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Жегус О. В. Інтегрований комплекс маркетингу послуг вищої освіти
У статті на основі узагальнення наукових поглядів зарубіжних і вітчизняних учених обґрунтовано інтегровану модель комплексу маркетингу 
продуктів та послуг вищої совіти, яка ураховує їх специфіку. У результаті одержано модель «5Р + S», яка включає введений новий поліелемент 
«proposition», що об’єднує взаємопов’язані та неділимі елементи «product», «people» та «process», а також – традиційні елементи комплек
су маркетингу послуг: «price», «place», «promotion», «physical evidence». Виходячи з високої соціальної значущості освітніх послуг в інтегровану 
модель додано елемент «social-marketing». У сукупності запропонована інтегрована модель комплексу маркетингу продуктів та послуг вищої 
совіти являє собою симбіоз комерційного та некомерційного маркетингу, що сприятиме підвищенню соціальної та економічної ефективності 
функціонування ВНЗ.
Ключові слова: вищий навчальний заклад, ринок продуктів та послуг вищої освіти, маркетинг, комплекс маркетингу продуктів та послуг вищої 
освіти, соціальний маркетинг.
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Жегус Е. В. Интегрированный комплекс маркетинга услуг  

высшего образования
В статье на основе обобщения научных взглядов зарубежных и от
ечественных ученых обоснована интегрированная модель комплекса 
маркетинга продуктов и услуг высшего образования, которая учиты
вает их специфику. В результате получена модель «5Р + S», включаю
щая введенный новый полиелемент «proposition», который объеди
няет взаимосвязанные и неделимые элементы «product», «people» и 
«process», а также – традиционные элементы комплекса маркетинга 
услуг: «price», «place», «promotion», «physical evidence». Исходя из вы
сокой социальной значимости образовательных услуг в интегриро
ванную модель добавлен элемент «social-marketing». В совокупности 
предложенная интегрированная модель комплекса маркетинга про
дуктов и услуг высшего образования представляет собой симбиоз 
коммерческого и некоммерческого маркетинга, что будет способ
ствовать повышению социальной и экономической эффективности 
функционирования вуза.
Ключевые слова: высшее учебное заведение, рынок продуктов и услуг 
высшего образования, маркетинг, комплекс маркетинга продуктов и 
услуг высшего образования, социальный маркетинг.
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Zhehus O. V. The Integrated Complex of Marketing  

of Higher Education Services
The article, on the basis of generalization of scientific views of foreign and 
domestic scientists, substantiates the integrated model of marketing of high
er education products and services with consideration of their specificities. 
The obtained result is the «5Р + S» model, which includes the newly intro
duced poli-element «proposition», combining the interrelated and indivisible 
elements of «product», «people» and «process», as well as the traditional 
elements of the service marketing complex: «price», «place», «promotion», 
«physical evidence». The «social-marketing» element has been added to the 
integrated model on the basis of the high societal importance of educational 
services. Altogether, the proposed integrated model of the complex of mar
keting of higher education products and services is a symbiosis of commercial 
and non-commercial marketing, which will enhance social and economic ef
ficiency of functioning of higher educational institution.
Keywords: higher educational institution, market for higher education prod
ucts and services, marketing, complex of marketing products and services of 
higher education, social marketing.
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Із кожним роком ситуація у сфері вищої світи в Украї-
ні стає все більш складною та невизначеною. Попит 
на освітні послуги вищих навчальних закладів (ВНЗ) 

стрімко скорочується, що пов’язано, перш за все, зі зни-
женням чисельності абітурієнтів – як наслідок низького 
рівня народжуваності наприкінці ХХ –початку ХХІ сто-
річчя. Якщо у 2008/2009 н. р. у харківських ВНЗ ІІІ–IV 
рівнів акредитації навчалося більше 250 тис. студентів, 
то у 2016/2017 н. р. – лише 160 тис. [1], тобто контингент 
студентів скоротився на 36%. За інформацією Департа-
менту науки і освіти ХОДА, загальний ліцензований об-
сяг прийому до вишів ІІІ–ІV рівнів за ступенем «бака-
лавр» складає 39 066 осіб, у тому числі на денну форму 
навчання – 28 901 осіб, на заочну – 10 165 осіб. У 2016 р.  
у ВНЗ ІІІ–ІV рівнів акредитації було прийнято 27 400 

