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Методологія дослідження. Результати отримані за рахунок застосування методів: ло-

гіко-аналітичних та узагальнення – при аналізі основних теоретичних підходів до формування 

моделі споживчого вибору на ринку освітніх послуг; абстрагування – при визначенні основних 

складових моделі споживчої поведінки на ринку освітніх послуг; методів маркетингових  до-

сліджень – при визначенні особливостей споживчої поведінки на ринку освітніх послуг.  

Результати. Проведено сегментування споживачів освітніх послуг та виявлено основні 

сегменти, які демонструють різні типи споживчої поведінки, на які необхідно спрямовувати 

відповідні маркетингові зусилля. Визначено вплив внутрішніх і зовнішніх факторів на  пове-

дінку споживачів освітніх послуг. Розроблено модель поведінки потенційних споживачів  

освітніх послуг, що залежить від мотивів та наявності або відсутності вектору подальшого 

розвитку. Встановлено, що залучена кількість  вступників  прямо пропорційна  рівню лояль-

ності існуючих студентів, тому важливо вживати заходи, спрямовані саме на цю категорію 

здобувачів вищої освіти. Продемонстровано, що для побудови ефективної маркетингової стра-

тегії ЗВО необхідно виявити мотиви, що спонукають вступників обирати ті  чи інші  спеціаль-

ності. 

Новизна. Доведено, що моделі поведінки потенційних споживачів освітніх послуг зале-

жать від індивідуально обумовлених мотивів та напряму вектору їхньої життєвої траєкторії 

(розуміння подальшого розвитку особистості). Розуміння можливостей засобів корпоратив-

ного зв`язку та їхнього використання підвищує рівень задоволеності як студентів, так і абіту-

рієнтів.  

Практична значущість. Визначено цільові сегменти споживачів освітніх послуг та їхні 

поведінкові особливості на різних етапах споживчого вибору з урахуванням індивідуальних 

мотивів і чинників, що впливають на вибір закладу вищої освіти. 

Ключові слова: ринок освітніх послуг, маркетингові дослідження, споживча поведінка, 

лояльність, етапи споживчої поведінки, задоволеність споживачів, заклад вищої освіти,  сег-

ментування споживачів освітніх послуг, маркетинг освітніх послуг, модель якості послуг. 

 

Постановка проблеми. На сучасному 

етапі розвитку ринку освітніх послуг в умо-

вах глобалізації та нестабільності зовніш-

нього середовища спостерігаються значні 

трансформації споживчої поведінки. Заклади 

вищої освіти переживають вплив інтенсивної 

конкуренції, де маркетинг стає невід'ємною 

складовою сектору освіти. Кожен універси-

тет прагне позиціонувати себе як провідного 

постачальника освітніх послуг у «червоному 

океані», що демонструє необхідність адапту-

вати управлінську та маркетингову політику  
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університетів до все більш конкурентного 

ринку, неоднорідного з точки зору пропоно-

ваних освітніх послуг та цільових спожива-

чів. Це ставить університети перед завдан-

ням  активно  формувати  власний  бренд  за 

допомогою належного використання марке-

тингових інструментів. 

Вступники, як складна соціально-пси-

хологічна система, при виборі закладу вищої 

освіти піддається впливу як зовнішніх, так і 

внутрішніх факторів. Ці впливи формують 

сприйняття абітурієнтом різних альтернатив.  

Висока конкуренція та зростаюча тен-

денція до залучення приватного сектору до 

формування освітніх програм підштовхнула 

університетів до бізнес-підходу з точки зору 

узгодження пропозицій до ринкових вимог. 

Як результат, використання інструментів та 

концепцій освітнього маркетингу призво-

дить до підтримки зусиль університетів у 

спробі залучити нових споживачів. Перш за 

все, споживач освітніх послуг потребує  ін-

формації, яка повинна бути доступною, акту-

альною, та точною, щоб допомогти йому 

сприймати якість нематеріальної послуги. 

