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დესტინაციების იმიჯის გავლენა ტურისტების მყიდველობით ქცევაზე 

თოდუა ნუგზარ 
ეკონომიკის მეცნიერებათა დოქტორი,  

თსუ-ის პროფესორი, 
მარკეტინგის კათედრის ხელმძღვანელი 

ნაשრომשი ნაჩვენებია დესტინაციების ბრენდინგის როლი ტურისტულ ბიზნესשი. მარკეტინგუ-
ლი კვლევის საფუძველზე שესწავლილია დესტინაციების იმიჯის ცალკეული ფაქტორებისადმი 
ქართველი ტურისტების დამოკიდებულება. დისპერსიული ანალიზის გამოყენებით მიღებულია 
სტატისტიკურად მნიשვნელოვანი სიდიდეები, რომლებიც ასახავს ქართველი ტურისტების მიერ 
დესტინაციების იმიჯის აღქმაზე დესტინაციების იმიჯის ცალკეული ფაქტორების (სამოგზაუ-
რო გარემო, ღირსשესანიשნაობა, მისადგომობა, ინფრასტრუქტურა, რეკრეაცია, რელაქსაცია 
და ფასი) გავლენას. აქვე მოცემულია აგრეთვე ქართველი ტურისტების მყიდველობით ქცევაზე 
დესტინაციების აღქმის გავლენა.  

საკვანძო სიტყვები: დესტინაციების იმიჯი, ქართველი ტურისტები, მყიდველობითი ქცევა, 
მარკეტინგული კვლევა 

პრობლემის აქტუალობა და שესწავლის დონე. 21-ე საუკუნეשი, მსოფლიო ეკონომიკის 
გლობალიზაციის გავლენით, ტურიზმის განვითარებისათვის დამახასიათებელ ძირითად მარ-
კეტინგულ კონცეფციას წარმოადგენს ის, რომ სულ უფრო მეტად იზრდება ტურისტული დეს-
ტინაციების ბრენდინგის როლი და მნიשვნელობა. ეს კი განპირობებულია იმით, რომ პრინცი-
პულად იცვლება ტურისტების სამომხმარებლო ქცევა [1]. ამიტომ ტურისტული დესტინაციე-
ბი მომხმარებლებს სთავაზობენ მათი ცხოვრების სტილისათვის დამახასიათებელ სხვადასხვა 
ბრენდულ ელემენტს [2]. აღსანიשნავია, რომ ტერიტორიები ისევე ექვემდებარება ბრენდინგს, 
როგორც საქონელი და მომსახურება [3]. ტერიტორიების ბრენდირება მათ שესახებ ადამიანე-
ბის გათვითცნობიერებას ზრდის და ტურისტებשი სასურველ ასოციაციებს იწვევს [4]. ტერი-
ტორიები მოიცავს უამრავ კომპონენტს, რომელთაგან, მარკეტინგული კუთხით, უმნიשვნელოვანე-
სია დასახელება, სიმბოლო, ე.წ. שეფუთვა და რეპუტაცია [5]. მაგალითად, ინგლისის 12 ქალაქის 
ბრენდინგის კვლევამ აჩვენა, რომ ტერიტორიების ბრენდინგი არა თუ שესაძლებელია, არამედ 
აქტუალურია, თუმცა, ეს კონცეფცია ყოველთვის ეფექტიანად არ გამოიყენება [6].  

