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პრობლემის აქტუალობა და შესწავლის დონე. მო
სახლე ობის ჯანსაღი კვების უზრუნველყოფა ნებისმიერი 
ქვეყნის უმნიშვნელოვანესი ამოცანაა. ჯანდაცვის მსოფ
ლიო ორგანიზაციის (WHO) ექსპერტების შეფასებით, 
ჯანმრთელობისა და კეთილდღეობის განმსაზღვრელ ერთ
ერთ უმნიშვნელოვანეს ფაქტორს წარმოადგენს ჯანსაღი კვება 
[1]. გაეროს სურსათისა და სოფლის მეურნეობის ორგანიზაციის 
(FAO) მონაცემებით, დღეისათვის მსოფლიოში ყოველი 
მესამე ადამიანი არასრულფასოვნად იკვებება, ყოველი 
მეცხრე კი ნახევრად მშიერია. აღსანიშნავია ის ფაქტიც, რომ 
არასაკმარისი კვება ბავშვთა სიკვდილიანობაში შემთხვევათა 
45%ის ძირითადი მიზეზია, ხოლო ორ მილიარდზე მეტი 
ადამიანი საკვები მიკროელემენტების დეფიციტს განიცდის 
[2]. WHOს მიერ ჩატარებული კვლევების თანახმად, 
ფაქტორები, რომლებიც არასრულფასოვან კვებას განაპი
რობებს, საკმაოდ მრავალფეროვანია. მათ შორის უმნიშვნე
ლოვანესია: მოსახლეობის დაბალი შემოსავლები, მუდმივი 
ხელმისაწვდომობის უქონლობა საკმარისი რაოდენობისა 
და ხარისხის ისეთ სასურსათო პროდუქტებზე, რომლებიც 
შეესაბამება ადამიანების რელიგიურ, კულტურულ და 
ტრადიციულ ნორმებს, აგრეთვე მათ ინდივიდუალურ კვებით 
ჩვევებს. WHOს ექსპერტები მიიჩნევენ, რომ კვების დარ
ღვევა (არა საკმარისი კვება, მიკროელემენტების დეფიციტი, 
სხეულის ჭარბი წონა და სიმსუქნე, აგრეთვე არაჯანსაღი 
კვებით გამოწვეული არაინფექციური დაავადებები) იწვევს 
სერიოზულ ეკონომიკურ და სოციალურ დანაკარგებს [3]. 
არასრულფასოვანი კვებიდან გამომდინარე ეკონომიკური, 
სოციალური და სამედიცინო შედეგები გავლენას ახდენს არა 
მხოლოდ ცალკეული ადამიანებისა და მათი ოჯახების, არამედ 
მთლიანად საზოგადოების განვითარებაზე [4]. 

2012 წელს ჯანდაცვის მსოფლიო ორგანიზაციის ევრო
პულმა რეგიონულმა კომიტეტმა მიიღო დოკუმენტი „ჯან
მრთელობა  2020: ევროპული პოლიტიკის საფუძვლები და 
სტრატეგიები 21ე საუკუნისთვის“. მასში მოცემულია იდეა, 
რომ ჯანრთელობა და კეთილდღეობა ეკონომიკური და 
სოციალური განვითარების აუცილებელი პირობაა [5]. 2014 
წელს კვების საკითხებზე რომში გამართულ FAOს და WHOს 
მიერ ორგანიზებულ მეორე საერთაშორისო კონფერენციაზე 
მასში მონაწილე ქვეყნებმა და მსოფლიო საზოგადოებამ აიღეს 
ვალდებულება ზემოაღნიშნული პრობლემების აღმოფხვრის 
შესახებ. არასრულფასოვან კვებასთან დაკავშირებული 
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გლობალური მოქმედების ზოგადი კონცეფცია, რომელიც 
ჩამოყალიბებულია რომის დეკლარაციაში, თვალისწინებს 
მოქმედებათა ჩარჩო პროგრამას. იგი მოიცავს 60 სარეკო
მენდაციო მოქმედებას, რომლებიც მთავრობებმა შეიძლება 
ჩართონ კვების, ჯანდაცვის, სოფლის მეურნეობის, განათლე
ბისა და ინვესტიციის სფეროებში თავიანთი ნაციონალური 
გეგმების შესამუშავებლად [6]. 

