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პროფესორი

საქართველოს ტექნიკური უნივერსიტეტი

ირაკლი ხვთისიაშვილი
ასოცირებული პროფესორი მაგისტრი, ბიზნესის ფაკულტეტი

აღმოსავლეთ ევროპის უნივერსიტეტი

ანოტაცია

ნაშრომი წარმოადგენს ინფორმაციული რეკლამის, როგორც მარკეტინგული სტრატეგიის სიღ­
რმისეულ ანალიზს, განსაკუთრებითი მნიშვნელობა კი ენიჭება მის ეფექტურობას, მომხმარებლის 
შესყიდვის გადაწყვეტილებებზე ზემოქმედების ჭრილში. სხვადასხვა სამეცნიერო წყაროებიდან 
გამომდინარე ნაშრომის საკვლევი არეალს წარმოადგენს ინფორმაციული რეკლამის გავლენის 
შესწავლა განსაკუთრებით სარესტორნო ინდუსტრიის ბაზარზე. ნაშრომი მოიცავს სტატისტიკურ 
ანალიზს რომელიც შეისწავლის ურთიერთობას სარეკლამო შთაბეჭდილებებსა და გაყიდვებს 
შორის.

კვლევის შედეგად ხორციელდება უკუკავშირის გამოვლენა მიზნობრივ სარეკლამო სტრატეგიებ­
სა და მომხმარებელთა ჩართულობას შორის, სოციალური მედიის სარეკლამო ინსტრუმენტების 
გამოყენების მეშვეობით. ამ დოკუმენტის მიზანია ამომწურავად წარმოადგინოს ზემოთ აღნიშნული 
სტრატეგიის ეფექტურობა და გამოიკვლიოს თუ რა ზეგავლენას ახდენს მომხმარებლოს რეკლამაში 
ჩართულობა პირდაპირ დღიურ გაყიდვებზე ზღვისპირა-სეზონური კვების ინდუსტრიაში.
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ასოცირებული პროფესორი მაგისტრი, ბიზნესის ფაკულტეტი

აღმოსავლეთ ევროპის უნივერსიტეტი

შესავალი

რესტორნების ინდუსტრიის სწრაფად განვითარებად ლანდშაფტში, ინფორმაციული რეკ­
ლამის ძალამ მომხმარებელთა ქცევის ფორმირებაში გადამწყვეტი ადგილი დაიკავა ისეთი 
ბიზნესებისთვის, რომლებიც მიისწრაფვიან წარმატებისკენ. ეს სტატია განიხილავს კომპლექსურ 
ურთიერთობას მიზნობრივ სარეკლამო სტრატეგიებსა და მომხმარებელთა ჩართულობას შო­
რის. ამ დოკუმენტის მიზანია ამომწურავად წარმოადგინოს ზემოთ აღნიშნული სტრატეგიის ეფექ­
ტურობა. ამ სფეროში წამყვანი ექსპერტების შეხედულებები უკეთ წარმოაჩენს თუ რამდენად 
ეფექტურად იყენებს სარესტორნო ინდუსტრია სოციალურ მედია პლატფორმებს, მაგალითად Face-
book-ს იმისთვის რომ დაამყაროს თავის მომხმარებელთან დიალოგი და მიიღოს მისთვის საჭირო 
უკუკავშირი. იმისთვის, რომ ნათელი მოეფინოს ინფორმაციული რეკლამის მნიშვნელობას და მის 
გავლენას მომხმარებელთა გადაწყვეტილებებზე და ბიზნესის წარმტებაზე სტუმართმოყვარეობის 
სექტორში, კვლევა იყენებს მკაცრ მეთოდოლოგიას, გაყიდვებისა და სარეკლამო შთაბეჭდილებე­
ბის ურთიერთკავშირის ანალიზისთვის.

პრობლემის გაანალიზება:

ინფორმაციული რეკლამა, მარკეტინგული სტრატეგიაა, რომელიც მიზნად ისახავს მომხმა­
რებლისთვის დეტალური და სასარგებლო ინფორმაციის მიწოდებას პროდუქტებისა თუ სერვისე- 
ბის შესახებ, ფოკუსირებულია ფაქტობრივ შინაარსზე და მომხმარებელთა ცნობიერების ამაღ­
ლებაზე. ეს სტრატეგია განსაკუთრებით ეფექტურია ახალი ბიზნესებისთვის მათი წარმოჩინების 
პერიოდში.

