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Анотація. Виходячи із конкурентного розвитку ринку освітніх послуг 
запропоновано системно розглядати процес взаємодії університету як за-
кладу вищої освіти (ЗВО) із його ключовою цільовою аудиторією — студен-
тами. Визначено особливості взаємодії університету та студентів на різних 
етапах: під час вступної кампанії, під час навчання й після його закінчен-
ня. Підхід до оцінювання реакцій споживача освітніх послуг адаптовано із 
урахуванням особливостей цієї сфери та запропоновано аналізувати пове-
дінку студентів через різні рівні сприйняття — когнітивний, афективний 
та поведінковий із відповідними показниками. На основі розробленої сис-
теми показників проведено оцінювання реакцій студентів як споживачів 
освітніх послуг та здійснено аналіз результатів. Виявлено проблемні зони й 
перспективні напрями розвитку взаємодії університету та студенів, іден-
тифіковано ключових стейкхолдерів процесу. 
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Вступ. ХХІ століття можна сміливо назвати яскравою епохою реформування 

вищої освіти в Україні. Сьогодні вживається чимало різноманітних заходів що-
до поліпшення навчально-освітньої діяльності ЗВО, та варто зазначити, що для 
всіх них спільним є спрямованість освітніх програм на студента не просто як на 
людину, що навчається задля здобуття вищої освіти або ж отримання диплома, 
а як на реального споживача освітніх послуг, який повсякчас знаходиться в 
умовах невизначеності та ризику. Безсумнівним фактом є те, що сьогодні орієн-
тація на студента-споживача освітніх послуг з теоретичної площини переходить 
на платформу практики, змушуючи вищі навчальні заклади вдосконалюватись 
та розвиватись, шукати та ініціювати створення нових механізмів взаємодії із 
студентами. Необхідним при цьому є залучення до створення та реалізації цих 
механізмів всіх ключових стейкхолдерів університету, так як це забезпечить 
розподіл ролей і функцій учасників процесу взаємодії із студентами та зробить 
його ефективним і персоніфікованим. Саме розуміння виокремлених рис пове-
дінки студентів у виборі освітніх послуг та важелів впливів на неї через ключо-
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вих стейкхолдерів дозволять ЗВО обирати та використовувати по-справжньому 
дієві форми комунікацій і паралельно з цим вищий навчальний заклад отримає 
значну перевагу в конкурентній боротьбі порівняно з іншими учасниками ринку 
освітніх послуг. 

Актуальні проблеми, пов’язані з розвитком сфери освіти в різних періодах, роз-
крито в наукових працях багатьох вітчизняних та іноземних вчених. Питанню ви-
світлення аспектів маркетингової складової освітньої сфери приділено значну ува-
гу таких науковців як Оболенська Т. Є., Шевченко Д. А. та Захарова І. В. та інших. 
Вагомий внесок у дослідження поведінки студентів як споживачів освітніх послуг 
зробили Магдугалл Д., Маккорт А., Гронрос К., Сарджент С., Бондаренко В. А., 
Ісаєнко Ю. В., Фоменко Т. В., Мельникова О. Т., Сагайдак М. П. та інші. У своїх 
наукових публікація плеяда вчених у складі Жарської І. А., Ілляшенка С. М., Ши-
пуліної Ю. С. акцентують увагу на новітніх можливостях розвитку освітньої 
сфери, пов’язаних із отриманим ефектом від сучасних технологій навчання та 
комунікацій. Передумови впровадження стратегічного процесу в університеті 
як організації, що створює знання, формування ціннісної пропозиції універси-
тету, а також засади управління розвитком закладу вищої освіти з орієнтацією 
на потреби ключових стейкхолдерів представлені у наукових роботах Востря-
кова О. В., Гребешкової О. М., Решетняк Т. І. Положення теорії стейкхолдерів 
досліджені у працях Е. Фрімана, Р. Аскофа, Престона, Гаценко Л.В. тощо, а та-
кож включені у міжнародний стандарт проектного управління PMBOK, де ви-
значено сутність теорії стейкхолдерів, зміст процесів управління ними, проте 
актуальними залишаються питання взаємодії із стейкхолдерами на рівні ЗВО. 

Постановка задачі. Ефективна взаємодія ЗВО із основними споживачами 
освітніх послуг потребує побудови необхідного підґрунтя, яке формується через 
розуміння очікувань цільової аудиторії споживачів ЗВО та шляхом залучення у 
процеси взаємодії всіх ключових зацікавлених сторін. Тому метою дослідження 
є визначення уподобань студентів щодо послуг освітньої сфери під час навчан-
ня у ЗВО; дослідження та аналіз поведінки студента як споживача освітніх пос-
луг задля забезпечення успішної взаємодії ЗВО та його цільових споживачів, а 
також ідентифікація ключових стейкхолдерів університету для найбільш ефек-
тивного залучення у процеси взаємодії із цільовою аудиторією.  

