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МАРКЕТИНГ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ НА РЫНКЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ В РОССИИ 

 

Предмет исследования – деятельность образовательных учреждений в субъектах РФ. Цель – 

исследование применения маркетинга взаимодействия в деятельности образовательных учреждений в 

регионах РФ. Гипотеза исследования предполагает, что внедрение маркетинга взаимодействия изменяет 

деятельность образовательных учреждений в России. Применены следующие методы: методы 

непараметрической статистики, визуализация данных. Расчеты выполнены в программе Statistica 6. 
Результаты исследования: 1) внедрение маркетинга взаимодействия в деятельность отечественных 

региональных вузов осуществляется по направлениям усиления коммуникационных связей университетов с 

отечественными и зарубежными вузами, работодателями; 2) преобладающими в деятельности 

отечественных региональных вузов являются коммуникационные связи с зарубежными вузами и 

работодателями, при этом недостаточное внимание уделяется профессиональной коммуникации вузов между 

собой; 3) взаимодействие коммуникационных связей образовательных учреждений со стейкхолдерами имеет 
слабый синергетический эффект: усиление одного типа связи ведет к усилению другого типа 

коммуникационной связи; 4) ряд образовательных учреждений характеризуется наличием экстремальных 

значений показателей, характеризующих внедрение маркетинга взаимодействия в деятельность 

образовательных учреждений. Наибольшее количество таких образовательных учреждений в г. Москва и 

Томском регионе, что свидетельствует о возникновении в данных регионах точек роста в области развития 
современных образовательных технологий; 5)  значимых различий между группами образовательных 

учреждений, внедряющих маркетинг взаимодействия, расположенных в субъектах РФ, не выявлено. Выводы. 

Внедрение маркетинга взаимодействия в деятельность образовательных учреждений в России находится на 

начальном этапе. В настоящее время не сформирован инструментарий развития коммуникационных связей 

образовательных учреждений со стейкхолдерами. Для повышения эффективности деятельности 

образовательных учреждений в рамках интеграции в мировое научное сообщество необходимо сформировать 
комплекс стратегических решений, направленных на интенсификацию внедрения методов маркетинга 

взаимодействия в образовательные процессы. 

Ключевые слова: маркетинг взаимодействия, рынок образовательных услуг, деятельность 

образовательных учреждений, непараметрическая статистика, синергетический эффект. 

 

ведение. В настоящее время становятся 

актуальными вопросы реформирования 

сферы современного образования и 

внедрения в деятельность образовательных 

учреждений инновационных технологий, 

позволяющих решать задачи повышения уровня 

подготовленности выпускников данных учреждений 

в области  организации полного цикла жизненного 

цикла создания услуг или производства продукции и 

профессионального взаимодействия со 

стейкхолдерами. Это связано с активным 

формированием шестого технологического уклада, с 

ускорением научно-технического прогресса, 

постоянным появлением подрывных инноваций, 

ведущим к росту энтропии в экономике и росту 

нестабильности внешней среды современных 

предприятий.  Важным при приеме на работу 

становится набор компетенций и совокупности 

способностей и личных качеств выпускников вузов. 

Все это способствует повышению конкуренции на 

современных рынках и создает необходимость 

индивидуализации подхода к каждому клиенту 

компании, что возможно только при полном 

понимании его потребностей. Для решения данной 

задачи в науке разработан комплекс концепций 

предпринимательства [4, с. 40, 9, с. 928, 10, с. 1005, 7, 

с. 81, 8, с. 87]. Особое место среди данных концепций 

занимает маркетинг взаимодействия, 

представляющий собой особую форму  сервисного 

 

предпринимательства, ориентированного на охват 

всех ресурсов и всех видов деятельности в процессе 

деятельности организации, планирования и 

управления коммуникацией со стейкхолдерами 

компании на всех стадиях реализации в ней бизнес-

процессов с целью понимания потребностей клиентов 

и удовлетворения их [13, с. 72, 14, с. 51]. Развитие 

интернет-технологий способствует распространению 

использования маркетинга взаимодействия 

компаниями в современных экономических условиях 

[1, 2, с. 170 , 9, с. 928, 10, с. 1002, 6, с. 75,  11, с. 149]. 

