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ევგენი ბარათაშვილი 

თამარ როსტიაშვილი 

ირაკლი შათაშვილი 

 

მართვის შედეგიანობის შეფასება მომსახურების 

სფეროში ბიზნეს-სტრატეგიების გამოყენებით 
 

მარკეტინგული მართვის ეფექტი-

ანობის შეფასება შეიძლება განხორ-

ციელდეს ორგანიზაციული ეფექტია-

ნობის შეფასების მოდელების გამო-

ყენებით.  

მარკეტინგული მართვისადმი, 

როგორც მენეჯმენტის ტიპისადმი 

მიდგომა, საფუძველს გვაძლევს მარ-

კეტინგული მართვა განვიხილოთ, 

როგორც ორგანიზაციული ეფექტია-

ნობა. ამჟამად ცნობილია ორგანიზა-

ციული ეფექტიანობის შეფასების 

პრაქტიკაში ფართოდ გამოყენებული 

უამრავი მოდელი, რომელიც ჩვენს 

მიერ იქნა სისტემატიზებული. ეს 

მოდელებია: 1. ეფექტიანობის კონკუ-

რირებადი კრიტერიუმების მაჩვენე-

ბელი; 2. კ. კამერონის არაეფექტიანო-

ბის ფაქტორების მოდელი; 3. ამერი-

კის მენეჯმენტის ინსტიტუტის ორ-

განიზაციული ეფექტიანობის კრიტე-

რიუმების კომპლექსი; 4. მ. ნეშის მო-

დელი; 5. ე. მორინის მოდელი; 6. ჯ. 

ტომპსონის მოდელი; 7. ორგანიზაცი-

ული ეფექტიანობის ამაღლების 

სტრუქტურული ბარიერების გამოვ-

ლენის მოდელი; 8. სტრუქტურული 

გარდაქმნების მოდელი; 9. ორგანიზა-

ციული ეფექტიანობის სისტემური 

შეფასების მიდგომა; 10. სტრატეგი-

ულ-არჩევითი მიმართულება. 

როგორც კვლევებმა გვიჩვენეს 

ორგანიზაციის მართვის ეფექტიანო-

ბის შეფასების მოდელები განსხვავ-

დებიან შინაარსით, კრიტერიალური 

მაჩვენებლების ნაკრებით, შემაჯამე-

ბელი მაჩვენებლის არსებობა _ არ 

არსებობით. 

პრაქტიკულად ყველა მოდელის 

საფუძველია მიდგომა, რომელიც    

ეყრდნობა კრიტერიუმების ჩამონა-

თვალის განსაზღვრას, რომელთა და-

ზუსტება ხდება მაჩვენებელთა ერ-

თობლიობის მეშვეობით. მოდელები 

განსხვავდება: 1) კრიტერიუმების ში-

ნაარსით; 2) მაჩვენებელთა რაოდენო-

ბით; 3) კრიტერიუმების არჩევის მე-

თოდიკით (გამოკითხვა, საექსპერტო 

შეფასება); 4) კრიტერიუმების იერარ-

ქიის არსებობა _ არ არსებობით; 5) 

მმართველობითი საქმიანობის განსა-

ზღვრული დარგის დომინირებით (ან 

მის გარეშე); 6) ეფექტიანობის ინტე-

გრალური მაჩვენებლის არსებობა-არ 

არსებობით. 

მაგალითად, ე. მორინის მოდე-

ლისა და ამერიკის მენეჯმენტის ინს-

ტიტუტის ორგანიზაციული ეფექ-

ტიანობის კრიტერიუმების კომპლექ-

სის მოდელის საფუძველია სპეცია-

ლისტების გამოკითხვის შედეგები, 

თუ რომელი კრიტერიუმები განსაზ-

ღვრავს ორგანიზაციის ეფექტიანო-

ბას, ასევე ემპირიული მონაცემების 

დამუშავება; კრიტერიუმების იერარ-

ქიის აგება (ე. მორინის მოდელში). 
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ორგანიზაციული ეფექტიანობის შე-

