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სტატიაში განხილულია უმაღლესი განათლების მარკეტინგის ახალი 
ტენდენციები ბოლო პერიოდში გამოქვეყნებული სამეცნიერო პუბლიკა-
ციებისა და კვლევების მიხედვით. მასში მოცემულია განათლების მარკე-
ტინგის დეტერმინანტების: უნივერსიტეტის იმიჯის, მომსახურების ხა-
რისხის, სტუდენტთა კმაყოფილებისა და ლოიალურობის ურთიერთკავში-
რის ანალიზი. ასევე ხაზგასმულია ციფრული ტექნოლოგიების, სოციალური 
მედიისა და გავლენისმომხდენი მარკეტინგის როლი სტუდენტთა კმაყო-
ფილებასა და ლოიალურობაში. ჩატარებული ანალიზი სასარგებლოა საგან-
მანათლებლო მომსახურების ბაზარზე უნივერსიტეტების მიერ ეფექტია-
ნი მარკეტინგული სტრატეგიების განსახორციელებლად.  

საკვანძო სიტყვები: უმაღლესი განათლება, საგანმანათლებლო მო-
მსახურების ბაზარი, განათლების მარკეტინგი, განათლების მარკეტინ
გის დეტერმინანტები.

JEL Codes: M30, M31.

 
შესავალი

განათლება ნებისმიერი ქვეყნის ეკონომიკის, პოლიტიკისა და კულ-
ტურის განვითარების მთავარი პრიორიტეტი და საზოგადოებრივი პროგ-
რესის წინაპირობაა. საგანმანათლებლო პროგრამების გლობალური მი-
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დგომებისა და ხედვის ფორმირება თანამედროვე განათლების ინტერნა-
ციონალიზაციის მნიშვნელოვანი ფაქტორია. გლობალიზაციამ დიდი გა-
ვლენა მოახდინა უმაღლესი განათლების ბაზრის განვითარებაზე. საგა-
ნმანათლებლო მომსახურებაზე მოთხოვნის ზრდამ კიდევ უფრო მძაფრი 
გახადა უნივერსიტეტებს შორის კონკურენცია. უმაღლესი განათლების 
მარკეტინგი ვითარდება ეტაპობრივად, სტრუქტურულად, განსხვავებული 
პოლიტიკისა და ტექნოლოგიური ხედვის საფუძველზე. თანამედროვე პი-
რობებში უმაღლესი განათლების სისტემის პროგრესი წარმოუდგენელია 
ეფექტიანი მარკეტინგული სტრატეგიის გარეშე, რომელიც ორიენტირე-
ბულია ისეთი პრობლემების გადაწყვეტაზე, როგორიცაა: უნივერსიტეტის 
სტუდენტთა ოპტიმალური რაოდენობის დადგენა, მაღალკვალიფიცური 
პროფესურის მობილიზაცია, სამეცნიერო კვლევებისათვის თანხების მო-
ძიება, ეკონომიკურ და სოციალურ ინსტიტუციებს შორის თანამშრომლო-
ბა, საგანმანათლებლო მომსახურების დივერსიფიკაცია და მარკეტინგუ-
ლი არხების ეფექტიანი კოორდინაცია (Bialon, 2015).

უნივერსიტეტებსა და მათ სტუდენტებს შორის ინტერაქცია დღეი-
სათვის საკმაოდ რთული და მრავალგანზომილებიანია. გამძაფრებული 
კონკურენციის ფონზე იზრდება სტუდენტთა მოლოდინები და მოთხოვნე-
ბი. აუცილებელი ხდება არსებული პარადიგმების ცვლილება ახალი პრო-
ცესებისა და ტექნოლოგიების მიმართულებით (Danjuma & Rasli, 2012). გა-
ნათლების რეფორმა, უპირველეს ყოვლისა, კომპლექსურ, ინტერდისციპ-
ლინურ მიდგომებს გულისხმობს და განათლების ერთიანი სისტემის 
ტრანსფორმაციას იწვევს. დღეისათვის უნივერსიტეტები ცდილობენ, 
ორიენტაცია გააკეთონ ისეთი კომპეტენტური და პროფესიული კადრე-
ბის მომზადებაზე, რომლებიც თანამედროვე შრომის ბაზარზე მუდმი-
ვად მოთხოვნადია. ამიტომაც უმაღლესი საგანმანათლებლო დაწესებუ-
ლებები მაქსიმალურად ფოკუსირებულნი არიან სტუდენტებზე, როგორც 
განათლების ბაზრის მთავარ აგენტებზე, რომელთა მოთხოვნილებების 
დაკმაყოფილება უნივერსიტეტების კონკურენტუნარიანობის განმსა-
ზღვრელი ფაქტორია (Lafuente-Ruiz-de-Sabando et al., 2018). 

საქართველოს საგანმანათლებლო სფეროში მიმდინარე პროცესე-
ბი თვისებრივად ცვლის განათლების მთლიან სისტემას. ევროპის უმა-
ღლეს საგანმანათლებლო სივრცეში ინტეგრაცია დიდი გამოწვევების 
წინაშე აყენებს საქართველოს უნივერსიტეტებს. განსაკუთრებით აღსა-
ნიშნავია ის ფაქტი, რომ ევროპულ სტანდარტებთან მიახლოების მცდე-
ლობამ ქართული უმაღლესი სასწავლებლების წინაშე დააყენა უამრავი 
თეორიულ-მეთოდოლოგიური პრობლემა, რომლებიც განათლების მარკე-
ტინგს უკავშირდება. მართალია, საქართველოში მიმდინარე ინტენსიური 
რეფორმების პროცესი ორიენტირებულია სტუდენტთა სწავლების ევრო-
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პული სტანდარტების ათვისებასა და კვლევის თანამედროვე ტექნოლო-
გიების დანერგვაზე, თუმცა, გარკვეული წინსვლის მიუხედავად, დღესაც 
მნიშვნელოვან გამოწვევად რჩება განათლების მარკეტინგში არსებული 
პრობლემების გამოვლენისა და გადაჭრისათვის საჭირო მეცნიერული 
კვლევების სიმწირე. განსაკუთრებით ეს ეხება სტუდენტთა კმაყოფილე-
ბისა და ლოიალურობის შესწავლას, რაც ხელს უშლის ჩვენში სასწავლო 
პროცესის ეფექტიან წარმართვას და ევროპული სტანდარტების მოთხო-
ვნებთან შესაბამისი სპეციალისტების ჯეროვან დონეზე მომზადებას.  

