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1. BEVEZET£S 
 

Haz§nkban a felsŖoktat§si piac ®s az int®zm®nyek kºzºtt versenyhelyzet 

alakult ki. A felsŖoktat§sra egyre ink§bb ¼gy tekinthet¿nk, mint piaci 

szolg§ltat§sra. M§r vannak lemarad· ®s val·sz²nŤleg ellehetetlen¿lŖ 

int®zm®nyek, ugyanakkor a marketinget tudatosan felhaszn§l·, piack®pes 

tud§st ad· int®zm®nyek is, melyek a hallgat·k, a piac, az ¿gyf®lkºr ig®nyeit 

pontosan felm®rŖ ®s ahhoz igazod· oktat§si form§t ny¼jtanak. Az egyetemek, 

fŖiskol§k felismert®k a marketingszeml®let fontoss§g§t. A versenyhelyzet 

kºvetkezt®ben a marketing alkalmaz§s§nak sz¿ks®gess®ge elfogadott§ v§lik. 

Az oktat§si marketing egyre ink§bb elŖt®rbe ker¿l. Kor§bban kev®s hazai 

szakirodalom §llt rendelkez®sre, m§ra azonban folyamatosan bŖv¿l ezek kºre. 

Lenington m§r 1996-ban a felsŖoktat§s egyik legnagyobb kih²v§s§nak 

tartotta, hogy hogyan kezelj¿k azokat a bizonytalans§gokat, amelyeket a 

hallgat·k, sz¿lŖk ®s a t§rsadalom m§s tagjai ®reznek a felsŖoktat§ssal 

szemben. Azt kapj§k a hallgat·k k®pz®s¿k sor§n, amit v§rtak? Milyen 

inform§ci·kra van sz¿ks®ge a t§rsadalom tagjainak ahhoz, hogy eldºnts®k, az 

int®zm®ny minŖs®get ny¼jt vagy nem (Lenington, 1996). Ez is bizony²tja, 

hogy az egyetemi marketing egyre ink§bb napirendre ker¿l az int®zm®nyek 

mŤkºd®se kapcs§n. 

A t®mav§laszt§s kºzvetlen ®s szem®lyes oka, hogy a Kaposv§ri Egyetem 

munkat§rsak®nt, tºbb mint t²z ®ve ker¿ltem kapcsolatba a hallgat·kkal, 

mindig is szem elŖtt tartva megismerni v®lem®ny¿ket. Kor§bban, s jelenleg is 

ï mint a Gazdas§gtudom§nyi Kar szakmai gyakorlatainak szervezŖje, 

gyŤjtºttem adatokat a gyakorlatokr·l, s azokat elemeztem. A kutat·i 

k²v§ncsis§g hat§s§ra kezdtem el m®lyebben a felsŖoktat§si marketinggel 

foglalkozni. E nºvekvŖ ®rdeklŖd®s vezetett a Doktori Iskol§ba tºrt®nŖ 

jelentkez®semhez, majd jelen disszert§ci· elk®sz²t®s®hez.  

Eredm®nyeimmel a hazai felsŖoktat§si marketing elm®leti ®s ï saj§t 

int®zm®nyem sz§m§ra is j·l hasznos²that· ï gyakorlati saj§toss§gainak 

felt®rk®pez®s®hez, a piaci lehetŖs®gek nºvel®s®t elŖseg²tŖ marketingstrat®gia 

egyes elemeinek kidolgoz§s§val k²v§nok hozz§j§rulni.  

A globaliz§ci· miatti versenyhelyzet ki®lezŖd®se a felsŖoktat§sban is 

megmutatkozik. Az int®zm®nyek versenyeznek a hallgat·k®rt, oktat·k®rt. 

Ahhoz, hogy e versenyben helyt§lljunk, meg kell ismerni a hallgat·k, ®s 

emellett a munkaerŖpiac ig®nyeit, elv§r§sait, ®s ennek ismeret®ben alak²that· 

a marketing strat®gia. A marketingorient§ci·ra f·kusz§lva meghat§rozhat·k a 
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strat®giai ir§nyvonalak, majd azok a marketing eszkºzrendszer seg²ts®g®vel 

val·s²that·k meg. Mindezek megerŖs²tik t®m§m aktualit§s§t 
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2. IRODALMI ĆTTEKINT£S 

 

ElsŖk®nt a t®mafeldolgoz§s szempontj§b·l relev§ns inform§ci·kat 

tartalmaz· elm®leti h§tt®r felkutat§s§ra tºrekedtem. A fejezet h§rom nagyobb 

r®szbŖl §ll. Az elsŖ fejezetben a felsŖoktat§si marketing saj§toss§gait 

kutatom. Ezen bel¿l a felsŖoktat§s fejlŖd®s®nek bemutat§s§t kºvetŖen §tt®rek 

a szolg§ltat§smarketing jellemzŖinek felt§r§s§ra, a marketing mix elemekre, 

k¿lºnºs tekintettel a szolg§ltat§smarketingre jellemzŖ 7P-re. Ezt kºvetŖen a 

fogyaszt·i el®gedetts®get kutatom a szekunder inform§ci·k alapj§n, mivel a 

szolg§ltat§smarketing v®gsŖ c®lja a vevŖk el®gedetts®g®nek biztos²t§sa. Majd 

§tt®rve az oktat§smarketing ï majd ezen bel¿l a felsŖoktat§s marketing 

jellemzŖire, kºvetkezik a menedzsel®s saj§toss§gainak felt§r§sa. A 

felsŖoktat§si marketing munka sor§n a kommunik§ci·t tºbb kutat· kiemelt 

fontoss§g¼nak tartja, ²gy ennek bemutat§sa kºvetkezik, majd a felsŖoktat§s 

hazai jellemzŖit ismertetem. 

A fejezet m§sodik pontj§ban a gyakorlat jelentŖs®g®t a k®pz®sben, 

valamint a gyakorlat meg²t®l®s®t kutatom a szekunder forr§sok alapj§n. Ezt az 

indokolja, hogy m§sik fŖ c®lcsoportom a munkaerŖpiaci szereplŖk egy r®sze, 

a gyakorlatra fogad· gazdas§gok. A gyakorlati helyek vezetŖin kereszt¿l 

k®rem v®lem®ny¿ket a hallgat·k k®szs®geirŖl, k®pess®geirŖl a primer kutat§s 

alkalm§val. 

V®g¿l a fiatalok fogyaszt·i magatart§s§t kutatom, hiszen az ®rtekez®s fŖ 

c®lcsoportj§t jelentik.  

 

2.1 A felsŖoktat§si marketing saj§toss§gai 

2.1.1 A felsŖoktat§s fejlŖd®se, k¿ldet®se 

 

A marketingtudom§ny kialakul§sa ·ta hatalmas fejlŖd®sen ment kereszt¿l, 

a magyar oktat§sban ®s kutat§sban tºbb mint 40 ®ve van jelen. Az agr§r- ®s 

®lelmiszermarketing kezdet®vel, tºbb ir§nyzat alakult, majd tºbb 

tudom§nyter¿let integr§l·dott. A differenci§l·d§s kapcs§n megjelent az ipari, 

kereskedelmi, szolg§ltat§smarketing, marketingkommunik§ci·, strat®giai 

marketing, de a felsorol§st folytatni lehetne. Egyre ¼jabb marketinghelyzetek 

teremtŖdnek (Lehota, 2001). 

A felsŖoktat§s kialakul§sa ·ta sz§mos v§ls§got meg®lt. A kºz®pkorban az 

ipari forradalom, a francia polg§ri forradalom ut§ni v§ls§g, k®sŖbb a 

Humboldt-i reform hat§s§ra az egyetemek mŤkºd®s®nek kºz®ppontj§ba a 



 

4 

 

kutat§s ®s az oktat§s egys®g®t §ll²tott§k. A nemzet§llamok keletkez®se ut§n a 

klasszikus egyetemek megszŤntek, majd az amerikai modellek a kutat§st 

helyezik elŖt®rbe az oktat§ssal szemben. A hatvanas ®vek ·ta az 

egyetemeknek alulr·l, a hallgat·k ®s tan§raik kezdem®nyez®s®re szervezŖdŖ 

demokratiz§l· tºrekv®sekkel kell szembe n®znie, ami az oktat§s 

moderniz§ci·ja mellett a belsŖ szervezet §talak²t§s§t kºveteli. E mellett az 

ezredfordul·n m®g ¼jabb m®lyrehat· v§ltoz§ssal kellett szembes¿lni, a 

felsŖoktat§s l§tv§nyos expanzi·j§val (Hrubos, 2000). 

A m§sodik vil§gh§bor¼ elŖtt a tipikus felsŖoktat§si korcsoportok 

kevesebb, mint 10%-a j§rt egyetemre, ez volt az elit korszak. Az 1960-as 

®vektŖl ez a sz§m 35%-fºl®, majd az ezredfordul·ra 50% kºr¿li ®rt®kre 

emelkedett, ami m§r a tºmegess®g szakasza. 75% felett tekintik §ltal§nosnak 

a felsŖoktat§st (Hrubos, 2000). 2008-ban ez az ar§ny az OECD orsz§gokban 

57% volt §tlagosan.  

A felsŖoktat§sba bel®pŖ fiatalok ar§nya 1995 ®s 2008 kºzºtt 20%-os 

nºveked®st mutatott az OECD orsz§gokban (Szemerszki ®s Imre, 2011).  

A hallgat·i l®tsz§m a m§sodik vil§gh§bor¼ ut§n rohamos nºveked®snek 

indult, mely eredm®nyek®nt az elitk®pz®st n®h§ny ®vtized alatt felv§ltotta a 

tºmegk®pz®s. Ennek h§tter®ben a t§rsadalmi ig®nyek §talakul§s§t kell keresni 

(Barakonyi, 2006). 

Az A t²pus¼, elm®letorient§lt programokba bel®pŖk ar§nya az OECD 

§tlag§ban 2011-ben 70%-ra emelkedett az Education at a Glance (2013) 

adatai alapj§n.  

A felsŖoktat§sban r®sztvevŖk ar§nya a 25-64 ®ves koroszt§ly 

vonatkoz§s§ban az OECD orsz§gok §tlag§ban 32%, Magyarorsz§gon 21%, 

megelŖzve ezzel Ausztri§t, ®szaki szomsz®djainkat, s Olaszorsz§got is. 

Kiemelkedik Kanada 50% feletti ®rt®kkel (1. §bra).  
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1. §bra FelsŖoktat§sban r®sztvevŖk ar§nya a 25-64-es koroszt§lyban 

(2011) 

Forr§s: OECD, 2013 alapj§n saj§t szerkeszt®s 

 

De®s (2011) munk§ss§ga alapj§n foglalom ºssze az egyetemek 

funkci·v§ltoz§sait. 

