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სტატიაשი დახასიათებულია ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობის  საკითხები   სამი 
მიმართულებით:  მარკეტინგული ეთიკის მოთხოვნების დაცვა, გარემოს დაცვა,  საზოგადოე-
ბის სოციალური პრობლემების გადაწყვეტაשი მონაწილეობა. სტატიაשი, არსებული მდგომა-
რეობის ანალიზის საფუძველზე, ნაჩვენებია ბიზნესის პასუხისმგებლობის ამაღლების აუცი-
ლებლობა საქართველოשი. ამ კუთხით ყურადღება გამახვილებულია ცალკეული მოქალაქის 
პასუხისმგებლობის ამაღლების საკითხზე გარემოს დაცვაשი, რაც, თავის მხრივ, მოითხოვს 
სამთავრებო სტრუქტურებისა და არასამთავრობო ორგანიზაციების გააქტიურებას. სტატიის 
ავტორების აზრით, საზოგადოების წინაשე არსებული სოციალური პრობლემების გადაწყვე-
ტაשი, ბიზნესის როლის ამაღლება დაეხმარება როგორც ბიზნესשი დასაქმებულ ადამიანებს, 
ისე მომხმარებლებსა და მთელ საზოგადოებას კორონავირუსული პანდემიით გამოწვეული 
მატერიალური და მორალური ზარალის ანაზღაურებაשი. 

საკვანძო სიტყვები:   სოციალური პასუხისმგებლობა, მარკეტინგული ეთიკა, გარემოს 
დაცვა. 

 
 

COVID-19-ის პანდემიამ მსოფლიო უდიდესი გლობალური პრობლემის წინაשე დააყენა, რამაც 
ბიზნესის წარმართვაზეც გავლენა იქონია. שეიძლება ითქვას, რომ ამ პერიოდשი ბიზნესის თით-
ქმის ყველა სფერო მეტ-ნაკლებად დაზარალდა. პოსტკოვიდური საზოგადოებაשი  ბიზნესის სოცი-
ალური პასუხისმგებლობის   ამაღლებას განსაკუთრებული მნიשვნელობა ენიჭება. რატომღაც 
„როგორც საზოგადოებრივი აზრი, ასევე, თავად ბიზნესკომპანიები კორპორაციულ პასუხისმგებ-
ლობას მეტწილად მსხვილი კომპანიების საქმედ მიიჩნევენნ (ხოფერია & ჩხეიძე, 2018). სინამდვი-
ლეשი ეს ასე არ არის.  ასეთი აზროვნება კორპორაციული პასუხისმგებლობის „კონცეფციის უმარ-
თებულო გააზრების שედეგია“ (ხოფერია &  ჩხეიძე, 2018). კორპორაციული სოციალური პასუხის-
მგებლობის განხორციელებას დადებითი שედეგი მოაქვს როგორც  საზოგადოებისთვის,  ისე  კომ-
პანიებისთვისაც. როგორც წესი, პასუხისმგებლობით მომუשავე კომპანიები საზოგადოებაשი მაღა-
ლი იმიჯით სარგებლობენ, რაც, ასევე, დადებითად აისახება მათი მუשაობის שედეგებზე.   

