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Мета дослідження полягає у теоретичному обгрунтуванні ролі поведінкових детермінант у формуванні й реалі-
зації комунікаційних стратегій закладів вищої освіти на базі застосованих цифрових технологій, з подальшим визна-
ченням того, як ці детермінанти впливають на фінансову результативність через конверсії, утримання здобувачів
освіти, довіру, лояльність, партнерства та оптимізацію витрат. Об'єктом дослідження являються процеси формуван-
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
В умовах високої конкуренції за абіту-

рієнтів, зростання чутливості домогоспо-
дарств і бізнесу до цінності освітньої послу-
ги, а також швидкої трансформації зовніш-
нього інформаційного середовища саме по-
ведінка цільових аудиторій визначає, які по-
відомлення будуть помічені, як вони інтерп-

ня та реалізації комунікаційних стратегій закладів вищої освіти у зовнішньому інформаційному середовищі та у внут-
рішньому середовищі організації, з урахуванням поведінки цільових аудиторій і працівників, а також зв'язку цих
процесів із фінансовою результативністю. Показано, що результативність комунікацій не зводиться до охоплення
або видимості, оскільки ключовим виступає перехід аудиторій від уваги до конкретної дії, зокрема подання заяви,
оплати навчання, участі у програмах додаткової освіти, підтримки випускників, а також залучення роботодавців і
партнерів. Обгрунтовано, що цифрові канали змінюють логіку вибору, оскільки користувач не рідко сканує заголов-
ки, порівнює альтернативи, спирається на соціальний доказ і репутаційні сигнали, а також реагує на когнітивні упе-
редження, серед яких ефект першого враження, втратоорієнтованість і перевантаження вибором. Визначено, що
поведінкова логіка шляху користувача має задавати структуру повідомлень, послідовність інформації, тональність,
сервісну підтримку та мінімізацію тертя у формах і процедурах. Окреслено фінансові наслідки комунікацій через
показники конверсій, утримання, органічних звернень і рекомендацій, а також через зниження витрат на залучення
одного здобувача освіти. Висвітлено значення внутрішніх поведінкових детермінант, зокрема готовності команд до
публічної комунікації, чіткості ролей і стимулів, наявності практичних протоколів, культури роботи з даними, і швид-
кого зворотного зв'язку.

The purpose of the study is to theoretically substantiate the role of behavioral determinants in the formation and
implementation of communication strategies of higher education institutions based on applied digital technologies, with
further determination of how these determinants affect financial performance through conversions, retention of education
seekers, trust, loyalty, partnerships and cost optimization. The object of the study is the processes of formation and
implementation of communication strategies of higher education institutions in the external information environment
and in the internal environment of the organization, taking into account the behavior of target audiences and employees,
as well as the connection of these processes with financial performance. It is shown that the effectiveness of
communications is not limited to reach or visibility, as the key is the transition of audiences from attention to specific
action, including submitting an application, paying for tuition, participating in additional education programs, supporting
graduates, as well as attracting employers and partners. It is substantiated that digital channels change the logic of
choice, as the user often scans headlines, compares alternatives, relies on social proof and reputation signals, and also
reacts to cognitive biases, including the first impression effect, loss orientation and choice overload. It is determined
that the behavioral logic of the user journey should set the structure of messages, the sequence of information, tone,
service support and minimizing friction in forms and procedures. The financial consequences of communications are
outlined through conversion rates, retention, organic appeals and recommendations, as well as through reducing the
cost of attracting one education seeker. The importance of internal behavioral determinants is highlighted, including the
readiness of teams for public communication, clarity of roles and incentives, the presence of practical protocols, a culture
of working with data, and rapid feedback. In conditions of high competition for applicants, increasing sensitivity of
households and businesses to the value of educational services, as well as the rapid transformation of the external
information environment, it is the behavior of target audiences that determines which messages will be noticed, how
they are interpreted, whether trust will arise, and whether contact will turn into a specific action, including submitting
an application, paying for tuition, continuing education, participating in additional education programs, support from
graduates, or partnerships with employers.