დესტინაციის ბრენდინგი წარმოადგენს ტურისტული ორგანიზაციების პრაქტიკულ მარ-
კეტინგულ ინსტრუმენტს, რომელიც უზრუნველყოფს სხვადასხვა დაინტერესებული მხარის 
მოქმედების კოორდინაციას და დესტინაციების მიერ שემოთავაზებული ფასეულობების მხარ-
დაჭერას [7]. დესტინაციის ბრენდი ასრულებს ყოვლისმომცველ როლს, რომელიც უზრუნველ-
ყოფს დესტინაციების იდენტურობას და მასთან დაკავשირებული ასოციაციების ერთიანობას [8]. 
დესტინაციის ბრენდინგი საשუალებას იძლევა, უფრო ეფექტიანად ვმართოთ ტურისტული პრო-
დუქტის არამატერიალურობა [9]. ამასთან, დესტინაციის ბრენდინგი უფრო მეტია, ვიდრე ადვი-
ლად დასამახსოვრებელი რეკლამის, სლოგანის ან ლოგოს שექმნა [10]. წარმატებული დესტინაციე-
ბი სხვებისგან გამოირჩევა იმით, რომ მათი მენეჯერები ადვილად שეიცნობენ ტურისტების ფასეუ-
ლობებს და მათთან ღრმა ურთიერთობებს ამყარებენ [11]. დესტინაციის ბრენდინგი, ერთი მხრივ, 
წარმოადგენს ინფორმირების საשუალებას მოსალოდნელი ტურისტული გამოცდილების שესახებ, 
რომელიც კონკრეტულ დესტინაციასთან ასოცირდება. მეორე მხრივ, ესაა გზა, რომელიც უზრუნ-
ველყოფს დესტინაციების უნიკალურობას და კონკურენტებისაგან დიფერენცირებას [12]. 

დესტინაციების ბრენდინგשი წარმატებით שეიძლება გამოვიყენოთ დ. ააკერის მოდელი, რო-
მელשიც გამოიყოფა ბრენდის ორი პრინციპული მახასიათებელი: ბრენდის იდენტურობა და ბრენ-
დის იმიჯი [13]. ბრენდის იდენტურობა ესაა უნიკალური ფასეულობები და ასოციაციები, რომლე-
ბიც ბრენდის שემქნელებს სურთ, დაუკავשირონ პროდუქტს. ბრენდის იმიჯი კი ესაა მომხმარებელ-
თა გონებაשი ბრენდის აღქმა [13]. שესაბამისად, დესტინაციის იდენტურობა წარმოადგენს იმ მახა-
სიათებლების ერთობლიობას, რომლითაც ერთი ტერიტორია განსხვავდება მეორისაგან, ხოლო 
დესტინაციის იმიჯი ბრენდინგის სუბიექტური שედეგია [14]. שეიძლება გამოვყოთ ატრიბუტები, 
რომლებიც საფუძვლად უდევს დესტინაციის ბრენდის იდენტურობას და, שესაბამისად, გავლენას 
ახდენს მის იმიჯზე. ესენია: ბუნებრივი რესურსები; კულტურა, ისტორია და ხელოვნება; ტურის-
ტული ატრაქციები (ღირსשესანიשნაობები); ტურისტული ინფრასტრუქტურა; გარემომცველი სამ-
ყაროს პოლიტიკური და ეკონომიკური ფაქტორები; ზოგადი ინფრასტრუქტურა და დესტინაციის 
ატმოსფერო [15]. ვფიქრობთ, საკმაოდ საინტერესოა აგრეთვე ბრენდის იმიჯის ატრიბუტების שემ-
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დეგი კლასიფიკაცია: სამოგზაურო გარემო, ბუნებრივი ატრაქციები, გართობები და ივენთები, ის-
ტორიული ატრაქციები, ინფრასტრუქტურა, მისადგომობა, რელაქსაცია, გარე აქტიურობა, ფასები 
და ფასეულობები [16].  

