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Аннотация: В статье рассмотрены проблемы развития инновационных бизнес-моделей в Республике Армения 
в условиях цифровой трансформации экономики. Бизнес-модели рассматривались в контексте инновационного 
развития и модернизации организаций в существующей цифровой среде. Были изучены основные классы 
инновационных бизнес-моделей, основные направления их проявления в высокотехнологичной бизнес-среде 
Армении и существующие проблемы. В статье инновационные бизнес-модели рассмотрены с точки зрения 
взаимосвязи ключевых параметров, характерных для бизнес-моделей. Особенности бизнес-модели Canvas и 
возможности ее локализации в Республике Армения были изучены на примере компании VIVA МТС. 
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Abstract. In the article, the problems of the development of innovative business models in the Republic of Armenia in 
the conditions of the digital transformation of the economy are considered. Business models were considered in the 
context of innovative development and modernization of organizations in the existing digital environment. The main 
classes of innovative business models, the main directions of their manifestation in the high-tech business environment 
of Armenia and existing problems were studied. In the article, innovative business models are considered from the point 
of view of the relationship between key parameters characteristic of business models. The features of the Canvas 
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Ներածություն: ժամանակակից շուկայա-
կան տնտեսության մեջ ցանկացած ընկերության 
մրցունակությունը պայմանավորված է նորարա-
րությունների ստեղծման և շարունակական 
կիրառման ունակությամբ։ Արդիական խնդիր է 
այն, թե շուկայում գործող կամ մուտքի հայտ 
ներկայացրած սկսնակ ընկերությունները նորա-
րարություններ իրականացնելիս ինչպիսի՞ բիզ-
նես մոդելներ են կիրառում, ի՞նչ մեխանիզմներով 
են ներգրավում և համակցում տարատեսակ 
ռեսուրսները, ինչպե՞ս են ստեղծում նոր արժեքը 
և կառուցում արժեստեղծման շղթաները, որոնք 
ապահովում են այդ ընկերության շահութաբեր 
գործունեությունը և կայուն դիրքավորումը՝ ինչ-
պես ներքին, այնպես էլ արտաքին շուկաներում։ 

Այս ամենը վերաբերում է նորարարական ձեռ-
նարկատիրության ոլորտին, որի ուսումնասիրու-
թյունը Հայաստանի Հանրապետության պայ-
մաններում կարող է օգտակար լինել ինչպես այդ 
բնագավառի սուբյեկտների, այնպես էլ ոլորտի 
նկատմամբ քաղաքականության գործիքակազ-
մեր մշակող պետական կառույցների համար։  
Մասնավորապես, առանձնակի հետաքրքրու-
թյուն ներկայացնող հարցերի շրջանակը ընդ-
գրկում է բիզնես մոդելների այն դասը, որը 
առնչվում է նորարարություններին, հատկապես՝ 
տնտեսության հարաճուն թվայնացման ու 5.0 
արդյունաբերական տեխնոլոգիաների կիրառու-
թյան պայմաններում։  
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Ներկա պայմաններում տեղեկատվական 
տեխնոլոգիաների բուռն զարգացումը և արհես-
տական բանականության վրա հիմնված լուծում-
ների արմատավորումը լուրջ մարտահրավերներ 
են պարունակում բիզնեսի կազմակերպման ու 
վարման ավանդական սխեմաներին։ Մյուս 
կողմից, նորահմայտ գործոնները ինչպես նոր 
բիզնեսի ստեղծման ու ծավալման, այնպես էլ 
արդեն շուկայում արմատավորված բիզնեսների 
զարգացման համար հսկայական նոր հնարա-
վորություններ են ստեղծում։ Ակնհայտ է, որ 
ընկերությունները հարկադրված են իրենց   
բիզնեսի զարգացման  ծրագրերը իրագործել բաց 
ու խիստ լարված մրցակցության պայման-
ներում, միևնույն ժամանակ գործել գլոբալ շու-
կայի խաղորդների պարտադրած խաղի կանոն-
ների համատեքստում։ Այս տեսակետից շատ 
կարևոր է ընտրել այնպիսի ռազմավարություն, 
որը թույլ կտա բիզնես գաղափարը վեր ածել 
կայուն արժեշղթայի ու ապահովել երկարա-
ժամկետ շահութաբերությունը ու դիրքավորումը 
շուկայում։   

Դեռևս 2000 թ. դեկտեմբերի 28-ին ՀՀ կա-
ռավարության կողմից ինֆորմացիոն տեխնո-
լոգիաների արդյունաբերությունը ճանաչվեց ՀՀ 
տնտեսության զարգացման գերակա ճյուղերից 
մեկը [1], 2001 թ-ին հավանությանն արժանա-
ցավ ՀՀ ինֆորմացիոն (տեղեկատվական) տեխ-
նոլոգիաների արդյունաբերության զարգացման 
հայեցակարգը [2], իսկ 2008 թ-ին՝ Տեղեկատ-
վական տեխնոլոգիաների ոլորտի զարգացման 
հայեցակարգը [3]: Այս տեսակետից տեղեկատ-
վական տեխնոլոգիաները և տնտեսության 
թվայնացումը դարձավ մեր տնտեսության 
ամենամեծ հավակնություններ ունեցող ոլորտ-
ներից, որն ապահովում է տասնյակ հազարավոր 
բարձրեկամտաբեր ու բարձրտեխնոլոգիական 
աշխատատեղեր և, ըստ էության, ՀՀ տնտե-
սության մեջ ամենաբարձր ավելացված արժեք 
ձևավորող ոլորտն է, ինչի պատճառով հայտնվել 
է երկրի տնտեսության զարգացման գերակա 
ուղղությունների ցանկում [4]: Այդ պատճառով 
ոլորտի ընկերությունների բիզնես մոդելների 
դիտարկումը, դրանց առանձնահատկություն-
ների բացահայտումը, ինչպես նաև անհրաժեշտ 
լուծումների մշակումը դառնում է ոչ սմիայն 
գիտական, հետազոտական, այլև գործնական 
քաղաքականության արդիական խնդիր։ 

Գրականության և աղբյուրների ակնարկ: 
Տնտեսագիտական գրականության մեջ «բիզնես-
մոդել» հասկացության վերաբերյալ առկա է 
բավականին լայն ու, շատ դեպքերում՝ կամա-
յական, իրարամերժ ընկալում և մեկնաբանու-
թյուն։  Մասնավորապես, տեսաբանների մի 
խումբ (Ռ.Ամիթ, Ք. Զոտ և այլք) համարում են, 
որ բիզնես-մոդելը գործարարության համակար-
գում առկա օբյեկտիվ կապերի ամբողջությունն է 

