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М. Ю. Барна

ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Вища освіта вважається індикатором можливостей сталого соціально-економічного розвитку суспільства. Перехід до ринкового механізму управління економікою сприяв формуванню ринку послуг вищої освіти, що призвело до комерціалізації цієї сфери. Демографічна криза значною мірою обумовила зменшення кількості студентів в Україні. Також мала вплив на цю ситуацію криза у фінансово-економічному секторі. Ці об’єктивні чинники створили передумови застосування вищими навчальними закладами  маркетингової концепції для ефективного протистояння у конкурентній боротьбі та для подальшого розвитку. В сучасних умовах залучення абітурієнтів для забезпечення набору в межах ліцензованих обсягів вже не може вирішуватися лише за рахунок нечисленного арсеналу заходів профорієнтаційної роботи. Об’єктивно виникла потреба у застосуванні вищими навчальними закладами інструментів маркетингу в управлінні освітньою діяльністю, а також в удосконаленні структури комплексу маркетингу для зміцнення конкурентних переваг. Маркетинг як нова функція управління вищими навчальними закладами обумовлює необхідність маркетингового забезпечення його діяльності, на основі цього стає можливою розробка стратегії подальшого розвитку, впровадження якої дозволить отримати стратегічний ефект та закріпити позиції на ринку. У зв’язку з цим виникає потреба систематизації процесу збору необхідної маркетингової інформації для прийняття ефективних управлінських рішень.

Впровадження маркетингу у сферу послуг вищої освіти, дослідження сучасних тенденцій її розвитку в аспекті сучасних інструментів маркетингу займає пріоритетне місце у дослідженнях провідних вітчизняних та зарубіжних науковців, серед яких В. Андрущенко, В. Апопій, В. Астахова, Я. Болюбаш, 
І. Бочан, І. Бузько, Я. Вернер, І. Гараєв, Л. Гурч, Ю. Дайновський, М. Дудка, 
М. Згуровський, Ю. Іванов, І. Каленюк, Б. Камінський, Р. Кігель, І. Корелюк, 
Ф. Котлер, О. Кратт, В. Кремінь, Є. Крикавський, О. Куклін, А. Лялюк, Л. Малиш, А. Мамонтов, М. Матвіїв, Т. Оболенська, В. Огаренко, А. Панкрухін, Р. Патора, Ж. Поплавська, Д. Пузанков, Т. Решетілова, А. Рибніков, В. Рябов, О. Сагінова, 
В. Салогубова, С. Семенюк, О. Сидоренко, П. Скотт, М. Слоква, А. Столяров, 
Х. Фасхієв, В. Федюкін, К. Фокс, Н. Чухрай, Д. Шевченко, Л. Шевченко, 
В. Шевчук, В. Штуль та інші. У дослідженнях цих науковців висвітлено особливості комплексу маркетингу для сфери послуг вищої освіти, проблеми вивчення кон’юнктури цього ринку, розглянуто сферу вищої освіти як основу розвитку економіки знань. Водночас, залишаються ще недостатньо дослідженими проблеми розробки та впровадження маркетингових концепцій у діяльність вищих навчальних закладів (ВНЗ), формування інформаційного забезпечення маркетингової діяльності, визначення складу та структури необхідної маркетингової інформації. Потреба в удосконаленні методичних підходів до планування подальшого розвитку ВНЗ на засадах маркетингу та моделюванні процесу інформаційного забезпечення маркетингової діяльності зумовили актуальність вибраної теми дослідження, визначили його мету та завдання.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконувалась відповідно до планів науково-дослідних робіт Національного університету «Львівська політехніка» Міністерства освіти і науки України за темою «Маркетинг і логістика в системі інноваційних концепцій менеджменту» (державний реєстраційний номер 0107U007843), де дисертантом досліджено концептуальні засади маркетингової діяльності вищих навчальних закладів, побудовано структурно-функціональну модель розробки маркетингової концепції розвитку послуг вищої освіти, обґрунтовано доцільність її застосування залежно від цілей подальшого розвитку.
Мета і завдання дослідження. Метою дослідження є обґрунтування теоретичних положень, розробка методичних підходів і практичних рекомендацій щодо розвитку маркетингового забезпечення освітньої діяльності вищих навчальних закладів. Для досягнення мети у роботі поставлено такі завдання:

· розвинути змістовні характеристики та термінологічний апарат маркетингових категорій у сфері послуг вищої освіти, адаптувати функції маркетингу до умов діяльності ВНЗ;

· виявити вплив демографічних, економічних та соціальних факторів на формування контингенту студентів ВНЗ та вибір маркетингової концепції розвитку; 
· обґрунтувати доцільність дослідження кон’юнктури ринку послуг вищої освіти та запропонувати механізм його здійснення;

· модифікувати застосовувані методи оцінки діяльності ВНЗ на ринку послуг вищої освіти, зокрема підходи до оцінки конкурентоздатності закладів освіти та їх престижності, враховуючи маркетингову цінову політику;

· удосконалити механізм розробки маркетингового забезпечення розвитку вищих навчальних закладів, виділити ознаки класифікації маркетингової інформації про діяльність освітніх установ, джерел отримання інформації, а також обґрунтувати її склад та структуру;

· розробити концептуальні підходи до здійснення маркетингової діяльності у ВНЗ залежно від цілей розвитку.
Об’єктом дослідження є процеси здійснення маркетингової діяльності вищими навчальними закладами на ринку освітніх послуг.

Предметом дослідження є теоретико-методичні засади та прикладні рекомендації щодо формування маркетингового забезпечення розвитку вищих навчальних закладів, у тому числі його інформаційної компоненти. 

Методи дослідження. У процесі виконання роботи використано як загальнонаукові, так і спеціальні методи дослідження: аналізу, синтезу та порівняння (для формулювання маркетингового термінологічного апарату для сфери вищої освіти – підрозділи 1.1 та 1.2); історичний (для дослідження ретроспективи, стану та перспектив розвитку ринку послуг вищої освіти – 2.1); економічного, кластерного та кореляційного-регресійного аналізу (для оцінки взаємозв’язку між факторами, що впливають на формування попиту на послуги вищої освіти – 2.2, 2.3); системного аналізу та моделювання (під час формування маркетингового забезпечення управління розвитком ВНЗ – 3.1); економіко-математичні методи (для оцінки кон’юнктури ринку та конкурентоздатності ВНЗ – 3.2); анкетування (для вивчення особливостей поведінки споживачів при прийнятті рішення про використання послуг вищої освіти – 3.2).
Емпіричною та фактологічною базою дослідження слугували: наукові розробки вітчизняних та зарубіжних авторів з проблем формування економіки знань, застосування маркетингових концепцій та підходів до управління ВНЗ; законодавчі акти України та нормативно-розпорядчі документи органів державного управління, Міністерства освіти і науки України; дані Державної служби статистики України; інформація Головного управління статистики у Львівській області та Департаменту з питань освіти, науки, сім’ї та молоді Львівської облдержадміністрації; статистичні звіти ВНЗ Львівської області; матеріали власного соціологічного дослідження та авторські спостереження.