აღსანიშნავია ის ფაქტი, რომ დღეისათვის არსებობს უამრავი სა-
მეცნიერო ნაშრომი, რომლებშიც დიდი ყურადღება ექცევა სტუდენტთა 
კმაყოფილებისა და ლოიალურობის საკითხების განხილვას, რაც განვი-
თარებულ ქვეყნებში ყველა საგანმანათლებლო დაწესებულების კვლე-
ვის ობიექტია. ამიტომ მსოფლიოს წამყვან უნივერსიტეტებში, უახლესი 
მარკეტინგული მიდგომების გამოყენებით, ტარდება ინტენსიური კვლე-
ვები სტუდენტთა კმაყოფილებისა და ლოიალურობის დონის შესასწა-
ვლად. განსაკუთრებული ყურადღება ექცევა იმ ფაქტორების ანალიზს, 
რომლებიც სტუდენტთა მომსახურების ხარისხის აღქმაზე, კმაყოფილე-
ბის დონეზე და ლოიალურობის ფორმირებაზე გავლენას ახდენენ. ასეთი 
კვლევები კი უნივერსიტეტების საქმიანობის შეფასების მნიშვნელოვანი 
კრიტერიუმია. ამ მიმართულებით შესრულებულია მრავალი სამუშაო აშ-
შ-სა და ევროპის ცნობილ უნივერსიტეტებში. საქართველშიც ჩატარებუ-
ლია რამდენიმე მცირემასშტაბიანი კვლევა სტუდენტთა ქცევასთან მი-
მართებით, თუმცა ისინი ფრაგმენტული ხასიათისაა და საგანმანათლებ-
ლო ბაზარზე მიმდინარე მოვლენებისადმი მარკეტინგულ მიდგომებს ვერ 
ასახავს. არადა, დღეს ქართული უნივერსიტეტებისათვის სასიცოცხლოდ 
მნიშვნელოვანია იმის დადგენა, თუ როგორ შეძლონ მეტი სტუდენტის 
მოზიდვა და მათი მაქსიმალურად დაკმაყოფილება. შესაბამისად, უნივე-
რსიტეტის ბრენდის იმიჯის გაძლიერება და ბაზარზე მისი უპირატესობის 
წარმოჩენა მარკეტინგული სტრატეგიის უმნიშვნელოვანესი კომპონენტი 
ხდება. თუმცა, ფაქტია, რომ პრობლემის აქტუალურობის მიუხედავად, ქა-
რთველი სტუდენტების ქცევასთან დაკავშირებული საკითხები დღემდე 
მეცნიერულად შესწავლილი არ არის, რაც ჩვენში საგანმანათლებლო 
ბაზრის მდგრად განვითარებას აბრკოლებს. პრობლემის აქტუალურობი-
დან გამომდინარე, კვლევის მიზანია საგანმანათლებლო მომსახურების 
ბაზარზე მარკეტინგის ახალი მიდგომების გამოვლენა და მასთან დაკავ-
შირებული სტუდენტთა ქცევის ცვლილებების შესწავლა. კვლევის მეთო-
დოლოგიაში გამოყენებულია ლიტერატურული მასალების ანალიზი და 
დაკვირვების მეთოდები.
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განათლების მარკეტინგის ძირითადი დეტერმინანტების 
ურთიერთკავშირი

განათლების მარკეტინგის ძირითადი დეტერმინანტების განხილვას 
ბევრი მეცნიერი უნივერსიტეტის იმიჯის შესწავლით იწყებს. მკვლევარე-
ბის უმრავლესობა უნივერსიტეტის იმიჯს განსაზღვრავს როგორც რწმენი-
სა და ემოციის ერთიანობას, რაც სტუდენტის ცნობიერებაში ობიექტთან 
მიმართებით პოზიტიურ განწყობას და დამოკიდებულებას ქმნის. მრავა-
ლმა კვლევამ წარმოაჩინა, რომ უნივერსიტეტის იმიჯი აბიტურიენტების 
მიერ უმაღლესი სასწავლებლის არჩევისას ძირითადი განმსაზღვრელი 
ფაქტორია (Alves & Raposo, 2010; Agrey & Lampadan, 2014). შეიძლება ით-
ქვას, რომ უნივერსიტეტის იმიჯი განისაზღვრება სამი ელემენტით. ესე-
ნია: სტუდენტების მიერ აღქმული იმიჯი, საზოგადოების მიერ აღქმული 
იმიჯი და დამსაქმებლების მიერ აღქმული იმიჯი. ზოგადად, უნივერსიტე-
ტების პოზიციონირება საგანმანათლებლო სივრცეში განპირობებულია 
მრავალი ფაქტორით, როგორიცაა გეოგრაფიული ადგილმდებარეობა, 
ინფრასტრუქტურის განსხვავებული დონე, სტუდენტთა რაოდენობა, სა-
სწავლო პროგრამები, სწავლების ხარისხი და ფასი და სხვა. უმაღლესი 
სასწავლებლის არჩევანზე ასევე პირდაპირ ზემოქმედებს სოციალური 
გარემო, მეგობრებისა და ოჯახების შეხედულებები. ყველა ექსპერტი თა-
ნხმდება იმაზე, რომ აუცილებელია საგანმანათლებლო მომსახურების 
დაგეგმვა სისტემური, კომპლექსური მიდგომით, რათა უნივერსიტეტებმა 
შეძლონ თავიანთი კორპორციული იმიჯის გაძლიერება (Azoury et al., 2014; 
Stock, 2018). ზოგიერთი მკვლევარი უნივერსიტეტის კორპორაციულ იმიჯს 
განიხილავს როგორც მატერიალური და არამატერიალური ასპექტების 
ერთობლიობას, რაც კარგი რეპუტაციის შექმნის საფუძველია. ბევრი მეც-
ნიერი მიიჩნევს, რომ უნივერსიტეტის რეპუტაცია თანმიმდევრული ქცე-
ვის შედეგია, ხოლო იმიჯის ფორმირება ეფექტიანი კომუნიკაციური კამპა-
ნიებით ხორციელდება. იმიჯი და რეპუტაცია, ეს ორი ცვლადი - სხვადა-
სხვა განზომილებაა, მაგრამ ერთმანთთან მჭიდროდაა დაკავშირებული. 
ამასთან, არსებობს მოსაზრებაც, რომ სტუდენტთა კმაყოფილება ყოველ-
თვის კორელაციაში როდია უნივერსიტეტის რეპუტაციასთან და იმიჯთან 
(Wong et al.,2016; Del-Castillo-Feito, 2019).  

