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შესავალი 

გლობალურ მსოფლიოში მიმდინარე პროცესებმა გა- 
მოიწვია პოლიტიკური, ეკონომიკური და სოციალური სფე- 
როების კარდინალური ცვლილებები, რაც განსაკუთრებით 

მწვავედ წარმოჩინდა ბიზნესის განვითარების ტენდენციებ- 
ში. 

დღეს უკვე აშკარაა , რომ თანამედროვე მარკეტინგუ- 
ლი სტრატეგიების განვითარება და მისი ეფექტიანი ინ- 
ტეგრირება საზოგადოებრივი ცხოვრების ყველა სფეროში 

სულ უფრო მეტად მოითხოვს ბიზნესის, სახელმწიფოსა და 
სამოქალაქო საზოგადოების ინტერესთა თანხვედრას. კონ- 

კურენტული უპირატესობის მოპოვება ბიზნესისათვის მხო- 

ლოდ საკუთარი კოორპორატიული ინტერესების გატარებას 
არ ისახავს მიზნად. თუკი ადრე მარკეტინგული სტრატეგი- 

ის ძირითად მიზანს კომპანიის მომგებიანობის ზრდა წარმო– 
ადგენდა, დღეს მთელი აქცენტები გადატანილია მომხმარებ- 
ლებთან მდგრადი, პარტნიორული ურთიერთობების ფორ- 

მირებასა და შენარჩუნებაზე. 

ეკონომიკური განვითარება და საზოგადოების კე- 
თილდლეობა ერთიან კონტექსტში უნდა განიხილებოდეს, 

როგორც ჰუმანური განვითარების აუცილებელი კომპონენ- 

ტი. ბიზნეს სექტორი თავისი კორპორაციული მიზნებიდან 
გამომდინარე დამოუკიდებლად ვერ ახერხებს მიზანმი- 

მართულ და ეფექტიანი ზემოქმედებას საზოგადოების კე- 
თილდღეობაზე სახელმწიფო სექტორი ნაკლებად ერევა 

ბიზნესის რეგულაციის მექანიზმებში-ი გლობალიზაციის 

პროცესის განვითარებამ გამოიწვია საზოგადოების პოლა- 

რიზაციის გაძლიერება. 

მოსახლეობის მესამედზე მეტი მსოფლიოში თავისი 

ცხოვრების წესით შორს დგას კეთილდღეობის სტანდარტე– 
ბისაგან. სოციალურად სამართლიანი საზოგადოების მოთ- 

ხოვნა დღეს პოპულარულია არა მარტო პოლიტიკური სპექ- 
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ტრისთვის. სოციალური ფასეულობებით აპელირება ბიზნე- 

სისათვისაც მნიშვნელოვანი გახდა. საზოგადოებაში გან- 
სხვავებული ფასეულობების დამკვიდრებამ, ცხოვრების 
დონის გაუმჯობესებისაკენ სწრაფვა მსოფლიო ახალი ალ- 
ტერნატივების წინაშე დააყენა. სოციალური უთანასწორო- 
ბის გაღრმავებამ, შემოსავლების წარმოუდგენელმა დის- 
პროპორციამ სოციალური ცხოვრების სისტემური ცვლილე- 

ბების აუცილებლობა მოითხოვა. საჭირო გახდა მძლავრი 
სოციალური ინსტიტუციის ფორმირება, რომელიც უზრუნ- 
ველყოფდა ბიზნესის და საზოგადოებრივი მოთხოვნების 

ინტერესთა ერთიანობას საზოგადოებრივი კეთილდღეობის 

დამკვიდრებისათვის. 
წინამდებარე ნაშრომი ეძღვნება სოციალური მარკე- 

ტინგის არსის ფუნქციებისა და ძირითადი პრინციპების 
გაცნობას. ნაშრომში ხაზგასმითაა აღნიშნული, რომ სოცია- 

ლური პრობლემის გადაჭრა საზოგადოების ყველა წევრის 

პასუხისმგებლობაა. ინდივიდუალური მომხმარებლები, სა- 

კანონმდებლო და სახელისუფლებო წრეების წარმომადგენ- 
ლები, კერძო სექტორი და საერთაშორისო ორგანიზაციები 

ერთი მიზნის მისაღწევად ერთიანდებიან და აქტიურად მო- 

ნაწილეობენ სოციალური ცვლილებების პროცესებში. საზო- 
გადოებრივი მოთხოვნით იქმნება ახალი ქცევა /პროდუქტი/ 

რომელიც სარგებლის მომტანია ყველასათვის. 
სოციალური მარკეტინგიის კონცეფცია, მიუხედავად 

აქტუალობისა, ჯერ კიდევ არ არის პოპულარული ქართულ 

აკადემიურ თუ საზოგადოებრივ დონეებზე სოციალური 

მარკეტინგის ინტერვენციები ზოგიერთ სოციალურ პრობ- 

ლემასთან დაკავშირებით უკვე განხორციელდა საქართვე- 

ლოში, თუმცა მისი გამოყენება სოციალური ცვლილებების 

პრაქტიკაში ნაკლებად ეფექტიანი აღმოჩნდა. კომერციული 

ორგანიზაციების მხოლოდ მცირე ნაწილია სოციალური 

პროექტების განხორციელებით დაკავებულნი, რის შედე- 

გად იღებენ კორპორაციული პოზიტიური იმიჯის სარგე- 
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ბელს და მომხმარებელთა ლოიალურობას. არაკომერციული 
ორგანიზაციები, რომლებსაც არასაკმარისი ფინანსები და 
მხარდაჭერა აქვთ სახელმწიფოს მხრიდან, ვერ ახერხებენ 

ეფექტიან საქმიანობას ამ მიმართულებით. 
სოციალური პრობლემები დღეს მარკეტინგის ყურად- 

ღების ცენტრშია. სოციალური მარკეტინგის თეორიული ას- 
პექტების გაცნობა და მიღებული ცოდნის პრაქტიკაში გამო–- 

ყენება ხელს შეუწყობს მომხმარებელთა მოთხოვნების უკეთ 
გაცნობას და წარმატებული მარკეტინგული სტრატეგიის 
განხორციელებას. სოციალური მარკეტინგის კონცეფციამ, 
თავისი მასშტაბური მნიშვნელობით არაერთხელ დაამტკი- 

ცა, რომ საზოგადოებრივ ინტერესთა უპირატესობას ალ- 
ტერნატივა არ გააჩნია , და რომ იგი ეკონომიკური კეთილ- 

დღეობისა და საზოგადოების განვითარების გარანტს წარ- 
მოადგენს. 

სოციალური მარკეტინგი გამოიყენება, როგორც მნიშ- 

ვნელოვანი ინსტრუმენტი, ბიზნესისა და საზოგადოების ინ- 
ტერესთა კონფლიქტის გადასაწყვეტად. სოციალური მარკე- 

ტინგის პრობლემებზე დისკურსის წარმართვა აუცილებელია 

საზოგადოებრივი ცხოვრების ყველა დონეზეე მსოფლიოს 
გამოცდილების გაზიარება, სოციალური მარკეტინგის მი- 

მართულებით კვლევების, კამპანიებისა და პრევენციული 

ლონისძიებების განხორციელება საზოგადოებრივი მოთხოვ- 

ნაა, რომელიც ხელს შეუწყობს 21-ე საუკუნეში არსებული 

ბევრი სოციალური პრობლემის გადაქრას. 
წინამდებარე წიგნი სოციალური მარკეტინგის პირვე- 

ლი სახელმძღვანელოა სტუდენტებისათვის ქართულ ენა- 

ზე. მასში შეჯერებულია სოციალური მარკეტინგის თემა- 
ტიკაზე მრავალრიცხოვანი უცხოური მეცნიერული შრო- 

მების ანალიზი და შეფასებები. ნაშრომში ასევე გამოყე- 

ნებულია მსოფლიოში და საქართველოში განხორციელებუ- 

ლი სოციალური ცვლილებების კამპანიის მაგალითები, ჩა- 

ტარებული კვლევები და მოწოდებული რეკომენდაციები. 
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ჩვენ შევეცადეთ წარმოგვედგინა სოციალური მარკე- 
ტინგის კონცეფტუალური საფუძვლები, მისი პრაქტიკული 

გამოყენებისს მნიშვნელობა საზოგადოების განვითარების 
პროცესებში. 

გაცნობიერებული გვაქვს , რომ ნაშრომს შესაძლებე- 
ლია გააჩნდეს გარკვეული ხარვეზები, როგორც კონცეფტუ- 
ალური, ასევე სტილისტური თვალსაზრისითაც. ამიტომ 
ყოველი შენიშვნა და წინადადება სიამოვნებით იქნება 
გათვალისწინებული ავტორის მიერ. 
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CითილიგიძIიდ (ი6 Lი601XCIICმI 2506CL5 0 §0CIმI თმIX6ხიდ§ფ გიძ 
მI7გმხილი იწ იხნიი!ი”ს #ილV/Iსბძით დI0VIძძგგდ ხ68LI6+ 
სიძემიძIიყ 0 Cლლი§სთლ5§ ძნომიძ გიძ 1ოი!გთნისმყიი 0L 
§000055'სI იმILM6CIIVX § §(Lმ(6§V. 

50C1მ! თმIL60იდთ VIIი I(§5 ჩსფ6 5Iთი1წ'CგიC6 ჩმ§ 0I0CV6ი 
(იტ 1§ ი0 მI(6-იმVIVC (თ უჯსსხ!I!C 1იI6I65(§ მიძ 1ჩ2მL LსII)IIII1იდ 
(იგიგიე” 15 (ი6 VეომიIV 0!, 600ი0M0იC VVCI”2IC მიძ §0C1მ0! 
ძიV0I0იოთტიL. 

50CI2I თმIX6წიჯყ I§ სIII126ძ 2§ მი I ოიი(Lმი! I1ი§(ი)ი067( 10 
5CLI6 (ჩ6 1იL6IC5(5” 60%VIICL იI ხს§Iი05§ მიძ 50CICLV. Cიიძსისიდ 
იბ ძ!აის55I0ი§ იი (იჩ ლიI:იხIბია 0 §0C1მ1) ჩამიIMტსით 15 
510ი1წC0მიL მL მII ICV6CI5§ 0 §0C1მI III6C. ჯიგლიყ 1ი6 VV0IIძ 
6Xიცოლილ6, 1Iიი)ბიონგი ი I6C656მICს, CV6ი(ა მიძ ჯI7CV6იIIVC 
I1ი6მ5VI065 (0CV2Iიძ 1ი6 ძI%იყიი 0 50CIმ) თეILM6წიდ, მII Lჩ6 

სიბიI0იბძ მI6 §30CIმ) ძგიიმიძე, V/ხICნ VVIII იI0CVIძ6 50IVIიყ 0L 
თიმიV §0C1მ1 0I0ხ16ი§ CX15IIი9 Iი (ი6 21-5( C6იL)IV. 

1ი დIV6ი ისხIIიმშიი 15 1იგ წჩწI5C L(CXL ხი0L იი §00111 
ჯიმხბყიყ 0ი C60(01მი 1გიყხმ96 IიL §(სძბი!ა. ”იგ (6XL ხილ0M 
6იC1I0§6§5 ჩ6 გიმIV§6§ მიძ მ§5055-ი6ი(5 0 ისოხი ი "VV0IMX5§5 
წიICIი §ლ-ჩ0|0 5 LCIმ1(6ძ (L0 §0C1მ1) ი მIM6IIი§. LსI(ნ%L (ი ხ00M 
ხI0VIძ06§ VIII–ნ CXმთი0I6§ 0 §0C1მI Cხმი2?6§ სიძილძიი 1ი 1ი6 
V0IIძვ გიძ 1ი C060ICIმ, (იმ Cიიძსლი(0ძ 0 I6§6მLCჩ გიძ 

ძი0IIVCI6ძ L6ილითც6იძმL0%§. 
LI6VIსნ "VV6C მCMიCVIICძიC Iიმ Lი6 VიIL მV M8VC 

0ი ძლჩისბიიგა 1ი (იო 0 ი0იილლისსმI მიძ §LVII§IIC 
წმი6V0IX§. ILI6ილ6 მიV ი0(0§ მიძ 0I000§0მ1§ V0სIძ ხ 062მ290LIV 
C0ი51ძ010ძ ხV (ი6 ესIჩიX. 
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თავი 1. სოციალური მარკეტინგის არსი და მისი 

მნიშვნელობა 

1.1. მარკეტინგის სოციალურად ორიენტირებული 

მიმართულებები 

ბოლო 20 წელიწადში განხორციელებულმა ევოლუცი- 

ურმა პროცესებმა მნიშვნელოვანი გავლენა მოახდინა ბიზნე- 

სის განვითარებაზე. ეკონომიკაში მომხმდარმა ცვლილებებ- 

მა პოზიტიური პირობები შექმნა მარკეტინგის, როგორც 

მეცნიერებისა და პრაქტიკული საქმიანობის პროგრესისათ- 

ვის. მარკეტინგი მნიშვნელოვანი ხელშეწმყობი ფაქტორი 

გახდა ბიზნესის კომპანიების წარმატებულ საქმიანობაში. 

საგრძნობი გახდა დინამიური ცვლილებები რაც განპირობე- 

ბულია მარკეტინგული პრინციპებისა კონცეფციების პრიო- 

რიტეტულობით. მარკეტინგი მუდმოვად მოითხოვს ახალი 

მეთოდების შემუშავებას იმისათვის, რომ სათანადო რეაგი- 

რება მოხდეს საზოგადოებრივ მოვლენებზე და პროცესებ- 

ზე., რომლებსაც კონკურენციის პირობებში აწყდება მოქმე- 

დი ნებისმიერი სისტემა. 

გლობალიზაციის განვითარების დღევანდელ ეტაპზე, 

კონკურენტულ ეკონომიკურ გარემოში მარკეტინგმა მნიშ- 

ვნელოვანი ტრანსფორმაცია განიცადა. მარკეტინგის მარ- 

თვა დაკავშირებულია მოთხოვნის რეგულირებასთან, რომე- 
ლიც, თავის მხრივ, ხელს შეუწყობენ მომხმარებლებთან მომ- 

გებიანი ურთიერთობებისს ფორმირებას., ფირმებისა და 

კომპანიების საქმიანობა წინააღმდეგობაში არ უნდა შევი- 

დეს საზოგადოებაში არსებულ სამართლებრივ გარემოსთან 
და ტრადიციულ ეთიკურ და უსაფრთხოების ნორმებთან. 

კომპანიის წარმატება მარტო წარმოების ორგანიზაციის 
მიმზიდველობითა და დივერსიფაკაციის უნარით არ განისა- 

ზალღვრება, არამედ იმ პრინციპების დაცვითაც, რომლებიც 
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უზრუნველყოფენ პროდუქტის უსაფრთხოებას და სარ- 

გებლიანობას. 

მომხმარებლებისათვის და მთლიანად სამოქალაქო სა- 

ზოგადოებისათვის. მიღებულია, რომ სოციო-მარკეტინგუ- 

ლი კონცეფციის დანერგვა კომპანიების საქმიანობაში და 

ეთიკური ნორმების დაცვა, მნიშვნელოვნად უზრუნველ- 

ყოფს მათი წარმატების ხარისხსა და იმიჯს მომხმარებლის 

თვალში. მოგების მაქსიმიზაციისთვის ბრძოლაში ზოგჯერ 

ცალკეული ფირმის ინტერესები უპირისპირდება საზოგა- 

დოების ინტერესებს. ხელსაყრელი გარიგებებიც კი ყოველ- 

თვის ვერ ითვალისწინებენ მომხმარებელთა მზარდ მოთ- 

ხოვნებს აუცილებელი ხდება პარტნიორებთან კეთილ- 

სინდისიერი და გამჭვირვალე ურთიერთობების ფორმირება. 

თანამედროვე მარკეტინგი განიხილება როგორც ერთი- 

ანი სოციალური პროცესი, განპირობებული ახალი საბაზრო 

მიდგომებითა და შეხედულებებით. გლობალური პროცესები 

მოითხოვენ, რომ გაფართოვდეს მარკეტინგის მეთოდოლო- 

გიური ბაზა,ინსტიტუციური პრინციპები, პროდუქტისა და 

მომსახურების რეალიზაციის მეთოდები და მართვის ასპექ- 

ტები. მარკეტინგის შესწავლის ობიექტი ხდება არა მარტო 

ცალკე აღებული მომხმარებელი, არამედ მომხმარებელთა 

და მწარმოებელთა სხვადასხვა ინტერესთა ერთობლიობა, 

რაც ახლანდელი საზოგადოებისათვის დამახასიათებელი 

მწვავე პრობლემების განხილვასა და გადაწყვეტას მოით- 

ხოვს. მარკეტინგული გარემო სულ უფრო ფართოვდება და 

მასშტაბური ხდება. მარკეტოლოგი ვერ მიიღებს სტრატეგი- 

ულ გადაწყვეტილებასს საზოგადოებაში დომინირებული 

ნორმების, ლირებულებებისა და ფასეულობების შეფასების 

გარეშე მარკეტინგი ახლა გვევლინება ბიზნესის წარმარ–- 

თველ მნიშვნელოვან ძალად, რომელიც მწარმოებელთა და 
მომხმარებლებთა ერთიანი ინტერესთა გათვალისწინებით 

ქმნის ახალი ფასეულობებს. მარკეტინგი უფრო ინტერაქ- 
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ტიული გახდა მომხმარებელთან მდგრადი ურთიერთობების 

ფორმირებით,ხოლო მათი კმაყოფილების უზრუნველყოფით 

შესაძლებელია ბიზნესის წარმატების მიღწევა გლობალურ 

ბაზარზე. მარკეტინგის თანამედროვე თეორიაში ინტეგ- 

რირდება მეცნიერების ისეთი დარგები, როგორიცაა ეკონო- 

მიკსი, ეკონომეტრიკა, მენეჯმენტი, სტატისტიკა, სოციალუ- 

რი ფსიქოლოგია, სოციოლოგია და სხვა. თანამედროვე მარ- 

კეტინგული თეორია მოითხოვს ბაზარზე არსებული სიტუა- 

ციის მიზანმიმართულ სიღრმისეულ კვლევას, ბაზარზე მომ- 

ხმარებელთა და სხვა პარტნიორთა ქცევების გაანალიზებას. 

ბაზრის ფუნქციონირება განისაზღვრება საბაზრო გარიგე- 
ბის ბუნებითა და ხასიათით.მარკეტინგული კვლევა ფოკუ- 

სირდება მარკეტინგის დინამიურ ბუნებაში, რომელიც მოით- 

ხოვს ბაზარზე არსებული ურთიერთობებისა და მომხმარე- 

ბელთა მუდმივად ცვლადი ქცევის ხასიათის ანალიზსა და შე- 

ფასებას. 

90-იანი წლებიდან მარკეტინგული განვითარების 

სტრატეგია წარიმართა ბაზრის ფენომენის ახლებური გაც- 

ნობიერების მიმართულებით, მომხმარებლისა და მწარმოებ- 

ლის ურთიერთიერთობებში უფრო მეტი უპირატესობა მიენი- 

ჭა მომხმარებელს. მისი საჭიროებებისა და მოთხოვნების 

სრულ დაკმაყოფილებაზე იქნა აგებული თანამედროვე მარ- 

კეტინგული სტრატეგია. ( 56) 
მარკეტინგული გარემო მნიშვნელოვან გავლენას ახ- 

დენს მომხმარებელთა ქცევის, მათი განწყობის ფორმირე- 

ბებაზე ამა თუ იმ პროდუქტთან და მომსახურებასთან მიმარ- 

თებაში. თითოეული ფირმა თუ კომპანია ჩართულია იმ 

პროცესებში, რაც ხელს უწყობს მომხმარებელთა ინტერე- 

სებისა და უფლებების გათვალისწინებას. მარკეტინგულ 

სტრატეგიაზე გავლენას ახდენს ხელისუფლების სხვადას- 

ხვა დონეზე მიღებული საკანონმდებლო ინიციატივები, მა- 

რეგულირებელი აქტები, აგრეთვე დამოუკიდებელი მარეგუ- 
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ლირებელი სააგენტოების მოქმედებები. ეს მოთხოვნები და 

აკრძალვები ეხება მარკეტინგული გადაწყვეტილების ყველა 
ასპექტს: პროდუქციის შემუშავებას, შეფუთვას, დისტრიბუ- 

ციას, რეკლამას, ბაზარზე პროდუქტისა და მომსახურების 

გატანას,მათ სტიმულირებასა და სხვა საქმიანობებს. 

მსოფლიოში მიმდინარე სწრაფი ეკონომიკური ცვლი- 

ლებების გამო ის სტრატეგია, რომელიც ჯერ კიდევ გუშინ 

საუკეთესო იყო, დღეს შეიძლება მიუღებელიც კი აღმოჩნდეს 

კომპანიისათვის. მარკეტინგული მართვის მეთოდები, რომ- 

ლებიც ადრე პოპულარული იყო, დღეს საკმარისი არ არის. 

ეს ამოცანა ბეგრად უფრო რთულია მწვავე კონკურენტულ 

გარემოში.( 146, 66, 133) 

მეოცე საუკუნის 80-იანი წლებიდან განვითარება დაინ– 

ყო საზოგადოების მდგრადი განვითარების კონცეფციამ, 

შესაბამისად მარკეტინგისადმი დამოკიდებულებაც მკვეთ- 

რად შეიცვალა, მომხმარებელთა საზოგადოებრივი აქტივო– 

ბის გაზრდამ ყურადღების ცენტრში დააყენა სოციალურად 

ორიენტირებული სტრატეგიების წარმართვა. სოციალური 

და ეთიკური კონცეფციების დომინირებამ, კომპანიის მიზნე- 

ბის რეალიზაციასთან ერთად, მომხმარებლებისა და საზო- 

გადოების გრძელვადიანი ინტერესების მასშტაბური გათვა- 

ლისწინება მოითხოვა. 

კომპანიები წარმატებებისათვის იბრძვიან მომხმარე- 

ბელთა ცვალებადი ფასეულობების, არაკომერციული მარკე- 

ტინგის ზრდის, ინფორმაციული ტექნოლოგიების ბუმის, 

ბაზრების გლობალიზაციის პროცესის დაჩქარების, საერთა- 

შორისო კონკურენციის გამწვავების, პოლიტიკური და სოცი- 

ალური გარემოს ცვლილებების პირობებში. ამას კიდევ უფ- 

რო ართულებს კომპანიების მიმართ წაყენებული მოთხოვნა 

სოციალურ-ეთიკური პასუხისმგებლობის ამაღლების შესა- 

ხებ. ყველა ეს ცვლილება ერთად იწვევს მარკეტინგის გამო- 

ყენების ახალი სფეროების წარმოქმნას. ასეთ პირობებში 
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წარმატებას მიაღწევს ის კომპანია, რომელიც მკვეთრად 

ორიენტირებული იქნება ცვალებად ბაზრებზე და გამოიყე- 

ნებს მარკეტინგის ყველა იმ ინსტრუმენტს, რომელიც უზ- 

რუნველყოფს მომხმარებელბისათვის უმაღლესი ფასეულო- 

ბების შეთავაზებას. 

გარე სამყარო, უდიდეს გავლენას ახდენს მარკეტინ- 

გულ სტრატეგიაზე. როგორც მარკეტინგი თავის მხრივ ზე- 

მოქმედებს გარემოზე. სოციალური გარემოს კატაკლიზმები 

პირდაპირ აისახება ბიზნესის განვითარებაზე. მარკეტინგი 

არეგულირებს ურთიერთობებს ბიზნესის, მომხმარებლებსა 

და მთელ საზოგადოების წევრებს შორის პროდუქტისა და 

მომსახურების ხარისხსთან და სარგებლიანობასთან მიმარ- 

თებაში. გარე სამყარო თავისი მრავალფეროვანი სეგმენტე- 

ბით უდიდეს გავლენას ახდენს ფირმის მიერ შეთავაზებულ 

პროდუქტისა და მომსახურების სამომხმარებლო თვისებებ- 

ზე, მომხმარებლის ფასეულობების ფორმირებაზე და მოხმა- 

რების პირობებზე. 

საზოგადოება წარმოადგენს მძლაგრ სოციალურ ძა- 

ლას, რომელიც ზემოქმედებს სამართლებრივ, ეკონომიკურ 

და სოციალურ გარემოზე. სულ უფრო ძლიერია მომხმარე- 

ბელთა ინტერესების ზემოქმედება საზოგადოებრივი და 

ეკონომიკური განვითარების პროცესებზე. 

თანამედროვე მარკეტინგისათვის დამახასიათებელია 

ახალი ტენდენცია, რომელსაც ახასიათებს ურთიერთობებზე 

ორიენტირებული მარკეტინგიდან სტრატეგიულ ურთიერ- 

თობათა მარკეტინგზე გადასვლა, რაც ნიშნავს ხანგრძლივ 

გარიგებაზე დამყარებულ მჭიდრო ეკონომიკურ და საზოგა- 

დოებრივ კავშირებს,რომელიც საზოგადოებას უზრუნველ- 

ყოფს მაღალი ფასეულობების პროდუქტითა და მომსახურე- 

ბით. საყურადღებოა,კ რომ პოლიტიკურ-სამართლებრივ, 

ეკონომიკურ, ტექნიკურ და სოციალურ ფაქტორებთან ერ- 

თად მარკეტინგმა გაითვალისწინოს სოციალურ-ეთიკური 
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მოთხოვნები და პრინციპები პროდუქტისა და მომსახურების 

სამომხარებელო ფასეულობებისათვის. საჭიროა, რომ სო- 

ციო-მარკეტინგული კონცეფციის დანერგვა და ეთიკის ნორ- 

მების დაცვა პროდუქტის წარმოებისას, რაც მნიშვნელოვ- 

ნად განსაზღვრავს კომპანიის წარმატებას და იმიჯს მომხმა- 

რებლის თვალში. სტრატეგიულ ურთიერთობებზე ორიენ- 

ტირებული მარკეტინგი ფართო მნიშვნელობისაა. მწარმოე- 
ბელს სურს თავის კლიენტებთან, დისტრიბიუტორებთან, დი- 

ლერებთან, მიმწოდებლებთან უფრო ხანგრძლივი ურთიერ- 

თობების დამყარება.მან უნდა დაამყაროს მჭიდრო ეკონომი- 

კური და საზოგადოებრივი კავშირები, დაპირდეს და მიაწო- 

დოს მომხმარებელს მაღალი ხარისხის პროდუქტი თუ მომ- 

სახურება, ყოველთვის შეასრულოს თავისი დაპირება. გლო- 

ბალური ეკონომიკისს ეპოქაში მარკეტინგმა არსებითი 

ცვლილება განიცადა, ყოველი გარიგებიდან მაქსიმალური 

მოგების მიღებისაკენ სწრაფვიდან აქცენტმა გადაინაცვლა 

მომხმარებლებსა და სხვა დაინტერესებულ კლიენტებთან 

მაქსიმალურად ხელსაყრელი ურთიერთობების დამყარების 

მიმართულებით. 

1.2.სოციალური მარკეტინგის 

წარმოშობის ფაქტორები 

სოციალური მარკეტინგის კონცეფციის ფორმირებაზე 

და განვითარებაზე გავლენა მოახდინა ფაქტორებმა: 

« მარკეტინგული გარემოს პერმანენტულმა ცვლილე- 

ბებმა, მნიშვნელოვანი გავლენა მოხდინა მომხმარებლისა და 

მწარმოებლის ურთიერთობაზე; 

« სოციალური ცვლილებების მიმდინარეობამ და ინო- 

ვაციების გამოყენების აუცილებლობამ; 
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« სოციალური ქსელების გავლენა ბიზნესის სფეროზე; 

შ ეკონომიკურ პროცესებში სახელმწიფო რეგულირე- 

ბის ზრდის ტენდენციამ, ბიზნესისა და სახელმწიფო ურთი- 

ერთობების გაღრმავებამ; 

.· ბიზნესის პოზიტიური იმიჯის შენარჩუნების აუცი- 
ლებლობამ; 

« არაკომერციული სფეროს განვითარებამ ; 

« მომხმარებელთა უფლებების დაცვისა და ინფორმი- 
რების ხელმისაწვდომობის აუცილებლობამ. 

რატომ გახდა აუცილებელი სოციალური მარკეტინგის 

ახალი მარკეტინგული კონცეფციის წინ წამოწევა და რა შე- 

საძლებლობები გააჩნია სოციალურ მარკეტინგს კონკურენ- 

ტული საბაზრო სისტემის პირობებში? 

სოციალური პრობლემების გამწვავებამ, რესურსების 

არათანაბარმა და არათანმიმდევრულმა გადანაწილებამ 

განაპირობა სოციალური უთანასწორობის პრინციპების 
გაღრმავება საზოგადოებაში. დღის წესრიგში დადგა ახალი 

სოციალური იდეებისა და ფასეულობების განხორციელების 

აუცილებლობა. მარკეტინგული ინსტრუმენტების ფართო 

გამოყენება საჭირო გახდა საზოგადოებრივი ცხოვრების 

ყველა სფეროში. მარკეტინგული მეცნიერება სოციალური 

პრობლემების საზოგადოების წინაშე უფრო აქტუალურ 

წარმოჩენასა და მათი რაციონალური გადაწყვეტისათვის 
ბრძოლას რეალურად ხდის. 

მიზნობრივი ბაზრის მოთხოვნების დაკმაყოფილებას- 
თან ერთად მარკეტინგი ფოკუსირებას ახდენს ახალ პრო- 

დუქტზე, რომელიც საზოგადოების ინტერესებიდან გამომ- 

დინარე მომხმარებელთა ქცევის ტრასფორმირებას მოით- 

ხოვს. მომხმარებლებთან ხანგრძლივი მომგებიანი ურთიერ- 

თობების ჩამოყალიბება მეტად მნიშვნელოვანი ხდება ამ ას- 
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პექტების გათვალისწინებით სოციალური მარკეტინგი 

სტრატეგიული მარკეტინგული მენეჯმენტის ნაწილი ხდება. 

სოციალური მარკეტინგი ადამიანთა საჭიროების უკეთ 

გაგებისა და მათი ინტერესების დამცველად გვევლინება. 

სოციალური მარკეტინგის მიზანია საზოგადოების ქცევაზე 

აქტიური რეაგირება, მაგალითად დაარწმუნოს მომხმარებე- 

ლი არ მოწიოს სიგარეტი, იცხოვროს ჯანმრთელი ცხოვრე- 

ბის წესით. სოციალურ მარკეტინგის პროცესებში ჩართვა 

შეუძლია ყველას : ინდივიდებს, ფორმალურ და არაფორმა- 

ლურ, კომერციულ და არაკომერციულ ორგანიზაციებს და 

ა.შ. აშშ-ში სპეციალისტებმა , ვინც დასაქმებულია ამ სფე- 

როში, მიიღეს სოციალური მარკეტოლოგის (თმXL8LCI )სა- 

ხელწოდება. სოციალური მარკეტინგი ადამიანებს სოცია- 

ლური პრობლემების გადაჭრაში ეხმარება და აქტიურად რე- 

აგირებს საზოგადოების სხვადასხვა სფეროში არსებული 

კონფლიქტების დაძლევაში. 

1951 წელს სოციოლოგმა ჯ. ვეიბმა (VVIცხლ, C ) პირ- 

ველმა წამოაყენა მეტად რევოლუციური იდეა, რომელიც 

ეხებოდა მარკეტინგული საქმიანობის წარმართვის შესაძ- 

ლებლობას არაკომერციულ სექტორში. (161) მან დასვა კით- 

ხვა: თუ საპნის გაყიდვაა შესაძლებელი, რატომ არ შეიძლე- 

ბა იმავე წარმატებით გაიყიდოს სოციალური ფასეულობანი 

– კეთილშობილება, მეგობრობა, ზნეობა სხვა. მოგვიანებით 

ამერიკის მარკეტინგული ასოციაციის ჟურნალში 1971 წელს 

„სოციალური მარკეტინგი: მიდგომები სოციალური ცვლილე- 

ბებისათვის, ფ.კოტლერის და გ. ზალტმენის სტატიაში 

(M#ი0II% Lი., 7გმმთგი C) გამოქვეყნდა სოციალური მარკე- 

ტინგის ახალი კონცეფცია ( 101 ). აღნიშნულ სტატიას მარ- 
კეტოლოგების მძაფრი რეაქცია მოყვა. მოწინააღმდეგები 

მართებულად არ მიიჩნევდნენ მარკეტინგის სფეროს ამ მი–- 

მართულებით განვითარებას. თუმცა მოგვიანებით ამ იდეას 
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მიმდევრებიც გამოუჩნდნენ. სოციალური მარკეტინგის მნიშ- 

ვნელობაზე მრავალი საინტერსო ნაშრომი გამოქვეყნდა. 

(99, 102) 

სოციალური მარკეტინგის არაერთი ცენტრი აქტიუ- 

რად მუშაობენ ამერიკაში, კანადაში, დიდ ბრიტანეთში, ავ- 

სტრალიაში, პოლონეთში და სხვა ქვეყნებშიც. სოციალური 

მარკეტინგის მეცნიერული კონცეფციის აკადემიურ დონე- 

ზე შესწავლა აშშ –ში ნორთვესტერნის უნივერსიტეტში და- 

იწყო. 1968-1980 წლეებში ფ. კოტლერმა, ს. ლევიმ, გ. ზალ- 

ტმანმა, დ.რობერტომ. ა. ადრესენმა (X0II%# Lჩ., #7გIთვი , 

LC6VI 5. სიხირIი0., C. ს.ტიძინევნი #. ) და სხვ. შეიმუშავენ 
სოციალური მარკეტინგის მეთოთოლოგიური საფუძვლები. 

მათ ნაშრომებში გაანალიზდა, თუ როგორ შეიძლება არაკო- 

მერციული მარკეტინგის კერძო ბიზნესთან თანამშრომლო- 

ბით მომხმარებელთა ქცევის შეცვლა, ახალი სოციალური 

პროდუქტის ფორმირებაკ რომელსაც დიდი სოციალური 

უკუგების მოცემა შეუძლია. 

სოციალური იდეის გამყიდველის როლში გამოდიან ინ- 

სტიტუციური ორგანიზაციები, როგორიცაა სახელმწიფო ხე- 

ლისუფლების ორგანოები, რეგიონული ორგანიზაციები, სო- 

ციალურ მომსახურებათა მწარმოებლები. მათ სოციალურ 
ბაზარზე გამოაქვთ სოციალური პროდუქტი, რომელიც ამ- 

კვიდრებს ახალ ფასეულობებს და ხელს უწყობსს მოსახლე- 

ობის ცხოვრების პირობების გაუმჯობესებას. სოციალური 

იდეების მწარმოებლებად ხშირად კომერციული ორგანიზა- 

ციებიც გამოდიან. კერძო ბიზნესის შესაძლებლობების გა- 

მოყენება სოციალური პრობლემების გადაწყვეტილების 

პროცესში ორმხრივ სასარგებლოა, როგორც კომპანიის იმი- 

ჯისათვის, ასევე მომხმარებლისათვის. ბიზნესის განვითა- 

რება მომხმარებელთა ინტერესების შესაბამისობაშია და 

უზრუნველყოფს საზოგადოების კეთილდღეობას. (103) 
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1.3. სოციალური მარკეტინგის განსაზღვრა 

სოციალური მარკეტინგის არსის შესახებ მრავალი წე- 

ლია მიმდინარეობს მსჯელობა აკადემიურ წრეებში. სოცია- 

ლური მარკეტინგი არის სოციალური პროდუქტის ანუ ახა- 

ლი ქცევის ფორმირების პროცესი., რომელიც წარმართავს 

სოციალურად ორიენტირებულ პროგრამებს საზოგადოე- 

ბისთვის მიერ სოციალური იდეების მისაწოდებლად. ეს პრო- 

ცესი მოიცავს მარკეტინგული სტრატეგიის ყველა სახის საქ- 

მიანობას: მარკეტინგულ კვლევებს, პროდუქტის დაგეგმვას, 

ფასწარმოქმნას, დისტრიბუციასა და კომუნიკაციის ელემენ- 

ტების ერთობლიობას. სოციალური მარკეტინგის მიზანს 

წარმოადგენს საზოგადოებაში არსებული მწვავე სოციალუ- 

რი პრობლემების გადაწყვეტა. 

სოციალური მარკეტინგის მრავალი განმარტება არსე- 

ბობს , რომელთაგან მნიშვნელოვანია შემდეგი: 

« სოციალური მარკეტინგი არის მარკეტინგული კონ- 

ცეფციისა და ინსტრუმენტების ფორმა, სოციალური მოთ- 

ხოვნების გამოვლენის, პროგნოზირებისა და სასურველი 

ქცევის ფორმირებით საზოგადოებრივი მოთხოვნის დაკმა- 

ყოფილების უზრუნველსაყოფად (105, 106) 

« სოციალური მარკეტინგი არის ახალი პროდუქტის 

ფორმირებისა და სარგებლიანობის გადაცემის პროცესი, 

როდესაც მიზნობრივი აუდიტორია მზად არის შეცვალოს 

არსებული ქცევა ახალი სასურველი ქცევით. მისი სარგებ- 

ლიანობა ფინანსური განზომილების გარეშე განიხილება. სო- 
ციალური მარკეტინგი სოციალური ცვლილებების მართვის 

ახალი ტექნოლოგიაა:-(29) 

« სოციალური მარკეტინგი არის სასარგებლო პრო- 
დუქტის ფორმირების პროცესი, რომელიც ხელს უწყობს 

სოციალური პრობლემის გადაჭრას. (110) 
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სოციალური მარკეტინგი ტრადიციული მარკეტინგის ახალი 

მიმართულებაა, მისი მიდგომა და დამოკიდებულება უზ- 

რუნველყოფს ადამიანთა კეთილდღეობის, ცხოვრების დო- 

ნის გაუმჯობესების, ეკოლოგიური, ჯანრთელობისა და 

უსაფრთხოების სტანდარტების დაცვას. იგი გვევლინება 

მომხმარებელთა ინტერესების დაცვის ხელშეწმყობ ინსტი- 

ტუტად სახელმწიფოსთან ერთად. სოციალური მარკეტინგი 

წარმართავს პროგრამებს საზოგადოების მიერ შეთავაზებუ- 

ლი სოციალური იდეების შესაბამისად. იგი კომერციული 

მარკეტინგის ინსტრუმენტების გამოყენებით ახორციელებს 

სოციალური პროდუქტის შესწავლის / ქცევის პროგნოზირე- 

ბა, დაგეგმვისა და ფორმირების პროცესი), რის შედეგად 

იცვლება სოციალური ნორმები საზოგადოების საკეთილ- 

დღეოდ. 
სოციალური მარკეტინგის მიზანს (იხილეთ ცხრილი!) 

წარმოადგენს საზოგადოებისათვის მნიშვნელოვანი სოცია- 

ლური პრობლემების გადაწყვეტა, რაც ხორციელდება სოცი- 

ალური მარკეტინგული კვლევით, პროდუქტის დაგეგმვით, 
ფორმირებით, ფასწარმოქმნითა და სტიმულირებით (29) 

ცხრილი 1. სოციალური მარკეტინგის მიზანი, 

ობიექტი და შედეგი 

მიზანი: სოციალური სარგებლის მიღება 

გაყიდვის ობიექტი სასურველი ქცევა, დარწმუნების გზით 

ზემოქმედების მოხდენა 

შედეგი საზოგადოებრივი ინტერესების გატა- 

რება სოციალური მართვის სისტემაში 

სოციალური მარკეტინგის იდეა განსაკუთრებით პოპუ- 

ლარული გახდა მე-20 საუკუნის 70 წლებიდან. ამ პერიოდში 

არაკომერციულმა სექტორმა მნიშვნელოვანი გაფართოება 
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დაიწყო. არაკომერციული მარკეტინგული საქმიანობები სა- 

ზოგადოებისათვის სასიცოცხლო მნიშვნელობის ფასეულო- 

ბებით დაკმაყოფილებასემსახურებიან.ი საზოგადოებრივი 

მარკეტინგი განიხილავს მარკეტინგული ზემოქმედების გავ- 

ლენას საზოგადოებრივ კეთილდღეობაზე. ის ახლოს არის 

კორპორაციულ სოციალურ პასუხისმგებლობასთან და სხვა 

სოციალურ ინიციატივებთან. ბიზნესის კორპორაციული, ფი- 

ლანტროპული პასუხისმგებლობა გულისხმობს, რომ მარკე- 

ტოლოგი კისრულობს ვალდებულებას, რათა ბიზნესის მიზა- 

ნი იყოს არა მარტო მოგების მიღება, არამედ მომხმარებელ- 

თა საჭიროებებისა და მოთხოვნილებების დაკმაყოფილება 

და სოციალური კეთილდღეობის ხელშეწყობა. 

კომპანიის საქმიანობის მაჩვენებლები სწორედ ამ კრი- 

ტერიუმებით უნდა შეფასდეს. კომპანია თავის საქმიანობას 

აფასებს ტრადიციული თვისებრივი პარამეტრებით, როგო- 

რიცაა გაყიდვის, ამონაგებისა და მოგების რაოდენობრივი 

მაჩვენებლები. თუმცა ამასთან ერთად ამავე დროს მან უნ- 

და აღიაროს საზოგადოებრივი სარგებლიანობის მნიშვნე- 

ლობა, რომელიც სოციალური ფასეულობების ურთიერ- 

თგაცვლაზეა დაფუძნებული. როგორი უნდა იყოს ბიზნეს 

კომპანიის როლი საზოგადოების განვითარებასა და კეთილ- 

დლეობის მიღწევაში? 

ბიზნეს კომპანიის ფუნქცია მხოლოდ კაპიტალის დაგ- 

როვება, მოგების მიღება, ახალი პროდუქტის ფორმირება, 

სამუშაო ადგილების შექმნა არ არის, არამედ საზოგადოება- 

ში კარგი პოზიციების დამკვიდრებისათვის საზოგადოების 

კეთილდღეობაზე ზრუნვაკ რაში მდგომარეობს ბიზნესის 

პასუხისნგებლობა საზოგადოების წინაშე მრავალი კომპანია 

დგას მსგავსი პასუხისმგებლობის წინაშე.კომპანიის სოცია- 

ლური პასუხისმგებლობა გარკვეულწილად გავლენას ახ- 

დენს ადამიანთა ქცევაზე სამომხმარებელო სფეროში, იგი 

კომპანიის დადებითი იმიჯის ჩამოყალიბებას უწყობს ხელს 
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და განაპირობებს ისეთ ფაქტორებს, როგორიცაა მომხმარე- 

ბელთა ლოალურობა, კომპანიის საინვესტიციო მიმზიდვე- 

ლობა და სხვა.ა სოციალური პასუხიმგებლობა არის კონ- 

ცეფცია, რომლის თანახმად კორპორაცია ნებაყოფლობით 

და შეგნებულად ხვდება მოგების მილების თავდაპირველ 

ფუნქციას და დადებით ზეგავლენას ახდენს მის სამუშაო, 

სოციალურ და ბუნებრივ გარემოზე. (4) სოციალურ-ეთიკუ- 

რი მარკეტინგის კონცეფციის არსი ისაა, რომ კომპანია არა 

მარტო ავლენს მიზნობრივი ბაზრების მოთხოვნილებებსა და 

მოთხოვნებს და აკმაყოფილებს მათ, არამედ უზრუნველ- 

ყოფს გრძელვადიან საზოგადოებრივ კეთილდღეობას. თუ 

ამ მიმართულებით საქმიანობას კომპანიები საკმაოდ რეგუ- 

ლარულად ახორციელებენ, მათი იმიჯი მატულობს საზოგა- 

დოებრიობის თვალში. 

არაკომერციული მარკეტინგი განიხილება, როგორც 

არამომგებიანი ორგანიზაციების მიერ მარკეტინგული საქ- 

მიანობების წარმართვა სოციალური პრობლემების მიზნე- 

ბისათვის, რომლის დროს შესაძლებელია შეიცვალოს ან არ 

შეიცვალოს მომხმარებლის ქცევა. 

მიზეზობრივი მარკეტინგი გვხდება როდესაც კომერ- 

ციული ორგანიზაცია თანამშრომლობს სოციალურად ორი- 

ენტირებულ ორგანიზაციასათან, ყიდის კომერციულ პრო- 

დუქტს, სადაც გაყიდვებიდან მიღებული შემოსავლის ნაწილი 

წარიმართება ქველმოქმედებისათვის. 
სოციალურად ორიენტირებული მარკეტინგი- ასა- 

ხავს კომერციული ორგანიზაციის საქმიანობას, რომელიც 
მიზნობრივ აუდიტორიასთან ერთად პროდუქტს უკეთებს 

სტიმულირებას ( მაგ. კონტრაცეფტივების წარმოება აწ- 

ვდის მომხმარებელს არა მარტო პროდუქტს, არამედ აწვდის 

შესაბამის ინფორმაციას შიდსის შესახებ) 
საზოგადოებრივი მარკეტინგის შემთხვევები გვხდე- 

ბა მაშინ, როდესაც ორგანიზაცია აკმაყოფილებს არა მარტო 
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მომხმარებლის მოთხოვნებს, არამედ აცნობიერებს სოცია- 

ლურ პასუხიმგებლობას საზოგადოების წინაშე. 

( მაგალითად, პროდუქტის წარმოების დროს ეკოლოგი- 

ური მოთხოვნების დაცვა) 

კორპორაციული ფილანტროპია არის კომერციული 

არსის გაზიარება , რომელსაც არ აქვს პირდაპირი დამოკი– 

დებულება გაყიდვებთან ან მიზნობრივ ბაზართან. 

სოციალური მარკეტინგი განსხვავდება კორპორაციუ- 

ლი სოციალურ პასუხისმგებლობისა და საზოგადოებრივი 

მარკეტინგისაგან. სოციალური მარკეტინგი მომხმარებლის 

ახალი ქცევის ადაპტაციაა გარემოსთან, რის შედეგაც იწ- 

ყება გავლენის მოხდენა გარშემოყოფზე, რასაც სოციალუ- 

რი სარგებლობის მოტანა შეუძლია. სოციალური მარკეტინგი 

უპირატესობას ანიჭებს საზოგადოებრივ მომხმარებელთა 

მოთხოვნებს და მოთხოვნებიდან გამომდინარე განსაზ- 

ღვრავს პროდუქციის ხარისხს, განაწილების ადგილსა და 

გავრცელების ფორმებს. მარკეტინგული გადაწყვეტილების 

საფუძველი ხდება ბიზნესის ურთიერთობების სოციალურ- 

ეთიკური ნორმები, კომერციული საქმიანობების საერთაშო- 

რისო კოდექსები და წესები, მომხმარებელთა და საზოგადო- 

ების მთლიანი ინტერესები. მარკეტინგი მჭიდროდაა დაკავ- 

შირებული სხვადასხვა საზოგადოებრივ და სოციალურ 

პრობლემებთან, ის იპყრობს საზოგადოების ყურადღებას. 

უფრო მეტიც, იმის გამო, რომ მარკეტინგი ასრულებს კომპა- 

ნიასა და საზოგადოებას შორის შემაკავშირებელი რგოლის 
ფუნქციას, პასუხისმგებლობის ნაწილი გარკვეულად ეკის- 

რება სოციალური პრობლემებით დაკავებულ მარკეტოლო- 

გებს. 

სურათზე (იხ. ნახაზი 1) მოცემულია ახსნა იმისა, 
თუ როგორ ფარავს სოციალური მარკეტინგი საზოგადოებ- 
რივი, მიზეზობრივი,კორპორაციული, კომერციული და არა- 

კომერციული მარკეტინგის ფართო საკითხებს. (62) 

35



კომერციული 
მარკეტინგი 

კორპორაციული 
ფილანტროპი ული 
მარკეტინგი 

ნახაზი 1: სოციალური მარკეტინგის დაფარვის/მოცვის/ არეა- 

ლი 5. ლვიი, 51, ხეიი, Iი=6ნ( ეიძ 0VCIVICV 0წ 50021 Mე0IMლ#იდ, 2009, 

ი:12 

1,4. სოციალური მარკეტინგი კომერციულ სექტორში 

კომპანიების მიერ სპეციალურად იქმნება პროდუქტი 

მხოლოდ სოციალური მიზნებისთვის, მაგალითად, I/0ძყი( 

IL6ძ არის ბრენდი, რომელიც თანამშრომლობს ცნობილ კორ- 

პორაციებთან„ როგორებიც არიან:ტისI|- IიC,„ ILIთი0ი00 

ტოიმი!, 1”2II 0 0IM%, MICI0§0LL, IXII, MიL0X0Iმ, Cმ0, #ტIთ0I1C2ი 

CX0CX6C§§5.მის მთავარ მიზანს წარმოადგენს აფრიკის ქვეყნებში 

მოსახლეობის შესაძლებლობების ხელშეწყობა,დ კერძოდ, 

შიდსის წინააღმდეგ ფართო მასშტაბიანი კამპანიის წარმარ- 

თვა. ყოველი პარტნიორი კომპანია ქმნის პროდუქტს L-იძსი( 
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IXL6ძ-ის ლოგოთი, რომლის რეალიზაციის გარკევეული პრო- 

ცენტი სოციალური მარკეტინგის კამპანიებს ხმარდება. ჩვე- 

ულებრივ, სახსრების უმეტესობა რომელიც პრობლემის მოგ- 

ვარებისკენაა მიმართული, გროვდება რეალიზებული პრო- 

დუქციის ფასიდან გარკვეული პროცენტის დარიცხვის სა- 

ფუძველზე. სოციალური მარკეტინგი აქცენტს აკეთებს და- 

უცველ სოციალურ ფენებზე, საზოგადოებისათვის საზიანო 

სოციალური პრობლემების გადაწყვეტის პროპაგანდაზე . 

X-იძისი( IL6ძ –ი ძალიან მკაფიოდ აჩვენებს იმ განსხვა- 

ვებას რაც არსებობს სოციალურ მარკეტინგსა და უბრალოდ 

ქველმოქმედებას შორის. ეს სხვაობა თვალსაჩინოა, ვინაი- 

დან სახსრები დახარჯული პროდუქციის რეკლამირებასა და 

წინწაწევაში ხშირად საქველმოქმედო ფონდში გადარიცხულ 

თანხის მთლიან ოდენობას აღემატება. იმ შემთხვევაში, თუ 

კომპანია ფულს პირდაპირ საქველმოქმედო ფონდში გადა- 

რიცხავდა, მისი ქმედება და ზოგადად, ეს კომპანია საზოგა- 

დოებისთვის შეუმჩნეველი დარჩებოდა. 

სოციალური პასუხისმგებლობის შემთხვევაში მთა- 

ვარი მონაწილე კომპანიაა, რომელიც საკუთარი ინტერესე- 

ბის შესაბამისად, გაცვლის საფუძველზე ცდილობს ზემოქ- 

მედება მოახდინოს მომხმარებელზე, ცალკეული საზოგადო- 

ებრივი პრობლემის მოგვარების მცდელობის ხარჯზე. ხოლო 

კორპორაციის მიერ ნებაყოფლობით განხორციელებული 

საქმიანობა გარემოს დაცვის, პერსონალის განვითარების, 
შრომის ხელსაყრელი პირობების შექმნის, ადგილობრივი სა- 

ზოგადოებრივი დაჯგუფებების ხელშეწყობის მიმართულე- 

ბით აუცილებლად უნდა შეესაბამებოდეს კორპორაციის 

ბიზნესის განვითარების მიზნებსა და სტრატეგიას. 

სოციალური მარკეტინგი უმეტესად არაკომერციული 

ორგანიზაციების საქმიანობის ძირითად სფეროდ გადაიქცა. 

სოციალური მარკეტინგი ძალისხმევას წარმართავს,რო- 
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გორც ფინანსური სარგებლის, ასევე სოციალური უკუგების 

მისაღებად. სოციალური მარკეტინგი ყურადღებას ამახვი- 

ლებს სოციალური და კულტურული მომსახურების მხარდა- 

საჭერად, ასევე ჯამრთელობის გაუმჯობესებისა და გარე- 

მოს უსაფრთხოებაზე დღეს, სულ უფრო მეტი კომპანია 

არის დაკავებული საზოგადოებრივი პრობლემებით, რაც 

მნიშვნელოვანწილად სახელმწიფოს მხრიდან აქტიური სო- 

ციალური პროგრამების განხორციელებისა და საზოგადოე- 

ბის მოთხოვნების ზრდით არის განპირობებული. კორპორა- 

ციებს სურთ, რომ კლიენტების თვალში საუკეთესოდ ჩან- 

დნენ, ამისთვის საკუთარ იმიჯზე მუდმივი ზრუნვაა საჭირო, 

რაც საზოგადოებრივი პრობლემების გვერდის ავლით შეუძ- 

ლებელია. სოციალური მარკეტინგის მიზანია მწყობრი ეფექ- 
ტიანი სისტემის ჩამოყალიბება რომელიც ითვალისწინებს 

ყველა დაინტერსებული მხარის ინტერესებს. 

რა მოგებას ნახულობს ბიზნესი, როდესაც იგი ჩართუ- 

ლია სოციალურ მარკეტინგის პროგრამების განხორციელე- 

ბაში? სტაბილური სოციალური გარემო პირდაპირ აისახება 

მოსახლეობის კეათილდღეობაზე. ბიზნეს კომპანია კი 

ილებს კონკურენტულ უპირატესობას და გამოარჩევს სხვა 

ბიზნესისაგან. სოციალური მარკეტინგი ბიზნესის რეკლამის 

ინოვაციური ფორმაა, იგი ბიზნესის წარმატების ხელშემწყო- 

ბი ხდება. (100) პეტერ დრუკერის აზრით (LXVსCL6L L.) სო- 

ციალური მარკეტინგი არის მთლიანი ბიზნესი, დანახული 

მომხმარებლის თვალთახედვით. (65) 

კომერციული მარკეტინგი იკვლევს ურთიერთობას 

მომხმარებელსა და პროდუქტის მწარმოებელს შორის იმის- 

თვის რომ მწარმოებლებმა უკეთ გაიგონ ის სარგებელი რა- 

საც მომხმარებელი ელის პროდუქტისგან გარკვეული ღირე- 

ბულების სანაცვლოდ. მარკეტინგის ისტორიიდან ცნობილია 

რომ ეს ურთიერთობა წარმოადგენს ურთიერთგაცვლის 

ვ8



პროცესს ფიზიკური პროდუქტის ან მომსახურების გადაცე- 

მის გარკვეული თანხის სანაცვლოდ. ბიზნესის მარკეტინგის 

მოგება ფინანსური ხასიათისაა, ხოლო სოციალური მარკე- 

ტინგის შემთხვევაში მას ფინანსური ხასიათი არ გააჩნია. 

თუმცა ბიზნესი ჩართულია და შეუძლია წვლილი შეიტანოს 

სოციალური პროდუქტის ფორმირებაში. 

სოციალური მარკეტინგი იყენებს კომერციულ ქმედე- 

ბებს, როგორიცაა ფანდრეიზინგი (LსიძLმ151ი8), სპონსორო- 

ბა (ბრენდების წინსვლა) და გაყიდვების სტიმულირება.ფი- 

ნანსური სახსრების მობილიზაცია სოციალურად ორიენტი- 

რებული პროექტების განსახორციელებლად მოითხოვს სა- 

ზოგადოების, ფინასური ინსტიტუტების მჭიდრო თანამ- 

შრომლობას მწვავე სოციალური პრობლემების დასამარ- 

ცხებლად. 

ფანდრეიზინგი / სიძვგაის) – არის ფულადი სახ- 
სრებისა და რესურსების მოზიდვისა და აკუმულირების სა- 

შუალებათა ერთობლიობა, რომელიც მიმართულია კონკრე- 

ტულ ადგილზე სოციო-ეკონომიკური ვითარების გაუმჯო- 

ბესებისკენ. აქ განიხილება ისეთ ღონისძიებები, როგორიცაა 

სახსრების შეგროვება კომერციული საწარმოებისგან, 

ქველმოქმედებით დაკავებული კომპანიების მიერ გამოცხა- 

დებული საგრანტო კონკურსები, კომპანიების გაერთიანება 

სოციალური პროექტების შესაქმნელად და ა.შ. მთლიანობა– 

ში სახსრები შეიძლება მიწოდებული იყოს როგორც კერძო 

პირებისგან, ასევე კომერციული ორგანიზაციებისგან, ფონ- 

დებისა და სახელმწიფო დაწესებულებებისგან. 

სპონსორობა – ეს ყველაზე პოპულარული თემაა. ის 

საშუალებას აძლევს ფართო მასებს დაანახოს თუ როგორ 

ზრუნავს საზოგადოებაზე ესა თუ ის ბრენდი. ამ მეთოდს ძა- 

ლიან ხშირად მიმართავენ ცნობილი კომპანიები. ისინი მოი- 

ზიდავენ მომხმარებელთა სახსრებს და მათ ყურადღებას 
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მიზნობრივი პრობლემისკენ, რომელსაც სოციალური ხასია- 

თი აქვს. მსგავსი საქმიანობიდან კომპანიებს პირდაპირი შე- 

მოსავალი არ აქვთ, სამაგიეროდ ასეთი კეთილშობილი ქმე- 

დებების ხარჯზე ისინი ქმნიან დადებით იმიჯს, რომელიც 

არანაკლებ მნიშვნელოვანია ბიზნესისათვის. 
გაყიდვების სტიმულირება მარკეტინგულ ღონისძიე- 

ბებისა და ქმედებების ერთობლიობაა, რომელიც მიმართუ- 

ლია გაყიდვების მოცულობის ზრდისკენ. ყველაზე ნათელ მა- 

გალითს პოპულარული რესტორნის ფართო ქსელი 

MიC ძიმIძვა –ი წარმოადგენს, რომელიც პერიოდულად აწ- 

ყობს აქციებს. ამ აქციების მეშვეობით ერთი კარტოფილი 

ფრის შეძენის შემთხვევაში, მომხმარებელს ეძლევა შესაძ- 

ლებლობა დაეხმაროს საბავშვო ფონდებს. კერძოდ, ყოველი 

გაყიდული კარტოფილი ფრის კოლოფის ფასის სოლიდური 

პროცენტი მიდის ბავშვთა ფონდში. აღსანიშნავია კომპანია 

„ნარტახტარი, მსგავსი ინიციატივა საქართველოში, როდე- 

საც ყოველი მესამე გაყიდული ბოთლის ფასი ბავშვთა დაც- 

ვის მხარდამჭერ ფონდში ირიცხება. 

ბოლო პერიოდში სოციალური მარკეტინგით დაინტე- 

რესება საზოგადოების სხვადასხვა დონეზე განსაკუთრებით 

გაიზარდა.კომპანიის იმიჯზე დიდ გავლენას ახდენს მისი და- 

მოკიდებულება სოციალური მარკეტინგის კამპანიის წარ- 

მართვის პროცესებში, თუ რამდენად მჭიდროდ, ეფექტურად 

თანამშრომლობს კერძო ბიზნესი საზოგადოებასთან მეტად 

მწვავე სოციალური პრობლემების გადაჭრისათვის. (27,29 ) 

1.  საქველმოქმედო აქციების დაფინანსება. თუ აქცი- 

ის სპონსორი არის ცნობილი კომპანია, ეს სერიოზულად აა- 

მაღლებს მის მიმართ ნდობის დონეს. 

2. „CV6იL“ღონისძიებების მარკეტინგი, კომპანიები მო- 

ნაწილეობენ სხვადასხვა სახის ლონისძიებებში, ეს იქნება 

დღესასწაულებების მოწყობა ბავშვთა დღის აღსანიშნავად, 
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სპორტული და კულტურული ღონისძიებები, ფესტივალები 

და ბევრი სხვა. 

3. პოზიტიურ შთაბეჭდილებას ტოვებს კომაპნიის მიერ 

უანგაროდ გაწეული დახმარება. მაგალითად: კერძო სამედი- 

ცინო კომპანიები უფასოდ იკვლევენ პაციენტებს განვითა- 

რებად ქვეყნებში, სოფლის მოსახლეობაში. 

4. კორპორატიული ქველმოქმედება. ამ დროს კომპანი- 

ები უფასოდ სთავაზობენ საზოგადოებას თავიანთ პროდუქ- 

ციას თუ მომსახურებას, მაგალითად: კომპანია “ტ#ეიყ!რ"-ი, 

პერიოდულად, სრულიად უფასოდ გადასცემს თავის კომპიუ- 

ტერულ ტექნიკას უსახლკარო ბავშვთა სახლებს. 

5. ინვესტიციების ჩადება მსგავს ღონისძიებებში. 

1.5. სოციალური მარკეტინგის ბუნება 

კომერციული მარკეტინგის მთავარი პრინციპია გარი- 

გება, ფასეულობის გაცვლა ორ მხარეს შორის, სოციალური 

მარკეტინგის ბუნების გასაგებად საკმარისი არაა მისი უბ- 

რალო განმარტება, ან სხვა დისციპლინებთან არსებული 

მსგავსების ჩვენება. აუცილებელია იმ განსხვავებების მკა- 

ფიოდ გაცნობიერება, რითაც სოციალური მარკეტინგი გან- 

სხვავდება სხვა ცნობილი მიდგომებისგან. სოციალური მარ- 

კეტინგი ეფუძნება კომერციული მარკეტინგის ბევრ ტრადი- 

ციულ პროცესებსა და პრინციპებს, განსაკუთრებით ეს ეხე- 

ბა მიზნობრივ მომხმარებელზე ორიენტაციის პრინციპს, 

კომერციული მარკეტოლოგების უმთავრესი ამაცანაა მოგე- 

ბისა და შემოსავლების ზრდა ინდივიდების კეთილდღეობის 

მატების ხარჯზე. სოციალური მარკეტინგის თავისებურება 

კი იმაში მდგომარეობს, რომ სოციალური მარკეტოლოგების 

პასუხისმგებლობა დაკავშირებულია არა კომპანიის წარმა–- 

ტებაზე, მის კონკრეტულ ქმედებაზე, არამედ მთლიანად სა- 
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ზოგადოებრივი კეთილდღეობის ზრდაზე (105, 106). )სოცი- 

ალური მარკეტინგი კომერციული მარკეტინგის ტექნოლო- 

გიებს იყენებს არა მარტო ინდივიდთა მოთხოვნების დაკმა- 

ყოფილებისათვის, არამედ ზოგადად, საზოგადოებაში არსე- 

ბული მდგომარეობის გაუმჯობესებისათვი.· სოციალური 

მარკეტინგი არაკომერციული ორგანიზაციების საქმიანობის 

ძირითად ნაწილად იქცა. არაკომერციულ ორგანიზაციებს 

მიეკუთვნება სახელმწიფო და მუნიციპალური დაწესებულე- 

ბები, რომლებიც უზრუნველყოფენ საზოგადოებრივი და სო- 

ციალური უსაფრთხოების, ჯანმრთელობის დაცვის, ბუნე- 

ბის დაცვის, განათლებისა და კულტურული ფასეულობების 

ხელმისაწვდომობას, კანონის უზენაესობის გატარებას სა- 

ზოგადოებაში. ისეთი ორგანიზაციები, როგორიცაა სასწავ- 

ლო და კულტურული დაწესებულებები, ჯანმრთელობის 

სფეროს ობიექტები, კულტურული დაწესებულებანი, პოლი- 
ცია, სახანძრო სამსახური და სხვა განეკუთვნებიან არაკო- 

მერციული მარკეტინგის სფეროს, რომლებიც მომხარებელ- 

თა მომსახურეობის გაუმჯობესებაზე მუშაობენ. მაგალი- 
თად,წითელი ჯვრის საერთაშორისო ორგანიზაცია, მწვანე- 
თა ორგანიზაციები, საქველმოქმედო საზოგადოებები და 

ფონდები. სახელმწიფოს უდიდესი როლი ენიჭება სოციალუ- 

რი მარკეტინგის სტრატეგიის ხელშეწყობასა და წარმართვა- 
ში, რაც მოსახლეობის კეთილდღეობისა და ჰარმონიული სა- 

ზოგადოების განვითარების მნიშვნელოვან ფაქტორს წარ- 
მოადგენს. 

არაკომერციული ორგანიზაციების საქმიანობა მიმარ- 

თულია იმ მიზნების მიღწევისაკენ, რომლებიც არ უკავშირ- 

დება მოგებას, არამედ ემყარება მომხმარებელთა დარწმუნე- 

ბის გზით მიზნობრივი აუდიტორიისათვის სასურველი პო- 

ზიციისა და დამოკიდებულების ჩამოყალიბებას. მომხმარე- 

ბელთა გრძელვადიანი ურთიერთობების ფორმირება, მათი 
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ფასეულობებისა და კმაყოფილების შექმნა, მხოლოდ პარ- 

ტნიორული ურთიერთობებით არის შესაძლებელი. 

სოციალური მარკეტინგი არის არა ერთ კონკრეტულ 

მომხმარებელზე გათვლილი ქმედება, არამედ საზოგადოებ- 

რივ ჯგუფზე ორიენტირებული პროგრამების რეალიზაცია 

და ახალი სოციალური ქცევის ფორმირება. ამ აქტივობებს 

მთელი ქვეყნის მასშტაბით მნიშვნელოვანი კორექტივები შე- 

აქვს კონკრეტულ პროდუქტისა და მომსახურებასთან მიმარ- 
თებაში. 

სოციალური მარკეტინგი სოციალური ცვლილებების 

მართვის ახალი ტექნოლოგიაა. სოციალური მარკეტინგი გუ- 

ლისხმობსს მომხმარებლის, კომპანიისა და საზოგადოების 

მიზანმიმართულ ერთობლივ საქმიანობას საზოგადოების 

კეთილდღეობის სასარგებლოდ, რაც გამოხატულია მომხმა- 

რებელთა ძველი ქცევის ჩანაცვლებით ახალი,0პოზიტიური 

ქცევით მომხმარებელთა კეთილდღეობა არის მატერია- 

ლური, სულიერი და სოციალური ფასეულობების ერთობლი- 
ობა. სწორედ ამიტომ სოციალური მარკეტინგი ამ ფასეულო- 
ბათა აღიარებისა და დანერგვისათვის მიმართული საქმია- 
ნობაა. კომერციული მარკეტინგის მთავარი პრინციპია გა- 

რიგება ფასეულობის გაცვლა ორ მხარეს შორის, სოციალუ- 
რი მარკეტინგის პრინციპი საზოგადოებრივ კეთილდღლეობას 

ეფუძნება. ხალხის კეთილდღეობა არ არის ინდივიდუალური 

პრობლემა, კეთილდღეობა არ არის გრძნობა, ემოცია და 

გონება პიროვნებებისა, არამედ ეს არის ჰარმონიულ ურთი- 

ერთობებზე დამყარებული რეალობაა, რომელიც ბედნიერე- 

ბის მომტანია ინვიდებისათვის.ბრენკერტის (8X6იM6LCL C.) აზ- 

რით აუცილებელია ხალხის სტიმულირება ახალი ქცევისათ- 

ვის, რომელიც უზრუნველყოფს ახალი სოციალური ნორმე- 

ბის დაწესებას საზოგადოებაში.(54) 

სოციალური მარკეტინგი იყენებს კომერციული მარ- 

პეტინგის ტექნოლოგიებს ისეთი პროგრამების დაგეგმვის, 
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განხორციელებისა და შეფასებისთვის, რომლებიც შემუშავე- 

ბულია მიზნობრივ აუდიტორიაზე, ადამიანების ქცევაზე 

ზემოქმედებისათვის , რათა გაუმჯობესდეს მათი და მთლია- 

ნად საზოგადოების კეთილდლეობის დონე. საზოგადოებრი- 

ვი ქცევის შეცვლის სტრატეგიებში მარკეტინგის როლი 

ძალზე დიდია. ბეიტი ( 8016§, L>–). მიიჩნევს, რომ მარკეტინ- 

გის საშუალებით ხდება მნიშვნელოვანი კამპანიების გან- 

ხორციელება საზოგადოებაში. (43) 

სოციალური მარკეტინგის ამოცანას არ წარმოადგენს 

მხოლოდ მოგების მიღების მაქსიმალიზაცია. მისი მიზანია 

მომხმარებლის ქცევის შეცვლა, სოციალური ეფექტის მიღე- 

ბა. ობიექტი კი მიზნობრივი მომხმარებელია, რომელიც გა- 

რემოში დამკვიდრებული სტერეოტიპების საშუალებით 

იძენს ისეთ “უნარ-ჩვევებს, რომელსაც ზიანი მოაქვს არა- 

მარტო კონკრეტული მომხმარებლისათვის, არამედ მთლია- 

ნად საზოგადოებისათვის. 

ამიტომ აუცილებელია ამ ქცევის სასურველი ქცევით 

შეცვლა, დარწმუნების გზით ზემოქმედების მოხდენა მიზ- 

ნობრივ მომხმარებელზე. საბოლოო ჯამში სოციალური მარ- 

კეტინგი უზრუნველყოფს საზოგადოებისათვის უმალლესი 

ფასეულობების მიწოდებას, ტექნოლოგიური ინოვაციებისა 

და სამეცნიერო აღმოჩენების გამოყენებით ახალი სოციალუ- 

რი პროდუქტის შექმნას. იგი წარმოადგენს ეფექტიან მექა- 

ნიზმს მარკეტინგული მიზნების განხორციელების საქმეში. 

სოციალური მარკეტინგი იყენებს კომერციული მარკე- 

ტინგის თითქმის ყევლა კომპონენტს, როგორიცაა იდეის 

ფორმირება, მომხმარებელთა კვლევა, სტიმულირება, სტრა- 
ტეგიული დაგეგმვა, პოზიციონირება, ინტერვენცია, ეფექ- 

ტიანი ზემოქმედება. სოციალური მარკეტინგი ეფუძნება კო- 

მერციული მარკეტინგის ტრადიციულ პროცესებსა და პრინ- 

ციპებს, განსაკუთრებით ეს ეხება მომხმარებელზე ორიენტა- 

ციის პრინციპს, გაცვლის, კონკურენციის, სეგმენტაციის, 
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ურთიერთობისა და მომსახურებაზე ორიენტაციის თეორი- 

ებს. კომერციული სამსახურის მარკეტოლოგების უმთავრე- 

სი ამაცანაა მოგებისა და შემოსავლების ზრდა ინდივიდების 

კეთილდღლეობის მატების ხარჯზე. სოციალური მარკეტინ- 

გის თავისებურება კი იმაში მდგომარეობს, რომ მარკეტო- 

ლოგების საქმიანობა დაკავშირებულია ინდივიდუალური და 

საზოგადოებრივი სარგებლობის ზრდასთან. მარკეტინგული 

ფუნქცია არაკომერციულ ორგანიზაციებში ხშირად ახდენს 

ფოკუსირებას ფინანსური ფონდების მოზიდვაზე, სოცია- 

ლური იდეის პროპაგანდასა და პროგრამების განვითარება- 

ზე, ასევე პროდუქციის გამოყენების მხარდაჭერასა და არა– 

კომერციული ორგანიზაციების მომსახურებაზე. 

კომერციული მარკეტინგის ინსტრუმენტების გამოყე- 

ნებით ხდება ახალი პროდუქტის/ქცევა/ წარდგენა მომხა- 

რებლისათვის საჭირო დროსა და ადგილზე. სოციალური 

მარკეტინგის საქმიანობა იწყება მაშინ, როდესაც იცვლება 
მიზნობრივი აუდიტორიის ქმედება ფოკუსირებული ახალი 

ქმედებისაკენ სოციალური მარკეტინგის მიზანი მარტო 

სწავლება და ცნობიერების ამაღლება არ არის, არამედ ცოდ- 

ნის მიღების პროცესს თან უნდა ახლდეს ქცევის შეცვლის 

პროცესი, რომელიც უნდა გარდაიქმნეს ახალ პროდუქტად 

ანუ ახალ ქცევად, რაც შემდგომში განაპირობებს საზოგა- 
დოებაში არსებული მრავალი სოციალური პრობლემის მოგ- 

ვარებას. სოციალური მარკეტინგის კონცეფცია ფართოდ გა- 

მოიყენება სიღარიბის დაძლევის პროგრამის განხორციელე- 

ბისათვის, რაც ძალიან აქტუალურია ბევრ ქვეყანაში. (107). 

სოციალური მარკეტინგის თეორიისა და პრაქტიკის რეალი- 

ზაცია კომერციული მარკეტინგის სფეროდან დაიწყო. მაგა- 

ლითად, მაშინ როდესაც კომერციული მარკეტინგი იბრძვის 

და ცდილობს მიიღოს მოგება ინტერნეტ-კომუნიკაციების 

გამოყენებით და თანდათანობით ხვეწავს თავის ტექნიკას, 

სოციალური მარკეტინგი იყენებს ონლაინ კომუნიკაციებს 
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სოციალური დახმარების სუბსიდირების განვითარებისთვის, 

საზოგადოების წევრთა მოლოდინების გამართლებისათვის. 