Наукова новизна отриманих результатів полягає у розвитку теоретико-методичних засад обґрунтування маркетингової концепції розвитку освітньої діяльності вищих навчальних закладів. Основні положення дисертаційної роботи, що визначають її наукову новизну, полягають у такому:

вперше:

· обґрунтовано доцільність використання вищими навчальними закладами маркетингових концепцій розвитку, орієнтованих на кількісний (заповнення ліцензованих обсягів), якісний (забезпечення успішності студентів), а також суспільний ефект (ущільнення зв’язків з ринком праці), залежно від стадії життєвого циклу вищого навчального закладу і відповідно до обраних цілей розвитку та тенденцій розвитку кон’юнктури ринку послуг вищої освіти;

набули подальшого розвитку:

· змістовні характеристики категоріального апарату маркетингу послуг у сфері вищої освіти стосовно ключових характеристик послуги, об’єктно-суб’єктних відносин та субординування відносно цього предмету маркетингової діяльності. На противагу усталеному трактуванню відносин на ринку послуг вищої освіти, таке розуміння дозволяє істотно диференціювати структурну побудову маркетингової діяльності, ідентифікувати відповідні функції маркетингу на підставі розмежування в розрізі елементів комплексу маркетингу (товарна, цінова, комунікаційна та дистрибуційна політика), засобів (матеріально-технічне забезпечення, персонал та процес) та сфер (дослідження, розробка стратегій, контроль маркетингу), а, відтак, більш ефективно підібрати маркетингові інструменти впливу; 

· методичні підходи до оцінювання престижності напрямів підготовки фахівців у вищих навчальних закладах на основі інтерпретації статистичних залежностей між показником зарахування на комерційних засадах та показником вартості навчання, що створює можливості ідентифікації престижних напрямів та на підставі цього коригування цінової політики;

· модель інформаційного забезпечення маркетингової діяльності вищих навчальних закладів шляхом уведення ознак класифікації маркетингової інформації та джерел її походження, що забезпечує холістичність та компатибільність інформаційного забезпечення, унеможливлює втрату важливої маркетингової інформації та хибного її використання для верифікації гіпотез;

удосконалено:

· методи аналізу рівня розвитку ринку послуг вищої освіти за допомогою інтерпретації тенденцій ринкової кон’юнктури та використання індикатора кон’юнктури для позиціонування освітніх послуг ВНЗ регіону за напрямами підготовки, розподілу мережі ВНЗ на стратегічні конкурентні групи. Це, зокрема, диференціює престижність як в розрізі ВНЗ, так і за напрямами підготовки;

· механізм оцінювання конкурентного потенціалу вищого навчального закладу з використанням показників розвитку кваліфікаційного потенціалу, науково-методичної бази, матеріально-технічного забезпечення, якості освітніх послуг, повноти охоплення галузей підготовки фахівців, вартості освітніх послуг.

Практичне значення отриманих результатів. До наукових результатів, що мають практичне значення, належать:

· рекомендації щодо створення інформаційного забезпечення процедури розробки, вибору, впровадження та контролю ефективності маркетингової концепції розвитку освітніх послуг ВНЗ;
· висновки про виявлені тенденції розвитку ринку послуг вищої освіти, а саме: залежність показників діяльності ВНЗ від визначених демографічних та соціально-економічних факторів; прямий вплив рівня розвитку освітньої сфери регіонів на ситуацію у сфері зайнятості; ВНЗ в межах регіону поділяються на певні групи, в яких вони об’єднані подібними концептуальними підходами до маркетингової діяльності; попит на послуги вищої освіти характеризується різною ціновою чутливістю залежно від престижності напрямів підготовки;
· пропозиції з оцінювання кон’юнктури ринку послуг вищої освіти, розрахунку інтегрального показника конкурентоздатності ВНЗ, оцінювання престижності напрямів підготовки на основі розрахунків коефіцієнтів парної кореляції та престижності ВНЗ на основі соціологічного дослідження абітурієнтів.
Результати досліджень використано в управлінні Львівською комерційною академією (довідка про впровадження № 456/01-1.08 від 29.05.2012 р.), а також при викладанні дисциплін «Маркетинг», «Маркетинг послуг», «Маркетингові дослідження», «Маркетингова політика комунікацій». Дослідження автора були представлені на таких заходах у Львівській комерційній академії: науково-практичний семінар «Маркетингові дослідження конкурентоспроможності вищого навчального закладу» та круглий стіл «Наукове обґрунтування профорієнтаційної роботи у вищих навчальних закладах системи Укоопспілки». Пропозиції та рекомендації знайшли своє відображення у Програмах стратегічного розвитку ЛКА та її структурних підрозділів (довідка № 898/01-1.08 від 09.10.2012 р.), а також при проведенні анкетування професорсько-викладацького складу і студентів (наказ № 181/01 від 21.09.2012 р.). Практичну цінність отримані в результаті досліджень висновки мають також для діяльності Департаменту з питань освіти, науки, сім’ї та молоді Львівської обласної державної адміністрації (довідка про впровадження № 2-11/905 від 11.03.2013 р.), зокрема у частині економетричного аналізу сфери послуг вищої освіти Львівщини та виявлення головних тенденцій розвитку освітнього ринку.
Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійною науковою працею. Усі наукові результати, викладені у роботі, автор отримав особисто. З наукових праць, опублікованих у співавторстві, в дисертації використано лише ті ідеї та положення, які є результатом власних досліджень.

Апробація результатів дисертації. Основні положення та результати дослідження розглянуто та схвалено на 13 всеукраїнських та міжнародних науково-практичних і науково-методичних конференціях: «Євроінтеграція і освітня система України: проблеми і перспективи» (м. Харків, 2005 р.), «Болонський процес: проблеми реалізації у Львівській комерційній академії» 
(м. Львів, 2005 р.), «Управління в освіті» (м. Львів, 2007 р.), «Економіка та менеджмент 2010» (м. Львів, 2010 р.), «Стратегия качества в промышленности и образовании» (м. Варна, Болгарія, 2011 рік), «Маркетингова освіта в Україні» 
(м. Київ, 2011 р.), «Naukowa przestrzeń Europy» (м. Перемишль, Польща, 2011 р.), «Економіка та менеджмент: перспектива розвитку» (м. Суми, 2011 р.), «Фактори конкурентоспроможності ВНЗ в умовах Болонської декларації: оцінювання знань студентів, якість освітньої послуги та ціноутворення» (м. Львів, 2011 р.), «Кооперативна модель економічного розвитку в умовах глобалізації» (м. Львів, 2012 р.), «Економіка сьогодні: проблеми моделювання та управління» 
(м. Полтава, 2012 р.), «Динамиката на съвременната наука» (м. Софія, Болгарія, 2012 р.), «Кооперативна модель економічного розвитку в умовах глобалізації» 
(м. Львів, 2012 р.). 
Публікації. За темою дисертації опубліковано 22 наукових праці, з них 
13 статей у фахових виданнях (в тому числі 7 – одноосібно), 9 тез доповідей, серед яких 4 публікації у зарубіжних виданнях. Загальний обсяг 9,17 друк. арк., з яких особисто автору належить 6,75 друк. арк. 
Структура та обсяг дисертації. Дисертаційна робота складається із вступу, трьох розділів, висновків, додатків (22 додатки на 47 стор.), списку використаних джерел (230 найменувань на 24 стор.). Загальний обсяг роботи становить 284 стор. Основний текст роботи викладений на 211 сторінках, містить 23 таблиці, 
66 рисунків та 58 формул.
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕТРАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертаційної роботи, зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами, сформульовано мету, завдання, предмет та об’єкт дослідження, визначено наукову новизну одержаних результатів та їх практичне значення.
У першому розділі «Теоретичні засади маркетингової діяльності вищих навчальних закладів на ринку послуг вищої освіти» висвітлено теоретичні положення щодо застосування маркетингу у діяльності освітніх установ, розглянуто маркетингові категорії та їх застосування на ринку послуг вищої освіти, визначено функції маркетингу та його концептуальні засади для послуг вищої освіти, досліджено вищу освіту України у міжнародному освітньому просторі. 

