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ABSTRACT
The paper shows that the modern retail sector is characterized by high competition, which pushes companies 

to develop innovative marketing strategies to enhance customer engagement. The article considers sensory 
marketing as such a strategy, which plays an important role in shaping consumer perceptions, preferences, and 
purchasing decisions. Sensory marketing, as an innovative approach, influences all five senses of the consumer 
(sight, hearing, touch, smell, and taste) to shape their perceptions, emotions, and behaviors. Unlike traditional 
stimuli, sensory signals often operate at an unconscious level and bypass rational processing, which significantly 
affects the decision-making process of consumers. Sensory stimuli trigger cognitive, emotional, and behavioral 
reactions that play a special role in shaping the consumer experience. The paper emphasizes that despite the 
abundance of literature on sensory marketing, the impact of sensory stimuli on consumer behavior is still insuf-
ficiently studied in emerging markets, including Georgia. Most of the existing studies are concentrated on de-
veloped economies and do not take into account the specific circumstances characteristic of emerging markets, 
which are related to different cultural contexts, consumer behavioral characteristics, and the structure of the 
retail environment. In relation to Georgia, the current issue is very relevant, since the retail sector has developed 
significantly and competition has increased in recent years, which necessitates the need for an in-depth study 
of consumer behavior in this area. Based on the above, this study aims to study the impact of sensory stimuli on 
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the purchasing behavior of retail consumers, which is based on the S-O-R (Stimulus-Organism-Reactions) model. 
The S-O-R model describes how environmental stimuli are transformed into internal states and, ultimately, be-
havioral responses. This model is particularly suitable for the study of sensory stimuli, as it allows for the study 
of the direct and indirect effects of sensory stimuli on consumer behavior.

The study uses empirical data from 723 respondents, processed using structural equation modeling PLS-SEM. 
The results of the study show that sensory stimuli significantly increase consumer engagement, which, in turn, 
has a noticeable impact on purchase intention, which ultimately shapes purchase behavior. The results show that 
olfactory stimuli (β=0.568) and visual stimuli (β=0.554) have the strongest impact on consumer engagement. In 
addition, engagement significantly affects purchase intention (β=0.770), and the latter - on purchase behavior 
(β=0.765). The study fills the existing literature gaps in the context of emerging markets and presents practical 
recommendations for the effective use of sensory strategies in the retail sector.

The present study showed that sensory stimuli have a significant impact on consumer behavior in Georgian 
retail. Our study confirmed that sensory stimuli play an important role in shaping consumer behavior. In par-
ticular, the results showed that visual, auditory, tactile, olfactory, and gustatory stimuli are positively related 
to consumer engagement, which in turn affects purchase intention, which in turn affects purchase behavior. In 
addition, one of the results of the study revealed that not all sensory stimuli have equal power. A particularly 
strong effect was observed in relation to olfactory and visual stimuli, which indicates that these two factors may 
be the most effective in shaping consumer emotional engagement in retail. This result once again confirms the 
idea that consumer behavioral reactions are formed not only by rational assessments, but also by unconscious 
perceptions of the environment.

The analysis revealed statistically significant relationships between individual sensory stimuli and consumer 
engagement, as well as between engagement and purchase intention, which, in turn, has a significant impact on 
purchase behaviour. Regression analysis also confirmed that the use of sensory stimuli in retail has a strong ef-
fect on enhancing consumer engagement. All hypotheses formulated within the study were confirmed, which is 
fully consistent with the S-O-R model.

Theoretically, the study extends the existing literature in several ways. One of the main contributions is the 
confirmation of the role of consumer engagement as a mediating mechanism between sensory stimuli and be-
havioral outcomes. Within the framework of the S–O–R model, it was confirmed that sensory stimuli influence 
consumer engagement, which subsequently determines their behavioral responses. These results expand the 
literature on sensory marketing in the context of emerging markets and prove the effectiveness of the sensory 
marketing approach.

From a practical perspective, the findings of the study offer important recommendations for retailers. Mar-
keters should implement integrated multi-sensory strategies to enhance the customer experience. The use of 
olfactory and visual stimuli can be particularly effective. In cases of limited resources, it is recommended to use 
pleasant aromas in retail outlets, select optimal lighting and color combinations, and design the environment in 
a way that will promote customer comfort and increase the time spent in the store.

Overall, the study confirms the effectiveness of sensory marketing in the Georgian retail sector and creates 
an important theoretical and practical basis for a better understanding of consumer behavior and strategic busi-
ness development.

Keywords: Sensory stimuli, S-O-R model, consumer engagement, purchase intention, purchase behavior, 
retail sector, Georgia.
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აბსტრაქტი

ნაშრომში ნაჩვენებია, რომ თანამედროვე საცალო ვაჭრობის სექტორი ხასიათდება მაღალი კონკურენ-
ციით, რაც კომპანიებს უბიძგებს, მომხმარებელთა ჩართულობის გასაძლიერებლად, ინოვაციური მარკე-
ტინგული სტრატეგიები შეიმუშაონ. ასეთ სტრატეგიად სტატიაში მიჩნეულია სენსორული მარკეტინგი, 
რომელიც მნიშვნელოვან როლს თამაშობს მომხმარებელთა აღქმის, პრეფერენციებისა და მყიდველობითი 
გადაწყვეტილებების ფორმირებაში. ნაშრომში ხაზგასმულია, რომ სენსორული მარკეტინგის შესახებ 
არსებული ლიტერატურის სიმრავლის მიუხედავად, მომხმარებელთა ქცევაზე სენსორული სტიმულების 
გავლენა ჯერ კიდევ არასაკმარისადაა შესწავლილი განვითარებად ბაზრებზე, მათ შორის საქართველოში. 
აღნიშნულიდან გამომდინარე, წინამდებარე კვლევის მიზანია საცალო ვაჭრობის მომხმარებელთა მყიდ-
ველობით ქცევაზე სენსორული სტიმულების გავლენის შესწავლა, რომელიც S-O-R (Stimulus-Organism-
Reaponses) მოდელს ეყრდნობა. კვლევაში გამოყენებულია 723 რესპონდენტისაგან მიღებული ემპირიული 
მონაცემები, რომლებიც დამუშავდა სტრუქტურული განტოლების მოდელირების PLS-SEM-ის მეშვეობით. 
კვლევის შედეგები აჩვენებს, რომ სენსორული სტიმულები მნიშვნელოვნად ზრდის მომხმარებელთა 
ჩართულობას, რომელიც, თავის მხრივ, შესამჩნევ გავლენას ახდენს მყიდველობით განზრახვაზე, რაც, 
საბოლოოდ, მყიდველობით ქცევას აყალიბებს. შედეგები აჩვენებს, რომ ყნოსვითი სტიმულები (β=0.568) 
და ვიზუალური სტიმულები (β=0.554) ყველაზე ძლიერ გავლენას ახდენს მომხმარებელთა ჩართულობაზე. 
გარდა ამისა, ჩართულობა მნიშვნელოვნად მოქმედებს მყიდველობით განზრახვაზე (β=0.770), ხოლო ეს 
უკანასკნელი - მყიდველობით ქცევაზე (β=0.765). კვლევა ავსებს არსებულ ლიტერატურულ ხარვეზებს 
განვითარებადი ბაზრების კონტექსტში და წარმოადგენს პრაქტიკულ რეკომენდაციებს საცალო ვაჭრობის 
სექტორში სენსორული სტრატეგიების ეფექტიანად გამოყენების მიმართულებით.

საკვანძო სიტყვები: სენსორული სტიმულები, S-O-R მოდელი, მომხმარებელთა ჩართულობა, მყიდვე-
ლობითი განზრახვა, მყიდველობითი ქცევა, საცალო ვაჭრობა, საქართველო. 

1. შესავალი
თანამედროვე საცალო ვაჭრობის სექტორი დგას 

სწრაფადცვალებადი და მაღალკონკურენტული გა-
რემოს წინაშე, სადაც კომპანიები მომხმარებელთა 
ყურადღების მოპყრობას და შენარჩუნებას სულ 
უფრო მეტად ცდილობენ. ციფრული ტექნოლოგიე-
ბის ერაში მომხმარებელთა ქცევა მნიშვნელოვნად 
შეიცვალა, ამიტომ მათთან ურთიერთობისათვის 
ტრადიციული მარკეტინგული სტრატეგიები ნა-
კლებად ეფექტიანია (Guimarães & Rodrigues, 2026). 
ამას განაპირობებს ის ფაქტი, რომ დღეისათვის 
მომხმარებლები ვეღარ კმაყოფილდებიან მხოლოდ 
საქონლის ფუნქციური მახასიათებლებით. ისინი 

უფრო მეტად ეძებენ ისეთ პროდუქტებს, რომლებიც 
მათ დაუვიწყარ გამოცდილებას შეუქმნის (Belwal et 
al., 2025). აღნიშნული ცვლილებები აიძულებს კომპა-
ნიებს, ტრადიციული მარკეტინგული მიდგომების 
პარალელურად, ისეთი ინოვაციური სტრატეგიები 
გამოიყენონ, რომლებიც მომხმარებელთან უფრო 
ღრმა კავშირებს უზრუნველყოფს (Papanagnou et 
al., 2022).