[5, էջեր 11-12], մինչդեռ որոշ այլ հետազոտողներ 
(Ա. Սլիվոցկի և այլք) բիզնես մոդելը դիտարկում 
են առավելաբար որպես սուբյեկտիվ կա-
ռուցվածք [6, p.19]։ Ըստ Լորենցո Մասսայի՝ 
բիզնես մոդելը կոմերցիոն կազմակերպության 
որոշակի նկարագրությունն է այն դիտանկյու-
նից, թե այն ինչպես է գործում իր նպատակներին 
հասնելու (շահույթ ստանալու, շուկայի մասա-
բաժինը նվաճելու կամ սոցիալական նպատակ-
ներին հասնելու) տեսակետից [7, էջեր 73-74]։ 
Կարելի է նկատել նաև, որ հետազոտողների մի 
ստվար խումբ բավականին տևական ժամանակ 
խիստ քննադատաբար էր մոտենում բիզնես-
մոդել հասկացությանը։ Մասնավորապես Մայքլ 
Պորտեиրի համոզմամբ՝ «բիզնես-մոդել հասկա-
ցության սահմանումն իսկ նույնիսկ մշուշոտ 
գաղափար է»։ Ըստ հայտնի տեսաբանի՝ այդ 
պարագայում «ավելի շուտ խոսքն այն մասին է, 
թե ինչպես է ընկերությունը վարում իր գործերը և 
եկամուտ ստանում, ինչը երբեմն հանգեցնում է ոչ 
ճշգրիտ ընկալումների և մոլորությունների» [8]։ 
Պետք է նշել սակայն, որ արժեքի ստեղծման 
հարցում այսօրինակ գնահատականները, որոնք 
գլխավոր շեշտադրումը կատարում են առա-
ջարկի գործոնների վրա, ըստ էության  բխում են 
բիզնեսի վարման ավանդական պատկերացում-
ներից։ Խոսքն այն մասին է, որ տվյալ դեպքում 
համարվում է, որ արժեքը ստեղծում է բացա-
ռապես ֆիրման (ձեռներեցը), իսկ սպառողները 
պարզապես օգտվում են նրա ստեղծած 
պրոդուկտից։   

Տեսաբանների շրջանում բիզնես մոդելի 
էության ընկալման հարցում առկա է մոտեցման 
նաև այլ կտրվածք. հետազոտողների մի մասը  
(Ք.Բադեն-Ֆյուլլեր, Վ.Մանջեմաթին և այլք) [9, 
էջեր 419-420] բովանդակային առումով այդ 
հասկացությունը ներկայացնում են որպես 
իրական  պատճառական կապերի համակարգ, 
ընդ որում՝ դրանք կապակցելով կազմակերպու-
թյան գոյատևման նպատակների հետ, մյուսները 
(Ռ.Դյուրան, Լ.Պաոլելեա) այն նույնացնում են 
տարաբնույթ սուբյեկտների վերացական վար-
քագծային կաղապարների հետ [10, էջ 1112]։   
Հեղինակների մեկ այլ խումբ (Ա.Օսթերվալդեր, 
Յ.Պինյե) բիզնես մոդելների զարգացումը 
կապում է ընկերությունների ղեկավարության 
կողմից ֆիրմայի ներքին և արտաքին միջա-
վայրերի գործոնները համադրելու ունակության 
[11, էջ 14], ինչպես նաև արժեշղթաների 
կառուցման և արժեքի մեծացման ակտիվության 
հետ (Դ.Տեսսե) [12, էջեր 175-176]։  

Տնտեսագիտական գրականության մեջ բիզ-
նես մոդելների վերաբերյալ առկա տեսակետ-
ների բազմազանությունը կարելի է դասակարգել 
ու վերլուծել նաև գործարար ծրագրերի և 
ներդրումների ռազմավարական ազդեցություն-
ների գնահատման համատեքստում։ Այս տեսա-
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կետից տեսաբանների մի խումբ հակված է 
բիզնես մոդելները գնահատել որպես շուկայում 
բիզնեսի ռազմավարական դիրքավորման կայուն 
բաղադրիչ։ Մասնավորապես, այս տեսակետին 
են  Ռ.Դյուրանը և Ե.Վաառան, որոնք հակված 
են բիզնես մոդելները գնահատել որպես ձեռ-
նարկատիրական ռազմավարության տարրեր 
[13, էջ 1260], այլոք  (Ռ.Կասադեսուս-Մասսանել, 
Դ.Յոֆի) բիզնես մոդելը դիտարկում են իբրև 
գործարար սուբյեկտների ռազմավարական 
դիրքավորման ընդհանրացված, մեգա-պրոյեկ-
ցիա [14, էջ 585]։ Սրան հակառակ որոշ հետա-
զոտողներ (Ռ.Ամիթ, Ք. Զոտ) բիզնես մոդելները 
համարում են ձեռնարկության ռազմավարական 
ծրագրերից անջատ, ինքնուրույն և անկախ 
բաղադրիչ [15, էջ 496]։  

 Բիզնես մոդելների վերաբերյալ մոտեցում-
ների տարազանությունը կարելի է բացատրել 
առհասարակ գործարար միջավայրի զարգա-
ցումը պայմանավորող ու վրա ազդող գործոն-
ների փոփոխությամբ և հարաշարժությամբ։ 
Հատկապես գիտության և տեխնիկայի ներկայիս 
սրընթաց զարգացումները ու ցանցային մոդել-
ների ու համակարգերի արմատավորումը գոր-
ծարար հարաբերություններում հանգեցնում են 
բիզնեսի ձևավորման, կառուցվածքավորման, 
կառավարման բազմաթիվ նոր մոտեցումների և 
ճյուղավորումների։ Այս հանգամանքը շատ 
հետազոտողների մոտ բիզնես մոդելների գնա-
հատման հարցում տեղիք է տվել տեսակետների 
տարամիտող բազմազանության։ Դա հատկա-
պես վերաբերում է տնտեսության հարաճուն 
թվայնացման պայմաններում բիզնես մոդելի 
հենասյուների ու բաղադրիչների ընտրության, 
ինչպես նաև դրանց համակարգված  գնահա-
տումներին։  

Բիզնես մոդելների համակարգված դասա-
կարգման փորձեր մասնավորապես իրականաց-
վել են 2000-ական թվականների սկզբներին։ Ընդ 
որում, այդ փորձը ձեռնարկած Մասաչուսեթսի 
տեխնոլոգիական համալսարանի տեսաբանների 
խումբը (Պ.Ուայլ, Թ.Մալոն, Ռ.Լեյ, Վ.Դը Ուրսո, 
Գ.Հերման, Թ.Էփլ, Վ.Վումեր) որպես բիզնես 
մոդելների համակարգված գնահատման գլխա-
վոր չափանիշներ ընդունել են ընկերությունների 
ակտիվների նկատմամբ իրավունքների փունջը 
և առկա ակտիվների արժեքը [16, էջեր 26-27]։   

