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Жарська І. О., Зіньковська Д. В. Особливості дослідження поведінки споживачів освітніх послуг в Інтернет-середовищі

Метою статті є вдосконалення методичних основ дослідження поведінки споживачів освітніх послуг в Інтернет-середовищі. У статті розгляда-
ються і систематизуються підходи різних авторів щодо сутності поняття «освітня послуга», а також пропонується його узагальнене визначення. 
Проведено систематизацію підходів до класифікації потреб споживачів і запропоновано класифікацію потреб споживачів освітніх послуг, яка вклю-
чає дві категорії – основні та допоміжні потреби. Запропоновано план дослідження поведінки споживачів освітніх послуг в Інтернет-середовищі, 
який включає два етапи, а також показано найбільш ефективні інструменти для проведення цього дослідження. Обґрунтована необхідність за-
стосування не тільки традиційних інструментів реклами для просування вищого навчального закладу, а й Public relations. Перспективою подальших 
досліджень у даному напрямку є розробка універсального плану дослідження поведінки споживачів освітніх послуг в Інтернет-середовищі з урахуван-
ням всіх особливостей даного напрямку і використання його для підвищення ефективності маркетингової діяльності вищого навчального закладу.
Ключові слова: освітня послуга, потреба, поведінка споживачів, маркетингові дослідження, статистичний аналіз, Інтернет-середовище.
Рис.: 11. Табл.: 2. Бібл.: 34. 
Жарська Ірина Олександрівна – кандидат економічних наук, доцент, кафедра маркетингу, Одеський національний економічний університет (вул. 
Преображенська, 8, Одеса, 65082, Україна)
E-mail: terana11@mail.ru
Зіньковська Дар’я Володимирівна – аспірантка, Одеський національний економічний університет (вул. Преображенська, 8, Одеса, 65082, Україна)
E-mail: dasha.zinkowskaya@yandex.com

УДК 336.1(075.8)
Жарская И. А., Зиньковская Д. В. Особенности исследования поведения  

потребителей образовательных услуг в Интернет-среде
Целью статьи является усовершенствование методических основ исследования 
поведения потребителей образовательных услуг в Интернет-среде. В статье 
рассматриваются и систематизируются подходы различных авторов относи-
тельно сущности понятия «образовательная услуга», а также предлагается его 
обобщенное определение. Проведена систематизация подходов к классификации 
потребностей потребителей, а также предложена классификация потреб-
ностей потребителей образовательных услуг, которая включает две катего-
рии – основные и вспомогательные потребности. Предложен план исследования 
поведения потребителей образовательных услуг в Интернет-среде, который 
включает два этапа, а также показаны наиболее эффективные инструменты 
для проведения такого исследования. Обоснована необходимость применения не 
только традиционных инструментов рекламы для продвижения высшего учеб-
ного заведения, но и Public relations. Перспективой дальнейших исследований в 
данном направлении является разработка универсального плана исследования 
поведения потребителей образовательных услуг в Интернет-среде с учётом 
всех особенностей данного направления и использование его для повышения эф-
фективности маркетинговой деятельности высшего учебного заведения.
Ключевые слова: образовательная услуга, потребность, поведение потребите-
лей, маркетинговые исследования, статистический анализ, Интернет-среда.
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Services Consumers Behavior in the Internet Environment
The article aims at the improvement of methodical bases of consumer behavior 
research of educational services in the Internet environment. This article dis-
cusses and systematizes approaches of different authors about the nature of the 
concept of "educational services", as well as its proposed generic definition. The 
approach to the classification of the needs of consumers, as well as a classifica-
tion of the needs of consumers of educational services was systematized, which 
includes two categories – major and minor requirements. A plan of studies of 
the behavior of consumers of educational services in the Internet environment 
was proposed, which includes two phases, as well as shows the most effective 
tools for conducting such a study. The necessity to use not only the traditional 
tools of advertising to promote the higher education institution, but also Public 
relations was grounded. The prospect of further research in this direction is the 
development of a universal study plan of the consumers’ behavior of education-
al services in the Internet environment with all the features of this area and uses 
it to improve the effectiveness of marketing activities of higher education.
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Сьогодні для світової економіки характерна глоба-
лізація та підвищення конкуренції, що обумовлює 
зростання ролі освітньої галузі. Знання стають 

основною конкурентною перевагою людини, а вищі на-
вчальні заклади перетворюються на заклади, що формують 
людський капітал країни. Високий рівень затребуваності 
освітніх закладів привів до швидкого збільшення їх кіль-
кості в Україні, а зменшення кількості населення виклика-
ло і підвищення конкуренції між ними за потенційних спо-
живачів освітніх послуг.

