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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

Актуальность темы исследования. Необходимость прорывного роста 

и укрепления конкурентоспособности российских вузов на современном эта-

пе развития национальной высшей школы требует реализации системных и 

долгосрочных усилий по поиску и реализации стратегических конкурентных 

преимуществ, способных кардинально повысить эффективность взаимодей-

ствий внутри маркетинговых систем региональных рынков.  

К числу наиболее перспективных направлений, обещающих масштаб-

ный эффект от использования в составе маркетинговой функции современ-

ных региональных вузов, относится перспектива цифровизации маркетинго-

вых и операционных процессов, доступная на современном этапе развития 

вузовский цифровой инфраструктуры и электронной научно-

образовательной среды. Тренд «цифровой революции» в отечественном об-

разовании находится на начальном этапе зрелости, характеризуется отрывоч-

ными организационными импульсами и инициативами, отсутствием единой 

отраслевой стратегии цифровизации и обмена лучшими внедренными прак-

тиками. 

В то же время современный потребитель экономических благ, в том 

числе и образовательных услуг и продуктов, все в большей степени транс-

формирует модель поведения и выбора, в которой усиливается значение ра-

циональных обоснований, группового потребительского опыта и когнитив-

ного научения, цифровых каналов маркетинговых коммуникаций с возмож-

ностью организации интерактивного взаимодействия. Данный системный 

сдвиг в потребительском поведении, появление целой клиентской группы 

«цифровых потребителей» и рост ее значимости в структуре потребления, 

означает появление качественно новых цифровых маркетинговых возможно-

стей и резервов, доступных для региональных вузов и способных качествен-

но преобразовать организационную модель конкурентоспособности. Однако 

реализация этих резервов требует актуализации организационно-

экономического и методического обеспечения процессов стратегического 

маркетингового управления региональными вузами. 

Степень разработанности проблемы. К числу наиболее интересных 

разработок в части проблем и перспектив цифрового маркетинга в современ-

ных экономических условиях относится разработка Ф. Котлера, Х. Карта-

джайа,  

А. Сетиаван «Маркетинг 4.0. Разворот от традиционного к цифровому: тех-

нологии продвижения в Интернете», вышедшая в 2019 г.  

Представления и подходы российских исследователей в части проблем 

цифровизации маркетинговой функции управления изложены в трудах 

А.С. Артамоновой и Т.В. Трофимовой, Л.И. Архиповой, М. Бабенко, 

Т.А. Беккер и В.А. Беккер, Д.В. Болтенкова, Е.Д. Бутенко и И.С. Черникова, 

Г.В. Бутковской и А.В. Статкуса, Н.Ф. Васильевой и В.Л. Кавура, Р. Галиева, 

О.А. Гешко, Д.А. Гладышевой и В.В. Салий, Т.С. Горбачевской, К.В. Грин-

ченко, Е.Г. Грудистовой, А.М. Евсеевой и В.К. Кузнецовой, М.А. Забелиной 
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и Н.И. Ивашковой, А.С. Исаевой, Д.М. Кочетковой (во взаимодействии с 

К.И. Михайличенко и Е.И. Шевченко), А.Д. Куликова и Е.Ю. Чупаловой, 

А.Н. Куприянова и М.О. Карпиковой, В.С. Магомадова, А.С. Минзова (в 

творческой группе с Г.Х. Мамедовой и А.Б. Анисимовой), Е.Б. Миткалева и 

С.А. Гальченко, А.Д. Назарова, Д.А. Ометовой, П.В. Севрюгиной (в научной 

группе с А.А. Галяшиной и Н.В. Кочетковой), Н.В. Соколовой и Т.Ф. Старо-

войтовой, С.В. Тумановой, Н.П. Турскова и И.А. Житова, Д.И. Фалеевой, 

Ю.П. Фомичевой, Ф.Д. Халиловой, А.Л. Ходенкова и А.В. Денисеня, 

И.В. Чемодуровой и Ю.Л. Макаровой, Д.А. Шевченко, Л.П. Шестеркиной и 

Л.К. Лободенко, А.В. Шулдякова и Б.Р. Скосырских, А.П. Шуршиловой. 

Особенности цифровой формы маркетинговой функции в образова-

тельных организациях высшей школы рассмотрены в исследованиях 

И.В. Алешиной, О.Г. Ачкасовой, Т.Н. Байбардиной в группе с Л.С. Наливай-

ко, С.Н. Пинчук, К.Р. Хвоенок, Л.М. Борисовой и О.Ю. Корнеевой, 

С.А. Грязнова, Н.Н. Молчанова и Ю.В. Рыбаковой, Н.А. Стефановой и 

М.Д. Хаюстовой, Д.А. Шевченко. Маркетинг знаний и цифровые возможно-

сти его реализации рассматривались Н.Д. Голдобиным, А.И. Грищенковым (в 

составе научного коллектива с Н.В. Глушак и Н.А. Репешко), К.В. Исаевой, 

И.В. Семеновым, Б.Ю. Сербиновским. 

Модель потребительского поведения «аналоговых» и «цифровых» по-

требителей рассматривалась в трудах Д.Статта, Н.И. Ивашковой, Ж.Б. Муса-

товой, П.Ю. Невоструева, И.И. Скоробогатых, М.Д. Твердохлебовой. 

В то же время нуждаются в уточнении содержание и результаты 

трансформации традиционной модели потребительского поведения в цифро-

вой экономике и появление феномена «цифрового потребителя», характери-

стики «цифрового потребителя» образовательных услуг и продуктов высшей 

школы, маркетинговые разрывы как причина и необходимость стратегиче-

ской модернизации маркетинговой функции управления вузом в соответ-

ствии с динамикой факторов модели поведения «цифровых потребителей». 

Представляют существенный научный и прикладной интерес и должны быть 

адаптированы под специфику региональных образовательных рынков пер-

спективные методы цифрового маркетинга, нуждается в развитии методиче-

ский подход к оценке и интерпретации уровня цифровой зрелости маркетин-

говой функции управления современными вузами. 

Цель диссертационной работы состоит в актуализации современных 

теоретико-методических подходов маркетинга в отраслях и сферах деятель-

ности (маркетинга образования), направленной на учет фактора цифровой 

трансформации модели потребительского поведения и выбора в составе ин-

тегрированной маркетинговой стратегии вуза на региональных образова-

тельных рынках. Достижение указанной цели потребовало решения следую-

щих задач: 

− обобщение научных представлений в части понимания, теоретиче-

ского обоснования, проблем и перспектив роста эффективности цифровой 

функции маркетингового управления региональными вузами; 
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− модернизация научных представлений в части особенностей форми-

рования, реализации и оценки эффективности цифровой маркетинговой стра-

тегии образовательных организаций; 

− исследование маркетинговых особенностей функционирования и раз-

вития регионального образовательного рынка услуг и продуктов высшей 

школы республики Адыгея; 

− бенчмаркинг процесса цифровизации стратегического маркетингово-

го управления вузов на региональном образовательном рынке; 

− исследование маркетинговых возможностей веб-сайтов вузов как ос-

новного применяемого инструмента цифровых маркетинговых коммуника-

ций и поиск путей повышения их функциональности на основе внедрения 

интерактивных маркетингово-коммуникационных сервисов. 

Объект исследования диссертации – функция маркетингового управ-

ления региональными российскими вузами и цифровые резервы роста ее эф-

фективности.  

Предмет исследования – управленческие отношения, сопровождаю-

щие процессы формирования, развития и разрушения систем маркетинга ре-

гиональных образовательных рынков, и ориентированные на рост эффектив-

ности системных маркетинговых взаимодействий за счет их конверсии в 

цифровое маркетингово-коммуникационное пространство. 

