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Жегус О. В. Методологія та результати діагностики маркетингової діяльності закладів вищої освіти в Україні

У статті представлено авторську методологію діагностики маркетингової діяльності ЗВО, яка включає розроблену структурно-логічну схему 
підготовки та проведення, в основі якої лежить метод морфологічного аналізу та бальних оцінок. З використанням наданої методології здійсне-
но глибокий і конструктивний аналіз характеристик результативності маркетингової діяльності ЗВО, підсистем маркетингу, одержано інфор-
мацію для визначення початкових умов і розробки відповідних управлінських рішень щодо її покращення. За результатами проведеного аналізу 
узагальнено вітчизняний досвід маркетингової діяльності ЗВО та визначено її рівень, особливості та проблеми. 
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Намагаючись адаптувати систему управління 
закладів вищої освіти (далі – ЗВО) до рин-
кових умов господарювання та забезпечи-

ти можливості для подальшого розвитку на ринку 
продуктів вищої освіти, усе активніше у сфері вищої 
освіти використовуються інструменти та технології 
маркетингу. Його стрімкий розвиток і впроваджен-
ня в практику господарюючих суб’єктів в Україні, 
як філософії підприємництва та ринкової концепції 
управління, відбулися набагато пізніше, ніж у бага-
тьох країнах світу. Усвідомлення цієї необхідності 
прийшлося лише на кінець ХХ сторіччя, у сфері ви-
щої освіти – ще пізніше, унаслідок чого значне коло 
організаційно-управлінських питань та завдань мар-
кетингу залишаються невирішеними. У зв’язку з цим 
виникає необхідність належної організації маркетин-
гової діяльності та управління нею, що потребує фор-
мування системи маркетингу та передбачає прийнят-
тя відповідних маркетингових рішень щодо її ресурс-
ного, інформаційного забезпечення, обґрунтування 
інструментального набору. 

Практичне впровадження маркетингового під-
ходу до управління ЗВО передбачає реалізацію комп-
лексу формалізованих процедур, спрямованих на 
формування та впровадження системи маркетингу, 
яка складається із взаємопов’язаних підсистем: за-
безпечувальної, управлінської, інформаційної та ін-
струментальної. Серед першочергових заходів слід 
виділити необхідність діагностики сучасного стану 
маркетингової діяльності ЗВО, що дозволить визна-
чити початкові умови, залежно від яких будуть при-
йматися управлінські рішення. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Діа-
гностика маркетингової діяльності ЗВО – один із на-
прямів дослідження у сфері маркетингу вищої осві-
ти, який тільки почав розвиватися. Огляд наукових 
публікацій показав наявність різноманітних підходів 
до оцінювання та аналізу різних аспектів ЗВО, в яких 
надається оцінка окремим аспектам маркетингової 
діяльності. До таких належать підходи до оцінюван-
ня конкурентоспроможності ЗВО [1; 2] оцінювання 
якості освіти в ЗВО [3; 4] самоаудиту комплексу мар-
кетингу [5]; до рейтингових оцінок [6]. У контексті 
розвитку теоретичних і методичних підходів до ана-
лізу безпосередньо маркетингової діяльності ЗВО на 
увагу заслуговують такі: підхід А. Дмитрів до системи 
аудиту маркетингу у ЗВО, який включає чотири осно-
вні напрями: аудит маркетингових процедур, аудит 
маркетингових стратегій, аудит комплексу маркетин-
гу та аудит організації маркетингу [7] підхід В. Матю-
хіна до оцінювання комплексу маркетингу [8] та ін.

Проте наведені підходи не дозволяють повною 
мірою комплексно та всебічно оцінити рівень органі-
зації та здійснення маркетингової діяльності у ЗВО. 
Виходячи із того, що прийняття організаційно-управ-
лінських рішень щодо формування системи марке-
тингу ЗВО потребує визначення початкових умов, які 

характеризують його маркетингову діяльність з ме-
тою виявлення стану та рівня виконання маркетин-
гових функцій і завдань на поточний момент, виникає 
необхідність у розробці діагностичної методології 
одержання оперативної управлінської інформації для 
визначення характеру та напряму дій з удосконален-
ня маркетингової діяльності в ЗВО. 