Результати. Дуже висока конкуренція у сфері освіти, посилення вимог зі 
сторони споживачів до якості освітніх послуг, швидка інтеграція України в Єв-
ропейський освітній простір — усе це змушує сучасні заклади вищої освіти по-
стійно вдосконалювати існуючі методи взаємодії зі студентами, впроваджуючи 
інновації в навчально-освітню діяльність. Протягом досить тривалого часу, по-
чинаючи від філософських середньовічних течій до виокремлення самостійної 
науки в ХХ столітті, можна прослідкувати генезис розвитку «поведінки спожи-
вача» як однієї з основних складових наукового середовища мікроекономіки. 
Концепція «поведінки споживача» має універсальний характер, а також вико-
ристовується підприємствами та організаціями різноманітних форм власності та 
сфер діяльності. У нашому дослідженні ми розглядатимемо сучасний заклад 
вищої освіти як «організацію», що в умовах конкурентної боротьби прагне вес-
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ти успішну діяльність, спрямовуючи всі свої ресурси на задоволення потреб та 
врахування уподобань студентів (цільових споживачів).  

Акцентуючи увагу на студентові-споживачеві освітніх послуг, ми хочемо за-
значити, що процес задоволення споживачів у даному контексті потрібно розг-
лядати в двох площинах [8]: первинне задоволення від вступу до закладу вищої 
освіти (навчання в ньому та успішне його завершення) та кінцеве задоволення 
— після сприйняття ринком праці споживача освітньої послуги [9]. Беззапереч-
ним фактом є те, що, з одного боку, вступаючи до ЗВО абітурієнт формує для 
себе певні очікування щодо процесу навчання, комфортності мешкання в гур-
тожитку, проведення вільного часу, і нарешті, отримання певних кваліфікацій. 
Тому, оцінуючи якість навчання і пропонуючи цей заклад своїм друзям і знайо-
мим, студенти і випускники в першу чергу оцінюють комфортність навчання 
(зручність розташування і доступність, матеріальні бази) та професійність ви-
кладачів. З іншого боку, більшістю абітурієнтів вступ до «дорогих» закладів 
[10, 11, 12] розглядається як інвестиції в майбутнє, тому для них вкрай важли-
вою є можливість бути сприйнятими роботодавцем і отримувати гідний заробі-
ток у майбутньому. І кінцеве задоволення освітньою послугою, на наш погляд, 
виникає лише після отримання гідної роботи та відповідної грошової винагоро-
ди, тобто після того, як випускник ЗВО зміг скористатися отриманими знання-
ми та кваліфікацією. 

На наш погляд, взаємодію між університетом та студентами варто розг-
лядати через 3 етапи: І — ідентифікація та визначення цілей (під час вступної 
кампанії), ІІ — співпраця та реалізація інтересів (під час навчання) та ІІІ — 
стратегічне партнерство та побудова репутації (після закінчення навчання). 

Необхідно розуміти, що незважаючи на те, що на початковому етапі весь ма-
ркетинг освітніх послуг ЗВО спрямовується на абітурієнтів, після вступу до за-
кладу вищої освіти вони, уже в статусі студентів, продовжують бути спожива-
чами, і при цьому отримують те «первинне» задоволення від наданих послуг. У 
нашому дослідженні ми проаналізуємо поведінку студента як споживача освіт-
ніх послуг, спираючись на загальновідомий підхід професора Жан-Жака Лам-
бена [13]. Так, учений пропонує своєрідну ієрархію «пізнання-відчуття-дія», 
суть якої полягає в тому, що різні рівні реакції покупця на діяльність підприєм-
ства чи фірми можна класифікувати за трьома категоріями: пізнавальна (когні-
тивна) реакція, яка пов’язує засвоєну інформацію з усвідомленням; емоційна 
(афективна) реакція, пов’язана з установками і системою оцінки; і поведінкова 
реакція, що характеризує дію, причому не тільки власне акт купівлі, а й поведі-
нку після неї. Використовуючи зазначений метод, Ж. Ж. Ламбен визначав не 
лише до чого схиляються споживачі (їхні уподобання), а й підтверджував ваго-
му роль конкурентних переваг як характеристик, властивостей товарів або марок, 
які створюють для підприємства певні переваги над своїми безпосередніми конку-
рентами. Ці характеристики відносяться як до самого товару, так і до додаткових 
послуг, що супроводжують товар, до форм виробництва, збуту або продажу, які є 
специфічними для підприємства або продукції. Кожен із рівнів реакції споживача 
на діяльність підприємства передбачає розрахунок певних показників, за якими 
в подальшому можна дати широку характеристику діям покупця. 
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Отже, визначимо, які показники доцільно використовувати саме в сфері 
освітніх послуг. При цьому враховуємо, що в нашому дослідженні ми орієнту-
ватимемося на такі цільові групи: абітурієнти та студенти (I та IV курси). 