Соответствие темы диссертации требованиям паспорта научных 

специальностей ВАК. Диссертация соответствует направлениям Паспорта 

научных специальностей ВАК 08.00.05 – Экономика и управление народным 

хозяйством, 9. Маркетинг, 9.3. Управление маркетинговой деятельностью, 

направления и формы организации маркетинга и их адаптация к изменяю-

щимся рыночным условиям в экономике России и на глобальных рынках, 

9.20. Развитие виртуальных рынков, маркетинговые технологии в организа-

ции электронной торговли и продвижении товаров и услуг в сети Интернет. 

Теоретическая база диссертации была сформирована на основе тру-

дов ведущих иностранных и российских авторов по проблемам цифровиза-

ции маркетинга, маркетинга образования, маркетинговой стратегии и ком-

плекса маркетинга образовательных организаций на региональных рынках. 

Основным направлением научного поиска, поучившим развитие в диссерта-

ционной работе, стал поиск и теоретическое обоснование перспектив роста 

эффективности цифровой маркетинговой стратегии региональных вузов. Ав-

тором систематизированы, обобщены и критически проанализированы со-

временные научные представления и подходы в части цифрового маркетинга, 

охарактеризованы возможности цифрового маркетинга знаний и образования 

в контексте повышения эффективности деятельности современных вузов, 

представлены новые теоретические представления в части особенностей 

формирования, реализации и оценки эффективности цифровой стратегии 

маркетинга современного вуза. 

Методическую основу диссертационного исследования составили 

общенаучные методы исследований, методы маркетинговых исследований 

кабинетного и полевого направлений, в том числе методы цифровых иссле-
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дований и маркетингового анализа, бенчмаркинга и маркетингового аудита, 

проектирования, бюджетирования и прогнозирования экономической эффек-

тивности внедрения цифровых маркетинговых решений.  

Эмпирической основой исследования стали данные статистики обра-

зования Министерства науки и высшего образования Российской Федерации, 

информационно-аналитические материалы по результатам проведения мони-

торинга эффективности деятельности образовательных организаций высшего 

образования, сведения программ стратегического развития ФГБОУ ВО 

«Адыгейский государственный университет» и ФГБОУ ВО «Майкопский 

государственный технологический университет», данные аналитического от-

чета компании KMDA «Цифровая трансформация в России – 2020: обзор и 

рецепты успеха». 

Результаты авторского исследования цифровой зрелости маркетинго-

вой функции управления вузами были получены в ходе первичных исследо-

вательских процедур – аудита и бенчмаркинга процесса цифровизации стра-

тегического маркетингового управления вузов на региональном образова-

тельном рынке. Самостоятельным этапом исследования стала характеристика 

функциональности и маркетинговых возможностей сайтов ФГБОУ ФО 

«Адыгейский государственный университет» и ФГБОУ ВО «Майкопский 

государственный технологический университет», выполненная с использова-

нием многофункциональной SEО-Платформы Serpstat.  

Достоверность результатов диссертации обеспечена формированием 

представительного теоретического базиса работ иностранных и отечествен-

ных авторов по проблемам цифровизации экономических и маркетинговых 

процессов, выработкой и апробаций авторского теоретико-методического 

подхода к оценке цифровой зрелости функции маркетингового управления 

вузом, использованием совокупности современных методов маркетинговых 

исследований и анализа, позволивших получить релевантную маркетинговую 

характеристику регионального образовательного рынка и определить пер-

спективные направления роста эффективности отраслевых маркетинговых 

взаимодействий.  

Рабочая гипотеза диссертации представлена предположением о воз-

можности повышения эффективности функции маркетингового управления 

образовательной организацией высшей школы за счет ее цифровизации и 

обеспечения цифровой зрелости субъектов, процессов, процедур и моделей 

маркетинговых взаимодействий в пределах региональных рынков услуг и 

продуктов высшего образования. 

Положения, выносимые на защиту: 

1. «Цифровые» потребители используют в модели потребительского 

выбора те же основные факторы и детерминанты, что и «аналоговые», одна-

ко характеризуются качественно иным масштабом поиска потребительских 

альтернатив, в том числе на основе группового потребительского опыта, ро-

стом рациональных мотивов потребления, в первую очередь экономии в сто-

имости владения, снижением значимости факторов социальной группы и ро-

стом индивидуальной потребительской активности. Цифровые потребитель-



7 

ские технологии и сервисы сделали возможным существенную экономию 

всех видов потребительских ресурсов, как стоимостных, так и временных, 

при этом востребованным становятся современные логистические системы и 

потребительская ценность предложения «продажа – доставка».  Кроме того, 

возрастает роль цифровых потребителей как экспертов и амбассадоров брен-

да, обладающих определенным влиянием в потребительских сообществах и 

виртуальных малых группах за счет большей потребительской искушенности 

и опыта потребления специализированных экономических благ. 

2. Значимой особенностью образовательных рынков высшей школы 

является сегментация потребителей по фактору значимости в процессе при-

нятия потребительского решения, позволяющая выделить и дифференциро-

вать самостоятельно принимающих решение потребителей и «метапотреби-

телей» (малые группы в составе домохозяйства, в которых родители выпол-

няют роли принимающих решение или оказывающих на него существенное 

влияние субъектов, а дети – собственно потребителей образовательных 

услуг, ограниченных родительскими паттернами поведения при выборе вуза, 

направления и формы подготовки). Выделенные сегменты обладают в значи-

тельной мере дифференцированной моделью потребительского выбора, ко-

торая требует исследования и учета в цифровой маркетинговой стратегии об-

разовательной организации (в части формализации и осознания потребности 

в образовании,  формулировании потребительского запроса и сопровождаю-

щих его ожиданий, особенностей восприятия собственной потребительской 

роли и маркетинговой активности вузов – поставщиков, набора источников 

маркетинговой информации, отношения к процессу получения экономиче-

ского образования блага, удовлетворенности этим процессом на всех его ста-

диях и перспектив реализации программ прямой и металояльности). 

3. Реализация системы цифровых сервисов («Личный кабинет абитури-

ента – студента – выпускника») позволяет обеспечить непрерывное марке-

тинговое сопровождение потребительской активности на этапе нахождения в 

статусе абитуриента, процедуры зачисления, непосредственно основного об-

разовательного процесса, процедуры выпуска (отчисления) и этапе нахожде-

ния в статусе выпускника, причем не обязательно последнего года выпуска. 

Использование авторского подхода направлено на ликвидацию маркетинго-

вых разрывов и обеспечение предпосылок организации действительно дли-

тельных, эффективных и взаимовыгодных отношений вузов с прямыми и 

«метапотребителями» образовательных услуг и продуктов, а также реализа-

цию цифровых программ потребительской лояльности, недоступных в анало-

говом формате маркетингового взаимодействия.   

4. Цифровая трансформация маркетинговой стратегии современного 

вуза требует системной актуализации инструментария маркетингового ана-

лиза в направлении использования конкретных цифровых подходов и мето-

дик, способных качественно повысить эффективность информационного 

блока функции маркетингового управления образовательными организация-

ми (методики фиксации и анализа потребительского опыта, исследователь-

ские панели молодых и цифровых потребителей, картографирование потре-
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бительского опыта,  индекс проникновения интернета, индекс цифровой зре-

лости маркетинговой функции вуза). 

5. Авторская методика оценки цифровой зрелости маркетинговой 

функции управления вузом включает оценку блоков «Цифровая культура ор-

ганизации в целом», «Цифровая культура подразделения маркетинга», «Циф-

ровые компетенции кадров маркетинга», «Цифровые маркетинговые процес-

сы, сервисы и продукты», «Цифровые маркетинговые модели», «Цифровые 

маркетинговые данные и их накопление/использование», «Цифровая инфра-

структура и инструменты подразделения маркетинга». Применение указан-

ной разработки обеспечивает релевантную оценку цифровой зрелости марке-

тинговой функции и поиск резервов стратегического, операционного и так-

тического уровня, связанных с цифровизацией процессов, инструментов и 

моделей образовательного маркетинга, и являющихся основой реализации 

целевых маркетинговых проектов, ориентированных на увеличение клиент-

ского потока, рост удовлетворенности обучаемых и расширение масштабов 

маркетингового взаимодействия с выпускниками. 