2015 წელს გაერომ მიიღო რეზოლუცია 2030 წლამდე 
პერიოდისათვის მდგრადი განვითარების შესახებ, რომელ
შიც არასრულფასოვან კვებასთან დაკავშირებული პრობლე
მების გადაჭრას განსაკუთრებული ყურადღება ეთმობა. იგი 
ცნობილია, როგორც მდგრადი განვითარების მე2 მიზანი 
[7]. ამ დოკუმენტის საფუძველზე გაერომ 2016 წლის აპრილ
ში გამოაცხადა თავისი რეზოლუცია, რომელიც 20162025 
წლებში კვებასთან მიმართებით მდგრადი განვითარების 
ათწლიანი მოქმედების გეგმას მოიცავს [8]. აღნიშნულის 
გათვალისწინებით, 2016 წლის მაისში FAOმ და WHOმ, 
მსოფლიო სასურსათო პროგრამასთან (WFP), სოფლის 
მეურნე ობის განვითარების საერთაშორისო ფონდთან 
(IFAD), გაეროს საბავშვო ფონდთან (UNICEF) და სხვა სა
ერთა  შორისო ორგანიზაციებთან თანამშრომლო ბით, ასევე 
რომის დეკლარაციაზე დაყრდნობით, შეიმუშავეს კვების 
საკითხებთან დაკავშირებული მოქმედების ჩარჩო პრო გრამა 
[9]. მასში აღწერილია 20162025 წლებში კვების პრობლე
მებიდან გამომდინარე ძირითადი პრიორიტეტები და სახელ
მძღვანელო პრინციპები, აგრეთვე მთავრობებისა და სხვა 
დაინტერესებული მხარეების მონაწილეობის ფორმები და 
პირობები. 

FAOს2017 წლის ანგარიშის მიხედვით, ევროპისა და 
ცენტრალური აზიის ქვეყნებში, კვების უკმარისობის აღმო
ფხვრაში მნიშვნელოვანი ძვრების მიუხედავად, დაახლოებით 
14,3 მლნ ადამიანი კვლავაც ვერ ახერხებს საკმარისი საკვებით 
თვითუზრუნველყოფას. სასურსათო უსაფრთხოებისა და 
კვების მდგომარეობის ანალიზი ევროპისა და ცენტრალური 
აზიის ქვეყნებში ხორციელდება შესაბამისი ინდიკატორების 
მეშვეობით, რაც საშუალებას იძლევა, შეფასდეს ქვეყნების 
პროგრესი 2030 წლისათვის მდგრადი განვითარების 
მიღწევაში (შიმშილის პრობლემის ლიკვიდაცია, სასურსათო 
უსაფრთხოების უზრუნველყოფა, კვების გაუმჯობესება და 
სოფლის მეურნეობის მდგრადი განვითარება). ასევე ფასდება 
კვებითი ინდიკატორები, როგორიცაა: სიმაღლეში ზრდის 
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შეჩერება, ორგანიზმის დასუსტება, ანემია, ჭარბწონიანობა, 
კვების რეჟიმის ცვლილებები და მოსახლეობის სხვადა
სხვა ჯგუფზე მათი გავლენა. ამასთან, მსოფლიო ჯანდაცვის 
ორგანი ზაციის მონაცემებით, ზემოთ დასახელებული 
პრობლემების ძირითად მიზეზია არასწორი კვება, რომლის 
სამი ფორმიდან (კვებისუკმარისობა, ჭარბიკვებადასაკვებიმ
იკროელემენტებისდეფიციტი) ერთერთი მაინც ფიქსირდება 
ევროპისა და ცენტრალური აზიის ყველა ქვეყანაში [10].

ჯანსაღი კვება თანამედროვე საქართველოს აქტუალური 
პრობლემაა. ბრიტანული ორგანიზაცია Oxfamის მიერ ჩატა
რებული კვლევის თანახმად, საქართველოს მო სახლეობის 
კვების სტრუქტურა ჯერ კიდევ არადამაკმაყოფილებელია. 
იგი ხასიათდება მაღალკალორიულობით, რაც იწვევს 
ჭარბწონიანობას და სიმსუქნეს. მოსახლეობის უმეტესობის 
ნაწილის კვება არასრულფასოვანი და არარეგულარუ
ლია, რაც უამრავი დაავადების მიზეზია. დიდია ღარიბი 
მოსახლეობის წილი, რომელიც არასაკმარისად იკვებება. 
არსებული ეკონომიკური მდგომარეობის გამო ქართველი 
მომხმარებლების უმეტესობა, ეკონომიის გაწევის მიზ
ნით, იაფ ფასიან პროდუქტებს იძენს. დღეისათვის კვებაზე 
მოდის ხარჯების ძირითადი ნაწილი, ხოლო რაციონი 
დაუბალანსებელია. ასეთი ტენდენცია ნეგატიურ გავლენას 
ახდენს მოსახლეობის ჯანმრთელობაზე [11]. 

ჯანსაღი კვებისადმი მომხმარებელთა დამოკიდებუ ლების 
შესწავლა სოციალური მარკეტინგის უმნიშვნელოვანესი 
საკითხია, რომელიც საზოგადოების კეთილდღეობას განა
პირობებს[12]. სოციალური მარკეტინგის ლიტერატურაში 
დიდი ყურადღება ექცევა იმის გამოკვლევას, თუ როგორ 
გავლენას ახდენს თანამედროვე ცხოვრება კვების პრაქტი
კაზე და რა ცვლილებები მიმდინარეობს ყოველდღიურ 
კვებასთან მიმართებით. ზოგიერთი ავტორი თვლის, რომ 
უკანასკნელ წლებში ტრადიციული საოჯახო ტრაპეზის 
მნიშვნე ლობა თანდათანობით იკარგება და კვება სულ უფრო 
ინდივიდუალიზებული ხდება [13]. ყოველდღიური კვება 
განიხილება, როგორც სოციალური მოვლენა, რომელიც 
მოიცავს სამ ძირითად განზომილებას: კვების რეჟიმს, კვების 
შემადგენლობას და მის სოციალურ ორგანიზაციას [14]. 
ასეთი მიდგომა საშუალებას იძლევა, რომ კვების პრაქტიკა 
განვიხილოთ სოციალურკულტურულ კონტექსტში და და
ვადგი ნოთ კავშირი კვებას, მის სოციალურ ბუნებასა და 
ყოველდღიურ ქცევას შორის [15].