ფასებაში საწარმოო-სამეურნეო საქ-

მიანობის შედეგებისკენ ლტოლვა 

დამახასიათებელია ეფექტიანობის 

კონკურირებადი მოდელებისათვის, 

კ. კამერონის არაეფექტიანობის ფაქ-

ტორების მოდელისათვის, ე. მორი-

ნის მოდელისათვის. საწარმოო და 

გასაღების მაჩვენებლებს და მოგების 

ზრდას არსებითი მნიშვნელობა ენი-

ჭება მ. ნეშის, ე. მორინის, ამერიკის 

მენეჯმენტის ინსტიტუტის მოდე-

ლებში. ორგანიზაციის მოქნილობის 

ხარისხს, ცვალებად პირობებში ადაპ-

ტაციის უნარს, ცვლილებებისათვის 

მზადყოფნას  დიდი მნიშვნელობა 

აქვს ორგანიზაციული ეფექტიანობის 

შეფასებაში ეფექტიანობის კონკური-

რებადი კრიტერიუმების მეთოდით, 

ამერიკის მენეჯმენტის ინსტიტუტის 

მოდელში. 

ჯ. ტომპსონის სტრუქტურული 

გარდაქმნების, ორგანიზაციული ეფე-

ქტიანობის ამაღლების სტრუქტურუ-

ლი ბარიერების გამოვლენის მოდე-

ლებში განმსაზღვრელი კრიტერი-

უმია მართვის ორგანიზაციული 

სტრუქტურის შესაბამისობის ხარის-

ხი, მმართველობითი გადაწყვეტი-

ლებების მიღების მეთოდები, პერსო-

ნალის მართვა. 

ყველა მოდელი არ შეიცავს ორ-

განიზაციული ეფექტიანობის შეფასე-

ბის ინტეგრალურ მაჩვენებელს. იგი 

არც კ. კამერონის, მ. ნეშის, ჯ. ტომპ-

სონის მოდელებში გვხვდება. მოდე-

ლების უმეტესობაში ორგანიზაციის 

მართვის ეფექტიანობის ჯამური მაჩ-

ვენებელი მნიშვნელოვან როლს ას-

რულებს. ასეთი მაჩვენებელი ე. მო-

რინისა და სტრატეგიულ-არჩევითი 

მიმართულების მოდელში განსაზღვ-

რულია იერარქიის მეთოდით, სხვა 

მოდელებში კი ექსპერტული გზით, 

მოდელის ლოგიკის კვალობაზე. ინ-

ტეგრალური მაჩვენებლების სახეები 

სხვადასხვაგვარია: «ბიზნესის ღირე-

ბულებით» (ეფექტიანობის კონკური-

რებადი კრიტერიუმების მოდელი), 

საწარმოს მომგებიანობით და მისი 

ზრდით (ამერიკის მენეჯმენტის სკო-

ლის მოდელი) დაწყებული და მმარ-

თველობითი გადაწყვეტილების მი-

ღებაზე დროის შემცირებით (ორგა-

ნიზაციული ეფექტიანობის ამაღლე-

ბის სტრუქტურული ბარიერების გა-

მოვლენის მოდელი) და ორგანიზა-

ციის გრძელვადიანი სიცოცხლისუნა-

რიანობის/გადარჩენის უზრუნველ-

ყოფით დამთავრებული (ორგანიზა-

ციული ეფექტიანობის სისტემური 

შეფასების მიდგომა). 

ეკონომიკური მეცნიერების გან-

ვითარების თანამედროვე ეტაპისათ-

ვის დამახასიათებელი მოდელების 

მრავალფეროვნება მოწმობს ორგანი-

ზაციის მართვის ეფექტიანობის შე-

ფასების მეთოდების ძიების ინტენსი-

ვობას. ეფექტიანობის შეფასებისადმი 

კლასიკური მიდგომა (ეფექტი/დანა-

ხარჯები) არ ასახავს თანამედროვე 

ეკონომიკის პირობებისა და მოთხოვ-

ნების მრავალფეროვნებას. როგორც 

პრაქტიკა გვიჩვენებს, შეფასების მე-

თოდი არ შეიძლება იყოს ერთმნიშვ-

ნელოვანი. სერიოზულად ვითარდე-

ბა მეთოდი ცნების «ბიზნესის ღირე-

ბულება» გამოყენებით, რომელიც კი-

დევ ერთხელ ადასტურებს, რომ ორ-

განიზაციული ეფექტიანობა წარმოა-

დგენს ყოვლისმომცველ კონცეფციას, 

რომელიც მოიცავს მთელ რიგ კონ-

ცეფციებს, როგორც კომპონენტებს. 