მაგალითად, საზოგადოებაში არსებობს ნდობის ფაქტორი, 

რომ კომპანიები იცავენ ძირითად მორალურ და ეკოლოგი- 

ურ სტანდარტებს. კომპანიას უნდა ჰქონდეს არა მარტო 

ეთიკური მიდგომები, არამედ იგი მოვალეა დააფინანსოს ეს 

ღონისძიებანი. სოციალური მარკეტინგი არ აიძულებს მომ- 

ხმარებელს შეცვალოს ქმედება, ის მოქმედებს დარწმუნების 

გზით, ცვლის მომხმარებელთა ქცევას, რომელიც ხორციელ- 

დება ინიციატივების წახალისებისა და მხარდაჭერის საშუა- 

ლებით. მომხმარებლის მიერ შეცნობილი რეალური ფასეუ- 

ლობები ხშირად ერთმანეთისაგან განსხვავდება. მომხმა- 

რებლები ბევრ შემთხვევაში უბრალოდ არ იცნობენ ამა თუ 
იმ პროდუქტს თუ მომსახურებას. პროდუქტის ფორმირება 

სრულ შესაბამისობაში უნდა იყოს მომხმარებლის მოთხოვ- 

ნასთან, მის გემოვნებასთან. მომხმარებელთან მუდმივი კავ- 

შირი, სრული ინფორმაციის ფლობა, შთაბეჭდილების შექმნა 

ახალი ფასეულობების ფორმირების საშუალებას იძლევა, 

რაც აკმაყოფილებს მომხმარებელის მოლოდინს და მოიზი- 

დავს ახალ მომხმარებელს. ბოლო პერიოდში აღსანიშნავია 

სოციალური მარკეტინგით დაინტერესება საზოგადოების 

სხვადასხვა სფეროში .კომპანიის იმიჯზე დიდ გავლენას ახ- 

დენს მისი დამოკიდებულება სოციალური მარკეტინგის კამ- 

პანიის წარმართვის პროცესებში, თუ რამდენად მჭიდროდ, 

ეფექტიანად თანამშრომლობს კერძო ბიზნესი საზოგადოე- 

ბასთან მეტად მწვავე სოციალური პრობლემების გადაჭრი- 

სათვის. (76) კორპორაციული პასუხიხმგებლობის გაზრდა 

მნიშვნელოვანია კომპანიისათვის, ლოიალობის და კეთილ- 

განწყობის მოპოვებით იგი ისეთ მნიშვნელოვან კაპიტალს 

იძენს, რომელსაც უფრო მეტი მოგების მოტანა შეუძლია კამ- 
პანიისათვის, ვიდრე კომერციულ მოგებას. კომპანია საზო- 
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გადოების წინაშე მორალური პასუხისმგებლობას კისრუ- 

ლობს. (146) 
სოციალურ მარკეტინგი განსხვავდება სოციალურ პა- 

სუხისმგებლობის მარკეტინგისაგან შემდეგი ფაქტორების 
გამო: 

სოციალური მარკეტინგი გულისხმობს სამი მხარის აქ- 

ტიურ თანამშრომლობას. ესენია: 

« სახელმწიფო ხელისუფლება რომელიც განსაზ- 

ღვრავს სოციალურ მიმართულებებს, რეკომენდაციებს და 

უზრუნველყოფს შესაბამის საკანონმდებლო ბაზას; 

« ბიზნესი, რომელიც განიცდის სახელმწიფოს ზეგავ- 

ლენას აღნიშნულ სფეროში, იღებს საკუთარ თავზე ვალდე- 

ბულებას იმოქმედოს სოციალური მარკეტინგის ინტერესე- 

ბის შესაბამისად; 

« მომხმარებელი – საზოგადოების თითოეული წევრი, 

რომლისთვისაც არის განკუთვნილი სოციალური მარკეტინ- 

გის ლონისძიებები. ამ ღონისძიებებმა უნდა უზრუნველყონ 

სასურველი ქცევის ფორმირება, რაც საზოგადოების კე- 

თილდღეობის ზრდას განაპირობებს. 

ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობის შემთხვევა- 

ში მთავარი მონაწილე არის კომპანია, რომელიც საკუთარი 

ბიზნეს ინტერესების შესაბამისად, ცდილობს ზემოქმედების 

მოხდენას მომხმარებელზე, ცალკეული საზოგადოებრივი 

პრობლემის მოგვარების მცდელობის ხარჯზე, მაგრამ აუცი- 

ლებლად ბიზნესისათვის ხელსაყრელი გრძელვადიანი პერ- 

სპექტივების გათვალისწინებით.კომპანიის სოციალური ქმე- 

დებები ასტიმულირებს საზოგადოებრივ ცხოვრებას, რაც 

ხელსაყრელ პირობებს ქმნის ბიზნესისათვის. იმ შემთხვევა- 
შიც კი, როდესაც სოციალურ ქმედებებთან დაკავშირებული 

დანახარჯები მაღალია, გრძელვადიან პერსპექტივაში ისინი 

მოგების სტიმულირებას ახდენენ, რამდენადაც მომხმარებ- 
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ლებში, მიმწოდებლებში და საზოგადოებაში კომპანიის მიმ- 

ზიდველი იმიჯი ყალიბდება. ბიზნესის პოზტიური ზემოქმე- 

დება ორმაგად სასარგებლოა კომპანიისათვის. მარკეტოლო- 

გების მიზანია წონასწორობის მიღწევა მარკეტინგის სამ მი- 

ზანს შორის: კომპანიის მოგება, მომხმარებლის მოთხოვნი- 

ლებები და საზოგადოების ინტერესები. ადრე კომპანიათა 

უმრავლესობა მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღებისას 

ძირითადი ამოსავალი იყო კომპანიის მოგების ოდენობა. 

მაგრამ თანდათან კომპანიებმა გააცნობიერეს მომხმარებ- 

ლის მოთხოვნილებათა გრძელვადიანი დაკმაყოფილების 

მნიშვნელობა და დღეს სულ უფრო მეტი კომპანია მარკე- 

ტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღებისას ითვალისწინებს სა- 

ზოგადოების ინტერესებს. კომერციული წარმატების მიღწე- 

ვა შეუძლებელია ეთიკური პრინციპების გათვალისწინების 

გარეშე. მისი მამოძრავებელი ძალაა მომხმარებლის მდგრა- 

დი კმაყოფილება. კმაყოფილების დაბალი ან მერყევი დონე- 

ები ვერ უზრუნველყოფენ კომპანიის მიმართ მომხმარე- 

ბელთა ლოიალურობის მოპოვებასა და შენარჩუნებას. 

კორპორატიულ თანამშრომლობას სარგებლობის მო- 

ტანა შეუძლია, როგორც სახელმწიფო სტრუქტურებისათ- 

ვის, ასევე არამომგებიანი სექტორისთვის.ბიზნეს სექტორის 

თანამშრომლობა სახელმწიფო სტრუქტურებთან, მომხმა- 

რებელთა გააქტიურება მეტად მნიშვნელოვანია საზოგადოე- 

ბის განვითარებისათვის. ( 4, 6) 

საზოგადოება, მთავრობა და კერძო სექტორი საკანონ- 

მდებლო ცვლილებების ინიციატივით გამოდიან. სოციალუ- 

რი მარკეტინგის მთავარი პრინციპია ისეთი საკანონმდებ- 

ლო აქტის მიღება, რომელიც ხელს შეუწყობს ქვეყნაში არსე- 

ბული მრავალი სოციალური პრობლემის გადაწყვეტას. საკა- 

ნონმდებლო ინიაციტივა უნდა ხორციელდებოდეს შესაბამი- 

სად, ქვეყნის ეკონომიკური და პოლიტიკური სტრატეგიული 

ინტერესებიდან გამომდინარე. 
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რაც შეეხება, სოციალური მარკეტინგის მომავალს კო- 

მერციულ სექტორში, შეიძლება ითქვას, რომ კომპანიები 

სულ უფრო მეტ ყურადღებას მიმართავენ სოციალური მარ- 

კეტინგისკენ. მთავარ პრობლემად კი კვლავინდებურად 

გლობალური დათბობა, ეკოლოგია, აფრიკაში არსებული სი- 

ღატაკე, ნარკომანია და შიდსი რჩება. თუმცა ბოლო პერიოდ- 

ში მთელ რიგ ქვეყნებში სოციალური პრობლემების წინ წა– 

მოწევამ გამოიწვია სოციალური მარკეტინგის ყურადღების 

ფოკუსირება პოლიტიკური პროცესებისადმი პოლიტიკურ 

პროცესებში მარკეტინგული ინსტრუმენტების ჩართვა ტრადი- 

ციულია, ხშირად საზოგადოებისათვის სასურველი შედეგი 

მოყვება. პოლიტიკური მარკეტინგი თეორიებისა და მეთოდე- 

ბის ერთობლიობაა, რომელიც გამოიყენება პოლიტიკაში ჩარ- 

თული სუბიექტების პოლიტიკური კამპანიების განხორციე- 

ლების პროცესებში , იგი უზრუნველყოფს ერთმანეთის კონკუ- 

რენტი გამყიდველების( პარტიები, პოლიტიკოსები, ბიუროკრა- 

ტია) და მყიდველების (ამომრჩევლები, მოქალაქეები) ინტერ- 

სეთა შეხვედრა. დაწვრილებით იხილეთ მ. მაცაბერიძის წიგნი 

პოლიტიკური მარკეტინგის საფუძვლები. (8) 

1.6. განსხვავება კომერციულ და სოციალურ 

მარკეტინგს შორის 

სოციალური მარკეტინგი კომერციული მარკეტინგისა- 

გან განსხვავდება 6 ძირითადი პრინციპით: 

1. სოციალური მარკეტინგის კონცეფტუალური ჩარჩო 

გამოიყენება არსებული ქცევის შესაცვლელად; 
2. პრობლემის აღიარება; 

3. მომხმარებელზე ორიენტაცია; 

4. კვლევის ჩატარება მომხმარებელთა სურვილებისა 

და მოთხოვნების იდენტიფიცირებისათვის; 
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5. მოსახლეობის სეგმენტაცია და მიზნობრივი ჯგუფე- 

ბის შერჩევა; 

6. მუდმივი მონიტორინგი და პროგრამების კონტრო- 

ლი სასურველი შედეგების მისაღწევად. (76) 

სოციალური მარკეტინგი კომერციული მარკეტინგისა- 

გან განსხვავდება თავისი მიზნებით. თუ კომერციული მარ- 

კეტინგისათვის მნიშვნელოვანია მომხარებელთა დაკამყო- 

ფილების შედეგად მოგების მიღება, კომერციული მარკე- 

ტინგის ინსტრუმენტების გამოყენებით სოციალური მარკე- 

ტინგი ხელს უწყობს საზოგადოებისათვის ახალი, სარგებლი- 

ანი პროდუქტის ფორმირებას. სოციალური მარკეტინგი 

აერთიანებს კომერციული მარკეტინგის მრავალ ასპექტს: 

რეკლამა და სტიმულირება, მომხმარებელთა კვლევა, პოზი- 

ციონირება, შემოქმედებითი სტრატეგია, იდეის ფორმირება 

და ტესტირება, მედიის სტრატეგია, დაგეგმვა და ეფექტიანი 
ქმედება. ( 152) 
სოციალური და კომერციული მარკეტინგისათვის ერთნაი- 

რად მნიშვნელოვანია პროდუქციის ხარისხი, მისი სარგებ- 

ლიანობა, განაწილების ადგილი და გავრცელების ფორმები, 

მაგრამ ამავე დროს არსებობს მნიშვნელოვანი განსხვავება 

კომერციულ და სოციალურ მარკეტინგს შორის. ქვემოთ მო- 

ტანილ–ლი ტცხრილი გვიჩვენებს ძირითად განმასხვავებელ 

ნიშნებს კომერციულ მარკეტინგსა და სოციალურ მარკე- 

ტინგს შორის: (62) 
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ცხრილი 2. განსხვავება კომერციულ და სოციალურ მარკეტინგს 

შორის 

კომერციული მარკეტინგი სოციალური მარკეტინგი 

უპირატესობას ანიჭებსს მწარმოე- 

ბელთა ინტერესებს 

უპირატესობას ანიჭებს მომხმარე- 

ბელთა მოთხოვნებს 

მიზანია კომერციული მოგება მიზანია სოციალური ეფექტის მი- 

ღება. 

ყიდის პროდუქტს, გავლენას ახდენს 

მომხმარებლის გადაწყვეტილებაზე 

პროდუქტის შეძენის პროცესში 

ყიდის სასურველ ქცევას, დარწმუ- 
ნების გზით ზემოქმდებას ახდენს 

მიზნობრივ მომხმარებელზე 

პროდუქტისა და მომსახურების მი- 

წოდება მომხმარებელთა კონკრე- 

ტული ინდივიდებისა და ჯგუფები- 
სათვის 

საზოგადოების კეთილდღეობის 

უზრუნველყოფა , ტექნოლოგიუ- 
რი ინოვაციებისა და სამეცნიერო 

აღმოჩენების გამოყენებით მომ- 

ხმარებელთა ქცევის შეცვლა 
დაფინანსებულია ინვესტორების დაფინანსებულია შემოწირულობი- 

მიერ თა და გადასახადებით 

ანგარიშვალდებულება კერძო კომ- | ნგარიშვალდებულება საზოგადო- 

პანიის წინაშე ების წინაშეწინაშე 

მიზანი მოკლევადიანი ქცევა მიზანი გრძელვადიანი ქცევა 

კონკურენციაზე დამყარებული ურ- 

თიერთობა 

ნდობაზე დამყარებული ურთიერ- 

თობა 

შაეიი, 5. ყეიი 5. 1ი9ეიხ( ვიძ 0V--XCV ი 50021 M2IMიდიდ, 2009, 

ი:4 (აძვეი(იძ (წიით #იძალვ§იი, 4 (2000), IMIსIC§9 Iი 5იოვ) M2IMCVიდ, 

Cიიჯილ1იVIი LICIVCI5ICV IIC55) 

სოციალური მარკეტინგის კონცეფტუალური საფუძ- 

ვლები ემყარება გაცვლის, სოციალური ქცევის/ხიჩმMI0IL91/, 
ცვლილებების სოციო-ფსიქოლოგიურ თეორიებს. გაცვლის 

თეორიის მიხედვით, გაცვლის პროცესის განხორციელები- 

სათვის საჭიროა ხუთი ფაქტორის გათვალისწინება, რომე- 
ლიც განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია სოციალურ მარკე- 

ტინგში : (1) 
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« გაცვლის პროცესში უნდა მონაწილეობდეს ორი სო- 

ციალური მხარე (ინდივიდები, ორგანიზაციები და სხვა 

ჯგუფები); 
«იგი არის ორმხრივი, თითოეულ მხარეს უნდა ჰქონ- 

დეს ისეთი პროდუქტი, რომელიც ფასეულია მეორე მხარი- 

სათვის; 

« ეს არის ნებაყოფლობითი და არა იძულებითი პროცესი; 

« თითოეული მხარე უნდა აცნობიერებდეს მეორე მხა- 

რესთან ურთიერთობის მიზანშეწონილობას. 

გაცვლა საფუძვლად უდევს ადამიანთა მრავალფერო- 

ვან საქმიანობას და იგი ყოველთვის არ ატარებს კომერციულ 

ხასიათს. ქცევა და პროდუქტის შესყიდვის პროცესში გადაწნწ- 

ყვეტილების მიღება უშუალოდ არის დამოკიდებული პრო- 

დუქტის სარგებლიანობაზე და გაწეულ ხარჯებზე. იგი მოგე- 

ბაზე არ არის ორიენტირებული, არამედ გარკვეული სარგე- 

ბელზე, რომელსაც , სოციალური ეფექტი ეწოდება. გაცვლის 
საშუალებით ხდება საზოგადოებრივი მოთხოვნის დაკმყო- 

ფილება. გაცვლის საშუალება აუცილებელი იყოს არა მა- 

ტერიალური პროდუქტები, არამედ შეიძლება იყოს იდეების 

ფასეულობები, სოციალური და პოლიტიკური პროგრამები, 

სოციალური ქცევები, რომლებიც იმსახურებენ საზოგადოე- 

ბის სიმპატიებს, იმიჯს და კარგ დამოკიდებულებას პიროვნე- 

ბისადმი. სოციალური იდეები და მომსახურება იცვლება 

მიზნობრივ მომხმარებელთა სოციალურ ქცევაზე. სოცია- 

ლური მარკეტინგი ყურადღებას ამახვილებს საზოგადოებაში 

მიმდინარე სოციალურ პროცესებზე, როგორიცაა ბუნების 

დაცვა, უსაფრთხო ცხოვრება, ოჯახის დაგეგმარება, ჯამ- 

რთელობის უსაფრთხიოება და სხვა. იგი ეხება ისეთ საქმიანო- 
ბას, რომელიც უზრუნველყოფს სოციალური პრიორიტეტე- 
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ბის განმტკიცებას, სოციალურად მნიშვნელოვანი საქმიანო- 

ბის მხარდასაჭერად. 

სოციალური გაცვლის ობიექტი შეიძლება იყოს ნების- 

მიერი პროდუქტი, რომელიც შეიძლება გამოყენებული იქნეს 

სოციალური მიზნებისათვის. მაგალითად, სკოლაში ბავშვე- 

ბის ველოსიპედით სიარული არის ინიციატივა, რომელსაც 

აქვს გარკვეული მხარდაჭერა საზოგადოების მხრიდან. ვე- 
ლოსიპედების მწარმოებელი კამპანია ჩართულია ამ ინიცია- 

ტივაში. იგი რეკლამის საშუალებით მოუწოდებს მშობლებს, 

რომ შეუძინონ ბავშვებს ველოსიპედი. რამდენიმე თვის გან- 

მავლობაში ცხადი ხდება, რომ ველოსიპედით სკოლაში სია- 
რული სასარგებლო ქცევაა ბავშვებისათვის, ისინი უფრო აქ- 

ტიური და ენერგიულები ხდებიან, იკლებენ წონაში. ველო- 

სიპედის კომპანიის იმიჯიც პოზიტიური ხდება და კორპორა- 

ტიულ თანამშრომლობას ამ შემთხვევაში სარგებლობა მო- 

აქვს.-სოციალურად პასუხისმგებელი ორგანიზაციები სოცია- 

ლური იდეებსა და მომსახურებას ცვლის მიზნობრივი ბაზრე- 

ბის მომხმარებელთა და მათი ჯგუფების სოციალურ ქცევა- 

ზე. საზოგადოების კეთილდღეობისათვისაკენ არის მიმარ- 

თულია უამრავი სახელმწიფო პროგრემები, მაგალითად, ერ- 

თიანი კამპანიები ბავშვთა დიფტერიის, არაგადამდები 

ავადმყოფობის წინააღმდეგ, ვაქცინაციის შესახებ და აშ. 

1.7.ეთიკური ტენდენციები სოციალურ 

მარკეტინგში 

სოციალური მარკეტინგი დაკავშირებულია გარემოში 

მიმდინარე პროცესებთან, რაც აუცილებლად საჭიროებს 

ცვლილებას სოციალური მარკეტინგი გააზრებულია რო- 

გორც მომხმარებელთა ინტერსების დამცველი და საზოგა- 

დოების კეთილდღეობის ხელშეწმყობი, თუმცა არსებობს 
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საწინააღმდეგო შეხედულება, რომელიც მიიჩნევს, რომ მარ- 

კეტინგის საშუალებით ხდება მომხმარებელზე მანიპულირე- 

ბა. ზემოქმედების პრინციპი მარტივია, დაარწმუნო მომხმა- 

რებლები, რომ მწარმოებლის მიწოდებული პროდუქტი სავ- 

სებით აკმაყოფილებს მათ მოთხოვნებს. მარკეტინგი საზო- 

გადოებაზე ორიენტირებულ სტრატეგიას იყენებს მაშინ, 

როდესაც კარგად აქვს შესწავლილი მომხმარებელი, საზოგა- 

დოებაში არსებული ცალკეულ ინტერესთა ჯგუფების მოთ- 

ხოვნები. სოციალური მარკეტერები პიროვნების თვითშეფა- 

სების ამაღლებას უწყობენ ხელს, ამავდროულად იზრდება 

საზოგადოების თვითშეფასების დონეც და შესაბამისად მა- 

თი კეთილდღეობა. სოციალური მარკეტინგის საშუალებით 

ყოველგვარი კომერციული მიზნების გარეშე ხდება ზემოქმე- 

დება საზოგადოებრივ მოთხოვნაზე იგი საზოგადოების 

უდიდესი მონაპოვარია, რომელსაც ხელეწიფება მაღალი მო- 

რალური პრინციპების დამკვიდრება საზოგადოებაში და თა- 

ნამედროვე მოსახლეობის კეთილდღეობის უზრუნველყოფა. 

სოციალური მარკეტინგი თავის კონკრეტულ საქმიანობას 

იწყებს მიზნობრივი აუდიტორიის ცხოვრების არასასარგებ- 

ლო გაუმჯობესებისათვის. ცვლილებების კამპანიის განხორ- 

ციელებისას, ორგანიზატორებს მიაჩნიათ, რომ მიზნობრივი 

აუდიტორია დაკავებულია შეუფერებელი, ქცევით და აუცი- 
ლებელია გარკვეული ძალების კონსოლიდირება, რათა მოახ- 

დინონ ნებაყოფლობით ცვლილებები . საზოგადოებაში ხში- 

რად არსებობს კონფლიქტი არსებულ ცხოვრების სტილსა და 

შემოთავაზებულ სოციალური („ცვლილებებთან. ანდრესენი 

თავის ცნობილ წიგნში ეთიკური პრობლემები სოციალურ 

მარკეტინგში (#იძტგები, #. 8LMIC§ Iი 50CIმI MმI6Vი9) აღნიშ- 

ნავს, რომ სოციალური მარკეტინგი სთავაზობს საზოგადო- 
ებას მიიღოს ან არ მიიღოს ახალი ქცევა. სოციალური კამპა- 

ნია თავისი შინაარსით ეფუძვნება ეთიკური საკითხების კომ- 

პლექტს. ( 28) 
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სოციალური ცვლილებების კამპანიის დროს დიდი 

მნიშვნელობა ენიჭება საფუძვლიანი ინფორმაციის მიწოდე- 

ბას, სრულ, დამაჯერებელ არგუმენტებს, თუ რატომ უნდა 

მოხდეს ცვლილებები. ამისათვის უნდა არსებობდეს სათა- 

ნადო რესურსები, როგორც ადამიანური ასევე მატერიალუ– 

რი. 

სოციალური მარკეტინგის კამპანიის დროს ხშირია 

სკეპტიკური დამოკიდებულება, ეჭვის ქვეშ დგება სოცია- 
ლური ინიციატივები, რომელსაც სოციალური მარკეტინგი 

უჭერს მხარს. მარკეტოლოგმა კარგად უნდა იცოდეს თავისი 

შესაძლებლობების არეალი, საზღვრები, რამდენად ეთიკუ- 

რია მისი ზემოქმედების ფორმები ინდივიდზე, რომლის გავ- 

ლენა შეიძლება გადავიდეს სხვებზე. 

სოციალური მარკეტინგი მოიზიდავს უამრავ სახსრებს 

მნიშვნელოვანი ეთიკური პრობლემების გადასაჭრელად. ფი- 

ნანსურ ინფორმაციულ რესურსებს სთავაზობენ არაკომერ- 

ციულ ორგანიზაციებს სახელმწიფო , სოციალური პარტნიო- 

რები, სპონსორები და კონსენსუსზე დაფუძვნებული მი- 

ზანმიმართული კამპანიები, რომელთაც აქვთ შედეგები, 

რაც აძლიერებს თანხმობის ზეგავლენის ღირებულებას. სო- 

ციალური მარკეტინგი იყენებს მას „დადებითი“ ქცევების წა- 

სახალისებლად, თუმცა სოციალური მარკეტინგი ვერ ახერ- 

ხებს პასუხისმგებლობის მოხხსნას იმის შესახებ, რომ ადამია– 

ნები გამოიყენებენ თუ არა მას „ ნეგატიური“ ქცევის მხარ- 

დასაჭერად. თანხმობის კამპანიაზე დაყრდნობით „M0 ძოიX 

ძIIVC, ძიი ( ICI MI16იძა ძIIV6 ძ=ღ)იX, ანუ „არ ვატაროთ ნასვამ- 

მა მანქანა“, „არ მივცეთ მეგობარს საშუალება , რომ ნასვამ- 

მა ატაროს მანქანა“ ამ სლოგანებით სერიოზული კამპანია 

ჩატარდა დიდ ბრიტანეთში. 

საზოგადოებრივი აზრის კამპანიის ეთიკური შედეგები 

წინასწარ უნდა იქნეს გაანალიზებული, ვიდრე მისი გამოყე- 
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ნება დაიწყებოდეს, რომ არ ექნეს ნეგატიურ ზემოქმედებას 

ადგილი. სოციალური მარკეტინგის კამპანია კარგად შესწავ- 

ლილი სოციალური პრობლემების წარმოჩენით იწყება და 

მიზნობრივი აუდიტორიის ქცევის შეცვლით მთავრდება. 

კონკრეტულ მიზნობრივ აუდიტორიაზე გავლენის მოხდენა 

და უკეთესი ალტერნატიული ცხოვრების წესის შეთავაზება 

არის სოციალური ცვლილებების მიზანი. 

ცვლილებების კამპანიის ეთიკური მიდგომები მოით- 

ხოვენ მხოლოდ ჭეშმარიტ, ყოველგვარი შელამაზების გარე- 

შე არსებული ინფორმაციის იდენტიფიცირებას (ვვლილე- 

ბების პროცესში ადგილი აქვს კონფლიქტებს მიზნობრივ 

აუდიტორიასა და ღირებულებებს შორის. ამიტომ, სოცია- 

ლური ცვლილებების პროგრამის ეთიკური პარამეტრების 

შეფასებისას სოციალურმა მარკეტინგმა უნდა გაითვალის- 

წინოს როგორც წინასწარ განსაზღვრული შედეგები, ასევე 
გაუთვალისწინებელი შედეგებიც, რომლებიც ზოგჯერ თან 

სდევს სოციალურ კამპანიებს. 

მარკეტინგის სოციალური ასპექტები ორ დიდ კატე- 

გორიად იყოფა: მარკეტინგის ეთიკა და სოციალური პასუ- 

ხისმგებლობა. იგი განიხილავს ბიზნესის ქცევის სტანდარ- 

ტებსა და მორალურ ფასეულობებს. ეთიკური ნორმების შე- 

საბამისად მოქმედება ნიშნავს, რომ კომპანია ასრულებს და- 

ნაპირებს მომხმარებლებისა და ბიზნეს-პარტნიორებადმი, 

რომ წარმოებული პროდუქცია მაღალი ხარისხისაა და 

მთლიანად არის გათვალისწინებული მომხარებელთა მოთ- 

ხოვნები და ინტერესები. საპასუხოდ კომპანია ღებულობს 

მომხმარებელთა კეთილგანწყობასა და ლოიალურ დამოკი- 

დებულებას. ( 63) 
მარკეტინგის ეთიკასთან დაკავშირებული საკითხები 

ყოველთვის ერთგვაროვანი არ არის. იგი ზოგჯერ კონფლიქ- 

ტში შედის საზოგადოების ინტერესებთან. რამდენად ეთი- 
კურია თამბაქოს ნაწარმის რეკლამა? ეს პროდუქტი, ერთი 
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მხრივ, სრულიად ლეგიტიმურია, მაგრამ, მეორე მხრივ, მავ– 

ნეა ჯანმრთელობისათვის. 

არიზონის უნივერსიტეტის პროფესორი კ. დევისი 

(LI2VI5, #) მიიჩნევს, რომ ბიზნესი არ შეიძლება განვითარდეს 

საზოგადოებისაგან იზოლირებულად. მისი აზრით ბიზნესი 

უნდა პასუხობდეს საზოგადოებრივ მოთხოვნებს. კომპანიის 

საქმიანობის მაჩვენებლები სწორედ ამ კრიტერიუმებით უნ- 

და შეფასდეს.(64) კომპანიამ უნდა აღიაროს იმ ინდივიდუა- 

ლური და საზოგადოებრივი სარგებელის მნიშვნელობა, რო- 

მელიც განისაზღვრება როგორც თვისებრივი პარამეტრე- 

ბით, ისე გაყიდვის, ამონაგებისა და მოგების რაოდენობრივი 

მაჩვენებლებით, რომლებითაც ტრადიციულად იზომება ბიზ- 

ნეს-სტრუქტურის მარკეტინგული საქმიანობა. Iკომპანიამ 

ეკონომიკურ ფასეულობების შექმნასთან ერთად უნდა უზ- 

რუნველყოფდეს სოციალური უსაფრთხოების გარანტიებს. 

მან უნდა უხელმძღვანელობს სოციალურ სფეროს, ნაცვლად 

იმისა, რომ უბრალოდ გამოეხმაუროს საზოგადოების მოთ- 

ხოვნებს. კომპანია ურთიერთქმედებს საზოგადოებასთან 

და ეხმარება მას სოციალური გადაწყვეტილებების მიღებაში, 

რასაც ხელს უწყობს თავისი განსაკუთრებული უნარითა და 

ცოდნით. ბიზნესისათვის გაცილებით ხელსაყრელია ჰყავდეს 

განათლებული და უკეთეს პირობებში მცხოვრები დასაქმე- 

ბულები და მყიდველები, ვიდრე ღარიბი და გაუნათლებელი. 

ამიტომაც ბიზნესმა უნდა იკისროს „პასუხისმგებლობის სა- 

მართლიანი ნაწილი“ სოციალურ გაუმჯობესებაზე, რათა 
საფრთხე არ შეექმნას კორპორაციების ინტერესებს. კოლუმ- 

ბიის უნივერსიტეტის პროფესორი ნ. ჩემბერლენი (Cხიმი- 

ხიი L.) მართებულად აღნიშნავდა, რომ კორპორაციები 

მძლავრ დომინირებულ ძალას წარმოადგენს თანამედროვე 

ინდუსტრიულად განვითარებულ საზოგადოებაში, მაგრამ 

მათი ერთობლივი სიძლიერე არ არის გაერთიანებული და 
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ორგანიზებული, რათა მათ შეძლონ საზოგადოების საჭირბო- 
როტო პრობლემების გადაწყვეტაზე ორიენტირება. „მსგავსი 

ორიენტაცია, -–– ამტკიცებდა ჩემბერლენი, –– შესაძლებელია 

მოხდეს მხოლოდ მთავრობის დახმარებით, რომელიც გარ- 

დაქმნის წესებს (შეზღუდვებს), რომლის ფარგლებშიც მოქ- 

მედებს ყველა კორპორაცია,.(57 ) 

მომხმარებელზე შთაბეჭდილების მოხდენის მრავალი 

ფორმა არსებობს. ბრენდის წარმატებისათვის ძალიან მნიშ- 

გნელოვანია პროდუქტის ხარისხი,შეფუთვა, დიზაინის ფორ- 

მა. მწვავე კონკურენციულ გარემოში ამ ფაქტორებს დიდი 

მნიშვნელობა ენიჭება. მართებულია თუ არა ამგვარი ხერხე- 

ბი კონკურენციის პირობებშიც კი, თუ ესაა მომხმარებელის 

შეცდომაში შეყვანა. უნდა ითქვას, რომ დღითიდღე იზრდე- 

ბა ამ სფეროში მოქმედების შემზღუდავი მარეგულირებული 

აქტების რიცხვი. ( 104, 105 ) ეთიკური ხასიათის კითხვებს 

წარმოქმნის კიდევ ერთი სფერო – პროდუქტის საეჭვო მხარ- 

დაჭერა. მაგალითად, იმისათვის, რომ მომხმარებელი დარ- 

წმუნდეს, რომ პროდუქტი მაღალი ხარისხისია, შეფუთვაზე 

კეთდება ხარისხის დამადასტურებელ წარწერა. მაგრამ ხში- 

რად პროდუქტის ტესტირება და შედარება კონკურენტულ 
პროდუქტთან ნაკლებად შესაძლებელია. ამიტომ ისმის კით- 

ხვა: ხომ არ არ არის ეს ხერხი მომხმარებლისათვის მაცდუ- 

ნებელი? მსგავს პრობლემას აქვს ადგილი პროდუქციის დის- 

ტრიბუციის დროს. 

გასაღების არხზე კოტროლის საკითხი წარმოიქმნება, 
ჩვეულებრივ, მწარმოებლებსა და ფრანჩაიზინგით მომუშავე 

დილერებს შორის ურთიერთობისას. მაგალითად, მოვალეა 

თუ არა ავტომობილების დილერი, გასამართი სადგური ან 

სწრაფი კვების ობიექტი ან დამხმარე მომსახურება შეიძინოს 

მხოლოდ "მშობელი” კომპანიისაგან? 

პროდუქტის ბაზარზე პოზიციონირება და შესაბამისი 

პოლიტიკის ჩამოყალიბება ხშირად იწვევს ეთიკური ხასია- 
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თის პრობლემებს. მაგალითად, ნახმარი მანქანების გამყიდ- 

ველებს ხშირად ადანაშაულებენ მყიდველის შეცდომაში შეყ- 

ვანაში – შეთავაზებული პროდუქტის ღირსების “შელამაზე- 

ბიდან” პირდაპირ მოტყუებამდე. რაც შეეხება ბრენდის რეკ- 

ლამას, ანუ საშუალებას, რომლის მეშვეობითაც მარკეტო- 

ლოგი მიზანმიმართულად ზემოქმედებს კონკრეტულ დემოგ- 

რაფიულ ჯგუფებზე, აქ მართლაც გვხვდება ეთიკური სტან- 
დარტებისაგან გადახრა. (91) მაგალითად, არაერთხელ ყო- 

ფილა შემთხვევა, როდესაც ფარმაცევტულ სფეროში საეჭვო 

წარმოშობის პროდუქტის პოზიციონირება ხდება ბაზარზე. 

სარეკლამო რგოლების საშუალებით მოსახლეობაში პოპუ- 

ლარული ხდება კონკრეტული წამალი, რომელიც მომხმარებ- 

ლის ყურადლღებას იპყრობს.ხშირია შემთხვევა, როდესაც 

მომხმარებელი ექიმს თხოვს იმ წამლის გამოწერას, რომე- 

ლიც რეკლამაში ნახა. ამ მიდგომის მოწინააღმდეგენი ამტკი- 

ცებენ, რომ მსგავსი რეკლამა ზეწოლას ახდენს ექიმებზე, აი- 

ძულებს მათ ცნობილი ბრენდების ძვირი წამლების გამოწე- 

რას. მომხმარებლის მხრიდან ექიმზე ამგვარი ზეწოლას შეიძ- 

ლება მოჰყვეს არა მარტო უსარგებლო, არამედ მავნე პრეპა- 

რატების გამოყენებაც კი. ფარმაცევტული დარგი, თავის 

მხრივ, ამტკიცებს, რომ პირდაპირი რეკლამა არის მხოლოდ 

პაციენტთა ინფორმირების საშუალება, მკურნალობაზე კონ- 

ფტროლს კი ექიმი განახორციელებს. სერიოზულ პრობლემებს 

წარმოქმნის ფარმაცევტული რეკლამის მიერ ექიმზე ზემოქ- 

მედების მეთოდებიც. 

სამედიცინო ჟურნალებში იბეჭდება ბევრი სარეკლამო 

მასალა, ხოლო ფარმაცევტულ კომპანიათა მიერ დაფინანსე- 

ბული რეკლამის მიზანია გავლენის მოხდენა იმაზე, თუ რო- 

მელ წამალს გამოწერს ექიმი მკურნალობის კურსის დანიშ- 

ვნისას. ყველაფერი ეს გარკვეულ პრობლემას უქმნის არა 

მარტო კერძო მომხმარებელს, ექიმს, არამედ მთელ საზოგა- 

დოებას. სოციალური მარკეტინგის საშუალებით ხდება კო- 
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მერციული მარკეტინგის ინსტრუმენტების გამოყენება არა- 

კომერციულ მარკეტინგში. (108 ) ამ შემთხვევაში ადგილი არ 

აქვს მხოლოდ საგანმანთლებლო და საკანანონმდებლო ინი- 

ციატივებს. სახელმწიფო სექტორი ახორციელებს სოცია- 

ლური ცვლილებების კამპანიას და სახელმწიფოებრივ დო- 

ნეზე აყავს ქვეყანაში არსებული სოციალური პრობლემები. 

ამიტომ არის მნიშვნელოვანი სოციალური ცვლილებების 

კამპანიის ეთიკური პარამეტრების კარგად ცოდნა მისი გა- 

მოყენება პრქტიკაში. ამ თვალსაზრისით იგი შეიძლება და- 
იყოს სამ პრაქტიკულ მოსაზრებად(62, 79) 

.· შეცვლის პროცესის ეთიკა; 

ი (ვლილების კამპანიის არსის ეთიკა; 

/ (ვლილებების შედეგების ეთიკა. 
საზოგადოებას არ შეუძლია დაუშვას სოციალური 

ცვლილებების პროცესების სპონტანური, არამიზანმიმარ- 

თული განვითარება. ცვლილებები ცხოვრების წესში, ეკონო- 

მიკურ და პოლიტიკურ სისტემაში, ფასეულობებსა და ღირე- 

ბულებებში, კეთილდღეობის მისაღწევად მოითხოვს ფუნდა- 

მენტურ , სტრუქტურულ ცვლილებებს ოჯახში, სამართლებ- 

რივ, პოლიტიკურ და სოციალურ- ეკონომიკურ ინსტიტუ- 

ტებში. კომერციული და სოციალური მარკეტერები სოცი- 

ალური ცვლილებების პროცესებში მონაწილეობისას ითვა- 

ლისწინებენ ისეთ ეთიკურ სტანდარტებს, როგორიცაა: 

« ჭეშმარიტება და კომპეტენტურობა; 

« კონფიედენციალობის დაცვა; 

« მორალურ- ზნეობრივი ფაქტორები; 

« ნაკლები აგრესიულობა; 

« სტერეოტიპებისაგან შორს; 

საზოგადოების დამოკიდებულება სოციალური ცვლი- 

ლებების პროცესისადმი ძალიან მნიშვნელოვანია . მიზნობ- 
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რივი აუდიტორიის დარწმუნების, პროპაგანდიტული და 

სხვადასხვა სტიმულირების მეთოდებით უნდა მოხდეს სო- 

ციალურ პროცესებზე ზემოქმედებაა სოციალური იდეის 

მიმზიდველად წარმოჩენა და მისი ისეთი „შეფუთვა,, რომ გა- 

მოიწვიოს საზოგადოებრივი მომხმარებლის კეთილგანწყობა 

და მზაობა ახალი სოციალური პროდუქტის მისაღებად. 

მნიშვნელოვანია საერთო ეთიკური პრინციპების ერთიანო–- 

ბა. (62) 

საკონტროლო კითხვები: 

–
-
 

· რა ახალი ტენდენციები ახასიათებს თანამედროვე 

მარკეტინგს? 

2. რა ფაქტორებმა განაპირობა სოციალური მარკეტინ- 

გის წარმოშობის მიზეზები? 

ვ3. ჩამოთვალეთ არაკომერციული სფეროს თავისებურე- 

ბანი? 

4. რატომ არის მნიშვნელოვანი სოციალური მარკეტინგი 

მომხმარებლისათვის? 

5. რა არის სოციალური მარკეტინგის ბუნება? 

ნ6. რატომ არის მნიშვნელოვანი სოციალური მარკეტინგი 

კომერციულ სექტორში? 

7. რა განსხვავებაა კომერციულ მარკეტინგსა და სოცია- 

ლურ მარკეტინგს შორის? 

8. რამდენ სფეროს ფარავს სოციალური მარკეტინგი? 

მ. რას ეფუძნება სოციალური მარკეტინგის კონცეფცია? 

10. რატომ არის მნიშვნელოვანი ეთიკური ტენდენციების 

გათვალისწინება? 

61



რეზიუმე 

სოციალური მარკეტინგი სოციალური ცვლილებების 

მართვის ახალი ტექნოლოგიაა. მარკეტინგის შესწავლის 

ობიექტი არის არა მარტო ცალკე აღებული მომხმარებელი, 

არამედ მომხმარებელთა და მწარმოებელთა სხვადასხვა 

ინტერესთა ერთობლიობა, რაც ახლანდელი საზოგადოები- 
სათვის დამახასიათებელ მწვავე პრობლემების განხილვასა 

და გადაწყვეტას მოითხოვს. სოციალური მარკეტინგი არის 

ახალი პროდუქტის ფორმირებისა და სარგებლის გადაცემის 

პროცესი, როდესაც მიზნობრივი აუდიტორია მზად არის 

შეცვალოს ქცევა. მისი სარგებლიანობა ფინანსური განზომი- 

ლების გარეშე განიხილება. სოციალური მარკეტინგის მი- 

ზანს წარმოადგენ საზოგადოებისათვის მნიშვნელოვანი სო- 

ციალური პრობლემების გადაწყვეტა, ახალი სოციალური 

პროდუქტის დაგეგმვა, ფორმირება, ფასწარმოქმნა, კომუნი- 

კაცია მარკეტინგული კვლევის საფუძველზე სოციალური 
მარკეტინგის ამოცანას არ წარმოადგენს მხოლოდ მოგების 

მიღების მაქსიმალიზაცია, მისი მიზანია მომხმარებლის ქცე- 

ვის შეცვლა, სოციალური ეფექტის მიღება. ობიექტი კი მიზ- 

ნობრივი მომხმარებელია, რომელიც გარემოში დამკვიდრე- 

ბული სტერეოტიპის საშუალებით ახორციელებს ისეთი 

უნარ-ჩვევების ჩამოყალიბებას, რომელსაც ზიანი მოაქვს 

არამარტო კონკრეტული მომხმარებლისათვის, არამედ 

მთლიანად საზოგადოებისათვის. მარკეტოლოგების მიზანია 

წონასწორობის მიღწევა მარკეტინგის სამ მიზანს შორის: 

კომპანიის მოგება, მომხმარებლის მოთხოვნილებები და სა- 

ზოგადოების ინტერესები. ადრე კომპანიათა უმრავლესობა 

მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღებისას ძირითადი 

ამოსავალი იყო კომპანიის მოგების ოდენობა. მაგრამ თან- 

დათან კომპანიებმა გააცნობიერეს მომხმარებლის მოთხოვ- 

ნილებათა გრძელვადიანი დაკმაყოფილების მნიშვნელობა. 
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სოციალური მარკეტინგის კონცეფციის ახლებური 

მიდგომები საშუალებას იძლევიან სოციალური პრობლემე- 

ბი საზოგადოების წინაშე წარმოჩინდეს და დაისახოს გზები 

მათი რაციონალური გადაწყვეტისათვის. 

სოციალური მარკეტინგი კომერციული მარკეტინგის 

ინსტრუმენტების გამოყენებით ხელს უწყობს საზოგადოე- 

ბისათვის ახალი, სარგებლიანი პროდუქტის ფორმირებას. 
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თავი 2. სოციალური ცვლილებების კონცეფცია 

2, 1. სოციალური ცვლილებების კონცეფციის არსი 

სოციალური ცვლილებების განხორციელების აუცი- 

ლებლობა განპირობებულია მსოფლიო ეკონომიკის დინა- 

მიური განვითარებით. სოციალური ცვლილებების თეორი- 

ის მიხედვით (კვლილებები ყველა სოციალურ სტრუქტურაში 

ხდება: სოციალურ ინსტიტუტებში, სოციალურ ქცევებში და 

საზოგადოებრივ ურთიერთობებში, სოციალური მარკეტინ- 

გის ცვლილებების კამპანია პროცესია, რომელიც მიზანმი- 

მართულად ზემოქმედებს კონკრეტულ გარემოზე და ქმნის 
ხელშეწმყობ პირობებს ახალი პროდუქტის შესაქმნელად. 

სოციალური მარკეტინგის კვლევების შედეგად გამოკვეთი- 

ლია ნეგატიურ ტენდენციები, რომლებიც ზემოქმედებას ახ- 

დენენ პიროვნებებზე, ზოგადად საზოგადოებაზე. სოციალუ- 

რი მარკეტინგი თავის ინსტრუმენტებს იყენებს, რათა უხი- 

ლავი პრობლემა, რომელიც არ ჩანს საზოგადოებაში ყვე- 

ლასათვის ხილვადი გახდეს. იმისათვის, რომ განხორციელ- 

დეს სოციალური მარკეტინგის ინტერვენცია საზოგადოებ- 

რივი ცხოვრების სხვადსხვა სფეროში უნდა შეიკრიბოს კრი- 

ტიკული მასა, რომელიც მნიშვნელოვან გავლენას მოახდენს 

კონკრეტული სოციალური პრობლიემის გადასაწყვეტად. 

სოციალური მარკეტინგის მთავარი კრედო მდგომარე- 

ობს შემდეგში: მსოფლიო უნდა გახდეს უფრო უკეთესი და 

მოსახლეობამ უნდა იცხოვროს საზოგადოებრივი კეთილ- 

დღეობების პირობებში. კონკრეტული სოციალური პრობლე- 

მის გადასაწყვეტად საჭიროა მიზნობრივი ჯგუფების შერ- 

ჩევა, მომხმარებელთა სტიმულირება სოციალური იდეის მი- 

საღებად, სოციალური ცვლილებების კამპანიის შემუშავები- 

სა და მისი განხორციელებისათვის. 
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მომხმარებელთა ქცევის ცვლილება განსაკუთრებით 

მნიშვნელოვანია ახალი სოციალური პროდუქტის ფორმირე- 

ბისათვის სოციალური მარკეტინგი მომხმარებელთა ქცე- 

ვას ცვლის სასიკეთოდ , შედეგად შესაძლებელია საზოგა- 

დოებაში არსებული მრავალი სოციალური პრობლემების გა- 

დაწყვეტა კერძოდ: (62 ) 
« საზოგადოებაში არსებული სოციალური პრობლემე- 

ბის იდენტიფიცირება და მისი დაძლევა; 

« დომინირებული ნეგატიური ქცევების ცტრანსფორ- 

მირება ახალ სოციალურ ქცევად ანუ სოციალური პროდუქ- 

ტის ფორმირება, რომელსაც საზოგადოებრივი სარგებელი 

ექნება. 

« ახალი ფასეულობების დამკვიდრება საზოგადოების 

ყველა დონეზე. 
ზოგადად, როდესაც კომერციული და არაკომერციული 

ორგანიზაციები სოციალურ პარტნიორებთან ერთად სოცი- 

ალური ცვლილებების კამპანიას ახორციელებენ, აუცილებ- 

ლად უნდა არსებობდეს მომხმარებელთა ქცევითი ცვლი- 

ლებების ალტერნატივა- უკეთესი იდეა (პოზიტიური საფუძ- 

ველი). იდეა თავის მხრივ იყოფა რწმენად, ურთიერთდამო- 

კიდებულებად და ღირებულებად. თეორეტიკოსები და პრაქ- 

ტიკოსები მიიჩნევენ,„ რომ სოციალური მარკეტინგისათვის 

მნიშვნელოვანია არა იდეის სტიმულირება, არამედ ქცევაზე 

ზემოქმედება. ქცევითი ცვლილება არის ნებისმიერი სოცი-– 

ალური მარკეტინგის საბოლოო პროდუქტი, რომელიც შედ- 

გება მოქმედებისა და ახალი ქცევისაგან. მოქმედება გულის- 

ხმობს ერთ კონკრეტულ ნაბიჯს სოციალური შედეგის მისა- 

ღებად, ხოლო ქცევა თანმიმდევრულ, მიზანმიმართულ ქმე- 
დებებს. ქცევა უფრო რთული “გასაყიდია” ვიდრე მოქმედება, 

რადგან ის მოითხოვს გრძელვადიან და საბოლოო ჯამში 

ცხოვრების წესის ცვლილებას. სოციალური იდეის გამყიდვე- 
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ლის როლში გამოდიან ინსტიტუციური ორგანიზაციები, რო- 

გორიცაა სახელმწიფო ხელისუფლების ორგანოები, ადგი- 

ლობრივი ორგანიზაციები, სამოქალაქო საზოგადოება, სო- 

ციალურ მომსახურებათა მწარმოებლები. მათ სოციალურ 

ბაზარზე გააქვთ პროდუქტი, რომელიც ამკვიდრებს ახალ 

ფასეულობებს და ხელს უწყობსს მოსახლეობის კეთილდღე- 

ობის ზრდას, სულ უფრო მეტი ბიზნესს კომპანია არის და- 

კავებული საზოგადოებრივი პრობლემებით. საზოგადოების 

მხრიდან დაკვეთა ახალ სოციალურ პროდუქტზე დღითი დღე 

იზრდება, რაც მნიშვნელოვანწილად განაპირობებს სახელ- 

მწიფოსა და კერძო კომპანიების მხრიდან აქტიური სოცია- 

ლური პროგრამების განხორციელების აუცილებლობას. 

ბიზნესს კომპანიებს სურთ, რომ მომხმარებელთა კეთილ- 

განწყობა მოიპოვონ, კომპანიის პოზიტიური იმიჯის შე- 

ნარჩუნება კი საზოგადოებრივი პრობლემების გვერდის ავ- 

ლით შეუძლებელია. სოციალური მარკეტინგის მიზანია 

ისეთი ეფექტიანი სისტემის ჩამოყალიბება, რომელიც გაით- 

ვალისწინებს ყველა დაინტერსებული მხარის ინტერესებს. 

სოციალური მარკეტინგი ცვლილებების კამპანიას იწყებს 

მწვავე სოციალური პრობლემების წარმოჩენით. პირველ 

რიგში ·უნდა დადგინდეს რა ტიპის ცვლილებებია ყველაზე 

მოთხოვნადი საზოგადოების მხრიდან. სოციალური მარკე- 

ტინგის ამოცანაა ინდივიდებში ნებაყოფლობითი ცვლილე- 

ბების წახალისება, სხვადასხვა ორგანიზაციულ ჯგუფს კი 

შეუძლიათ საზოგადოებრივ დონეზე ცვლილებების განხორ- 

ციელება. 
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2.2. ქცევის შეცვლის განმსაზღვრელი ფაქტორები 

სოციალური ცვლილებები დამყარებულია პიროვნება- 

თა ქცევის ცვლილებებზე, რომლებსაც უმეტეს შემთხვევაში 
ახორციელებენ სახელმწიფოს და სამოქალაქო საზოგადოე- 

ბის წარმომადგენლები. მათი ამოცანაა სოციალური ცვლი- 

ლებების პროცესის მომზადება პრობლემის გადასაჭრელად. 

ამისათვის აუცილებელია ინტერვენციების განხორციელება, 

პროგრამების შემუშავება და დანერგვა სოციალური 

ცვლილებები ხორციელდება ქცევის თეორიის შესაბამისად 

და პრაქტიკაში დანერგვით. 

ქცევის ცვლილებების მოდელის შესაბამისად საჭიროა 
(ცვლადების განსაზღვრა, რომლებიც არსებითია ქცევის მოდე- 

ლისათვის. ქვემოთ მოყვანილია იმ ცვლადების სია, რომლებიც 

საერთოა მრავალი ქცევის მოდელისათვის. (163) 
ცხრილი 3. ქცევის შეცვლის განმსაზღვრელი ფაქტორები 

მთავარი განმარტება სტრატეგიები 

ელემენტი ქცევის შეცვლისათვის 
საფრთხე სახიფათო შემ-| ცნობიერების ამაღლება იმის 

თხვევები, რაც | შესახებ, რომ საფრთხე არსე- 
გაცნობიერებული | ბობს ფოკუსრება ხდება მომხა- 
არ არის რებელის მგრძნობელობაზე 

ცნობიერების 

შიში საფრთხის აღქმით | შიშს შეუძლია გავლენა მოახდი- 
გამოწვეული შიში | ნოს თუმცა არა გამორიცხული 

მომხარებლის უარყოფითი და- 
მოკიდებულების გამოწვევა, სა- 
სურველი ქცევის იგნორირება 

პასუხიმგებლო- | მომხმარებელის ხალხის დარწმუნება 
ბის ეფექტიანო- | მიერ გაცნობიერე- 
ბა ბა და აღქმა , რომ 

შესაძლებელია მო- 
სალოდნელი საფ- 
რთხს თავიდან 
აცილება 
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პერსონალური ინდივიდის მიერ | ინდივიდის რწმენის გაძლიერება 
ეფექტიანობა პრობლემის აღქმა 

და დარწმუნება, 
რომ იგი თავს გა- 
ართმევს ნაკისრ 

ვალდებულებას 

დაბრკოლებები ბარიერები რაც | ცნობიერების ამაღლება , რაც 
აბრკოლებს ვალ- | ხელს შეუწყობს ბარიერების გა- 
დებულების შეს- | დალახვას 
რულებას 

სარგებელი მოვალეობის გან- | სარგებლის შეტყობინება 
ხორციელების და- 
დებითი შედეგი 

სუბიექტური სუბიექტტი დცდი- | პიროვნებები ვისთან ერთად 
ნორმები ლობს ცდილობს მომხმარებელი ვალ- 

შეასრულოს და-| დებულების შესრულებას 

კისრებული ვალ- 
დებულება 

დამოკიდებულე- | ცალკეული პი-| დამოკიდებულებს  შეცვლის 
ბა როვნების შეფასე- | ცდა 

ბა და რწმენის გაძ- 
ლიერება 

ზრახვები ცალკეული პი- განსაზღვრა, მექნიკურია თუ 
როვნების გეგმები | ჭეშმარიტი ზრახვები 

მოქმედების მი- | გარე და შიდა ფაქ-I კომუნიკაციის უზრუნველყო- 
ნიშნება ტორები, რომლე- | ფა, რომელიც დაეხმარება მომ- 

ბიც ეხმარება მომ- | ხარებელს გადაწყვეტილების 
ხმარებელს მიღებაში 

წინააღმდეგობ- | ვითარება, როდე- | დაარწმუნო პიროვნება, რომ მი- 
რიობა საც  ცალკეული | სით მანიპულირებენ და შესაძ- 

პიროვნება ეწინა-| ლებელი ბარიერის გადალახვა 

აღმდეგება 

VVIII0, M. (1997). IC562XLCჩ ICVICV/ (0C0IV-ხვ250ძ IიICIV6იII0ი§ 0#)ძ CVეII2II0ი§ 

0( ისსხგი Iგიიიყ მვმიძ სVმIსეინი§ სიწიითეხიი 0სწივინ ითიიიც MIიიიიხ, 

CიითსIV0§: 2006; ჩLLი://იიIიი.-0V/2ICMIV6/ეიI/CVიI/VVIII6,ჩნთ!. 



23. ქცევის ცვლილებების თეორიები 

სოციალური ცვლილებების პრაქტიკაში განსახორციე- 

ლებლად სოციალური მარკეტინგი ემყარება თეორიულ 

კონცეფციებს. 

ქცევის ცვლილების კონცეფტუალურ საფუძველს წარ- 
მოადგენს შემდეგი თეორიები: 

სოციალურ-კოგნიტური თეორია 

სოციალური კოგნიტური თეორიის თვალსაჩინო წარ- 

მომადგენელი ალბერტ. ბანდურას (82იძსIL2, #)მიხედვით პი- 

როვნების შინაგანი ფაქტორები საკმარისი არ არის ქცევის 

შეცვლისათვის. მათზე გავლენას ახდენენ გარეგანი კულტუ- 

რული და სოციალური ფაქტორები, (38) 

ხალხს მართავს არა შინაგანი ძალები,არამედ გარე 

ფაქტორები.ამ მოდელის მიხედვით ადამიანის მოქმედება შე– 

იძლება აიხსნას ქცევის,პირადი და გარემო ფაქტორების სამ- 

კუთხა ურთიერთქმედებით. (იხ: ნახ.2) 

ქცევა 

პირადი გარემო 

ფაქტორები ფაქტორები 

ნახაზი 2 სოციალურ –კოგნიტური თეორიის მოდელი 

სოციალური გარემოს ზემოქმედების შედეგად ქცე- 
ვის კოგნიტური მოდელი მომხმარებლის ცნობიერებაში ორი- 
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ენტირის როლს ასრულებს და განაპირობებს ახალ ქცევას, 

რომლიც საზოგადოებაში პოზიტიურ განზომილებად აღიქ- 

მება. სოციალური კოგნიტური თეორიის მიხედვით პიროვნე- 

ბის ქცევა დამოკიდებულია ინტერვენციაზე. ინტერვენცია 

ნიშნავს პიროვნების რწმენისა და ფასეულობის შესაბამის 

დამოკიდებულებაზე მოქმედებას, თუ რამდენად არის მზად 

პიროვნება ახალ ქცევის მისაღებად. სხვადასხვა კონსტრუქ- 

ციები საფუძვლად “უდევს ცოდნის შეძენისა და ქცევის 

ცვლილების პროცესებს. ეს (კვლადები ასევე შეიძლება ჩაე- 

რიონ ქცევის ცვლილების პროცესში, როგორიცაა: 

« საკუთარი თავის რწმენა-ინდივიდის მიერ ქცევის შეს- 

რულების უნარის შეფასება; 

« შედეგის მოლოდინი-ქცევის შესაძლო შედეგები და 

მათი მოლოდინის მნიშვნელოვნება,რამაც აგრეთვე შეიძლე- 

ბა მართოს ქცევა; 

« თვითრეგულაცია-ინდივიდის უნარი აკონტროლოს 

თავისი ქმედებები; 

« სტიმულები, რაც ზრდის ან ამცირებს ქცევის უწყვე- 

ტობის ალბათობას; 

« ემოციური რეგულაცია-ინდივიდის უნარი აკონტრო- 

ლოს ემოციები; 

« დაკვირვებითი სწავლა- სხვების მოქმედებებზე და 

მათ შედეგებზე დაკვირვებით შეძენილი გამოცდილება. 

იმისათვის ,რომ აღნიშნული თეორია პრაქტიკაში იქნეს 
დანერგილი აუცილებელია რწმენის განმტკიცება, ინდივი- 

დის თვითდაჯერებულობის ზრდის ხელშეწყობა და მხარდა- 
ჭერა. ასევე მნიშვნელოვანია ხელსაყრელი გარემოს ფორმი- 

რება, რომ წახალისებული იქნეს ქცევის ცვლილება.რაც 

ნიშნავს, რომ საჭიროა სოციალური მხარდაჭერა. დაგეგმი- 

ლი ქცევის თეორიის მოდელი მიუთითებს, რომ ქცევა დამო- 

კიდებულია ინდივიდის განზრახვაზე შეასრულოს გარკვეუ- 
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ლი ქმედება.განზრახვა განისაზღვრება ინდივიდის დამოკი- 

დებულების(ქმედების მოსალოდნელი შედეგის შესახებ შეხე– 

დულება და რწმენა) და სუბიექტური ნორმების(დამოკიდე- 

ბულება იმის შესახებ,6როგორ მიიღებენ ამ ქმედებას სხვები) 

ან ზოგადად საზოგადოებრივი წნეხი)საშუალებით. 

დაგეგმილი ქცევის თეორია 

დაგეგმილი ქცევის თეორიის მოდელი მიუთითებს , 

რომ ქცევა დამოკიდებულია ინდივიდის განზრახვაზე შეას- 

რულოს გარკვეული ქმედება. განზრახვა განისაზღვრება ინ- 

დივიდის დამოკიდებულებისა(ქმედების მოსალოდნელი შე- 

დეგის შესახებ შეხედულება და რწმენა) და სუბიექტური (33, 

34) ნორმების(დამოკიდებულება იმის შესახებ,როგორ მიიღე- 

ბენ ამ ქმედებას სხვები ან ზოგადად საზოგადოებრივი წნე- 

ხი)მიერ . იხ.ნახ.3 

ქცევისადმი 
– დამოკიდებულება X· 

სუბიექტური „ | 2განზრხეა | __ ქცევა 
ნორმები 

I 
გაცნობიერებული 

">  ქცევის კონტროლი 

ნახაზი 3. დაგეგმილი ქცევის თეორიული მოდელი 

ქცევას აგრეთვე განსაზღვრავს ინდივიდის მიერ გაც- 

ნობიერებულ ქცევაზე კონტროლი, როგორც ინდივიდის მი- 

ერ საკუთარი შესაძლებლობების გაცნობიერება ან საკუთა- 

რი ძალების რწმენა. 
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განზრახვა ქცევის ცვლილების პროგნოზირებისთვის არ- 

სებით ცვლადად წარმოგვიდგება, ქცევა ხშირად დაკავშირე- 

ბულია ადამიანის პირად მოტივებთან.ეს იმას ნიშნავს,რომ შე- 

საძლოა, მნიშვნელოვანი იყოს მომხმარებლის ინფორმირება 

სასურველი ქცევის შესახებ, რომელიც ხელს შეუწყობს ქცევის 

მიმართ დადებითი დამოკიდებულების ჩამოყალიბებას. 

პიროვნებამ უნდა გააცნობიეროს, რომ მას აქვს უნა- 

რი,შეასრულოს გარკვეული ქმედება, რომელიც უარს ათქმე- 

ვინებს ძველ ქმედებაზე. გაცნობიერებული კონტროლი შე- 

საძლებლობებზე და საჭირო უნარებზე არის ცვლილების 

პროცესის მნიშვნელოვანი ნაწილი,( 92,93 ) 

ტრანსთეორიული მოდელი 

ტრანსთეორიული მოდელი განიხილავს სოციალურ 

(ცვლილებას, როგორც ექვსეტაპიან პროცესს. განზრახვის 

წინა პერიოდი არის საფეხური, რომელზეც ადამიანი არც კი 

ფიქრობს ახლო მომავალში (ხშირად განიხილება, როგორც 

მომდევნო ექვსი თვე) (კვლილებაზე. განზრახვის ეტაპზე ინ- 

დივიდი ვარაუდობს ცვლილებას(მომდევნო ექვს თვეში).ამ 

საფეხურზე მყოფს ადამიანს შეგნებული აქვს ცვლილების 

სასარგებლო და საწინააღმდეგო არგუმენტები,ასევე შეუძ- 

ლია მათი იდენტიფიცირება. 

მომზადება წარმოადგენს ეტაპს, რომელზედაც ინდი- 

ვიდს უკვე აქვს მოქმედების გეგმა და აპირებს მის სისრულე- 

ში მოყვანას ახლო მომავალში(ერთ თვეში). მოქმედების სა- 

ფეხურზე მყოფი ადამიანი უკვე ახორციელებს ქცევის 

ცვლილებას, ხოლო შენარჩუნების ეტაპზე ის უკვე ცდი- 

ლობს,რომ არ დაუბრუნდეს საწყის მდგომარეობას. ბოლოს, 

დასრულების სტადიაზე ინდივიდის ეფექტიანობა 100%-ია 

და ინარჩუნებს მას. ეს საფეხური ყველაზე რთულია შესა- 
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ნარჩუნებლად, ამდენად ბევრი ადამიანი დარჩენილ ცხოვრე- 

ბას ამ ეტაპს უთმობს. 

ქცევის ცვლილება შეიძლება ყოველთვის არ იყოს მიზ- 

ნობრივი სეგმენტის მიზანი.იგი შეიძლება გახდეს პრიორი- 

ტეტული დამოკიდებულების ან საზოგადოებრივი აზრის შე- 

საცვლელად. 
შესაძლებელია აგრეთვე ქცევის ცვლილებამდე სასურ- 

ველი იყოს დამოკიდებულების შეცვლაც. დამოკიდებულებას 
როგორც მრავალი გამომწვევი მიზეზის მქონეს, არა რო- 

გორც უცვლელ და წინასწარ განსაზღვრულს ინდივიდის მი- 

ერ, არამედ ცვალებადს გარე და შიდა ფაქტორების ზემოქ- 

მედების შედეგად. 
ამ ეტაპზე განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია განისაზ- 

ლვროს , თუ როგორ წარმოიქმნება დამოკიდებულება, ობი- 

ექტთან დაკავშირებული ემოციები,რომლებსაც შეუძლია 

სხვაზე გავლენის მოხდენა? 

ინდივიდები აფასებენ ინფორმაციის ახალ წყაროებს 

წინა და სხვა ინფორმაციების საპირისპიროდ და აფასებენ 

ხელსაყრელია თუ არახელსაყრელი ახალი ქცევის მიღება. 

(120 ) 
ქცევის ცვლილება შეიძლება ყოველთვის არ იყოს ორ- 

განიზაციის კამპანიის მიზანი, ის შეიძლება გახდეს პრიორი- 

ტეტული დამოკიდებულების ან საზოგადოებრივი აზრის შე- 

საცვლელად.ა გრეთვე შეიძლება ქცევის ცვლილებამდე სა- 
სურველი იყოს დამოკიდებულების შეცვლა. დამოკიდებულე- 
ბა განიხილება არა როგორც უცვლელი და წინასწარგანსაზ- 

ღვრული ინდივიდის მიერ, არამედ როგორც მოცემულობა 

,რომელიც შეიძლება შეიცვალოს გარე და შიდა ფაქტორების 
საფუძველზე. იხ. ნახ. 4. 
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განზრახვის 
წინა პერიოდი 

» 
განზრახვა 

, 
მომზადება 

, 
მოქმედება 

» 
შენარჩუნება 1 

დასრულება 

ნახაზი 4 

ახალი ქცევის მიღება წI0ითხებსი, 1. ჰიიიჯიი, 5.LC, L. IიC სმი§(იC- 

ი»ნყიდე) I00ძ6) იI ხიხიVI0I Cიგიდტ. 1998. 

იმისათვის, რომ დამოკიდებულება შეცვალოს ინდივიდ- 

მა, მან შეიძლება სათანადო ინფორმაცია გაავრცელოს, ემოცი- 

ურად განაწყოს ძალისხმევა მიმართული გარკვეული ჯგუფე- 

ბის ან ობიექტების აღქმის შეცვლაზე და ისეთი სიტუაციების 

შექმნაზე, რომლებიც ხელს შეუწყობენ დამოკიდებულების 

ცვლილებას. ასევე დიდი მნიშვნელობა აქვს გზავნილებს, რომ- 

ლებიც აკავშირებენ ერთმანეთთან დამოკიდებულებასა და 

წარსულის ქცევებას. (იხ. ნახ. 5) (155) 
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ზემოქმედებაა დამოკიდებულება 

ცნობიერება X· 

წარსული 

ნახაზი 5 ზანასა და რემპელის დამოკიდებულების 

კონცეპტუალიზაცია. 22მიიმ, M. ჩ., % წ6ოიიI. I. M. C. #IIIსც065: # 0CV 

100M 2 გი 0Iძ იიილლიL Iი 0. ზეოგI % #. VV. M#იო)ლ)ეი§M) (Cძა.), 1ნიC 50C1მ1 

ი5VCს010ღV,1988 

2.4. ვეიბის ხუთი ძალის მოდელი 

ჯ. ვეიბის მიერ შემუშავებული ხუთი ძალის მოდელი 

(VVI6ხ6, C IIV6 L0IC6§ M0იძ6)) ასახავს სოციალური მარკე- 

ტინგის ზემოქმედების პროცესს პიროვნებაზე. აღნიშნული 

მოდელი შესდგება 5 კომპნონენტისაგან. (161) 

1. ძალა (Mი0ICბ) არის პიროვნების მოტივაციის ინტენ- 

სივობა სოციალური მიზნის მიმართულებით, რომელიც წარ- 

მოადგენს შეტყობინებისა და მისკენ მისწრაფების სტიმულა- 

ციის კომბინაციას. ძალა არის საზოგადოებაში არსებული 

მოთხოვნა და ინდივიდის მიერ უკვე მიღებული გადაწყვეტი- 

ლება, რომ დაეთანხმოს ახალ ქცევას, რომელსაც სთავაზობს 

მას სოციალური ცვლილებების კამპანია. სოციალური მარკე- 

ტინგის თვალთახედვით, ახალი ქცევა არის გამოძახილი 

შეტყობინებაზე სოციალურ ინტერვენციის შედეგად. სოცი- 
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ალურ ცვლილებების მოსახდენად საჭიროა მამოძრავებე- 

ლი, მასტიმულირებელი ძალის განსაზღვრა, რაც საჭირო- 

ებს გამოკვლევებს, მეორადი ინფორმაციის ანალიზს საზო- 

გადოებრივი აზრის გამოკითხვებიდან , ასევე შეზღუდული 

პირველადი მონაცემების შეგროვებას. ამ ინფორმაციებზე 

დაყრდნობით ხდება სოციალური ცვლილების იდეის შემუშა- 

ვება და ახალი ქცევის მოთხოვნის წარმოქმნა. მაგალითად 

, ჯანსალი ცხოვრების წესის დანერგვისათვის (თამბაქოს 

მოხმარებაზე თავის დანებება , ალკოჰოლის მოხმარების 

შემცირება, ფიზიკური აქტივობის გაზრდა, წონის დაკლება) 

ცვლილებების კამპანიის პროცესში მიზნობრივი ჯგუფის 

მცირე ნაწილი ცდილობს შეცვალოს თავისი ქცევა. ამიტომ 

ძალიან მნიშვნელოვანია მოხდეს ფოკუსირება უკვე არსე- 

ბულ სტიმულებზე ან ალტერნატიული ქცევის შეტყობინე- 
ბების დემონსტრირებაზე. ზოგჯერ შეტყობინება შეიძლე- 

ბა მიმართულ იქნსს პიროვნების წინაალმდეგობის შესა- 

სუსტებლად, ან გამოიწვიოს მიზნობრივი აუდიტორიის 

უმოქმედობა (სადაც მთლიანი მოქმედება არის ნეგატიური) 

ან პირიქით პოზიტიური დამოკიდებულება (ძალის მიმართვა 

ცვლილებებისკენ). 
2. მიმართულება(წ0II90წ0ი) არის ცოდნა იმის შესახებ, 

თუ რა გზას აირჩევს პიროვნება თავისი მოტივაციის სრულ- 

ყოფისათვის. მიმართულება არსებობს ორი ფორმით- არსე- 

ბული ცოდნა და შეძენილი ცოდნა, რომელიც მიწოდებულია 

სოციალური ცვლილებების კამპანიის მიერ. მიმართულება 

ყურადღებას ამახვილებს მოტივირებულ პიროვნებაზე, რო- 

მელიც მზად არის ცვლილებისათვის. მაგალითად, ადამიანს 

სურს რომ იყოს სისხლის დონორი, მაგრამ არ იცის თუ სად 

ჩააბაროს იგი, მათ არ შეუძლიათ მოტივაციის გარდაქმნა 

სპეციფიკურ ქცევად მიმართულება არის ყველაზე მეტად 

ასოცირებული სტიმულირებასა და საგანმანათლებლო 

პროგრამებთან. 
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3. სოციალური მექანიზმი ( 50021 M06იჩგ»15ი.) არის 
ორგანიზაცია, ადგილი სადაც ხდება მოქმედება, რომელიც 

პიროვნებას აძლევს საშუალებას გადაიტანოს თავისი მო- 

ტივაცია ქმედებაში.მექანიზმის საშუალებით სოციალური 

ცვლილების იდეა გადაიქცევა პრაქტიკულ ქცევად. იგი ასო- 
ცირდება მთლიანად სოციალურ მარკეტინგ მიქსთან. 

4. ადეკვატურობა და შეთავსებადობა (#ძიყსვიV/ვიძ 

Cითივმი I» ) წარმოადგენენ ამოცანის (მოტივაციის მოქმე- 

დებაში გადაყვანის) განხორციელების უნარსა და ეფექტია- 

ნობას. ვეიბის ეს მოდელი გამოხატავსსყ სოციალური მარ- 

კეტინგის კამპანიის უნარს მოახდინოს დაპირებული სარ–- 

გებლის მიღება ქცევის ცვლილებებით. წარმატების მისაღ- 

წევად კომპანიამ უნდა წარმოაჩინოს თვალსაჩინო კავშირი 

დაპირებულ შედეგსა და ქცევას შორის. ადეკვატურობა ასო- 

ცირებულია პროდუქტთან და ფიზიკურ განზომილებასთან. 

5. მანძილი (LI5(3ი0ბ) არის პიროვნების ენერგიისა და 

გაწეული ხარჯების შეფასება რაც საჭიროა მოტივაციის 

საბოლოო შედეგებმდე მიყვანისათვის. მანძილი გამოხატავს 

განსხვავებას ადამიანის არსებულ ქცევას (მაგ: თამბაქოს 

მოწევა), სოციალური მარკეტინგის მიერ შეთავაზებულ ქცე- 

ვასა (არა მოწევა) და ძალისხმევას (თავის დანებება) შორის, 

რომელიც საჭიროა არსებული ქცევიდან ახალ ქცევაზე გა- 

დასასვლელად. მანძილის შეფასებისას საჭიროა განისაზ- 

ლღვროს, თუ რისი მიღწევა, რა სარგებლის მიღება სურს პი- 

როვნებას. ხშირად სოციალური მარკეტინგ წარმოაჩენს 

ისეთ ცვლილების შედეგს, რომელიც მიზნობრივ აუდიტორი- 

ას ნაკლებად აინტერესებს. მანძილი ყველაზე მეტად ასო- 
ცირდება სოციალურ ფასსა და სოციალურ პროდუქტთან. 

შესაძლებლობა გულისხმობს მომხმარებელის მიერ 

შეზღუდვების გარეშე ინფორმაციის მიღებას.მომხმარებელი 

თავისუფლად მოქმედებს ყოველგვარი წინააღმდეგობის გა- 
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რეშე. პიროვნებას შეიძლება ჰქონდეს მოტივაცია, მაგრამ 

ნაკლები შესაძლებლობა, რადგანაც გარემო არ არის ხელ- 

საყრელი. უნარი კი განაპირობებს ინვიდუალურ ქცევას შეც- 

ვლისაკენ. (62) 

სოციალური მარკეტინგი კომერციული მარკეტინგისა- 

გან განსხვავებით არ ირჩევს მასობრივ მომხმარებელს, არა- 

მედ პროგრამებს მოარგებს მიზნობრივ მომხმარებელს, რო- 

მელიც შეიძლება დაიყოს სამ ტიპად: 

1. მაღალი რისკის ქვეშ მყოფი პირები; 

2. პირები, რომლებიც გამოთქვავენ მზადყოფნას შეც- 

ვალონ სოციალური ქცევა. ისინი უკვე მოტივირებული არი- 

ან, მაგრამ უჭირთ მიჩვეული ქცევისათვის თავის დანებება,. 

3. პირები, რომლებიც სკეპტიკურად არიან განწყო- 

ბილნი მსგავსი პროგრამების მიმართ. საჭიროა მათზე ზე- 

მოქმედების სხვადსხვა ფორმების გამოყენება. 

აღნიშნული მოდელი წინასწარ განსაზღვრავს არსებუ- 

ლი მოტივაციის შესაბამისობას ცვლილებების კამპანიის 

მთავარ მესიჯთან. 

2.5. სოციალური მარკეტინგული გარემო 

სოციალური მარკეტინგის კამპანიის წარმართვისათ- 

ვის აუცილებელი გარემოს შესწავლა. არსებობს ორი ტიპის 

მარკეტინგული გარემო მიკროგარემო და მაკროგარემო. 

მიკროგარემო შედგება იმ ძალებისგან, რომლებიც ახ- 

ლოსაა კომპანიასთან მარკეტერსა და ორგანიზაციასთან და 

უშუალოდ მოქმედებს სოციალური მარკეტინგის პროგრამის 

ეფქტიანობაზე. მასში შედის: 

« ორგანიზაციული კულტურა; 
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« გავლენის მქონე ჯგუფები (I0ხხ» §-0ს05); 
« მედია; 

« მთლიანად საზოგადოება. 

ორგანიზაციული კულტურა- მარკეტინგის ორგანიზა- 

ციული სტრუქუტურა არ არის, იგი უნივერსალური ელემენ- 

ტია, რომელსაც შეუძლია მთლიანობაში უზრუნველყოს ორ- 

განიზაციული წარმატება. 