ამ კონტექსტში განსაკუთრებულ მნიშვნელობას 
იძენს სენსორული მარკეტინგი, რომელიც წარმო-
ადგენს რა ინოვაციურ მიდგომას, მომხმარებლის 
ხუთივე გრძნობაზე (მხედველობა, სმენა, შეხება, 
ყნოსვა და გემოს შეგრძნება) ზემოქმედების გზით 
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ახდენს მისი აღქმის, ემოციების და ქცევების ფო-
რმირებას (Krishna, 2012). ტრადიციული სტიმუ-
ლებისაგან განსხვავებით, სენსორული სიგნალები 
ხშირად მოქმედებს არაცნობიერ დონეზე და გვერდს 
უვლის რაციონალურ დამუშავებას, რაც მომხმარებ-
ლების მიერ გადაწყვეტილების მიღების პროცესზე 
მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს (Goel et al., 2024). 
კვლევები აჩვენებს, რომ სენსორული სტიმულები 
იწვევს კოგნიტურ, ემოციურ და ქცევით რეაქციებს, 
რომლებიც მომხმარებლების გამოცდილების ჩა-
მოყალიბებაში განსაკუთრებულ როლს ასრულებს 
(Jeong et al., 2022; Florea et al., 2025).

აღსანიშნავია ის ფაქტი, რომ სენსორული სტი-
მულების ჰარმონიული და კომბინირებული გამო-
ყენება მათ საერთო ეფექტს მნიშვნელოვნად ზრდის 
(Alshaer, 2025). ამასთან, ნეგატიურმა სენსორულმა 
გამოცდილებამ, როგორიცაა უსიამოვნო სუნი 
ან არაკომფორტული გარემო, მომხმარებლების 
აღქმასა და შეფასებაზე შეიძლება უარყოფითად 
იმოქმედოს (Roschk & Hosseinpour, 2020). გარდა 
ამისა, კონტექსტური ფაქტორები, როგორიცაა გა-
რემო, კულტურა და ტექნოლოგია, სენსორული სტი-
მულების აღქმაზე გადამწყვეტ გავლენას ახდენს, 
რაც ინტეგრირებული და ადაპტირებული სტრატე-
გიების შექმნას განაპირობებს (Spence, 2021). სენ-
სორული მინიშნებები ასევე მნიშვნელოვან როლს 
ასრულებს გახსენების პროცესში, აძლიერებს ბრე-
ნდის ასოციაციებს და ხელს უწყობს ძლიერი ემოცი-
ური კავშირების ჩამოყალიბებას (Zhao et al., 2025). 
ზემოთქმულის შედეგად, სენსორული მარკეტინგი 
მომხმარებლებში გამოცდილებით ღირებულებას 
ქმნის, მათში პოზიტიურ ემოციებს აყალიბებს და 
ბრენდებს ძლიერი იმიჯის ფორმირებაში ეხმარება 
(Lyu & Huang, 2024).  

მიუხედავად იმისა, რომ მომხმარებელთა ქცე-
ვაზე სენსორული სტიმულების გავლენას თანა-
მედროვე მკვლევრები დიდ ყურადღებას აქცევენ, 
განვითარებად ბაზრებზე, მათ შორის, საქართვე-
ლოში, აღნიშნული საკითხი არასაკმარისადაა შეს-
წავლილი. არსებული კვლევების უმრავლესობა კონ-
ცენტრირებულია განვითარებულ ეკონომიკებზე 
და ნაკლებად ითვალისწინებს განვითარებადი 
ბაზრებისათვის დამახასიათებელ სპეციფიკურ გა-
რემოებებს, რომლებიც განსხვავებულ კულტურულ 
კონტექსტს, მომხმარებელთა ქცევით თავისებურე-
ბებს და საცალო ვაჭრობის გარემოს სტრუქტურას 
უკავშირდება. საქართველოსთან მიმართებით, 
არსებული საკითხი მეტად აქტუალურია, ვინაიდან 
ბოლო ხანებში საცალო ვაჭრობის სექტორი მნიშვნე-

ლოვნად განვითარდა და კონკურენცია გაიზარდა, 
რაც ამ სფეროში მომხმარებელთა ქცევის სიღრმი-
სეული შესწავლის აუცილებლობას განაპირობებს. 
მართალია, საქართველოში მომხმარებელთა ქცევის 
მეცნიერული კვლევა ინტენსიურად ხორციელდება 
(Apil et al., 2009; Todua & Dotchviri, 2015a; Todua & 
Dotchviri, 2015b; Todua, 2018; Todua & Urotadze, 2022; 
Todua & Kartsivadze, 2025; Todua & Gogitidze, 2026), 
თუმცა, ამ კუთხით გარკვეული ხარვეზები შეიმ-
ჩნევა. განსაკუთრებით აღსანიშნავია ის ფაქტი, რომ, 
მომხმარებელთა ქცევისადმი გაზრდილი ინტერესის 
მიუხედავად, ადგილობრივ აკადემიურ სივრცეში სე-
ნსორული სტიმულების შესახებ ჩატარებული ემპი-
რიული კვლევები მნიშვნელოვნად შეზღუდულია. 
არსებული ნაშრომები მომხმარებელთა ქცევაზე 
სენსორული სტიმულების გავლენის სიღრმისეული 
ანალიზის ჩატარების შესაძლებლობას ვერ იძლევა. 
საქართველოში ჩატარებული კვლევები, ძირითა-
დად, ფოკუსირებული მომხმარებელთა ქცევის 
ზოგად ასპექტებზე და არ შეისწავლის სენსორული 
სტიმულების როლს მომხმარებელთა ჩართულობისა 
და ქცევითი რეაქციების ფორმირებაში. აღნიშნული 
ხარვეზები წარმოშობს სიღრმისეული ემპირიული 
კვლევის ჩატარების საჭიროებას. ზემოაღნიშნული-
დან გამომდინარე, წინამდებარე კვლევის მიზანია 
საქართველოში საცალო ვაჭრობის მომხმარებელთა 
ქცევაზე სენსორული სტიმულების გავლენის შესწა-
ვლა. კვლევის მიზნიდან გამომდინარე, ნაშრომში ჩა-
მოყალიბებულია შემდეგი საკვლევი კითხვები (RQ):

RQ 1: როგორ გავლენას ახდენს სენსორული 
სტიმულები ყიდვის პროცესში მომხმარებელთა 
ჩართულობაზე? 

RQ 2: როგორ გავლენას ახდენს ყიდვის პრო-
ცესში მომხმარებელთა ჩართულობა მყიდველობით 
განზრახვაზე?

RQ 3: როგორ გავლენას ახდენს მყიდველობითი 
განზრახვა მყიდველობით ქცევაზე?

2. ლიტერატურის მიმოხილვა და კვლევის 
ჰიპოთეზების განვითარება 

კვლევის თეორიული საფუძველია Mehrabian-ისა 
და Russell-ის მიერ შემუშავებული „სტიმული-ორგა-
ნიზმი-რეაქციის (S-O-R)“ მოდელი, რომელიც აღწერს, 
თუ როგორ გარდაიქმნება გარემოს სტიმულები 
შინაგან მდგომარეობად და, საბოლოოდ, ქცევით 
რეაქციებად (Mehrabian & Russell, 1974). ეს მოდელი 
განსაკუთრებით შესაფერისია სენსორული სტიმუ-
ლების შესწავლისთვის, რადგან მომხმარებელთა 
ქცევაზე სენსორული სტიმულების პირდაპირი და 
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არაპირდაპირი გავლენის შესწავლის საშუალებას 
იძლევა (Wang et al., 2023). იგი ითვალისწინებს იმას, 
რომ სტიმულის (S) ზემოქმედებით ადამიანები ახ-
დენენ კოგნიტური და ემოციური მდგომარეობის (O) 
გენერირებას, რომლებიც, თავის მხრივ, იწვევეს მათ 
რეაქციებს (R). ეს იმას ნიშნავს, რომ ადამიანების ში-
ნაგანი მდგომარეობა მედიაციურ გავლენას ახდენს 
მათ შესაძლო რეაქციებზე, როგორიცაა მიდგომის ან 
აცილების რეაქციები (Cao et al., 2024). SOR მოდელი 
გვთავაზობს საიმედო სტრუქტურებს, რომლებიც 
გარეგანი სტიმულებით გამოწვეული ინდივიდუა-
ლური აღქმებისა და ემოციებით განპირობებული 
ქცევების ახსნაში გვეხმარება (Su et al., 2022). SOR 
მოდელის უტყუარობა შემოწმებულია სხვადასხვა 
პირობებში, მათ შორის საცალო ვაჭრობის მომსა-
ხურების მომხმარებელთა ქცევაში (Saricam, 2023; 
Pereira et al., 2023; Todua & Robakidze, 2023; Erensoy 
et al., 2024; Todua & Danelia, 2025).

