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Высшее образование в России претерпевает 
сегодня серьезные изменения. Прежде всего это 
связано с ужесточением требований к оценке 
эффективности деятельности высших учебных 
заведений. Одно из таких требований связано с 
необходимостью изучения мнений и оценок по-
требителей образовательных услуг. Кроме того, 

условиях конкуренции вузам приходится учиты-
вать принцип маркетинга: ориентация на потре-
бителя  для сохранения контингента учащихся, 
без которых не может функционировать ни одно 
учебное заведение.

В настоящее время нет единых подходов к 
изучению потребителей образовательных услуг, 
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каждый вуз разрабатывает собственные методи-
ки. Несмотря на многообразие существующих 
вариантов, практически все, кто проводит по-
добные исследования, стараются изучать степень 
удовлетворенности студентов и выпускников. 
Только в некоторых учебных заведениях идут 
дальше и пытаются определить уровень лояльно-
сти потребителей и их готовность рекомендовать 
вуз друзьям и знакомым.

Для того чтобы успешно проводить исследо-
вания удовлетворенности и лояльности потреби-
телей образовательных услуг в вузе, необходимо 
ответить на ряд вопросов.

1. Что такое удовлетворенность и лояльность 
потребителей образовательных услуг высшего 
учебного заведения?

Среди существующих концепций удовлетво-
ренности наиболее широкое распространение 
получила теория подтверждения/неподтвержде-
ния, в рамках которой удовлетворенность рас-
сматривается как процесс сравнения между 
ожиданием и восприятием оказанной услуги/
продукта. Следовательно, удовлетворенность 
потребителей образовательных услуг вуза — это 
результат сравнения между ожиданиями потре-
бителей и восприятием оказанных им образова-
тельных услуг. Чем больше качество услуг соот-
ветствует ожиданиям потребителей, тем выше 
их удовлетворенность.

Удовлетворенность является основой для 
формирования лояльности потребителей. Ло-
яльность потребителей образовательных услуг 
вуза — это положительное отношение потреби-
телей к высшему учебному заведению и предо-
ставляемым им образовательным услугам. Таким 
образом, удовлетворенность напрямую связана с 
возникновением лояльности. Удовлетворенность 
можно рассматривать как функциональную ха-
рактеристику, а лояльность как эмоциональную 
составляющую потребителя.

2. Для чего необходимо изучать удовлетворен-
ность и лояльность потребителей образователь-
ных услуг?

Прежде всего для совершенствования учебного 
процесса, создания комфортных условий обуче-
ния, привлечения абитуриентов, сохранения кон-
тингента студентов, организации взаимовыгод-
ного сотрудничества с работодателями и в целом 
для повышения эффективности деятельности вуза.

3. Кто основные потребители образователь-
ных услуг вуза?

Выделяют 2 основные группы потребителей 
образовательных услуг: внутренние (студенты) 
и внешние (выпускники, работодатели). Надо 
отметить, что среди потребителей иногда вы-
деляют преподавателей и сотрудников вуза как 
пользователей ресурсов (например, материально- 

технической базой учебного заведения) и родите-
лей (заказчиков образовательной услуги).

4. Какие методы изучения удовлетворенности и 
лояльности потребителей образовательных услуг 
выбрать?

Существует богатый арсенал методов для 
изучения удовлетворенности и лояльности по-
требителей. Например, для определения уровня 
удовлетворенности можно использовать метод 
простой оценки, модель «значимость-удовлет-
воренность», метод взвешенных оценок, расчет 
индекса удовлетворенности, метод анализа не-
соответствий и другие методы. Для определения 
оценки лояльности потребителей можно выде-
лить метод разделения потребностей, метод 
маркетингового шкалирования, метод конвер-
сионной модели, метод Ф. Райхельда («Индекс 
лояльности NPS») и ряд других методик, которые 
активно используются российскими и зарубеж-
ными компаниями [5; 7; 9—11]. Выбор методов 
зависит от потребностей и возможностей вуза, 
требований предъявляемых к оценке и форме 
предоставления результатов исследования.