Метою статті є розробка методології діагнос-
тики маркетингової діяльності ЗВО для визначення 
початкових умов і розробки відповідних управлін-
ських рішень щодо її покращення. 

У процесі формування діагностичної методоло-
гії розроблено структурно-логічну схему під-
готовки та проведення діагностики маркетин-

гової діяльності ЗВО, яка включає низку послідовних 
процедур (рис. 1). Метою діагностики маркетингової 
діяльності ЗВО визначено ідентифікацію початкових 
умов для розробки, обґрунтування, прийняття та ре-
алізації маркетингових рішень щодо формування та/
або вдосконалення, налагодження системи марке-
тингу в них. Для її досягнення обрано описове марке-
тингове дослідження, засноване на морфологічному 
аналізі з використанням бальних оцінок. У його про-
цесі здійснено: 1) розкладання проблеми на складові 
(рис. 2), у даному випадку визначено характеристики 
результативності маркетингової діяльності та атри-
бути за кожною підсистемою маркетингу ЗВО; 2) 
оцінено їх за 5-бальною системою та проаналізовано;  
3) виконано пошук допустимих рішень. 

Відповідно до визначених характеристик ре-
зультативності маркетингової діяльності та запропо-
нованої структури системи маркетингу ЗВО модель 
оцінки маркетингової діяльності виражено через 
таку функціональну залежність:

ПУфсм(t0) = {(П1(t0); П2(t0); Пз(t0); П4(t0); П5(t0);  

П6(t0))} {(Сз(t0); Су(t0); Сіз(t0); Сін(t0))}
де      ПУфсм(t0) – початкові умови формування систе-
ми маркетингу у ЗВО на поточний момент;

П1(t0) – імідж закладу;
П2(t0) – привабливість закладу для абітурієнтів;
П3(t0) – привабливість закладу для працедавців;
П4(t0) – конкурентоспроможність закладу;
П5(t0) – зміни контингенту студентів у закладі;
П6(t0) – перспективи розвитку закладу;
Сз(t0) – стан забезпечувальної підсистеми;
Су(t0) – стан управлінської підсистеми;
Сіз(t0) – стан підсистеми інформаційного забез-

печення;
Сін(t0) – стан інструментальної підсистеми.

Для кожної підсистеми визначено атрибути 
{А1…А48} (див. рис. 2), які будуть оцінюватися, у су-
купності їх 48. Для обґрунтованого оцінювання ха-
рактеристик та атрибутів маркетингової діяльності 
ЗВО розроблено формалізовану 5-бальну шкалу оці-
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Визначення проблеми дослідження 

Визначення мети та завдань комплексної
оцінки маркетингової діяльності закладу

вищої освіти  
 

 

Вибір методів дослідження 

Описове, засноване на бальних оцінках атрибутів
маркетингової діяльності ЗВО, визначених на основі
морфологічного аналізу

 
 

Визначення типу необхідної інформації 
Дані щодо організації та здійснення маркетингової
діяльності ЗВО

 

Вибір методів збору інформації
та визначення параметрів оцінки

й форми для збору даних 

 
 

 
  

Формалізація шкали бального оцінювання  

Збір даних 

Обробка даних 

Аналіз даних
 

 

Підготовка даних і розрахунок групових
та інтегрального показників маркетингової
діяльності ЗВО  

 

 
Узагальнення результатів, формулювання висновків 

 

Обґрунтування потреби
в проведенні дослідження 

Діагностування сучасного стану та рівня
маркетингової діяльності у ЗВО  

 
 

 

Підготовка інструментарію дослідження
 

   

І ЕТАП. Визначення проблеми 
та цілей дослідження

ІІ ЕТАП. Розробка плану дослідження

ІІІ ЕТАП. Реалізація плану дослідження

Потреба в інформації для прийняття маркетингових
рішень щодо впровадження та/або налагодження
системи маркетингу у ЗВО

Мета – ідентифікація початкових умов для розробки,
обґрунтування, прийняття та реалізації 
маркетингових рішень щодо впровадження та/або 
налагодження системи маркетингу у ЗВО

Аналіз документів, спостереження, опитування, 
збір даних з Інтернет-ресурсів

Визначення основних атрибутів маркетингової 
діяльності ЗВО, які будуть оцінюватися 