Sella R. (2023) აღნიშნავს, რომ ინფორმაციული რეკლამა იწყება სამიზნე აუდიტორიის საჭი­
როებების, პრეფერენციებისა და გამოწვევების გაცნობიერებებით, რაც შესაძლებელია მიღწეული 
იქნეს სიღრმისეული კვლევის მეშვეობით. მარტივად აღსაქმელი, ჟარგონებისგან თავისუფალი სა­
რეკლამო შეტყობინებების შექმნა და გაგზავნა გადამწყვეტ როლს ასრულებს, სარეკლამო ტექსტის 
ეფექტურობის გასაზრდელად. სარეკლამო შეტყობინება უნდა შეიცავდეს ინფორმაციას პროდუქ­
ციის უნიკალურობის შესახებ (USPs), ასევე უნდა შეიცავდეს საგანმანათლებლო ელემენტებს, და 
უნდა ჩანდეს მომხმარებლის უკუკავშირი, რომელიც ხშირად დასმულ კითხვებს ეხება. საჭიროებე­
ბის შემთხვევაში, უნდა იყოს წარმოდგენილი კონკურენტებთან შედარებითი ინფორმაცია, რაც 
განმტკიცებული იქნება კონკურენტების სუსტი წერტილების სანდო ინფორმაციის და სტატისტიკის 
გამოყენებით. ეს სტრატეგია ასევე მოიცავს თანმიმდევრული შეტყობინებებისთვის მიმზიდველი, 
ინტერაქციული შინაარსის შექმნას და მრავალი მარკეტინგული არხის გამოყენებას. ასევე უწყვეტი 
მონიტორინგის წარმოება და კამპანიის ოპტიმიზაცია წარმოადგენს ისეთივე აუცილებლობას, 
როგორც ეთიკური პრინციპების და გამჭვირვალობის დაცვა.
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A. Lewis და M. Rao (2015) დაადგინეს, რომ ინფორმაციული რეკლამა მნიშვნელოვნად უწყობს 
ხელს ახალ მომხმარებელთა მოზიდვას. კვლევა ხაზს უსვამს იმას, თუ როგორ ზრდის ასეთი 
რეკლამა მომხმარებელთა დაინტერესებას, რაც შესაბამისად დადებითად მოქმედებს პოტენციური 
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არამედ ის მოითხოვს ორმხრივი კომუნიკაციის ხელშეწყობას, მომხმარებელთა გამოხმაურებას და 
მათთან ნამდვილი კავშირის დამყარებას. კვლევა ხაზს უსვამს პერსონალიზირებული კონტენტის 
მნიშვნელობას, რომელიც ეხმიანება აუდიტორიის კონკრეტულ სეგმენტებს, განიხილავს Face-
book-ს, როგორც დინამიურ პლატფორმას ურთიერთობებისა და დიალოგის შესაქმნელად, სადაც 
მომხმარებელთა ნდობა და ჩართულობა არის მარკეტინგული წარმატების გასაღები.

Jovanovic P. (2016) მიუთითებს, რომ ინფორმაციულ რეკლამას, განსაკუთრებით მაშინ, როდესაც 
მომხმარებლები ეძებენ ყოვლისმომცველ ინფორმაციას პროდუქტის ან სერვისის შესახებ, შეუძლია 
მნიშვნელოვნად გააძლიეროს შესყიდვის სურვილი. შესაბამისი და მნიშვნელოვანი ინფორმაციის 
მიწოდებით, ინფორმაციული რეკლამა წარმოდგენილია, როგორც მძლავრი ინსტრუმენტი მარ­
კეტოლოგებისთვის, რომლის მთავარი მიზანია დადებითი გავლენა მოახდინოს მომხმარებლის 
გადაწყვეტილებაზე პროდუქციის შეძენისთვის.

თუმცა, Alnsour S. (2001) განსაზღვრავს, იმ ოთხი Facebook-ის სარეკლამო განზომილებიდან, 
რომელიც გამოიყენებოდა ისეთი რესტორნების მიერ რომლებიც ცდილობენ მოახდინონ ზეგავ­
ლენა იორდანიელ მომხმარებლებზე — სტიმული, აღქმული შესაბამისობა, ინფორმაციულობა, 
და გართობა— ამ შემთხვევაში სტიმული იყო ყველაზე გავლენიანი, რასაც მოჰყვა აღქმული 
საჭიროება. ინფორმაციულობა და გართობა არ წარმოადგენდა მნიშვნელოვან სტატისტიკურ 
მნიშვნელობას.

Spillinger A. (2012) გამოიკვლია სხვადასხვა ტიპის ტექსტუალური უკუკავშირის წარმოდგენის 
ეფექტიანობა, მათ შორის ექსპერტების და ცნობილი ადამიანების, და ჩოვეულებრივი მომხმარებლის 
უკუკავშირის გავლენა მომავალ მომხმარებელზე. აღნიშნულმა კვლევამ ცხადყო, რომ ცნობილი 
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ზემოთ აღნიშნულმა კვლევამ გამოავლინა, რომ პოტენციურ ახალ მომხმარებელზე ბევრად უფრო 
დადებით ზეგავლენას ახდენს ცნობილი ადამიანების და ექსპერტების დადებითი შეფასებების 
წარმოჩინება ვიდრე ჩოველებრივი მომხმარებლისა. კვლევა სიღრმისეულად განიხილავს ტექ­
სტუალური სარეკლამო კამპანიის სირთულეებს, და აწვდის მნიშვნელოვან ინფორმაციას მარ­
კეტერებს თუ როგორ დაგეგმონ მსგავსი სარეკლამო კამპანია, რომ მოხერხდეს მომხმარებლის 
ნდობის მოპოვება და მათი ჩართულობის გაზრდა.