Для решения вопросов подготовки 

обучающихся, востребованных на рынке труда, 

современными образовательными учреждениями 

внедряются различные формы маркетинга, в том 

числе маркетинг взаимодействия [3, с. 39, 4, с. 40, 6, 

с. 80, 12, с. 62]. Как показал анализ практической 

деятельности образовательных учреждений, 

маркетинговые технологии в большинстве случаев 

применяются высшими учебными заведениями, в том 

числе и в России [4, с. 41, 5, с. 28, 13, с. 29]. В 

настоящее время маркетинг взаимодействия 

формирует коммуникационные связи 

образовательных учреждений с другими участниками 

рынка образовательных услуг, что способствует 

интенсификации процессов формирования 

профессиональных компетенций у выпускников.  

Все вышесказанное определило цель данного 

исследования. 

В 
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Цель исследования – проанализировать 

применение маркетинга взаимодействия в 

деятельности высших учебных заведений на примере 

субъектов РФ. 

Материалы и методы. Исследование 

проводилось на примере вузов г. Москвы, г. Санкт-

Петербурга, Омского региона, Красноярского 

региона, Красноярского региона, Томского региона. 

Выбор данных регионов обусловлен решением задачи 

выявления отличий между регионами, 

расположенными в западной и восточной частях 

России. Статистические данные собирались для 57 

вузов, расположенных в исследуемых регионах. 

Внедрение маркетинга взаимодействия в 

деятельность исследуемых региональных вузов 

проводилось по четырем показателям: 

-  – взаимодействие вуза с другими россий-

скими вузами (определялось как количество заклю-

ченных договоров о сотрудничестве с российскими 

вузами); 

- – взаимодействие вуза с зарубежными 

университетами (определялось как количество за-

ключенных договоров о сотрудничестве с зарубеж-

ными вузами); 

- – взаимодействие вуза с зарубежными ву-

зами в рамках международных программ студенче-

ских обменов (определялось как количество реализу-

емых в вузе международных программ студенческих 

обменов); 

- – взаимодействие вуза с работодателями 

(определялось как количество заключенных догово-

ров о сотрудничестве с работодателями). 

Статистические данные собирались путем 

переписки с исследуемыми вузами и с их 

официальных сайтов. 

В исследовании использованы методы 

непараметрической статистики и визуализации данных. 

Расчеты проводились в программах Statistica 6. 

Результаты исследования и их обсуждение. 
Поскольку внедрение маркетинга взаимодействия в 

деятельность вузов предполагает усиление их 

коммуникационных связей с стейкхолдерами, на 

первом этапе определим, какие связи являются 

преобладающими во взаимосвязи исследуемых 

образовательных учреждений с внешней средой. На 

рис. 1 приведена диаграмма размаха для показателей, 

характеризующих внедрение маркетинга 

взаимодействия в деятельность региональных вузов. 

 

Box Plot of multiple variables
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Рис. 1. Диаграмма размаха для показателей, характеризующих внедрение маркетинга взаимодействия  

в деятельность региональных вузов  

 

Наиболее преобладающими при внедрении 

маркетинга взаимодействия в деятельность 

региональных вузов являются коммуникационные 

связи с зарубежными университетами, на втором 

месте – с работодателями, наименьшее количество 

коммуникационных связей вузы имеют с другими 

вузами. Наибольшей изменчивостью 

характеризуются показатели, определяющие 

взаимодействие региональных вузов с зарубежными 

университетами и работодателями (рис. 1). Это 

обусловлено реализацией государственных программ, 

регламентирующих развитие отечественного 

образования в среднесрочной перспективе до 2025 

года, в рамках которых приоритетными являются 

такие направления, как создание цифровой 

образовательной среды, развитие экспортного 

потенциала системы российского образования, 

интеграция с мировым научным сообществом, 

повышение уровня профессионализма выпускников 

[1, 2, с. 170, 13, с. 125]. Но не смотря на 

интенсификацию развития коммуникационных связей 

отечественных вузов с зарубежными университетами 
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и работодателями, в настоящее время недостаточное 

внимание уделяется формированию партнерских 

отношений с отечественными вузами и обмену 

студентами в рамках международных программ 

взаимодействия с зарубежными вузами, что является 

одной из причин снижения эффективности 

реализации образовательного процесса в 

отечественных вузах. 

