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შესავალი
მომხმარებელთა ქცევის განჭვრეტა თანა

მედროვე მარკეტინგის ერთ-ერთი საკვანძო სა
კითხია. ვინაიდან ნებისმიერი კომპანიისა თუ 
ორგანიზაციის, საწარმოსა თუ მოვაჭრის ძირი
თად სამიზნეს და ფასეულობათა ჯაჭვის საბო
ლოო რგოლს წარმოადგენენ მომხმარებლები, 
მნიშვნელოვანია შევისწავლოთ და გავაანალი
ზოთ ის ფაქტორები, რომლებიც გავლენას ახ
დენს მათი ქცევის მოდელზე. ეს კომპანიებს 
მისცემს საშუალებას უკეთ გააცნობიერონ მომ
ხმარებელთა საჭიროებები და მოლოდინები, 
და, შესაბამისად,  უკეთ დააკმაყოფილონ ისი
ნი. 

როგორც ცნობილია, მომხმარებელთა  ქცე
ვის მოდელზე გავლენას მრავალი ფაქტორი ახ
დენს. ყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღე
ბა წარმოადგენს რთულ და მრავალწახნაგოვან  
პროცესს. თითოეული მომხმარებელი უნიკა
ლურია და შერჩევის მხოლოდ მისთვის დამა
ხასიათებელ ატრიბუტების ნაკრებს იყენებს.  
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ვანი და გადამწყვეტი ფაქტორების გამოყოფა. 
სწორედ ამიტომ, გასაკვირი არ არის, რომ მეც
ნიერთა და პრაქტიკოს მარკეტოლოგთა განსა
კუთრებულ ყურადღებას იქცევს სხვადასხვა 
პროდუქტის შერჩევისა და ყიდვის პროცესზე 
მოქმედი ფსიქოლოგიური ფაქტორები, როგო
რებიცაა: მოტივაცია, აღქმა, დამოკიდებულება 
და მოლოდინები. 

მომხმარებლის ქცევაზე მოქმედი ფსიქოლო
გიური ფაქტორები

თითოეული მომხმარებელი უნიკალურია 
და მისთვის დამახასიათებელი შერჩევის უნი
კალური, მხოლოდ მისთვის დამახასიათე
ბელი ატრიბუტების ნაკრები.  ამასთან, ხშირ 
შემთხვევაში თავად მომხმარებლებს უჭირთ 
მათთვის ყველაზე მნიშვნელოვანი და გადამ
წყვეტი ფაქტორების გამოყოფა. მოტივაცია, 
აღქმა, დამოკიდებულება და მოლოდინები, 
განსაზღვრავს ჩვენს ყოველდღიურ ცხოვრებას 
და ინდივიდუალურ ქცევას. მათი შესწავლა კი 
იძლევა ამ ქცევის  განჭვრეტის შესაძლებლობას  
სოციალური, ეკონომიკური, კულტურული 
თუ ფსიქოლოგიური თვალთახედვით.  ისინი 
განხილული და გაანალიზებულია არაერთ სა
მეცნიერო შრომაში. (Axelson & Brinberg, 1989). 
(Font-I-Furnols M, Guerrero, 2014) 

ფიშბეინისა და აზიენის (Fishbein & Azjen, 
1975) თანახმად, რწმენა წარმოადგენს ინფორ
მაციას, რომელსაც ადამიანი ფლობს ობიექტის, 
ქმედების ან ღონისძიების შესახებ და უკავ
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შირდება კონკრეტულ ატრიბუტს. რწმენის 
კონცეპტუალიზირება შესაძლებელია როგორც 
„ცოდნა“ (Axelson & Brinberg, 1989) და ასახავს 
მასთან დაკავშირებული კონკრეტული ატრი
ბუტისა და მოცემულ ობიექტს, ქმედებასა და 
მოვლენას შორის დამოკიდებულების ინდივი
დუალურ აღქმას (Smith, Walker, & Hamidova, 
2012). რწმენის ფორმირება წარმოადგენს დინა
მიკურ პროცესს, რომელიც მიმდინარეობს მთე
ლი ცხოვრების მანძილზე (Castelfranchi, 2004). 
ის შესაძლებელია განვითარდეს პირდაპირი 
დაკვირვების გზით. აღწერითი რწმენა საქონ
ლის შესახებ ძირითადად ფორმირდება მომ
ხმარებლის მიერ მათთან შეხების ან მათი მოხ
მარების გამოცდილების შედეგად. ინფორმაცი
ული რწმენა ფორმირდება გარედან მიღებული 
ინფორმაციის შედეგად, მაგალითად, მასობრი
ვი ინფორმაციის საშუალებებით, ოჯახის წევ
რებისა და ნათესავების, მეგობრებისა და ნაც
ნობებისაგან და ა.შ. და ბოლოს, ლოგიკური 
რწმენა, რომლის ფორმირებაც ხდება ლოგიკუ
რი დასკვნის შედეგად ადრე შეძენილი ცოდ
ნისა და გამოცდილების საფუძველზე.(Smith et 
al., 2012).  