В цих умовах для забезпечення стабільної кількості 
абітурієнтів кожен навчальний заклад повинен постійно 
підвищувати конкурентоспроможність своїх послуг. Від-
повідно актуальними є питання чіткого визначення потреб 
споживачів у освітніх послугах з метою розробки марке-
тингової стратегії навчального закладу в кожному цільово-
му сегменті.

Особливості маркетингу у сфері освітніх послуг роз-
глядаються в роботах таких вчених, як Ванькіна І. В. [3], Ко-

люжнова Н. Я. [12], Петрова А. Л. [15], Стрижов А. М. [19], 
Шарихман’ян І. К. [22], Щетинін В. П. [23], Якобсон А. Я. [12]. 
Ними пропонуються визначення освітніх послуг та їх спе-
цифічні риси, а також обґрунтовується необхідність вико-
ристання маркетингу в освітній сфері та визначається його 
специфіка.

Більшість вчених обґрунтовує необхідність викорис-
тання маркетингу для успішного функціонування освітніх 
закладів, проте конкретні стратегії не пропонуються. Також 
незначну увагу приділено маркетинговим дослідженням,  
а саме: дослідженню поведінки споживачів освітніх послуг.

Метою статті є вдосконалення методичних основ 
дослідження поведінки споживачів освітніх послуг в Інтер-
нет-середовищі.

Для того, щоб чітко визначити особливості марке-
тингу освітніх послуг, перш за все, необхідно охарактеризу-
вати поняття «освітня послуга». У табл. 1 наведено визна-
чення, запропоновані різними українськими та закордон-
ними вченими.

Таблиця 1

Визначення поняття «освітня послуга» різними авторами

Автор / робота Визначення освітньої послуги

1 2

Беккер Г. [1] Знання, отримані в процесі навчання, що представляють собою капітал, який використовується його 
власником протягом усього працездатного життя

Валієв Ш. З. [2]
Цілеспрямований, організований навчальним закладом творчий процес передачі та накопичен-
ня певної суми знань, вмінь і компетенцій в рамках окремої освітньої програми (спеціальності) 
споживачеві, що перетворює самого споживача

Ванькіна І. В. [3] Цілеспрямований процес виховання і навчання в інтересах людини, суспільства, держави, що 
супроводжується констатацією досягнення громадянином встановлених державою освітніх рівнів

Головчанська Є. Є. [4] Сукупність об'єктів і суб'єктів ринку, діяльність яких націлена на формування інтелектуального 
капіталу

Данилова Т. В. [5]
Сукупність результатів освітнього процесу і супутніх йому допоміжних процесів, представлена ви-
щим освітнім закладом на ринку освітніх послуг і безпосередньо спрямована на задоволення вста-
новлених і передбачуваних освітніх потреб конкретного споживача

Джапарова Р. [6]
Передача системних знань і прищеплення перевірених досвідом практичних навичок до певного 
виду заняття шляхом безпосередньої комунікації з учнем

Зайчикова С. А. [8]
Система знань, умінь і навичок, які використовуються з метою задоволення потреб індивіда, 
суспільства і держави і спрямовані на прирощення людського капіталу

Запесоцький А. С. [9]
Демонстрація здібностей викладача протягом певного часу. Послуга може бути представлена як дія, 
здійснювана певним фізичним або юридичним суб'єктом щодо іншого суб'єкта – фізичної та (або) 
юридичної особи

Зіннуров У. Г. [10]
Обсяг навчальної та наукової інформації як сума знань загальноосвітнього та спеціального характе-
ру та практичні навички, що передаються особистості за певною програмою

Зотов В. М. [11]
Обсяг навчальної та наукової інформації, переданої громадянину у вигляді суми знань громадського та 
спеціального характеру, а також практичних навичок, переданих громадянину за певною програмою

Колюжнова Н. Я., Якоб-
сон А. Я. [12]

1. Навчально-педагогічна діяльність. 2. Надання освітнім закладом можливості отримання освіти, 
що підвищує вартість робочої сили споживача і поліпшує його конкурентоспроможність на ринку 
праці. 3. Система знань, інформації, умінь і навичок, які використовуються з метою задоволення 
різноманітних освітніх потреб особистості, суспільства, держави. 4. В окремому випадку підготовка 
фахівця певної кваліфікації для організації-споживача.