5. Кто должен заниматься изучением удовлет-
воренности и лояльности потребителей образо-
вательных услуг в вузе?

Сегодня в вузах существуют специальные 
структуры — управления (отделы, сектора) по 
качеству образования. Их функция — заниматься 
исследованием удовлетворенности и лояльности 
потребителей образовательных услуг. Во мно-
гих российских вузах уже накоплен определен-
ный опыт проведения подобных исследований 
[1—4; 6; 8].

6. Где использовать результаты исследований?
Результаты исследований можно использо-

вать при аккредитации вуза, при разработке 
программ лояльности, программ и проектов по 
развитию вуза, при совершенствовании учебных 
планов, рабочих программ учебных дисциплин, 
при заключении договоров о сотрудничестве с 
работодателями и т. д., то есть сфера применения 
достаточно обширна.

Рассмотрим изучение удовлетворенности и 
лояльности потребителей образовательных ус-
луг на примере факультета управления Челябин-
ского государственного университета (ЧелГУ) 
(проведение подобных исследований в рамках 
всего вуза пока только планируется). Определе-
ны основные группы потребителей и выбраны 
показатели оценки:

1) первокурсники — определяется удовлет-
воренность выбором вуза и направления 
подготовки;

2) студенты старших курсов — удовлетворен-
ность выбором вуза и направления подго-
товки, оценка качества обучения;

Оценка удовлетворенности и лояльности потребителей в сфере высшего образования
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3) выпускники — удовлетворенность выбором 
направления подготовки, оценка качества 
обучения и адаптации на рынке труда;

4) работодатели — оценка качества обучения 
выпускников и оценка адаптации молодых 
специалистов на рынке труда.

В качестве примера представим результаты 
опроса одной из групп потребителей — сту-
дентов старших курсов факультета управления 
ЧелГУ, который проводился в ноябре — декабре 
2017 г. Было опрошено 80 % студентов старших 
курсов. Всего в опросе приняли участие — 76 че-
ловек.

Удовлетворенность потребителей образова-
тельных услуг оценивалась по 5-балльной шка-
ле. Для определения уровня удовлетворенности 
потребителей использовалась теория ожиданий, 
т. е. при расчете индекса удовлетворенности ис-
пользовались средние баллы исполнения и важ-
ности услуги для потребителя по выделенным 
параметрам:

УП = (И – З) · В2 / 50 (1),

где И — исполнение услуги, В — важность услуги 
для потребителя. Значение индекса удовлетво-
ренности находится в пределах от –1 до +1. При 
этом точка исполнения со значением 3 — «ожи-

дания оправдались» — является точкой нулевой 
удовлетворенности для всех уровней важности.

Индекс удовлетворенности выбором вуза у 
студентов старших курсов составляет 0,37. Удов-
летворенность выбором направлений подготов-
ки у респондентов представлена следующим 
образом: «ГМУ» — 0,35; «М» — 0,37; «УП» — 0,39. 
Эти показатели выше 0, что характеризует нали-
чие положительной удовлетворенности у студен-
тов, но есть возможности для роста.

Индекс удовлетворенности качеством об-
разования рассчитывался по ряду параметров: 
уровень организации учебного процесса, условия 
обучения в вузе, качество преподавания профес-
сорско-преподавательского состава (табл. 1).