ტრადიციული მიდგომიდან რე-

სურსების გამოყენების მაჩვენებლე-

ბის მეშვეობით ორგანიზაციული 
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ეფექტიანობის შეფასების ამჟამად 

ყველაზე პოპულარული კონკურირე-

ბადი კრიტერიუმების მოდელი გარ-

დამავალ საფეხურს წარმოადგენს. 

ტრადიციული მიდგომიდან რესურ-

სების გამოყენების მაჩვენებლების 

მეშვეობით ორგანიზაციული ეფექ-

ტიანობის შეფასებამდე. მას გააჩნია 

მთელი რიგი მოდიფიკაციები, რო-

მელთა შორისაა, კერძოდ, ე. მორინის, 

კ. კამერონის მოდელები. 60-ანი 

წლების ტრადიციული მიდგომისგან 

განსხვავებით, ეს მოდელი ორგანი-

ზაციული ეფექტიანობის კრიტერიუ-

მების შემადგენლობაში აერთიანებს 

საწარმოს საქმიანობის რამდენიმე 

ათეულ არსებით ნიშანს. ეს არის არა 

მხოლოდ პროდუქტიულობა/გამო-

მუშავება, გამოყენების კოეფიციენტე-

ბი, მოგება, გამომუშავების ნორმების 

შესრულება, არამედ ხარისხი, ზრდა, 

სტაბილურობა, ადამიანური რესურ-

სების ღირებულება, სასაქონლო მარა-

გების ბრუნვადობის მაჩვენებლები, 

გარეშე სუბიექტების სხვადასხვაგვა-

რი შეფასებები. კრიტერიუმების 

ცალკე ჯგუფს ქმნის ნიშნები და მახა-

სიათებლები, რომლებიც დაკავშირე-

ბულია ორგანიზაციის ამოცანის და-

სახვასთან და მისი მიზნების ფორ-

მირებასთან. აქ გამოყოფენ საწარმოს 

მენეჯმენტის უნარს დასახოს მიზ-

ნები, ამოცანები, დაგეგმოს, აქცენტი 

გააკეთოს მიზნების, შედეგების მიღ-

წევაზე. აღნიშნულ  მოდელში ზოგა-

დორგანიზაციული კრიტერიუმების 

შემადგენლობაში განსაკუთრებული 

ადგილი უკავია მოქნილობის ხა-

რისხს, ცვლილებებისადმი ადაპტა-

ციას, გარემოცვის გამოყენების 

უნარს, ორგანიზაციული ცვლილებე-

ბისადმი მზაობას. კონკურირებადი 

შეფასებების მოდელის კრიტერიუ-

მების ერთობლიობაში შემაჯამებელი 

შეიძლება იყოს საწარმოს «ბიზნესის 

ღირებულების»  შეფასება. 