Ключові слова: поведінкові детермінанти, комунікаційна стратегія, заклади вищої осві-
ти, зовнішнє інформаційне середовище, внутрішнє середовище, когнітивні упередження.

Key words: behavioral determinants, communication strategy, higher education institutions,
external information environment, internal environment, cognitive biases.

ретуються, чи виникне довіра, і чи перетво-
риться контакт на конкретну дію, зокрема
подання заяви, оплату навчання, продов-
ження навчання, участь у програмах додат-
кової освіти, підтримку з боку випускників,
або партнерство з роботодавцями. Разом із
цим у внутрішньому середовищі закладів
вищої освіти поведінкові чинники співробі-
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тників та здобувачів освіти впливають на по-
слідовність реалізації стратегії, швидкість
реакції на репутаційні ризики, якість взає-
модії зі спільнотою, а також на ефективність
використання ресурсів, оскільки не рідко
саме помилки в розумінні мотивації, когні-
тивних упереджень, соціальних норм і ме-
ханізмів залучення аудиторій призводять до
надмірних витрат на комунікації без відчут-
ного фінансового ефекту. Відтак, поєднан-
ня підходів поведінкової економіки, соціаль-
ної психології та аналітики даних дає змогу
точніше сегментувати аудиторії, підвищува-
ти релевантність повідомлень, формувати
довіру через прозорість і доказовість, змен-
шувати інформаційну асиметрію щодо якості
освітніх програм, а також коректно оціню-
вати, як зміни у каналах і форматах комуні-
кації впливають на показники набору, утри-
мання здобувачів освіти, залучення поза-
бюджетного фінансування, і загальну фінан-
сову стійкість закладу.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

В сучасній науково-практичній літературі
сьогодні існує значна кількість пробілів та про-
галин [1—11]. Проте, залишається ряд суттє-
вих напрацювань. До прикладу, І. О. Жарська
[1] розкриває методичні основи дослідження
поведінки споживачів у сфері освітніх послуг,
акцентуючи увагу на тому, що рішення про
вибір освітньої траєкторії формується під
впливом мотивації, очікувань щодо якості,
сприйняття ризиків, а також інформаційних
сигналів, які отримує потенційний споживач.
Ю. А. Дайновський, Б. Б. Семак та І. В. Бойчук
[2] зосереджують увагу на цифрових комуні-
каційних стратегіях у маркетингу послуг вищої
освіти, розкриваючи роль каналів, інструментів
і логіки побудови комунікацій у середовищі,
де конкуренція за увагу аудиторії є високою.
І. О. Дейнега [3] аналізує організацію комуні-
кацій освітніх організацій та їх стейкхолдерів
в інтернет-мережі, підкреслюючи значення
взаємодії із зацікавленими сторонами як по-
стійного процесу, а не одноразової інформа-
ційної кампанії.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Мета дослідження полягає у теоретично-
му обгрунтуванні ролі поведінкових детер-
мінант у формуванні й реалізації комуніка-
ційних стратегій закладів вищої освіти на
базі застосованих цифрових технологій, з