Բերկլիի համալսարանի պրոֆեսոր Հենրի 
Չեսբրոյի դասակարգման համաձայն՝ բիզնես 
մոդելները սահմանազատվել են դրանց բացու-
թյան աստիճանի հիման վրա։ Ըստ այդմ՝ նորա-
րարական բիզնես մոդելները դասակարգվել են 
երկու խմբի՝ բաց և փակ բիզնես մոդելների 
դասերի [17]։ Ըստ Չեսբրոյի՝ բիզնես մոդելը 
իրականացնում է երկու հիմնական ֆունկցի-
աներ՝ 1) արժեքի ստեղծում և 2) արժեքի 
յուրացում։ Արժեքի ստեղծման գործընթացը 

շատ դեպքերում պայմանավորված է լավ 
արտոնագրված ու պաշտպանված գաղափարի 
իրացմամբ, մինչդեռ արժեքի յուրացումը ավելի 
շուտ պայմանավորված է նոր արտադրանքի 
տարածմամբ ու այլոց կողմից օգտագործմամբ 
[18, էջեր 13-14]։   

Թերևս, բիզնես մոդելների վերաբերյալ 
քննարկումները ավելի ինտենսիվ դարձան գլո-
բալ մասշտաբով Համացանցի (Internet) ծավալ-
ման ու ցանցային պրոդուկտների ու արժե-
ստեղծման նոր ձևաչափերի ծավալմանը 
զուգընթաց։ Ըստ այդմ, նոր պայմաններում բիզ-
նես մոդելների արժևորման ու գնահատման 
հարցերը դարձան առաջնահերթ՝ հաշվի առնելով 
նոր միտումներն և զարգացման մարտահրա-
վերները։ Հաշվի առնելով այս հանգամանքները 
շատ տեսաբաններ հատկապես ընդգծում են 
բիզնես մոդելների դերը ընկերությունների 
մրցունակության և գլոբալ շուկայում ռազմա-
վարական դիրքավորման տեսակետից, ինչը 
թույլ է տալիս նորմալ շահույթից ավելի մեծ շա-
հույթներ՝ ասել է, թե «տեխնոլոգիական ռենտա» 
ստանալու հնարավորություն ունենալ [19, էջեր 
464-482]։    

Վերջին երկու տասնամյակում տեխնոլո-
գիաների սրընթաց զարգացումները նաև հա-
րուցել է նորարարությունների հետ կապված 
բիզնես մոդելների և նորույթների առև-
տրայնացման գնահատման նոր մոտեցումների 
և ձևաչափերի մշակման անհրաժեշտություն։ 
Այդ է պատճառը, որ Նորարարությունների միջ-
ազգային դասակարգման հիմնարար փաստա-
թուղթը՝ Օսլոյի ուղեցույցը, 2018 թվականին 
այդ համատեքստում վերանայվել է և այդ 
փաստաթղթի նախորդ երեք տարբերակներում 
առկա դասակարգման տարրերին ավելացել են 
նոր տարրեր՝ բիզնես միջավայրի գործընթաց-
ները, թվային նորարարությունները, նոր արտա-
դրանքի վաճառքին հաջորդող երաշխիքային 
սպասարկման գործընթացները, գիտահետազո-
տական և փորձարարական աշխատանքները և 
այլն [20]։   

Ժամանակակից փուլում բիզնես մոդելների 
ընկալման հետ կապված փոփոխությունները 
հարուցվում են նաև մակրոմակարդակի վրա 
ցանցային ազդեցություններով, երբ թուլանում 
են տարբեր ճյուղերի և ոլորտների միջև արգելք-
ները։ Դրանք ընկերությունների ղեկավարներին 
հարկադրում են վերնայել իրենց բիզնես 
մոդելները և դրանք մրցունակ դարձնել, հաշվի 
առնելով միջճյուղային մրցակցային ուժերի կոշտ 
ազդեցությունները, ինչպես նաև լիարժեք օգտա-
գործել դրանց ընձեռած նոր հնարավորություն-
ները։ Այս առումով, ժամանակակից փուլում 
բիզնես մոդելների ձևաչափերի մեջ կատարված 
փոփոխություններից մեկն էլ կապված է բնա-
պահպանական և սոցիալական ազդեցություն-
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ների հաշվառման հետ։ Որոշ տեսաբաններ 
(Դոհրման և մյուսներ) ընդգծում են այն հանգա-
մանքը, որ ավելի ու ավելի սրվող բնապահպա-
նական և սոցիալական հիմնախնդիրները գոր-
ծարար շրջանակներից պահանջում են ոչ միայն 
տնտեսական արժեքի, կամ՝ ավելացված արժեքի 
ստեղծման վրա կառուցել իրենց բիզնես մոդել-
ներն ու ռազմավարությունները, այլև դրանք 
նախագծել հաշվի առնելով վերոնշյալ հիմնա-
խնդիրների լուծումը [21, էջեր 127-128]։    

Հետազոտության մեթոդաբանությունը և 
տեղեկատվական հիմքերը: Սույն աշխատան-
քում ներկայացված հետազոտությունների և 
վերլուծությունների համար գործնական և տե-
ղեկատվական հիմք են հանդիսացել բիզնես 
մոդելների վերաբերյալ հայալեզու և օտարա-
լեզու տնտեսագիտական գրականությունը, գի-
տական հոդվածները, հաշվետվությունները: 
Հետազոտության նպատակն է ուսումնասիրել 
ժամանակակից բիզնես մոդելների զարգացման 
հնարավորությունները ՀՀ տնտեսության 
թվայնացման պայմաններում, ինչպես նաև նրա 
անհրաժեշտությունը ընկերության գործունեու-
թյան մեջ:  

Հետազոտության համար որպես տեղեկատ-
վական հիմք են ծառայել ոլորտի կարգավորում-
ներին առնչվող պաշտոնական փաստաթղթերը, 
պաշտոնական կառույցների և մասնավոր ընկե-
րությունների վիճակագրական ու փաստական 
տվյալները, տարբեր միջազգային կառույցների 
հրապարակած հաշվետվությունների տվյալների 
բազաները։ 

Վերլուծություն և քննարկում:  
Վերջին տարիներին «բիզնես մոդել» 