მარკეტინგული ხედვის დანერგვა ორგანიზაციაში გა- 

ნაპირობებს რესურსების მობილიზაციას მარკეტინგული 

სრატატეგიის განსახორციელებლად.შიდა მარკეტინგული 

ინიციატივების მხარდაჭერას და მთელი პერსონალის მიერ 

გაცნობიერებას ძლიერი მარკეტინგული ორიენტაცია ესა- 

ჭიროება მომხმარებელზე ფოკუსირებით. 

გავლენის მქონე ჯგუფები (LიხხX CLისი5) 

გავლენის მქონე ჯგუფები მიეკუთვნებიან ორგანიზა- 

ციის გარეთ ორგანიზებულ ჯგუფებს, რომლებიც დაინტე- 

რესებულნი არიან მარკეტინგული კამპანიის წარმატებით. 

სოციალური მარკეტინგის შემთხვევაში გავლენის მქონე 

ჯგუფები იქმნება მაღალგანვითარებული, ჩამოყალიბებული 

ორგანიზაციებიდან, როგორიცაა ტM#4, C06C055, ასევე, სა- 

ვაჭრო გაერთიანებებიდან დაწყებული, დაინტერესებული 

ინდივიდების არც თუ ისე მყარი კოალიციებით დამთავრებუ- 

ლი, რომლებსაც ერთი მოზანი აერთიანებთ ხელი შეუწყონ 

მარკეტინგული საქმიანობის განვითარებას. ასევე ზოგიერთ 

შემთხვევაში ლობისტური ჯგუფები შეიძლება წარმოადგენ- 

დნენ როგორც პოზიტიურ, ისე ნეგატიურ ძალას სოციალური 

მარკეტინგის პროგრამების განხორციელებისას. ბევრ შემ- 

თხვევაში, ლობისტური ჯგუფები შეიძლება ჩართულნი იყ- 

ვნენ სოციალური მარკეტინგის პროცესში როგორც დაგეგ- 
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მვის სტადიაზე – გარკვეული საკითხების შესახებ კონსულ- 
ტაციის გზით, ასევე განხორციელების სტადიაზე. 

მედია კრიტიკულ როლს თამაშობს თანამედროვე დე- 

მოკრატიულ საზოგადოებაში. სოციალური მარკეტინგის 

შემთხვევაში, მედიის, როგორც საზოგადოებრივი აზრის შემ- 

ქმნელის, ასევე საზოგადოებაში მიმდინარე პროცესების ამ- 

სახველი როლი მეტად მნიშვნელოვანია. (156) 

მთლიანად საზოგადოებაში (CიიძL2) LსხIIი)ს მოიაზ- 
რებიან როგორც საბოლოო მომხმარებლები, ასევე მთავრო- 

ბის წარმომადგენლები. მაგალითად, არჩევნების პროცესი 

წარმოადგენს იმის დასტურს, რომ ყველა მოქალაქეს აქვს 

თანაბარი უფლება განსაზღვროს მთავრობის და ინდივიდე- 

ბის მომავლი ყოველ ოთხ-ხუთ წელიწადში ერთხელ. მაშინ 

როცა საზოგადოება (CL) დიდ ძალისხმევას ხარჯავს ინდი- 

ვიდებზე გავლენის მოსახდენად, მისი გავლენა უფრო სერი- 

ოზულია მთავრობაზე. ძალაუფლების შესანარჩუნებლად 

მთავრობას სჭირდება საზოგადოების სრული მხარდაჭერა, 

რაც ნაწილობრივ დამოკიდებულია იმაზე თუ, რამდენად 

კარგად ხორციელდება მთავრობის პროგრამები. მართალია 

მარკეტინგს აქვს მკაფიოდ განსაზლვრული როლი, მაგრამ 

ყოველთვის არის ეჭვი, რომ მსგავს აქტივობებში ჩადებული 

ფული ზოგჯერ მთავრობის ინტერესებს ემსახურება, ვიდრე 

საზოგადოებას. მთავრობისთვის სირთულეს წარმოადგენს 

მარკეტინგის გამოყენება –– აუცილებელია ბალანსის დაცვა 

საზოგადოებრივი რესურსების ეფექტიან განკარგვასა და 

საზოგადოების მიერ პარტიულ-პოლიტიკური სარგებლის 

აღქმას შორის. 

მაკრო გარემო, რომელიც ზემოქმედებს სოციალური 

მარკეტინგის აქტივობების განვითარებასა და განხორციე- 

ლებაზე, მოიცავს: 

« სოციალურ გარემოს; 
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ეკონომიკურ გარემოს ; 

ტექნოლოგიურ გარემოს ; 

საკანონმდებლო გარემოს; 

კონკურეტულ გარემოს; 

მაკრო გარემო წარმოადგენს ფართო საზოგადოების 

ნაწილს, რომელშიც ორგანიზაცია ფუნქციონირებს. ამ სფე- 

როში მიმდინარე ცვლილებები უფრო ხანგრძლივადიანია. 

სოციალური გარემო მოიცავს ყველა იმ ძალას, რომე– 

ლიც ზემოქმედებას ახდენს ადამიანების ცხოვრების სტილზე 

საზოგადოებაში. სოციალური გარემო მოიცავს ისეთ ფაქტო- 

რებს, როგორიცაა საზოგადოების დემოგრაფიული სტრუქ- 

ტურის ცვლილება, მაგალითად გვიანი ქორწინებები და ბავ- 

შვის დაბადება, ქალაქში ცხოვრების ტენდენცია, ისევე, რო- 

გორც კულტურული ფაქტორები – იმიგრაცია, რელიგიური 

რწმენები და ცვლილებები განათლების სფეროში. 

სოციალური მარკეტინგის ბევრი აქტუალური საკითხი 

სათავეს იღებს სოციალურ გარემოში. მაგალითად, როდესაც 

იცვლება ოჯახის სტრუქტურა, მის შესახებ შეხედულებების 

მოდიფიცირება უნდა მოხდეს. 

ტექნოლოგიურ გარემოში ცვლილებებმა შეიძლება დი- 

დი გავლენა იქონიოს სოციალურ მარკეტინგზე, კონკრეტუ- 

ლად სოციალური მარკეტინგის მენეჯმენტსა და მისი აქტი– 

ვობების შინაარსზე. ტექნოლოგიური მიღწევები, მნიშვნე- 

ლოვან გავლენას ახდენენსმოქმედებენ სოციალურ მარკე- 

ტინგზე, უშუალოდ არიან დაკავშირებული უკავშირებიან 

კომუნიკაციურ ტექნოლოგიებთან. ინტერნეტის საინფორმა- 

ციო წყაროდ და კომუნიკაციის საშუალებად აღიარება ძლი- 

ერ გავლენას ახდენს იმაზე თუ, როგორ ვრცელდება სოცია- 

ლური მარკეტინგთან დაკავშირებული ინფორმაცია. სოცია- 

ლური მარკეტინგის ოფიციალური საიტები არა მარტო ავ- 
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რცელებს ინფორმაციას, არამედ სამიზნე მიმღებებს საშუა- 

ლებას აძლევს უშუალოდ დაუკავშირდნენ კომპანიის პასუ- 

ხისმგებელ პირებს. 

ტელევიზიაში, როგორც საინფორმაციო წყაროში, რეკ- 

ლამირების მნიშვნელობის დაცემა, განსაკუთრებით ახალ- 

გაზრდებში ნიშნავს იმას, რომ სოციალური მარკეტინგი უნ- 

და გახდეს უფრო ინოვაციური. 

საკანონმდებლო გარემო -ყველა ტიპის მარკეტინგის- 

თვის, მათ შორის სოციალური მარკეტინგისთვისაც არსე- 

ბობს რიგი საკანონმდებლო შეზღუდვებისა, რომლებიც გათ- 

ვალისწინებული უნდა იქნას ნებისმიერი კამპანიის წარმოე- 

ბისას. სოციალურ მარკეტინგში ბევრი საკითხის სენსიტიუ- 

რობიდან(მგრძნობიარობიდან) გამომდინარე, კანონის შეზ- 

ღუდვებს შეუძლია ზიანი მიაყენოს კომუნიკაციის და დის- 

ტრიბუციის სტრატეგიების შემუშავებასა და განხორციელე- 

ბას. 

კონკურენტული გარემო- კომერციული ინტერესის არ- 

სებობის მიუხედავად, კონკურენცია სოციალურ მარკეტინ- 

გში მნიშვნელოვნად განსხვავდება კონკურენციისგან კო- 

მერციულ მარკეტინში. სოციალური მარკეტინგის პროდუქ- 

ტი კონცეპტუალურია, ამიტომ კონკურენცია არ არის იმდე- 

ნად აშკარა და ნათელი, რამდენადაც ხელშესახები პროდუქ- 

ტების შემთხვევაში. რადგანაც სოციალური მარკეტინგის 

მთავარი მიზანია ქცევის ცვლილება, საკონკურენციო პრო- 

დუქტი არის თვითონ ქცევაც – არსებულიც და ალტერნატი- 

ულიც. ჯამში, მიუხედავად იმისა, რომ ფიზიკურად არსე- 

ბულმა პროდუქტმა შეიძლება გაანეიტრალოს ან გადაფაროს 

სოციალური მარკეტინგის პროდუქტი ანუ ქცევა რომლის 

ცვლილებაზეც არის ის ორიენტირებული, მატერიალური 

პროდუქტი და კომერციული ბიზნესი არ ითვლება მის კონ- 

კურენტად. 
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მაგალითად, ჯანსალი ცხოვრების წესის კონკურენტი 

შეიძლება იყოს არსებული ქცევა: სიგარეტის მოწევა, სწრაფი 

კვება, ნაკლები ფიზიკური აქტივობა. აქ სოციალური მარკე- 

ტინგის მიზნობრივი ქცევის (რომლის დანერგვასაც აპირებს) 

კონკურენტად გვევლინება უშუალოდ მისი საწინააღმდეგო 

ქცევა და არაპირდაპირ ამ ქცევის უზრუნველმყოფი ფიზი- 

კური ატრიბუტები, როგორიცაა თამბაქო, “სწრაფი” და არა- 

ჯანსაღი საკვები, კომპიუტერი, ტელევიზორი ან სხვა პრო- 

დუქტი, რომელიც იწვევს ადამიანის მიჯაქჭვას სახლთან. 

სოციალური მარკეტინგის კამპანიის წარმოებისთვის 

აუცილებელია ყველა პოტენციური ალტერნატიული ქცევის 
სრული შესწავლა. ეს ალტერნატივები შეიძლება ჩაანაცვლოს 

დომინირებულმა ქცევამ ან გარდაიქმნას ცხოვრების სტილის 

და შეხედულებების ცვლილების შესაბამისად. თუ კონკურენ- 

ცია აღიქმება როგორც მარტივი პროცესი, მაშინ ძალიან ძნე- 

ლი ან სრულიად შეუძლებელი იქნება სამიზნე ბაზრის მოტივა- 

ციების იდენტიფიცირება და მათზე ფოკუსირება. 

ცხრილი: 4 სოციალური ცვლილებები მიკრო და 

მაკრო დონეებზე 
მიკრო- დონე ჯგუფის დონე მაკრო დონე 

(ინდივიდუალუ- (საზოგადოებ- 

რი) რივი) 

მოკლევადიანი | ქცევის შეცვლა | ადმინისტრა- პოლიტიკის 

ცვლილებები ციული ნორმე-| შეცვლა 
ბის შეცვლა 

გრძელვადიანი | ცხოვრების სტი- | ორგანიზაციუ- | სოციალურ- 

ცვლილებები ლის შეცვლა ლი შეცვლა კულტურული 
ევოლუცია 

8ვ 



ტძეი!იძ წიოთ 51ძიტV LCVX» ე0ძ CC6L0Iძ 272I1Iთეი. MიVიდ, 50CICIV, მიძ 

C0ი”1ICI.1975. 

სოციალური მარკეტინგი კომერციული მარკეტინგის 

ინსტრუმენტებს იყენებს სოციალური გარდაქმნებისათვის, 

ახალი სოციალური პროდუქტის შესაქმნელად. სოცია- 

ლურმა მარკეტინგმა პასუხი უნდა გასცეს შემდეგ კითხვებს: 

«· რატომ არის მომხმარებლის კონკრეტული ქმედება 

არასასურველი? 

« რა უნდა გააცნობიეროს მიზნობრივმა აუდიტორიამ? 

« რამდენად შეესაბამება ცალკეული მომხმარებლისა 

და საზოგადოების ინტერესები კომპანიის ინტერესებს? 

ჩ· როგორ უნდა მიეწოდოს ახალი სოციალური პროდუქ- 

ტი, რომ მომხმარებელი დარწმუნდეს მის საიმედობასა და 

უსაფრთხოებაში? 

სოციალური მარკეტინგი ქმნის ბიზნესისათვის ხელ- 

საყრელი გრძელვადიანი პერსპექტივებს. ფირმების სოცია- 

ლური ქმედებები აუმჯობესებს საზოგადოების ცხოვრებას, 

საყოველთაოდ ცნობილია, რომ, რაც უფრო ნაკლებია სოცი- 

ალური პრობლემები საზოგადოებაში, მით უფრო ხელსაყ- 

რელი პირობები იქმნება ბიზნესისათვის. გარდა ამისა, იმ 

შემთხვევაშიც კი, როდესაც სოციალურ ქმედებებთან დაკავ- 

შირებული დანახარჯები მაღალია, გრძელვადიან პერსპექ- 

ტივაში ისინი მოგების სტიმულირებას ახდენენ, რამდენადაც 

მომხმარებლებში, მიმწოდებლებში და საზოგადოებაში კომ- 

პანიის მიმართ კეთილგანწყობა, ლოიალობა იზრდება. (79) 

სოციალური ცვლილებების განხორციელებისას მეტად 

მნიშვნელოვანია სამი სფეროს ურთიერთმოქმედება, როგო- 

რიცაა: განათლება, მარკეტინგი და საკანონმდებლო ბაზა. 

სოციალური პროდუქტის შესახებ ცოდნის მიღება მიზ- 

ნობრივ მომხმარებელს საშუალებას აძლევს მიიღოს სრული 

84



ინფორმაცია და განათლება კონკრეტულ სოციალურ პრობ- 

ლემასთან დაკავშირებით. მარკეტინგი ქმნის ხელსაყრელ 

გარემოს ახალი ქცევის ფორმირებისათვის- სოციალური 

პროდუქტის შეთავაზებით, ფასის მანიპულირებით, დროსა 

და ადგილის სათანადო შესაძლებლობების უზრუნველყო- 

ფით. ხოლო საკანონმდებლო ბაზის სრულყოფა , რელევან- 

ტური კანონების შემუშავება და მიღება ხელს უწყობს სა- 

სურველი ქცევის სრულყოფამდე მიყვანას. ( 115) 

ცხრილი 5 ცვლილებების უწყვეტობა 

სოციალური 
ბლობ განათლება მარკეტინგი კანონმდებლობა 

შიშატ ·ჭაბ სგარე რეზისტენტურია 
აქტორები 

მიზნობრივი განაპირობებს ?ეგავლე%ით იქ- აღნიშნული ქცევის 
- რ ბაზარი ქცე?”"ს შეც- I გნება შესაბამისი ჭ·:·ჭ·;ა“; ობრი- 

–ვ გარემო ცვლი-| ". ი შგ 
ლებებისათვის ვ 

ადვილად გა- კსაბამიბ 
დასაცემია და _| არ ეესაბამება 

ჭცჰვ"?ჯ ესადაგება ;ძლ;ეჭ ეჭს მე-! „აზრის ინტერე- 
არგებელ_პ | ააზრის ინტე-| X 0% სებს 

რესებს 

კონკურენციის | გ ნიმ ალური აქტიურია, მაგ- რ რ 

ჯონე ვაწნიშ· ან რამ სამართავად 8(2235: სებას 

ს?ი?:·;·ს ე% | არარსებული | ძნელი 3 

Mისხელს, V. Iიიიისინ Cილთხსი!ს05 10 ასიი0ი #CVIVC LIVIიდ: # M6V/ 

ჩი. Iი. 50020ს Mე”Mირიიდ, 

5იჩIგიიხიი/CXI0ხი( 2003, VიI. 18, M0. 1, 2003, 0:1 14-119; 

ტობილი ჰისლეი 0.( IIიხ ნითიხიი. 

სოციალური მარკეტინგი კამპანიას იწყებს მიზნობრივ 

აუდიტორიისთან, რომელიც კარგად უნდა იყოს შესწავლი- 
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ლი. მიზნობრივ აუდიტორიას მიეკუთვნება სეგმენტირებული 

მოსახლეობა, რომელიც დარწმუნებულია პიროვნებებისა 

თუ ორგანიზაციების, სოციალური პარტნიორების სანდოო- 

ბაში, ყველა ვინც კონკრეტულ კამპანიას აწარმოებს.მიზ- 

ნობრივ აუდიტორიას სოციალური ცვლილებების იდეა იზი- 

დავს, რადგანაც კარგად აქვს გაცნობირებული მისი რო- 

გორც მომხმარებლის ქცევა და მზად არის აირჩიოს სხვა ალ- 

ტერნატივა. დამაჯერებელი ინფორმაციის შეგროვება მიზ- 

ნობრივ აუდიტორიის შესახებ არის ცვლილებების კამპანიის 

ერთ-ერთი შემადგენელი ნაწილი. სოციალური ცვლილებების 

პროგრამის ეთიკის შეფასებისას სოციალურმა მარკეტინგმა 

უნდა გაითვალისწინოს როგორც წინასწარ განსაზღლვრული 

შედეგები, ასევე კამპანიის გაუთვალისწინებელი შედეგები. 

სოციალური ცვლილებების კამპანიის დროს ფოკუსირება 

ხდება ნეგატიური ქცევის შეცვლაზე პოზიტიურად, რისკის 

შემცირებაზე ან მის სრულ შეწყვეტაზე. ქცევის საბოლოო 

შეწყვეტის მაგალითი გამომაჟღავნდა ანტი-თამბაქოს კამპა- 

ნიაში „ყოველი ღერი დამაზიანებელია“, რომელიც აქცენტს 

აკეთებდა ნებისმიერი ქცევის მავნე ჩვევების შემთხვევაზე, 

როგორც ეს ხდება აზარტული თამაშების და სმის შემთხვე- 
ვაში. შეწყვეტის სტილის კამპანიები ასევე გაჩნდა სექსუა- 
ლური ჯანმრთელობის დაცვის სფეროში აშშ-ში, სადაც თა- 

ვის შეკავება (ქცევის სრული შეწყვეტა) ხაზგასმით იყო წინ 

უსაფრთხო ქცევის მოდელირება. ქცევის შეცვლა უშუალოდ 
დამოკიდებულია სოციალურ მარკეტინგზე კომერციულ 

მარკეტინგს მისი განხორციელება არ შეუძლია (მაგალითად, 

მიუხედავად მონოპოლიის არსებობისას, 100%-ით ვერ გა- 

საღდება მათი პროდუქცია). 
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2.6. ქცევის შეწყვეტის კამპანია 

ქცევის შეწყვეტის კამპანია თავისი ბუნებით ხასიათ- 

დება წარმატების დაბალი კოეფიციენტით, რადგან იგი კონ- 

კურენციას უწევს მაღალი რისკის ქცევას, რომელსაც მომ- 

ხმარებელი მიჩვეულია. 

სოციალური მარკეტინგი გააზრებულია, როგორც სა- 

ზოგადოების დამცველი, რომელიც აღიქვამს კამპანიას ეთი- 

კის პოზიციიდან მომხმარებელთა პირადი კეთილდღეობისა 

და საზოგადოების გასაუმჯობესებლად. სოციალური მარკე- 

ტინგის ყოველი კამპანია იწყება რწმენის განცდით, რომ იგი 

არის ქმედება საზოგადოების კეთილდღეობისათვის. მთავ- 

რობა, რომელიც მხარს უჭერს სოციალური მარკეტინგის 

პრინციპებს მხარს უჭერს სოციალური ცვლილების კამპა- 

ნიას საზოგადოების ინტერესებიდან გამომდინარე და ახორ- 

ციელებს მიზანმიმართულ პოლიტიკას. სოციალური მარკე- 

ტინგის პროცესი მიზნობრივი აუდიტორიის დამოკიდებუ- 

ლების და მხარდაჭერის გარეშე წარმოუდგენელია.ცვლილე– 

ბების კამპანიის განხორციელებისას, ორგანიზატორებს სჯე- 

რათ, რომ მიზნობრივი აუდიტორია დაკავებულია მიუღებელი 

ქცევით ან არ არის ჩართული „უპირატესი“ ალტერნატიულ 

ცხოვრების წესში. მაშინაც კი როდესაც ხდება კამპანიის მხარ- 

დაჭერა, ან არსებობს ქცევის წახალისება, გამოითქმება ვარაუ- 

დი, რომ კამპანიის მიმდინარეობისას მიზნობრივი ბაზარი არ 

გააგრძელებს „უპირატეს“ ან „შესაბამის“ ქცევას. 

სოციალური მარკეტინგის უპირატესობა მდგომარეობს 

იმაში, რომ იგი ეხება ნებაყოფლობით ცვლილებებს. იქ სა- 

დაც კამპანია ეხება, არღვევს მიზნობრივი ბაზრის კულტუ- 

რულ ღირებულებებს. სოციალური მარკეტინგი სთავაზობს 

მიიღოს ან არ მიიღოს ცვლილება. წარმოიშვება კონფლიქტი 

სხვადასხვა ცხოვრების სტილის შეთავაზებებს შორის. შეთა- 

ვაზება ცვლილებაზე ყოველთვის შეიძლება არ იქნეს მილღე- 
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ბული კულტურული ჯგუფის მიერ კამპანიის ჩატარების 

დროს. ასეთი ვითარება შემდგომში შეიძლება გახდეს მიზე- 

ზი მათთვის ხელი შეუწყონ ჩვეულ სარგებელს, ან თავიანთი 

სოციალური პროდუქტის უპირატესობის მინიჭებას, რაც 

უზრუნველყო სოციალური მარკეტინგის კამპანიამ. 

სოციალურმა მარკეტოლოგმა საჭიროა გაითვალისწი- 

ნოს როგორც წინასწარ განსაზღვრული შედეგები, ასევე კამ- 

პანიის გაუთვალისწინებელი შედეგები. ეფექტიანი სოცია- 

ლური მარკეტინგის ინტერვენცია იწყება პრობლემის აღ- 

ქმით. სუბიექტური და ობიექტური ფაქტორების გათვალის- 

წინებით ხორციელდება 5VCL ანალიზი, შემდეგ განისაზ- 

ღვრება მოქმედებათა გეგმა სასურველი ქცევის მოდელის 

შესაქმნელად. საგზაო უსაფრთხოების სფეროში მნიშვნელო- 

ვანი კვლევები ჩატარდა რისკიანი მძლოლი-მოსახლეობის 

მოტივაციასა, დამოკიდებულებებსა და ქცევაზე. დღს66ი318იძ 

-მი§00ILL-მა გამოყო ორი მთავარი რისკ ჯგუფი, როგორც 

დემოგრაფიული დაჯგუფებები, მამრობითი სქესის მძღოლე- 

ბის ასაკს შორის 17-20 და 21-24 წელი. კვლევებმა აჩვენა რომ 

17-24 წლის მამრობითი სქესის მძლოლების სეგმენტაციის 

შიგნით არსებობს სპეციფიკური დამოკიდებულებები და 

ქცევითი სეგმენტები, რომლებიც საჭიროებენ ცალკეულ 
მიდგომას. აზრის კვლევებსა და კლიენტებზე ორიენტირებუ- 

ლი სტრატეგიის გამოყენებით, შესაძლებელი გახდა შეემუშა- 

ვებინათ კამპანიები, რომლებიც მოერგებოდა შესაბამისი 

რისკის ქცევებს, რადგან ხალხი, რომელიც ჩართულია მაღა- 

ლი სიჩქარით ტარების რისკ-ჯგუუში, იგივე ტიპის ხალხია, 

რომელიც ჩართულია სმასა და ტარებაში. ქცევების იზოლა- 

ციით და დამოკიდებულებების სეგმენტირებაზე ფოკუსირე- 

ბით, ქცევისა და დემოგრაფიულ სეგმენტებზე, შესაძლებე- 
ლია საუკეთესო გზავნილის გაგზავნა. მაგ: დალლილობის სა-



წინააღმდეგო შეტყობინება მათთვის ვინც არ ხმარობს 

უსაფრთხოების ღვედებს. 

შეწყვეტის სტილის კამპანიები ასევე გაჩნდა სექსუა- 

ლური ჯანმრთელობის დაცვის სფეროში აშშ-ში, სადაც თა- 

ვის შეკავება (ქცევის სრული შეწყვეტა) ხაზგასმით იყო წინ 

წამოწეული პრეზერვატივები (უსაფრთხო ქცევის მოდელი- 

რება). ქცევის შეცვლა 100%-ით დაფუძვნებულია სოციალურ 

მარკეტინგზე, რაზეც კომერციულ მარკეტინგს ოცნებაც არ 

შეუძლია. (მაგ. მიუხედავად მონოპოლიის არსებობოსას, 

100%-ით ვერ გასაღდება მათი პროდუქცია). 

საბოლოოდ ქცევის შეწყვეტის კამპანიის მიზნების 
ფორმირებისას საჭიროა სიფრთხილე. ამ კამპანიების წარმა- 

ტებისათვის საჭიროა მთლიანად აკრძალვის ათვისება მოხ– 

დეს ჯერ მიზნობრივი ბაზრის ინდივიდის მიერ, შემდეგ კი 

მთელ საზოგადოებაში. ამ მეთოდს ბევრი კამპანია ითვა- 

ლისწინებს. ცნობილია, რომ ზოგჯერ ერთი ადამიანის ქცე- 

ვის ცვლილება ეწინააღმდეგება კამპანიას, (მაგალითად, ერ- 

თი ნასვამი მძლოლი ნიშნავს რომ კამპანია კრახს განიც- 

დის.) ყოველი საზოგადოებისათვის მნიშვნელოვანია სოცი- 

ალური პრობლემების გადაჭრა, ისეთი ალტერნატივის არჩე– 

ვა, რომელიც ცვლილებების კამპანიას პოზიტიურ შედეგამ- 

დე მიიყვანს, კოტლერისა და რობერტოს მიხედვით სოცია- 

ლური კამპანიის მაგალითები ჯერ კიდევ ანტიკურ საბერ- 

ძნეთსა და რომში გვხდებოდა , რაც უკავშირდებოდა მონა- 

თა განთავისუფლებას. ინგლისში ინდუსტრიალური რევო- 

ლუციის პერიოდში ყურაღრება ექცეოდა ქალთა და ბავ- 

შვთა შრომითი უფლებების დაცვას. 

სოციალური ცვლილებების კამპანიები მუშაობენ დღეს: 

« ჯანმრთელობის სფეროში; 

« გარემოს დაცვის სფეროში; 

« საგანმანთლებლო სფეროში; 
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« ეკონომიკურ სფეროში. 

სოციალური ცვლილებების კამპანია არის ორგანიზე- 

ბული ძალისხმევა გარკევეული ჯგუფების მიერ სხვადასხვა 

იდეის,შეხედულებებისა და ქცევების მოდიფიცირებისათვის. 

(105,106) 

სოციალური ცვლილებების ელემენტებია: 

1. მიზეზი: რომელიც ცდილობს სოციალური კამპანიით 

შეცვალი სოციალური ამოცანა; 

2. ცვლილებების აგენტი: ინვიდუალური ან ორგანიზა- 

ციული, რომელმაც უნდა გადაწყვიტოს სოციალური პრობ- 

ლემა; 
3.ადრესატი: ინდივიდუალები, საზოგადოებრივი ჯგუ- 

ფები , რომლებიც ხდებიან ახალი ქცევის მიმღებნი; 

4. კომუნიკაციური და დისტრიბუციური არხები, რომ- 

ლის საშუალებით ინფორმაციების გაცვლა ხდება აგენტსა 
და მიმღებს შორის; 

5, ცვლილებების სტრატეგია: მიმართულება და პროგ- 

რამა აგენტის მიერ მიღებული , რომ შეიატანოს (კვლილებე- 

ბი შეხედულებებსა და ქცევებში, გამოყენებულია სხვადას- 

ხვა ზემოქმედების მეთოდები: 

« ლობირება; 

· პეტიცია; 

« საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

პირველ შემთხვევაში ხდება სოციალური პრობლების 

აქტუალობის განხილვა, მიზნობრივი აუდიტორიის რეალური 

საჭიროებებისა და სურვილების გამოსავლენად. მომხმარებ- 

ლებზე ორიენტირებული კამპანია შესაძლებლობას აძლევს 

სოციალური ცვლილებების სააგენტოს რათა შექმნას საჭი- 

რო პროდუქტი, რაც ბაზარს სჭირდება და მიმართულება 

მისცეს ისეთ საკითხებს, როგორიცაა სოციალური ღირებუ- 

ლებების მიღებათა ინტერვენცია. 
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სოციალური მარკეტინგი სპეციალიზდება ნებაყოფლო- 

ბით ინდივიდუალურ ქცევაზე, რომლებიც ფორმირდებიან 

მიზნობრივ ჯგუფებად და მათ შემდგომ უნდა შესძლონ 

საზოგადოებრივი ცვლილებების გამოწვევა. 

არასათანადო მომზადების გამო წარმოიქმნება პრობ- 

ლემები. სახელმწიფო, კომერციული და სამოქალაქო საზო- 

გადოება ვერ აყალიბებს ერთნაირ მიდგომას სოციალურ 

პრობლემებთან დაკავშირებით. სოციალური იდეა აღიქმება 

ნაკლებ ინოვაციურად და ნაკლებ მნიშვნელოვნად. ნებისმიე– 

რი გადაწყვეტილების ეფექტურობა კი პირველ რიგში სა– 

ხელმწიფოს მიერ უნდა იყოს აღიარებული,რაც გამოიხატება 

სხვადასხვა საკანონმდებლო ინიციატივით. სამოქალაქო სა- 

ზოგადოება და კერძო სეტორი ერთად ახდენენ მომხმარე- 

ბელთა სტიმულირებას. 

მიზნობრივი მომხმარებლები იწყებენ ქმედებას ანუ 

ცვლიან თავიანთ ქცევას, მაგრამ სემდეგ ეტაპზე მნიშენე- 

ლოვანია ქცევის შენარჩუნება, რომელიც მოითხოვს დამატე- 

ბით ძალისხმევას და რაც მთავარია მდგრადი ქმედებების შე- 

ნარჩუნებას. ქცევის ცვლილების მოდელები და საუკეთესო 

გამოცდილებები საშუალებას იძლევა კონკრეტული რჩევე- 

ბი იქნეს მიცემული მიზნობრივი აუდიტორისათვის სოცი- 

ალური ცვლილებების კონცეფტუალური მოდელის მიხედ- 
ვით ცვლილების პროცესმა უნდა გაიაროს 5 სტადია.( 120 ) 
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ცხრილი 6 . ცვლილებების პროცესი 

ცვლილებების მახასიათებელი რა უნდა გაკეთდეს 

სტადია 

განხორციელების | მომხმარებელი ფიქ- | სახეზეა მზადყონის 

წინა სტადია რობს , რომ ეს ქმედე- | ნაკლებობა, საჭიროა 

ბა ჯერ არ მისაღები,| წახალისება 

მიმდინარეობს ცვლი- 

ლება 
განხორციელება ჯერ კიდევ არის გა-| საჭიროებს შეფასე- 

ორებული დამოკი- | ბას 

დებულებაა ქცევის 
შეცვლის შესახებ 

მომზადების მომხმარებელი ფიქ- | პრობლემის იდენტი- 

სტადია რობსს და აფასებს | ფიცირება და გამოკ- 

რეკომენდირებბულ | ვეთთ ცვლილებები- 
ქმედებას სათვის 

ქმედებ2 მომხმარებელი პირ– დამოკიდებულება 

გელად ახორციელებს | წინააღმდეგობრივია 

ქმედებას 
განმტკიცების სტა- | ახალი ქცევის გაგ-|)| ალნიშნული ქცევის 

დია რძლება მდგრადობი- | მხარდაჭერა საჭირო- 

საკენ ებს განმტიკიცებას 

X0Cნ25X2, I., )0ხი§იი, 5., % L66C, L. 

ხიხ2VI0I Cჩეიდნტ. 1998. 

Iს0C სმი§5ხტ0LXC·IC2გI თ0ძი) 0L 



თ 
> 

Lა 
საკონტროლო კითხვები 

· რაში მდგომარეობს სოციალური ცვლილებების კონ- 
ცეფციის არსი? 

ქცევის ცვლილებების რომელი თეორიები არის გამოყე- 

ნებული სოციალური მარკეტინგში? 

რას გამოხატავს ვეიბის 5 ძალის მოდელი? 

რატომ არის საჭირო საზოგადოებრივი ლობირება? 

რა მნიშვნელობა აქვს მაკრო ფაქტორების გათვალისწი- 

ნებას? 

რატომ არის მნიშვნელოვანი ცვლილებების მექანიმზის 

უწყვეტობა? 
რომელია სოციალური მარკეტინგული გარემოს კომპო- 

ნენტები? 

რა ეტაპები უნდა გაიაროს სოციალური ცვლილებების 

კამპანიამ? 
რატომ ითვლება სოციალური მარკეტინგიი სოციალური 

ცვლილებების პროცესების მართვის თანამედროვე ტექ- 
ნოლოგიად? 
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რეზიუმე 

ქცევითი ცვლილება არის ნებისმიერი სოციალური მარ- 

კეტინგის საბოლოო პროდუქტი, რომელიც შედგება მოქმე- 
დებისა და ახალი ქცევისაგან. მოქმედება გულისხმობს ერთ 

კონკრეტულ ნაბიჯს სოციალური შედეგის მისაღებად, ხოლო 
ქცევა თანმიმდევრულ, მიზანმიმართულ ქმედებებს. 

სოციალური მარკეტინგი ცვლილებების კამპანიას იწ- 

ყებს მწვავე სოციალური პრობლემების წარმოჩენით. სოცია- 

ლური ცვლილებები დამყარებულია პიროვნებათა ქცევის 

ცვლილებებზე, რომლებსაც უმეტეს შემთხვევაში ახორციე- 

ლებენ სახელმწიფოსა და სამოქალაქო საზოგადოების წარ- 

მომადგენლები. მათი ამოცანაა სოციალური ცვლილებების 

მომზადება პრობლემის გადასაჭრელად. ამისათვის აუცილე- 

ბელია ინტერვენციების განხორციელება. პროგრამების შე- 

მუშავება და დანერგვა. 

ჯ. ვეიბის მიერ შემუშავებული ხუთი ძალის მოდელი 

ასახავს სოციალური მარკეტინგის ზემოქმედების პროცესს 

პიროვნებაზე., რომელიც განსაზღვრავს არსებულ მოტივა- 

ციის შესაბამისობას ცვლილებების კამპანიის მთავარ მე- 

სიჯთან. 

სოციალური ცვლილებების განხორციელებისას მეტად 

მნიშვნელოვანია სამი სფეროს ურთიერთმოქმედება, როგო- 

რიცაა: განათლება, მარკეტინგი და საკანონმდებლო ბაზა. 

სოციალური ცვლილებების კამპანიის დროს ფოკუსირება 

ხდება ნეგატიური ქცევის შეცვლაზე პოზიტიურად, რის- 

კის შემცირებაზე ან მის სრულ შეწყვეტაზე. კონკურენცია 

არსებობს სოციალური ცვლილებების ალტერნატიულ შემო- 

თავაზებებზე. 
სოციალური მარკეტინგი გააზრებულია, როგორც სა- 

ზოგადოების დამცველი, რომელიც აღიქვამს კამპანიას 

ეთიკის პოზიციიდან მომხმარებელთა პირადი კეთილდღეო- 
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ბისა და საზოგადოების გასაუმჯობესებლად. სოციალური 

მარკეტინგის ყოველი კამპანია იწყება რწმენის განცდით, 

რომ იგი არის ქმედება საზოგადოების კეთილდღეობისათ- 

ვის მთავრობა, რომელიც მხარს უჭერს სოციალური მარ- 

კეტინგის პრინციპებს მხარს უჭერს სოციალური ცვლილე- 

ბის კამპანიას საზოგადოების ინტერესებიდან გამომდინა- 

რე და ახორციელებს მიზანმიმართულ პოლიტიკას. 

სოციალური ცვლილებების განხორციელებისას მეტად 

მნიშვნელოვანია სამი სფეროს ურთიერთმოქმედება, როგო- 

რიცაა: განათლება, მარკეტინგი და საკანონმდებლო ბაზა. 

სოციალური ცვლილებების კამპანიის დროს ფოკუსირება 

ხდება ნეგატიური ქცევის შეცვლაზე პო ზიტიურად, რის- 

კის შემცირებაზე ან მის სრულ შეწყვეტაზე. ამ შემთხვევაში 

კონკურენცია არსებობს სოციალური ცვლილებების ალტერ- 

ნატიულ შემოთავაზებებზე. 
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თავი 3. სტრატეგიული დაგეგმვა სოციალურ 

მარკეტინგში 

3.1.სოციალური მარკეტინგის დაგეგმვის 

ეტაპები 

სოციალური მარკეტინგის მიზანს წარმოადგენს საზო- 
გადოებისათვის მნიშვნელოვანი სოციალური პრობლემების 

გადაწყვეტა, მარკეტინგული კვლევის საფუძველზე ახალი 
სოციალური პროდუქტის დაგეგმვა, ფორმირება, ფასწარ- 
მოქმნა, კომუნიკაცია. სოციალური მარკეტინგის ეფექტია- 

ნობა მნიშვნელოვნად არის დამოკიდებული, თუ რამდენად 
სწორად არის დაგეგმილი სოციალური მარკეტინგის პროგ- 

რამა. (142) 

სოციალური მარკეტინგი შეიმუშავებს სტრატეგიულ 

გეგმას რომელიც ორიენტირებულია ეფექტიანი საზოგადო- 

ებრივი ცვლილებების კამპანიის განსახორციელებლად. სო- 

ციალური მარკეტინგის დაგეგმვა იწყება მიზნების ფორმი- 

რებითა და ობიექტის ფოკუსირებით. კარგად უნდა იქნეს 

შესწავლილი ის ბაზარი, სადაც შესაძლებელი იქნება კონ- 

კრეტული სოციალური იდეის რეალიზაცია. აუცილებელია 

სპონსორის იდენტიფიცირება და გარკვევა იმისა, თუ რა ინ- 

ტერესი ამოძრავებთ დამფინასებლებს . რამდენად პრობლე- 

მატურია ეს სოციალური პრობლემა მომხარებლებისათვის. 

§V/01' ანალიზი და გარემოს შეფასება განსაზღვრავს შესაძ- 
ლებლობებსა და საფრთხეებს, რომლებიც შეიძლება მოყვეს 

ამა თუ იმ სოციალური პრობლემის გადაწყვეტას. მიზნობ- 

რივი ჯგუფის პროფილის შერჩევას დიდი მნიშვნელობა ენი- 

ჭება. მხედველობაშია მისაღები შემდეგი ნიშნები: სეგმენტი- 

რება დემოგრაფიული, გეოგრაფიული, შესაბამისი ქცევის 

(მათ შორის რისკის მქონე), სოციალური თავისებურების მი- 

ხედვით და ბოლოს ცვლილებების ეტაპების განსაზღვრა. 
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(490 ამ თვალსაზრისთ განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია 

იდენტიფიცირება მიზნობრივი აუდიტორიისა, თუ რამდენად 

რეზისტენტულია ცვლილებისადმი. 

მაგალითად იოდის დეფიციტის კამპანიის განხორციე- 

ლებისათვის უნდა განისაღვროს მიზნობრივი შემდეგი სეგ- 

მენტი: 
1) პოლიტიკის განმსაზღვრელი სეგმენტი, რომელშიც 

შედის საკანონმდებლო ორგანოს , საერთაშორისო ორგანი- 

ზაციების, სამოქალაქო საზოგადოების წარმომადგენლები , 

მასმედია, ჯანდაცვის სექტორი; 

2) რისკის ქვეშ მყოფი მომხმარებელი –ქალი, კაცი, 

ბავშვი,ორსული და დაავადებულები; 

3) მეორადი აუდიტორია –საცალო და ბითუმად მო- 

ვაჭრენი. 

სოციალური მარკეტინგის დაგეგმვის განხორციელების 

პროცესში პირველ ეტაპზე უნდა ჩატარდეს პრობლემის 

ანალიზი და განისაზღვროს სოციალური მარკეტინგის კონ- 

კრეტული ამოცანები, როგორიცაა: 

« საზოგადოებრივი აზრის შესწავლა კონკრეტულ 

პრობლემებთან მიმართებაში; 

« სოციალური პორბლემებისადმი ყურადრების ფოკუ- 

სირება პიროვნებებზე, სოციალურ ჯგუფებზე ყურადღების 

მიპყრობა 

« სოციალური პრობლემის გადაწყვეტის სტრატეგიის 

შემუშავება; 

« საინფორმაციო მხარდაჭერა; 

« ლიდერების გამოკვეთა და მათი შეხედულებების ფო- 

კუსირება ორგანიზაციის მიერ დასახული პროგრამის კვა- 
ლობაზე; 
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« ცვლილებების განხორციელების სიჩქარე; 

« ინფორმირება კონკრეტული პრობლემის არსებობა- 

ზე; 
« კამპანიის პროცესში მონაწილე ძალთა იდენტიფიცი- 

რება; 

« დროისა და ადგილის, ინფორმაციის შესაძლებლობე- 

ბის განსაზღვრა; 

« სპეციალური გაიდლაინების შემუშავება. 

სოციალური მარკეტინგის დაგეგმვის მეორე ეტაპზე 

სრულდება შემდეგი სამუშაო: 

· პოტენციურ პარტნიორთა მოძიება, პარტნიორული 

ურთიერთობების განვითარება; 

« პარტნიორთა წინადადებების რეალურობის შესწავ- 

ლა და მათი შესაძლებლობების განსაზღვრა; 

« პარტნიორებისგან მიღებული ინფორმაციის შეფასე- 

ბები; 

« საჭირო ლიტერატურის მოძიება. 

ი სოციალური ცვლილებების პრინციპების რეგული- 

რება 

დაგეგმვის მესამე ეტაპზე ხდება: 

« მიზნობრივი ჯგუფის ფორმირება, 

« პოტენციური აუდიტორიის შერჩევა ჯგუფებად. 

« მიზნობრივ ჯგუგფებთან კომუნიკაციების ფორმების 

გამოკვეთა 

მიზნობრივ აუდიტორიაში იგულისხმება ადამიანთა 

ქვეჯგუფი, რომლებიც მსგავსი მახასიათებლებით გამოირ- 

ჩევიან, როგორიცაა: ქცევები, მიდგომები, დემოგრაფიული 

მონაცემები , რწმენა. მათ გააჩნიათ ქცევის ისეთი დეტერ- 

მნინატები, რომლებიც ხელს შეუწყობენ სოციალური მარკე- 

ტინგული კამპანიის წარმატებას. პოტენციური აუდიტორიის 
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შერჩევა ჯგუფებად და მიზნობრივი სეგმენტების ფორმირე- 

ბა არის სოციალური მარკეტინგული დაგეგმვის მნიშვნელო- 

ვანი ფაქტორი. მისი ღრმა შესწავლა საშუალებას გვაძლევს 

გამოვავლინოთ ბენეფიციარების სეგმენტები. სოციალური 

მარკეტინგის თვალსაზრისით მიზნობრივი აუდიტორია წარ- 

მოგვიდგება ადამიანთა ჯგუფის სახით, რომლის ქცევა უარ- 

ყოფით გავლენას ახდენს თვითონ მათზე და მათ გარემომ- 

ცველ საზოგადოებაზე. ამიტომ სოციალური მარკეტინგის 
მიზნობრივი ჯგუფი ადამიანებია, რომელთაც შეეხოთ ესა 

თუ ის სოციალური პრობლემა , მეორეს მხრივ ესაა საზოგა- 

დოების ყველა წევრი, რომელთაც შეუძლიათ მხარი დაუჭი–- 

რონ ორგანიზაციას და დაეხმარონ სოციალური პრობლემე- 

ბის გადაჭრაში, ან პირიქით შეიძლება სოციალური პრობლე- 

მების გამწვავებას მიემხრონ. ასევე შეუძლიათ იყონ თანა- 
მებრძოლები, მაგრამ აქტიური, რომლებიც ითხოვენ დამატე- 

ბით მოტივაციას, არ არიან უბრალოდ გულგრილნი. მიზნობ- 

რივი აუდიტორიის თვითოეული ჯგუფი ყოველმხრივ შესწავ- 

ლოს მოითხოვს, საჭიროა განისაზღვროს, თუ რომელი 

ჯგუფი უფრო მიზანშეწონილი იქნება საბოლოო მიზნის გან- 

ხორციელებისათვის. ( 33). 

სოციალური მარკეტინგის მიზნობრივ აუდიტორიაში 

მოისაზრებიან 

« თანამშრომლობაზე მზადმყოფნი მომხმარებელები; 

« ადამიანები, რომლებიც ზემოქმედებას ახდენენ პირ- 

ველად აუდიტორიაზე: მშობლები, მეუღლეები, მასწავლებ- 

ლები, ექიმები, თანატოლები, ნათესავები; 

« პოლიციელები; 
« მედიის წარმომადგენლები; 

.· მრჩევლები; 

« კოლეგები, ვოლუნტარები. 
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ამ აუდიტორიის ჯგუფებს ასევე სჭირდებათ დიფე- 

რენცირებული მიდგომა. 

დაგეგმვის მეოთხე ეტაპზე ხდება ცვლილებების ინ- 

სტრუმენტების შერჩევა, რომლებიც ხელს შეუწყობენ პროგ- 

რამის მიზნის განხორციელებას: 

2 მოტივაციის შექმნა ადამიანთა დაინტერესებისათ- 

ვის; 
« ახალი ქმედებების დამახსოვრების გზების ძიება; 

« სხვადასხვა ეტაპზე გადასვლის ფორმების ძიება; 

? მოტივაციის ზრდის ხელშეწყობის ფორმები; 

« ეფექტიანი მარკეტინგული მიქსის შექმნა შესაბამისი 

კომბინაციებისა და თანმიმდევრული ინსტრუმენტების სა- 

შუალებით; 

დაგეგმვის მეხუთე ეტაპზე სამუშაოს მიზანი არის 

პროგრამის დაფინანსება , რომელმაც უნდა უზრუნველყოს 

ფინანსური შესაძლებლობები დაგეგმილი პროექტის გან- 

ხორციელებისათვის. 

დაგეგმვის მეექვსე ეტაპის მიზანი არის წარმატებე- 

ბის შეფასება. ამ ეტაპზე უნდა შესრულდეს ჩატარებული 

კამპანიის მონიტორინგი, მილებული შედეგების შეფასება, 

პროგრამის გაუმჯობესების გზების დასახვა შემდგომი და- 

ფინანსებისათვის,კერძოდ: 

« მონიტორინგის ჯგუფის ჩამოყალიბება; 

«· მონიტორინგის ჩატარების სიხშირე; 

« სოციალური მარკეტინგის პროგრამის ეფექტიანობის 

შეფასება, მიზნობრივ აუდიტორი შეფასების კრიტერიუმე- 

ბის განსაზღვრა; 

ეფექტიანობის შეფასებისას ხდება პროგრამის განხორ- 

ციელების ყველა ეტაპის შეფასება, პროგრამის პოზიტიური 

და ნეგატიური ფაქტორების გაანალიზება, შემაფერხებელი 

მიზეზების გამოკვეთა და შედეგების შეფასება. რის შედე- 
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გად შეიძლება მოხდეს სოციალური მარკეტინგული სტრატე- 

გიის მიმართულებების შეცვლა ან პირიქით გრძელვადიანი 

პროგრამის განხორციელების შესაძლებლობების განსაზ- 

ლვრა. (97) (იხ.ნახ.6) 

C5-) C- 
წლლი 

ნახაზი 6 სოციალური მარკეტინგის ცირკულირებადი 

პროცესი 

L0წდხVICC, Iიმ ჰI. 50023 Mმნსინიდ ვიძ სხIXC IIC2I(ჩ (0(6LV0ი'0ი, 

LI0იI(ს სძსი. ჩლიხიVIი,. 1988: ილ: 299-315 

სოციალური მარკეტინგის დაგეგმვის ექვს ეტაპიანი 

პროცესი ხელს უწყობს ისეთი მარკეტინგული პროგრამის 

შემუშავებას, რომელიც დაფუძნებული იქნება მიზნობრივი 

აუდიტორიის სურვილებზე, მოთხოვნებზე და მათ მოლოდი- 

ნებზე. ქვემოთ მოცემული კრეგ ლეფებრის სქემა: სოცია- 

ლური მარკეტინგის ცირკულირებადი პროცესი გვიჩვენებს 

პროცესის ერთიანობასა და უკუკავშირს. 
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3.2: სოციალური კამპანიის დაგეგმვის 

ფორმირება 

პრობლემის კონკრეტული განსაზღვრის შედეგად ხდე- 

ბა ამოცანების ჩამოყალიბება, სოციალური მარკეტინგის 

სტრატეგიის შემუშავება და ინტერვენციის განხორციელება 

მიზნობრივ მომხარებელთან. სოციალური პრობლემის გადა- 

საჭრელად. მაგალითად, ვისკონსინის უნივერსიტეტის ბიზ- 

ნესის სკოლის პროფესორი მიხეილ როტშილდი (სბისი§0ჩI1ძ 

M. ) მიიჩნევს, რომ ხშირად მომხმარებელი გადაწყვეტილე- 

ბის მიღლების დროს არ აცნობიერებს თუ რა შედეგი შეიძლე- 

ბა მოუტანოს აღნიშნული პროდუქციისა და მომსახურების 

მოხმარებამ.(128,129) სოციალურ მარკეტინგის ჯამრთელო- 

ბის პროგრამების განხორციელებისას იგი გვთავაზობს ერ- 

თიან სტრუქტურას, რომელიც ზემოქმედებას მოახდენს მიზ- 

ნობრივ აუდიტორიაზე. მისი აზრით აუცილებელია მომხმა- 

რებლის მოტივაციის, შესაძლებლობებისა და უნარის ერ- 

თობლიობაში განხილვა, საჭირო ინფორმაციისა და ცოდნის 

შეძენა , შესაბამისი მარკეტინგული გარემოსა და საკანონ- 

მდებლო სივრცის შექმნა.ამის მაგალითია, როდესაც მომხმა- 

რებელზე ორიენტირებული ჯანდაცვის კომუნიკაციების 

პროგრამის სტრატეგიის შემუშავებისთვის ამზადებენ კარ- 

გად გააზრებულ შეკითხვას სპეციფიკურ ჯანდაცვის თემის 

გარშემო „ჯანდაცვის ხელშეწყობისა და კიბოს მკურნალო- 

ბის მეცნიერული რეკომენდაციები“, რისი მიზანიც მიზნობ- 

რივ აუდიტორიაზე მაქსიმალურად მორგებული მესიჯების 

მიღებაა, ამ პროგრამის სპეციალისტი კითხვებზე პასუხის 

გაცემის პროცესში იყენებს ისეთ კვლევის ტექნიკას, როგო- 

რიცაა ფოკუს ჯგუფები, კომერციულ მონაცემთა ბაზები და 

პირადი ინტერვიუები, რათა საუკეთესოდ გაიგოს მომხმა- 

რებლის რეალური ვითარება და უპასუხოს კითხვებს. 
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1. ვინ იქნება მიზნობრივი აუდიტორია და რა ძირითა- 

დი მახასიათებლები გააჩნია მას? 

2. რა უნდა მოიმოქმედოს მიზნობრივმა პიროგნებამ 

კომუნიკაციის (კამპანიის) შედეგად? 

ვ3. რა „ჯილდოს“ - სარგებელს უნდა პირდებოდეს შეტ- 

ყობინება მომხმარებელს? 

4. როგორი უნდა იყოს კამპანიის შეტყობინება („შეპი- 

რება“), რამდენად სანდოა იგი? 

5. რომელი კომუნიკაციის საშუალებები და „მამოძრა- 

ვებლები“ უნდა იყოს გამოყენებული? 

6. რა სახე უნდა მიიღოს ამ ქმედებებმა? 

პასუხების შედეგად შემუშავდება სტრატეგიული მიდ- 

გომა აქტიური სოციალური მარკეტინგის კამპანიის განსა–- 

ხორციელებლად. (იხ. ნახ.7) 

კანონმდებლობა, 
რეგულირება და 

პროგრამის 

მოთხოვნები X 

მომხმარე 
-ბლები 

შეტყობინების 
სტრატეგია > 

მომხმარებლის 

კვლემა 
VX 

1 შეფასება 

მომხმარებლის 
რეალური 
კონდიცია 

– მოქმედება 

L 

ნახაზი 7 

კამპანიის სტრატეგიული დაგეგმვის ფორმირება LCICხVIL CL. 

50021 M2IMლიდ იიძ I”სსIIC II02M(ხ, IIC31(ჩ იძსCი(1იი , 1998,ს: 299-315 
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მარკეტინგული სამსახური არსებული ვითარების შეს- 

წავლის შემდეგ, რომელშიც მომხმარებელს რეალურად 

უწევს ყოფნა, შეაფასებს კვლევის საფუძველზე მომხმარებ- 

ლის მდგომარეობას კონკრეტულ სოციალურ პრობლემას- 

თან მიმართებაში, გამოავლენს თუ რა პერსპექტივა არსე- 

ბობს ამ პრობლემის გადაწყვეტის თვალსაზრისით. როგორია 

საზოგადოების დამოკიდებულება, და მზადყოფნა პრობლე- 

მის დასაძლევად და ჩამოაყალიბებს მიზნობრივ ჯგუფს, რო- 

მელიც მზად იქნება ახალი პროდუქტის შესაქმნელად. აუცი- 

ლებლად უნდა გაირკვეს, საჭიროა თუ არა საკანონმდებლო 

ბაზის ცვლილება აღნიშნული პრობლემის გადასაჭრელად. 

ასევე უნდა განისაზლვროს კონკრეტული კამპანიის წარმა- 

ტებით განხორციელების კონკრეტულ პროგრამა. ( 37) 

3.3. დაგეგმვის პროცესში გასათვალისწინებელი 

ფაქტორები 

დაგეგმვის პროცესში აუცილებელია ყურადღების გა- 

მახვილება შემდეგ ფაქტორებზე: 

« ფოკუსირება ადამინების საჭიროებებზე, რწმენაზე 

და ღირებულებებზე, მათ კულტურაზე ; 
« მიზნობრივ აუდიტორიაზე ორიენტირება - მკვლევა- 

რებმა არ უნდა დაიშურონ ძალღონე, რომ წარმოადგინონ 

მიზნობრივი აუდიტორიის თვალით დანახული რეალური ვი- 

თარება,რისთვისაც უნდა ჩატარდეს ხარისხობრივი (მაგა- 

ლითად დაკვირვებები, პერსონალური ინტერვიუები და ფო- 

კუს ჯგუფები) და რაოდენობრივი კვლევები; 
ი პარტნიორული ურთიერთობების განვითარება აქცი- 

ონერებთან და მეთვალყურეებთან, მჭიდრო თანამშრომლო- 

ბა ისეთ დაწესებულებებთან, როგორიცაა საზოგადოებრივი 
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ჯანდაცვის სააგენტოები, ფონდები, უნივერსიტეტები, მე- 

დია კონგლომერატები, სამთავრობო სააგენტოები და ა.შ. , 

რასაც უდიდესი სარგებლის მოტანა შეუძლია კამპანიისათ- 

ვის; 

· პოზიციონირება, რაც გულისხმობს „პროდუქტის ად- 

გილმდებარეობის განსაზლვრას მომხმარებლის გონებაში 

მის შემადგენელ ელემენტებთან და საქმიანობასთან მიმარ- 

თებაში. მიზნობრივი აუდიტორიის სულყოფილად გაგება 

საშუალებას იძლევა ზუსტად მოხდეს პროდუქტის პოზიციო- 

ნირება, რათა მიღებული სარგებელი იყოს მაქსიმალური და 

გაწეული ხარჯები კი პირიქით - მინიმალური; 

« განაწილების მრავალფეროვანი ფორმები, არხები - 

წარმატებული სოციალური მარკეტინგის კამპანიის მნიშვნე- 

ლოვანი შემადგენელია,ამიტომ აუცილებელია ყველა არხის 

მაქსიმალური მოცვა; 

« ხელმისაწვდომობა დამატებითი ინფორმაციისადმი, 

რადგან სოციალური კამპანიის წარმოება ყოველთვის გუ- 

ლისხმობს სასურველი ქცევის ცვლილების ჩამოყალიბებას, 

რაც მხოლოდ მაქსიმალური ინფორმირებულობის პირობებ- 

შია შესაძლებელი; 

« კამპანიის წარმატებისთვის გრძელვადიანი ინვესტი- 
ცია, მდგრადობა და ხანგრძლივი პერიოდის გეგმები გადამ- 

წყვეტი ფაქტორებია. ცნობილია, რომ სასურველი ქცევის 

ცვლილებების გამოწვევა მხოლოდ მრავალსაფეხურიანი 

პროცესითაა შესაძლებელი; 

« კამპანიის მიმდინარეობის რეგულარული შეფასება 

- პროცესისა და შედეგის შეფასება, კამპანიის მონიტორინგი 

მიღწეული ზეგავლენისა და ეფექტიანობის შესახებ. შეფასე- 

ბის ყველაზე მეტად გავრცელებული მეთოდებია: 
ა)დაკვირვება; 
ბ) სატელეფონო გამოკითხვები; 
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გ) მოდელირება; 
დ) ჯანმრთელობის ინდიკატორები კვლევამდე და 

კვლევის შემდეგ. 

ინტეგრირებული უკუკავშირი ყველაზე ზუსტად ალ- 
წერს მოსახლეობის საჭიროებებს, დამოკიდებულებას და 

იდეებს კამპანიის მიმართ. მომხმარებელთა რჩევები, კრიტი- 

კა და აზრები მთლიანად კამპანიის დაგეგმვის, ტესტირების 

განხორციელების და შეფასების პროცესში აუმჯობესებს 

პროგრამას, ახდენს დროის, ფულის და ენერგიის ეკონომიას, 

ასევე იძლევა ღირებულ გამოცდილებას სამომავლო საზო- 

გადოებრივი კამპანიებისთვის. სოციალური მარკეტინგისათ- 

ვის განსაკუთრებით ფასეულია მხარდამჭერი კანონმდებ- 

ლობის ფორმირება და მიზანმიმართული რეგულირება, რაც 

მკვეთრად ზრდის კამპანიის ეფექტურობის ალბათობა (მაგა- 

ლითად, თამბაქოზე გადასახადის ზრდა, მოწევის აკრძალვა 

სხვადასხვა დაწესებულებებში და ა.შ. (82) 

3.4 სოციალური მარკეტინგის კრიტერიუმები 

საერთაშორისო სოციალური მარკეტინგის ასოციაციე- 

ბი მუშაობენ კრიტერიუმების განსაზღვრაზე, რომლებიც გა- 

ნაპირობებენ სოციალური მარკეტინგული პროგრამების 

განხორციელებას. სოციალური მარკეტინგის საერთაშორი- 

სო ცენტრის მიერ შემუშავებულია სოციალური მარკეტინგის 

ძირითადი კრიტერიუმები, რომელთა გამოყენებით შესაძლე- 

ბელი გახდება საზოგადოებრივი მოთხოვნების დაკმაყოფი- 

ლება. 2002 წელს ა.ანდრესენმა და დიდი ბრიტანეთის სო- 

ციალური მარკეტინგის ეროვნულმა ცენტრმა შეიმუშავეს 

ბენჩმარკეტინგის კრიტერიუმები სოციალურ მარკეტინგში, 

რომლის მიხედვითაც ხორციელდება სოციალური მარკე- 

ტინგის ინტერვენციები. ეს კრიტერიუმებია: 
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1. მომხმარებელთა ორიენტაციის ფორმირება –რის- 

თვისაც უნდა შეირჩეს სპეციალური მიზნობრივი სეგმენტი, 

რომელიც ფოკუსირდება ერთ კონკრეტულ პრობლემაზე. არ- 

სებობს მომხმარებელთა პირდაპირი მიზნობრივი და მეორადი 

ჯგუფები. თუ სოციალური მარკეტინგის მიზანი კონკრეტულ 

შემთხვევაში არის ბავშვების ფიზიკური აქტიურობის გაზრდა 

და ჯანმრთელი ცხოვრების წესის დანერგვა ადრეული ასაკი- 

დან, ის შეუძლებელია მათი მშობლების გარეშე.ამიტომ მეორე 

მიზნობრივი ჯგუფი ამ შემთხვევაში არიან მშობლები, რომლე- 

ბიც რეაგირებენ ბავშვებზე. საჭიროა ორივე ჯგუფის კვლევა, 

ზემოქმედება მათზე, სასურველი მიზნის მიღწევა. ანუ ისეთი 

ქცევის ფორმირება, რომელიც უზრუნველყოფს ბავშვობის 

ასაკიდან ჯანმრთელი ცხოვრების წესის დანერგვას. საღი აზ- 

როვნების განვითარებას სწორ კვებასათან, სპორტთან და ალ- 

კოჰოლურ სასმელებთან დაკავშირებით. 

ჯანმრთელი ბავშვი, ჯანმრთელი შთამომავლობა ეს 

არის სასურველი მიზანი, ქცევა. ამ შემთხვევაში ადგილი 

აქვს ოჯახის, კომპანიისა და სახელმწიფოს ინტერესების ერ- 

თიანობას. ამისათვის საჭიროა ბაზრისა და მომხმარებელთა 

სერიოზული კვლევა, შეჯერებული სხვადასხვა ინფორმაციე- 

ბით და სტატისტიკური მასალებით, ყურადღების გამახვი- 

ლება მომხმარებელთა კონკრეტულ თვისებებზე, მათ საჭი- 

როებებზე, ყოველდღიური ცხოვრების ქცევის ნორმებზე. 

2. ქცევა - ფოკუსირება ხდება მიზნობრივი ჯგუფის 

ქცევით ანალიზზე, როგორ იქცევიან მომხმარებლები? ყუ- 

რადღების გამახვილება არსებულ ქცევის უარყოფით ასპექ- 

ტზე და მის შედეგებზე. სასურველი ქცევის გამოკვეთა, 
ფორმირება და ხელშეწყობა, წახალისება. ახალი სოციალუ- 

რი პროდუქტის ანუ ახალი ქცევის შექმნა ხდება ინტერვენ- 
ციის საშუალებით: ქცევის ფორმირება, ქცევის განმტკიცე- 

ბა, ქცევის შეცვლა და ქცევის კონტროლი. 
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3. ქცევის/ 80ჩმVI0Iმ/ თეორიის 4 სფეროზე ყურად- 

ლების გამახვილება: ბიო-ფსიკური, ფსიქოლოგიური, სოცია- 

ლური, გარემო/ეკოლოგიური/ 

4. პროგნოზირება მომხმარებლის ახალი ქცევის შე- 

სახებ, რა პოტენციალი და რესურსი არის საჭირო, რომ უარ- 

ყოფითი ქცევის მოდელი შეიცვალოს იდეალური ქცევის მო- 

დელით. 
5. გაცვლა -აუცილებელია გაანალიზდეს რა უნდა გაი- 

ცეს, რომ მიიღო შესაბამისი სარგებელი:ფინანსური, ფიზი- 

კური, დროის დაზოგვა, სოციალური. 

6. უნდა განისაზლვრის მიზნობრივი ჯგუფის კონკუ- 

რენტუნარიანი გარემო,, რა არის მიზნობრივი ჯგუფისთვის 

კონკურენტუნარიანი გარემო: ფსიქოლოგიური ფაქტორები, 

სიამოვნება, რისკის გაწევა, მიდრეკილება/ და გარე ზემოქ- 

მედება. 
7. სეგმენტაცია - მნიშვნელოვანია კონკრეტული მიზ- 

ნობრივი სეგმნენტის შერჩევა, მომხმარებელთა ცხოვრების 

სტილისა და პერსპექტივის განსაზღვრა საბოლოო მიზნის 

მისაღწევად; 
8.მეთოდების ერთიანობა –არსებული მეთოდების 

კომპლექსურად გამოყენება. 

სოციალური მარკეტინგის პირდაპირი ინტერვენცია 

ხორციელდება სხვადასხვა ეტაპებად: 

« ინფორმირება; 

« სტიმულაცია; 

ი მზრუნველობა; 

« ადაპტაცია; 

« რეგულაცია, კონტროლი. 

ზემოთ აღნიშნული კრიტერიუმები არის წარმატე- 

ბული ინტერვენციის.მთავარი ელემენტები , რომლებიც უზ- 

რუნველყოფენ სოციალური მარკეტინგის პროცესის ეფექ- 
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ტიანობას. აღნიშნული ბენჩმარკეტინგი შემუშავებულია რა- 

თა კიდევ უფრო გაიზარდოს სოციალური როლის გაგება და 

მისი ზეგვლენა პოტენციურ მომხმარებელზე. 

ბენჩმარკეტინგი არის გარკვეული რაოდენობის, თვი- 

სებებისა და შესაძლებლოების მქონე სტანდარტების გამო- 

ყენება სოციალური მარკეტინგული საქმიანობის შესადა–- 

რებლად არსებულის გაუმჯობესებისა და სრულყოფისათ- 

ვის. ბენჩემარკეტინგის საშუალებით მარკეტინგული ფუნ- 

ქცია უფრო მართვადი ხდება , როდესაც საუკეთესო მეთო- 

დების დანერგვა და გაზიარება ხდება სოციალური ცვლილე- 

ბების სფეროშეი. (იხ. ნახ.8) (136) 

24
 

X 

„რ „'რ 

ნახაზი 8. ბენჩმარკეტინგის კრიტერიუმები 

500181 დეო ინ Mესილხე! მიილათმIX CIMICოიე , Mერიიე! MიILMCVიყ CCიLC, 

წMლლილჩ, 81ე1C-5(CV0ი§ (2006) იძეი!იძ ჩით 0ო 0Iიე! ხიილხი2IL C=ოI6CI2 ძCV6I0ი0ძ ხ” 

ტიძლე§ვლი (2002) 
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ბენჩმარკეტინგის გამოყენება ემსახურება: 

1. სოციალური მარკეტინგის ძირითადი პრინციპების 

უკეთ გაგებას; 
2. მიდგომების პერმანენტულობის უზრუნველყოფას 

გავლენის მოხდენისათვის; 

ვ. ინტერვენციების განხორციელება სოციალური 

მიზნებისათვის. 

ბენჩმარკეტინგი არ უნდა აგვერიოს სოციალური მარ- 

კეტინგის პროცესის განხორციელებაში. მუდმივი მზარდი 

ეკოლოგიური პრობლემების, ბუნებრივი რესურსების მკეთ- 

რი შემცირების, მოსახლეობის სწრაფი ზრდის, გლობალური 

ეკონომიკური პრობლემებისა და სოციალური უსაფრთხოე- 

ბის დეფიციტის პირობებში სოციალურმა მარკეტინგმა უნდა 

დააბალანსოს კომპანიის მოგება, მომხმარებლის მოთხოვნი- 

ლებები და საზოგადოების ინტერესები. თუ ადრე მარკეტინ- 

გულ გადაწყვეტილებათა მიღებისას ძირითადი ამოსავალი 

იყო კომპანიის მოგების ოდენობა, სოციალური მარკეტინგი 

აღიარებს მომხმარებლის მოთხოვნილებათა გრძელვადიანი 

დაკმაყოფილების მნიშვნელობას და მარკეტინგულ გადაწ- 

ყვეტილებათა მიღებისას ითვალისწინებს საზოგადოების ინ- 

ტერესებს. 

თუ ადრე მარკეტინგს უფრო კომერციული სტრუქტუ- 
რები მიმართავდნენ, უკანასკნელ წლებში მარკეტინგი მრა- 

ვალი არაკომერციული ორგანიზაციის (კოლეჯების, საავად- 

მყოფოების, მუზეუმების, უნივერსიტეტების, თეატრების, 

პოლიციისა) და სხვა დაწესებულებების საქმიანობის სტრა- 

ტეგიულად მნიშვნელოვანი კომპონენტი გახდა. 

საზოგადოებრივი ფაქტორის გათვალისწინება არანაკ- 

ლებ მნიშვნელოვანია სტრატეგიის ფორმირებისას, რომე- 

ლიც შემდგომ ყალიბდება საზოგადოებრივ დაკვეთად. მაგა- 
ლითად, ნაკლებშემოსავლიან ქვეყნებში მოთხოვნა მკვეთ- 

რად განსხვავებულია ეკონომიკურად განვგითარებული ქვეყ- 
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ნებისაგან. იზრდება მოთხოვნა საკვებ პროდუქტებზე, მდა- 

რე საქონელზე, ხოლო მცირდება იგიფუფენების საგნებზე. 

მაღალშემოსავლიან ქვეყნებში კი მოთხოვნა იზრდება და- 

ბალკალორიულ პროდუქციაზე, ფუფუნების საგნებზე, სხვა- 

დასხვა სახის მომსახურებაზე. კომპანიამ პირველ რიგში უნდა 

გაანალიზოს ის, თუ რა არის დღეს საზოგადოების ფასეულობა 

და რა სახის ლირებულებებზე აკეთებს ის ძირითად აქცენტს. 

სოციალური მარკეტინგი ქმნის ისეთ სტრატეგიას, რო- 

მელიც ითვალისწინესს თორგანიზაციული საქმიანობის იმ 

მიმართულებით წარმართვას, რომელიც გამოხატავს საზო- 

გადოების ინტერესებს კონკრეტული პროდუქტისა და მომ- 

სახურეობის მიმართ. კონკურენციის არსებული დონე გავ- 

ლენას ახდენს სტრატეგიის ფორმირებაზე. 

ამიტომ აუცილებელია საზოგადოებრივი პრიორიტეტე- 

ბის მიხედვით მოქმედება და საზოგადოების მოლოდინის გა- 

მართლება. სამთავრობო სააგენტოები დიდ ყურადღებას 

იჩენენ მარკეტინგისადმი. 

სოციალური მარკეტინგის საშუალებით სააგენტოები 

სპეციალურ პროგრამებს ქმნიან, რომ დაამკვიდრონ უსაფ- 

რთხო გარემო, ჯამრთელი ცხოვრების წესი, ცხოვრება ნარ- 

კოტიკებისა და ნიკოტინის გარეშე. 

ეს პროგრამები მომხმარებლის გრძელვადიან ინტერე- 

სებზეა აგებული. საგანმანათლებლო მუშაობა, ჯანმრთელი 

ცხოვრების სტიმულირება, შესაბამისი სამედიცინო პრო- 

დუქტი და მომსახურება, დისტრუბიციის სისტემა დაკავში- 

რებული გარკვეულ დანახარჯებთან, რომელიც დონორის 

დახმარების გარეშე შეუძლებელია. ბევრ ქვეყნაში სახელმწი- 

ფო პროგრამებით ხორციელდება სოციალური მარკეტინგუ- 

ლი ღონისძიებების დაფინანსება. 

ზოგიერთი პროდუქტის ბაზარზე პოზიციონირება წარ- 

მოშობს ეთიკური ხასიათის კითხვებს. მაგალითად, ნახმარი 

მანქანების გამყიდველებს ხშირად ადანაშაულებენ მყიდვე- 
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ლის შეცდომაში შეყვანაში – შეთავაზებული პროდუქტის 

ღირსების “შელამაზებიდან” პირდაპირ მოტყუებამდე. 
სოციალური მარკეტინგის ეფექტიანობა განისაზღვრე- 

ბა, თუ რამდენად სწრაფად იქნება მიღწეული საბოლოო შე- 
დეგი. სოციალური მარკეტინგის კამპანიის მიზანია მიზნობ- 

რივი ჯგუფისათვის სოციალური პრობლემის კარგად გაცნო- 

ბიერება, შესაბამისი დამოკიდებულების ფორმირება და 
მომხმარებელთა ჩართულობის გაზრდა, რომელსაც უნდა 

მოყვეს ძველი, არასასურველი ქცევის სასურველ ქცევად გა- 
დაქცევა. ზემოქმედება მიზნობრივ ჯგუფზე იწვევს მომხმა- 

რებელთა ქცევის ცვლილებებს, გარკვეული დროის შემდეგ 
ახალი ქცევა უნდა გადაიქცეს სოციალურ ნორმად ,რაც სა- 
ბოლოო ჯამში გახდება საფუძველი გაუმჯობესებული გარე- 
მოსა და საზოგადოებრივი კეთიდღღეობისა. (157) იხ. ნახ.9 

კეთილდღეობა 
გაუმჯობესებული გარემო და ქცევა 

', 
L4 

ქცევის ცვლილებების სოციალურ ნორმებში გამოვ- 

ლენილი ინდივიდის მიერ 

– 

წ 

სასურველ ქცევად გადაქცევა 

1 
ჩართულობის ზრდა 

” 
ნობიერების ზრდა ც ეოე 

ნახაზი 9. სოციალური მარკეტინგის ეფექტიანობის დონეები 
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მაგალითად, ისეთი სოციალური პრობლემის, როგო- 

რიცაა ალკოჰოლოზმი და მისი თანმდევი არასწორი ქცევის 
პრევენციის საუკეთესო საშუალება არის სოციალური მარ- 

კეტინგი. იგი კომერციული მარკეტინგიდან აღებული ინ- 

სტრუმენტების საშუალებით ცდილობს მაქსიმალურად მო- 

არგოს და მიაწოდოს საზოგადოებას სასურველი ქცევა. არა- 

ჯანსაღი ცხოვრების უპირველესი გამოძახილის ალკოჰოლის 

თავიდან აცილების მიზნით იგი ცდილობს დაანახოს მიზნობ- 

რივ აუდიტორიას არსებული ქცევის უარყოფითი შედეგი, აჩ- 

ვენოს სასურველი მდგომარეობის მიღწევისთვის საჭირო ნა- 

ბიჯები და ის დადებითი ეფექტი, რომელიც ყველა ამ ქმედე- 
ბას მოყვება. სოციალური მარკეტინგი არ აიძულებს, არამედ 

თავად მომხმარებელი აცნობიერებს, რაც საბოლოო ჯამში 

აღმოჩნდება ყველაზე შედეგიანი და ეფექტური ყველა არსე- 
ბულ პროგრამასთან შედარებით და მთლიანად ამ პროცესში 

ჩართულია როგორც უშუალოდ ახალი ქცევის მომხმარებე- 

ლი, ასევე სახელმწიფო და მთლიანად საზოგადოება. 
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საკონტროლო კითხვები: 

1. რა ეტაპებს მოიცავს მარკეტინგული გეგმის სტრუქტუ- 

რა? 

