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ნაშრომში ნაჩვენებია მარკეტინგული კომუნიკაციების როლი ბიზნესში. განსაკუთრებით გამოკვეთი-

ლია პერსონალური გაყიდვის მნიშვნელობა მომხმარებლებთან ურთიერთობაში. გაანალიზებულია მომ-
სახურების ხარისხის აღქმის საკითხები. პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხა-
რისხის აღქმის შესწავლის მიზნით ჩატარებულია მარკეტინგული კვლევა. დადგენილია პერსონალური 
გამყიდველების პროფესიონალიზმის, პრესტიჟისა და მუშაობის ეფექტიანობის განმსაზღვრელი ფაქტო-
რების რეიტინგები. მოცემულია პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის 
აღქმაზე მომსახურების ხარისხის დეტერმინანტების (საიმედოობის, რეაგირების სისწრაფის, დამაჯერებ-
ლობის, ემპათიისა და მატერიალურობის) გავლენის დისპერსიული ანალიზი. ჩატარებული კვლევის შე-
დეგად გაკეთებულია დასკვნები, რაც პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარის-
ხის შესახებ ქართველი მომხმარებლების დამოკიდებულებას გამოხატავს. 

 
საკვანძო სიტყვები: პერსონალური გაყიდვა; მომსახურების ხარისხის აღქმა; საქართველოს ბაზარი; 

მომხმარებლები; მარკეტინგული კვლევა. 
 

პრობლემის აქტუალურობა და შესწავლის დონე. თანამედროვე მარკეტინგი განიხილება არამხოლოდ 

ბიზნესის მართვის ფილოსოფია, არამედ მოქმედებაზე ორიენტირებული პროცესიც. მისი წარმატებული 

რეალიზაციისათვის აუცილებელია ფირმის სტრატეგიული გადაწყვეტილებები დაეფუძნოს მოქმედებათა 

დინამიკურ პროგრამებს, რის გარეშე კომერციული წარმატების მიღწევა პრაქტიკულად შეუძლებელია. 

ეფექტიანი მარკეტინგული სტრატეგიისათვის საკმარისი როდია კონკურენტუნარიანი პროდუქტის, მისაღები 

ფასის და გამართული გასაღების ქსელის შემუშავება, საჭიროა აგრეთვე მომხმარებლებთან გონივრული 

კომუნიკაციის წარმართვა [1]. მარკეტინგული კომუნიკაცია წარმოადგენს მიზნობრივი აუდიტორიისათვის 

პროდუქტის შესახებ ინფორმაციის გადაცემის პროცესს. მისი მიზანია საქონლისა და მომსახურების შესახებ 

პოტენციური მყიდველების ინფორმირება და მათი დარწმუნება ყიდვის შესახებ. ასეთ მარკეტინგულ პროგ-

რამაში გამოიყენება კომუნიკაციის სხვადასხვა ხერხი, რომელთაგან ძირითადია რეკლამა, გასაღების სტიმუ-

ლირება, პერსონალური გაყიდვა, პირდაპირი მარკეტინგი და საზოგადოებასთან ურთიერთობები [2]. ზოგიერ-

თი სპეციალისტი მარკეტინგული კომუნიკაციების უფრო ფართო სპექტრს განიხილავს და ზემოჩამოთვლილ 

ხერხებს უმატებს ინტერაქტიულ მარკეტინგს, სიტყვიერ მარკეტინგს და სხვ [3; 4; 5]. 