На основі узагальнення джерел інформації виявлено, що у системі вищої освіти поступово відбуваються процеси реструктуризації мережі, переліку напрямів підготовки та спеціальностей, змінюються вимоги до закладів зі сторони держави, зазнають еволюційних змін вимоги до фахівців у галузі підприємництва, управління, виробництва, а також у сфері послуг. Часовий лаг, що роз’єднує ринок праці та ринок послуг вищої освіти, створює проблеми, що постають перед керівництвом ВНЗ, зокрема: 

· адекватної реакції на попит, пред’явлений ринком праці, його прогнозування та навіть формування цього попиту;

· врахування регіональних особливостей ринку;

· врахування сучасних можливостей міграції фахівців, а отже необхідності пропонування інноваційних міжнародних знань. 

Все це знаходиться у площині маркетингу, тому в такій ситуації належне місце на ринку можуть зайняти ті заклади, які активно використовують його інструменти, вивчають попит та пропозицію, збалансовано формують продуктовий портфель, пропонують адекватне співвідношення «ціна-якість», проводять гнучку комунікаційну політику. 

Виявлено неоднозначність понятійного апарату маркетингу у сфері вищої освіти, що викликано таким: ВНЗ одночасно може бути як об’єктом, так і суб’єктом маркетингу; студенти можуть бути споживачами, об’єктами і суб’єктами проведення певних маркетингових заходів. Освітня послуга вважається предметом маркетингової діяльності у сфері вищої освіти поряд із взаємовідносинами між усіма учасниками ринку (абітурієнтом та ВНЗ, студентом та ВНЗ, роботодавцем та студентом і т. д.). ВНЗ на ринку освіти є суб’єктами, які формують пропозицію, надають та продають освітні послуги, пропонують суспільству послуги визначеного змісту і є ключовим елементом системи вищої освіти України. Щодо маркетингової діяльності, яку здійснює ВНЗ з метою покращення власних конкурентних позицій, то тут ВНЗ однозначно виступає суб’єктом маркетингу послуг вищої освіти (далі – ВО). Але також маркетингові заходи можуть здійснюватися щодо ВНЗ органами центральної чи регіональної влади, суб’єктами господарської діяльності тощо, тому у такій ситуацій ВНЗ як цілісний комплекс може виступати об’єктом маркетингу.

Доведено доцільність поділу функцій маркетингу послуг ВО на дві групи: 
1) функції, що випливають із елементів комплексу маркетингу; 2) функції маркетингового менеджменту. До першої групи віднесено такі: продуктова політика (прийняття рішення про відкриття нових спеціальностей, оптимізацію структури підготовки, роздрібнення або укрупнення спеціальностей, навчально-методичне забезпечення, науково-дослідна робота); цінова політика (визначення вихідних показників для обчислення вартості підготовки фахівців, розробка цінової стратегії, розробка методики розрахунку ціни, її визначення, прийняття рішень щодо зміни); комунікаційна політика (розробка програми для промоції послуг ВНЗ, в т. ч. підбір ефективних методів просування, участь у наукових заходах, формування зв’язків з громадськістю, потенційними абітурієнтами та іншими цільовими групами); дистрибуційна політика (прийняття рішення про відкриття філій та будівництво нових корпусів, освоєння інноваційних способів надання освітніх послуг тощо); матеріально-технічне забезпечення (розвиток матеріально-технічної бази ВНЗ, покращення побутових умов, організація харчування, комп’ютерні інноваційні технології для навчального процесу, розвиток території, інфраструктурне забезпечення організації культурно-спортивного дозвілля); персонал (підбір професорсько-викладацького складу, підвищення кваліфікації, мотивація до активної методичної та наукової роботи, оцінювання за об’єктивними та суб’єктивними показниками, участь у конференціях та семінарах, обмін досвідом, якісна структура тощо); процес надання освітньої послуги (зміст навчальних дисциплін, методичне забезпечення, проведення занять згідно сучасних вимог до професійних компетенцій випускника ВНЗ, застосування мультимедійних технологій, наближення теоретичної та практичної підготовки до вимог ринку праці). До другої групи належать: 1) маркетингові дослідження (аналіз і прогнозування ринку на основі статистичних даних та результатів власних соціологічних досліджень, сегментування, вивчення цільової аудиторії, аналіз кон’юнктури тощо); 2) розробка стратегії маркетингу (формулювання місії, визначення цілей, оцінка та вибір маркетингових стратегій, розробка концепції подальшого розвитку ВНЗ виходячи із цілей маркетингу); 3) контроль маркетингу (оцінка ефективності маркетингової діяльності (обсяги надання послуг, частка ринку, фінансові результати тощо), маркетинговий аудит організаційної структури маркетингу, ступеня досягнення цілей маркетингу, стратегій маркетингу). Усвідомлення потреби застосування маркетингу передує діям щодо вибору підходу до організації маркетингової діяльності в освітньому закладі, тобто розробці концепції подальшого розвитку.

У другому розділі «Дослідження розвитку сфери послуг вищих навчальних закладів» здійснено аналіз динаміки та перспектив розвитку ринку послуг вищої освіти України, проведено економетричний аналіз основних факторів розвитку сфери вищої освіти Львівської області, а також досліджено вплив маркетингової політики ціноутворення на формування контингенту студентів ВНЗ. 
На основі дослідження статистичних залежностей шляхом визначення коефіцієнта парної кореляції (r) за методом Пірсона було виявлено, що найбільш тісний зв’язок існує між кількістю студентів у вітчизняних ВНЗ ІІІ-ІV р. а. і показниками народжуваності (r=0,64) та кількості безробітних випускників навчальних закладів (r=-0,84). Множинне рівняння регресії, що відображає залежність чисельності студентів ВНЗ від зазначених показників, має вигляд (1):
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де Х0 – чисельність студентів, млн осіб; кількість Х1 – кількість народжених, млн осіб; Х3 – кількість безробітних випускників навчальних закладів, тис. осіб.
На основі регресійної моделі (1) зроблено такі висновки: при збільшенні кількості народжених дітей на 1 млн. осіб і середньому значенні кількості безробітних випускників очікується збільшення чисельності студентів ВНЗ в середньому на 646,18 тис. осіб. Прослідковано синергічний ефект, при якому одна тисяча невлаштованих випускників навчальних закладів викликає зменшення чисельності студентів на 23 особи. Виявлена загалом по Україні така тенденція впливу чинників на чисельність студентів ВНЗ є неоднорідною, що підтверджують результати кластерного аналізу. Кластерний аналіз ринку послуг ВО України показав, що Львівська область за показниками розвитку ВНЗ знаходиться у другому кластері, поруч із такими потужними освітніми регіонами як Харківська та Донецька області. Об’єднання областей у кластери свідчить про подібність розвитку ВНЗ, що розміщені на їх території. Результат діяльності ВНЗ – це не лише кількісні показники його розвитку, результати набору чи випуску фахівців. Важливе значення для аналізу рівня розвитку освітньої сфери має вивчення суспільного ефекту, який він обумовлює. За допомогою співставлення результатів кластерного аналізу за показниками розвитку ВНЗ та за показниками розвитку сфери зайнятості (табл. 1) прослідковано близьку кореспонденцію регіонів, що свідчить про наступне: чим краще розвинуто ринок послуг ВО, тим кращою є ситуація із рівнем зайнятості. Це свідчить про прямий вплив діяльності ВНЗ на ринок праці та ілюструє суспільний ефект від освітньої діяльності закладів вищої освіти.
Таблиця 1