გარდა ამისა, Bijmolt, T. et al. (2010) თავის ნაშრომში აჩვენა, რომ ინფორმაციული და ემოციური 
რეკლამა რამდენიმე ტვინის რეგიონზე ახდენს ზეგავლენას, კვლევა აჩვენებს, რომ ემოციური სა­
რეკლამო კამპანიები ძირითად შემთხვევაში უფრო მეტად იწვევს ნეირონების ჩართულობას. თუმცა, 
ბიჰევიორული პასუხი განსხვავდება; ემოციური რეკლამები როგორც წესი მეტ ყურადღებას იქცევენ, 
თუმცა ინფორმაციული სახის რეკლამები ხშირად უფრო ეფექტურად ახდენს მომხმარებელში მოგ­
ვიანებით ინფორმაციის გახსენებას და აღძრავს პოზიტიურ განწყობას. ზემოთ აღნიშნული კვლევა 
ხაზს უსვამს მომხმარებელთა ურთიერთქმედების სირთულეებს ონლაინ რეკლამებთან მიმართებით 
და ამტკიცებს, რომ წარმატებული სარეკლამო კამპანიები უნდა იყოს დაბალანსებული და შეიცავდეს 
როგორც ინფორმაციულ ასევე ემოციურ შინაარსს, რათა უფრო მკაფიოდ მოხდეს მისი აღქმა 
აუდიტორიის მიერ, და მოახდინოს ზეგავლენა როგორც ნევროლოგიურ ასევე ქცევით დონეზე.

Frank R. Kardes და მისმა კოლეგებმა (2008) დაადგინეს რომ მომხმარებლებს ზოგადად ურჩევ­
ნიათ ინფორმაციის ზომიერი მიწოდება, და არ დაბალი ან მაღალი ინფორმაციის შემცველი 
რეკლამები. დაბალანსებული პრეზენტაცია ინარჩუნებს ინტერესს და უფრო აღქმადია. გარდა 
ამისა სარეკლამო კადრები გადამწყვეტ როლს თამაშობს, მაგალითად პოზიტიური ან ნეიტრალური 
სარეკლამო კადრები უფრო მეტად იღებს მომხმარებლის დადებით გამოხმაურებას ვიდრე ნე­
გატიური სარეკლამო კადრები. აღნიშნული კვლევა ვარაუდობს, რომ პოზიტიური კადრების 
ტექნიკის გამოყენებამ და ინფორმაციის სიმკვრივეში სწორი ბალანსის დამყარებამ შესაძლებელია 
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გააძლიეროს საინფორმაციო სარეკლამო კამპანიების ეფექტურობა რეკლამირებული პროდუქტებისა 
თუ სერვისების მიმართ მომხმარებელთა აღქმისა და დამოკიდებულების შეცვლით.

Tin L. (2022) აღნიშნა, რომ ინფორმაციულმა რეკლამამ შეიძლება მნიშვნელოვნად შეცვალოს 
მომხმარებელთა დამოკიდებულება და შესყიდვის განზრახვები რეკლამირებული პროდუქტის 
ან სერვისის აღქმული ღირებულების გაზრდით. როდესაც მომხმარებლები აღიქვამენ, რომ მათ 
მიიღეს სასარგებლო ინფორმაცია რეკლამიდან, ისინი უფრო მეტად ინტერესდებიან სარეკლამო 
პროდუქციით ან სერვისით, რაც შესაბამისად იწვევს უფრო პოზიტიურ დამოკიდებულებას და ზრდის 
პროდუქციის შესყიდვის შანსებს. ზემოთ აღნიშნული კვლევა ხაზს უსვამს საგანმანათლებლო ინ­
ფორმაციის მიწოდების მნიშვნელობას სარეკლამო კამპანიით და ასევე აღქმული ღირებულების 
კრიტიკულ როლს მომხმარებელთა ქცევაზე შესყიდვის გადაწყვეტილების მიღების პროცესში.

Drolet, A., & Luce, M. F. (2004) დაადგინეს, რომ შემეცნების უფრო მაღალი მოთხოვნილებების 
მქონე მომხმარებლები უფრო დადებითად რეაგირებენ ინფორმაციულ რეკლამაზე, რადგან ისი­
ნი უფრო მეტად ჩაერთვებიან და ამუშავებენ კონკრეტულ ინფორმაციას. ამის საპირისპიროდ, 
მათ, ვისაც შემეცნების ნაკლები მოთხოვნილება აქვს, შეიძლება უფრო მიმზიდველი აღმოჩნდეს 
უფრო მარტივი, ემოციურად ორიენტირებული რეკლამები. ზემოთ აღნიშნული კვლევა ხაზს უსვამს 
სარეკლამო სტრატეგიების მორგების მნიშვნელობას მომხმარებელთა კოგნიტური პრეფერენციების 
შესატყვისად და აჩვენებს ინფორმაციული რეკლამის ეფექტურობას ანალიტიკური აზროვნებისა და 
ინფორმაციის დამუშავების მეთოდის გათვალისწინებით.

Hansson L.-ისა და Wrangmo A.-ს (2013) მიხედვით, ინფორმაციული რეკლამა, რომელიც აწვდის 
ღირებულ ინფორმაციას პროდუქტის ან მომსახურების შესახებ მომხმარებლებს, დადებითად და 
მნიშვნელოვნად მოქმედებს მომხმარებლის გადაწყვეტილების მიღებაზე. ეს იმაზე მეტყველებს, 
რომ მთლიანობაში, საინფორმაციო სარეკლამო სტრატეგიები ეფექტურია მომხმარებელთა არ­
ჩევანზე ზემოქმედებისთვის. ეს კვლევა წარმოადგენს ღირებულ რესურსს მარკეტერებისათვის 
და ასევე რეკლამის განმთავსებლებისთვის, რომლებიც ეძებენ მტკიცებულებებზე დაფუძნებულ 
შეხედულებებს ინფორმაციული რეკლამის გავლენის შესახებ მომხმარებელთ ქცევაზე.