მარკეტინგული კომუნიკაციის ყველაზე უფრო პოპულარული და ეფექტიანი არხია პერსონალური გა-

ყიდვა. ის ითვალისწინებს პერსონალური გამყიდველის უშუალო კონტაქტს მყიდველთან (ან მყიდველთა 

ჯგუფთან) [6]. შესაბამისად, პერსონალური გაყიდვა გულისხმობს ერთ ან რამდენიმე პოტენციურ მყიდველთან 

ზეპირ პრეზენტაციას სასაუბრო ფორმით, რომლის მიზანია საქონლის ან მომსახურების გაყიდვის სტიმული-

რება [7]. პერსონალური გაყიდვა ფართოდ გამოყენებადი მარკეტინგული იარაღია გამყიდველისთვის, რათა 

მან მოახდინოს მიზნობრივი აუდიტორიის ინფორმირება, დარწმუნება და მასთან გრძელვადიანი ურთიერ-

თობის დამყარება [8;9]. პერსონალური გაყიდვა მოიცავს კომპანიის ფრონტმენეჯმენტის წარმომადგენელსა და 

მომხმარებლებს შორის პირდაპირ კავშირს, რომლის დროსაც პირველი მხარე სთავაზობს საქონელს ან მომსა-

ხურებას მეორეს [10]. კომუნიკაციის ეს ხერხი უზრუნველყოფს გამყიდველის მოქნილობას და ეხმარება მას, შე-

აფასოს მყიდველების საპასუხო რეაქციები და მათი კონკრეტული მოთხოვნების შესაბამისად გააუმჯობესოს 

თავისი შეტყობინებები [11]. დღევანდელ სწრაფადმზარდ კონკურენტულ გარემოში პერსონალური გაყიდვები 

უმნიშვნელოვანესი საშუალებაა მომხმარებელთა კმაყოფილებისა და ლოიალურობის მისაღწევად, რაც განა-

პირობებს ფირმის გაყიდვების მოცულობის ზრდას და მის კომერციულ წარმატებას [12]. ამრიგად, პერსონალუ-

რი გაყიდვა ინტერპერსონალური აქტივობაა, რომელიც გულისხმობს გამყიდველსა და პოტენციურ მყიდველს 

შორის პირად კონტაქტს, რათა სავარაუდო მყიდველმა შეთავაზებული პროდუქტი შეიძინოს [13]. 

პერსონალური გაყიდვის წარმატება დამოკიდებულია გამყიდველის მიერ გაწეულ მომსახურების 

ხარისხზე. მარკეტინგის ლიტერატურაში ყველაზე უფრო გავრცელებულია მომსახურების ხარისხის მოდელი 

(SERVQUAL), რომელიც შეიმუშავეს ე.პარასურამანმა, ლ.ბერიმ და ვ.ცაიტამლმა [14]. ამ მოდელის მიხედვით 

მკვლევარები გამოყოფენ მომსახურების ხარისხის ხუთ დეტერმინანტს. ესენია: საიმედოობა (დაპირებული 

მომსახურების ზუსტად და სრული მოცულობით მიწოდება), რეაგირების სისწრაფე (საჭიროების შემთხვევაში 



 157

მყიდველისათვის დახმარების გაწევა სწრაფი მომსახურების მიწოდების უზრუნველსაყოფად), დამაჯე-

რებლობა (გამყიდველის ცოდნა, თავაზიანობა, ნდობის გამოხატვის უნარი), ემპათია (გამყიდველის მხრიდან 

მზრუნველობის, ყურადღებისა და თანაგრძნობის დემონსტრირება) და მატერიალურობა (მომსახურების 

მიწოდებისათვის აუცილებელი ინფრასტრუქტურის გამართულობა. მკვლევარები გვთავაზობენ აგრეთვე იმ 

ძირითად ხარვეზებს, რომლებიც აზიანებს მაღალხარისხიან მომსახურებას. მათ მიეკუთვნება: მომხმარებლის 

მოლოდინსა და კომპანიის მენეჯმენტის აღქმას შორის სხვაობა, კომპანიის მენეჯმენტის აღქმასა და 

მომსახურების ხარისხის სპეციფიკურობას შორის სხვაობა, მომსახურების ხარისხის სპეციფიკურობასა და 

შეთავაზების ფორმას შორის სხვაობა, მომსახურების შეთავაზებასა და გარე კომუნიკაციებს შორის სხვაობა, 