ფრიდლერისა და ბლესის აზრით, რწმენა 
დაფუძნებულია გამოცდილებაზე ან შეძენილ 
ცოდნაზე, ასევე პიროვნულ მახასიათებლებზე 
და განსაზღვრავს  მომხმარებელთა დამოკი
დებულებას, სამომხმარებლო განზრახვას და 
პრეფერენციებს  (Friedler & Bless,2000) (Penev 
& Ivan, 2011) მაშინაც კი, როდესაც ისინი არის 
ჭეშმარიტი ან მცდარი (Claret et al., 2014). რწმე
ნისაგან განსხვავებით, დამოკიდებულება უკავ
შირდება ადამიანის გრძნობებს ობიექტის, სხვა 
ადამიანის, პრობლემის ან მოვლენის და მათი 
შეფასების მიმართ (Fishbein & Azjen, 1975). ის 
განსაზღვრავს მის აფექტურ-შეფასებით ხასი
ათს (Axelson & Brinberg, 1989) და მეტ გავლენას 
ახდენს აღქმაზე, ვიდრე კოგნიტიური ასპექტი. 
(Berndsen & Van der Pligt, 2005).

დამოკიდებულებასა და რწმენას კონკრეტუ
ლი პროდუქტის, მისი წარმოებისა თუ გაყიდ
ვის ადგილის მიმართ, შეუძლია გავლენა იქო

ნიოს მომხმარებელთა აღქმაზე.  (Claret et al., 
2014). 

მომხმარებლის რწმენა და დამოკიდებულე
ბა ხორცისა და ხორცპროდუქტების მიმართ, 
დამოკიდებულია თავად პროდუქტზე და ადა
მიანის ინდივიდუალურ თავისებურებებზე. 
ისინი გავლენას ახდენს პირად ემოციებსა და 
სამომხმარებლო ქცევაზე. (Guerrero et al., 2012)

მომხმარებელთა ქცევა ნედლი ხორცის ყიდ
ვისას1

ნედლი ხორცის ბაზარზე მომხმარებელთა 
პრეფერენციების დადგენის მიზნით, ჩავატა
რეთ მომხმარებელთა გამოკითხვა. სულ გამო
იკითხა  იმერეთის რეგიონის 394 რესპოდენტი. 
მათ შორის 209 რესპონდენტმა მონაწილეობა 
მიიღო საველე გამოკითხვაში, ხოლო 185-მა - 
ონლაინ შეავსო კითხვარი.  

რესპონდენტთა გადანაწილება საცხოვრებე
ლი ადგილისა და ასაკობრივი ჯგუფების მი
ხედვით, წარმოდგენილია დიაგრამაზე 1 და 2.

1  წარმოდგენილ სტატიაში ჩატარებულ კვლევაში  
მსხვილფეხა რქოსანი პირუტყვის ხორცი გულისხმობს 
ფურის, ხარის და ხბოს ხორცს
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დიაგრამა 1 
რესპონდენტთა გადანაწილება საცხოვრებელი ადგილის მიხედვით

დიაგრამა 2 
რესპონდენტთა გადანაწილება ასაკობრივი ჯგუფების მიხედვით

გამოკითხულთა 67,5% არის ქალი, ხოლო 
32,5% - მამაკაცი. როგორც მე–3 დიაგრამაზე 

არის წარმოდგენილი, რესპონდენტთა ოჯახე
ბი, უმრავლეს შემთხვევაში, შედგება 3 და მეტი 
წევრისაგან. 
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დიაგრამა 3 
რესპონდენტთა გადანაწილება ოჯახის სულადობის მიხედვით

გამოკითხულთა უმრავლესობა (56,6%) აფიქ
სირებს, რომ ოჯახის ყოველწლიური შემოსავა
ლი 20000 ლარზე ნაკლებია. 23,4%-ის შემოსავა

ლი 20000-დან 40000-ის დიაპაზონშია. გამოკი
თხულთა 15,7%-მა არ ისურვა კითხვაზე პასუ
ხის გაცემა (იხ. დიაგრამა 4).