ცნობილია, რომ მსოფლიოში არსებული უნივერსიტეტები, ზოგადად, 
იყოფა სამ კატეგორიად, როგორიცაა ამერიკული, ევროპული და აზიის 
ქვეყნების უნივერსიტეტები. თითოეულ მათგანს საკუთარი მარკეტინგუ-
ლი სტრატეგია აქვს. მაგალითად, ამერიკაში უნივერსიტეტების უმეტესო-
ბა ემყარება კერძო დაფინანსებას და სასწავლო პროგრამების სპეციფი-
კურ მოდელს, რაც უზრუნველყოფს პრესტიჟული და მაღალი სტანდარტის 
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განათლების მიღებას. სტუდენტები სარგებლობენ მრავალრიცხოვანი 
გრანტებითა და სტიპენდიებით, რაც ნიჭიერი და იმედისმომცემი ახალგა-
ზრდისთვის სწავლებას ხელმისაწვდომს ხდის. ელიტური სასწავლებლე-
ბი უფრო პოპულარულია წარმატებული კურსდამთავრებულების სახელე-
ბით, რომლებიც პრესტიჟულ კომპანიებში საქმიანობენ. ასეთი პიროვნე-
ბები უნივერსიტეტებს იმიჯს მატებენ და სასწავლებელს ფინანსურადაც 
ეხმარებიან. ბევრი ევროპული უნივერსიტეტი სახელმწიფოს მიერ არის 
დაფინანსებული და ეგალიტური დონისაა. ამასთან, აქ არსებული კერძო 
უნივერსიტეტები მაღალი მომთხოვნელობითა და სპეციალიზებული სა-
სწავლო პროგრამებით გამოირჩევიან. რაც მთავარია, ამ უნივერსიტეტე-
ბის კურსდამთავრებულებს შემდგომი პროფესიული კარიერის განვითა-
რების დიდი შესაძლებლობები აქვთ. აზიის სახელმწიფო უნივერსიტეტე-
ბს ახასიათებს ზრდის ტენდენცია, ვინაიდან აქ განათლების მისაღებად 
ახალგაზრდების მოტივაცია მაღალია. აღსანიშნავია ის ფაქტი, რომ აზი-
ის უნივერსიტეტებში მიმდინარეობს ახალი ტექნოლოგიების სწრაფად 
დანერგვა და სასწავლო პროცესებში მარკეტინგული ინსტრუმენტების 
ეფექტიანი ინტეგრირება. ასევე შეიმჩნევა საერთაშორისო მარკეტინგის 
პროგრამების გაფართოებისა და ინოვაციური მექანიზმების გამოყენების 
ტენდენციები. ბოლო ხანებში აზიაში მნიშვნელოვნად გაიზარდა კერძო 
უნივერსიტეტების რაოდენობა, რამაც უმაღლესი საგანმანათლებლო მო-
მსახურების ადგილობრივ ბაზარზე კონკურენცია კიდევ უფრო მძაფრი გა-
ხადა. ასეთ უნივერსიტეტებში კვლევების უმეტესი ნაწილი ჩატარებულია 
ახალგაზრდა მეცნიერების მიერ, რომლებსაც განათლება მიღებული აქვთ 
ამერიკისა და ევროპის უნივერსიტეტებში შეიძლება ითქვას, რომ აზიიის 
უნივერსიტეტებში ადგილი აქვს საგანმანთლებლო პროდუქციის იმპორ-
ტს სხვადასხვა ქვეყნიდან (Stack, 2016; Gadd et al.,2021).

