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ІДЕНТИФІКУВАННЯ ФАКТОРІВ ВПЛИВУ НА ВИБІР СПОЖИВАЧА 

ОСВІТНІХ ПОСЛУГ 

 

 В сучасному інформаційному суспільстві, основаному на знаннях, освіта стає 

стратегічним елементом сталого економічного зростання. Розвиток людського 

капіталу та адаптація його підготовки до існуючих вимог ринку праці потребують 

великих інвестицій як у формальну систему освіти, так і в індивідуальне навчання. За 

таких умов навчальне середовище має активно реагувати на зовнішні виклики, 

демонструючи значні гнучкість та відкритість. Реалізація концепцій та маркетингових 

стратегій у навчальному середовищі повинні сприяти розвитку ринку освітніх послуг 

(ОП) та підвищенню рівня їх якості. Пропонування споживачеві ОП, які максимально 

відповідатимуть його вимогам та очікуванням, може бути забезпечено за рахунок 

превентивного ідентифікування потреб споживачів ОП та мотивів їх поведінки.  

 Сучасні дослідники поведінки споживачів слушно зазначають, що «людина – 

не машина, і від неї неможливо чекати однозначного реагування. Тому треба 

враховувати її мотивацію, сприйняття, засвоєння інформації, вироблення певних 

переконань та ставлення до покупки» [1]. Для ринку послуг такий підхід є найбільш 

актуальним, що обумовлено специфічними характеристиками послуги як товару 

(мінливість якості, неосяжність, не можливість відокремлення від джерела тощо). При 

формуванні потреби на ОП із усієї сукупності послуг психологічні фактори 

впливають чи не найбільшою мірою, оскільки оцінити якість таких послуг через 

результат можливо лише через багато років (для ринку послуг ВНЗ не менше 

чотирьох), що значно пролонговує оцінювання  їх якості в часі. 

 Складність оцінювання потреб ринку ОП полягає ще й у тому, що на їх 

формування впливає декілька груп споживачів, які фактично формують «купівельний 

центр»: група осіб, які приймають фінансові рішення – батьки, інші спонсори, які 

будуть оплачувати навчання, особа, яка буде безпосередньо отримувати послугу – 

абітурієнт, а також група осіб, яка буде в майбутньому тестувати якість отриманої ОП 

– працедавці. 
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 В основі вивчення поведінки споживача ОП лежать дані численних досліджень. 

Зокрема результати досліджень І. О. Жарської дозволяють стверджувати, що на вибір 

споживачем ОП майбутнього місця навчання впливає наявність у ВНЗ: спортивних 

секцій, самодіяльності, військової кафедри, кількості бюджетних місць. Крім того 

абітурієнти та їх батьки (інші спонсори) враховують: можливість працевлаштування, 

наявність конкурсу, прохідний бал, затребуваність випускників, престижність та 

місце розташування ВНЗ, вартість навчання [2]. При цьому, слід зазначити, що 

перелік цих факторів об’єднує вибір абітурієнтів та спонсорів. Не враховані 

відмінності між факторами, які в першу чергу враховує абітурієнт, і тими, які в першу 

чергу враховують спонсори.  

 Працедавець фактично є кінцевим споживачем продукту ВНЗ – «випускника». 

Його потреби будуть визначатись намаганням отримати підготовленого спеціаліста, 

який зможе кваліфіковано виконувати необхідну роботу. При цьому працедавець буде 

в першу чергу орієнтуватись на: престиж (імідж, репутацію) ВНЗ, який до певного 

часу буде гарантією якості підготовленого "продукту", професійні та особистісні 

характеристики випускника (знання, вміння, навички, досвід тощо), якість інформації, 

що була підготовлена посередниками на ринку праці (кадрові та рекрутингові 

агентства, служби зайнятості, ЗМІ тощо). 

 Різні учасники «купівельного центру» ОП мають взаємний вплив один на 

одного. Їх взаємодія часто характеризується протиріччями, відображає резонанс 

взаємних очікувань. До найбільш виражених протиріч можна віднести: дисонанс між 

бажаннями спонсорів та думками абітурієнтів; реальний стан речей у ВНЗ та 

уявлення абітурієнтів про них; вимоги працедавців і очікування випускників; 

стандарти освіти та вимоги ринку праці; дисонанс попиту на ОП зі сторони 

абітурієнтів і попиту на конкретні професійні позиції ринку праці. 