Научная новизна результатов, полученных автором в диссертацион-

ной работе, представлена модернизацией теоретического подхода к цифро-

визации маркетинговой функции управления с учетом специфики регио-

нальных образовательных рынков, накопленного уровня цифровой зрелости 

образовательных организаций и особенностей модели потребительского 

выбора «цифровых» потребителей.  

Наиболее существенными элементами авторской разработки, харак-

теризуемыми наличием научной новизны, являются:  

− уточнение состава, структуры и значимости основных факторов мо-

дели поведения «цифровых потребителей», состоящее в характеристике ди-

намики детерминантов потребительского выбора в части индивидуального 

и социального подходов, а также процесса выработки и реализации потре-

бительского решения и его последствий, что может быть использовано в 

процессах модернизации маркетинговых стратегий современных организа-

ций, ориентированных на использование потребительского потенциала ука-

занной целевой потребительской и клиентской группы;  

− раскрытие ключевых направлений трансформации потребностей, 

запросов, ожиданий, восприятия и перспектив установления долгосрочных 

взаимовыгодных отношений «цифровых потребителей» образовательных 

услуг и продуктов высшей школы, дифференцированных в зависимости от 

потребительской роли в процессе выработки и принятия маркетингового 

решения, что позволяет реализовать методологию GAP-анализа к поиску и 

управлению маркетинговыми разрывами в индивидуальной образователь-

ной траектории; 

− классификация системы маркетинговых разрывов, сопровождающих 

процессы выбора вуза и направления / формы подготовки, процедуру зачис-

ления, основной образовательный процесс, процедуру отчисления, выпуск, 

как причины и необходимости стратегической модернизации маркетинго-

вой функции управления вузом в соответствии с динамикой факторов моде-
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ли поведения «цифровых потребителей». Авторский подход позволяет по-

высить эффективность маркетингового сопровождения образовательной де-

ятельности на всех этапах взаимодействия потребителей с вузом, предот-

вратить потери контингента, связанные с необъективными причинами, в хо-

де образовательного процесса, а также активизировать цифровое взаимо-

действие с выпускниками в рамках целевых инициатив лояльности; 

− характеристика специфики и перспективных возможностей исполь-

зования в составе функции маркетингового управления образовательной ор-

ганизации цифровых методов маркетингового анализа (методики фиксации 

и анализа потребительского опыта, исследовательские панели молодых и 

цифровых потребителей, картографирование потребительского опыта,  ин-

декс проникновения интернета, индекс цифровой зрелости маркетинговой 

функции вуза), что позволяет использовать маркетингово-информационный 

ресурс цифрового потребительского следа и повысить эффективность ини-

циатив внешнего и внутреннего маркетинга образовательных организаций 

на региональных рынках; 

− апробация методики оценки цифровой зрелости маркетинговой функ-

ции управления вузом, включающей оценку блоков «Цифровая культура орга-

низации в целом», «Цифровая культура подразделения маркетинга», «Цифро-

вые компетенции кадров маркетинга», «Цифровые маркетинговые процессы, 

сервисы и продукты», «Цифровые маркетинговые модели», «Цифровые марке-

тинговые данные и их накопление/использование», «Цифровая инфраструктура 

и инструменты подразделения маркетинга, что позволяет реализовать бенчмар-

кинг процесса цифровизации стратегического маркетингового управления ву-

зом на региональном образовательном рынке, выявить и охарактеризовать кон-

кретные резервы, связанные с цифровизацией маркетинговых процессов и по-

лучением эффекта для всех маркетинговых субъектов.  

Теоретическая ценность диссертационной работы состоит в мо-

дернизации теоретических представлений и подходов к исследованию мо-

дели поведения нового типа потребителей – «цифровых потребителей» и 

использовании ее факторов и детерминантов в цифровой маркетинговой 

стратегии вузов на региональных образовательных рынках. Методическая 

авторская новация обеспечила адаптацию современного методического ин-

струментария оценки цифровой зрелости применительно к оценке функции 

маркетингового управления современным вузом. Авторский теоретический 

подход может быть использован в качестве базиса и обоснования перспек-

тивных направлений повышения эффективности маркетинговых взаимодей-

ствий стратегического, операционного и тактического уровня между ключе-

выми субъектами системы маркетинга региональных образовательных рын-

ков, представляет ценность для разработчиков отраслевых и организацион-

ных цифровых маркетинговых инициатив, проектов, платформ и сервисов. 

Прикладная значимость результатов исследования, полученных ав-

тором, состоит в получении актуальной и релевантной маркетинговой ха-

рактеристики и исследовании проблем цифровизации субъектов образова-

тельных рынков регионального масштаба (на примере Республики Адыгея), 
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оценке текущего уровня цифровой зрелости маркетинговых стратегий реги-

ональных вузов, предложении конкретных цифровых решений, направлен-

ных на повышение эффективности цифровой маркетинговой стратегии вуза 

на региональном рынке. 

Выводы, результаты и предложения автора могут быть использованы 

в долгосрочных маркетинговых стратегиях образовательных организаций, а 

также региональной стратегии развития образовательного рынка Республи-

ки Адыгея на среднесрочный период. Они обладают потенциалом масшта-

бирования и могут быть применены на других региональных образователь-

ных рынках в Российской Федерации. 

Подходы, представленные в диссертационной работе, характеризуют-

ся возможностью использования в образовательной и научно-

исследовательской деятельности, могут быть использованы при разработке 

методического обеспечения программ подготовки магистров и аспирантов 

по направлению подготовки 08.00.05 «Экономика и управление народным 

хозяйством: по отраслям и сферам деятельности, в т.ч.: маркетинг». На осно-

ве результатов диссертационного исследования могут быть разработаны 

РПД, ФОС и УМК по дисциплинам «Маркетинг образовательных услуг», 

«Поведение цифровых потребителей», «Интернет-маркетинг». 

Апробация результатов диссертации прошла в ходе выступлений ав-

тора на научной конференции (Курск) подготовке и публикации научных 

статей в изданиях по списку ВАК и Scopus. Актуальные требования ИЭиУ 

НИУ БелГУ выполнены полностью. 

По теме исследования опубликовано 10 печатных работ общим объе-

мом 17,9 п.л. (9,5 п.л. авт.), в том числе 1 статья в издании Scopus (0,9 п.л., в 

т.ч. 0,3 п.л. авт.), 1 монография, 5 статей в изданиях по списку ВАК (5,3 п.л., 

в т.ч. 4,9 п.л. авт.), 4 статьи по списку ВАК без соавторов, 3 статьи в прочих 

изданиях (0,9 п.л. авт.). 

Структура диссертации соответствует требованиям «Положения о 

присуждении ученых степеней» НИУ БелГУ, характеризуется последова-

тельной постановкой и решением задач в рамках единого авторского иссле-

довательского замысла. Диссертация характеризуется наличием введения, 

основной части в составе 3 глав, объединяющих 8 параграфов, заключения, 

списка использованных источников (160 наименований, в т.ч. 56 источников 

на иностранном языке). Содержание работы представлено на 155 страницах, 

оформлено с использованием 37 таблиц и 35 рисунков. 

 

ОСНОВНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ, ВЫНОСИМЫЕ НА ЗАЩИТУ 

1. Уточнен состав, структура и значимость основных факторов мо-

дели поведения «цифровых потребителей», обладающий перспективой ис-

пользовано в процессах модернизации маркетинговых стратегий современ-

ных вузов 

 Авторская сравнительная характеристика факторов и детерминантов 

модели потребительского поведения «аналоговых» и «цифровых» потребите-

лей представлена в табл. 1 (в качестве базового определения цифровых по-
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требителей мы использовали дефиницию И.И. Скоробогатых и Ж.Б. Мусато-

вой, подчеркивающую факто непрерывного нахождения потребителя в сети 

Интернет с использованием стационарных и мобильных устройств1).  