არსებობს უამრავი ფაქტორი, რომელიც მომხმარებ
ლების ჯანსაღ კვებასთან დამოკიდებულებას განაპირობებს. 
უწინარეს ყოვლისა, ესაა კვების შესახებ ინფორმაციის 
ცოდნა და მისი გამოყენება სასურსათო პროდუქტების 
არჩევისას, რომელიც მნიშვნელოვანწილად დამოკიდე
ბულია მომხმარებელთა სუბიექტურ თავისებურებებზე და 
პიროვნულ მახასიათებლებზე, როგორიცაა: ასაკი, ჯანსაღი 
ჩვევე ბისადმი ინტერესი და სოციალური სტატუსი [16].ამი
ტომ მარკეტოლოგები ცდილობენ, მომხმარებლების მიერ 
კვების პროდუქტების არჩევისას მაქსიმალურად იყოს 
გათვალისწინებული მათი ჯანმრთელობისა და კეთილ
დღეობისადმი წაყენებული მოთხოვნები. უკანასკნელ ხანებში 

საკმაოდ გაიზარდა მოთხოვნა ისეთ სასურსათო პროდუქ
ტებზე, რომლებიც ხელს უწყობს ჯანმრთელობის შენარჩუ
ნებას, რაც, თავის მხრივ, ასტიმულირებს სასურსათო 
საწარმოებს, შეიმუშაონ გაუმჯობესებული სამომხმარებლო 
თვისებების მქონე ინოვაციური პროდუქტები [17]. თუმცა, 
უნდა აღინიშნოს ის ფაქტი, რომ მრავალი კომპანია 
ხშირად ვერ იყენებს სოციალური მარკეტინგის მიდგომებს 
პრობლემების არასათანადოდ გააზრების გამო. სოციალური 
მარკეტინგის სპეციალისტები ხაზს უსვამენ იმ გარემოებას, 
რომ კომპანიების მიერ მომხმარებელთა ქცევის შესახებ 
ინფორმაციის უქონლობა ხშირად მათ არაეფექტიან ქმედე
ბებს იწვევს[18]. 

სოციალური მარკეტინგი იყენებს ტრადიციულ მარკე
ტინგულ ინსტრუმენტებს ჯანსაღ კვებასთან მიმართებით 
მომხმარებელთა ქცევის შესასწავლად [1920]. მათ შორის 
უმნიშვნელოვანესია კვების პროდუქტების მარკირების შე
სა ხებ მომხმარებელთა გათვითცნობიერება. მარკირება 
პროდუქტის შეფუთვის განუყოფელი ნაწილია. იგი ახდენს 
პროდუქტის ან ბრენდის იდენტიფიცირებას, გვაწვდის 
ინფორმაციას პროდუქტის დამზადების, შემადგენლობის, 
გამოყენების წესის თაობაზე. სასურსათო პროდუქტების 
მარკირება ეხმარება მომხმარებლებს იმ შემთხვევაში, თუ 
მათ ექნებათ ცოდნა ან მოტივაცია ასეთი ინფორმაციის 
გამოყენებაზე [21]. ჯანსაღი კვების უზრუნველყოფისათვის 
აუცილებელია, რომ მომხმარებლებს ჩამოუყალიბდეთ 
ჩვევები ეტიკეტის წაკითხვის შესახებ. სოციალური მარკე
ტინგის ღონისძიებები და ინიციატივები აუმჯობესებს მომხმა
რებელთა კომპეტენტურობას და დამოკიდებულებას მარკი
რების მიმართ. ამ სფეროში არსებული მრავალი კვლევა 
ადასტურებს, რომ მარკირების მიმართ მომხმარებელთა 
ქცევის დადგენა შესაძლებელია მიზნობრივი აუდიტორიის 
სიღრმისეული შესწავლის საფუძველზე. ამასთან, უნდა 
შევნიშნოთ, რომ, მომხმარებელთა ქცევისა და სოციალური 
მარკეტინგის თვალსაზრისით, გარკვეული კვლევები ტარ
დება საქართველოში [2223]. შესწავლილია სასურსათო 
უსაფრთხოებისა [24] და ქართველი მომხმარებლების დამო
კიდებულება კვების პროდუქტებისადმი [2527], აგრეთვე 
გენმოდიფიცირებული აგროსასურსათო პროდუქციისადმი 
მომხმარებლებისა და ფერმერების დამოკიდებულება [28
30]. საკმაოდ საინტერესოა საქართველოში სასურსათო 
პროდუქტების მარკირების ზოგიერთი საკითხის კვლევა 
[3133]. ამასთან, უნდა აღინიშნოს, რომ ჯანსაღ კვებაზე 
სასურსათო პროდუქტების მარკირების გავლენის შესახებ 
ქართველი მომხმარებლების ქვევის საკითხები ნაკლებადაა 
შესწავ ლილი, რაც სათანადო მეცნიერულ კვლევას საჭირო
ებს. აღნიშნული პრობლემის აქტუალობიდან გამომ დინარე, 
2016 წელს ივანე ჯავახიშვილის სახელობის თბილი სის 
სახელმწიფო უნივერსიტეტის დაფინანსებით მარკე ტინ
გის კათედრაზე დამუშავდა საგრანტო პროექტი თემა ზე: 
„სასურსათო პროდუქტების მარკირების გავლენა მომხმა
რებელთა ქცევის ცვლილებაზე (საქართველოს ევრო
კავშირთან ასოცირების კონტექსტში)“. წინამდებარე კვლევა 
დასახელებული პროექტის ერთერთი ნაწილია, რომლის 
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მიზანია მომხმარებელთა ჯანსაღ კვებაზე სასურსათო პრო
დუქტების მარკირების გავლენის შესწავლა. 