І. Когнітивний рівень. Даний рівень за своїм первинним значенням передба-
чає розрахунок здебільшого двох показників: обізнаність споживачів та їхня ре-
акція на «рекламу». 
У сфері освітніх послуг у першу чергу необхідно проаналізувати обізнаність 

абітурієнтів про заклади вищої освіти (ЗВО), сутність певної спеціальності, 
особливості навчання у ЗВО тощо. Важливим елементом широкого досліджен-
ня поведінки споживача є аналіз рівня згадування абітурієнтами закладів вищої 
освіти та їх оцінка рівня пріоритетності. Що ж стосується реакції на «рекламу», 
то слід виділити її дві основні риси: помітність (відсоток абітурієнтів, що бачи-
ли рекламу) та істинне відтворення (відсоток абітурієнтів, які правильно розу-
міють зміст реклами). 

ІІ. Афективний рівень. Головною складовою афективного рівня виступає 
установка (тобто ставлення) споживачів до товарів чи послуг як у цілому, так і 
до окремих елементів.  
В освітній сфері варто одночасно проводити дослідження щодо ставлення 

потенційних споживачів (абітурієнтів) до послуг закладу вищої освіти та безпо-
середньо реальних споживачів (студентів даного ЗВО). Щодо абітурієнтів, то 
необхідно виявити чинники, які впливають на вибір університету та вивчити їх 
наміри стосовно отримання певного фаху. Що ж стосується реальних спожива-
чів освітніх послуг, то потрібно визначити ступінь задоволеності освітніми пос-
лугами, які надає конкретний університет, організацією навчального процесу, 
наміри студентів бакалаврату продовжувати навчання в ЗВО, вступивши в магі-
стратуру, схильність до вибору щодо мови навчання. 

ІІІ. Поведінковий рівень. При аналізі поведінкового рівня зазвичай увага зо-
середжується на дослідженні купівельних звичок споживачів та аналізі ринко-
вих часток певних торгівельних марок.  
У сфері освітніх послуг до поведінкового рівня в першу чергу варто відноси-

ти абітурієнтів, студентів, які відвідують позанавчальні заходи ЗВО (дні відкри-
тих дверей, конференції, олімпіади тощо). Студенти, будучи раціональними 
споживачами, обиратимуть певні «набори благ», що забезпечуватимуть їм ак-
тивний подальший розвиток, або ж зупинятимуть на визначеному етапі.  

У табл. 1 наведено систематизований перелік критеріїв, за допомогою яких 
варто оцінити поведінкову реакцію споживачів освітніх послуг. 

Для поглиблення аналізу ступеня задоволеності реальних споживачів освіт-
німи послугами та визначення їх уподобань, було проведено дослідження шля-
хом опитування студентів І та ІV курсів ДЗВО «Київський національний еконо-
мічний університет імені Вадима Гетьмана». В анкетуванні взяло участь 46 
студентів І курсу та 21 студент ІV курсу. Було складено 2 види анкет: І — ком-
плексний для студентів І курсу, що дасть можливість проаналізувати їхню по-
ведінку від абітурієнтів і до поточного періоду; ІІ — для студентів ІV курсу 
(аналіз поведінки як випускників бакалаврату).  
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Проаналізувавши відповіді респондентів, ми можемо схарактеризувати рі-
вень кожного показника когнітивного, афективного та поведінкового рівня реа-
кцій на студентів-споживачів освітніх послуг на діяльність ЗВО. 

Таблиця 1 
КРИТЕРІЇ ДЛЯ ОЦІНКИ РЕАКЦІЇ СТУДЕНТІВ-СПОЖИВАЧІВ ОСВІТНІХ ПОСЛУГ НА ДІЯЛЬ-

НІСТЬ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ 

Рівень реакції 
Критерії за визначеною цільовою групою 

Абітурієнти Студенти 
Когнітивний - обізнаність щодо вищого навча-

льного закладу (враховуючи пріори-
тетну оцінку); 
- реакція на рекламні дії та рівень 
їх запам’ятовування і відтворення; 
- обізнаність стосовно позанавча-
льних заходів, що проводяться ЗВО. 

- обізнаність щодо можливості учас-
ті в позанавчальних заходах ЗВО та 
різноманітних програмах обміну;  
- обізнаність щодо особливостей на-
вчання в бакалавраті та магістратурі. 

Афективний - чинники/пріоритети, що вплива-
ють на вибір вищого навчального за-
кладу; 
- наміри вступати до конкретного 
ЗВО (враховуючи уподобання та об-
меженість ресурсів). 

- задоволеність наданням освітніх 
послуг, організацією навчального 
процесу;  
- ступінь виправдання очікувань;  
- уподобання щодо мови навчання; 
- наміри вступати до магістратури. 