Как показал корреляционный анализ (табл. 1), 

между следующими показателями, характеризующими 

внедрение маркетинга взаимодействия в региональных 

вузах, существует значимая связь: 

- между показателем, характеризующими вза-

имодействие вуза с другими отечественными вузами 

и показателем, определяющим взаимодействие вуза с 

работодателями, – средняя положительная связь (ко-

эффициент корреляции равен 0,33); 

- между показателем, определяющим взаимо-

действие вуза с зарубежными университетами и пока-

зателем, задающим взаимодействие вуза с зарубеж-

ными вузами в рамках международных программ 

студенческих обменов, – положительная слабая связь 

(коэффициент корреляции равен 0,25); 

- между показателем, задающим взаимодей-

ствие вуза с зарубежными университетами, и показа-

телем, определяющим взаимодействие вуза с работо-

дателями, - связь положительная средняя (коэффици-

ент корреляции равен 0,3); 

- между показателем, определяющим взаимо-

действие вуза с зарубежными вузами в рамках меж-

дународных программ студенческих обменов, и пока-

зателем, задающим взаимодействие вуза с работода-

телями, - связь положительная слабая (коэффициент 

корреляции равен 0,24). 

 
Таблица 1 

Результаты корреляционного анализа для показателей, характеризующих внедрение маркетинга 

взаимодействия в региональных вузах РФ 

     

 – 0,15 0,10 0,33* 

  – 0,25* 0,30* 

   – 0,24* 

    – 

* – значимы на уровне 0,05 

Примечание. Рассчитывался коэффициент корреляции по Кендаллу. 

 

 

Анализ результатов корреляционного анализа 

(табл. 1) позволяет сделать вывод, что составляющие 

коммуникационного взаимодействия способны 

создавать синергетический эффект при решении 

задачи повышения эффективности формирования 

профессиональных компетенций выпускников вузов, 

поскольку усиление одного вида коммуникационной 

связи ведет к усилению других составляющих 

данного вида связей вуза с внешней средой. Наличие 

слабых связей и связей средней силы между 

исследуемыми показателями, определяющими 

различные виды коммуникационных связей вуза со 

стейкхолдерами, позволяет утверждать, что в 

настоящее время внедрение маркетинга 

взаимодействия в деятельность вузов находится на 

начальном этапе.  

Это подтверждается и тем, что по 

исследуемым показателям вузы не сформировали 

единой стратегии. Анализ построенной диаграммы 

размаха (рис. 1) выявил наличие экстремальных 

(резко отличающихся от других) значений 

исследуемых показателей у вузов. 

По показателю «Взаимодействие вуза с 

другими российскими вузами» – экстремальные 

значения выявлены для следующих вузов: 

- ФГБОУ ВО «Московский технологический 

университет» (г. Москва); 

- ФГАОУ ВО «Национальный исследователь-

ский Томский политехнический университет» (г. 

Томск); 

- ФГБОУ ВО «Национальный исследователь-

ский Московский государственный строительный 

университет» (г. Москва); 

- ФГБОУ ВО «Омский государственный педа-

гогический университет» (г. Омск); 

- ФГБОУ ВО «Московский государственный 

университет имени М.В. Ломоносова (г. Омск); 

- Федеральное государственное автономное 

образовательное учреждение высшего образования 

«Национальный Исследовательский Томский госу-

дарственный университет» (г. Томск). 

По показателю «Взаимодействие вуза с 

зарубежными университетами» – экстремальные 

значения выявлены для следующих вузов: 

- ФГБОУ ВО «Московский государственный 

институт международных отношений (университет) 

Министерства иностранных дел Российской Федера-

ции» (г. Москва); 

По показателю «Взаимодействие вуза с 

зарубежными вузами в рамках международных 

программ студенческих обменов» - экстремальные 

значения выявлены для следующих вузов: 

- ФГБОУ ВО «Московский государственный 

университет имени М.В. Ломоносова (г. Москва); 

- ФГБОУ ВО «Санкт-Петербургский государ-

ственный экономический университет» (г. Санкт-

Петербург); 

- ФГБОУ ВО «Российский экономический 

университет имени Г.В. Плеханова» (г. Москва); 
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- ФГБОУ ВО «Национальный исследователь-

ский университет «Высшая школа экономики» (г. 