ĂAz egyetemek 20. sz§zad v®gi fejlŖd®s®t, azok gazd§lkod·, majd egyre 

ink§bb v§llalkoz· egyetemm® v§l§s§val jellemezhetj¿k, b§r a felsŖoktat§s 

nemzetenk®nt elt®rŖ fejletts®ge ®s kºrnyezeti (gazdas§gi-t§rsadalmi-politikai) 

interakci·i miatt a fejlŖd®s elt®rŖ f§zisaiban vanò (De®s, 2011, 19.o.). A 

harmadik gener§ci·s egyetem az, ami egy olyan fejletts®gi §llapotot t¿krºz, 

aminek el®r®s®vel az egyetemi szf®ra viszonylag nyugalomba ker¿lhet, 

felk®sz¿lhet az ¼j kih²v§sokra. E modell saj§toss§ga a t§rsadalomorient§lts§g 

®s fenntarthat·s§g, mely kieg®sz¿l gazdas§gi innov§ci·s folyamatokkal. A 

v§llalatok szerepe is elŖt®rbe ker¿l a CSR §ltal (De®s, 2011). 

M§r az UNESCO 1998-as deklar§ci·j§ban megfogalmaz·dnak a 21. 

sz§zadi egyetemi feladatok: az oktat§s, a k®pz®s ®s a kutat§s az egyetemi 

szf®ra alapk¿ldet®se. A fenntarthat· fejlŖd®s ®s a tud§salap¼ t§rsadalmak 

elŖt®rbe ker¿l®se ®rdek®ben azonban ki kell terjeszteni azokat a 

kºvetkezŖkkel: munkaerŖpiaci ig®nyeknek val· megfelel®s, t§rsadalmi 
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szerepv§llal§sra felk®sz²t®s, kutat§sokkal a gazdas§gi fejlŖd®s t§mogat§sa, 

kultur§lis soksz²nŤs®g terjeszt®se (World Declaration, 1998). 

Az egyetemi kih²v§sok ®s a globaliz§ci· eredm®nye lett egyr®szt a 

Bologna folyamat, ami az eur·pai felsŖoktat§s nemzetkºzi versenyk®pess®g®t 

tŤzte ki feladat§ul. A m§sik az Eur·p§t a legink§bb versenyk®pes tud§salap¼ 

t§rsadalomm§ alak²t· Lisszaboni strat®gia, mely a kutat§st, az innov§ci·t ®s a 

tud§shoz val· hozz§f®r®st alapelvk®nt kezeli. A felsŖoktat§s sz§m§ra jelentŖs, 

gyors v§ltoz§sokat eredm®nyeztek az elm¼lt 10 ®vben a jelzett 

dokumentumok. A felsŖoktat§s a gazdas§gi versenyk®pess®g fŖmotorj§v§ 

v§lt. Szakmapolitikai kutat§sok is al§t§masztj§k ezt, mint az OECD (2008); 

illetve az EUA (2010) trend tanulm§nya (De®s, 2011). 

Napjainkban is folytat·dik a felsŖoktat§s §talakul§sa, elt§volodva a 

Nap·leon korabeli tudom§nykºzpont¼ egyetemi modelltŖl a 3GU (Third 

Generation University) fel®, amit De®s (2011) Ăfenntarthat· v§llalkoz·i 

egyetemò-k®nt defini§lt. A m§sodik gener§ci·s egyetemi modell 

§talakul§s§nak okait, sz¿ks®gess®g®t az al§bbiakban l§tta: 

A hallgat·i l®tsz§m nºveked®se miatt egyre nehezebb a minŖs®gi 

kºvetelm®nyek betart§sa. Ugyanezen okb·l fakad·an tarthatatlan a kor§bbi 

tradicion§lis §llami finansz²roz§s. A globaliz§ci· kºvetkezm®nyek®nt 

versenyhelyzet alakult ki a hallgat·k®rt, oktat·k®rt, v§llalati megb²z§sok®rt. 

Az interdiszciplin§ris kutat§sok elŖt®rbe ker¿l®se ºssze¿tkºz®st okozott a kari 

szervezeti form§kkal. A kutat§sok kºlts®gei folyamatosan emelkednek, 

megjelennek az egyetemen k²v¿li top kutat·int®zetek. A korm§nyzati 

tºrekv®sekben priorit§st kapnak az egyetemek. Megny²lnak a v§llalati kutat§si 

lehetŖs®gek, s nŖ az akad®miai v§llalkoz·i kedv. Mindezek alapj§n a 3GU 

elŖnyeit az al§bbiakban l§tja. 

A tud§shasznos²t§s lehetŖs®get teremt az oktat· kutat· munka mellett 

v§llalkoz·i szerepre. A nemzetkºzi piacon versenyeznek a legjobb 

hallgat·k®rt, akad®mikusok®rt, v§llalati megb²z§sok®rt. Tud§s-spir§lon 

kereszt¿l mŤkºdnek egy¿tt az ipari szereplŖkkel, K+F int®zm®nyekkel, 

finansz²roz·kkal, t§rsint®zm®nyekkel. Az interdiszciplin§ris kutat§s 

elŖmozd²tja az egyetemek egy¿ttmŤkºd®s®t, kreativit§s§t. Kozmopolit§v§ 

v§lnak, kºzºs nyelv¿k az angol. A 3GU-k egyre kev®sb® f¿ggnek az §llami 

szab§lyoz§st·l. Megl§t§sa szerint a 3GU egyetem hŤ marad k¿ldet®s®hez: ¼j 

tud§st teremt ®s az oktat§st ennek a tud§steremt®si folyamatnak rendeli al§ 

(De®s, 2011).  
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A m§sodik gener§ci·s egyetemek §talakul§sa jelenleg is zajlik. Az 

egyetemek tºbbs®ge a m§sodik §talakul§si f§zisban van a harmadik 

gener§ci·s modell fel®.  

Tºbb nyitott k®rd®s maradt a kutat·kban, tºbbek kºzºtt az egyetemi 

oktat§s ®s kutat§s ºsszeegyeztethetŖs®ge kapcs§n. Milyen ar§nyt c®lszerŤ 

kialak²tani az §ltal§nos mŤvelts®g, m·dszertani ®s gyakorlati ismeretek 

kºzºtt? Milyen krit®riumok szerint mŤkºdjenek az egyetemek ®s fŖiskol§k 

felv®teli, ®rt®kel®si ®s szelekci·s mechanizmusai? Mi dºnt az elit, vagy 

tºmegegyetem jav§ra? Hogyan finansz²rozhat·k? Elker¿lhetŖ-e az oktat§si 

sz²nvonal csºkken®se, a diplom§k el®rt®ktelened®se, az ®rtelmis®gi 

munkan®lk¿lis®g nºveked®s®nek kºvetkezm®nye? E k®rd®sekre folyamatosan 

keresik a megold§st a szak®rtŖk (T·th, 2001). 

Az oktat§s fŖ feladat§nak nem a min®l tºbb ismeret elsaj§t²ttat§s§t 

tekinthetj¿k, hanem az ºn§ll· probl®mamegold§s k®szs®gg® fejleszt®s®t, az 

inform§ci·k kºzºtti gyors eligazod§sra alkalmass§ nevel®st ®s a tisztess®ges 

magatart§s norm§inak megtanul§s§t (Herneczki ®s Marselek, 2011). 

A felsŖoktat§si marketing saj§toss§gainak felt®rk®pez®s®hez a 

kºvetkezŖkben elŖszºr a szolg§ltat§smarketing jellemzŖit tekintem §t. 

 

2.1.2 Szolg§ltat§smarketing saj§toss§gai 

 

A szolg§ltat· ¿zlet§gak tºbbf®lek®ppen csoportos²that·k. Ha a 

tev®kenys®g tartalma alapj§n oszt§lyozzuk a szolg§ltat§sokat, akkor a 

vend®gl§t§s, utaz§s, sz§ll²t§s, p®nz¿gyi szolg§ltat§sok, jogi szolg§ltat§sok, 

test§pol§s, sz·rakoz§s, mŤvelŖd®s, eg®szs®g¿gy mellett az oktat§s, kutat§s is 

szerepel a felsorol§sban, s ezen fel¿l a hat·s§gi ®s int®zm®nyi szolg§ltat§sok, 

valamint a korm§nyzati szolg§ltat§sok. M§sik oszt§lyoz§si lehetŖs®g, amikor 

a szolg§ltat·kat v§llalkoz·i (commercial) ®s nonbusiness (noncommercial) 

szf®r§kra osztjuk (2. §bra) Ez a tipol·gia j·l alkalmazhat· marketing 

n®zŖpontb·l. Az ig®nybe vevŖk attitŤdj®t meghat§rozza a szolg§ltat§s 

v§llalkoz·i ï teh§t tiszt§n profitorient§lt ï, illetve nonbusiness jellege. Ut·bbi 

szolg§ltat§sok nem felt®tlen¿l a kºlts®gvet®s §ltal finansz²rozottak, de ha az 

ig®nybe vevŖknek kell is fizetni a szolg§ltat§s®rt, az mindig kºlts®gt®r²t®s 

jellegŤ (Veres, 2009).  

Ugyanakkor sz¿ks®ges megeml²teni, hogy m§ra profitorient§lt form§ban 

is megjelenik az oktat§s, ennek p®ld§ja a mag§negyetemek, de emellett az 

ºsszes felsŖoktat§si int®zm®ny r§ van k®nyszer¿lve a profitorient§lt 

szeml®letre. 
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2. §bra V§llalkoz·i ®s nonbusiness szolg§ltat§sok 

Forr§s: Veres, 2009, 24. o.(Bradley, 1995) alapj§n) saj§t szerkeszt®s 
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A nonbusiness szervezetek nem nyeres®get akarnak termelni, hanem 

egy®b c®lokat pr·b§lnak meg el®rni. Emellett bev®telt kell termelni¿k ahhoz, 

hogy fenntarts§k magukat. ElsŖdleges c®ljuk azonban nem gazdas§gi, hanem 

pl. a kult¼ra terjeszt®se, a madarak ®s az §llatok v®delme, az ®hez®s 

megsz¿ntet®se, kºzºss®gi t§mogat§sok. Funkci·juk a kºz®rdeket t§mogat·, a 

t§rsadalmi r®szv®telt b§tor²t·, a kºzºss®get fejlesztŖ, a t§rsadalmi ºsszefog§st 

t§mogat· szervezetek ºsszess®ge (Pavluska, 2003). 

Vannak olyan nonbusiness szolg§ltat§sok, melyek egyr®szt t§mogat§sb·l 

tartj§k fenn magukat, m§sr®szt k®nytelenek nyeres®get termelni, s ide tartozik 

tºbbek kºzºtt az oktat§s is (Hetesi, 2009). 