ორგანიზაციის მართვის ეფექტია-

ნობის შეფასების თეორიიდან გამომ-

დინარე, მარკეტინგული მართვის 

ეფექტიანობის შეფასების მიდგომე-

ბის განვითარება იმავე მიმართულე-

ბით წარიმართება, როგორც განხი-

ლულ მოდელებში. მარკეტინგის შე-

საფასებლად გამოიყენება ეფექტია-

ნობის კონკურირებადი კრიტერიუ-

მების მოდელის ელემენტები, გამო-

კითხვის მეთოდი, რომელიც საფუძვ-

ლად უდევს ე. მორინისა და ამერიკის 

მენეჯმენტის ინსტიტუტის მოდე-

ლებს. მაგალითად, ფ. კოტლერი [1], 

ე. პ. გოლუბკოვი [2],  ვ.პ. კოკორევი 

[3] კომპანიის მარკეტინგის ეფექტია-

ნობას აფასებენ მარკეტინგის მენეჯე-

რებისა და ქვედანაყოფების ხელმძ-

ღვანელების გამოკითხვის მეთოდი-

კის გამოყენებით. ჩვენ ვფიქრობთ, 

რომ მარკეტინგული მართვის ეფექ-

ტიანობის შეფასების მოდელის შემუ-

შავებისას უნდა ვიხელმძღვანელოთ 

იმით, რომ, ჯერ პირველი, მარკეტინ-

გული მართვა არის მიზნობრივი მარ-

თვა და, მეორეც, ორგანიზაციის საქ-

მიანობის ეფექტიანობა მთლიანობა-

ში უნდა იქნას შეფასებული. შეფასე-

ბის მოდელის ფარგლებში მარკეტინ-

გული მართვის ეფექტიანობა უნდა 

წარმოადგენდეს იმ დონეს, რომლის 

დროსაც ორგანიზაცია რეალიზებას 

უწევს თავის მიზნებს და წარმატე-

ბებს აღწევს ბაზარზე. ამასთან, ორ-

განიზაციის მიზნები და კრიტერიუ-

მები, რომელთა მეშვეობითაც ფასდე-

ბა მისი ეფექტიანობა, შეიძლება შე-

იცვალოს დროში გარემოს ზემოქმე-

დებით, ეკონომიკური, ტექნოლოგი-

ური და ინოვაციური ხასიათის 
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ორგანიზაციაში შიგა ცვლილებებით. 

მიზნებისა და ეფექტიანობის ცვა-

ლებადობის ეგზოგენური მიზეზები 

შეიძლება იყოს კონკურენტული, სა-

ხელშეკრულებო, კლიენტისა და სხვა 

ურთიერთქმედებები გარემოსთან. 

მიზნების სტრუქტურამ ცვლილებები 

შეიძლება განიცადოს ენდოგენური 

ფაქტორების მიზეზით თვით ორგა-

ნიზაციის შიგნით მიმდინარე პრო-

ცესების (სტრუქტურული, საკადრო, 

ტექნოლოგიური და სხვ.) გამო. 

მომსახურების სფეროს ორგანიზა-

ციათა მიზნები საკმაოდ სპეციფიკუ-

რია. ორგანიზაციის მიზნები რანჟი-

რებულ უნდა იყოს დროის მონაკვე-

თის მიხედვით, რომლის დროსაც 

იზომება ეფექტიანობა. ორგანიზაცი-

ის ამოცანები განსხვავდება და გააჩ-

ნია არათანმხვედრი პრიორიტეტუ-

ლობა დროის მოკლევადიან, საშუა-

ლოვადიან და გრძელვადიან მონაკვე-

თებში. მაგალითად, ორგანიზაცია, 

რომელიც წარმატებით აღწევს მოკ-

ლევადიან მიზნებს, შეიძლება მთლი-

ანობაში არაეფექტური აღმოჩნდეს 

სტრატეგიული პრიორიტეტების 

თვალსაზრისით. ამასთან, მხედვე-

ლობაში უნდა მივიღოთ ისიც, რომ 

თვით ორგანიზაცია არსებობს განს-

ხვავებულ დროით ჭრილში და მისი 

იერარქიის სხვადასხვა დონეები ფუნ-

ქციონირებს არათანმხვედრ დროით 

ჩარჩოებში. საწარმოს დირექტორი 

აყალიბებს და ახორციელებს საშუა-

ლო და გრძელვადიან მიზნებს, ხო-

ლო იერარქიის ქვედა დონე _ მოკ-

ლევადიან და ოპერატიულ მიზნებს. 

თუ განვიხილავთ არა აბსტრაქ-

ტულ ორგანიზაციას, არამედ მომსა-

ხურების ფირმას, მარკეტინგული 

მართვის მიზნები და შემაჯამებელი 

კრიტერიუმები შეიძლება იყოს: 

 

_ მოთხოვნა საწარმოს მიერ გაწეულ   

    მომსახურებაზე; 

_ ბიზნესის ზრდა (სტაბილურობა); 

_ მისაღები მოგების ზრდა  

    (სტაბილურობა); 

_ გასაწევი მომსახურების ხარისხი და  

კონკურენტუნარიანობა; 

_ გარეშე პირობებისადმი ფირმის  

    ადაპტირების უნარი; 

_ მოქნილობა და ცვლილებების  

    უნარი. 
 