მომხმარებლებთან ბრენდის ურთიერთობისას ძირითადი ყურადღება ექცევა ისეთ ცნებას, 
როგორიცაა ბრენდის ფასეულობა, რომელשიც გამოიყოფა 4 საკვანძო მომენტი: ბრენდისადმი 
ლოიალურობა, ბრენდის שესახებ გათვითცნობიერება, აღქმული ხარისხი და ბრენდის ასოცია-
ციები [13]. დესტინაციის שემთხვევაשი ბრენდისადმი ლოიალურობა განისაზღვრება განმეორები-
თი სტუმრობის განზრახვით და დესტინაციისათვის რეკომენდაციის გაწევით, რომელשიც მთავარი 
აქცენტი კეთდება ვიზიტორთა ხანგრძლივვადიან ქცევაზე [17-18]. დესტინაციის ბრენდის שესახებ 
გათვითცნობიერება კი ახასიათებს ტურისტების გონებაשი ბრენდის არსებობას. იგი უზრუნველ-
ყოფს არა მარტო დესტინაციის ბრენდის დამახსოვრებას, არამედ ტურისტებשი ძლიერი ასოცია-
ციური წარმოდგენების שექმნას. აღქმული ხარისხი კი ასახავს მოცემულ სასაქონლო კატეგორიაשი 
დესტინაციის სტატუსის שესახებ ტურისტების მოსაზრებებს.  

მომხმარებელთა ქცევის שესწავლას განსაკუთრებული როლი ენიჭება საქართველოს ტურიზ-
მის ინდუსტრიაשი, რომელიც ხელს უწყობს დარგשი მარკეტინგული სტრატეგიების ჩამოყალიბე-
ბას. მართალია, უკანასკნელ ხანებשი საქართველოשი მომხმარებელთა ქცევის მიმართულებით 
 ნოს ის ფაქტი, რომ დღემდეשაოები [19-34], მაგრამ უნდა აღინიשესრულებულია გარკვეული სამუש
ნაკლებადაა שესწავლილი საქართველოს ტურისტულ ბაზარზე მომხმარებელთა მყიდველობით 
ქცევაზე დესტინაციების იმიჯის გავლენის საკითხები, რაც სათანადო მეცნიერულ დამუשავებას 
მოითხოვს. ამიტომ წინამდებარე ნაשრომის მიზანს წარმოადგენდა ტურისტული დესტინაციების 
იმიჯის მიმართ ქართველი ტურისტების დამოკიდებულების დადგენა, რისთვისაც ჩავატარეთ 
მარკეტინგული კვლევა. 

კვლევის მეთოდოლოგია. კვლევა განხორციელდა ორ ეტაპად, რომელიც თვისებრივი და რა-
ოდენობრივი კვლევის მეთოდებს დაეფუძნა. პირველ ეტაპზე ჩატარდა თვისებრივი კვლევა, რომე-
ლიც მოიცავდა ფოკუს ჯგუფებისა და ჩაღრმავებული ინტერვიუს მეთოდებს [35]. თვისებრივი 
კვლევის მონაწილეები שეირჩა ისე, რომ მოგვეცვა მიზნობრივი ბაზრის ყველა კატეგორია. ამ 
ეტაპზე მოხდა ჰიპოთეზების ფორმულირება და שემდგომი კვლევისათვის პრიორიტეტების დად-
გენა. მეორე ეტაპზე ვისარგებლეთ მომხმარებელთა გამოკითხვის მეთოდით, ხოლო კვლევის ინ-
სტრუმენტად שევარჩიეთ ანკეტა, რომელიც რამდენიმე სტრუქტურიზებული კითხვისგან שედგე-
ბოდა. ანკეტა მოიცავდა ინფორმაციას რესპონდენტის თანხმობისა და კონფიდენციალობის שესა-
ხებ, აგრეთვე კვლევის განმარტებებს და שევსების ინსტრუქციებს. ანკეტაשი გამოყენებულია ლი-
კერტის ხუთბალიანი სკალა. გამოკითხვა ჩატარდა ელექტრონული და პირისპირ ინტერვიუს მე-
თოდებით. კვლევაשი გამოვიყენეთ თვითადმინისტრირებადი გამოკითხვის მეთოდი, რათა თავიდან 
აგვეცილებინა ინტერვიუერის სუბიექტურობით გამოწვეული שეცდომები. שერჩევის ფორმირება 
მოხდა საალბათო მეთოდის საფუძველზე. კვლევის არეს წარმოადგენდა ქალაქი თბილისი. 95%-ია-
ნი სანდო ალბათობისა და 4%-იანი ცდომილების გათვალისწინებით, სულ გამოიკითხა 18 წელზე 
მეტი ასაკის 600 რესპონდენტი (მათ שორის მამაკაცი იყო 43%, ქალი – 57%). მიღებული שედეგები 
დამუשავდა სტატისტიკური პროგრამა SPSS-ის საשუალებით. კვლევაשი ჩამოყალიბებულია რამ-
დენიმე ჰიპოთეზა (H), რომლებשიც ძირითადი ყურადღება გამახვილებულია დესტინაციების იმი-
ჯის שესახებ ტურისტების გათვითცნობიერებასა და שესაბამის მყიდველობით ქცევაზე. 
H1:  სამოგზაურო გარემო დადებით გავლენას ახდენს ქართველი მომხმარებლების მიერ 