2. რას ნიშნავს სოციალური მარკეტინგის ცირკულირებადი 

პროცესი? 

პ3. რა ფაქტორები უნდა იქნას გათვალისწინებული დაგეგ- 

მვის პროცესში? 

4 როგორ ხდება კამპანიისს სტრატეგიული დაგეგმვის 

ფორმირება? 

3ვ. დაასახელეთ სოციალური მარკეტინგის კრიტერიუმები, 

რომლებიც განსაზღლვრავენ საზოგადოებრივი მოთხოვ- 

ნების დაკმაყოფილების შესაძლებლობებს? 

რეზიუმე 

სოციალური მარკეტინგი შეიმუშავესს სტრატეგიულ 

გეგმას რომელიც ორიენტირებულია კონკრეტული საზოგა- 

დოებრივი ცვლილებების კამპანიის განსახორციელებლად . 

სოციალური მარკეტინგის დაგეგმვის ექვსეტაპიანი 

პროცესი ხელს უწყობს ისეთი მარკეტინგული პროგრამის 

შემუშავებას, რომელიც დაფუძნებული იქნება მიზნობრივი 

აუდიტორიის სურვილებზე, მოთხოვნებზე და მათ მოლოდი- 

ნებზე. 

სოციალური მარკეტინგის საერთაშორისო ცენტრის 

მიერ შემუშავებულია სოციალური მარკეტინგის ძირითადი 

კრიტერიუმები, რომლებიც განსაზღვრავენ საზოგადოებრი- 

ვი მოთხოვნების დაკმაყოფილების შესაძლებლობებს. ესე- 

ნია: მომხმარებელთა ორიენტაციის ფორმირება, არსებული 

ქცევა, ახალი ქცევის პროგნოზირება, კონკურრენცია , სეგ- 

მენტაცია, თეორია , გაცვლა და მიქს მეთოდები. 
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თუ ადრე მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღებისას 

ძირითადი ამოსავალი იყო კომპანიის მოგების ოდენობა, სო– 

ციალური მარკეტინგი აღიარებს მომხმარებლის მოთხოვნი- 

ლებათა გრძელვადიანი დაკმაყოფილების მნიშვნელობას და 

მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღებისას ითვალისწი- 

ნებს საზოგადოების ინტერესებს. 

სოციალური მარკეტინგი მომხმარებლის ცნობიერე- 

ბის გაზრდის საშულები ცდილობს მომხმარებლის დაარწმუ- 

ნებით განახორციელოს სტრატეგიული გეგმა, გეგმის გან- 

ხორციელების პროცესში ჩართულია როგორც უშუალოდ 

ახალი ქცევის მომხმარებელი, ასევე სახელმწიფო და მთლია- 

ნად საზოგადოება. 

2002 წელს ა.ანდრესენმა და დიდი ბრიტანეთის სო- 

ციალური მარკეტინგის ეროვნულმა ცენტრმა შეიმუშავეს 

ბენჩმარკეტინგის კრიტერიუმები სოციალური მარკეტინგში, 

რომლის მიხედვითაც ხორციელდება სოციალური მარკე- 

ტინგის ინტერვენციები. 
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თავი 4 სოციალური მარკეტინგის კვლევის 

ასპექტები 

4.1. კვლევის არსი მარკეტინგში 

მარკეტინგი, როგორც კომერციული ასევე სოციალური 

მარკეტინგული სტრატეგიის განხორციელებას იწყებს მიზ- 

ნობრივ მომხმარებელთა კვლევით. იგი შეისწავლის მათ სა- 

ჭიროებებს, მომხმარებელთა გარემოსა და დცხოვრების 

წესს. ამავე დროს საზოგადოებრივი საჭიროებებისა და 

მოთხოვნების შესწავლა სოციალური მარკეტინგის მამოძ- 

რავებელი ფაქტორია. სოციალური ცვლილებების სტრატე- 

გია არ განხორციელდება მომხმარებელთა საფუძვლიანი 

კვლევის გარეშე. 
სოციალური მარკეტინგის ბაზარი მოითხოვს ბევრად 

უფრო სიღრმისეულ ანალიზს მომხმარებელთა ფასეულობე- 

ბის, რწმენისა და ქცევის შესახებ, ვიდრე ჩვეულებრივი კო- 

მერციული ბაზარი. იგი აანალიზებს იმ ფაქტორებს, რომლე- 
ბიც ზემოქმედებენ მომხმარებელზე ახალი პროდუქტის მი- 

ღების გადაწყვეტილების პროცესში მიზნობრივი მომხმა- 

რებლის საჭიროებებისა და მოთხოვნების ზუსტი განსაზ- 
ღვრა, სასარგებლო ინფორმაციების მიღება საჭირო პიროვ- 

ნებებისაგან და გადაწყვეტილების მიღება მიზნობრივ აუდი- 

ტორიასთან ერთად სოციალური მარკეტინგის დაგეგმვის 

მნიშვნელოვანი კომპონენტია. სოციალური მარკეტინგის 
კვლევა განსაზღვრავს , თუ როგორ უნდა განხორციელდეს 

ინტერვენცია კონკრეტული სოციალური პრობლემის გადა- 

საწყვეტად. სოციალური მარკეტოლოგები იყენებენ კვლე- 
ვებს სოციალური პროგრამების დაგეგმვისათვისა და მისი 

განხორციელებისათვის. სოციალური მარკეტინგული კვლე- 
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ვა გაივლის მარკეტინგული კვლევისათვის დამაასიათებელ 

ყველა თანმიმდევრულ ეტაპს, როგორიცაა: 

« პროგრამის იდენტიფიცირება და შემუშავება; 

« ინფორმაციის შეგროვება; 

« სათანადო ინფორმაციის დამუშავება; 

« მიღებული შედეგების ანალიზი; 

« კვლევის ანგარიშის მომზადება და წარდგენა 
სოციალური მარკეტინგის მკვლევარები მიზნად ისა- 

ხავენ საზოგადოებაში არსებული სოციალური პრობლემების 

შესწავლას, რისთვისაც იყენებენ ტრადიციულ სოციალური 

კვლევის მოდელებს. ხშირ შემთხვევაში ისინი იყენებენ ემ- 

პირიული სოციალური კვლევის მეთოდიკას , რომელიც საშუ- 

ალებას იძლევა საზოგადოებაში არსებული პრობლემების 

ანალიზს, ემპირიული სოციალური კვლევები მნიშვნელოვან 

როლს თამაშობს არა მხოლოდ თეორიული ცოდნის გამდიდ- 

რების თვალსაზრისით, არამედ პრაქტიკულ დონეზეც, საზო- 

გადოებრივი ცხოვრების სხვადასხვა სფეროს შესახებ არსე- 

ბული ცოდნის გაღრმავებასა და სახელმწიფო მართვის ოპ- 

ტიმიზაციაში. ასეთ შემთხვევებში საუბარია ე.წ. მიზნობრივი 
კვლევების შესახებ, რომლებიც შეისწავლიან მიზნობრივად 

კონკრეტული სოციალური პრობლემის არსს და მისი გადაწ- 

ყვეტის საშუალებებს. 

ცნობილია სოციალური მარკეტინგული კვლევის ორი 

ტიპი: პირველადი და მეორადი. პირველი ჯგუფის კვლევებს 

ატარებს თვითონ ორგანიზაცია, მეორე კი არის ჩატარებული 

სამუშაოების განზოგადება, რომელიც სხვის მიერ არის ჩა– 

ტარებული. 

სოციალური მარკეტინგი ეყრდნობა მომხმარებელზე 

ორიენტირებულ გამოკვლევას, იმისათვის რომ შესწავლილ 

იქნას უფრო მეტი მიზნობრივი აუდიტორია, მათი ცხოვრე- 

ბის სტილის სხვადასხვა კუთხით განხილვის გზით, რასაც 
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ანხორციელებს ორივე მიდგომით, რაოდენობრივით, რო- 

გორც დიდი ჯგუფის ნაწილის და ხარისხობრივით, იმისათვის 

რათა გამოიკვლიოს სოციალური მოვლენისადმი მომხმარე- 

ბელთა დამოკიდებულება, რეაქცია, ქცევა და უპირატესობა. 

კვლევის შედეგად მიიღება ინფორმაცია შიდა და გარე გარე- 

მოზე (162) 

4.2. კვლევის პროცესის ეტაპები 

მარკეტინგული კვლევის პროცესი მოიცავს § ეტაპს, 

რომელიც თანმიმდევრობით უნდა იქნეს განხილული. 

1. პრობლემის განსაზღვრა და მისი ადგილმდება- 

რეობის დადგენა - როგორც წესი მთავარ შეფერხებას სწო- 

რედ ამ ეტაპზე ხვდებიან, რადგან ხშირად სოციალურ პრობ- 

ლემა თვალსაჩინო არ არის და შენიღბულია. აუცილებელია 

მისი წარმოჩენა, იდენტიფიცირება და კვლევის ობიექტის 

განსაზღვრა; 

2. გადამწყვეტი ფაქტორების შეფასება- ამ ეტაპზე 

გადაწყვეტილების მიმღებმა უნდა განსაზღვროს პრინციპუ- 

ლი ალტერნატივები, რომლებიც მოიაზრება პრობლემის გა- 

დაჭრის საშუალებად ან შედეგებად; 

ვ. შესაბამისი ინფორმაციის შეგროვება; 

4. გადაწყვეტილების პოვნა - საუკეთესო ალტერნა- 

ტივის ამორჩევა პრობლემის გადასაჭრელად; 

5, შედეგების შეფასება 

ინფორმაციის შეგროვების ორი ფორმა არსებობს: 

პირველადი და მეორადი 

მეორედი ინფორმაციის შერჩევაა შიდა მონაცემთა 

ბაზების, საბუღალტრო ინფორმაციის, სამთავრობო მონაცე- 

მების, ჟურნალების, კვლევების, მარკეტინგული კვლევების 
ანალიზი და ა.შ. მეორედი ინფორმაციის მოპოვება ბევრად 
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ნაკლებ დანახრჯებთან არის დაკავშირებული და ბევრი წყა- 

როდან შეიძლება მისი მოპოვება. არსებული ინფორმაციის 

პრობლემის მიმართ შეიძლება იყოს საზოგადოებრივი გამო- 

კითხვის შედეგები, სპეციალური სამეცნიერო კვლევების მა- 

სალები, სახელმწიფო ორგანიზაციების მონაცემები. განსა- 

კუთრებული მნიშვნელობა ენიჭება თუ კვლევები ვის მიერ 

არის ჩატარებული , რა საშუალებები და რა მეთოდები იქნა 

გამოყენებული კვლევისას, ვინ იყვნენ ექსპერტები, კონკუ- 
რენტები, კოლეგები-ი მეორედ კვლევებს დიდი დრო არ 
სჭირდება, მთავარია მივილოთ საბაზო მონაცემები, რაც იქ- 

ნება პასუხი მარკეტინგული კვლევების შესახებ. თუმცა 

ზოგჯერ მეორადი ინფორმაცია შეიძლება იყოს მოძველე- 

ბული, არაკომპენტენტური , ნაკლებად სარწმუნო. 

პირველადი მონაცემების შეგროვება – ინფორმაციის 

შეგროვება სპეციალური კვლევის მიზნებისთვის. მას განსა- 

კუთრებული მნიშვნელობა აქვს, რადგანაც პირველადი მო- 

ნაცემების მოპოვება უნდა იყოს მიზანმიმართული, ზუსტად 

მიესადაგებოდეს კვლევის წინაშე დასმულ ამოცანებს, ხელ- 

მისაწვდომი უნდა იყოს მარკეტინგული სამსახურისათვის და 

მოპოვებული ინფორმაციის კომპენტენტურობა ეჭვს არ უნ- 

და იწვევდეს. პირველადი მონაცემების შეგროვება აპრო- 

ბირებული მეთოდოლოგიით შემუშავებული უნდა იყოს ჰი– 

პოთეზა –მოსალოდნელი მონახაზი კვლევის შედეგებისა , 

რომელმაც შემდგომში უნდა გაიაროს ტესტირება. 
კვლევის ჩარჩო რომელიც წინ უძღვის ინფორმაციის 

შეგროვებას და ანალიზს უნდა პასუხობდეს შემდეგ კით- 

ხვებს: 

1. ვინ არის პასუხისმგებელი ინფორმაციის შეგროვე- 

ბაზე? 

2. რა სახის ინფორმაცია უნდა შეგროვდეს? 

ვ3. მონაცემთა შეგროვების რომელი ტექნოლოგია უნ- 

და იქნეს გამოყენებული? 
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4 რა დაჯდება კვლევის ბიუჯეტი? 
5. რა დრო დასჭირდება ინფორმაციის შეგროვებას? 

ი. რამდენად ღირებული იქნება მოპოვებული ინფორ- 

მაცია? 
კვლევის ამ ეტაპზე განსაკუთრებული მნიშვნელობა 

ენიჭება დაკვირვების მეთოდებს,საზოგადოებრივი ქცევებს, 

ასევე ინვივიდთა ფიზიკური მდგომარეობის და მოვლენების 

ალწერას. დაკვირვების მეთოდი ხშირად კომბინირებულია 

ინტერვიუებთან ან ზოგ შემთხვევაში დაკვირვება ხდება შე- 

უმჩნევლად. დაკვირვების მეთოდები ღია საზოგადოებრივი 

ქცევების, ასევე ფიზიკური მდგომარეობის და მოვლენების 

ჩაწერა შეიძლება იყოს შეთავსებული ინტერვიუებთან, სა- 

სურველია დაკვირვება ხდებოდეს შეუმჩნევლად.გავრცელე- 
ბულია მექანიკური დაკვირვების საშუალებები, კამერები, 

ჩამწერები, სკანერის ტექნოლოგია და სხვა. დაკვირვებები 

თავიდან იცილებს კვლების მეთოდების მთავარ პრობლემას - 

რესპოდენტების მოტივაციას დაიცვან თავისი ნამდვილი 

გრძნობები და მოსაზრებები.(148) 

პირველადი მეთოდი წარმოადგენს რესპოდენტის გა- 

მოკითხვის პროცესს გარკვეული დროის განმავლობაში, ეს 

მეთოდი შედარებით ძვირია, დიდ დროს მოითხოვს და გამოი- 

ყენება მაშინ, როდესაც რესპოდენტის აზრი გარკვეულად 

მნიშვნელოვანი.ა სოციალური მარკეტინგის პროგრამები 

კვლევებს იყენებენ სოციალური ცვლილებების შემუშავები- 
სა და განხორციელების პროცესებში-ი კვლევები სოცია- 

ლურ მარკეტინგში გამოიყენება იმისათვის, რომ პროცესის 

მთავარ მომენტებში მიღებულ იქნას უკეთესი გადაწყვეტი- 

ლებები. ეს გადაწყვეტილებები შესაძლოა მოიცავდნენ თუ 

რომელი მიზნობრივი აუდიტორია, შეტყობინება და მედია 

იქნას არჩეული, ან თუ რა ცვლილებები შეიძლება გაკეთდეს 

პროგრამის სტრატეგიაში მისი განხორციელების პარალე- 

ლურად. ასევე მნიშვნელოვანია გადაწყვეტილება იმის შესა- 
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ხებ, რომ პროგრამა გახანგრძლივდეს. ფაქტების ზუსტი გან- 

საზღვრა ამ გადაწყვეტილებების მისაღებად დაეხმარება 

მკვლევარებს რომ განსაზლვრონ ის საუკეთესო მოდელი, 

რომელსაც მონაცემთა შემდეგი შეგროვებისთვის გამოიყე– 

ნებენ. ზოგიერთი სახის ინფორმაცია მოითხოვს რაოდენობ- 

რივი მეთოდების გამოყენებას მონაცემთა შეგროვების პრო- 

ცესში, როგორიცაა ნებისმიერ გაზომვადი განსხვავების აღ- 

მოჩენა მომხმარებელთა ცოდნასა ან ქცევაში პროგრამის 

დასრულებისას. აუდიტორიის მოთხოვნა პროგრამის არჩე- 

ვასთან დაკავშირებით შესაძლოა საუკეთესოდ შესრულდეს 

ხარისხობრივი მეთოდით. ეფექტიანი და შესაბამისი პროგრა- 

მა მოითხოვს კვლევათა მიდგომების კომბინაციას სოცია- 

ლური პრობლემების გადაწყვეტის უზრუნველყოფისათვის. 

სოციალურ კვლევების წარმოებისას სოციალური მარკეტო- 

ლოგები იყენებენ კომერციული მარკეტინგის კვლევის მე– 
თოდებს და კვლევის პროცესში ზოგჯერ აწყდებიან ინსტი- 

ტუციონალური ინსტიტუტების წინააღმდეგობას. მაგალი- 

თად, ცნობილია, რომ ჯანდაცვის კვლევების სფერო განსა- 

კუთრებით ამახვილებს ყურადღებას ინდივიდების ცხოვრე- 

ბის სტილსა და რისკ ფაქტორების დროულ გამოვლენაზე. 

სოციალური მარკეტინგის კვლევის საწყისი სტადიის განმავ- 

ლობაში, მთავარი მიზანია იმის შესწავლა თუ როგორ ფიქ- 

რობს და რეაგირებს მიზნობრივი აუდიტორია მიწოდებულ 

საკითხებზე, კვლევების მეთოდების წარმმართველი შეიმუ- 

შავებს მრავალ განსხვავებულ მონაცემთა თვალსაზრისს 

იმისათვის, რომ წარმოადგინოს ვრცელი სურათი. დასაწყის- 

ში კვლევა მიმართულია რაოდენობრივი და ხარისხობრივი 

მონაცემების შესწავლისა, ასევე ინტერვიუების გაცნო- 

ბისათვის. ეს გამოკვლევა დაეხმარება პროექტის პროგრამის 

პარამეტრების განსაზღვრაში, შესასწავლი პრობლემების 

იდენტიფიცირების, მიზნობრივი აუდიტორიის შერჩევაში, 
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მომხმარებელთა პოტენციური ქცევების განსაზლვრასა და 

პარტნიორული მხარეების გამოვლენაში.(19) 

4.3. რაოდენობრივი კვლევა 

სოციალური მარკეტინგის კვლევის პროცესში რაოდე- 

ნობრივი კვლევის მეთოდი ფართოდ გამოიყენება. 

რაოდენობრივი კვლევა გულისხმობს მონაცემების მო- 

პოვებას, ორგანიზაციულ საკითხებს და შედეგების ანალიზს. 

იგი მიზნად ისახავს საზოგადოებაში მიმდინარე მოვლენები- 

სა და პროცესების ახსნას და მიზეზების დადგენას.იგი საშუ- 

ალებას იძლევა დაითვალოს და გაიზომოს რაოდენობრივი 

მონაცემები , რომლებიც შემდგომში დამუშავდება სტატის- 

ტიკურად. 
რაოდენობრივ მეთოდებს შორის მსოფლიო პრაქტიკაში 

ყველაზე გავრცელებულია მასობრივი გამოკითხვა – ხალ- 

ხის აზრის შესწავლა ამა თუ იმ სოციალურ პრობლემასთან 

დაკავშირებით. 

საზოგადოებრივი აზრი საზოგადოების ცნობიერების, 

ინტერესების, განწყობის, განცდების, გრძნობებისა და და- 

მოკიდებულებების რეალურ მდგომარეობას გადმოსცემს. 

იგი არის დამოკიდებულების გამომხატველი საზოგა- 

დოებრივი ცხოვრების პრობლემებისადმი. საზოგადოებრივი 

აზრის ფომირებისას შერჩევის კრიტერიუმია საზოგადოებ- 

რივი ინტერესები და მოთხოვნები. 

რაოდენობრივი კვლევა მაშინ ტარდება, როდესაც სა- 

ჭიროა საიმედო სტატისტიკური მონაცემების მოპოვება. ამ 

მეთოდით შესაძლებელია დადგენა განსხვავებული ადამია- 

ნების %-ლი თანაფარდობის. ეს მეთოდი ცნობილია , რო- 

გორც კვლევის სტატისტიკური მეთოდი, რომელიც კვლევით 
რაოდენობრივ შედეგებს გვაძლევს. ბევრი სპეციალისტი 

ფიქრობს, რომ პროცენტების დადგენა შეიძლება არანაკლები 
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100 ადამიანის გამოკითხვის შედეგად ერთნაირი ხარისხობ- 
რივი მახასიათებლებით. რაოდენობრივი კვლევის შედეგე- 

ბის ერთ-ერთ უმთავრეს ღირსებას ამ შედეგების რეპრეზენ- 

ტატულობა წარმოადგენს, რაც გულისხმობს, რომ კვლევის 

პროცესში გამოკითხული ადამიანები (რესპონდენტები) პრო- 

პორციულად წარმოადგენენ მთელ მოსახლეობას, ან მოსახ- 

ლეობის იმ ნაწილს,რომელიც ექვემდებარება კვლევის ამო- 

ცანას .რაოდენობრივ მეთოდებს შორის მსოფლიო პრაქტი- 

კაში ყველაზე გავრცელებულია მასობრივი გამოკითხვა – 

ხალხის აზრის შესწავლა ამა თუ იმ პრობლემასთან დაკავში- 

რებით. სოციალური მარკეტინგის მკლევარების წინაშე მუდ- 

მივად დგას სოციალური პრობლემის იდენტიცირების აუცი- 

ლებლობა,რომელიც უპირატესად მომხმარებელთა მასობ- 

რივი გამოკითხვით ხდება . მომხმარებელთა მასობრივი გა- 

მოკითხვა არის რაოდენობრივი მონაცემების შეგროვების 

ინსტრუმენტი, მისი საშუალებით მეორადი ინფორმაციის 

მოპოვების შესაძლებლობებიც ჩნდება. 

სოციალურ მარკეტინგი იყენებს სტატისტიკურ მეც- 

ნიერებაზე მორგებულ კვლევებს. რაოდენობრივი კვლევის 

მეთოდი იძლევა რაოდენობრივ მონაცემებს, რომლებიც 

განზოგადებულია უფრო დიდ პოპულაციაზე. რაოდენობრი- 
ვი გაზომვა ხშირად ყველაზე შესაბამისია, როდესაც ხდება 

იმის გათვლა და შედარება თუ რა დამოკიდებულებაა საბა- 

ზისო მონაცემებსა და შედეგს შორის რაოდენობრივი მე- 

თოდების ფარგლებში ინტენსიურად შეისწავლება რესპონ- 

დენტების მიერ დაფიქსირებული მოსაზრებები ან შეფასებე- 

ბი მნიშვნელოვან სოციალურ პრობლემებთან დაკავშირე- 

ბით. (160) 

მიზნობრივი მომხმარებლის შეხედულებებისა და და- 

მოკიდებულებების შესწავლა მიმდინარეობს იმავე წესით, 
როგორც კომერციული პროდუქბტისა. არაკომერციული 

მარკეტინგი იყენებს ასევე დაზვერვით, აღწერით და ანა- 
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ლიტიკურ გამოკვლევებს. კონკრეტული სოციალური პრობ- 

ლემის წამოწევისათვის დაზვერვითი გამოკვლევის საშუა- 

ლებით ხდება პირველადი მონაცემების შეგროვება ამა თუ 

იმ პრობლემის ირგვლივ, “დაზვეროს” მისი მდგომარეობა. 

ასეთ გამოკვლევას, როგორც წესი, ძალიან მარტივ პროგრა- 

მაზე დაყრდნობით და მხოლოდ ერთი მეთოდის გამოყენებით 

ატარებენ. ყველზე ხშირად დაზვერვითი გამოკვლევა ამა თუ 

იმ პრობლემის შესწავლის პირველი ეტაპია. ალღწერითი გა- 

მოკვლევა უფრო რთულია, მისი მიზანია გარკვეული პრობ- 

ლემის ან ადამიანთა ჯგუფის შესახებ ვრცელი ინფორმაციის 

მიღება, რომელიც შემდეგში საშუალებას მისცემს სოციალუ- 

რი მარკეტინგის მკვლევარებს დაადგინონ, არსებობს თუ 

არა რაიმე კავშირი ამ პრობლემის სხვადასხვა ელემენტს შო- 

რის. რესპონდენტების მიერ დაფიქსირებული მოსაზრებები 

მნიშნველოვან სოციალურ პრობლემებთან დაკავშირებით 

სრულ წარმოდგენას ვერ შექმნიან მათ მიერ გამოთქმული 

აზრების მოტივაციის შესწავლაში. რესპონდენტებს არ ეძ- 

ლევათ საშუალება ახსნან, თუ რატომ ფიქრობენ ასე, და არა 

სხვაგვარად. აღწერითი გამოკვლევა სრული კვლევითი 

პროგრამის შემუშავებას მოითხოვს. სოციალური პრობლე- 

მის იდენტიფიცირება საკმარისი არ არის, აუცილებელია 

სოციალური მიზეზების წარმოჩენა. ( 18) 

4.4. თვისებრივი კვლევა 

თვისებრივი მეთოდების გამოყენების შედეგად მკვლევ- 

რებს ეძლევათ საშუალება, შენიშნონ, დააფიქსირონ და ახ- 

სნან ადამიანების ქცევის ისეთი ნიუანსები, რომლებიც შეიძ- 

ლება შეუმჩნეველი დარჩეს რაოდენობრივი მეთოდების გა- 

მოყენებისას თვისებრივი მეთოდების მეშვეობით შესაძლე- 

ბელია უფრო მეტი ინფორმაციის მოპოვება. 
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თვისებრივი მეთოდების ერთ-ერთი უმთავრესი ღირსება 

ისაა, რომ ეს მეთოდები საშუალებას გვაძლევს, დავინახოთ 

და აღვწეროთ სამყარო კვლევის ობიექტების თვალით. (3) 

სოციალურ მარკეტინგში გამოყენებული ხარისხობრი- 

ვი მეთოდები მოიცავს დაკვირვებას, სიღრმისეულ გამოკით- 

ხვას და ფოკუს ჯგუფებს. ეს მეთოდები შექმნილია იმისათ- 

ვის, რომ მკვლევარებს დაეხმაროს ადამიანის, როგორც სო- 

ციალური ფენომენის დანიშნულების განსაზღვრაში და ასევე 

იმ კოგნიტური პროცესების განმარტებაში, რომლებიც სა- 

ფუძვლად უდევს ადამიანის ქცევას. ჰიპოთეზები ფორმირ- 

დება მონაცემების შეგროვებისა და ანალიზის პროცესში, და 

გაზომვის მეთოდები მიმართულია სუბიექტურობისკენ. ხა- 

რისხობრივ მოდელში, მკვლევარი ხდება მონაცემთა შეგრო- 

ვების ინსტრუმენტი და შედეგი დიდადაა დამოკიდებული 

იმაზე, თუ ვინ უძღვება კვლევას. (62) თვისებრივი მეთოდები 

მრავალ კვლევით ტექნიკას აერთიანებს. ესენია, მაგალითად: 

ჩაღრმავებული ინტერვიუ 

ჩაღრმავებული ინტერვიუ საშუალებას აძლევს მკლე- 

ვარებს უშუალოდ ინტერვიუს მსვლელობისას განავითარონ 
ის თემები რომლებიც აქტუალურია გამოკვლევისათვის და 

არ იყო გათვალისწინებული კვლევის დაგეგმვის ეტაპზე. 

ასეთ კითხვებზე პასუხის გაცემისას რესპონდენტებს სრული 

თავისუფლება ენიჭებათ საკუთარი აზრის გამოხატვისას. 

ასეთი კითხვები განსაკუთრებით მიზანშეწონილია ისეთი 

პრობლემების შესწავლის მიზნით, რომლებიც შედარებით 

ნაკლებად არის გამოკვლეული. 

ზეპირი ისტორია – წერილების, პირადი დღიურების 

და სხვა წერილობითი დოკუმენტების თვისებრივი შესწავ– 

ლაა, აქ ფოკუსირება ხდება რესპოდენტის პირად ბიოგრაფი- 

ულ მონაცემებზე , მათი ცხოვრების წესსზე. 
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ფოკუს-ჯგუფები ჯგუფური ინტერვიუს სახეობაა, 
რომლის დროსაც ყალიბდება გარკვეული ურთიერთობა რეს- 

პოდენტსა და მკლევარს შორის. ფოკუს ჯგუფის შემთხვევა- 

ში მოდერატორი წინასწარ ადგენს გამოკითხვის სცენარს, 

რათა საუბრის ფოკუსირება მოხდეს პროგრამის ინტერესე- 

ბის შესაბამისად. ეს მეთოდი მაშინ გამოიყენება , როდესაც 

ადამიანებს შორის აზრთა გაცვლა-გამოცვლა იძლევა სიღ- 

რმისეულ შედეგს. მეთოდის შერჩევა თვითონ ინტერვიერის 

გადასაწყვეტია. ხარისხობრივი პროცესის განვითარების მე- 

თოდები შესაძლოა მოიცავდეს პერიოდულ ინტერვიუებს ან 

ფოკუს ჯგუფებს მიზნობრივი აუდიტორიის წევრებთან ერ- 

თად, იმისათვის, რომ შეფასდეს პროგრესი ქცევის ცვლილე- 

ბებთან მიმართებით. ამ ღონისძიებების დროს, მონაწილეებს 

შეუძლიათ აცნობონ ხელმძღვანელებს გაუთვალისწინებელი 

ბარიერების ან შანსების შესახებ, რომელთა ქცევასთან შესა- 

ბამისობა გაზრდის წარმატების შანსს. აუდიტორიაზე დაკ- 

ვირვებამ შესაძლოა მოგვცეს “გასაღები” პროგრამის სტრა- 

ტეგიის ან გზავნილის შესაცვლელად, იმ შემთხვევისთვის, 

როდესაც ხდება პროდუქტის არაუსაფრთხო გზით ხარის- 

ხობრივი მოდელები, როგორიცაა ფოკუს ჯგუფები, სიღრმი- 

სეული გამოკითხვები, ასევე რაოდენობრივი მიდგომები აუ- 

ცილებელი არსებული ვითარების გარკვევისა და პრობლე- 

მების გადაწყვეტისათვის. სოციალური მარკეტინგის მკვლე- 

გვარები კომბინირებულად იყენებენ როგორც რაოდენობრივ 

ისე ხარისხობრივ მოდელებს, რათა საკვლევი პრობლემის 

მნიშვნელობა, მიზნობრივი ჯგუფის კომპლექსურობა და 

თავად პროგრამის ეფექტურობა აჩვენონ. ( §1) 

ფოკუს ჯგუფები, რომლებიც ჩართულნი არიან კვლე- 

ვებში, ასევე იძლევიან ღირებულ ხარისხობრივ მონაცემებს 

მიზნობრივ აუდიტორიებზე, რომლებიც უზრუნველყოფენ 

სიზუსტეს მათ საკონტაქტო ურთიერთობაში, წინადადებებს 
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და წინააღმდეგობებში, ასევე რწმენაში და ქცევის განმსაზ- 

ღვრელ თვისებებში. 

თავდაპირველი ფოკუს ჯგუფებიდან მიღებული ინ- 

ფორმაცია შესაძლოა გამოყენებულ იქნას იმ კითხვარის შე- 

სადგენად, რომელიც შემდგომში გამოყენებული იქნება მო- 

სახლეობის კვლევის შედეგად საბაზისო მონაცემების შეგ- 

როვებისთვის. გამოკვლევა ასევე დახმარებას გაგვიწევს 

მიზნობრივი აუდიტორიის სეგმენტაციაში ქცევის ცვლილე- 

ბების სტადიების მიხედვით, ისე როგორიცაა აღწერილი ქცე- 

ვის ცვლილების ტრანსთეორიულ მოდელში ან სხვა მახასია– 

თებლებში. გარდა ამისა, კომერციული მარკეტინგული სა- 

ფუძვლები უზრუნველყოფენ მოზნობრივი აუდიტორიის სეგ- 

მენტების დეტალიზებას, შეტყობინების განვითარებისათვის 

და არხის ასარჩევად. მესიჯები და მასალები, რომლებიც ვი- 

თარდებიან კვლევის საფუძველზე, უნდა შემოწმდეს რო- 

გორც ხარისხობრივი, ასევე რაოდენობრივი მეთოდებით, ისე 

რომ მიღებული შედეგით შესაძლებელი იყოს საკითხის რო- 

გორც სიღრმისეული აღქმა, ასევე განზოგადება. ფოკუს 

ჯგუფები საცდელ მასალას და შეტყობინებებს ანიჭებენ ღი- 

რებულ მნიშვნელობას, აუდიტორიის წევრებში შესაძლოა გა- 

მოიწვიონ სპონტანური რეაქცია და ახსნან მათი საპასუხო 
ქმედება. თუმცა, ამ მეთოდებს, მხოლოდ არსებული ტენდენ- 

ციის გაზომვა შეუძლია და არ ძალუძს მნიშნელოვანი რაო- 
დენობრივი მონაცემების მოწოდება, რომლებიც საჭიროა სა- 

ბოლოო გადაწყვეტილების მისაღებად. თუკი ფოკუს ჯგუფე- 
ბის საკმარისი რაოდენობა შეგროვილია და მონაწილეები 
მიჩნეული არიან მიზნობრივი აუდიტორიის წარმომადგენლე- 
ბად, მაშინ კვლევის კითხვარები შესაძლოა მოწესრიგდეს 
ფოკუს ჯგუფებამდე ან მათ შემდეგ, იმისთვის, რომ რიც- 

ხვობრივი მონაცემებიც შეგროვდეს. (62) 
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ცხრილი7. კვლევის მახასიათებელი 

ეტაპები 

თვისებრივი კვლევა რაოდენობრივი კვლევა 

ფოკუს ჯგუფები 
აწარმოებს ღრმა კვლევას ; აწარმოებს სოციალური პრო- 

კითხულობს: რატომ ? ბლემის შეფასებას ; 

შეისწავლის მომხმარებლის კითხულობს: რამდენი? რამ- 

მოტივაციას ; დენად ხშირად? 

სუბიქეტურ შეხედულებას გა- აღწერს მოქმედებას; 

მოხატავს ობიქტურია 

§. ტმიი, §L ხგიი ,Iი§Iძჩ! მიძ CV9LVICV/ 0! 50CI8I M8IV6V09ძ , 2003, 

გვ:34 

თვისებრივი დაკვირვება-დაკვირვება ხდება პოტენ- 

ციურ მიზნობრივ ჯგუფებზე, აკვირდებიან მათ ქცევებს ბუ- 

ნებრივ გარემოში . მკლევარები მომხმარებელებს ახლოდან 

აკვირდებიან , რათა შეისწავლონ , თუ როგორია მათი დამო- 

კიდებულება პროდუქტისა და მომსახურებისადმი. დაკვირ- 

ვება ხდება ასევე მექანიკური საშუალებების გამოყენებით. 

დაკვირვებითი კვლევის საშუალებით შესაძლებელია დად- 

გინდეს, თუ რა სურს მომხარებელს, რამდენად მზად არიან 

შეცვალონ თავიანთი ქმედება ახალი სასურველი ქცევით. 

შემთხვევათა ანალიზი -ხშირად გამოიყენება სოცია- 

ლურ მარკეტინგში. საზოგადოებაში დამკვიდრებული მრავა- 
ლი სოციალური პრობლემა კონკრეტული მაგალითებით გა- 

ნიხილება . მაგალითად ალკოჰოლიზმის წინააღმდეგ პროგ- 
რამის ჩატარებისას ხშირად გამოიყენება შემთხვევათა ანა- 
ლიზი, როგორც არგუმენტი უარყოფითი ქცევისა და მისი შე- 

დეგებისა. 
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ალკოჰოლიზმის შედეგად ჯანმრთელობის გაუარესე- 
ბის, ოჯახური ძალადობის, საგზაო შემთხვევისა და სხვა ანა– 

ლიზი. 

ხარისხობრივი კვლევის მეთოდოლოგია შექმნილია 
ისე, რომ მკვლევარებს აქვთ საშუალება რომ მიზნობრივი 

აუდიტორიის წევრებს დააკვირდნენ კონკრეტულ სიტუაცია- 

ში და არაპირდაპირ იმოქმედონ მასზე კვლევის დროს. 

4.5. კომბინირებული კვლევები 

საზოგადოებაში დაგროვებული სოციალური პრობლე- 

მების კვლევა უფრო ხშირად კომბინირებული მეთოდებით 

განიხილება. რაოდენობრივი და ხარისხობრივი პროცესის 

კვლევა შესაძლოა გამოყენებულ იქნეს მასალების შეგროვე- 

ბისა და მათზე რეაგირებისთვის ერთდროულად. 

სოციალური მარკეტინგის ხარისხობრივი და რაოდე- 

ნობრივი კვლევა გარკვეულ ეთიკურ პრობლემებთან არის 

დაკავშირებული. უმეტეს შემთხვევებში მკვლევარები დგე– 
ბიან შემდეგი ალტერნატივის წინაშე – ან უნდა დაეყრდნონ 

ექსკლუზიურ კითხვარებს და სტატისტიკურ ანალიზს და 

თავი აარიდონ ხარისხობრივ მეთოდებს, ან უნდა გამოიყე- 

ნონ მხოლოდ ხარისხობრივი მეთოდოლოგია, უარყონ რაო- 

დენობრივი მიდგომა, როგორც ადამიანურ ქცევასთან შეუ- 

საბამო. თუმცა, სოციალური მარკეტინგის მკვლევარები აც- 

ნობიერებენ, რომ თითოეულ მიდგომას აქვს დადებითი მხარე 

და სხვადასხვა მეთოდის კომბინაციას შეუძლია საუკეთესო 

შედეგების მოგტანა. მონაცემების შეგროვების ყველაზე 

ვრცელი ფაზა მოიცავს დათვლას – მიწოდებულ მასალას, იმ 

ადამიანთა რიცხვს, რომლებიც ესწრებიან ღონისძიებებს, სა- 
ტელევიზიო ან რადიო განცხადებებს, მოვლენების შესახებ 

არსებულ მედია რეპორტაჟებს, ორგანიზაციებში განხორციე- 
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ლებულ ზარებს, იმისათვის რომ მოხდეს მათი დარწმუნება 

პროექტის განხორციელების აუცილებლობაში. სხვა რაოდე- 

ნობრივი მექანიზმები, როგორიცაა მომხმარებლის კვლევა, 

განსაზღვრავს იმას, აღწევს თუ არა პროგრამის გზავნილი 

მიზნობრივ აუდიტორიამდე, რამდენად აქცევს მიზნობრივი 

მომხმარებელი მასტიმულირებელ ღონისძიებებს. მრავალ- 

წლიანი პროექტის განხორციელებისას შესაძლოა ადგილი 

ჰქონდეს მოსახლეობის თავდაპირველი გამოკვლევების გან- 

მეორებას, უფრო ხანმოკლე პროექტისთვის, გამოკვლევა შე- 

საძლოა ორიენტირდებოდეს მომხმარებელთა უფრო სპეცი- 

ფიკურ სეგმენტზე. 
რაოდენობრივი მონაცემები, რომლებიც მიიღება კვლე- 

ვებიდან, არის (კვვლილებების კამპანიის განმსაზლვრელი. 

თუმცა ხარისხობრივ გამოკვლევას შეუძლია მიუთითოს იმ 

წარმატებაზე, რომელიც ხდება უფრო ჰუმანურ დონეზე, მა- 

გალითად, როგორ ახორციელებს სოციალური მარკეტინგი 

ცვლილებებს ზოგადად მომხმარებლის ცხოვრებაში. ფოკუს 

ჯგუფები, ინტერვიუები და ინდივიდების ამბების შეგროვე- 

ბის სხვადასხვა მეთოდები ფასეულია იმის შესასწავლად, თუ 

პროგრამის რომელი კომპონენტი იყო ადრე მეტად წარმატე- 

ბული და როგორ შეიძლება განვითარდეს მომდევნო პროექ- 

ტი. 

სოციალური მარკეტინგული კვლევისს მოდელი 
უნდა მოიცავდეს რაოდენობრივ და ხარისხობრივ მეთოდებს 
გამოკვლევების პროცესის ყველა ეტაპზე, პროცესის განვი- 

თარებისას და შედეგების შეფასების დროს. რადგან ყველა 

პროგრამა უნიკალურია. შემოთავაზებული მოდელი შეიძლე- 

ბა დაფუძნებული და ადაპტირებული იყოს ხელმისაწვდომ 

რესურსებზე. 

მარკეტინგულ კვლევებში მომხმარებელთა სეგმენტა- 

ციისათვის ხშირად მიმართავენ სინდიცირებულ მეთოდებს, 

უკვე შემუშავებულ უნივერსალურ მოდელს, რომელიც კვლე- 
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ვის პროცესში ხშირად გამოიყენება. ამ თვალსაზრისთ ცნო- 

ბილია არნოლდ მიტჩელის V #L5-ის მეთოდი /VმIV65-ფასეუ- 

ლობები, მIIIIსცძ65-დამოკიდებულებები , III6-5LVI6 –ცხოვრე- 

ბის სტილი/ რომელიც პირველად იქნა გამოყენებული აშშ-ში 

1970-იან წლებში მომხმარებელთა ღირებულებების, ფასე- 

ულობებისა და ცხოვრების სტილის გამოსაკვლევად. 

V#L5-ის მეთოდი ითვლება მნიშვნელოვან ინსტრუმენტად 

ბაზრის სეგმენეტირებისა და მომხმარებელთა მახასიათებ– 

ლების დასადგენად. მომხმარებელთა პიროვნული მახასია- 

თებლების და ყიდვის გადაწყვეტილების პროცესში მათ ქცე- 

ვას შორის მჭიდრო კავშირია. V #L5-ის მეთოდის საშუალე- 

ბით შესაძლებელია პროგნოზირება, თუ რა რეაქცია ექნება 

მომხმარებელს ამა თუ იმ პროდუქტსა და რეკლამაზე. 

სოციალური მარკეტინგი V ტCL5-ის მეთოდის გამოყენე- 

ბით იკვლევს მომხმარებლის ქცევაზე მოქმედბ ფაქტორების 

გავლენას. (2) 
სოციალური მარკეტინგი პირველ რიგში იწყებს იმ 

პროდუქტისა და მომსახურების იდენტიფიცირებასა და სამ- 

ჯავროზე გამოტანას, რომელსაც მოხმარების შედეგად მომ- 

ხმარებლისათვის არასასურველი შედეგი მოაქვს. სოციალუ– 

რი მარკეტინგი ახდენს ამ უარყოფითი შედეგის დემონსტრი- 

რებას, ცდილობს შეიმუშაოს მოქმედებათა ისეთი მოდელი, 

რომელსაც შეუძლია არა მარტო ერთჯერადი სარგებლის მო- 

ტანა, არამედ ახალი ქცევის ფორმირებით, ახალი პროდუქ- 

ტით გრძელვადიანი სარგებლობის მოტანა შეუძლია. მომ- 

ხმარებლის დამოკიდებულება პროდუქტისა და მომსახურე- 

ბისადმი გარკვეული პერიოდის გავლის შემდეგ იქცევა მომ- 

ხმარებელთა ცხოვრების ნორმად.ეს გრძელდება წლების 

განმავლობაში. მიუხედავად იმისა, რომ მომხმარებელი აც- 

ნობიერებს, რომ ხშირ შემთხვევაში ასეთ დამოკიდებულებას 
ჯამრთელობის, სოციალური უსაფრთხოების თვალსაზრი- 
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სით არასასურველი შედეგი მოაქვს. აღნიშნული პრობლე- 

მების გადაჭრა მხოლოდ საკუთარი ძალისხმევით არ შეუძ- 

ლია. მას სჭირდება დახმარება სხვადასხვა ინსტიტუციები- 

დან, როგორც სახელმწიფო , ასევე კერძო სექტორიდან. 

სოციალური მარკეტინგი არის მუდმივი განვითარების 

და ტესტირების პროცესი. სოციალური მარკეტინგის პროგ- 

რამაში გამოყენებულ რესურსებს, როგორიცაა ფოკუს ჯგუ- 

ფები, მომხმარებლის მარკეტინგული მონაცემთა ბაზა, პი- 

რისპირ გამოკითხვა სჭირდება განახლება.საჭირო მონაცე- 

მების შეგროვებისას სოციალურ მარკეტინგულ კვლევაში 

ეყრდნობიან იმ წყაროებს, რომლებიც ყველაზე უკეთ წარ- 

მოაჩენენ სოციალური პრობლემების გადაწყვეტის გზებს. 

საკონტროლო კითხვები: 

1. რამდენ ეტაპს გაივლის სოციალური მარკეტინგის 

კვლევა? 
2. რა განსხვავებაა პირველად და მეორად გამოკვლევას 

შორის? 

ვ. როდის უნდა იქნეს გამოყენებული ერთი -ერთზე ინ- 

ტერვიუ და ფოკუსირებული ჯგუფი? 
4 მარკეტინგული გამოკვლევის რომელ ინსტრუმენტს 

იყენებენ არაკომერციული ორგანიზაციები? 

5. რა განსხვავებაა რაოდებრივ და თვისებრივ კვლევას 

შორის და რომელი მათგანი უნდა გამოვიყენოთ სხვა- 

დასხვა შემთხვევაში? 

ი. რა ფაქტორები ახდენენ გავლენას არაკომერციულ 

ორგანიზაციებზე? 
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რეზიუმე 

სოციალური მარკეტინგი მოითხოვს ბევრად უფრო 

სიღრმისეულ ანალიზს მომხმარებელთა ფასეულობების, 

რწმენისა და ქცევის შესახებ, ვიდრე ჩვეულებრივი კომერ- 

ციული ბაზარი. სოციალური მარკეტინგის კვლევა განსაზ- 

ღვრავს , თუ როგორ უნდა განხორციელდეს ინტერვენცია 

კონკრეტული სოციალური პრობლემის გადასაწყვეტად. 

სოციალური მარკეტოლოგები იყენებენ კვლევებს სოცია- 

ლური პროგრამების დაგეგმვისათვისა და მისი განხორციე– 

ლებისათვის. სოციალური მარკეტინგული კვლევა გაივლის 

მარკეტინგული კვლევისათვის დამაასიათებელ ყველა თან- 

მიმდევრულ ეტაპს. 

სოციალური მარკეტინგის კვლევის პროცესში რაოდე- 

ნობრივი კვლევის მეთოდი ფართოდ გამოიყენება. რაოდე- 

ნობრივი კვლევა მაშინ ტარდება, როდესაც საჭიროა საიმე- 

დო სტატისტიკური მონაცემების მოპოვება. 

ხარისხობრივი კვლევის მეთოდოლოგია შექმნილია 

ისე, რომ მკვლევარებს აქვთ საშუალება, რომ მიზნობრივი 

აუდიტორიის წევრებს დააკვირდნენ კონკრეტულ სიტუაცია- 

ში და არაპირდაპირ იმოქმედონ მასზე კვლევის დროს. 

სოციალურ მარკეტინგში გამოყენებული ხარისხობრი- 

ვი მეთოდები მოიცავს დაკვირვებას, სიღრმისეულ გამოკით- 

ხვას და ფოკუს ჯგუფებს. ეს მეთოდები შექმნილია იმისათ-– 

ვის, რომ, მკვლევარებს დაეხმაროს ადამიანის, როგორც სო- 

ციალური ფენომენის დანიშნულების განსაზღვრაში და ასევე 

იმ კოგნიტური პროცესების გაცნობიერებაში, რომლებიც 

საფუძვლად უდევს ადამიანის ქცევას. 

სოციალური მარკეტინგის ხარისხობრივი და რაოდე- 

ნობრივი კვლევა გარკვეულ ეთიკურ პრობლემებთან არის 

დაკავშირებული. 
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სოციალური მარკეტინგი პირველ რიგში იწყებს იმ 

პროდუქტისა და მომსახურების გამოკვეთას, რომელსაც 

მოხმარების შედეგად მომხმარებლისათვის არასასურველი 

შედეგი მოაქვს. სოციალურ მარკეტინგი ახდენს ამ უარყოფი- 

თი შედეგის წარმოჩენას, ცდილობს შეიმუშაოს მოქმედება- 

თა ისეთი მოდელი, რომელსაც არა მხოლოდ ერთჯერადი 

სარგებლის მოტანა, არამედ ახალი ქცევის ფორმირებით 

გრძელვადიანი სარგებლობის მოტანა შეუძლია. 
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თავი 5. მომხმარებელთა ქცევა 

5.1. მომხმარებელთა ქცევის განმსაზღვრელი 

ფაქტორები 

მარკეტინგული საქმიანობის მთავარი ფიგურა არის 

მომხმარებელი, მის მიერ ყიდვის გადაწყვეტილების მიღე- 

ბის პროცესი და ფაქტორები, რომლებიც ზემოქმედებენ 

მომხმარებელზე. მომხმარებელთა ქცევა არის გონებრივი, 

ემოციური და ფიზიკური ქმედებათა ერთობლიობა გამოხა- 

ტული პროდუქციის და მომსახურების ყიდვის გადაწყვეტი- 

ლების მიღებით. სოციალური მარკეტინგისათვის გადამ- 

წყვეტი მნიშვნელობა აქვს მომხმარებელთა ქცევის შესწავ– 

ლას. ანდრესენი მიიჩნევს, რომ სოციო-ფსიქოლოგიური ფაქ- 

ტორები მნიშვნელოვან გავლენას ახდენენ სოციალური ქცე- 

ვის შეცვლაზე. (29 ) 
საზოგადოებრივი ცხოვრების სხვადასხვა სფეროში 

არსებული სოციალური პრობლემების გადაჭრას კომპანიები 

მომხმარებელთა ქცევის ანალიზისა და შეფასების საფუძ- 

ველზე ახდენენ'. კომპანიები მომხმარებელთან ურთიერთო- 

ბებს აგებენ სხვადასხვა კონცეპტუალური მოდელებითა და 

პროგრამებით, რაც საშუალებას იძლევა დეტალურად გაერ- 

! მარკეტინგში მსჯელობის საგანიძას გტერმინები: მომხმარებელი 

(Cიიასია%), მყიდველი (Cს§5(0ICL) კლიენტი ((CICის. მყიდველი (CV9%0- 
IV ქართულ ენაში მას ასევე უწოდებენ მომხმარებელს , რომელიც ყიდუ- 

ლობს პროდუქტს სხვა მომხმარებლისათვის. მარკეტინგი უფრო მეტად 

ფოკუსირებულია მომხმარებელზე, ვიდრე მყიდველზე (მაგალითად მშობ- 

ლები, რომლებიც ყიდულობენ ნაყინს ბავშვებისათვის არიან მყიდველები.- 

ხოლო ბავშვები მომხმარებლები. კლიენტი (CIM9ი) ასოცირდება პროფე- 

სიულ მომსახურებასთან , როდესაც ინდივიდი, კომპანია ან ორგანიზაცია 
მოიხმარს სხვის მომსახურებას. ბანკის კლიენტები არიან მყიდველები, 

რომლებიც საბანკო პროდუქტს ყიდულობენ. 
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კვენ მომხმარებელთა მოთხოვნებში. საჭიროების შეცნობის 

შემდეგ, იწყება სათანადო ინფორმაციის მოძიება, პროდუქ- 

ტის სარგებლიანობის შეფასება. ეს ეტაპები მჭიდრო ურ- 

თიერთკავშირშია, აღძრავენ ინტერესს და ქმნიან საფუძ- 

ველს საბოლოო გადაწყვეტილების მისაღებად. სოცია- 

ლური პრობლემის შეხედულებები და მოსაზრებები მოვ- 

ლენებსა და პროცესებზე, რითაც ისინი ხელმძღვანელობენ 

გადაწყვეტილების მიღების პროცესებში, თითოულ ამ ეტაპზე 

გარკვეული ფაქტორები ზემოქმედებს. თანამედროვე მსოფ- 

ლიოში რადიკალურად არის შეცვლილი მომხარებელთა 

ცხოვრების სტილი, ჩვევები, რაც ასახვას პოულობს მათ 

ყოველდღიურ საქმიანობაში, ინტერესებსა და შეხედულებებ- 

ზე. მომხმარებელთა ქცევაზე მრავალი ფაქტორი ახდენს გავ- 

ლენას. სოციალური გარემოს ზემოქმედების შედეგია მომხმა- 

რებელთა საპასუხო ქცევები,„ რაც (ლვვლის მომხმარებლის 

ცხოვრების წესს. საყოველთაოდ ცნობილია, რომ მომხმარებ- 

ლები განსხვავებულად რეაგირებენ მარკეტინგულ მცდელო- 
ბებზე და შემოთავაზებებზე. სტიმული მამოძრავებელ ძალას 
წარმოადგენს და განაწყობს მომხმარებელს კონკრეტული 
ქცევისაკენ სოციალური შემეცნების თეორიის მიხედვით 

ადამიანები აკვირდებიან სხვა ადამიანებს, სწავლობენ მათ 

ქცევას, თუ როგორ იქცევიან კონკრეტულ სიტუაციაში. ქცე- 
ვის ფორმირებაში დიდი როლი ენიჭება შიდა, ასევე გარე ფაქ- 

ტორებს, გამოცდილებას, რომელსაც მომხმარებელი სოცია- 

ლურ გარემოში შეიძენს. როდესაც სტიმული და საპასუხო 

ქცევა დროში თანმიმდევრულია, ადამიანს გააჩნია უნარი 
განჭვრიტოს ქცევის შესაძლო შედეგები. ადამიანები აღიქვა- 

მენ როგორც პოზიტიურ, ასევე ნეგატიურ ქცევას ყველა 
ზემოქმედი ფაქტორის ცოდნა, ასევე მომხმარებელთა ღირე- 

ბულებების, მათი კმაყოფილებისა და ლოიალურობის გათვა- 

ლისწინება შესაძლებლობას აძლევს გამყიდველს გარკვეულ- 

წილად ზემოქმედება მოახდინოს მომხმარებლის ქცევაზე და 
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აქედან გამომდინარე ყიდვის პროცესზე, რაც თავის მხრივ ბა- 
ზარზე ფირმის საქმიანობის წარმატების საწინდარია. ამი- 
ტომ ორგანიზაციები ვიდრე დაიწყებენ სოციალური ცვლილე- 
ბების კამპანიის ფორმირებას კარგად შეისწავლიან ქცევის 
განმსაზღვრელი ფაქტორებს. 

ცხრილი 8 ქცევის განმსაზღვრელი ფაქტორები 

გარეგანი ფაქტორები შინაგანი ფაქტორები 

პოლიტიკური - კანონები და| ცოდნა და რწმენა -ცოდნა 

რეგულაციები,ის რომლებითაც ) მაგალითად, უსაფრთხო 
ხდება ზემოქმედება მომხარე-) მოძრაობის შესახებ, როგორ უნდა 

ბელზე ; დაიცვა თავი საგზაო შემთხვევისაგან; 

ხელმისაწვდომობა-არსებული | ; 

მომსახურება და პროდუქტები,)| დამოკიდებულებები 

მაგ: უსაფრთხო ღვედი, რომე-| მომხმარებელთა განწყობა და 

ლიც აუცილებელა უსაფ- შეხედულება კონკრეტული სოციალ- 
რთხო მოძრაობისათვის ; ლური ური პრობლემისადმი; 

უნარები - შესაძლებლობების | თვითქმედობა, როდესაც 

ერთიანობა, რომელიც საჭიროა | ინდივიდი დარწმუნებულია თავის 

ქცევის შესაცვლელად; ქმედებაში; 
კულტურული ფასეულობანი , აღქმული ნორმები- 

და შეხედულებანი - მომხმა-| საზოგადოების ზემოქმედება 

რებელთა ტრადიციები, ცხოვ- ინდივიდებზე ქცევის შესაცვლელად; 
რების სტილი გამომდინარე | აღქმული რისკი- პიროვნების 

სხვადასხვა ლდემოგრაფიული | აღქმა რისკისადმი., რომ იგი ვერ 

სეგმენტიდან; შესძლებს ახალი ქცევის მიღებას; 

რეალური შედეგები –ინტერ- აღქმული შედეგები- მომხმარებლის 

ვენციის განხოციელების შედე-| ხედვა, ქცევა პოზიტიურია 

გად მიღებული ახალი ქცევა თუ უარყოფითი 

50091 Mიხისილ, ტისძლი) წიC სძსიგციი2! 0CVC)იილი)Cი(, 2008 , ი: 31 

მოსალოდნელი ქცევის წინასწარმეტყველება ძალიან 

ძნელია, ამიტომ მკვლევართა ინტერესი ფოკუსირებულია 

ინდივიდუალურ მახასიათებლებზე, რომლებიც პირდაპირ 
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დაკავშირებულია მომხმარებელთა ქცევასთან საბაზრო 

ეკონომიკის სისტემაში ნებისმიერი ფირმის საქმიანობის მი- 

მართულებებს განსაზღვრავს მომხმარებელი, რომელიც შეი- 

ძენს პროდუქტს თავისი შეხდულებისამებრ და მიუთითებს 

გამყიდველს თუ რა უნდა შესთავაზოს მომხმარებელს:(81) 

მომხმარებელთა უმრავლესობაზე მრავალი გამაღი- 

ზიანებელი ახდენენ გავლენას. მიჩნეულია, რომ ინდივიდს 

დღის მანძილზე შეუძლია 1500-მდე სარეკლამო განცხადე- 

ბის ხილვა, თუმცა მას ფიზიკურად არ ძალუძს მათზე რეაგი- 

რება. მარკეტოლოგისათვის მნიშვნელოვანია იმის გარკვევა, 

თუ როგორი თვისებების გამღიზიანებლები იქნება შემჩნეუ- 

ლი ინდივიდის მიერ. მახასიათებლები რომლებიც გავლენას 

ახდენენ აღქმის პროცესზე, იყოფა ადამიანურ (საჭიროება 

და ინტერესი, დამოკიდებულება, ადაპტაციის დონე, ყურად- 

ღების სიდიდე) და სტიმულებთან დაკავშირებულ ფაქტორე- 

ბად (ისეთი გარე ფაქტორები, როგორიცაა კონტრასგი, მოძ- 

რაობა, ცნობადობა, ზომა, სტიმულის ინტენსივობა). არსე- 

ბობს ასევე სიტუაციური ფაქტორები – სტიმულები ინიცი- 

რებული გარემოს მიერ (მაგალითად, შეზღუდვა დროში ან 

რიგი მაღაზიში). ხშირია შემთხვევა, როდესაც მომხმარებლის 
მიერ შემჩნეული გამღიზიანებლები ყოველთვის არ აღიქმება 

ისე, როგორც იყო ჩაფიქრებული. მომხმარებელი ცდილობს 

აღიქვას ინფორმაცია თავისი ინტერესების შესაბამისად, 

თუმცა ადამიანებს ინფორმაციის გარდაქმნის უნარი გააჩ- 

ნიათ და მისთვის ხელსაყრელ მდგომარეობამდე ინტერპრე- 

ტაცია. მომხმარებელთა ინდივიდუალური მახასიათებლების 

და სიტუაციური ფაქტორების ერთიანობით ყალიბდება 

მომხმარებელზე ზემოქმედების ერთიანი ფორმა, იგი მოი- 

ცავს, როგორც შემეცნებით კომპონენტებს, ასევე ემოცი- 

ურ რეაქციებს. ინფორმაციის გაგების პროცესს თან ახლავს 

სხვადასხვა რისკები რომელთა შემცირების ყველაზე კარგი 

საშუალებაა ლოიალურობის ფორმირება ბრენდის მიმართ. 
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ცნობილია, რომ მომხმარებლის კაპიტალი ფოკუსირებას ახ- 

დენს გათვითცნობიერებულ მომხმარებელზე, რომელიც 

კარგად ერკვევა მიწოდებული პროდუქტისა და მომსახურე- 

ბის სარგებლიანობაზე. მარკეტინგული სტრატეგიის წარმა- 

ტების ინდიკატორი საკუთარ მომხმარებელთა რაოდენობაა, 

თუმცა მომხმარებელთა თვისებრივ სეგმენტირება არანაკ- 

ლებ მნიშვნელოვანია. მომხმარებლის ფასეულობა ობიექტუ- 

რი შეფასებაა სარგებლიანობის თვალსაზრისით, დამყარე- 

ბული პროდუქტისა და მომსახურების შეცნობისა და სარგებ- 

ლის კოეფიციენტზე, რომელსაც აღწევს მომხმარებელი სა- 

ბოლოო მოხმარების შედეგად დავით აეკერი (#ტ0MXCL L)). 

თავის ცნობილი წიგნში „ძლიერი ბრენდის ფორმირება “ 

ხაზგასმით აღნიშნავს, რომ (26) მომხმარებლის მიერ აღქმუ- 

ლი ხარისხი გამოიხატება მის ლოალურობაში, რადგან შეუძ–- 

ლებელია მომხმარებელს მსგავსი დამოკიდებულება გააჩ- 

ნდეს დაბალი ხარისხის პროდუქტის მიმართ. ამიტომ დიდი 

მნიშვნელობა ენიჭება სამომხმარებლო გამოცდილებას, მის 

ცოდნას პროდუქტისა და მისი გამოყენების შესახებ. იტალი– 

ელ ვ. პარეტოს (V.წ9LCI0) ცნობილი კანონის მიხედვით კომ- 

პანიის ყველაზე ლოიალური მომხმარებლების 20%-ს კომპა- 

ნიისაათვის 80%- მდე მოგება მოაქვს. გაყიდვების პრაქტიკა 

ცხადყოფს, რომ ბრენდისადმი ლოალურობის ფენომენი 

ზრდის გაყიდვების რაოდენობას, მიუხედავად იმისა, რომ 
ლოალურობა არ მიიღება მხედველობაში ბრენდის ღირებუ– 

ლების განსაზღვრისას. მომხმარებელთა ლოიალურობა ახა- 

ლი სოციალური ქცევისადმი/პროდუქტისადმი შედეგია სო– 

ციალური მარკეტინგული კამპანიისა, საბოლოო ჯამში იგი 

საზოგადოებრივ მომხმარებელთა ინტერესთა სასარგებ- 
ლოდ ხორციელდება, რაც კი უზრუნველყოფს მუდმივი მომ- 

ხმარებლის შენარჩუნებასა და პოტენციური მომხმარებლის 
მიზიდვას. (121) 
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მომხმარებელთა ფასეულობა წარმოადგენს მომხმა- 

რებლის მიერ მილებულ სარგებლის შეფარდებას გაწეულ 
დანახარჯებზე მომხმარებელთა ფასეულობების ანალიზი 

წარმოაჩენს, თუ რა ღირებულება გააჩნია იმ სოციალურ 

პროდუქტს, რომელსაც სთავაზობენ მომხმარებელს. 

ფასეულობებს განასხვავებენ: 

« პირადს –– კონკრეტული ადამიანისთვის მისაღებს; 

« სოციალურს -–– საზოგადოებისთვის მისაღებ ქცევას. 

ამ განზომილებას განსაკუთრებული დატვირთვა გააჩ- 

ნია სოციალური მარკეტინგისათვის. ღირებულებები დაკავ- 

შირებულია როგორც სასურველ მდგომარეობასთან, ასევე 

ქცევის მოდელებთან, რომელთა დახმარებითაც შეიძლება 

სასურველი შედეგის მიღწევა. აღსანიშნავია, რომ ძალიან 

ხშირად ემოციური ფაქტორები გავლენას ახდენენ მომხმა- 

რებლის ქცევაზე. მომხმარებელთა ქცევის კვლევისათვის 

აუცილებელია იმ ფაქტორების შესწავლა, რომელიც განსაზ- 

ღვრავს მომხმარებელთა ქცევასა და სტიმულს კონკრეტულ 

დროსა და გარემოში. მომხმარებლის მოთხოვნები გრძელვა- 

დიანი საზოგადოების ინტერესების გათვალისწინებით მო- 

ითხოვს მიწოდებული იქნეს ახალი ფასეულობანი, რომელიც 

მომხმარებელთა ნეგატიურ ქცევას შეცვლის ახალი პოზიტი- 

ური ქცევით. მაგალითად, დღეს დიდი ყურადღება ექცევა 
ეკოლოგიურად სუფთა, ჯანმრთელი პროდუქტების წარმოე- 

ბასა და მომხმარებლისათვის შეთავაზებას, ასევე ანტინარ- 

კოტიკული, ანტინიკოტინური ღონისძიებების რეალიზაცისა 

და სხვა. სოციალური მარკეტინგისათვის ყველა ეს პრობლე- 

მა სასიცოცხლო მნიშვნელობისაა. მსოფლიოს საზოგადოებ- 

რიობა კარგად აცნობიერებს იმ საფრთხეს, თუნდა ზემოთ 

დასახელებული პრობლემებიდან გამომდინარე, რომელიც 

კაცობრიობის წინაშე დგას. ამისათვის აუცილებელია ნეგა- 

ტიური ქმედებების შედეგად წარმოქმნილი სოციალური 

პრობლემების დროულად გადაჭრა, რაც სოციალური მარკე- 
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ფტინგის უპირველეს ამოცანას წარმოადგენს. წარსულსა და 

აწმყოში მომხმარებლის ქცევის შესწავლით შესაძლებელია 

მომავალში მისი ქცევის პროგნიზირება, თუმცა ხშირად 

მყიდველები მარკეტოლოგთა გათვლების საწინააღმდეგო- 

დაც იქცევიან. არსებობს სხვადასხვა მიდგომა მომხმარე- 

ბელთა ქცევაზე მოქმედი ფაქტორების კლასიფიკაციასთან 

დაკავშირებით. ისინი განსხვავდებიან სტრუქტურითა და შე– 

მადგენლობით. (147) 

5.2. აღქმა, მოტივაცია და ფასეულობები 

პროდუქტის ან მომსახურების შეძენის პროცესში მომ- 

ხმარებლის გადაწყვეტილების მიღებაზე დიდ გავლენას ახ- 

დენს აღქმადობა, ცოდნა, დამახსოვრება და მოტივაცია. აღ- 

ნიშნული ფსიქოლოგიური მახასიათებლები აყალიბებენ შე- 

დარებით ხანგრძლივ და თანმიმდევრულ ქცევას. 

ობიექტური რეალობა, როგორც ასეთი, არ არსებობს – 

თითოეული მომხმარებელი თავისებურად (ინდივიდუალუ- 

რად) აღიქვამს გარე სამყაროს. აღქმა არის პროცესი, რომ- 

ლის შედეგად ინდივიდი ახდენს შემომავალი ინფორმაციის 

შერჩევას, ორგანიზებასა და ინტერპრეტაციას, რათა მიიღოს 

გარე სამყაროდან მისთვის საჭირო ინფორმაცია. ინფორმა- 

ციის დამუშავება – ეს არის მასტიმულირებლების მიღებისა 

და ინტერპრეტირების, შენახვის და გამოყენების პროცესი. 

(79) აღქმა განაპირობებს სათანადო ინფორმაციის მიღებას, 

გაანალიზებას, მილებული ინფორმაციიდან აზრის გამოტა- 

ნას და ამის საფუძველზე გარე სამყაროს ინდივიდუალური 

სურათის შექმნას. მომხმარებელთა წარმოსახვით შესაძლებ- 

ლობები მნიშვნელოვნადაა დაკავშირებული პროდუქტთან 

და მის მოხმარებასთან. სოციალურ მარკეტინგში განსაკუთ- 

რებული ყურადღება ექცევა, თუ ადამიანები როგორ მოქმე- 
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დებენ სხვადასხვა გამღიზიანებლებზე. ადამიანებს შესაძლე- 

ბელია ჰქონდეთ აბსოლუტურად სხვადასხვა რეაქცია ერთსა 

და იმავე გამღიზიანებელზე, რისი მიზეზიც შეიძლება იყოს: 

შერჩევითი აღქმა, ანუ სელექციური ყურადღება, შერჩევითი 

დამახინჯება და შერჩევითი დამახსოვრება. 

1. შერჩევითი აღქმა ეწოდება ინფორმაციის დამუშავე- 

ბის პროცესში მომხმარებლისათვის არა მისაღები ინფორმა- 

ციის იგნორირებისა და საინტერესო ინფორმაციის შენახვის 

პროცესს. კვლევების თანახმად ადამიანს ყოველდლიურად 

აქვს შეთავაზებები სხვადასხვა პროდუქტისა და მომსახუ- 

რების, ასევე რეკლამა, კომუნიკაციის სხვადასხვა ფორმე- 

ბი. შერჩევითი აღქმა ეს არის პროცესი, რომლის მეშვეობი- 

თაც მომხმარებელი ცვნობიერებაში ინახავს ინფორმაცი- 

ას, რათა შემდგომში მისი გამოყენება შეძლოს. ადამიანს 

არ შესწევს უნარი დაიმახსოვროს ყველაფერი რასაც შეიგ- 

რძნობს. იგი იმახსოვრებს იმას, რაც მეტ-ნაკლებ კავშირშია 

მის საჭიროებებთან ცხნობილია, რომ ინდივიდები, ხშირად 

ვერ აფიქსირებენ იმ პროდუქტებს, რომლებიც აღნიშნულ 

კონკრეტულ ადგილას მათი თვალსაზრისთ არ მოისაზრები- 

ან. 

2. შერჩევითი დამახინჯების ქვეშ იგულისხმება ინდი- 

ვიდთა მიერ ინფორმაციის გარდაქმნის და მათვის მისაღებ 

მდგომარეობაში გარდაქმნის ტენდენცია. შერჩევითი დამა- 

ხინჯების დროს ინდივიდი განწყობილია დაინახოს მისთვის 

სასურველი და მისაღები კონდიცია და უარყოს ის მონაცემე- 

ბი, რომლებიც მათ ინტერესთა სფეროში არ შედიან. ადამია- 

ნები იგნორირებას უკეთებენ იმ ბრენდებს, რომლებიც მათ- 

ვის მისაღები არ არის., შერჩევითი დამახინჯების უნარი მუ- 

შაობს ძლიერი ბრენდების სასარგებლოდ, რადგან ადამია- 

ნებს უყალიბდებათ დადებითი დამოკიდებულება მხოლოდ 

ცნობილი ბრენდებისადმი და არ მოსწონთ სხვა შეხედულება 

აღნიშნულ ბრენდებთან დაკავშირებით. 
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3. შერჩევითი დამახსოვრების უნარი ნიშნავს, რომ ინ- 
დივიდი იმახსოვრებს მხოლოდ იმ ბრენდებს, რომლებიც 

მკვეთრ ასოციაციებს იწვევნ მასში. ეს ფაქტორიც ძლიერი 

ბრენდების სასარგებლოდ მუშაობს. აღქმის შემდეგ ხდება 

მიღებული ინფორმაციის შესწავლა, რის შედეგადაც გროვ- 

დება განსაზლვრული ცოდნა. მიღებული ცოდნის გარკევუ- 

ლი მოცულობა იწვევს ცვლილებებს მომხმარებელთა ქცევა- 

ში. ცოდნის მიღების პროცესისადმი ორნაირი მიდგომა არ- 

სებობს. პირველი მიდგომის თანახმად იგი განიხილება, რო- 

გორც აზროვნების პროცესი. ხოლო მეორეს მიხედვით კი – 

ქცევის ფორმირების. (79) 

შიდა ფაქტორებს ძირითადად მიეკუთვნება ქცევის 

ფსიქოლოგიური ასპექტები, რომლებსაც უმეტესწილად გა- 

დამწყვეტი ზეგავლენა აქვს უშუალოდ მომხმარებლის ქცე- 

ვაზე. განსაკუთრებით ეს მკვეთრად არის გამოხატული სო- 

ციალურ მარკეტინგში. მომხმარებლის მიერ მიღებული ინ- 

ფორმაციის დამუშავება ხუთ ფაზას მოიცავს: 

· კონტაქტი; 
ი ყურადლება; 
.· გაგება; 
. მმიღება; 

« დამახსოვრება. 

კონტაქტის ფაზა მოიცავს სტიმულებთან შეხების პრო- 
ცესს, რომლის საფუძველზეც წარმოიქმნება შეგრძნებები. ამ 
დროს ადამიანი ვერ აღიქვამს სტიმულებს, რომელთა ინტენ- 

სიურობა საჭიროზე ბევრად დაბალია. ეს არის შეგრძნებების 

აბსოლუტური ზღურბლი, რომელიც უშუალო კავშირშია ინ- 

დივიდის ფსიქოლოგიურ და ფიზიკურ მდგომარეობასთან. 

ყურადღება წარმოიქმნება როცა სტიმულები ახდენენ ერთი 

ან მეტი მგრძნობიარე ნერვის რეცეპტორის გააქტიურებას 

და წარმოქმნილი შეგრძნება ტვინს გადაეცემა დამუშავების- 
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თვის. აღქმა დამოკიდებულია არამარტო ფიზიკური გამღი- 

ზიანებლის თვისებებზე, არამედ ამ გამღიზიანებლის მიმარ- 

თებაზე გარშემომყოფი სამყაროს და ინდივიდის მიმართ. 

მოტივაცია გულისხმობს მომხმარებელზე ზეგავლენის მოხ- 

დენას, რათა მან პროდუქტის შეძენით დაიკმაყოფილოს ფი- 

ზიოლოგიური და ფსიქოლოგიური მოთხოვნილებები. მოტი- 

ვაცია მნიშვნელოვნად განსაზღვრას საჭიროებებსა და მიზ- 

ნებს. მოტივაცია შეიძლება გამოწვეული იყოს როგორც ერ- 

თი, ისე რამდენიმე მოთხოვნილების დაკმაყოფილების სურ- 

ვილით. განასხავებენ მოთხოვნილებების ექვს ჯგუფს: 

დი ფიზიოლოგიური; 

ი სოციალური; 

ი თვითგამოხატვის; 

.· თფიზიკური შეგრძნებების დამაკმაყოფილებელი 

(მაგ. გემო, არომატი და ა.შ.); 

.· შემეცნებითი (მაგ.: მოთხოვნილება ცოდნის 

გაღრმავების მიმართ); 

.· ემპირიული ჯგუფი, რომელიც განსაზღვრული 

გრძნობების დაკმაყოფილებას გულისხმობს. 