 Таблица 1 – Модернизация традиционной модели потребительского 

поведения в цифровой экономике и появление феномена «цифрового потре-

бителя» (усовершенствовано автором) 

Факторы модели 

потребительского 

поведения2 

«Аналоговый потреби-

тель» (подход Д. Статта) 

«Цифровой потребитель»  

(разработано автором) 

1 2 3 

Ролевые особен-

ности физиче-

ских лиц как 

маркетинговых 

субъектов – по-

требителей 

Позитивистский и интер-

претивистский подходы к 

исследованию поведения 

потребителя.   

Усиление тенденции трансформации потребителя 

в «клиента» (субъекта маркетингового взаимо-

действия, обладающего цифровым потребитель-

ским опытом и способного к реализации долго-

срочных, взаимовыгодных отношений с произво-

дителем на основе преимущественно рациональ-

ных факторов и мотивов) 

Система и сег-

ментация рынков 

товаров и услуг 

Виды сегментации: гео-

графическая, демографи-

ческая, геодемографиче-

ская, психологическая, 

сегментация по потребле-

нию, по выгоде,   

Расширение возможностей фиксации и анализа 

цифрового потребительского опыта с дальней-

шим уточнением критериев психологической 

сегментации и сегментации по потребле-

нию/выгоде и их использованием в цифровых 

программах потребительской лояльности  

Новые экономи-

ческие блага как 

фактор динамики 

потребительского 

поведения 

Длительный и рискован-

ный процесс разработки и 

внедрения инноваций на 

основе концепции сово-

купного продукта Т. Ле-

витта3 

Наличие и постоянное развитие цифровых эко-

номических благ. Возможность получения ряда 

традиционных благ в цифровой форме. Возмож-

ность сравнительно быстрой разработки и масси-

рованного вывода на рынок цифровых благ. До-

полнительный источник взаимодействия с потре-

бителем и конверсии его в статус «клиента» – об-

новление цифрового блага. Возможность эконо-

мии всех видов ресурсов (потребителей, произво-

дителей, субъектов системы товародвижения) при 

цифровизации процессов потребительского озна-

комления, привлечения внимания, коммуника-

ций, убеждения, продажи/покупки, использова-

ния, избавления 

Факторы индивидуального подхода в поведении потребителей 

Восприятие Использование личных, в 

том числе бессознатель-

ных и подпороговых 

ощущений при формиро-

вании восприятия цен-

ностного предложения 

Дополнительная возможность использования 

коллективного потребительского опыта, доступ-

ного в цифровых каналах коммуникаций. Воз-

можность исследования цифровой модели потре-

бителя с экономией исследовательских затрат для 

производителей. Возможность ведения цифровой 

потребительской панели. 

Личные факторы Формальные теории лич-

ности и их адаптация к 

маркетинговых стратегиям 

Теория личности бренда  

 

                                                           
1 Скоробогатых И.И., Мусатова Ж.Б. Особенности поведения «цифровых» потребителей // 

Проблемы современной экономики. 2018. № 4 (68). С. 127-130. 
2 Статт Д. Психология потребителя. СПб., Питер, 2003. – 446 с. С. 30. 
3 Levitt T. Innovation in Marketing. Mcgraw Hill, 1962. – 253 pp. 
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Продолжение табл. 1  

1 2 3 

Научение и лич-

ный / коллектив-

ный потребитель-

ский опыт 

Преимущественно пове-

денческое и оперантное 

потребительское обу-

словливание 

Рост масштабов когнитивного обусловливания. 

Рост масштабов использования цифровых ком-

муникаций в процессе накопления потребитель-

ского знания, предпочтений и опыта приобрете-

ния / использования. Рост значимости процедур 

осмысления маркетинговой информации 

Потребительская 

мотивация и сти-

мулирование 

Содержательные и про-

цессуальные теории моти-

вации. Маркетинговые 

феномены потребитель-

ской мотивации: «множе-

ственность мотивов, при-

ближение и избегание, 

инерция, вовлечение, спе-

цифические потребности». 

Бессознательная мотива-

ция и ее использование 

(семиотика).  

Рост рациональных мотивов потребительского вы-

бора, в первую очередь, ценового характера. Воз-

можность создания долгосрочных устойчивых по-

требительских предпочтений на основе привлече-

ния лояльных потребителей по подписке и предо-

ставления им истории экономии их ресурсов в 

сравнении с обычной потребительской моделью. 

Рост значимости цифровых систем лояльности на 

основе фиксации и интерпретации цифрового по-

требительского опыта. Расширение базиса конку-

рентной устойчивости на основе сегмента рацио-

нально-лояльных потребителей  

Факторы социального подхода в поведении потребителей 

Влияние домохо-

зяйства 

Семейные роли. Жизнен-

ный цикл семьи. Потре-

бительская социализация 

Снижение значимости фактора семьи. Рост ко-

личества и масштабов несемейных домохо-

зяйств. Рост масштабов использования коллек-

тивного (несемейного) потребительского опыта. 

Возможность использования в цифровых систе-

мах лояльности факторов домохозяйства (при-

вязки к аккаунту потребителя членов семьи и 

фиксации семейного потребительного опыта)  

Влияние личного 

развития и процес-

сов профессио-

нальной, личной и 

общественной со-

циализации  

Динамика потребитель-

ской роли в зависимости 

от возраста и потреби-

тельской социализации. 

Значительное влияние 

социальных институтов 

на модель потребитель-

ского выбора 

Снижение значимости социальных институтов, 

рост потребления цифрового контента и расши-

рение возможностей цифровых маркетинговых 

воздействий. Цифровые социальные нормы и их 

конверсия в offline. Цифровые потребительские 

сообщества и социализация. 

Влияние малых 

групп 

Первичные и вторичные, 

формальные и нефор-

мальные, членские и ре-

ферентные группы 

Виртуальные малые группы, профессиональные 

сообщества, социальные сети. Легкость поиска, 

входа, участия и выхода из малых групп. Исполь-

зование потребительского опыта малых групп 

Влияние принад-

лежности к соци-

альному классу и 

динамики соци-

альной роли 

Социальная стратифика-

ция. Социальный статус 

и символы.  

Снижение значимости социального класса в 

цифровой экономике. Рост значимости креатив-

ного класса и критерия меритократии (оценива-

ния по заслугам). Снижение значимости тради-

ционных символов социального статуса, рост 

значимости инновационных символов «продви-

нутости» и «цифровой актуальности»  

Культурное и суб-

культурное влия-

ние 

Различия между культу-

рами. Идеальные и акту-

альные культурные цен-

ности. Субкультуры 

Снижение значимости культурных / субкультурных 

различий за счет постоянной миграции наиболее 

динамичных и производительных субъектов (пред-

ставителей креативного класса и носителей челове-

ческого капитала). Рост толерантности к культур-

ному разнообразию. Рост востребованности дивер-

сификации и кастомизации экономических благ на 

основе роста масштабов доступа к цифровым кана-

лам маркетинговых взаимодействий 
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Окончание табл. 1  

1 2 3 

Влияние установок 

и архетипов 

Когнитивный, аффектив-

ный и конативный аспек-

ты потребительских 

установок  

Рост возможностей маркетинговых воздействий 

на когнитивный и конативный аспекты устано-

вок на основе фиксации цифрового потребитель-

ского опыта и его использования в цифровых 

программах лояльности 

Факторы процесса принятия и реализации потребительского решения 

Маркетинговые 

коммуникации и 

потребительское 

убеждение 

Аналоговые маркетинго-

вые коммуникации. Тра-

диционные коммуника-

тивные модели (внима-

ние – интерес – желание 

– действие). 

Цифровые форматы маркетинговых коммуника-

ций. Инновационные коммуникативные модели 

(цифровой запрос – информация – дополнитель-

ная информация – вовлечение – действие). Ом-

никанальные маркетинговые возможности.  