Поведінковий - рівень відвідування дня відкритих 
дверей; 
- рівень відвідування лекцій, фору-
мів від викладачів ЗВО. 

- участь у позанавчальних заходах, 
що проводяться вищим навчальним 
закладом; 
- участь у різноманітних програмах 
обміну;  
- схильність до зміни форми освіти 
за видами, враховуючи особистісні 
уподобання; 
- схильність раціонального вибору 
«наборів» освітніх послуг. 

Джерело: складено авторами на основі [14, 15]. 
 
Когнітивний рівень  
1. Обізнаність щодо вищого навчального закладу. 
Студентам І курсу було запропоновано дати відповідь на запитання: «Чи бу-

ло вам відомо, коли ви були абітурієнтами, що КНЕУ є одним з найкращих еко-
номічних вишів України?». Позитивну відповідь на дане питання надало 93% 
респондентів. Також 85% опитуваних дали відповідь, що пройшли конкурсний 
відбір за І пріоритетом. Тобто, можна сказати, що студенти І курсу свідомо зро-
били вибір. 

2. Реакція на рекламні дії та рівень їх запам’ятовування і відтворення. 
Для оцінки реакції на рекламу університету абітурієнтам було запропонова-

не наступне запитання: «Чи бачили ви рекламу КНЕУ? Якщо так, то де?». Ан-
кетування показало, що із рекламою ЗВО знайомі лише 22% абітурієнтів, з них: 
60% — через Інтернет-мережі, 10% — із участі у Всеукраїнському шкільному 
турнірі «Стратегія фірми» та 30% — через інформацію у школах. При цьому 
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78% потенційних абітурієнтів взагалі не бачили рекламу КНЕУ. Зазначений по-
казник реакції на рекламу є достатньо невисоким.  

3. Обізнаність щодо можливості участі в позанавчальних заходах ЗВО та 
різноманітних програмах обміну. 

Для визначення обізнаності студентів щодо можливості участі в позанавча-
льних заходах ЗВО та різноманітних програмах обміну було поставлене таке 
питання: «Чи відомо вам, що є можливість участі в таких позанавчальних захо-
дах КНЕУ, як студентська наукова конференція, олімпіади, круглі столи, про-
грами обміну тощо?». На це питання серед студентів І курсу позитивну відпо-
відь надало 73% респондентів, а серед студентів ІV курсу — 91%. Тобто 
можемо спостерігати, що рівень обізнаності студентів «старту» та «фінішу» ба-
калаврату різниться (майже на 20%). 

4. Обізнаність щодо особливостей навчання в бакалавраті та магіст-
ратурі. 

Студентам було поставлене наступне запитання: «Чи знаєте ви, що існує 
можливість протягом бакалаврату перевестися на заочну форму навчання, оби-
рати англомовні освітні програми тощо?». На це запитання 94% студентів І кур-
су та 96% студентів ІV курсу надали позитивну відповідь. Такі результати свід-
чать про надзвичайно високий рівень обізнаності реальних споживачів освітніх 
послуг стосовно особливостей навчання в магістратурі. 

Афективний рівень 
1. Наміри вступати до конкретного ЗВО (ставлення до закладу вищої 

освіти, враховуючи спеціалізацію, вплив референтних груп на вибір ЗВО). 
Для визначення намірів абітурієнтів щодо вступу в конкретний ЗВО, необхі-

дно визначити спочатку їхні погляди стосовно того, у якому закладі вищої осві-
ти (спеціалізованому чи неспеціалізованому) вони хотіли б здобувати освіту. 
Студентам І курсу було запропоновано визначити за шкалою Лайкерта [16] вла-
сну схильність до того чи іншого типу ЗВО (1 — повністю згоден, 5 — повніс-
тю не згоден). Згідно з результатами опитування середня оцінка склала 1,6 ба-
лів, тобто більшість студентів І курсу (будучи абітурієнтами) схилялася до 
думки, що якісну економічну освіту можна отримати лише в спеціалізованому 
ЗВО. 

Варто зазначити, що наміри вступу абітурієнтів формують впливи своєрід-
них референтних груп [17, 18], які є стейкхолдерами університету. Для абітурі-
єнтів такими групами є батьки, друзі, знайомі, випускники закладу вищої осві-
ти, учасники онлайн конференцій та соціальних мереж Інтернету. Результати 
опитування студентів І курсу щодо ступеня впливу референтних груп на прий-
няття рішень стосовно вибору ЗВО зображено на рис. 1. 