Москва); 

- ФГБОУ ВО «Сибирский государственный 

университет науки и технологий имени академика 

М.Ф. Решетнева» (г. Красноярск). 

По показателю «Взаимодействие вуза с 

работодателями» – экстремальные значения 

выявлены для следующих вузов: 

- ФГБОУ ВО «Сибирский государственный 

университет геосистем и технологий» (г. Новоси-

бирск); 

- ФГБОУ ВО «Финансовый университет при 

Правительстве Российской Федерации» (г. Москва); 

- ФГБОУ ВО «Московский авиационный ин-

ститут (национальный исследовательский универси-

тет)» (г. Москва); 

- ФГБОУ ВО «Санкт-Петербургский государ-

ственный университет» (г. Санкт-Петербург); 

- ФГБОУ ВО «Сибирский государственный 

университет науки и технологий имени академика 

М.Ф. Решетнева» (г. Красноярск). 

Но в тоже время различия между группами 

вузов, расположенными в исследуемых регионах РФ, 

не выявлено. Для сравнения данных групп вузов 

использован критерий Краскела-Уоллиса, результаты 

расчетов приведены в табл. 2. Для всех показателей, 

используемых для решения задачи сравнения, 

 (табл. 2). Это также является 

подтверждением того, что внедрение маркетинга 

взаимодействия в деятельность современных вузов не 

решило задачу разработки эффективного 

инструментария формирования точек роста 

экономики в регионах РФ. 

 
Таблица 2 

Результаты расчета критерия Краскела-Уоллиса для выявления различий между группами вузов, 

расположенных в исследуемых регионах РФ 

Наименование показателя Регионы Количество 

вузов 

Mean Rank (Средний 

ранг) 

Взаимодействие вуза с 

другими российскими 

вузами 

г. Москва 16 30,88 

г. Санкт-Петербург  11 27,23 

Омский регион 7 30,00 

Новосибирский регион 12 26,21 

Красноярский регион 5 26,80 

Томский регион 6 33,50 

Chi-Square = 1,73 df = 5,00 p = 0,89 

Взаимодействие вуза с 

зарубежными 

университетами 

г. Москва 16 31,06 

г. Санкт-Петербург  11 27,77 

Омский регион 7 36,29 

Новосибирский регион 12 23,63 

Красноярский регион 5 25,40 

Томский регион 6 31,00 

Chi-Square = 3,28 df = 5,00 p = 0,66 

Взаимодействие вуза с 

зарубежными вузами в 

рамках международных 

программ студенческих 

обменов 

г. Москва 16 36,06 

г. Санкт-Петербург  11 28,73 

Омский регион 7 33,79 

Новосибирский регион 12 20,58 

Красноярский регион 5 11,50 

Томский регион 6 36,50 

Chi-Square = 10,55 df = 5,00 p = 0,06 

Взаимодействие вуза с 

работодателями 

г. Москва 16 27,16 

г. Санкт-Петербург  11 29,18 

Омский регион 7 37,36 

Новосибирский регион 12 27,17 

Красноярский регион 5 29,4 

Томский регион 6 27,17 

Chi-Square = 2,26 df = 5,00 p = 0,81 

 

 

На основании проведенного исследования 

могут быть сделаны следующие выводы. 

1. Внедрение маркетинга взаимодействия в 

деятельность отечественных образовательных учре-

ждений осуществляется путем интенсификации ком-

муникационных связей с их стейкхолдерами. Оце-

нить данные коммуникационные связи возможно пу-

тем сбора статистических данных о деятельности ис-

следуемых образовательных учреждений из откры-

тых источников, таких, как их официальные сайты. 