კვლევის მეთოდოლოგია. კვლევა განხორციელდა ორ 
ეტაპად, რომელიც თვისებრივი და რაოდენობრივი კვლე ვის 
მეთოდებს დაეფუძნა. პირველ ეტაპზე ჩატარდა თვისებრივი 
კვლევა, რომელიც მოიცავდა ფოკუს ჯგუფებისა და ჩაღრმა
ვებული ინტერვიუს მეთოდებს [34]. თვისებრივი კვლევის 
მონაწილეები შეირჩა ისე, რომ მოგვეცვა მიზნობრივი 
ბაზრის ყველა კატეგორია. ამ ეტაპზე მოხდა ჰიპოთეზების 
ფორმულირება და შემდგომი კვლევისათვის პრიორიტეტების 
დადგენა. მეორე ეტაპზე ვისარგებლეთ მომხმარებელთა 
გამოკითხვის მეთოდით, ხოლო კვლევის ინსტრუმენტად 
შევარჩიეთ ანკეტა, რომელიც რამდენიმე სტრუქტურიზე
ბული კითხვისგან შედგებოდა. ანკეტა მოიცავდა ინფორმა
ციას რესპონდენტის თანხმობისა და კონფიდენციალობის 
შესა ხებ, აგრეთვე კვლევის განმარტებებს და შევსების 
ინსტრუქ ციებს. ანკეტაში გამოყენებულია ლიკერტის ხუთ
ბალიანი სკალა. გამოკითხვა ჩატარდა ელექტრონული 
და პირისპირ ინტერვიუს მეთოდებით. კვლევაში გამოვი
ყენეთ თვითადმინისტრირებადი გამოკითხვის მეთოდი, 
რათა თავიდან აგვეცილებინა ინტერვიუერის სუბიექტუ
რობით გამოწვეული შეცდომები. შერჩევის ფორმი
რება მოხდა საალბათო მეთოდის საფუძველზე. კვლევის 
არეს წარმო ადგენდა საქართველოს სხვადასხვა ქალაქი: 
თბილისი, ქუთაისი, ბათუმი, სიღნაღი, გორი, ზუგდიდი 
და სენაკი. 95%იანი სანდო ალბათობისა და 4%იანი 
ცდომი  ლების გათვალისწინებით, სულ გამოიკითხა 18 
წელზე მეტი ასაკის 1200 რესპონდენტი (მათ შორის მამა
კაცი იყო 40%, ქალი  60%). მიღებულიშედეგებიდამუშავ
დასტატისტიკური პროგრამა SPSSისსაშუალებით. კვლე
ვაში ჩამოყალიბებულია რამდენიმე ჰიპოთეზა, რომლებ შიც 
ყურადღება გამახვილებულია ჯანსაღ კვებასთან დაკავში
რებულ მყიდველობით ქცევასთანმიმართებით სასურსათო 
პროდუქტების მარკირების გავლენაზე.

H1: სასურსათო პროდუქტების მარკირების დანიშნუ
ლების შესახებ გათვითცნობიერება დადებით გავლენას 
ახდენს ჯანსაღ კვებასთან დაკავშირებულ მყიდველობით 
ქცევაზე;

H2: სასურსათო პროდუქტების მარკირებისადმი წაყენე
ბული მოთხოვნების შესახებ გათვითცნობიერება დადებით 
გავლენას ახდენს ჯანსაღ კვებასთან დაკავშირებულ მყიდვე
ლობით ქცევაზე;

H3: სასურსათო პროდუქტების შეფუთვაზე განთავსე
ბული ინფორმაციისადმი სანდოობა დადებით გავლენას 
ახდენს ჯანსაღ კვებასთან დაკავშირებულ მყიდველობით 
ქცევაზე.