ტურისტული დესტინაციების იმიჯის აღქმაზე;  
H2:  ღირსשესანიשნაობა დადებით გავლენას ახდენს ქართველი მომხმარებლების მიერ ტურის-

ტული დესტინაციების იმიჯის აღქმაზე; 
H3:  მისადგომობა დადებით გავლენას ახდენს ქართველი მომხმარებლების მიერ ტურისტული 

დესტინაციების იმიჯის აღქმაზე; 
H4:  ინფრასტრუქტურა დადებით გავლენას ახდენს ქართველი მომხმარებლების მიერ ტურის-

ტული დესტინაციების იმიჯის აღქმაზე; 
H5:  რეკრეაცია დადებით გავლენას ახდენს ქართველი მომხმარებლების მიერ ტურისტული დეს-

ტინაციების იმიჯის აღქმაზე; 
H6:  რელაქსაცია დადებით გავლენას ახდენს ქართველი მომხმარებლების მიერ ტურისტული 

დესტინაციების იმიჯის აღქმაზე; 
H7:  ფასი დადებით გავლენას ახდენს ქართველი მომხმარებლების მიერ ტურისტული დესტინა-

ციების იმიჯის აღქმაზე; 
H8:  ტურისტული დესტინაციების იმიჯის აღქმა დაადებით გავლენას ახდენს ქართველი მომ-