Відповідно до діаграми 44% абітурієнтів особисто обрали ЗВО, 29% прислу-
хаються до порад своїх батьків, 10% звертають увагу на побажання родичів та 
10% довіряють відгукам форумах та в соціальних мережах випускників та сту-
дентів вищого навчального закладу, 6% враховують думку своїх друзів та дуже 
низький вплив на абітурієнтів мають ЗМІ — всього лише 1%. 
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Рис. 1. Вплив референтних груп на прийняття рішень стосовно вибору закладу вищої 

освіти 
розроблено авторами 
 
2. Чинники, що впливають на вибір закладу вищої освіти. 
Для аналізу чинників [17], враховуючи які абітурієнти обрали вищий навча-

льний заклад, було використано шкалу пріоритетності (1 — мінімальний вплив, 
5 — максимальний вплив). Результати опитування представлено на рис. 2. Для 
абітурієнтів найбільш важливими є працевлаштування (4,5 б.), вартість навчан-
ня (4,3 б.), кількість бюджетних місць (4 б.), престижність ЗВО (3,9 б.) та кон-
курсний бал (3,6 б.). 

3. Задоволеність наданням освітніх послуг, організацією навчального про-
цесу. 

Для визначення ступеня задоволеності студентів наданням освітніх послуг та 
організацією навчального процесу респондентам (студенти І та IV курсів) за-
пропоновано оцінити їхню задоволеність від навчання та важливість визначе-
них характеристик навчально-освітнього процесу [18]. Оцінка проводилася за 5-
ти бальною шкалою (1 — задоволений / важливо, 5 — незадоволений / неваж-
ливо). В якості показників обрані такі як: практична база, технологія проведен-
ня семінарів та лекцій і методичне забезпечення. За кожним відповідним пара-
метром розраховано коефіцієнт задоволеності (співвідношення середніх оцінок 
задоволеності та важливості) та середнє квадратичне відхилення. Результати 
зображені у вигляді матриці задоволеність / важливість на рис. 3. 
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Рис. 2. Ступінь впливу факторів на вибір закладу вищої освіти 

розроблено авторами 
 
Згідно з матрицею всі показники знаходяться в Зоні 1. Співвідношення задо-

воленість/важливість перевищує 1. За кожним показником задоволеність вища, 
ніж важливість. Варто зазначити, що середня оцінка задоволеності за всіма по-
казниками склала 7,56; а середня оцінка важливості — 6,78. Найбільше значен-
ня коефіцієнта задоволеності/важливості отримав показник «технологія прове-
дення семінарів», до речі для нього середнє квадратичне відхилення є 
максимальним. Порівняно з цим показник «практична база» має найменший ко-
ефіцієнт задоволеності/важливості. 

   ПР     МЗ     ТПС 

 
 

1,0 1,0               ТПЛ 

 0,8 0,9 1,0 

   Коефіцієнт 
задоволеності/важливості 

Зона 4 Зона 3 Зона 2 Зона 1 
 

ПР — практична база, ТПС — технологія проведення семінарів, МЗ — методичне забезпечення, 
ТПЛ — технологія проведення лекцій 

Рис. 3. Матриця «Задоволеність/Важливість» для освітніх послуг ДЗВО «КНЕУ імені 
Вадима Гетьмана», середнє квадратичне відхилення оцінок 

розроблено авторами 
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4. Ступінь виправдання очікувань від навчання. 
Для визначення ступеню виправдання очікувань від навчання відповідне пи-

тання було поставлене студентам І та IV курсів. Результати опитування показа-
ли, що в 72% респондентів очікування після вступу в КНЕУ виправдалися, про-
те 28% очікували більшого. Варто зазначити, що, порівнявши відповіді 
студентів І та IV курсів, можна зробити такий висновок: закінчуючи бакалаврат, 
задоволеність від навчання покращується. На І курсі багато студентів незадово-
лені, так як, не розуміють значення вивчення гуманітарних та загальноекономі-
чних дисциплін, адже з ІІІ курсу з’являються спеціалізовані предмети. 

5. Уподобання щодо вибору мови навчання. 
Для визначення уподобань стосовно вибору мови навчання студентам ДЗВО 

«КНЕУ імені Вадима Гетьмана» було запропоновано обрати англомовне чи 
україномовне навчання. Відповідно до результатів, 67% респондентів схиля-
ються до англомовного навчання, а 33% надають перевагу навчанню українсь-
кою мовою. Дані результати є підтвердженням того, що сьогодні студенти ро-
зуміють не просто актуальність англійської мови, а безпринципову необхідність 
її вивчення, адже світ жорстокої конкуренції «обиратиме» найкращих. 

6. Наміри вступати до магістратури. 
Для визначення намірів випускників бакалаврату (студенти IV курсу) продо-

вжувати навчання в КНЕУ, вступивши до магістратури, їм було запропоновано 
відповідне запитання. Позитивну відповідь надало 53%, що свідчить про те, що 
половина студентів схиляються до обрання магістратури. 