კვლევის შედეგები. მარკეტინგული კვლევის შედეგე
ბის ანალიზი გვიჩვენებს, რომ ჯანსაღი კვების შესახებ 
ინფორ მირებულია გამოკითხულთა უდიდესი ნაწილი (85%), 
თუმცა, არსებობს საერთო პრობლემები, რომლებიც აუცილე
ბელია გავითვალისწინოთ ჯანსაღი კვების შესახებ მომხმა
რებელთა გათვითცნობიერების შესწავლისას (იხ. ნახ. 
1). ამ თვალსაზრისით აღსანიშნავია შემდეგი მომენტები: 
რესპონდენტების უმეტესობა თვლის, რომ ჯანსაღი კვების 
პროდუქტები სასიამოვნოა და ჯანმრთელობისთვის საზიანო 
არაა. გამოკითხულთა აბსოლუტურ უმრავლესობას მიაჩნია, 
რომ მათთვის სულერთი როდია, რასაც შეჭამენ, ხოლო 
სასურველი საკვების მიღებისას ჯანმრთელობის შესანარჩუ
ნებლად ფიზიკური ვარჯიში არ კმარა. საკმაოდ მცირეა იმ 
რესპონდენტთა რაოდენობა, რომელთა აზრით, ჯანსაღი 
კვება მხოლოდ ახირებაა. ამასთან, კვლევამ გამოავლინა, 
რომ რესპონდენტების 35% აცნობიერებს კვებასთან 
დაკავშირებულ ჯანმრთელობის რისკებს, 35%ს აწუხებს 
ზედმეტი წონის პრობლემა, რომელსაც არაჯანსაღ კვებას 
უკავშირებს, 70% მზადაა, იკვებოს შეზღუდულად, თუ ეს 
მის ჯანმრთელობაზე დადებითად იმოქმედებს, ხოლო 45% 
ჯანსაღი კვების საკითხებზე სპეციალისტების რეკომენდაციებს 
ითვალისწინებს. ასევე დადგინდა, რომ რესპონდენტების 

ნახაზი 1: ჯანსაღი კვების შესახებ რესპონდენტების გათვით ცნობიერების დონეები (%ში)

ნუგზარ თოდუათეორია, მეთოდოლოგია და  სისტემური პრობლემები



48

75%სათვის საკმაოდ მნიშვნელოვანია საჭმლის გემო და 
ჯანმრთელობისათვის მისი სარგებლიანობა. კვლევიდან 
გამომდინარე, რესპონდენტების 28% დარწმუნებულია, რომ 
ჯანსაღად იკვებება, 32% ცდილობს, თავისი კვება ჯანსაღს 
მიუახლოვოს, 21% თავის კვებას მიიჩნევს უფრო მეტად 
დაუბალანსებლად, ვიდრე ჯანსაღი კვების პრინციპებთან 
შესაბამისს. გამოკითხულთა 19% კი თვლის, რომ ვერ იღებს 
დაუბალანსებელ, ჯანსაღ და მრავალფეროვან საკვებს.

კვლევამ დაგვანახა, რომ ქართველი მომხმარებლები 
ჯანსაღი კვების მიმართ მყიდველობით დამოკიდებულებას, 
ძირითადად, ავლენენ სასურსათო პროდუქტების შეფუთვაზე 
არსებული ინფორმაციისადმი ყურადღების მიქცევით. ასეთი 
დამოკიდებულება, უწინარეს ყოვლისა, მარკირებასთან 
მიმართებაში ვლინდება. კვლევა ცხად ყოფს, რომ ქართ
ველი მომხმარებლები, ძირითადად, იზიარებენ მარკირების 
მნიშვნე ლობას მყიდველობითი გადაწყვეტილების მიღებაში 
(იხ. ნახ. 2). ამასთან, ისინი ჯანსაღ კვებასთან მიმართე
ბით სასურ სათო პროდუქტების მარკირების დანიშნულებას 
განსხვა ვებულად აღიქვამენ. კერძოდ, რესპონდენტების 
67%მა განაცხადა, რომ მარკირებას, ძირითადად, აქვს 
საინფორ მაციო დანიშნულება (იძლევა პროდუქტის შესა ხებ 
ინფორმაციას). გამოკითხულთა 22% მარკირების დანიშ
ნულებას უკავშირებს პროდუქტის იდენტიფიკაციას, 9%  
მომხმარებლებზე ემოციურ ზემოქმედებას, რაც პროდუქტის 
შეძენას განაპირობებს. მარკირებას სამოტივაციო დანიშნუ
ლებად კი მხოლოდ 2% მიიჩნევს. დისპერსიული ანალიზი 
გვიჩვენებს, რომ სასურსათო პროდუქტების მარკირების 
დანიშნულებისადმი გათვითცნობიერებაზე დადებით გავლე
ნას ახდენს რესპონდენტთა ასაკი (F= 33.161, P=0.004), 
ყოველ თვიური საშუალო შემოსავლები (F=3.038,P=0.001) 
და ოჯახური მდგომარეობა (დასაოჯახებელი მომხმა
რებლებისათვის: F=522.78, P=0.009; დაოჯახებული 

მომხმარებლებისათვის: F=463.46,P=0.009). ამასთან, 
აღსანიშ  ნავია ის ფაქტი, რომ სასურსათო პროდუქტების 
მარკი რების დანიშნულების შესახებ გათვითცნობიერებაზე 
განსა კუთრებულ გავლენას ახდენს შემდეგი ასაკობრივი 
ჯგუფები: 20 – 25 წელი (F = 319.45, P= 0.031) და 36 – 45 
წელი (F = 265.28, P= 0.031). რაც შეეხება სქესს, იგი გავლე
ნას არ ადენს სასურსათო პროდუქტების მარკირების დანიშ
ნულების შესახებ გათვითცნობიერებაზე (მდედრობითი 
მომხმარებლებისათვის: F = 537.12, P=0.095; მამრობითი 
მომხმარებლებისათვის: F = 584.36, P=0.095).