ხმარებლების მყიდველობით ქცევაზე. 
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კვლევის שედეგები. ტურისტული მომხმარებლების მიერ დესტინაციების იმიჯის שეფასება 
ეფუძნება მათ გამოცდილებას და ინფორმირებულობას. თავის მხრივ, რესპონდენტების 
გამოცდილების დონის დადგენაשი საკმაოდ მნიשვნელოვან როლს თამაשობს ინფორმაციის ის 
წყაროები, რომლებიც გავლენას ახდენენ ტურისტების მიერ ამა თუ იმ დესტინაციის არჩევის 
 ესახებ გადაწყვეტილების მიღებაზე. კვლევამ აჩვენა, რომ ვიზიტის დაწყებამდე რესპონდენტებმაש
საქართველოს ბაზარზე დესტინაციის שესახებ ინფორმაციის მოძიებისათვის სხვადასხვა წყარო 
გამოიყენეს (იხ. ნახ. 1). უმეტესობამ (37,2%-მა) ასეთ ინფორმაციის ძირითად წყაროდ დაასახელა 
ინტერნეტი, 32,3%-მა – ტურისტული სააგენტოები, 11,4%-მა – მეგობრები და ახლობლები, 9,6%-მა 
– ბიზნესპარტნიორები, 5,3%-მა – გზამკვლევები, ხოლო 4,2%-მა – მასობრივი ინფორმაციის
საשუალებები. როგორც ვხედავთ, ქართველი ტურისტები დესტინაციების שესახებ ინფორმაციის 
ძირითად წყაროდ ინტერნეტს და ტურისტული სააგენტოების რეკომენდაციებს მიიჩნევენ. ამ 
ფაქტს ისინი ხსნიან იმით, რომ დასახელებული წყაროების მეשვეობით კონკრეტულ ტურისტულ 
მომსახურებაზე უფრო მეტს გებულობენ, ვიდრე სხვა საשუალებებისგან. კერძოდ, ტურისტები 
თვლიან, რომ მათ თავისუფლად שეუძლიათ გაეცნონ კონკრეტულ ტურისტულ שემოთავაზებებს, 
უკვე გამოცდილი მომხმარებლების მიერ გაკეთებულ שეფასებებს და რეიტინგს და, שესაბამისად, 
არჩევანის გაკეთებაც უადვილდებათ. აღსანიשნავია ისიც, რომ გამოკითხულთა თითქმის 
მეხუთედის გაცნობიერებაზე მნიשვნელოვან გავლენას ახდენს პოზიტიური თუ ნეგატიური 
„WORD-OF-MOUTH” და ბიზნესპარტნიორების მიერ გაწეული რეკომენდაციები. რაც שეეხება 
დასახელებული ინფორმაციის წყაროების სანდოობას, განსხვავებული სიტუაცია שეიმჩნევა. 
კერძოდ, რესპონდენტთა უმეტესობა (27,4%) ყველაზე უფრო მეტად ენდობა მეგობრებისა და 
ახლობლების მოსაზრებებს, 25,2% – ბიზნეს პარტნიორებს, 18,2%- ტურისტულ სააგენტოებს, 
13,1%- ინტერნეტს, 11,8% – მასობრივი ინფორმაციის საשუალებებს, 4,3% – გზამკვლევებს. 

ნახაზი 1 

დესტინაციის שესახებ ინფორმირების წყაროების მიმართ ტურისტების დაინტერესებისა და 
სანდოობის სიხשირეები (%-ით) 

დისპერსიული ანალიზი გვიჩვენებს, რომ დესტინაციების שესახებ ტურისტების გამოცდი-
ლებაზე დადებით გავლენას ახდენს რესპონდენტთა ასაკი (F=31.131, P=0.002), ყოველთვიური 
საשუალო שემოსავლები (F=2.074, P=0.001), განათლება (F=25.192, P=0.001) და ოჯახური 
მდგომარეობა (დასაოჯახებელი მომხმარებლებისათვის: F=327.72, P=0.005; დაოჯახებული 
მომხმარებლებისათვის: F=353.46, P=0.003). ამასთან, აღსანიשნავია ის ფაქტი, რომ დესტინაციების 
 ემდეგი ასაკობრივიש ესახებ ტურისტების გამოცდილებაზე განსაკუთრებულ გავლენას ახდენსש
ჯგუფები: 18 – 24 წელი (F=342.45, P=0.001) და 25 – 34 წელი (F=187.22, P=0.011). რაც שეეხება სქესს, 
იგი გავლენას არ ადენს დესტინაციების שესახებ ტურისტების გამოცდილებაზე (მდედრობითი 
მომხმარებლებისათვის: F=557.12, P=0.095; მამრობითი მომხმარებლებისათვის: F=464.31, P=0.083).  