William et al. (2019) ხაზს უსვამს, რომ პატარა რესტორნებს სოციალური მედიის გამოყენება 
შეუძლიათ ეფექტურად, მომხმარებლების მოზიდვის, ბრენდის იდენტობის ჩამოყალიბებისთვის 
და მათი პროდუქციის გარეკლამებისთვის. კვლევა ასევე ხაზს უსვამს სოციალურ პლატფორმებზე 
მომხმარებელთან უკუკავშირის დამყარებას მნიშვნელობას, მათთვის სათანადო და დროული პა­
სუხის გაცემის კუთხით. ეს ხაზს უსვამს იმას რომ მცირე ზომის რესტორნებმა უნდა შეიმუშაონ 
ყოვლისმომცველი მიდგომა სოციალური მედიის მარკეტინგის მიმართ, რაც თავის თავში მოიცავს 
კონტენტის თანმიმდევრულ შექმნას, გამომწერებთან ჩართულობის გააქტიურებას, და ონლაინ 
რეპუტაციის მონიტორინგს. ამ ყველაფრის გათვალისწინებით მცირე ზომის რესტორნებს შეუძ­
ლიათ შეინარჩუნონ ციფრული კონკურენტუნარიანობა.

საკვლევი რესტორნსი კონცეპცია
კვლევის ობიექტი, რესტორანი „ტერასა მაგნოლიებში“ გთავაზობთ ავთენტურ, ევროპულ 

გემოვნებაზე მორგებულ და ევროპულ სასადილო გამოცდილებას ტრადიციულ რეცეპტებზე და 
ახალ, ადგილობრივ ინგრედიენტებზე დაყრდნობით. რესტორნის შერჩეული კონცეფცია ემსახურება 
თბილი, ოჯახური ატმოსფეროს შექმნას, რომელიც მოგაგონებთ ევროპული, ქალაქის ხასიათის 
ტრატორიას.

ტერასა მაგნოლიებში გაფორმებულია ხის ვინტაჟური დეკორით, რესტორანში გამოიყენება 
სალონური განათება მყუდრო და მიმზიდველი ატმოსფეროს შესაქმნელად. მომსახურების სტილი 
ტრადიციულია თუმცა მომხმარებელზე ორიენტირებულია, რაც მიზნად ისახავს სტუმარს შეუქმნას 
სახლის გარემოს აღქმა.

რესტორანი გათვლილია 80 სტუმრზე, შიდა და გარე დასაჯდომი ვარიანტების ნაზავით. რეს­
ტორანი ემსახურება ოჯახებს, წყვილებს, რომლებიც ეძებენ რომანტიკულ სადილს და ჯგუფებს, 
რომლებიც აღნიშნავენ განსაკუთრებულ შემთხვევებს. კერძების ასორტიმენტი და საფასო სეგმენ- 
ტი გათვლილია 30-65 ასაკის დემოგრაფიულ სეგმენტზე, საშუალო ყოველთვიური შემოსავლის 
დონით 2000 ლარზე ზემოთ.
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Jacqueline Z. (2024) კვლევის მიხედვით, საქართველოში 30-დან 65 წლამდე პირები ძირითადად 

იყენებენ Facebook-ს, YouTube-სა და LinkedIn-ს, როგორც ძირითად სოციალურ მედია პლატფორმებს.

კვლევის მიხედვით Facebook-ის პლატფორმა რჩება ყველაზე პოპულარული ხანდაზმულებში, 
მათ შორის 30-65 ასაკობრივ დიაპაზონში. მას ანიჭებენ უპირატესობას სტატიების, ფოტოების 
და ვიდეოების გაზიარების მიზნით, რაც მას აქცევს მთავარ ინსტრუმენტად ამ დემოგრაფიული 
სეგმენტის დასაფარად.

სამომხმარებლო სეგმენტის ასაკობრივი დიაპაზონის გათვალისწინებით, სამიზნე აუდი­
ტორია საკომუნიკაციო მედია არხად იყენებს Facebook-ის სოციალურ ქსელს. ციფრული მარ­
კეტინგის ლანდშაფტის ფარგლებში, Facebook გამოირჩევა, როგორც ეფექტური პლატფორმა სა­
განმანათლებლო რეკლამისთვის, განსაკუთრებით კი რესტორნებისთვის, რომლების მიზნად 
ისახავენ აჩვენონ მათი მენიუს შეთავაზებები. ეს დაწესებულებები იყენებენ მრავალფეროვან 
სტრატეგიას, რაც აერთიანებს ვიდეოებს, სტატიკურ ბანერებს და ვიზუალურად მიმზიდველ კონ­
ტენტს, მათი მრავალფეროვანი პროდუქციის საჩვენებლად,ხოლო ეს ყველაფერი კი შესაძლებელია 
ზემოთ აღნიშნული პლათფორმის დინამიკური ხასიათის გამო.

უგემრიელესი კერძების მომზადების პროცესის მომხიბლავი ვიდეოების გამოყენება, ვიდეო 
რგოლის ფოკალურ წერტილს წარმოადგენს ოსტატურად წარმოდგენილი კერძები, შეფ მზარეული 
მომზადების პროცესში და კმაყოფილი მომხმარებლები პოტენციურ მომხმარებელს ვიზუალურად 
განსაცვიფრებელ გამოცდილებას უზიარებს. ეს ვიდეოები იზიდავს მაყურებლებს და წაახალისებს 
მათ, განიხილონ რესტორანი თავიანთი სასადილო გეგმებისთვის, ვიდეო რგოლები საინფორმა­
ციო ხასიათისაა და პროდუქტის ფუნქციური უპირატესობების წარმოჩინებაზეა ორიენტირებული, 
იხილეთ ვიდეო რგოლის ამონარიდი სურათი 1.