Вибір відповідного університету для 

вступу – це важливе рішення, яке впливає не 

лише на орієнтацію студентів щодо майбут-

ньої кар’єри, але й на їхню мотивацію до ви-

вчення освітніх компонент, відданість, взає-

модію із закладом вищої освіти та подальше 

формування лояльності. Насправді, не бу-

дучи раціональним у виборі університету, 

студенти можуть мати труднощі у підтримці 

мотивації навчання, досягнення високих ака-

демічних результатів та отримання бажаної 

роботи. Таким чином, виявлення факторів, 

які сприяють вибору вступників університе-

тів, є критичним для формування маркетин-

гових стратегій закладів вищої освіти. 

Університети повинні відповідати ви-

могам і очікуванням потенційного спожи-

вача, роблячи процес вибору закладу вищої 

освіти, вступу і навчання максимально ком-

фортним для формування лояльності на ран-

ньому етапі і, відповідно, нарощування кіль-

кості контингенту. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-

цій. Останні десятиліття активно досліджу-

ється концепція «ринок освітніх послуг».    

Більшість дослідників розглядають її як сис-

тему економічних відносин між навчальними 

закладами та споживачами, де «освітня пос-

луга» розглядається як товар, який прода-

ється  та  купується [1, 2, 3].  Вітчизняні  до-

слідники розглядають освітню послугу як ор-

ганізований процес навчання з метою отри-

мання необхідних знань, навичок і вмінь [4]. 

У маркетингу, Ф. Котлер надає визначення 

освітньої послуги як сукупності корисних 

властивостей, призначених для задоволення 

потреб споживача в отриманні знань, вмінь 

та навичок [5]. 

Маркетинг освітніх послуг відрізня-

ється від маркетингу матеріальних товарів, і 

Ф. Котлер розрізняє їхні основні відмінності 

[5]. Для освітніх послуг характерні такі особ-

ливості: невідчутність, невіддільність, непо-

стійність якості та нездатність до зберігання. 

Ці особливості можуть створювати виклики 

для закладів вищої освіти, які можуть  нега-

тивно вплинути на їхню діяльність.  

Формулювання мети статті. Метою 

статті є визначення особливостей поведінки 

споживачів на ринку освітніх послуг, окрес-

лення факторів, що впливають на вибір спе-

ціальності та закладу вищої освіти.  

Виклад основного матеріалу дослід-

ження. Вступник, подібно до будь-якого ін-

шого споживача, є складною соціально-пси-

хологічною системою, і його поведінка 

важко повністю дослідити. Однак, дослід-

ження може мати дескриптивний та прогнос-

тичний характер відносно різних сегментів 

щодо реалізації їхніх потреб у освітніх пос-

лугах.  

Аналіз поведінки споживача дозволяє 

побудувати модель, яка включає етапи усві-

домлення потреби, збір інформації, оціню-

вання альтернатив, придбання послуги та 

оцінку вибору [6]. Модель  споживчої пове-

дінки на ринку освітніх послуг представлена 

на рисунку 1. 

У широкому сенсі споживча поведінка 

на ринку освітніх послуг може бути розді-

лена на три стадії, через які проходить спо-

живач як учасник: абітурієнт – студент – ви-

пускник [7]. На першій стадії абітурієнт усві-

домлює потребу у здобутті вищої освіти, ке-

руючись власними мотивами, які можуть ва-

ріюватися в залежності від особистості. На-

ступним етапом є пошук інформації, який по-

діляється на зовнішній (використання зовні-

шніх джерел інформації) і внутрішній (досвід 
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навчання, мотивація, наявність необхідних 

знань, інтуїція, упередження тощо). Оціню-

вання альтернатив відбувається в двох на-

прямках – спеціальність (на основі чинників, 

що визначають її вибір) та сам заклад вищої 

освіти (оцінка також залежить від важливості 

та пріоритетності атрибутів закладу для  

вступника). 

Після вступу у заклад вищої освіти 

(придбання освітньої послуги) вступник пе-

реходить в стадію циклу споживання «Сту-

дент», тобто безпосереднім споживачем пос-

луги. На цьому етапі він вже дає оцінку від-

повідності своїм очікуванням та  формує ло-

яльність (за умови відсутності «розривів»). 