საქართველოსთვის მცირე და საשუალო ბიზნესის  გააქტიურება სოციალური პასუხისმგებ-
ლობის კუთხით   მეტად მნიשვნელოვანია, რადგან ქვეყანაשი არსებული საწარმოების უმეტესობა, 
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სწორედ, ამ კატეგორიის საწარმოებს წარმოადგენს.  2017 წლიდან ქვეყანაשი მოქმედებს გრადა-
ცია, რომლის თანახმადაც მცირე ზომის საწარმოებשი დასაქმებულთა საשუალოწლიური რაოდე-
ნობა და წლიური ბრუნვა არ აღემატება 50 დასაქმებულსა და 12 მლნ ლარს, ხოლო საשუალო ზო-
მის საწარმოებשი კი, שესაბამისად, 249 დასაქმებულსა და 60 მლნ ლარს.  მსხვილად ითვლება სა-
წარმოები, რომლებשიც დასაქმებულთა რაოდენობა  249 კაცს და წლიური ბრუნვის მოცულობა კი 
60 მლნ ლარს აღემატება (ბიზნესსექტორი საქართველოשი 2020, გვ.14). მოსახლეობის უდიდესი 
ნაწილი დღევანდელ საქართველოשი სწორედ მცირე ზომის საწარმოებשია დასაქმებული. ასე, მა-
გალითად, 2019 წლისთვის საქართველოს მცირე ზომის საწარმოებשი მუשაობდა 339 152 კაცი, სა-
-ი კი 265 184 კაცი (ბიზნესსექტორი საქარשი  152 156, ხოლო მსხვილ საწარმოებשუალო ზომისაש
თველოשი 2020, გვ.109). სრულიად განსხვავებული მდგომარეობაა    სიდიდის მიხედვით განსხვა-
ვებული  საწარმოების სავაჭრო ბრუნვის მხრივ.  ამ წელს სავაჭრო ბრუნვამ  ქვეყანაשი        109 
024,3 მლნ ლარი  שეადგინა  (ბიზნესსექტორი საქართველოשი 2020, გვ. 27). მთლიანი სავაჭრო 
ბრუნვის 55,5% (60 504,6 მლნ  ლარი)  მოდიოდა მსხვილ საწარმოებზე, 19,3% (21 065,6 მლნ  ლა-
რი) – საשუალო  ზომის საწარმოებზე, ხოლო 25,2% (27 454,2 მლნ. ლარი) კი მცირე ზომის საწარ-
მოებზე. ე.ი. საשუალო და მცირე ზომის საწარმოების როლი მნიשვნელოვანი იყო როგორც მოსახ-
ლეობის დასაქმების (65%), ისე სავაჭრო  ბრუნვის (44,5%) მხრივ. ასეთ პირობებשი, საשუალო და 
მცირე ზომის საწარმოების სოციალური პასუხისმგებლობით მუשაობას שეუძლია დიდი წვლილის 
-ედეგად გაש ეტანა ქვეყნის მდგრადი განვითარების მიღწევასა და კორონავირუსული პანდემიისש
მოწვეული პრობლემების წინააღმდეგ ბრძოლაשი. ცხადია,   ამ ტიპის საწარმოების სოციალური 
პასუხისმგებლობით მუשაობა დადებითად აისახება  საწარმოებשი დასაქმებული    490 ათასზე მე-
ტი ადამიანისა და მათი ოჯახის წევრების ცხოვრებაზე, ხოლო საწარმოს გარეთ კი მნიשვნელოვან 
როლს  שეასრულებს გარემოს დაცვის უზრუნველყოფასა და ეკოლოგიური პრობლემების  მოგვა-
რებაשი.   ამასთან, საჭიროა უფრო მეტი დაინტერესება და  ახალი გზების გამონახვა ბიზნესის სო-
ციალური პასუხისმგებლობით მუשაობის   გასააქტიურებლად. ეს, განსაკუთრებით,  მნიשვნელო-
ვანია დღეს, როცა საწარმოთა ნაწილის მფლობელები და მენეჯერები სიტყვით აღიარებენ პოს-
ტკოვიდური სიძნელეების დაძლევის აუცილებლობას, საქმით კი ხשირად საპირისპიროდ იქცევიან. 
აღნიשნულის გათვალისწინებით, სოციალური პასუხისმგებლობასთან დაკავשირებული პრობლემე-
ბის გამოკვეთა და მათი გადაჭრის გზების ძიება აქტუალური პრობლემაა. 

კვლევის მეთოდოლოგია. ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობით მუשაობის აუცილებლო-
ბის საკითხებზე თანამედროვე שეხედულებებისა და პრაქტიკაשი არსებული მდგომარეობის გასარ-
კვევად გამოყენებულია   კვლევის ზოგადი მეთოდები, კერძოდ, ანალიზი და სინთეზი, აგრეთვე, 
მარკეტინგის რაოდენობრივი კვლევის მეთოდი-დაკვირვება. ლოგიკური მსჯელობის საფუძველ-
ზე, აღნიשნული საკითხის שესახებ שექმნილი ლიტერატურული წყაროებიდან  გამოყოფილი და 
-ვნელოვანი   სახეები და საკანონשესწავლილია   ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობის   მნიש
მდებლო ბაზა.  სოციალური პასუხისმგებლობით ბიზნესის მუשაობის  שედეგების שესაფასებლად, 
საჭიროების שემთხვევაשი, ვისარგებლეთ საერთაשორისო ორგანიზაციების მიერ שემუשავებული 
ინდექსებით. სტატიაზე მუשაობის პროცესשი გამოყენებულ იქნა, აგრეთვე, პრაქტიკაשი არსებული 
მდგომარეობის ამსახველი სხვადასხვა სახის პუბლიკაციები. სტატიის თეორიულ-მეთოდოლოგიუ-
რი საფუძვლების როლი שეასრულა, პრობლემასთან დაკავשირებით,   ჩვენ მიერ ადრე გამოქვეყნე-
ბულმა  სტატიებმა, აგრეთვე, სხვა ავტორების  ნაשრომებმა  (Mghebrishvili, 2010; Mghebrishvili, 2014;  
Mghebrishvili & Urotadze,  2016;  Todua et al.,  2016;  ჭილაძე, 2017;    Todua, 2018;  Todua &  Jachi, 2018;    
Todua &  Mghebrishvili, 2018;  Mghebrishvili, 2018;  Mghebrishvili, 2019; Todua, 2019;  Mghebrishvili, 2020;  
Mghebrishvili et al., 2020; Wang  & Bian 2022).      
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კვლევის שედეგები. კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა რამდენიმე მიმართულე-
ბით ხორციელდება (Jamali & Karam, 2018; Ali et al, 2022), რომელთაგან, ჩვენი აზრით, განსაკუთ-
რებით  მნიשვნელოვანია   שემდეგი: 