შეთავაზებულ მომსახურებასა და მოლოდინს შორის სხვაობა [15; 16]. შემდგომ ჩატარებულ კვლევებში 

SERVQUAL მოდელი უფრო განვითარდა. კერძოდ, შემუშავდა მომსახურების ხარისხის დინამიკური 

პროცესის მოდელი [17], მყიდველის მოლოდინის როლი მომსახურების შეფასებაში [18] და სხვა. ბოლო ხანებში 

მკვლევარები განსაკუთრებულ მნიშვნელობას ანიჭებენ პერსონალური გაყიდვის შესწავლაში მომხმარებელთა 

ქცევის საკითხებს [19; 20].  

მარკეტინგული კომუნიკაციებისა და მომხმარებელთა ქცევის შესახებ გარკვეული კვლევები ტარდება 

საქართველოშიც [21-24]. კერძოდ, შესწავლილია საქართველოს ბაზარზე სხვადასხვა საქონლისა და 

მომსახურებისადმი მომხმარებელთა დამოკიდებულების საკითხები [25-30], აგრეთვე ჯანსაღი კვების აღქმისა 

და მყიდველობით ქცევაზე საქონლის მარკირების გავლენის ასპექტები [31-37]. ამასთან, უნდა აღინიშნოს, 

რომ პერსონალური გაყიდვის შესახებ ქართველი მომხმარებლების მყიდველობითი ქვევის საკითხები 

ნაკლებადაა შესწავლილი, რაც სათანადო მეცნიერულ კვლევას საჭიროებს. აღნიშნული გამომდინარე, 

წინამდებარე კვლევის მიზანს წარმოადგენდა საქართველოს ბაზარზე მომხმარებლების მიერ პერსონალური 

გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმის შესწავლა და შესაბამისი რეკომენდაციების 

შემუშავება. 
კვლევის მეთოდოლოგია. კვლევა განხორციელდა ორ ეტაპად, რომელიც თვისებრივი და რაოდენობრივი 

კვლევის მეთოდებს დაეფუძნა. პირველ ეტაპზე ჩატარდა თვისებრივი კვლევა, რომელიც მოიცავდა ფოკუს 

ჯგუფებისა და ჩაღრმავებული ინტერვიუს მეთოდებს [26]. 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 გამო-

კითხვის მეთოდით, ხოლო კვლევის ინსტრუმენტად შევარჩიეთ ანკეტა, რომელიც რამდენიმე სტრუქ-

ტურიზებული კითხვისგან შედგებოდა. ანკეტამ მოიცვა ინფორმაციას რესპონდენტის თანხმობისა და კონ-

ფიდენციალობის შესახებ, აგრეთვე კვლევის განმარტებები და შევსების ინსტრუქციები. ანკეტაში გამო-

ყენებულია ლიკერტის ხუთბალიანი სკალა. გამოკითხვა ჩატარდა ელექტრონული და პირისპირ ინტერვიუს 

მეთოდებით. კვლევაში გამოვიყენეთ თვითადმინისტრირებადი გამოკითხვის მეთოდი, რათა თავიდან 

აგვეცილებინა ინტერვიუერის სუბიექტურობით გამოწვეული შეცდომები. შერჩევის ფორმირება მოხდა საალ-

ბათო მეთოდის საფუძველზე. კვლევის არეს წარმოადგენდა საქართველოს სხვადასხვა ქალაქი: თბილისი, 

ქუთაისი, ბათუმი, რუსთავი, საჩხერე, ამბროლაური, გორი, ზუგდიდი, სენაკი, ფოთი და ყვარელი. 95%-იანი 

სანდო ალბათობისა და 4%-იანი ცდომილების გათვალისწინებით, სულ გამოიკითხა 18 წელზე მეტი ასაკის 

