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Маркетинг, как ключевая функция управ-

ления, выделяется многими авторами и 
именно в маркетинге скрыты внутренние ре-
зервы организации. В последние годы марке-
тинг стал важнейшим компонентом стратегии 
многих некоммерческих организаций. В [1] 
означается, что непрерывной рост примене-
ния маркетинга в некоммерческих организа-
циях значительно увеличивает их возможно-
сти. 

В [5] маркетинг образования трактуется 
как принципиально новая, поисковая, пер-
спективная сфера маркетинга. Это направле-
ние маркетинга в сфере образования наце-
лено на поиск наиболее оптимальных вари-
антов обучения, а также привлечение обу-
чающихся и  работодателей. 

Чтобы осмыслить сущность маркетинга в 
сфере образования и увидеть, как она прояв-
ляется на рынке образовательных услуг и 
продуктов, необходимо проанализировать 
обширный комплекс элементов и аспектов. 
Это, прежде всего, субъекты маркетинговых 
отношений и функции этих субъектов на рын-
ке, сфера действия и объекты маркетинга 
образовательных услуг и продуктов, его це-
левая ориентация и проблемное содержание. 

Рассмотрение вуза как субъекта марке-
тинговых отношений позволяет сделать вы-
воды об усилении роли маркетинга как эле-
мента системы управления вузом. В то же 
время, уровень применения маркетингового 
инструментария позволяет говорить о недос-
таточном его использовании в современных 
условиях.  

Все маркетинговые исследования осу-
ществляются в двух разрезах [2]: оценка тех 
или иных маркетинговых параметров для 
данного момента времени и получение их 
прогнозных значений. Прогнозные оценки ис-
пользуются как для разработки стратегии 
развития организации, так и для её маркетин-
говой деятельности на отдельном направле-
нии. 

Основными объектами исследований в 
маркетинге образовательных услуг (ОУ) вы-
ступают: характер рыночного обмена ОУ  и 

количественные параметры спроса и пред-
ложения ОУ, окружающая маркетинговая 
среда, тенденции изменения конъюнктуры ОУ 
на данном рынке, в сегменте рынка, конку-
рентоспособность ОУ, действующие на рынке 
образовательного учреждения партнеры, ре-
альные и потенциальные потребители и кон-
куренты; возможные стратегии маркетинга, 
различные варианты тактических решений 
конкретных маркетинговых проблем и их 
взаимоувязки. 

В [4] схема маркетингового исследова-
ния включает следующие основные этапы: 

 выявление проблем и формирование 
целей исследования. Выделяются: поисковые 
цели, помогающие выявить и конкретизиро-
вать проблему, выработать гипотезу или ва-
рианты решения проблемы; описательные 
цели, предполагающие уяснение и оценку 
ситуации, отдельных маркетинговых факто-
ров и их комплексов; экспериментальные це-
ли, предусматривающие проверку гипотез, 
предложенных вариантов решения проблем; 

 отбор источников информации, вклю-
чая: вторичные данные, с указанием источни-
ков и способов получения информации; пер-
вичные данные, с указанием ареала, спосо-
бов и субъектов сбора информации; 

 сбор информации из определенных 
ранее источников, включая проведение со-
циологических, лабораторных и рыночных 
экспериментов; 

 анализ собранной информации: вы-
явление средних значений интересующих 
переменных, распределения частности собы-
тий; определение коэффициентов корреля-
ции факторов, событий; определение дина-
мики и тенденций изменения интересующих 
факторов; 

 представление полученных результа-
тов в виде аналитических обзоров, таблиц, 
графиков, прогнозов, моделей принятия ре-
шений, рекомендаций. 

Из представленных этапов видно, что в 
ходе маркетинговых исследований перед 
службой маркетинга вуза встаёт большой ряд 
задач, для решения которых необходимо 
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внедрение информационных систем. Автома-
тизация этапов маркетинговых исследований 
образовательных услуг позволит использо-
вать  маркетинговый инструментарий с мак-
симальной эффективностью. 