სურათი 1 – ინფორმაციული ვიდეო რგოლი

სტატიკური ბანერები ასევე მნიშვნელოვან როლს ასრულებენ სარეკლამო კამპანიის დაგეგმვი­
სას. ისინი მომხმარებელს ხშირად აწვდიან სასარგებლო ინფორმაციას, მაგალითად მენიუს ყველა­
ზე გაყიდვადი ელემენტების შესახებ, ან მომხმარებელთა შეფასებებს, რაც ხელს უწყობს რესტორანს 
დახვეწილად გაზარდოს რესტორნის მიმზიდველობა მომხმარებლისთვის. ამ მიდგომის კვალ­
დაკვალ, კვალდაკვალ, ბათუმის ახალმა რესტორნმა „ტერასა მაგნოლიებში“ მოარგო საკუთარ თავს 
მსგავსი სარეკლამო ტექნიკები, წამყვანი კერძების ფუნქციური უპირატესობების ფოტო ფიქსაციის 
მეშვეობით, რაც ნაჩვენებია ქვემოთ (იხ. სურათი 2):
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სურათი 2 – ინფორმაციული სტატიკური ბანერები (რესტორანი „ტერასა აგნოლიებში“)

კერძის ფუნქციური 
უპირატესობის 
ვიზუალიზაცია

კერძის შემადგენლობის 
ვიზუალიზაცია

კერძის 
გაფორმების 

ვიზუალიზაცია

გარდა ამისა, Facebook-ის საინფორმაციო რეკლამის ეფექტურობა კვების ობიექტებისთვის ხაზ­
გასმულია ძირითადი შეტყობინებების ლაკონიურად გადმოცემის უნარით. თვალისმომჭრელი 
და ლაკონიური ბანერები აუცილებელ ატრიბუტიკას წარმოადგენს ყურადღების მოპყრობისა და 
მნიშვნელოვანი ინფორმაციის გავრცელებისთვის ციფრული სამყაროს ხალხმრავალ გარემოში.

ვიზუალურად შესანიშნავი სტატიკური ბანერების გამოყენებით, რომელშიც ილუსტირებულია 
რესტორნის შეთავაზებების ძირითადი ნაწილი – როგორიცაა სპეციალური შეთავაზებები, ფას­
დაკლებები ან მომხმარებლის შეფასებები – იძლევა იმის საშუალებას რომ რესტორნებმა სწრაფად 
და ეფექტურად გადასცენ პოტენციურ მომხმარებლებს თავიანთი უნიკალურობის ამსახველი 
დეტალები, და ამით მოიზიდონ ახალი მომხმარებელი. სტატიკური ბანერის მნიშვნელობა ბევ­
რად მეტია ვიდრე უბრალოდ კონკურენტებისგან განსხვავებული მახასიათებლების წარმოჩენა; 
ისინი ბიზნესს აძლევენ საშუალებას მიიღონ ინფორომირებული გადაწყვეიტლებები და უკეთ 
მოარგონ თავიანთი სარეკლამო სტრატეგიები Facebook-ის მიერ მოწოდებული მომხმარებლის გა­
მოხმაურებისა და ჩართულობის მეტრიკის გაანალიზების საფუძველზე. „ტერასა მაგნოლიებში“ ინ­
ფორმაციულ სტატიკურ ბანერზე ასახავს: კერძს, რესტორნს ლოკაციას, კონკრეტულ ფასდაკლებას 
ან შეთავაზებას, მომხმარებელს და მოხმარების პროცესს. რამდენადაც რესტორნები აგრძელებენ 
თავიანთ ლანდშაფტზე ნავიგაციას, ქვემოთ წარმოდგენილია ბათუმის ერთ-ერთი რესტორნის 
„ტერასა მაგნოლიებში“ ახალი შეთავაზებები:

სურათი 3 – ინფორმაციული სტატიკური ბანერი (რესტორანი „ტერასა აგნოლიებში“)
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ბაზრის სეგმენტაცია
Lamb, C. W. (2020) ხაზს უსვამს, რომ მარკეტინგში გეოგრაფიული სეგმენტაცია წარმოადგენს 

კრიტიკულ ელემენტს. გეოგრაფიული სეგმენტაცია მოიცავს პოტენციური მომხმარებლის კატე­
გორიზაციას და მიზნობრიობას მათი გეოგრაფიული მდგომარეობიდან გამომდინარე. ეს სტრა­
ტეგია წარმოადგენს განსაკუთრებულ სასიცოცხლოდ მნიშვნელოვან ასპექტს იმ სარესტორნო 
ინდუსტრიაში სადაც მდებარეობა მნიშვნელოვნად მოქმედებს ბიზნესის წარმატებაზე.

გეოგრაფიული სეგმენტაცია სცილდება უბრალოდ მომხმარებლის ქალაქის ან სოფლის იდენ­
ტიფიკაციას. ის მოიცავს სივრცითი ცვლილებების უფრო ფართო სპექტრს, მათ შორის ქვეყანას, 
ტერიტორიას, შტატს,პროვინციას ან სხვა რეგიონალურ კატეგორიებს და უფრო სიღრმისეული 
ლოკალიზებული სეგმენტაციაც შეუძლია, მაგალითად როგორიც არის კონკრეტული ქალაქის დე­
ტალების ან საფოსტო კოდები (Babbie, E., 2011).