Співставлення основних кластерів регіонів України 
за показниками розвитку ВНЗ та сфери зайнятості

	Номер кластера
	Члени кластера за рівнем розвитку ВНЗ у регіоні
	Члени кластера за показниками розвитку сфери зайнятості 

	І
	м. Київ
	Дніпропетровська

	
	
	Донецька

	ІІ
	Дніпропетровська
	Луганська

	
	Донецька
	Львівська

	
	Львівська
	Одеська

	
	Одеська
	Харківська

	
	Харківська
	м. Київ

	ІІІ
	Запорізька
	АР Крим

	
	Луганська
	Вінницька

	
	Сумська
	Запорізька

	
	
	Київська


Джерело: власні дослідження
На основі дослідження статистичних показників діяльності ВНЗ Львівщини встановлено, що на чисельність студентів найбільш суттєвий вплив чинять такі фактори як кількість народжених (r=0,87), кількість зареєстрованих безробітних після закінчення навчальних закладів (r=-0,79), а також середньомісячна заробітна плата (r=0,72). Множинна регресійна лінійна модель, що описує ступінь впливу цих факторів на загальний контингент студентів має вигляд (2):
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де Y0 – чисельність студентів ВНЗ ІІІ-ІV р. а. Львівської області, тис. осіб; 
Y2 – середньомісячна номінальна заробітна плата, тис. грн; Y3 – кількість зареєстрованих безробітних після випуску з навчальних закладів, тис. осіб; 
Y4 – кількість народжених, тис. осіб.
На основі регресійної моделі (2) зроблено такі висновки: при збільшенні номінальної середньомісячної заробітної плати на 1 тис. грн очікується збільшення чисельності студентів ВНЗ в середньому на 191 особу; якщо кількість безробітних випускників зросте на 1 тис. осіб, можна очікувати зменшення студентів ВНЗ приблизно на 11,2 тис. осіб; при збільшенні кількості народжених на 1 тис. осіб можна очікувати ріст чисельності студентів ВНЗ на 5 тис. осіб.

За розробленою системою показників оцінки рівня розвитку освітньої сфери встановлено, що Львівська область стабільно входить до п’ятірки найкращих освітніх регіонів України. Всього у ВНЗ України у 2010/11 н. р. навчалось близько 2,13 млн студентів, а Львівщина охоплювала 6,4% усього ринку. У цей же час у Львівській області функціонувало 22 ВНЗ ІІІ-ІV р. а. За останні 8 років структура мережі закладів змінилась. У дисертаційній роботі здійснено кластерний аналіз для визначення градації мережі ВНЗ Львівської області за масивом із 63-ох показників. За результатами групування виділено 4 групи ВНЗ, яким дано умовні назви: І – лідери ринку; ІІ – послідовники; ІІІ – галузеві ВНЗ; ІV – вузькопрофільні та приватні ВНЗ. Такий аналіз дає важливу інформацію для розробки маркетингової концепції діяльності ВНЗ, оскільки знаходження закладів в одному і тому самому кластері свідчить про те, що, незважаючи на конкурентну боротьбу в межах кластера, для них маркетингова діяльність може мати подібні підходи, а різні групи ВНЗ можна вважати стратегічними групами конкурентів.
На основі зібраної інформації досліджено вплив політики ціноутворення на формування попиту на ринку послуг ВО у Львівській області. Встановлено, що у ВНЗ Львівщини застосовуються різні підходи до ціноутворення. Ціна освітніх послуг у ВНЗ як економічний показник, поряд із якістю освіти, є важливим елементом оцінки конкурентоздатності ВНЗ. В дисертації виявлено такі положення щодо аналізу маркетингової цінової політики ВНЗ:

1) цінова чутливість послуг ВО залежить від ставлення до того чи іншого напряму підготовки споживачів освітніх послуг (абітурієнтів, роботодавців, контактних груп тощо);

2) тенденції цінової чутливості певних напрямів підготовки з року в рік змінюються, що ускладнює процес прогнозування попиту та прийняття управлінських рішень щодо цінової політики; 

3) метод середньозваженої оцінки вартості одного року навчання для одного студента може стати важливим інструментом порівняльного аналізу як цінової політики різних ВНЗ певного регіону, так і цінової політики одного конкретного ВНЗ у динаміці;

4) незважаючи на те, що немає ідеального підходу до аналізу політики ціноутворення на послуги ВНЗ та оцінки її ефективності, обґрунтовано доцільність проведення досліджень за запропонованими методами, що є передумовою різностороннього та глибокого аналізу ситуації на конкурентному ринку та джерелом інформації для розробки, впровадження та оцінки маркетингової концепції розвитку ВНЗ.

У третьому розділі «Маркетингове забезпечення розвитку освітніх послуг вищих навчальних закладів» досліджено можливості вдосконалення інформаційного забезпечення маркетингової діяльності у ВНЗ; ідентифіковано шляхи застосування інструментів маркетингу для розробки та контролю ефективності впровадження маркетингової концепції у ВНЗ; сформульовано систему індикаторів для аналізу ринку послуг вищої освіти на макро-, мезо- та мікрорівні; обґрунтовано впровадження маркетингової концепції розвитку освітніх послуг ВНЗ на основі моделювання поведінки споживачів. 

На основі зібраної інформації сформовано перелік найбільш важливих та практично значимих методів використання інформації, необхідної для розробки та вибору концепції розвитку та її ефективного впровадження у діяльність ВНЗ. Визначено роль різних видів інформації у процесі розробки маркетингової концепції розвитку ВНЗ. За результатами досліджень представлено структурно-функціональну модель розробки маркетингової концепції розвитку ВНЗ (рис. 1).
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Рис. 1. Структурно-функціональна модель розробки маркетингової концепції 
розвитку освітніх послуг ВНЗ

Джерело: розроблено автором

Запропонована модель потребує інформаційного забезпечення, процес формування якого представлено у моделі інформаційного забезпечення маркетингової діяльності ВНЗ (рис. 2). 
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Рис. 2. Модель інформаційного забезпечення маркетингової діяльності ВНЗ

Джерело: розроблено автором

До організації та проведення маркетингової діяльності у ВНЗ доцільно застосовувати системний підхід, що базується на єдиній маркетинговій концепції, обраній в цілому для ВНЗ і в межах якої реалізовуються будь-які маркетингові ініціативи на різних рівнях. Працівники різних підрозділів ВНЗ часто виконують певні маркетингові завдання, але головним недоліком такого підходу є його безсистемність.

Для обґрунтування важливості внутрішніх досліджень при прийнятті маркетингових рішень нами було проведено опитування абітурієнтів (629 осіб), яке дозволило зробити висновки про переваги абітурієнтів при виборі професії, про фактори, що впливають на вибір ВНЗ та напряму підготовки, про те, коли і де вони здійснюють пошук інформації та ін. Встановлено, що переважна більшість абітурієнтів аналітично підходить до вибору майбутнього фаху, опираючись на ті чи інші бачення різних професій (престиж, можливості працевлаштування тощо). Результати опитування показали, що престиж як чинник впливу у процесі прийняття рішення про вибір ВНЗ займає вагоме місце у свідомості абітурієнтів, а також дали можливість сформувати портрет потенційного абітурієнта.