• მარკეტინგული ეთიკის მოთხოვნების აქტიურად დაცვა; 
• გარემოს დაცვის საკითხების მიმართ მეტი ყურადღების გამოჩენა; 
• საზოგადოების სოციალური პრობლემების გადაწყვეტაשი მონაწილეობა. 
მარკეტინგული ეთიკა, რომელიც ბიზნესით დაკავებული ადამიანების ქცევის სტანდარტებს  

და მორალურ ფასეულობებს გულისხმობს, ზოგჯერ ყურადღების მიღმა რჩება. ცხადია, ეთიკუ-
რად ქცევა არ მოეთხოვებათ მხოლოდ მარკეტოლოგებსა და უმაღლესი დონის მენეჯერებს, ის 
ბიზნესשი დასაქმებული ყოველი ადამიანის მოვალეობაა   როგორც ცნობილია, მარკეტინგული 
ეთიკა, ისევე როგორც ეთიკა, საერთოდ, ორ პრინციპს ემყარება. პირველი პრინციპის მიხედვით 
„ბიზნესשი ქცევის ნორმები უნდა დაეფუძნოს თავისუფალ ბაზარს და სამართლებრივ სისტემას. 
მეორე პრინციპის שესაბამისად, ყოველმა საწარმომ და მისმა მარკეტინგის მენეჯერებმა თვითონ 
უნდა დაამუשაონ სოციალური პასუხისმგებლობისა და მორალური ქცევის კონცეფცია, რომელიც 
 ი მომხმარებელთაשინაგან წესიერებას, კორპორაციულ სინდისს და გრძელვადიან პერსპექტივაש
კეთილდღეობის უზრუნველყოფას დაემყარება (Todua &  Mghebrishvili, 2009). ჩვენი აზრით, პირ-
ველი პრინციპი ქართულ ბიზნესשი, ძირითადად, დაცულია. საწარმოები სამართლებრივი სისტე-
მის მოთხოვნების დაცვას ცდილობენ, რადგან, მათი დაუცველობის שემთხვევაשი, პასუხს აგებენ 
კანონმდებლობით დადგენილი სანქციების שესაბამისად. ყველა ნორმალურ ქვეყანაשი მოქმედებს 
კანონმდებლობა, რომელიც ბიზნესს არეგულირებს და მას სამართლებრივ ჩარჩოებשი აქცევს. 
ცხადია, ასეთი კანონმდებლობა שექმნილია და ფუნქციონირებს საქართველოשიც. ევროკავשირ-
თან ასოცირების ხელשეკრულებაზე ხელმოწერის שემდეგ ბიზნესის მარეგულირებელი კანონმდებ-
ლობა სულ უფრო იხვეწება და שესაბამისობაשი მოდის ევროკავשირის კანონმდებლობასთან. ბიზ-
ნესის კანონმდებლობა მოითხოვს, რომ მომხმარებელს მიეწოდოს უსაფრთხო პროდუქცია, რომ-
ლის ნიשან-თვისებებისა და მოხმარების წესების שესახებ ის სწორად უნდა იყოს ინფორმირებული 
(Mghebrishvili & Urotadze, 2016; Todua, Mghebrishvili &   Urotadze, 2016; Todua &   Mghebrishvili, 
2018;  Mghebrishvili, 2018). საქართველოשი მოქმედი ბიზნესის მარეგულებელი კანონმდებლობი-
დან ჩვენ, პირველ რიგשი, გამოვყოფთ שემდეგ ნორმატიულ აქტებს:  საქართველოს კანონი „პრო-
დუქტის უსაფრთხოებისა და თავისუფალი მიმოქცევის კოდექსი“; საქართველოს „კანონი სურსა-
თის/ცხოველის საკვების უვნებლობის, ვეტერინარიისა და მცენარეთა დაცვის კოდექსი“; საქარ-
თველოს კანონი „სურსათად/ცხოველის საკვებად განკუთვნილი გენეტიკურად მოდიფიცირებული 
ორგანიზმებისა და მათგან წარმოებული გენმოდიფიცირებული პროდუქტის ეტიკეტირების წესინ; 
ტექნიკური რეგლამენტი მომხმარებლისათვის სურსათის שესახებ ინფორმაციის მიწოდების – 
სურსათის ეტიკეტირების წესის שესახებ.  ამ ნორმატიულ  აქტებთან ერთად, არსებობს უამრავი 
წესი და სხვა ნორმატიული აქტი, რომლებიც ბიზნესის სხვადასხვა სფეროს   სწორი მიმართულე-
ბით წარმართვას უზრუნველყოფს.  ხაზი უნდა გაესვას იმ გარემოებას, რომ ზოგჯერ სამართლებ-
რივ ჩარჩოებשი მოქცეული ბიზნესიც, მორალური კუთხით, აზარალებს ადამიანებს. მაგრამ, მარ-
კეტინგული ეთიკის მეორე პრინციპის მიხედვით, ბიზნესი არ კონტროლდება. ამ პრინციპის მი-
ხედვით მუשაობა ბიზნესის კეთილი ნებაა. თუმცა, ბიზნესის მხრიდან აუცილებლად უნდა იქნეს 
გათვალისწინებული ის ფაქტი, რომ მორალური და ეთიკური ნორმების უგულებელყოფა მისთვის 
 ეიძლება დიდი ზიანის მომტანი აღმოჩნდეს. მორალურად და ეთიკურად არასწორი ქმედებებიש
აზარალებს ბიზნესის იმიჯს,  რაც საწარმოთა უმეტესობას   გაცნობიერებული აქვს,  მაგრამ, ისი-
ნი, ძირითადად, მსხვილი კომპანიებია. როგორც უკვე აღვნიשნეთ, საשუალო და მცირე სიდიდის 
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საწარმოებს მიაჩნიათ, რომ სოციალური პასუხისმგებლობით მუשაობა მხოლოდ მსხვილ ბიზნესს 
-ეუძლია, რაც, სრულიად, არასწორია. აქედან გამომდინარე, ნათელია, რომ საზოგადოების მორაש
ლური დონის ამაღლებისათვის    საჭიროა მუשაობის გააქტიურება  სახელმწიფო ორგანოებისა და 
არასამთავრობო ორგანიზაციების მხრიდან.  პოლიტიკური არასტაბილურობის, ეკონომიკური 
კრიზისისა და პოსტკორონავირუსული პანდემიის პირობებשი საკმაოდ ბევრი ადამიანის მორალუ-
რი ფასეულობები მკვეთრად שეირყა, რაც  აשკარაა. ასეთი ადამიანები, ცხადია, ბიზნესსაც   მარ-
კეტინგული ეთიკის მოთხოვნების שესაბამისად არ წარმართავენ.    