Baker, M. J. (2002) ვარაუდობს რომ გეოგრაფიული სეგმენტაციის გამოყენებით, რესტორნებს 
შეეძლებათ მათი მუშაობის ეფექტურობის ზრდა. ეს თავისთავად მოიცავს შემომსვლელი ხალ­
ხის რაოდენობის ზრდას და საკვების მიწოდების სერვისების გაუმჯობესებას მათ მიზნობრივ 
ლოკაციაზე. მარკეტინგული კომუნიკაციებისა და აქციების ეფექტური გავრცელება, რომელიც მორ­
გებულია თითოეული გეოგრაფიული სეგმენტის უნიკალური დემოგრაფიის და მახასიათებლების 
გათვალისწინებით, საშუალებას აძლევს რესტორნებს გააერთიანონ თავიანთი მარკეტინგული 
ძალისხმევა იმ კონკრეტული პრეფერენციების და საჭიროებების გარშემო, რომელ გარემოსაც 
ისინი ეკუთვნიან. შესაბამისად ეს სტრატეგიული განლაგება ხელს უწყობს მომხმარებლის ეფექტურ 
ტარგეტირებას და მოზიდვას, რაც საბოლოოდ მიდის მომხმარებლის ჩართულობის გაზრდაზე და 
შესაბამისად ბიზნესის ზრდაზე.

ინფორმაციის შეგროვების მეთოდოლოგია
კვლევა შედგება ორი ცვლადისგან: კუმულირებული გაყიდვები და კუმულირებული სარეკლამო 

შთაბეჭდილებები. Kumar T. (2022) მათ განსაზღვრავს როგორც წინა პერიოდების აგრეგატებს, რისი 
ჯამური ოდენობა აღწერილია ტერმინი „კუმულატიური „.

ამ ცვლადების მონაცემები შეგროვდა 48 დღის განმავლობაში ინფორმაციული სარეკლამო 
კამპანიის მსვლელობის დროს. მონაცემთა წერტილები წარმოადგენს მათ მნიშვნელობებს 
დროის სხვადასხვა მომენტში, კონკრეტულად კი ყოველი დღის ბოლოს 00:00:00 საათზე. ამ 
მეთოდოლოგიაში გამოყენებული იყო რაოდენობრივი მონაცემების შეგროვებისა და მიდევნების 
ტექნიკის კომბინაცია.

დროის ინტერვალის მიდევნება: მონაცემების შეგროვება ხდებოდა ყოველდღიური რეგულარუ- 
ლი ინტერვალებით. კუმულირებული გაყიდვების და კუმულირებული სარეკლამო შთაბეჭდილებე­
ბის მაჩვენებლები დროის გარკვეულ მომენტებში (00:00:00), რომელიც წარმოდგენილია ცხრილში.

ორივე, კუმულირებული გაყიდვები და კუმულირებული სარეკლამო შთაბეჭდილებები წარ­
მოადგენს რაოდენობრივ ცვლადებს, რომელიც გაზომვადია რიცხობრივი თვალსაზრისით. ამ მო­
ნაცემთა ქულების შესაგროვებლად გამოყენებული იქნა ავტომატური დათვლის პროცედურა.

მიდევნების ციფრული პლატფორმა: მონაცემთა თანამედროვე შეგროვება, განსაკუთრებით ონ­
ლაინ აქტივობებისთვის როგორიცაა ციფრული მარკეტინგი, გაყიდვები ან ვებსაიტების ტრაფიკი, 
ხშირად იყენებს მიდევნების ციფრულ პლატფორმას. ეს პროგრამა გამოიყენება იმისთვის რომ 
ავტომატურად შეაგროვოს და ჩაიწეროს საჭირო ინდიკატორები. სარეკლამო კამპანიების შესახებ 
შთაბეჭდილებები მიდევნებული იქნა Facebook Business Suite -ით, ხოლო ინფორმაცია გაყიდვების 
შესახებ შეგროვებული იქნა შიდა საინფორმაციო მენეჯმენტის სისტემით – Storage Number One.

მონაცემთა შენახვა: შეგროვებული მონაცემები ინახება მონაცემთა ბაზაში ან ცხრილებში 
ანალიზისა და გრძელვადიანი მიდევნების მიზნით.

კომულაციური მონაცემები: ტერმინი „კუმულირებული“ მიუთითებს, რომ ეს მონაცემები წარ­
მოადგენს მნიშვნელობების ჯამს გარკვეული დროის მანძილზე. ეს კი იმას ნიშნავს, რომ ახალი 
გაყიდვები ან შთაბეჭდილებები ემატება არსებულ ჯამს გარკვეული ინტერვალით.
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ანალიზი და ანგარიშგება: ამ გზით შეგროვებული მონაცემები შეიძლება გამოყენებული იქნას 
სხვადასხვა მიზნებისთვის, მათ შორის გადაწყვეტილების მიღების, ტენდენციების ანალიზისა და 
შესრულების შეფასებისთვის.