Очевидно, что единого типового образца 
маркетинговой информационной системы 
(МИС) не существует. Руководящий состав 
вуза и его маркетинговой службы предъявля-
ет к информации свои специфические требо-
вания, он руководствуется своими собствен-
ными представлениями, как о собственной 
организации, так и о ее внешней среде; у не-
го существует своя собственная иерархия 
потребностей в информации и свой индиви-
дуальный стиль руководства, зависящий от 
личных и деловых качеств сотрудников 
управленческого аппарата и сложившихся 
между ними взаимоотношений. Кроме того, 
эффективная МИС может быть результатом 
лишь постепенного развития первоначальной 
системы.  

К основным преимуществам использо-
вания МИС в [3] относят: 
 организованный сбор информации; 
 широкий охват информации; 
 предупреждение кризисов в деятельности 
фирмы; 
 координация планов маркетинга; 
 скорость анализа; 
 представление результатов в количест-
венном виде. 

Среди множества задач стоящих перед 
маркетингом образования проведённый ана-
лиз позволил выделить основные, базовые, 
играющие ключевую роль в маркетинге ОУ: 
 анализ конкурентоспособности ОУ и вуза 
 анализ и сегментация рынка 
 трудоустройство выпускников 
 ценообразование 
 анализ предпочтений потребителей ОУ 
 анализ и прогнозирование спроса на ОУ 
 построение плана маркетинга  

Характерными особенностями ком-
плексных маркетинговых исследований яв-
ляются: их сложность и неформализован-
ность, большие массивы первичной инфор-
мации, искаженность и неточность данных, 
нестабильность внешней среды, неопреде-
ленность внутренних взаимосвязей. 

Поэтому  разработка моделей,  методов, 
алгоритмов и программных комплексов для 
решения неформализованных задач, вклю-
чающих в своем составе гибридные блоки 
оценки, прогнозирования и их применение 
при проектировании информационных систем 

маркетинговых исследований является со-
временной актуальной проблемой. 

Выбор метода решения зависит от цело-
го ряда факторов, которые зависят от харак-
теристики решаемой задачи, характеристики 
методов решения и предпочтений пользова-
теля. 

Различают две группы методов выбора 
решений: методы нахождения решения путем 
формализации задачи и дальнейшего ее ре-
шения средствами математики и методы вы-
бора решения, имеющие эвристическую 
оценку, т.е. такие методы выбора решения, 
которые базируются на интуитивно-
логических заключениях. Надо отметить, что 
по мере совершенствования формальных 
методов управления роль человека в приня-
тии решений не только не уменьшается, но и 
возрастает, поскольку он высвобождается от 
выполнения работы формализуемых проце-
дур. 

При принятии решения очень важно 
обеспечить правильное сочетание формаль-
ных и неформальных методов, максимально 
использовать те возможности, которые несет 
с собой автоматизация процессов принятия 
решений, но и не следует переоценивать эти 
возможности. 

Каждую из представленных функций 
можно разложить на ряд подфункций по сбо-
ру и предварительной обработке первичной 
информации. Эти функции разлагаются на 
элементарные операции. Решение большого 
количества таких операций входит в задачу 
системы «Сбора и первичной обработки ин-
формации». 

Реализация функций анализа, извлече-
ния знаний и прогнозирования следует воз-
ложить на интеллектуальную составляющую 
МИС, в составе которой должны быть вклю-
чены такие блоки как: экспертная система, 
нейронная сеть, гибридная экспертная сис-
тема.  

Встает вопрос о выборе методов реше-
ния конкретных задач маркетинга образова-
ния и настройке интеллектуальных блоков. 
Многие задачи взаимосвязаны, решение од-
ной из них требует результатов других. Рас-
смотрим те задач МИС, при решении которых 
рационально использовать интеллектуаль-
ные компоненты. 

Анализ конкурентоспособности ОУ явля-
ется сложной составной задачей, в перечне 
её подзадач следует выделить: анализ рей-
тинга абитуриентов, анализ рейтинга студен-
тов, анализ рейтинга выпускников, анализ 
рейтинга преподавателей. Для комплексного 
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качественного анализа необходима дополни-
тельная информация, которая может быть 
получена в ходе проведения анализа спроса 
на ОУ, анализа конкурентов, анализа рынка 
труда, сегментации рынка. В свою очередь 
результирующая информация может быть 
использована при анализе конкурентоспо-
собности вуза, ценообразовании и прогнози-
ровании спроса на ОУ. 