հայեցակարգը բավականին լայն տարածում է 
ստացել հատկապես կապված ցանցային միջա-
վայրի, կառավարման ավտոմատացված համա-
կարգերի, արհեստական բանականության տեխ-
նոլոգիաների և էլեկտրոնային միջավայրում 
կատարվող գործարքների ծավալների աննախա-
դեպ աճի հետ: Այս տեսակետից ցանկացած 
բիզնես մոդել երկակի բնույթ ունի. առաջին՝ այն 
դիտարկվում է որպես ճանաչողական-հետազո-
տական միջոց տվյալ բիզնես-սխեմայի (դիզայնի)  
ընտրության հարցում և, երկրորդ՝ այն բիզնեսի 
կառավարման շղթայի կամ, պատկերավոր 
ասած, ռազմավարության իրագործման «ճանա-
պարհային քարտեզի» նկարագիրն է։ Դրա 
գործառույթն այն է, որպեսզի ընկերության կա-
ռավարիչներին (սեփականատերերին) հնարա-
վորություն ընձեռի արդյունավետորեն գնահա-
տել շուկայական հաջողության գլխավոր բաղա-
դրիչները ու ճիշտ ռազմավրություն որդեգրի։  

Անընդհատ կերպափոխվող արտաքին 
միջավայրի մարտահրավերները ընկերությանը 
նոր խնդիրների առաջ են կանգնեցնում, ինչը 
հարկադրում է ընկերության կառավարիչներին 

սեփական վարքագիծը հարմարեցնել հարաճուն 
գլոբալ շուկայի փոփոխվող պայմաններին: Այս 
տեսակետից բիզնես մոդելները ու բիզնեսի 
վարման սխեմաները իրենց դիզայնով և ներքին 
կառուցվածքով վերածվում են ինքնուրույն 
զարգացող ու փոփոխվող համակարգերի: Ըստ 
էության, ելնելով կոնկետ պայմաններից, յուրա-
քանչյուր ընկերություն, մի կողմից, մշակում և 
գործողության մեջ է դնում  բիզնես մոդելի այս 
կամ այն համակարգը, որը ստեղծվել է ինքնա-
բերաբար, որպես «նոր կոմբինացիաների» և 
գործող ակտիվների համադրության արդյունք, 
կամ ձևավորել ու զարգացել է նոր բիզնես 
գաղափարը կենցունակ ու մրցունակ բիզնեսի 
վերածելու նպատակաուղղված ու հետևողական 
քայլերի շնորհիվ: Այս իրավիճակում հատկապես 
առաջին պլան եմ մղվում ավելացված արժեքի 
ավելի մեծ մասաբաժիններ ենթադրող նորա-
րարական բիզնես մոդելները։ 

Վերջին հաշվով, ցանկացած բիզնես մոդել 
ընկերությունն օգտագործում է նոր արժեք 
ստեղծելու և հնարավորինս մեծ շահույթ ստա-
նալու համար։ Ընդ որում, բիզնես մոդելը այն 
համակարգն է, որը երկարաժամկետ հատվա-
ծում ապահովում է ընկերության հաջող շու-
կայական դիրքավորումը ու հետագա աճը: Այս 
տեսակետից կարելի է պնդել, որ երբեմն համա-
կաողմանիորեն մշակված ու շրջապատող էկո-
միջավայրին ներդաշնակորեն լծորդված բիզնես 
մոդելը ավելի  շահեկան կարող է լինել, քան 
առանձին հաջողված ապրանքը, ծառայությունը  
կամ նույնիսկ՝ տեխնոլոգիան։  

Համադրելով տնտեսագիտական գրակա-
նության մեջ արծարծված տեսակետները կարելի 
է նշել, որ բիզնես մոդելները ընդհանրացված 
ձևով ներառում են 6 հիմնական պարամետրեր, 
որոնց հաջող համակցման պարագայում կարելի 
ապահովել բիզնեսի շուկայական հաջողու-
թյունը։ Այդ պարամետրերն են. 

 Արժեքավոր առաջարկի (գաղափարի) 
առկայություն, 

 Նպատակային շուկայի առկայություն, 
 Եկամուտների ստացման մեխանիզմ, 
 Արժեշղթաների ցանցի ձևավորում,  
 Բիզնես էկոմիջավայր, 
 Մրցակցային ռազմավարությունը 

(ստեղծել արմատական նորամուծություն, թե՞ 
նմանակել այլոց ստեղծածը)։  

Նկատենք, որ վերը նշված պարամետրերից 
յուրաքանչյուրն ուրույն նշանակություն ունի 
ցանկացած բիզնես մոդելի կառուցման ու 
արդյունավետ գործողության հարցում։ Բնակա-
նաբար, ցանկացած բիզնես մոդել առաջին 
հերթին ենթադրում է յուրօրինակ գաղափարի 
առկայություն, որը պետք է հիմնված լինի 
բացառիկության (եզակիության), յուրօրինակու-
թյան և արժեքավորության վրա։ Միաժամանակ, 
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այդ բիզնես գաղափարի իրացումը պետք է 
ուղղված լինի որոշակի թիրախային շուկայի, 
ասել է, թե՝ սպառողների որոշակի նպատակային 
խմբի ներգրավման ծրագրի վրա։ Այս տեսա-
կետից հայաստանյան ստարտափ ընկերու-
թյունների զարգացման պատմությունը բազմա-
թիվ հաջողված օրինակներ ունի։ Մասնավո-
րապես, 2011 թ. հիմնադրված Picsart ընկերու-
թյան հաջողված բիզնես մոդելը այդ տեսակետից 
խիստ խոսուն օրինակ է։  

Իր հիմնադրումից շուրջ 10 տարի անց 
ֆոտոխմբագրման յուրօրինակ ծառայություն 
առաջարկող հայկական Picsart ընկերությունը 
համաշխարհային ճանաչում է ձեռքբերել, որը 
ամսական ավելի քան 150 միլիոն ակտիվ օգտա-
տերերի է սպասարկում՝ աշխարհի 180 երկրնե-
րից։ Ընդ որում ընկերության օգտատերերի 
գերակշիռ մասը մինչև 35 տարեկան երիտա-
սարդներ են։  2021 թվականին ընկերությունը 
հայտարարեց գլոբալ վենչուրային հիմնադրամ-
ներից 130 միլիոն դոլարի ներդրման ծրագրի 
մասին, ինչը ընկերության շուկայական կապի-
տալիզացիան հասցրեց 1.5 միլիարդ դոլարի։ 
Picsart-ն աշխարհում այսօր ամենից շատ 
ներբեռնումներ ունեցող հավելվածներից է։ 
Հարթակում առ այսօր կատարվել է մոտ 1 
միլիարդ ֆոտո- և վիդեոխմբագրում։ Հավելվածը 
բազային տարբերակում անվճար է App Store-ում 
և Google Play Store-ում։ Ընկերության խմբա-
գրական հավելյալ գործիքներն արդեն վճարովի 
են ու ամսական 4,66 դոլար արժեն [22]։  
Վարկանշավորման «data.ai» ընկերության «State 
of Mobile - 2023» զեկույցում Picsart ընկերու-
թյունը ընդգրկվել է աշխարհի լավագույն 20 
հավելվածների շարքում՝ լինելով առաջատարը 
լուսանկարների խմբագրում անվանակարգում։ 
Այդ խմբի մեջ են նաև համաշխարհային 
ճանաչում ունեցող այնպիսի ընկերություններ, 
ինչպիսիք են Netflix-ը, TikTok-ը, CupCat-ը, 
Spotify-ն, Tinder-ը [23]։ 