Поведінковий рівень 
1. Відвідування Дня відкритих дверей, лекцій, форумів від викладачів закла-

ду вищої освіти. 
Дні відкритих дверей, лекції, форуми від викладачів КНЕУ є одним з важли-

вих елементів комунікативної політики закладу вищої освіти. Для виявлення 
задоволеності першокурсників, проведеними заходами ЗВО до вступу, ми пос-
тавили їм наступне питання: «Чи відвідували ви Дні відкритих дверей, лекції, 
форуми від викладачів «КНЕУ ім. В. Гетьмана?». Більше 70% дало негативну 
відповідь. Проте варто зазначити, що для 30% респондентів, тих, що надали по-
зитивну відповідь, проведені заходи дуже вплинули на вибір ЗВО.  

2. Участь у позанавчальних заходах, що проводяться закладом вищої осві-
ти, та різноманітних програмах обміну. 

Для ширшого визначення аналізу поведінки споживачів освітніх послуг сту-
дентам було запропоновано дати відповідь на наступне запитання: «Чи бере-
те/брали ви участь у позанавчальних заходах КНЕУ (наукові конференції, олім-
піади тощо) або програмах обміну?». Позитивну відповідь на подане запитання 
надало лише 37% респондентів, решта — не долучаються до подібних заходів. 

3. Схильність до зміни форми освіти за видами, враховуючи особистісні 
уподобання. 

Для визначення схильності студентів до зміни форми освіти за видами, 
враховуючи особистісні уподобання [18], респондентам було запропоновано 
дати відповідь на питання: «Чи бажаєте ви перевестися на заочну форму на-
вчання?». Лише 9% опитаних надало позитивну відповідь, більшість студен-
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тів надає перевагу денній формі навчання. Щодо бажання студентів навчати-
ся дистанційно, більше 40% відповідей носило позитивний характер. Отже, 
студенти не проти долучення до інтерактивної взаємодії між викладачами на 
відстані за допомогою освітніх дистанційних технологій. 

4. Схильність до раціонального вибору «наборів» освітніх послуг. 
Для визначення схильності студентів до раціонального вибору освітніх 

послуг, для IV курсу було змодельовано наступну ситуацію: «На 4 курсі Вам 
зробили заманливу пропозицію щодо можливості влаштуватися на доволі 
пристойну роботу, але ви тільки-тільки закінчуєте бакалаврат. Які Ваші дії?». Від-
повіді респондентів розподілилися таким чином: 45% не погодилися б на пропози-
цію та навчалися далі; 37% намагалися б поєднувати навчання з роботою; 18% по-
годилися б на пропозицію та повністю віддавалися роботі.  

Також усім студентам було запропоновано зробити наступний вибір: «Бу-
дучи раціональним споживачем освітніх послуг, який би «набір товарів» ви б 
обрали в здобутті вищої освіти?»: 

a) україномовне навчання, заочна освіта, невимогливі викладачі, можли-
вість підробітку в студентські роки, достатньо вільного часу; 

b) англомовне навчання, денна освіта, надзвичайно вимогливі викладачі, 
високий рівень спрямованості на академічну доброчесність, дефіцит вільно-
го часу.» 

Незважаючи на те, що 55 % опитуваних обрали І-ий варіант відповіді, усе 
ж таки 45 % респондентів так чи інакше виявили свою схильність до ІІ-го 
варіанту, тобто студенти готові до високої вимогливості, яка до них застосо-
вуватиметься, проте вони вже сьогодні бачать подальші перспективи свого 
особистісного та професійного розвитку.  

В цілому, найбільш проблемними показниками на сьогодні є реакція на 
рекламні дії та рівень їх запам’ятовування і відтворення (показник когнітив-
ного рівня), вибір мови навчання (показник афективного рівня), відвідування 
Дня відкритих дверей, лекцій, форумів від викладачів вищого навчального 
закладу, участь у позанавчальних заходах, що проводяться вищим навчаль-
ним закладом, та різноманітних програмах обміну (показники поведінкового 
рівня). Усе зазначене є потужним сигналом замислитися ЗВО щодо посилен-
ня профорієнтаційної та маркетингової діяльності, а також вдосконалення 
форм та методів навчання із залучення як абітурієнтів, так і студентів до цих 
процесів.  

Варто зазначити, що найбільш розвиненими показниками є обізнаність 
щодо особливостей навчання в бакалавраті та магістратурі (когнітивний рі-
вень), задоволеність процесом надання освітніх послуг, організацією навча-
льного процесу (афективний рівень) та визначення схильності до зміни фор-
ми освіти за видами, враховуючи особистісні уподобання (поведінковий 
рівень). 