 

 
Рис. 1. Модель споживчої поведінки на ринку освітніх послуг 

(розроблено авторами)
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В цьому контексті «розриви» демон-

струють не співпадіння між очікуваннями 

абітурієнта та реальним досвідом, який отри-

мує вступник (рисунок 2). Зазвичай цей дос-

від проявляється у якості освітніх послуг. 

Якщо якість освітніх послуг є низькою, то це 

може викликати розчарування та негативно 

вплинути на рішення продовжити навчання в 

обраному закладі вищої освіти. Відсутність 

таких «розривів» сприяє формуванню лояль-

ності, що може бути ключовим чинником у 

виборі університету та на подальших стадіях 

споживчої поведінки,  таких як  період  сту-

дентство та випуск. 

Згідно з «моделлю якості послуг» [8], 

задоволеність клієнта виникає через переви-

щення отриманого досвіду над очікуван-

нями, таким чином, є результатом оцінки 

якості послуг. Це відношення може бути ви-

ражене рівнянням: «Задоволеність = (Досвід 

– Очікування)». Це рівняння розкриває зв'я-

зок між задоволеністю клієнта та сприйня-

тою якістю обслуговування. У випадку, коли 

очікування та досвід збігаються, це сприяє 

формуванню лояльності клієнтів. 

Остання стадія циклу споживання – 

«Випускник». На цьому етапі споживач оці-

нює результат отримання освітньої послуги, 

а саме дає оцінку актуальності наданих йому 

знань, практичні навички, сформоване        

або несформоване під час процесу навчання 

бажання працювати за спеціальністю та мож-

ливості працевлаштування тощо. Якість 

освіти в ЗВО оцінюють роботодавці та випу-

скники своїми враженнями від отриманою 

освітньої послуги, якими він ділиться з         

референтними групами, котрі в свою чергу 

можуть перетворитися на потенційних спо-

живачів. 

Остання фаза циклу споживання («Ви-

пускник») пов`язана зі стадією «Абітурієнт», 

оскільки вона дозволяє споживачу оцінити 

чи збереглись в нього мотиви та бажання, на-

скільки фінальний результат відповідає очі-

куванням. 

 

 
Рис. 2. Модель якості послуги 

(розроблено авторами) 

 

Тому, адаптувавши модель споживчої 

поведінки можна визначити основні типи 

вступників: 

1. «Ідеальна дитина». В цьому випадку 

заздалегідь обрані заклад вищої освіти та 

спеціальність. На таких абітурієнтів складно 

вплинути, аби змінити їх вибір.  

2. «Дитина з покликанням». Спеціаль-

ність обрана заздалегідь, заклад вищої освіти 

обирається під час вступної кампанії. Вони 

охоче відвідують дні відкритих дверей, легко 

піддаються маркетинговому впливу.  

3. «Неприкаяні душі». Ці абітурієнти не 

визначились ні зі спеціальністю, ні з закла-

дом вищої освіти. Характеризуються актив-

ним пошуком та непостійністю думки. В та-

кому випадку слід прикладати значні марке-

тингові зусилля, особливо в області  марке-

тингових комунікацій.  

4. «Двоетапна освіта». Випускники за-

кладу фахової передвищої освіти, що праг-

нуть продовжити навчання за обраним векто-

ром розвитку в університеті. Впевнені у ви-

борі спеціальності, але не завжди у закладі 

вищої освіти. Якщо заклад фахової передви-
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щої освіти, де вони здобули освіту, співпра-

цював із закладом вищої освіти, то як пра-

вило, вони вступають до нього. Якщо ні – то 

вони схильні до активного пошуку, так як в 

них вже є досвід, та особливо піддаються 

впливу контактних груп.  

5. «Дослідник». Випускники закладу 

фахової передвищої освіти та/або закладу ви-

щої освіти, що хочуть змінити спеціальність. 

За своєю поведінкою схожі на «неприкаяні 

душі», однак з урахуванням досвіду, вони бу-

дуть більш вибагливими.  

6. «Свідомий». Ці абітурієнти отримали 

освітній ступінь «бакалавр» і працюють за 

спеціальністю, вмотивовані підвищенням 

власної кваліфікації та кар`єрним зростан-

ням.  