A k¿lºnbºzŖ nonbusiness szervezetek gyakorlat§ban a 

marketingorient§ci· ®s a marketing m·dszerek alkalmazhat·s§ga elt®rŖ. A 

marketing azonban e szervezetek sz§m§ra is egyre nagyobb jelentŖs®ggel b²r, 

mivel az egyre ®lesedŖ versenyben nekik is p®nzt kell termelni¿k. M®g az 

§llam szervezeteinek is bizony²taniuk kell, hogy munk§juk mi®rt hasznos a 

t§rsadalom sz§m§ra; a vevŖk ig®nyeit teljes²teni¿k kell tudni. A 

marketingorient§ci· a kºzszf®r§ban a kºzsz¿ks®gletek azonos²t§s§t ®s 

kiel®g²t®s®t jelenti, az elŖ§ll²tott t§rsadalmi ®rt®k maximaliz§l§s§val (Dinya et 

al, 2004).  

A kºzszolg§ltat§sokn§l a marketingben a szolg§ltat§sokra jellemzŖ h§rom 

fŖszereplŖ (szervezet ï szolg§ltat· ï vevŖ) mellett m®g egy negyedik szereplŖ 

is megjelenik: a fenntart· (3. §bra). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. §bra Marketing a kºzszolg§ltat§sokn§l ï a Ă6-Mò modell 

Forr§s: Dinya et al, 2004, 77.o.(Dinya, 1999. alapj§n) saj§t szerkeszt®s 
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ĉgy amennyiben valamennyi szereplŖ kapcsolat§hoz ®rtelemszerŤen 

hozz§rendel¿nk egy speci§lis marketingtev®kenys®get, az eg®sz bonyolult 

rendszert a Ă6Mò-nek nevezett s®m§val ²rhatjuk le (Dinya, 1999) (3. §bra). 

A fenntart· megjelen®s®bŖl kºvetkezŖen kifejezetten a 

kºzszolg§ltat§sokra ®rtelmezhetŖ a szervezeti marketing, a szolg§lati 

marketing ®s a politikai marketing. A helyzetet bonyol²tja, hogy minden 

szereplŖ p§rhuzamosan tºbb szerepet is betºlthet, illetve az egyes szerepek 

nem v§lnak sz®t ®lesen (Dinya, 1999).  

A szolg§ltat§smarketing fejlŖd®se sor§n sz§mos §ll§spont ¿tkºzºtt. 

òĆll²tom, hogy a szolg§ltat§smarketing m§s menedzsment megkºzel²t®st 

ig®nyel é A marketingmenedzsment feladatai (itt) k®t vet¿letben 

k¿lºnbºznek a termelŖszf®r§t·l. Az egyik a fizikai javak ®s a szolg§ltat§sok 

kºzºtti l®nyegi k¿lºnbs®gekbŖl sz§rmazik, a m§sik pedig abb·l, hogy a 

marketingtervez®s ®s v®grehajt§sé kºrnyezete m§sò(Lovelock, 1981). 

Egy m§sik §ll§spont alapj§n nem fizikai javakat vagy szolg§ltat§sokat 

®rt®kes²tenek, hanem az elŖnyºk egy olyan kombin§ci·j§t, amely fizikai ®s 

nem fizikai elemeket is tartalmaz. A v®lem®nyk¿lºnbs®gek fennmaradtak, s 

ma sem besz®lhet¿nk egys®ges szolg§ltat§smarketing-koncepci·r·l. 

A marketingszeml®let fejlŖd®s®ben az al§bbi h§rom korszak k¿lºn²thetŖ 

el: 

¶ 1900-1950: operat²v marketing szeml®let = òto marketò 

¶ 1950-2000: marketingmenedzsment-szeml®let = Ămarket toò 

¶ 2000-tŖl: szolg§ltat§skºzpont¼ interakt²v marketing = Ămarketing 

withò 

A szolg§ltat§skºzpont¼ marketing (SDL-Service Dominant Logic) ¼j 

megkºzel²t®sben, szak²tva a kor§bbi fizikai dominanci§j¼ szeml®lettel, a 

marketing f·kusz§ba a megfoghatatlan erŖforr§sokat, a kºzºs ®rt®kteremt®st 

®s a kapcsolatokat helyezi. Az SDL alapt®zise szerint a gazdas§gi csere 

l®nyege a szolg§ltat§s ny¼jt§sa (service provision) (Lusch ®s Vargo, 2006). 

Mindez azt jelzi, hogy a marketing gondolkod§s elmozdult egy olyan 

§tfog·bb, befogad·bb logika fel®, amely integr§lja a term®ket ®s a 

szolg§ltat§sokat, ®s ezzel gazdagabb alapot teremt a marketingelm®let ®s 

gyakorlat fejlŖd®se sz§m§ra (Vargo ®s Lusch, 2004).  

A paradigmav§lt§s sz¿ks®gess®g®t sz§mos forr§s ismerte fel. Rust (1998) 

arra h²vja fel a figyelmet, hogy a szolg§ltat§smarketing klasszikus 

megkºzel²t®se ï amelyben a fizikai j·sz§gokra ®rv®nyes modellekhez 

viszony²tjuk a szolg§ltat§spiaci jelens®geket ï elavult. Gummesson (1995) 
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szerint a fogyaszt·k nem term®keket vagy szolg§ltat§sokat v§s§rolnak, hanem 

olyan aj§nlatokat, amelyek ®rt®kteremtŖ szolg§ltat§sokat ny¼jtanak. Eszerint a 

szolg§ltat§s a kompetenci§k (tud§s + k®szs®g) tev®kenys®g, folyamat ®s 

teljes²tm®ny ¼tj§n tºrt®nŖ alkalmaz§sa.  

A szolg§ltat§soknak n®gy fŖ jellemzŖje van: megfoghatatlans§g, 

elv§laszthatatlans§g, v§ltoz®konys§g ®s romland·s§g. Ezek kºz¿l az elsŖ 

h§romnak nagy befoly§sa van az oktat§s, mint szolg§ltat§s meg²t®l®s®re. 

A potenci§lis hallgat·k az int®zm®nyek kommunik§ci·ja r®v®n, azok 

²g®reteibŖl vagy m§sok tapasztalataib·l szerezhetnek inform§ci·kat. M§s 

sz·val, dºnt®s¿kben a k®zzelfoghat· aspektusoknak kicsi a szerepe, ez®rt 

nagyon magas kock§zattal j§r. A szolg§ltat§sokat §ltal§ban keletkez®s¿k 

pillanat§ban adj§k el, ®s a fogyaszt·k §ltal§ban r®szt vesznek mag§ban a 

folyamatban (Zeithaml, Parasuraman ®s Berry, 1985; Chase , 1978) k®t 

t²pus¼  szolg§ltat§st k¿lºnbºztet meg annak alapj§n, hogy milyen hossz¼ a 

kapcsolat szolg§ltat· ®s fogyaszt· kºzºtt. Min®l hosszabb ideig tart az 

interakci·, ann§l tºbb szab§lyoz§st ig®nyel a folyamat. Az oktat§s olyan 

szolg§ltat§s, ahol mindk®t f®l hossz¼ idŖt tºlt el a folyamatban, ®ppen ez®rt a 

szolg§ltat§s minŖs®ge k¿lºnºsen fontos a fogyaszt·k/ig®nybevevŖk sz§m§ra. 

A fenti n®gy elsŖdleges tulajdons§got marketing n®zŖpontb·l az ¼n. HIPI-

elv fogalmazza meg (Zeithaml, Parasuraman ®s Berry, 1985): 

H ï v§ltoz®konys§g (heterogenity): A heterogenit§s a szolg§ltat§s 

term®szet®n®l fogva az emberi t®nyezŖ kºvetkezm®nye. Tov§bbi specifikum 

az ig®nybevevŖ szubjektivit§sa, 

I ï nem fizikai term®szet (intangibility): megismer®s®hez a vevŖnek §t 

kell ®lnie a szolg§ltat§s ig®nybev®tel®t, 

P ï nem t§rolhat· jelleg (perishability): a szolg§ltat§s v®gterm®ke nem 

helyezhetŖ el a k®sz§rurakt§rban, 

I ï elv§laszthatatlans§g (inseparability): A szolg§ltat§s ny¼jt§sa ®s 

felhaszn§l§sa idŖben ®s t®rben egy idŖben zajlik. Az ig®nybe vevŖ akt²van 

r®szt vesz a szolg§ltat§si folyamatban. 

Az emberi t®nyezŖk miatt a szolg§ltat§st biztos²t·k teljes²tm®nye ®s ez 

§ltal meg²t®l®s¿k is v§ltoz·. £lvonalban teljes²teni k¿lºnºsen neh®z a 

hallgat·k ®s oktat·k szem®lyes kapcsolata miatt. A hallgat·i el®gedetts®g 

olyan ®lvonalbeli dolgoz·kat ig®nyel, akik k®pesek Ăemocion§lis munk§raò 

bizonyos esetekben (Vilm§nyi et al, 2008). 

A szolg§ltat§smarketingben elterjedt a h®t elemŤ marketing-mix, §tt®rek 

ennek ismertet®s®re. 
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2.1.3 Marketing-mix a szolg§ltat§spiacon ï 7P 

 

Kinnel 1989-ben a felsŖoktat§s ig®nyeihez igazod· marketing mix 

fel§ll²t§s§ban 5 v§ltoz·s modellt aj§nlott: Ezek a Term®kfejleszt®s, Ćr, 

Eloszt§s, Kommunik§ci· ®s hirdet®s, Kºrnyezeti strukt¼ra. 

Kom§romi (2003) szerint Kotler 4P-je (Product (term®k), Place (hely), 

Price (§r), Promotion (ºsztºnz®s, ï az oktat§s ter¿let®re csak nehezen 

alkalmazhat·, helyette Brunner 4C-j®t aj§nlja (Concepts, Costs, 

Communication, Channels), azaz koncepci·k, kºlts®gek, kommunik§ci·, 

csatorn§k. Mint ahogy egy v§llalat a fogyaszt·k ig®nyeit felm®ri a term®k 

fejleszt®se elŖtt, ¼gy kell a tan§rnak is tudnia mit is v§rnak el a di§kjai, 

mielŖtt elkezdi a tan²t§st. A dºnt®st erre kell alapoznia, a marketing szab§lyai 

szerint. A marketing-mix kommunik§ci· eleme eset®ben fontos, hogy 

k®rdezni is kell (piackutat§s), majd hallgatni (vevŖszolg§lat). 

A szolg§ltat§sok piac§n az ig®nybevevŖk meggyŖz®s®re h®t 

marketingeszkºz haszn§lhat· fel, vagyis a marketing-mix h®t elemŤ.  