საქმიანობის სახის სპეციფიკიდან 

და მომსახურების სფეროს საწარმოს 

თავისებურებებიდან გამომდინარე, 

შედეგიანობის კრიტერიუმი განისაზ-

ღვრება შერჩევით. 

ერთი და იგივე შედეგი შეიძლება 

მიღწეულ იქნას სხვადასხვა გზებით, 

განსხვავებული მმართველობითი გა-

დაწყვეტილებებით, განსხვავებული 

მარკეტინგული მართვის ტექნოლო-

გიებით. მაჩვენებლების ჩამონათვა-

ლი, რომელიც ახასიათებს შეფასების 

არჩეულ კრიტერიუმს, განსაზღვრუ-

ლი იქნება მარკეტინგული მართვის 

შესაბამისი ტექნოლოგიით, რომელ-

საც საფუძვლად უდევს ჩვენს მიერ 

შემუშავებული პოზიციონირებადი 

მომსახურების მოდელი. 

ყოველი მოდელის ფარგლებში 

არსებობს და ვითარდება განსაკუთ-

რებული წარმოდგენა, თუ რომელ 

მოქმედებებზე უნდა გააკეთოს კონ-

ცენტრირება მენეჯერმა რომ მისი შე-

დეგები ეფექტიანად შეფასდეს. სა-

წარმოს მიზნებიდან გამომდინარე, 

შემოთავაზებული პრინციპის შესაბა-

მისად მაჩვენებლების ოპტიმალური 

არჩევანის საფუძველზე შეიძლება შე-

ვადგინოთ მაჩვენებელთა სისტემა, 

რომელთა მეშვეობითაც ორგანიზა-

ციის მარკეტინგული მართვის შედე-
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გიანობა მიიღებს რაოდენობით შეფა-

სებას. ამგვარი მაჩვენებლების რიცხ-

ვი შეზღუდული არ არის. 

მაგალითად, საწარმოს (კონსალ-

ტინგური მომსახურების ფირმა)  მარ-

კეტინგული მართვის შედეგიანობის 

შეფასების განმსაზღვრელ მაჩვენებ-

ლებად შეიძლება ჩაითვალოს პერსო-

ნალის კვალიფიკაცია, მომსახურების 

ხარისხი, კლიენტთა ლოიალობის 

ამაღლება, კლიენტებთან ურთიერ-

თობების სარწმუნოობა, მოზიდული 

ახალი კლიენტების რიცხვი, მუშაკთა 

მწარმოებლურობის ზრდა, ფირმის 

იმიჯი, ფარდობითი და აბსოლუტუ-

რი ცვლილებები პერსონალის თვი-

სებრივ მახასიათებლებში, პერსონა-

ლის მოტივაციის დონე, საშუალო 

ხელფასი, ბიზნესის კონკურენტუნა-

რიანობის შეცვლა, ფირმის წილი ბა-

ზარზე, საბაზრო გამტარუნარიანობა. 
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Оценить эффективность марке-

тингового управления можно осу-
ществить с помощю моделей оцен-
ки организационной эффективнос-
ти. 

Подход к маркетинговому уп-
равлению, как типу менеджмента, 
даѐт основу рассмотреть  маркетин-
говое управление как организаци-
онную эффективность. Известно 
множество моделей, которые ис-
пользуются в практике оценки ор-

ганизационной эффективности. 
Эти модели были нами системати-
зированы на основе самых извест-
ных моделей оценки организацион-
ной эффективности. 

Целями и суммарными крите-
риями можно считать: 

- Спрос на обслуживание со      
   стороны производства; 
-      Рост бизнеса (стабильность); 
- Рост ожидаемой прибыли    
   (стабильность); 
- Конкуретность и качество  
   обслуживания; 
- Способ адаптирования фирмы к 

посторонным условиям. 
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