Анализ конкурентоспособности вуза яв-
ляется интегрированным показателем оценки 
конкурентоспособности всех ОУ, оказывае-
мых в вузе, а также всех других данных, ока-
зывающих влияние на конкурентоспособ-
ность ОУ, но имеющие более широкий охват 
и учитывающих все направления деятельно-
сти вуза. 

Для оценки конкурентоспособности вуза 
необходимо проведение анализа привлека-
тельности территориального расположения 
вуза, анализа материальной оснащенности 
учебного процесса, анализа предоставления 
стажировок студентам в престижных фирмах, 
анализ позиции вуза в общероссийском рей-
тинге. 

Внутренние подзадачи являются качест-
венными и для многих из них оптимально ис-
пользовать экспертные оценки, а для получе-
ния итогового результата экспертную систему 
продукционного типа. 

Одним из направлений маркетинговой 
деятельности является сегментация рынка, 
позволяющая аккумулировать средства 
именно в тех сферах деятельности, где орга-
низация имеет максимальные преимущества 
или, по крайней мере, минимальные недос-
татки. В основе концепции сегментации ле-
жат признание гетерогенной природы рынков 
и дифференциация продукции (услуги) и ме-
тодов её сбыта. 

В [6] предложено два подхода к разра-
ботке стратегии сегментирования, их отличие 
заключается в направлении исследования от 
общего к частному и наоборот. Однако, в лю-
бом из подходов используются следующие 
этапы: 

 установление принципов сегментации 
 определение методов сегментации 
 определение критериев сегментации 
 выбор целевого рынка 
 позиционирование услуги 
Принято использовать пять принципов 

сегментации: 
 различия между сегментами; 
 сходство потребителей; 
 величина сегмента; 

 измеримость характеристик потреби-
телей; 

 достижимость потребителей. 
Наиболее распространенными методами 

сегментирования являются методы группиро-
вок по признакам и методы многомерного 
статистического анализа. 

Сегментирование также можно разде-
лить по  критериям, на основе которых про-
исходит сегментация, к основным можно от-
нести: географический, демографический, 
геодемографический, психографический, и 
сегментация по основным конкурентам. 

Процесс сегментирования является ос-
новой позиционирования товара, рассматри-
ваемым как оптимальное размещение товара 
в рыночном пространстве. Главная задача 
позиционирования состоит в комплексе уси-
лий, направленных на адаптацию продукции к 
требованиям целевых сегментов рынка.  

В [5] представлена сегментация рынка 
ОУ по группам потребителей, в частности 
выделены потребители–личности, потреби-
тели предприятия и государственные органы 
разных уровней.  

В образовании негомогенный рынок по-
требителей-личностей специфичен множест-
венностью и нефоpмальностью источников 
информации, а также лиц, принимающих уча-
стие в принятии решения - родителей и дру-
гих членов семьи, друзей, знакомых и т.п. 

Сегментация по услуге базируется на 
изучении долгосрочных тенденций спроса на 
рынке и применяется обычно в комплексе с 
сегментацией по потребителям. Это осуще-
ствляется с помощью т.н. функциональных 
карт, как средства подобной двойной сегмен-
тации. Различаются одно и многофакторные 
модели составления функциональных карт.  

Однофакторные модели применимы к 
образовательным учреждениям достаточно 
узкого профиля подготовки специалистов. 
вуз, рассматриваемый в этой работе как ос-
новной объект, занимается широкопрофиль-
ной подготовкой и здесь уместно использова-
ние многофакторной модели. Такие модели 
позволяют оценить ожидание нескольких це-
левых групп по различным параметрам. 

