო სიტყვები: COVID-19-ის პანდემია, სოციალური მედია, მარკეტინგი, მომხმარებელთა ქცევა, 

მარკეტინგული კვლევა. 

 

პრობლემის აქტუალობა. სოციალური მედია ჩვენი ცხოვრების განუყოფელი ნაწილია. 

იგი თანდათანობით ხდება მნიშვნელოვანი მარკეტინგული ინსტრუმენტი, რომელიც ხელს 

უწყობს კომპანიებს, თავიანთ მომხმარებლებთან მჭიდრო ურთიერთობები დაამყარონ. შეიძლე-

ბა ითქვას, რომ სოციალური მედია ესაა Web-2-ზე დაფუძნებული ინტერნეტ აპლიკაციების 

ჯგუფი, რომელიც მომხმარებლებს კონტენტის შექმნისა და გაზიარების საშუალებას აძლევს 

(Kaplan & Haenlein, 2010). დღეისათვის სოციალური მედია დიდ გავლენას ახდენს მომხმარებლე-

ბის აღქმაზე, დამოკიდებულებებზე და მოსაზრებებზე, რაც, საბოლოო ჯამში, აისახება მათ მიერ 

გადაწყვეტილებების მიღებაზე (Xhema, 2019). სოციალური მედია, უზრუნველყოფს რა ბრენდე-

ბის პოპულარობის ამაღლებას (Al-Sheikh & Hasanat, 2020), სიტყვიერი მარკეტინგის ხელშეწყობას 

(Li & Wu, 2018) და გაყიდვების მოცულობის ზრდას (Coursaris et al., 2016), ორგანიზაციებს ანი-

ჭებს შესაძლებლობას, მომხმარებლებზე დადებითი ზემოქმედება მოახდინონ. განსაკუთრებით 

საგულისხმოა ის ფაქტი, რომ ასეთი ქსელური ურთიერთობები, უწინარეს ყოვლისა, მომხმარე-

ბელთა ნდობაზე აისახება (Hajli, 2014). ამიტომაც სოციალური მედია, ნდობის განმტკიცების მე-

ქანიზმების მეშვეობით, უზრუნველყოფს კომპანიებში ისეთი მარკეტინგული სტრატეგიების შე-

მუშავებას, რომლებიც გავლენას ახდენენ მომხმარებელთა ქცევაზე (Usman & Okafor, 2019). 

დღეისათვის სოციალური მედია მთელ მსოფლიოში მნიშვნელოვან კულტურულ მოვ-

ლენად მიიჩნევა. ამიტომ სოციალური მედიის აქტიური მომხმარებლების რაოდენობა ყოველ-

წლიურად საგრძნობლად მატულობს. 2021 წელს მსოფლიოში სოციალური მედიის მომხმარე-

ბელთა რაოდენობა, წინა წელთან შედარებით, 10,5%-ით გაიზარდა და შეადგინა 3,96 მლრდ 

ადამიანი (მსოფლიო მოსახლეობის 51,1%), რაც არის ინტერნეტში ჩართული მოსახლეობის 

86,6% (Statista, 2021a). მსოფლიოს ყველა ქვეყანაში სოციალური მედიის ტიპებიდან ყველაზე 

უფრო პოპულარულია სოციალური ქსელები. სოციალური ქსელებში დაშვების ყველაზე უფრო 

მაღალი დონე არის აშშ-ში და ევროპაში. კერძოდ, 2021 წლისათვის აშშ-ის მოსახლეობის 67,4% 

სოციალური ქსელების აქტიური მომხმარებელია (Statista, 2021b). ევროპის ქვეყნებში ეს მაჩვენე-

ბელი, საშუალოდ, არის 63%, ხოლო ყველაზე მაღალია ისლანდიაში (92%) (Statista, 2021c). საქარ-

თველოსთან მიმართებით, ეს მაჩვენებელი არის 68,9% (DataReportal, 2021). აღსანიშნავია ის 

ფაქტი, რომ ევროპაში არსებული საწარმოების 53% კლიენტებთან ურთიერთობისათვის აქ-

ტიურად იყენებს სოციალურ მედიას (Eurostat, 2022). 
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დღეისათვის საქართველოში მრავალი ორგანიზაცია იყენებს ციფრულ ტექნოლოგიებს 