A Kotler-f®le 4P-t tov§bbi h§rom eszkºzcsoporttal kieg®sz²tve sz¿letett 

meg a 7P (Product ï term®k, Price ï §r, Place ï ®rt®kes²t®si csatorna, 

Promotion ï kommunik§ci·, People ï emberi t®nyezŖ, Physicalevidence ï 

t§rgyi elemek, Process ï folyamat). Ezek az elemek azonban nem 

v§laszthat·k el teljesen egym§st·l, sok esetben tºbb helyen is ®rtelmezhetŖk 

bizonyos ºsszetevŖk, ²gy pl. a szolg§ltat§s minŖs®ge a term®kstrat®gia r®sze, 

§m a minŖs®g nagyr®szt az emberi t®nyezŖ f¿ggv®nye, amit m§r k¿lºn 

marketingeszkºzk®nt t§rgyalnak. 

A term®k defini§l§sa neh®z az oktat§si szolg§ltat§sban a nem fizikai jelleg, 

®s komplexit§sa miatt. A v®gterm®k a diplom§t kapott hallgat·, aki tºbb ®ves 

termel®si folyamaton esik §t (Bayer, 1995). Ide sorolhat· az oktat§si program 

is, ahol kiemelkedik az int®zm®ny oktat§si vezetŖj®nek szerepe. Neki 

befoly§sol· szerepe van a term®k (oktat§si program) fejleszt®se sor§n, ®s ez 

az int®zm®ny siker®nek egyik felt®tele, amiben a marketing szerepet kap 

(Taylor ®s Darling, 1991). 

Az §r fontos szerepet j§tszik a felsŖoktat§sban is, mint ahogy a gazdas§g 

®s a t§rsadalom minden ter¿let®n. A tand²j, vagy m§s n®ven kºlts®gt®r²t®si d²j, 

tulajdonk®ppen §rk®nt funkcion§l. Magyarorsz§gon a hallgat·k jelentŖs r®sz®t 

az §llam fizeti hallgat·i normat²va form§j§ban, ami fix §rk®nt funkcion§l. 

M§sok pedig kºlts®gt®r²t®si d²jjal j§rulnak hozz§ az int®zm®ny fenntart§s§hoz, 

ami val·s §rk®nt mŤkºdik, ugyanakkor az int®zm®nyek p·tl·lagos bev®teli 

forr§snak tekintik (Rappai ®s Rekettye, 2010). Ezen fel¿l az int®zm®nyeknek 
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egy®b, nem oktat§sjellegŤ bev®telei is ad·dnak a k¿lºnbºzŖ szolg§ltat§sok 

kapcs§n.  

Az ®rt®kes²t®si csatorna l§tsz·lag nem is ®rtelmezhetŖ, legal§bbis a 

logisztikai feladatokat tekintetbe v®ve. az oktat§s ter¿let®n a szolg§ltat§st 

ig®nybe vevŖk mennek el a szolg§ltat·hoz (az oktat§si int®zm®nyhez), kiv®tel 

a kihelyezett k®pz®sek, a t§voktat§s. A korszerŤ oktat§stechnol·gi§k, az 

interakt²v multim®dia kºlts®gk²m®lŖ megold§sokat k²n§l. 

A negyedik P a marketingkommunik§ci·. Az oktat§s, mint professzion§lis 

szolg§ltat§s, az egy®b szolg§ltat§sokt·l (p®ld§ul gyors®tkez®s, banki 

szolg§ltat§s) elt®rŖ prom·ci·t ig®nyel. Az oktat§s prom·ci·j§ban a potenci§lis 

hallgat·k fel® az inform§ci·szolg§ltat§s, a kommunik§ci· fokozott kell, hogy 

legyen (Kom§romi, 2003). A marketingszeml®letŤ mŤkºd®s alapj§n 

kidolgozhat· az int®zm®ny kommunik§ci·ja, a c®lok, teendŖk, folyamatok 

meghat§rozhat·k (Kur§th, 2010). 

A h§rom kieg®sz²tŖ mixelem egyike az emberi t®nyezŖ. Az emberi 

t®nyezŖ marketingorient§lt kezel®se a folyamatban r®sztvevŖ szem®lyek 

magatart§s§nak ®s kommunik§ci·j§nak olyan szab§lyoz§s§t jelenti, amely 

fokozza az ig®nybevevŖk el®gedetts®g®t. Ez h§rom szinten ®rtelmezhetŖ: a 

h§tt®rszem®lyzet, a frontszem®lyzet ®s a lakoss§g ter®n. 

A minŖs®g ®szlel®s®t megnehez²ti, hogy a szolg§ltat§sparam®terek nagy 

r®sze nem megfoghat·, a frontvonal t§rgyi elemei viszont 

megfoghat·s§gukkal megkºnny²tik az ig®nybevevŖ sz§m§ra a minŖs®g 

®rt®kel®s®t. A t§rgyi elemeken a szolg§ltat§smarketingben a szolg§ltat§s 

fizikai ®rtelemben l§that· kºrnyezet®t (service cape) ®rtj¿k. 

A szolg§ltat§si folyamat politik§ja azoknak a folyamatoknak a tervez®s®t 

®s ir§ny²t§s§t jelenti, amelyek hat§ssal lehetnek a szolg§ltat§s minŖs®g®nek 

meg²t®l®s®re, ®s ²gy az ig®nybevevŖk el®gedetts®g®re. A 

szolg§ltat§smarketing gyakorlati megold§sai kºzºtt azok a legfontosabbak, 

melyek az ®szlelt eredm®nykock§zat csºkkent®s®t ®rik el (Veres, 2009). 

A szolg§ltat§smarketing v®gsŖ c®lja a vevŖi el®gedetts®g el®r®se, a 

tov§bbiakban ezt kutatom a szekunder forr§sok alapj§n. 

 

2.1.4 Fogyaszt·i el®gedetts®g a felsŖoktat§sban 

 

A szolg§ltat· szektorban az §ru nem fizikai term®szete ®s az 

¿gyf®laktivit§s moder§l· hat§sai miatt az el®gedetts®g kutat§son alapul· 

minŖs®gvizsg§latok k¿lºnºs neh®zs®get jelentenek. 



 

14 

 

A marketingfunkci· c®lja, hogy a v§llalati jºvedelmezŖs®ghez a 

vevŖ/fogyaszt· el®gedetts®g®n, sŖt annak fejleszt®s®n kereszt¿l j§ruljon 

hozz§. E c®lmegval·s²t§sa sz¿ks®gess® teszi az el®gedetts®g idŖszakos 

m®r®s®t. Erre l®teznek modellek, mint a GAP-modell (Parasuraman, Zeihaml 

®s Berry, 1985). Ez a modell azt §br§zolja, hogy az ig®nybe vevŖi 

minŖs®g®rzet kialakul§s§nak folyamat§ban sz¿ks®gszerŤ kommunik§ci·s 

Ăelcs¼sz§sokò (gapek) vannak, melyek egy¿ttesen eredm®nyezik a vevŖi 

tapasztalatok ®s elv§r§sok elt®r®seit.  

A klasszikus GAP-modell szerint a szolg§ltat· 

minŖs®gmenedzsmentj®ben folyamatos tev®kenys®g a minŖs®ggapek 

szŤk²t®se. Berry®k a kibŖv²tett gap-modellben 1988-ban defini§lt§k az 

elt®r®sek ºsszetevŖit, s ºt t®nyezŖre szŤk²tett®k a minŖs®gk®p ºsszetevŖit, 

melyek a t§rgyi elemek, megb²zhat·s§g, reag§l§si k®szs®g, biztons§g®rzet ®s 

az emp§tiak®szs®g. Berry®k elm®let®nek megb²zhat·s§g§t sok marketing 

szakember vitatta, mindazon§ltal e modell kifejezett sikertºrt®netnek sz§m²t a 

szolg§ltat§smarketingben az erre ®p²tett kutat§soknak, m·dszertani 

elemz®seknek sz§mos eredm®ny kºszºnhetŖ (Grºnroos, 2007; Negro, 1992). 

A minŖs®gk®p modellez®s®nek egyik m·dszere az egyes param®terek 

teljes²t®si sz²nvonal§nak vevŖi meg²t®l®s®t, tov§bb§ azok fontoss§g§t 

egy¿ttesen §br§zol· teljes²tm®nyfontoss§g-t®rk®p. A 4. §br§n a jelºlt 

c®lter¿leten bel¿l az egyes minŖs®gparam®terek teljes²tetts®ge fontoss§gukkal 

ar§nyos. A teljes²tm®nyfontoss§g-t®rk®p egy olyam minŖs®g-portf·li·, ami 

sz§mos minŖs®gpolitikai vonatkoz§s¼ strat®giai dºnt®s alapja.  
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4. §bra Teljes²tm®nyfontoss§g-t®rk®p 

Forr§s: Veres, 2009, 121.o. (Christopher ®s Yalloop, 1990.) alapj§n saj§t 

szerkeszt®s 

E hagyom§nyos teljes²tm®nyfontoss§g-t®rk®pen az §tlagokat k®pviselŖ 

koordin§t§k kºr® Veres, (2009) egy sz·r·d§si ellipszist k®pzelt, s ezzel a 

minŖs®gnek egy a val·s§ghoz sokkal kºzelebb §ll· k®p®t kapta.  A t®rk®p 

val·di inform§ci·tartalma nem a koordin§ta§tlagok, hanem a sz·r·d§si 

ellipszisek (ingadoz· teljes²tm®nybŖl, k®rdŖ²vhib§kb·l, szegment§lts§gb·l, 

idŖt®nyezŖbŖl ad·d·an) jellege ®s magyar§zhat·s§ga. Hipot®zisk®nt 

elk®pzelhetŖ magyar§zatnak v®lte a k®rdŖ²v-szerkeszt®si probl®m§kat, 

egyenetlen teljes²tm®nyt, tºbb szegmens kevered®s®t, elt®rŖ 

vevŖtapasztalatokat, stb. (5. §bra). 
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5. §bra Differenci§l· teljes²tm®nyfontoss§g-t®rk®p 

Forr§s: Veres, 2009, 123.o. alapj§n saj§t szerkeszt®s 

A szolg§ltat§smarketing v®gc®lja az ig®nybevevŖk el®gedetts®g®nek 

megszil§rd²t§sa, illetve ha lehet, fokoz§sa. Az el®rt ®s elv§rt 

minŖs®gsz²nvonal meg§llap²t§sa teh§t fontos feladat (Veres, 2009). 

Amellett, hogy a k®pzŖ int®zm®nyek feladata a hallgat·k megfelelŖ 

kompetenci§kkal, k®pess®gekkel, k®szs®gekkel val· ell§t§sa, azt sem szabad 

figyelmen k²v¿l hagyni, hogy a hallgat·k hogyan is ®rzik magukat a 

felsŖoktat§sban, a megszerzett tud§s mellett milyen ®lm®nyekkel, 

tapasztalatokkal gazdagodnak, meg tudj§k-e ®lni a hallgat·i l®t var§zs§t. Nagy 

k®rd®s, hogy kinek az el®gedetts®g®t m®rj¿k, s a kapott eredm®nyeket hogyan 

®p²ts¿k be strat®gi§nkba, mik®nt haszn§ljuk fel azokat a dºnt®shozatal sor§n 

(Hetesi, 2010).  