თანამედროვე მსოფლიოשი სულ უფრო იზრდება ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობა  გა-
რემოს დაცვის კუთხით. ამ მიმართულებით მუשაობა საქართველოשიც  დიდი ხანია დაიწყო. უკვე 
1996 წელს მიიღეს კანონი გარემოს დაცვის שესახებ. ამ კანონმა მიღების שემდეგ დიდი ცვლილე-
ბები განიცადა, განსაკუთრებით, ევროკავשირთან ასოცირების שეთანხმების ხელმოწერის שემდეგ. 
გარემოს დაცვის უზრუნველყოფაשი დიდი როლის שესრულება აკისრია ნარჩენების მართვის კო-
დექსს. ორივე კანონის მოთხოვნების დაცვით, საქართველოს שეუძლია ბუნებრივი რესურსები და-
იცვას  ისე, რომ მომავალმა თაობებმაც שეძლონ თავიანთი მოთხოვნილებების დაკმაყოფილება. 
მიუხედავად იმისა, რომ ქვეყანაשი, გარემოს დაცვის კუთხით, ბევრი რამ გაკეთდა, რეალური 
მდგომარეობის ამსახველი ინდექსები გვიჩვენებს, რომ  მდგომარეობა ჯერჯერობით არადამაკმა-
ყოფილებელია. ამის დასადასტურებლად שეგვიძლია მოვიყვანოთ საერთაשორისო ორგანიზაციე-
ბის მიერ გაანგარიשებული  ზოგიერთი ინდექსი. ლონდონשი არსებული ლეგატუმის ინსტიტუტის 
მიერ  ქვეყნების მიხედვით გაანგარიשებული კეთილდღეობის ინდექსის ერთ-ერთი კომპონენტია 
(ქვეინდექსია) გარემოს დაცვის ინდექსი. ამ ინდექსის მიხედვით, 2016-2017 წლებשი,  საქართვე-
ლოשი არ იყო სახარბიელო მდგომარეობა. საქართველოს 149 ქვეყანას שორის ორივე წელს 124-ე 
ადგილი ეკავა (Mghebrishvili, 2019).  2018-2119 წლებשი, აღნიשნული ინდექსის მიხედვით, საქარ-
თველოשი მდგომარეობა, გარემოს დაცვის კუთხით, ჯერ გაუმჯობესდა, שემდეგ კი გაუარესდა. 
თუმცა, 2020 წლისთვის მდგომარეობა კვლავ ქვეყნისთვის ხელსაყრელი გახდა.   საქართველო ამ 
წელს, ლეგატუმის ინდექსשი שემავალი ბუნებრივი გარემოს დაცვის ქვეინდექსით, ყოფილი საბჭო-
თა რესპუბლიკებიდან  უმეტესობას ჩამორჩებოდა. ასე, მაგალითად, 2020 წლისთვის, ლეგატუმის 
ინდექსის მიხედვით, გარემოს დაცვის მხრივ, ლატვია იყო მე-7 ადგილზე, ესტონეთი მე-10, ლიე-
ტუვა 24-ე, ყირგიზეთი 65-ე, რუსეთი 77-ე, ბელორუსი 82-ე, სომხეთი 91-ე, ყაზახეთი 104-ე, უკრა-
ინა კი 110-ე ადგილზე. საქართველოს მხოლოდ აზერბაიჯანი, მოლდოვა, თურქმენეთი და უზბეკე-
თი ჩამორჩებოდა. მათ გარემოს დაცვის ქვეინდექსשი ეკავათ, שესაბამისად, 136-ე, 140-ე, 150-ე და 
157-ე ადგილები (The Legatum Prosperity Index, 2020).  აქედან გამომდინარე, שეიძლება დავას-
კვნათ, რომ საქართველოשი გარემოს დაცვის მიმართულებით კიდევ ბევრი რამ არის გასაკეთებე-
ლი.  მართალია, გარემოს დაცვის საკანონმდებლო ბაზა שექმნილია, მაგრამ, მას აღსრულება არა 
მხოლოდ სამთავრობო სტრუქტურების, არამედ ბიზნესის და ცალკეული ადამიანების მხრიდანაც 
სჭირდება. ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობა, გარემოს დაცვის კუთხით, უნდა ამაღლდეს. 
უნდა გაიზარდოს მოქალაქეთა პასუხისმგებლობის დონეც. ცალკეული ადამიანი არა მხოლოდ 
თვითონ უნდა იცავდეს  გარემოს დაბინძურებისგან, არამედ ბიზნესსაც უნდა დაეხმაროს სოცია-
ლური პასუხისმგებლობით მუשაობის დაინტერესების ამაღლებაשი. ყოველმა მოქალაქემ უნდა გა-
აცნობიეროს, რომ, ყიდვის პროცესשი ჯანსაღი პროდუქტების სასარგებლოდ გაკეთებული არჩე-
ვანით, ის ხელს უწყობს სოციალური პასუხისმგებლობის კომპანიებს שემდგომ გაფართოებასა და 
მომგებიანად მუשაობის უზრუნველყოფაשი (Mgebrishvili,2019). საქართველოשი მოსახლეობაשი   
ჯანმრთელობის დაცვის უზრუნველსაყოფად  ჯანსაღი კვების მიმართ ინტერესი მაღალია (Todua, 
2018; Todua & Jashi, 2018; Todua, 2019; Mgebrishvili,  2019).  ამდენად, მოსახლეობის ხელשია ბიზ-
ნესის სოციალური პასუხისმგებლობით მუשაობისკენ ბიძგის მიცემის שესაძლებლობები,   რაც აუ-
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ცილებლად უნდა იქნეს გამოყენებული.   მდგრადი მოხმარება მდგრად განვითარებას განაპირო-
ბებს (Mgebrishvili, 2020). ეს უნდა გააცნობიეროს ფართო საზოგადოებამ, რაשიც დიდი როლი 
მდგრადი მარკეტინგის პრინციპების პროპაგანდამ უნდა שეასრულოს. ამრიგად, მომხმარებლის 
მარკეტინგიც მდგრადი უნდა იყოს, რაც კარგი გაკვეთილი იქნება უპასუხისმგებლო კომპანიების-
თვის და უბიძგებს მათ საქმიანობის სოციალური პასუხისმგებლოდით განხორციელებისკენ 
(Mgebrishvili, 2019).  