Зазначене значно підвищує ступінь споживчого ризику. Прагнучи його 

знизити, потенційні абітурієнти та (або) їх родичі намагаються різними способами 

«скласти враження» про ВНЗ та його послуги, враховуючи при цьому думки 

знайомих, які їх отримували раніше; користуючись проспектами, що наочно 

ілюструють і описують якісь етапи і технології здійснення послуги; оцінюючи 

репутацію ВНЗ, що надають дану послугу, зовнішній вигляд, рівень кваліфікації  

працівників тощо. Все це здійснюється переважно інтуїтивно, без формування чітко 

визначеного алгоритму отримання інформації про ОП для максимального точного 

оцінювання їх якості. Тим більше, що погано виконану послугу практично неможливо 

виправити. У цьому полягає принципова відмінність, що відрізняє послугу від роботи. 

Останню (не завжди, але частіше) можна переробити, виправити (наприклад, різні 

ремонтні, будівельні роботи). Послугу ж, зокрема і ОП теж, «переробити» не 

можливо. Виправити ситуацію можна лише отримавши аналогічну (або іншу) ОП в 

іншому ВНЗ. 

У зв’язку з такою характеристикою послуги, ВНЗ складно повноцінно 

представити клієнтам свій товар, а також ще складніше пояснити їм, за що вони 

платять гроші. Тому для того, щоб, наприклад, підвищити відчутність своєї послуги 

секретар приймальної комісії може не тільки розповісти абітурієнтам про 

спеціальності, але також і те, як цікаво відпочивають студенти тощо. Важливо також 

загострити увагу на вигодах від послуг. Фахівці рекомендують також залучати до 

пропаганди своєї ОП яку-небудь знаменитість, артистів, ведучих радіо і телебачення, 

випускників ВНЗ різних років, що досягли значних успіхів у кар’єрі.  
 Ідентифікування чинників впливу на поведінку споживачів ОП дає змогу 
виокремити фактори, притаманні споживачам під час купівлі саме ОП; зрозуміти 
специфіку ОП та характеристики споживачів, які здійснюють їх придбання; 
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враховувати їх під час проведення маркетингових досліджень та аналізу особливостей 
споживачів ОП; розробляти моделі формування поведінки споживачів із врахуванням 
комплексу наведених факторів впливу тощо. 
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ЯКІСТЬ ЛОГІСТИЧНОГО ОБСЛУГОВУВАННЯ СПОЖИВАЧІВ 

 
Реалії сьогодення такі, що без ефективно налагодженої системи обслуговування 

споживачів, підприємство не може ефективно  конкурувати на ринку.  
  Будь-який процес товароруху починається з приймання замовлення споживача, 
яке повинно бути виконане швидко і точно. Купівельний попит не обмежується 
тільки попитом на товар: покупець диктує свої умови також у сфері складу і якості 
послуг, що пропонують йому в процесі постачання і експлуатації виробів. Фактично 
споживач купує не тільки товар як фізичний об'єкт, а й водночас супутню послугу. 
Вимоги покупця змушують виробників піклуватися про сервісне обслуговування 
своєї продукції.   
  Обслуговування споживача – це сукупність видів діяльності із створення 
споживчої корисності, що відбуваються в процесі виконання замовлень, спрямованих 
на задоволення потреб споживачів і досягнення мети діяльності підприємства [3].  
  Обслуговування споживача є процесом надання додаткових конкурентних 
переваг до ланцюга постачання товару для того, щоб максимізувати його загальну 
цінність для споживача. Його можна розглядати на 3 рівнях: діяльність, критерій 
якості роботи та концепція. Для забезпечення логістичного обслуговування повинні 
бути визначені всі види діяльності, важливі для виконання поставлених завдань, а 
також кількісні показники для оцінки результатів [1].  
 Останнім часом спостерігається тенденція до підвищення рівня вимог з боку 
клієнтів до якості логістичного обслуговування. Вона полягає у всілякому 
задоволенні потреб клієнтів. Це виражається в належному виконанні замовлень, 
унеможливленні помилок, збоїв, недопоставок; ефективному наданні послуг і 
забезпеченні відповідності рівня обслуговування стандартам клієнта, умовам 
договорів чи контрактів.   
  З погляду значимості обслуговування для споживачів його якість можна 
умовно розділити на такі категорії: «внутрішню» якість, непомітну для споживача 
(технічне обслуговування); «матеріальну» якість, помітну для споживача 
(якість товарів та послуг, зручність, термін служби); «нематеріальну» якість, помітну 
для споживача (правильність рекламних оголошень, відсутність помилок при 
складанні супровідної документації); «психологічну» якість (гостинність, 
ввічливість) [2].  
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