მხედველობა ადამიანის დომინანტური გრძნო-
ბაა, რომელიც გარემოს  სტიმულების 80%-ს აღიქ-
ვამს, განსაკუთრებით, საცალო და ონლაინგარე-
მოში (Li et al., 2023; Silaban et al., 2023). ვიზუალური 
მოდალობა ყველაზე ხშირად გამოყენებული და 
სანდო სენსორული სისტემაა, რომელიც სხვა სენ-
სორულ შეგრძნებებს ჩრდილავს. ძლიერი განათება 
მომხმარებლისთვის სიამოვნების განცდის მთავარი 
ფაქტორია, კერძოდ,  მაღაზიის ფერი მომხმარებ-
ლებში სიამოვნებას და აგზნებადობას ზრდის (Zha 
et al., 2024).  ვიზუალური ფაქტორები, როგორიცაა 
განათება და განლაგება, კვების დროს მომხმარებ-
ლის სიამოვნებაზე მნიშვნელოვნად მოქმედებს (Jang 
& Lee, 2019). ფერი იწვევს მომხმარებლის ფიზიო-
ლოგიურ და ემოციურ რეაქციებს, ვინაიდან თბილი 
ფერები მხიარულ განწყობასთან ასოცირდება (Li et 
al., 2023). სენსორული მარკეტინგი კრიტიკულ როლს 
ასრულებს პროდუქტის მერჩენდაიზინგში (Lyu & 
Huang, 2024). ვიზუალური მახასიათებლები, კერძოდ, 
მკვეთრი ან  სიმეტრიული დიზაინი, პროდუქტის 
გამორჩეულობას ზრდის და აღქმულ ხარისხზე და-
დებითად მოქმედებს (Krishna et al., 2017; Chen & Lin, 
2018). ზემოაღნიშნულიდან გამომდინარე შეიძლება 
ჩამოვაყლიბოთ შემდეგი ჰიპოთეზა (H): 

H1:	 ვიზუალური სტიმულები დადებით გავლე-
ნას ახდენს ყიდვის პროცესში მომხმარებელთა 
ჩართულობაზე.

ფონური მუსიკა და აკუსტიკური დიზაინი სა-
ვაჭრო გარემოს მნიშვნელოვანი კომპონენტია, რო-
მელიც მომხმარებლებში სიამოვნებას, დომინირების 
განცდას და გარემოს დადებით შეფასებებს აძლიე-

რებს (Li, et al., 2023). ნელი ტემპის მუსიკა შოპინგის 
დროს ახანგრძლივებს და შემოსავალს ზრდის, ხოლო 
ჩქარი ტემპის მელოდია უფრო სწრაფ მყიდველობით 
გადაწყვეტილებებს იწვევს (Milliman, 1986). კლასი-
კური მუსიკა ფუფუნების ბრენდების მაღაზიებში 
ბრენდის პრესტიჟს ზრდის და მყიდველთა შეფა-
სებებს აუმჯობესებს (Spence, 2011). აუდიტორული 
სიგნალები აძლიერებს ბრენდის დამახსოვრებას 
და ემოციური კავშირების ჩამოყალიბებას (Jang & 
Lee, 2019; Zha et al., 2024). მუსიკას შეუძლია, ხმო-
ვანი გამოცდილება შექმნას და ბრენდის იდენტობა 
და იმიჯი გააძლიეროს (Abdolmohamad Sagha et al., 
2022). აქედან გამომდინარე, შეიძლება ჩამოვაყალი-
ბოთ შემდეგი ჰიპოთეზა:

H2:	 სმენითი სტიმულები დადებით გავლენას 
ახდენს ყიდვის პროცესში მომხმარებელთა ჩართუ-
ლობაზე.

შეხებას ადამიანთა ემოციებზე ძლიერი გავლენა 
აქვს (Jang & Lee, 2019). შეხებითი სტიმულების აღქმა, 
როგორიცაა პროდუქტის მასალა, ტემპერატურა, 
ტექსტურა, წონა და სიმკვრივე, მომხმარებელთა 
აღქმაში მნიშვნელოვან როლს ასრულებს (Zha et al., 
2024). შეხება ადამიანის ფუნდამენტური გრძნობაა, 
რომელსაც მომხმარებელთა ქცევაში დიდი ყურა-
დღება ექცევა (Krishna, 2012; Karangi & Lowe, 2021). 
შეხებითი სტიმულები განსაკუთრებით ზემოქმე-
დებს მაღალი ჩართულობის მქონე პროდუქტებზე, 
როგორიცაა ელექტრონიკა ან ფუფუნების საგნები, 
რაც მომხმარებელთა შეფასებებს აუმჯობესებს 
და საცალო ვაჭრობაში შეძენის მაღალ ალბათობას 
განაპირობებს (Spence & Gallace, 2011). შეხებითი 
გამოცდილება გავლენას ახდენს მომხმარებლების 
მიერ პროდუქტების შერჩევაზე, ემოციებსა და 
შეფასებაზე  (Li, et al., 2023; Silaban et al., 2023). ზე-
მოაღნიშნული მსჯელობა საშუალებას გვაძლევს, 
ჩამოვაყალიბოთ შემდეგი ჰიპოთეზა: 

H3:	 შეხებითი სტიმულები დადებით გავლენას 
ახდენს ყიდვის პროცესში მომხმარებელთა ჩართუ-
ლობაზე.

ყნოსვა მჭიდროდაა დაკავშირებული ადამიანე-
ბის ემოციებთან, მოგონებებთან და მეხსიერება-
სთან, რაც მას საცალო ვაჭრობაში განსაკუთრებულ 
მნიშვნელობას ანიჭებს (Krishna & Schwarz, 2014; 
Herz, 2016). სასიამოვნო არომატები მომხმარებ-
ლებში დადებით აღქმას და შეფასებებს იწვევს, რაც 
პროდუქტების შეძენის მაღალ ალბათობას განაპი-
რობებს (Silaban et al., 2023). დღეისათვის მრავალი 
კომპანია იყენებს სპეციალურ სურნელებს, რათა 
სასიამოვნო არომატების მეშვეობით ბრენდის და-
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მახსოვრება და ლოიალურობა გაზარდოს (Petit et 
al., 2019). ასევე კვლევები აჩვენებს, რომ ყნოსვითი 
სტიმულები გემრიელი საკვების მიღების სურვილს 
იწვევს (Martins, et al., 2022).  საგულისხმოა ისიც, 
რომ საცალო სავაჭრო სივრცეში, სადაც გამოყე-
ნებულია სასიამოვნო არომატები, შეთავაზებული 
პროდუქტების მიმართ მომხმარებლებს უკეთესი 
დადებითი აღქმა და შეფასებები უჩნდებათ (Jang & 
Lee, 2019; Zha et al., 2024). ამრიგად, წამოყენებულია 
შემდეგი ჰიპოთეზა: 

H4:	 ყნოსვითი სტიმულები დადებით გავლენას 
ახდენს ყიდვის პროცესში მომხმარებელთა ჩართუ-
ლობაზე.

გემო, როგორც მრავალსენსორული გამოცდი-
ლების ნაწილი, მნიშვნელოვან როლს თამაშობს 
მომხმარებელთა სენსორულ აღქმაში, კმაყოფილე-
ბასა და ემოციურ რეაქციაში (Martins, et al., 2022; 
Zha et al., 2024). მაგალითად, საკვების ტექსტურა და 
ტემპერატურა მყიდველთა დადებით ემოციებზე და 
კმაყოფილებაზე პირდაპირ მოქმედებს (Jang & Lee, 
2019; Silaban et al., 2023). გემოს ნიმუშები ზრდის 
მყიდველობით განზრახვას, ვინაიდან პირდაპირი 
გამოცდილება მომხმარებელთა ნდობას, ავთენტუ-
რობას და ბრენდისადმი დადებით დამოკიდებულე-
ბას აძლიერებს (Piqueras-Fiszman & Spence, 2015). 
საკვებ პროდუქტზე ერთმა ნეგატიურმა რეაქციამ 
შეიძლება მასზე ხანგრძლივი თავის არიდება გა-
მოიწვიოს, ხოლო დადებითმა რეაქციამ საკვების 
მოხმარების საუკეთესო მოგონებები აღძრას (Zha 
et al., 2024). საკვებისა და სასმელების ინდუსტრიაში 
გემო ყველაზე მძლავრი სენსორული სტიმულია, 
რომელიც მომხმარებელთა ემოციურ ჩართულობას 
და ლოიალურობას აუმჯობესებს (Piqueras-Fiszman 
& Spence, 2015). ამასთან დაკავშირებით შემოთავა-
ზებულია შემდეგი ჰიპოთეზა: 

H5:	 გემოს შეგრძნების სტიმულები დადებით გა-
ვლენას ახდენს ყიდვის პროცესში მომხმარებელთა 
ჩართულობაზე.