Лукашенко М. А. [13]
Сукупність доцільної діяльності, що задовольняє потреби суб'єкта в освіті, і проміжних освітніх 
продуктів у формі речей, що супроводжують таку діяльність

Панкрухин А. П. [14]
Комплекс таких послуг, які безпосередньо пов'язані з реалізацією головних цілей освіти, здійснен-
ням її місії

Петрова І. Л. [15]
Пропонований на певних умовах вид освітньої діяльності, у процесі якої задовольняється потреба  
в отриманні студентом вищої професійної освіти і кваліфікації за обраною спеціальністю

http://www.business-inform.net


406

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

ти
н

г

БІЗНЕСІНФОРМ № 6 ’2014
www.business-inform.net

1 2

Попов Є. Н. [16] Сукупність продуктів праці викладача

Романова І. Б. [17] Трудова діяльність економічної одиниці, спрямована на задоволення потреби певного суб'єкта  
в освіті

Стрижов А. М. [18] Цілеспрямована діяльність, яка характеризується взаємодією учасників освітнього процесу та спря-
мована на задоволення освітніх потреб особистості

Фоміна С. Ю. [19]
Фактор економічного зростання в результаті її позитивного зовнішнього ефекту, який виникає опо-
середковано через особистість її споживача, тобто в результаті формування людського капіталу  
і включення його в систему економічних і суспільних зв'язків

Ченцов А. О. [20] Створюються в процесі науково-педагогічної праці, що є у свою чергу різновидом наукової праці. 
Результат науково-педагогічної праці може бути названий освітнім продуктом

Шаріхманьян І. К. [21] Надання можливості отримання освіти, що підвищує вартість робочої сили споживача цієї послуги  
і поліпшує його конкурентоспроможність на ринку праці

Щетинін В. П. [22] Система знань, інформації, умінь і навичок, які використовуються з метою задоволення багатоликих 
потреб людини, суспільства і держави

Закінчення табл. 1

Видно, що автори пропонують досить різні визна-
чення освітньої послуги, які можна розділити на три осно-
вні групи: 

 автори, які визначають освітню послугу як систе-
матичну передачу знань;

 автори, які визначають освітню послугу як діяль-
ність по формуванню людського капіталу; 

 автори, які визначають освітню послугу як процес 
задоволення потреб споживача у здобутті знань.

За результатами аналізу наведених вище підходів за-
пропонуємо таке визначення. Освітня послуга – це діяль-

ність навчального закладу з формування у споживача пев-
ного обсягу знань, умінь і навичок, внаслідок взаємодії з 
персоналом закладу і при певних умовах взаємодії, що при-
водить до зростання вартості та конкурентоспроможності 
його для роботодавця.

Ключовим елементом теорії маркетингу і поведінки 
споживача є потреба – специфічний прояв нужди, який спо-
живач намагається задовольнити за допомогою використан-
ня матеріальних чи духовних благ. В економічній тео рії існує 
велика кількість підходів до класифікації потреб. Найбільш 
відомі з них наведено в табл. 2.

Таблиця 2

Підходи до класифікації потреб

Автор / робота Назва теорії Види потреб

1 2 3

Абрахам Маслоу [30] Теорія ієрархічності потреб
1) фізіологічні потреби; 2) потреба в безпеці;  3) потреба у 
приналежності і коханні; 4) потреба в успіху; 5) пізнавальна 
потреба; 6) естетична потреба; 7) потреба в самоактуалізації

Клейтон Пол  
Альдерфер [24] «Теорія ERG» 1) потреби існування; 2) потреби зв’язку; 3) потреби зростання

Джой Пол Гілфорд [26] Факторна концепція особистості
1) органічні потреби; 2) потреби, що відносяться до умов 
середовища; 3) потреби, пов’язані з роботою; 4) потреби, 
пов’язані з положенням індивіда; 5) соціальні потреби

Карен Хорні [28] Невротичні потреби

1) у любові та схваленні; 2) у керуючому партнері; 3) у чіт-
ких обмеженнях; 4) у владі; 5) в експлуатації інших; 6) у су-
спільному визнанні; 7) у захопленні собою; 8) у честолюб стві; 
9) у самодостатності і незалежності; 10) у бездоганності і 
незаперечності

Джон Кейнс [29] Залежно від можливості наси-
чення потреби 1) абсолютні; 2) відносні

Джагдиш Шет, Брюс Нью-
мен і Барбара Гросс [34]