Учитывая все выше изложенное, основ-
ными методами сегментирования следует 
определить многофакторный статистический 
анализ или одну из разновидностей нейрон-
ных сетей – самоорганизующиеся карты Ко-
хонена. Карты самоорганизации Кохонена 
являются специальным вариантом нейрон-
ных сетей, обучающиеся методом соревно-
вания, в котором определяется пространст-



 
ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНЫХ КОМПОНЕНТОВ В МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЯХ 

ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ 

ПОЛЗУНОВСКИЙ АЛЬМАНАХ №2 2008 135 

венная окрестность для каждого выходного 
элемента. 

Анализ спроса на ОУ является  важным 
элементом всего маркетинга образования, 
потому что именно своевременный анализ 
спроса позволяет руководству вуза опреде-
лить тенденции развития и стадии жизненно-
го цикла ОУ. Анализ спроса способствует на-
хождению  набора решений по модернизации 
ОУ и, возможно, прекращению её предостав-
ления. 

Анализ спроса можно отнести к одной из 
подзадач сегментации, но использование его 
результатов многими другими подзадачами 
маркетинга ОУ заставляет выделить его в 
отдельный блок. Отсюда вытекает предопре-
деленность выбора метода решения – мно-
гофакторный статистический анализ или кар-
ты Кохонена.  

Анализ предпочтений потребителей ОУ 
является важной характеристикой в совре-
менном образовании. В условиях демогра-
фического спада и огромного количества кон-
курентов привлечение необходимого числа 
абитуриентов является доминирующей зада-
чей вуза.  

Как и в предыдущей задаче, учитывая 
схожесть методик получения результата, ос-
новными методами решения будут статисти-
ческий анализ и самоорганизующиеся карты 
Кохонена для кластеризации данных. В под-
задаче анализа необходимо применять се-
мантический анализ качественных данных. 

Прогнозирование спроса на ОУ позволя-
ет определить стратегии развития вуза. Эта 
задача является неформализованной, т.к. 
значительное количество факторов играют 
роль в поведении потребителей ОУ. Опреде-
ление необходимого круга факторов уже яв-
ляется очень сложной задачей. Следующим 
шагом является формирование модели про-
гнозирования.  

При решении задач прогнозирования 
необходимо применение методов,  позво-
ляющих не приводить все факторы, влияю-
щие на спрос к одному знаменателю, а по-
зволяющие построить нелинейную зависи-
мость общего результата от начальных дан-
ных.  

Бесспорным лидером из всех рассмат-
риваемых методов в задачах прогнозирова-
ния являются нейронные сети. Их использо-
вание позволяет учесть огромное количество 
входных параметров, определить степень 
влияния каждого из параметров на конечный 
результат, исключить малозначимые данные, 
усилить помехоустойчивость. В общем слу-
чае зависимость спроса на ОУ от опреде-
ляющих его факторов можно  выразить 
обобщенной функцией спроса: 

 DA=f (PA, PB, … , PZ,I,W,N) (1), 
где DA – величина спроса на услугу А; РА –  
цена услуги А; PB, …, PZ – цены сопутствую-
щих услуг; I – доход потребителя; W – уро-
вень благосостояния потребителя, его поку-
пательская способность; N – степень новизны 
(насыщенности) услуги А. 

Среди всего множества факторов, неко-
торые, требуют знаний экспертов, и важным 
является вопрос о формировании группы 
экспертов и оценке их компетентности.  За-
ключительным этапом является настройка 
гибридной экспертной системы на основе 
сформированной модели и получение конеч-
ных результатов.  

Процесс трудоустройства является за-
ключительным этапом обучения, т.к. именно 
опосредованно через выпускника, его знания 
и умения вуз предлагает свои ОУ на рынке 
труда. Помощь в трудоустройстве позволяет 
привлечь большее количество абитуриентов, 
формируя у них уверенность в будущем, что 
является очень важным фактором при со-
вершении любого действия.  

План маркетинга представляет собой 
итоговый интегральный показатель или доку-
мент, использующий  результаты всех опи-
санных ранее задач для определения страте-
гического развития вуза в будущем периоде. 

Таким образом, в данной работе на ос-
нове анализа задач маркетинга образования 
представлены точки применения интеллекту-
альных компонентов. Они могут быть интег-
рированы в МИС или функционировать как 
отдельные модули, используемые для реше-
ния задач анализа и прогнозирования а мар-
кетинге ОУ.  
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