Az el®gedetts®g m®r®sek lehets®ges c®lcsoportjai a felsŖoktat§sban a 

potenci§lis hallgat·k mellett az akt²v hallgat·k, az int®zm®nyi munkat§rsak ®s 

a v®gzett hallgat·k. Mindezek mellett egy viszonylag ¼j kateg·ria a 
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stakeholderek. Kik a stakeholderek? Jelen kºr¿lm®nyek kºzºtt a munkaad·k, 

a sz¿lŖk, a helyi kºzºss®gek, a korm§nyzat ®s a t§rsadalom. ŕk is ®rintettjei 

az el®gedetts®gnek. Az eml²tett c®lcsoportok kºzºtt §tfed®sek lehetnek. Hetesi 

v®lem®ny®vel egyet®rtve ¼gy gondolom, b§r nagyon fontos vevŖi c®lcsoport a 

jelentkezŖk, eset¿kben sokkal ink§bb a motiv§ci·t m®rhetj¿k, nem az 

el®gedetts®get. EbbŖl ad·d·an az akt²v hallgat·k el®gedetts®ge a 

legfontosabb. A felsŖoktat§si int®zm®nyek vil§gszerte ezt a dimenzi·t tartj§k 

a legink§bb m®rt®kad·nak.  

Az akt²v hallgat·k el®gedetts®g®re vonatkoz·an nincs §ltal§nosan 

elfogadott modell, de sz§mos eredm®nnyel tal§lkozhatunk. Egyike ezeknek 

Alves ®s Raposo (2007) modellje, melyben az el®gedetts®g elŖzm®nyeit ®s 

kºvetkezm®nyeit k¿lºn v§lasztott§k. A megelŖzŖ v§ltoz·k az elv§r§sok, 

®szlelt minŖs®g, im§zs, ®szlelt ®rt®k, m²g a kºvetkezm®ny a lojalit§s, a 

sz§jrekl§m. Kutat§suk eredm®nyek®nt a lojalit§s a sz§jrekl§mon kereszt¿l 

nºveli a hallgat·i el®gedetts®get. 

A sz§mos k¿lfºldi p®lda mellett haz§nkban is k®sz¿ltek felm®r®sek, s a 

legfontosabb t®nyezŖk tekintet®ben kezd egyet®rt®s kialakulni. Ezek egyike a 

Szegedi Tudom§nyegyetem el®gedetts®gi modellje (6. §bra).  
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6. §bra Szegedi Tudom§nyegyetem el®gedetts®gi modellje 

Forr§s: Hetesi, 2010, 112.o. alapj§n saj§t szerkeszt®s 

 

A modell azt k²v§nja vizsg§lni, hogy az elŖzetesen megfogalmazott 

elv§r§sok ®s a tapasztalatok kºzºtt milyen elt®r®sek (Ăgapò-ek) vannak. E 

szerint az akt²v hallgat·k el®gedetts®g¿ket elv§r§saik alapj§n ²t®lik meg, 

amiket az int®zm®nyrŖl kapott inform§ci·k alapj§n alak²tanak ki. Az egyes 

t®nyezŖknek tulajdon²tott fontoss§g, ®s a vel¿k val· el®gedetts®g 

k¿lºnbs®geinek elemz®se hasznos inform§ci· az int®zm®ny menedzsmentje 

sz§m§ra. A GAP elemz®s nem a legjobb m·dszer az el®gedetts®g 

vizsg§latokra, de eredm®nyes lehet a strat®giai dºnt®sek meghozatal§n§l 

(Hetesi, 2010; Hetesi ®s K¿rtºsi, 2008). 

A hallgat·k el®gedetts®ge mellett az eml²tett stakeholderek el®gedetts®ge 

is fontos. Ide tartoznak a munkaad·k, sz¿lŖk, helyi kºzºss®gek, korm§nyzat 
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®s t§rsadalom, ez®rt c®lszerŤ ezeket a dimenzi·kat is ï Hetesi megl§t§sa 

alapj§n ï be®p²teni egy lehets®ges el®gedetts®g modellbe.  

A kºvetkezŖ fejezetben §tt®rek az oktat§smarketing, s ezen bel¿l is a 

felsŖoktat§s-marketing saj§toss§gainak felt§r§s§ra. 

 

2.1.5 Oktat§smarketing, felsŖoktat§s-marketing 

 

ElsŖk kºzºtt 1957-ben Veblen tulajdon²tott jelentŖs®get az ¿zleti ®let 

oktat§sra gyakorolt hat§s§nak ®s kijelentette, hogy a felsŖoktat§si 

int®zm®nyek nem csak az oktat§s minŖs®g®re kell, hogy hangs¼lyt 

fektessenek, hanem az ¿zleti ®let krit®riumainak is meg kell felelni¿k. Đgy 

l§tta, hogy az oktat§si programoknak p®nz¿gyileg is ®letk®pesnek kell lenni¿k 

®s az oktat§si int®zm®nyeknek akt²v hirdet®si ®s PR tev®kenys®get kell 

v®gezni¿k.  

Az oktat§si marketing a kapcsolatok kezel®s®rŖl, menedzsel®s®rŖl ®s az 

ez§ltal el®rhetŖ hat®kony kommunik§ci·r·l sz·l. A kereskedelemben ®s az 

iparban a marketinget legink§bb a termelŖk ®s fogyaszt·k kºzºtti §rucser®nek 

a kezel®s®vel hozz§k ºsszef¿gg®sbe. Az oktat§s vil§g§ban azonban az iskol§k 

®s Ă¿gyfeleikò kºzti kapcsolattart§s menedzsel®s®rŖl sz·l. ĂA marketing az 

eszkºz, amelynek seg²ts®g®vel az iskola k®pes akt²van, c®lzottan 

kommunik§lni, valamint k®pes ®rt®keket ®s Ăterm®keketò megismertetni a 

tanul·k, sz¿lŖk ®s munkat§rsak sz®lesebb kºreivelò (Davies ®s Ellison, 1997). 

Kotler m§r 1979-ben elŖre jelezte, hogy a nonprofit szektornak is 

alkalmaznia kell ®s alkalmazni is fogja a marketinget, mint egyik fŖ eszkºzt. 

Arra is r§vil§g²tott, hogy ez kezdetben csak a hirdet®sekre ®s a prom·ci·ra 

korl§toz·dik, de Ŗ igyekezett javaslatokat tenni a gyakorlatba ¿ltet®sre is.  

Kotler ®s Fox (1995) Oktat§smarketing c²mŤ ²r§sukban elsŖk®nt terjesztik 

ki az oktat§si int®zm®nyek piac§t a di§kok mellett a v®gzett di§kokra ®s az 

adom§nyoz·kra is. Ezen emberek ®letkorban, jºvedelemben, preferenci§kban, 

szellemi k®pess®gekben, fºldrajzi helyzet¿kben ®s m§s jellemzŖkben 

k¿lºnbºzhetnek. A szerzŖk javaslata szerint ez alapj§n indokolt szegment§lni 

a piacot.  

Egyes kutat·k az oktat§sra egyre ink§bb ¼gy tekintettek, mint szolg§ltat· 

iparra, amely a versenypiacon mŤkºdik, ®s ¼gy v®lt®k, olyan strat®gia 

sz¿ks®ges, amely biztos²tja a hazai ®s k¿lfºldi di§kok megszerz®s®t (Bassin, 

1985).  

Az egyetemek tºbbs®ge mag§®v§ tette azt a szeml®letet, hogy az oktat§s 

egyre ink§bb ¿zleti v§llalkoz§shoz hasonl²t, de a marketing m®g nem kap 
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hangs¼lyos szerepet. N®zeteik alapj§n az oktat§s nagyon ºsszetett piac, 

aminek elv§laszthatatlan r®sze a marketing, sok esetben a t¼l®l®s, vagy a 

nºveked®s felt®tele (Mazzarol ®s Soutar, 2002).  

A felsŖoktat§s ter®n a marketingeszkºzºk sz®les kºrŤ alkalmaz§s§nak 

sz¿ks®gess®g®t a hetvenes ®vekben az Egyes¿lt Ćllamokban ismert®k fel, ahol 

a hallgat·i l®tsz§m nºveked®se l§tv§nyosan kezdett visszaesni. A probl®ma 

megold§s§ra a felsŖoktat§s k®pviselŖi konferenci§kon vitatt§k meg a k®rd®s 

lehets®ges megold§s§t ®s kerest®k a marketingeszkºzºk alkalmaz§si 

lehetŖs®geit a felsŖoktat§sban. Nyilv§nval·an elsŖsorban az ¿zleti szektor 

gyakorolta erre a legnagyobb hat§st, ahol a legtºbb tapasztalat mutatkozott a 

fogyaszt·k befoly§sol§sa ter®n.  

Magyarorsz§gon eg®szen az ezredfordul·ig nem igaz§n jelent meg ez a 

fajta probl®ma, hiszen az oktat§s az §llami tulajdon¼ felsŖoktat§si 

int®zm®nyekben nonprofit jelleggel val·sulhatott meg, ®s ²gy jelentŖs 

marketing tev®kenys®g nem alakult ki. A helyzet akkor kezdett megv§ltozni, 

amikor egyre tºbb versenyt§rs l®pett be a felsŖoktat§si piacra, ®s ²gy itt egyre 

erŖsebb® v§lt a hallgat·k®rt folytatott verseny, ez®rt a hat®kony 

marketingprogram ki®p²t®s®hez a versenyt§rsak tev®kenys®g®nek folyamatos 

figyelemmel k²s®r®se is sz¿ks®ges (Kom§romi, 2001). 

Ezen k²v¿l a felsŖoktat§si piacon m§ra nem kiz§r·lag a magyar 

egyetemek, fŖiskol§k Ăharcolnakò egym§ssal az elsŖbbs®g®rt, jelentŖsen 

k®pviselteti mag§t a nemzetkºzi konkurencia is.  

E t®makºrºn bel¿l sz¿ks®gesnek tartom a piacorient§ci·s modellek 

ismertet®s®t.  

 

2.1.5.1 Piacorient§ci·s modellek 

 

Kor§bbi kutat§sokban m§r tºbb piacorient§ci·s modell sz¿letett. Narver 

®s Slater (1990) a piacorient§ci· fogalm§t abban hat§rozta meg, hogy az a 

marketing koncepci· elfogad§s§t, gyakorlati alkalmaz§s§t jelenti.  