осіб, що на 30% менше ліцензійного обсягу [2]. Крім того, 
особливостями ринку послуг вищої освіти Харківської 
області є загострення конкуренції та високий рівень 
концентрації вищих навчальних закладів IV рівня акре-
дитації, їх кількість становить 39 (університети, академії, 
інститути). Таким чином, пропозиція освітніх послуг 
ВНЗ значно перевищує попит. При цьому сформувався 
ринок покупця, для функціонування на якому необхідно 
не просто пропонувати традиційні освітні послуги, а за-
безпечувати їх відповідність потребам споживачів та до-
кладати додаткових зусиль для їх просування. 

Залишаючись багато в чому суспільним благом, 
послуги вищої освіти все більше стають товаром за 
своєю суттю, що пов’язано зі скороченням бюджетного 
фінансування і зростанням частки платних послуг у дер-
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жавних ВНЗ. Докорінні зміни, які відбуваються у сфері 
вищої освіти, а саме – зміни правового статусу ВНЗ, їх 
автономізація, комерціалізація послуг і набуття ними 
господарських компетенцій, зумовлюють необхідність 
модернізації системи управління ними як господарюю-
чими суб’єктами. 

У сфері вищої освіти настав час активного розвитку 
і впровадження маркетингу у ВНЗ як філософії 
підприємництва та ринкової концепції управлін-

ня. Маркетинг пропонується розглядати як систему, в 
основі якої ринковоорієнтовані погляди та переконання 
щодо обґрунтованого вибору маркетингових методів, 
технологій, засобів та інструментів активного, ініціа-
тивного, цілеспрямованого впливу на ринок та існуючий 
попит, купівельні переваги споживачів, формування но-
вих потреб а також налагодження взаємовигідних сто-
сунків з усіма зацікавленими сторонами з урахуванням 
індивідуальних потреб споживачів, комерційних, еконо-
мічних та соціальних інтересів господарюючого суб’єкта 
та суспільства в цілому. Ключовим питанням маркетин-
гу підприємств різних сфер діяльності є формування 
інструментального набору – комплексу маркетингових 
засобів та технологій, які використовуються для досяг-
нення маркетингових цілей. Особливо актуальним да-
ний аспект є у сфері вищої освіти.

Дослідження у сфері маркетингу вищої освіти за-
рубіжними вченими почали проводитися набагато рані-
ше, тому ними напрацьовано значний теоретичний ба-
зис. Особливу увагу розвитку підходів до формування 
комплексу маркетингу університетів приділяли вчені 
різних країн: B. Andrlic, H. Budic, V. Pismis (Хорватія) [3], 
R. Bhaskar (Індія) [4], I.-C. Enache (Румунія) [5], Filip A.  
(Румунія) [6], Gajić J. (Сербія) [7], J. Hemsley-Brown та 
I. Oplatka (Великобританія) [8], I. Jonathan (Велико-
британія) [9], Lê Quang Trực, Trần Văn Hòa (В’єтнам) 
[10], V. R. Lukić, N. Lukić (Сербія) [11], M. Alipour,  
A. Aghamohammadi, R. Ahmadi і S. H. Hoseini (Іран) 
[12], J. Muškinja, M. Radiši, D. Dobromirov, M. Ferenсak 
(Словенія) [13], O. Ogunnaike, T. T. Borishade, S. Adeniyi,  
O. O. Omolade (Іран) [14], D. Rudd, R. Mills (США) [15],  
E. K. Soedijati i S. A. Pratminingsih (Індонезія) [16],  
K. Starck, S. H. Zadeh [17], M. Wiese (Південна Афріка) 
[18]. Серед вітчизняних учених у напрямі розвитку те-
оретичних підходів до формування комплексу марке-
тингу у ВНЗ працювали В. Дмитрієв [19], В. Ковальчук 
і С. Вільчинська [20], Г. Кравченко [21], А. Могилова 
[22], Т. Оболенська [23], В. Сиченко [24], Н. Яловега [25],  
Н. Янченко та В. Польова [26]. Проведений контент-
аналіз наукових публікацій щодо формування комп-
лексу маркетингу у сфері вищої освіти показав високу 
актуальність даного аспекту, але й також значну різно-
манітність поглядів, відсутність єдиного підходу. Дис-
кусійними залишаються питання конфігурації моделі 
комплексу маркетингу та вибору елементів, які необхід-
но до неї включати. Ураховуючи важливість вирішення 
даної науково-практичної проблеми, подальшого тео-
ретичного розвитку та обґрунтування потребує форму-
вання комплексу маркетингу у ВНЗ. 