გარემოს დაცვის უზრუნველსაყოფად აუცილებელია მთელი საზოგადოების ცნობიერების 
ამაღლება, რაც, თავის მხრივ, მიიღწევა არა იმდენად გარემოსდაცვითი კანონმდებლობის שექ-
მნით, რამდენადაც, გარემოს დაცვის პრობლემებით, მთელი საზოგადოების დაინტერესების დო-
ნის ამაღლებით. שეიძლება ითქვას, რომ კანონმდებლობა „თავისთვის დარჩება“, თუ მას არ გაითა-
ვისებენ საზოგადოების ფართო ფენები. საზოგადოების გარემოს დაცვის საკითხებით დასაინტე-
რესებლად  საჭიროა მისი სისტემატურად ინფორმირება იმგვარად, რომ გარემოს დაცვა ყოველი 
ადამიანის  ყოველდღიური ცხოვრების ნაწილად იქცეს.  ეს დასტურდება მოსახლეობის გამოკითხ-
ვებით (Mghebrishvili et al.,  2020).  

ჩვენი დაკვირვებით, ბიზნესი უფრო მეტს აკეთებს გარემოს დასაცავად, ვიდრე ცალკეული 
ადამიანი, თუმცა, სიტყვიერად ყველა გარემოს დაცვის აუცილებლობას აღიარებს. ბიზნესის 
მფლობელებისა და მენეჯერების ნაწილი სულ უფრო მეტად აცნობიერებს იმ ფაქტს, რომ გარე-
მოს დაცვა მათი იმიჯის שექმნაשი დადებით როლს ასრულებს და ცდილობს, ეს ფაქტორი თავიანთ 
სასარგებლოდ გამოიყენოს. שეიძლება ითქვას, რომ ზოგიერთისთვის ეს שინაგანი მოთხოვნილებაა, 
ზოგისთვის კი მხოლოდ პოზიტიური იმიჯის שექმნის „იარაღი“. ორივე שემთხვევაשი ქვეყანა და 
მთელი საზოგადოება მოგებული დარჩება, მიუხედავად იმისა, რომ გარემოს დასაცავად გადად-
გმული ნაბიჯი პირველ שემთხვევაשი ეთიკურია, მეორე שემთხვევაשი კი არა  (Mghebrishvili, 2010).  

ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობის ერთ-ერთ მნიשვნელოვან სახეს საზოგადოებაשი არ-
სებული სოციალური პრობლემების მოგვარებაשი ბიზნესის მონაწილეობის დონე წარმოადგენს 
(Todua  & Gigauri, 2012).   ბიზნესმა, שესაძლებლობის არსებობის שემთხვევაשი, უნდა გააქტიუროს 
საქმიანობის სამივე ასპექტი-ეკონომიკური, სოციალური და გარემოსდაცვითი. ბიზნესის სოცია-
ლური კუთხით გააქტიურების שედეგები გამოვლინდება „მისი თანამשრომლების კეთილდღეობაשი, 
მომხმარებლის კმაყოფილების მაღალ მაჩვენებლებשი, პროდუქტისა და მომსახურების უსა-
ფრთხოებაשი“ (ხოფერია  & ჩხეიძე,  2018). სოციალური პასუხისმგებლობით მომუשავე ბიზნესი 
გამორიცხავს „მოგების მიღებას“ და „სიმდიდრის დაგროვებას“ საკუთარი თანამשრომლებისა და 
მომხმარებლების ხარჯზე. ამასთან, ის ეხმარება თანამשრომლებს, რომ ადვილად გადაიტანონ კო-
რონავირუსული პანდემიით მიყენებული მატერიალური და მორალური ზარალი. მომხმარებლის 