V®lem®ny¿k szerint az ¿zleti teljes²tm®ny ®s a marketing orient§lts§g 

kºzºtt szoros az ºsszef¿gg®s. Azt felt®telezt®k, hogy a piaci orient§ci· 

egydimenzi·s, mely h§rom komponensbŖl (vevŖorient§ci·, versenyt§rs 

orient§ci·, tev®kenys®gkoordin§ci·) ®s k®t dºnt®si krit®riumb·l §ll. Tov§bbi 

felt®telez®s¿k, hogy e h§rom komponens azonos fontoss§g¼, ez®rt a 

piacorient§lts§got egy egyenlŖ oldal¼ h§romszºggel jelk®pezt®k (7. §bra).  
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C®lpiac 

7. §bra Piacorient§ci· 

Forr§s: Pavluska, 2010, 78.o. (Narver ®s Slater, 1990 alapj§n) saj§t 

szerkeszt®s 

 

Kohli ®s Jaworski (1990) megfogalmaz§sa szerint a piacorient§ci· mint 

saj§tos tev®kenys®grendszer, a szervezet eg®sz®t §tfog· piaci inform§ci·k 

megszerz®s®t, az inform§ci·knak az egys®gek kºzºtti sz®tterjeszt®s®t, s a 

szervezet eg®sz®t ®rintŖ v§laszad§st jelenti ï a vevŖk jelenlegi ®s jºvŖbeli 

elv§r§sai alapj§n. 

Mindk®t modellhez kapcsol·dik egy mutat·rendszer. Narver ®s Slater 

(1990) ®rt®kelŖ rendszere pl. a fogyaszt·i el®gedetts®g, a versenyt§rsak 

v§laszai ®s az eszkºzar§nyos nyeres®g kapcsolat§t vizsg§lja. Kohli ®s t§rsai 

1993-ban kidolgozt§k a MARKOR-sk§l§t, ami a piacorient§ci·t megval·s²t· 

tev®kenys®gek (piackutat§s, egys®gek kºzºtti kommunik§ci· stb.) ®s a 

v§llalati profit kºzºtti kapcsolat m®r®s®re ºsszpontos²t. 
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Tev®kenys®g

-koordin§ci· 

Fogyaszt·i 

orient§ci· 



 

22 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8. §bra A felsŖoktat§s piacorient§ci·s modellje 

Forr§s: Kom§romi, 2003, 67. o. alapj§n saj§t szerkeszt®s 

 

Kom§romi (2003) kidolgozta a felsŖoktat§s piacorient§ci·s modellj®t (8. 

§bra). E modell 6 blokkb·l §ll, ezek: az inform§ci·gyŤjt®s, a k®t dºnt®si 

krit®rium, a dºnt®si folyamat, a reag§l§s, valamint a hossz¼ t§v¼ 

piacorient§ci·s strat®gia. A komponensek tºbb faktort is tartalmaznak.  

Kutat§si t®m§m indokolja e modell megismer®s®t, ez®rt most ezt 

bŖvebben kifejtem. 

A Kom§romi-f®le modell elsŖ blokkja az inform§ci·gyŤjt®s. Ennek 

forr§sai az input piac, output piac ®s a versenyt§rsak. Az input inform§ci·kat 

a szerzŖ egyr®szt a potenci§lis hallgat·kt·l ®s partnereiktŖl (sz¿lŖk, bar§tok), 

a di§kot kibocs§t· kºz®piskol§t·l, valamint az egyetemi hallgat·k kºr®bŖl 

v§rja. Az output inform§ci·k fŖ forr§sai a v®gzett hallgat·k ®s a munkaad·k. 

E blokk 3. eleme a versenyt§rsak figyel®se. A modell m§sodik blokkja a 

dºnt®si folyamat. Az inform§ci·k begyŤjt®se ut§n a dºnt®sek megalapoz§s§t 

Dºnt®si krit®rium 

(1.) 

Hossz¼t§v¼ strat®gia 

 

- int®zm®nyi strat®gia 

- kari strat®gia 

 

Inform§ci·gyŤjt®s 

 

- input piac 

- output piac 

- versenyt§rsak 

 

Dºnt®si folyamat 

 

-szervezet 

- tervez®s 

- interfunkcion§lis 

koordin§ci· 

Reag§l§s 

Marketing mix 

- eloszt§si csatorn§k 

- term®k mix 

- §r mix 

- kommunik§ci· 

 

 

Hossz¼t§v¼ 

piacorient§ci·s 
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Dºnt®si krit®rium 

(2.) 

Bev®tel orient§lts§g 

- §llami t§mogat§s 

-kºlts®gt®r²t®ses 

k®pz®sek 

- k¿lsŖ erŖforr§sok 
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sz§mos t®nyezŖ befoly§solja. A szervezet fogja az inform§ci·kat cselekv®ss® 

alak²tani. Megjelennek a tervek, akci·tervek, s megval·s²t§suk ®rdek®ben a 

tev®kenys®g koordin§ci·, interfunkcion§lis koordin§ci·. K®t dºnt®si krit®rium 

is ker¿lt a modellbe, az elsŖ a strat®gi§k ®s annak szintjei vonatkoz§s§ban ï 

int®zm®nyi, ill. kari strat®gia ïa m§sodik pedig a bev®tel orient§lts§ga, ami a 

bev®telek szerkezet®t elemzi. A modell harmadik eleme a reag§l§s, a piaci 

kih²v§sokra tºrt®nŖ v§laszok a marketing-mix elemein kereszt¿l, mely 

kulcselemei a kommunik§ci·, az ®rt®kes²t®si csatorn§k, az §r ®s a term®k mix. 

A modell alkalmaz§s§nak eredm®nye az utols· blokk, a hossz¼ t§v¼ 

piacorient§ci·s strat®gia.  

Kom§romi (2003) kutat§s§t a marketing kommunik§ci· r®szletesebb 

vizsg§lat§ra szŤk²tette, v®lem®nye szerint ez az a ter¿let, ahol a felsŖoktat§si 

int®zm®nyek rendelkez®s®re §ll az eszkºzrendszer, de nem ismerik a 

lehetŖs®geit, illetve nem haszn§lj§k ki azt. A modell alkalmaz§s§nak 

eredm®nye a hossz¼ t§v¼ piacorient§ci·s strat®gia. A modell alapj§n a 

versenyelŖnyºk nem m®rhetŖk, ami m®rhetŖ, az a p®nz¿gyi eredm®ny, 

beiskol§zott hallgat·i l®tsz§mnºveked®s, lemorzsol·d§s csºkken®s, piaci 

r®szesed®s alakul§sa.  

Kur§th (2004) a felsŖoktat§si marketing tov§bbl®p®si lehetŖs®geit az 

al§bbiakban l§tta. 

Egy ¼j marketing modell kidolgoz§s§hoz elsŖk®nt a menedzsment 

piacorient§ci·s szeml®letm·dj§t tartotta elengedhetetlennek. E mellet egy 

kºzponti szervezetet tartott sz¿ks®gesnek olyan marketing szakemberekkel, 

akik ismerik a felsŖoktat§s saj§toss§gait. Harmadik fŖ ter¿letk®nt pedig a 

belsŖ koordin§ci·t jelºlte meg.  

A versenypiacon bev§lt piacorient§ci·s gyakorlat a felsŖoktat§sban is 

alkalmazhat·. Az int®zm®nyek piaci ir§nyults§g§nak fokoz§s§val jav²that·k a 

hallgat·k tanul§si kºr¿lm®nyei, az ®rintettek el®gedetts®ge, a szolg§ltat§sok 

minŖs®g®rzete, a kºlts®ggazd§lkod§s a felsŖoktat§si int®zm®nyekben. 

Mindezek eredŖje v®g¿l, a hallgat·i piacon a piacszerz®s nºvel®s®ben 

mutatkozik meg (Hammond et al, 2006).  

A felsŖoktat§si marketing saj§toss§gait kutatva a 2010-ben megrendezett 

III. FelsŖoktat§si Marketing Konferenci§n elhangzott elŖad§sok ®s annak 

hozad®kak®nt az Egyetemi marketing c²mŤ kºnyv sz§mos inform§ci·t, 

tanuls§got adott sz§momra. EzekbŖl m§r r®szben eml²t®st tettem, de tov§bbra 

is ®p²tek r§. 

Pavluska (2010) megl§t§sa szerint a relev§ns felsŖoktat§si marketing 

kidolgoz§s§hoz c®lszerŤ elŖszºr megvizsg§lni a felsŖoktat§si int®zm®nyek 
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jellemzŖit, majd §ttekinteni a marketingkoncepci· ®s marketinggyakorlat 

korszerŤ ®rtelmez®seit, ®s azokat az ¼j megkºzel²t®seket, melyek kil®pnek az 

iparv§llalati marketing keret®bŖl. Olyan ¼j marketingmodellek sz¿lettek, mint 

a nonprofit marketing, szolg§ltat§smarketing, kapcsolatmarketing ®s az ezeket 

integr§l· szolg§ltat§s-domin§ns logika. E logika az ¼j ºtleteknek ®s tud§snak 

a v§llalaton bel¿li, a v§llalat ®s fogyaszt·k kºzºtti, illetve a v§llalat ®s a 

besz§ll²t·k kºzºtti megoszt§s§ban hoz ¼jat a marketingben. A v§llalati 

profitc®l a t§rsadalmi folyamatok ®s hat§sok kºvetkezt®ben fog teljes¿lni. Az 

¿gylet al§rendelŖdik a vevŖkapcsolatoknak, a be®p²tett minŖs®g az ®rz®kelt 

minŖs®gnek, a m§rka-tŖke a fogyaszt·i tŖk®nek, az §r az ®rt®kaj§nlatnak, a 

prom·ci· a fogyaszt·val val· folyamatos p§rbesz®dnek.  

V®lem®nye szerint az int®zm®nyjellemzŖk ®s a modellek ºsszef®s¿l®se 

r®v®n kºrvonalaz·dhat a felsŖoktat§s marketingmodell fŖbb eleminek kºre, s 

ebben szolg§ltat§s-domin§ns logik§t prefer§lja. 

Mint azt m§r kor§bbi fejezetben is eml²tettem, az oktat§s egy olyan 

szolg§ltat§si folyamat, mely sor§n maga a folyamat hossz¼ idŖt vesz ig®nybe, 

s a hallgat· is bevon·dik e folyamatba. Az oktat· szerepe fel®rt®kelŖdik e 

folyamatban, ugyanakkor ez a kapcsolat saj§tos, itt sz§mon k®rŖ is a tan§r, a 

szolg§ltat§st ny¼jt·.  