За результатами інтерпретації зв’язку між вартістю навчання та комерційним набором на І курс встановлено, що середня ціна за навчання у ВНЗ Львівщини на більшість досліджуваних напрямів підготовки у 2011 р. складала приблизно 7 260 грн/рік, однак ступінь та характер зв’язку з чисельністю зарахованих студентів зафіксовано різний (табл. 2). 

Таблиця 2

Кореляція між вартістю навчання та обсягами комерційного набору 
на І курс до ВНЗ Львівської області за обраними напрямами підготовки

	№ з/п
	Назва напряму підготовки
	Кількість ВНЗ у Львівській області, у яких є даний напрям
	Середня ціна, грн/рік 

(ОКР бакалавр, 

денна форма)
	Значення коефіцієнта кореляції (r)

	1.
	Економіка підприємства
	6
	7 185,8
	0,29

	2.
	Економічна кібернетика
	5
	7 224,8
	-0,79

	3.
	Маркетинг
	6
	7 256,7
	-0,91

	4.
	Менеджмент
	12
	7 126,3
	-0,25

	5.
	Міжнародні економічні відносини
	4
	11 486,0
	-0,19

	6.
	Облік і аудит
	12
	7 210,1
	0,13

	7.
	Правознавство
	5
	13 748,8
	0,73

	8.
	Фінанси і кредит
	9
	7 486,1
	0,36


Джерело: власні дослідження

Проведені розрахунки доводять престижність таких напрямів підготовки як «Міжнародні економічні відносини» та «Правознавство», обґрунтовують важливість гнучкої цінової політики для таких напрямів як «Маркетинг» та «Економічна кібернетика», а також дають підстави вважати, що ціна як фактор впливу на формування контингенту студентів І курсу не відіграє вирішальної ролі, наприклад, для напрямів підготовки «Облік і аудит» та «Економіка підприємства». Такий метод проведення оцінки цінової політики на ринку послуг ВО та аналізу результатів вступної кампанії дозволяє, з одного боку, зафіксувати конкретний стан справ кожного року та спостерігати за ним у динаміці, а з іншого боку – стверджувати про престижність тих напрямів підготовки, попит на які не є чутливим до ціни.
У дисертаційній роботі досліджено кон’юнктуру ринку послуг ВО, в тому числі розраховано показник кон’юнктури ринку Кі (формула (3)), а також рівень охоплення ліцензованих обсягів Рл/о (обернений показник до Кі): 
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де Ki – показник кон’юнктури ринку послуг вищої освіти; Li – ліцензовані обсяги, місць; Qi – чисельність студентів, зарахованих на І курс, осіб.
На основі даних про результати набору до ВНЗ ІІІ-ІV р. а. Львівської області наведемо значення показників Ki та Рл/о для ринку послуг ВО за деякими напрямами підготовки (табл. 3). 

Таблиця 3

Показники кон’юнктури ринку та рівня охоплення ліцензованих обсягів за обраними напрямами підготовки у Львівській області у 2012 р. 
(денна форма, ОКР бакалавра)

	№ з/п
	Напрям підготовки
	Ліцензовані обсяги (Li)
	Прийом на 
І курс (Qi)
	Показник кон’юнктури (Кі)
	Рівень охоплення ліцензованих обсягів (Рл/о)

	1.
	Маркетинг
	487
	117
	4,16
	24 %

	2.
	Менеджмент
	1475
	431
	3,42
	29 %

	3.
	Правознавство
	1240
	619
	2,00
	50 %

	4.
	Облік і аудит
	865
	278
	3,11
	32 %

	5.
	Фінанси і кредит
	1185
	459
	2,58
	39 %


Джерело: власні розрахунки

Трактування представлених у табл. 3 показників дає цінну маркетингову інформацію про ступінь задоволення попиту та потенціал ринку в розрізі напрямів підготовки. Отже, виходячи з формули (4) бачимо, що показник Кі показує кратність потенціалу ВНЗ – наприклад, за напрямом підготовки «Фінанси і кредит» можна підготувати втричі більше фахівців, і, відповідно, чим ближче цей показник до одиниці, тим кращою є ситуація у даному секторі вищої освіти Львівської області.

Застосовуючи результати власного опитування абітурієнтів, побудовано модель поведінки споживачів освітніх послуг ВНЗ, визначено місце маркетингу у системі управління, варіанти цілей розвитку та ознак позиціювання закладу на ринку, запропоновано принципи підготовки профорієнтаційних матеріалів. 
Базуючись на аналітичних даних, отриманих за результатами роботи, розроблено три варіанти маркетингової концепції розвитку вищих навчальних закладів, що базуються на вирішенні найбільш актуальних проблем: 
1) формування контингенту студентів першого курсу (концентрація на кількісній ефективності); 2) якість освіти (концентрація на процесі); 3) працевлаштування (концентрація на кінцевому результаті для суспільства в цілому). 
Маркетингова концепція, спрямована на збільшення обсягів прийому до ВНЗ, полягає у концентрації уваги на комунікаційній та ціновій політиці, а також вивченні поведінки споживачів (рис. 3). 
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Рис. 3. Маркетингова концепція розвитку ВНЗ, спрямована 
на збільшення обсягів прийому
Джерело: розроблено автором
Маркетингова концепція, спрямована на підвищення якості освітніх послуг, передбачає концентрацію уваги на вдосконаленні навчального процесу, підвищенні вимог до абітурієнтів та покращенні успішності студентів (рис. 4). 
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Рис. 4. Маркетингова концепція розвитку ВНЗ, спрямована
на підвищення якості освітніх послуг ВНЗ

Джерело: розроблено автором
Маркетингова концепція, спрямована на забезпечення зв’язків з ринком праці, передбачає концентрацію уваги на побудові партнерських взаємин з потенційними роботодавцями та наближенні теоретичної підготовки фахівців до потреб ринку праці (рис. 5). 
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Рис. 5. Маркетингова концепція розвитку ВНЗ, спрямована
на забезпечення зв’язків з ринком праці

Джерело: розроблено автором


Розроблені варіанти маркетингової концепції розвитку діяльності ВНЗ вписуються у темпоральну модель ринку послуг ВО (рис. 6), оскільки кожна з цих концепцій відповідає певному часовому періоду у контексті актуальності здійснення маркетингових заходів.

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Рис. 6. Темпоральна модель здійснення маркетингової діяльності у ВНЗ

Джерело: розроблено автором

Сутність розробленої темпоральної моделі полягає у такому:

· кількісний ефект від маркетингової діяльності ВНЗ може бути досягнутий шляхом використання першої концепції (t=[-3; 2]), при цьому основні зусилля спрямовані на учнів загальноосвітніх навчальних закладів (ЗНЗ) та студентів 
ВНЗ І-ІІ р. а., а контрольним показником ефективності використання обраної концепції є кількість студентів І курсу (Кстуд.), що має дорівнювати кількості ліцензованих місць (Кл/о);