რაც შეეხება მოტივებს, იგი არის შინაგანი ძალა, რომე- 

ლიც მომხმარებელს გარკვეული ქცევისაკენ უბიძგებს. მარკე- 

ტოლოგთა აზრით, პიროვნული მახასიათებლები საშუალებას 

იძლევა წინასწარ განსაზღვრონ, თუ როგორი იქნება პიროვნე- 

ბის მსყიდველობითი ქცევა ამა თუ იმ პროდუქტზე. ინდივი- 

დის ქცევაზე დიდ ზეგავლენას ახდენს ემოცია. ემოცია ეს არის 

ძლიერი, შედარებით ნაკლებად კონტროლირებადი გრძნო- 

ბა.(121, 131) 

ერთ-ერთი საკლასიფიკაციო სისტემის მიხედვით გამო- 

იყოფა რვა ემოციური კატეგორია, ესენია: 1. შიში, 2. სიბრა- 
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ზე, 3. სიხარული, 4. უკმაყოფილება, §. შეგუება, 6. უარყოფა, 

7. ინტერესი, 8. გაკვირვება. 

აბრაამ მასლოუს მიხედვით ყველა ადამიანს გააჩნია ფი– 
ზიოლოგიური, უსაფრთხოების, სოციალური კავშირების, 
თვითპატივისცემისა და თვითგამოხატვის მოთხოვნილებები. 
ადამიანი ცდილობს, უპირველეს ყოვლისა, დაიკმაყოფილოს 
მისი უპირველესი მოთხოვნილებანი. მას შემდეგ, რაც იგი დაკ- 
მაყოფილდება, შეეცდება დაიკმაყოფილოს მისი აზრით შემ- 
დეგი მნიშვნელოვანი მოთხოვნილება. მაგალითად, ადამია– 

ნებს, რომელთაც არ აქვთ დაკმაყოფილებული ელემენეტარუ- 
ლი მოთხოვნილებები/შიმშილი, წყურვილი, სიცივე არ აინტე- 

რესებთ პროდუქტის ხარისხი, რამდენად არის ეკოლოგიურად 

უსაფრთხო. ხშირად საქართველოში, ზამთარში გათბობის სა- 
შუალებებად გამოიყენება ისეთი გამათბობელი საშუალებები, 
რომლებიც არ ექვემდებარებიან უსაფრთხოების სტანდარ- 

ტებს სიღარიბის ზღვარს ქვევით მყოფი მოსახლეობა იყენებს 
იაფასიან, უხარისხო პროდუქციას, რასაც სავალალო შედეგი 

მოაქვს. არსებობს სპეციალური პროგრამები, რომლებიც მომ- 

ხმარებელთა მოტივაციას ზრდიან, რომ ყურადღება მიაქციონ 
უფრო ხარისხიან პროდუქტს. შემდეგი სხვა მნიშვნელოვანი 

საჭიროება დგება რიგში. სოციალურ მარკეტინგი განსაკუთ- 

რებულ ყურადლებას უთმობს მომხმარებლის მოტივაციურ 

ფაქტორებს. ამერიკელმა მეცნიერმა ნ. შვარცმა (MიVხ0( 

5CხVV8V2 ) 

ადამიანის მოტივაცია დაყო ორ ჯგუფად: რაციონალური 

(მოგება, რისკის შემცირება, მოხერხებულობა, ხარისხი, უსაფ- 

რთხოება) და ემოციონალური (საკუთარი მე, პირადი ძალაუფ- 

ლება, ძალაუფლება და გავლენა, საზოგადოებაში აღიარება და 

სხვა). 
სოციალური მარკეტინგის ერთ-ერთი ყველაზე ცნობი–- 

ლი და მასშტაბური კვლევის შედეგების მიხედვით დადგინ- 
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და, რომ ყველა ემოციას საფუძვლად უდევს მხოლოდ სამი 
განზომილება: სიამოვნება, გაღიზიანება და დომინირება. იმ 
სარეკლამო განცხადებებს, რომლებიც ემოციებს აღძრავენ, 
გაცილებით მეტი შანსი აქვთ მიიპყრონ ადამიანების ყურად- 
ღება, ვიდრე ნეიტრალურ სარეკლამო განცხადებებს. 

როგორც აღვნიშნეთ, ადამიანები ცდილობენ დაიკმა- 
ყოფილონ მრავალმხრივი მოთხოვნილებები, რაც განაპირო- 
ბებს მათ ქცევას. ზოგიერთი მათგანი იმდენად აქტუალური 

ხდება, რომ ადამიანს უბიძგებს ეძებოს გზები და ხერხები მა- 

თი დაკმაყოფილებისთვის. შესაბამისად მოტივი ეს არის 

მოთხოვნილების ინტენსიური ზეწოლა პიროვნებაზე. ერთი 
მოთხოვნილების დაკმაყოფილების შემდეგ პიროვნებას უჩ- 
ნდება ახალი მოთხოვნილებები. ერთი სახის საჭიროება ხში- 

რად იცვლება მეორეთი. ეს კომპრომისი მომხმარებლების 

მეხსიერებაში სხვადასხვა საჭიროებების დასაკმაყოფილებ- 

ლად იწვევს მოტივაციურ კონფლიქტს. მოტივაციური კონ- 

ფლიქტისას მომხმარებლები უპირატესობას ანიჭებენ ყვე- 

ლაზე სასურველ საგანს და იმას, რომელსაც მნიშვნელოვანი 

დატვირთვა გააჩნია. ეს გადაწყვეტილება შეიძლება იყოს 

მოკლევადიანი (ამ წუთას კმაყოფილება) ან გრძელვადიანი 

(მომავალში კმაყოფილება). მარკეტინგის მენეჯერები აცნო- 

ბიერებენ, რომ დღესდღეობით უფრო მნიშვნელოვანია მომ- 

ხმარებლის შენარჩუნება, ვიდრე მათი მოზიდვა. მომხმარე- 

ბელთა შესანარჩუნებლად აუცილებელია კომპანიამ იცოდეს 

თუ რა სჭირდება მის მომხმარებელს თავისი კლიენტის ინდი- 

ვიდუალურობიდან გამომდინარე დივერსიფიცირებული სა- 

ჭიროებების შესახებ გარდა ამისა, მან მარკეტინგული პრო- 
ცესის სხვადასხვა ეტაპზე უნდა მოახდინოს ინდივიდუალურ 

ეფექტებზე დაკვირვება.(73) 
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მეცნიერთა ჯგუფის მიერ შეთავაზებული სოციალური 

მარკეტინგის მოდელები, წარმოაჩენენ ახალი ქცევის მას- 

ტიმულირებელ ფაქტორებს. მომხმარებელთა მოტივაცია, 

შესაძლებლობა და უნარი განაპირობებენ ახალი პროდუქ- 

ტის ფორმირებას, რომელსაც დიდი სოციალური უკუგება 

გააჩნია. აღნიშნული სამი ფაქტორი ერთობლიობაში მნიშ- 

ვნელოვან გავლენას ახდენს ახალ ქცევაზე. მოტივაცია გუ- 

ლისხმობს გარემოში არსებულ მიზნებს, მათ სურვილებს და 

ქმედებებს ამ მიზნების მისაღწევად. ინდივიდები არიან მო- 

ტივირებულნი ქმედებისაკენ, როდესაც მათი პირადი ინტე– 

რესებიც გათვალისწინებულია. 

მომხმარებლის ქცევის პირობითი მოდელი შემდეგნაი- 

რად გამოიყურება ( იხ. ნახ. 10) 

მომხმარებლების დამოკიდებულება 

ასიტუაცია 

აპრობლემის გააზრეპა 

«ინფორმაციის მოძიება 

ხვარიანტების შეფასება და 
არჩევა 

«ყიდვის ადგილის შერჩევა 

«ყიდვის შემდგომი 
პროცესები 

«სიტუაციები 

გარე 
ფაქტორები 

მომხმარებლის 
ცხოვრების 

სტილი 

შიდა ფაქტორები 

გამოცდილება 

ნახაზი .10 მომხმარებლის ქცევის პირობითი მოდელი 

სოციალური მარკეტინგი უფრო კომპლექსურია, ვიდ- 

რე კომერციული მარკეტინგი სოციალური პროდუქტი კი 

ინდივიდ მომხმარებელზე უფრო მეტად საზოგადოებრივ 
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ჯგუფებზეა გათვლილი, რომლებიც ქმნიან ახალ სოცია- 

ლურ პროდუქტს. მომხმარებელთა მოტივაცია გულისხმობს 

გარემოცვის მიზნებს, მათ სურვილებს და ქმედებებს ამ მიზ- 

ნების მისაღწევად. ინდივიდები არიან მოტივირებულნი ქმე- 

დებისაკენ, როდესაც მათი პირადი ინტერესებიც გათვალის- 

წინებულია. თვით მოტივის არსებობა, რომელიც არის წამ- 

ქეზებელი ფაქტორი, სრულად არ იძლევა საშუალებას, ჩა- 

ტარდეს გარკვეული ქმედება მომხმარებლის სტიმულირები- 

სათვის. ერთი და იგივე მოტივი, ერთი და იგივე მოთხოვნი- 

ლება შეიძლება დაკმაყოფილებულ იქნას სრულიად განსხვა- 

ვებული საშუალებებით. 

შესაძლებლობა გულისხმობს მომხარებელის მიერ შეზ- 

ღუდვების გარეშე ინფორმაციის მიღებას.მომხმარებელი თა- 

ვისუფლად მოქმედებს ყოველგვარი წინააღმდეგობის გარე- 

შე. პიროვნებას შეიძლება ჰქონდეს მოტივაცია, მაგრამ ნაკ- 

ლები შესაძლებლობა, რადგანაც გარემო არ არის ხელსაყრე- 
ლი. გარემო უდიდეს გავლენას ახდენს შესაძლებლობების 

რეალიზაციის თვალსაზრისით. 

მომხმარებლის მოტივირება მხოლოდ რეკლამის საშუა- 

ლებით საკმარისი არ არის სოციალური პროდუქტი უნდა 

ფლობდეს კიდევ სხვა მახასიათებლებს. სოციალური მარკე- 

ტინგის პროდუქტის ფორმირება მნებაყოფლობით უნდა 

მოხდეს. პოტენციურ მომხარებელზე ძალდატანება არავი- 

თარ შედეგს არ იძლევა. მომხმარებლის მოტივაცია, დარ- 

წმუნება, რომ სურვილი გაუჩნდეს, რათა ახალი სოციალური 

პროდუქტი აითვისოს. მნიშვნელოვანია მომხარებელთა სურ- 

ვილები, რომლებიც როგორც წესი, ცნობიერდება და კონ- 

ტროლდება. იგი იძლევა საშუალებას მოქმედების სასურ- 

ველ შედეგებამდე მისაყვანად სურვილის არსებობას პრო- 

დუქტის შეძენაზე სრულიად არ მიჰყავს ადამიანი მის შეს- 
ყიდვამდე. მთავარია –– პროდუქტის ყიდვაზე სურვილის აღ- 
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მოჩენისას აუცილებელი დადებითი ემოცია გამოწვეულ იქ- 

ნეს ზუსტად ამ პროდუქტის მიერ და არა სხვა რამით. 

5 .3.ინდივიდუალობა და ცხოვრების სტილი 

სოციალური პროდუქტის შეძენისა და მის გამოყენე- 

ბასთან დაკავშირებით გადაწყვეტილების მიღების ყოველ 

ეტაპზე დიდ გავლენას ახდენს მომხმარებლის ინდივიდუა- 

ლურობა, მისი ხასიათი და ცხოვრების სტილი ინდივიდუა- 

ლურობა მომხმარებლის ქცევის არსებითი დეტერმინატია. 

მისი ცოდნა ეხმარება მარკეტოლოგებს მომხმარებელთა გო- 

ნებაში პროდუქტის სასურველი პოზიცია შექმნან. გადაწყვე- 

ტილების მიღებისას მომხმარებელი (როგორც ინდივიდის 

თვისების მატარებელი პიროვნება) განსხვავებული მოტივე- 

ბით ხელმძღვანელობს. მომხმარებელთა ქცევის გამოკვლე- 

ვისას “პიროვნების” ქვეშ იგულისხმება გარე გამღიზიანებელ 

ფაქტორზე კონკრეტული მომხმარებლის თანმიმდევრული, 

მხოლოდ მისთვის დამახასიათებელი ქცევის რეაქცია. სწო– 

რედ ინდივიდის ეს უნიკალური ფსიქოლოგიური განწყობა 

განსაზლვრავს ადამიანის რეაგირებას გარემოზე, ერთი და 

იგივე რეალობა სხვადასხვა ინდივიდის მიერ შესაძლოა სხვა– 

დასხვანაირად იყოს აღქმული(83) 

ცნობილია ინდივიდუალურობის (პიროვნების) შესწავ- 

ლის სამი სხვადასხვა თეორია: 

1. ფსიქოანალიტიკური, რომელიც თავის მხრივ გუ- 

ლისხმობს, რომ ერთი “პიროვნება” შედგება სამი კომპონენ- 

ტისაგან. ესენია: Iძ (ის), L90 (მე) და 5006690 (უფრო მაღა- 

ლი დონის - მე), ამ სამი კომპონენტის დინამიური ურთიერ- 

თქმედება ინდივიდის ქცევაში განსაზღვრავს გაუცნობიერე- 

ბელი ქმედების მოტივებსა და მისი ცხოვრების სტილს; 
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2. სოციალურ-ფსიქოლოგიური, რომელიც აღიარებს 

ადამიანსა და საზოგადოებას შორის კავშირს და ამა თუ იმ 

ქმედებას კონკრეტული სოციალური გარემოსა და ადამიან- 

ზე სხვა ადამიანების ზეგავლენის არსებობით ხსნის: ადამია- 

ნი ცდილობს შეესაბამებოდეს სოციალურ მოთხოვნებს, თა- 

ვის მხრივ საზოგადოება ეხმარება მას მიზნების მიღწევაში; 

3. ხასიათის თავისებურებების თეორია, რომელიც “პი- 

როვნების? რაოდენობრივი კუთხით შეფასებას წარმოად- 

გენს: ითვლება, რომ პიროვნება შედგება ცალკეული მიდრე- 

კილებებისაგან რომლებსაც ხასიათის თავისებურებებს 

უწოდებენ. ხასიათის ასეთ თავისებურებას მიეკუთვნება კო- 

მუნიკაბელურობა, შიდა კონტროლი, მიდრეკილება რისკისა- 

კენ და ა.შ. 

აღნიშნული თეორიის მიმდევრები თვლიან, რომ ერთი 

და იგივე პიროვნული თვისებები სხვადასხვა ადამიანს გან- 

სხვავებულად ახასიათებს. ეს თვისებები სტაბილურია და 

გარე სიტუაციისგან დამოუკიდებლად უნივერსალურ ზეგავ- 

ლენას ახდენს ადამიანთა 

ქცევაზე. მაშინ როდესაც მომხმარებლის ქცევაზე მოქ- 

მედი გარე ფაქტორები ეხება მყიდველს როგორც სოციალუ- 

რი ჯგუფის წევრს, შიდა ფაქტორები განსაზღვრავს მისი, 

როგორც ინდივიდის მახასიათებლებს. 

მომხმარებლების ღირებულებით ორიენტირებს შესაძ- 

ლებელია მნიშვნელოვანი გავლენა ჰქონდეს მოთხოვნაზე. 

ღირებულებების გამოყენებას სამომხმარებლო ქცევის გან- 

საზღვრისთვის მივყავართ უფრო კომპლექსურ კონცეფცი- 

ამდე, რასაც მომხმარებლის ცხოვრების სტილი ჰვქვია. (157) 

ფსიქოგრაფია ერთ-ერთი ყველაზე გავრცელებული მე- 
თოდია ცხოვრების სტილის გაზომვისა, რომელიც რაოდე- 

ნობრივად იკვლევს მომხმარებლის ცხოვრების სტილსა და 

ინდივიდუალურ მახასიათებლებს. ცხოვრების სტილის აღწე- 

რის მოდელები შემუშავებულია მასლოუს საჭიროებათა იე- 
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რარქიის თეორიაზე დაყრდნობით, რომელიც საყოველთაოდ 

ცნობილია. 

სოციალური მარკეტინგისათვის მთავარია ზემოქმედე- 

ბა მიზნობრივ მომხმარებლის ქცევის შეცვლაზე,რომელზე- 

დაც მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს სოციო-ფსიქოლოგიუ- 

რი ფაქტორები (29) 

ქცევის შეცვლა სასურველ, იდეალურ ქცევად ერთბა- 
შად შეუძლებელია. ამიტომ ზემოქმედებას შეიძლება არ მოყ– 

ვეს პირდაპირ, იდეალური ქცევის ფორმირება. ქცევაში ჯერ 

გარკვეული კორექტივები უნდა იქნას შეტანილი, რომელიც 

თანადათანობით გადაიქცევა სასურველ ქცევად. მაგალი–- 

თად მომხმარებლის დამოკიდებულების შეცვლა ნიკოტინის 

მიმართ უნდა განხორციელდეს გარკვეული შეზღუდვების 

განხორციელებით. თავდაპირგელად ნიკოტონის მიღების 

რაოდენობა უნდა შემცირდეს.ასევე მნიშვნელობა აქვს საზო- 

გადოებრივი თავშეყრის ადგილებზე სიგარეტის მოწევის აკ- 

რძალვას. მისი მავნებლობის შესახებ სისტემატიურ ინფორ- 

მირებულობასა და სხვადასხვა ღონისძიების ჩატარებას. 
ერთ კონკრეტულ მომხმარებელზე ზემოქმედების შე- 

დეგი შეიძლება გადაიქცეს საზოგადოებრივ, გლობალურ 

პრობლემად . მაგალითისათვის შეიძლება მოვიყვანოთ ეკო- 

ლოგიური პრობლემები, რეპროდუქციული ჯამრთელობის 

საკითხები, ალკოჰოლური და ნარკოტიკული მიდრეკილებე- 

ბი, შიდსი და სხვა გადამდები ინფექციები და სილარიბის 

ზრდის არნახული მასშტაბები სხვადასხვა ქვეყნებში. ყველა 

ეს პრობლემა მიუხედავად სხვადასხვა ტერიტორიული გავ- 

რცელებისა და განვითარების დონისა მნიშვნელოვან გავლე– 

ნას ახდენს გლობალური მასშტაბით წარმოიქმნება გლობა- 

ლური უსაფრთხოების პრობლემები. 

მაგალითად, ჯანმრთელობისა და ჯანსაღი ცხოვრების 
მიმართულებით განხორციელებულმა კამპანიებმა ჯანდაც- 

ვის მომსახურებათა უზარმაზარი ინდუსტრია ჩამოაყალიბა 
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–– სავარჯიშო მანქანა დანადგარები და ტანსაცმელი, ნაკლე- 

ბად კალორიული და ბუნებრივი საკვები, უარის თქმა სწაფი 

მოხმარების პროდუქტებზე. ტენდენციამ მოხერხებულ ტან- 

საცმელსა და სახლის უფრო მარტივ ავეჯზე მოთხოვნის 

ზრდა გამოიწვია. ეს ცვლილებები ყველა ქვეყანაში სხვა- 

დასხვა სპეციფიკით მიმდინარეობს, თუმცა ყალიბდება 

გლობალური მიდგომა, რომელიც საერთოა მომხმარებლები- 

სათვის.ამ თვალსაზრისით წარმოება კიდევ უფრო მეტად ვი- 

თარდება და იქმნება ახალი მომგებიანი პროდუქტი და მომ- 

სახურეობა, რომელსაც საზოგადოებრივ სარგებელთან ერ- 

თად, ბიზნესისათვის მოქვს ფინანსური მოგება. 

ამერიკელ მეცნიერთა ჯგუფის მიერ წარმოდგენილი 

სოციალური მარკეტინგის მოდელი, წარმოაჩენს, თუ რა ფაქ- 

ტორები განსაზღვრავენ ახალ ქცევას, რომლის საშუალებით 

იქმნება ახალი პროდუქტი, რომელსაც დიდი სოციალური 

უკუგება გააჩნია. ახალი ქცევის ფორმირებაზე გავლენას ახ- 

დენს მომხმარებელთა მოტივაცია, შესაძლებლობა და უნა- 

რი, რომლებიც ერთობლიობაში უნდა იქნეს განხილული. 

მომხმარებელთა ქცევაზე მოქმედებს როგორც შიდა, 

ისე გარე ფაქტორები. შიდა ფაქტორები განსაზღვრავენ მი- 
სი, როგორც ინდივიდის მახასიათებლებს და გადამწყვეტ ზე- 

გავლენას ახდენენ მყიდველის მიერ გადაწყვეტილების ფორ- 

მირების პროცესზე. აქედან გამომდინარე სამომხმარებლო 

ქცევის მართვის ეფექტური მოდელის შესამუშავებლად აუ- 

ცილებელია ყველა მექანიზმის ცოდნა. სწორედ ამ მახასია- 

თებლებიდან გამომდინარე შეიძლება ინოვაციების მიმართ 

შესაძლო რეაქციაზე მსჯელობა. ძირითად შიდა ფაქტორებს 
მიეკუთვნება 

ი ინდივიდუალურობა; 

ი ფსიქოგრაფიული მაჩვენებლები; 

· ღირებულებები. 
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5.4. სოციალური ჯგუფები და იდეის ლიდერები 

სოციალურ მარკეტინგში მომხმარებლის ქცევაზე ასე- 

ვე გავლენას ახდენს ისეთი სოციალური ფაქტორები, როგო- 

რიცაა პატარა ჯგუფები, ოჯახი, სოციალური როლი და სტა- 

ტუსი. 

სოციალური ჯგუფი წარმოადგენს ყველა სხვადასხვა 

სოციალურ წარმონაქმნს, რომლებიც ზეგავლენას ახდენენ 

ინდივიდის ქცევაზე. ადამიანი არაა მიდრეკილი განახორციე- 

ლოს ისეთი ქცევა, რომელიც ჯგუფის აზრს ეწინააღმდეგება. 

სოციალურ ჯგუფებს შეუძლიათ უშუალო, ირიბი ან 

პირდაპირი ზეგავლენა მოახდინონ მომხმარებელთა ქცევა- 

ზე. მათ შეიძლება წარმოადგენდნენ ცალკეული ინდივიდები 

(ცნობილი ადამიანები) და ჯგუფები, რომლებიც ერთიანდე- 

ბიან, აქვთ საერთო ინტერესის სფეროები და შეხედულებები. 

ეს ჯგუფები ერთმანეთს ემსაგავსებიან საერთო მახასიათებ- 

ლებით, ინტერესებით და ა.შ. განასხვავებენ შემდეგი სახის 

სოციალურ ჯგუფებს: 
1. ჯგუფები, რომლებიც ძლიერ ზეგავლენას ახდენს ინ- 

დივიდზე. (მაგ,: ჯახი); 
2. ჯგუფები, რომელთა ზეგავლენა გაცილებით ნაკლე- 

ბია პირველთან შედარებით. მასში შედის ორგანიზაციები, 
სადაც ინდივიდები დასაქმებულნი არიან; 

3. ფორმალური ჯგუფები, კონკრეტული ნიშნით გაერ- 

თიანებული კონკრეტული ადამიანთა ჯგუფი ( იკვეთება ინ- 

დივიდის მოტივაცია მზადყოფნისათვის ზეგავლენა ძალზე 

ძლიერია); 

4. არაფორმალური ჯგუფები, რომელიც ფორმალურის 

საპირისპიროა, ჯგუფური გავლენა ინდივიდზე სხვადახვა 
ფორმას ღებულობს. ჯგუფური ზეგალენის შედეგი არის პრი- 

ორიტეტების გადაფასება ან დათმობა. თუ ინდივიდი მოექცა 

ზეგავლენის ქვეშ შეძლება გადააფასოს თავისი პრიორიტე- 
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ტები ან უბრალოდ გადაილოს სხვისი ქცევა. ყველაზე ძლიე- 

რი ზეგავლენა აქვს პერსონალურ გავლენას. ადამიანები ერ- 

თმანეთს უცვლიან რესურსებს, იდეებს, შეხედულებებს და 

ა.შ. ორ პიროვნებას შორის რესურსების გაცვლას, რამაც შე- 

იძლება გავლენა მოახდინოს თითოეული მათგანის ქცევაზე, 

უწოდებენ წყვილთა ურთიერთზეგავლენას. წყვილთა ურთი- 

ერთზეგავლენა ორი ფორმისაა: ზეპირი კომუნიკაცია და 

მომსახურების პროცესში ურთიერთობა. 

ზეპირი კომუნიკაცია ეს არის იდეის, კომენტარის, ნა- 

აზრევისა და ინფორმაციის ერთი ადამიანიდან მეორეზე გა- 

დაცემის არაფორმალური გზა, მხოლოდ იმ პირობით, რომ 

საუბრის საგანი არ წარმოადგენს გაყიდვის ობიექტს. ზეპირი 

კომუნიკაცია ინდივიდებზე ზეგავლენის ძლიერი საშუალება 

იყო ვიდრე შემოვიდოდა ტელევიზია და ციფრული კომუნი- 

კაციები. თუმცა ადამიანები დღესაც ნაკლებად ენდობიან ინ- 

ფორმაციის კომერციულ წყაროებს (მაგ. რეკლამა) და ურ- 

ჩევნიათ მეგობრებისგან, ახლობლებისგან მიიღონ რჩევები. 

ზეპირ კომუნიკაციაში მონაწილეობს ორი მხარე: გამ- 

გზავნი და მიმლები. გამგზავნი შეიძლება იყოს ადამიანი, 

რომლისგანაც ღებულობენ იმ ინფორმაციას, რომელიც სა- 

ჭიროა ყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მისაღებად. გამ- 

გზავნი შედის სხვებთან კომუნიკაციაში, რადგან მას შესაძ- 

ლოა სურდეს საკუთარი გამოცდილების გაზიარება ან გარ- 

კვეული სარგებლის მიღება. ზეპირი კომუნიკაცია ამრავ- 

ლებს იმ ადამიანების რიცხვს, რომლებიც უკვე ერთნაირად 

აზროვნებენ ერთიდაიგივე უპირატესობები უყალიბდე- 

ბათ.(157) 
სოციალურ მარკეტინგში მნიშვნელოვან როლს ასრუ- 

ლებენ იდეის ლიდერები, რომლებიც წარმართავენ მიზნობ- 

რივ ჯგუფებს კონკრეტული იდეის განხორციელებისაკენ. 

იდეის ლიდერებს უწოდებენ იმ ინდივიდებს, რომლებიც ზე- 

პირი კომუნიკაციის პროცესში ავრცელებენ ინფორმაციას 
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საკუთარ ნააზრევს სხვა ადამიანებზე და ამით ეხმარებიან ამ 

ადამიანებს საკუთარი აზრის ფორმირებაში, რაც მათ შემ- 

დგომ ქცევას განაპირობებს. 

იდეის ლიდერების დამახასიათებელი თავისებურებებია 

თითქმის მსგავსი დემოგრაფიული პროფილი და ცხოვრების 

სტილი. ისინი ჩვეულებრივი ადამიანებისგან პროდუქციის 

კონკრეტულ კატეგორიაში მაღალი ჩართულობის ხარისხით 

განსხვავდებიან ანუ ძალიან აინტერესებთ რომელიმე პრო- 

დუქტი და ერკვევიან ყველა წვრილმანში. 
წამქეზებელ ფაქტორებს, რომლებიც ადამიანს ზეგავ- 

ლენის მოხდენისკენ უბიძგებს მიეკუთვნება: 

.· დაინტერესება; 

დი თვითდამკვიდრება; 

« სხვებზე ზრუჩნვა; 

ი გართობა. 

ჯგუფური და ინდივიდუალური ზეგავლენის თეორიუ- 
ლი მოდელს მიკეთვნება გადადინების მოდელი. სოციალურ 

მარკეტინგში ხშირია შემთხვევები, როდესაც ახალ ქცევას 

პიროვნებები იღებენ ერთმანეთის მიბაძვით წარმმართველ 

როლს აზრის ლიდერები ასრულებენ.(იხ. ნახ. 11) 

ა , აზხრის რI'ყყიჩ ' 

! დლეიდერყტი მყყრუღყეიი . 1უ 

= > = ” 

( შაჩმედია 

ნახაზი 11. ზეგავლენის გავრცელების ორეტაპიანი მოდელი 

ამგვარად მომხმარებლის ფსიქოგრაფიულ შეცნობაში 

დიდი მნიშვნელობა ენიჭება უშუალოდ გავლენის მომხდენ 
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პირებს, შესაბამისად ძლიერ აქტუალურია მათი მოძებნა. 

გავლენის მომხდენ ადამიანებზე ჩატარებულმა კვლევებმა 

ცხადყო, რომ ინფორმაციის წყაროს მიმლები ერთმანეთს 

ჰგვანან დემოგრაფიული მახასიათებლებითა და ცხოვრების 

სტილით, ისინი ვინც ერთ სიტუაციაში იძლევიან ინფორმა- 

ციას, მეორეში თავად ეძებენ მას. 

სამომხმარებლო შესყიდვების კუთხით ყველაზე მნიშ- 
ვნელოვანი საზოგადოებრივი ორგანიზმია ოჯახი. უფრო 

უშუალო გავლენა თანამედროვე მსყიდველობით ქცევაზე 

“შეძენილ ოჯახს” აქვს, რომელსაც მეუღლე და ბავშვები წარ- 

მოადგენენ. ეს ეხმარება მწარმოებელს მომსახურების პრო- 

ექტის მახასიათებლების შემუშავებაში, სარეკლამო საქმია- 

ნობის და გასაღების სტიმულირების ღონისძიებების გან- 

ხორციელებანში. (იხ. ნახ.12) 

გვფლოუეუთო ს . 
- .ა, –_–_-______ რჩევის 

მახმედია ( ყლე? - " = ს მძებნელები 
ს ,.” აღეღასიიი _ ლილი - _ XX ··/ ახრის Xჯ*·· “ - 

ბ. ბი ლილერები, . ; 
“ ს 

ჯ I 4 = - = 
*//·/ “ ·/”, 
” კ··,ნგ·)რ!··ღ""·,– *; 

რუო > 

ნახაზი 12. ზეგავლენის გავრცელების მრავალეტაპიანი 

მოდელი 

სოციალური მარკეტინგის მომხმარებლის შესწავლისას 

განსაკუთრებული მნიშვნელობა ენიჭება კლიენტის პიროვ- 

ნული ფაქტორების შესწავლას, რადგან ისინი პირდაპირ ზე- 

მოქმედებენ შეთავაზებული მომსახურების სახეზე, მისი შე- 
ძენის ადგილის შერჩევაზე, კლიენტის გადმობირების ხერ- 
ხებზე და ა.შ. 
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ცნობილია, რომ მომხარებლის ქცევაზე მნიშვნელოვან 

გავლენას ახდენს ასაკი და ოჯახის საციცოცხლო ციკლის 

ეტაპი. ადამიანს ცხოვრების მანძილზე ხშირად ეცვლება გე- 

მოვნება, ღირებულებები და ქცევა.მისი არჩევანი, ინტერესე– 

ბი, მოთხოვნილებები და ა.შ. არის ასაკზე ორიენტირებული. 

ეს კი თავის მხრივ აისახება მყიდველობით ქცევაზე. რაც შე– 

ეხება ოჯახის საციცოცხლო ციკლის ეტაპს, ამ მხრივ მარკე- 

ფტოლოგებს აინტერესებთ ოჯახის სტრუქტურა: თუ რამდე- 

ნი და რა ასაკის წევრია ოჯახში, მათი შემოსავლის მოცულო- 

ბა, რას ანიჭებენ უპირატესობას და ა.შ. ოჯახის სასიცოც- 

ხლო ციკლის ეტაპში მნიშვნელოვანია გარდამავალი ეტაპე– 

ბის დაფიქსირება, ისინი თითოეული ადამიანის ცხოვრებაშია 

და წარმოადგენს იმ საფეხურს, როცა მათი ცხოვრება რადი- 

კალურად იცვლება. მაგალითად ქორწინება, ბავშვის დაბა- 

დება, სამსახურის ცვლილება და ა.შ. ყველა ეს მოვლენა 

მნიშვნელოვნად აისახება ინდივიდის მოხმარების სტრუქტუ- 

რაზე, ამიტომაც მარკეტოლოგების მთავარ მიზანს წარმო- 

ადგენს გათვალონ ის მომენტი, როცა იცვლება ადამიანის 

ცხოვრება: 

ლ საქმიანობის სახე, რადგან სხვადასხვა პროფესიის 

ადამიანების მყიდველობითი ქცევა განსხვავებულია; 

ით განათლება, რომელიც როგორც წესი მჭიდროდაა 

დამოკიდებული პროფესიასთან, მაგრამ გასათვალისწინებე- 

ლია ის ფაქტორიც, რომ ერთნაირი განათლების მქონე ადა- 

მიანებს შეიძლება სხვადასხვა პროფესიული ჩვევები ჰქონ–- 

დეთ; 
თ შემოსავლების დონე, რაც მნიშვნელოვანწილად 

განსაზღვრავს მის მოხმარებას და შესაბამისად ქცევას ბა– 
ზარზე. 

ლ ცხოვრების სტილი და ღირებულებები 

სოციალური მარკეტოლოგები დაინტერსებული არიან 

მიზნობრივი ჯგუფების სეგმენტირებისას გაითვალსწინონ 
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ყველა ის კომპონენტი, რომლებიც განსაზღვრავენ მათ ქცე- 

ვას. ამ თვალსაზრისით აქტუალურია ცხოვრების სტილი და 

ღირებულებები. სტილი ეს არის ადამიანის ყოფიერების 

ფორმა. იგი ასახავს მათ საქმიანობას, ინტერესსა და შეხე- 

დულებებს. ისეთი ცნების ხარჯზე, როგორიცაა ცხოვრების 

სტილი, ადამიანები აცნობიერებენ და წინასწარ განსაზ- 

ღვრავენ მათ გარშემო მიმდინარე მოვლენებს და მათ საკუ- 

თარ ლირებულებებს უთავსებენ. ცხოვრების სტილის შეც- 

ვლა სასურველია. იგი მუდმივად უნდა შეესაბამებოდეს ინ- 

დივიდის პიროვნებასა და ღირებულებებს. ცხოვრების სტი- 

ლის შესწავლისას ყურადღებას აქცევენ თუ როგორ ხარჯავს 

ადამიანი დროს, ენერგიასა და თანხებს. ცხოვრების სტილის 

გაზომვის ერთ-ერთი ყველაზე გავრცელებული მეთოდია 

ფსიქოგრაფია, რომელიც რაოდენობრივად იკვლევს მომხმა- 

რებლის ცხოვრების სტილსა და ინდივიდუალურ მახასიათებ- 

ლებს. იგი რაოდენობრივ ფორმაში გამოსახავს მომხმარებ- 

ლის ინდივიდუალურ, ფსიქოლოგიურ მახასიათებლებს, რომ- 

ლებიც თავის მხრივ დიდ გავლენას ახდენენ შესყიდვის შესა- 

ხებ გადაწყვეტილების მიღების პროცესზე:(79) 

ერთად აღებული ყველა პიროვნული და ფსიქოლოგიუ- 
რი მახასიათებლები მონაწილეობენ უნიკალური ინდივიდუა- 

ლობის შექმნაში. სწორედ ეს განსაზღვრავს თუ როგორ აფა- 

სებს მომხმარებელი მის გარშემო მიმდინარე მოვლენებს, 

რამდენად აინტერესებს ისინი, როგორ რეაგირებს მათზე ინ- 

ტელექტუალურად და ემოციურად, როგორ უყალიბდება 
მათზე საკუთარი აზრი, პოზიცია და ა.შ. 

5.5. გარე ფაქტორები 

სოციალურ მარკეტინგში გარეგანი ფაქტორები არა- 

კონტროლირებადია და მნიშვნელოვან ზემოქმედებას ახდე- 
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ნენ მომხმარებელთა გადაწყვეტილების მიღებაზე. გამოყო- 

ფენ: ბუნებრივ დემოგრაფიულ, ეკონომიკურ, პოლიტიკურ, 

სოციალურ და კულტურულ ფაქტორებს. 
დემოგრაფია ეს არის მოსახლეობის რაოდენობაზე, 

სტრუქტურასა და განაწილებაზე მონაცემთა სისტემა. სწო- 

რედ დემოგრაფიული ფაქტორი განსაზღვრავს თუ რომელ 

პროდუქტებზე იქნება მოთხოვნა. მომხმარებლის ქცევაზე 

დიდ გავლენას ახდენს შობადობა, ბავშვიანი ოჯახი თავის 

თავს უფლებას აძლევს შეიძინოს უფრო ხარისხიანი ყოველ- 

დლიური მოხმარების პროდუქტი, ეკოლოგიურად სუფთა 

საკვები. სრულიად განსხვავებულ სეგმენტს წარმოადგენს 

ოჯახები, სადაც მხოლოდ მოზრდილი ადამიანები არიან. ამ 

ტიპის მომხმარებელი შემოსავლის დიდ ნაწილს საკუთარი 

სიამოვნებისთვის –მოგზაურობისთვის, დასვენებისთვისა 

და გართობისთვის ხარჯავს. 

საყოვეთაოდ ცნობილია, რომ მოსახლეობის რაოდე- 

ნობრივი მატება გავლენას ახდენს ბიზნესზე. ადამიანების 
რაოდენობის ზრდა ნიშნავს მოთხოვნილებების ზრდასაც, 

თუმცა იგი გასაღების ბაზრების ზრდას არ იწვევს, ვინაიდან 

განვითარებადი ქვეყნებსს მსყიდველობითუნარიანობა 

მცირდება. მოსახლეობის რაოდენობის ზრდას არ მოსდევს 

შესაბამისი პროდუქციის ზრდა. დღეს მოსახლეობის რაო- 

დენობამ 8 მილიარდს გადააქჭარბა, ხოლო სასიცოცხლო რე- 

სურსებისადმი ხელმისაწვდომობა ამავე ტემპით არ იზრდე- 

ბა სოციალური მარკეტინგი ინტენსიურად იყენებს თავის 

ინსტრუმენტებს სიღარიბის წინააღმდეგ ბრძოლაში. ბოლო 

წლებში სოციალური მარკეტინგის ეგიდით სიღარიბის წინა– 

აღმდეგ ბრძოლის საინტერესო პროგრამები განხორციელდა 

აფრიკის ქვეყნებში (107) 

მაკრო ფაქტორები მნიშვნელოვან როლს ასრულებენ 

სოციალური მარკეტინგის კამპანიის პროცესებში. სოცია- 

ლური მარკეტინგის კამპანიის ზემოქმედების აღქმაზე მაკ- 
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რო გარემოს ფაქტორები მოქმედებ,ენ, განსაკუთრებით, სო- 

ციალური პრობლემის იდენტიფიცირებაზე. 

ეკონომიკური ფაქტორები განსაზღვრავს მომხმარე- 

ბელთა ქცევას, მათ შორის შემოსავლების დონე, ინფლაციუ- 

რი პროცესების დინამიკა, ვალუტის კურსები და ა.შ. ცვლი- 

ლებები შემოსავლებში თვალსაჩინოა, კიდევ უფრო გაძლი- 

ერდა პოლარიზაცია ამ თვალსაზრისით. ღარიბი ადამიანები 

უფრო ხშირად ექცევიან რისკის ჯგუფებში, მოიხმარენ ისეთ 

პროდუქტებს, რომლებსაც ზიანი მოაქვთ ჯანმრთელობი- 

სათვის. 

ასევე მნიშვნელოვანია პოლიტიკური ფაქტორების გავ- 

ლენა მომხმარებელთა ქცევაზე, რომელსაც მიეკუთვნება სა- 

ხელმწიფოს პოლიტიკური სტაბილურობა და საკანონმდებ- 

ლო ორგანოს ინიციატივები და მათ მიერ შემუშავებული 

კანონები, ნორმატიული აქტები და სხვა. მსოფლიოში მომ- 

ხდარი პოლიტიკური კატაქლიზმები ყველაზე მეტად შეეხო 

აღნიშნულ სეგმენტს. (131) 

იმ შემთხვევაში, როდესაც სოციალური მარკეტინგის 

კამპანიძა კარგად არის გააზრებული და მიზნობრივი ჯგუ- 

ფის მიერ მიღებულია ახალი ქცევის შედეგები, სოციალური 

მარკეტინგის კამპანია შეიძლება გამოიყენებული იქნეს რო- 

გორც მხარდამჭერი აქცია მაკროპოლიტიკურ დონეზე. 

კულტურული ფაქტორები დიდ გავლენას ახდენენ მომ- 
ხმარებელთა ქცევაზე. ქვეყნისათვის დამახასიათებელი 

ტრადიციები, კულტურის დონე და ფასეულობები მნიშვნე- 

ლოვან წილად განსაზღვრავენ მომხმარებელთა დამოკიდე- 

ბულებას პროდუქტისადმი. მაგალითად, LC 5#MC0 –(0M-6 

სსიხგმი Cითი 550ივ III ი- C6ილხი! IC II6იIს გიძ 

Cიივსიი6დ. 0C.0ს/0ხმ.06ს) ვროკავშირის ჯანმრთელობისა და 

მომხმარებელთა ევრო კავშირის გენერალური დირექტორა- 

ტი სხვადასხვა ქვეყნის ეროვნულ მთავრობებთან, მომხმა- 

რებელთა ჯუფებთან ერთად ეწევა სერიოზულ მუშაობას 
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ეფექტიანი პოლტიკის განსახორციელებლად მოსახლეობის 

ჯანმრთელობის მდგომარეობის გაუმჯობესებისათის. ( იხ. 
ნახ.13 ) 

შიდა ფაქტორები 

« მოტივაცია 

« სწავლება 

« მახსოვრობა 

« ემოცია 

« აღქმა 

« დამოკიდებულება 
« ინდივიდუალობა 

« ცხოვრების 

სტილი 

გარე ფაქტორები: 

» კულტურა/სუბკულტ 
ურა 

« დემოგრაფია 

« ოჯახი 

« იდეის ლიდერები 

« რეფერნტული 
ჯგუფები 
« სოციალური კლასი 

« მარკეტინგული 
კამპანიები 

ნახაზი 13. მომხმარებლის გადაწყვეტილებაზე ზემოქმედი ფაქტო- 

რები C0იჯსთCL ხიჩიVI0: : 06 Lიეძ (0 CIICCIIVC ი0IIთ/ IიიMI08 

5.6. ინოვაციების დიფუზია და მისი ფორმები 

სოციალური მარკეტინგი არის სოციალური ცვლილე- 

ბების ტექნოლოგია, სადაც ტრადიციული და ინოვაციური 

მარკეტინგული ინსტრუმენტების სიმბიოზით შესაძლებე- 
ლი ხდება როგორც ცალკეული ინდივიდების, ისე მთელი სა- 
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ზოგადოების კეთილდღეობის გაუმჯობესება მომხმარე- 

ბელთა მრავალრიცხოვან ჯგუფის ქცევაზე მოქმედი მნიშ- 

ვნელოვანი მოდელი არის ინოვაციების დიფუზია (გავრცე- 

ლება). ინოვაციის განსაზღვრა შესაძლებელია სხვადასხვანა- 
ირად. ყველაზე ხშირად გამოიყენება შემდეგი განმარტება: 

ინოვაცია – ეს არის ნებისმიერი იდეა ან პროდუქტი, რომე- 
ლიც პოტენციური მომხმარებლის მიერ ალიქმება როგორც 

ახალი. ხოლო თუ ინოვაციას მომხმარებელთან მიმართებაში 

დამოუკიდებელი კრიტერიუმების საფუძველზე განვიხი- 

ლავთ, ამ შემთხვევაში ინოვაციას წარმოადგენს ახალი იდეე- 

ბი, ქცევა ან ობიექტები რომლებიც თვისობრივად განსხვავ- 

დებიან უკვე არსებულისგან. მესამე განმარტების მიხედვით, 
ინოვაცია უბრალოდ ახალგამოჩენილი პროდუქტია ბაზარზე, 

რომლის საბაზრო წილი ჯერ არ აღემატება 10%-ს. 
დიფუზია არის პროცესი, როდესაც ინოვაციები გადაე- 

ცემა სხვადსხვა არხებით. ეს არის სპციალური ტიპის კომუ- 

ნიკაცია ახალ იდეასთან დაკავშირებით მონაწილეთა უშუა- 

ლი ჩარევითა და ინფორმაციების გაცვლით რომლის საშუა- 

ლებითაც ხდება კონვერგენცია იდეებისა, როდესაც ერთი 

ინდივიდიდან გადადის სხვა ინდივიდდზე და ვრცელდება 

ფართოდ , ვიდრე არ მიიღება სასურველი შედეგი:( 130) 

ინოვაციათა კლასიფიკაციის ერთ-ერთი გავრცელებუ- 

ლი სისტემა ეფუძნება სიახლის გავლენას სოციალური ჯგუ- 

ფების ქცევაზე. ტ. რობერტსონის (IბიხიL§!0ი, 1I) ამ კლასი- 

ფიკაციის თანახმად ინოვაცია იყოფა შემდეგ ტიპებად:(126) 

1.უწყვეტი ინოვაცია – ეს არის უფრო არსებული პრო- 

დუქტის მოდიფიკაციები, ვიდრე სრულიად ახალი ნაწარმი. 

ისინი ყველაზე ნაკლებ გავლენას ახდენენ ქცევის ჩამოყალი- 

ბებული სქემების რღვევაზე (მაგალითად, რძის პროდუქტში 

კალციუმის დამატება ); 

2.დინამიურად უწყვეტი ინოვაცია – ახალი პროდუქტის 

შექმნა ან უკვე არსებულის ვარიაცია, რომელიც არ ცვლის 
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საქონლის ყიდვის და მოხმარების ქცევის დადგენილ სქემას 

(მაგალითად, კბილის ელექტროჯაგრისების გამოგონება); 

3. წყვეტილი ინოვაცია – აბსოლიტურად ახალი პრო- 

დუქტი, რომელიც ძირეულად ცვლის მყიდველთა ქცევის მო- 
დელს. 

ახალი სოციალური პროდუქტი შეიძლება დაიყოს წარ- 

მატებული და წარუმატებელი. თუმცა არის ისეთი პრო- 

დუქტები, რომლებიც აადვილად ვერ აღწევენ მიზანს და მო- 

სალოდნელზე მეტი დიდი დრო სჭირდებათ. 

ე.როჯერსის( IMM086ღ5 C. )კონცეფციის თანახმად ინოვა- 

ციების აღიარების პროცესი მოიცავს შემდეგ სტადიებს: 

1. შეცნობა (მომხმარებლებს აქვთ გარკვეული ინფორ- 

მაცია, თუმცა არ აქვთ გამოტანილი დასკვნები), 

2. აზრის ფორმირება (ხდება დამოკიდებულების ჩამო- 

ყალიბება, პოტენციური მომხმარებლები იწყებენ დამატები- 

თი ინფორმაციის მოძიებას შესაძლო რისკების შესამცირებ- 

ლად); 
3. გადაწყვეტილების მიღება (მომხმარებელი აკეთებს 

არჩევანს – აღიარებს ან უარყოფს პროდუქტს); 

4. ათვისება (იწყება ინოვაციის გამოყენება, ხორცი- 

ელდება ყიდვის პროცესი); 
5. დამტკიცება (ამ დროს მომხმარებელი ეძებს საკუ- 

თარი გადაწყვეტილების დადასტურებას); (130) 

ახალი პროდუქტების ათვისების თვალსაზრისით ცნო- 

ბილია , რომ მომხმარებლები იყოფიან 5 სხვადასხვა სეგ- 

მენტად: 

· ინოვატორების 2.5% გააჩნია მოთხოვნა ახალ იდე– 

ებზე და ცვლილებებზე; 
«· ადრეული მიმღების 13, 5 % აცნობიერებენ ახალი 

პროდუქტის მნიშვნელობას; 
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.ი ადრეული უმრავლესობის 34% სჭირდებათ ადაპ- 

ტირება ახალ პროდუქტთან; 

.· გვიანი უმრავლესობის 34% ადრეული უმრავლესო- 

ბის შედეგის მიხედვით მოქმედებენ; 

.ი ტრადიციონალისტები 16%-ს წარმოადგენენ. 

როჯერსი თავის ცნობილ ნაშრომში „ინოვაციის დიფუ- 

ზია, განსაზლვრავს მთავარ მაჩვენებლებს, რომლებიც ბა- 

ზარზე ინოვაციის წარმატებას განაპირობენ. ინოვაციების 

მამოძრავებელ ძალას სოციალურ მარკეტინგში წარმოად- 

გენს პიროვნებთშორისო ურთიერთობები , როდესაც ერთი 

პოტენციური მომხარებელის ახალი ქცევა გახდება მაგალი- 

თი მეორე მომხმარებელისათვის და ქცევის ეს მოდელი გეო- 

მეტრიული პროგრესიით იზრდება და გადაეცემა ადამია- 

ნებს საზოგადეოებაში. 

ახალი პროდუქტის შედარებითი უპირატესობა ფო- 

კუსირდება არა პროდუქტის ობიექტურ სარგებლიანობაზე, 

არამედ მომხმარებელთა მიერ აღქმულ უპირატესობაზე. 

ასევე მნიშვნელოვანია ახალი პროდუქტის შეთავსებადობის 

ხარისხი მომხმარებლის ფასეულობათან და ცხოვრების 

სტილთანრ. ინოვაციის აღქმის ხარისხი მოქმედებს ახალი 

პროდუქტის წინსვლაზე ბაზარზე, რადგანაკც რაც უფრო 
კომპლექსურია ახალი პროდუქტი, მით უფრო უქირს მას 

ბაზრზე აღიარების მოპოვებაა კომპანიები მილიონობით 

თანხებს ხარჯავენ, რომ ახალ პროდუქტს აპრობაციის შე- 

საძლებლობა მიეცეთ პოტენციურ მომხმარებლებში. მარკე- 
ფტოლოგები აქტიურად ეწევიან ცნობადი სახეების ჩართვას 

ახალი პროდუქტის პოციონირებისას , რომ პოპულარული 

გახადონ პროდუქტი. ყველა ეს მაჩვენებელი ფართოდ გამო- 

იყენება სოციალურ მარკეტინგში. 

ამ შემთხვევაში ორი ფაქტორი ახდენს გავლენას ინ- 

სტიტუციონალური, როდესაც სიახლე სოციალურ ნორმად 
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ფორმირდება, მისი ადაპტაცია ხდება შესაბამის სოციალურ 

გარემოში. მეორე მხრივ კონკურენტული გარემო, ზოგიერთ 

შემთხვევაში ინოვაციური პროდუქტის არ მიღებამ შესაძლე- 
ბელია გამოიწვიოს კონკურენტუნარიანობის შემცირება 

სოციალურ პროდუქტზე . 

საკონტროლო კითხვები 

რა ფაქტორები განსაზღვრავენ მომხარებელთა ქცევას? 
2. რატომ არის მნიშვნელოვანი მომხმარებელთა აღქმა და 

მოტივაცია? 

ვ3. რა როლს ასრულებს სოციალური ჯგუფი მომხმარებ- 

ლის ქცევაზე? 
4. რომელია მომხმარებელთა ქცევაზე მოქმედი გარე ფაქ- 

ტორები? 

5. ჯგუფური და ინდივიდუალური ზეგავლენის თეორიული 

მოდელები რაში ეხმარებიან ორგანიზატორებს 

ნხ. რა არის ინოვოაცაციების დიფუზია ? 

–
 

.· 

7. რომელია ინოვაციების აღიარების სტადიები? 
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რეზიუმე 

საზოგადოებრივი ცხოვრების სხვადასხვა სფეროში 

არსებული პრობლემების გადაჭრას კომპანიები მომხმარე- 

ბელთა ქცევის ანალიზისა და შეფასების საფუძველზე აწარ- 

მოებენ. კომპანიები მომხმარებელთან ურთიერთობებს აგე- 

ბენ სხვადასხვა კონცეფტუალური მოდელებითა და პროგ- 

რამებით, რაც საშუალებას იძლევა დეტალურად გაერკვენ 

მომხმარებელთა მოთხოვნებში. 

ქცევის ფორმირებაში დიდი როლი ენიჭება როგორც 

შიდა, ასევე გარე ფაქტორებს, გამოცდილებას, რომელსაც 

მომხარებელი სოციალურ გარემოში შეიძენს. როდესაც სტი- 

მული და საპასუხო ქცევა დროში თანმიმდევრულია ადამი- 

ანს გააჩნია უნარი განჭვრიტოს ქცევის შესაძლო შედეგები. 

ადამიანები აღიქვამენ როგორც პოზიტიურ ასევე ნეგატიურ 

ქცევას. 
სოციალური პროდუქტის შეძენისა და მის გამოყენე- 

ბასთან დაკავშირებით გადაწყვეტილების მიღების ყოველ 

ეტაპზე დიდ გავლენას ახდენს მომხმარებლის ინდივიდუა- 

ლურობა, მისი ხასიათი და ცხოვრების სტილი. ინდივიდუა- 

ლურობა მომხმარებლის ქცევის არსებითი დეტერმინანტია. 

მისი ცოდნა ეხმარება მარკეტოლოგებს მომხმარებელთა გო- 

ნებაში პროდუქტის სასურველი პოზიცია შექმნან პროდუქ- 

ტის ან მომსახურების შეძენის პროცესში მომხმარებლის 

გადაწყვეტილების მიღებაზე დიდ გავლენას ახდენს აღქმა- 

დობა, ცოდნა, დამახსოვრება და მოტივაცია. აღნიშნული 

ფსიქოლოგიური მახასიათებლები აყალიბებენ შედარებით 

ხანგრძლივ და თანმიმდევრულ ქცევას. 

სოციალურ მარკეტინგში მომხმარებლის ქცევაზე ასე- 
ვე გავლენას ახდენს ისეთი სოციალური ფაქტორები, როგო- 
რიცაა პატარა ჯგუფები, ოჯახი, სოციალური როლი და სტა- 

ტუსი. სოციალური ჯგუფი წარმოადგენს ყველა სხვადასხვა 
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სოციალურ წარმონაქმნს, რომლებიც ზეგავლენას ახდენენ 

ინდივიდის ქცევაზე. ადამიანი არაა მიდრეკილი განახორციე– 

ლოს ისეთი ქცევა, რომელიც ჯგუფის აზრს ეწინააღმდეგება. 

მომხმარებელთა მრავალრიცხოვანი ჯგუფის ქცევაზე 

მოქმედი მნიშვნელოვანი მოდელი არის ინოვაციების დიფუ- 

ზია (გავრცელება). ინოვაციის განსაზღვრა შესაძლებელია 

სხვადასხვანაირად. ყველაზე ხშირად გამოიყენება შემდეგი 

განმარტება: ინოვაცია – ეს არის ნებისმიერი იდეა ან პრო- 

დუქტი, რომელიც პოტენციური მომხმარებლის მიერ აღიქმე- 

ბა როგორც ახალი. ხოლო თუ ინოვაციას მომხმარებელთან 

მიმართებაში დამოუკიდებელი კრიტერიუმების საფუძველზე 

განვიხილავთ, ამ შემთხვევაში ინოვაციას წარმოადგენს ახა- 

ლი იდეები, ქცევა ან ობიექტები რომლებიც თვისობრივად 

განსხვავდებიან უკვე არსებულისგან. მესამე განმარტების 

მიხედვით, ინოვაცია უბრალოდ ახალგამოჩენილი პროდუქ- 

ტია ბაზარზე, რომლის საბაზრო წილი ჯერ არ აღემატება 

10%-ს. ახალი სოციალური პროდუქტი შეიძლება დაიყოს 
წარმატებულად და წარუმატებლად თუმცა არის ისეთი 

პროდუქტები, რომლებიც ადვილად ვერ ააღწევენ მიზანს და 

მოსალოდნელზე მეტი დიდი დრო სჭირდებათ წარმატები- 

სათვის. 
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თავი 6. სოციალური მარკეტინგის 

კომპლექსი 

6.1. მარკეტინგული კომპლექსის არსი 

ტერმინი მარკეტინგული კომპლექსი პირველად გამოი- 

ყენა ნეილი ბორდენმა (M9II 80Lძბი) თავის ნაშრომში „მარკე- 

ტინგული კონცეფციის მიქსი“, ხოლო ჯ.მაკარტლიმ (8. 1606 

Mი0CმILVVV,) 1960 წელს ჩამოაყალიაბა მარკეტინგული კომპლექ- 

სის 40, რომელიც ტრადიციული გახდა ყველა მარკეტინგული 

სახლემძღვანელოსათვის. იდრის მუტის (Iძი§ M00L6) წიგნში 

„უმაღლესი ინტენსიური მარკეტინგი" შემოაქვს მარკეტინგის 

დამატებითი 4#-ის გაგება, რომელიც მთლიანად ფოკუსირებას 

უშუალოდ მომხმარებელზე ახდენს. ცნობილია, რომ თანამედ- 

როვე მარკეტინგში მომხმარებელთა მონაწილეობა საგრძნობ- 

ლად გაზრდილი იდრის მუტს მიაჩნია, რომ მის მიერ მოწოდე- 

ბული ახალი 4 მოდელი სრულყოფილად ასახავს მომხარე- 

ბელთა წვლილს ახალი ფასეულობების შექმნაში. მომხარებელ- 

თა პერსონალიზაცია (ნ6ღძინII7მII0ი), მონაწილეობა (დიIIICI0ე- 

00ი), თანასაქმიანობა (% (0 06) (ეს არის მიმართულება, 

რომელიც აერთიანებს მომხმარებელთა ქსელსა და საზოგადო- 

ების ინტერესთა ერთობლიობას, სადაც ხდება მომხმარებელთა 

დაცვა) და წინასწარ მოდელირება (0%ICIV6 M0ძიIIიი) ხელს 

უწყობს მომხმარებელთა მოთხოვნების სრულყოფილად დაკმა- 

ყოფილებას დამატებითი 4 მომხმარებლის აქტიურობის მრა- 

ვალ ასპექტზე მიუთითებს. (117) 

მარკეტინგული კომპლექსი კონტროლირებადი მარკე- 

ტინგული ინსტრუმენტების ერთობლიობაა, რომელთა და- 

ნიშნულებაა მომხმარებელზე ზემოქმედება, რათა მათგან 

მიღებული იქნეს სასურველი საპასუხო რეაქცია. სოციალუ- 

რი მარკეტინგული მარკეტინგული კომპლექსის შემადგენე- 
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ლი ელემენტები განიხილება, როგორც ყველა არაკომერცი- 

ული გაცვლის ინსტრუმენტები. აქედან გამომდინერე ამი- 

ტომ ამ სისტემაში ადგილი აქვს შემდეგ მოქმედებებს: 

« არაკომერციული სუბიექტი მათ ხმარობს როგორც 

მომხმარებელზე ზემოქმედების ინსტრუმენტს; 

« მომხმარებელს იგი წარმოუდგენია როგორც საკუთა- 

რი სარგებლიანობის (სიკეთის) ინსტრუმენტი; 

« მარკეტინგული კომპლექსის სოციალური ეფექტის 

უზრუნველყოფის საშუალებაა, რომელიც საშუალებას აძ- 

ლევს საზოგადოების ყველა წევრს მოახდინოს საკუთარი 

უფლებების რეალიზაცია. 

სოციალური მარკეტინგის კომპლექსში გაერთიანებულია 

ახალი პროდუქტი ანუ ქცევის მოდელი, ადრინდელი პროდუქ- 

ციის სანაცვლოდ, მისი ფასი ახალი პროდუქტის შეძენის ადგი- 

ლი და დრო, ინფორმაცია და სხვა საშუალებები-ი როგორც 

ცნობილია მარკეტინგ-მიქსი წარმოადგენს მარკეტინგული მე- 

ნეჯმენტის მთავარ ინსტრუმენტს საქმიანობის ნებისმიერ სფე- 

როში. მარკეტინგის საფუძვლების ყველა სახელმძღვანელოში 

მოცემულია მარკეტინგული კომპლექსის ტრადიციული 4 ძი– 

რითადი კომპონენტი: პროდუქტი /0I0ძყCV, ფასი /0IIC6/,სტიმუ- 

ლირება /იIL0I0წ60ი/ და ადგილი /II2C2/. მარკეტინგულ კვლევა- 

ში ამ 4 ელემენტს მნიშვნელოვანი ადგილი უჭირავს და მას 

მწარმოებლისათვის უდიდესი როლი ენიჭება. მარკეტინგ-მიქ- 

სი მიზნობრივ ბაზარზე პროდუქტისა და მომსახურების სა- 

სურველ მდგომარეობას უზრუნველყოფს. სოციალური მარკე- 

ტინგიც ასევე იყენებს მარკეტინგის ტრადიციულ 4L-ს: ოთხი 

ტრადიციული მარკეტინგული კომპონენტის გამოყენება საშუ- 

ალებას აძლევს მარკეტოლოგს შეიმუშაოს ეფექტიანი ნაბიჯე- 

ბი წარმატებული სოციალური მარკეტინგის კამპანიის განსა- 

ხორციელებლად. ულიამ სმიტი თვლის, რომ 4 საუკეთესოდ 

აღწერს სოციალური მარკეტინგის მახასიათებლებს ისეთი 
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პროდუქტებისა და მომსახურების ფორმირებისათვის, რომლე- 

ბიც ხალხს სოციალურ პრობლემების გადაწყვეტაში ეხმარება. 

მარკეტინგული კომპლექსის გამოყენება კომპანიას აძლევს 

საშუალებას მიზნობრივ მომხმარებელზე ზემოქმედების და 

მისგან შესაბამისი რეაგირების გამომუშავებისათვის. მარკე- 

ფტინგული კომპლექსის ეფექტიანი კოორდინირებული გამოყე- 

ნებით მომხმარებელს მიაწოდებს ფასეულობას , რომელიც 

კომპანიის ძირითად სტრატეგიულ მიზანს წარმოადგენს. 

6.2. მარკეტინგული კომპლექსის ელემენტები 

სოციალური მარკეტინგი თავისი მიზნების განხორცი- 

ელებისათვის მარკეტინგულ 4«+-ს ამატებს კიდევ ოთხL-ს. 

ცხრილი შმ. სოციალური მარკეტინგის კომპლექსის 

ელემენტები: 

პროდუქტი - I»იძICI | სასურველი ქცევა 

ფასი- IXICC- ხარჯი პროდუქტის სარგებლის მიღებისათვის 
სტიმულირება- ქმედებების ნაერთი, რომელსაც აუდიტორია 

X-იC00000 მიჰყავს ქცევის ცვლილებამდე, მათი მოტივა- 
ციისა და ინტერესების ზრდის საშუალებით 

ადგილი - MI2C8 ორგანიზაციები და ინდივიდები სადაც ახდენენ 
სასურველი ქცევის ფორმირების ადგილი. 

ხალხი სსხსო სხვადასხვა ჯგუფის გაერთიანება ორგანიზაცი- 
აში 

პარტნიორობა საზოგადოების, სახელმწიფოსა და კერშძო სექტო- 
სჩეიდახ!ი რის წარმომადგენელთა გაერთიანება ერთი მიზ- 

ნის მისაღწევად 
პოლიტიკა სოციალური მედიის კამპანია, რომელსაც შე- 

სისო უძლია პოლიტიკის შეცვლა 
ფინანსების რესურ- | ფონდები, გრანტები,ფინანსური რესურსები, 
სები ნხსლო051Iი85 რომლებიც საჭიროა სოციალური კამპანიის ჩა- 

სატარებლად 

MიძL2 XწIიC VVCIიICICჩ, 50C101 IიმIMCLI)1თ .VVVV/. 50C101-იიეVMC(Iიდ.C0MV) 
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ეფექტიანი მარკეტინგული პროგრამა მარკეტინგული 

კომპლექსის ყველა ელემენტს შეაჯერებს, შექმნის საჭირო 

სიმბიოზს და კორდინირებული ტაქტიკით იმოქმედებს ბა- 

ზარზე. 

მარკეტინგული მიქსის მართვა მარკეტინგული ინ- 

სტრუმენტების დახმარებითაა შესაძლებელი. კომპანიის მიკ- 

როგარემო სოციალური მარკეტინგული კომპლექსის ყვე- 

ლა კომპონენტის სათანადო რეალიზაციას უზრუნველ- 

ყოფს.სოციალური მარკეტინგის ნორმების შესაბამისად მოქ- 

მედება ნიშნავს მომხმარებლებისა და ბიზნეს-პარტნიორე- 

ბის ურთიერთ თანამშრომლობას საზოგადოებისათვის სა- 

სარგებლო პროდუქტის შექმნისათვი. სოციალური მარ- 

კეტინგი იყენებს ყველა იმ გამოცდილებას რაც კი კომერცი- 

ულ მარკეტინგს გააჩნია და ცდილობს, რომ სოციალური 

მარკეტინგის პროდუქტს ქონდეს მომხმარებლისათვის მნიშ- 

ვნელოვანი ფასეულობების შექმნის აუცილებელი პირობა. 

თანამონაწილეობის გაზრდის გარდა მომხმარებელი ახალ 

უნარ-ჩვევებს იძენს მარკეტინგული კომპლექსის დამატები- 

თი ვარიაციების საშუალებით, რომელიც კიდევ უფრო ამაღ- 

ლებს მის როლს მარკეტინგული სტრატეგიული გადაწყვეტი- 

ლების პროცესებში. (153) 

მარკეტინგული კომპლექსის თითოეული ელემენტი 

ვალდებულია განახორციელოს ისეთი სტრატეგია, რომელიც 

ხელს შეუწყობს ახალი საზოგადოებრივი აზროვნებისა და 

ქმედების ფორმირებას. ამიტომ მარკეტინგის სისტემის ნე- 

ბისმიერი სრულყოფა უცილობლად გულისხმობს ყველა ამ 

საკითხის შეფასებას. 

ხშირად ისმება კითხვა, სოციალური მარკეტინგული 
პროგრამების შესრულების დროს გამოყენებული უნდა იქნეს 
მთლიანი მიქსი თუ ცალკეული შემადგენელი ნაწილები? 

მარკეტინგული მიქსი კომპლექსში ხელს უწყობს სა- 
სურველი შედეგის მიღწევას, თუმცა სოციალური ცვლილე- 
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ბების პროცესებში ზოგჯერ მარკეტინგული მიქსის რამდენი- 

მე ელემენტის კომბინაცია საკამრისია. 

მიხეილ როტშილდი მიიჩნევს, რომ სოციალური ქცე- 

ვის შეცვლა 3 ფორმით ხდება: განათლების, რეგულირებისა 

და მარკეტინგული ტაქტიკის საშუალებებით სოციალურ 

ცვლილებებში მარკეტინგის როლი მნიშვნელოვანია. სოცი- 

ალური მარკეტინგული კამპანიის ნაკლები წარმატების მი- 

ზეზი ზოგჯერ არსებულ სოციალურ პრობლემებთან დაკავ- 

შირებით სათანადო განათლების ნაკლებობაა. ხოლო მარკე- 

ტინგული კომპლექსის ზოგადად იგნორირება მთლიანი სო- 

ციალური პროგრამის ჩავარდნის მიზეზი ხდება. (128,129) 

6.3. სოციალური მარკეტინგის დამატებითი 

კომპონენტები 

სოციალური მარკეტინგის კომპლექსის მეხუთე კომ- 

პონენტად მიჩნეული ხალხი (ხსხIIC§ ). სოციალური მარკე- 

ტინგის მიზნობრივ ჯგუფს სხვადასხვა ადამიანები წარმო- 

ადგენენ. ადამიანები ჩართულნი არიან სხვადასხვა ჯგუფებ- 

ში, რომლებიც მიზნობრივ ჯგუფებს წარმოადგენენ, ასევე 

სოციალური მარკეტინგის პოლიტიკის ფორმირებაშიც. მათი 

პარტნიორული მუშაობა სოციალური მარკეტინგის წარმა- 

ტების საწინდარია. ბევრი სოციალური მარკეტინგის პროგ- 

რამა მოითხოვს პერსონალურ მომსახურებას , რომელსაც 

ადამიანები ქმნიან. ადამიანები, რომლებიც ჩართულნი არიან 

სოციალური მარკეტინგის კამპანიაში უნდა იყვნენ პროფესი- 

ული თვალსაზრისით კარგად მომზადებულებები, სათანდო 

ცოდნითა და გამოცდილებით აღჭურვილები, რომ განახორ- 

ციელონ ის მოთხოვნები, რომლებიც პროგრამას სჭირდება. 

ადამიანი ასრულებს მომსახურებას და ამიტომ კლიენ- 

ტის მხრიდან მომსახურების ხარისხის აღქმა არის კრიტიკუ- 

172



ლი შესრულებისა და მომსახურებაში ჩართული პირების მი- 

მართ.ბევრი სოციალური მარკეტინგული პროგრამა ითხოვს 

პერსონალური მომსახურების ელემენტს ჯანდაცვის პროფე- 

სიონალებისა ან მრჩეველთა გამოყენების მეშვეობით.იმი–- 

სათვის,რომ გაერთიანდნენ ეფექტიან სოციალურ მარკეტინ- 

გულ პროგრამაში,ეს ადამიანები,რომლებიც პირდაპირ ურ- 

თიერთმოქმედებენ მიზნობრივ ბაზარზე, კარგად უნდა გა- 

იწვრთნან და მიეცეთ დავალება კამპანიის მიზნების შესაბა–- 

მისად. 
მომსახურება ასევე, ზოგჯერ, სრულდება ურთიერთო- 

ბის პერსონალის მიერ. მაგალითად, ადამიანები საუბრობენ 

,რომ მიდიან “ექიმ“-თან ან “სტომატოლოგ“-თან, და გულის- 

ხმობენ არა სამედიცინო პროფესიონალს, არამედ კონკრე- 

ტულ პიროვნებას. კომერციული მომსახურების ბაზარზე 

ხშირია ინდივიდის, როგორც კომპანიის “სახე“-დ გამოყენე- 

ბის შემთხვევა. ხშირად არჩევენ ცნობილ და პატივსაცემ 

ადამიანს,რათა ყურადღების ფოკუსირება მოახდინონ ცნო- 

ბილი სახის საშუალებით კამპანიასა და მის შეტყობინებაზე. 

დიდი მნიშვნელობა ენიჭება საკომუნიკაციო,თანმიმდევრუ- 

ლი პროცესების განვითარებას. თანამშრომლებსა და მოხა- 

ლისეებს შეუძლიათ მომხმარებლები ჩართონ ქცევის ცვლი- 

ლების პროცესში. ქცევის ცვლილება უმთავრესად ორიენ- 

ტირებულია საზოგადოებრივ მოტივირებასა და საქმიანო- 

ბაზე. ,მკაფიო ეტაპობრივი პროცესი არის მნიშვნელოვანი 

კამპანიის წარმართველებისათვის ტცვლილების დაწყების 

მცდელობიდან ქცევის საბოლოო ჩამოყალიბებამდე. მაგა- 

ლითად, ჯანმრთელი ცხოვრების წესის დასამკვიდრებლად 

ხუთსაფეხურიანი პროგრამა, რომელიც იწყება თანმიმდევ- 

რული მცირე ცვლილებებით, საშუალებას აძლევს ინდივი– 

დუალებს თვითონ აკონტროლონ და შეიმუშავონ ცვლილე- 

ბის ტემპი. 
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მარკეტინგული მიქსის გაფართოების შედეგად მეექ- 

ვსე კომპონენტად მიჩნეულია თანამშრომლობა (ლეIIიმვს- 

105) სოციალური მარკეტინგის კამპანია პროცესია ახალი 

სოციალური პროდუქტის შესაქმენლად, მასში მონაწილეობს 

მრვალი პარტნიორი. მათი სინქრონული მუშაობა ძალიან 

მნიშვნელოვანია, ამიტომ საჭიროა პარტნიორული ორგანი- 

ზაციების სათანადო იდენტიფიცირება, რომლებიც შეძლე- 

ბენ ცვლილებების პროცესებში მონაწილეობას. ისინი შეიძ- 

ლება იყვნენ რამოდენიმე სახელმწიფო სააგანტოს, კერძო 

ბიზნესისა და სამოქალაქო საზოგადოების წარმომადგენლე- 

ბი, რომლებსაც ერთიანი ინტერესები გააჩნიათ. დიდი მნიშ- 

ვნელობა ენიჭება საკომუნიკაციო,თანმიმდევრული პროცე- 

სების განვითარებას. თანამშრომლებსა და მოხალისეებს 

შეუძლიათ მომხმარებლები ჩართონ ქცევის ცვლილების 

პროცესში. ქცევის ცვლილება უმთავრესად ორიენტირე- 

ბულია საზოგადოებრივ მოტივირებასა და საქმიანობაზე. 

მკაფიო ეტაპობრივი პროცესი არის მნიშვნელოვანი ამპანი- 

ის წარმართველებისათვის ცვლილების დაწყების მცდელო- 

ბიდან ქცევის საბოლოო ჩამოყალიბებამდე მაგალითად, 

ჯანმრთელი ცხოვრების წესის დასამკვიდრებლად ხუთსა- 

ფეხურიანი პროგრამა, რომელიც იწყება თანმიმდევრული 

მცირე ცვლილებებით, საშუალებას აძლევს ინდივიდუალებს 

თვითონ აკონტროლონ და შეიმუშავონ ცვლილების ტემპი 

სოციალური მარკეტინგის განხორციელების დამატე- 

ბით მარკეტინგულ ინსტრუმენტს წარმოადგენს პოლიტიკა 

(დისთიე). სოციალური ცვლილებების ღონიძიებების გან- 
ხორციელება პოლიტიკის დონეზე აუცილებელია, რათა შე- 

მუშავდეს სხვადასხვა მხარეების (§(მM6ხ0ძიI§) მონაწილე- 

ობით ერთიანი პოლიტიკა სოციალური ცვლილებების კამპა- 

ნიის განსახორციელებლად. ხშირად საჭიროა მთლიანი გარე- 

მოს შეცვლა, რადგან ზემოქმედება ინდივიდთა ჯგუფზე 
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იყოს ძლიერი და მას შემდგომ საზოგადოებრივი გამომხაუ- 

რება ჰქონდეს. ამიტომ საჭიროა ერთიანი პოლიტიკის გან- 

ხორციელება საბოლოო მიზნის მისაღწევად. 