Շուկայի նպատակային թիրախավորման և 
արժեշղթաների յուրօրինակ ցանցի ձևավորման 
մեկ այլ հաջողված բիզնես մոդել է ներկայաց-
նում հայաստանյան ServiceTitan ընկերու-
թյունը, որը իր գործունեությունը սկսել է որպես 
ստարտափ նախաձեռնություն՝ հետագայում 
զարգանալով ու վերածվելով մի ընկերության, 
որը ծրագրային ապահովում է առաջարկում 
կենցաղային սպասարկման ոլորտի ընկերու-
թյուններին։ Այն ունի մոտ 7.500 հաճախորդ ու 
100 000 աշխատող։ Ընկերության տարեկան բա-
ժանորդագրությունների ծավալը 2019-ի 100 մլն 
դոլարից 2021-ին հասել է մինչև 250 մլն-ի [24]։  

Որպես վերլուծական գործիք բիզնեսի ձևա-
չափի ընտրության գործում բիզնես մոդելների 
բազմաթիվ տարատեսակներ կան: Դրանցից 

առավել արդիականներն ու արդյունավետ գոր-
ծողները ներկայացնենք ստորև: 

«Ըստ պահանջարկի» (on-demand) բիզնես 
մոդել: Որպես կանոն ստարտափների գերակշիռ 
մեծամասնությունը իր բիզնմես ռազմավարու-
թյունը կառուցում է այս մոդելի հիման վրա։ Այս 
մոդելը կառուցված է սպառողների պահան-
ջարկի արագ, մատչելի, հարմարավետ ու 
խնայողական բավարարաման հնարավորու-
թյունների ինստիտուցիոնալացման վրա։ Նման 
մոդելի հիմքում դրված են ժամանակակից ցան-
ցային պրոդուկտների ու պլատֆորմների ընձե-
ռած հնարավորությունները [25, էջ 38]։ Բավա-
կան է որևէ հավելվածի միջոցով դիմել այդօրի-
նակ բիզնես մոդելով աշխատող ընկերությանը և 
պատվերը կարճ ժամանակ անց, օրինակ սննդի 
մատակարարման տրանսպորտային ծառայու-
թյունների գծով, շատ արագ կհասնի հասցեա-
տիրոջը։ Օրինակ, Հայաստանում նման հաջող-
ված բիզնեսի շարքին են դասվում menu.am,  
gg.am ընկերությունները, որոնք բավականին 
հաջող շուկայում դիրքավորվել են «Ըստ 
պահանջարկի» բիզնես մոդելի շրջանակներում։  

«Պայմանականորեն անվճար» (freemium) 
բիզնես մոդել: Freemium բիզնես-մոդելը հաճախ 
օգտագործվում է հաճախ ծրագրային արտա-
դրանքը (ծառայությունները), շահավետորեն 
իրացնելու համար այն դեպքում, երբ հնարավոր 
պրոդուկտը տրոհել հիմնական և լրացուցիչ 
(ավելի թանկ) մասերի: Այս պարագայում տվյալ 
պրոդուկտով հետաքրքրված սպառողները 
կարող են անվճար օգտվել ծրագրի հիմնական 
(բազային) տարբերակից, սակայն հավելյալ 
ծառայություններից օգտվելու համար նրանք 
ստիպված կլինեն վճարել ավելի թանկ: Hotmail, 
SurveyMonkey, LinkedIn, Spotify, Dropbox, 
Evernote, MailChimp ինչպես նաև վիրտուալ 
խաղեր առաջարկող կազմակերպությունները 
իրենց բիզնեսը կառուցել են այս մոդելով [26]:  

Հայկական կազմակերպություններից հեռա-
հաղորդակցության ոլորտում նշված մոդելի 
հայտնի հետևորդ է Zangi-ն: Zangi-ն ապահո-
վում է մաքուր և չընդհատվող ձայնային և 
տեսազանգեր նույնիսկ համացանցային թույլ 
կապի դեպքում։ Նույն ինտերնետ կապի պայ-
մաններում Zangi-ն կարող է տեղափոխել մոտ 20 
տոկոսով ավելի շատ տվյալներ և ապահովել 
720p թույլատրությամբ տեսազանգեր։ Հավել-
վածը բջջայինից հնարավորինս քիչ ռեսուրս է 
օգտագործում։ Zangi-ով հնարավոր է զանգ 
կատարել դեպի Zangi չունեցող հեռախոսա-
համար՝ օգտագործելով Zangi-Out-ը, սակայն այս 
ծառայությունը վճարովի է [27]։ 

«Պայմանականորեն անվճար» բիզնես 
մոդելի հաջողության գաղտնիքը պետք է փնտրել 
սպառողների հոգեբանության մեջ: Ըստ էության 
«Freemium» բիզնես մոդելը ենթադրում է ինչ-որ 
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պրոդուկտի 100% անվճար տրամադրում, 
ասենք,  10% այլ բնույթի և կարգի ծառայու-
թյուններ վաճառելու համար: Այս բիզնես մոդելի 
տրամաբանությունն այնպիսին է, որ 10 % վճա-
րովի ծառայության դիմաց ստացված եկա-
մուտները որպես կանոն գերազանցում են 100%-
ով անվճար համարվող ծառայությունների վրա 
կատարված ծախսերը (փաստացի վնասները)։  