1232 რესპონდენტი. მიღებული ანკეტების დახარისხების შედეგად დამუშავდა 1022 ანკეტა (მათ შორის 

მამაკაცი იყო 42%, ქალი - 58%). გამოკითხვის შედეგები დამუშავდა სტატისტიკური პროგრამა SPSS-ის საშუა-

ლებით. კვლევაში ჩამოყალიბებულია რამდენიმე ჰიპოთეზა, რომლებშიც ძირითადი ყურადღება გამახვი-

ლებულია ქართველი მომხმარებლების მიერ პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების 

ხარისხის აღქმასა და შესაბამის ქცევაზე (იხ. ნახ 1). 
კვლევის კონცეპტუალური მოდელი 

ნახაზი 1 
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H1 სანდოობა დადებით გავლენას ახდენს პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების 

ხარისხის აღქმაზე; 

H2 რეაგირების სისწრაფე დადებით გავლენას ახდენს პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული 

მომსახურების ხარისხის აღქმაზე; 

H3 დამაჯერებლობა დადებით გავლენას ახდენს პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების 

ხარისხის აღქმაზე; 

H4 ემპათია დადებით გავლენას ახდენს პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების 

ხარისხის აღქმაზე; 

H5 მატერიალურობა დადებით გავლენას ახდენს პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების 

ხარისხის აღქმაზე. 

კვლევის შედეგები. კვლევამ აჩვენა, რომ საქართველოს ბაზარზე პერსონალური გაყიდვის წარმატება 

მნიშვნელოვნწილად დამოკიდებულია გამყიდველზე. რესპონდენტების უმეტესობა (79%) თვლის, რომ 

გამყიდველის კვალიფიკაცია და მყიდველთან ურთიერთობის წარმართვის ცოდნა განსაზღვრავს 

პერსონალურად შეთავაზებული პროდუქტის გასაღებას. საკმაოდ მცირეა რესპონდენტთა ის რაოდენობა (8%), 

რომელიც ამ მოსაზრებას არ იზიარებს. გამოკითხულთა 13%-ს კი აღნიშნულ კითხვაზე პასუხის გაცემა 

გაუჭირდა. ამასთან, გასათვალისწინებელია ის გარემოება, რომ გაყიდვის წარმომადგენლებთან 

რესპონდენტების შეხვედრის ინტენსივობის მაჩვენებელი დაბალია. კერძოდ, კვლევაში მონაწილე 

ადამიანების მხოლოდ 3% არის მზად, ყოველთვის შეხვდეს პერსონალურ გამყიდველებს, უმრავლესობა (57%) 

პერსონალურ გამყიდველებთან შეხვედრაზე იშვიათად თანხმდება, 18% მსგავს სურვილს არასოდეს 

გამოხატავს, 12% - ხშირად, ხოლო 10% - ასეთ კონტაქტს უმეტეს შემთხვევაში ამყარებს. რაც შეეხება იმ ფაქტს, 

თუ რამდენად აქცევს მომხმარებელი ყურადღებას პერსონალური გამყიდველის შემოთავაზებას, კვლევის 

შედეგები შემდეგნაირად განაწილდა: გამოკითხულთა 58% მსგავს შეთავაზებებს იშვიათად აქცევს 

ყურადღებას, 22% - ხშირად, 12% კი უმეტესად. აღნიშნულ შეთავაზებებს ყოველთვის ყურადღებით 

აკვირდება რესპონდენტთა 3%, ხოლო 5% ასეთი საკითხებით არასდროს ინტერესდება.  