ბოლო კომპონენტი ფინანსური რესურსებია, რაც 

მოითხოვს სოციალური მარკეტინგის კამპანიებისათვის შე- 

საბამისი ფინანსური რესურსების მობილიზაციას, სხვად- 

ასხვა დონორებთან კოორდინირებულ, მიზანმიმართულ მუ- 

შაობას, მათ დარწმუნებას, თუ რამდენად მნიშვნელოვანია 

სოციალური ცვლილებების კამპანიისათვის ფინანსების გა- 

ღება მრავალი სოციალური პრობლემის გადასაწყვეტად. ახა- 

ლი პროდუქტის შესაქმნელად, სოციალური მარკეტინგი წარ- 

მოაჩენს ნეგატიურ ტენდენციებს, რომლებიც დომინირებენ 

საზოგადოებაში. ზოგადი დევიზი ასეთია: უხილავი პრობლე-– 

მა, რომელიც საზოგადოებაში არსებობს ყველასათვის ხილ- 

ვადი უნდა გახდეს. იმისათვის, რომ განხორციელდეს სოცია- 

ლური მარკეტინგის ინტერვენცია უნდა შეიკრიბოს კრიტი- 

კული მასა, რომელიც მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს კონ- 

კრეტულ მოვლენაზე. სოციალური ცვლილებების პროცესის 

განსახორციელებლად აუცილებელია სამი ასპექტის გათვა- 

ლისწინება: 

1.მომხმარებლის, საზოგადოების დარწმუნება; 

2.სოციალური პრაქტიკის, კამპანიის განხორციე- 

ლება; 
3.სოციალური პროდუქტის ფორმირება. 

სოციალურ მარკეტინგული კამპანია წარმოადგენს სოცია- 

ლური პრობლემის არჩევისა და გადაწყვეტის პროცესს, სა- 

დაც ჩართულია როგორც კომპანია ისე მისი მიზნობრივი 

სეგმენტი.მარკეტინგული კომპლექსი წარმოადგენს მარკე- 

ტინგული მენეჯმენტის მიერ კონტროლირებად შიდა ელე- 

მენტს. გარდა მარკეტინგული კომპლექსისა, რიგი ფაქტორი 
უწყობს ხელს სოციალური მარკეტინგის კამპანიის განხორ- 
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ციელებას.გარე ფაქტორები მარკეტინგული სამსახურის 

კონტროლს არ ექევემდებარება. (62) 

სოციალური მარკეტინგის კომპლექსის სწორად გან- 

საზღვრა საფუძველია მიზანმიმართული პროგრამებისა, 
რომლებსაც საზოგადოებრივი მოთხოვნებიდან გამომდინა- 

რე წარმართავს ესა თუ ის კონკრეტული კომპანია. 

საკონტროლო კითხვები: 

1. რა როლს ასრულებს მარკეტინგული კომპლექსი სოცი- 

ალურ მარკეტინგში? 

2. რატომ მიეკუთვნება მარკეტინგული კომპლექსი კონ- 

ტროლირებად ფაქტორს? 

ვ. რატომ გახდა აუცილებელი მარკეტინგული კომპლექსის 

გაფართოება სოციალურ მარკეტინგში? 

4 რატომ არის აუცილებელი პარტნიორული თანამსრომ- 

ლობის განხორციელება სოციალურ მარკეტინგში? 

5. რა მნიშვნელობა აქვს ფინანსური რესურსების მობილი- 

ზაციას ? 
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რეზიუმე 

მარკეტინგული კომპლექსი კონტროლირებადი მარ- 

კეტინგული ინსტრუმენტების ერთობლიობაა, რომელთა და- 

ნიშნულებაა მომხმარებელზე ზემოქმედება, რათა მათგან 

მიღებული იქნეს საუურველი საპასუხო რეაქცია. 

სოციალური მარკეტინგული კომპლექსის შემადგენე- 

ლი ელემენტები განიხილება, როგორც არაკომერციული 

გაცვლის ინსტრუმენტები. მარკეტინგული კომპლექსის თი- 

თოეული ელემენტი ვალდებულია განახორციელოს ისეთი 

სტრატეგია, რომელიც ხელს შეუწყობს ახალი საზოგადოებ- 

რივი აზროვნებისა და ქმედების ფორმირებას. სოციალური 

მარკეტინგი თავისი მიზნების განხორციელებისათვის მარკე- 

ტინგულ 4L-ს ამატებს კიდევ ოთხი L-ს. სოციალური მარკე- 

ტინგის კომპლექსის დამატებითი ელემენტებია ხალხი, პო- 

ლიტიკა, თანამშრომლობა და ფინანსური რესურსები. ხალ- 

ხი ჩართულია სხვადასხვა მიზნობრივ ჯგუფში და მთავარ 

როლს თამაშობსს სოციალური მარკეტინგის პოლიტიკის 

ფორმირებაში. ხალხთან პარტნიორული მუშაობა სოცია- 

ლური მარკეტინგის წარმატების საწინდარია სოციალური 

ცვლილებების ღონიძიებების განხორციელებისათვის საჭი- 

როა ერთიანი პოლიტიკის შემუშავება და შესაბამისი ფინან- 

სური რესურსების მობილიზაცია. სხვადასხვა დონორებთან 

კოორდინირებული, მიზანმიმართული მუშაობა, 

დონორების დარწმუნება სოციალური ცვლილებების კამ- 

პანიისათვის ფინანსების გასაღებად. 
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თავი 7. სოციალური პროდუქტის 

არსი და სპეციფიკა 

7.1. არაკომერციული პროდუქტის თავისებურება 

რას წარმოადგენს არაკომერციული პროდუქტი? იგი 

არის არაკომერციული სუბიექტის მოქმედების შედეგი, რო- 

მელიც გათვალისწინებულია არაკომერციული გაცვლისათ- 

ვის. არაკომერციული გაცვლის ყველა მონაწილე მას განიხი- 

ლავს ისეთ საშუალებად, რომელიც აკმაყოფილებს გარკე- 

ვულ მოთხოვნებს, მაგრამ სხვადასხვა ფორმითა და სახით. 

სოციალური მარკეტინგის პროდუქტი /იჯიძსCLნ/ - სა- 

სურველი ქცევა ან მომსახურებაა, მისი ფორმირება ხდება 

მიზნობრივ აუდიტორიასთან შეთანხმებით. არაკომერციული 
პროდუქტი მომხმარებლისათვის სარგებლობაა, რომელიც 

მას სჭირდება შინაგანი გარემოს შესაცვლელად, საჭიროები- 

სა და მოთხოვნილების დასაკმაყოფილებლად. ამ სიკეთისათ- 

ვის მომხმარებელი იხდის არა ფულს, არამედ თავისი საპასუ- 

ხო რეაქციით და გადახდის არაკომერციული საშუალებე- 

ბით, როგორიცაა დრო, ემოცია, ფიზიკური ენერგია, ქცევა 

და სხ. 

ტერმინი პროდუქტი აქ მიესადაგება იმას, რაც იქნება 

შეთავაზებული მიზნობრივი ჯგუფისათვის. შეიძლება იგუ- 

ლისხმებოდეს როგორც ფიზიკური პროდუქტი (მაგალითად 

ტრენაჟორები, სპორტული ტანსაცმელი)) ასევე მომსახურე- 

ბა (უფასო გამოკელევები და დიაგნოსტიკა) და პრაქტიკული 

ჩვევების გამომუშავება (მაგალითად დლეში ბოსტნეულის 

და ხილის განსაზღვრული მიღება, რეგულარული ფიზიკური 

დატვირთვა და ა.შ.) ან თუნდაც იდეებიც კი (გარემოს დაცვა, 

ანტიანიკოტინური კამპანია).,კოტლერი და ლი პოპულარულ 
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წიგნში „სოციალური მარკეტინგი: ქცევების გავლენა პრო- 

დუქტზე» პროდუქტის სამ ტიპს განიხილავენ.( ( 105.) 

1. სასურველი პროდუქტი /ი0LC იL0ძVსCV, გამოხატავს 

პროდუქტის სარგებლიანობის ფარულ დონეს; 

2. რეალური პროდუქტი / 380(ს3! იI0ძსCV არსებული 

ქცევა; 
3. გაზვიადებული პროდუქტი /ვსყიიი1!0ძ ი-0ძVXI/, 

რომელიც ცნობს პროდუქტის არა მარტო ფიზიკურ არსებო- 

ბას, არამედ მომსახურებას, იმიჯს, ე.ი. ის რაც რომელიც იქ- 

მნება ქცევის შეცვლის მხარდასაჭერად. 

ამასთან ერთად -აღნიშნავენ, რომ სოციალური მარკე- 

ტინგი ქმნის ისეთ პროდუქტს, რომელიც არა მარტო მიმზიდ- 

ველი იქმნება , არამედ სასარგებლოც. განსხვავებენ შემდე- 

გი სახის სოციალურ პროდუქტს: 

1. არასრულუოფილი პროდუქტი ( ძიჩოლი! იიძსი! ), 

რომელიც არც მიმზიდველია, არც გრძელვადიანი ( მედიკა- 

მენტი, რომელსაც ცუდი გემო აქვს, არც გრძელვადიანი სარ– 

გებლობა გააჩნია); 

2. მიმზიდველი პროდუქტი ( MICმ519ი8 ი+იძსCს) - რო- 

მელსაც მომხმარებლისათვის დროებითი სიამოვნების მინი- 

ჭება შეუძლია, გარკვეული პერიოდის შემდეგ საზიანო აღ- 

მოჩნდეს არა მარტო ინდივიდუალური მომხმარებლისათვის, 

არამედ საზოგადოებისთვისაც. (მაგალითად ნარკოტები); 

3. სასარგებლო პროდქუტი ( 581ს(8I/ ნ+იძსC0 – მომ- 

ხმარებლისათვის ნაკლებად საინტერესოა, მაგრამ მას სარ- 

გებლის მოტანა შეუძლია მომხმარებელისათვის ( იოდიზირე–- 

ბული მარილი); 

4. სასურველი პროდუქტი, (ძივსვხIL იI+იძსCჰ) რომე- 

ლიც ერთდროულად იძლევა მომხმარებლის მყისიერ კმაყო- 

ფილებას, ასევე გრძელვადიან სარგებელს( მაგალითად გემ- 

რიელი , ნაკლებად კალორიული საკვები). 
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მომხმარებელი ხშირად ირჩევს ისეთ პროდუქტს , რო- 

მელსაც გააჩნია მოკლევადიანი სარგებელი , იგი მყისიე- 

რად აკმაყოფილებს ინდივიდის მოთხოვნას სასარგებლო 

პროდუქტი გამოხატავს გრძლევადიან სარგებელს , აკმაყო- 

ფილებს არა მარტო ინდივივიდის მოთხოვნებს, არამედ სა- 

ზოგადოებრივ მოთხოვნებსაც.(102,103,104.ა პროდუქტი 

არის მარკეტინგული მიქსის პირველი შემადგენელი ელემენ- 

ტი და იგი მარკეტინგული გაგებით განისაზღვრება რო- 

გორც ნაკრები სარგებლისა, რომელსაც მიმწოდებლები 

სთავაზობენ ბაზარს გასაცვლელად. პროდუქტი შეიძლება 

იყოს ობიექტი, იდეა, მომსახურება და ქცევა პროდუქტი 

სოციალურ მარკეტინგში იქმნება მიზნობრივი ბაზრის მოთ- 

ხოვნილებით და გამოხატულია მომხმარებელთა ქცევის 

შეცვლის ფორმით. სასურველი პროდუქტი /ქცევა) მოთხოვ- 

ნაში ცვლილებების განსამტკიცებლად იქმნება შესატყვისი 

საგნებისა და მომსახურების გამოყენებით. იმისათვის, რომ 

შესაძლებელი გახდეს ბენეფიციართა ქცევის შეცვლა მასში 

წახალისების პროდუქტებიც უნდა იყვნენ ჩართულნი. არა- 
კომერციული სუბიექტისათვის პროდუქტი მატერიალური 

და არამატერიალური ფასეულობების განხორციელებაა, 

რაც მიმართულია მომხმარებლის საკეთილდლეოდ. პრო- 

დუქტის სამომხმარებელო თვისებებს საზოგადოებისათვის 

სოციალური ეფექტის მოხდენა შეუძლია. არაკომერციული 

სუბიექტი სოციალური სასარგებლო პროდუქტისათვის 

იღებს საპასუხო რეაქციას ახალი ქცევის სახით, ხოლო სა- 

ზოგადოებისაგან(სახელმწიფოსაგან) მხარდაჭერას, დაფი- 

ნანსებასა და შელავათებს. მოთხოვნილების დაკმაყოფილე- 

ბის სპეციფიკურობიდან გამომდინარე არაკომერციული 

პროდუქტი შეიძლება გამოვიდეს სხვადასხვა ფორმით: მაგა- 

ლითად ფიზიკური ადგილი, ფიზიკური პიროვნების იმიჯი, 

ფულადი საშუალებები, რომელსაც საზოგადოება იღებს 

ანაზღაურების გარეშე. 
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საზოგადოებისათვის· არაკომერციული პროდუქტი 

არის სარგებლობა, რომელიც მომხმარებელს სჭირდება თა- 
ვისი სოციალური ეფექტის სარეალიზაციოდ. არაკომერციუ- 

ლი პროდუქტის მოხმარება არ იწვევს საზოგადოების ეკო- 

ნომიკურ გამდიდრებას საგადასახადო შემოსავლებით, პირი- 

ქით სახელმწიფო მწარმოებელს ასტიმულირებს და აფინან- 

სებს. სოციალური მარკეტინგის პროდუქტი შეიძლება იყოს 

იდეა, პრაქტიკა. ზოგიერთ შემთხვევაში ფიზიკური პრო- 

დუქტი ან სამივეს ერთობლივი კომბინაცია. 

არსებობს სოციალური პროდუქტისადმი მომხმარებ- 

ლის დამოკიდებულების რამდენიმე მიდგომა: 

ი თვით პროდუქტი ახდენს მომხმარებელთა იდენტი- 

ფიკაციას; 

ით ნოსტალგიური, როცა პროდუქტი აკავშირებს და ახ- 

სენებს მომხმარებელს წარსულს ; 

ი ურთიერთდამოკიდებული, რომლის დროს პრო- 

დუქტი ხდება მომხმარებელის ცხოვრების ნაწილი; 

ი სიყვარული, როდესაც პროდუქტი იწვევს განსა- 

კუთრებულ დამოკიდებულებას და ძლიერ ემოციებს. 

საზოგადოებრივ ცხოვრებაში სოციალური იდეა მნიშ- 

ვნელოვან როლს თამაშობს. სოციალური იდეები განსაკუთ- 

რებულ მნიშვნელობას იძენენ დემოკრატიული საზოგადოე- 

ბის პირობებში. როგორც ყოველი სხვა პროდუქტი იდეა ღი- 

რებულებას (ფასეულობას) იძენს მაშინ, როგორც კი იგი მოხ- 
ვდება ბაზარში და აღქმული იქნება დაინტერესებული ჯგუ- 

ფების მიერ. სოციალური იდეის მწარმოებლები არაკომერ- 

ციულ ორგანიზაციებთან ერთად არიან აგრეთვე პოლიტი- 

კური პარტიები, ხელისუფლების ორგანოები, ბოლო პერი- 

ოდში კომერციული ფირმებიც. სოციალური იდეის მომხმა- 

რებელებია ამომრჩევლები, გადამხდელები, სხვადასხვა და- 

წესებულების კლიენტები, არსებითად მთელი მოსახლეობა. 
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ახალი იდეების ქცევის მოდელები (პროდუქტები) დიდი ალ- 
ბათობით მიღებული იქნება იმ შემთხვევაში, როდესაც შე- 

საძლებელია რეალური შედეგის წარმოდგენა, ახალი ქცევა 

შეესაბამება ადამიანის საქმიანობას და მას რეალური სარ- 

გებელი მოყვება . ამ შემთხვევაში ადვილია ახალი სოცია- 

ლური წინადადების მიღება. სოციალური მარკეტინგის სპე- 

ციალისტები ცდილობენ გაამარტივონ შემოთავაზებული 

ქცევის მოდელი, აქციონ იგი სასურველად,რათა მიზნობრივი 

ჯგუფისათვის გახდეს მაქსიმალურად მისაღები. იდეით იწ- 

ყება პირველი ნაბიჯი- სოციალური ცვლილების კამპანია, 

როდესაც ხდება მიზნობრივი პიროვნების დარწმუნება, რომ 

ქცევის ცვლილება რომელიც რეკომენდირებულია გარკვეუ- 
ლი ორგანიზაციების, სოციალური პარტნიორების მიერ, 

არის უკეთესი. ამისათვის აუცილებელია არსებობდეს ქცევი- 

თი ცვლილების შედეგი- უკეთესი იდეა (პოზიტიური საფუძ- 

ველი). იდეა თავის მხრივ იყოფა რწმენად, ურთიერთდამოკი- 

დებულებად და ღირებულებად. რწმენა გულისხმობს იმას, 
რაც მიზნობრივ აუდიტორიას მიაჩნია სწორ შედეგად ურთი- 

ერთდამოკიდებულება- აჩვენებს, თუ რა იცის აუდიტორიამ 

პოზიტიური შედეგის შესახებ, ხოლო ღირებულება არის 

რწმენასა და დამოკიდებულებაზე უფრო სიღრმისეული. იგი 

საბოლოო ჯამში აყალიბებს შეხედულებებს სოციალური 

ნორმების შესახებ, რომელიც მისაღები გახდება მთლიანად 

საზოგადოებისათვის. (79) 

პრაქტიკა- ქცევის ცვლილება არის ნებისმიერი სოცია- 

ლური მარკეტინგის საბოლოო პროდუქტი. ის შედგება მოქ- 

მედებისა და ქცევისაგან. მოქმედება გულისხმობს ერთ კონ- 

კრეტულ ნაბიჯს სოციალური შედეგის მისაღებად, ხოლო 

ქცევა თანმიმდევრულ, მიზანმიმართულ მოქმედებებს. ქცევა 

უფრო რთული “"გასაყიდია” ვიდრე მოქმედება, რადგან ის 

მოითხოვს გრძელვადიან და საბოლოო ჯამში ცხოვრების წე- 

სის ცვლილებას. 
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ხელშესახები პროდუქტი- სოციალური მარკეტინგის 

პირველადი პროდუქტია. იგი ფიზიკურ სახეს პრაქტიკულად 

არ იღებს, მაგრამ მიუხედავად ამისა ის შეიძლება იყოს უზ- 

რუნველმყოფი და ხელშემწყობი ქცევითი ცვლილებებისა. 

ცხრილი 10. სოციალური პროდუქტი 

სარგებლიანობის | საგანმანთლებლო დახმა- | არაფხიზელ მდგომა- 

კომპლექსი რების აღმოჩენა რეობაში მანქანის მარ- 
თვისაკრძალვის პროგ- 

რამა 

სასურველი ქცე- | ინვალიდ-ბავშვთა ინტეგ-| თუ პიროვნებას სურს 

ვა რაცია, რომელთაც შეზ- | საჭესთან ჯდომა, სის- 

ღუდული ჯანმრთელობის | ხლში ალკოჰოლის შემ- 

გამო სიარულის უნარი არ | ცვლეობა არ უნდა და 

გააჩნიათ აღემატებოდეს 0. 8%-ს 

ასოცირებული სოციალური დანახარჯე- | საგზო შემთხვევის შემ- 

სარგებელი ბის შემცირება სახელმწი- | ცირება,ავტომობილე- 

ფო ბიუჯეტიდან,მოცემუ- | ბის დაზღვევის ზრდა 

ლი კატეგორიების პიროვ- 

ნებათა დასაქმება, მათი 

სოციალური ადაპტაცია 

მნიშვნელოვანი | თანამედროვე ტექნოლო- | მოსახლეობაში ინფორ- 

შედეგები გიებითა და პროგრამე- | მირებულობის 

ბით ალჭურვილი განათ-) გაზრდა 

ლების ცენტრი, ტრან- 

სპორტით უზრუნველ- 

ყოფა 

Mი0ICI, ს. LCC, M.. M0CხCI(0, C. 50C10I MეXLCVიდ: §სე(Cთ0§ (0, Cჩეიდიდ 

რახ!I!=” 8იჩეVI0ს+, 1989 
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7.2. სოციალური პროდუქტის კომპონენტები 

სოციალური მარკეტინგის პროდუქტის შესახებ ხშირად 

ისმება კითხვა, რა არის პროდუქტის მახასიათებელი, რომე- 

ლიც მიმართულია საზოგადოებაში არსებული პრობლემების 

გადასაწყვეტად? იგი არის სარგებლიანობა, რომელსაც შე- 

უძლია დაეუფლოს მიზნობრივი აუდიტორია, თუ მისი წარ- 

მომადგენლები განახორციელებენ სასურველ ქცევას, ან 

სარგებელი რომელსაც საზოგადოება ყველაზე მნიშვნელოვ- 

ნად მიიჩნევს(მაგალითად ფიზიკური ვარჯიშის რეგულარუ- 

ლად შესრულება ადამიანს აყენებს უკეთეს ფიზიკურ მდგო- 

მარეობაში). გარდა ამისა, თუ მაგალითად კომერციული 

პროდუქტი, როგორიცაა კოსმეტიკა, რომლის მთავარი სარ- 

გებლიანობა მდგომარეობს იმაში, რომ ადამიანს სურს გამო- 

იყურებოდეს მიმზიდველად. თუმცა სოციალური მარკეტინ- 

გის პროდუქტი- ჯანსაღი ცხოვრების წესი ასევე მოიცავს 

მრავალ კომერციულ პროდუქტს და მხოლოდ იმ შემთხვევაში 

მიიღწევა სასურველი შედეგი თუ ის რეალიზდება კომპლექ- 

სურად. ჯანსაღი ცხოვრებისათვის სასარგებლო ქცევა, რო- 

გორიცაა ფიზიკური აქტივობის გაზრდა , ალკოჰოლის მიღე- 

ბის შემცირება, მარილისა და ცხიმის შემცირება , მოწევის 

შეწყვეტა ყველასათვის ცნობილია, როგორც პოზიტიური 

ქცევა. თუმცა მხოლოდ მცირე ნაწილი ცდილობს შეცვალოს 

ცხოვრების სტილი და არც თუ ბევრია იმ ადამიანთა რიცხვი, 

რომელნიც წარმატებით აღწევენ სასურველ მიზანს. ამიტომ 

საჭიროა საზოგადოებრივი შეგნების გაძლიერება და კომ- 

პლექსური ზემოქმედება საზოგადოებაზე, რომ ჯანმრთელი 

ცხოვრების წესი გახდეს ცხოვრების ნორმა არა მცირე ჯგუ- 

ფისათვის, არამედ ზოგადად საზოგადოების წევრებისათვის. 

ამისათვის საჭიროა მიზნობრივი მომხარებლის დარწმუნება 

და არსებული ცხოვრების სტილისადმი დამოკიდებულების 

შეცვლა. ( იხ. ნახ.14) 
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სრიმივილ იათარობრა–ა ი- 

ნახაზი14 სოციალური პროდუქტის კომპონენტები 

MიV6C, . წიხიი, . 5000 იმIL6Vიდ: 502316005 IიI Cხეიდის ჩსხI!C 

8იხვVI0ნ, 1989. 

სოციალური მარკეტინგული პროგრამის წარმატება 

ბევრ ფაქტორზეა დამოკიდებული. მაგრამ ყველაზე მნიშ- 

ვნელოვანი ფაქტორებიდან აღსანიშნავია შემდეგი: 

1)) სოციალური იდეა უნდა იყოს მომხმარებლების- 

თვის აქტუალური. გასაგები უნდა იყოს სოციალური პრობ- 

ლემის შეცვლის აუცილებლობა და მისი მიზანი. ძალიან დი- 

დი მნიშვნელობა აქვს თუ როგორ განწყობას შეუქმნის მომ– 
ხმარებელს სოციალური ცვლილებების წარმართველი მარ- 
კეტერი, როგორ დაარწმუნებს მომხმარებელს ახალი ქმე- 
დების სისწორესა და მის მნიშვნელობაში. რწმენის შედეგად 
ჩამოყალიბდება გარკევული დამოკიდებულება სოციალური 
პრობლემის მიმართ. კომუნიკაციის ფორმები განსხვავებუ- 
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ლია სოციალურ მარკეტინგში, რაც განაპირობებს მომხმა- 

რებლის სხვადასხვა ქცევის მოდელის ფორმირებას. 

2) უმაღლესი მენეჯმენტის ჩართულობა სოციალურ 

მოძრაობაში და მის მიერ პროგრამის მხარდაჭერა. 

სწორი პარტნიორის შერჩევა, მათ შორის არაკომერცი- 

ული ორგანიზაციების შემთხვევაშიც. წარუმატებელ პარ- 

ტნიორობას შეუძლია გაანადგუროს ყველაზე კეთილშობი- 

ლური იდეაც და უარყოფითად იმოქმედოს კომპანიის რეპუ- 

ტაციაზე. 

ცხრილი 11 სოციალური მარკეტინგის იდეა 

1. მიზნობრივი ქცევა 0 დეტერმინანტები 

ი განმსაზღვრელები 

C შინაარსი 

C შედეგები 
2. საზოგადოებრივი სარგებლია- | C ბრენდი 

ნობა 0 პერსონალურობა 

0 პოზიციონირება 

3. მარკეტინგული მიქსი ი პროდუქტი : მომსახურება, ქცევა, 

ფორმირება და მახასიათებლები 

0 წამქეზებელი: ფასები 

ი ადგილი: ხელმისაწვდომობა და 

შესაძლებლობა 

ი სტიმულირება: კომუნიკაცია და 

გამოცდილება 

4. პროდუქტი, მომსახურება და | თ ბრენდი 

ქცევა ი ინდივიდუალობა 

0 პოზიციონირება 
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7.3.სოციალური პროდუქტის მახასიათებლები 

სოციალური მარკეტინგის პროდუქტისათვის დამახა- 

სიათებელია შემდეგი სამომხმარებლო თვისებები: 

« ახალი ანუ სასურველი ქცევის დანერგვა /მაგალი- 

თად: ჯანმრთელობის პრევენცია, ბრძოლა ბუნების დაცვი- 

სათვის; 

« ძველი, არარაციონალური ქცევების უარყოფა,მავნე 

ჩვევებისათვის თავის დანებება /თამბაქოს მოწევა, ჭარბი 

ტკბილეულის მიღება, მანქანის მართვისას მობილური ტე– 

ლეფონით საუბარი, ალკოჰოლოზმის და სხვა; 

«· ქცევების მოდიფიცირება /ჯამრთელი ცხოვრების 

წესის დანერგვა, მანქანით მოძრაობისას უსაფრთხოების 

ქამრების ტარება/; 

სოციალური მარკეტინგის ახალი პროდუქტის ფორმი- 

რებისათვის საჭიროა არსებული სოციალური პრობლემის 

გაანალიზება, მიზნობრივი ჯგუფის სეგმენტაცია, მიზნობ- 

რივ მომხმარებელზე დარწმუნებისა და ზემოქმედების ანა– 

ლიზი, ახალი პროდუქტის შექმნა და მისი მომხმარებელთან 

მიტანა. სოციალური მარკეტინგის ახალი პროდუქტის შექმნა 

ხანგრძლივი და რთული პროცესია, მოითხოვს სათანადო 

კულტურულ და სოციალურ გარემოს, რომელიც პოზიტიუ- 

რად განაწყობს მომხმარებელს ახალი ქცევის შესაქმნელად. 

ახალი პროდუქტის სარგებლიანობა ხილვადი არ არის, მომ- 

ხმარებელი იძენს ახალ უნარ-ჩვევებს, ცხოვრების სტილს და 
ამ შეცვლას საზოგადოებრივი სარგებელი მოაქვს. 

სოციალურ მარკეტინგში პროდუქტი სასურველი ქცე- 

ვაა და ამ ქცევის რეალიზაციით მიღებული სარგებლობა. თა– 

ვისთავად ქცევას თან ახლავს ფიზიკური პროდუქტიც მიზ- 
ნობრივი აუდიტორიის ქცევაში ცვლილებების მხარდასაჭე- 

რად და წინ წასაწევად არაკომერციული პროდუქტი არის 
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სარგებლიანობის მთელი კომპლექსი, რომელთა შემოთავა- 

ზება ბაზარზე ხდება გამყიდველის მიერ მყიდველის განსაზ- 

ღვრული საჭიროებების დასაკმოფილებლად. სოციალური 

მარკეტინგის პროცესი მოიცავს ახალი პროდუქტის /ქცევის/ 

პოზიციონირებას, მისი უპირატესობის წარმოჩენასა და გა- 

ყიდვების გაზრდას. სოციალური პროდუქტი გვევლინება 

მარკეტინგული კომპლექსის, მთავარ კომპონენტად, რომე- 

ლიც ბიზნესის განვითარებასათნ ერთად აგვარებს სოცია- 

ლურ პრობლემებს. საზოგადოება, სახელმწიფო სტრუქტუ- 

რები და კერძო ბიზნესი ერთიანდებიან ამ მიზნის მისაღწე- 

ვად. სოციალური მარკეტინგის მეცნიერები და საერთაშო- 

რისო სოციალური მარკეტინგის ასოციაციების წევრთა მი- 

ერ შემუშავებული კრიტერიუმებით მიმდინარეობს სოცია- 

ლური მარკეტინგის პროგრამების რეალიზაცია. მომხმარე- 

ბელი სისტემატიურად განიცდის მარკეტინგულ ზემოქმედე- 

ბას სხვადასხვა ფორმით, რომელსაც ყოველთვის არ შეუძ- 

ლია მისთვის დადებითი შედეგის მოტანა. (105,106) 

სოციალური პროდუქტის წარმოებისათვის გასათვალი- 

სიწინებელია შემდეგი თავისებურებები, როგორიცაა: 

« არაკომერციული ორგანიზაციები მოღვაწეობენ ბაზ- 

რის ისეთ სეგმენტებზე,რომლებზე ინტერესს არ იჩენენ კო- 

მერციული ორგანიზაციები; 

« მომსახურების ასორტიმენტი ფართო არაა, ამიტომ 
ისინი იყენებენ მარკეტინგის კონცენტრირებულ სტრატეგი- 

ას; 

« სოციალური მომსახურების ბევრი სახეობა სწრაფად 

განახლდება, ხარისხი დამოკიდებელია პერსონალის მოტივი- 

ზაციაზე. 
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საკონტროლო კითხვები 

1. რაში გამოიხატება სოციალური მარკეტინგის პრო- 

დუქტის სპეციფიკა? 
2. რომელია სოციალური პროდუქტის კომპონენტები? 

ვ. როგორ გადაიქცევა იდეა სოციალურ პროდუქტად? 

4. სოციალური მარკეტინგის პროდუქტის დონეები? 

5. რას ნიშნავს ახალი სოციალური ქცევა? 

6. რატომ არის ქცევის ცვლილება საზოგადოებრივი 

სარგებლის მატარებელი? 

რეზიუმე 

სოციალური მარკეტინგის პროდუქტი არის სასურვე- 

ლი ქცევა ან მომსახურებაა, მიი ფორმირება ხდება მიზ- 

ნობრივ აუდიტორიასთან შეთანხმებით. 

საზოგადოებისათვისს არაკომერციული პროდუქტი 

არის სარგებლობა, რომელიც მომხმარებელს სჭირდება სო- 

ციალური ეფექტის , სარგებლის მისაღებად. 

სოციალური მარკეტინგის პროდუქტისათვის დამახა- 
სიათებელია შემდეგი სამომხმარებლო თვისებები: ახალი 

ანუ სასურველი ქცევის დანერგვა; ძველი, არარაციონალუ- 

რი ქცევების უარყოფა,მავნე ჩვევებისათვის თავის დანებება; 

ქცევების მოდიფიცირება. 

იდეით იწყება პირველი ნაბიჯი- სოციალური ცვლილე- 

ბის კამპანია, როდესაც ხდება მიზნობრივი პიროვნების 

დარწმუნება, რომ ქცევის ცვლილება რომელიც რეკომენდი- 

რებული გარკვეული ორგანიზაციების, სოციალური პარტნი- 
ორების მიერ , არის უკეთესი. 

იდეა თავის მხრივ იყოფა რწმენად, ურთიერთდამოკი- 

დებულებად და ღირებულებად. ქცევის ცვლილება არის ნე- 
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ბისმიერი სოციალური მარკეტინგის საბოლოო პროდუქტი. 

ის შედგება მოქმედებისა და ქცევისაგან. მოქმედება გულის- 

ხმობს ერთ კონკრეტულ ნაბიჯს სოციალური შედეგის მისა- 

ღებად, ხოლო ქცევა თანმიმდევრულ, მიზანმიმართულ მოქ- 

მედებებს 

სოციალური მარკეტინგის ახალი პროდუქტის შექმნა, 

ხანგრძლივი და რთული პროცესია, მოითხოვს სათანადო 

კულტურულ და სოციალურ გარემოს, რომელიც პოზიტიუ- 

რად განაწყობს მომხმარებელს ახალი ქცევის შესაქმნე- 

ლად.ახალი პროდუქტის სარგებლიანობა ხილვადი არ არის. 

მომხმარებელი იძენს ახალ უნარ-ჩვევებს, ცხოვრების სტილს 

და ამ შეცვლას საზოგადოებრივი სარგებელი მოაქვს. 
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თავიმ. ფასწარმოქნის პოლიტიკა 

81. სოციალური პროდუქტის ფასის არსი 

ფასი მარკეტინგული კომპლექსის ერთერთი მნიშვნე- 

ლოვანი რაოდენობრივი , მოქნილი და ადვილად გაანალიზე-– 

ბადი ელემენტია. იგი განიმარტება, როგორც პროდუქტისა 

და მომსახურების რაოდენობა ფულადი განზომილებით გა- 

მოხატული, როგორც აუცილებელი გადასახდელი მყიდვე- 

ლის მხრიდან გამყიდველის მიერ შეთავაზებეული პროდუქ- 

ტისა და მომსახურების სანაცვლოდ. სოციალური მარკე- 

ტინგის პროდუქტზე ფასის განსაზღვრა მარკეტინგული კომ- 

პლექსის დამუშავების მნიშვნელოვანი ეტაპია და გულის- 

ხმობს ოპტიმალური მარკეტინგული გადაწყვეტილების ერ- 

თობლიობის განხორციელებას, რაც მიზნად ისახვს პროდუქ- 

ტებზე კონკურენტული ფასის დადგენას, სტიმულირების მე- 

თოდებისა და პროდუქტის ბაზრისათვის ხელმიწსაწვდომო- 

ბის ეფექტიანი გზების გამონახვის სწორი და შეძლებისდაგ– 

ვარად საუკეთესო კომბინაციის შერჩევა. მომხმარებლი– 
სათვის პროდუქტის არაკომერციული ფასი ინსტრუმენტია 

სარგებლობის შესაძენად, აგრეთვე ერთობლივი დანახარ- 

ჯის ეკონომიის მისაღწევად. აღსანიშნავია, რომ მომხმარე– 

ბელი არაკომერციული გაცვლის პროცესში ფულს ყოველ- 

თვის არ იყენებს, როგორც გადახდის საშუალებას ,არამედ 

მხოლოდ მაშინ, როდესაც იგი სუბიექტის მიმართ გამო- 

დის,როგორც ფინანსური რესურსის მიმწოდებელი-ფულადი 

საშუალებების დონორი, შენატანის გადამხდელი და სხვა. არ– 
სებობს პრაქტიკა არაკომერციულ, არასახელმწიფო სუბიექ- 

ტთან ურთიერთობაში, რომლისთვისაც სახელმწიფო დაფი- 

ნანსების შემოსავლების ერთადერთი წყარო არაა და კანონ- 

მდებლობაში გათვალისწინებულია ეკონომიკური შეღავათე- 
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ბი. არაკომერციული გაცვლის მონაწილეთა თანხმობა სოცი- 

ალურ პროდუქტზე ფასის შესახებ ხორციელდება არამარტო 

იურიდიული და ეკონომიკური კანონების მიხედვით, არამედ 

ზნეობრივი, ეთიკური და სხვა ნორმების მხედველობაში მი- 

ღებითაც. მნიშვნელოვანია განისაზლვროს მიმზიდველი 

პროდუქტების ასორტიმენტი, მისაღები დანახარჯები, ადგი- 

ლი, სადაც უნდა მოხდეს მიზნობრივ აუდიტორიასთან შეხე- 

ბა და სპეციფიკური მასტიმულირებელი აქტივობები ან ტაქ- 

ტიკა, რომელიც საჭიროა აუდიტორიასთან სამოქმედოდ. 

სოციალური მარკეტინგისთვის პრობლემას წარმოადგენს ის, 

რომ მისი პროდუქტი არ არის ჩვეულებრივი ფიზიკური საქო- 

ნელი ან მომსახურება. ამიტომაც, კომერციული მარკეტინგ- 

მიქსის პირდაპირ გადმოტანა სოციალურ სექტორზე, კონ- 

ცეპტუალური ცვლილებების გარეშე სტრატეგიასა და ტაქ- 
ტიკაში, შეუძლებელია. ფასი აღიქმება როგორც ფასეულო- 

ბათა სისტემა, რომელიც განისაზღვრება საბაზრო სისტემის 

რეგულაციებით. როდესაც ეკონომიკურ ძვრებს აქვს ადგი- 

ლი, მაშინ ყველაზე მთავარი დეტერმინანტი ფასი იწყებს 

რყევას, რაც მკვეთრად აისახება მოსახლეობის ეკონომიკურ 

მდგომარეობაზე. ზოგჯერ ეს ცვლილებები არ არის რადი- 

კალური ხასიათის, მაშინ ბუნებრივია ეს ტენდენცია უფრო 

ნაკლები ინტენსივობით ვლინდება საბაზრო მექანიზის 

ისეთ დამატებით ფაქტორებზე, როგორიცაა დრო, ცხოვრე- 

ბის წესი, ფსიქოლოგია და ა.შ. თუ ეს ასე არ ხდება, მაშინ 

ბაზრის მესვეურებს ძალიან მნიშვნელოვანი ფაქტები რჩე- 

ბათ ყურადღების მიღმა. 
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8.2. ფასის დაწესების თავისებურება 

ჩვეულებრივი პროდუქტის ფასის დაწესების მსგავ- 

სად, სოციალურ მარკეტინგში ფასი განიხილება მარკეტინ- 

გულ კომპლექსში, რომელსაც თავის მხრივ მომხმარებლები 

განსაზღვრავენ არა მხოლოდ ფულად, არამედ როგორც 

არაფინანსურ კომპონენტშიც. ფასი, როგორც კონტროლი- 

რებადი მარკეტინგული ფაქტორი, დამატებით მნიშვნელო– 

ბას სძენს ფასის არაფინანსურ კომპონენტს: მაგალითად: 

შემდეგი ვარიაციით ”დრო რომელსაც ზოგავ, შეიძლება შენ 

გეკუთვნოდეს” და ა.შ. ფასი მოიცავს ორ კომპონენტს: ერთი 

მათგანი ყოველთვის ასოცირდება მასთან, ფასი რომელიც 

ნაღდი ლირებულებით გადაიხდება მყიდველის მიერ გამყიდ- 

ველისადმი, მეორე კი არაფულადი, შინაგანი კომპონენტია, 

რომელიც აფართოებს ფასის განსაზღვრებას, და გადაიხდე- 

ბა მყიდველის მიერ ნებისმიერი გაცვლის დროს. ფასი შეიძ- 

ლება იყოს არაფულადი სახისაც. ამასთან მან შეიძლება მო– 

იცვას ინდივიდის მეტი თავისებურება, ვიდრე მხოლოდ ფუ- 

ლია, მაგალითად: დრო, ძალისხმევა. (76) 

8.3. სოციალური ფასის ოთხი განზომილება 

სოციალური ფასის ოთხი განზომილება არსებობს , 

რასაც ინდივიდები გასცემენ გადახდის სახით (გარდა ფუ- 

ლისა) პროდუქტის ყიდვის პროცესში: 

« დრო 

« ძალისხმევა 

« ცხოვრების სტილი 

« ფსიქოლოგიური ხარჯი. 
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დრო 

სიტყვებმა „დრო ფულია“ და მისი შინაარსის მატარე- 

ბელმა მრავალმა სხვა გამონათქვამმა დღეს კლიშეს სტატუ- 

სი მიიღო. მათში ნაგულისმებია, რომ დრო, დახარჯული რა- 

ღაც ქმედებებზე გამოხატავს დაკარგულ სარგებელს, რად- 
გან ეს დრო არ იქნა გამოყენებული რაღაც სხვა ალტერნატი- 

ული ქმედების სასარგებლოდ. ეკონომიკურად ამ ყველაფერს 

ალტერნატიული დანაკარგი ან ალტერნატიული ხარჯი ეწო- 

დება. „დრო“ როგორც სოციალური ფასის ნაწილი გამოხა- 

ტავს მომხმარებლის ალტერნატიულ ხარჯს ან სარგებელთა 

კომპლექსს, რომლებიც დაიკარგა იმის გამო, რომ დრო და- 

ხარჯული იქნა შესყიდვის გარიგებაზე ან კონკრეტულად 

დრო, რომელიც იხარჯება ქცევის შესაცლელად. 

ძალისხმევა 

ძალისხმევის დახარჯვა შეთავაზებული პროდუქტის 

სანაცვლოდ არის უბრალოდ მისი მომსახურების ბარტერი 

ამ გაცვლაში. მას შეიძლება ჰქონდეს ფიზიკური ქმედების 

ფორმა, ძალისხმევის ფასი, რომელიც მომხმარებელთა 

ქცევის შეცვლის შედეგად ჩნდება, მაგალითად ჯანმრთელი 

ცხოვრების წესი, რომელიც მოითხოვს დიდი ენერგიის და- 

ხარჯვას ანტიალკოჰოლური პროგრამების მონაწილეს 

მუდმივი ან განმეორებადი ძალისხმევის დახარჯვა უწევს, 

რაც ფსიქოლოგიურ და მენტალურ გადალლილობას იწვევს. 

ეს გრძნობა უფრო გამძაფრებულია, როცა ძალისხმევის სა- 

ნაცვლოდ მყიდველი ვერ ილღებს დამაკმაყოფილებელ შე- 
დეგს.: ადამიანი ამგვარად განიცდის სტიმულის დაქვეითე- 

ბას, რაც დანახარჯის სახით შეიძლება კვალიფიცირდეს. 

ცხოვრების სტილი 

ცხოვრების სტილის მოდიფიცირება არის გაღებული ფა- 

სი იდეის გაცვლისათვის და ახალი ქცევის მიღებისათვის. მა- 

გალითისათვის თამბაქოს მოხმარების შეწყვეტა. ინდივიდთა 

უმრავლესობა შიშით უყურებს ქცევის შეწყვეტის პერსპექტი- 
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ვას, ნებისმიერ შემთხვევაში ეს მოსალოდნელი ცვლილება 

უკეთესობისაკენ არის მიმართული თუ უარესობისაკენ. 
სოციალური ფასი 

ფასი, როგორც კონტროლირებადი მარკეტინგული 

ფაქტორი, დამატებით მნიშვნელობას სძენს ფასის არაფი- 

ნანსურ კომპონენტს. ჩვეულებრივი ფასების დაწესების 

მსგავსად, სოციალური ფასები გათვალისწინებულია მარ- 

კეტინგულ მიქსში, რომელსაც თავის მხრივ მომხმარებლები 

განიხილავენ არა მხოლოდ ფულად კომპონენტში, არამედ 

როგორც მათ წვლილს გაცვლით ოპერაციებში. ეს ცნობა- 

დობა მოიცავს ახალ წინსვლით შესაძლებლობებს , მაგალი- 

თად, შემდეგი ვარიაციით "დრო რომელსაც ზოგავ შეიძლება 

შენ გეკუთვნოდეს” და ა.შ. ამ მიდგომას გარკვეული 

მნიშვნელობა აქვს სოციალურ მარკეტინგში. ადამიანებს 

სურთ, რომ საკუთარი ბედის შექმნაში თავად მონაწილეობ- 

დნენ. ისინი მოწადინებულნი არიან განახორციელონ მსგავს 

კონტროლში ინვესტიცია და სხვა შემთხვევაში გრძნობენ 

დისკომფორტს, თუ მათი მონაწილეობა არ უკავშირდება 

უშუალოდ ყიდვას. 
ფსიქოლოგიური ფასი აღიქმება მომხმარებლის მიერ 

პროდუქტის ხარისხის გაზომვის შედეგად, რაც მაღალია ხა- 

რისხი მით მაღალია მასში გადახდილი ფასი და პირიქით. 

გაცვლის საფასურის ნაწილი ხშირად მოიცავს საკუთარი თა- 

ვის პატივისცემის, სიამაყის, იდენტურობის, საკუთარი უფ- 

ლებების დაცვის, პირადულობის, კონტროლის, შიშისგან თა- 

ვისუფლების დანაკარგებს ან სხვა სახის დანაკარგებს, რომ- 

ლებიც მოქმედებენ ადამიანის გონებრივ სიმშვიდეზე. ყველა 

ზემოთ ჩამოთვლილი ერთიანდება ადამიანის ფსიქიკაში.(157) 

ფასი როგორც მარკეტინგული ფაქტორი წარმოდგენი- 

ლია როგორც მნიშვნელოვანი არაფულადი კომპონენტის სა- 

ხით, ფინანსური ასპექტების გათვალისწინებით რომელსაც 

ჩვეულებრივ ვგულისხმობთ როდესაც ვფიქრობთ ფასზე. 
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სოციალური ფასი შეიძლება იყოს ფსიქოლოგიური ფა- 

სი, რომელიც აღიქმება მომხმარებლის მიერ პროდუქტის ხა- 

რისხის გაზომვის შედეგად, რაც მაღალია ხარისხი მით მაღა- 

ლია მასში გადახდილი ფასი და პირიქით. ეს სივრცე კარგად 

არის გამოკვლეული მონეტარულ ფასთან კავშირში და ზოგ- 

მა შეიძლება იფიქროს რომ შედეგი იქნება მსგავსი სოცია- 

ლური ფასისა. კვირა საღამოს ჩვენ უფრო ნაკლებს ვფიქ- 

რობთ რესტორნის საკვების ხარისხზე ვიდრე იმაზე იქნება 

თუ არა ადგილები რესტორანში-ი სოციალური ფასის ცნება 

ყოველდღიურ ცხოვრებაში ასახვას პოვებს ისეთ ფრაზებში, 

როგორებიცაა „ჩვენ ძვირს ვიხდით იმაში...“ , ან „თავისუფ- 

ლება ნებისმიერ ფასად;“ სხვა კი იტყვის „დახარჯე“ დრო და 

„გადაიხადე" პატივისცემა და ყურადღება. მთლიანი ფასი 

რასაც ინდივიდი იხდის გაცვლის პროცესში შედგება ფულა- 

დი რესურსების გარკვეული რაოდენობისაგან და სხვადასხვა 

სოციალური ფასის ჯამისაგან: 

I-/ =ჯ)··უ+ჭშ:· 
:=4 

სადაც » არის მთლიანი ფასი ”:· ფულადი კომპო- 

ნენტი და 1: კი ასახავს სოციალურ ფასებს დაკავშირებულს 

ტრანსაქციასთან. ამ მოდელიდან გამომდინარე, ბაზარს შე- 

უძლია შეიმუშავოს „ფასების ჯამი" , რომლის ფინანსურ და 

სოციალურ კომპონენტებს ერთმანეთის კომპენსირება შეეძ- 

ლებათ. კომპენსაციის ფორმულირება დამყარებული ადიტი- 

ურობის (899ძძI!VCIVIIV) (შეკრებადობის) დაშვებაზე, რაც რა 

თქმა უნდა საკამათოა. (62) მოდელში შემავალი ფაქტორები 

მხოლოდ მაშინ აკმაყოფილებენ ადიტიურობის თვისებას თუ 

ყოველი მათგანი ერთმანეთისგან დამოუკიდებელი ცვლა- 

დია. მეორე მხრივ, მაგალითად დრო და ცხოვრების სტილი 

ერთმანეთზეა დამოკიდებული, რადგან, მაგალითად, მეტი 

დროის ხარჯვა იწვევს უფრო დიდ ცვლილებებს ცხოვრების 
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სტილში, მაშინ მოდელი გამოდის მულტიპიკაციური (ინტე- 

რაქტიული) და არა ადიტიური ამ ორი ცვლადიდან გამომდი- 

ნარე. უკეთესი ილუსტრაციისათვის, მაგალითად ფასი და 

რეკლამა არიან ინტერაქტიულები, რადგან აქტიურ სარეკ- 

ლამო კამპანიას ხშირად შეუძლია გაყიდვათა წახალისება 

უფრო მაღალ ფასად და პირიქით. მაგალითად, პარკირების 

პრობლემის ინტერპრეტირება შეიძლება მოვახდინოთ, რო- 

გორც ნაგულისხმევი გადაწყვეტილება ფულადი ფასის ხე– 

ლოვნურად დაბალ დონეზე დაწევისა (უფასო ან ხუთი ცენ- 

ტი) და მისი ჩანაცვლება ლოდინის ან დროის ფასით. 

საზოგადოებისათვის არაკომერციული პროდუქტის 

ფასი წარმოადგენს სარგებლიანობისა და სოციალური ეფექ- 

ტიანობის ზრდის ინსტრუმენტს. სოციალური პროდუქტის 

ფასი დანახარჯია მის შექმნაზე, რაც დაკავშირებულია არა- 

კომერციული მიზნის მიღწევასთან და მომხმარებლის რეაქ- 

ციასთან, ე.ი. სუბიექტის სარგებლობასთან. პროდუქტის ფა- 

სის სიდიდეზე გავლენას ახდენენ შემდეგი ფაქტორები: 

« კონკურენტთა პროდუქტების ფასი ; 

« არაკომერციულ პროდუქტის შექმნაზე დანახარჯი; 

« მომხმარებელთა აზრი პროდუქტის სარგებლიანობაზე. 

მარკეტინგული პოზიციებიდან გამომდინარე ფასების 

დადგენის პროცესი ეტაპობრივად უნდა განხორციელდეს. 

მრავალი სახის სოციალური მომსახურება შეიძლება 

იყოს უფასო, თვითლირებულებაზე დაბალი ფასით, ან 

საბაზრო ლირებულებით. იმისათვის, რომ ფასი მისაღები 

იყოს ორივე მხარისათვის, არაკომერციულმა ორგანიზაციამ 

საჭიროა განსაზღვროს თუ როგორი შესაძლებლობა გააჩნია 

გადახდის, ყოველ შემთხევაში აქ იგულისხმება არაფულადი 

გადახდა, არამედ ადამიანთა მონაწილეობის ფასი ამ პროცე- 

სებში, ხოლო ორგანიზაციები უნდა გაუფრთხილდენ თავის 
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ნდობას მომხმარებელთან. სოციალურ პროდუქტზე ფასების 
სტრატეგიის არჩევა დამოკიდებულია სარგებლიანობაზე 

მოსახლეობისა და სახელმწიფო ხელისუფლების შეხედულე- 

ბებზე სოციალურ პროდუქტზე. 

8.4. პროდუქტზე ფასების დაწესების სტრატეგია 

ცნობილია სოციალურ პროდუქტზე ფასების სტრატე- 

გიის 3 ფორმა. 
1. მომხმარებელთა პიროვნული ფორმირების და სუ- 

ბიექტის სოციალური დანიშნულების სტრატეგია გამოიყე- 

ნება მაშინ, როდესაც ცნობილი არაა მომხმარებელთა პირა- 

დი შეხედულება , რაც აუცილებელია პროდუქტის სარგებ- 
ლიანობის აღსაქმელად. ამავე დროს სახელმწიფო აცნობიე- 

რებს არაკომერციული პროდუქტის სარგებლიანობასა და 

მნიშვნელობას. ასეთი სიტუაცია გვხდება ისეთ სფეროებში, 

როგრიცაა კულტურა, სოციალური პროგრამები, რომლებიც 

გამიზნულია ნარკომანიის წინააღმდეგ დამნაშავეობის, ეკო- 

ლოგიური პრობლემების გადასაწყვეტად და სხვა. 

2. მომხმარებელთა სტიმულირების სტარტეგია გამო- 

იყენება მაშინ, როდესაც არაკომერციული პროდუქტი იძლე- 

ვა მაღალ სოციალურ შედეგს საზოგადოებისათვის, მაგრამ 

მომხმარებელს მიაჩნია, რომ მისი სარგებლიანობა დაბალია. 

ასეთი სიტუაცია განიხილება, როდესაც ახორციელებენ სა- 

მოქალაქო მოვალეობათა დაცვაზე კონტროლს. ამ შემთხვე- 

ვაში სახელმწიფო მომხმარებელზე საფასო ზემოქმედები- 

სათვის იყენებს ისეთ წესებს, როგორიცაა სხვადასხვა შეღა- 

ვეთები და სტიმულები. 

2.სუბიექტის სტიმულირების სტრატეგიის ფორმა გა- 

მოიყენება იმ შემთხვევაში, როდესაც სუბიექტი და მომხმა- 

რებელი მაღალ შეფასებას აძლევენ არაკომერციული პრო- 
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დუქტის სოციალურ ეფექტს. ამ შემთხვევაში არაკომერცი- 

ულ სუბიექტს ესაჭირეობა საფასო სტიმულირება სახელმწი- 
ფოს მხრიდან, ეკონომიკური კეთილდღეობის რეჟიმის ხელ- 

შესაწყობად , ასევე მოტივაციისა და დემოტივაციის რეჟიმი- 

სათვის. ეს სტრატეგია გამოიყენება განათლების, კულტუ- 
რის, მეცნირების, სოციალური უზრუნველყოფისა და სხვა 

სფეროებში. 
ცხრილი 12 სოციალურ პროდუქტზე ფასის ფორმირების სტრატეგია 

მომხმარებელთა პი- მომხმარებელთა სუბიექტის 

როვნული ფორმირების | სტიმულირების სტიმულირების 

და სოციალური დანიშ- | სტრატეგია სტრატეგია 

ნულების სტრატეგია 

1,მაღალი სოციალური | მაღალი სოციალუ- | საზოგადოები–- 

ეფექტი საზოგადოები- | რი ეფექტი; მომ- სათვის მაღა- 

სათვის; ხმარებლისათვის ლი სოციალუ- 

2.მომხმარებელთა სო- | დაბალი სარგებლი- | რი ეფექტი; 

ციალური დანიშნულე- | ანობა; მომხმარებლი– 

ბის მოტივაციის სათვის მაღალი 

ნაკლებობა; 3.მომხა- სარგებლიანო- 

რებლისათვის გაუგე- ბა 

ბარია პროდუქტის 

სარგებლიანობა 

არაკომერციული გაც- | არაკომერციული | არაკომერცი- 

ვლის სფეროები: გაცვლის სფეროე- | უყლი გაცვლის 
სოციალური პროგრა- | ბი: სფეროები: 

მები გამიზნული კე- სოციალური პროგ- | განათლება, 

თიდღეობისაკენ; რამები გამიზნული | კულტურა, სო- 

დამნაშავეობის წინა- კეთიდღეობისაკენ; | ციალური უზ- 

აღმდეგ ბრძოლაზე; დამნაშავეობის რუნველყოფა 
ნარკომანიის საწინააღ- | საწინააღმდეგ ლო- 
მდეგ ღონისძიებები ნისძიებები 
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ფასი წარმოადგენს სოციალური პროდუქტის სარგებ- 

ლიანობისა და სოციალური ეფექტის გაზრდის ინსტრუ- 

მენტს. კომერციული მარკეტინგისაგან განსხვავებით არა- 

კომერციული პროდუქტის ფასი საზოგადოებისათვის წარ- 

მოადგენს არა ეკონომიკური სარგებლიანობის, არამედ სო- 

ციალური ეფექტის წყაროს. სოციალური მარკეტინგის პრო- 

დუქტისათვის ფასი წარმოადგენს მის შექმნაზე გაწეულ და- 

ნახარჯებს, რაც დაკავშირებულია, არაკომერციული მიზნის 

მიღწევასთან და მომხმარებლის საპასუხო რეაქციასთან, ე.ი. 

სუბიექტის სარგებლიანობასთან. 

სოციალური პროდუქტის სარგებლიანობა დაკავშირე- 

ბულია არა მოგების მიღებასთან როგორც განვითარებისა 

და შესაბამისი მოთხოვნილებების დაკმაყოფილების წყაროს- 

თან, არამედ განპირობებულია მომხმარებლის მოთხოვნი- 

ლებით დაკმაყოფილებასთან და სოციალურ ეფექტთან, რო- 

მელზედაც საზოგადოებაა დაინტერესებული. 

სოციალურ მარკეტინგში საფასო პოლიტიკის შექმნის 

პრობლემებად შესაძლებელია დასახელდეს შემდეგი ფაქტო- 

რები:. 

« სოციალური პროდუქტის ფასის განსაზღვრის მექა- 

ნიზმი, რომელიც უკავშირდება დახარჯული ფინანსური სა- 

შუალებებისა და სოციალური დაფინანსების შერწყმას; 

« სოციალური მარკეტინგის პროცესში მიღებული სო- 

ციალური ეფექტის მოცულობისა და სპეციფიკის განსაზ- 

ლღვრის სირთულე; 

« ინდვიდუალური მომსახურებისა და მთლიანი გადახ- 

დის მაჩვენებლებს შორის თანაფარდობაში არსებული გარ- 

კვეული უზუსტობა. 
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საკონტროლო საკითხები 

1. რატომ არის რთული ფასწარმოქნის პროცესი სოცია- 

ლურ მარკეტინგში? 

რას ნიშნავს სოციალური პროდუქტის ფასწარმოქმნა? 

რა ფაქტორები მოქმედებს ფასწარმოქმაზე? 

რომელია სოციალური ფასის განზომილებანი? 

რას წარმოადგენს სოციალურ პროდქუტზე ფასების 

სტრატეგია? 

თ 
+ 

«ა 
ა 

რეზიუმე 

სოციალური მარკეტინგის პროდუქტზე ფასის განსაზ- 

ღვრა მარკეტინგული კომპლექსის დამუშავების მნიშვნელო- 

ვანი ეტაპია და გულისხმობს ოპტიმალური მარკეტინგული 

გადაწყვეტილების ერთობლიობის განხორციელებას, რაც 

მიზნად ისახვს პროდუქტებზე კონკურენტული ფასის დად- 

გენას, სტიმულირების მეთოდებისა და პროდუქტის ბაზრის- 

თვის ხელმისაწვდომობის ეფექტიანი გზების გამონახვის 

სწორი და შეძლებისდაგვარად საუკეთესო კომბინაციის შერ- 

ჩევას.ჩვეულებრივი პროდუქტის ფასის დაწესების მსგავ- 

სად, სოციალურ მარკეტინგში ფასი განიხილება არა მხო- 

ლოდ ფულად კომპონენტში, არამედ არაფინანსურშიც. 

მომხმარებლისათვის პროდუქტის არაკომერციული ფასი ინ- 

სტრუმენტია სარგებლობის შესაძენად, აგრეთვე ერთობლი- 

ვი დანახარჯის ეკონომიის მისაღწევად. 

სოციალური მარკეტინგში ყურადღების გამახვილება 

მონეტარულ ფასზე, რაც სოციალურ პროგრამებს ნაკლებად 

გააჩნია, არის მარკეტინგული სიბეცე /იიჯ0ჯ1?/. 
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სოციალური პროდუქტის ფასის სიდიდეზე გავლენას 

ახდენენ შემდეგი ფაქტორები: 

თრ კონკურენტთა პროდუქტების ფასი ; 

ი არაკომერციულ პროდუქტის შექმნაზე დანახარჯი; 

ი მომხმარებელთა აზრი პროდუქტის სარგებლიანო- 

ბაზე. 

მარკეტინგული პოზიციებიდან გამომდინარე ფასების 

დადგენის პროცესი ეტაპობრივად უნდა განხორციელდეს. 
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თავი 9: სოციალური მარკეტინგის პროდუქტის 

განაწილება 

9.1. ადგილის როლი სოციალურ მარკეტინგში 

სოციალური მარკეტინგის გაცვლის პროცესში მეტად 

მნიშვნელოვანია ისეთი მარკეტინგული ინსტრუმენტი, რო- 

გორიც ადგილია. ადგილი /(013C0/ - სოციალური მარკეტინ- 

გული კომპლექსის მესამე კომპონენტია, რომელიც აღწერს 

თუ როგორ უნდა მიაღწიოს პროდუქტმა მიზნობრივ აუდი- 

ტორიას. სოციალური პროდუქტის განაწილება და გავრცე- 

ლება მნიშვნელოვანია, რადგან პროდუქტი ხელმისაწვდომი 

უნდა იყოს პოტენციური მყიდველისათვის. პროდუქტისა და 

მომსახურების განაწილების არხები წარმოადგენენ იმ ორგა- 

ნიზაციების ერთობლიობას , რომელთა საშუალებით სოცია- 

ლური პროდუქტი ხელმისაწვდომი ხდება მომხმარებლისათ- 

ვის გარკვეულ დროში და ადგილის პირობებში. 

კომერციული მარკეტინგის შემთხვევაში ასეთი ორგა–- 

ნიზაციების როლს ასრულებენ საბითუმო და საცალო ვაჭ- 

რობის რგოლები, აგენტები, დილერები, სავაჭრო შუამავ- 

ლები, ბირჟები აუქციონები და სხვა. არაკომერციული მარ- 

კეტინგის პირობებში კი დიდი მნიშვნელობა აქვს , თუ სოცია– 

ლური პროდუქტის შეძენა რომელ ადგილას მოხდება. ადგი- 

ლი მომხმარებლისათვის კომფორტული და მოსახერხებელი 

უნდა იყოს. ეს შეიძლება იყოს ადგილები, სადაც ხდება მომ- 

სახურება, ხელშესახები პროდუქტების დისტრიბუცია, ად- 

გილები სადაც ორგანიზაციები და ინდივიდები ახდენენ სა- 

სურველი ქცევის ფორმირებას.ასევე ადგილი, რომელიც აღ– 

წერს თუ როგორ უნდა მიაღწიოს პროდუქტმა მიზნობრივ 

აუდიტორიას. სოციალური მარკეტინგის რეალიზაციის ად- 

გილი წარმოადგენს საზოგადოების სოციალური ინფრას- 
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ტრუქტურის ერთ-ერთ ელემენტს, რომლის რაოდენობრივი 

და ხარისხობრივი განვითარების მაჩვენებლები წარმოადგე- 

ნას უქმნიან ხელისუფლებას იმის შესახებ, თუ რამდენად 

უზრუნევლყოფილია საზოგადოება ასეთი „ადგილებით,. ად- 

გილის შერჩევას პროგრამის ან განსაზღვრული ღონისძიებე- 

ბის ჩასატარებლად დიდი მნიშვნლეობა აქვს, ამიტომ მხედ- 

ველობაშია მისაღები,რომ იგი თავისი მონაცემებით მაქსიმა- 

ლურად პასუხობდეს მომხმარებელთა აუცილებელ მოთ- 

ხოვნებს. თუ როგორია პროდუქტისა და მომსახურების ურ- 

თიერთშესაბამისობა, დამოკიდებულია აუდიტორიის გან- 

წყობასა და შეფასებაზე. ამიტომ ყველა კატეგორიის მომხმა- 

რებელს (მათ შორის ინვალიდებს ) უნდა შეეძლოთ ღონისძი- 

ებებზე მონაწილეობა ყოველგვარი დაბრკოლების გარეშე. 

სოციალური მარკეტინგის რეალიზაციის არხებში კომერცი- 

ული მარკეტინგის ანალოგიურად შეუძლებელია ჩართული 

იქნენ საცალო და საბითუმო ვაჭრობის შუამავლები, აგენ- 

ტები, დილერები და სხვა. 

სოციალურ მარკეტინგში წარმოდგენილი არიან გან- 

სხვავებული მონაწილეები, რომლებიც უშუალოდ ახორციე- 

ლებენ გაცვლის პროცესს ისეთ ადგილას, სადაც ფიქსირდე- 

ბა მომხმარებელთა მყისიერი რეაქცია. როგორც წესი, სოცი- 

ალური მარკეტინგის არხები ხანმოკლეა. როდესაც სოცია- 

ლური მარკეტინგის კამპანია საზოგადოებას სთავაზობს ფი- 

ზიკურ პროდუქტს, მაშინ პროდუქტის დისტრიბუცია უნდა 

განხორციელდეს შესაბამის ადგილას. ეს ადგილი შეიძლება 

გულისხმობდეს საწყობს, მწარმოებლის ოფისს ან კლინიკას, 

საცალო ვაჭრობის წერტილებს, საზოგადოებრივ ღონისძიე- 

ბებს და ა.შ ხოლო არამატერიალური პროდუქტებისთვის 

არსებობს მრავალი „ადგილი“": ინტერნეტი, ტელევიზია, რა- 

დიო, სამსახური თუ სკოლა, ავტობუსი, ან ექიმის კაბინეტი, 

მაღაზია და სხვა.ა მიზნობრივი აუდიტორიის ქცევის, მომ- 

ხმარებელთა გამოცდილებისა და არსებული მიწოდების სის- 

204



ტემით კმაყოფილების დონის განსაზღვრით მარკეტოლოგე- 

ბი იგებენ როგორი უნდა იყოს შეთავაზებული პროდუქტის 

საუკეთესო დისტრიბუციის ფორმა და ადგილი. რადგანაც 

სოციალური პროდუქტი ფიზიკურად ხელშესახები არ არის, 

იგი უფრო კონცეპტუალურია და ადგილზე მისი მიტანა 

პრობლემატურია. სოციალურ მარკეტინგში მარკეტინგული 

კომპლექსის ეს ელემენტი ხშირად უარყოფილია, თუმცა 

ეფექტიანი დისტრიბუციის გარეშე წარმატების მიღწევა შე- 

უძლებელია. იმის გამო, რომ სოციალური პროდუქტები არა-– 

ხელშესახები და ხშირად აბსტრაქტულია, ადგილის ან დის- 

ტრიბუციის როლი პრობლემატურია. იდეების გავრცელებას 

ხშირად შთანქავს ხოლმე სტიმულირება და ის განიხილება, 

როგორც სტიმულირების ერთ-ერთი ასპექტი. როდესაც მთა- 

ვარი სოციალური პროდუქტი არის იდეის დონეზე მისი ბაზ- 

რისთვის მიწოდება უნდა შემოწმდეს მარკეტინგული კომ- 

პლექსის საშუალებით. სოციალურ მარკეტინგში ადგილი 

მარკეტინგული კომპლექსის ტრადიციულად ყველაზე უგუ- 
ლებელყოფილი ელემენტია. გარდა ამისა, ეფექტური სა- 
დისტრიბუციო არხის გარეშე, რომელიც გაამარტივებს ქცე- 

ვის ცვლილებას, ნაკლებად სავარაუდოა, რომ კამპანიამ 

წარმატებას მიაღწიოს. იმისათვის, რომ სოციალური პრო- 

დუქტის გავრცელება რეალური იყოს აუცილებელია ახალი 

ქცევის აღქმა მომხარებლის მიერ. მისი გავრცელება შინა- 

არსობრივად ისეთივეა, როგორიც ნებისმიერი კომერციუ- 

ლი პროდუქტის დისტრიბუცია. თითქმის შეუმჩნეველია გან- 

სხვავებები წარმოიშობა საცალო ვაჭრობის ობიექტების შემ- 

თხვევაში, სადაც მომხმარებელს შეუძლია პროდუქტის შეძე- 

ნა ან მიღება. სოციალური კამპანიები ძირითადად ყურადღე- 

ბას ამახვილებენ სამთაგრობო ორგანიზაციებზე, სკოლებ- 

ზე, ფარმაცევტულ და ჯანდაცვის დაწესებულებებზე. მაგა- 
ლითად, შიდსის ვირუსის გავრცელებასთან ერთად ვირუსის 

თავდაცვის საშუალებების სადიტრიბუციო არხები სწრაფად 
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ფართოვდება იგი მოიცავს სავაჭრო ობიექტებს, სუპერ- 

მარკეტებსა და სხვა მომსახურების ადგილებს, რომ მოსახ- 

ლეობას ხელმისაწვდომობის საშუალება გაეზარდოთ. 

როდესაც პროდუქტია სოციალური იდეაა, ხოლო სა- 

დიტრიბუციო არხები ზოგჯერ მედია საშუალებებია, მაშინ 

ერთ-ერთი მოსახერხებელი ასპექტი იდეებზე დაფუძნებული 

კამპანიისა არის ის, რომ იდეა შეიძლება გავრცელდეს მასტი- 

მულირებელი პროგრამის დახმარებით. იდეა სოაციალური 

კომუნიკაციების საშუალებითაც შესაძლებელია ზეპირად 

გავრცელდეს სპონსორი სააგენტოს დაფინანსების გარეშე. 

ტრადიციული კომუნიკაციის საშუალებების გარდა, განსა- 

კუთრებული აქცენტი სოციალურ მარკეტინგში კეთდება გა- 

ყიდვებში მედიკოსს პროფესიონალების როლზე და მოხალი- 

სეებზე, განსაკუთრებით ჯანდაცვის სექტორში. 

დისტრიბუციის არხების მიზანს სოციალურ მარკეტინ- 

გში წარმოადგენს ხელშემწყობი ქცევის ცვლილებები. სოცი- 

ალური მარკეტოლოგები არ ფლობენ დისტრიბუციის არ- 

ხებს, ამიტომ სოციალური მარკეტინგის როლია მაქსიმალუ- 

რად გაზარდოს არსებული არხების გამოყენება სოციალური 

მარკეტინგის პროდუქტის სხვადასხვა ელემენტების მიწოდე- 

ბაში. სოციალური მარკეტინგი ეყრდნობა პარტნიორებისა 
და შუამავლების ეფექტიან ურთიერთობებს როგორც საზო- 

გადოებრივ, ისე კერძო სექტორშიც. 

9.2. პროდუქტის გავრცელების 

არხის სტრუქტურა 

ისევე, როგორც პირობითი პროდუქტისა და მომსახუ- 
რების გამყიდველები, ასევე სოციალური პროდუქტის დამ- 

ცველები უნდა ფიქრობდნენ ადგილის, როგორც მარკეტინ- 

გული კომპლექსის კომპონენტის როლზე. დისტრიბუციის 
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არხი იდეისთვის და სოციალური საკითხისთვის, მიუხედავად 
იმისა, რომ ის აბსტრაქტულია, მაინც ჩვეულებრივი პრო- 
დუქტისა და მომსახურების არხის სტრუქტურის ანალოგიუ- 
რია, ვინაიდან ეს არის მხოლოდ ქსელი იმ ინსტიტუტების, 
რომლებიც ჩართული არიან სოციალური პროდუქტის მიწო- 

დებასა თუ გავრცელებაში ავტორსა და მიმღებს შორის. ოპ- 

ტიმალური ნაკრები ასეთი ინსტიტუტებისა იქნება ის, რომე- 

ლიც მოიცავს მხოლოდ იმ ორგანიზაციებს, რომლებიც მნიშ- 

ვნელოვნად შეუწყობენ ხელს პროდუქტის ეფექტიანი გავ- 
რცელების პროცესს. ეს გულისხმობს, რომ არხი უნდა მოი- 

ცავდეს მხოლოდ იმ ორგანიზაციებს, რომლებიც ასრულებენ 

სასარგებლო ფუნქციებს. როგორც ჩვეულებრივი პროდუქ- 

ტის შემთხვევაში, შეთანხმებულად მოქმედი არხის ელემენ- 

ტები, ქმნიან გუნდს, რომელიც ოპტიმალურად აწედის სოცი- 

ალურ პროდუქტს მიზნობრივ ბაზარს. 

ინოვაციური იდეის პოტენციური მომხმარებლების-– 

თვის მიწოდების სისტემა წარმოადგენს ფილიალების ქსელს, 

სადაც ინდივიდებს შეუძლიათ მიიღონ ინფორმაცია იდეის 

შესახებ. ადგილი ნიშნავს ხელმისაწვდომი ფილიალების გან- 

თავსებას, რომლებიც იძლევიან საშუალებას მოტივაცია იქ- 

ცეს მოქმედებად. ადგილის დაგეგმვა მოიცავს სათანადო 

ფილიალების შერჩევას ან განვითარებას, მათი რაოდენობის, 

საშუალო ზომის, მდებარეობის განსაზლვრას და მათთვის 

შესაფერისი მოტივაციის შექმნას, რომ შეასრულონ საკუთა- 

რი მოვალეობა. როგორც კი, შეიქმნება არხის შემადგენელი 

ფილიალების მონახაზი, წევრების როლი უნდა იქნეს განსაზ- 

ღვრული. მაგალითად, რა როლი ეკისრებათ მშობლებს, თა- 

ნატოლებს, მასწავლებლებს, მასმედიასა და სხვებს? როგორ 

ხდება საზოგადოებასთან ურთიერთობის პოლიტიკის ფორ- 

მირება? რამდენად ეფექტიანია სოციალური კონტროლი? 

არის თუ არა ბაზარზე თავისუფალი კონკურენცია იდეებს 
შორის? 
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აღნიშნული კითხვები სოციალურ მარკეტინგში მიმარ- 
თულია არხის თეორიის ფორმულირების შემოწმებისკენ. 

როგორც ზოგადად არხების შემთხვევაში, ასევე იდეების- 

თვის განკუთვნილი არხის შემადგენელი ინსტიტუტები შეიძ- 
ლება დაიყოს სამ კლასად: შესაბამისი პროდუქტის მწარმო- 
ებლები, შუამავლები/დისტრიბუტორები და მომხმარებლე- 
ბი. ხოლო ის ინსტიტუტი, რომელიც იდეის სპონსორია, მიმ- 

დინარე პროცესს უწევს კოორდინაციას და ხშირად თავის 

თავზე იღებს არხის მართვას,ს იგი კარნახობს ვადებსა და 
პროცედურებს, რომლის შესრულება არხის სხვა წევრებს 

ევალებათ.- ისეთი შუამავალი როგორიცაა კონსულტანტი, 
სარეკლამო სააგენტო, უნივერსიტეტი ან პოლიტიკური ორ- 

განო შესაძლოა იყოს დომინანტი იდეის სპონსორთან მიმარ- 

თებაში. (76) 

საკონტროლო კითხვები 

1. რას წარმოადგენს სოციალური პროდუქტის განაწილების 

არხები? 

2. რა მნიშვნელობა აქვს ადგილს სოციალური მარკეტინგის 

პროგრამების განხოციელებისათვის? 

3. რას წარმოადგენს ინოვაციური იდეის პოტენციური მომ- 

ხმარებლისათვის მიწოდების სისტემა? 