«Բաժանորդագրություն» (subscription) բիզ-
նես մոդել: Այս բիզնես մոդելի գործածումը սպա-
ռողին թույլ է տալիս խնայել ժամանակը և 
ազատել իրեն ոչ անհրաժեշտ մտահոգություն-
ներից, իսկ բիզնեսը ապահովվում է մշտական 
հաճախորդներով և երաշխավորում է նվազա-
գույն ռիսկեր: Այս բիզնես մոդելը ըստ էության 
համապատասխանում է էլեկտրոնային վա-
ճառքի համակարգին՝ e-commerce-ին, հատկա-
պես, եթե առաջարկվող ապրանքը շատ արագ 
վերջանում է: Այս մոդելը կիրառող ընկերու-
թյուններն են՝ Blacksocks, Netflix, Salesforce, 
Jamba, Spotify, Next Issue Media, Dollar Shave 
Club: Հայաստանում այսօրինակ բիզնես մոդելի 
ամենացայտուն օրինակներից է BrandOn ընկե-
րությունը, որը ավելի քան 10 տարի մատուցում 
է մարքետինգի, բրենդինգի և գովազդի ծա-
ռայություններ, որոնք օգնում են ընկերություն-
ներին մտնել և դիրքավորվել ներքին ու արտա-
քին շուկաներում [28]: 

«Երկար պոչ» (the long tail) բիզնես մոդել: Այս 
մոդելի հիմնական սկզբունքն է՝ վաճառել ամեն 
ինչից՝ քիչ-քիչ: Այդ սկզբունքը մերժում է 
Պարետոյի 80/20 օրենքը, որի դեպքում 
ապրանքների տեսականու լավագույն ("բեսթ-
սելեր") 20%-ը բերում է շահույթի 80%-ը։  Ընկե-
րությունները, որոնք օգտագործում են այս 
օրինակը կարող են ստանալ շահույթի առա-
վելագույնը մինչեւ 60% ցածր պահանջարկի 
ապրանքների վաճառքից: Շահույթի հիմնական 
մասը բաժին է ընկնում ոչ թե «բլոկբաստեր» 
արտադրանքին, այլ «երկար պոչ» նիշային 
արտադրանքին, որը ինքնին մեծ ծավալներ չեն 
պահանջում և մեծ մարժա չի ապահովում: Եթե 
առաջարկվի մեծ քանակությամբ այսպիսի 
ապրանքներ, ապա ընդհանուր հասույթը փոքր 
վաճառքներից մեծ գումարի կհասնի: Նման 
բիզնես մոդելները պահանջում են փոքր ծախ-
սեր՝ պահեստների և արդյունավետ ու արագ 
ապրանքների առաքման համար [29]: 

Amazon ինտերնետ-խանութը, որը հիմնա-
դրվել է 1994 թ, կարելի է իրավամբ դասել "երկար 
պոչ" մոդելի հիմնադիրներին: Որոշ հաշվարկ-
ների համաձայն, Amazon-ի շահույթի 40%-ը գա-
լիս է այն գրքերի վաճառքից, որոնք չեն վաճառ-
վում ավանդական գրախանութներում: 2021 թ. 
ընկերության շահույթը ավելացել է 57%-ով։ 
Amazon-ի համար այս "երկար պոչը" մոդելը ոչ 
միայն մեծ եկամտի աղբյուր է, այլ նաև սովո-

րական գրքերի վաճառքի ֆոնին առանձնանալու 
կարևոր միջոց: Նշված բիզնես մոդելի հիմնա 
վրա են գործում նաև eBay, Netflix, Apple 
iPod/iTunes, YouTube, LEGO, Lulu.com ընկերու-
թյունները [30]: 

«Ածելի և շեղբ» (Lock-In) բիզնես մոդել: Բիզ-
նես մոդելի այս տեսակը առաջինը կիրառել է 
հանրահայտ Ջոն Ռոկֆելերը «Standart Oil» 
ընկերությունում, երբ շատ ցածր գներով վաճա-
ռելով կերոսինային լամպերը, դրանց կապակց-
ված վաճառելով յուրահատուկ վառելիքը՝ յուղը 
ու այդպիսով կախվածության մեջ դնելով իր 
պրոդուկտից։ Իհարկե, այս տեսակետից ամենա-
հանրահայտ բիզնեսը պատկանում է  Gillette 
ընկերությանը, որը հաճախորդների մոտ գրավ-
չություն ստեղծելով ածելիի շատ ցածր գնով 
/որոշ դեպքերում նույնիսկ տրվում է անվճար/, 
միաժամանակ հարկադում է գնել բազմակի ան-
գամ թանկ շեղբերը: Նախնական արտադրանքի 
գինը նվազեցնում է խոչընդոտները, որոնք 
խանգարում են հաճախորդներին կատարել 
գնումներ, բայց այն ծածկվում է ոչ միայն շեղ-
բերի հետագա կայուն վաճառքի, այլև այլ 
հարակից պրոդուկտների իրացման (քսուկներ, 
օծանելիքներ և այլն) խաչաձև ֆինանսավորման 
հաշվին [31]:  

Վերոնշյալ բիզնես մոդելների տեսակների 
դիտարկումը և դրանց հատկանիշների համա-
դրումը ցույց է տալիս, որ ելնելով արժեստեղծ-
ման շղթաների բնույթից և շուկայական ուժերի 
այս կամ այն ազդեցություններից, գործարար-
ները հիմք են ընդունում այն բիզնես մոդելները, 
որոնք ի զորու են ապահովել շուկայում երկա-
րաժամկետ դիրքավորումը և շահութաբերու-
թյունը։ Վերջին հաշվով, հաջողված ու շուկայա-
կան մեծ առաջխաղացման տանող բիզնես 
մոդելների մրցունակությունը որոշվում է  նրա-
նով, թե դրանց ձևավորող հատկանիշները 
որքանով են առկա, օրգանապես ներկայացված 
ու փոխկապակցված։ Ըստ էության նորարա-
րական բիզնես մոդելների կենսունակության 
կարևորագույն որոշիչը այնպիսի արժեշղթա-
ների գեներացումն է, որոնք մրցունակ լինեն 
գլոբալ մասշտաբով։  Այս տեսակետից, պետք է 
ընդունել, որ անկախ նրանից, թե ինչպիսի ռազ-
մավարություն է որդեգրում այս կամ ընկե-
րությունը իր բիզնես մոդելը (հիմնված նորա-
րարության, թե՞ նմանակումների վրա) կառու-
ցելիս,  կարևորագույն, որոշիչ հատկանիշը մնում 
է ընկերության  կայուն շահութաբերությունը և 
երկարաժամկետ ներկայությունը շուկայում։        