Анализируя представленные данные, можно 
отметить самые проблемные направления дея-
тельности:

— для направления «ГМУ» — это организация 
занятий и составление расписания (отри-
цательный индекс –0,08), использование 
преподавателями творческого подхода в 
процессе обучения (0,08), информацион-
но-методическое обеспечение учебного 
процесса и внеучебная деятельность (0,11);

— для направления «М» — это организация 
практики (–0,11) и материально-техниче-
ская база (0,13);

Таблица 1
Удовлетворенность качеством обучения студентов старших курсов

Оцениваемые потребителями факторы

Индекс удов-
летворенности

(от –1 до +1)
ГМУ М УП

1. Организации учебного процесса
1.1. Организация занятий, составление расписания –0,08 0,25 0,34
1.2. Организация работы деканата 0,27 0,32 0,35
1.3. Информационно-методическое обеспечение 0,11 0,20 0,22
1.4. Организация самостоятельной работы студентов 0,28 0,27 0,35
1.5. Организация НИРС 0,17 0,20 0,16
1.6. Организация практики 0,18 –0,11 0,12

2. Условия обучения в вузе
2.1. Материально-техническая база 0,15 0,13 0,20
2.2. Внеучебная деятельность 0,11 0,18 0,30
2.3. Работа столовой, буфетов 0,39 0,38 0,39
2.4. Деятельность студенческого самоуправления 0,15 0,23 0,22
2.5. Спортивная база 0,16 0,30 0,16
2.6. Работа библиотеки 0,27 0,23 0,43

3. Качество преподавания ППС
3.1. Квалификация преподавателей 0,40 0,55 0,65
3.2. Использование творческого подхода 0,08 0,25 0,31
3.3. Использование информационных технологий 0,17 0,33 0,60
3.4. Трудовая дисциплина преподавателей 0,27 0,45 0,70

4. Качество обучения в целом 0,13 0,32 0,40

Е. Н. Елисеева
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— для направления «УП» — это организация 
практики (0,12).

Наиболее высокий уровень удовлетворенно-
сти студентов представлен следующими фак-
торами: квалификация и трудовая дисциплина 
преподавателей, работа столовой и буфетов. В 
целом, индекс удовлетворенности по качеству 
обучения положительный и составляет: для 
«ГМУ» — 0,13, для «М» — 0,32, для «УП» — 0,40. 
Но реальную картину можно увидеть только 
в динамике, наблюдая за изменением уровня 
удовлетворенности студентов в мониторинговом 
режиме и сопоставляя данные с результатами ис-
следования других групп потребителей.

Чем выше показатели удовлетворенности, 
тем выше уровень лояльности у потребителей 
образовательных услуг. Для изучения лояльно-
сти можно использовать целый спектр показате-
лей, разделив их на две группы для определения 
поведенческой и воспринимаемой лояльности 
(табл. 2).

Таблица 2
Показатели поведенческой 

и воспринимаемой лояльности 
потребителей образовательных услуг

Вид лояльности Показатели

Поведенческая
лояльность

• количество, заключенных дого-
воров о сотрудничестве с работо-
дателями;
• количество мероприятий, кон-
ференций, круглых столов, дело-
вых встреч с привлечением рабо-
тодателей.
• численность студентов на плат-
ной основе обучения;
• численность/доля студентов, 
выбравших вуз по рекомендации 
друзей;
• количество положительных 
отзывов от выпускников в соци-
альных сетях, на сайте вуза и фа-
культета;
• численность/доля выпускни-
ков, которые остались в вузе для 
продолжения обучения на более 
высоком уровне

Воспринимаемая
лояльность

• оценка удовлетворенности и 
важности выбора вуза;
• оценка удовлетворенности и 
важности выбора направления 
обучения;
• оценка удовлетворенности и 
важности качества обучения;
• оценка готовности рекомендо-
вать вуз и факультет друзьям и 
знакомым;
• оценка адаптации выпускников 
на рынке труда.