Розуміння споживчої поведінки мож-

ливо у прив'язці до сегментів. На прикладі 

НТУ «Дніпровська політехніка» розглянемо 

поведінкові особливості визначених сегмен-

тів. Для сегментування обрано метод            

групування. Групування відбувалося за        

географічним [9], демографічними [9, 10] та      

мотиваційними [11, 12] чинниками                 

(рисунок 3). 

 

 
Рис. 3. Сегментація споживачів освітніх послуг (м. Дніпро) 

(розроблено авторами) 

 

В ході сегментування було виділено 

три цільових сегменти НТУ «Дніпровська 

політехніка». 

1. «Незалежні вступники 

(ПЗСО/ЗФПО)» – жінки та чоловіки віком від 

18 до 24 років, випускники закладів повної 

загальної середньої освіти та/або закладів фа-

хової передвищої освіти з власним доходом 

(або з сукупним доходом родини) нижче се-

реднього, середнім або вище середнього. Мо-

тивацією цього сегменту виступає опану-

вання професії, перспектив в кар’єрі та в де-

яких  випадках  відстрочку призову  на  вій-

ськову службу та/або просто отримання дип-

лому як «корочки»; 

Георгафія Дніпропетровська 
область 

м. Дніпро 
968502 ос. 

Суміжні  
області 

Вік 
Рівень освіти 

16-19 р. 
(ПЗСО) 

33874 ос. 
(3,5%) 

20-24 р. 
(ПЗСО/ЗФПО) 

42224 ос. 
(4,36%) 

25-45 р. 
(ЗФПО/ЗВО) 

308903 ос. (31,89%) 

 
45+ 

Сукупний до-
хід родини 

 низький 
65450 ос. 

(17%) 
 

 нижче серед-
нього 

157850 ос. (41%) 
 

 середній 
111650 

ос. (29%) 
 

 вище середнього 
38500 ос. (10%) 

 

 високий 
11550 ос. 

(3%) 
 

Посада управлінці 
1899 ос. (7,28%) 

інші (в т.ч. безробітні) 
285578 ос. (92,72%) 

 
 
 

Мотиви 

опанування першої професії – 
35918 ос. (59% від осіб у віці 16-

24 роки)  

відстрочка від строкової слу-
жби – 4319 ос. (6% від призив-

ного віку) 

отримання диплому («коро-
чки») – 107800 ос. (35%) 

опанування нової професії/підви-
щення кваліфікації – 47753 ос. 
(17% від осіб віком 20-45 років) 

підвищення кваліфікації найманих 
працівників – 322 ос. (17% від кате-

горії «управлінці») 
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2. «Дорослі» – жінки та чоловіки віком 

від 25 років, випускники закладів фахової пе-

редвищої освіти та/або закладів вищої освіти 

з доходом нижче середнього, середнім або 

вище середнього. Цей сегмент мотивований 

опануванням нової професії, підвищенням 

кваліфікації, перспектив в кар’єрі; 

3. «Управлінці» – жінки та чоловіки ві-

ком від 25 років, випускники закладів фахо-

вої передвищої освіти та/або закладів вищої 

освіти, з доходом нижче середнього, серед-

нім або вище середнього, що працюють на 

керівних посадах та вмотивовані підвищен-

ням власної кваліфікації або кваліфікації  

власних працівників. 

На рисунку 4 зображені типи спожив-

чої поведінки вступників, виявлені в резуль 

таті дослідження. Третина абітурієнтів 

(34,85%) належить до групи  «Дитина  з  по-

кликанням» (випускники закладів повної за-

гальної середньої освіти, які визначили для 

себе спеціальність, але не обрали заклад ви-

щої освіти), «Неприкаяні душі» (випускники 

закладів повної загальної середньої освіти, 

що не визначились ні зі спеціальністю, ні з 

університетом для вступу) – 28,03%, 9,85% 

абітурієнтів визначились і з тим, і з тим («Іде-

альна дитина»), 6,82% – тип поведінки абіту-

рієнта «Двоетапна освіта» (вступають на ту 

ж спеціальність, яку здобули раніше в закла-

дів фахової передвищої освіти), 20,45% –  

«Дослідник» (обирають спеціальність, від-

мінну від здобутої в закладів фахової перед-

вищої освіти). 