4. რატომ ამახვილებენ სოციალური კამპანიები ყურადღე- 

ბას სამთავრობო ორგანიზაციებზე, სკოლებზე, ჯანდაც- 

ვის დაწესებულებებზე? 

5. რატომ აქვს მნიშვნელობა ადგილის ხელმისაწვდომობას 

სოციალურ მარკეტინგში? 
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რეზიუმე 

პროდუქტისა და მომსახურების განაწილების არხები 

წარმოადგენენ იმ ორგანიზაციების ერთობლიობას, რომელ- 

თა საშუალებით სოციალური პროდუქტი ხელმისაწვდომი 

ხდება მომხმარებლისათვის გარკვეულ დროისა და ადგილის 

პირობებში 

დისტრიბუციის არხების მიზანს სოციალურ მარკეტინ- 

გში წარმოადგენს ხელშემწყობი ქცევის ცვლილებები. ტიპი- 

ურად სოციალური მარკეტოლოგები არ ფლობენ დისტრიბუ- 

ციის არხებს ამის ნაცვლად, სოციალური მარკეტინგის რო- 

ლია მაქსიმალურად გაზარდოს არსებული არხების გამოყე- 

ნება სოციალური მარკეტინგის პროდუქტის სხვადასხა ელე- 

მენტების მიწოდებაში. 
განაწილების არხი უნდა მოიცავდეს მხოლოდ იმ ორგანი- 

ზაციებს, რომლებიც ასრულებენ სასარგებლო ფუნქციებს. 

როგორც ჩვეულებრივი პროდუქტის შემთხვევაში, შეთანხმე- 

ბულად მოქმედი არხის ელემენტები ქმნიან გუნდს, რომელიც 

ოპტიმალურად აწვდის სოციალურ პროდუქტს მიზნობრივ ბა- 

ზარს. 
მომხმარებლისათვის არაკომერციული გაცვლის ადგი- 

ლი წარმოადგენს ფიზიკურ ადგილს, სადაც იგი შეიძენს მის- 

თვის სასურველ პროდუქტს გაცვლის გზით და უზრუნველ- 

ყოფენ მომხმარებელთა ინტერესების დაცვას, მოქალაქე- 

ობრივი მოვალეობების შესრულებას. სახელმწიფო ხელი- 

სუფლებისათვის სოციალური მარკეტინგის რეალიზაციის 

ადგილი წარმოადგენს საზოგადოების სოციალური ინფრას- 

ტრუქტურის ერთ-ერთ ელემენტს, რომლის რაოდენობრივი 

და ხარისხობრივი განვითარების მაჩვენებლები წარმოადგე- 

ნას უქმნიან ხელისუფლებას იმის შესახებ, თუ რამდენად 
უზრუნევლყოფილია საზოგადოება. 
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განაწილების არხი უნდა მოიცავდეს მხოლოდ იმ ორგა- 

ნიზაციებს, რომლებიც ასრულებენ სასარგებლო ფუნქციებს. 

როგორც კომერციული პროდუქტის შემთხვევაში, ასევე სო- 

ციალური პროდუქტის განაწილების დროს მოქმედი არხის 

ელემენტებით იქმნება გუნდი, რომელიც ოპტიმალურად აწ- 

ვდის სოციალურ პროდუქტს მიზნობრივ ბაზარს. 
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თავი 10. სოციალური პროდუქტის 

სტიმულირება 

10. . სტიმულირების როლი სოციალურ მარკეტინგში 

კომპანიაში მარკეტინგული მენეჯმენტის ეფექტიანო- 

ბის ზრდა შესაძლებელია არა პიროვნებათაშორისი ურთიერ- 

თობების მოწესრიგებით, არამედ თითოეულ ადამიანზე ზემოქ- 

მედებით, სტიმულირების სხვადასხვა მეთოდებით. 

კომპანიების უმეტესობა ცდილობს, არამარტო გავლენა 

იქონიოს მომხმარებლის ქცევაზე, არამედ აქციოს ეს ქცევა 

პროდუქტად და ააშენოს ბრენდი, რომელსაც ერთგული მომ- 

ხმარებელი ეყოლება. შედეგად, კომპანია უზრუნველყოფს 

კლიენტებთან ხანგრძლივი და მდგრადი ურთიერთობების დამ- 

ყარებას. მომხმარებელთა კმაყოფილება ერთიანი, ჰოლისტი- 

კური /ჩ091150C0/განზომილებაა. მომხმარებელთა კმაყოფილება 

და მომსახურების ხარისხი ხშირად მიაჩნეულია ერთ კატეგო- 

რიად, რადგანაც მათ საერთო თეორიული საფუძველი გააჩნი- 

ათ. თუმცა მკვლევარების უმრავლეობა მიიჩნევს , რომ მომხმა- 

რებლის კმაყოფილება გამომდინარეობს ხარისხიანი მომსა- 

ხურებისაგან/ი ზხარისხსა და მომხმარებელის კმაყოფილებას 

შორის განსხვავება განპირობებულია მოლოდინის შედარებისა 

და აღქმული მომსახურების გაანალიზებით. 

მთავარი კითხვა, რომელიც ხშირად გაისმის კომპანიებ- 
ში: როგორ რეაგირებენ მომხმარებელები ხვადასხვა მასტი- 

მულირებელ მარკეტინგულ მეთოდებზე ? 
სტიმული არის ის, რაც ადამიანს მოქმედებისკენ უბიძ- 

გებს. ქცევის განსაზღვრაში სტიმულების პოლიტიკას დიდი 

მნიშვნელობა აქვს, ადამიანები თავიანთ ქცევას ცვლიან 

სტიმულების შესაბამისად. სოციალურ მარკეტინგში სტიმუ- 
ლირება არის ერთერი ელემენტი მთლიანი მარკეტინგული 

სტრატეგიისა. მიუხედავად იმისა, რომ იგი ყველაზე ადვი- 
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ლად შესამჩნევი ელემენტია მარკეტინგულ კომპლექსში. 

სტიმულირება ეხება ნებისმიერი სახის კომუნიკაციას, რომე- 

ლიც წარმოიშობა პროგრამის ავტორსა და საზოგადოებას 

შორის. კომუნიკაცია შესაძლებელია დამყარდეს როგორც 

მასობრივი მასშტაბით, რომლის შემთხვევაშიც ერთი შეტყო- 

ბინება შეიძლება მიეწოდოს ფართო აუდიტორიას, ასევე პი- 

რადად, ერთერთზე ურთიერთობის საშუალებით. სტიმულ- 

რების მიქსი შედგება მრავალი ელემენტისაგან; 

9 რეკლამა; 

« ჩჩ (საზოგადოებრივი ურთიერთობებები); 

« პერსონალური გაყიდვები ; 

« ინტერნეტი; 
« პირდაპირ მარკეტინგი , ტელე მარკეტინგი, ბროშუ- 

რები და პამფლეტები; 

« ცხელი დახმარების ხაზი და სხვა. 

სოციალური იდეების პრაქტიკულად განხორციელები- 

სათვის სტიმულირების ეს ინსტრუმენტები ფართოდ გამოი- 

ყენება. 

სოციალურ მარკეტინგში ცვლილებების კამპანია 

მთლიანად მიზნობრივ მომხმარებელზე არის ფოკუსირებე- 

ლი. საკმაოდ რთულია მათი დარწმუნება სოციალური ცვლი- 

ლებების პროცესში მონაწილეობისათვის. მაგალითად, ჯან- 

მრთელობის პროგრამა მარტო ფართომასშტაბიანი რეკლა- 

მით ვერ განხორციელდება მას სჭირდება მარკეტინგული 

კომპლექსის სხვა ელემენტების კომბინირება და მიზნობრივ 

მომხმარებელზე ორიენტირებული ცვლილებების კამპანია.. 

სტიმულირებან(ჯითისიი) კომუნიკაცია ღრმად იჭრება 

ადამიანის ნებისმიერ საქმიანობაში და ფართოდ გამოიყენე- 

ბა მრავალი მიდგომის შედეგად ქცევის შესაცვლელად. სო- 

ციალურ მარკეტინგში კომუნიკაცია განისაზღვრება რო- 

გორც საქმიანობა, რომელიც აღწერს შეთავაზების სარგებ- 
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ლიანობას, ფასს და მიზნობრივი სეგმენტისთვის ხელმისაწ- 
ვდომობას. მომხმარებლები იღებენ ინფორმაციას ახალი 

პროდუქტისა და ქცევის შესახებ და ადამიანები იმეორებენ 
იმ ქცევას, რომლის სტიმულირებასაც ცდილობს სოციალუ- 

რი მარკეტინგი. მოქმედებების ნაკრები რომელსაც აუდი- 

ტორია მიჰყავს ქცევის ცვლილებამდე, ასტიმულირებს მას. 

პროდუქტის სტიმულირება იყენებს სხვადასხვა ტიპის არ- 

ხებს, ისეთებს როგორიცაა პიროვნებათშორისო არხები (მა- 

გალითად, ექიმები, ოჯახი, მშობლები, მეგობრები), ჯგუფუ- 

რი არხები (სამუშაო ღონისძიებები, საკლასო აქტივობები და 

კლუბები), ორგანიზაციული და საზოგადოებრივი საშუალე- 

ბები, ასევე მასობრივი მედიის არხები (რეპორტაჟები, პირ- 

დაპირი ელექტრონული წერილები, ბილბორდები და გაზეთე- 

ბი) და ბოლოს ინტერაქტიული ელექტრონული მედია (ვებ სა- 

იტები, სოციალური ქსელები და სხვა) რეკლამა არის ნაწი- 

ლი მარკეტინგული მიქსისა, მაგრამ ამავე დროს სტიმული- 

რების მიქსის შემადგენელი ნაწილი და სოციალური მარკე- 

ტინგული კამპანიის მასტიმულირებლი ძალა, რომელსაც შე- 

უძლია ერთი მესიჯითაც დიდ გავლენა მოახდინოს საზოგა- 

დოებაზე ზოგადად ან პერსონალურად. მარკეტინგის კომუ- 

ნიკაციები დიდ გავლენას ახდენენ მომხმარებლის თვით შე– 

ფასებაზე, რაც არანკლებ მნიშვნელოვანია ქცევის ცვლილე- 

ბების დროს. რეკლამის გავლენამ შეიძლება გამოიწვიოს 

სოციალური შედარების პროცესი, სადაც ადამიანი თავს 
ადარებს რეკლამებში მოცემულ ცნობილ, სანიმუშო პიროვ- 

ნებებს. სოციალური მარკეტინგის პროგრამების შემუშავე- 

ბის პროცესში დიდი მნიშვნელობა აქვს თვით შეფასების 
ეფექტის გამოწვევას , რაც პროდუქტის მიმართ დადებითი 

შეხედულების აღქმას იწვევს. აღნიშნული მარკეტინგული 

სტრატეგიით მომხმარებელი უკეთ აფასებს თავს, შედარება 

დიდ შთაბეჭდილებას უქმნის ახალ პროდუქტზე . სოციალუ- 
რი მარკეტინგი ეხმარება, რომ მიზნობრივი მომხმარებელი 
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უფრო თავდაჯერებული იყოს ახალი პროდუქტის/ქცევის 

მიმართ. მიუხედავად იმისა, რომ სპორტული გარეგნობა 

დიდ ძალისხმევას მოითხოვს მომხმარებლისაგან უარის 

თქმას ბევრ ქცევაზე, რომელსაც მიჩვეულია მომხმარებელი 

სოციალური მარკეტინგი კომუნიკაციების საშუალებით სტი- 

მულირებას ახდენს მომხმარებლის ქცევიაზე, რომ მან უარ- 

ყოს ძველი ქცევა და მიიღოს ახალი სასურველი ქცევა, რომე- 

ლიც ხელს შეუწყობს მისი ცხოვრების დონის ამაღლებასა და 
საზოგადოებისათვის მისაბაძი, სასურველი ქცევის განხორ- 

ციელებას. (76) 

10.2. სოციალური იდეის გამავრცელებლები (50012! 

სI5§0011)ი2%10L5) 

კომუნიკაციის განვითარების პროცესში მიზნობრივი 

აუდიტორია იმყოფება სხვადასხვა ფაზაში და მარკეტოლოგ- 
მა, კარგად უნდა იცოდეს რომელ სტადიაზე იმყოფება მიზ- 

ნობრივი აუდიტორია. 

ცხრილი 13. გავრცელების სტადიები 

სტადია კომუნიკაციის აგების ამოცანები 

საწყისი სტადია, როდესაც მიზნობრივი 

აუდიტორიის წევრები არ ფიქრობენ ქცე- 
ვაზეე ისინი გათვითცნობირებული არ 
არიან ქცევაზე , ან იციან, მაგრამ რაღაც 

მიზეზის გამო თავს იკავებენ 

მიზნობრივი აუდიტორიის ინფორმირე- 

ბა ალტერნატიულ ქმედებებზე და მათ 
დაინტერესებაზე 

მოფიქრების სტადია, როდესაც ბენეფი- 
ციარები ანგარიშობენ დანახარჯებს, გაც- 

ვლით მისაღებ სარგებელს, დაინტერსებუ- 
ლი არიან სხვათა შეხედულებით, აყალი- 
ბებენ დამოკიდებულებას , თუ ახალი 
ქცევა რამდენად გამართლებული იქნება 

ქცევის ვარიანტების შერჩევაზე დადე- 

ბითი შედეგები, ქცევიის მოდელების 
ჩამოყალიბება 
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მომზადებისა და მოქმედების სტადია- | განსაზღვრულ დროში მოქმედების და–- 

ბენეფიციარები გადაამოწმებენ ახალ | საწყებად მოტივაციის ფორმირება და 
ქცევას და მზად არიან მოქმედებისათვის _ | ყევლა აუცილებელი ჩვევების შესწავლა 
ქცევის შენარჩუნების სტადია ბენეფცი- | განმეორებითი მოქმედებისათვის და- 

არები ასრულებენ ერთჯერად მოქმედებას | ჯილდოება 

სოციალური მარკეტიგის სტიმულირების კომპლექსის 

საკომუნიკაციო პროგრამა უნდა იყოს ეფექტიანი და მიზან- 

მიმართული. სოციალური მარკეტინგიისს საკომუნიკაციო 
ამოცანები არ შემოიფარგლება მხოლოდ მიზნობრივი აუდი- 

ტორიასათვის ინფორმაციის მიწოდებით. სოციალური მარ- 

კეტინგის წარმმართველ ორგანიზაციას აქვს ეფექტიანი 

კონტაქტები გარე პარტნიორებთან, რომელთა რიცხვშია: 

მასმედია , სახელმწიფო ორგანიზაციები და პოტენციური ინ- 

ვესტორები. ამავე დროს გააჩნია კონტაქტები შიგა კომუ- 

ნიკაციების ადმინისტრაციულ პერსონალთან, თანამშრომ- 

ლებთან და სხვა მსურველებთან. საკომუნიკაციო სტრატეგი- 

ის განვითარება მოიცავს ორ მნიშვნელოვან ეტაპს: ინფორ- 

მაციის მომზადებასა და მათი გავრცელების არხის შერჩევას. 

შესაძლო ინფორმაციისს გენერირება და მომზადება 

სხვადასხვა ხერხით შეიძლება. ერთ შემთხვევაში საჭიროა 

საუბრები მიზნობრივი ბაზრის წარმომადგენლებთან და 

სხვა გავლენიან პირეთან (მაგალითად, ფოკუს ჯგუფებთან), 

რათა კარგად იქნეს წარმოჩენილი მიზნობრივი ჯგუფის ინ- 

ტერსები ახალ ქცევასთან დაკავშირებით. დიდი მნიშვნელო- 

ბა აქვს მომხმარებლის დარწმუნებას, მის მზადყოფნას ახა- 

ლი ქცევის მიღებასთან დაკავშირებით და გაცნობიერება 

იმისა თუ რა სარგებელს ნახავს იგი ახალი ქცევის მიღებით. 

საზოგადოებრივი ორგანიზაციები სხვადასხვა ფორმით მო- 

ნაწილეობენ სოციალური მარკეტინგის პროგრამებში. სოცი- 

ალურ მარკეტინგში ხშირად რთულია გამოიყოს მწარმოებე– 

ლი საბითუმო მოვაჭრისგან. აუცილებელია, თავიდან განი- 

საზლვროს, თუ რომელი ინსტიტუტები უნდა იყევნენ მონაწი- 
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ლეები, რა განაწილების (დისტრუბუცია) სქემა უნდა იქნეს შე- 

თავაზებული. 

სოციალური იდეის გამავრცელებლები ასრულებენ 

უნიკალური შუამავლის როლს სოციალურ მარკეტინგში.ისი- 

ნი არიან როგორც „კარიბჭის მცველები“ (Cმ16M66იბე. ამ რო- 

ლით მათ შეუძლიათ გაზარდონ (ან შეამცირონ) იდეის სან- 

დოობა. განაწილების (დისტრიბუციის) არხების შუამავალი 

ელემენტების მნიშვნელოვანი ნაწილი არის მედია, რომლის 

საშუალებითაც ხდება ინფორმაციის გავრცელება. საბითუ- 

მო არხები არიან ტრადიციული არხების შუამავლები ამ სფე- 

როში, მედია აგრცელებს ინფორმაციას სოციალური პრო- 

დუქტის შესახებ. ხოლო ინფორმაცია ამ კონტექსტში არის 

პროდუქტი. რეალურად გაზეთს ან ტელევიზორის ეკრანს არ 

შეუძლია მიაწოდოს პროდუქტი. მედია არის ბიზნეს იდეა 

ყველაზე რეალური, ხელშესახები პროდუქტი. კომუნიკაციის 

თეორეტიკოსები ინფორმაციის არხს ზოგადად ორ ვრცელ 

ტიპად ყოფს. მასმედიად და ინტერპეროსნალურ მედიად. მა- 

სობრივი საკომუნიკაციო არხები, უფრო ხშირად მოხსენებუ- 

ლი „მედიად, მოიცავს ბეჭდვით (გაზეთები, ჟურნალები) და 

სამაუწყებლო (რადიო, ტელევიზია) მედიას, ხოლო პერსოსა- 

ნალური არხები მიეკუთვნება პერსონალური გაყიდვების 

ყველა ტიპს და ვერბალურ (V0IM9-0L-თისLიხ).მარკეტინგს. მას 

მედიის სტრატეგიულად გამოყენება მნიშვნელოვანია სოცი- 

ალური ან პოლიტიკური ინიციატივების განხორციელები- 

სათვის. თავდაპირველად უნდა განისაზღვროს მედიის პრო- 

პაგანდის მიზანი, შემდეგი ქმედება უნდა განვითარდეს 

რეალურ ფაქტებზე და ღირებულებებზე დაყრდნობით ცხა- 

დად გამოკვეთილი მიზნობრივი ჯგუფებისათვის. 

სოციალური მარკეტინგის მუშაობის მთავარი მიზანია 
მიზნობრივი აუდიტორიის მზადყოფნა სოციალური სარგებ- 

ლის მიღებასთან დაკავშირებით ანუ მოქმედებისთვის. 
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სოციალური მარკეტინგიისს კამპანიები მოიცავენ 

მრავალფეროვან კომუნიკაციის მეთოდებს. სოციალური 

მარკეტინგი აერთიანებს კომუნიკაციის ამ იარაღებს ისეთ 
აქტივობებთან, როგორიცაა: პერსონალური კონსულტაციე- 

ბი, საზოგადოებრივი ინტერვენცია, პირდაპირი მარკეტინგი, 

ადვოკატურა, უნარების განვითარება, სემინარები, სიმპოზი- 

უმები და ღონისძიებები. (CV6ი(§5) 

სოციალური მარკეტინგი აერთიანებს სხვადასხვა ტი- 

პის კომუნიკაციის მეთოდებს იმისთვის, რომ გაიზარდოს 

გათვითცნობიერებულობა მაგალითად ჯანმრთელობის სა- 

კითხებთან მიმართებაში, დიაგნოსტიკის შესაძლებლობები, 

შესაძლო მკურნალობის მეთოდები, უსაფრთხო პრაქტიკები 

და ქცევები, რათა მივიღოთ სასურველი გაუმჯობესებული 

ცვლილება.(76) 

10.3. რეკლამა სოციალურ მარკეტინგში 

მარკეტინგული კომუნიკაციები დიდ გავლენას ახდენენ 

მომხმარებელზე. რეკლამა ასრულებს სოციალურ როლს, 

იგი მომხარებელს აწვდის ინფორმაციას ახალი ქცევის შესა- 

ხებ და ასწავლის მის გამოყენებას. რეკლამის საშუალებით 

ხდება სოციალური პროდუქტის მიზანშეწონილობის დემონ- 

სტრირება, რაც შეიძლება საუკეთესო მახასიათებლებით 
პროდუქტის წარმოჩენა, რომ მოხდეს მომხმარებელის წახა- 

ლისება და მათი მოტივაცია. რეკლამის საშუალებით ხდება 

მედიის სუბსიდირება, პრესის თავისუფლების დაცვა. ინ- 

ფორმაციის გავრცელება ჯანმრთელობისა და სოციალურად 

მწვავე პრობლემებზე. 
არაკომერციული რეკლამა ჩვეულებრივ ფინანსდება 

არაკომერციული ორგანიზაციების მიერ. ფილიპ კოტლერი 
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და ალან ანდრესენი წიგნში „არაკომერციული ორგანიზაცი- 

ის სტრატეგიული მარკეტინგი“ ამტკიცებენ, რომ რეკლამა 

ფინანსდება არაკომერციული ორგანიზაციის მიერ და იყოფა 

6 კატეგორიად: 

1. პოლიტიკური რეკლამა; 

2. სოციალურ ღონისძიებათა რეკლამა; 

3. ქველმოქმედების რეკლამა; 
4. სამთავრობო რეკლამა; 

5. არაკომერციული ორგანიზაციების 

კერძო რეკლამა; 

6. ასოციაციების რეკლამა. (103) 

რეკლამა პროდუქტის სტიმულირების ყველაზე ხილვა- 

დი მოქმედებაა. მომხმარებელი მიიჩნევს , რომ რეკლამირე- 

ბული პროდუქტი უფრო სანდოა მომხმარებლისათვის, რად- 

გან იგი რეგულირდება საკანონმდებლო აქტებით. მრავალი 

კანონი არსებობს, რომელიც არგულირებს რეკლამის მოქმე- 

დებას ბიზნესში, უპირველესად, იგი ბენეფიციარების ინტე- 

რესებს უნდა გამოხატავდეს. განსაკუთრებული ყურადღე- 

ბა ექცევა სოციალური პასუხიმგებლობისა და ბიზნეს ეთი- 

კის ნორმების გათვალისწინებას რეკლამის შექმნის პრო- 

ცესებში. 

აშშ –ში 1938 წელს მიღებული იქნა რეკლამის ეროვ- 

ნული რეგულირების კანონი, რომელიც პირდაპირ მიუთი- 

თებდა, რომ აუცილებელია მომხმარებელთა დაცვა მაცდუ- 

ნებელი და არსამართლიანი რეკლამისაგან, თუმცა რეალუ- 

რად ეს ტერმინების საკამათო გახდა საზოგადოებაში. ხში- 

რად არის მოსაზრება, რომ რეკლამის ზეგავლენით მომხმა- 
რებელი ყიდულობს ისეთ პროდუქტს, რომელიც მას არ 
სჭირდება. აგრესიული და არაკეთილსინდისიერი რეკლამა 

,რომელიც უგულველყოფს მომხმარებელთა და კონკურენ- 
ტთა ინტერესებს კატეგორიულად აკრძალულია. 
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საქართველოს კანონი რეკლამის შესახებ ითვა- 

ლისწინებს მომხმარებელთა და მწარმოებელთა დაცვას 

არაკეთილსინდისიერი, ყალბი რეკლამისაგან და არეგული- 

რებს რეკლამის მოქმედების არეალს საკანონმდებლო დონე- 

ზე. რეკლამას განსაკუთრებული მნიშვნელობა აქვს სოცია- 

ლურ მარკეტინგში. სოციალური რეკლამა აპელირებას უკე- 

თებს ზოგადსაკაცობრიო ღირებულებებს (გარემოს დაცვა, 

ჯანდაცვა, სუსტ და სოციალურად დაუცველ ადამიანებზე 

ზრუნვა და ა.შ.ე, სოციალური მარკეტინგის კამპანიები მოი- 

ცავენ მრვალფეროვან კომუნიკაციის მეთოდებს, რომელ- 

თაგან ერთ-ერთია მასმედიის კამპანიები. თავის მხრივ, მას- 

მედია გულისხმობს ისეთი მეთოდების გამოყენებას, როგო- 

რიცაა ტელევიზია, რადიო, ჟურნალები, ბილბორდები და ა.შ. 

სოციალური მარკეტინგი აერთიანებს კომუნიკაციის იარა- 

ღებს ისეთ აქტივობებთან, როგორიცაა: პერსონალური კონ- 

სულტაციები, საზოგადოებრივი ინტერვენცია, პირდაპირი 

მარკეტინგი, ადვოკატურა, უნარების განვითარება, სემინა- 

რები და სიმპოზიუმები. 

10. 4. საზოგადოებასთან ურთიერთობები (ჩს) 

სოციალურ მარკეტინგში 

სოციალურ მარკეტინგში განსკუთრებით დიდია საზო- 

გადოებასთა–ნ “ურთიერთობების მნიშვნელობა.  იგი 

განსაკუთრებულ როლს ასრულებს საზოგადოებრივი ცნო- 

ბიერების ფორმირებაში, ამავე დროს აყალიბებს საზოგა- 

დოების დამოკიდებულებას მრავალი სოციალური პრობლე- 

მისა და ბიზნეს კომპანიების მიმართ. იგი არის ბრენდის 

ფორმირების მნიშვნელოვანი ხელშემწყობ. საზოგადო- 
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ებასთან ურთიერთობების ერთ-ერთი პირველი პროფე- 
სიონალი ედუარდ ბერნეიზი თვლიდა, რომ პიარის საშუალე- 

ბით შესაძლებელია საზოგადოებასთან კონსულტაციები სო- 

ცციალურად მნიშვნელოვანი პრობლემების იდენტიფიცირე- 

ბისა და მათი გადაჭრის გზების ძიებისათვის. პიარის ინ- 

სტრუმენტების გამოყენებით ხდება საჭირო ახალი ინფორ- 

მაციების მიწოდება ფართო აუდიტორიისათვის. პიარი 

რჩევას აძლევს მომხმარებელს, თუ როგორ უნდა შეცვა- 

ლოს მოქმედების ფორმა, პოზიციები საზოგადოების მოთ- 

ხოვნათა შესაბამისად. (135). 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა არის ხელოვნება და 
მეცნიერება ჰარმონიის მისაღწევად, ურთიერთგაგების სა- 

შუალება, რომელიც დაფუძნებულია სიმართლეზე და სრულ 

ინფორმირებაზე. მას რეკლამისგან განსხვავებით არ აქვს 

ზუსტად გამოხატული დაფინანსების წყაროები. მაგრამ ნდო- 

ბა მის მიმართ უფრო დიდია, ვიდრე რეკლამისადმი. საზო- 

გადოებრივი აზრი განსაზღვრავს იმას, თუ რა შეხედულება 

გააჩნია ადამიანებს კონკრეტული სოციალური პრობლემის 

მიმართ, დაფუძნებულს არა მხოლოდ ფაქტებზე, არამედ 

მოვლენის, ადამიანის, ინსტიტუტის ან პროდუქტის აღქმაზე 

ან შეფასებაზე. 
საზოგადოებრივი აზრი ძალიან ცვალებადია შეგრძნე- 

ბათა არამყარი საფუძვლის გამო, შეგრძნებები ძნელი გასა- 

კონტროლებელია. თუმცა მისი მეტ -ნაკლები რეგულირება 

შეუძლია სოციალური მარკეტინგის კამპანიებს. საზოგადო- 

ებრივი აზრის ფორმირებაში დიდი როლი ენიჭება ექსპერ- 

ტთა აზრებსა და საზოგადოებრივი აზრის კვლევებს. ინფორ- 
მაციის მიღება საზოგადოებრივი აზრის კვლევის გზით მნიშ- 

ვნელოვანია, მაგრამ ცოდნა, თუ როგორ უნდა შეფასდეს და 
რა რეკომენდაციებია საჭირო უფრო დიდ პრობლემას წარ- 

მოადგენს. საზოგადოებასთან ურთიერთობა გულისხმობს 

მუშაობას სახელმწიფო ორგანოებთან, მარეგულირებელ ორ- 
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განიზაციებთან, ასევე ჯანმრთელობისა და საზოგადოებრი- 

ვი უსაფრთხოების დარგში კომუნიკაციების დამყარებას. 

L -ის ინსტრუმენტები მრავალფეროვანია. მაგალი- 

თად, ალკოჰოლის მოხმარებასთან ბრძოლისათვის განკუთ- 

ვნილ საზოგადოებასთან ურთიერთობების პრაქტიკის შეს- 

წავლამ ევროპაში, განსაკუთრებით ახალგაზრდებსა და 

სტუდენტებს შორის ცხადყო, რომ ჩვეულებრივი გზავნილე- 

ბი ალკოჰოლის მოხმარების წინააღმდეგ არც ისე წარმატე- 

ბულია, რადგანაც იგი არ გულისხმობს ისეთ სასჯელს, რომ- 

ლისაც ყველაზე მეტად ეშინიათ სტუდენტებს: კოლეჯიდან 
გარიცხვა და საზოგადოებრივი წესრიგის დარღვევის 

ბრალდება. 

საზოგადოებრივი ორგანიზაციები ავრცელებენ მრა- 

ვალ გამოცემას: ბუკლეტებს, მჭზჭა ანგარიშებს, წიგნებს, პირ- 

დაპირ საფოსტო რეკლამას და ინფორმაციას. იგი განსხვავ- 

დება რეკლამისაგან, იგი არ ვრცელდება ორგანიზაციის შიგ- 

ნით. როგორც წესი, კომპანიის „საკუთარი“ რეკლამა გან- 

თავსდება მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებში, რომე- 

ლიც ორგანიზაციას ეკუთვნის, მაგრამ ავრცელებს ინფორ- 

მაციას მის საზლვრებს გარეთ. ვიზუალური კონტაქტის 

მხარდაჭერა –– საზოგადოებასთან კავშირის მნიშვნელოვანი 

ნაწილია. სოციალური მარკეტინგის კამპანიის წარმომადგენ- 

ლები მზად არიან გამოვიდნენ საზოგადოებრივი მოთხოვნე- 

ბის მიხედვით.ფილმები, განსაკუთრებით ვიდეოკასეტები 

ეფექტიანი ინსტრჯუმენტი გახდა საზოგადოებრივი ურთიერ- 

თობებისათვის სადემონსტრაციო სტენდი, ექსპოზიცია და 

სასცენო ღონისძიებანი ყველაზე მარტივ საშუალებად ით- 

ვლება. საექსპოზიციო კიოსკები ძალიან მნიშვნელოვანი სა- 
ვაჭრო გამოფენებზე, სადაც მრავალი კომპანიის უმრავლე- 

სობა იღებს შეკვეთებს. 
საზოგადოებრივ ურთიერთობებში პრეს-რელიზი წარ- 

მოადგენს ძირითად საშუალებას, რომელიც გამოიყენება 
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შეტყობინების გადაცემისთვის სხვადასხვა მასობრივი ინ- 

ფორმაციის საშუალებების წარმომადგენლების საზოგადოე- 

ბასთან კავშირის დამყარების მიზნით. თუმცა პრეს-რელიზი 

კონტროლდება მისი გამავრცელებელი კომპანიის მიერ, ხო- 

ლო თუ როგორ გამოიყენებენ მას მასობრივი ინფორმაციის 

საშუალებები ეს უკვე მათი არჩევანია როდესაც კომპანიე- 
ბი გეგმავენ პრეს-კონფერენციებს, მათ გადასაჭრელი აქვთ 

მრავალი პრობლემა. აჩვენებენ თუ არა პრეს-კონფერენცი- 

ას? შეეკითხებიან თუ არა საჭირო შეკითხვებს? მომზადების 

ერთ-ერთი მეთოდი არის პრესისათვის შეტყობინების მომზა- 

დება. ჩვეულებრივ იგი მოიცავს მნიშვნელოვან დამატებით 

ინფორმაციას ჟურნალისტებისათვის და რიგდება მანამდე, 

სანამ ისინი შეიკრიბებიან პრეს-კონფერენციისათვის. რისკი 

მდგომარეობს იმაში, რომ კომპანია აძლევს რეპორტიორებს 

მთელ საჭირო ინფორმაციას. ამიტომაც თვითონ პრეს-კონ- 

ფერენციის ჩატარება ზოგჯერ დიდ ინტერეს არ იწვევს. 

ყველაზე დიდი ცვლილება კომუნიკაციაში ხდება ახალი 

ელექტრონული ტექნოლოგიების გამოყენებით, რაც 

აადვილებსს “ურთიერთობას საზოგადოებასთან კავშირი- 
სათვის. სოციალურ მარკეტინგში ყურადღება ექცევა ურ- 

თიერთობის შეცვლას სოციალური იდეისადმი ან საქმისად- 

მი. 

ერთერთი მნიშვნელოვანი ქმედება, რომელაც დიდი ყუ- 

რადღება ენიჭება სოციალური ცვლილებების სტიმულირება- 

სას არის ლობირება. ლობირების არსი მდგომარეობს სა- 

ხელმწიფო ჩინოვნიკების ინფორმირებასა და დარწმუნებაში, 

თუ რატომ უნდა დაუჭირონ მხარი ამა თუ იმ კონკრეტულ 

სოციალურ კამპანიას. საბოლოოდ, სოციალური მარკეტინგი 

აერთიანებს სხვადასხვა ტიპის კომუნიკაციის მეთოდებს 

იმისთვის რომ გაიზარდოს გათვითცნობიერებულობა 

მიზნობრივი მომხმარებლისა.ა მაგალითად, როგორიცაა 

ინფორმაციები ჯანმრთელობის საკითხებთან მიმართებაში, 
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დიაგნოსტიკის შესაძლებლობები, შესაძლო მკურნალობის 

მეთოდები, უსაფრთხო პრაქტიკები და ქცევები, რათა მი- 

ღებული იქნეს სასურველი, გაუმჯობესებული ცვლილება. 
სოციალური კომუნიკაციების საშუალებებმა ახალი მუხტი 

მისცა მომხმარებელთა დომინირებას ბიზნეს ინდუსტრიაში. 

თანამედროვე ვირტუალური ბაზარი გავსებულია ბრენ- 

დის, როგორც ექსპონატების გამოფენით ,რომლებსაც მომ- 

ხმარებელები აკვირდებიან გარკვეულ სიტუაციებში. ცნება 

“სოციალური მარკეტინგი" და "სოციალური მედიის კამპანი- 

ები" ერთმანეთს ცვლიდა უკანასკნელი წლების მანძილზე, 

თუმცა სოციალური მარკეტინგი მოიცავს ბევრად მეტ კომუ- 

ნიკაციის მეთოდებს. 

ინტერნეტის ფართო გავრცელებამ განვითარებულ სა- 

ზოგადოებაში, განაპირობა სოციალური მარკეტინგის გავ- 

რცელება. ონლაინ კომუნიკაციების სასარგებლო გამოყენე- 

ბა გახდა სოციალური ცვლილებების მხარდამჭერი მექანიზ- 

მი. 

ონლაინ სოციალური მარკეტინგი გამოიყენება კამპანი- 

ისთვის ინტერაქტიული ინფორმაციის შესაგროვებლად და 
საზოგადოების განვითარებისათვის, ინდივიდების ქცევაში 

ცვლილებების წახალისებებისათვის. როდესაც მიზნობრივი 

ბაზარი შედის ინტერნეტში და მას ხვდება ქცევის შეცვლისა 

ალტერნატიული შეთავაზება, რომელიც მხარდაჭერას საჭი- 
როებს. ონლაინ ჯგუფები ხელმისაწვდომს ხდიან იმ ადამი- 

ანთა უნარებს და გამოცდილებას, რომელთაც მსგავსი პრო- 

ცესები გაიარეს. 

ქსელების მხარდაჭერა ეხმარება კამპანიას იმაში, რომ 

ყოველმა შემდგომმა ვარაუდმა სასურველი შედეგი მოიტა– 

ნოს. მას შეუძლია მონიტორინგი გაუწიოს ჯგუფებს, ფორუ- 

მების მხარდაჭერას, ბაზრების კვლევების დაკვირვებით, 
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რაც დაეხმარება იმის დადგენაში, თუ სად არის საჭირო და- 

მატებითი ინფორმაცია და მხარდაჭერა. 

10.5 სოციალური მედია 

სოციალური მარკეტინგი თავისი ინსტრუმენტების სა- 

შუალებით ცვლის მომხმარებელთა დამოკიდებულებებს, შე- 

ხედულებებსა და ქცევებს სოციალურ პრობლემებთან მი- 

მართებაში. 1971 წლიდან მოყოლებული სოციალურმა მარ- 

კეტინგმა მსოფლიოში მრავალი გლობალური სოციალური 

პრობლემის გადაწყვეტა შესძლო, ეს შეეხო ეკოლოგიური, 

გარემოს დაცვის, ჯანმრთელობა და სოციალური უსაფ- 

რთხოების მწვავე საკითხებს , ასევე მომხმარებელთა უფლე- 

ბების დაცვას. ამ პრობლემების რეალიზაციის პროცესებში 

სოციალური მარკეტინგი იყენებს კომერციული მარკეტინ- 

გის აპრობირებულ მეთოდებს, კომუნიკაციის ხსვადასხვა 

ფორმებს. ინტერნეტის საშუალებით ახალი ურთიერთობე- 
ბის ფორმირებამ მომხმარებელსა და მწარმოებლებს შორის 

სათავე დაუდო სოციალური მედია მარკეტინგის სტრატეგი- 

ის მიმართულებას. კონსულტანტები სოციალურ მედია 

მარკეტინგში აღნიშნავენ, რომ სოციალური ქსელების საშუა- 
ლებით წარმოიშვება ორმხრივი ანაგრიშვალდებული ურთი- 

ერთობა, რომელიც მთავრდება შედეგებით-გაყიდვებით. 

(157) 
მედია მარკეტინგი დამყარებულია მასობრივ ინფორმა- 

ციების საშუალებებზე, სადაც მარკეტინგული საქმიანობა 
ხორციელდება სოციალური ქსელების საშუალებებით. სოცი- 

ალური მედია მარკეტინგი ჩვეულებრივი რეკლამისაგან გან- 

სხვავებით არ არის ორიენტირებული პროდუქტისა და მომ- 

სახურების წინსვლაზე, არამედ ეფექტიანი კომუნიკაციური 
ურთიერთობების უზრუნველყოფაზე მომხმარებლებთან, 

რათა შეიცვალოს დამოკიდებულება იმ პროდუქტებისა და 
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მომსახურებისადმი, რომლებიც გარკვეულ პრობლემას უქ- 

მნიან საზოგადოებას. 
სოციალური მედია მარკეტინგი (მას სასაუბრო მარკე- 

ტინგსაც კი უწოდებენ) აერთიანებს ინტერნეტის მომხმა- 

რებელთა უზარზარმარ აუდიტორიას სხვადასხვა გეოგრა- 

ფიულ არეალში. იგი უმცირესი დანახარჯებით ახერხებს 

მომხმარებელთა დაინტერესებასა და სტიმულირებას მათი 

მოთხოვნების დაკმაყოფილებისათვის, სოციალური მედია 

მარკეტინგი ეხმარება მომხმარებელებს საკუთარი აზრებისა 

და შეხედულებების გამოხატვაში, ინტერაქტიულ თამაშო- 

ბებში მონაწილეობაში იგი მიმართულია მიზნობრივ ბა- 

ზარზე მყოფი მომხმარებლისაკენ, რომელიც მყისიერად რეა- 

გირებს ყოველგვარ მარკეტინგულ ქმედებაზე. ვირტუალურ 
სივრცეში ინფორმაციის მიღების ბევრი საშუალებაა:ცნო- 

ბარი, პორტალი, ბლოგები და სხვადასხვა სახის ინტერნეტ 

საიტი, სადაც მომხმარებლები ეცნობიან მომსახურების შე- 

მოთავაზებებს. მომხმარებელთა არჩევანი ბევრად არის 

დამოკიდებული იმაზე, რამდენად მარტივად და დროულად 

მიიღებს მომხარებელი მისთვის სასურველ ინფორმაციას. 

სოციალური მედია არის ერთერთი ინსტრუმენტი სო- 

ციალური მარკეტინგული კამპანიისა. ბოლო პერიოდში სო- 

ციალური მედია გახდა სოციალური ინციატივების განხორ- 

ცილების მძლავრი ხელშემწყობი იარაღი. ექსპერტები 

თვლიან, რომ სოციალური მედიამ შტურმით აიღო ბიზნესი. 

სოციალური მედია ქმედებები ეფექტიანი კომუნიკაციური 

საშუალებებია და კარგად აღწევენ მიზნობრივ აუდიტორი- 

ამდე. 

სოციალური მედიის მთავარი მახასიათებლები: 

« სისწრაფე, 

« ნაკლები დანახარჯები; 

« მომხმარებელთა მაქსიმალური ჩართულობა 
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სოციალური მედია ცვლის გარე და შიდა კომუნიკაციე- 

ბის ნაკადებს, პროეცესებს და პასუხისმგებლობებს მომხა- 

რებელთან მიმართებაში. კომპანიის მიზნები ეხება ისეთ ას- 

პექტებს , როგორიცაა გუნდის შედგენა, ფოკუსირება მომ- 

ხმარებელზე ორიენტირებულ მარკეტინგზე. 

სოციალური მედია თავისი ქსელების საშუალებით 

ფლობს ყველა ბერკეტს მიზნობრივი ბაზრის უკეთ მომსა- 

ხურებისათვის. მიუხედავად აღნიშნულისა, სოციალური მე- 

დია- მარკეტინგის გამოყენებისა და მომხმარებელზე მისი 

ზემოქმედების ანალიზი ჯერ კიდევ შეუსწავლელია. საკ- 

მაოდ მწირი და ნაკლებ პროფესიონალური ინფორმაციებია 

ქართულ ვებ-გვერდებზე განთავსებული, არც სამეცნიერო 

ნაშრომები არ არის დაბეჭდილი ამ თემაზე. „ახალი ზემოქ- 

მედნი, ასეთი სათაურით დაიბეჭდა 2007 წელს პაულ გილი- 

ნის (CIIIIი C) ბეტსელერი წიგნი, რომელიც მარკეტოლოგების 

სახელმძღვანელო გახდა სოციალური მედიაში (83). 

ტრადიციული მარკეტინგის მიხედვით პროდუქტისა და 

მომსახურების მიმართ მომხმარებელის უკმაყოფილება გა- 

დაეცემოდა დაახლოებით 10 -12 ადამიანს, რაც დღეს უკვე 

მოძველებული მიდგომაა. სოციალური მედიის ახალ ერაში 

მომხმარებელს შეუძლია მიაწვდინოს საკუთარი ხმა 10 მი- 

ლიონ ადამიანს. მარკეტოლოგებს ეძლევა საშუალება აქტი- 

ური დიალოგი აწარმოონ მომხმარებლებთან და აღმართონ 

ნდობის კედელი, რომელიც მომხმარებელთა კეთილგანწყო- 

ბისა და ხანგძლივი პარტნიორული ურთიერთობის გარანტი 

ხდება. სოციალური მედია მარკეტინგმა რევოლუციური გა- 

დატრილება მოახდინა გლობალურ სამყაროში. როდესაც 

კომპანიას ყავს ერთგული მომხმარებელი ვირტუალურ სივ- 

რცეში , მას უფრო მეტი შესაძლებლობები გააჩნია სწრაფად 
შეაყვაროს ბრენდი მომხმარებელს. სოციალური მედია ტექ- 

ნოლოგების საშუალებით მომხარებლისათვის უფრო მეტი 
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შეტყობინება გაიგზავნება კარგი ბრენდის შესახებ. სოცია- 
ლურ მედია მარკეტინგს შეუძლია ბრენდი გახადოს ცნობი- 

ლი ერთ ღამეშიც კი. სწორედ ამიტომ კომპანიები ინტერ- 
ნეტ-მარკეტინგიის საშუალებესს ირჩევენ როგორც 

მომხმარებელთან ურთიერთობის ეფექტიან ფორმას. (83) 

სოციალური მედია დამყარებულია შემდეგ პოსტულა- 

ტებზე: 

« იდენტურობაზე დაფუძნებული დეკლარირება, როდე- 

საც პროვაიდერი წარმოადგენს მნიშვნელოვან ფასეულო- 

ბებსა და ღირებულებებს; 

« იდენტურობა ასოცირების საშუალებით; 

« ინიციატივები მომხმარებელთა კომუნიკაციისა; 

« ინიციატივები პროვაიდერთა კომუნიკაციისა; 

« პერსონალური ინტერქმედებები. 

სოციალური მედია კამპანია განსხვავებულია ყოველი 

კომპანიისათვის და აბსოლუტურად სხვადასხვა მიზანი გა- 

აჩნია. 

სოციალური მედიის საშუალებით შესაძლებელია სო- 

ციალური პროდუქტის –ახალი ქცევის პოპულარიზაცია, მი- 

სი გადაქცევა ბრენდად, რის შედეგად მოხდება მომხარებელ- 

თა ლოალურობისა და ცნობადობის ზრდა ახალ პროდუქტი- 

სადმი. მას დიდი გავლენა აქვს , სოციალური მედია იძლევა 

საშუალებას , რომ მარკეტოლოგმა პირდაპირი კავშირი და- 

ამყაროს მომხმარებელთან. სოციალური მედია მარკეტინ- 

გის სპეციალისტები მიიჩნევენ, რომ წარმატებული სოცია- 

ლური მედია სტრატეგიისათვის აუცილებელია მთავარი 
გზავნილების შექმნა და წარდგენა, რათა მიზნობრივი ბა– 
ზარზე გაყიდვების სწრაფი ზრდის უზრუნველსაყოფად 

დროულად მოიპოვონ მომხმარებელთა კეთილგანწყობა. სო- 

ციალური ქსელების საშუალებით სოციალური მარკეტინგს 

227



მუდმივად კონტროლის ქვეშ ყავს აუდიტორია, მიზნობრივი 

მომხმარებლების ჩართულობა მაღალია. სოციალური ქსე- 

ლების საშუალებით მარკეტოლოგი წარმოაჩენს სოციალუ- 

რად აქტუალურ პრობლემებს, გაიაზრებს მომხმარებელთა 

შეხედულებებს, ახდენს შესაბამის კვლევებს და ღებულობს 

ეფექტიან გადაწყვეტილებას, რაც ზრდის კომპანიის ავტო- 

რიტეტს მომხმარებელთა თვალში. სოციალური მედია ქსე- 

ლების ერთერთი ფასეული სახეობა არის სტატიის მარკე- 

ტინგი (2LIIVIC თ8LMC0ივ). მრავალფეროვანი, ანალიტიკური 

სტატიები ზრდიან ვებგვერდის ხარისხს, რადგან მომხმარე- 

ბელს მიეწოდება მეტად მნიშვნელოვანი ინფორმაცია. 
მომხმარებელზე ზემოქმედების მასტიმულირებელი სავაჭრო 

ღონისძიებები ონლაინ რეჟიმში მარკეტინგული სტრატე- 

გიის მნიშვნელოვანი კომპონენტია. გრძელვადიან პერსპექ- 

ტივაში სოციალური მედიის საშუალებით დიდ ინფორმაციას 

იღებსს მომხმარებელი, ასევე ინფორმაციას იღებენ 

კომპანიები. იდევ უფრო მეტად ძლიერდება მომხმარებლის 

ძალაუფლება. (175) 

მომხმარებელთა რეაქცია 5MM კომპონენტების საშუ- 

ალებით კარგად ჩანს, როგორიცაა: 

თ ILVVICCCL 

« 81085 

« Vი0ს წსხი 

« ნიძი25L§ 

« VIძ00/VI085 

« IX55 

« VIძილსხა 

სოციალური მედია განუსაზღვრელი გავლენით სარ- 

გებლობს მომხმარებელთა ქცევაზე. მომხმარებელთა ყიდვის 

გადაწყვეტილებაზე მოქმედი ფაქტორების კვლევის შედეგად 
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გამოვლინდა, რომ სოციალური მედიის გავლენა ძალიან დი- 

დიაა მომხმარებელი მიიჩნევს, რომ სოციალურ ქსელებში 

განთავსებული ინფორმაციები: ასეა შეფასებული: 

« სასარგებლოა 71%; 

« რელევანტური 68% ; 

« პირდაპირ ყიდვაზე იმოქმედა 67% ; 

« აღქმაზე იმოქმედა 62% ; 

« ნდობა გაიზარდა 60 % ; 

« 62 % მომხარებელი მიიჩნევს, რომ იგი უფრო მნიშვნე– 

ლოვანია ვიდრე რეკლამა 45%. 

სოციალური მიმართულების განვითარება კომპანიებში 

იწვევს ორგანიზაციული სტრქუტურის ცვლილებებს, მომუ- 

შავეთა შეფასების,ცშიდა კომუნიკაციების ფორმების შეც- 

ვლას. სოციალური მედია ყველაზე მეტად ახდენს გავლენას 

ახდენს მომხარებელთა ცნობიერებაზე. სოციალური მედია 

ყველაზე ნათლად წარმოაჩენს, თუ როგორ აღიქვამენ მომ- 

ხმარებლები კომპანიის მიერ წარმართულ მარკეტინგულ 

სტრატეგიას, მომსახურების ხარისხს, ყიდვისა და ყიდვის 

შემდგომ ქცევებს. 
განუზომლად იზრდება მიკრო-ბლოგის როლი სოცია- 

ლური მედიის მარკეტინგში. მიკრო-ბლოგის სამყაროს მე- 

ფედ გვევლინება IV ,თუმცა სხვა მსგავსი საიტებიც 

ფუნქციონირებენ. "IVVILCCL –ს აქვს დაწესებული ლიმიტი 140 

სიმბოლოზე თითოეული ჩანაწერისათვის 

სოციალური ქსელების გვერდები უფასოა და ადვილი 

შესაქმნელად, რაც საშუალებას აძლევს ორგანიზაციებს ად- 
ვილად შეაღწიონ ახალ ბაზარზე. ეს არის ახალი საშუალება 

მარკეტოლოგებისათვის რომ შევიდნენ სეგმენტირებულ ბა- 

ზარზე. IL206ხ00L-ს თან სდევს მრავალი სერიოზული ეთიკუ- 
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რი პრობლემა. ისეთი საკითხები როგორიცაა, უგრძნობლო- 

ბა, გასაიდუმლოება და ტყუილი ან ჭორი, მარკეტოლოგების 

დამოკიდებულებას #წმ0C6ხ00L-თან ართულებს, მაგრამ ძნე- 

ლია იგნორირება გაუკეთო ინტერნეტ სივრცის ყველზე პო- 

პულარული გვერდის 300 მილიონ მომხმარებელს. 

ინტერნეტით შესაძლებელია ნებისმიერი პროფესიონა- 

ლური კვლევის ჩასატარებლად პირველადი ინფორმაციის 

მოძიება. ინტერნეტ გამოკითხვა კარგად გამოიყენება პირვე- 

ლადი კვლევისათვის და მას მრავალი სარგებელი აქვს, მაგა- 

ლითად, რესპოდენტებს შესაძლებლობა აქვთ შეავსონ კით- 

ხვარი თავისუფალ დროს, უზრუნველყოფილია ანონიმურო- 

ბა და ხდება უფრო მეტი რეპოდენტის გამოკითხვა. ონლაინ 

გამოკითხვით შესაძლებელია მომავალმა ბენეფიციარებმა 

მიიღონ სათანადო ინფორმაცია, რომლებიც უზრუნველ- 

ყოფს მიზნობრივი მოსახლეობისგან რეპრეზენტატული ინ- 

ფორმაციის მიღებას. 

ცნობილი მეცნიერი პ. დრუკერი განსაკუთრებით ხაზს 

უსვამდა სოციალური მედია მარკეტინგის როლს . კითხვაზე 

რატომ არის საჭირო „სოციალური მედია, მისი პასუხი ერ- 
თმნიშვნელოვანი იყო: იმიტომ , რომ რაც შეიძლება მეტი 

მომხმარებელი შეიქმნეს. (66) 

სოციალური ქსელებით Vმ06ხ00X ყმ86, IVIICL6L, 0L LIიM6ძIი 

საშუალებას ქმნიან უამრავი მომხმარებელი იყოს ქსელებში. 

სოციალური მედიის სასწავლო პროგრამაში მოცემუ- 
ლია სოციალური მედიის განვითარების 5 ეტაპი, რომელიც 

უშუალოდ შეესაბამება მომხმარებლის ქმედებას: 

« ინერტიულიანი2CLVIV6 ) –იგი ჯერ ჩართული არ არის 

სოციალურ ქსელებში და პასიურია; 

«ი დამკვირვებელია (§0001810L) მხოლოდ დაკვირვების 

პროცესშია და არ არის ჩართული; 
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« ჩართულია (|იIი%L) –ქსელებში არის დარეგისტრი– 

რებული, მაგრამ პასიურია ; 

« კრიტიკულია(ი”სსხ90) –აქტიურად ჩართულია და შე- 

ხედულებების გამზიარებელია ; 

.· შემქმნელია(იბმის> თვითონ ქმნის საკუთარ 

ბლოგს, ვიდეო რგოლებს. (170) 

სოციალური მედია არის ეფექტიანი საშუალება ადამი- 

ანთა შეხედულებების გაცვლისა, რომლებიც შეიძლება გად- 

მოცემული იქნეს სხვადასხვა ფორმით, ბლოგებით იუტუბით, 

სოციალური საიტებით, ვიდეო ფორმებით. იგი არის ინოვა– 

ციური ფორმა ინფორმაციის გადაცემისა. მარკეტოლოგებ- 

მა კარგად უნდა გააცნობიერონ თუ რა მესიჯები უნდა მია- 

წოდონ მომხმარებელებს, რომ მიიღონ სათანადო უკუგე- 

ბა, მომხმარებელთა კონტროლირება არ შეიძლება მაგრამ 

ყურადლება უნდა მიაქციონ მათ გამოთქმულ მოსაზრებე- 

ბებს და გაითვალისწინონ. 
სოციალური მედიის მნიშვნელობა მარკეტინგულ კომ- 

პანიებში ბოლო პერიოდში წარმოუდგენლად გაიზარდა. აშშ 
-ში თუ 2008 წელს მხოლოდ 42% გამოიყენებდა სოციალურ 

მედიის ინსტრუმენტებს მარკეტინგული მიზნებისათვის, 

2012 წლისათვის ეს მონაცემი გაიზრდება 
88 %-ამდე. (იხ, ნახ. 14) 

გტგი4



MX>) ჭ პყი ! 2ი L პი ჯ 

ნახაზი 15. აშშ-ში სოციალური მედია ინსტრუმენტების გამოყენება 

მარკეტინგული მიზნებისათვის 

5იC:31 M0ძ13 Iი (06 MეIMCIIი MIX: მაძიი(იდ წი 2011 =CV. ILMი12წMC(ლL.C0M) 

საკონტროლო კითხვები 

) რომელი შეტყობინება ასტიმულირებს ქცევით ცვლილე- 

ბებს? 
2. ვინ უნდა გაახმოვანოს ეს პროცესები? 

3 რომელი საინფორმაციო არხები უნდა იქნეს გამოყენებუ- 

ლი? 

ტ რამდენ ფაზას გაივლის სტიმულირების პროცესში მომ- 

ხმარებელი? 

5. როგორია რეკლამის გავლენა მომხმარებელზე? 

ნ6. რა გავლენა მოახდინა სოციალურმა მედიამ მომხმარე- 
ბელზე? 

როგორ იყენებს სოციალურ მედიას მარკეტინგი? უო
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რეზიუმე 

სოციალურ მარკეტინგში სტიმულირება არის ერთი- 

ერთი მნიშვნელოვანი ელემენტი მარკეტინგული სტრატეგი– 

ისა სოციალური მარკეტინგის საკომუნიკაციო ამოცანები 

არ შემოიფარგლება მხოლოდ მიზნობრივ აუდიტორიასათვის 

ინფორმაციის მიწოდებითა და განათლების უზრუნველყო- 

ფით. სოციალური მარკეტინგის წარმმართველ ორგანიზაცი- 

ებსს ახლო კონტაქტები აქვთ გარე პარტიორებთან , რო- 

მელთა რიცხვშია: მასმედია , სახელმწიფო ორგანიზაციები 

და პოტენციური ინვესტორები. ამავე დროს გააჩნია შიგა 

კომუნიკაციების ეფექტიანი მექანიზმი ადმინისტრაციულ 

პერსონალთან, თანამშრომლებთან და სხვა მსურველებთან. 

საკომუნიკაციო სტრატეგიის განვითარება მოიცავს ორ 

მნიშვნელოვან ეტაპს: ინფორმაციის მომზადებასა და მათი 

გავრცელების არხის შერჩევას. კომუნიკაციის განვითარე- 

ბის პროცესში მიზნობრივი აუდიტორია იმყოფება სხვადას- 

ხვა ფაზაში : საწყისი , მოფიქრების, მომზადების, მოქმედები- 

სა და ქცევის შენარჩუნების სტადიებში-ი აუცილებელია 

ცოდნა , თუ რა სტადიაზე იმყოფება მიზნობრივი აუდიტო- 

რია . რეკლამა ასრულებს სოციალურ როლს. იგი მომხმარე- 

ბელს აწვდის ინფორმაციას ახალ ქცევაზე და ასწავლის მათ 

გამოყენებას. რეკლამის საშუალებით ხდება პროდუქტის 

საუკეთესო მაჩვენებლების წარმოჩენა , რომ მოხდეს მომხმა- 

რებლის წახალისება და მოტივაცია. სოციალური მედია მარ- 
კეტინგი ეხმარება მომხმარებლებს საკუთარი აზრებისა და 
შეხედულებების გამოხატვაში სოციალური მედია მარკე- 

ტინგი ( მას სასაუბრო მარკეტინგსაც კი უწოდებენ) აერთია- 

ნებს ინტერნეტის მომხმარებელთა უზარზარმარ აუდიტო- 

რიას გეოგრაფიულ არეალში. იგი დაბალი დანახარჯებით 

ახერხებს მომხმარებელთა დაინტერესებასა და სტიმული- 
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რებას მათი მოთხოვნების დაკმაყოფილებისათვის. სოცია- 

ლური მედია მარკეტინგი ეხმარება მომხმარებელებს საკუ- 

თარი აზრებისა და შეხედულებების გამოხატვაში, იგი მი- 

მართულია მიზნობრივი ბაზარზე მყოფი მომხმარებელისა- 

კენ, რომელიც მყისიერად რეაგირებს ყოველგვარ მარკე- 

ტინგულ ქმედებაზე. 
სოციალური მედია არის ძლიერი ინსტრუმენტი სოცი- 

ალური მარკეტინგული კამპანიისა. ბოლო პერიოდში სოცი- 

ალური მედია გახდა სოციალური ინიციატივების განხორ- 

ცილების ხელშემწყობი იარაღი. სოციალური მედიის ქმე- 

დებები ეფექტიანი კომუნიკაციური საშუალებებია და კარ- 

გად აღწევენ მიზნობრივ აუდიტორიამდე. 
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თავი 11. სოციალური მარკეტინგის კამპანიები 

11.1. სოციალური მარკეტინგის კამპანიების 

მნიშვნელობა 

სოციალური მარკეტინგის კამპანია მიზანმიმართული 

ღონისძიებათა სისტემაა მწვავე სოციალური პრობლემების 

გადაწყვეტის, ქცევის შეცვლისა და საზოგადოების ჩარ- 

თულობის ზრდის თვალსაზრისით. სოციალური მარკეტინ- 

გის კამპანიები დიდი წარმატებით ხორციელდება მთელ 

მსოფლიოში და მათი საქმიანობის სფერო მეტად მრავალფე- 

როვანია. თუმცა პოზიტიური ცვლილებები ჯერ კიდევ არა- 

საკმარისია მოსახლეობის ჯანმრთელობისა და სოციალური 

კეთილდღეობისაკენ მიმართული ღონისძიებების მხრივ. სო- 

ციალური მარკეტინგული კამპანიები მიმართულია ისეთი 

პრევენციული ღონისძიების გატარებისაკენ და არასასურ- 

ველი ქცევის შეცვლისაკენ, რომლებიც ხელს შეუწყობენ კე- 
თილდღეობის ზრდას ქვეყნაში. ამ თვალსაზრისით თამამად 

შეიძლება ითქვას, წარმატეტები არის მიღწეული. 

გლობალური სოციალური პრობლემა - შიდსის წინააღ- 

მდეგ ბრძოლა მსოფლიოში სოციალური მარკეტინგის ერ- 

თერთი მნიშვნელოვანი, წარმატებული მიმართულებაა, რო- 

მელიც იყენებს მარკეტინგულ ინსტრუმენტებს ამ მეტად სა- 

შიში დავადების წინააღმდეგ. 2003 წელს განხორციელდა 
შიდსის წინააღმდეგ კამპანია, სადაც მონაწილეობას იღებდა 

ორი დიდი კომპანია 1I II6ი I. L215% წგიIIV (ისიძმყიი 

(უოო) და მედია კონგლომერატ VIმC0Cი-ი.ამ კამპანიის მი- 
ზანს წარმოადგენდა მედიის მნიშვნელოვანი ფაქტორის გა- 

მოყენება იმ საფრთხის თავიდან ასაცილებლად, რომელიც 

შიდსის დავადების თანმდევია, ამავე დროს საზოგადოების 

წარმომადგენლების მოტივაციის გაზრდა აქტიური მოქმედე- 
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ბისკენ, დაეცვათ როგორც საკუთარი თავი, ასევე სხვების 

ჯანმრთელობა და ჩაეტარებინათ IIIIVI ვირუსის ტესტი. ამ 

მისიის ფარგლებში ჩამოყალიბდა შემდეგი ამოცანები: 

1. ”IIV) ვირუსის პრობლემის აქტუალიზაცია; 

2. საზოგადოების გათვითცნობიერებულობის გაზრდა; 

3. ადამიანების სასურველი ქცევის ფორმირება და მო- 

ტივაცია. 

მიზნობრივ აუდიტორიას წარმოადგენდა 25 წლამდე 

ლათინური წარმომავლობის მოსახლეობა, ასევე არატრადი- 

ციული ორიენტაციის მქონე ადამიანები, თინეიჯერების 

მშობლები და კანონმდებლები. კამპანიის დაწყებამდე ჩა- 

ტარდა თითქმის ყველა ტიპის კვლევა, განსაკუთრებით საინ- 

ტერესო იყო ფოკუს ჯგუფების მუშაობა და სატელეფონო 

გამოკითხვები მიზნობრივ აუდიტორისთან. აღსანიშნავია ის 
გარემოება, რომ შედეგების მონიტორინგი და ურთიერთობა 

მიზნობრივ აუდიტორიასთან შენარჩუნებული იქნა კამპანი- 

ის დასრულების შემდეგაც. 

VI2600-ის 49 ტელევიზია ჩაერთო კამპანიაში, მათ შო- 

რის: სამაუწყებლო ქსელები (C85 « LIM), საკაბელო ქსე- 

ლები (MIV, 8CI, VIII, CMI, MIIV2, IV Lმიძ, MICM 2 

M#თიის, MCM6)0ძბლიი, 5ხიV/0I06, IMM გიძ CიოთიძV Cხის-მ!), 

რადიო სადგურები (IიჩIიIIV-180 §(გ00ი§ Iი (00 50 IთიმIICL§), 

სახლის გართობის სისტემა (წ0თ6 Cი18I(მ1ითტიL I"C(2II%L - 

810CMხს§5I6L), ასევე გარე საინფორმაციო საშუალებები (ბილ- 

ბორდები, რეკლამები ავტობუსებზე, ავტობუსის გაჩერებე- 

ბი). შეიქმნა სპეციალური რეპორტაჟები, რგოლები, პრობ- 

ლემას მიეძღვნა მთლიანად გადაცემებიც, ასევე გამოიცა 30 

გვერდიანი უფასო სახელმძღვანელო, ამუშავდა სპეციალუ- 

რი ვებგვერდი და ცხელი ხაზი. შედეგად, კამპანიის დაწყები- 

დან სამი თვის მანძილზე ცხელ ხაზზე შემოვიდა 1 მილიონზე 
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მეტი ზარი, ვებ-საიტზე შესულთა რაოდენობამ გადააჭარბა 

3.5 მილიონს, ხოლო სამი თვის თავზე კვლევის შედეგად გა- 
მოკითხულთა 44 %-ს ჰქონდა ინფორმაცია ჩატარებული კამ- 
პანიის შესახებ.მოპოვებულმა სტატისტიკურმა ინფორმაცი- 

ამ პროექტის ორგანიზატორები დაარწმუნა კამპანიის ეფექ- 

ტურობაში, რაც აისახა მიზნობრივი აუდიტორიის მხრიდან 

როგორც ცოდნის ათვისების თვალსაზრისით, ასევე ქცევის 

ცვლილებით. მსოფლიოს ჯანდაცვის ორგანიზაციის ინიცი- 

ატივით ხორციელდება სოციალური მარკეტინგის კამპანია 

აივ-შიდსის საწინააღმდეგოდ. შიდსის მსოფლიო კამპანიის 

ღონისძიებები მთავარი სლოგანი „დავიყვანოთ ნულამდე, და 

შიდსით დავადებულთა რიცხვის მინიმუმდე დაყვანა ემსახუ- 

რება 35 მილიონამდე ადამიანის მდგომარეობის გაუმჯობე- 

სებსა და ვერაგი ინფექციური დაავადების პრევენციის უზ- 

რუნველყოფას. 
სოციალური მარკეტინგის კამპანიის განმხორციელებ- 

ლი აშშ-ის კოლუმბიის შტატში არის ორგანიზაცია მომსახუ- 
რეობის საერთაშორისო ცენტრი, რომელიც 50 ქვეყანაში მუ- 

შაობს. იგი არის მსოფლიო ლიდერი სოციალურ მარკეტინ- 

გში, მუშაობს შიდსის, ოჯახის დაგეგმარების, ჯანმრთელო- 

ბის უსაფრთხოების პრობლემებზე. გლობალური სოციალუ- 

რი მარკეტინგის პლატფორმა მიმართულია მოსახლეობაში 

სილარიბის დაძლევის, სოციალური უსაფრთხოებისა და ჯან- 

მრთელობის დაცვის გაუმჯობესებისათვი. თანამედროვე 

სოციალური ცვლილებების კამპანიაში აქცენტი გაკეთებუ- 
ლია ნეგატიური ქცევის შეცვლაზე სასიამოვნოთი, მისაღები 
რისკის შემცირებაზე ან მის სრულ შეწყვეტაზე. 

სოციალური მარკეტინგული საქმიანობების ერთ-ერთი 

მნიშვნელოვანი მიმართულებაა გარემოს დაცვა მავნე ზე- 

მოქმედებისაგან. ეკოლოგიური პრობლემები გლობალური 
ხასიათისაა. ყველა ქვეყანაში მოქმედებს გარემოს დაცვითი 

ნორმები, რომლებიც პირდაპირ ან არაპირდაპირ არეგული- 
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რებს ბუნებრივი რესურსების გამოყენებას და ხელს უწყობს 
სასოფლო-სამეურნეო საქმიანობასთან დაკავშირებული 
ეკოლოგიური პრობლემების გადაჭრას. აგრობიზნესში მო- 

მუშავე მარკეტინგული ფირმები ცდილობენ აგრო-სექტორის 
პოტენციალის გაძლიერებას, მოსავლის მოცულობის ზრდა- 
სა ადგილობრივი პროდუქტის კონკურენტუნარიანობის 

ამაღლებას. მთლიანი მარკეტინგული სტრატეგია მიმართუ- 
ლია რეალიზაციისა და შემოსავლების მოცულობის ზრდისა- 

კენ და მომხმარებელთა მოთხოვნის დაკმაყოფილებისაკენ, 
როგორც ქვეყნის შიგნით, ასევე ქვეყნის გარეთ. ამ სტრატე- 
გიაში გათვალისწინებულია ბუნების დაცვის პრობლემებიც. 

სასურსათოთ “უსაფრთხოების პოლიტიკა ქვეყნის 
გრძელვადიანი სტრატეგიაა, რომელიც უზრუნველყოფს სა- 

ზოგადოების ჯანსაღ ცხოვრებას. აგრარული სექტორის გან- 
ვითარება შეუძლებელია, თუ არ იქნება გათვალისწინებული 

ის რისკებიც, რომლებიც შესაძლებელია წარმოიშვას გადა- 
მამუშავებელი და აგრობიზნესში ჩართული კომპანიების საქ- 

მიანობით, მაგალითად, გამოყენებული წყლის არასწორი 

უტილიზაციით, წყლის ხარისხის გაუარესებით, ქიმიკატების 

გამოყენების შედეგად სხვადასხვა ნეგატიური ეფექტების 

წარმოშობით და სხვ. საზოგადოების ჯანმრთელობა და 

უსაფრთხოება მნიშვნელოვნად არის დამოკიდებული აგრო- 

ბიზნესის კომერციული და სოციალური მარკეტინგული 

სტრატეგიების მიზანმიმართულ რეალიზაციაზე. 
სოციალური მარკეტინგის მნიშვნელოვან მიმართუ- 

ლებად ითვლება ასევე რეპროდუქციულ ჯანმრთელობასთან 

დაკავშირებული პროგრამები. 

ამ მხრივ ორიენტაცია აღებულია რეპროდუქციული 

ჯანდაცვის გაუმჯობესებაზე. გაეროს მოსახლეობის ფონდი 

დადებითად მიიჩნევს სოციალური მარკეტინგის ფართოდ 

გავრცელებასა და განვითარებას, რათა საზოგადოებაში შე- 
იქმნას ისეთი გარემო, სადაც თანაბრად იქნება გადანაწილე- 

ბული პასუხისმგებლობა ქალსა და მამაკაცს შორის ოჯახის 
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დაგეგმვის, საოჯახო მეურნეობის წარმართვის, შვილების 

აღზრდისა და სხვა სოციალური პრობლემების გადაწყვეტაში 
ქალთა რეპროდუქციული ფუქნციების ხელშეწყობამ და გან- 

ვითარებამ გამოიწვია მდედრობითი სქესის დინამიური 
ზრდა, მათი საზოგადოებრივ სფეროში აქტიურობა. კონ- 
ტრაცეპტივების გამოყენებამ მნიშვნელოვანი როლი ითამაშა 
ოჯახის დაგეგმარების პროცესში, შეცვალა სქესთა ურთიერ- 
თობების დინამიკა და ხელი შეუწყო საზოგადოებაში გენდე- 
რული თანასწორობის პრინციპების დამკვიდრებას. 

ბევრი მაგალითის მოყვანა შეიძლება, თუ როგორი 

ეფექტიანია სოციალური მარკეტინგული კამპანიები და რა 
პოზიტიური ტენდენციები მოყვება ამ ცვლილებებს. რეპრო– 
დუქციულ ჯანმრთელობასთან დაკავშირებული პროგრამები 

მიმართულია ქალთა, მათ შორის მოზარდთა მოთხოვნილებე- 
ბის დაკმაყოფილებასთან. საქართველოში სოციალური მარ- 

კეტინგის ეგიდით განხორციელდა 054I0-ის მიერ დაფინან- 

სებული პროექტი „53სვყიIი" (შენარჩუნება ) პროექტის 

ფარგლებში მოეწყო კამპანია ლოზუნგით “კონტრაცეფცია: 

უსაფრთხო და სანდო არჩევანი“. აღნიშნული სარეკლამო 

კამპანია ტარდება საქართველოს შრომის, ჯანმრთელობის 

დაცვისა და სოციალური უზრუნველყოფის სამინისტროსთან 
და სხვა მაღალი რანგის დაწესებულებებთან თანამშრომლო- 

ბით. კამპანია მოიცავს მნიშვნელოვან გზავნილებს ტელევი– 

ზიითა და რადიოთი, სატელევიზიო პიარს, პიარს ბეჭდვით 

მედიაში, ბილბორდების განთავსებას, ბანერების განთავსე- 
ბას ავტობუსებზე და ინტერნეტის სოციალურ ქსელებში. 
კამპანიის მიზანია ოჯახის დაგეგმვაზე, რეპროდუქციულ 

ჯანმრთელობასა და დედათა და ბავშვთა ჯანდაცვის მაღალ- 

ხარისხოვან მომსახურებაზე მოთხოვნის გაფართოება და შე- 
ნარჩუნება. შთამბეჭდავი, ფერადი საინფორმაციო კომუნი- 
კაციები ხელს შეუწყობს ოჯახის დაგეგმვისა და აბორტის 
შემდგომი მოვლის პროგრამების სარგებლიანობისა და ეფექ- 
ტურობის შესახებ ცოდნის ამაღლებას არსებულ და პოტენ- 
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ციურ კლიენტებს შორის პარტნიორი სამედიცინო დაწესე- 
ბულებების ქსელის გამოყენებით. ქალების განათლების დო- 
ნე მჭიდრო კავშირშია ჩასახვის საწინააღმდეგო საშუალებე- 
ბის გამოყენების დონესთან. ჩასახვის საწინააღმდეგო ერთ- 
ერთ მეთოდს მაინც იყენებს დაწყებითი განათლების მქონე 
ქალების 15%, საშუალო განათლების მქონე 26%, 

ქალების 15%, საშუალო განათლების მქონე 26.4% და 

უმაღლესი განათლების მქონე 39%. ანალოგიურად, ყველაზე 

ღარიბ შინამეურნეობებში მცხოვრებ ქალებს შორის ამ მე- 

თოდების გამოყენება 24.3%-ია, ხოლო ყველაზე შეძლებულ 

ქალებში ეს მაჩვენებელი 38.8%-ს შეადგენს. 

„წIიმიდმI “ ინგლისურ ენოვანი გაზეთი საქართველო- 

ში აღნიშნავს, რომ 2012 წელს კვლევის შედეგად შეიმჩნე- 

ვა კონტრაცეპტივების გაყიდვების მნიშვნელოვანი კლება 

(2010 წელთან შედარებით 2011 წელს 16%-ით შემცირდა) სა- 

ქართველოში. სავაჭრო ქსელში აღნიშნული პროდუქტის 

იმპორტი გაიზარდა და იგი ძირითადად გერმანიიდან, საფ- 

რანგეთიდან, ამერიკიდან და რუსეთიდან მიეწოდება. კონ- 

ტრაცეფტივების მოხმარების შემცირება ბუნებრივია განა- 

პირობებს რისკ ფაქტორების ზრდას და პრევენცული ღონის- 

ძიებების შემცირებას. 