ჩვენ მიერ ჩატარებული თვისებრივი კვლევის שედეგად დადგინდა, რომ ტურისტული დესტი-
ნაციის იმიჯის שეფასებაשი ყველაზე უფრო მნიשვნელოვან ფაქტორებს მიეკუთვნება სამოგზაურო 
გარემო, ღირსשესანიשნაობა, მისადგომობა, ინფრასტრუქტურა, რეკრეაცია, რელაქსაცია და ფასი. 
რესპონდენტებს ვთხოვეთ, დასახელებული ფაქტორები שეფასებინათ 1-დან 5-მდე სკალით, მნიש-
ვნელობის ზრდადობის მიხედვით (იხ. ნახ. 2). როგორც ანალიზი გვიჩვენებს, რესპონდენტები მა-
ღალ שეფასებას აძლევენ ფასს, ინფრასტრუქტურას, რეკრეაციას და რელაქსაციას. რაც שეეხება 
დესტინაციების ღირსשესანიשნაობას და მისადგომობას, აგრეთვე სამოგზაურო გარემოს, რესპონ-
დენტები, ძირითადად, საשუალო שეფასებებს აძლევენ. ამასთან, დისპერსიული ანალიზი გვიჩვე-
ნებს, რომ ტურისტების მიერ დესტინაციების იმიჯის აღქმაზე გავლენას ახდენს რესპონდენტთა 
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ოჯახის ყოველთვიური שემოსავალი (F=3.547, P=0.011) და განათლება (F=2.198, P=0.014), ხოლო 
ასაკი ასეთ გავლენას არ ახდენს (F=12.379, P=0.797).  

ნახაზი 2  

ქართველი მომხმარებლების მიერ ტურისტული დესტინაციების იმიჯის განმსაზღვრელი 
ფაქტორების שეფასების სიხשირეები 

 

 
ზემოთ ჩამოყალიბებული H1 – H7 ჰიპოთეზების დასამტკიცებლად გამოვიყენეთ One Way 

ANOVA F-Test. პირველ რიგשი დავადგინეთ, თუ რამდენად მოქმედებს სამოგზაურო გარემო, ღირ-
სשესანიשნაობა, მისადგომობა, ინფრასტრუქტურა, რეკრეაცია და რელაქსაცია ქართველი მომხმა-
რებლების მიერ დესტინაციების იმიჯის აღქმაზე. დისპერსიულმა ანალიზმა გვიჩვენა, რომ დასა-
ხელებული მაჩვენებლების გავლენა ქართველი მომხმარებლების მიერ დესტინაციების იმიჯის 
აღქმაზე საკმაოდ მნიשვნელოვანია (იხ. ცხრილი 1).  

ცხრილი 1 

ქართველი მომხმარებლების მიერ დესტინაციების იმიჯის აღქმაზე სამოგზაურო გარემოს, 
ღირსשესანიשნაობის, მისადგომობის, ინფრასტრუქტურის, რეკრეაციის, რელაქსაციისა და 

ფასის გავლენის დისპერსიული ანალიზი 
 

დამოკიდებული ცვლადი: დესტინაციების იმიჯის აღქმა 
 კვადრატების 

ჯამი 
df საשუალო 

კვადრატი 
F p 

სამოგზაურო გარემო 32.243 4 7.312 5.232 .000  
ღირსשესანიשნაობა 27.278 5 6.315 4.237 .001  
მისადგომობა 28.256 4 6.378 4.397 .001  
ინფრასტრუქტურა 18.179 4 5.231 3.789 .002  
რეკრეაცია 33.167 7 7.235 5.679 .001  
რელაქსაცია 39.278 6 8.298 5.372 .000  
ფასი 29.589 4 5.599 4.193 .000  
ცდომილება 1592.915 1057 1.575   

 

დისპერსიულმა ანალიზმა ასევე გვიჩვენა, რომ დესტინაციების იმიჯის აღქმა მნიשვნელოვან 
როლს თამაשობს ქართველი ტურისტების მყიდველობით ქცევაשი (F=5.031, p=0. 001) (იხ. ცხრილი 
2). 
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ცხრილი 2 

ქართველი ტურისტების მყიდველობით ქცევაზე დესტინაციების იმიჯის აღქმის გავლენის 
დისპერსიული ანალიზი 

დამოკიდებული ცვლადი: მყიდველობითი ქცევა 
კვადრატების ჯამი df საשუალო კვადრატი F p 

დესტინაციების 
იმიჯის აღქმა 18.892 4 4.223 5.031 .001 

ცდომილება 823.677 815 1.039 

ვინაიდან ზემოთ განხილულ ყველა שემთხვევაשი სტატისტიკური მნიשვნელოვანობის დონე 
p<0. 005, ჩვენ მიერ ჩამოყალიბებული რვავე ჰიპოთეზა დამტკიცდა. 