 

 
Рис. 4. Типи споживчої поведінки абітурієнтів для НТУ «Дніпровська політехніка» 

(розроблено авторами за результатами власного дослідження) 

 

Згідно з результатами дослідження збе-

рігається попит на спеціальності галузей 

знань 03 Гуманітарні науки, 05 Соціальні та 

поведінкові науки,  07 Управління та адміні-

стрування, 08 Право, 12 Інформаційні техно-

логії. Абітурієнти також висловлюють ба-

жання вступити на спеціальності таких галу-

зей як 13 Механічна інженерія, 18 Виробни-

цтво та технології, 19 Архітектура та будів-

ництво, 27 Транспорт. Це пов`язано, в першу 

чергу, з вимогами ринку праці під час відбу-

дови економіки та країни в цілому після  за-

вершення війни. 

Основними чинниками, що впливають 

на вступників є вимоги ринку праці (22,39%), 

оцінка своїх можливостей скласти НМТ най-

краще для доступних спеціальностей 

(18,41%) та вибір з цього  переліку  ті  спеці-

альності, які їм до вподоби (16,92%).  Реко-

мендації контактних груп (11,44%)  та  кон-

курсний бал для вступу на бюджет (10,45%) 

чинять також вагомий вплив. 

На рисунку 5 зазначені чинники, що 

впливають на вибір закладу вищої освіти абі-

турієнтами. Наразі з`являється новий атри-

бут – безпека (40% респондентів зазначають 

про її важливість). Треба зазначити, що ви-

моги абітурієнтів із року в рік суттєво не змі-

нюються  (найвпливовіші   чинники – прес-

тижність університету (61,7%), умови нав-

чання (54,2%), рекомендації контактних груп 

(49,2%),  вартість   навчання  (40,8%),  ком-

фортна інфраструктура (35,8%) тощо). 

 

9,85%

34,85%

28,03%

6,82%

20,45%

Ідеальна дитина

Дитина з покликанням

Неприкаяні душі

Двоетапна освіта

Дослідник
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Рис. 5. Чинники, що чинять вплив на вибір абітурієнтами закладу вищої освіти 

(розроблено авторами за результатами власного дослідження) 

 

Низький маркетинговий вплив можли-

вий на абітурієнтів типів «Ідеальна дитина» 

(визначені попередньо спеціальність та за-

клад вищої освіти ще до завершення здо-

буття повної загальної середньої освіти) та 

«Двоетапна освіта 1» (продовження нав-

чання за отриманою спеціальністю у закладі 

вищої освіти, до якого як структурний під-

розділ входив їх заклад фахової передвищої 

освіти). Однак, все ж варто пробувати вибу-

довувати з ними процес комунікації, незва-

жаючи на їх невелику чисельність як підсег-

ментів. 

Помірний вплив маркетингових заходів 

спостерігається у категорії «Двоетапна 

освіта 2» (бажання здобути вищу освіту за 

спеціальністю, яка відрізняється від отрима-

ної у закладі фахової передвищої освіти) та 

«Свідомі» (дорослі з вектором розвитку). 

Обидва типи характеризуються вибагливіс-

тю, однак остання категорія має більш чіткі 

вимоги до університету, так як окрім досвіду 

навчання, ці споживачі мають досвід роботи 

та чіткі завдання, які вони мають досягти в 

ході здобування вищої освіти. 

На типи споживчої поведінки при ви-

борі закладу вищої освіти «Дитина з покли-

канням», «Неприкаяні душі» та «Дослідник» 

маркетингові заходи вчиняють вагомий 

вплив.  

Отже, чинники, що впливають на оста-

точний вибір закладу вищої освіти абітурієн-

тами в більшості схожі, однак відрізняються 

в своїх характеристиках та вагомості. 

Висновки. Нестабільне зовнішнє сере-

довище, що впливає на ринок освітніх пос-

луг, обумовлює зміни в конкурентному сере-

довищі. Це змушує заклади вищої освіти ак-

тивніше боротися за кожного споживача 

освітніх послуг. Мотиви та стимули  абітурі-

єнтів, як соціально-психологічної системи, 

чинять вирішальний вплив на вибір уста-

нови, в якій він буде здобувати вищу освіту. 