· якісний ефект може бути досягнутий шляхом використання другої концепції (t=[0; 6]), при цьому основні маркетингові зусилля спрямовані на підвищення реальної успішності студентів, стимулювання їх до наукових досягнень, а контрольним показником ефективності використання обраної концепції є індекс якості освітніх послуг (ІякостіОП), який розраховується за формулою (4) та повинен наближатись до одиниці:
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де Іякості ОП – індекс якості освітніх послуг ВНЗ; Y1, …, Yn – значення часткових показників, що характеризують академічну та наукову успішність студентів; n – число показників. Значення часткових показників Yn розраховуються за формулою (5):
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де Пі – показник діяльності ВНЗ, що характеризує якість освітніх послуг; Пі{max;норм} – максимальне або прийняте нормативне значення показника.
У якості показників, що характеризують якість освітніх послуг ВНЗ, пропонується використовувати такі: чисельність студентів переможців та призерів олімпіад, кількість нагороджених студентських робіт, кількість опублікованих студентських наукових праць, кількість високих оцінок на державних іспитах та дипломів з відзнакою, кількість захищених дисертацій випускниками, заявки на випускників від підприємств та ін.;
· суспільний ефект може бути досягнутий шляхом використання третьої концепції (t=[4; ∞]), при цьому основні маркетингові зусилля спрямовані на працевлаштування студентів та забезпечення відповідності структури підготовки фахівців до вимог ринку праці, а контрольним показником ефективності використання обраної концепції є рівень працевлаштування за фахом випускників ВНЗ (Рп/в), що вимірюється через три роки після їх випуску за формулою (6):
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де Рп/в – рівень працевлаштування; Кп/в – кількість працевлаштованих за фахом випускників, осіб; Квип. – кількість випускників, осіб; i – рік випуску. 

Порівняльний аналіз запропонованих концепцій свідчить про те, що для того, щоб зробити вибір на користь певної концепції або розробити власну концепцію розвитку ВНЗ, необхідно здійснювати комплекс робіт з маркетингового інформаційного забезпечення. Концепція розвитку діяльності ВНЗ повинна бути гнучкою, відповідати конкретним потребам кожного ВНЗ у конкретний період часу. Вважаємо, що запропоновані маркетингові концептуальні підходи до подальшого розвитку сьогодні є найбільш актуальними для вітчизняних закладів вищої освіти, а їх застосування позитивно відобразиться на результатах освітньої діяльності. Періодичне проведення роботи зі збору необхідної інформації у будь-який момент часу дасть відповідь на питання щодо ефективності реалізації обраної концепції розвитку та щодо конкурентної позиції ВНЗ на ринку освітніх послуг.

ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі обґрунтовано нове вирішення науково-прикладного завдання формування маркетингового забезпечення розвитку вищих навчальних закладів на ринку освітніх послуг. Розроблені положення дають змогу сформувати такі висновки:
1. На основі узагальнення відомих визначень сутності маркетингу у сфері освітніх послуг доведено необхідність удосконалення термінологічного апарату щодо визначення понять суб’єкта, об’єкта та предмету маркетингу на освітньому ринку, виявлення особливостей використання функцій маркетингу. Для цього запропоновано оригінальне трактування головних характеристик послуг вищої освіти, адаптації функціонального підходу до застосування його інструментів.
2. На основі дослідження причинно-наслідкових зв’язків між динамікою чисельності студентів ВНЗ та головними факторами впливу встановлено такі тенденції:

· істотний вплив на чисельність студентів ВНЗ має показник народжуваності (об’єктивний чинник), рівень безробіття серед випускників навчальних закладів (чинник кон’юнктури);

· розвиток ринку освітніх послуг має прямий вплив на рівень зайнятості в регіоні;

· спостерігається чітка диференціація ВНЗ в регіоні на певні групи, кожну з яких об’єднують подібні за сутністю концептуальні підходи до здійснення маркетингової діяльності;

· має місце диференційована цінова чутливість попиту на навчання за напрямами підготовки, що дозволяє виявити престижні напрями.

Виявлені актуальні тенденції доцільно враховувати при плануванні освітньої та маркетингової діяльності вищих навчальних закладів, що дозволить підвищити ефективність процесу та досягнути бажаного результату.
3. Виходячи із актуальної потреби інтенсифікації маркетингової діяльності у ВНЗ, виникає потреба у формуванні маркетингового інформаційного забезпечення процесу розробки концепції для розвитку діяльності ВНЗ. У дисертаційній роботі сформовано теоретико-методологічний підхід до маркетингового інформаційного забезпечення, схематично представлено види та роль інформації у процесі розробки маркетингових концепцій розвитку освітніх послуг ВНЗ, розроблено систему показників для збору інформації з метою аналізу розвитку вищої освіти, а також систему створення вторинної інформації у даній сфері. Сформовано перелік можливих напрямів використання у ВНЗ інформації про розвиток сфери вищої освіти. Встановлено, що формування інформаційного забезпечення маркетингової концепції розвитку діяльності ВНЗ доцільно проводити у такій послідовності: збір та аналіз первинної та вторинної офіційної інформації та первинної внутрішньої інформації (власні соціологічні дослідження); аналіз результатів набору студентів для виявлення залежності між ціновою політикою та формуванням контингенту студентів І курсу; розрахунок показника кон’юнктури ринку послуг ВО; оцінка престижності ВНЗ; розрахунок інтегрального показника конкурентоздатності ВНЗ.

4. На основі дослідження причинно-наслідкових зв’язків між вартістю освітніх послуг та показниками набору студентів обґрунтовано доцільність оцінювання престижності ВНЗ на основі соціологічних досліджень, а також оцінювання престижності напрямів підготовки на основі оцінки кореляційного зв’язку між зазначеними індикаторами. Результати проведених досліджень можуть бути використаними при регулярному дослідженні конкурентних позицій ВНЗ та напрямів підготовки.
Для забезпечення оцінювання діяльності ВНЗ використано перелік показників, що найбільш достовірно відображають ефективність притримування закладом певної маркетингової концепції розвитку, а саме показника частки (кількості) конкурентного потенціалу ВНЗ, яка припадає на одиницю вартості освітньої послуги, розрахованого на основі інтегрального показника конкурентоспроможності та показника середньозваженої ціни. Використання цих показників створює можливості удосконалення процесу оцінювання, враховуючи ступеневість вищої освіти, а також дає можливість графічної матричної візуалізації для покращення інтерпретації отриманих результатів.

5. Досліджено фактори впливу на вибір абітурієнтами ВНЗ та напрямів підготовки, визначено найважливіші для споживачів критерії, досліджено найбільш ефективні засоби маркетингових комунікацій, які потрібно застосовувати на ринку послуг ВО, щоб охопити цільову аудиторію. Розроблено модель поведінки споживачів освітніх послуг, яка враховує специфічні ознаки процесу формування попиту на вищу освіту. Запропоновано за результатами власних досліджень портрет потенційного абітурієнта, який відображає головні особливості його поведінки як основи для розробки плану маркетингових комунікацій з метою залучення більшої кількості абітурієнтів. Запропоновано різні варіанти цілей розвитку ВНЗ та можливостей позиціонування закладу на ринку. Обґрунтовано, що акцентувати увагу на окремих елементах комплексу маркетингу доцільно виходячи із цілей подальшого розвитку. Елементи процесу прийняття рішення про купівлю та модель купівельної поведінки є базою для розробки маркетингової концепції діяльності ВНЗ.