Fojtik (2010) ²r§s§ban az egyetemek marketingstrat®gi§j§nak k®rd®skºr®t 

vizsg§lja. Fontosnak v®li a strat®giai marketing ®s a marketingstrat®gia 

fogalmainak tiszt§z§s§t. Az ®rdemi k¿lºnbs®g abb·l ad·dik, hogy a strat®giai 

marketing a marketing elm®leti ®s gyakorlati megkºzel²t®s®nek egyik m·dja, 

a marketingstrat®gia pedig egy lehets®ges szervezeti strat®giai konstrukci· 

(Varadarajan, 2010). Defin²ci·s k®rd®snek tekinti, hogy a strat®giai 

marketing vizsg§lhat·-e, ï tºbbek kºzºtt ï az egyetemi karok szintj®n, 

valamint azt, hogy a karoknak, kampuszoknak lehet-e, s van-e 

marketingstrat®gi§ja. 

ElŖszºr az ¿zleti vil§gban jelent meg a strat®giai gondolat az 1970-80-as 

®vekben, majd a marketingben is. Azonban nemcsak a strat®giai megkºzel²t®s 

ker¿lt elŖt®rbe, hanem a marketing ®rtelmez®si tartom§nya is kibŖv¿lt a 

t§rsadalmi k®rd®sek, t§rsadalmi felelŖss®g ir§ny§ba, majd beker¿lt a nonprofit 

szf®ra is, sz§mos ter¿let mellet az oktat§s, ®s a felsŖoktat§s vil§ga egyar§nt 

(Krachenberg, 1972).  

A marketing kiterjed®s®nek oka, a kor§bbi tanulm§nyok alapj§n a 

kºrnyezeti v§ltoz§sokra tºrt®nŖ reakci·, a fogyaszt·i t§rsadalom 

kibontakoz§sa. A t§rsadalmi l®tez®s k¿lºnbºzŖ ter¿let®n ï mint a politika, 

eg®szs®g¿gy, kult¼ra, sajt·, m®dia, oktat§s ï jelentek meg a piac alapelveinek 
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ir§ny§ba mutat· jelek, a marketing alkalmaz§sa sz¿ks®gess® v§lt. Maga a 

marketing defin²ci·ja is v§ltozott. ĂA marketing az a tev®kenys®g, az 

int®zm®nyeknek ®s folyamatoknak az az egy¿ttese, amely az®rt van, hogy 

olyan aj§nlatokat hozzon l®tre, kºzºljºn, juttasson ®s cser®ljen el, amelyek 

®rt®kesek a vevŖknek, az ¿gyfeleknek, a partnereknek ®s §ltal§ban a 

t§rsadalomnakò(Varadarajan, 2010. 120. o.). 

V®lem®nyem szerint is ebben az alkalmazkod§si k®nyszerben azok a 

szervezetek, melyek kor§bban nem voltak kit®ve annak, hogy piaci 

kºrnyezetben mŤkºdjenek, r§k®nyszer¿ltek erre. Ugyanakkor maga a 

marketing is reflekt§lt a v§ltoz§sokra, m§r az elŖzŖekben le²rt defin²ci· 

v§ltoz§s§val is. A 4P alkalmaz§sa sor§n vita bontakozott ki a 

szakirodalomban, sokak szerint ez m§ra dogm§v§ v§lt. Ezen t¼lmenŖen a 

finansz²roz§si forma §talakul§sa is r§k®nyszer²tette az int®zm®nyeket az 

odafigyel®sre a marketing ir§nt. 

Fojtik (2010) meg§llap²t§sa, hogy a marketing ºnfejlŖd®se egyik 

t®nyezŖje annak, hogy a nem piaci kºrnyezetben mŤkºdŖ szervezetek is 

elsaj§t²ts§k a marketing elveit ®s gyakorlati m·dszereit, eszkºzeit. Sz¿ks®g 

van ¼j ®s ¼jfajta marketingmegold§sok kik²s®rletez®s®re. E gondolatok is 

erŖs²tik c®lkitŤz®seimet. 

Egyes n®zetek szerint az egyetem kereslete a majdani fogyaszt·kt·l 

sz§rmazik. Eszerint az egyetem k²n§lat§t a v®gzettek minŖs®ge, kompetenci§i 

hat§rozz§k meg (Barry et al, 2001; Winkel, 2010).  

Kulcsfontoss§g¼ teh§t, hogy k®rj¿k a hallgat·k v®lem®ny®t, ®s m®rj¿k azt 

is, hogy mennyire el®gedettek vel¿nk dolgoz·k®nt. Ez motiv§lta kutat§som 

c®ljait ®s a hipot®ziseim megfogalmaz§s§t. 

M§sik n®zet egyr®szrŖl a potenci§lis hallgat·ban l§tja a c®lpiacot (Tapp et 

al, 2004), vannak, akik az akt²v hallgat·kra alapoznak (Washburn ®s 

Petroshius, 2004), s vannak olyanok is, akik ezeket a n®zeteket b²r§lj§k.  

A piacorient§ci·s ¿zleti gyakorlat a felsŖoktat§sban is alkalmazhat·. A 

kºrnyezeti elemek figyel®se, inform§ci· gyŤjt®se ®s azok eljuttat§sa az 

®rintettekhez, v§laszok kialak²t§sa ï mindezek jav²tj§k a hallgat·k tanul§si 

kºr¿lm®nyeit, el®gedetts®g¿ket az oktat§ssal, a szolg§ltat§sokkal. Ezek v®g¿l 

azt eredm®nyezik, hogy a hallgat·i piacokon a megl®vŖ piacr®szesed®s 

nºvekedik (Hammond, Webster ®s Harmon, 2006). 

Az egyetemek harmadik misszi·j§nak ï ami a t§rsadalom fel® val· nyit§st 

v§llalja fel ï k®t fontos eleme a region§lis ®s a nemzetkºzi elkºtelezetts®g 

(Hrubos, 2012).  
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A felsŖoktat§s ®s a r®gi·k kapcsolat§nak elemz®s®t Rechnitzer (2003, 

2010, 2011) munk§ss§ga p®ld§zza.  

A nemzetkºzi piacorient§ci· erŖs²ti a felsŖoktat§s versenyk®pess®g®t, ®s 

kitºr®si pontot jelenthet (Ber§cs, 2012).  

A felsŖoktat§si marketing kutat§sa sor§n sz¿ks®gszerŤv® v§lt a 

menedzsment, a menedzsel®s k®rd®skºr®nek felt§r§sa, ezzel folytatom a 

szekunder kutat§st. 

 

2.1.6 FelsŖoktat§si int®zm®nyek menedzsel®s®nek saj§toss§gai 

 

Az §llami szerepkºr egyre ink§bb a p®nz¿gyi koordin§tor ®s megrendelŖ 

szerep®t tºlti be, ez®rt az egyetemi szf®ra egyre ink§bb ig®nyli a menedzser 

t²pus¼ vezetŖket (Pol·nyi, 2000). 

A finansz²roz§si felt®telek v§ltoz§sa ¼j kºvetelm®nyeket §ll²t a 

menedzsmenttel szemben. Barakonyi (2000) megl§t§sa szerint az 

egyetemekn®l nem zajlott gyorsan (ha egy§ltal§n v®gbe ment), az egyetemi 

vezet®s szeml®letv§lt§sa ®s menedzsment tud§s§nak bŖv²t®se. Az ¼j feladatok 

olyan vezetŖket ig®nyelnek, akik az akad®miai l§t§sm·d mellett az ¿zleti 

szeml®letet is maguk®nak vallj§k, a kettŖ kºzºtt egyens¼lyi §llapotot tudnak 

teremteni, kezelve kºzben aggodalmaikat a hat®konys§g nºvel®s®re. Az 

egyetemeket ¼jabb ®s ¼jabb kih²v§sok ®rik, megmarad§suk ®rdek®ben meg 

kell felelni ezeknek a kih²v§soknak. Mora megl§t§sa 2008-ban, hogy az 

eur·pai egyetemek jelentŖs r®sze felismerte ezt a v§ltoz§si ig®nyt, s 

vonakodva b§r, de elindult a v§ltoz§s ¼tj§n, amit az egyetemek m§sodik 

forradalm§nak titul§lt. Kialakul·ban van az Eur·pai FelsŖoktat§si T®rs®g, 

mikºzben haz§nkban is beindult a bolognai folyamat. A kih²v§sok 

felismer®s®ben, a helyes v§laszok megtal§l§s§ban az egyetemeket a 

felsŖoktat§si menedzsment diszcipl²na seg²ti. A felsŖoktat§si marketing is e 

diszcipl²na keret®ben jelenik meg (Barakonyi, 2010). A szerzŖ tanulm§ny§ban 

az egyetemi marketing elŖt®rbe ker¿l®s®t az 1975-85 kºzºtti idŖszakra 

titul§lja, amikor az egyetemek r§k®nyszer¿ltek a menedzsment 

hat®konys§g§nak nºvel®s®re, a piac fel® fordul§sra, megindult a harc a 

hallgat·k®rt.  

Egy egyetem sikere alapvetŖen az oktat§si, kutat§si tev®kenys®g ®s a 

menedzsment sz²nvonal§t·l f¿gg. Ă Amikor arr·l besz®l¿nk, hogy mitŖl lesz 

sikeres egy egyetem, nem tudatosul el®gg® benn¿nk, hogy a siker fŖ 

haszon®lvezŖi a hallgat·k. A j· oktat§s, a j· kutat§s, a j· egyetemi szolg§ltat· 

rendszerek mŤkºd®se, a j· tanul§si felt®telek ®s a j·l vezetett akad®miai ®s 
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szoci§lis kºrnyezet mind hozz§j§rulnak a j· tanul§si tapasztalatokhoz, a 

hat®kony oktat§shoz. Ezek az eredm®nyek a hallgat·k oldal§r·l olyan 

hosszantart· hat§sokat eredm®nyeznek, mint amilyen a ragaszkod§s az 

int®zm®nyhez, lojalit§s az int®zm®ny ir§ntò (Shattock, 2003).  

Mivel haz§nk f§ziseltol·d§sban van az amerikai felsŖoktat§s fejlŖd®s®hez 

k®pest, ²gy Magyarorsz§g a kºzeljºvŖben fog szembes¿lni azokkal a 

probl®m§kkal, amik az USA-ban az 1985-95-ºs ®vekben keletkeztek. ĉgy nem 

csak azokkal a kih²v§sokkal kell szemben®zni, amiket a globaliz§ci· okozott, 

hanem azoknak a k®rd®seknek a megv§laszol§sa is napirenden maradt, 

amelyet a fejlett orsz§gok m§r megoldottak. Az ottani tapasztalatokb·l tanulni 

lehet ®s tanulni kell, de reag§lni kell a jelen kih²v§saira is (Barakonyi, 2010). 