თავისი მომსახურების პრომოუშენისა და მომხმარებლებთან ურთიერთობისათვის. ქართული 

ორგანიზაციები, რომლებიც მისდევენ სოციალურ მედია მარკეტინგს, საზოგადოების თვალში 

დიდ ნდობას და კეთილგანწყობას იმსახურებენ. ეს, განსაკუთრებით გამოჩნდა COVID-19-ის 

პანდემიის პირობებში. მართალია, საქართველოში ქართული კომპანიები უზარმაზარ ძალის-

ხმევას ხარჯავენ გლობალურ გარემოში მიმდინარე ცვლილებებთან ადაპტაციისა და ინოვაციუ-

რი ტექნოლოგიების დანერგვისათვის, მაგრამ ეს საკმარისი როდია. სამწუხაროდ, საქართველო-

ში ჯერ კიდევ მრავლადაა ორგანიზაციები, რომლებიც ციფრული მარკეტინგის მიმართ გულ-

გრილ დამოკიდებულებას იჩენენ. შესაბამისად, ქართველი მომხმარებლების უმეტესი ნაწილი 

ვერ იღებს სათანადო და დროულ ინფორმაციას ბაზარზე მიმდინარე მოვლენების შესახებ. ამის 

ერთ-ერთი მიზეზია ის, რომ ქართულ სინამდვილეში ნაკლებადაა შესწავლილი სოციალური მე-

დია მარკეტინგის გავლენა ადგილობრივი მომხმარებლების ქცევაზე, რაც სათანადო მეცნიე-

რულ კვლევას საჭიროებს. მიუხედავად იმისა, რომ მომხმარებელთა ქცევისა და სოციალური მე-

დია მარკეტინგის კუთხით საქართველოში ჩატარებულია გარკვეული კვლევები (Apil et al., 2009; 

Todua et al., 2016; Todua & Jashi, 2018; Todua, 2019; Seturi & Urotadze, 2020; Jashi, 2020; Urotadze, 

2020; Mgebrishvili & Urotadze, 2021), ისინი საკმარისი არაა. აღნიშნული თემის აქტუალობამ, 

მოცემულ სფეროში არსებულმა პრობლემებმა, მათი მეცნიერული შესწავლისა და პრაქტიკული 

რეკომენდაციების შემუშავების აუცილებლობამ განაპირობა შესაბამისი კვლევის მიმართულება. 

კვლევის მიზანს კი წარმოადგენდა იმის განსაზღვრა, თუ რა გავლენა მოზხდინა COVID-19–ის 

პანდემიამ სოციალურ მედიაში მომხმარებელთა აქტივობაზე. დასახული მიზნის მისაღწევად 

ჩავატარეთ მარკეტინგული კვლევა. 

კვლევის მეთოდოლოგია. კვლევის დიზაინი ითვალისწინებდა პირველადი და მეორადი 

მონაცემების მოპოვებას (Malhotra, 2010). მეორადი მონაცემები ეყრდნობა გამოქვეყნებულ მასა-

ლებს, ხოლო პირველადი მონაცემების მოპოვებისათვის გამოვიყენეთ რაოდენობრივი კვლევის 

მეთოდი. თავის მხრივ, რაოდენობრივი მონაცემების შეგროვებისათვის მოცემულ კვლევაში 

შერჩეულია რაოდენობრივი, კერძოდ, დესკრიფციული კვლევის მეთოდი, რომელიც ითვალის-

წინებს მონაცემების შეგროვების ერთიანი ტექნიკის გამოყენებას (Saunders et al., 2019). თავის 

მხრივ, დესკრიფციული მეთოდებიდან გამოვიყენეთ მომხმარებელთა გამოკითხვა სპეციალუ-

რად შედგენილი ანკეტის მეშვეობით. ამასთან, ეს კვლევა წარმოადგენს პროფილურ კვლევას, 

რაც ნიშნავს იმას, რომ გენერალური ერთობლიობის ნებისმიერი ამონაკრებიდან მონაცემები 

დროის განსაზღვრულ მონაკვეთში შეგროვდა მხოლოდ ერთხელ (Malhotra, 2010). ჩვენს კვლევა-

ში გამოყენებულია ელექტრონული ფორმით ანკეტური გამოკითხვა, როგორც მონაცემთა შეგ-

როვების ძირითადი მეთოდი. გარდა ამისა, მოცემულ კვლევაში ანკეტური გამოკითხვა ჩავატა-

რეთ თვითადმინისტრირებადი მეთოდის გამოყენებით. ასეთი მიდგომა განაპირობა იმან, რომ 

უშუალოდ რესპონდენტებისაგან ელექტრონული ფორმით მონაცემთა შეგროვების პროცესში 

თვითადმინისტრირების მეთოდი მარტივი, შედარებით სწრაფი და იაფია (Saunders et al., 2019). 