Підготовка онлайн-анкети на основі платформи
Googl-form

Проведення онлайн-опитування фахівців ЗВО 

1
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де Ві(t0) – бальна оцінка і-ої підсистеми; bj – кількість балів j-го атрибуту підсистеми; 
n – кількість параметрів і-ої підсистеми

40 3 0 0 3 0 0( ) ( ) ( ) ( ) ( ),ПУ У i iB t B t B t B t B t= ⋅ ⋅ ⋅

де ВПУ(t0) – узагальнююча бальна оцінка маркетингової діяльності ЗВО

V ЕТАП. Інтерпретація даних та підготовка
їх для прийняття маркетингових рішень

Аналіз індивідуальних, групових та інтегрального
показників стану підсистем та системи маркетингу ЗВО

Підготовка пропозицій для прийняття
маркетингових рішень

Рис. 1. Структурно-логічна схема діагностики маркетингової діяльності ЗВО
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 Характеристики й атрибути оцінювання
маркетингової діяльності ЗВО  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Характеристики результативності
маркетингової діяльності ЗВО

Атрибути оцінювання підсистем
маркетингу закладу вищої освіти

Імідж закладу, у тому числі 
академічна репутація закладу (П1) 

Конкурентоспроможність
закладу  (П4) 

Зміни контингенту 
студентів у закладі (П5) 

Перспективи розвитку закладу (П6) 

Атрибути оцінювання 
забезпечувальної підсистеми

Атрибути оцінювання 
управлінської підсистеми

Атрибути оцінювання 
інформаційної підсистеми

Атрибути оцінювання 
інструментальної підсистеми 

Привабливість закладу 
для працедавців (П3) 

Привабливість закладу 
для абітурієнтів (П2) 
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Рис. 2. Система характеристик й атрибутів оцінювання маркетингової діяльності ЗВО
Умовні позначення: Пр – пропозиція; Цп – цінова політика; Зп – збутова політика; Кп – комунікаційна політика; ФС – фізичні свідоцтва;  
СМ – соціальний маркетинг.

нювання від 0 до 4, відповідно до якої «0» балів від-
повідає найгіршому стану, або відсутності атрибуту, 
що оцінюється; «4» бали – найбільш високому рівню 
характеристики, атрибуту; оцінки «1, 2, 3» характери-
зують проміжний стан характеристики чи атрибуту 
між найгіршим і найкращим (табл. 1). Збір даних для 
оцінювання маркетингової діяльності ЗВО прово-
дився методом онлайн-опитування з використанням 
анкети-тесту, складеної на основі розробленої шкали 
оцінювання на платформі Googl-form. 

Для формування вибіркової сукупності ЗВО 
України обрано метод механічної вибірки, який пе-
редбачає вибір одиниці за певним інтервалом, у на-
шому випадку вирішено обирати один з 10 (k). Кіль-
кість ЗВО в Україні у 2017 р. становила 287, розмір 
генеральної сукупності округлено до 300 (N). Розмір 
вибіркової сукупності визначено за формулою:  вона 
становить 30 ЗВО. Таким чином, у процесі досліджен-
ня, яке проводилося протягом квітня – травня 2018 
р., взяли участь представники професорсько-викла-
дацького складу 30 ЗВО різних регіонів України, які 
є фахівцями e сфері маркетингу. Для формулювання 
висновків за результатами розрахунків розроблено 
шкалу ідентифікації (табл. 2).

Узагальнені результати оцінювання за вибірко-
вою сукупністю ЗВО наведено в табл. 3, які свідчать 
про низький рівень організації та здійснення марке-
тингової діяльності в досліджених ЗВО України. 

Аналізуючи оцінки характеристик результатив-
ності маркетингової діяльності досліджених 
ЗВО, установлено, що середня бальна оцінка 

складає 2,7–2,8 бала, що відповідає середньому рівню 
та свідчить про недостатність та невисоку ефектив-
ність вживаних маркетингових заходів щодо форму-
вання іміджу, забезпечення привабливості закладу як 
для абітурієнтів, так і для працедавців, підвищення 
його конкурентоспроможності. 