2. Преобладающими в деятельности отече-

ственных образовательных учреждений являются 

коммуникационные связи с зарубежными учебными 

заведениями и работодателями, в тоже время недо-

статочное внимание уделяется профессиональной 

коммуникации с другими отечественными вузами. 
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3. Между коммуникационными связями обра-

зовательных учреждений с участниками рынка обра-

зовательных услуг существует слабый синергетиче-

ский эффект, о чем свидетельствует наличие средних 

и слабых корреляционных связей между ними. 

4. По показателю «Взаимодействие вуза с 

другими российскими вузами» 10,5 % университетов 

от общего числа имеют экстремальные значения, по 

показателю «Взаимодействие вуза с зарубежными 

университетами» – 1,2 % университетов, по показате-

лю «Взаимодействие вуза с зарубежными вузами в 

рамках международных программ студенческих об-

менов» – 8,8 % университетов, по показателю «Взаи-

модействие вуза с работодателями» – 8,8 % универ-

ситетов. Это позволяет утверждать, что лишь незна-

чительное количество университетов выработало 

уникальную стратегию внедрения маркетинга взаи-

модействия в свою деятельность, остальные образо-

вательные учреждения не уделяют достаточного вни-

мания реализации данной концепции взаимодействия, 

образуя единое множество экономических субъектов. 

Наибольшее количество образовательных учрежде-

ний, с отличающимися от всех показателей, располо-

жено в г. Москва и Томском регионе, что свидетель-

ствует о возникновении в данных регионах точек ро-

ста в области развития современных образовательных 

технологий.  

Заключение. Анализ полученных результатов 

исследования позволяет сделать вывод, что 

внедрение маркетинга взаимодействия в деятельность 

образовательных учреждений в России находится на 

начальном этапе. В настоящее время не сформирован 

инструментарий развития коммуникационных связей 

образовательных учреждений со стейкхолдерами. 

Только незначительное количество образовательных 

учреждений выработало уникальную концепцию 

внедрения маркетинга взаимодействия, о чем 

свидетельствует небольшое количество высших 

учебных заведений, имеющих резко отличающиеся 

значения по исследуемым показателям. В тоже время 

значимых различий между группами 

образовательных учреждений, расположенных в 

регионах РФ, не выявлено, что свидетельствует о том, 

что в системе образования не разработан 

инструментарий формирования точек роста 

экономики в регионах РФ. Все это создает 

необходимость формирования эффективного 

инструментария внедрения маркетинга 

взаимодействия в деятельность современных 

образовательных учреждений. 
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Abstract. The subject of the research is the activity of educational institutions in the regions of the Russian 

Federation. The aim is to study the application of interaction marketing in the activities of educational institutions in the 

regions of the Russian Federation. The hypothesis of the study assumes that the introduction of interaction marketing 
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changes the activities of educational institutions in Russia. The following methods are applied: methods of 

nonparametric statistics, data visualization. The calculations are performed in the program Statistica 6. Results of the 

research: 1) Introduction of interaction marketing into the activities of domestic regional universities is carried out in 

areas of strengthening communication links between universities and domestic and foreign universities, employers. 2) 

Prevailing in the activities of domestic regional universities are communication links with foreign universities and 

employers, while insufficient attention is paid to professional communication between universities. 3) the interaction of 

communication links between educational institutions and stakeholders has a weak synergetic effect: the strengthening 

of one type of communication leads to the strengthening of another type of communication. 4) a Number of educational 

institutions are characterized by the presence of extreme values of indicators characterizing the introduction of 

marketing interaction in the activities of educational institutions. The largest number of such educational institutions in 

the city Moscow and Tomsk region, which indicates the emergence in these regions points of growth in the 

development of modern educational technologies. 5) there were no Significant differences between groups of 

educational institutions implementing interaction marketing located in the RF subjects. Summary. The introduction of 

interaction marketing in the activities of educational institutions in Russia is at an early stage. Currently, there are no 

tools for the development of communication links between educational institutions and stakeholders. To improve the 

efficiency of educational institutions in the framework of integration into the world scientific community, it is necessary 

to form a set of strategic decisions aimed at intensifying the introduction of marketing methods of interaction in 

educational processes. 

Key words: interaction marketing, the market of educational services, activities of educational institutions, non-

parametric statistics, a synergistic effect. 
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