Принятие потре-

бительского реше-

ния 

Осознание проблемы, 

внутренний и внешний 

поиск информации, 

определение и оценка 

альтернатив, потреби-

тельский выбор 

Качественный рост масштабов внешнего поиска 

маркетинговой информации. Возможность ис-

пользования группового потребительского опыта 

(малой группы, потребительского сообщества, 

экспертов). Преимущественно рациональный 

метод потребительского выбора, обоснованный 

количественными преимуществами ценностного 

предложения. Возможность немедленной циф-

ровой покупки по результатам коммуникаций. 

Ценовой фактор принятия потребительских ре-

шений за счет экономии на накладных расходах, 

возможность прямой покупки у производителя 

Реализация потре-

бительского реше-

ния 

Потеря личных ресурсов 

времени и дополнитель-

ные расходы за счет лич-

ного посещения и дли-

тельного выбора в тра-

диционных торговых 

форматах 

Экономия временных и транспортных расходов 

на реализацию потребительского решения. Ис-

пользование функциональных возможностей со-

временных логистических систем по прямой до-

ставке «производитель – потребитель».  

Последствия при-

нятия и реализа-

ции потребитель-

ского решения 

(послепродажные 

процессы 

Использование экономи-

ческого блага. Формиро-

вание потребительского 

опыта эксплуатации и 

его высказывание.  

Формирование и представление потребительского 

опыта эксплуатации в цифровом контенте (малые 

группы, потребительские сообщества, экспертные 

группы). Возможность цифрового отзыва непо-

средственно производителю или субъекту товаро-

проводящей сети и получения отклика. Возмож-

ность адвокации / экспертирования брендов в циф-

ровой коммуникационной среде. Возможность 

участия в корпоративном маркетингово-

инновационном процессе в качестве эксперта 

  

«Цифровые» потребители используют в модели потребительского выбора 

те же основные факторы и детерминанты, что и «аналоговые», однако характе-

ризуются качественно иным масштабом поиска потребительских альтернатив, в 

том числе на основе группового потребительского опыта, ростом рациональных 

мотивов потребления, в первую очередь экономии в стоимости владения, сни-

жением значимости факторов социальной группы и ростом индивидуальной по-

требительской активности. Цифровые потребительские технологии и сервисы 

сделали возможным существенную экономию всех видов потребительских ре-

сурсов, как стоимостных, так и временных, при этом востребованным становят-

ся современные логистические системы и потребительская ценность предложе-
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ния «продажа – доставка».  Кроме того, возрастает роль цифровых потребителей 

как экспертов и амбассадоров бренда, обладающих определенным влиянием в 

потребительских сообществах и виртуальных малых группах за счет большей 

потребительской искушенности и опыта потребления специализированных эко-

номических благ. Отметим также реальную возможность вовлечения потреби-

теля в организационный креативный и инновационный процессе и использова-

ния преимуществ массового сбора перспективных идей на малобюджетной ос-

нове с перспективой их отбора и развития в корпоративной R&D структуре. 

2. Раскрыты ключевых направлений трансформации потребностей, за-

просов, ожиданий, восприятия и перспектив установления долгосрочных вза-

имовыгодных отношений «цифровых потребителей» образовательных услуг и 

продуктов высшей школы, дифференцированных в зависимости от потреби-

тельской роли в процессе выработки и принятия маркетингового решения 

 Специфика образовательных рынков во многом определяет ключевые 

направления трансформации потребностей, запросов, ожиданий, восприятия 

и перспектив установления долгосрочных взаимовыгодных отношений орга-

низаций с потребителями (табл. 2). 

 Таблица 2 – Цифровой потребитель образовательных услуг и продук-

тов высшей школы: ключевые направления трансформации потребностей, 

запросов, ожиданий, восприятия и перспектив установления долгосрочных 

взаимовыгодных отношений (разработано автором) 
Особенности потре-

бительского пове-

дения и выбора 

Метапотребители (группы потребителей) 
Самостоятельные по-

требители «Дети» «Родители» 

1 2 3 4 

Потребность в обра-

зовании 

Возможность продолже-

ния образовательной 

траектории в формате 

реализации родительских 

ожиданий, оставаясь не-

производительным чле-

ном семьи 

Реализация потребности 

в образовании на основе 

фактора социального 

класса и перспектив тру-

доустройства детей, в 

том числе в своей про-

фессиональной области  

« Потребность в полу-

чении знаний, умений и 

навыков, необходимых 

для обеспечения жизне-

деятельности человека 

на витальном и соци-

альном уровнях»1 

Потребительский 

запрос и ожидания 

Легкий, комфортный 

управляемый, логично 

обоснованный процесс 

выбора, приобретения и 

получения образователь-

ной услуги / продукта. 

Возможность взаимодей-

ствий всех видов с вузом 

в цифровой форме. Циф-

ровой образовательный 

след 

Реализация управляе-

мого характера и соци-

альных норм образова-

тельного процесса, за-

прос на возможность 

цифрового родитель-

ского контроля (посе-

щаемость – успевае-

мость – результатив-

ность). Возможность 

взаимодействий всех 

видов с вузом в цифро-

вой форме. Цифровой 

образовательный след 

Рациональный потреби-

тельский запрос и соот-

несение процесса / ре-

зультата обучения на 

основе личного и груп-

пового / коллективного 

потребительского опы-

та. Трудоустройство в 

ходе обучения. Возмож-

ность взаимодействий 

всех видов с вузом в 

цифровой форме. Циф-

ровой образовательный 

след 

    

                                                           
1 Бутенко Е.А. Стратегическое управление маркетинговой деятельностью вуза на основе иссле-

дования факторов и мотивов потребительского поведения. Автореф. дис. … канд. экон. наук. 

Краснодар, КубГУ, 2013. С. 13. 



15 

Окончание табл. 2  

1 2 3 4 

Восприятие 

Стандартизированные образовательные технологии с возможностью внедре-

ния цифровых модулей образовательной, контрольной и управленческой 

функциональности, индивидуальная образовательная траектория, цифровой 

образовательный след и портфолио 

Коммуникации 

Преимущественно циф-

ровые (веб-сайт вуза, со-

циальные сети). Прямой 

маркетинг в ходе прием-

ной кампании и ее от-

дельных этапов 

Событийный марке-

тинг, прямой марке-

тинг, дополнительные 

цифровые источники 

маркетинговой инфор-

мации 

Полный комплекс до-

ступных аналоговых и 

цифровых инструментов 

маркетинговых комму-

никаций субъектов си-

стемы маркетинга вуза 

Процесс получения 

блага (контроля над 

процессом получе-

ния блага) 

Лично, с использованием 

аналоговых и цифровых 

форматов обучения, кон-

троля и управления 

Опосредовано, в рамках 

текущего родительско-

го контроля 

Лично, с использовани-

ем аналоговых и цифро-

вых форматов обучения, 

контроля и управления 

Удовлетворенность 

итогом получения 

блага 

На основе личных ощу-

щений в образователь-

ном процессе. Цифровое 

портфолио 

На основе результатов образовательного процес-

са, в том числе в части трудоустройства. Цифро-

вое портфолио. Обратная связь с вузом 

Лояльность 

Неосознанная / частично 

осознанная, на основе 

влияния семьи и малых 

групп 

Осознанная, на основе потребительского опыта 

инвестиционного использования полученного 

блага (образовательной услуги/продукта). Цифро-

вые программы лояльности 

Металояльность 

(лояльность детей и 

последующих поко-

лений) 

 

На основе личного потребительского и трудового 

опыта, цифровых программ лояльности вузов для 

выпускников 

 

 Значимой особенностью образовательных рынков высшей школы явля-

ется сегментация потребителей по фактору значимости в процессе принятия 

потребительского решения, позволяющая выделить и дифференцировать са-

мостоятельно принимающих решение потребителей и «метапотребителей» 

(по сути, малые группы в составе домохозяйства, в которых родители выпол-

няют роли принимающих решение или оказывающих на него существенное 

влияние субъектов, а дети – собственно потребителей образовательных 

услуг, сильно стесненных родительскими паттернами поведения при выборе 

вуза, направления и формы подготовки). Указанные сегменты обладают в 

значительной мере дифференцированной моделью потребительского выбора, 

которая требует исследования и учета в цифровой маркетинговой стратегии 

образовательной организации (в части формализации и осознания потребно-

сти в образовании,  формулировании потребительского запроса и сопровож-

дающих его ожиданий, особенностей восприятия собственной потребитель-

ской роли и маркетинговой активности вузов – поставщиков, набора источ-

ников маркетинговой информации, отношения к процессу получения эконо-

мического образования блага, удовлетворенности этим процессом на всех его 

стадиях и перспектив реализации программ прямой и металояльности). 