დასკვნები. კვლევის שედეგებიდან გამომდინარე, שეიძლება გავაკეთოთ დასკვნები, რომლე-
ბიც ტურისტული დესტინაციების იმიჯის მიმართ ქართველი მომხმარებლების დამოკიდებულებას 
გამოხატავს.  

 ტურისტული დესტინაციების שესახებ ინფორმირების ძირითად წყაროდ ქართველი მომხმა-
რებლები ინტერნეტს და ტურისტული სააგენტოების რეკომენდაციებს მიიჩნევენ, რაც მათ 
არჩევანის გაკეთებას უადვილებს. ამასთან, ტურისტული მომსახურების שესახებ მყიდვე-
ლობითი გადაწყვეტილების მიღებისას ქართველი მომხმარებლებისათვის მნიשვნელოვან 
კრიტერიუმებს ფასი და გაწეული რეკომენდაციები წარმოადგენს. 

 ტურისტული დესტინაციების იმიჯის განმსაზღვრელი ფაქტორებიდან ქართველი მომხმა-
რებლები მაღალ დონეზე აფასებენ მომსახურების ფასს, ინფრასტრუქტურას, რეკრეაციას 
და რელაქსაციას. რაც שეეხება ტურისტული დესტინაციების ღირსשესანიשნაობებს, მისად-
გომობას და სამოგზაურო გარემოს, რესპონდენტები მას მთლიანობაשი (კომპლექსურად) 
დაბალ ან საשუალო שეფასებას აძლევენ.  

 კვლევის שედეგების გაანალიზების საფუძველზე მიღებულია სტატისტიკურად მნიשვნელო-
ვანი სიდიდეები, რომლებიც ასახავს ტურისტების მყიდველობით ქცევაზე დესტინაციის 
იმიჯის ცალკეული მახასიათებლების გავლენას. 

ჩატარებული კვლევა წარმოადგენს საფუძველს საქართველოს ტურისტულ ბაზარზე დესტი-
ნაციების მიერ ახალი პროდუქტების שემუשავებისა და გაუმჯობესების მიზნით ობიექტური მონა-
ცემების მიღების, აგრეთვე שესაბამისი სამომხმარებლო მოთხოვნის שემდგომი שესწავლისათვის. 
კვლევის שედეგები სასარგებლოა საქართველოს ტურისტულ ბიზნესשი დასაქმებული ადამიანები-
სათვის დესტინაციების იმიჯისადმი მომხმარებელთა დამოკიდებულების שესახებ გლობალური 
ხედვის ჩამოყალიბებისათვის, რომელიც საשუალებას მისცემს მათ, გაიგონ და განჭვრიტონ ადგი-
ლობრივი ბაზრის განვითარების ძირითადი ტენდენციები. 

მადლობა. ავტორი მადლობას უხდის ივანე ჯავახიשვილის სახელობის თბილისის სახელმწიფო 
უნივერსიტეტის მარკეტინგული კვლევის ცენტრს მარკეტინგული კვლევის ჩატარებაשი გაწეული 
მხარდაჭერისთვის. 
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The article shows the role of destinations in the tourism business. Based on marketing research, the attitude of 
Georgian tourists to separate factors of the destinations image was studied. Using analysis of variance were 
obtained statistically significant values that reflect the influence of individual factors of destinations image 
(travel environment, attractions, accessibility, infrastructure, recreation, recreations and price) on the 
perception of the destination image by Georgian tourists. Here also given the influence of destination image on 
the buying behavior of Georgian tourists. 
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