გაყიდვების ეფექტიანობა დამოკიდებულია პესონალური გამყიდველების უნარზე, დაარწმუნონ 

პოტენციური მომხმარებლები, შეიძინონ შეთავაზებული პროდუქტი. პერსონალური გამყიდველების 

პროფესიონალიზმის განმსაზღვრელ ძირითად ფაქტორებს მიეკუთვნება: განათლება, გამოცდილება, უნარ-

ჩვევები, ცხოვრების წესი და პიროვნების ტიპი. აღნიშნული ფაქტორების რეიტინგები, რაც ჩვენ მიერ 

ჩატარებული მარკეტინგული კვლევის შედეგად არის მიღებული, ნაჩვენებია მე-2 ნახაზზე. ანალიზი 

გვიჩვენებს, რომ რესპონდენტებისათვის დასახელებული ფაქტორებიდან ყველაზე უფრო მნიშვნელოვანია 

პერსონალური გამოცდილება, უნარ-ჩვევები და განათლება, ხოლო ცხოვრების წესი და პიროვნების ტიპი 

ნაკლებად მნიშვნელოვან ფაქტორებს მიეკუთვნება. ასეთი დამოკიდებულების მიზეზად შეგვიძლია 

ჩავთვალოთ ის ფაქტი, რომ მომხმარებლისათვის მნიშვნელოვანია, თუ რამდენად კარგად ასრულებს 

დაკისრებულ მოვალეობებს გამყიდველი და არა ის, თუ როგორი პიროვნებაა იგი.  

პერსონალური გამყიდველების პროფესიონალიზმის განმსაზღვრელი ფაქტორების რეიტინგები 

ნახაზი 2 

რაც შეეხება პერსონალური გამყიდველების პრესტიჟის განმსაზღვრელ ფაქტორებს, თვისებრივი კვლევის 

შედეგად დადგინდა, რომ ქართველი მომხმარებლებისათვის უმნიშვნელოვანესია პატიოსნება, საიმედოობა, 

კომპეტენტურობა და დახმარების გაწევის უნარი. ჩვენ მიერ ჩატარებულმა რაოდენობრივმა კვლევამ კი 
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აჩვენა, რომ დასახელებული ფაქტორებიდან უმნიშვნელოვანესია პერსონალური გამყიდველების კომპე-

ტენტურობა, საიმედოობა და დახმარების გაწევის უნარი, ხოლო პატიოსნება, გამოკითხულთა შეხედუ-

ლებით, ნაკლებად მნიშვნელოვანია (იხ. ნახ. 3).  
 

~პერსონალური გამყიდველების პრესტიჟის განმსაზღვრელი ფაქტორების რეიტინგები  

ნახაზი 3 
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პატიოსნება საიმედოობა კომპეტენტურობა დახმარების გაწევის 

უნარი 

ძალიან დაბალი დაბალი 

საშუალო მაღალი  

ძალიან მაღალი შენიშვნა:  1=100 გამოკითხული 

 

 

კვლევამ ასევე გამოავლინა პერსონალური გამყიდველების მუშაობის ეფექტიანობის განმსაზღვრელი 

ძირითადი ფაქტორები და მათი რეიტინგები (იხ. ნახ.4). აშკარაა, რომ ამ ფაქტორებიდან რესპონდენტები 

უპირატესობას ანიჭებენ გამყიდველების მიერ მოზიდული და დაკარგული კლიენტების რაოდენობას, 

აგრეთვე, ერთეულ მყიდველზე მოსულ გაყიდვების მოცულობას და მოტივაციას, ხოლო პოტენციურ 

მყიდველებთან დადებული კონტაქტების რაოდენობას და დროის ეფექტიანად გამოყენებას მათთვის ნაკლები 

მნიშვნელობა აქვს. 
 