3. Проведена классификация системы маркетинговых разрывов, со-

провождающих процессы выбора вуза и направления / формы подготовки, 

процедуру зачисления, основной образовательный процесс, процедуру от-
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числения, выпуск, как причины и необходимости стратегической модерни-

зации маркетинговой функции управления вузом в соответствии с динами-

кой факторов модели поведения «цифровых потребителей» 

 Учет факторов модели «цифрового потребителя» образовательных 

услуг позволяет адаптировать методологию GAP-анализа к поиску и реали-

зации резервов роста эффективности маркетинговых взаимодействий в паре 

«вуз – потребитель» за счет полноценного цифрового маркетингового про-

цесса сопровождения процессов потребительского выбора, реализации по-

требительского решения и послепродажных процессов (табл. 3). 

 Таблица 3 – Маркетинговые разрывы как причина и необходимость стра-

тегической модернизации маркетинговой функции управления вузом в соответ-

ствии с динамикой факторов модели поведения «цифровых потребителей» 
Маркетинговый 

разрыв во взаи-

модействии 

Маркетинговая задача образовательной 

организации 

Цифровая маркетинговая иници-

атива 

1 2 3 

Абитуриент Обеспечить абитуриентов локального, ре-

гиональных, национального и глобальных 

рынков необходимым объемом маркетин-

говой информации 

Цифровой сервис «Личный ка-

бинет абитуриента» 

Цифровая панель молодых по-

требителей 

Цифровая карта потребительско-

го опыта абитуриента 

Панель цифровых абитуриентов 

вуза 

 Обеспечить возможность многократной 

консультации абитуриентов в приемной 

комиссии, а также с сотрудниками и руко-

водителями образовательных и прочих 

подразделений образовательной органи-

зации 

 Вовлечь абитуриентов в процессную фор-

му маркетингового взаимодействия с об-

разовательной организацией на этапе по-

требительского выбора 

 

 Информировать актуальных абитуриентов 

о начале, порядке, этапах и сроках прием-

ной кампании актуального учебного и 

прошлого года    

 Информировать актуальных абитуриентов 

о результатах этапов приемной кампании 

актуального учебного года и возможности 

конверсии потребительских запросов  

 

Зачисление аби-

туриента 

Информировать абитуриента о положи-

тельном решении в части его зачисления в 

вуз 

Коммуникации посредством 

цифрового сервиса «Личный ка-

бинет абитуриента» и цифровых 

каналов маркетинговых комму-

никаций 
 Информировать абитуриента о необходи-

мости подачи и составе подлинных доку-

ментов, необходимых для зачисления в вуз 

 Информировать абитуриента о достаточ-

ности / недостаточности состава подлин-

ных документов, необходимых для зачис-

ления в вуз 

 Информировать абитуриента о результате 

зачисления в вуз 

   

  



17 

Окончание табл. 3  

1 2 3 

Студент (мета-

студент) 

Информировать студента о начале, струк-

туре, продолжительности и контрольных 

точках образовательного процесса 

Цифровой сервис «Личный ка-

бинет студента» с возможностью 

родительского контроля.  

Комплекс цифровых маркетин-

гово-коммуникационных воз-

действий в ходе образовательно-

го процесса. 

Цифровой контроль посещаемо-

сти и успеваемости, с возможно-

стью родительского контроля. 

Цифровая фиксация контроль-

ных точек образовательной тра-

ектории. 

Цифровое портфолио студента. 

 Информировать студента о результатах 

текущего/периодического контроля посе-

щаемости и успеваемости 

 Информировать студента о сроках начала 

сессии и мероприятиях в ее составе  

 Информировать студента о наличии, 

необходимости и доступных формах по-

гашения академической задолженности  

 Информировать студента о возможности 

отчисления в ходе образовательного про-

цесса 

 Информировать студента о положитель-

ных итогах завершения сессии и положи-

тельной динамике в ходе образовательно-

го процесса 

Отчисление сту-

дента 

Информировать студента о начале плано-

вой процедуры отчисления студента, ее 

составе, сроках и особенностях 

 Информировать студента об итогах и ре-

зультатах процедуры отчисления 

Выпускник Информировать выпускника о возможно-

сти продолжить образовательную траек-

торию в вузе 

Цифровой сервис «Личный ка-

бинет выпускника» 

Комплекс цифровых маркетин-

гово-коммуникационных воз-

действий 

Цифровая программа лояльности 

к образовательной организации 

 

 

 Информировать выпускника о наличии и 

возможностях программы лояльности 

Лояльность (вза-

имодействие с 

выпускником) 

Информировать выпускника о наличии и 

возможностях действующей программы 

лояльности для выпускников и членов их 

семей 

 Запрашивать выпускника на предмет удо-

влетворенности полученной образова-

тельной услугой / продуктом и эффектив-

ности ее инвестиционного использования 

на рынке трудовых ресурсов 

 Информировать выпускника о возможно-

стях, услугах и продуктах дополнительно-

го профессионального образования 

 

 Реализация системы цифровых сервисов обеспечивает непрерывное 

маркетинговое сопровождение потребительской активности на этапе нахож-

дения в статусе абитуриента, процедуры зачисления, непосредственно ос-

новного образовательного процесса, процедуры выпуска (отчисления) и эта-

пе нахождения в статусе выпускника, причем не обязательно последнего года 

выпуска. Использование авторского подхода позволяет обеспечить ликвида-

цию указанных маркетинговых разрывов и обеспечить предпосылки для ор-

ганизации действительно длительных, эффективных и взаимовыгодных от-

ношений вузов с прямыми и «метапотребителями» образовательных услуг и 
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продуктов, а также реализацию цифровых программ потребительской лояль-

ности, недоступных в аналоговом формате маркетингового взаимодействия.   

 4. Охарактеризованы специфика и перспективные возможности ис-

пользования в составе функции маркетингового управления образователь-

ной организации цифровых методов маркетингового анализа. 

Цифровая трансформация маркетинговой стратегии современного вуза 

требует и системной актуализации инструментария маркетингового анализа в 

направлении использования конкретных цифровых подходов и методик, спо-

собных качественно повысить эффективность информационного блока функ-

ции маркетингового управления образовательными организациями (табл. 4).  

Таблица 4 – Методы цифрового маркетингового анализа, необходимые 

для реализации цифровой маркетинговой стратегии современного вуза (до-

полнено автором) 
Методы цифрового марке-

тингового анализа1 

Специфика и возможности использования в вузе  

(дополнено автором) 

1 2 

Анализ потребительского 

опыта (customer 

experience) 

Цифровая фиксация и анализ удовлетворенности потребите-

ля на всех этапах взаимодействия с вузом (абитуриент – сту-

дент – выпускник). Net Score Index в клиентских группах и 

потоках. Цифровая фиксация фокус-групп из клиентских 

групп и потоков. Цифровой процесс работы с отзывами и 

предложениями (как на формальных, так и неформальных 

ресурсах цифрового контента). Сервис прямой связи с руко-

водителями подразделений и вуза в целом. Бенчмаркинг вза-

имодействий «вуз – потребитель» на протяжении всего обра-

зовательного процесса, а также процессов, ему предшеству-

ющих и последующих. Анализ потерь контингента в ходе 

основного образовательного процесса и причин этих потерь. 