Ընկերությունները երբեմն սեփական բիզ-
նես մոդելի մշակման ու կառուցման մասին  
մտածում են միայն այն ժամանակ, երբ նրանց 
անհրաժեշտ է ներդրումների միջոցով լուծել 
արդիականացման ու զարգացման խնդիրները։ 
Այս պարագայում պատկերավոր ասած «սայլը 
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ձիուց առաջ է դրվում»։ Այսինքն, սկզբում մշակ-
վում են բիզնես պլանը և ռազմավարությունը, 
որից հետո կառուցվում է բիզնես մոդելը։ Գոր-
ծերի վարման այսպիսի ձևաչափը շատ դեպ-
քերում հանգեցնում է ռեսուրսների անիմաստ 
վատնումների, անարդյունավետության և ցածր 
արտադրողականության։ Ի վերջո, համակողմա-
նիորեն մշակված ու բալանսավորված բիզնես 
մոդելի առկայությունը անհրաժեշտ պայման է 
պատշաճ ներդրումներ և ֆինանսավորում 
ստանալու համար։ Բնականաբար, այսպիսի 
ներդրումային ծրագրերի համար չափաձանց 
կարևոր է այն հաշվարկը, թե որքան ռեսուրսներ 
են անհրաժեշտ տվյալ նախագիծը կյանքի 
կոչելու համար։  

Տարածված բիզնես մոդելներից մեկի՝ 
CANVAS-ի համատեքստում դիտարկենք ՀՀ 
տեղակատվական տեխնոլոգիաների և հեռահա-
ղորդակցության ոլորտի առաջատար ընկերու-
թյուններից մեկի՝ Վիվասելի օրինակը: CANVAS 
բիզնես մոդելը որոշակի պատկերացում է տալիս, 
այն մասին, թե ինչպես՞ է հնարավոր գաղափարը 
վերածել բիզնեսի: CANVAS բիզնես մոդելի 
բաղադրիչները ներկայացվում են հետևյալ 
ենթաբաժինների միջոցով. 

 Հիմնական գործընկերներ 
 Հիմնական ակտիվներ 
 Արժեքային առաջարկ 
 Հարաբերությունները հաճախորդների 

հետ 
 Սպառողների խմբեր 
 Գլխավոր բաժնետերեր 
 Հիմնական ռեսուրսներ և 

ենթակառուցվածք (կապուղիներ) 
 Ծախսերի կառուցվածք 
 Եկամուտների հոսքեր [32]։   
Viva MTS-ի բիզնես մոդելը, որը ներկայաց-

ված է CANVAS մոդելի ձևանմուշի միջոցով, 
թույլ է տալիս համապարփակ պատկերացում 
կազմել բարձրտեխնոլոգիական ոլորտի 
ընկերության հաջող շուկայական դիրքավորման 
և շահութաբեր գործունեության վերաբերյալ։  
Viva MTS-ը Հայաստանում կապի առաջատար 
օպերատորն է շուրջ 57 % շուկայական մասնա-
բաժնով [33]: Ընկերությունը որպես բիզնեսի 
վարման համակարգ, վերոբերյալ ու ժամա-
նակակից մի շարք այլ բիզնես մոդելներից մի 
քանիսի համադրված (հիբրիդային) տարբերակն 
է կիրառում: Դրանցից են՝ «Բաժանորդագրու-
թյուն», «Ածելի և շեղբ», «Վարձակալություն՝ 
գնման փոխարեն (ապառիկ)», «Ինքնասպա-
սարկում» բիզնես մոդելները և այլն:  

Հետաքրքիրն այն է, որ Viva MTS-ը, ինչպես 
նաև կապի համակարգի հայաստանյան այլ 
ցանցային ընկերությունները իրենց շուկայական 
նորամուտից սկսած մինչև կայուն շուկայական 
դիրքավորումը անցած ճանապարհը կառուցել 

են խմբիշխանական (օլիգարխիկ) մրցակցու-
թյան մոդելի շրջանակներում։ Վարքագծային 
առումով այսպիսի մոդելը ենթադրում է այդ-
օրինակ ընկերությունների գործունեության 
կարգավորում՝ ելնելով ոչ թե ազատ շուկայի 
գնակազմավորման (տվյալն դեպքում՝ զատ սա-
կագնակազմավորման) պահանջից, այլև առա-
ջին հերթին մատուցվող ծառայությունների 
սակագները սահմանել, ելնելով բնական մենա-
շնորհային կարգավիճակից։  Ճիշտ է, նոր գոր-
ծունեություն (բիզնես) սկսելու պարագայում 
չափազանց կարևոր է մարդու ապրելավայրը, 
ինչպես նաև այն հանգամանքը, թե ինչպես է նրա 
ու իր ընտանիքի վերաբերմունքը արմատական 
նորարարությունների վրա հիմնված  ու բնական 
մենաշնորհին մոտ գործունեության տեսակների 
նկատմամբ։  

Այդուհանդերձ, փաստը մնում է փաստ, որ 
ՀՀ կարգավորիչի տեսանկյունից հեռահաղոր-
դակցության  ու դրա ծառայությունների սակա-
գները որոշվում են շուկայական ազատ գնա-
գոյացման սկզբունքներին համապատասխան։  

Հիմնական ռեսուրսները, որոնք հավաքա-
գրել է Վիվասել ընկերությունը ու կոմբինավորել 
բավականին շահութաբեր բիզնեսի  շրջանակ-
ներում, հիմնականում մրցակցային գնա-
գոյացման ու շուկայական ուժերի ազդեցության 
հետևանք են, մյուս կողմից, մեկ կամ մի քանի 
ընկերությունների ցանցի ծավալումը և մոտե-
նալը սպառողների բնակարաններին կամ 
առանձնատներին, ուղղակի փոխել է սպառող-
ների վարքագիծը։ Այս իրավիճակում անհրա-
ժեշտություն է առաջանում որպեսզի հնարա-
վորինս  նվազեցվի օլիգոպոլ շուկայի ընտրողա-
կան ճնշումը բոլոր փոքր ու միջին  տնտեսու-
թյունների վրա, որոնց համար անհրաժեշտ է 
գտնել սեփական կարողությունների իրացման 
այլընտրանքներ։     