ცნობილია, რომ სტუდენტთა კმაყოფილებისა და ლოიალურობის 
მიღწევა საგანმანთლებლო მარკეტინგის მთავარი მიზანია. სტუდენტთა 
კმაყოფილების მაღალი დონე უნივერსიტეტების კონკურენტუნარიანო-
ბისა და იმიჯის განმტკიცებას უზრუნველყოფს, რაც სტუდენტთა ახალი 
ნაკადისა და მათი ლოიალურობის ზრდას იწვევს (Sojkin et al.,2012). პრო-
ფესორები ფ. კოტლერი და კ. კელერი მომხმარებელთა კმაყოფილებას 
ახასიათებენ, როგორც ადამიანების მიერ ბედნიერების შეგრძნებას, 
რომელიც შეძენილი პროდუქტის აღქმული მახასიათებლების მოლო-
დინთან შედარების საფუძველზე წარმოიქმნება (Kotler & Keller, 2016). 
პროფესორი ვ. ზაიტამლი მომხმარებელთა კმაყოფილებას განიხილავს, 
როგორც მნიშვნელოვან განზომილებას, რომელიც განსაზღვრავს შეთა-
ვაზებული მომსახურების მიმართ მომხმარებელთა საპასუხო რეაქცი-
ას (Zeithaml, 1988). რაც შეეხება ლოიალურობას, ესაა მომხმარებელთა 
კმაყოფილების შედეგი, კარგი მომსახურებისათვის ერთი და იმავე მიმ-
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წოდებლებისადმი ერთგულება და მისი ბოლომდე შენარჩუნება (Zeithaml 
& Bitner, 2018; Lafuente-Ruiz-de-Sabando et al., 2018).  

მომხმარებელთა კმაყოფილების ევროპულ ინდექსზე (ESI) დაყრდნო-
ბით შემუშავებულია სტუდენტთა კმაყოფილების ინდექსი (SSI), რომელიც 
გამოიყენება კვლევების დროს. სტუდენტთა კმაყოფილების ინდექსის გა-
ნმსაზღვრელი ფაქტორებია: უნივერსიტეტის იმიჯი, მოლოდინი, აღქმული 
ფასეულობა, მომსახურების ხარისხი, სტუდენტთა კმაყოფილება და ლოი-
ალურობა. სტუდენტთა მოლოდინი - ესაა სტუდენტთა ინფორმირებულო-
ბა და ცოდნა სწავლების ხარისხთან მიმართებით, აგრეთვე იმ შესაძლებ-
ლობების გათვალისწინება, თუ რამდენად შეუძლია უნივერსიტეტს სტუ-
დენტთა მოლოდინების გამართლება, აღქმული სწავლების ხარისხისა 
და კარიერული სვლის უზრუნველყოფა. მომხმარებელთა მოლოდინსა და 
აღქმულ ფასეულობას შორის განსხვავება არის ბარიერი, რომელიც ხელს 
უშლის მოხმარებელთა კმაყოფილების მიღწევას. ამ პრობლემის განხილ-
ვას უკავშირდება მრავალი მეცნიერის შრომა (Appleton-Knapp & Krentler, 
2006; Douglas et al., 2006; Temizer & Turkyilmaz, 2012). 

 სტუდენტთა კმაყოფილება ასევე არის სტუდენტთა მოკლევადიანი 
დამოკიდებულება, რომელიც ვლინდება საგანმანათლებლო გამოცდი-
ლების შეფასებისას. ამიტომ სტუდენტთა კმაყოფილების დონეს წარმა-
ტებით სწავლობენ მსოფლიოს წამყვან უნივერსიტეტებში. მაგალითად, 
საკმაოდ საინტერესოა დიდ ბრიტანეთში, ლივერპულის ჯონ მურის უნი-
ვერსიტეტში ჩატარებული კვლევები. ამ უნივერსიტეტში სტუდენტებს 
სთავაზობენ მომსახურების სრულ პაკეტს, რომელშიც შედის სწავლების 
ხარისხის თანმიმდევრული განვითარება, კარგად უზრუნველყოფილი 
ინფრასტრუქტურა, დასვენების ორგანიზაცია, კვება და სხვა მომსახურე-
ბა. მომხმარებელთა კმაყოფილების ევროპული ინდექსის მოდელი ასევე 
გამოიყენეს ალბორგის უნივერსიტეტის (დანია) ბიზნესისა და მენეჯმე-
ნტის დეპარტამენტის მკვლევარებმა. კვლევის შედეგად დადგინდა, რომ 
უნივერსიტეტის იმიჯი და სტუდენტთა კმაყოფილება წარმოადგენს ლოია-
ლურობის წინაპირობას, რაც დანიის უნივერსიტეტების არჩევანის უპირა-
ტესობებს განსაზღვრავს (Mukhtar et al., 2015).

ექსპერტები პოზიტიურად აფასებენ იმ ფაქტს, რომ ევროპისა და ამე-
რიკის უნივერსიტეტებში სისტემატურად ხდება სტუდენტთა დამოკიდებუ-
ლებისა და განწყობის შესწავლა. მკვლევარები არკვევენ, თუ რამდენად 
კომფორტულია უნივერსიტეტების სასწავლო გარემო, როგორია ფაკულ-
ტეტების ადმინისტრაციისა და აკადემიური პერსონალის თანამშრომ-
ლობის დონე. ამ ფაქტორების სინქრონიზაცია ხელს უწყობს სტუდენ-
ტთა კომპეტენციისა და თვითშეფასების განმტკიცებას, რასაც მრავალი 
მკვლევარი ადასტურებს (Yusoff et al., 2015; Martirosyan, 2015; Shahsavar & 
Sudzina, 2017). ბოლო ხანებში სტუდენტთა კმაყოფილების კვლევა საკმაოდ 
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გააქტიურდა აზიის უნივერსიტეტებშიც. მკვლევარებს სტუდენტთა კმაყო-
ფილებაზე მოქმედი ფაქტორები დაყოფილი აქვთ ორ ჯგუფად. პირველია 
პერსონალური ფაქტორები (ასაკი, სქესი,სოციალური მდგომარეობა, სტუ-
დენტთა GPA, დასაქმების პერსპექტივები და სხვა). მეორეა ინსტიტუციური 
ფაქტორები, რომლებიც უშუალოდ სწავლების მენეჯმენტს უკავშირდება. 
ესენია: საგანმანათლებლო პროგრამების ხარისხი, აკადემიური პერსო-
ნალის კვალიფიკაციის დონე, სტუდენტებისა და ლექტორების თანამ-
შრომლობა, უნივერსიტეტის ინფრასტრუქტურა, ინფორმაციული ტექნო-
ლოგიის გამოყენების ეფექტიანობა და სხვა (Stukalina, 2016). მაგალითად, 
მალაიზიის უნივერსიტეტის ბიზნესის ფაკულტეტის მკვლევარებმა ყურა-
დღება გაამახვილეს ფაქტორებზე, რომლებიც მნიშვნელოვანია სტუდენ-
ტთა კმაყოფილების მისაღწევად. ასეთი ფაქტორებს მიეკუთვნება: აუდი-
ტორიებისა და ლაბორატორიების უახლესი ტექნოლოგიებით აღჭურვა, 
ბიზნესგამოცდილებაზე დაფუძნებული სასწავლო გარემო, თანამედროვე 
სახელმძღვანელოები და რიდერები, მოქნილი სწავლის საფასური, სტუ-
დენტთა მხარდაჭერის ობიექტები, ურთიერთთანამშროლობის ფორმე-
ბი, ადმინისტრაციისა და აკადემიური პერსონალის პასუხისმგებლობა, 
სტუდენტთა შეფასების სპეციფიკა და სასწავლო პროცესებში სტუდენ-
ტთა ჩართულობა (Abdullah, 2006; Wilkins & Balakrishnan, 2013; Ali et al., 2016; 
Weerasinghe & Fernando, 2017). 