მონაცემთა ანალიზის მეთოდოლოგია
მარტივი წრფივი რეგრესია, წარმოადგენს ისეთ სტატისტიკურ ტექნიკას, რომელიც ასახავს 

ურთიერთობას ერთ დამოუკიდებელ ცვლადსა (პროგნოზირებადი ან განმეორებადი) და დამო­
კიდებულ (უკუკავშირის ცვლადი) ცვლადს შორის. მარტივის წრფივი რეგრესიის ძირითადი 
პრინციპი არის წრფივი ურთიერთობა დამოუკიდებელ ცვლადსა (X) და დამოკიდებულ ცვლადს შო­
რის (Y). ეს ურთიერთკავშირი მათემატიკურად გამოიხატება როგორც Y = β0 + β1X + ε, სადაც Y არის 
დამოკიდებული ცვლადი, ხოლო X არის დამოუკიდებელი ცვლადი. აქ, β0 წარმოადგენს კვეთას (Y-
ის მნიშვნელობას როდესაც X ნულის ტოლია), და β1 არის დახრილობა, რომელიც მიუთითებს Y-ის 
ცვლილებაზე X-ში ერთი ერთეულის ცვლილებიდან გამომდინარე. შეცდომის ტერმინი, აღნიშნულია 
ε, რაც ითვალისწინებს შემთხვევით რყევებს ან აუხსნელ ცვლილებებს.

მარტივი წრფივი რეგრესიის მიზანია რეგრესიის ხაზის პოვნა, რომელიც ამცირებს Y-ის დაკ­
ვირვებულ მნიშვნელობებსა და წრფივი განტოლებით პროგნოზირებულ მნიშვნელობებს შორის 
კვადრატული სხვაობის ჯამს. ეს მეთოდი ცნობილია როგორც უმცირესი კვადრატების მიდგომა.

გამომავალი კოეფიციენტების განყოფილება ადგენს რეგრესიის განტოლების კვეთას (β0) და 
დახრილობას (β1). ეს კოეფიციენტები წარმოადგენს ცვლადებს შორის საუკეთესოდ მორგებულ 
წრფივ ურთიერთობას, რომელიც განისაზღვრება უმცირესი კვადრატების მეთოდის გამოყენებით.

R- კვადრატი წარმოადგენს საზომს, თუ რამდენად კარგად ერგება რეგრესიის მოდელი არსებულ 
მონაცემებს. იგი წარმოადგენს დამოკიდებული ცვლადის დისპერსიის პროპორციას, რომელიც 
აიხსნება დამოუკიდებელი ცვლადის მეშვეობით.

მნიშვნელოვნების ტესტირება, რაც ილუსტრირებულია ANOVA ცხრილში, გამოიყენება 
იმის დასადგენად არის თუ არა კავშირი დამოუკიდებელ და დამოკიდებულ ცვლადებს შორის 
სტატისტიკურად მნიშვნელოვანი.

სტანდარტული შეცდომა მიუთითებს წარმოდგენილი სტანდარტის მაჩვენებლების გადახვე­
ვაზე, რაც წარმოადგენს დაკვირვების შედეგად მიღებული ღირებულებებისა და ნავარაუდები 
ღირებულებების შორის სხვაობას. იგი გამოიყენება კოეფიციენტების შეფასების სიზუსტის შე­
საფასებლად.

ტერმინი „დაკვირვება“ გულისხმობს ანალიზში გამოყენებული მონაცემების რაოდენობას ან 
შემთხვევებს. ამ კონკრეტულ შემთხვევაში, წარმოდგენილია 48 შემთხვევა, რაც შედგება ყოველ­
დღიური შთაბეჭდილებებისა და გაყიდვების მონაცემებისგან.
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რეგრესიის სტატისტიკა
მრავალჯერადი R, ანუ კორელაციის კოეფიციენტი, არის 0.9768, რაც მიუთითებს იმას, რომ არსებობს 
ძლიერი დადებითი წრფივი კავშირი დამოუკიდებელ ცვლადსა (რეკლამის შთაბეჭდილებები) და 
დამოკიდებულ ცვლადს (გაყიდვები) შორის.

სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, კორელაციის კოეფიციენტის კრიტიკული მნიშვნელობა Ra, m = 0,49 
ნდობის ალბათობისთვის არის P = 0,999; შეცდომის ალბათობისთვის არის a = 0,001 და თავისუფ­
ლების ხარისხია m = N-2 = 46. ასე რომ, R > Ra,m ნულოვანი ჰიპოთეზა Ho = 0 ორ განხილულ ცვლადს 
შორის დამოუკიდებლობის შესახებ უნდა იყოს უარყოფილი და ალტერნატიული ჰიპოთეზა, 
რომ არსებობს ძლიერი დადებითი წრფივი კავშირი დამოუკიდებელ ცვლადს (რეკლამის შთა­
ბეჭდილებები) და დამოკიდებულ ცვლადს (გაყიდვები) შორის უნდა იქნეს შემოღებული.

განსაზღვრის კოეფიციენტი, ანუ R კვადრატი არის 0.9542. აქედან სავარაუდოა, რომ გაყიდვების 
დისპერსიის დაახლოებით 95.42% შეიძლება აიხსნას სარეკლამო შთაბეჭდილებების რაოდენობის 
ცვალებადობით. ხოლო ეს მნიშვნელოვანი კორელაცია გულისხმობს, იმას რომ ყოველდღიური 
სარეკლამო შთაბეჭდილებები დიდ გავლენას ახდენს ყოველდღიურ გაყიდვებზე, რაც ასახულია 
ქვემოთ მოცემულ დიაგრამაში.