подальшим визначенням того, як ці детермі-
нанти впливають на фінансову результа-
тивність через конверсії, утримання здобу-
вачів освіти, довіру, лояльність, партнерства
та оптимізацію витрат. Об'єктом досліджен-
ня являються процеси формування та реалі-
зації комунікаційних стратегій закладів
вищої освіти у зовнішньому інформаційно-
му середовищі та у внутрішньому середовищі
організації, з урахуванням поведінки цільо-
вих аудиторій і працівників, а також зв'язку
цих процесів із фінансовою результативні-
стю.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Поведінкові детермінанти формування
та реалізації комунікаційних стратегій зак-
ладів вищої освіти на базі застосованих
цифрових технологій варто розуміти як су-
купність мотивів, цінностей, звичок спожи-
вання інформації, когнітивних упереджень,
соціальних норм і емоційних реакцій, які
визначають, як майбутні здобувачі освіти,
їхні родини, роботодавці, випускники та
ширша спільнота сприймають повідомлен-
ня закладу і переходять від уваги до дії.
Разом із цим цифрові канали змінюють саму
логіку вибору, оскільки людина рідко читає
довгі тексти повністю, натомість сканує за-
головки, порівнює кілька альтернатив, до-
віряє відгукам, прикладам кар'єрних трає-
кторій і маркерам соціального доказу, зок-
рема чисельності спільноти, активності вик-
ладачів, рівня взаємодії у коментарях. Вод-
ночас вирішальними стають ефекти першо-
го враження, втратоорієнтованість, коли
потенційний вступник сильніше реагує на
ризик помилки, ніж на потенційну вигоду,
а також ефект надлишку вибору, коли ве-
лика кількість програм і повідомлень пара-
лізує рішення (табл. 1).

Фінансова результативність закладу вищої
освіти у цьому контексті постає як наслідок ба-
гатьох конверсій, які відбуваються у зовнішнь-
ому інформаційному середовищі, і кожна з них
має поведінкову природу. Йдеться не лише про
оплату навчання, а й про утримання здобувачів
освіти на наступні семестри, продаж програм
додаткової освіти, залучення грантів, корпора-
тивних партнерств, пожертв випускників, а та-
кож про зниження витрат на залучення одно-
го здобувача освіти завдяки зростанню орга-
нічних звернень і рекомендацій. Разом із цим
комунікації впливають на сприйняття якості і
на готовність платити, тому прозорість резуль-
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татів, чесне позиціонування, демонстрація ком-
петентності через кейси, наукові досягнення та
реальні історії працевлаштування стають фі-

нансово значущими. Водночас у цифрових ка-
налах значення має не рідко непомітна деталь,
зокрема структура сторінки, послідовність

Ключова 
поведінкова 

складова 

Як проявляється у цифрових каналах  
і що має закладати стратегія 

Мотиви, 
цінності, 
звички 
споживання 
інформації 

Аудиторії відбирають інформацію за принципом особистої вигоди, 
безпеки й відповідності цінностям, тому комунікація має подавати 
зрозумілу цінність навчання, пояснювати, для кого програма, які 
життєві цілі вона підтримує, і водночас підлаштовуватися під звички 
споживання контенту, зокрема короткі формати, чіткі заголовки, 
логічна навігація, швидке знаходження ключових відповідей 

Когнітивні 
упередження і 
ефекти 
ухвалення 
рішень 

Ефект першого враження, втратоорієнтованість і страх помилки 
підсилюють значення простих, прозорих сигналів на старті, зокрема 
структурованих сторінок, ясних умов вступу, чесних відповідей на 
“болі” вступника, а також запобігання ефекту надлишку вибору 
через зрозумілі фільтри програм, підказки, порівняння і логічні 
рекомендації 

Соціальні 
норми і 
соціальний 
доказ 

Люди не рідко орієнтуються на поведінку інших, тому стратегія має 
демонструвати активність спільноти, реальні відгуки, приклади 
кар’єрних траєкторій, видиму участь викладачів у комунікації, а 
також індикатори залучення, зокрема коментарі, відповіді, події, 
партнерства, що формують довіру через відчуття “це обирають інші, 
отже, це безпечний вибір” 

Емоційні 
реакції  

Емоції підсилюють або руйнують готовність діяти, тому важливі 
тональність, підтримка, емпатійні пояснення і мінімізація “тертя”, 
зокрема короткі форми, чіткі кроки подання заяви, швидкі відповіді, 
персоналізовані нагадування, сервісні повідомлення, і супровід від 
обізнаності до оплати як послідовний маршрут без зайвих бар’єрів. 