6. Дослідження показали, що доцільно розглядати три варіанти маркетингової концепції розвитку ВНЗ проблемно-цільового характеру, що базуються на вирішенні найбільш актуальних проблем: формування контингенту студентів І курсу, якість освіти та працевлаштування. Маркетингова концепція, спрямована на збільшення обсягів прийому до ВНЗ, полягає у концентрації уваги на комунікаційній та ціновій політиці, вивченні поведінки споживачів. Маркетингова концепція, орієнтована на проблему підвищення якості освітніх послуг, передбачає концентрацію уваги на вдосконаленні навчального процесу, підвищенні вимог до абітурієнтів та покращенні успішності студентів. Маркетингова концепція, призначена для зміцнення зв’язків з ринком праці, передбачає концентрацію уваги на побудові партнерських взаємин з потенційними роботодавцями та наближенні теоретичної підготовки фахівців до потреб ринку праці. Доведено доцільність використання розроблених концепцій в рамках темпоральної моделі ринку послуг вищої освіти, а також запропоновано контрольні показники для оцінки їх ефективності.
7.  Апробацію отриманих наукових результатів здійснено: при розробці пропозицій щодо підвищення конкурентоспроможності Львівської комерційної академії; при розробці рекомендацій щодо маркетингової діяльності із врахуванням головних факторів впливу на абітурієнтів при виборі ВНЗ та напрямів підготовки, при науковому обґрунтуванні профорієнтаційної роботи професорсько-викладацького складу для подолання кризової ситуації на ринку послуг ВО; при розробці Програми розвитку освітньої галузі Львівщини на період 2013-2016 рр. Отримані результати дають можливість забезпечити маркетингову діяльність у ВНЗ необхідною інформацією, розробляти варіанти маркетингової концепції розвитку та оцінювати її ефективність.
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19. Балук Н. Р. Маркетинговий підхід до забезпечення якості освітніх послуг / 
Н. Р. Балук, А. Я. Дмитрів, Л. М. Бук // Материалы VIІ Международной конференции «Стратегия качества в промышленности и образовании». Международный научный журнал Acta Universitatis Pontica Euxinus, г. Варна, Болгария. – В 3-ох томах. – Том ІІ. – 2011. – С. 355-358. (Особистий внесок автора: розкрито сутність маркетингу у підвищенні якості освітніх послуг ВНЗ).
20. Дмытрив А. Я. Высшее образование в Украине: европейское лидерство с отрицательной динамикой / А. Я. Дмытрив // Materiały VII Międzynarodowej naukowo-praktycznej konferencji «Naukowa przestrzeń Europy», Przemyśl. – Nauka i studia. – S. 22-27.
21. Дмитрів А. Я. Напрями здійснення ефективної комунікаційної політики кооперативними підприємствами / А. Я. Дмитрів // Кооперативна модель економічного розвитку в умовах глобалізації : матеріали наукової конференції професорсько-викладацького складу і аспірантів.  – Львів : Видавництво ЛКА, 2012. – С. 41-43.

22. Дмитрів А. Я. Формування контингенту студентів за напрямом підготовки «Економічна кібернетика» у Львові / А. Я. Дмитрів, Н. М. Коцьо // Матеріали за VІІІ международная научна практична конференция «Динамиката на съвременната наука», – 2012. – Том 2. Икономики. София. «Бял ГРАД-БГ» ООД. – С. 20-27. (Особистий внесок автора: досліджено процес формування контингенту студентів за напрямом підготовки «Економічна кібернетика» у Львівських ВНЗ, здійснено порівняльний аналіз цінової політики).
АНОТАЦІЯ

Дмитрів А. Я. Маркетингове забезпечення розвитку вищих навчальних закладів на ринку освітніх послуг. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності) / Львівська комерційна академія. – Львів, 2013.

Дисертація присвячена вирішенню важливої проблеми маркетингового забезпечення розвитку освітньої діяльності вищих навчальних закладів на ринку освітніх послуг. У роботі висвітлено теоретичні положення щодо застосування маркетингу у діяльності освітніх установ, розглянуто маркетингові категорії та їх застосування для послуг вищої освіти, визначено функції маркетингу та його концептуальні засади, досліджено вищу освіту України у міжнародному освітньому просторі. У процесі досліджень здійснено аналіз динаміки та перспектив розвитку ринку послуг вищої освіти України, проведено економетричний аналіз основних факторів розвитку сфери вищої освіти Львівської області, а також досліджено вплив маркетингової політики ціноутворення на формування контингенту студентів ВНЗ. Досліджено можливості вдосконалення інформаційного забезпечення маркетингової діяльності у вищому навчальному закладі. Ідентифіковано шляхи застосування інструментів маркетингу для розробки та контролю ефективності впровадження маркетингової концепції у ВНЗ. Сформульовано систему індикаторів для аналізу ринку послуг вищої освіти на макро-, мезо- та мікрорівні, а також обґрунтовано впровадження маркетингової концепції розвитку освітніх послуг ВНЗ на основі моделювання поведінки споживачів. Обґрунтовано доцільність використання розроблених варіантів маркетингової концепції розвитку ВНЗ, які передбачають досягнення кількісного, якісного, а також суспільного ефекту від маркетингової діяльності. Кожна із запропонованих концепцій є доцільною у певний відрізок часу і їх ефективність вимірюється показником, що відображено у темпоральній моделі здійснення маркетингової діяльності у ВНЗ. 
Ключові слова: вищий навчальний заклад, освітня послуга, маркетингова концепція, маркетингове забезпечення розвитку, інформаційне забезпечення маркетингової діяльності.
АННОТАЦИЯ

Дмытрив А. Я. Маркетинговое обеспечение развития высших учебных заведений на рынке образовательных услуг. – Рукопись. 

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – экономика и управление предприятиями (за видами экономической деятельности). – Львовская коммерческая академия. – 2013.

Диссертация посвящена решению проблемы маркетингового обеспечения развития высших учебных заведений на рынке образовательных услуг. В работе отражены теоретические положения относительно применения маркетинга в деятельности учебных заведений, рассмотрены маркетинговые категории и их применение на рынке услуг высшего образования, определены функции маркетинга и его концептуальные принципы, исследовано высшее образование Украины в международном образовательном пространстве.
Проанализированы содержательные характеристики категориального аппарата маркетинга в сфере высшего образования относительно ключевых характеристик услуги и объектно-субъектных отношений, относительно этого субординирован предмет маркетинговой деятельности. В противовес существующей трактовке отношений на рынке услуг ВО, предложенное понимание позволяет существенно дифференцировать объектно-субъектную структуру маркетинговой деятельности, идентифицировать соответствующие функции маркетинга на основании разграничения в разрезе элементов комплекса маркетинга (товарная, ценовая, коммуникационная и дистрибуционная политика), средств (материально-техническое обеспечение, персонал и процесс) и сфер деятельности (исследования, разработка стратегий, контроль и аудит маркетинга). 
В процессе исследований осуществлен анализ динамики и перспектив развития рынка услуг ВО Украины, проведен эконометрический анализ основных факторов развития вузов Львовской области, а также исследовано влияние маркетинговой политики ценообразования на формирование контингента студентов. В диссертационной работе представлено метод оценивания престижности направлений подготовки специалистов в вузах путем интерпретации статистических зависимостей между показателем зачисления на первый курс обучения на коммерческой основе и показателем стоимости учебы. Применение этого метода позволяет идентифицировать престижные направления и на основании этого корректировать ценовую политику вуза. В работе доказана необходимость использования механизма оценивания уровня развития рынка услуг высшего образования с помощью интерпретации тенденций рыночной конъюнктуры и использования показателя конъюнктуры, что позволило позиционировать образовательные услуги вузов региона по направлениям подготовки, а также распределить сеть высших заведений на стратегические группы конкурентов. Это, в частности, дифференцирует престижность, как в разрезе вузов, так и в разрезе направлений подготовки. 

Обосновано целесообразность оценки конкурентного потенциала вуза на основе показателей развития квалификационного потенциала, научно-методической базы, материально-технического обеспечения, качества образовательных услуг, полноты охвата отраслей подготовки специалистов, а также стоимости учебы.