დიაგრამა 4 
რესპონდენტთა ყოველწლიური შემოსავალი

მნიშვნელოვანი ფაქტორი, რომელიც კიდევ 
ერთხელ გამოვლინდა კვლევისას, გახლავთ 
ის ფაქტი, რომ გამოკითხულთა უდიდესი ნა
წილი, ნედლ ხორცს ვერ ყიდულობს ხშირად. 
მხოლოდ 17,8% აცხადებს, რომ ხორცს ყიდუ

ლობს კვირაში 2-ჯერ. 33,2% ხორცის ყიდვას 
ახერხებს კვირაში ერთხელ. 21,1%- ორ კვირაში 
ერთხელ, ხოლო 17% თვეში ერთხელ და 10,9% 
- კიდევ უფრო იშვიათად. შედეგები გრაფიკუ
ლად წარმოდგენილია მე–5 დიაგრამაზე. 
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დიაგრამა 5 
რამდენად ხშირად ყიდულობს თქვენი ოჯახი ნედლ ხორცს? 

აღნიშნული მონაცემი განსაკუთრებით საგუ
ლისხმოა იმ პირობებში, რომ ხორცი და ხორ
ცპროდუქტები თანამედროვე ადამიანის რაცი
ონში ცილის ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი წყა
როა, საქართველო კი  ხორცის მოხმარებით ევ
როპაში ერთ-ერთ ბოლო ადგილზეა. (Beswick, 
2019). მაშინ, როდესაც დღიური ხორცის მოხმა
რება საშუალოდ ევროპაში შეადგენს 165 გრამს, 
საქართველოში 101,85 გრამია. (იხ. დიაგრამა 6)

საკითხი, რომელიც ჩვენი კვლევის ერთ-ერთ 
მნიშვნელოვან ნაწილს წარმოადგენდა, გახ
ლდათ თუ სად ურჩევნიათ მომხმარებლებს 
ნედლი საქონლისა და ღორის ხორცის შეძენა 
და რატომ.  როგორც აღმოჩნდა, გამოკითხულ
თა უმრავლესობა აგრარულ ბაზრებში (40,6%) 
და ქსელურ მარკეტებში (26,1%) ყიდულობს 
ძირითადად ნედლ ხორცს. 

დიაგრამა 6
ძირითადად სად ყიდულობთ ნედლ ხორცს?

სავაჭრო ობიექტის შერჩევის ძირითადი 
კრიტერიუმების შესწავლამ გვიჩვენა, რომ მი
უხედავად არც თუ მაღალი შემოსავლებისა, 
მომხმარებლებისათვის ერთ-ერთი  ძირითა
დი კრიტერიუმი არის ობიექტში სანიტარულ� 

-ჰიგიენური ნორმების დაცვა. აღნიშნული 
ფაქტორი, როგორც ყველაზე მნიშვნელოვანი, 
დაასახელა გამოკითხულთა 44%-მა. მომხმარე
ბელთა აზრით, ყველაზე მეტად ეს კრიტერიუ
მი დაცულია აგრარულ ბაზრებსა და ქსელურ 
სუპერმარკეტებში.
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დიაგრამა 7
თქვენი აზრით, რომელ სავაჭრო ობიექტებში არის უკეთ დაცული სანიტარულ-ჰიგიენური 

ნორმები

იმ მომხმარებლებს შორის, ვინც ხორცის სა
ყიდლად უპირატესობას ანიჭებს ქსელურ  სუ
პერმარკეტებს,  არჩევანს განაპირობებს ისეთი 
ფაქტორები, როგორებიცაა სახლთან სიახლოვე 

(61,2%), სანიტარულ-ჰიგიენური პირობების 
დაცვა (58,3%) პროდუქტის მაღალი ხარისხი 
(35,9%) და ასორტიმენტის მრავალფეროვნება 
(25,2%).  