 

Таблиця 1. Поведінкові детермінанти і логіка шляху користувача у комунікаціях закладу вищої
освіти на базі застосованих цифрових технологій

Джерело: сформовано авторами.

Джерело: сформовано авторами.

Таблиця 2. Поведінкові конверсії, що формують фінансову результативність закладу вищої
освіти у зовнішньому інформаційному середовищі

Конверсія, що 
має фінансовий 

ефект 

Поведінковий механізм, 
який її підсилює  
або послаблює 

Як комунікації на базі застосованих 
цифрових технологій впливають  

на дохід або економію витрат 
Оплата навчання 
та завершення 
циклу вступу 

Зниження невизначеності, 
подолання страху 
помилки, зростання довіри 
до якості, послідовне 
підштовхування до дії 
через зрозумілу логіку 
кроків 

Чітка структура сторінок і форм, 
зрозумілі мікротексти, швидкі відповіді, 
прозорі умови і терміни, демонстрація 
реальних результатів навчання 
підвищують частку завершених заяв і 
оплат, а також зменшують кількість 
покинутих заяв через “тертя” у процесі 

Утримання 
здобувачів освіти 
на наступні 
семестри 

Лояльність, відчуття 
приналежності, 
справедливість і 
зрозумілість правил, 
регулярний зворотний 
зв’язок, очікувана 
підтримка 

Постійна комунікація про можливості, 
сервіси, академічну підтримку, правила 
і зміни, а також тональність взаємодії 
знижують ризик відтоку, що напряму 
стабілізує доходи та зменшує витрати 
на залучення нових здобувачів освіти 
замість тих, хто вибув 

Позабюджетні 
надходження, 
зокрема гранти, 
корпоративні 
партнерства, 
пожертви 
випускників 

Довіра до компетентності, 
репутаційні сигнали, 
соціальний доказ, 
відповідність цінностям 
партнерів, прозорість 
результатів 

Публікація кейсів, наукових досягнень, 
історій працевлаштування, звітності про 
результати проєктів, видимість 
експертності команди підвищують 
готовність партнерів фінансувати 
ініціативи, а випускників підтримувати 
заклад, водночас зменшуючи “вартість 
довіри” у переговорах 

Зниження витрат 
на залучення 
здобувача освіти 
через органічні 
звернення і 
рекомендації 

Соціальний доказ, 
позитивний досвід 
взаємодії, легкість 
поширення, емоційне 
підкріплення правильності 
вибору 

Якісний контент, який легко цитувати, 
зрозумілий шлях користувача, видима 
активність спільноти, швидкий сервіс і 
узгодженість повідомлень підсилюють 
органічний трафік, рекомендації та 
повторні звернення, а це зменшує 
залежність від платного просування і 
стабілізує ефект від витрат на рекламу 
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інформації, мікротексти у формах, швидкість
відповіді, тональність повідомлень, оскільки
вони або зменшують невизначеність, або підси-
люють її (табл. 2).

Разом із цим важливими стають питання
ролей і стимулів, бо якщо відповідальність
розмита,  а критерії якості комунікації
нечіткі, то стратегія не реалізується по-
слідовно, і репутаційні ризики зростають.
Водночас поведінкова економіка підказує,
що люди краще дотримуються правил, коли
вони прості, видимі і підкріплені швидким
зворотним зв'язком, тому внутрішні прото-
коли взаємодії, календарі контенту, бібліо-
теки відповідей і навчання команд мають
бути не формальні, а практичні. Окремо по-
стає тема використання систем на базі тех-
нологій на базі штучного інтелекту для пер-
соналізації повідомлень і автоматизації сер-
вісу, адже тут зростає значення етики, за-
хисту даних, управління очікуваннями і по-
яснюваності, тому довіра як поведінкова ка-
тегорія стає центральною умовою фінансо-
вого ефекту, а не просто репутаційною при-
красою (табл. 3).