მეტად ინტენსიურია იოდ დეფიციტის პროგრამა სა- 

ქართველოში, იოდის დეფიციტის პრობლემა აღინიშნება 

როგორც სრულწლოვან ადამიანებში, ასევე ბავშვებსა და 

ორსულებში. ბავშვთა/მოზრდილთა 38%-ს აღენიშნება ჩიყ- 

ვი მოსახლეობის 24%-თვის უცნობია იოდის დეფიციტის 

პრობლემა ოჯახების 33% მოიხმარს არა იოდიზირებულ მა- 

რილს. ქცევის შეცვლის სტადია დაიწყო პრობლემის გაცნო- 

ბიერებით და შეცვლის საჭიროებით. დღესდღეობით საქარ- 

თველოში აღნიშნული პრობლემა კვლავ აქტუალურია. გარ- 

კვეული მუშაობა ჩატარდა იოდიზირებული მარილის, რო- 

გორც სოციალური პროდუქტის პოზიციონირებაზე მომხმა- 
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რებლის ცნობიერებაში, საზოგადოების დარწმუნებაზე, 
რომ საკუთარ და ოჯახის ჯანმრთელობაზე ზრუნვა ერთ- 
ერთი მთავარი პრიორიტეტია. 

აუცილებელია გაცნობიერებული იქნას ის ფაქტი, რომ 

ჯანსაღ კვებას და ორგანიზმისათვის საჭირო მინერალების 
მუდმივ მიღებას შეუძლია სიცოცხლის გახანგრძლივება, 
ენერგიული და ბედნიერი ცხოვრების შექმნა. სამწუხაროდ, 
დღევანდელი ჩვენი ეკონომიური პირობები მუდამ იმის სა- 

შიშროებას გვიქმნის, რომ არასაკმარისი საკვების მიღება, 

ადრე თუ გვიან, სავალალოდ აისახება. ეს საგანგაშო ფაქტია, 

რადგან ოჯახის ჯანმრთელობაზე ზრუნვა ფინანსური უზ- 

რუნველყოფის გარეშე შეუძლებელია. აუცილებელი პრო- 
დუქტის მიღების საჭიროება რეკომენდებული იქნა ჯან- 

დაცვის საერთაშორისო ორგანიზაციის მიერ. საქართველო- 
ში იოდიზირებული მარილის ბაზარი სეგმენტირებულია შე- 

ფუთვის, დიზაინის, ხარისხისა და მოხმარების გამარტივების 

მიხედვით და გაჯერებულია როგორც იმპორტირებული, ასე- 

ვე ადგილობრივი წარმოების პროდუქციით. 

სოციალური მარკეტინგის კამპანიის განხორციელების 

დროს რამდენიმე მნიშვენელოვანი ნიშნის გამოყოფაა 

აუცილებელი , ესენია: 
ორიენტაცია დაუცველ სოციალურ ფენებზე; 
ყურადღების გამახვილება ამა თუ იმ სოციალურ 

პრობლემაზე; 

აღნიშნულ პრობლემაზე ფულადი სახსრების მო- 

ზიდვა. 

სოციალური-მარკეტინგული კამპანია წარმოადგენს 

ერთგვარი სოციალური პრობლემის არჩევისა და გადაწყვე- 
ტის პროცესს, სადაც ჩართულია როგორც კომპანია ისე მისი 

მიზნობრივი სეგმენტი. ჩვეულებრივ, სახსრების უმეტესობა 

რომელიც პრობლემის მოგვარებისკენაა წარმართული, 
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გროვდება რეალიზებული პროდუქციის ფასიდან გარკვეული 

პროცენტის დარიცვხის საფუძველზე. 
სოციალური მარკეტინგული პროგრამის წარმატება 

ბევრ ფაქტორზეა დამოკიდებული. მაგრამ ყველაზე მნიშ- 

ვნელოვანი ფაქტორებიდან აღსანიშნავია შემდეგი: 

.· სოციალური პრობლემა უნდა იყოს მომხმარებლების- 

თვის გასაგები და მნიშვნელოვანი. 

” «მაღლლესი მენეჯმენტის ჩართულობა სოციალურ 

მოძრაობაში და მათ მიერ პროგრამის მხარდაჭერა. 

.· პროგრამისთვის სწორი პარტნიორის შერჩევა, მათ 

შორის არაკომერციული ორგანიზაციების შემთხვევა- 

შიც. 

წარუმატებელ პარტნიორობას შეუძლია გაანადგუროს ყვე- 

ლაზე კეთილშობილური იდეაც და უარყოფითად იმოქმედოს 

კომპანიის რეპუტაციაზე. 

სოციალურ მარკეტინგს კარგი პერსპექტივები აქვს და 

მის მიმართ ინტერესი დღითიდლე მატულობს. ქართველი 

მომხმარებლები შესაბამისად აღიქვამენ სოციალური პროგ- 

რამების მნიშვნელობას და დადებითად უყურებენ მსგავსი 

საქმიანობით დაკავებულ კომპანიებს. გარდა ამისა, ისინი 

დიდი სიამოვნებით იღებენ მონაწილეობას ასეთ პროექტებ- 

ში. თუმცა ზოგჯერ ადგილი აქვს კამპანიებისისა და პროექ- 

ტების განხორციელებას ეპიზოდურად და არა 
მიზანმიმართულად. დროებითი ქმედებები ამ მიმართულე- 

ბით სასურველ შედეგს არ იძლევა. 

სოციალურ მარკეტინგულ კამპანიებს სისტემური ხა- 

სიათი უნდა ქონდეს. იგი სახელმწიფო და საზოგადოების ინ- 
ტერესების გამომხატველი უნდა იყოს. 

ქვემოთ მოცემულია, სოციალური მარკეტინგული კამ- 

პანიების რამდენიმე შემთხვევის მაგალითი. 

242



11.2. სიმსუქნე და მის წინააღმდეგ ბრძოლა 

სიმსუქნე და ჭარბი წონა თანამედროვე მსოფლიოს მე- 
ტად მნიშვნელოვანი სოციალური პრობლემაა. სწრაფი კვე- 
ბის ინდუსტრიის ბიზნესის განვითარებამ იგი აქცია სხვა- 
დასხვა დაავადებებისა და ჯანმრთელობის პრობლემებების 
რისკის მატარებლად. სიმსუქნე და ჭარბი წონა კაღორიული 
დისბალანსის შედეგია და გამოწვეულია გენეტიკური, ქცევი- 
თი ან გარემო ფაქტორებით. ბავშვები და მოზარდები, რო-– 
მელთაც აწუხებთ სიმსუქნე არიან ძვლისა და სახსრების 
პრობლემების რისკ ფაქტორის ქვეშ, ასევე მათ აწუხებთ უძი- 
ლობა, სოციალური და ფსიქოლოგიური პრობლემები, როგო- 

რიცაა სტიგმატიზაცია და დაბალი თვითშეფასება. ჭარბი 

წონის მოზარდებისთვის ალბათობა, რომ გახდნენ ჭარბი წო- 
ნის ზრდასრული ადამიანები უფრო დიდია, ვიდრე ნორმალუ- 

რი მოზარდების შემთხვევაში და ამასთან იზრდება ზრდას- 
რულებისთვის დამახასიათებელი დაავადებების რისკი, რო- 

მელიც მოიცავს გულის დაავადებებს, მე-2 ტიპის დიაბეტს, 

დამბლას, რამდენიმე სახის კიბოს, ოსტეოართრიტს. უკანას- 

კნელი 20 წლის მანძილზე ამერიკის შეერთებულ შტატებში 
სიმსუქნის მაჩვენებელი რადიკალურად გაიზარდა. მხოლოდ 

კოლორადოსა და კოლუმბიის შტატებში იყო სიმსუქნის გავ- 

რცელების მაჩვენებელი 20%-ზე ნაკლები. 33 შტატში ის 

25%-ზე მეტი იყო და მათგან ცხრაში (ალაბამა, არკანზასი, 
კენტუკი, ლუიზიანა, მისისიპი, მისური, ოკლაჰომა, ტენესი, 

დასავლეთ ვირჯინია) 30%-ზე მეტი. მოჭზარდებში 12-დან 19 

წლამდე სიმსუქნე გაიზარდა 5%-დან 18.1%-მდე 1990 წლი- 
დან 2005 წლამდე. ბავშვთა სიმსუქნის ეპიდემია იქნა ალია– 

რებული პლანეტის ნომერ პირველ ჯანმრთელობის პრობლე- 

მად ჯანდაცვის საერთაშორისო ორგანიზაციის მიერ (VVII0, 

2009). საერთო ჯამში, შეერთებული შტატების მცხოვრები 25 
მლნ ბავშვი არის ჭარბი წონის. ჩრდილოეთ კაროლინაში ყო- 

ველი 3.5 ბავშვიდან ერთი არის მსუქანი (IიI%L წ0CL #MიიიCმ, 
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2007). ბავშვთა პედიატრი სარა არმსტრონგი (LსL. ზელი 

ტოივნიიდ, სს6 CLIIძIდი”§5 IIC2I(ხV LIIC5016 IIიდ-მთ) მიიჩნევს, 

რომ სიმსუქნის ეპიდემია არ არის ახალი დაწყებული. იგი 60- 
იანი წლებიდან, სწრაფი კვების ბუმის შედეგად იწყებს 

განვითარებას და სერიოზული პრობლემის წინაშე აყენებს 
განვითარებული ქვეყნების მოსახლეობას. არსებობს უამრა- 
ვი გზა ჯანმრთელი ცხოვრების დასაწყებად. 

საყოველთაოდ ცნობილია, რომ მოძრაობის ნაკლებობა 

და კალორიების მილების მაღალი დონე ხელს უწყობს 

სიმსუქნის ზრდას. ბავშვები მიჯაჭვულები არიან კომპიუ- 
ტერთან და ტელევიზორთან, ღებულობენ მაღალ-ფრუქტო- 

ზულ საკვებს ე.წ. “შაქრით” დამტკბარი სასმელების უმრავ- 
ლესობაში გამოყენებულია სწორედ მაღალ-ფრუქტოზული 

სიროფები, რაც აქვეითებს სიმაძლრის შეგრძნებას, რის 
შედეგად ხდება საკვების მეტი მოხმარება. 

ჯანსაღი ცხოვრების ჩვევებს, რომელიც მოიცავს ჯან- 

საღ კვებასა და ფიზიკურ აქტივობას, შეუძლია შეამციროს 
სიმსუქნისა და მასთან დაკავშირებული დაავადებების რის- 

კი.(118) 

მსოფლიოში არსებობს სიმსუქნესთან ბრძოლის მრავა- 

ლი გამოცდილება და პროგრამა. მათგან აღსანიშნავია სას- 

კოლო ინიციატივები, რომელიც დასაწყისშივე ცდილობს 

პრობლემის პრევენციას. მაგალითად შეგვიძლია მოვიყვა- 

ნოთ “"სკოლის ჯანსაღი ცხოვრების კოორდინირებული 

პროგრამა” (C00MძIიი(6ძ 50Cჩხ00! II6გI(ჩ წიიფიმი (C5I). აღ- 
ნიშნული პროგრამა მოიცავს 10 გასაღებ სტრატეგიას, ესე- 

ნია: 

.· თფიზიკური აქტივობისა და კვების დანერგვა C5VL-ს 

პროგრამის ფარგლებში; 

.· სკოლის ჯანდაცვის კოორდინატორისა და საბჭოს 

შექმნა;



. სკოლის ჯანდაცვის პოლიტიკისა და პროგრამების 

შეფასება და გაუმჯობესების გზების დასახვა; 

.· სკოლის კვებისა და ფიზიკური აქტივობის პოლიტი- 

კის გაძლიერება; 

ი მალალი ხარისხის ჯანდაცვის სტიმულირების 
პროგრამის შექმნა სკოლის თანამშრომლებისთვის; 

.· ჯანდაცვის სწავლების მაღალი ხარისხის კურსის 

შექმნა; 

.· თფიზიკური ალზრდის მაღალი ხარისხის პროგრამე- 

ბის შექმნა; 

«· სტუდენტებისთვის შესაძლებლობების გაზრდა, რა- 

თა ჩაერთონ ფიზიკურ აქტივობებში; 

« ხარისხიანი სასკოლო კვების პროგრამის შექმნა; 

«· სტუდენტების დარწმუნება, რომ აირჩიონ ჯანსალი 

საკვები და სასმელი სკოლის პროგრამის გარეთ. 

გარდა აღნიშნულისა არსებობს ე.წ. "დღეში 5” პროგრა- 

მა, რომელიც შემუშავებულია ამერიკელი მოზარდებისთვის 

კვების ნაციონალური ორგანოს მიერ, რათა გაზარდოს მათ- 

ში ხილისა და ბოსტნეულის მოხმარება. 

ასევე ძალიან საინტერესოა მედია კამპანია VLIL8IIM, 

რომელიც შეიქმნა 9-დან 13 წლამდე ბავშვებისთვის ფიზიკუ- 

რი აქტივობის დანერგვისთვის. "VLL8IM- IIა VVხმL V0ს 

ძ0.”- რას აკეთებ შენ მოწოდეით. იგი არის ნაციონალური, 

მულტიკულტურული სოციალური მარკეტინგის კამპანია, 

რომელიც შეიქმნა შეერთებული შტატების ჯანმრთელობის 
მომსახურების განყოფილების დაავადებათა კონტროლისა 

და პრევენციის ცენტრის (C6ი(CL§ I0იL LI56056 Cიისი! მიძ 

XICV6იI09ი -CLXC) მიერ. სოციალურმა მარკეტინგმა გამოიყე- 

ნა კომერციული მარკეტინგის სტრატეგიები და ნებაყოფლო- 

ბითი გავლენა მოახდინა მიზნობრივი აუდიტორიის ქცევაზე, 
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რათა მიეღწია პერსონალური და საზოგადოებრივი კეთილ- 

დღლეობის მაღალი დონისთვის. 

ახალგაზრდობა უპირატესობას ანიჭებს ჯანსაღ 

ცხოვრებას. მისია, რომ გაზარდოს და განავითაროს ფიზი- 

კური აქტივობა 9-დან 13 წლამდე ბავშვებში ძალიან 

პოპულარულია. მაგალითად, 1Iი6 VILIL8-ის კამპანია ცდი- 
ლობს დაარწმუნოს ბავშვები, რომ იყვნენ ფიზიკურად აქტი- 

ურები ყოველ დღე. იგი იყენებს ფასიან რეკლამას, მარკე- 

ტინგის სტრატეგიებს, პარტნიორობას, რათა მიაღწიოს მიზ- 

ნობრივ აუდიტორიამდე. სხვა მნიშვნელოვანი ჯგუფები არი- 

ან მშობლები და ასევე გავლენის მქონე ზრდასრულები, მას- 

წავლებლები, ლიდერები, ფიზიკური აღზრდისა და ჯანდაც- 

ვის სფეროს პროფესიონალები, პედიატრები, მწვრთნელები 

და სხვა. 

მნიშვნელობა ენიჭება შემდეგი ღონისძიებების 

გატარებას: 

« დამოკიდებულების შეცვლა ბავშვების რეგულარულ 
ფიზიკურ აქტიგობაში ჩართვასთან დაკავშირებით. 

ა· მშობლების და გავლენის მქონე ჯგუფების უზრუნ- 

ველყოფა და წაქეზება ბავშვების გააქტიურებაში; 
მნიშვნელოვანია მიზნობრივი აუდიტორიის სეგმენტა- 

ციის პოტენციური ცვლადების გამოვლენა. როგორიცაა: 

« მიმდინარე ქცევა- ჩართული და ჩაურთველი ფიზი- 

კურ აქტივობაში; 

« მომავალი განზრახვა- უნდათ, რომ მეტად ჩაერთონ 
სკოლის შემდგომ პროგრამებში; 

?« ცვლილებისთვის მზადყოფნა; 

« რისკი (შესამჩნევი და რეალური); 

9% დემოგრაფია- ეთნიკურობა, სქესი, ასაკი;



სოციალური პროდუქტის პოტენციური სარგებელი- 

ვარჯიშის შესაძლებლობა, გართობა, აღიარება, ტალანტის 

დემონსტრირების შესაძლებლობა, მომატებული თვითშეფა- 

სება. 
ინტერვენციის სტრატეგია აღნიშნული სოციალური 

პრობლემის გადასაჭრელად მოიცავს მულტი-კომპონენტუ- 

რი ინტერვენციას, რომელიც ფოკუსირდება სოციალურ 

ნორმებზე, ქმედუნარიანობაზე, სოციალურ მხარდაჭერაზე, 

ცოდნაზე, ინფორმირებაზე და გარემოს ცვლილებებზე. 

პროდუქტის სტრატეგია გამოიხატება ბავშვებისთვის 

იმგვარი პროდუქტის შეთავაზებით, რომელიც პასუხობს მათ 

ფსიქოლოგიურ და ემოციურ საჭიროებებს; 

ადგილის სტრატეგია- სკოლა, მედია, სპორტული ღო- 

ნისძიებები, ბავშვთა გართობის ადგილები; 

სტიმულირების სტრატეგია- ტრადიციული მედია არხე- 

ბი, ინტერნეტი, ცხოვრების წესის მარკეტინგი, წყაროების 

მარკეტინგი (§CLმ855ჰ00L5 Iი2IL6ხიჯშ). 

11.3. ანტინიკოტინური კამპანიები 

თამბაქოს წინააღმდეგ მოძრაობის აქტიური გამტა- 

რებელია სოციალური მარკეტინგის კამპანია რომელიც 

მეტნაკლები წარმატებით ხორციელდება სხვადასხვა ქვეყ- 
ანაში. მიუხედავად გარკვეული წარმატებებისა ჯერ კიდევ 

არსებობს საშიშროება ამ მიმართულებით. თუ თამბაქოს 
გლობალური მოხმარების ტენდენცია უცვლელი იქნება 2030 

წლამდე, ყოველწლიურად მოსალოდნელია განვითარებადი 
ქვეყნების 80%-მდე რეგიონში ადამიანთა სიკვდილიანობის 
მნიშვნელოვანი ზრდა. მოწევის ტენდენცია იკლებს განვი- 

თარებულ ქვეყნებში, მაგრამ მსხვილ მასშტაბებს აღწევს 
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განვითარებად და ნაკლებად განვითარებულ ქვეყნებში. აშშ- 

ში მნიშვნელოვნად შეინიშნება თამბაქოს მომხმარებელთა 
რიცხვის შემცირება, რაც აიხსნება საზოგადოების ცნობიე- 

რების ზრდით. სამწუხაროდ, სხვაგვარი მონაცემებია სხვა 

ქვეყნებთან მიმართებაში თამბაქოს მოხმარებით გამოწვე- 

ულ ჯანდაცვის მიმდინარე ხარჯებს აშშ-ში 81 მლრდ. დო- 

ლარს შეადგენს. გერმანია ხარჯავს 7 მლრდ, ავსტრალია – 

1მლრდ. დოლარს. აღნიშნული ციფრების დინამიკა გამოწ- 

ვეულია თამბაქოს მწარმოებელი კომპანიების რაოდენობის 

ზრდით. სახელმწიფო ხელისუფლების შესუსტებული ზეწო-: 

ლა ახალი კომპანიების წარმოქმნის საფუძველს იძლევა. ან- 

ტინიკოტინური სახის მოძრაობებს (მანიფესტაციებს, გამოს- 

ვლებს და ა.შ.) არ შეუძლიათ თამბაქოს მწარმოებელი/დის- 
ტრიბუტორი კომპანიების მზარდი რიცხვის შეჩერება. (114) 

აღნიშნული სოციალური პრობლემის საზოგადოებრივ 

სამსჯავროზე წარმოჩენა სერიოზულ პრობლემებს უქმნის 

თამბაქოს მომწოდებელ კომპანიებს. ამის გამო კომპანიებმა 

ყურადღება განვითარებული ქვეყნებიდან ნაკლებად განვი- 

თარებულ ქვეყნებზე გადაიტანეს. ასეთ ბაზრებზე ანტინი- 

კოტინური მოძრაობა გაცილებით სუსტია და უმნიშვნელო, 

ხოლო სახელმწიფო აპარატი ნაკლებად მკაცრია ამ სფერო- 

სადმი. თამბაქოს ინდუსტრიის ასეთ ქვეყნებში განვითარე- 

ბამ, სიგარეტის მოხმარების გაზრდა გამოიწვია მთელს 

მსოფლიოში. 

უნდა აღინიშნოს, რომ ანტინიკოტინურმა მოძრაობამ 

პოზიტიური შედეგი გამოიღო მოწევის სიხშირისა და გავ- 

რცელების შემცირებაში მთელი მსოფლიოს მასშტაბით. 

ქვეყნების უმრავლესობაში თამბაქოს ნაწარმის რეკლამა აკ- 
რძალულია.- პროდუქტის მავნებლობის შესახებ გაფრთხი- 

ლება დატანებული უნდა იყოს საქონლის შეფუთვაზე. ასეთი 

გაფრთხილების არსებობა სავალდებულოა ქვეყნების უმრავ- 
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ლესობაში. 2005 წლიდან ყველა ქვეყანაში უნდა აკრძალუ- 
ლიყო სარეკლამო განცხადებები .(174) 

საქართველოში თამბაქოს მოხმარების შესამცირებ- 

ლად მიმართულ საკანონმდებლო ღონისძიებები საკმაო, 

მაგრამ მისი განხორციელების მექანიზმები არა არის ეფექ- 
ტიანი.(5) თამბაქოს რეკლამა აკრძალულია ტელევიზიასა და 

რადიოში, მაგრამ ბეჭდური მედია, გარე რეკლამები, სიგარე- 

ტის რეალიზაციის პუნქტებში არსებული რეკლამა და რეკ- 

ლამირების სხვა გზები უხვად არსებობენ. საქართველოში 

მომხმარებელთა გავრცელება მნიშვნელოვნად განსხვავე– 

ბულია როგორც სქესის, ასევე ასაკის მიხედვით. მამაკაცთა 

შორის მწეველთა გავრცელება თითქმის 73%-ია 13-55 ასა- 
კობრივ ჯგუფებში და შედარებით დაბალია 56-70 წლის მა- 

მაკაცებში. უფროს ასაკობრივ ჯგუფებში შედარებით მეტი 

ყოფილი მწეველია, ვიდრე ახალგაზრდა ასაკობრივ ჯგუფებ- 

ში (მერყეობს 4%-დან 13-40 ასაკის 7%-მდე 56-70 ასაკობრივ 

ჯგუფებში). ქალთა შორის თამბაქოს მომხარების გავრცე- 

ლება დაახლოებით 25%-ია 13-40 ასაკობრივ ჯგუფებში და 
უფრო ნაკლებია უფროს ასაკობრივ ჯგუფებში. ახალგაზრდა 

ქალთა უმნიშვნელოდ მაღალმა რაოდენობამ თავი გაანება 

მოწევას, ვიდრე ქალებმა უფროს ასაკობრივ ჯგუფებში. 

საქართველოში თამბაქო მოიხმარება ძირითადად ქარ–- 

ხნულად წარმოებული სიგარეტების სახით თამბაქოს 

მოხმარების გავრცელება ქართველ მამაკაცთა შორის ევრო- 

პაში ყველაზე მაღალია (58.8%) და როგორც ეს გამოკვლე- 

ვაშია იზრდება განსაკუთრებით ნაკლებად განათლებულ და 

დაბალანაზღაურებად მამაკაცებს შორის. მწეველთა რაოდე– 

ნობა იზრდება ასევე ქალებს შორისაც (14.9%). 

საქართველოს მოსახლეობის მიერ მოხმარებული სიგა- 

რეტების რაოდენობა ყოველწლიურად იზრდება. გამოკვლე- 

ვის შედეგად თამბაქოს ბაზარი საქართველოში 10 მლრდ. 
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ღერის დონეზეა რომლის საშუალო ღირებულება 0.58 მლრდ 

ლარს შეადგენს. 

კანონი “თამბაქოს კონტროლის შესახებ”, რომელიც 

ძალაში შევიდა 2010 წლის 15 დეკემბერს სამართლებრივი 

თვალსაზრისით მნიშვნელოვანი ღონისძიებაა. საქართვე- 

ლოს მოსახლეობის მიერ თამბაქოს მოხმარებით გამოწვეუ- 

ლი დაავადებიანობისა და სიკვდილიანობის შემცირების მიზ- 

ნით კანონი განსაზღვრავს და აწესრიგებს სამართლებრივ 

ურთიერთობებს თამბაქოს კონტროლის სფეროში. აღიარე- 

ბას. 

თუმცა საქართველოში თამბაქოს მოხმარების შესამ- 

ცირებლად მიმართულ საკანონმდებლო ღონისძიებებს, ჯერ 

კიდევ არ შეიძლება ეწოდოს ეფექტიანი. 

საქართველოს მოსახლეობის ეროვნული გამოკვლევა 

თამბაქოს ეკონომიკისა და პოლიტიკის საკითხებზე” იძლევა 

მეტად მნიშვნელოვან ინფორმაციას საქართველოში არსე- 

ბულ მდგომარეობაზე ამ მიმართულებით. (10) ამ კვლევის 

თანახმად, მოსახლეობის უმრავლესობა 84% აღიქვამს საკუ- 

თარ თავს, როგორც თამბაქოს პასიური მოხმარების გამო 

საფრთხეში მყოფს (5ILLL5). 5119 დაუცველობის რაოდენობა 
კლებულობს ასაკთან შესაბამისად და ეს კლება ყოფილ 

მომხმარებლებში ყველაზე დიდია. 505 დაუცველობა ქარ- 

ბობს უფრო დიდ ქალაქებში, ვიდრე სოფლებსა და დაბებში, 

ასევე დიდი შემოსავლის მქონე ადამიანებისათვის, მცირე შე- 
მოსავლების მქონეებთან შედარებით. საქართველოში საზო- 

გადოებრივი თავშეყრის ადგილების დაახლოებით ორ მესა- 

მედში მოწევაზე შეზღუდვები დაწესებული არ არის, ხოლო 

გამოკითხულთა მესამედმა უპასუხა, რომ მოწევა ნებადარ- 
თულია მხოლოდ შენობის გარეთ. 7% იუწყება, რომ მოწევა 

მთლიანად აკრძალულია შენობის შიგნით, სამუშაო ადგილე- 
ბი მკაცრი შეზღუდვებით ყველაზე ხშირად მოხსენებულია 
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ქალებსა და არამწეველების მიერ. 86% იუწყება, რომ მათ სა- 

მუშაო ადგილებში მოწევა ნებადართულია. რესპონდენტების 

დაახლოებით 67% აფიქსირებდა, რომ სამთავრობო ორგანო- 

ების შენობებში მოწევის რამდენიმე შემთხვევა იყო. 49%-მა 

დააფიქსირა, რომ ეწეოდნენ ჯანმრთელობის დაცვის დაწე- 

სებულებებში, 26%- სკოლებსა და უნივერსიტეტებში, 37%- 

კერძო სამუშაო ადგილებში, 17%- კინოში, თეატრსა და აე- 

როპორტშისი 57% საზოგადოებრივ ტრანსპორტში. 

მომხმარებელთა უმრავლესობამ დააფიქსირა, რომ ეწევიან 

სახლებში (89%), ქუჩებში (65%) და თავიანთ სამუშაო ადგი- 

ლებში (75%). მომხმარებელთა 98% ეწევა ბარებში, რესტორ- 

ნებსა და კაფეებში. 72% - საზოგადოებრივ ადგილებში და 

59% საგანმანათლებლო დაწესებულებებში.(10) 

სტატისტიკური მონაცემებით არსებული ვითარება 

მძიმეა. თამბაქოს საწინააღმდეგო ეროვნული ცენტრის მო- 

ნაცემებით, საქართველო ევროპის ერთ-ერთ ყველაზე მწე– 

ველ სახელმწიფოდ ითელება. აქ მილიონ შვიდასი ათასი მწე– 

ველია, რაც ქვეყნის მოსახლეობის მესამედზე მეტია. უმძიმე- 

სი ვითარებაა მოზარდებს, განსაკუთრებით- გოგონებს შო- 

რის, სადაც ბოლო ხუთი წლის განმავლობაში მწეველთა მაჩ- 

ვნებელი 9 პროცენტით გაიზარდა. მოზარდთა 42.4 პროცენ- 

ტი მწეველია, რაც მეტად სავალალოა. საინტერესოა სტა- 
ტისტიკა რომელიც მოწევისათვის თავის დანებებასა და 

დროებით შეწყვეტას უკავშირდება. მაშინ როდესაც მოწევის 
რაოდენობა მნიშვნელოვნად განსხვავდება მამაკაცებსა და 

ქალებს შორის, თავის დანებების ქცევასა და პროცესში მათ 

ბევრი საერთო აქვთ. როგორც ბევრ სხვა ქვეყანაში, ქარ- 

თველ თამბაქოს მომხმარებელთა «უმრავლესობის სურვი- 

ლია თავი დააღწიოს მოწევას. საშუალოდ, მწეველ მამაკაცთა 

62% და მწეველ ქალთა 59% აღნიშნავს, რომ სურთ მოწევას 
თავი დაანებონ. ეს მაჩვენებლები მნიშვნელოვანწილად მაღა- 
ლია ახალგაზრდა ასაკის ჯგუფებში და იკლებს ასაკის მომა- 
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ტებასთან ერთად. თავის დანებების მცდელობების შედეგები 

არ განსხვავდება ქალ და მამაკაც მომხმარებლებს შორის, 

მაგრამ უკავშირდება ნიკოტინზე დამოკიდებულების ხა- 

რისხს. ანტინიკოტინური ბრძოლის წარმოებისთვის მნიშვნე- 

ლოვანია თამბაქოსთან დაკავშირებული ცოდნა. 

მოწევასთან დაკავშირებული პრობლემების ცოდნა 

მნიშვნელოვანია. რესპოდენტების 76% მტკიცედ ეთანხმება 

აზრს, რომ მოწევა მავნებელია ჯანმრთელობისათვის. 69% 

რესპონდენტებისა აცნობიერებს, რომ ამონაბოლქვი მავნე- 

ბელია ჯანმრთელობისათვის, 67%-ს გამოკითხულებისა 

სჯერათ, რომ მსუბუქი სიგარეტი ნაკლებად მავნებელია 

ჯანმრთელობისათვის, ვიდრე ჩვეულებრივი სიგარეტი. 68%- 

ს სჯერა ან იცის, რომ პასიურმა მოწევამ შეიძლება გამოიწ- 

ვიოს ფილტვების კიბო, 55%-ს – გულის შეტევები, 67%- 

ფილტვების დაავადებები, 34% - მოზარდთა უცაბედი სიკ- 

ვდილის სინდრომი, 76% - ქრონიკული ბრონქიტი, 35% - ინ- 

სულტი ან ინფარქტი; არა მწეველებს და წარსულში მწევე- 

ლებს გააჩნიათ თამბაქოსთან დაკავშირებული უკეთესი 

ცოდნა, ვიდრე ამჟამინდელ მწეველებს. 

თამბაქოს მავნებლობის შესახებ უკეთ ინფორმირებუ- 

ლი არიან ადამიანები 40-დან 70 წლამდე, უფრო მეტად არი- 

ან ქალები, ვიდრე მამაკაცები, განათლებული ადამიანები 

უკეთ ინფორმირებულები არიან, ვიდრე დაბალი განათლების 

მქონე ადამიანები. ამ თვალსაზრისით უფორ მძიმე მდგო- 

მარეობაა სოფლის რეგიონებში. 
თამბაქოსთან დაკავშირებული პრობლემების აღქმა უმ- 

თავრესად განსაზღვრულია მწეველთა სტატუსით. მწეველე- 
ბი ჩივიან იმ ფაქტის გამო, რომ არ შეუძლიათ თავი დაანებონ 

მოწევას. არამწეველები კი დაუცველები არიან პასიური მო- 

წევისაგან. ოჯახის წევრების მოწევისაგან, თამბაქოს გამო- 

ნაბოლქვის მათ შვილებზე ზეგავლენისა და იმ ფაქტისაგან, 

თუ როგორ დაიცვან შვილები მოწევისაგან. ყოფილი მწევე- 
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ლები კი ძირითადად ჩივიან მათი მწეველი მეგობრებისა და 

კოლეგების გამო. ყველაზე ახალგაზრდა რესპოდენტები ჩი- 
ვიან რომ დაუცველები არიან პასიური მოწევისაგან. შედა- 
რებით უფროსი ასაკის ხალხისათვის კი პრობლემას წარმო- 

ადგენს ბავშვის დაცვა პასიური მოწევისაგან და მოწევის 

ფაქტები ბავშვებში.(10) 

საინტერესოა ისიც, რომ აღნიშნული კვლევის შედეგე- 

ბით, მოსახლეობის უმრავლესობა (95%) მიიჩნევს, რომ თამ- 

ბაქოს კვამლი მავნებელია და მხარს უჭერს თამბაქოს აკ- 

რძალვის პოლიტიკას (94%). 
მთლიანობაში, როგორც საქართველოში ისე მსოფლიო- 

ში, ქვეყნების მოსახლეობის გაცნობიერებულობა აღნიშნულ 

საკითხში იზრდება, რაც იძლევა თამბაქოსთან ბრძოლის რე- 

ალურ საფუძველს და ქმნის მნიშვნელოვან ბერკეტებს ანტი- 

ნიკოტინური მოძრაობის გაძლიერებისთვის. 

ნებისმიერი ქვეყნისათვის თითქმის შეუძლებელია სი- 

გარეტის მოხმარების სრული აკრძალვა ნიკოტინზე მაღალი 

დამოკიდებულებისა და თამბაქოს სფეროდან მიღებული მა- 

ღალი შემოსავლების გამო. თუმცა, არსებობს მეთოდები რაც 

გამოიყენება სახელმწიფოს მიერ მოქალაქეთა ნიკოტინზე 

დამოკიდებულების შემცირების უზრუნველსაყოფად. (177) 

ერთერთი მეთოდია - გადასახადების ზრდა, კომპანიე- 

ბი იძულებულნი ხდებიან გაზარდონ სიგარეტების გასაყიდი 

ფასი. მოთხოვნის კანონის შესაბამისად კი, ფასის ზრდა მომ- 
ხმარებელთა მოთხოვნის შემცირებას იწვევს რაც რა თქმა 

უნდა დადებით ტენდენციად არის მიჩნეული. ასევე მნიშვნე– 
ლოვანია სანქციები, ჯარიმების გაზრდა. 

ბევრ ქვეყანაში შემუშავებულია კანონი, რომელიც 

კრძალავს არასრულწლოვანი ადამიანების მიერ სიგარეტის 

მოხმარებას და მოწევას “M0 5=ო0Mი%” სივრცეში. გადასახ- 

დელი ჯარიმების ზრდა შეამცირებს კანონთა დამრღვევების 
რიცხვს. მნიშვნელოვანია საკანონმდებლო ბაზის გაძლიერე- 
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ბა – სახელმწიფო ამტკიცებს კანონებს, მაგრამ გაცილებით 

რთულია მისი მოქმედებაში მოყვანა და სრულყოფა. ბევრი 

მწეველი არღვევს კანონს და ეწევა იმ ადგილებში, სადაც ეს 

დაუშვებელია. ეს კი იმითაა გამოწვეული, რომ მაკონტრო- 

ლებელი ორგანოებისთვის რთულია ყველა მსგავსი შემთხვე- 

ვის გამოვლენა. ეფექტიანია მოსაწევი ადგილების შეზღუდ- 

ვა, რითაც არა მარტო შემცირდება მოწევის სიხშირე, ვინა- 

იდან ამისთვის მწეველებს მეტი ძალისხმევის გაღება მოუ- 

წევთ, არამედ პასიური მწეველობით გამოწვეული უარყოფი- 

თი ეფექტიც შემცირდება არამწეველ ადამიანებზე. 

სიგარეტის მყიდველთა ასაკის კანონდებლობით შეზ- 

ღუდვა – მწეველები ხშირად სთხოვენ ახალგაზრდებს სიგა- 

რეტზე გაგზავნას და მათთვის სიგარეტის ყიდვას. ასეთი 

შემთხვევები ხშირია ოჯახებში, სადაც მშობლები ეწევიან, 

ჩვეულებრივ ისინი შვილებს სიგარეტის საყიდლად მაღაზი- 

ებში აგზავნიან მოწევის პროცესის გამარტივების მიზნით. 

მსგავსი ქმედებანი ადრეულ ასაკში ახალგაზრდებს არასწორ 

წარმოდგენებს უყალიბებს. 
სიგარეტების გამყიდველთა შემთხვევითი შერჩევის 

პრინციპით შემოწმება – გამყიდველები მოგების გამო, ყი- 

დიან სიგარეტებს არასრულწლოვან ადამიანებზეც, ეს ყვე- 

ლაფერი კი დამკვიდრებული სტერეოტიპითაა განპირობე- 

ბული. სახელმწიფოსთვის და შესაბამისი მარეგულირებელი 

სისტემისთვის, რთულია მსგავსი შემთხვევების გამოვლენა 

და დამნაშავეების დაჭერა. ზოგიერთი მოვაჭრე არ თვლის 

საჭიროდ დროის ხარჯვას მყიდველის პირადობის დამადას- 

ტურებელი საბუთის მოთხოვნაზე. ასეთ, დროს სახელმწი- 

ფოს შეუძლია გამოიყენოს იდუმალი მყიდველის(MI9I6CV 

5ხიი)იწ) ინსტიტუტი და ამ გზით გამოავლინოს კანონდამ- 
რღვევი ბიზნესმენები ასე შემცირდება ახალგაზრდა 
მომხმარებელთა პრობლემა, ვინაიდან გართულდება მათ- 
თვის ხელმისაწვდომი სიგარეტების რეალიზაცია. 
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სარეკლამო კამპანიები აკრძალული უნდა იყოს, რათა 

არ მოხდეს მოქალაქეთა შეცდომაში შეყვანა და სიგარეტის, 
როგორც პრესტიჟისა და სექსუალურობის განსახიერების 

ფორმირება. ეს ეხება სატელევიზიო რეკლამას ასევე სპონ- 

სორობასა და სხვ. სარეკლამო ფორმებს. 

სიგარეტის კოლოფებზე დაწერილი გაფრთხილებები 

საშუალებას აძლევს მწეველს, რომ ყოველთვის ახსოვდეს რა 

უარყოფითი ეფექტის მატარებელია მოწევა ჯანმრთელობის- 

თვის. 

საზოგადოებრივი სწავლება ანტინიკოტინური მოძრა- 

ობის ერთ-ერთ ყველაზე ეფექტიან მეთოდს წარმოადგენს. 

მოწევის არიდება, თავიდან აცილება - მკურნალობაზე უკე- 

თესია. გინაიდან ახალგაზრდები ნეგატიური 

დამოკიდებულებით ხვდებიან ყოველგვარ აკრძალვებს. (10) 

31 მაისი არის მსოფლიოს დღე თამბაქოს გარეშე . იგი 

აღინიშნება სხვადასხვა ლღონისძიებით სამოქალაქო 

საზოგადოებისს წარმომადგენლები ატარებენ მცირე 

მოცულობის კამპანიებს, რომელსაც ნაკლები შედეგი 

მოაქვს. 

11.4. ალკოჰოლიზმი –სოციალური პრობლემა 

ბოლო ათწლეულებში მომხდარმა სოციალურ და ეკო- 
ნომიკურმა ძვრებმა გამოიწვია მომხმარებელთა მიერ სპირ- 

ტიანი სასმელებისადმი დამოკიდებულების ზრდა. დღეს- 

დლეობით მსოფლიოში დაახლოებით 2 მილიარდი ადამიანი 

მოიხმარს ალკოჰოლურ სასმელებს, რასაც შესაძლოა მათ 
ჯანმრთელობასა და სოციალურ ცხოვრებაზე უარყოფითი 

ზეგავლენა მოჰყვეს. 76 მილიონ ადამიანზე მეტს უკვე აღე- 
ნიშნება ალკოჰოლის ჭარბ მიღებასთან დაკავშირებული 

დარღვევები, ისეთი, როგორიცაა ალკოჰოლზე დამოკიდებუ- 
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ლება და ქრონიკული ალკოჰოლიზმი ალკოჰოლისაგან 

მსოფლიოში ყოველწლიურად იღუპება 1,8 მილიონი ადამია– 

ნი, რაც სიკვდილიანობის საერთო რიცხვის 3,2%-ს შეადგენს. 

ალკოჰოლით სიკვდილიანობის დაახლოებით მესამედს შეად- 

გენს შემთხვევითი, არაგანზრახ დაზიანებები. განვითარე- 

ბულ ქვეყნებში სიკვდილიანობის ყველაზე ხშირ მიზეზებს 

შორის ალკოჰოლი მესამე ადგილზეა. განვითარებადი ქვეყ- 

ნების იმ მცირე ნაწილში, სადაც საერთო სიკვდილიანობა და- 

ბალია, ალკოჰოლი ავადობის ერთ-ერთი მთავარი მიზეზია. 

საქართველო ღვინის ქვეყანაა და ღვინოსთან დაკავში- 

რებული ტრადიციები საუკუნეებს ითვლის, თუმცა ბოლო 

დროს ადგილი აქვს ალკოჰოლიზმის უამრავი შემთხვევის გა- 

მოვლინებას, განსაკუთრებით ახალგაზრდა თაობაში, რაც 

საგანგაშოა პრაქტიკა აჩვენებს, რომ ალკოჰოლიზმთან 

ბრძოლა ადრეულ ასაკშივე უნდა დავიწყოთ და უკვე არსე- 

ბობს პრევენციული ღონისიებების გამოცდილი მაგალითი. 

ზიანი, რომელსაც ალკოჰოლიური სასმელების ჭარბად 

მოხმარება აყენებს ადამიანს, მრავალმხრივია და აზიანებს 

პიროვნების ფიზიკურ, სოციალურ და ფსიქიკურ ჯანმრთე- 

ლობას. ალკოჰოლის ჭარბი დოზები, უპირველეს ყოვლისა, 

იწვევს ალკოჰოლისადმი ფსიქიკურ დამოკიდებულებასა და 

ალკოჰოლურ ფსიქოზს, ამასთან, მრავალი ქრონიკულ დაავა- 

დებებს. 

მოსახლეობაში მაგარი სპირტიანი სასმელების მოხმა- 

რების სიხშირის ზრდა ქვეყანაში შექმნილი მძიმე სოცია- 

ლურ-ეკონომიკური მდგომარეობით აიხსნება. მოსახლეობის 

დიდ ნაწილს ხელი არ მიუწვდება (სიძვირის გამო) ტრადი- 

ციით განთქმულ ქართულ ღვინოებზე და იძულებულია შეი- 
ძინოს იაფფასიანი არაყი, რომელიც მცირე დოზებითაც კი 

თრობის ეფექტებს იძლევა, მაგრამ ამავე დროს ხშირად 

ფალსიფიცირებულია და ადამიანის ჯანმრთელობაზე შეუქ- 
ცევად მავნე ზეგავლენას ახდენს. 
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ალკოჰოლიზმის განვითარებას ხელი შეუწყო სოცია- 
ლური პრობლემების გამწვავებამ, უმუშევრობის ზრდამ, ძა- 
ლადობის შემთხვევებმა ოჯახებში , სადაც თუნდაც ერთ-ერ- 

თი მშობელთაგანი ალკოჰოლის რეგულარულად მომხმარე- 

ბელია. ხშირია ოჯახური ძალადობის ფაქტები, რომლის 

მსხვერპლნი, უმეტეს შემთხვევაში, მოზარდები არიან. აღ– 

ნიშნული ფაქტები ხშირია არა მხოლოდ ოჯახებში, არამედ 

ქუჩასა და საზოგადოებრივი თავშეყრის ადგილებში. განსა- 

კუთრებით გახშირდა ალკოჰოლიზმის ნიადაგზე კრიმინალუ- 

რი და სხვა დანაშაულებები ახალგაზრდობას შორის. საგან- 

გაშოა ფალსიფიცირებული სასმელების მიღების შედეგები. 

ფალსიფიკატორების მოქმედებას ხშირად მივყავართ სავა- 

ლალო შედეგამდე, მომხმარებელი იღებს მორალურ, მატერი- 

ალურ და ხშირ შემთხვევაში ფიზიოლოგიურ ზარალსაც. ექ- 

სპერტების აზრით არცერთი ალკოჰოლური სასმელი არ 

ფალსიფიცირდება ისე ხშირად, როგორც ყურძნის ღვინო, 

რაც განპირობებულია მასზე არსებული დიდი მოთხოვნით. 

ლვინის ფალსიფიკაცია საუკუნეებს ითვლის. სხვადას- 

ხვა ისტორიული წყაროების მიხედვით უკვე XI-XII საუკუნე- 

ებში მეღვინეები (კდილობდნენ „გამოეკეთებინათ“ გაფუჭე- 

ბული ღვინო შაქრის, თაფლის, ტყვიის ნაერთების, თაბაში- 

რის, თიხის, რძის და ა.შ. დამატებით.ამ მეთოდების გამოყე- 

ნება ევროპის ქვეყნებში ჯერ კიდევ XIV საუკუნეში ითვლე- 

ბოდა ფალსიფიკაციად და ისჯებოდა კანონოთ. 

XX საუკუნის 20-იანი წლებიდან ღვინის ფალსიფიკაცი- 

ამ განსაკუთრებით დიდი მაშტაბები მიიღო. ტექნიკის განვი- 

თარებამ და ახალი ტექნოლოგიების დანერგვამ ხელი შეუწ- 

ყო ბაზრის ამგვარი პროდუქტით გაჯერებას. კონკურენცი- 

ის გაზრდა მწარმოებელს იძულებულს ხდიდა ეწარმოებინა, 

რაც შეიძლება იაფასიანი პროდუქცია. ეს კი შესაძლებელი 
იყო ან ნედლეულის გაიაფების ან წარმოების სრულყოფის 

ხარჯზე. არაკეთილსინდისიერი მწარმოებლები კონკურენ- 
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ტებთან ბრძოლას ფალსიფიცირებული პროდუქციით ცდი- 

ლობდნენ. მოსახლეობა, განსალუთრებით ახალგაზრდობა 

ნაკლებად არის გათვითცნობიერებული ალკოჰოლიზმის შე- 

დეგებზე. 
ამიტომ მეტად მნიშვნელოვანია ალკოჰოლიური სასმე- 

ლების ხშირი მოხმარებით გამოწვეული მავნე შედეგების 

შესახებ ინფორმაციის გავრცელება, ინფორმაციის მიწოდე- 

ბას ალკოჰოლის მოხმარებასთან დაკავშირებული საფრთხი- 

სა და შესაძლო სარისკო ქცევების შესახებ. საზოგადოება სა- 
ერთოდ არ იცნობს ანტიალკოჰოლიურ მასალებს და ვერ აც- 

ნობიერებს არსებულ საშიშროებას. 

საქართველოში ჩატარებული ერთ-ერთი კვლევის შე- 

დეგად დადასტურებულ იქნა, რომ პერიოდულად ალკოჰო- 

ლის მიღება ხელს უწყობს მრავალი შინაგანი დაავადების 

გამწვავებას. თუ გავითვალისწინებთ იმ ფაქტსაც, რომ ასეთი 

სასმელების წარმოებისას ხშირად ირღვევა ტექნოლოგიური 

ნორმები, ადგილი აქვს პროდუქტის ფალიფიკაციას და მომ- 

ხმარებელთა ჯანმრთელობისათვის მავნეა. საჭიროა სერი- 

ოზული პრევენციული ზომების დროულად მიღება, რომ შე- 

დეგებმა მასობრივი ხასიათი არ მიიღოს. ჩატარებულმა 

კვლევებმა დაადასტურა, რომ ხშირია ალკოჰოლის მიღება 

მომხმარებელთა ახალგაზრდულ სეგმენტში. ახალგაზრდა 

მომხმარებელები თითქმის ვერ აცნობიერებენ ალკოჰოლიუ- 

რი სასმელების მიღებისაგან მიღებულ ზიანს ფიზიკური ჯან- 

მრთელობისა და მორალური ღირებულებების თვალსაზრი- 

სით. პრევენციული ღონისძიების წარმატება ან წარუმატებ- 

ლობა უფრო სწორ დაგეგმვასა და ორგანიზებაზეა დამოკი- 
დებული.ამ შემთხვევაში ფინანსური რესურსები განაპირო- 

ბებს ღონისძიების მასშტაბურობას, საშუალებას იძლევა უფ- 
რო ფართო მასშტაბით ჩატარდეს გამოკვლევები. ( 21) 

საქართველოში არ არსებობს საკანონმდებლო ბაზა, 

რომელიც არასრულწლოვნებს დაიცავს ალკოჰოლისგან, 
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თუნდაც მისი გაყიდვის შეზღუდვა არასრულწლოვნებზე, რი- 
სი პრაქტიკაც ევროპისა და სხვა განვითარებული ქვეყნების 

მიერ უკვე აპროპირებული და გამართლებულია. ეს პრაქტი- 
კა ბევრად შეამცირებდა არასრულწლოგნების მიერ ალკოჰო- 

ლის მილღების რაოდენობას. არ არსებობს ალკოჰოლური სას- 
მელების ხარისხის შემმოწმებელი სანიტარული სამსახური, 

რის გამოც მაღაზიებში ძალიან ხშირად იყიდება ფალსიფი- 

ცირებული სასმელები, რომელიც შესამაბისად ხვდება რო- 

გორც სრულწლოვანი ადამიანის, ასევე არასრულწლოვანი 

მომხმარებლის ხელში. ანტიალკოჰოლური აღზრდა დამოკი- 

დებულია გარემო ფაქტორების ზემოქმედებაზე. ოჯახი, ინ- 

სტიტუციები, მეგობრები უდიდეს გავლენას ახდენენ ახალ- 

გაზრდის ფსიქიკაზე. 

დიდი მნიშვნელობა ენიჭება ცხოვრების ჯანსაღი წესის 

ყოველმხრივ პროპაგანდას. ახალგაზრდები მაქსიმალურად 

უნდა იყვნენ დაკავებულები სპორტითა და შემოქმედებითი 

საქმიანობით. ანტიალკოჰოლურ აღზრდაში გათვალისწინე- 

ბული უნდა იყოს ახალგაზრდების ინტერესები. აუცილებე- 

ლია თემატური შეხვედრების მოწყობა ალკოჰოლის ზეგავ- 

ლენის საკითხებზე. დემონსტრირება იმისა, რომ მსმელ და 

მწეველ მშობლებში დიდია გონებრივი და ფიზიკური დეფექ- 

ტებით ბავშვების დაბადების რისკი. 

განსაკუთრებული ყურადღება უნდა მიქცეს სახელმწი- 

ფოს დამოკიდებულებას ამ პრობლემების მიმართ. ცნობილი 

რუსეთის ემბარგოს შედეგად ალკოჰოლიური სასმელების 

რეალიზაცია სერიოზული პრობლემების წინაშე აღმოჩნდა. 

სახელმწიფო ცდილობს მწარმოებელთა სტიმულირებას 
სხვადასხვა ფორმით. შესაძლებელი გახდა ქართული ალკო- 

ჰოლური პროდუქტის პოზიციონირება მსოფლიოს სხვადას- 

ხვა ბაზარზე, რაც ბოლო წლებში წარმატებით 
განხორციელდა. მიუხედევად იმისა, რომ ალკოჰოლიზმი საკ- 

მაოდ გავრცელებულია ახალგაზრდებში და მათთვის სოცია- 
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ლურ საფრთხეს წარმოადგენს, ყურადღება არ ექცევა აღ- 

ნიშნული პრობლემის წარმოჩენას. 

2009 წელს „რეკლამის შესახებ“ საქართველოს კანონში 
შესატან დამატებათა პროექტს, რომელიც მაგარი სპირტიანი 

სასმელების რეკლამირებას ითვალისწინებს, პარლამენტის 

მიერ მხარდაჭერილი იქნა მაგარი სპირტიანი სასმელების 

გავრცელება ტელევიზიაში 23 საათიდან იქნება დასაშვები. 

ეს მოტივაცია ეკონომიკური ფაქტორებით იქნა ახსნილი. სა- 

კანონმდებლო ინიციატივის მესვეურები მიიჩნევენ, რომ სა- 

ჭიროა წარმოების სტიმულირება, ბიზნესის განვითარება და 
ნაკლებად ფიქრობენ გრძელვადიან სტრატეგიაზე, რომლის 

უგულველყოფა ხშირ შემთხვევაში ფატალურად მთავრდება. 

ბოლო პერიოდში გააქტიურდნენ სამოქალაქო საზოგა- 

დოების წარმომადგენლები, რომლებიც მომხმარებელთა უფ- 

ლებებს იცავენ არაჯანსაღი პროდუქტის მიწოდებისაგან. 

მაგრამ სახელმწიფო სტრუქტურების მხარდაქერა ამ მიმარ- 

თულებით რეალურადმინიმალურია. ძალიან დიდი დახმარე- 

ბის გაწევა შეუძლია მასმედიას, რომელსაც მკაფიოდ გააზ- 
რებული მრავალფეროვანი პროგრამა უნდა ჰქონდეს. საჭი- 

როა ამ პრობლემაზე ყურადღების გამახვილება. საზოგადო- 

ებამ უნდა გააცნობიეროს აღნიშნული სოციალური პრობლე- 

მის სიმწვავე. ამისათვის კი საჭიროა მთელი საზოგადოებრი- 

ვი ძალების მობილიზაცია, რომ ალკოჰოლიური სასმელების 

წარმოება და მოხმარება მომხმარებელთა გრძლევადიან ინ- 

ტერესებს ემსახურებოდეს. 
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11.5 უსაფრთხო ღვედების გამოყენების 

განხორციელება საქართველოში. 

საგზაო უსაფრთხოების სფეროში მსოფლიოს მრავალ- 
წლიან გამოცდილებაზე დაყრდნობით მნიშვნელოვანი სო- 
ციალური ცვლილება განხორციელდა უსაფრთხო ღვედების 
მოხმარებასთან დაკავშირებით საქართველოში. სოციალუ- 
რი ცვლილების კამპანიაში გამოყენებული იქნა სოციალური 

მარკეტინგის ინტერვენცია. კერძოდ, უსაფრთხოების ღვე- 
დებისადმი მომხმარებელთა დამოკიდებულება განისაზღვრა 
ჯერ კიდევ კანონმდებლობის მიღებამდე. საქართველოში 
უსაფრთხოების ღვედების გამოყენების ხელის შემშლელ მი- 

ზეზებზე არსებობს #CL-ს მიერ 2007 წლის ოქტომბერ-ნო- 
ემბერში ჩატარებული ხარისხობრივი კვლევა. კვლევის ძირი- 

თადი მიზანი ლვედების მოხმარების მიმართ თბილისელი 

მძღოლებისა და მგზავრების დამოკიდებულების შესწავლა 
იყო. 

, შესწავლილი იქნა უსაფრთხოების ღვედებისადმი აქ- 

ტიური მძლოლებისა და მგზავრების დამოკიდებულება. 

კვლევის ძირითადი მიზანი ღვედების მოხმარების მიმართ 

მძლოლებისა და მგზავრების დამოკიდებულების შესწავლა 

იყო. 

კვლევის შედეგად გამოვლინდა უსაფრთხოების ღვედე- 
ბის მოხმარების ხელისშემწყობი და ხელისშემშლელი ფაქ- 

ტორები რესპონდენტებმა პოზიტიური დამოკიდებულება 

დააფიქსირეს ლვედის შესახებ კანონმდებლობის მიღების 

აუცილებლობის მიმართ. რესპონდენტთა ნაწილი იზიარებ- 

და განვითარებული ქვეყნების გამოცდილებას და ქალაქში 

ლვედების შემოღებას უჭერდა მხარს, მეორე ნაწილი კი მიიჩ- 

ნევდა, რომ დაბალ სიჩქარეზე ღვედის გამოყენება აუცილე- 
ბელი არ არის. მიზნობრივი საინფორმაციო მხარდაჭერა წა- 
რიმართა, იმისათვის, რომ მოსახლეობას გაეცნობიერებია 
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საგზაო უსაფრთხოების მარეგულირებელი კანონმდებლო- 

ბის მნიშვნელობა. 

საჭირო გახდა უსაფრთხოების ღვედების გამოყენების 

აუცილებლობაზე მოსახლეობის ინფორმირებულობის გაზ- 

რდა, ასევე ყველა სატრანსპორტო საშუალებებში უსაფ- 

რთხოების ღვედის არსებობა და უსაფრთხოების ღვედების 

ხარისხის გაუმჯობესება. გასნაკუთრებით მნიშვნელოვანი 

გახდა აღნიშნულ პროგრამაში ჯანდაცვის სფეროს წარმო- 
მადგენლებისა და ექიმების მონაწილეობა, ასევე ინჟინრების, 

ავტომრბოლელების, მძღოლების პროფესიული ორგანიზა- 

ციების, მსხვილი კომპანიების წარმომადგენლების ჩართვა. 

(20) 
მიზნობრივ მომხმარებელთა კვლევის შედეგებმა წარ- 

მოაჩინა მრავალი ნეგატიური მოვლენა და კონკრეტული ალ- 

ტერნატივა ქცევის შეცვლისა. ბევრი სპეციალისტი თვლის, 

რომ საგზაო უსაფრთხოების ყოველი ასპექტი არ საჭირო- 

ებს სოციალური მარკეტინგის გამოყენებას ან თუნდაც 

მთლიან მარკეტინგულ მიქსს. ექსპერტთა ნაწილი მიიჩნევს, 

რომ სოციალური მარკეტინგის ინსტრუმენტები ძალიან 

ეფექტიანია მომხმარებელთა ზემოქმედებისათვის. 

სოციალურმა მარკეტინგმა უნდა შეძლოს მომხმარებ- 

ლის დარწმუნება (მაგალითად, უსაფრთხო ღვედების გა- 

რეშე მოძრაობა საშიშია), უზრუნველყოს სოციალური პრაქ- 

ტიკა (ღვედებით სიარულის სურვილის გაჩენა) და შექმნას 

სოციალური პროდუქტი (საზოგადოების ჯანმრთელობის 

გაუმჯობესება). საქართველოში სოციალური ცვლილებების 

პროცესში ყველა ეს კომპონენტი გამოყენებული იქნა. 
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ცხრილი 14 

სოციალური მარკეტინგის კამპანია საქართველოში 

უსაფრთხო ღვედების გამოყენებაზე 

ცია 

ცვლილებე ს ზემოქმედე.- | ქცევის შეცვლის | მაგალითები 
ბის ტიპი ბის ფორმები მხარდაჭერა და 

შედეგი 
სტრუქტუ- კანონმდებლო- | სახელმწიფოს კანონი ღვედების 

რული ბა და რეგული- | მხრიდან ხმარების შესახებ; 

ცვლილებე- | რება სამთავ- საგზაო უსაფრთხოე- 

ბი რობო გადასა- ბის ეროვნული სტრა- 

ხადები სან- ტეგია; კანონის დარ- 

ქციები ღვევა, 
საზოგადო- | ლობირება, სამოქალაქო სა- | გაეროს „უსაფრთხო- 

ებრივი ადვოკატირება | ზოგადოების ების ღვედების გლო- 

ცვლილებე- | საგანმანათ- მხრიდან ბალური ინიციატივა. 

ბი ლებლო კამპა- ფონდი ,,პარტნიორო- 

ნიები სარეკ- ბა საგზაო «უუსაფ- 

ლამო და პიარ რთხოებისთვის”, 

კამპანიები, სატელევიზიო პროექ- 

ლატარიები,წა- ს ბიზნესის მხრი-| ტი ,საიმედო ავ- 

მახალისებელი | დან ტო”.მას- მედია ბრო- 

საშუალებები შურა: უსაფრთხოების 

ღვედის მეგზური თბი- 
ფინანსური ბისი ბანკი, საქართვე- 

სტიმულირება ლოს ბანი სადაზ- 

ღვევო კომპანია ჯი პი 

აი, სასტუმრო რედი- 

სონ ბლუ ივერია 

ინდვიდუა- მომხმარებელ- | ახალი ქცევა- ახა-| მძლოლები და მგზავ- 

ლური ცვლი- თა გაცნობიე-| ლი სოციალური | რები ღვედებით და- 
ლებები რება , მოტივა- | პროდუქტი დიან 

2010 წლის 1 დეკემბრიდან საქართველოში კანონით სა- 

ვალდებულო გახდა უსაფრთხოების ღვედის ხმარება ქალაქ- 

ში მოძრაობის დროს და ამ მუხლის შეუსრულებლობისათვის 
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დაწესდა ჯარიმა 40 ლარის ოდენობით. კანონის მიღებამ, სა- 

თანადო ინფორმაციულმა კამპანიამ საკმაოდ კარგი ზემოქ- 

მედება მოახდინა საზოგადოებრივ ცნობიერების ამაღლება- 

ზე, რაც გამოიხატა მომხმარებელთა ქცევის შეცვლით. 

საგზიო მოძრაობის დროს უსაფრთხოების ღვედის 
ხმარება სავალდებული გახდა, როგორც მძღოლისათვის, 

ასევე წინ მჯდომი მგზავრისათვის.საქართველოში ჩატარე- 

ბულმა გამოკვლევებმა დაადასტურა, რომ აღნიშნული კამპა- 

ნიის შედეგად მნიშვნელოვნად გაიზარდა მომხმარებელთა 

მიერ უსაფრთხოების ღვედების გამოყენების მაჩვენებელი. 

აუცილებელია პროგრამებზე მონიტორინგის მექანიზ- 
მების ჩამოყალიბება ინდიკატორების განსაზღვრისა და კონ- 

ტროლის საშუალებით აუცილებელია ღვედების მდგომა- 

რეობის ტექნიკური ინსპექტირება და მის განსახორციელებ- 

ლად საჭირო სტანდარტების ჩამოყალიბება. როგორც წესი, 

ეროვნული სტანდარტები საერთაშორისოს შეესაბამება და 

ამისთვის გაერო-ს ევროპის ეკონომიკური კომიტეტის მიერ 

დაშვებული უსაფრთხოების ღვედების ტექნიკურ სტანდარ- 

ტებს იყენებენ. 

საქართველოში აღნიშნული პროგრამის განხორციელე- 

ბა, საგზაო უსაფრთხოების სტანდარტების ამაღლებას 

ხელს შეუწყობს მოსახელობის უსაფრთხოების გარანტიების 

განმტკიცებას მთელ ქვეყანაში.



11. 

გამოყენებული ლიტერატურა 

ამსტრონგი, გ. ფ. კოტლერი, მარკეტინგის საფუძვლე- 

ბი, ინგლისურიდან თარგმანი, თბილისი.,, 2006 

გიგაური, თ. ქართული ხასიათი მარკეტერთა ობიექ- 

ტივში, #CI ფსიქოგრაფია-ქართველი მომხმარებლის 

სეგმენტაციის უნიკალური ინსტრუმენტი , თბილისი, 

2007 

ზურაბიშვილი თ. თვისებრივი მეთოდები სოციალურ 

კვლევებში, სოციალურ მეცნიერებათა სერია, თბილი- 

სი, 2006 

საქართველოში ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებ- 

ლობის მიმართ საზოგადოების დამოკიდებულებისა და 

მოლოდინის კვლევა, გაეროს განვითარების პროგრა- 

მა, თბილისი, 2007, 

კანონი “თამბაქო– კონტროლის შესახებ,თბილისი, 

2010 

კორპორატიული სოციალური პასუხისმგებლობა, 

სტრატეგიული კვლევებისა და განვითარების ცენტრი, 

თბილისი, გაეროს განვითარების პროგრამა , 2007 

მარშავა ქ. მინდორაშვილი მ. სტატისტიკის თანამედ- 

როვე პრობლემები, თბილისი, 2012 

მაცაბერიძე, მ. პოლიტიკური მარკეტინგის საფუძვლე- 

ბი, 2003, თბილისი. 

თამბაქოს მომხმარება საქართველოში, თბილისი, 2007 

საქართველოს მოსახლეობის ეროვნული გამოკვლევა 

ეკონომიკისა და პოლიტიკის საკითხებზე, თბილისი, 

ღია ფონდი საზოგადოება, 2008. 

საქართველოში ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებ- 

ლობის (ბსპ) მიმართ საზოგადოების დამოკიდებულები- 
სა და მოლოდინის კვლევა, თბილისი, 2007 
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13. 

14. 

15. 

16. 

17. 

18. 

19. 

20. 

21. 

22. 
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თოდუა ნ. აბულაძე რ ინტერნეტ მომხმარებელთა 

კვლევა, ჟურნალი „ეკონომიკა„თბილისი,2008 

თოდუა ნ. აბულაძე რ. ინტერნეტ-მარკეტინგი, სახელ- 

მძღვანელო, უნივერსალი, თბილისი201 1. 

თოდუა, ნ. საქართველოს ბაზარზე სოციალური ქსელე- 

ბისადმი მომხმარებელთა დამოკიდებულების მარკე- 

ტინგული კვლევა,თბილისი, 2011 

თოდუა, ნ. საქართველოს ბაზარზე სოციალური ქსელე- 

ბისადმი მომხმარებელთა დამოკიდებულების კვლევა, 

ეკონომიკურ მეცნიერენბათა აკადემიის შრომები, თბი- 

ლისი2010 
თოდუა ნ. მღებრიშვილი ბ. მარკეტინგის საფუძვლები, 

უნივერსალი, თბილისი, 2009 

მარშავა ქ. მინდორაშვილი მ. სტატისტიკის 

ტანამედროვე პრობლემები , თბილისი.,2012 

შენგელია თ. გლობალური ბიზნესი, ახალი საქართვე- 

ლო, თბილისი, 2011 

წულაძე ლ. რაოდენობრივი კვლევისმეთოდები სოცია- 

ლურ მეცნიერებებში, სოციალურ მეცნიერებათა სერია, 

თბილისი, 2008 

ჯავახიშვილი ნ პარტნიორობა საგზაო უსაფრთხოე- 
ბისთვის, კვლევა: უსაფრთხოების ღვედების გამოუყე- 

ნებლობის სოციალური და ეკონომიკური ღირებულება 

საქართველოსთვის.,თბილისი 2010.. 

ჯაში ჩ. სოციალური მარკეტინგის თეორიული და პრაქ- 

ტიკული ასპექტები, მონოგრაფია, თბილისი, 2009 

ჯაში ჩ. სოციალური მედია მარკეტინგი ტურიზმში: 

რეალობა და პერსპექტივა, ჟურნალი ეკონომიკა, 2011, 

თბილისი



23. 

24. 

25. 

26. 

27. 

28. 

29. 

30. 

31. 

32. 

33. 

34. 

35. 

ჯაში ჩ სოციალური ცვლილებების კონცეფციის მო- 

დელი სოციალურ მარკეტინგში, ჟურნალი ეკონომიკა 

2012, თბილისი 

მილნერი, ფ. ჭანტურიძე ტ. ლევეტი ჯ.- ჯანმრთელო- 

ბის ხელშეწყობის სტრატეგია საქართველოსათვის, 

2010-2015 , თბილისი, 2009 

თდიუხლნი I. IICIXიილლის 1II0X066MX0IC # 1006MM2Mმ, 

II000680/: C 1CM6CIICM010,X8ი0M08,2009 

#2M8+, ს. 8სIIძI!ი ასლიდ 8.-გიძ§ , 1996, დ: 21-25 

ტ#იძიგვმ5ტი, ტ.Iი(8/(5%IL 1II8ი§5(C 0 MიეIტწIის )ILილ0V/I6ძლ06 

50C10I „იმIM6IIიდ Iი§5(ICIV(6, 2000 

#იძ/ტმე56ი, #M. LI6IC§ Iი 50CI2I Mი0IMგხიდ, C20L9CL0V/ი 

LIიIV6X§16/ LX6C55,2009 

#იძიგევნი #, Mმ 6Iით 50CIმI Cჩეითგ: Cჩეიდთით 86ჩეVI0X (0 

IX0Xი0% II6მI(ი, 50CI8I ს6V0Iინოთბის გიძ (ხგ ნიVIIიინიბის ხ. 7 - 

28 

ტიძიმეაგი, #. II. 2002. MეVILCVIი8 §0CIმ!) ი1მII6((ილ Iი (ჩი6 

§0CI0ი| Cჩმი6 თ12IMC(01206. IX0სიიმ! 0!, LსხIC ILიIIV მიძ 

Mგ/L%M6იჯწ, 21 (1): 3-13. 

ტიძიბმაბი, #. II6->ხიი, 8. 50CIმI ოთიეინის მიიI6ძ 10 

ტლლილიIC გნიოია, 50C0'0,! Mიბისი- C02LCIIV, V90I. 11 

M#0.2,2005 

ტ#იძიომენი, #, 50CI0I თმიბყინ 21 ლბისსს, C060-9C!10V/ი 

სიIV6§5I(V, ი16ძ1CმI §Cჩ001), 2006 

ტ)2ბი,I. II 1Lიტილ/ 0 LIიიიტძ 86ხ2VI0,. 01-მი!7ე(იიმ! 

საჩემVI0I მიძ წIხთმი 100CI510ი II0C0§505, 50, 1991,179 2I1. 

ტიოიIმ8ყ0, C. Cიიიტ, M. ILI/ჩითეCV 0I: C6 (ჩტიილ 0' ნIმიიტძ 

ხგსიVI0L # #ი6(ე-გიიIVVIIC ICVICV. 8III56 X#0სიიმ!) 0 50CI21 

L5VCხ0I109V,L: 471 49, 2001. 

ტოიოთსძეგ, VIIIIIგი. "'Iხნი 10 C§ იწ 8ღიძIით." 56ი(6ოთხლL 19, 

2006. 
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36. 

37. 

38. 

39. 

40. 

41. 

42. 

43. 

45. 

46. 

47. 

48. 
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ს829072), . MიეILბხნიდფ მიძ )ს-XCჩგიდ8,. ჰისჯიმI 0 MიმIL6ყიც, , 

1997. 

8211CV , . L). MC6Iჩიძვ§ 0L 50CI81 IL6560ICჩ, LII66 წ-655; MV/ 

VიIL 1994, I: 7-12 ; 22-26, 174-175 

8გიძს-ი, ტ. 50081 წისიძვმი00ი3ვ 0 I(ჩისიჩ მიძ #ტიწყიი. 

სი9თ16V00ძ CIIII§, M6VV/ I16I56V: LX6ი(IC6-IIL2II. 1986 

სვგიხიI , LL. I-§ასც ხოლ” 50CI1!I IმIX60იყ CეთიემI600M5, 6ICი0მI2ძ 

L 1ნ MI§§ისო სწიხიძემიი I0L IIბმI(ი C-იფემი 

Cი0ოIV»IL(86, 2003 ; 

82L%, 8 "VV2V5 10 CIC0(6 მ ILLი0CიL-50Iძ სმ8Iიიძ IძვისIV 

ჩხწი://VVVV.ხიხ-ხმM6-.ლ0იVხIგიძ!იელ/V0V5.ჩIიი! 

სვგოილ0V/§5MI, 1I, Cი6LVI L. სხოV ვიძ CსV §. LგმIC6) “50%101 

C0ყიILIV6 1 ჩნ60IV,”2004,L: 153-178. 

0ს2IL6L IL, I5§06 ხMI6( §0CI1მ1) იიILტნიის იმოიეIყი§, იIგიიI6ძ 

(0L: I66 MI§§ისი Lისიძმიიი IXX II6ეIILი Lიიფ–მიი C00ი1M0VI((06, 

2003 ,იი: 7-10 

8315, LL. 5008 იებხინ §C2(6916§5 I0L Cჩმითით ისხIIC 

ხტიმVI0I/50CIმI ი1მწMბწიდ; Iითისი ხბ იC2მს§0§ 0L ისხ!I!C 

გიძ ი0იიI0MML ეყლიიCI0§. ჰისოთმ! 0, M2მILM60ი8, V01:55, ი0.1, 

2008 

საიXLC6L ,I.Mმივბიმძ ,IL"გმვიი,I, სL.ჩეIX%,00,50C1მ! 1I2CIIIILი0ი0ი 

მიძ ძIIV6 ხტჩეVI0X, 8IIVყ5ხ ჰისომ) 0 ჩაVCიი0ICV, 81, 351-360;5 

82გ06%0! ს, 52გ8ხი I. #4 50C1021 M06ძ102 Mვგწნიის LIიიძხი0X 

2010 ჯეი II8იCI§00 

სგიძტი VV, IილგIი L MიIC6ნიდ , ჩოიCIიI6§ გიძ L6I§00CLIV05, 

ს54#.1997 

ასიILიCVI/II> . M6ხი IL. II2IIIV §. LსძიI5ა VV. M2IL6Vიდ, 

10სIი 6ძ!ხლი IILIVVIM, 1994 

სიბიალიი 5ჩ. CI6ი იდ (ი6 Cს5(0102C6L –06წ0XCIC (86ეIი: C00L9ძ1ი2მ008 

§2IC§ გიძ იიმIM6IIიდ , LIიIVმIძ 8ს51ი055 5იჩი0I1, 2002.



49. 

50. 

5IL. 

52. 

53. 

§54. 

55. 

56. 

57. 

58. 

59. 

60. 

61. 

8IიიბV, VV I. LI2II, M. §ჩვმV # იტV/ 5§0C18! იიმIX6VIი წ ი10ძCI: 

(6C5Lი8 მიძ გიიIICგ(იი 0წ სგ M0/# წგიობVიIL, , V5 1999, 

ხს: 2-7, 

812MV/CII სL..MIიმIძ L.,8ი86I 1.,Cიივსოთოი% ხიჩმVI0;, 10 0ძIVI0ი, 

2005 

ცზიიი , IVვIსგიდ 50C10! IIმIMX6IIი” იIიდ”მი2§: იI0ხ16ი15 

მიძ #1X0506C(5, (ჩC Lძსილმ(0C8§ C0იწ%ინილლ IX0C60ძ!)იფა, 

CჩICმყზ0: ტIი6ICმი Mმ0IM6IიC #550C18(10ი., 1980 

8Iიით, L. M., M0VCIII, V. ს). IXიხ!იი15 გიძ CხგIIტიი0§ Iი 
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