У процесі аналізу установлено, що дуже пози-
тивним імідж свого закладу вважають 27% фахівців, 
ще 40% – позитивним, посереднім та поганим – 20% 
та 13% відповідно. Ураховуючи, що імідж характери-
зує сприйняття організації цільовою аудиторією та є 
інструментом регулювання й формування поведінки 
її представників, формування позитивного іміджу 
стає для ЗВО одним із пріоритетних завдань марке-
тингової діяльності. Для тих ЗВО, імідж яких, за оцін-
кою фахівців, дуже позитивний і позитивний, марке-
тингові зусилля необхідно спрямувати на подальше 
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Таблиця 1

Формалізації оцінок характеристик й атрибутів маркетингової діяльності ЗВО

Характеристики  
й атрибути

Кількість балів

0 1 2 3 4

Характеристики результативності маркетингової діяльності

Імідж ЗВО Дуже поганий Поганий Посередній Позитивний Дуже позитивний

Привабливість закладу  
для абітурієнтів Дуже низька Низька Нижче середньої Середня Висока

Привабливість закладу  
для працедавців Дуже низька Низька Нижче середньої Середня Висока

Конкурентоспроможність 
закладу Дуже низька Низька Нижче середньої Середня Висока

Зміни контингенту  
студентів 

Дуже суттєве 
скорочення

Помірне  
скорочення

Майже  
не змінюється Дещо зростає Постійно зростає

Перспективи розвитку Відсутні Дуже малі Малі Посередні Суттєві

Атрибути підсистем маркетингової діяльності

Атрибути забезпечувальної підсистеми

Рівень організації  
маркетингової  
діяльності (А1)

Не здійсню-
ється

Певні функції 
виконують 
працівники 

різних струк-
турних під-

розділів

Є фахівець  
з маркетингу  
в штаті ВНЗ

Організовано 
відділ марке-

тингу

Організовано 
службу  

маркетингу

{А2…А7 }…

Атрибути управлінської підсистеми

Рівень втілення  
принципів маркетингу  
в закладі (А8)

Дуже низький Низький Недостатній Прийнятний Високий

{А9…А16 }…

Атрибути інформаційної підсистеми

Наявність системи марке-
тингової інформації для 
прийняття управлінських 
рішень (А18)

Відсутня

Починається 
формування 
системи мар-

кетингової 
інформації

Сформована, 
але не достатньо 

наповнена та 
оновлена

Сформована 
та наповнена, 
але не достат-
ньо оновлю-

ється

Сформована,  
постійно  

наповнюється  
та оновлюється

{А18…А21 }…

Атрибути інструментальної підсистеми

Асортимент пропонованих 
освітніх продуктів (А22) Дуже вузький Вузький Помірний Широкий Дуже широкий

{А23…А48 }…

Таблиця 2

Шкала ідентифікації узагальнюючої бальної оцінки

Кількість балів 0…1 1,1…2 2,1…3 3,1…4

Характеристика  
початкових умов

Дуже низький рівень 
маркетингової  
діяльності

Низький рівень орга-
нізації та здійснення 
маркетингової  
діяльності

Посередній рівень 
організації та здій-
снення маркетинго-
вої діяльності

Достатньо високий 
рівень організації  
та здійснення марке-
тингової діяльності
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Таблиця 3

Зведені оцінки маркетингової діяльності досліджених ЗВО

Характеристика Позначення Середня оцінка  
за сукупністю ЗВО

Характеристика 
стану

Узагальнені характеристики результативності маркетингової діяльності ЗВО

Імідж закладу П1 2,8 Посередній

Привабливість закладу для абітурієнтів П2 2,7 Середня

Привабливість закладу для працедавців П3 2,73 Середня

Конкурентоспроможність закладу П4 2,77 Середня

Зміни контингенту студентів у закладі П5 1,8 Помітне скорочення

Перспективи розвитку закладу П6 2,97 Посередні

Підсистеми маркетингової системи

Забезпечувальна підсистема Сз 1,85 Низький рівень

Управлінська підсистема Су 1,84 Низький рівень

Підсистеми інформаційного забезпечення Сіз 1,72 Низький рівень

Інструментальної підсистеми Сін 2,65 Посередній рівень

Узагальнююча оцінка ВПУ 1,98 Низький рівень

його покращення, посередній імідж потребує кори-
гування, а для закладів із поганим іміджем рекомен-
дується вжиття активних заходів з його формування.