Сучасна атрибуція впливу каналів потре-
бує обережності, бо користувач не рідко
взаємодіє з кількома джерелами інформації,
порівнює, відкладає рішення, повертається,
і тому важливо аналізувати послідовності
дотиків та їхній внесок у результат. Водно-
час корисним є підхід експериментів, коли
змінюється один елемент повідомлення або
інтерфейсу, і перевіряється поведінкова ре-
акція, адже саме так стратегія стає керова-
ною і фінансово прогнозованою.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ

НАПРЯМІ
Таким чином, формування та реалізація

комунікаційних стратегій закладів вищої ос-
віти на базі застосованих цифрових техно-
логій постає ефективною лише тоді, коли
вона спирається на глибоке розуміння пове-
дінкових детермінант цільових аудиторій і
внутрішніх команд, оскільки саме вони виз-
начають рівень довіри, послідовність взає-
модії, готовність переходити до конкретних
дій та стійкість лояльності у часі. Разом із цим
фінансова результативність у цьому векторі
не зводиться до одноразової конверсії, а яв-
ляється наслідком керованого шляху корис-
тувача, прозорого позиціонування, знижен-
ня інформаційної невизначеності, мінімізації
"тертя" в процесах комунікації, і дисципліно-
ваного оцінювання впливу каналів на доходи
та витрати. Водночас поєднання поведінко-
вих підходів, аналітики даних і етичного ви-
користання технологій на базі штучного інте-
лекту надає можливість підвищувати реле-
вантність повідомлень, зменшувати марні
витрати, посилювати утримання здобувачів
освіти, і формувати довгострокові партнер-
ства, які забезпечують фінансову стійкість
закладу у зовнішньому середовищі, що швид-
ко змінюється.
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Внутрішній поведінковий 
чинник 

Як він впливає на реалізацію стратегії і фінансову результативність 

Готовність до публічної 
комунікації і дисципліна 
ведення каналів 

Якщо викладачі й адміністративні підрозділи системно взаємодіють з аудиторіями, дотримуються 
стандартів тону, регулярності й якості відповідей, тоді довіра зростає, знижується невизначеність, 
і підвищуються конверсії, водночас хаотичність або мовчання у каналах посилюють репутаційні 
ризики і роблять фінансовий ефект нестабільним 

Ролі, відповідальність, 
стимули і критерії якості 

Розмиті ролі і нечіткі критерії створюють затримки погоджень, суперечливі повідомлення і 
втрату темпу, а це підвищує витрати і знижує конверсії, натомість чіткий розподіл 
відповідальності, прості критерії якості і зрозумілі стимули роблять реалізацію послідовною, 
керованою і прогнозованою за фінансовими результатами 

Практичні протоколи і 
навчання команд 

Люди краще дотримуються правил, коли вони прості й підкріплені швидким зворотним зв’язком, 
тому внутрішні протоколи взаємодії, календарі контенту, бібліотеки відповідей і навчання не 
мають бути формальними, вони мають допомагати швидко діяти, знижувати помилки, 
вирівнювати якість сервісу і, як наслідок, зменшувати втрати від негативного досвіду аудиторій 

Етичне застосування 
технологій на базі штучного 
інтелекту, захист даних, 
управління очікуваннями 

Персоналізація і автоматизація надають швидкість і масштаб, але без етики, захисту даних і 
пояснюваності довіра руйнується, а довіра є центральною умовою фінансового ефекту, тому 
політики використання даних, прозоре інформування, контроль якості відповідей і 
відповідальність за помилки зменшують репутаційні та юридичні ризики, підтримують конверсії 
і стабільність доходів 

 

Таблиця 3. Внутрішні поведінкові детермінанти
реалізації комунікаційної стратегії закладу вищої освіти і зв'язок

із фінансовим ефектом

Джерело: сформовано авторами.
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