ყიდვის პროცესში მომხმარებელთა ჩართულობა 
წარმოადგენს შუალედურ მექანიზმს სენსორულ 
სტიმულებსა და ქცევით ფაქტორებს შორის. ემო-
ციური და აღქმული ღირებულება, რომელსაც სე-
ნსორული გამოცდილება ქმნის, მომხმარებელთა 
ჩართულობას და, შესაბამისად, მყიდველობით გან-
ზრახვას ზრდის (Haase, et al., 2018; Wang et al., 2023). 
სიამოვნება და დადებითი ემოციები პირდაპირ 
მოქმედებს მყიდველობით განზრახვაზე, აგრეთვე 
განმეორებით შესყიდვებზე და ბრენდისადმი ლოია-
ლურობაზე (Jang & Lee, 2019).  ბრენდის ცნობადობა 

და მის მიმართ ემოციური კავშირი აძლიერებს 
მომხმარებელთა ჩართულობას, რაც მაღალ მყიდვე-
ლობით განზრახვას განაპირობებს (Abdolmohamad 
Sagha et al., 2022; Zha et al., 2024).  ზემოაღნიშნული 
არგუმენტები იძლევა საშუალებას, წამოვაყენოთ 
შემდეგი ჰიპოთეზა:

H6:	 ყიდვის პროცესში მომხმარებელთა ჩართუ-
ლობა დადებით გავლენას ახდენს მათ მყიდველობით 
განზრახვაზე.

დაგეგმილი ქცევის თეორიის თანახმად, მყიდ-
ველობითი განზრახვა წარმოადგენს რეალური 
ქცევის წინა ეტაპს (Ajzen, 1991). საცალო ვაჭრობის 
კონტექსტში, მყიდველობითი განზრახვა მოქმე-
დებს, როგორც ძირითადი საფუძველი, რომელიც 
მომხმარებლის რეალურ მყიდველობით ქცევას 
განსაზღვრავს (Abdolmohamad Sagha et al., 2022; 
Duarte et al., 2024). სენსორული მარკეტინგის კო-
ნტექსტში, გარემოს სტიმულები მომხმარებლის 
აღქმისა და ემოციურ რეაქციებს აყალიბებს, რაც, 
თავის მხრივ, მათ მყიდველობით განზრახვაზე და 
შემდგომ ქცევაზე გავლენას ახდენს (Mohammed 
Shaed et al. 2015; Damberg et al., 2024). კვლევები აჩ-
ვენებს, რომ საცალო ვაჭრობაში მულტისენსორული 
გამოცდილება მომხმარებელთა ჩართულობას და 
გადაწყვეტილების მიღების პროცესებს აძლიერებს, 
რაც ზრდის იმის ალბათობას, რომ მყიდველობითი 
განზრახვა რეალურ მყიდველობით ქცევად გარდა-
იქმნება (Duarte et al., 2024; Ramadhanti et al., 2024). 
შესაბამისად, შეგვიძლია წამოვაყენოთ შემდეგი 
ჰიპოთეზა: 

H7:	 მომხმარებელთა მყიდველობითი განზრა-
ხვა დადებით გავლენას ახდენს მათ მყიდველობით 
ქცევაზე.

ზემოთ ჩატარებული ლიტერატურის მიმოხილ-
ვის საფუძველზე შევიმუშავეთ კვლევის კონცეპ-
ტუალური მოდელი, რომელიც საცალო ვაჭრობაში 
მომხმარებელთა ქცევაზე სენსორული სტიმულების 
გავლენას აღწერს (იხ. ნახ. 1). 

3. კვლევის მეთოდოლოგია
წინამდებარე კვლევა ეფუძნება დედუქციურ 

მიდგომას, რომელიც გულისხმობს არსებული თეო-
რიების საფუძველზე ჰიპოთეზების ჩამოყალიბების 
და მათი სტატისტიკური ტესტირების გზით გადა-
მოწმებას (Malhotra, 2020). აღნიშნული მიდგომების 
საფუძველზე ჩამოყალიბდა კვლევის ჰიპოთეზები 
(H1-H7), რომელთა ტესტირება განხორციელდა სტა-
ტისტიკური მეთოდების გამოყენებით. პირველადი 
მონაცემების შეგროვებისათვის გამოყენებულია 
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რაოდენობრივი კვლევის მეთოდი, კერძოდ, მომხ-
მარებელთა ანკეტური გამოკითხვა. რაოდენობრივი 
მეთოდი არჩეულ იქნა იმიტომ, რომ კვლევის მიზანია 
რიცხვითი მონაცემების საფუძველზე ჰიპოთეზების 
ტესტირება და ცვლადებს შორის სტატისტიკური 
დამოკიდებულების დადგენა (Malhotra, 2020). ანკე-
ტაში მოცემული ყველა დებულება გაზომილია ლიკე-
რტის 5 ბალიანი სკალის გამოყენებით (1=სრულიად 
არ ვეთანხმები, 2=არ ვეთანხმები, 3=ნეიტრალური, 
4=ვეთანხმები, 5=სავსებით ვეთანხმები). შერჩევის 
ზომის დასადგენად გამოყენებულ იქნა Krejcie & 
Morgan (1970) ფორმულა. ფორმულიდან გამომდი-
ნარე შერჩევის მინიმალური ზომა კვლევისათვის 
შეადგენს 601 რესპონდენტს, რაც უზრუნველყოფს 
95%-იან სანდოობასა და +4%-იან სიზუსტეს. 
ანკეტის წინასწარი ტესტირება განხორციელდა 
რესპონდენტთა მცირე ჯგუფზე, რის შედეგადაც 
გამოვლენილი ხარვეზები აღმოიფხვრა და საბოლოო 
ვერსია მასობრივად გავრცელდა. 764 რესპონდე-
ნტისაგან მიღებული მონაცემები თავდაპირველად 
დამუშავდა Microsoft Excel-ში, საიდანაც გამოირიცხა 
იმ რესპონდენტთა ანკეტები, რომელთა საშუალო 
გადახრა (SD) იყო  0.2. საბოლოოდ, შევარჩიეთ 
723 ანკეტა. მიღებულ მონაცემებზე ჩატარდა სტა-
ტისტიკური ანალიზი SPSS 31-ში და აიგო კვლევის 
მოდელი SmartPLS-ში. ცვლადებს შორის კავშირების 
დასადგენად და ჰიპოთეზების შემოწმებისათვის 
გამოვიყენეთ კორელაციური და რეგრესიული ანა-
ლიზის მეთოდები. ცვლადების დეტალური აღწერა, 
შესაბამისი დებულებები და წყაროები წარმოდგენი-

ლია 1-ელ ცხრილში.

4. კვლევის შედეგები 
და დისკუსია 

თითოეული საზომი დებულების მიხედვით 
რესპონდენტთა პასუხების აღწერითი სტატისტიკა 
(საშუალო მაჩვენებლები, დისპერსია და სტა-
ნდარტული გადახრა (SD)) წარმოდგენილია მე-2 
ცხრილში. ყველა ცვლადისთვის მონაცემები სრუ-
ლია, გამოტოვებული პასუხები არ დაფიქსირდა. 
საშუალო მაჩვნებლების ანალიზიდან გამომდინარე, 
დებულებების მნიშვნელობები მერყეობს 3.13-4.30 
დიაპაზონში, რაც მიუთითებს იმას, რომ საცალო 
ვაჭრობაში სენსორული სტიმულების გამოყენების 
მიმართ რესპონდენტები ზომიერად პოზიტიურ 
დამოკიდებულებას გამოხატავენ. ლიკერტის 5 ბა-
ლიან სკალაზე 3-ზე მეტი საშუალო მნიშვნელობა, 
ჩვეულებრივ, ინტერპრეტირდება, როგორც პო-
ზიტიური ტენდენცია. ყველაზე მაღალი საშუალო 
მაჩვენებლები ფიქსირდება გემოს და ვიზუალურ 
სენსორულ სტიმულებში, ხოლო შედარებით დაბალი 
მაჩვენებლები - ქცევით და სმენით სტიმულებში. 

დისპერსიის ანალიზი გვიჩვენებს, რომ მნიშვნე-
ლობები, ძირითადად, 1.06-1.48 დიაპაზონში მერყე-
ობს, რაც მონაცემების საკმარის გაფანტულობაზე 
მეტყველებს. მე-2 ცხრილში მოცემული დისპერსიის 
საშუალო დონე მიუთითებს იმას, რომ მონაცემები 
ერთ კონკრეტულ მნიშვნელობაზე კონცენტრირე-
ბული არაა. ამასთან, ცალკეულ დებულებებს შორის 

ნახაზი 1. კვლევის კონცეპტუალური მოდელი

წყარო: ავტორები
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ცხრილი 1.  კვლევის კონსტუქცია

ცვლადები კოდები საზომი დებულებები წყარო

ვიზუალური 
სტიმულები 

(Visual Stimuli/ 
VIS)

VIS1 მაღაზიაში გამოყენებული ფერთა პალიტრა 
სასიამოვნო გარემოს     ქმნის                                        Zha et al. 