Університетам варто відповідати усім вимо-

гам абітурієнтів, аби нарощувати кількість 

споживачів або, принаймні, утримувати по-

точні позиції. Тому виникає необхідність до-

даткового дослідження споживчої поведінки 

на ринку освітніх послуг.  

Аналіз особливостей ринку освітніх по-

слуг та моделі споживчої поведінки дозволив 

визначити специфіку такого виду послуг, як-

то відповідність потенційного споживача пе-

вним критеріям (навички, знання тощо) та го-

товність споживача до тривалості отримання 

послуги. Ринок вищої освіти потребує більш 

детальної сегментації, яка визначається мо-

тивами споживачів на кожному етапі прий-

няття рішення та чисельної кількості 

стейкголдерів.  
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17,5%

23,3%
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40,0%
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В результаті сегментування виявлено 

основні сегменти, які демонструють різні 

типи споживчої поведінки, на які необхідно 

спрямовувати відповідні маркетингові зу-

силля. Під час проведеного сегментування 

можна виокремити три ключові цільові 

групи. Група «Незалежні вступники» вклю-

чає молодь віком 18-24 роки, випускників 

шкіл або фахових навчальних закладів, з мо-

тивацією отримання нової професії та кар'єр-

них перспектив. «Дорослі» – особи віком 25 

років і старше, з фаховою чи вищою освітою, 

спрямовані на підвищення кваліфікації та  

розвиток кар'єри. Група «Управлінці» – про-

фесіонали віком 25 років і старше, які вже 

займають керівні посади та прагнуть підви-

щити власну або підлеглих кваліфікацію для 

ефективного управління. 

Розроблено та встановлено моделі по-

ведінки, що властиві потенційним спожива-

чам при виборі ЗВО, а саме «Ідеальна ди-

тина», «Дитина з покликанням», «Неприка-

яні душі», «Двоетапна освіта», «Дослідник» 

та «Свідомий».  

Більшість абітурієнтів обирає спеціаль-

ність не за покликанням, а за вимогами ринку 

праці, левова частка абітурієнтів мають тип 

поведінки «Дитина з покликанням» та «Не-

прикаяні душі», абітурієнти мають різнорідні 

вимоги щодо характеристик університету, 

точкою першого контакту із абітурієнтами є 

офіційний сайт університету, студенти рідко 

використовують додаткові можливості, що 

їм пропонуються. Виявлено, що чинники 

впливу на рішення споживача майже одна-

кові, однак ступінь впливу та їхня вагомість 

залежить від типу поведінки.  
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Methods. The results are obtained with the following methods: logical-analytical and general-

ization in the analysis of the main theoretical approaches to the formation of the model of consumer 

choice on the market of educational services; abstraction in determining the main components of the 

consumer behavior model on the market of educational services; methods of marketing research in 

determining the characteristics of consumer behavior on the market of educational services. 

Results. The segmentation of consumers of educational services was carried out and the main 

segments were identified, which demonstrate different types of consumer behavior, to which appro-

priate marketing efforts should be directed. The influence of internal and external factors on the be-

havior of consumers of educational services is determined. A model of the behavior of potential con-

sumers of educational services has been developed, which depends on the motives and the presence 

or absence of a vector of further development. 

It has been established that the number of applicants is directly proportional to the level of 

loyalty of existing students. In order to build an effective marketing strategy, it is necessary to identify 

the motives that encourage applicants to choose certain specialism. 

Novelty. Behavior models of potential consumers of educational services depend on individu-

ally determined motives and the direction of the vector of the life trajectory (understanding of the 

further development of the personality). Understanding the possibilities of corporate communication 

and their use increases the level of satisfaction of both students and applicants. 

Practical value. The target segments of consumers of educational services and their behavioral 

characteristics at various stages of consumer choice taking into account individual motives have been 

determined. 

Keywords: market of educational services, marketing research, consumer behavior, loyalty, 

stages of consumer behavior, consumer satisfaction, higher educational institution, segmentation of 

consumers of educational services, marketing of educational services, service quality model. 
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