Цифровые опросы контингента обучаемых по итогам обра-

зовательных циклов.  

Исследовательская панель 

молодых потребителей 

(young active consumer) 

Организация комплекса маркетинговых исследований па-

нельной формы абитуриентов, студентов и выпускников вуза 

(от года, предшествующего поступлению до 3 лет после вы-

пуска из вуза) 

Исследовательская панель 

цифровых потребителей 

(digital active consumer) 

Организация комплекса маркетинговых исследований па-

нельной формы абитуриентов, студентов и выпускников, ча-

стично или полностью осуществивших в цифровой форме 

процесс выбора вуза, направления и формы подготовки (от 

года, предшествующего поступлению до 3 лет после выпуска 

из вуза) 

Карта потребительского 

опыта (customer journey 

map) 

Организация комплекса маркетинговых исследований па-

нельной формы студентов действующего контингента, ха-

рактеризующих все случаи взаимодействия с вузом в обра-

зовательном процессе, в том числе потребительские эмоции 

и удовлетворенность ходом и результатами образовательно-

го процесса 
 

                                                           
1 Скоробогатых И.И., Мусатова Ж.Б. Особенности поведения «цифровых» потребителей // 

Проблемы современной экономики. 2018. № 4 (68). С. 127-130. 
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Окончание табл. 4 

1 2 

Индекс проникнове-

ния интернета 

Кросс-маркетинговый анализ числа цифровых обращений в прием-

ную комиссию вуза и уровня проникновения (обеспеченности) Ин-

тернетом территорий постоянного проживания перспективных 

абитуриентов 

Индекс цифровой 

зрелости маркетин-

говой функции вуза 

(авторская разработ-

ка) 

Статичная и динамическая оценка масштабов и эффективности 

цифровой трансформации маркетинговой функции управления ву-

зом на основе оценки блоков «Цифровая культура организации в 

целом», «Цифровая культура подразделения маркетинга», «Цифро-

вые компетенции кадров маркетинга», «Цифровые маркетинговые 

процессы, сервисы и продукты», «Цифровые маркетинговые моде-

ли», «Цифровые маркетинговые данные и их накопле-

ние/использование», «Цифровая инфраструктура и инструменты 

подразделения маркетинга» 

 

Переход к цифровым форматам маркетинговых взаимодействий «вуз – 

потребитель» и сопровождающая его возможность фиксации и анализа циф-

рового потребительского следа на протяжении всей образовательной траек-

тории позволяют обеспечить эффективную обратную связь и учет мнения и 

удовлетворенности потребителей, выявить и предотвратить нарастание мар-

кетинговых проблем социально-этичного характера, не допустить потери 

контингента обучаемых вследствие слабой организации или недостаточно 

эффективного маркетингового сопровождения образовательного процесса. 

 К числу фундаментальных цифровых исследовательских возможностей 

мы отнесли возможность реализации цифровых маркетинговых панелей, ха-

рактеризующих стиль жизни молодых самостоятельных потребителей, а так-

же цифровых потребителей образовательных услуг и продуктов. Реализация 

подобных исследовательских инициатив возможна в формате «омнибус» с 

уточнением исследовательской методики под запросы группы вузов (напри-

мер, региональных, центральных, отраслевых, универсальных и т.д.). 

 Не меньшим исследовательским потенциалом обладает картографиро-

вание потребительского опыта в ходе образовательного процесса, связанное с 

возможностью цифровой фиксации посещаемости, успеваемости, контроль-

ных точек и восприятия потребителей в ходе освоения образовательной тра-

ектории, не требующая внешних исследовательских ресурсов и доступная на 

основе внутренней организационной цифровой инфраструктуры с использо-

ванием функциональных сервисов. В ходе подобных исследований, обяза-

тельных, на наш взгляд, после каждой сессии, возможно выявление и кор-

рекция нарушений учебной этики, актуальных сложностей взаимодействия 

преподавателей и студентов, внедрение действительно релевантных критери-

ев эффективного контракта профессорско-преподавательского состава.  

5. Предложена и апробирована методика оценки цифровой зрелости 

маркетинговой функции управления вузом 

 Состав блоков оценки цифровой зрелости маркетинговой функции 

управления вузом, использованный в авторской методике оценки цифровой 
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зрелости стратегического маркетингового управления вузом на региональном 

образовательном рынке представлен в табл. 5.  

 Таблица 5 – Состав блоков оценки цифровой зрелости маркетинговой 

функции управления вузом (авторская разработка) 
Блоки методики Количество 

показателей 

Состав 

показателей 

1. Цифровая культу-

ра организации в це-

лом 

8 Наличие и доступность положения «организационная 

культура», наличие в нем вкладки «Цифровые компетен-

ции организации», наличие и ресурсы подразделения по 

цифровой трансформации организации, цифровые ин-

струменты и мониторинг выполнения управленческих за-

дач 

2. Цифровая культу-

ра подразделения 

маркетинга 

6 Наличие маркетинговой информационной системы вуза и 

центра обработки данных в составе МИС, численность 

службы маркетинга и наличие в ней позиции специалиста 

по цифровой трансформации, цифровые инструменты и 

мониторинг выполнения управленческих задач в подраз-

делении маркетинга 

3. Цифровые компе-

тенции кадров мар-

кетинга 

5 Наличие должностных инструкций личного состава под-

разделения маркетинга, выделение в них раздела «цифро-

вые компетенции», процедура контроля цифровых компе-

тенций сотрудников подразделения и ее эффективность,  

наличие переподготовки по цифровой трансформации  

сотрудников подразделения в текущем году 

4. Цифровые марке-

тинговые процессы, 

сервисы и продукты 

23 Цифровые маркетинговые процессы, сервисы и продукты 

для абитуриентов, студентов и выпускников образова-

тельной организации 

5. Цифровые марке-

тинговые модели 

5 Наличие, тип и масштабы использования маркетинговой 

аналитики 

6. Цифровые марке-

тинговые данные и 

их накопле-

ние/использование 

5 Уровень систематизации и полноты данных в рамках мар-

кетинговой функции, масштаб автоматизации процессов 

получения маркетинговых данных, наличие процедур ве-

рификации и оперативного репортирования полученных 

маркетинговых данных, а также использования архива 

маркетинговых данных образовательных подразделений 

вуза 

7. Цифровая инфра-

структура и инстру-

менты подразделе-

ния маркетинга 

5 Функциональность цифровой платформы организации в 

целом и подразделения маркетинга, наличие удаленных 

рабочих мест и внутренних цифровых сервисов, наличие 

политики безопасности данных 

 

 Применение авторского методического подхода требует реализации 

следующих этапов аудита цифровой зрелости маркетинговой функции 

управления вузом: 

 1. Оценка и расчет рейтинговой оценки по каждому блоку методики. 

 2. Расчет итогового рейтинга цифровой зрелости маркетинговой функ-

ции и его сопоставление с эталонным значением по методике. 

 3. Проведение ранжирования вузов – участников исследования по па-

раметрам цифровой зрелости функциональных блоков маркетинговой функ-

ции и интегральному показателю. 
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 4. Сравнительная характеристика маркетинговых резервов роста кон-

курентоспособности образовательных организаций, связанных с ростом циф-

ровой зрелости маркетинговой функции и ее основных направлений. 

 5. Разработка проектов цифровой трансформации маркетинговой 

функции конкретного вуза и их оценка на основе динамики основных марке-

тинговых метрик физического и цифрового потока потребителей и клиентов. 