Исследованы возможности совершенствования информационного обеспечения маркетинговой деятельности в вузе. Идентифицированы пути применения инструментов маркетинга для разработки и контроля эффективности внедрения маркетинговой концепции в вузе. Сформулирована система индикаторов для анализа рынка услуг ВО на макро-, мезо- и микроуровне, а также обосновано внедрение маркетинговой концепции развития образовательных услуг на основе моделирования поведения потребителей. Разработана модель информационного обеспечения маркетинговой деятельности вузов путем введения признаков классификации маркетинговой информации и источников ее происхождения, что позволяет обеспечить целостность информационного обеспечения, делает невозможной потерю важной маркетинговой информации и ошибочного ее использования для верификации гипотез. 

По результатам исследования разработаны три варианта маркетинговой концепции развития вузов, которые базируются на решении наиболее актуальных проблем: формирование контингента студентов первого курса (концентрация на количественном эффекте), качество образования (концентрация на процессе) и трудоустройство (концентрация на конечном результате для пользователей в целом). Разработана темпоральная модель рынка образовательных услуг в контексте маркетинговой деятельности вуза, которая учитывает влияние фактора времени на выбор маркетинговой концепции развития и на применение инструментов маркетинга.
Ключевые слова: высшее учебное заведение, образовательная услуга, маркетинговая концепция, маркетинговое обеспечение развития, информационное обеспечение маркетинговой деятельности.
SUMMARY

Dmytriv A. Ya. Marketing support of the development of higher education institution on the education market. - Manuscript.

Dissertation for acquiring the degree of candidate of economic sciences, majority 08.00.04 - economics and management of enterprises (by kinds of economic activity) / Lviv Academy of Commerce. – Lviv, 2013.

The thesis is devoted to the solution of important problems of marketing support of the development of educational activities of higher education institutions in the education market. The paper deals with the application of theoretical principles in marketing of education institutions for higher education services market, marketing categories and their application to services of higher education are considered, the functions of marketing and its conceptual foundations are determined, higher education of Ukraine in the international educational space is studied. The research analyzes the dynamics and prospects of the market for higher education in Ukraine, an econometric analysis of the main factors of the development of higher education in the Lviv region is conducted, and the influence of marketing pricing policy on the formation of a contingent of university students is studied. The possibility of improving information support of marketing activities in higher education institution is investigated. The ways of marketing tools for designing and monitoring the efficiency of implementation of the marketing concept in high school are identified. The system of indicators for the analysis of market of higher education at the macro-, meso- and micro level is formulated, and introduction of marketing concept for the development of educational services on the bases of university-based consumer behavior modeling is justified. The appropriateness of using the developed marketing concept of universities, which include achieving quantitative, qualitative and social effects of marketing activities, is grounded. Each of the proposed concepts is reasonable in a certain period of time and their effectiveness is measured by the indicator that appears in temporal models of implementation of marketing activities in high education institution.
Key words: higher education institution, educational service, marketing concept, marketing support of development, information provision for marketing activity. 
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Збір та аналіз первинної офіційної інформації





Збір та аналіз вторинної офіційної інформації





Збір та аналіз первинної внутрішньої інформації





Постановка стратегічних і тактичних цілей розвитку ВНЗ





Розробка варіантів маркетингової концепції розвитку ВНЗ





Вибір оптимальної маркетингової концепції розвитку ВНЗ





Впровадження у діяльність ВНЗ маркетингової концепції





Оцінка ефективності реалізації маркетингової концепції





Інформаційне забезпечення маркетингової діяльності ВНЗ





І. Збір та аналіз первинної та вторинної офіційної інформації





ІІ. Збір та аналіз внутрішньої інформації





форми звітності ВНЗ № 2-3нк;


статистичні зведення Державної служби статистики;


статистичні щорічні бюлетені «Основні показники діяльності вищих навчальних закладів України на початок навчального року»;


Інформаційна програма «Конкурс»;


науково-практичні публікації.





власні соціологічні дослідження;


аналіз результатів вступної кампанії на предмет виявлення залежності між ціновою політикою та формуванням контингенту студентів І курсу;


розрахунок показника кон’юнктури ринку послуг вищої освіти;


оцінка престижності ВНЗ;


розрахунок інтегрального показника конкурентоздатності ВНЗ.





Концентрація уваги на комунікаційній та ціновій політиці, вивчення поведінки споживачів





Комунікаційна політика





Цінова �політика





Моделювання поведінки споживачів





визначення основних елементів позиціонування (якість, традиція, престиж тощо);


посилення профорієнтаційної роботи на основі комплексної маркетингової програми;


вибір засобів реклами.





вивчення цінової ситуації на ринку в розрізі окремих напрямів підготовки;


дослідження цінової чутливості  попиту в розрізі окремих напрямів підготовки;


аналіз методів ціноутворення.





опитування абітурієнтів з метою вивчення факторів впливу на прийняття рішення про вибір ВНЗ;


аналіз шляхів пошуку абітурієнтами інформації про ВНЗ та напрями підготовки;


активний контакт з абітурієнтом  на етапі прийняття рішення про вибір ВНЗ. 





І. Маркетингова концепція, спрямована на збільшення обсягів прийому до ВНЗ





Процес надання освітньої послуги





Робота з абітурієнтами





Успішність студентів





актуальне змістовне наповнення лекційних та практичних занять;


викорінення будь-яких проявів хабарництва;


маркетинг взаємовідносин між викладачем  та студентом;


міжнародні програми обміну.








конкурсний відбір абітурієнтів з надання їм привілей при вступні та/або навчанні;


профорієнтаційна робота у школах з метою виявлення здібностей учнів до певних професій.





мотивація студентів �до отримання вищих балів;


сприяння участі студентів у науково-практичних, навчальних та культурних заходах;


вдосконалення методів контролю знань;


розвиток наукової діяльності.





ІІ. Маркетингова концепція, спрямована на підвищення якості освітніх послуг ВНЗ





Концентрація уваги на вдосконаленні навчального процесу, підвищенні вимог до абітурієнтів та покращенні успішності студентів 








Побудова партнерських зв’язків з роботодавцями





Практична підготовка студентів





формування бази даних потенційних роботодавців та обмін інформацією щодо резюме та актуальних вакансій;


розробка програм  кредитування навчання студентів з подальшим працевлаштуванням;


організація співбесід з потенційними роботодавцями для студентів старших курсів;


вивчення вимог роботодавців до студентів.








введення у навчальний процес професійних тренінгів із представниками компаній-роботодавців;


забезпечення студентів місцями практики з перспективою подальшого працевлаштування;


виконання студентами різних видів робіт для підприємств за принципом аутсорсингу;


інноваційна діяльність, спрямована на забезпечення актуальних потреб бізнесу.





ІІІ. Маркетингова концепція, спрямована на забезпечення зв’язків з ринком праці





Концентрація уваги на активній співпраці з потенційними роботодавцями та наближенні теоретичної підготовки фахівців до потреб ринку праці
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Кількісний ефект





Якісний ефект





Суспільний ефект





Заповнення ліцензованих обсягів





Реальна успішність та наукові досягнення студентів





Працевлаштований випускник – заповнена вакансія





Кстуд. = Кл/о





Іякості ОП → 1





� EMBED Equation.3 ���
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2. Складові фінансового ринку України знаходяться у постійній взаємодії та існує зв’язок між динамікою показників, які їх характеризують
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