სტუდენტთა კმაყოფილებასა და ლოიალურობასთან უშუალოდაა 
დაკავშირებული მომსახურების ხარისხი, რომელიც განათლების მარკე-
ტინგის მნიშვნელოვანი ელემენტია (Wulandari & Suryani, 2017). სწორედ, 
მომსახურების ხარისხი განსაზღვრავს ფირმების კონკურენტულ უპირა-
ტესობას ბაზარზე და მათი გრძელვადიანი წარმატების აუცილებელი პი-
რობაა (Todua & Jashi, 2016). ნორლანდის, ოსლოსა და და ევროპის სხვა-
დასხვა უნივერსიტეტში სტუდენტთა ზოგად კმაყოფილებაზე ჩატარებულ 
კვლევებში ყურადღება გამახვილებულია ისეთ საკითხებზე, როგორიცაა 
სტუდენტთა სოციალური ცხოვრების ასპექტები, აუდიტორიული საქმია-
ნობა, ბიბლიოთეკების მომსახურების ხარისხი, უნივერსიტეტის მართვის 
პროცესებში სტუდენტთა ჩართულობა (Farahmandian et al., 2013; Saif, 2014; 
Hanssen & Solvoll, 2015; Kärnä & Julin, 2015). საინტერესო კვლევა ჩატარდა 
პოლონეთში, სადაც ნათლად გამოიკვეთა ისეთი პრობლემა, რომელიც 
ნაკლებადაა განხილული სხვა შრომებში. აღმოჩნდა, რომ პოლონელი 
სტუდენტების აზრით, უნივერსიტეტის დამთავრების შემდეგ მათ კარიე-
რული წინსვლის ნაკლები პერსპექტივა აქვთ. ისინი თვლიან, რომ მიღე-
ბული განათლება არ არის გადამწყვეტი შრომის ბაზარზე დამკვიდრები-
სათვის. ამიტომ ხშირ შემთხვევაში სტუდენტებისა და მათი ოჯახის მო-
ლოდინები არ მართლდება (Khan et al., 2011).
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 სტუდენტთა კმაყოფილებისა და ლოიალურობის შესახებ ქართველ 
მკვლევარებსაც აქვთ ჩატარებული კვლევები საქართველოს საგანმანათ-
ლებლო სივრცის გამოწვევებისა და მიღწეული წარმატებების შესახებ, 
თუმცა, აღნიშნული კვლევები საკმარისი არ არის (Todua & Urotadze, 2008; 
Todua & Mgebrishvili, 2019; Gechbaia et al., 2019; Khoshtaria et al., 2020). ამ მი-
მართულებით აუცილებელია ყველა იმ პრობლემის სიღრმისეული ანალი-
ზი, რაც აფერხებს ჩვენი ქვეყნის უნივერსიტეტებში განათლების ეფექტი-
ანობას და მაღალი სტანდარტების დამკვიდრებას. 

სოციალური მედია მარკეტინგი და გავლენისმომხდენი მარკეტინგი 
საგანმანათლებლო მომსახურების ბაზარზე