კვლევამ აჩვენა, რომ სასურსათო პროდუქტების მარკი
რებისადმი წაყენებული მოთხოვნების შესახებ მომხმარებ
ლებს განსხვავებული შეხედულებები გააჩნიათ. რესპონდენ
ტების უმეტესობა (44%) თვლის, რომ მარკირებაში მოცე მული 
ინფორმაცია უნდა იყოს სანდო. გამოკითხულთა 31%სათვის 
მთავა რია, რომ ასეთი ინფორმაცია იყოს გასაგები, 
18%სათვის  თვალსაჩინო, ხოლო 7%სათვის  საკმარისი. 
ამას თან, ანალიზი გვიჩვენებს, რომ ჯანსაღი კვებიდან გამომ
დინარე, სასურსათო პროდუქტების მარკირებისადმი წაყენე
ბული მოთხოვნებზე გავლენას ახდენსრესპონდენტთა ოჯახის 
ყოველთვიური შემოსავალი (F =2.544, P= 0.011) და განათ
ლება (F =2.127, P= 0.025), ხოლო ასაკი ასეთ გავლენას არ 
ახდენს (F = 10.352, P= 0.797). 

კვლევის შედეგად აღმოჩნდა, რომ ჯანსაღი კვების 
უზრუნველსაყოფად სასურსათო პროდუქციის შეფუთვაზე 
არსებულ ინფორმაციას ენდობა რესპონდენტთა 12%, 
უმეტეს შემთხვევაში ენდობა 59%, მეტნაკლებად ენდობა 
20%, იშვიათად ენდობა 8%, ხოლო საერთოდ არ ენდობა 
1%. ანალიზი გვიჩვენებს, რომ სასურსათო პროდუქციის 
შეფუთვაზე არსებული ინფორმაციისადმი ნდობაზე დიდ 
გავლენას ახდენს მომხმარებელთა ასაკი (F = 35.249, P= 
0.019). განსაკუთრებულ ნდობას ავლენენ 1825 წლის 

ნახაზი 2: სასურსათო პროდუქციის მარკირების სხვადასხვა მნიშვნე ლობის 
შესახებ მომხმარებელთა დამოკიდებუ ლე ბის სიხშირეები

გლობალიზაცია და ბიზნესი. #5 / 2018 საერთაშორისო სამეცნიერო-პრაქტიკული ჟურნალი
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რესპონდენტები (იხ. ნახ. 3). აქვე უნდა აღინიშნოს ის 
ფაქტი, რომ ასეთი ნდობის განმსაზღვრელ ფაქტორებს 
მომხმა რებლები არაერთგვაროვნად აფასებენ. კერძოდ, 
რესპონდენტთა 34% სასურსათო პროდუქციის შეფუთვაზე 
განთავსებული ინფორმაციის მიმართ ნდობას გამოხატავს 
მაშინ, როცა მწარმოებელი ნაცნობია. გამოკითხულთა 24% 
ენდობა მხოლოდ ისეთ ინფორმაციას, რომელიც ლოგიკური 
და დასაბუთებულია, 22%  ნაცნობ პროდუქტებს და 21%  
ნაცნობ ბრენდებს.

ზემოთ ჩამოყალიბებული H1 ჰიპოთეზის დასამტკი
ცებლად გამოვიყენეთ One Way ANOVA FTest. პირველ 
რიგში დავადგინეთ, თუ რამდენად მოქმედებს სასურსათო 
პროდუქტების დანიშნულების შესახებ მომხმარებელთა 
გათვით ცნობიერება ჯანსაღ კვებასთან დაკავშირებულ 
მყიდ ვე ლო ბით ქცევაზე (იხ. ცხრილი 1). დისპერსიულმა 
ანალიზმა გვიჩვენა, რომ ასეთი გავლენა საკმაოდ მნიშვნე
ლოვანია(F=1.701, p=0. 049).

ნახაზი 3: სასურსათო პროდუქციის შეფუთვაზე არსებულ ინფორ მაციისადმი 
რესპონდენტთა ნდობის სიხშირეები (ასაკის მიხედვით)

დისპერსიულმა ანალიზმა ასევე გვიჩვენა, რომ სასურ სათო პროდუქტების მარკირებისადმი წაყენებული მო თხოვ ნების 
შესახებ გათვითცნობიერება მნიშვნელოვან როლს თამაშობს ჯანსაღ კვებასთან დაკავშირებულ მყიდველო ბით ქცევაში 
(F=.476, p=0. 050) (იხ. ცხრილი 2).