Метою статті є обґрунтування моделі комплексу 
маркетингу вищого навчального закладу на основі уза-
гальнення наукових поглядів зарубіжних та вітчизняних 
учених та з урахуванням галузевої специфіки.

У світовій науці та практиці склалися різні підходи 
до формування інструментальної конфігурації комплек-
су маркетингу, вони здебільшого базуються на класич-
ній моделі «4Р», яку розвинув Едмунд Джеромі Маккарті 
[27]. Вона включає такі елементи: «рroduct» – продукто-
ва політика; «рrice» – визначення орієнтирів, принци-
пів та методів встановлення цін; «рromotion» – засоби 
просування; «рlace» – методи розподілу, канали збуту. 
Ураховуючи важливість процесу надання послуги, учас-
ті в ньому персоналу, а також умов та атмосфери обслу-
говування, М. Бітнер трансформував класичну модель 
комплексу маркетингу «4Р» у модель маркетингу по-
слуг «7Р» [28], додавши такі елементи, як: «рersonnel» –  
персонал, що надає послуги; «рrocess» – організація та 
етапи надання послуги; «рhysical evidence» – візуальні 
та матеріальні елементи, які оцінюються клієнтом і є до-
казом якості послуги. Доцільність введення додаткових 
елементів до комплексу маркетингу послуг зумовлена її 
специфічними характеристиками: невідчутністю, невід-
дільністю процесів надання та споживання, непостійніс-
тю якості, недовговічністю та неможливістю зберіган-
ня. Крім зазначених, продукти та послуги у сфері вищої 
освіти мають низку специфічних особливостей для даної 
галузі, які зумовлюють необхідність адаптації комплексу 
маркетингу послуг «7Р» до сфери вищої освіти.

Науковці усього світу, які опікуються розвитком 
маркетингу у сфері вищої освіти, значну увагу приді-
ляють проблемі формування оптимального комплексу 
маркетингу. У зарубіжних наукових джерелах зустріча-
ються різні погляди на його модель (табл. 1). У резуль-
таті контент-аналізу з’ясовано, що більшість зарубіжних 
науковців, праці яких аналізувалися, дотримуються кла-
сичної моделі маркетингу послуг «7Р».

Слід відзначити, що у досліджених підходах до 
формування моделі комплексу маркетингу у 
сфері вищої освіти різними авторами були вклю-

чені як загальноприйняті елементи, так і авторські. 
Серед авторських елементів виявлено: professor – про-
фесори; parent teacher communication – комунікації ви-
кладачів із батьками: privilege – привілеї; IT – інформа-
ційні технології; image&reputation – імідж і репутація; 
programing – програмний підхід; positioning – позиці-
ювання; partnership – партнерство, взаємовідносини; 
packeging – пропонування пакетних продуктів. Виділя-
ючи ці елементи, автори намагалися звернути увагу на 
особливу роль та важливість даних аспектів маркетингу 
ВНЗ. Проте дискусійним вважаємо доцільність їх вио-
кремлення, більш практичним з точки зору формування 
методологічного підходу вважаємо розгляд їх у контек-
сті загальноприйнятих елементів.

Різноманітність підходів та відсутність єдиного 
погляду на формування комплексу маркетингу послуг 
вищої освіти зумовлюють необхідність обґрунтування 
адекватної сучасним вимогам і галузевій специфіці мо-
делі. У контексті вирішення даної науково-практичної 
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проблеми вважаємо за необхідне переглянути та моди-
фікувати традиційну модель комплексу маркетингу по-
слуг «7Р» відповідно до особливостей продуктів та по-
слуг ВНЗ, процесів їх надання.

Виходячи з того, що надання послуг вищої освіти є 
результатом одночасної взаємодії таких елементів комп-
лексу маркетингу, як product, people та process, їх доціль-
но вважати невіддільними, у сукупності вони сприяють 
формуванню споживчої цінності пропонованих продук-
тів та послуг. Розглянемо це на прикладі освітніх про-
дуктів та послуг ВНЗ (рис. 1). 