ელექტრონულმა მარკეტინგმა რევოლუციური გადატრიალება მოახ-
დინა საზოგადოებრივი ცხოვრების ყველა სფეროში. ინფორმაცია საქონ-
ლისა და მომსახურების შესახებ სწრაფად ვრცელდება ონლაინ პლატფო-
რმების გამოყენებით. სოციალური მედია თავისი ქსელების საშუალებით 
ფლობს ყველა ბერკეტს მიზნობრივი ბაზარზე უკეთ ზემოქმედებისათვის. 
ჯერ კიდევ 2007 წელს გამოიცა პაულ გოლინის ბესტსელერი წიგნი „ახალი 
ზემოქმედნი“ რომელიც სოციალური მედია მარკეტინგის მთავარი სახე-
ლმძღვანელო გახდა. სოციალური მედია მარკეტინგი მწარმოებელსა და 
მომხმარებელს შორის პარტნიორული ურთიერთობის მნიშვნელოვანი 
ფაქტორია. იგი განიხილება, როგორც მომგებიანი შესაძლებლობა, რო-
მელიც რადიკალურად ცვლის მარკეტინგული ურთიერთობების ფორმებს. 
სოციალურ მედია მარკეტინგთან დაკავშირებით საქართველოშიც ჩატა-
რებულია მრავალი კვლევა, რომლებშიც წარმოჩენილია სოციალური ქსე-
ლების გავლენის ინტენსიური ზრდა ადგილობრივ ბაზარზე, განსაკუთ-
რებით, ახალგაზრდულ სეგმენტში (Jashi, 2013; Todua & Jashi, 2013; Todua & 
Jashi, 2015; Jashi, 2017; Todua, 2017; Todua & Jashi, 2018; Jashi & Urotadze, 2019; 
Urotadze, 2020).  სოციალური ქსელების გამოყენება სასწავლო პროცესის 
სხვადასხვა დონეზე განაპირობებს ამ პროცესებში სტუდენტების აქტიურ 
ჩართულობას. მრავალ კვლევაში გამოიკვეთა ურთიერთკავშირი სტუდენ-
ტთა კმაყოფილებასა და სოციალური ქსელების გამოყენებასთან დაკავ-
შირებით. ინტერაქციის ზრდა სტუდენტებსა და ლექტორებს შორის შორის 
პოზიტიურად მოქმედებს სასწავლო პროცესზე. სოციალური მედიის გა-
მოყენების თვალსაზრისით, უმაღლესი განათლების მარკეტინგში ახალი 
ტენდენციებია. ასეთია, მაგალითად, ელექტრონული სწავლების გაძლიე-
რება, უნივერსიტეტების სოციალურ მედიაში ვიდეო რეკლამების გამოყე-
ნება, სტუდენტებისათვის ადვილად გასაგები აპლიკაციების შექმნა, ბიზ-
ნესთან პარტნიორული ურთიერთობების განმტკიცება და სხვა. ასევე 



95

 უმაღლესი განათლების მარკეტინგის ახალი მიდგომები (კონცეპტუალური მიმოხილვა)

საინტერსოა SEO (Search Engine optimization) მარკეტინგის სტრატე-
გია, რომელიც უნივერსიტეტებში საძიებო სისტემათა ოპტიმიზაციას 
ხელს უწყობს. SEO-ს დახმარებით სტუდენტებს საძიებოს სიტყვების 
შერჩევით შეუძლიათ მარტივად გადავიდნენ მათთვის სასურველ სა-
იტებზე (Jashi, 2010; Al-Rahmi & Othman, 2013). სოციალურმა მედიამ გან-
საკუთრებით მილენიუმის თაობის ცხოვრებაში შეაღწია. უახლესი მო-
ნაცემებით, 18-29 წლის ასაკის ახალგაზრდობა სოციალური ქსელების 
აქტიური მომხმარებელია. მაგალითად, ჰარვარდის უნივერსიტეტში 
853 000 სტუდენტი Twitter-ის მიმდევარია. აღსანიშნავია, რომ ბოლო 
პერიოდში Facebook ლიდერის პოზიციას თმობს და სტუდენტებისათვის 
სოციალური ქსელის სხვა პლატფორმები უფრო ყურადსაღები ხდება. გა-
ვლენისმომხდენი მარკეტინგი (Influencer Marketing) ახალი ტექნოლო-
გიების გამოძახილია, რომელმაც შეძრა მსოფლიო. ასე ახასიათებენ ამ 
ახალ მიმართულებას თანამედროვე მარკეტოლოგები და მენეჯერები. 
გავლენისმომხდენი მარკეტინგის მეშვეობით მომხმარებლებზე ინტე-
ნსიურ ზემოქმედებას ახორციელებენ ისეთი ინტერნეტ პლატფორმები, 
როგორიცაა Instagram, Facebook, YouTube და Twitter (Mason, 2006; Duffett, 
2017). უმაღლესი სასწავლებების ვებგვერდები თავიანთი დიზაინით და 
კონტენტით დიდი როლს თამაშობენ სტუდენტების კონკრეტულ არჩევა-
ნზე. აღსანიშნავია ისიც, რომ უნივერსიტეტის კურსდამთავრებულები თა-
ვიანთ გამოცდილებას აზიარებენ სოციალურ ქსელებში (Salem, 2020). 

სოციალურ მედია მარკეტინგი და გავლენისმომხდენი მარკეტინგი 
ყველაზე უფრო ნათლად წარმოაჩენენ მომხმარებელთა ახალგაზრდუ-
ლი სეგმენტის ქცევის ცვლილებებს. ტრადიციული მარკეტინგისგან გა-
ნსხვავებით, გავლენისმომხდენ მარკეტინგს ბრენდისადმი მომხმარე-
ბელთა დამოკიდებულება უფრო მეტად შეუძლია შეცვალოს. მას ჰყავს 
მიმდევრების დიდი აუდიტორია. 21-ე საუკუნის მომხმარებლისათვის 
უფრო მნიშვნელოვანია არა ის, თუ რა ფორმით სთავაზობენ კომპანიები 
მომხმარებლებს თავიანთ პროდუქციას, არამედ მათთვის უფრო მისაღე-
ბია პროფესიონალების, კომპეტენტური ადამიანების რჩევები, რომლე-
ბიც მათ უშუალო გამოცდილებაზეა დამაყრებული. თამამად შეიძლება 
ითქვას, რომ დღეისათვის ევროპისა და ამერიკის ქვეყნებში უნივერსი-
ტეტების შესახებ სოციალური ქსელებში განთავსებული ინფორმაცია 
გადამწტვეტი ფაქტორია უმაღლესი სასწავლებლების არჩევის პროცეს-
ში. საგანმანათლებლო მომსახურების ბაზარზე გავლენისმომხდენი მარ-
კეტინგის გამოყენება ახალი როდია, მარკეტინგული მიზნებისათვის იგი 
ადრეც გამოიყენებოდა, მაგრამ სოციალური ქსელებისა და ბლოგების გა-
ნვითარებამ მას ახალი სიცოცხლე შესძინა. 