Багатоаспектна концепція 
цінностей

1) функціональні; 2) соціальні; 3) емоційні; 4) понятійні;  
5) умовні

Борис Додонов [7] Потреби, пов’язані з певними 
емоціями

1) акизитивні; 2) альтруїстичні; 3) гедоністичні; 4) глоричні; 5) 
гностичні; 6) комунікативні; 7) праксичні; 8) пугнічні;  
9) романтичні; 10) естетичні

Жак Аттал і Марк Гюйом [25] Цінності, обумовлені культурою 1) істинні; 2) хибні

Вільям Макдуггал [31] Потреби, пов’язані з інстинктами

1) харчовий інстинкт; 2) інстинкт самозбереження; 3) стадний 
інстинкт; 4) інстинкт придбання; 5) інстинкт продовження роду; 
6) батьківський інстинкт; 7) відраза; 8) здивування; 9) гнів; 10) 
збентеження; 11) інстинкт творення; 12) інстинкт натхнення
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На основі наведених вище підходів побудуємо кла-
сифікацію потреб споживачів освітніх послуг (рис. 1). 
Нами пропонується розділити потреби на:

1. Основні – потреби, які в першу чергу прагне задо-
вольнити споживач освітніх послуг при вступі до вищого 
навчального закладу (ВНЗ):

 потреба у знаннях (після закінчення школи ця по-
треба продовжує існувати і розвиватися);

 потреба у самореалізації (навчальний процес про-
понує багато шляхів для самореалізації в практич-
ній і науковій діяльності);

 потреба в успіху (отримані знання можуть слугу-
вати основою для подальшого розвитку і успіш-
ного кар’єрного зростання).

2. Допоміжні – потреби, які задовольняються під час 
навчального процесу, але не є першочерговими для вступ-
ників до ВНЗ:

 потреба у приналежності (зокрема, належати до 
такої соціальної групи як «студенти»);

 потреба у зв’язку (потреба у зв’язку із іншими чле-
нами соціальної групи, наприклад, участь у різних 
студентських секціях і самодіяльності);

 потреба у захопленні собою (досягнення певних 
успіхів у навчальному процесі є приводом для 
гордості за себе);

 прагнення до самостійності та незалежності (отри-
мані знання сприятимуть подальшому кар’єрному 
зростанню);

 прагнення задовольнити інстинкт створення і на-
тхнення (навчальний процес дає змогу задоволь-
нити ці інстинкти завдяки виконанню індивіду-
альних завдань, підготовці наукових робіт тощо).

Для виявлення особливостей поведінки споживачів 
освітніх послуг в Інтернет-середовищі нами було прове-
дено маркетингове дослідження потенційних споживачів 
освітніх послуг Одеського національного економічного 
університету (ОНЕУ) за спеціальністю «Маркетинг». До-
слідження було проведено у два етапи:

1. Дослідження присутності в мережі Інтернет – 
аналіз затребуваності web-сторінки кафедри маркетингу 
ОНЕУ і порівняння отриманих результатів з даними про 
конкурентів.

2. Дослідження поведінки споживачів – письмове 
опитування потенційних споживачів освітніх послуг кафе-
дри маркетингу ОНЕУ (школярів міста Одеса і Одеської об-
ласті та їх батьків). 

ЕТАП І. Аналіз присутності в мережі Інтернет
Мета: дослідження інтересу споживачів до сторінки 

кафедри маркетингу ОНЕУ та її конкурентоспроможності 
в порівнянні зі сторінками інших ВНЗ.

Закінчення табл. 2

1 2 3

Генрі Мюррей [32]

Залежно від порядку задово-
лення 1) первині; 2) вторинні

Залежно від способу задово-
лення 1) явні; 2) приховані

Залежно від форми прояву 1) інтровертні; 2) екстравертні

Залежно від рівня прояву 1) егоцентричні; 2) соціоцентричні

Лоуренс Аббот [23] Залежно від джерела виникнен-
ня потреби 1) вроджені; 2) набуті (або похідні)

Гері Хемєл і Коїмбатур 
Крішнарао Прахалад [27] Залежно від вираженості потреб 1) виражені; 2) невиражені

Мільтон Рокіч [33] Шкала цінностей 1) термінальні; 2)інструментальні

Потреби споживачів освітніх послуг  

Основні  

Потреба у знаннях  

Потреба у самореалізації  

Потреба в успіху  

Допоміжні  

Потреба у приналежності  

Потреба у зв’язку  

Потреба у захопленні собою  

Прагнення до самодостатності
та незалежності 

Прагнення задовольнити інстинкт
створення і натхнення  

Рис. 1. Класифікація потреб споживачів освітніх послуг
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Інструменти: аналітичні інструменти для перегляду 
статистики запитів у пошукових системах Yandex (Yandex 
WordStat) і Google (Google trends).