(2024);
Chen & Lin 

(2018)
VIS2 მაღაზიაში განათება პროდუქტებს  

მიმზიდველს ხდის

VIS3 პროდუქციის განლაგება მაღაზიაში ჩემთვის 
მნიშვნელოვანია

სმენითი 
სტიმულები (Au-

ditory Stimuli/
AUD)

AUD1 მაღაზიაში მოსმენილი მუსიკა სიამოვნებას მანიჭებს  Jang & Lee 
(2019);

Abdolmoha-
mad Sagha et al. 

(2022)

AUD2 მაღაზიაში მოსმენილი მუსიკა ჩემს განწყობას 
აუმჯობესებს

AUD2 მაღაზიაში მუსიკის ხმის სიძლიერე გავლენას ახდენს 
ჩემს ქცევაზე

შეხების 
სტიმულები 

(Tactile Stimuli/ 
TAC)

TAC1 შეგრძნება, რომელსაც პროდუქტზე შეხებით ვიღებ, 
ჩემს შეფასებაზე გავლენას ახდენს Karangi & Lowe 

(2021);
Silaban et al. 

(2023)

TAC2 მე  უპირატესობას ვანიჭებ პროდუქტებს, რომელსაც 
შეძენამდე შემიძლია შევეხო 

TAC3 მე მეტად ვენდობი ისეთ პროდუქტებს, რომლებსაც 
შეძენამდე შემიძლია შევეხო

ყნოსვითი  
სტიმულები (Ol-
factory Stimuli/ 

OLF)

OLF1 მაღაზიში არსებული სურნელი ერგება საერთო 
გარემოს 

Jang & Lee 
(2019);

Zha et al. (2024)
OLF2 მაღაზიში არსებული სურნელი   სასიამოვნო 

შთაბეჭდილებას მიტოვებს

OLF3 ჩემთვის მიმზიდველია ისეთი               მაღაზია, სადაც  
საკვების არომატი იგრძნობა  

გემოს 
შეგრძნების 
სტიმულები 
(Gustatory 

Stimuli/ GUS)

GUS1 ჩემთვის მნიშვნელოვანია,  მაღაზიაში შეძენილი 
პროდუქტი იყოს გემრიელი

Jang & Lee 
(2019);

Zha et al. (2024)
GUS2 მომწონს, როდესაც მაღაზიაში სხვადასხვა გემოს 

პროდუქტი   ხელმისაწვდომია 

GUS3 ჩემთვის მიმზიდველია მაღაზიები, სადაც  საკვების  
შეძენამდე დაგემოვნება შეიძლება

ჩართულობა 
(Engagement/ 

ENG) 

ENG1 სენსორული სტიმულებით გაჯერებულ მაღაზიებში  
ყოფნისას,  თითქოს, დრო სწრაფად გარბის                 Jang & Lee 

(2019);
Abdolmoha-

mad Sagha et al. 
(2022)

ENG2 სენსორული სტიმულებით გაჯერებული მაღაზიის 
გარემო  დასამახსოვრებელ გამოცდილებას ქმნის

ENG3 მაღაზიის სენსორული სტიმულები  მაღალ 
ჩართულობას და პოზიტიურ განწყობას მიქმნის                                     

მყიდველობითი 
განზრახვა (Pur-
chase Intention/ 

PI) 

PI1 სენსორული სტიმულებით გაჯერებული მაღაზიის 
გარემო   პროდუქტის შეძენის სურვილს მიძლიერებს 

Abdolmoha-
mad Sagha et al. 

(2022);
Duarte et al. 

(2024)

PI2
მაღაზიაში არსებული სენსორული სტიმულები ჩემს 

მყიდველობით  განზრახვაზე
დადებითად მოქმედებს

PI3 მაღაზიაში მიღებული სენსორული გამოცდილება ჩემს 
მყიდველობით  გადაწყვეტილებას    აძლიერებს
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ცხრილი 2. აღწერითი სტატისტიკა

N VIS 1 VIS 2 VIS 3 AUD 1 AUD 2 AUD 3
საშუალო 

მაჩვენებელი 723 4.02 3.88 3.97 3.47 3.54 3.32

დისპერსია 723 1.16 1.2 1.27 1.14 1.16 1.48
SD 723 1.08 1.1 1.13 1.07 1.08 1.22

N TAC 1 TAC 2 TAC 3 OLF 1 OLF 2 OLF 3
საშუალო 

მაჩვენებელი 723 3.72 3.61 3.68 3.75 3.86 3.93

დისპერსია 723 1.26 1.24 1.34 1.12 1.11 1.18
SD 723 1.12 1.11 1.16 1.06 1.05 1.09

N GUS 1 GUS 2 GUS 3 ENG 1 ENG 2 ENG 3
საშუალო 

მაჩვენებელი 723 4.3 4.27 3.63 3.46 3.6 3.53

დისპერსია 723 1.17 1.06 1.48 1.17 1.13 1.11

SD 723 1.08 1.03 1.22 1.08 1.06 1.05
N PI 1 PI 2 PI 3 PB 1 PB 2 PB 3

საშუალო 
მაჩვენებელი 723 3.42 3.51 3.44 3.44 3.39 3.33

დისპერსია 723 1.16 1.06 1.1 1.12 1.19 1.13

SD 723 1.08 1.03 1.05 1.06 1.09 1.06
N PB 4 PB 5 

საშუალო 
მაჩვენებელი 723 3.13 3.47

დისპერსია 723 1.27 1.18

SD 723 1.13 1.09

წყარო: ავტორები

მყიდველობითი 
ქცევა (Purchase 

Behavior/ PB)

PB1
მაღაზიაში მიღებული სასიამოვნო სენსორული 

გამოცდილების შემდეგ პროდუქტს იქვე ხშირად 
ვყიდულობ 

Ramadhanti et 
al. (2024);

Damberg et al. 
(2024);

Mohammed 
Shaed et al. 

(2015)

PB2 თუ მაღაზიის სენსორული ატმოსფერო მომწონს, ჩემში 
იმპულსური შეძენის სურვილი იზრდება

PB3 მე ხშირად ვყიდულობ პროდუქტებს ისეთ მაღაზიებში, 
სადაც სენსორული სტიმულებია გამოყენებული 

PB4
მე მზად ვარ, დაგეგმილზე მეტი დავხარჯო ისეთ 
მაღაზიებში, სადაც გამოყენებულია სენსორული 

სტიმულები 

PB5 მაღაზიებში, სადაც გამოყენებულია სენსორული 
სტიმულები, ყიდვა სიამოვნებას მანიჭებს  

PB6 მაღაზიებში, სადაც გამოყენებულია სენსორული 
სტიმულები, ყიდვა კარგ ხასიათზე მაყენებს

წყარო: ავტორები
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განსხვავებული დისპერსიული მაჩვენებლები მია-
ნიშნებს, რომ რესპონდენტთა პასუხები ერთგვარო-
ვანი არაა და განსხვავებული შეფასებები ფიქსირ-
დება. სტანდარტული გადახრა ყველა დებულებაში 
მერყეობს 1.05-1.13 დიაპაზონში, რაც შეესაბამება 
სოციალურ კვლევებში მიღებულ ნორმას. კერძოდ, 
SD ითვლება მისაღებად, თუ 0.8-1.5 შუალედში 
მერყეობს (Malhotra, 2020). მე-2 ცხრილის ანალიზი 
საკმარის ვარიაციაზე მიუთითებს და აჩვენებს, რომ 
პასუხები ზედმეტად ერთგვაროვანი არაა. შესაბა-
მისად, ზედა და ქვედა ზღვრებზე მნიშვნელოვანი 
კონცენტრაცია არ ფიქსირდება. აღნიშნული შედე-
გები კი შემდგომი რეგრესიული და სტრუქტურული 

ანალიზების სანდოობას უზრუნველყოფს. 
მე-3 ცხრილში წარმოდგენილია კვლევის კო-

ნსტრუქტების სანდოობისა და ვალიდურობის 
მაჩვენებლები, მათ შორის თითოეული დებულების 
ფაქტორული დატვირთვები, ამორჩევის საშუალო 
დისპერსია (AVE), კრონბახის ალფა (α) და კომპოზი-
ციური სანდოობა (CR). ფაქტორული დატვირთვები 
ყველა დებულებაში 0.536-დან 0.945-მდე მერყეობს, 
ხოლო აბსოლუტური უმრავლესობა 0.70-ს აღემა-
ტება, კერძოდ, დადგენილ ზღვარს (0.50-ს) აღემა-
ტება (Malhotra, 2020). ეს კი მიუთითებს იმაზე, რომ 
საზომი დებულებები შესაბამის კონსტრუქტებს 
სათანადოდ ასახავს. ამასთან, შედარებით დაბალია 