ცხრილი 1: ჯანსაღ კვებასთან დაკავშირებულ მყიდველობით ქცევაზე სასურსათო პროდუქტების 
მარკირების დანიშნუ ლების შესახებ გათვითცნობიერების გავლენის დისპერ სიული ანალიზი

ცხრილი 2: ჯანსაღ კვებასთან დაკავშირებულ მყიდველობით ქცევა ზე სასურსათო პროდუქტების მარკირებისადმი 
წაყენებული მოთხოვნების შესახებ გათვითცნობიერების გავლენის დისპერსიული ანალიზი

ნუგზარ თოდუათეორია, მეთოდოლოგია და  სისტემური პრობლემები
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ცხრილი 3: ჯანსაღ კვებასთან დაკავშირებულ მყიდველობით ქცევა ზე სასურსათო პროდუქტების შეფუთვაზე განთავსე
ბული ინფორ მაციისადმი სანდოობის გავლენის დისპერსიული ანალიზი

შემდგომ ეტაპზე გამოვიკვლიეთ, თუ რა გავლენას 
სასურსათო პროდუქტების შეფუთვაზე განთავსებული ინფორ
მაციისადმი სანდოობა ჯანსაღ კვებასთან დაკავშირებულ 
მყიდველობით ქცევაზე (იხ. ცხრილი 3). აღმოჩნდა, რომ 
სასურსათო პროდუქტების შეფუთვაზე განთავსებული ინფორ
მაციისადმი სანდოობის გავლენა ამ შემთხვევაში მნიშვნე
ლოვანია (F = 8.867, p=0.000).

როგორც ანალიზიდან ჩანს, სამივე განხილულ შემთხვე
ვაში სტატისტიკური მნიშვნელოვანების დონე P არ აღემატება 
0.05ს. შესაბამისად, განხილულ ცვლადებს შორის 
აღმოჩნდა სტატისტიკურად მნიშვნელოვანი კავშირი 0.05 
დონეზე, რითაც ზემოთ ჩამოყალიბებული სამივე ჰიპოთეზა 
დამტკიცდა.

დასკვნები. კვლევის შედეგებიდან გამომდინარე, შეიძ
ლება გავაკეთოთ დასკვნები, რომლებიც ჯანსაღ კვებაზე 
სასურსათო პროდუქტების მარკირების გავლენისადმი ქართ
ველი მომხმარებლების დამოკიდებულებას გამოხატავს:

• ქართველი მომხმარებლები აცნობიერებენ ჯან
მრთე ლობაზე კვების გავლენას და მზად არიან, შეცვალონ 
კვებას თან დაკავშირებული თავიანთი ქცევა. ამასთან, საკვე
ბის გემო, ჯანმრთელობისათვის მისი სარგებლიანობის 
შესახებ მოსაზრებასთან ერთად, მომხმარებელთა არჩევანზე 
მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს.

• ჯანსაღი კვების პროდუქტების შერჩევისას მდედ
რობითი სქესის მომხმარებლები უფრო მეტად არიან 
ორიენტირებულნი ბრენდის ცნობადობაზე, ხოლო მამაკაცები 
უფრო მეტად ხელმძღვანელობენ ეტიკეტზე განთავსებული 
ინფორმაციით. 

• ასაკის მატებასთან ერთად ქართველი მომხმა
რებლები ჯანსაღი კვების პროდუქტების შერჩევისას ნაკ
ლებ ყურადღებას აქცევენ სასურსათო პროდუქტების 
ბრენდებს. მატერიალური მდგომარეობის გაუმჯობესებას
თან ერთად ჯანსაღი კვების პროდუქტების ყიდვის შესახებ 
გადაწყვეტილების მიღებისას მხოლოდ ბრენდზე ორიენტაცია 
კლებულობს. ასეთ დამოკიდებულებას განაპირობებს ის 
ფაქტი, რომ შეძლებული მომხმარებლები უფრო რაციონა
ლურად იქცევიან, რაც მათ მიერ კვების პროდუქტების მახა
სიათებლების არჩევას ეფუძნება.

• მომხმარებლები, რომლებიც მისდევენ ჯანსაღი 
კვების პრინციპებს, უფრო მეტად ინტერესდებიან სასურსათო 

პროდუქტებზე განთავსებული ინფორმაციით, ვიდრე ბრენდე
ბის ცნობადობით. ასეთი ქცევა აიხსნება იმით, რომ ქართ
ველი მომხმარებლების ჯანსაღი კვება, როგორც წესი, 
არ უკავშირდება ფართოდ რეკლამირებული სასურსათო 
პროდუქტების შეძენას.

• ქართველი მომხმარებლების გარკვეული ნაწილისა
თვის ბრენდი ხარისხიანი კვების პროდუქტის სიგნალია, 
ასევე გარანტია იმისა, რომ მოცემული კვების პროდუქტი 
არ შეიცავს საკვებდანამატებს, რომლებიც ჯანმრთელობის
თვის საზიანოა. შესაბამისად, ასეთი მომხმარებლები ნაკლე
ბად არიან მიდრეკილნი, გაეცნონ ეტიკეტზე მითითებულ 
ინფორ მაციას. ამასთან, უნდა აღინიშნოს ის ფაქტი, რომ 
ქართველი მომხმარებლების განათლების დონეგავლენას 
არ ახდენს კვების პროდუქტების შეფუთვაზე განთავსებული 
ინფორმაციის გაცნობაში.