ცხრილი 1

იმ მომხმარებლებში კი, ვინც ირჩევს აგრა
რულ ბაზრებს, გადამწყვეტი ფაქტორებია: შე

დარებით დაბალი ფასი (43,8%), მაღალი ხარის
ხი (42,5%) და სანიტარულ-ჰიგიენური ნორმე
ბის დაცულობა (38,1%). 
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ცხრილი 2

იმ მომხმარებლებში, რომლებიც ნედლ 
ხორცს ძირითადად გარე ბაზრობებზე იძენენ, 
გადამწყვეტი ფაქტორი აღმოჩნდა შედარებით 
დაბალი ფასები, მიუხედავად იმისა, რომ აღ
ნიშნული ტიპის ობიექტების მიმართ ნდობა 
ყველაზე დაბალია სანიტარულ-ჰიგიენური 
ნორმების დაცვის კუთხით.

ნედლი ხორცის მომხმარებლებისთვის კი
დევ ერთ უმნიშვნელოვანეს ფაქტორს წარმო
ადგენს პროდუქციის მაღალი ხარისხი. იგი 
უმთავრეს კრიტერიუმად დაასახელა გამოკი
თხულთა 43%-მა. რესპონდენტთა აზრით, აღ
ნიშნულ კრიტერიუმს ყველაზე უკეთ აგრარუ
ლი ბაზრები აკმაყოფილებს (39,8%)  (იხ. დიაგ
რამა 9)

დიაგრამა 9
თქვენი აზრით, რომელ სავაჭრო ობიექტებში არის წარმოდგენილი უფრო მაღალი ხარისხის 

ნედლი ხორცი
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კითხვაზე, თუ “რა დარღვევები დაუფიქსი
რებიათ რესპონდენტებს ან მათი ოჯახის წევ
რებს ნედლი ხორცის შეძენისას ბოლო 2 წლის 
განმავლობაში”, საკუთარი მოსაზრება წარმო

ადგინა 241-მა რესპონდენტმა. მათგან 130-მა 
აღნიშნა, რომ დარღვევები არ დაუფიქსირე
ბიათ. დანარჩენის პასუხები წარმოდგენილია 
მე–3 ცხრილში. 

ცხრილი 3
რა დარღვევები დააფიქსირეთ (თქვენ ან თქვენმა ოჯახის წევრებმა) ნედლი ხორცის ყიდვისას 

ბოლო 2 წლის განმავლობაში

როგორც ცხრილიდან ჩანს, ყველაზე ხშირად 
დარღვევები ფიქსირდება გარე ბაზრობებზე. 
ქსელურ მარკეტებში ყველაზე ხშირია უხარის
ხო პროდუქტის აღმოჩენა, ხოლო აგრარულ 
ბაზრებში არ იყო დაცული სანიტარულ-ჰიგი
ენური ნორმები და პროდუქტის ეტიკეტირე
ბის წესები. საგულისხმოა, რომ რესპონდენტთა 
მხრიდან დარღვევები არ დაფიქსირებულა 
პროდუქტის უშუალოდ გლეხისგან ან ფერმე
რისგან ყიდვის პროცესში. 

დასკვნა
კვლევამ კიდევ ერთხელ დაგვარწმუნა, რომ 

თანამედროვე მომხმარებელი სულ უფრო გან
სწავლული და მომთხოვნი ხდება. შესაბამისად, 
ცდილობენ რა გაზარდონ გაყიდვები, ძალზე 
მნიშვნელოვანია, რომ მოვაჭრეებმა შექმნან სან
დო პირობები და ხაზი გაუსვან სწორედ იმ ატ
რიბუტებს, რომლებიც გადამწყვეტია მომხმა
რებლისთვის გადაწყვეტილების მისაღებად.  

ნებისმიერ შემთხვევაში, ეფექტურ საკომუ
ნიკაციო სტრატეგიებს, უტყუარი ინფორმაციის 
მიწოდებასა და მარკირებას, შეუძლია მნიშვნე
ლოვნად გაზარდოს მომხმარებლის ნდობა და 
შეცვალოს იმ მომხმარებლების დამოკიდებუ
ლება, რომლებსაც აღელვებთ ხორცისა და ხორ
ცპროდუქტების უსაფრთხოებისა და საკუთარი 

ჯანმრთელობის საკითხები. როგორც წესი, ასე
თი მომხმარებლები ეძებენ მეტ ინფორმაციას, 
კითხულობენ და მეტად ენდობიან ეტიკეტებს. 
შეიძლება ითქვას, რომ თანამედროვე მომხმა
რებლისთვის პროდუქტის ხარისხიანობის 
დადგენა მის შესახებ მეტ ინფორმირებულო
ბასთან ასოცირდება. 
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