ცხრილი 3. კვლევის შედეგების სანდოობისა და ვალიდურობის სტატისტიკა

Items Factor loading AVE Cronbach’s α CR
VIS 1 0.885

0.70015 0.872 0.87456VIS 2 0.866
VIS 3 0.754
AUD 1 0.894

0.65999 0.817 0.84689AUD 2 0.945
AUD 3 0.536
TAC 1 0.786

0.78462 0.913 0.91569TAC 2 0.942
TAC 3 0.921
OLF 1 0.881

0.80953 0.927 0.92722OLF 2 0.935
OLF 3 0.882
GUS 1 0.908

0.67133 0.822 0.85359GUS 2 0.945
GUS 3 0.545
ENG 1 0.835

0.79827 0.921 0.92216ENG 2 0.913
ENG 3 0.929
PI 1 0.912

0.85072 0.945 0.94474PI 2 0.926
PI 3 0.929
PB 1 0.814

0.70737 0.935 0.93544

PB 2 0.851
PB 3 0.850
PB 4 0.799
PB 5 0.875
PB 6 0.855

წყარო: ავტორები
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ცხრილი 4. საკვლევ ცვლადებს შორის კორალაციური კავშირი

 Variables
  VIS AUD TAC OLF GUS ENG PI PB

VIS
 

პირსონის 
კორელაცია 1 .485** .484** .639** .604** .554** .539** .498**

მნიშვნელობა 
(ორმხრივი)   .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 723 723 723 723 723 723 723 723

AUD
 

პირსონის 
კორელაცია .485** 1 .367** .510** .355** .450** .447** .398**

მნიშვნელობა 
(ორმხრივი) .000   .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 723 723 723 723 723 723 723 723

TAC
 

პირსონის 
კორელაცია .484** .367** 1 .511** .516** .443** .408** .372**

მნიშვნელობა 
(ორმხრივი) .000 .000   .000 .000 .000 .000 .000

N 723 723 723 723 723 723 723 723

OLF
 

პირსონის 
კორელაცია .639** .510** .511** 1 .662** .568** .552** .502**

მნიშვნელობა 
(ორმხრივი) .000 .000 .000   .000 .000 .000 .000

N 723 723 723 723 723 723 723 723

GUS
 

პირსონის 
კორელაცია .604** .355** .516** .662** 1 .539** .505** .444**

მნიშვნელობა 
(ორმხრივი) .000 .000 .000 .000   .000 .000 .000

N 723 723 723 723 723 723 723 723

ENG
 

პირსონის 
კორელაცია .554** .450** .443** .568** .539** 1 .770** .667**

მნიშვნელობა 
(ორმხრივი) .000 .000 .000 .000 .000   .000 .000

N 723 723 723 723 723 723 723 723

PI
 

პირსონის 
კორელაცია .539** .447** .408** .552** .505** .770** 1 .765**

მნიშვნელობა 
(ორმხრივი) .000 .000 .000 .000 .000 .000   .000

N 723 723 723 723 723 723 723 723

PB
 

პირსონის 
კორელაცია .498** .398** .372** .502** .444** .667** .765** 1

მნიშვნელობა 
(ორმხრივი) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 723 723 723 723 723 723 723 723
**კორელაცია მნიშვნელოვანია 0,01 დონეზე

წყარო: ავტორები
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AUD3-ის და GUS3-ის დებულებების ფაქტორული 
დატვირთვა (შესაბამისად, 0.536 და 0.545), თუმცა, 
შესაბამისი კონსტრუქტების AVE-ს მნიშვნელობები 
მისაღებ დონეზე რჩება. სანდოობის შესაფასებლად 
გამოყენებულ იქნა კრონბახის ალფა კოეფიციენტი 
და კომპოზიციური სანდოობა. ითვლება, რომ საზომი 
სანდოა, თუ კრონბახის ალფას მნიშვნელობა 0.60-ს 
აღემატება (Malhotra, 2020). ჩვენ მიერ ჩატარებულმა 
კვლევის შედეგებმა აჩვენა, რომ ყველა ცვლადისათ-
ვის კრონბახის ალფას და CR-ის მნიშვნელობები 0.80-
ზე მეტია, რაც კვლევაში გამოყენებული საზომების 
მაღალ სანდოობაზე მიუთითებს.

პირსონის კორელაციის კოეფიციენტების 
ინტეპრეტაცია განხორციელდა მიღებული სტანდა-
რტების მიხედვით, სადაც 0.10 ითვლება სუსტად, 
0.30 საშუალოდ და 0.50 და მეტი ძლიერ კავშირად 
(Malhotra, 2020). მიღებული შედეგები აჩვენებს, რომ 
ცვლადებს შორის კავშირები მერყეობს სუსტიდან 
ძლიერამდე, რაც მათ შორის არსებულ მნიშვნელო-
ვან ურთიერთობაზე მიუთითებს. მე-4 ცხრილში წა-
რმოდგენილია კორელაცია სენსორული სტიმულებს 
(ვიზუალური, სმენითი შეხებითი, ყნოსვითი, გემოს 
შეგრძნები), ჩართულობის, მყიდველობით განზრა-
ხვსა და მყიდველობით ქცევას შორის (N=723). ყველა 
კორელაცია სტატისტიკურად მნიშვნელოვანია 
p<0.01 დონეზე. ყველაზე ძლიერი კავშირი დაფიქ-
სირდა ჩართულობასა და მყიდველობით განზრახვას 
შორის (r=0.770), მყიდველობით განზრახვასა და 
მყიდველობით ქცევას შორის (r=0.765), ყნოსვითი 
და გემოს შეგრძნებას შორის (r=0.662), ვიზუალურ 
და ყნოსვით სტიმულებს შორის (r=0.639), აგრეთვე 
გემოს შეგრძნებას და ვიზუალურ სტიმულებს შო-
რის (r=0.604). მაღალი კორელაციები მიუთითებს 
მრავალსენსორულ შესაბამისობასაც. ასევე, მაღალი 
კოეფიციენტები ადასტურებს S-O-R მოდელის ლო-
გიკას: სენსორული სტიმულები მნიშვნელოვნადაა 
დააკავშირებული ჩართულობასთან, ჩართულობა კი 
მყიდველობით განზრახვასთან და ეს უკანასკნელი, 
მყიდველობით ქცევასთან. 

ჩვენს კვლევაში მნიშვნელოვანია სენსორული 
სტიმულებისა და მომხმარებელთა ჩართულობის 
ურთერთკავშირის დადგენა, რათა განვსაზღვროთ, 
თუ როგორ გავლენას ახდენს სენსორული გარემო 
მომხმარებელთა ჩართულობაზე. სენსორული 
სტიმულების ჩართულობაზე გავლენის დასადგე-
ნად და ზემოთ ჩამოყალიბებული ჰიპოთეზების 
დასამტკიცებლად გამოვიყენეთ წრფივი რეგრე-
სიული ანალიზი (იხ. ცხრილი 5). მე-5 ცხრილიდან 
ჩანს, რომ ჩვენ მიერ შემუშავებული 1-5 მოდელები 

სანდოა [P<0.001, F(319.962)>Fკრ(3.84); P<0.001, 
F(183.443)>Fკრ(3.84); P<0.001, F(175.913)>Fკრ(3.84); 
P < 0 . 0 0 1 ,  F ( 3 4 3 . 9 6 7 ) > F კ რ( 3 . 8 4 ) ;  P < 0 . 0 0 1 , 
F(295.065)>Fკრ(3.84)]. აქედან გამომდინარე, H1, 
H2, H3, H4 და H5 ჰიპოთეზები დადასტურდა. შე-
საბამისად, ვიზუალური სტიმულები დადებითად 
მოქმედებს ყიდვის პროცესში მომხმარებელთა 
ჩართულობაზე (დეტერმინაციის კოეფიციენტი 
R2=0.307, რაც იმის თქმის საშუალებას გვაძლევს, 
რომ მომხმარებელთა ჩართულობის 30.7% გამო-
წვეულია ვიზუალური სტიმულებით, ხოლო დანა-
რჩენი ახსნილია სხვა ფაქტორებით). ასევე, სმენითი 
სტიმულები დადებით გავლენას ახდენს ყიდვის 
პროცესში მომხმარებელთა ჩართულობაზე, თუმცა, 
მისი ეფექტი, ვიზუალურ სტიმულებთან შედარებით, 
სუსტია (დეტერმინაციის კოეფიციენტი R2=0.203, 
რაც იმას ნიშნავს, რომ მომხმარებელთა ჩართუ-
ლობის 20.3% გამოწვეულია სმენითი სტიმულებით, 
ხოლო დანარჩენი - სხვა ფაქტორებით). ყიდვის პრო-
ცესში მომხმარებელთა ჩართულობაზე შედარებით 
ნაკლებ ზემოქმედებას ახდენს შეხებითი სტიმულები 
(დეტერმინაციის კოეფიციენტი R2=0.196, რაც იმას 
ნიშნავს, რომ მომხმარებელთა ჩართულობის 19.6% 
გამოწვეულია შეხებითი სტიმულებით, ხოლო დანა-
რჩენი - სხვა ფაქტორებით). აღსანიშნავია ის ფაქტი, 
რომ ყნოსვითი სტიმულები აღმოჩნდა ყველაზე 
ძლიერი პროგნოზირებადი ფაქტორი ჩართულობა-
სთან მიმართებით (დეტერმინაციის კოეფიციენტი 
R2=0.323, რაც იმას გულისხმობს, რომ მომხმარე-
ბელთა ჩართულობის 32.3% გამოწვეულია ყნოსვითი 
სტიმულით, ხოლო დანარჩენი - სხვა ფაქტორებით). 
გემოს შეგრძნების სტიმულებმა, ასევე აჩვენა 
სტატისტიკურად მნიშვნელოვანი გავლენა მომხმა-
რებელთა ჩართულობაზე (დეტერმინაციის კოეფი-
ციენტი R2=0.290, რაც იმას მოიაზრებს, რომ გემოს 
შეგრძნების სტიმულები ხსნის მომხმარებელთა 
ჩართულობის ვარიაციის 29%-ს, ხოლო დანარჩენს 
- სხვა ფაქტორები).