• ჩვენ მიერ ჩატარებული კვლევით მტკიცდება 
მოსაზრება, რომ არსებობს სტატისტიკურად მნიშვნელოვანი 
კავშირი ჯანსაღ კვებასა და სასურსათო პროდუქტების 
მარკირების შესახებ გათვითცნობიერებას შორის. კვლევა 
ადასტუ რებს, რომ სასურსათო პროდუქტების მარკირება 
წარმო ადგენს სასარგებლო ინფორმაციას, რომლითაც შე
საძლე ბელია, ქართველმა მომხმარებლებმა ცხოვრების 
ჯანსაღი წესის ფორმირება მოახდინონ.

წინამდებარე გამოკვლევა წარმოადგენს საფუძველს 
საქართველოს ბაზარზე ჯანსაღი კვების პროდუქტების შემუშა
ვებისა და გაუმჯობესების მიზნით ობიექტური მონაცემების 
მიღების, აგრეთვე შესაბამისი სამომხმარებლო მოთხოვ ნის 
შემდგომი შესწავლისათვის. კვლევის შედეგებიდან გამომ
დინარე, საჭიროა ქართველი მომხმარებლებისათვის მეტი 
ინფორმაციის მიწოდება ჯანსაღი კვების შესახებ. ამისა
თვის უნდა წახალისდეს საგანმანათლებლო ღონისძიებები 
ჯანსაღი კვების აქტუალობის, ჯანმრთელი ცხოვრების წესისა 
და სასურსათო პროდუქტების მარკირების მნიშვნელობის 
შესახებ. კვლევის შედეგები სასარგებლოა საქართველოს 
სასურსათო ბიზნესში დასაქმებული ადამიანებისათვის ჯან
საღი კვებისადმი მომხმარებელთა დამოკიდებულების შესა
ხებ გლობალური ხედვის ჩამოყალიბებისათვის, რომელიც 
საშუალებას მისცემს მათ, განსაზღვრონ ადგილობრივი 
ბაზრის განვითარების ძირითადი ტენდენციები.
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SUMMARY
To provide the population with healthy nutrition is an 

urgent problem of any country. According to experts of the 
World Health Organization, one of the most important factors 
determining the health and well-being of the population is 
healthy nutrition. In the context of growing interest in healthy 
eating, an in-depth study of nutrition practices becomes 
particularly important, as food norms, traditions and habits 
are an integral part of everyday life.

Healthy nutrition is an actual problem of modern Georgia. 
The nutrition of the majority of the Georgian population 
is unbalanced, incomplete and irregular, therefore, their 
food supply structure remains unsatisfactory. Under the 
current economic conditions, many Georgian consumers 
are switching from natural food products to their cheaper 
substitutes in order to save money. This trend has a negative 
impact on the health of the population as a whole.

Studying the attitude of consumers towards healthy 
nutrition is the decisive issue of social marketing. In the 
literature of social marketing, much attention is paid to 
researching how modern life impacts on the practice of 
nutrition and what changes occur regarding to the nutrition 
in everyday life.

Social marketing is the use of marketing concepts in 
a program designed to influence the voluntary behavior of 
target audiences in order to improve health in the society. 
Social marketing is focused on people, their wishes and needs, 
aspirations, lifestyle and freedom of choice aiming aggregate 
behavior change. Social marketing uses traditional marketing 
instruments to promote healthy attitudes and behaviors. 
One of the important factors of changing healthy behavior 
is increasing awareness and knowledge in food labeling 

among the general public. Most part of the population in the 
world uses the labels on food packaging to make healthier 
choices. For improving the healthy choice of the consumer, 
it is important to get the consumer into the habit of checking 
the label. The ability to choose prepackaged food based on 
information obtained on its label requires knowledge and 
ability to read, understand and interpret information.

There are many studies about the impact of food labeling 
on healthy nutrition, but such studies have not been carried 
out in Georgian reality. To solve this problem, we conducted 
a marketing research. Qualitative and quantitative methods 
have been chosen for studying and respectively, the study 
consisted of two steps. At the first step the focus group 
technique has been choosing for the qualitative survey and 
hypothesis formulation. In the second step the respondents 
were conducted online and face to face survey through the 
country. A systematic random sampling method was used. 
The research tool we chose a questionnaire that consisted 
of several structured questions. The questionnaire contained 
the information on the consent and confidentiality of the 
respondent, as well the study explanation and the filling 
instructions. A five-point Likert scale was employed. The 
self-administered survey method was used to avoid errors 
caused by the subjectivity of the interviewer. Based on this 
the survey results were analyzed using statistical software 
SPSS for windows. Along with research methodology we used 
variance analysis method – ANOVA. 

In the work, on the basis of variance analysis, is 
established dependencies of the influence of consumer 
awareness about the appointment and requirement of food 
labeling, as well as the reliability of packaging information on 
healthy nutrition. 
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