დიაგრამა 1 – ვიზუალიზირებული წრფივი რეგრესია.

მორგებული R კვადრატი არის 0.9532. ასეთი მაღალი მაჩვენებელი, რაც ითვალისწინებს პროგ­
ნოზირების კოეფიციენტს, კიდევ უფრო ამტკიცებს შემოთავაზებული მოდელის სიმტკიცეს.

შეფასების სტანდარტული შეცდომა შეადგენს 7821.17, რაც მიუთითებს ამ მოდელის გამოყე­
ნებისას ტიპური შეცდომების ხასიათს გაყიდვების პროგნოზირების დროს.

ვარიაციის ანალიზი (ANOVA)
ANOVA-ს ცხრილი ცხადყოფს რეგრესიის მოდელის სტატისტიკურ მნიშვნელობას. უკიდურესად 

დაბალი p-მნიშვნელობით (1.86508E-32) და F- სტატისტიკით 959.09, ეს მოდელი უმნიშვნელოვანეს 
როლს ასრულებს საინფორმაციო მარკეტინგული სარეკლამო კამპანიების ანალიზისას.

კვადრატების დიდი რეგრესიული ჯამი (SS) კვადრატების ნარჩენ ჯამს (SS) გვიჩვენებს, რაც 
გულისხმობს იმას, რომ მოდელი შეადგენს გაყიდვების მთლიანი ცვალებადობის მნიშვნელოვან 
ნაწილს.

კოეფიციენტი
ჩარევა: კვეთის მნიშვნელობაა 1502.58. ეს წარმოადგენს პროგნოზირებულ გაყიდვებს, იმ შემ­

თხვევაში როდესაც სარეკლამო შთაბეჭდილებები ნულოვანია. თუმცა, ეს სცენარი ნაკლებად 
სავარაუდოა პრაქტიკულ მარკეტინგულ კონტექსტში, რადგან ნულოვანი შთაბეჭდილებები არ 
უწყობს ხელს გაყიდვების გაზრდას.



74   სამეცნიერო შრომების კრებული, 2024

X ცვლადი 1:X ცვლადი 1-ის კოეფიციენტი არის 0.1616, რაც გულისხმობს იმას, რომ სარეკლამო 
შთაბეჭდილებების ყოველი ერთეულის გაზრდისთვის, გაყიდვები უნდა გაიზარდოს 0.1616 
ერთეულით.

ანალიზიდან გამომდინარე შეგვიძლია დავასკვნათ შემდეგი:

ძლიერი ასოციაცია: არსებობს ძლიერი და სტატისტიკურად მნიშვნელოვანი დადებითი 
კორელაცია შთაბეჭდილებების რაოდენობას (X ცვლადი 1) და გაყიდვებს შორის. მოსალოდნელია, 
რომ გაყიდვები გაიზრდება შთაბეჭდილებების მატებასთან ერთად, თუ სხვა პირობები მუდმივი 
დარჩება.

მოდელის მორგება: R-კვადრატული მნიშვნელობა 0.9542 მიუთითებს, რომ რეგრესიის მოდელი 
ხსნის გაყიდვების დისპერსიის 95.42%-ს, რაც მიუთითებს მონაცემთა ძალიან კარგ შესაბამისობას. 
მოდელის მაღალი სტატისტიკური მნიშვნელობა ასევე დასტურდება დაბალი p-მნიშვნელობით 
ANOVA-ს ცხრილში.

ჩარევა: ჩარევას აქვს შეზღუდული პრაქტიკული მნიშვნელობა, რადგან ის წარმოადგენს გა­
ყიდვებს, როდესაც შთაბეჭდილებები ნულოვანია, რაც მარკეტინგულ კონტექსტში იშვიათი მოვ­
ლენაა.

დასკვნა
წარმოდგენილი კვლევა ხაზს უსვამს ინფორმცაიული რეკლამის ეფექტურობას მომხმარებელ­

თა ინფორმირებულობის გაზრდასა და შესყიდვის გადაწყვეტილებაზე მის ზეგავლენას, კვების 
მრეწველობაში ბათუმის საზღვაო კურორტზე. კვლევა ხაზს უსვამს განხილული სამიზნე აუდი­
ტორიის შემეცნებითი პრეფერენციების გააზრების მნიშვნელობას და ამ პრეფერენციებზე სა­
რეკლამო შინაარსის მორგების მნიშვნელობას ბათუმის საზღვაო კურორტზე განთავსებული რეს­
ტორნის ჭრილში. სტატისტიკური ანალიზი ცხადყოფს სარეკლამო შთაბეჭდილებების გაზრდის 
პოზიტიურ გავლენას გაყიდვებზე. ხოლო ეს ყველაფერი კი აძლიერებს ინფორმაციული რეკლამის 
ღირებულებას, როგორც მარკეტინგული კამპანიის ერთ-ერთ მძლავრ ინსტრუმენტს განსაკუთრე- 
ბით კი სარესტორნო ინდუსტრიაში, ზღვისპირა კურორტზე. საინფორმაციო რეკლამაში სტრატე­
გიულ ინვესტიციებს შეუძლიათ მნიშვნელოვნად გააუმჯობესონ გაყიდვები, რაც მას წარმატებული 
მარკეტინგული სტრატეგიის შეუცვლელ კომპონენტად წარმოაჩენს.
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