გავლენისმომხდენი ადამიანები (ინფლუენსერები) სტუდენტე-
ბის ქცევაზე ზემოქმედებენ, რაც ვლინდება სოციალურ ქსელებში, მაგა-
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ლითად, ინსტრაგრამზე მათი აქტიურობის ზრდით. ისინი უშუალოდ მონა-
წილეობენ ფასეულობის შექმნაში და კონკრეტული პროდუქტის შესახებ 
ცოდნასა და გამოცდილებას სხვებს გადასცემენ, რაც იდეის მიმდევართა 
ავტორიტეტს კიდევ უფრო მეტად ზრდის. ინფლუენსერების მეშვეობით 
პირდაპირმა კომუნიკაციამ ახალი შესაძლებლობებები მისცა სიტყვიერ 
მარკეტინგს (WOM), რომელიც აქტიურად გამოიყენება საგანმანათლებლო 
მომსახურების ბაზარზე. ზოგიერთი მეცნიერის აზრით, სიტყვიერი მარკე-
ტინგი კორელაციაშია გავლენისმომხდენ მარკეტინგთან და, შეიძლება 
ითქვას, მათ ერთი და იგივე ეფექტი აქვთ (Constantinides & Stagno, 2012; Liu 
et al., 2015; Clark et al., 2017; Casaló et al., 2020). ამ შემთხვევაში განსაკუთრე-
ბული როლი ენიჭება პირდაპირი ურთიერთობების შედეგად მიღებულ მო-
საზრებებს სტუდენტთა მოლოდინებისა და აღქმის შესახებ. ასევე მრავა-
ლი კვლევა ადასტურებს, რომ ბოლო პერიოდში მასშტაბურად გაიზარდა 
მობილური ინტერნეტის როლი სასწავლო პროცესებში (Hasan, et al.,2016). 
აღსანიშნავია ის ფაქტი, რომ დღეისათვის საგანმანათლებლო სივრცეში 
სატელევიზიო რეკლამა, თითქმის, ჩანაცვლდა ციფრული კომუნიკაციე-
ბით, რომლებმაც, ფაქტიურად, შეცვალეს ტრადიციული რეკლამის როლი 
განათლების მარკეტინგში. ბევრი უნივერსიტეტისათვის მათი ინტერნეტ 
ვიდეო მთავარი ციფრული რეკლამა გახდა. ამჟამად ევროპული და ამე-
რიკული უნივერსიტეტების 80%-ზე მეტი თავიანთ ვიდეორეკლამებს განა-
თავსებს YouTube-ზე, რაც შესანიშნავი საშუალებაა მათი ბრენდების ცნო-
ბადობის ასამაღლებლად. ასეთი ვიდეო რეკლამები სტუდენტების აუდი-
ტორიის ყურადღებას იპყრობს და მათ გამოხმაურებებს განსაკუთრებით 
ააქტიურებს (Masslivemedia, 2021).

 დასკვნა

მრავალ ანალიტიკურ კვლევაში კიდევ ერთხელ წარმოჩინდა თანა-
მედროვე ეტაპზე უმაღლესი განათლების მარკეტინგის როლი უნივერსი-
ტეტების განვითარების პროცესში. მეცნიერთა ხედვები უნივერსიტეტის 
რეპუტაციასა და იმიჯის შესახებ ხშირად თანხვედრაშია – უმრავლესობა 
მას, როგორც ერთ განზომილებას, განიხილავს, თუმცა, არსებობს გან-
სხვავებული მოსაზრებებიც. როგორც საერთაშორისო, ასევე ადგილობ-
რივ საგანმანათლებლო ბაზრებზე ძლიერმა კონკურენციამ უფრო რთული 
გახადა სტუდენტთა კონტიგენტის ზრდისა და შენარჩუნების შესაძლებ-
ლობები, რაც საგანმანათლებლო მომსახურების ბიზნესის განვითარების 
შემაფერხებელი ფაქტორია. ემპირიული კვლევების ანალიზმა წარმოაჩი-
ნა, რომ სტუდენტთა კმაყოფილება პირდაპირ კავშირშია მათ მიერ მიღე-
ბულ გამოცდილებასთან, მოლოდინებსა და აღქმასთან, რაც განაპირო-
ბებს კონკრეტული უნივერსიტეტების მიმართ ლოიალურობას. სიტყვიერი 
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მარკეტინგის საშუალებით ინფლუენსერები უნივერსიტეტის პოპულარი-
ზაციას ახდენენ, რაც უფრო მეტი პოტენციური სტუდენტის არჩევანის გა-
რანტი ხდება. მსგავსი ტენდენციები შეინიშნება საქართველოში. ამიტომ 
განსაკუთრებული მნიშვნელობა ენიჭება ჩვენში უმაღლესი განათლების 
მარკეტინგის ანალიზს. ამ თვალსაზრისით კი მეტად საგულისხმოა იმის 
გარკვევა, თუ როგორ ხდება უმაღლესი განათლების ახალი სტანდარტე-
ბის დანერგვა და ევროპული ფასეულობების ადაპტაცია ქართულ რეალო-
ბაში. 
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Education is a key factor in the development of any society. The formation of 
modern approaches and vision of teaching in higher education institutions is a 
necessary requirement for their involvement in the process of internationalization. 
The current global processes and integration into the European higher education 
system pose significant challenges to Georgian universities. Participation in the 
European educational space requires new marketing approaches, which must be 
taken into account to ensure the competitiveness of universities. The use of the 
latest approaches to marketing strategies allows universities to determine the 
optimal number of students, determine the levels of student satisfaction with 
the services offered, improve the quality of teaching and diversify educational 
services. At the same time, it should be taken into account that the competition in 
the market of educational services is intensified, new technologies are introduced, 
and the level of student awareness is rising. Consequently, students’ expectations 
and demands are also increasing. So existing paradigms are changing, and 
universities are facing a new marketing reality. Given this, exploring new 
approaches to marketing in higher education is a highly topical issue.