Այդուհանդերձ, կապի և հեռահաղորդակ-
ցության ոլորտի հայաստանյան ընկերությունը՝ 
Վիվասելը,  իր ռեսուրսները հավաքագրելիս ու 
բիզնես մոդելը կառուցելիս օգտագործում է 
համացանցի, բջջային կապի, նավիգացիոն-
տեղեկատվական համակարգերի, տեխնոլոգիա-
կան թվային եզակի լուծումների ողջ զինանոցը։ 
Այս հանգամանքը բավականին  լուրջ մարտա-
հրավեր է ոչ միայն իր մրցակիցներին, տեխնո-
լոգիա ստեղծող ու մատակարարող ընկերու-
թյուններին, այլ նաև սպառողների հոծ բանա-
կին։ Այս դեպքում ցանցային ընկերությունների 
որդեգրած բիզնես մոդելները, մի կողմից, նման 
են ավանդական ստացիոնար ընկերությունների 
բիզնես մոդելներին, մյուս կողմից, պայմանա-
վորված բնական մենաշնորհայինին մոտ բովան-
դակությամբ, ինչպես նաև ծառայությունների 
մատուցման տեխնոլոգիական յուրահատկու-
թյուններով, ունեն որոշակի առանձնահատկու-
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թյուններ և տարբերություններ։ Այդ պատճա-
ռով, ցանցային ընկերությունների պարագայում, 
որոնցից մեկն էլ Վիվասել ընկերությունն է, 
պետք է ընտրել գործունեության կարգավորման 
և հարկ եղած դեպքերում՝ պետական միջա-
մտությունների (օրինակ՝ ռազմական կամ 
արտակարգ դրության պայմաններում) փոխա-
դարձորեն ընդունելի տարբերակներ ու, ինչպես 
իրավաօրենսդրական, այնպես էլ գերատես-
չական մակարդակներում պատշաճ լուծումներ 
տալ։  

Վիվասել ընկերության բիզնես մոդելում 
սպառողների հետ հարաբերությունների մասով 
գլխավոր նպատակներն են ՝  

 Հաճախորդի կյանքի որակի բարձրա-
ցումը,  

 Հաճախորդի հետ շփումը առավելա-
գույնս ավտոմատացված թվային միջավայրում 

 Կենդանի շփման պահպանումը բոլոր 
այն հաճախորդների հետ, ում համար դա 
կարևոր է 

 Մեծ տվյալների օգտագործումը հաճա-
խորդի հետ ավելի ճշգրիտ հաղորդակցվելու և  
նրանց անհրաժեշտ տեղեկատվությունը մատու-
ցելու համար և այլն։ 

Վիվասել ընկերության կողմից հաճախորդ-
ների սեգմենտավորումը և արժեքային առա-
ջարկը փոխկապակցված են ու հիմնված 
որակյալ բջջային կապի և ինտերնետ ծառա-
յությունների փաթեթների մատուցման վրա։ 
Ընդ որում, ընկերության բիզնես մոդելի յուրա-
հատկությունը ՀՀ ողջ տարածքի ընդգրկումն է 
ծառայությունների մատուցման ցանցի մեջ ու 
սակագների օպտիմալացումը։  Այս տեսանկյու-
նից հիմնական մրցակից ընկերությունների 
(Team, Ucom և այլն) բիզնես վարքագիծն ու 
շուկայական ռազմավարությունները Վիվասելի 
նախընտրած բիզնես մոդելի շարունակական 
կատարելագործումների և  զարգացման ստույգ 
գործոններ են։ 

Ինչ վերաբերում է Վիվասել ընկերության 
բիզնես մոդելի այն հատվածներին, որոնք ներա-
ռում են ծախսային և եկամտային հոսքերը, 
ապա այդ տեսանկյունից հիմնական առանձնա-
հատկությունը դրանց հաշվեկշռվածությունն է։ 
Որպես շուկայում հաստատված առաջատար 
ընկերություն Վիվասելը հարկադրված է շարու-
նակաբար կատարելագործել իր բիզնես մոդելը 
ու դրանում ներդնել նոր տարրեր և բաղա-
դրիչներ, քանի որ, մի կողմից, տեխնոլոգիաների 
բուռն զարգացումը, մասնավորապես արհեստա-
կան բանականության մշակումների արմատա-
վորումն ու առևտրայնացումը հարկադրում են 
հաշվի նստել փոփոխությունների հարուցած 
ալիքների ու մարտահրավերների հետ, մյուս 
կողմից, մրցակից ընկերությունների քայլերը 
մոտիվացնում են էլ ավելի բարձրացնել ընկերու-

թյան նորարարական ակտիվության մակար-
դակը։    

Եզրակացություններ:  
Ամփոփելով կատարված վերլուծությունը, 

կարելի է փաստել, որ շարունակաբար փոփոխ-
վող, անորոշ և բարձր ռիսկային միջավայրում 
ցանկացած ընկերության մրցունակության, 
շահավետ շուկայական դիրքավորման ու զար-
գացման հիմնապայմանը նորարարություններին 
միտված բիզնես մոդելների մշակումն է և 
առևտրայնացումը։ Մեծ հաշվով, շուկայում 
դիրքավորված բոլոր ընկերությունների գործու-
նեությունն էլ հիմնված է այս կամ բիզնես մոդելի 
վրա, որի համակարգվածությունն ու համա-
պատասխանությունը առկա պահանջարկի 
բնույթին և շուկայի մարտահրավերներին, որո-
շում է այդ կազմակերպությունների հաջողու-
թյունը: Ոսումնասիրությունները ցույց են 
տալիս, որ հայաստանյան գործարար ընկերու-
թյունների կողմից շատ հաճախ անտեսվում են 
գրագետ բիզնես պլաններ մշակելու, բիզնես 
ռազմավարություն նախագծելու և դրանք մրցու-
նակ բիզնես մոդելների վերածելու մշակույթը։ 
Հատկապես, խնդրահարույց է մնում  նորագույն 
տեխնոլոգիաների և արմատական նորարարու-
թյունների վրա հիմնված ու գլոբալ շուկայի 
մասշտաբով մրցունակ բիզնես մոդելների մշակ-
ման և գործադրման ծրագրերի իրագործումը։ 
Դա այն դեպքում, երբ  ՀՀ ընկերությունների մի 
ստվար զանգված նոր բիզնես գաղափարի 
մշակման ու դրա նախնական շուկայական 
առաջխաղացման հարցում հաճախ բավականին 
հաջող քայլեր է անում։ Սակայն բուն շու-
կայական դիրքավորման ու բիզնեսի կայուն 
աճի, ու ամենակարևորը՝ գլոբալ շուկայում դրա 
հաստատման ուղղությամբ քայլերը կյամ թույլ 
են, կամ հաճախ բացակայում են թերի մշակված 
կամ ընդհանրապես անմշակ բիզնես մոդելների 
գործադրման հետևանքով։ Բիզնես մոդելների 
անլիարժեքության ու անմրցունակության 
խնդիրները առաջին հեթթին կապված են 
գրագետ մենեջմենտի և կորպորատիվ կա-
ռավարման մշակույթի բացակայության, կադ-
րային ապահովման բացերի, բիզնեսի վարման 
էկոմիջավայրի ցածր որակի, ֆինանսավորման 
ոչ պատշաճ գործիքների ընտրության և մի շարք 
այլ հանգամանքների հետ։ 
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