Привабливість ЗВО для потенційних абітурієн-
тів є необхідною умовою, яка сприяє вибору його для 
навчання, а отже – на можливості формування кон-
тингенту студентів. За оцінками фахівців високою є 
привабливість для абітурієнтів лише 23% дослідже-
них ЗВО, середньою – 27%. Важливою маркетинго-
вою проблемою привабливість для абітурієнтів є для 
50% досліджених закладів, в одному з яких її рівень 
взагалі вважається низьким.

Виходячи зі зростання ролі працедавців при-
вабливість закладу для них також є важли-
вою характеристикою, оскільки вона визначає 

можливості налагодження з ними довготривалих 
взаємовідносин. Установлено, що у 20% досліджених 
ЗВО привабливість для працедавців можна вважати 
високою, у 47% – середньою, тобто майже 70% ЗВО 
орієнтуються на інтереси працедавців і намагаються 
забезпечити умови для співпраці. Для збільшення чи-
сельності працедавців, готових взаємодіяти із ЗВО та 
налагоджувати постійні взаємини, цим закладам по-
трібно посилювати свою привабливість для них. Вод-
ночас для 10 досліджених ЗВО, рівень привабливості 
яких для працедавців є нижче середнього та низьким, 
її підвищення є одним із пріоритетних маркетинго-
вих завдань.

Позицію ЗВО на ринку продуктів вищої освіти 
визначає його конкурентоспроможність, рівень якої 
в умовах зростаючої конкуренції зумовлює можли-
вості його доступу до ресурсів. Розподіл ЗВО за рів-
нем конкурентоспроможності свідчить, що більшість 
фахівців відзначили її як середню – 60%, високу – 

13%. У зв’язку із цим можна констатувати достатньо 
високу інтенсивність конкуренції на ринку продуктів 
вищої освіти та загальну проблему щодо необхіднос-
ті пошуку шляхів її підвищення. Поряд із цим нижче 
середньої та низькою вважають конкурентоспро-
можність своїх ЗВО 17% і 10% опитаних фахівців 
відповідно. Закладам із низькою конкурентоспро-
можністю найбільш складно забезпечувати не тільки 
розвиток, а навіть стабільне функціонування, тому  
в даному випадку одним із завдань маркетингової ді-
яльності є спрямування зусиль на її підвищення. 

Зменшення чисельності студентів та абітурі-
єнтів є найбільшою проблемою для значної кількос-
ті ЗВО в Україні, що підтверджується результатами 
проведеного дослідження. Скорочення контингенту 
студентів відзначили 34% (рис. 3) фахівців, причому 
у двох закладах має місце дуже суттєве скорочення. 
Проте в шести закладах, що становить 20% дослідже-
них ЗВО, відзначено невелике зростання чисельності 
студентів, також у 46% – контингент студентів майже 
не змінюється. Це означає, що навіть за умов загаль-
нонаціональної тенденції зменшення місткості ринку 
продуктів вищої освіти найбільш успішні та конку-
рентоспроможні ЗВО не тільки не втрачають контин-
генту студентів, а навіть збільшують його. 

Головне в складних ринкових умовах – бачити 
перспективу розвитку, тоді є передумови для актив-
них дій та сподівання на покращення результатів. Се-
ред опитаних фахівців лише третина, а саме – 33%, 
вважають суттєвими перспективи розвитку своїх 
ЗВО, 37% відзначили їх як посередні. Водночас 30% 
вважають перспективи розвитку свої закладів мали-
ми, у тому числі 7% – дуже малими. У ЗВО, фахівці 
яких відзначили посередні, малі та малі перспективи 
розвитку, необхідно спрямувати маркетингові зу-
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силля на формування можливостей для подальшого 
функціонування та покращення результатів діяль-
ності ЗВО.

Аналізуючи середні оцінки підсистем (рис. 4), 
установлено, що оцінки забезпечувальної, управ-
лінської підсистем та підсистеми інформаційного 
забезпечення відповідають низькому рівню, лише 
оцінка інструментальної підсистеми характеризу-
ється середнім рівнем, що свідчить про намагання 
у ЗВО здійснювати маркетингову діяльність, вико-
ристовувати маркетингові інструменти та технології, 
проводити маркетингові заходи, але без належного 
організаційного, управлінського та інформаційного 
забезпечення. Саме тому рівень інструментальної 
підсистеми також залишається невисоким.