კმაყოფილების მიღწევას ბიზნესი  უზრუნველყოფს მისთვის არა მარტო უსაფრთხო პროდუქტის 
მიწოდებით, არამედ ნდობის აღმძვრელი და სასიამოვნო ატმოსფეროს ჩამოყალიბებითაც მასთან 
ურთიერთობისთვის. გონიერი ბიზნესმენები დიდი ხანია მიხვდნენ, რომ საკუთარი თანამשრომლე-
ბისა და მომხმარებლების კეთილდღეობაზე ზრუნვა, მთელი საზოგადოების პრობლემების მოგვა-
რებაשი  მონაწილეობის მიღება, მარტო ხარჯებთან არ არის დაკავשირებული, ის ბიზნესისთვისაც 
სარგებლობის მომტანია. ისინი აცნობიერებენ, რომ მათი იმიჯი  დამოკიდებულია არა მხოლოდ 
მიღებული მოგების სწორად განაწილებაზე, არამედ იმაზეც, თუ რა გზებით მიიღება მოგება.  ბიზ-
ნესის სოციალური პასუხისმგებლობა, პირველ რიგשი, მოგების მიღების გზებისა და საשუალებე-
ბის სწორად שერჩევაשი ვლინდება. თუ ბიზნესი სოციალური პასუხისმგებლობის გრძნობით წარი-
მართება, არც მასשი დასაქმებული ადამიანები დაზარალდებიან და არც მომხმარებლები და მთე-
ლი საზოგადოება. ასეთ პირობებשი, საბოლოოდ, ბიზნესიც მოგებული რჩება. 
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სოციალური პასუხისმგებლობით მუשაობის שესაძლებლობა ნებისმიერი ზომის კომპანიას 
აქვს. ამასთან, სოციალური პასუხისმგებლობით ბიზნესის წარმართვა, მცირე ზომის საწარმოებ-
-ი გვაქვს საკუთარი თაשესაძლებელი, არამედ უფრო მარტივიცაა. მხედველობაש ი, არა მარტოש
ნამשრომლების მოთხოვნილებების გარკვევისა და გათვალისწინების მეტი שესაძლებლობები, 
მსხვილ კომპანიებთან שედარებით. ისიც ცხადია, რომ მცირე ზომის საწარმოები მომხმარებლებ-
თან, ძირითადად, ახლო ურთიერთობებს ამყარებენ, ვინაიდან იციან, რომ კონკურენციის პირო-
ბებשი თავის გადარჩენა მხოლოდ მომხმარებლების שენარჩუნების პირობებשია שესაძლებელი. שე-
საბამისად, მცირე ზომის საწარმოები თანამשრომლებთან და მომხმარებლებთან ურთიერთობებს, 
ძირითადად, სოციალური პასუხისმგებლობის პრინციპების დაცვით ამყარებენ, თუმცა, ეს, ხשი-
რად, მათ არც კი აქვთ, სათანადოდ, გაცნობიერებული. ამასთან, ისიც თვალნათლივ  ჩანს, რომ 
მცირე ზომის საწარმოები ნაკლებად არიან დაკავებული გარემოს დაცვის საკითხებით. ასეთი სა-
ხის საწარმოების რაოდენობა კი საქართველოשი ბევრად აღემატება მსხვილი და საשუალო ზომის 
საწარმოთა რაოდენობას. ასე რომ, ქვეყნისთვის, გარემოს დაცვის მიმართულებით, მათ მიერ გა-
დადგმული ნაბიჯები დიდი სარგებლობის მომტანი იქნება.  