პერსონალური გამყიდველების მუშაობის ეფექტიანობის განმსაზღვრელი ფაქტორების რეიტინგები 

ნახაზი 4 
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პოტენციურ 

მყიდველებთან 

კონტაქტების 

რაოდენობა 

დროის 

ეფექტიანად 

გამოყენება 

მოტივაცია მოზიდული 

ახალი 

კლიენტების 

რაოდენობა 

დაკარგული 

კლიენტების 

რაოდენობა 

ერთეულ 

მყიდველზე 

მოსული 

გაყიდვის 

მოცულობა 

ძალიან დაბალი დაბალი 

საშუალო მაღალი 

ძალიან მაღალი შენიშვნა:  1=100 გამოკითხული 
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თანამედროვე მომხმარებელი ბევრად უფრო გათვითცნობიერებულია, ვიდრე ოდესმე და მისი 

გაკვირვება შეთავაზებული პროდუქტით თითქმის შეუძლებელია. აღსანიშნავია ისიც, რომ ამა თუ იმ 

საქონლისა და მომსახურების შესახებ ინფორმირება მომხმარებლისათვის დღეს პრობლემას არ წარმოადგენს, 

ვინაიდან მას შეუძლია მიიღოს ნებისმიერ ინფორმაცია სასურველი კომპანიის შესახებ, როგორც 

თანამედროვე ტექნოლოგიების საშუალებით, ასევე ნაცნობებისგან. იმისათვის, რომ კომპანიებმა ადგილი 

დაიმკვიდრონ ბაზარზე, აუცილებელია, მოიპოვონ მომხმარებლების ნდობა. ამიტომ საინტერესოა იმის 

დადგენა, თუ რომელი ფაქტორია მნიშვნელოვანი პერსონალურ გაყიდვებთან დაკავშირებული მომსახურების 

ხარისხის შეფასებისას. პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის დეტერმი-

ნანტების სიხშირეები, რომლებიც მიღებულია SERVQUAL-ის მოდელის საფუძველზე ჩვენ მიერ ჩატარებული 

კვლევის შედეგად, ნაჩვენებია მე-5 ნახაზზე. კვლევა ცხადყოფს, რომ რესპონდენტების უმრავლესობა (43,8%) 

ასეთ ფაქტორად ასახელებს სანდოობას, 31,4% - დამაჯერებლობას, 12,3% - რეაგირების სისწრაფეს. 

გამოკითხულთა 7,4% თვლის, რომ პერსონალური გაყიდვების დროს მნიშვნელოვანია გამყიდველის მხრიდან 

ყურადღებისა და თანაგრძნობის გამოხატვა, ხოლო 5,1% უპირატესობას ანიჭებს მატერიალურობას.  

 
პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის დეტერმინანტები (SERVQUAL-ის მოდელის  

მიხედვით) 

ნახაზი 5 
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რაც შეეხება ძირითად ხარვეზებს, რაც პერსონალური გამყიდველების მაღალხარისხიან მომსახურებას 

ზიანს აყენებს, მათ მიმართ მომხმარებელთა დამოკიდებულება განისაზღვრა ე. პარასურამანის, ლ. ბერის და 

ვ. ცაიტამლის მოდელის მიხედვით. ჩვენ მიერ ჩატარებული კვლევის შედეგად მიღებული შესაბამისი 

სიხშირეები მოცემულია მე-6 ნახაზზე. კვლევა აჩვენებს, რომ რესპონდენტების უმეტესობა (40,1%) ასეთ 

ხარვეზად ასახელებს გამყიდველების მიერ შეთავაზებულ მომსახურებასა და მომხმარებლის მოლოდინს 

შორის სხვაობას, 28,1% - კომპანიის მენეჯმენტის აღქმასა და მომსახურების ხარისხის სპეციფიკურობას შორის 

სხვაობას, 14,2% - მომსახურების ხარისხის სპეციფიკურობასა და შეთავაზების ფორმას შორის სხვაობას, 13,6% 

- მომხმარებლის მოლოდინსა და კომპანიის მენეჯმენტის აღქმას შორის სხვაობას, ხოლო 4% - მომსახურების 

შეთავაზებასა და გარე კომუნიკაციებს შორის სხვაობას.  