რეგრესული ანალიზი ცხადყოფს, რომ დამოუკი-
დებელი ცვლადის, ვიზუალური სტიმულების, ერთი 
ერთეულით გაზრდისას დამოკიდებული ცვლადი, 
მომხმარებელთა ჩართულობა, 0.559 ერთეულით 
მატულობს. ასევე, დამოუკიდებელი ცვლადის, სმე-
ნითი სტიმულების, ერთი ერთეულით გაზრდისას 
დამოკიდებული ცვლადი, მომხმარებელთა ჩართუ-
ლობა, 0.465 ერთეულით მატულობს. მე-3 ცხრილი-
დან გამომდინარე, აშკარაა, რომ დამოუკიდებელი 
ცვლადის, შეხებითი სტიმულების, ერთი ერთეულით 
გაზრდისას დამოკიდებული ცვლადი, მომხმარე-
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ცხრილი 5. ყიდვის პროცესში მომხმარებელთა ჩართულობაზე
 სენსორული სტიმულების გავლენის რეგრესიული ანალიზი

ა) მოდელის რეზიუმე

მოდელი R R2 კორექტირე-
ბული R2 შეფასების სტანდარტული შეცდომა

1 .554 0.307 0.306 0.82502
2 .450 0.203 0.202 0.88510
3 .443 0.196 0.195 0.88880
4 .568 0.323 0.322 0.81567
5 .539 0.290 0.289 0.83506

ბ) ANOVA

მოდელი კვადრატების 
ჯამი DF საშუალო 

კვადრატი F P

1
რეგრესია 217.783 1 217.783 319.962 0.000

ცდომილება 490.752 721 0.681  
ჯამი 708.535 722    

2
რეგრესია 143.708 1 143.708 183.443 0.000

ცდომილება 564.827 721 0.783  
ჯამი 708.535 722    

3
რეგრესია 138.966 1 138.966 175.913 0.000

ცდომილება 569.569 721 0.79  
ჯამი 708.535 722    

4
რეგრესია 228.845 1 228.845 343.967 0.000

ცდომილება 479.690 721 0.665  
ჯამი 708.535 722    

5
რეგრესია 205.758 1 205.758 295.065 0.000

ცდომილება 502.777 721 0.697    
ჯამი 708.535 722      

გ) კოეფიციენტები

მოდელი

არასტანდარტიზემული 
კოეფიციენტები

სტანდარტიზებული 
კოეფიციენტები

T
 

P
 B სტანდარტული 

შეცდომა ß

1
(კონსტანტა) 1.317 0.127   10.335 0.000

VIS 0.559 0.031 0.554 17.887 0.000

2
(კონსტანტა) 1.931 0.123   15.751 0.000

AUD 0.465 0.034 0.450 13.544 0.000

3
(კონსტანტა) 1.990 0.121   16.478 0.000

TAC 0.420 0.032 0.443 13.263 0.000

4
(კონსტანტა) 1.358 0.121   11.229 0.000

OLF 0.565 0.030 0.568 18.546 0.000

5
(კონსტანტა) 1.254 0.136   9.219 0.000

GUS 0.560 0.033 0.539 17.177 0.000

დამოუკიდებელი ცვლადები: VIS ; SOU; TAC ; OLF ; GUS; დამოკიდებული ცვლადი: ENG

წყარო: ავტორები
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ბელთა ჩართულობა, 0.420 ერთეულით მატულობს. 
დამოუკიდებელი ცვლადის, ყნოსვითი სტიმულე-
ბის, ერთი ერთეულით გაზრდისას დამოკიდებული 
ცვლადი, მომხმარებელთა ჩართულობა, 0.565 ერთე-
ულით მატულობს. აქვე ჩანს, რომ დამოუკიდებელი 
ცვლადის, გემოს შეგრძნების სტიმულების, ერთი 
ერთეულით გაზრდისას დამოკიდებული ცვლადი, 
მომხმარებელთა ჩართულობა, 0.560 ერთეულით 
მატულობს.

მიღებული შედეგების საფუძველზე აშკარაა, რომ 
სენსორული სტიმულები წარმოადგენს მომხმარე-
ბელთა ჩართულობის ფორმირების ფუნდამენტურ 
ფაქტორს. მრავალსენსორული გარემო ქმნის ძლიერ 
ემოციურ კავშირს, რაც შემდგომში მომხმარებელთა 
ჩართულობას განაპირობებს. აღნიშნული დასკვნა 
სრულ თანხვედრაშია კვლევის კონცეპტუალურ 
ჯაჭვთან (SEN  ENG  PI  PB) და ადასტურებს, 
რომ მომხმარებელთა ჩართულობა ასრულებს მედი-
აციურ როლს სენსორული გავლენასა და მომხმარე-
ბელთა ქცევას შორის (იხ. ცხრილი 5). 

მე-6 ცხრილში ნაჩვენებია, რომ მომხმარებელთა 
ჩართულობა დადებით გავლენას ახდენს მათ მყიდ-
ველობით განზრახვაზე. შესაბამისად, ჩვენ მიერ 
შემუშავებული მე-6 მოდელი სანდოა (P<0.001); 

F(1048.597)>Fკრ(3.84) და H6 ჰიპოთეზა გამართლდა. 
ამასთან, დეტერმინაციის კოეფიციენტი R2=0.593. 
აქედან გამომდინარე, შეიძლება ვთქვათ, რომ მო-
მხმარებელთა მყიდველობითი განზრახვის 59,3% 
ახსნილია ყიდვის პროცესში მათი ჩართულობით, 
ხოლო დანარჩენი განპირობებულია სხვა ფაქტო-
რებით, რომლებიც მოცემულ მოდელში არ არის 
გათვალისწინებული. ჩართულობის არასტანდარტი-
ზებული კოეფიციენტი შეადგენს 0.776 (P<0.001), 
ხოლო სტანდარტიზებული ბეტა კოეფიციენტი 
(β=0.77) მიუთითებს გავლენის მაღალ სიძლიერეზე. 
რეგრესული ანალიზიდან გამომდინარე, დამოუკი-
დებელი ცვლადის, მომხმარებელთა ჩართულობის, 
ერთი ერთეულით მატება დამოკიდებული ცვლა-
დის, მყიდველობითი განზრახვის 0,776 ერთეულით 
ზრდას იწვევს (იხ. ცხრილი 6). 

რეგრესიულმა ანალიზმა ასევე წარმოაჩინა, რომ 
მომხმარებელთა მყიდველობითი განზრახვა დადე-
ბით გავლენას ახდენს მათ მყიდველობით ქცევაზე. 
ეს ამტკიცებს იმას, ჩვენ მიერ შემუშავებული მე-7 
მოდელი სანდოა (P<0.001); F(1017.97)>Fკრ(3.84) და 
H7 ჰიპოთეზა დადასტურდა. ამასთან, დეტერმინა-
ციის კოეფიციენტი R2=0.585. აქედან გამომდინარე, 
შეიძლება ვთქვათ, რომ მომხმარებელთა მყიდველო-

ცხრილი 6. მომხმარებელთა ჩართულობის მყიდველობით 
განზრახვაზე გავლენის რეგრესიული ანალიზი

ა) მოდელის რეზიუმე

მოდელი R R2 კორექტირე-
ბული R2 შეფასების სტანდარტული შეცდომა

6 .770 0.593 0.592 0.63776
ბ) ANOVA

მოდელი კვადრატების 
ჯამი DF საშუალო 

კვადრატი F P

6
რეგრესია 426.505 1 426.505 1048.597 0.000

ცდომილება 293.259 721 0.407
ჯამი 719.763 722

გ) კოეფიციენტები

მოდელი

არასტანდარტიზემული 
კოეფიციენტები

სტანდარტიზებული 
კოეფიციენტები

T
 

P
 B სტანდარტული 

შეცდომა ß

6
(კონსტანტა) 0.717 0.088 8.157 0.000

ENG 0.776 0.024 0.77 32.382 0.000

დამოუკიდებელი ცვლადი: ENG ; დამოკიდებული ცვლადი: PI

წყარო: ავტორები
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ბითი ქცევის 58.5% ახსნილია მათი მყიდველობითი 
განზრახვით, ხოლო დანარჩენი განპირობებულია 
სხვა ფაქტორებით. მყიდველობითი განზრახვის 
არასტანდარტიზებული კოეფიციენტი შეადგენს 
0.809 (P<0.001), ხოლო სტანდარტიზებული ბეტა 
კოეფიციენტი (β=0.765) მიუთითებს გავლენის მა-
ღალ სიძლიერეზე. რეგრესული ანალიზი გვიჩვენებს, 
რომ დამოუკიდებელი ცვლადის, მყიდველობითი გა-
ნზრახვის ერთი ერთეულით მატება დამოკიდებული 
ცვლადის, მყიდველობითი ქცევის 0.809 ერთეულით 
ზრდას იწვევს (იხ. ცხრილი 7). 