ბოლო წლებשი, საქართველოשი, კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობით ბიზნესის 
წარმართვის პროპაგანდის კუთხით, მნიשვნელოვანი ნაბიჯები გადაიდგა. მათ שორის გამოვყოფთ 
კონკურსებს სოციალური პასუხისმგებლობის მქონე კომპანიების გამოსავლენად. 2021 წელს   სო-
ციალური პასუხისმგებლობით მომუשავე კომპანიების გამოსავლენად ჩატარდა კონკურსი „Meliora 
2020“. მისი მიზანი იყო  იმ პროექტებისა და ინიციატივების გამტარებელი კომპანიების გამოვლე-
ნა, რომლებიც კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის ფარგლებשი განხორციელდა  კო-
რონავირუსული პანდემიით გამოწვეულ კრიზისთან საბრძოლველად  (საქართველოს სტრატეგიუ-
ლი კვლევებისა და განვითარების ცენტრი, 2020). ამასთან, აღსანიשნავი აის ფაქტი, რომ კონკურ-
სשი მონაწილეობის მისაღებად שეტანილი განაცხადების რაოდენობა იყო მცირე, რაც ამ მიმართუ-
ლებით საქმიანობის שემდგომი გაღრმავების აუცილებლობაზე მიუთითებს. მხედველობაשი გვაქვს 
როგორც სოციალური პასუხისმგებლობით მომუשავე კომპანიების რაოდენობის გაზრდა, ისე მათი 
დაინტერესება, რათა ისინი,  სოციალური კუთხით,   წარმატებით მომუשავე კომპანიების რიგებשი 
იყვნენ და ეს ცნობილი იყოს მთელი საზოგადოებისთვის. ვფიქრობთ, ასეთი მიდგომის პირობებשი, 
კომპანიების სოციალური პასუხისმგებლობა კიდევ უფრო გაიზრდება, რადგან საზოგადოების და-
დებითი განწყობა სტიმულს მისცემს კომპანიებს, უფრო მეტად იზრუნონ საკუთარი თანამשრომ-
ლების, მომხმარებლების და, საერთოდ, მთელი საზოგადოების ინტერესებზე. 

დასკვნები და რეკომენდაციები. ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობის שესახებ არსებუ-
ლი ლიტერატურული წყაროებისა და სამართლებრივი აქტების שესწავლის, აგრეთვე,  ბიზნესის 
სოციალური პასუხისმგებლობის დონის ამაღლების აუცილებლობის სიღრმისეულად გააზრებისა 
და ამ მიმართულებით პრაქტიკაשი არსებული მდგომარეობის ანალიზის საფუძველზე שეიძლება 
გავაკეთოთ שემდეგი დასკვნები: 