The most important determinants of education marketing are the image 
that creates a positive attitude towards the universities in the students’ 
consciousness. The university’s image is seen as a combination of tangible and 
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intangible aspects, which is the basis for building a good reputation. Image and 
reputation are interrelated variables that define perceptions of students, society, 
and employers about universities.

Strengthening the image of universities ensures student satisfaction and 
loyalty. The indices used to assess student satisfaction determine how well 
a university can meet student expectations, ensure perceived teaching quality 
and career advancement. The quality of service, which is an essential element of 
education marketing, is directly related to student satisfaction and loyalty. 

Today the involvement of students at different levels of the learning process 
is now done through digital technologies. In terms of social media use, there are 
new trends in higher education marketing. Examples include:

•	 Strengthening e-learning.
•	 Using video ads on social media in universities.
•	 Creating easy-to-understand applications for students.
•	 Building partnerships with customers and more.
Particularly noteworthy is the intensification of influencer marketing in 

education, which plays a significant role in student awareness and behavior. 
Social media marketing and influencer marketing are directly involved in creating 
value for students as well as building knowledge and experience about specific 
services. Highly correlated with influencer marketing is word-of-mouth marketing, 
which shapes the perceptions gained through direct relationships about students’ 
expectations and perceptions. Recently, the role of mobile internet in educational 
processes has also increased widely. In today’s educational space, television 
advertising has almost been exchanged by digital communications, which have, 
in effect, replacing the role of traditional advertising in education marketing. 
For many universities, their internet video has become the primary digital ad. 
Such video ads capture the attention of the student audience and make their 
responses particularly active.

In terms of education marketing, research was conducted in Georgia on the 
challenges and successes of the local education space. However, these studies are 
not enough. In this regard, an in-depth analysis of all the problems that hinder 
the efficiency of education in our country’s universities and the establishment of 
high standards is necessary. Particular attention should be paid to the marketing 
analysis of higher education in our country. From this point of view, it is essential 
to know how new standards of higher education are introduced, how they are 
promoted and adapted to European realities in Georgian reality.

Keywords: High education; educational services market; education mar
keting; determinants of education marketing.

JEL Codes: M30, M31.

Nugzar Todua, Charita Jashi, Ekaterine Urotadze



103

ეკონომიკა და ბიზნესი, 2021, №3,  გვ. 103-117
ECONOMICS  AND  BUSINESS, 2021, №3,  pp. 103-117

მომავლის განჭვრეტადი პროფესიების კომპეტენციების 
ფორმირება

ჟანა თოლორდავა
ივ. ჯავახიშვილის სახელობის თბილისის სახელმწიფო უნივერსიტეტის  იმიტაციური 

მოდელირებისა და  სწავლების ინტერაქტიული
            მეთოდების სასწავლო-სამეცნიერო ცენტრის მეცნიერ-ხელმძღვანელი

tolordava@hotmail.com

დღეს მთელ მსოფლიოში განათლების ძირითადი ამოცანების გა-
ნხილვისას, აქტიურად მსჯელობენ მომავალი სპეციალისტის მომზადები-
სადმი კომპეტენტური მიდგომის შესახებ. ამ პროცესში მონაწილე ქვე-
ყნები ასახელებენ კომპეტენციებს, როგორც წამყვან კრიტერიუმს, რო-
მელიც განსაზღვრავს ახალგაზრდა სპეციალისტების მომზადების დონეს 
არასტაბილურ სამუშაო პირობებსა და სოციალური გარემოში. 

აღნიშნული პრობლემის გადასაჭრელად საჭიროა მოქმედი სპეცი-
ალისტის საგანმანათლებლო საქმიანობაში ფორსაიტ-კომპეტენციის 
არსებობა და ძირითადი პროფესიული საგანმანათლებლო პროგრამის და-
უფლების პროცესში მომავალი სპეციალისტის ფორსაიტ-კომპეტენციის 
ფორმირება. ამ შემთხვევაში შესაძლებელი ხდება კონკრეტული დარგის 
სპეციალისტის უნარებისა და კომპეტენციების, მისი პროფესიული მო-
მავლის მოდელის შემუშავება, რაც საბოლოოდ ხელს უწყობს ეროვნული 
ეკონომიკის ზრდასა და ქვეყნის განვითარებას. 

Foresight (განჭვრეტა) არის ერთობლივი პროცესი, რომელსაც იყე-
ნებს ყველა სახის ორგანიზაცია, კომპანია თუ სასწავლო დაწესებულება, 
რაც იძლევა ინფორმაცის შეგროვებისა და გაანალიზების საშუალებას. 
ამ შემთხვევაში განჭვრეტის მიზანია მომავლის დანახვა იმ ასპექტით, 
რომლის შექმნა ან მოდელირება პროექტში მონაწილეთა ჯგუფს შეუძლია 
და რაზედაც ისინი გავლენას ახდენენ სხვადასხვა პარამეტრისა და ბლო-
კის სრული შეცვლით ან მათი მოდიფიკაციით. 

სხვადასხვა დონის მრავალი ცვლადის მართვა, რაც მოცემულ მიზანს 
უკავშირდება, იძლევა შესაძლებლობას სწორად განისაზღვროს რა მოხ-
დება მომავალში და ამ ცოდნის საფუძველზე დაიგეგმოს დღევანდელი და 
სამომავლო მოქმედებები.

საკვანძო სიტყვები: ფორსაიტ-კომპეტენციები, პროფესიული მო-
დელი, სოციალურ-ეკონომიკური პროგნოზირება, კომპეტენციური სპეცი-
ალისტი.

JEL Codes: A10, A13, A14, A19.