ჩვენს მიერ ჩატარებული კვლევის შედეგები და-
მუშავდა სტრუქტურული განტოლების მოდელის გა-
მოყენებით. ასეთი მოდელი ნაჩვნებია მე-2 ნახაზზე.

დასკვნები 
წინამდებარე კვლევამ აჩვენა, რომ საქართველოს 

საცალო ვაჭრობაში სენსორული სტიმულები შესა-
მჩნევ გავლენას ახდენს მომხმარებელთა ქცევაზე. 
ჩვენ მიერ ჩატარებულმა კვლევამ დაადასტურა, 
რომ სენსორული სტიმულები მნიშვნელოვან როლს 
ასრულებს მომხმარებელთა ქცევის ფორმირებაში. 
კერძოდ, მიღებულმა შედეგებმა ცხადყო, რომ ვი-
ზუალური, სმენითი, შეხების, ყნოსვითი და გემოს 
შეგრძნებასთან დაკავშირებული სტიმულები დადე-

ბითად უკავშირდება მომხმარებელთა ჩართულობას, 
რომელიც, თავის მხრივ, გავლენას ახდენს მყიდველო-
ბით განზრახვაზე, ეს უკანასკნელი კი მყიდველობით 
ქცევაზე. ამასთან, კვლევის ერთ-ერთ შედეგად გამოი-
კვეთა ის, რომ ყველა სენსორულ სტიმულს თანაბარი 
ძალა არ აქვს. განსაკუთრებით ძლიერი ეფექტი და-
ფიქსირდა ყნოსვით და ვიზუალურ სტიმულებთან 
მიმართებით, რაც მიუთითებს იმაზე, რომ საცალო 
ვაჭრობაში მომხმარებელთა ემოციური ჩართულო-
ბის ფორმირებისათვის, სწორედ, ეს ორი ფაქტორი 
შეიძლება იყოს ყველაზე ეფექტიანი. აღნიშნული შე-
დეგი კიდევ ერთხელ ადასტურებს მოსაზრებას იმის 
თაობაზე, რომ მომხმარებელთა ქცევითი რეაქცია 
არა მხოლოდ რაციონალური შეფასებით, არამედ 
გარემოს არაცნობიერი აღქმითაც ყალიბდება. 

ჩატარებულმა ანალიზმა გამოავლინა სტატისტი-
კურად მნიშვნელოვანი კავშირები ცალკეულ სენსო-
რულ სტიმულებისა და მომხმარებელთა ჩართულო-
ბას, აგრეთვე ამ უკანასკნელსა და მყიდველობით 
განზრახვას შორის, რომელიც, თავის მხრივ, მყიდ-
ველობით ქცევაზე დიდ გავლენას ახდენს. რეგრესი-
ულმა ანალიზმა ასევე დაადასტურა, რომ საცალო 
ვაჭრობაში სენსორული სტიმულების გამოყენება, 
მომხმარებელთა ჩართულობის გასაძლიერებლად, 
ძლიერ ეფექტს იძლევა. კვლევის ფარგლებში ჩამოყა-

ცხრილი 7. მყიდველობითი განზრახვის მყიდველობით ქცევაზე გავლენის რეგრესიული ანალიზი

ა) მოდელის რეზიუმე

მოდელი R R2 კორექტირე-
ბული R2 შეფასების სტანდარტული შეცდომა

7 .765 0.585 0.585 0.64335
ბ) ANOVA

მოდელი კვადრატების 
ჯამი DF საშუალო 

კვადრატი F P

7
რეგრესია 421.341 1 421.341 1017.98 0.000

ცდომილება 298.422 721 0.414
ჯამი 719.763 722

გ) კოეფიციენტები

მოდელი

არასტანდარტიზემული 
კოეფიციენტები

სტანდარტიზებული 
კოეფიციენტები

T
 

P
 B სტანდარტული 

შეცდომა ß

7
(კონსტანტა) 0.726 0.089 8.168 0.000

PI 0.809 0.025 0.765 31.906 0.000

დამოუკიდებელი ცვლადი: PI; დამოკიდებული ცვლადი: PB

წყარო: ავტორები
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ნახაზი 2. სტრუქტურული განტოლების მოდელი (კვლევის შედეგების მიხედვით)

წყარო: ავტორები

ლიბებული ყველა ჰიპოთეზა დადასტურდა, რაც სრულ 
თანხვედრაშია S-O-R მოდელის თეორიულ ჩარჩოსთან. 

თეორიული თვალსაზრისით, კვლევა რამდენიმე 
მიმართულებით აფართოებს არსებულ ლიტერა-
ტურას. ერთ-ერთ მთავარ წვლილს წარმოადგენს 
მომხმარებელთა ჩართულობის, როგორც მედია-
ტორული მექანიზმის, როლის დადასტურება სენ-
სორულ სტიმულებსა და ქცევით შედეგებს შორის. 
S–O–R მოდელის ფარგლებში დადასტურდა, რომ 
სენსორული სტიმულები გავლენას ახდენს მომხმა-
რებელთა ჩართულობაზე, რომლებიც შემდგომში 
მათ ქცევით რეაქციებს განსაზღვრავს. აღნიშნული 
შედეგები აფართოებს სენსორული მარკეტინგის 
შესახებ ლიტერატურას განვითარებადი ბაზრების 
კონტექსტში და ამტკიცებს სენსორული მარკეტი-
ნგის მიდგომის ეფექტიანობას. 

პრაქტიკული თვალსაზრისით, კვლევის შედე-
გები მნიშვნელოვან რეკომენდაციებს სთავაზობს 
საცალო ვაჭრობის კომპანიებს. მარკეტოლოგებმა, 
მომხმარებლის გამოცდილების გასაუმჯობესებ-
ლად, უნდა დანერგონ ინტეგრირებული მრავალსენ-
სორული სტრატეგიები. განსაკუთრებით ეფექტიანი 
შეიძლება იყოს ყნოსვითი და ვიზუალური სტიმუ-
ლების გამოყენება. შეზღუდული რესურსების შემ-
თხვევაში, უპირატესად, რეკომენდებულია საცალო 
ვაჭრობის ობიექტებში სასიამოვნო არომატების 
გამოყენება, ოპტიმალური განათებისა და ფერთა 
კომბინაციების შერჩევა, აგრეთვე გარემოს ისეთი 

დიზაინის შექმნა, რომელიც ხელს შეუწყობს მომხ-
მარებელთა კომფორტს და მაღაზიაში გატარებული 
დროის გახანგრძლივებას.

კვლევის მნიშვნელობის მიუხედავად, მას აქვს 
გარკვეული შეზღუდვები. კვლევა ეფუძნება კროს-
სექციურ დიზაინს, რაც ზღუდავს მიზეზ-შედეგობ-
რივი კავშირების სრული სიზუსტით დადგენას. მო-
ნაცემები დაფუძნებულია თვითადმინისტრირებად 
პასუხებზე, რაც საერთო მეთოდური მიკერძოების 
რისკს ზრდის. ასევე, დასაშვებია, რომ მიღებული 
შედეგები საქართველოს ბაზარზე სპეციფიკური 
აღმოჩნდეს და მათი გენერალიზაცია სხვა კულტუ-
რულ კონტექტში შეიზღუდოს. 

სამომავალო კვლევები შეიძლება ფოკუსირდეს 
სხვადასხვა სექტორსა და განსხვავებულ დემოგ-
რაფიულ ჯგუფებზე სენსორული მარკეტინგის 
ეფექტის შესწავლაზე, აგრეთვე მომხმარებელთა 
ქცევაზე ამ ეფექტის გრძელვადიან გავლენაზე. 
ასევე რეკომენდებულია ექსპერტული დიზაინის 
გამოყენება და ქვეყნებს შორის შედარებითი კვლე-
ვების განხორციელება, რაც შედეგების ვალიდურო-
ბას გააძლიერებს. 

საერთო ჯამში, კვლევა ადასტურებს სენსორული 
მარკეტინგის ეფექტიანობას საქართველოს საცალო 
ვაჭრობის სექტორში და ქმნის მნიშვნელოვან თეო-
რიულ და პრაქტიკულ საფუძველს მომხმარებელთა 
ქცევის უკეთ გაგებისა და ბიზნესის სტრატეგიული 
განვითარებისათვის.