1) За допомогою інструменту Yandex WordStat проана­
лізовано найбільш популярні запити за ключовими словами 
«кафедра маркетингу» (рис. 2). Видно, що найбільш запиту-
ваною є кафедра маркетингу Сумського державного універ-
ситету (70 запитів), на другому місці – кафедра маркетингу 
Донецького національного політехнічного університету 
(усьо го 7 запитів). Скоріше за все, це пов’язано із наявністю 
окремого сайту кафедри маркетингу Сумського державного 
університету, створеного на досить високому рівні.

Інструменти: письмове опитування потенційних абі-
турієнтів (46 респондентів) та їх батьків (45 респондентів).

1) Визначення рівня обізнаності щодо ВНЗ за до-
помогою відкритого питання «Вкажіть 3 найкращих ВНЗ 
Одеси, на Вашу думку» (рис. 6). 

2) Визначення пріоритетної відомості ВНЗ. 
Пріоритетна відомість ВНЗ передбачає підрахування 

кількості тих ВНЗ, які при відповіді на питання «Вкажіть 
3 найкращих ВНЗ Одеси, на Вашу думку» респонденти на-
звали в першу чергу (рис. 7).

З рис. 6, 7 видно, що як серед абітурієнтів, так і серед 
їх батьків найбільшу пріоритетну відомість має ОНЕУ. Та-
кож ОНЕУ лідирує за загальним показником обізнаності.

Виявлення обізнаності щодо сутності маркетингу. 
Для цього респондентам було задане відкрите питання: 
«Коротко розкажіть, що Ви знаєте про маркетинг». Резуль-
тати опитування наведені на рис. 8, рис. 9. Бачимо, що як 
абітурієнти, так і їх батьки або зовсім не знають про сут-
ність маркетингу, або здебільшого ототожнюють його з ре-
кламою, яка лише є однією зі складових маркетингу. 

Підсумки дослідження. Отримані результати та по-
рівняння їх із даними аналізу пошукових систем вказують 
на те, що батьки і школярі чули про ОНЕУ, але не були за-
цікавлені у більшому поглибленні своїх знань про цей ВНЗ 
за допомогою вивчення інформації в мережі Інтернет. Це 
вказує на те, що необхідно збільшувати рівень комунікацій 
з потенційними споживачами послуг кафедри маркетингу 
ОНЕУ для збільшення їх поінформованості і зацікавленос-
ті. Проте слід зазначити, що для освітніх послуг традиційна 
реклама є не досить ефективною. Нами було виявлено, що 
досить ефективними засобами комунікації в освітній сфері 
є Public relations. 

Як експеримент кафедрою маркетингу ОНЕУ було 
вжито такий захід, як фестиваль-конкурс реклами. Формат 
проведення фестивалю – конкурс робіт учасників з ВНЗ, 
коледжів і шкіл України за двома напрямками: рекламні 
відео-ролики та друкована реклама (у т. ч. сувенірна про-
дукція). Тематика робіт – вільна. Учасники мали можли-
вість позмагатися за головні грошові та інші призи, які 
надавалися залученими спонсорами (10 компаній різнома-
нітного профілю діяльності). Фестиваль відвідало близько 
120 людей, а учасниками стали студенти міст Одеса, Суми, 
Біла Церква, Івано-Франківськ та ін.

Для просування цього заходу було використано ве-
лику кількість комунікативних інструментів, один з яких – 
просування в соціальній мережі vkontakte. Для цього було 
створено групу з назвою «6-7 декабря фестиваль-конкурс 
рекламы» (рис. 10, рис. 11). Видно, що перед фестивалем і 
недовгий час після його проведення відбувався ажіотаж на-

вколо сторінки vkontakte (в день фести-
валю сторінку переглянули 755 разів).

При цьому найбільш перегляда-
ємий контент – це графічний контент 
(див. рис. 11). Таким чином, можна зро-
бити висновок, що подібного роду за-
ходи допомагають привернути увагу до 
організаторів (у нашому випадку – до 
кафедри маркетингу ОНЕУ), але для 
довготривалого ефекту необхідно про-
водити таку комунікативну політику не 
періодично, а постійно.Рис. 3. Кількість заяв, поданих на спеціальність «Маркетинг» у м. Одеса у 2013 р.