Унаслідок взаємодії product, people та process у ви-
значеному ВНЗ відбувається ендосимбіоз зазна-
чених елементів комплексу маркетингу, співісну-

вання яких сприяє формуванню унікальної торгової про-
позиції (Unique Selling Proposition – USP) із визначеною 
споживчою цінністю. Стратегія USP, яку започатковано 
Россером Рівсом спочатку як рекламну стратегію, а далі –  
як стратегію позиціювання [29], дозволяє сформувати 
відмінний від існуючих споживчий мотив, пов’язаний 
із винятковими властивостями пропонованого товару 
чи послуги, які до цього жодним учасником ринку не 
пропонувалися. Такий підхід дозволить створити нове 
уявлення щодо продуктів та послуг вищої освіти, їх про-
сування. Виходячи із зазначеного, унікальну торгову 
пропозицію (УТП) на ринку продуктів та послуг вищої 
освіти пропонується розглядати як сукупність аспектів, 
що відрізняють ВНЗ та/або його продукти/послуги від 
інших. При цьому жоден із включених до УТП елемен-

тів не може існувати без інших, зокрема ані product, ані 
process не можуть бути без people та навпаки.

Одержаний у результаті ендосимбіозу product, 
people та process поліелемент комплексу маркетингу про-
понується назвати «рroposition» (рис. 2), що в перекладі з 
англійської означає «пропозиція» і відповідає традиціям 
формування елементів класичного комплексу маркетин-
гу, оскільки починається на літеру «Р». У певному вигля-
ді даний поліелемент може бути особливим для визна-
ченого виду послуги ВНЗ, часу та місця її надання. 

Наступним важливим аспектом формування 
адекватної галузевій специфіці моделі комплексу мар-
кетингу продуктів та послуг вищої освіти є необхідність 
урахування їх суспільного характеру. Продукти та по-
слуги вищої освіти водночас постають як приватне і як 
суспільне благо. Це зумовлено тим, що, з одного боку, 
освітні послуги відіграють важливу роль у формуван-
ні індивідуальної особистості, її інтелектуального по-
тенціалу, від якого залежать можливості професійної 
діяльності, рівень доходів, якість життя. А з іншого,  
у сукупності відбувається формування національного 
людського капіталу суспільства в цілому, що є необхід-
ним для забезпечення соціально-економічного зростан-
ня, підвищення глобальної конкурентоспроможності 
країни. Тим самим продукти та послуги вищої освіти 
сприяють задоволенню індивідуальних, колективних і 
суспільних потреб. У зв’язку з цим ВНЗ, на відміну від 
інших господарюючих суб’єктів, від самого початку пе-
реслідують дві групи цілей: бізнес-цілі та соціальні, при-
чому останні в силу природи ВНЗ як освітньої установи 

таблиця 1

підходи вітчизняних і зарубіжних учених до формування комплексу маркетингу у сфері вищої освіти

Автор(-и) Модель комплексу 
маркетингу Елементи, що входять до моделі

Зарубіжні вчені

Muškinja J., Radiši M., Dobromirov D., Ferenсak M. «4Р» product, price, place, promotion 

Ogunnaike, O. Olaleke, Taiye Tairat Borishade, Sholarin Ade niyi, 
Odubela Oyeyemi Omolade, Gajić J., I.-C. Enache, J. Hems ley- 
Brown, I. Oplatka, I. Jonathan, E. K. Soedijati, S. A. Pratminingsih, 
R. Bhaskar, Filip A., Lê Quang Trực, Trần Văn Hòa, M. Wiese,  
N. van Heerden, Y. Jordaan & E. North 

«7Р» product, price, place, promotion, people, 
process, physical evidence

M. Alipour, A. Aghamohammadi, R. Ahmadi, S. H. Hoseini «6Р»
product, price, promotion, а також 
авторські – professor, parent teacher 
communication, privilege

Andrlic B., Budic H., Pismis V. product, price, place, promotion, people, 
process

Rudd D., Mills R. «9Р»
product, price, place, promotion, people, 
programing, positioning, partnership, 
packeging

Starck K., Zadeh S. H. «4Р + 2І» place, promotion, people, process, IT, 
image&reputation

Вітчизняні вчені

Дмитрієв В., Яловега Н. «7Р» product, price, place, promotion, people, 
process, physical evidence

Ковальчук В. і Вільчинська Б., Могилова А., Кравченко Г.,  
Сиченко В., Оболенська Т., Янченко Н. «5Р» product, price, place, promotion, people
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залишатимуться пріоритетними для суспільства. Вихо-
дячи з цього складний механізм функціонування ринку 
послуг вищої освіти поєднує ринкове саморегулювання 
та державне регулювання, що зумовлює необхідність 
урахування цього аспекту під час обґрунтування моделі 
комплексу маркетингу послуг вищої освіти.