•   საწარმოების სოციალური პასუხისმგებლობით მუשაობა ზრდის, ერთი მხრივ,  დანახარ-
ჯებს, მაგრამ, მეორე მხრივ, ამაღლებს საკუთარი თანამשრომლების, მომხმარებლებისა 
და მთელი საზოგადოების დადებითი განწყობის დონეს საწარმოთა საქმიანობის მიმართ. 
ასეთ დროს, დანახარჯების ზრდის მიუხედავად, ხელსაყრელი პირობები იქმნება მომგე-
ბიანად მუשაობისთვის. ეს კარგად გააცნობიერა საქართველოשი ბიზნესით დაკავებული 
ადამიანების ნაწილმა, რაც სოციალური  პასუხისმგებლობით მომუשავე კომპანიების რაო-
დენობის ზრდას უწყობს ხელს. 
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•   კორონავირუსულმა პანდემიამ უდიდესი პრობლემების წინაשე დააყენა ქართული ბიზნე-
სი.   ასეთ პირობებשი დაზარალდა არა მხოლოდ ბიზნესი, არამედ იქ დასაქმებული ადამი-
ანები და მათი მომხმარებლებიც.  ამან ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობით მუשაო-
ბა კიდევ უფრო აქტუალური გახადა. ეს, პირველ რიგשი, იმ საწარმოებს ეხებათ, რომლებ-
მაც שეძლეს ახალ პირობებთან ადაპტაცია და საქმიანობის ნორმალურად გაგრძელება. 
მათი ვალია სახელმწიფოსა და საზოგადოების მხარდაჭერა პანდემიისგან გამოწვეული 
პრობლემების მოგვარებაשი. დღეს სხვა გამოსავალი  არ არის.  რეალურად, ეს ასეც ხდება 
და ამის ბევრი მაგალითი არსებობს.  

•   თანამედროვე პირობებשი განსაკუთრებით დიდი მნიשვნელობას იძენს ბიზნესის მარკე-
ტინგული ეთიკის მოთხოვნების  שესაბამისად მუשაობა. მარკეტინგული ეთიკის მოთხოვ-
ნების დაცვა, სამათლებრივი კუთხით, იძულებით ხასიათს ატარებს. ის კონტროლს ექვემ-
დებარება და საწარმოებიც ცდილობენ, სამართლებრივ ჩარჩოებשი მოაქციონ თავიანთი 
საქმიანობა. მორალური და ეთიკური ნორმების დაცვა ბიზნესის კეთილი ნებაა. ის ვერ გა-
კონტროლდება. ამ მიმართულებით ბიზნესის გააქტიურება მისი მფლობელებისა და მენე-
ჯერების დაინტერესებით არის שესაძლებელი. საქართველოשი ასეთი მუשაობა ხორციელ-
დება, მაგრამ მეტი აქტიურობაა საჭირო როგორც სახელმწიფო, ისე არასამთავრობო 
სტრუქტურების მხრიდან. ეთიკური ნორმების დაცვით მომუשავე ბიზნესი   უნდა წახა-
ლისდეს მორალურად. მასობრივი ინფორმაციის საשუალებებით სისტემატურად უნდა მი-
ეწოდოს ინფორმაცია მოსახლეობას და ამით ხელი უნდა שეეწყოს სოციალურად პასუხის-
მგებელი ბიზნესის პროდუქციის რეალიზაციას.  

•   ბუნებრივი გარემოს  მდგომარეობა საქართველოשი ჯერ-ჯერობით არ არის დამაკმაყო-
ფილებელი და მოითხოვს მუשაობის კიდევ მეტად გააქტიურებას სახელმწიფო და არასამ-
თავრობო სტრუქტურების მხრიდან.  ნარჩენების გადამუשავების სექტორი  საქართველო-
-ი, მართალია, ჯერ ახალგაზრდაა, მაგრამ უკვე ბევრ კომპანიას აერთიანებს. ისინი გადაש
ამუשავებენ და მოხმარებისთვის საჭირო პროდუქტებად გადააქცევენ ქაღალდს, მინას, 
პლასტმასს, საბურავებს და ა.ש. საჭიროა ამ მიმართულებით სახელმწიფო სტრუქტურე-
ბის გააქტიურება, რათა ბიზნესის დაინტერესების დონე  ამაღლდეს.   

•   სახელმწიფომ მორალურად უნდა წაახალისოს ის საწარმოები, რომლებიც აქტიურობენ 
საზოგადოების წინაשე მდგომი სოციალური პრობლემების გადაჭრაשი. 

•   საჭიროა שესაბამისი სტრუქტურების (სკოლამდელი დაწესებულებებები, სკოლა, კოლე-
ჯები, უმაღლესი სასწავლებლები, სამინისტროები, სხვადასხვა სახის სამსახურები, არა-
სამთავრობო ორგანიზაციები) გააქტიურება  გარემოს დაცვის კუთხით, რათა ამ საქმეשი  
ადამიანების მეტი რაოდენობა  ჩაერთოს. 
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SUMMARY 
 

The article describes the issues of social responsibility of business in three directions: compliance with the 
requirements of marketing ethics, protection of the environment, participation in the solution of social 
problems of society. The article, based on the analysis of the current situation, shows the necessity of raising 
business responsibility in Georgia. In this regard, attention is focused on the issue of increasing the 
responsibility of individual citizens in environmental protection, which, in turn, requires the activation of 
governmental structures and non-governmental organizations. According to the authors of the article, 
increasing the role of business in solving the social problems facing the society will help both the people 
employed in the business, as well as consumers and the whole society to compensate for the material and 
moral losses caused by the coronavirus pandemic. 
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