 Апробация методики была проведена на примере ключевых субъектов 

регионального образовательного рынка Республики Адыгея в 2021 г. и поз-

волила получить следующие результаты. Итоговая рейтинговая оценка уров-

ня цифровой зрелости маркетинговой функции управления в вузах – участ-

никах исследования представлена в табл. 6.  

 Таблица 6 – Итоговая рейтинговая оценка уровня цифровой зрелости 

маркетинговой функции управления ФГБОУ ВО «Адыгейский государствен-

ный университет» и ФГБОУ ВО «Майкопский государственный технологи-

ческий университет» (результаты авторского маркетингового исследования) 
Показатель Балл эталона ФГБОУ 

ВО АГУ 

ФГБОУ 

ВО МГТУ 

1. Цифровая культура организации в целом 14 1 1 

2. Цифровая культура подразделения маркетинга 9 1 1 

3. Цифровые компетенции кадров маркетинга 7 5 4 

4. Цифровые маркетинговые процессы, сервисы и 

продукты 23 4 4 

5. Цифровые маркетинговые модели 28 1 1 

6. Цифровые маркетинговые данные и их накопле-

ние/использование 15 4 4 

7. Цифровая инфраструктура и инструменты под-

разделения маркетинга 22 2 2 

Общий итог 118 18 17 

В %  от эталона 100 15,3 14,4 

  

Оба вуза – участника исследования обладали начальным уровнем циф-

ровой зрелости маркетинговой функции, характеризовались значительными 

маркетинговыми возможностями стратегического, операционного и тактиче-

ского уровня, связанными с цифровизацией процессов, инструментов и мо-

делей образовательного маркетинга, требовали значительной модернизации 

стратегии цифровой трансформации и реализации целевых маркетинговых 

проектов, ориентированных на увеличение клиентского потока, рост удовле-

творенности обучаемых и расширение масштабов маркетингового взаимо-

действия с выпускниками.  

 Проведенное исследование позволило выработать следующие реко-

мендации. Нами был разработан проект разработки цифрового сервиса 

«Личный кабинет абитуриента» для использования на цифровой платформе 

веб-сайта образовательного учреждения ФГБОУ ВО «Майкопский государ-

ственный технологический университет».  Предполагаемый бюджет внедре-

ния сервиса представлен в табл. 7. 



22 

 Таблица 7 – Предполагаемый бюджет внедрения цифрового сервиса 

«Личный кабинет абитуриента» для нужд ФГБОУ ВО «Майкопский государ-

ственный технологический университет» (рассчитано автором, цены 2021 г., 

млн. руб.) 
Перечень этапов/работ по реализации проекта Стоимостная 

оценка, млн. руб. 

1. Доработка брифа на разработку цифрового маркетингового сер-

виса до уровня технического задания 0,25 

2. Проведение конкурентной процедуры отбора разработчика 1 

3. Уточнение технического задания на основе осведомления разра-

ботчика об особенностях цифровой системы управления организа-

цией-заказчиком и ее цифровой инфраструктуры 0,25 

4. Этап разработки 

 Сервис идентификации и регистрации перспективного абитуриента 0,5 

Сервис подключения зарегистрированного абитуриента к потоковой 

информационной системе вуза 0,5 

Сервис консультирования перспективного абитуриента 0,5 

Сервис профессионального тестирования и ориентации 1,5 

Сервис подбора вариантов финансирования обучения 0,5 

Сервис подачи документов в приемную комиссию 0,5 

Сервис формирования индивидуального образовательного продукта 1 

Архив личных документов абитуриента 1 

итого 6 

5. Этап внедрения 2 

6. Этап испытаний и бенчмаркинга 2 

7. Этап тестирования 4 

8. Этап ввода в эксплуатацию 1 

Итого себестоимость проекта 16,5 

Рентабельность разработчика (20%) 3,3 

Прогнозная оптовая цена проекта 19,8 

НДС 20% 3,96 

Итоговая оценка бюджета проекта 23,76 

  

Специфика реализации маркетингового цифрового проекта связана с 

процедурой двойного уточнения технического задания, а также конкурент-

ным способом отбора разработчика в соответствии с обязательными требо-

ваниями представленного выше предпроекта. Бюджет обладает транспарент-

ностью и учитывает факторы экономической эффективности партнера – раз-

работчика и налогообложения. Итоговая оценка реализации проекта оценена 

нами в 23,76 млн. руб. с возможностью корректировки суммы при изменении 

базовых условий и ограничений. 

 Прогноз экономической эффективности реализации внедрения цифро-

вого сервиса «Личный кабинет абитуриента» в маркетинговую деятельность 

ФГБОУ ВО «Майкопский государственный технологический университет» 

представлен в табл. 8. 
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 Таблица 8 – Прогноз экономической эффективности реализации внед-

рения цифрового сервиса «Личный кабинет абитуриента» в маркетинговую 

деятельность ФГБОУ ВО «Майкопский государственный технологический 

университет» (рассчитано автором) 
Показатели Расчетные сценарии 

Оптимистичный Пессимистичный 

План роста контингента студентов, обучаемых по 

договорам об оказании платных образовательных 

услуг, привлеченных с помощью цифрового сервиса 

«Личный кабинет абитуриента», чел. 500 250 

Конверсия «зарегистрированные/привлеченные» с 

помощью цифрового сервиса, % 25 25 

План регистрации перспективных абитуриентов в 

цифровом сервисе за период приемной кампании 

2021-2022 г., чел. 2000 1000 

Средняя стоимость обучения одного студента по до-

говору об оказании платных образовательных услуг 

в ФГБОУ ВО МГТУ, тыс. руб. за период обучения 440 440 

Себестоимость обучения одного студента по дого-

вору об оказании платных образовательных услуг в 

ФГБОУ ВО МГТУ, тыс. руб. за период обучения 340 340 

Финансовый результат от привлечения одного до-

полнительного студента по договору об оказании 

платных образовательных услуг в ФГБОУ ВО 

МГТУ, тыс. руб. за период обучения 100 100 

Рост масштабов деятельности вуза по оказанию 

платных образовательных услуг на основе привле-

чения дополнительного контингента студентов, 

обучаемых по договорам об оказании платных обра-

зовательных услуг, на основе цифрового сервиса, 

млн. руб. 220 110 

Рост себестоимости деятельности вуза по оказанию 

платных образовательных услуг на основе привле-

чения дополнительного контингента студентов, 

обучаемых по договорам об оказании платных обра-

зовательных услуг, на основе цифрового сервиса, 

млн. руб. 170 85 

Рост масштаба операционного финансового резуль-

тата от роста контингента, млн. руб. 50 25 

Бюджет проекта создания цифрового сервиса «Лич-

ный кабинет абитуриента», млн. руб. 23,76 23,76 

Экономический эффект от реализации проекта со-

здания цифрового сервиса «Личный кабинет абиту-

риента» и его внедрения в маркетинговую деятель-

ность ФГБОУ ВО МГТУ, млн. руб. 26,24 1,24 

Эффективность реализации проекта, % 110,4 5,2 

 

 Реализация пессимистического прогнозного сценария позволила поло-

жительно оценить безубыточность проекта и охарактеризовать наличие по-

ложительного экономического эффекта (1,24 млн. руб.) и эффективности 
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внедрения сервиса (5,2%). Реализация оптимистического прогнозного сцена-

рия позволила оценить положительный экономический эффект (26,24 млн. 

руб.) и высокую эффективность внедрения сервиса (110,4%). 

 Системная разработка и внедрение подобных цифровых маркетинго-

вых новаций направлена на рост стратегической конкурентности образова-

тельной организации, наступательности ее маркетингово-конкурентной стра-

тегии на региональном образовательном рынке с учетом трендов потреби-

тельского поведения и субкультур современной молодежи, позволит обеспе-

чить актуализацию форматов маркетингового взаимодействия и привлечь 

перспективные целевые группы «цифровых потребителей», значение кото-

рых на региональном образовательном рынке будет только увеличиваться.  
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