Враховуючи все вищезазначене, виникає необхідність у визначенні най-
більш пріоритетних напрямів розвитку і покращення взаємодії КНЕУ імені 
В. Гетьмана із своїми цільовими споживачами на кожному етапі. Зокрема, на 
когнітивному рівні необхідно посилити дію реклами, запустити ролики по 
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державному телебаченню, вести тематичні рубрики економічного спряму-
вання по радіо, налагодити ефективнішу роботу сайту ЗВО; на афективному 
рівні потрібно врахувати всі чинники, які впливають на абітурієнтів під час 
вступної кампанії, покращити рівень проведення семінарів та лекцій, розви-
вати магістерські програми; на поведінковому рівні необхідно залучати сту-
дентів до участі в конференціях, форумах ЗВО, створювати атмосферу кон-
куренції та прищеплювати академічну доброчесність.  

Реалізація зазначених заходів передбачає залучення стейкхолдерів для 
здійснення планування, реалізації, мотивації, моніторингу, а також коорди-
нації. Використовуючи теорію зацікавлених осіб (стейкхолдерів) та послідо-
вність процесів управління стейкхолдерми (ідентифікація, планування, залу-
чення, контроль) [5, 21], спершу визначимо стейкхолдерів для ЗВО. Такими 
групами, що можуть впливати на діяльність університету, є внутрішні та зо-
внішні стейкхолдери, які створюють та споживають цінність продукту уні-
верситету (освітні послуги) (рис. 4). 

 
 Внутрішні стейкхолдери Зовнішні стейкхолдери 

Стейкхолдери, що 
створюють цінність 
продукту університету 

Адміністрація 
Професорсько-викладацький 
склад 
Студенти 
Допоміжний персонал 

Держава 
Бізнес-партнери 
Постачальники ресурсів 
Університети-партнери 
Громадські організації 
Міжнародні освітні та наукові ор-
ганізації 
Випускники 

Стейкхолдери, що 
споживають цінність 
продукту університету 

Студенти 

Абітурієнти 
Випускники 
Держава 
Бізнес-партнери 
Батьки студентів та абітурієнтів 

Рис. 4. Матриця аналізу стейкхолдерів університету 
розроблено авторами 

 
Домінуючими групами стейкхолдерів, які є основними у процесі взаємодії 

ЗВО із споживачами освітніх послуг, вважаємо наступні: абітурієнти, студе-
нти, професорсько-викладацький склад та адміністрація. Якщо інтересами 
двох останніх груп стейкхолдерів є переважно забезпечення системного ефе-
ктивного навчального процесу та формування якісних компетентностей у 
студентів, то щодо перших двох необхідно провести більш детальне дослі-
дження.  

Ураховуючи все вищезазначене для узагальнення результатів досліджен-
ня побудуємо матрицю влади/інтересів найважливіших груп стейкхолдерів 
(рис. 5) 
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Адм. — адміністрація ЗВО, ПВС — професорсько-викладацький склад ЗВО, Абіт. — абітурієн-
ти, Студ.– студенти. 

Рис. 5. Матриця «Влада/Інтерес» найважливіших груп стейкхолдерів університету 
розроблено авторами 

 
Найбільший рівень влади та найвищий показник зацікавленості має адмініс-

трація ЗВО, професорсько-викладацький персонал має схильність підтримувати 
задоволеність, що означає доступно доносити матеріал до студентів, уміти заці-
кавити предметом та водночас здатен активно керувати, тобто якісно налаго-
джувати організацію навчального процесу. Абітурієнти, маючи великий інтерес 
вступити до ЗВО, можуть лише «спостерігати», очікуючи результатів вступної 
кампанії, адже рівень влади в них невисокий. Досить цікавим є положення сту-
дентів, які здатні і спостерігати, і підтримувати інформованість та задоволе-
ність, а також активно керувати. Поєднання одразу чотирьох сегментів матриці 
свідчить про те, що студенти й справді є рушійною силою ЗВО, а тому й необ-
хідним є для Університету направляти свої ресурси та можливості на задово-
лення їх потреб. Отже, необхідним є надання рекомендацій ЗВО щодо поліп-
шення політики задоволення потреб студента-споживача освітніх послуг за 
напрямами: 

- запровадження інноваційних підходів для проведення днів відкритих две-
рей, заходів для абітурієнтів; 

- розвиток реклами, запуск роликів про ЗВО на телебаченні, YouTube-
каналах; 

- подальший розвиток комунікацій у соціальних мережах, створення кому-
нікацій із абітурієнтами у Facebook, Instagram та Telegram; 
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- запровадження віртуального коледжу для потенційних абітурієнтів (вра-
ховуючи випускний профільний клас у школі); 

- розвиток інновацій у навчальному процесі, запровадження інтерактивного 
навчання, перехід від традиційного лекційного курсу до відео-лекцій, інтерак-
тивних, комбінованих лекцій, перевернутого навчання; 

- підвищення ролі студентського самоврядування, надання йому більше 
прав та можливостей щодо організації навчального процесу та інших напрямів 
університетської діяльності; 

- підвищення ролі практичної складової при навчанні, удосконалення прак-
тичної бази навчальних матеріалів, розвиток співпраці із бізнесом; 

- активізація та мотивація наукового потенціалу студентів, прищеплення 
академічної доброчесності, розвиток креативного та критичного мислення через 
наукові заходи та шляхом удосконалення підходів до вивчення дисциплін. 