Один из популярных методов для опреде-
ления уровня лояльности — метод Ф. Райхель-
да (индекс лояльности NPS) вызывает сегодня 
много споров. Суть метода заключается в том, 
что потребителям задается всего один вопрос: 
«Насколько вероятно, что Вы порекомендуе-
те продукт/компанию своим друзьям и знако-
мым?». На данный вопрос необходимо отве-
тить, используя 10-балльную шкалу, где 0 баллов 
— точно не порекомендую, а 10 баллов — обя-
зательно буду рекомендовать. В зависимости 
от результатов опроса потребителей делят на 
3 группы: 9—10 баллов — «сторонники товара/
услуги», 7—8 баллов — «нейтральные потребите-
ли», 0—6 баллов — «критики». Непосредственно 
расчет индекса NPS — это разница между долей 
сторонников и долей критиков. Недостатки этого 
метода связаны с неравномерностью распреде-
ления групп потребителей по 10-балльной шкале 
и при расчете индекса NPS никак не учитывают-
ся «нейтральные потребители».

В связи с этим в исследовании в рамках данно-
го метода предлагается использовать не 10-бал-
льную, а 5-балльную шкалу, более понятную для 
потребителя в сфере образования. Распределе-
ние потребителей по группам будет происходить 
следующим образом: 5 баллов — «сторонники» 
(лояльные потребители), 4—3 балла — «нейтралы» 
(удовлетворенные потребители) и 2—1 балл — 
«критики» (неудовлетворенные потребители). 
Таким образом, выявление уровня лояльности 
связано с выделением трех групп потребителей, 
расчетом индекса лояльности и определением 
среднего балла лояльности (для учета мнения 
нейтральных потребителей) (табл. 3).

Анализ данных показателей демонстрирует 
более высокий уровень лояльности у студентов 
по направлению «М», более низкий для «ГМУ» 
и «УП». Средний же балл показывает примерно 
одинаковые значения лояльности для «ГМУ» и 
«УП» — 3,4 и 3,3 соответственно. Для составления 
полной картины необходимо обратить внимание 
на количество первокурсников, выбравших вуз и 
факультет по рекомендациям друзей и знакомых. 
В 2017 г.— это «ГМУ» — 59 %, «М» — 67 %, «УП» — 
21 %. Итак, уровень лояльности выше у потреби-
телей, обучающихся на направлении «М».

Для представления общего результата срав-
ним средние баллы удовлетворенности и важ-
ности качества обучения, а также лояльности к 
факультету по 5-балльной шкале (табл. 4).

Таким образом, удовлетворенность качеством 
обучения выше на направлении «М» и «УП», при 
этом высокие показатели важности качества обу-
чения у студентов по направлению «УП» и «ГМУ». 
Определены проблемные направления деятель-
ности по выбранным направлениям обучения. 
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Уровень лояльности выше на направлении «М», 
это подтверждают данные о количестве перво-
курсников, выбравших факультет по рекоменда-
ции друзей и знакомых. В целом, по итоговому 
среднему баллу все направления имеют незна-
чительные отклонения друг от друга и общий 
средний балл равен «4».

Итак, проведение исследований по изучению 
уровня удовлетворенности и лояльности студен-
тов, выпускников и работодателей способствует 
выявлению проблем, совершенствованию учеб-
ного процесса, а также разработке специальных 
программ лояльности для разных групп потре-
бителей образовательных услуг.

Таблица 3
Показатели уровня лояльности студентов старших курсов

Направление 
подготовки

Группы потребителей (%) Индекс лояльности 
(«Л» — «К»)

Средний балл 
(мах 5 баллов)«Лояльные» «Нейтралы» «Критики»

ГМУ 15 78 7 8 3,4
М 21 78 1 20 4,1

УП 10 85 5 5 3,3

Таблица 4
Показатели удовлетворенности, важности качества обучения, 

лояльности студентов старших курсов (средний балл по 5-балльной шкале)

Направление 
подготовки

Удовлетворенность 
качеством обучения

Важность 
качества обучения

Лояльность 
к факультету

Итоговый 
средний балл

ГМУ 3,3 4,6 3,4 3,8
М 3,9 4,2 4,1 4,1

УП 3,8 5,0 3,3 4,0
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