ანკეტაში შემავალ კითხვებზე პასუხები წარმოდგენილია მრავალვარიანტული არჩევით, ხოლო 

საზომად გამოყენებულია ლიკერტის 5 ბალიანი სკალა (1=სრულიად არ ვეთანხმები, 2= არ 

ვთანხმები, 3= ნეიტრალური, 4= ვეთანხმები, 5= სრულიად ვეთანხმები). 95%-იანი სანდო ალბა-

თობისა და 4%-იანი ცდომილების გათვალისწინებით, სულ გამოიკითხა 18 წელზე მეტი ასაკის 

425 რესპონდენტი (მათ შორის მამაკაცი იყო 155, ქალი - 270). მიღებული შედეგები დამუშავდა 
სტატისტიკური პროგრამა SPSS-ის საშუალებით. 
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რესპოდენტებს ვთხოვეთ, გამოეხატათ თავიანთი დამოკიდებულება აღნიშნულ საკი-

თხთან მიმართებით. ჩვენ მიერ ჩატარებული კვლევიდან გამომდინარე, რესპონდენტების უმ-

რავლესობა (32%) თვლის, რომ ამ კუთხით ყველაზე აქტიური უნდა იყვნენ დაავადებათა კონ-

ტროლის სპეციალისტები, 28% ასახელებს სამედიცინო საზოგადოებას, 20% - მთავრობის 

წარმომადგენლებს, 10% - სამოქალაქო საზოგადოებას, 9%- სამეცნიერო საზოგადოებას. გამოკი-

თხულთა მხოლოდ 1%-ს მიაჩნია, რომ საჭიროა სხვა აქტივობის გამოვლენა, კერძოდ, ყველა 

ჩამოთვლილი სფერო ერთად უნდა იყოს ჩართული სოციალურ ქსელში.  

 

დიაგრამა 2. COVID-19-ის პანდემიით გამოწვეული პრობლემების მოგვარებაში 

სოციალური მედიის ხელშეწყობის შესახებ რესპონდენტთა მიერ მოცემული შეფასების 

სიხშირეები 

 

 

დასკვნა. ჩვენ მიერ ჩატარებულმა კვლევამ წარმოაჩინა საქართველოს მოსახლეობაში სო-

ციალური მედიის გამოყენების ზრდის ტენდენციები. ქართველი მომხმარებლები საკმაო აქტი-

ვობას ავლენენ სოციალურ ქსელებში, რომლებიც მათი ცხოვრების განუყოფელი ატრიბუტი გახ-

და. შეიძლება ითქვას, რომ დღეისათვის ინტენსიურად მიმდინარეობს ტრადიციული მედია სა-

შუალებების ჩანაცვლება სოციალური მედია ქსელებით. ქართველი მომხმარებლები მათთვის 

საინტერესო ინფორმაციის მისაღებად ონლინ სივრცეს სულ უფრო ხშირად იყენებენ. ამასთან, 

უნდა აღინიშნოს ის ფაქტი, რომ COVID-19-მა მკვეთრად შეცვალა მათი დამოკიდებულება სო-

ციალური მედიის მიმართ. სხვადასხვა კომპანიების მიერ მოწოდებული ინფორმაციებისა და შე-

თავაზებების მიმართ ისინი უფრო დაინტერესებულები გახდნენ. ქართველი მომხმარებლები 

ნელ-ნელა ეჩვევიან კომპანიებთან სოციალური მედიის მეშვეობით ურთიერთობას, მაგრამ 

COVID -19-ის პანდემიიდან გამომდინარე, მათი აქტივობა აშკარა შესამჩნევია. მომხმარებელთა 

ასეთი გააქტიურება, თავის მხრივ, უბიძგებს კომპანიებს, თავიანთ საქმიანობაში უფრო მეტად 

გამოიყენონ სოციალურ მედიის ინსტრუმენტები. 
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Impact of the COVID-19 Pandemic on Social Media Marketing 
 

Nia Todua 
Ivane Javakhishvili Tbilisi State University 

PhD Student 

SUMMARY 

The article illustrates the role of social media in business. Particular attention is paid to the growth of 

social media marketing activities in the context of the COVID-19 pandemic. The study identified the main reasons 

why consumer activity increased on social media due to the COVID-19 pandemic. The paper shows respondents' 

assessments of how social media supports solving the problems caused by the COVID-19 pandemic. The article also 

defines which area should be most active on social media regarding the COVID-19 pandemic. 

Keywords: COVID-19 pandemic, social media, marketing, consumer behavior, marketing research. 
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