Зазначені заходи мають бути реалізовані із залученням всіх ключових 
стейкхолдерів процесу взаємодії ЗВО із цільовою аудиторією. 

Висновки. Успішний розвиток університету забезпечується через ефективну 
взаємодію із цільовою аудиторією. При цьому варто враховувати всі етапи 
співпраці ЗВО із споживачами своїх послуг та розглядати процес взаємодії під 
час вступної кампанії, під час навчання й після його закінчення. Відповідно, 
процес управління взаємовідносинами із цільовою аудиторією університету 
пропонується здійснювати через три послідовних етапи: ідентифікація та ви-
значення цілей, співпраця та реалізація інтересів, стратегічне партнерство та 
побудова репутації. 

Враховуючи активну позицію університету при партнерстві із споживачами 
своїх послуг, необхідним є розуміння їх потреб та рівнів формування сприйнят-
тя про навчальний заклад для визначення пріоритетних напрямів розвитку й 
формування ефективних комунікацій із студентами та абітурієнтами. З огляду 
на зазначене, аналіз споживача доцільно проводити на трьох рівнях: когнітив-
ному, афективному та поведінковому. 

Специфіка діяльності ЗВО потребує адаптації підходу до оцінювання реак-
цій споживача і визначення складу відповідних показників. Пропонується кри-
терії для оцінки реакції цільових груп визначати для абітурієнтів та студентів в 
розрізі кожного з трьох рівнів сприйняття. Результати оцінювання, що були 
отримані на основі опитування студентів ЗВО, дозволили виявити проблемні 
зони когнітивного, афективного та поведінкового рівнів сприйняття і визначити 
перспективні напрями їх покрашення. 

При формування та реалізації заходів кожного з етапів процесу взаємодії 
ЗВО та цільової аудиторії доцільно керуватися положеннями теорії стейкходле-
рів та залучати всіх ключових учасників процесу. Ідентифікація та аналіз заін-
тересованих сторін свідчать про домінування адміністрації, професорсько-
викладацького складу, студентів й абітурієнтів, тому дані групи стейкходлерів 
мають бути найбільше залученими до процесів розвитку університету. Перспе-
ктивами подальших досліджень для нас є розробка системи управління 
стейкхолдерами ЗВО для забезпечення ефективної взаємодії із цільовою ауди-
торією. 
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ОБОСНОВАНИЕ ПУТЕЙ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ ВУЗОВ С ЦЕЛЕВОЙ 
АУДИТОРИЕЙ С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ ПОЛОЖЕНИЙ ТЕОРИИ ПО-

ВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ И ТЕОРИИ СТЕЙКХОЛДЕРОВ 
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Аннотация. Исходя из конкурентного развития рынка образователь-

ных услуг авторы предлагают рассматривать системно процесс взаимо-
действия вузов с целевой аудиторией. Определены этапы взаимодействия 
во время вступительной кампании, во время обучения и после его оконча-
ния. Подход к оценке реакций потребителя адаптировано с учетом особен-
ностей сферы образовательных услуг, предложено проводить анализ пове-
дения студентов через различные уровни восприятия: когнитивный, 
аффективный и поведенческий с соответствующими показателями. На ос-
нове разработанной системы показателей проведена оценка реакций сту-
дентов как потребителей образовательных услуг и осуществлен анализ ре-
зультатов. Выявлены проблемные зоны и перспективные направления 
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развития взаимодействия вузов и студентов, идентифицированы клю-
чевые стейкхолдеры процесса. 

 
Ключевые слова: взаимодействие, целевая аудитория университета, 

теория поведения потребителя, теория стейкхолдеров. 
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Abstract. Taking into account the competitive development of the 

educational services market, the authors propose to consider the process of 
interaction of higher educational institutions with the target audience 
systemically. The stages of interaction during the admission campaign, during 
the training and after its completion are determined. The approach to 
assessing consumer reactions has been adapted to take into account the 
specifics of the field of educational services and it is proposed to conduct an 
analysis of students’ behavior through different levels of perception: cognitive, 
affective and behavioral with corresponding indicators. On the basis of the 
developed system of indicators, the evaluation of the reactions of students as 
consumers of educational services and the analysis of the results were carried 
out. The problem areas and perspective directions of interaction between 
higher educational establishments and students were defined, key 
stakeholders were identified. 

 
Keywords: interaction, target audience of the university, consumer 

behavior theory, theory of stakeholders. 
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