Результати діагностики маркетингової діяль-
ності досліджених ЗВО представлені в табл. 4. Вони 
дозволили охарактеризувати її сучасний рівень та 
особливості, визначити початкові умови для при-
йняття маркетингових рішень. 

Залежно від рівня маркетингової діяльнос-
ті пропонуються відповідні маркетингові рішення: 
якщо рівень достатньо високий – подальше покра-

щення системи маркетингу; якщо рівень середній – 
налагодження, вдосконалення системи маркетингу, 
якщо рівень низький або дуже низький – формування 
системи маркетингу.

ВИСНОВКИ
Запропонована методологія діагностики мар-

кетингової діяльності ЗВО заснована на багатопара-
метричному оцінюванні, що дозволило визначити її 
рівень в закладах вищої освіти України, здійснивши 
глибокий та конструктивний аналіз характеристик 
результативності підсистем маркетингу. При цьому 
одержано інформацію для визначення початкових 
умов і розробки відповідних управлінських рішень. 
Узагальнення сучасного досвіду маркетингової діяль-
ності у ЗВО в Україні дозволило встановити таке:
	 у більшості ЗВО маркетингові функції та за-

вдання виконують працівники різних струк-
турних підрозділів, у деяких – є маркетолог, 
лише в окремих – відділ маркетингу;

	 недостатній рівень координації зв’язків та 
співпраці між структурними підрозділами в 
процесі виконання маркетингових завдань 
зумовлює високу міру розрізненості дій, не-
узгодженість їх під час виконання маркетин-
гових рішень;

	 недостатнє та нерегулярне виконання за-
вдань та функцій маркетингу;

	 низький рівень нормативно-правового за-
безпечення маркетингової діяльності, у дея-
ких ЗВО відсутні положення про маркетин-
гову діяльність, посадові інструкції фахівців 
з маркетингу;

	 недостатнє фінансове, матеріально-технічне, 
кадрове забезпечення маркетингової діяль-
ності;

	 недостатній рівень маркетингової орієнтації 
ЗВО, втілення принципів маркетингу, розу-
міння керівництвом ЗВО місця і ролі мар-

Дуже суттєве
скорочення

7%

Помірне
скорочення

27%

Майже
не змінюється

46%
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Рис. 3. Розподіл ЗВО за зміною контингенту студентів

 
     Узагальнююча оцінка рівня маркетингової діяльності
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Рис. 4. Середні оцінки підсистем маркетингу в ЗВО
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Таблиця 4

Характеристики досліджених ЗВО за початковими умовами та спрямованістю управлінських рішень

Початкові умови Кількість  
ЗВО, од.

Частка  
ЗВО, %

Особливості функціо- 
нування системи маркетингової 

діяльності

Управлінські рішення 
щодо удосконалення 
маркетингової діяль-

ності ЗВО

Рівень маркетингової 
діяльності достатньо 
високий

3 10,0 Належна увага приділяється усім 
підсистемам маркетингу

Подальше покращення 
системи маркетингу

Рівень маркетингової  
діяльності посередній 13 43,33

Окремі системи, переважно інстру-
ментальна та управлінська, мають 
кращий стан, забезпечувальна  
та інформаційна – гірший

Налагодження, удо-
сконалення системи 
маркетингу

Рівень маркетингової  
діяльності низький 8 26,67 Інструментально-орієнтована – 

активне використання інструмен-
тальної підсистеми за умов низько-
го рівня ресурсного та інформацій-
ного забезпечення, управління 

Формування системи 
маркетингуРівень маркетингової  

діяльності дуже низький 6 20,0

кетингу в системі управління, унаслідок чого 
управлінські рішення носять стихійний, інту-
їтивний характер, тому констатується повіль-
ність заміни усталених парадигм управління 
у сфері вищої освіти на сучасну маркетинго-
ву, що значно обмежує перспективи та мож-
ливості їх подальшого розвитку за умов, які 
склалися на ринку продуктів вищої освіти.   
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