Спираючись на наведені міркування, модель комп-
лексу маркетингу послуг «7Р» запропоновано модифі-
кувати в модель «5Р» шляхом заміни взаємопов’язаних 
та невідділимих елементів product, people та process на 
поліелемент рroposition та доповнити елементом соці-
ального маркетингу (social-marketing), який виконувати-
ме роль інституціонального інструмента регулювання 
галузевого ринку послуг вищої освіти, тому дизайн ін-
тегрованої моделі комплексу маркетингу послуг вищої 
освіти прийме такий вигляд: «5Р + S» (рис. 3).

У діяльності ВНЗ соціальний маркетинг необхід-
но розглядати як особливий вид цілеспрямованої ді-

яльності щодо організації та реалізації програм (набору 
заходів) соціального маркетингу на ринку послуг вищої 
освіти, що потребує формування нового виду соціаль-
но орієнтованої практики (технології) маркетингу. Ви-
користання соціального маркетингу у ВНЗ є необхід-
ною умовою вирішення протиріч попиту та пропозиції 
на ринку послуг вищої освіти, їх подальшого розвитку 
в довгостроковій перспективі. Ураховуючи державно-
ринкове регулювання сфери вищої освіти, запропоно-
вана інтеграція традиційного маркетингу послуг і со-
ціального маркетингу відповідає змішаному характеру 
послуг вищої освіти та сприятиме задоволенню потреб 
усіх зацікавлених сторін на відповідному галузевому 
ринку. Саме інтегровану модель комплексу маркетин-
гу послуг вищої освіти необхідно розглядати як одне із 
базисних положень концептуальної основи формування 
системи маркетингу у ВНЗ.

people

 

product

 

Споживча цінність пропонованих освітніх
продуктів та послуг ВНЗ

 

ХТО?  ЯК?  ЩО?  

process
 

Кваліфікація,
наукові інтереси

та досягнення
викладачів,
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та поширювати
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Організація
навчального
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проведення
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Рис. 1. Взаємодія елементів комплексу маркетингу освітніх продуктів та послуг
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Рис. 2. Сутнісна основа унікальної торгової пропозиції у сфері вищої освіти
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Кожен із елементів, віднесених до моделі комплек-
су маркетингу послуг вищої освіти, включає певний на-
бір інструментальних засобів, використання яких спри-
ятиме досягненню маркетингових цілей ВНЗ.

ВИСНОВКИ
Унаслідок процесів маркетизації сфери вищої осві-

ти та її реформування перед вищими навчальними за-
кладами виникли нові завдання. Вони функціонують на 
ринку продуктів та послуг вищої освіти вже не просто як 
освітні або науково-дослідні установи, а як суб’єкти гос-
подарювання, що зумовлює необхідність впровадження 
ринкових інструментів управління, для чого потріб-
на відповідна система маркетингу. Інструментальною 
складовою цієї системи є комплекс маркетингу – сукуп-
ність взаємопов’язаних елементів, певна структура яких 
забезпечує досягнення поставленої мети та вирішення 
маркетингових завдань функціонування ВНЗ на специ-
фічному галузевому ринку.

За результатами узагальнення світового та вітчиз-
няного досвіду та з урахуванням специфіки послуг ви-
щої освіти запропоновано інтегровану модель комплек-
су маркетингу «5Р + S», впровадження якої в маркетин-
гову систему ВНЗ є необхідним для забезпечення його 
конкурентоспроможності на ринку, створення умов для 
подальшого розвитку. Актуальним напрямом подаль-
ших досліджень у сфері маркетингу продуктів та послуг 
вищої освіти є розробка теоретико-методичних основ 
його організації у вищих навчальних закладах.               
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