ზემოთ ჩამოყალიბებული H1 ჰიპოთეზის დასამტკიცებლად გამოვიყენეთ One Way ANOVA F-Test. 
პირველ რიგში დავადგინეთ, თუ რამდენად მოქმედებს საიმედოობა პერსონალურ გაყიდვასთან 

დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმაზე (იხ. ცხრილი 1). დისპერსიულმა ანალიზმა გვიჩვენა, რომ 

გაყიდვების პერსონალის საიმედოობა მნიშვნელოვან როლს თამაშობს პერსონალურ გაყიდვასთან 

დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმაში (F=4.198, p=0. 006).  
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პერსონალური გაყიდვის მაღალხარისხიანი მომსახურების დამაზიანებელი ხარვეზები 

(ე. პარასურამანის, ლ. ბერის და ვ. ცაიტამლის მოდელის მიხედვით) 

ნახაზი 6 
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პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმაზე საიმედოობის გავლენის 

დისპერსიული ანალიზი 

ცხრილი 1 

დამოკიდებული ცვლადი: პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმა 

 კვადრატების ჯამი df საშუალო 

კვადრატი 

F p 

საიმედოობა 5.576 3 1.859 4.198 .006  

ცდომილება 481.282 1087 .443   
 

დისპერსიულმა ანალიზმა ასევე გვიჩვენა, რომ გაყიდვების პერსონალის რეაგირების სისწრაფე მნიშ-

ვნელოვან როლს თამაშობს ქართველი მომხმარებლის მიერ პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული 

მომსახურების ხარისხის აღქმაზე (F=3101.077, p=0. 000) (იხ. ცხრილი 2). 
 

პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმაზე რეაგირების სისწრაფის გავლენის 

დისპერსიული ანალიზი 

ცხრილი 2 

დამოკიდებული ცვლადი: პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმა 

 კვადრატების 

ჯამი 

df საშუალო 

კვადრატი 

F p 

რეაგირების სისწრაფე 1373.037 1 1.47 3101.077 .000 

ცდომილება 481.282 1087 .443   
 

შემდგომ ეტაპზე გამოვიკვლიეთ, თუ რა გავლენას ახდენს გაყიდვების პერსონალის დამაჯერებლობა 

ქართველი მომხმარებლის მიერ პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის 

აღქმაზე (იხ. ცხრილი 3). აღმოჩნდა, რომ გაყიდვების პერსონალის დამაჯერებლობის გავლენა ამ შემთხვევაში 

მნიშვნელოვანია (F = 5.498, p=0.046).  
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პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმაზე დამაჯერებლობის გავლენის 

დისპერსიული ანალიზი 

ცხრილი 3 

დამოკიდებული ცვლადი: პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმა 

 კვადრატების 

ჯამი 

df საშუალო 

კვადრატი 

F p 

დამაჯერებლობა 534.47  3 8.012  5.498  .046  

ცდომილება 481.282 1087 .443   
 

დისპერსიული ანალიზის საფუძველზე დავადგინეთ აგრეთვე, თუ როგორია გაყიდვების პერსონალის 

ემპათიის გავლენა ქართველი მომხმარებლის მიერ პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომ-

სახურების ხარისხის აღქმაზე (იხ. ცხრილი 4). ანალიზი გვიჩვენებს, რომ ასეთი გავლენა სტატისტიკურად 

მნიშვნელოვანია (F = 5.128, p=0.041).  
 

პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმაზე ემპათიის გავლენის დისპერსიული 

ანალიზი 

ცხრილი 4 

დამოკიდებული ცვლადი: პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმა 

 კვადრატების 

ჯამი 

df საშუალო 

კვადრატი 

F p 

ემპათია 588.73  3 5.564  5.128  .041  

ცდომილება 481.282 1087 .443   
 

საბოლოოდ, დავადგინეთ, მოქმედებს თუ არა მატერიალურობა პერსონალურ გაყიდვასთან 

დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმაზე. აღმოჩნდა, რომ ასეთი გავლენა საკმაოდ მნიშვნელოვანია 

(F=5.881, p=0.000) (იხ. ცხრილი 5). 
 

პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმაზე მატერიალურობის გავლენის 

დისპერსიული ანალიზი 

ცხრილი 5 

დამოკიდებული ცვლადი: პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმა 

კვადრატების 

ჯამი 

df საშუალო 

კვადრატი 

F p 

მატერიალურობა 29.892 4 7.473 5.881 .000 

ცდომილება 481.282 1087 .443 

 

დასკვნები. კვლევის შედეგებიდან გამომდინარე, შეიძლება გავაკეთოთ დასკვნები, რომლებიც ქართველი 

მომხმარებლების მიერ პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმისადმი და-

მოკიდებულებას გამოხატავს.  

ქართველი მომხმარებლების უმეტესობა მიიჩნევს, რომ პერსონალური გაყიდვების წარმატება დამოკიდე-

ბულია გამყიდველებზე. ამასთან, ისინი თავს იკავებენ პერსონალურ გამყიდველებთან ურთიერთობაზე და 

ნაკლებ ყურადღებას აქცევენ მათ მიერ გაკეთებულ შეთავაზებებს. 
ქართველი მომხმარებლები აცნობიერებენ გამყიდველების მნიშვნელოვან როლს პერსონალური გაყიდ-

ვის პროცესში და ამ საქმეში წარმატებას მათ პროფესიონალიზმს უკავშირებენ. გამყიდველის პროფესიონა-

ლიზმის განმსაზღვრელ ფატორებად კი ითვლება გამოცდილება, უნარდჩვევები და განათლება, ხოლო ნაკლე-

ბად გასათვალისწინებელ ფაქტორებში შედის ცხოვრების წესი და პიროვნების ტიპი. ქართველ მომხმარებ-

ლებს მიაჩნიათ, რომ პერსონალური გამყიდველების მუშაობის ეფექტიანობას, ძირითადად, განსაზღვრავს მო-

ზიდული და დაკარგული კლიენტების რაოდენობა, აგრეთვე მოტივაცია და ერთეულ მყიდველზე მოსული 

გაყიდვების მოცულობა.  
პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის შეფასებისას ქართველი მომხმა-

რებლები უპირატესობას ანიჭებენ გამყიდველის სანდოობას და დამაჯერებლობას. მათთვის შეთავაზებულ 

მომსახურებასა და მომხმარებლის მოლოდინს შორის სხვაობა წარმოადგენს უმნიშვნელოვანეს ხარვეზს, 

რომელიც აზიანებს პერსონალური გაყიდვის მაღალხარისხიან მომსახურებას.  
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ჩვენ მიერ ჩატარებული კვლევით მტკიცდება მოსაზრება, რომ არსებობს სტატისტიკურად მნიშვნელოვა-

ნი კავშირი პერსონალურ გაყიდვასთან დაკავშირებული მომსახურების ხარისხის აღქმასა და მის ცალკეულ 

დეტერმინანტებს შორის. კვლევა ადასტურებს, რომ მომხმარებლების მიერ მომსახურების ხარისხის აღქმა 

წარმოადგენს საფუძველს, რომლითაც შესაძლებელია კომპანიებმა პერსონალური გაყიდვის გაუმჯობესება 

მოახდინონ. 
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S u m m a r y

The paper shows the role of marketing communications. Particularly, emphasizes the importance of personal 
selling in the sphere of relations with consumers. In the work analyzed of issues perception of service quality. For 
studying the perception of the service quality connected with Personal Selling, conducted a marketing research. 
There Is established the ratings of determining the factors of professionalism, prestige and efficiency of the work of 
personal sellers. In the paper is given a dispersion analysis of the impact of service quality determinants (reliability, 
responsiveness, assurance, empathy and tangibles) on service quality connected with personal selling. On the basis 
of the conducted study, are given conclusions that reflect the attitude of Georgian consumers of the service quality 
connected with personal selling. 
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