Что искали со словами «кафедра
маркетинга» – 221 показ в месяц

кафедра маркетинга

Статистика по словам Показов в месяц
кафедра маркетингу 221

49кафедра маркетинга сумду
кафедра маркетинга сумгу 14
кафедра менеджмента +и маркетинга 7

7кафедра маркетинга доннту
мгу кафедра маркетинга 1

Рис. 2 Результати запитів за пошуковими словами 
«кафедра маркетингу» в Україні

2) Проаналізовано web­сторінки ВНЗ, в яких є спеці­
альність «Маркетинг». Для дослідження були обрані ВНЗ, 
до яких було подано найбільшу кількість заяв у 2013 р. на 
цю спеціальність (рис. 3). З рисунку видно, що найбільшу 
кількість заяв було подано до Одеської національної ака-
демії харчових технологій (ОНАХТ), на другому місці – 
Одеський національний економічний університет (ОНЕУ), 
на третьому – Одеська державна академія будівництва і ар-
хітектури (ОДАБА), на четвертому – Одеський національ-
ний політехнічний університет (ОНПУ).

За допомогою Google trends та Yandex Wordstat про-
аналізуємо тенденції до пошуку в мережі Інтернет ВНЗ за 
назвою (рис. 4), а також пошукові запити сайтів саме цих 
ВНЗ (рис. 5).

З даних рис. 4, 5 видно, що найбільш запитуваним є 
сайт ОНПУ, а найменш запитуваним – ОНЕУ (за даними 
Google trends і Yandex Wordstat).

ЕТАП ІІ. Дослідження поведінки потенційних 
споживачів

Мета: дослідження когнітивної частини поведінко-
вої реакції потенційних споживачів для визначення конку-
рентного положення кафедри маркетингу ОНЕУ.

Одеська державна академія
будівництва та архітерктури

Одеський національний
політехнічний університет

Одеський національний
економічний університет

Одеська національна академія
харчових технологій (ОНАХТ)

269

57

408
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Рис. 4. Запити за ключовими словами ОНПУ, ОНЕУ, ОНАХТ, ОДАБА в пошуковій системі Google у 2013р.

Рис. 5. Запити сайтів ОНПУ, ОНЕУ, ОНАХТ, ОДАБА за результатами Yandex Wordstat
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Одеський національний політехнічний
університет

Одеська національний економічний
університет

Одеська державна академія будівництва
та архітектури

Одеська національна академія харчових
технологій

Что искали со словами «онэу сайт» –
11 показов в месяц

Что искали со словами «онапт сайт» –
61 показ в месяц

Что искали со словами «онпу сайт» –
136 показов в месяц

Что искали со словами «огаса сайт» –
139 показов в месяц

Статистика по словам

Статистика по словам

Статистика по словам

Статистика по словам Показов в месяц

Показов в месяцПоказов в месяц

Показов в месяц

ОНЭУ сайт

ОНПУ сайт

ОНАПТ сайт

ОГАСА сайт

11
онэу официальный сайт 6

сайт онпу 136
онпу официальный сайт 79
сайт онпу одесса 67
онпу одесса официальный сайт 61

хптк онпу официальный сайт 13

отк онапт сайт колледжа 21
сайт онапт 61

огаса сайт 139
огаса официальный сайт 101

ВиСНОВКи
На основі аналізу наукових підходів до визначення 

поняття «освітня послуга» в роботі запропоновано розпо-
діл потреб споживачів в сфері освітніх послуг на основні і 
допоміжні. Проведено маркетингове дослідження поведін-
ки потенційних споживачів освітніх послуг кафедри марке-
тингу ОНЕУ серед абітурієнтів та їх батьків. Було виявлено, 
що ОНЕУ посідає перше місце як за пріоритетною відо-
містю, так і за загальною кількістю згадувань, проте сайт 
ОНЕУ не є запитуваним в мережі Інтернет. Це свідчить про 
те, що абітурієнти чують про ОНЕУ, але не прагнуть знайти 
більше інформації на сайті університету.

Також виявлено низький рівень обізнаності щодо 
сутності терміна «Маркетинг». Як батьки, так і абітурієнти 
хибно ототожнюють його з рекламою або з іншими його 
складовими. Це свідчить про необхідність підсилення ко-
мунікативної політики за допомогою не тільки традиційної 
реклами, а й інструментів Public relations.  
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