Az egyetemi (felsŖoktat§si) menedzsment nem azonos²that· a 

nyeres®gorient§lt v§llalatok ir§ny²t§s§val. A felsŖoktat§s, mint szolg§ltat§s 

saj§toss§gait Rekettye (2010) az al§bbiakban foglalt ºssze: 

¶ A szolg§ltat§s olyan saj§tos form§ja, amely egy®ni, szervezeti ®s 

t§rsadalmi c®lokat is szolg§l az§ltal, hogy a v®gzett hallgat·k az 

ismeretek, k®pess®gek elsaj§t²t§sa r®v®n jobb alkupoz²ci·ba 

ker¿lnek a munkaerŖpiacon, ®rt®kesebb munkat§rsai lesznek az 

Ŗket alkalmaz· szervezeteknek, egy¼ttal hasznos r®sztvevŖi a 

t§rsadalomnak. 

¶ Arr·l, hogy a hallgat· vevŖje-e a szolg§ltat§snak komoly vita 

folyik a szakirodalomban, abban viszont egyet®rt®s van, hogy a 

hallgat· mellett e szerepkºrben megjelennek a sz¿lŖk, 

munkaad·k, a t§rsadalom eg®sze is. 

¶ Az oktat§s ®letciklusa hosszabb a gazdas§gi ®let term®kein®l. 

¶ Fontos marketing saj§toss§g, hogy kereslet®t az int®zm®ny ®s a 

szak ir§nti bizalom nagym®rt®kben motiv§lja, a vevŖszerz®s 

marketingeszkºzei m§sk®ppen mŤkºdnek. 

E saj§toss§gok figyelembe v®tel®vel a szerzŖ a marketingben alkalmazott 

term®kdimenzi·kat a felsŖoktat§si term®kre is ®rtelmezi a kºvetkezŖk®ppen. 

Alapterm®k az a sz¿ks®glet, amire egy-egy szak l®trejºn. Elv§rt term®k a szak 

kºvetelm®nyei, amit a MAB hat§roz meg. A kiterjesztett term®k tartalmazza 

azokat a tºbbletszolg§ltat§sokat, amit az adott int®zm®ny hozz§tesz a szakhoz, 

az®rt, hogy megk¿lºnbºztesse, vonz·v§ tegye a potenci§lis hallgat· sz§m§ra. 

Potenci§lis term®kszint pedig a szak jºvŖbeli fejleszt®s®re ir§nyul annak 

®rdek®ben, hogy a jºvŖben is meg§llja a hely®t a versenyben a term®k. A 

felsŖoktat§si k²n§lat alapegys®ge az oklevelet ny¼jt· szak, de emellett az 
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int®zm®nyek term®kei kºz® sorolja az egy®b k®pz®si form§kat is, melyek 

bizony²tv§nyt adnak (vezetŖk®pz®s, felnŖttk®pz®s) (Rekettye, 2010).  

Rekettye ®s Hetesi (2009) n®gy t®nyezŖben hat§rozt§k meg a gazdas§gi 

szervezetek k²n§lat§t, ezek: 

¶ a k²n§lt term®kek, azok ºsszet®tele ®s minŖs®ge 

¶ a term®kek §ra, az §rak szerkezete 

¶ a term®kekhez kapcsol·d· kieg®sz²tŖ szolg§ltat§sok sz²nvonala 

¶ a term®kek ®s a term®keket k²n§l· szervezet piaci im§zsa, 

poz²cion§l§sa. 

Ennek anal·gi§j§t alkalmazta Rekettye (2010) a felsŖoktat§sra. Az 

egyetemi k²n§lat menedzsmentj®t k®t szinten ®rtelmezi: egyr®szrŖl a felsŖ 

vezet®s szintj®n, valamint a karok szintj®n. A k²n§lat strat®giai 

menedzsel®sekor a felsŖvezet®s szintj®n, v®lem®nye szerint h§rom t®nyezŖ 

befoly§solja a dºnt®st. Ezek egyr®szt a sz®les sk§l§n val· megjelen®s az 

oktat§si piacon, a m§sik az egy-egy ter¿letre val· f·kusz§l§s, s a harmadik a 

nyitotts§g ®s alkalmazkod§s a t§rsadalmi ig®nyek v§ltoz§s§hoz. J· marketing 

®rz®kkel egyes²thetŖk a f·kusz§lt ®s a teljes piaci strat®gia elŖnyei. Kari 

szinten az egyik legfontosabb strat®giai dºnt®st a k²n§lat poz²cion§l§s§ban 

l§tja. A marketingorient§ci· ®rv®nyre juttat§sa miatt olyan szervezet 

fel§ll²t§s§t javasolja, melyben a szakmai-tudom§nyos kontroll mellett 

menedzserek ir§ny²tanak, akik marketingszempontb·l is k®pviselni tudj§k azt. 

A felsŖoktat§si marketing azon saj§toss§ga, hogy a term®k bizalmi 

term®k, m§r tºbb ²zben eml²t®sre ker¿lt az ®rtekez®s sor§n. Ha a k²n§lat 

marketingkommunik§ci·ja szempontj§b·l n®zz¿k, a potenci§lis hallgat·k 

azon dºnt®si folyamat§ban, hogy hova adj§k be jelentkez®s¿ket, fontos 

szerepet j§tszik az int®zm®nyrŖl, karr·l kialakult k®p, ami legink§bb 

sz§jrekl§m ¼tj§n terjed. Az im§zs hossz¼ folyamat eredm®nye, s alak²t§s§ban 

fontos, hogy az int®zm®ny lehetŖleg pozit²v inform§ci·kat juttasson el 

potenci§lis vevŖihez. Ha egy kar im§zsa erŖsebb, mint az int®zm®ny®, akkor 

poz²cion§l§s§ban ®s a kommunik§l§sban ezt kell kiemelni, s ha gyeng®bb, 

akkor az int®zm®ny hangs¼lyoz§sa fontos. A kommunik§l§s sor§n fontos a 

megk¿lºnbºztetŖ jegyek hangs¼lyoz§sa (Rekettye, 2010).  

A menedzsment dºnt®sein®l a versenyhelyzetben val· helyt§ll§s sor§n a 

marketingszeml®let egyre ink§bb elŖt®rbe ker¿l. Dinya (2010) szerint fontos a 

p§lyav§laszt·k preferenci§inak ismerete, emellett a Ăstakeholderekò 

(®rdekeltek, ®rintettek) elv§r§sai is. Ide sorolja a hallgat·k, oktat·k, 

munkaad·k mellett a miniszt®riumokat is. Ismerni kell a financi§lis 
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forr§sok®rt val· k¿zdelem j§t®kszab§lyait. A belsŖ marketing jelentŖs®g®t 

az®rt is fontosnak v®li, mert a hallgat·i mobilit§s kapcs§n egyre ink§bb 

jelentŖs®ge lesz a hallgat·k megtart§s§nak, s ebben a minŖs®gi k®pz®sen t¼l a 

k²s®rŖ szolg§ltat§soknak is nagy szerepe van (koll®gium, ®tkez®s, szabadidŖ, 

kult¼ra, adminisztr§ci·). Mindezek csak k®rd®skºrºk, amik a marketinghez 

kapcsolhat·k a teljess®g ig®nye n®lk¿l. V®lem®nye szerint meg kell jelennie a 

professzion§lis menedzsmentnek a hazai int®zm®nyekben ahhoz, hogy ne 

ker¿ljenek versenyh§tr§nyba. 

A k²n§lat menedzsel®sekor is elŖt®rbe ker¿lt a marketingkommunik§ci·, 

amit a kºvetkezŖ fejezetben bŖvebben is felt§rok. 

 

2.1.7 Marketingkommunik§ci· lehetŖs®gei a felsŖoktat§sban 

 

A marketingkommunik§ci· vil§ga egyike a legdinamikusabb, §lland·an 

mozg§sban levŖ ter¿leteknek, amit meghat§roz a fogyaszt·i szok§sok 

§talakul§sa. A fogyaszt·i szok§sokat, s ezen bel¿l is a disszert§ci·ban 

legink§bb ®rintett fiatalok fogyaszt·i szok§sait a 2.2 fejezetben t§rgyalom.  

A marketingkommunik§ci· fogalma szorosan kapcsol·dik a Kotler-f®le 

4P-hez, azaz a negyedik P-hez (Promotion). ĂA marketingkommunik§ci· egy 

tervezett cselekv®ssorozat, mely a v§llalat marketing rendszer®be illeszkedik, 

c®lja egy term®k (szolg§ltat§s) ï m§rka ï, v§llalat (ill. int®zm®ny) 

megismertet®se, n®pszerŤs²t®se, a fogyaszt· figyelm®nek felkelt®se, v§s§rl§sra 

ºsztºnz®se, illetve ®rdeklŖd®s®nek megtart§sa kommunik§ci· seg²ts®g®velò 

(Fazekas ®s Hars§nyi, 2000, 12. o.). 

Kor§bban a marketingkommunik§ci· elemei: rekl§m, szem®lyes elad§s 

(Personal Selling), v§s§rl§sºsztºnz®s (Sales Promotion), Public Relations 

voltak. A marketingkommunik§ci· eszkºzei r®v®n a v§llalat piaci c®ljai 

el®r®se ®rdek®ben kommunik§l a megl®vŖ ®s potenci§lis vevŖivel. Ezen 

eszkºzºk r®v®n befoly§solja a v§llalat c®lkºzºns®g®t, term®kei, szolg§ltat§sai 

v§s§rl§sa ®rdek®ben (V§g§si, 2007). 

A marketingkommunik§ci· komplexit§s§t jelzi, hogy r®sze a t§rsadalmi, 

azon bel¿l gazdas§gi kommunik§ci·nak; r®sze a v§llalati kommunik§ci·nak, 

illetve ºn§ll· eleme a v§llalati marketingnek (S§ndor, 2000).  

Az ut·bbi idŖben a marketingkommunik§ci· k®t t²pus§t k¿lºnbºztetik 

meg, a hagyom§nyos, ATL (Above the Line), ®s nem hagyom§nyos BTL 

(Below the Line) eszkºzºket. E kategoriz§l§s alapj§n az elsŖ csoportba 

tartoznak a tºmegkommunik§ci·s eszkºzºk, m²g a BTL csoportba az ºsszes 

tºbbi (V§g§si, 2007).  
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A marketingkommunik§ci· eszkºzeit, vagyis a kommunik§ci·s-mixet 

Varga (2012) az 1. t§bl§zatban l§that· feloszt§sban csoportos²totta. 

 

1. t§bl§zat A marketingkommunik§ci·s mix 

Rekl§m £rt®kes²t®s- 

ºsztºnz®s 

Esem®nyek 

®s 

programok 

Public 

Relations 

Szem®lyes 

®rt®kes²t®s 

Direkt 

marketing 

Nyomtatott ®s 

elektronikus 

rekl§mok 

K¿lsŖ 

csomagol§s 

Csomagolt 

mell®kletek 

Audio-vizu§lis 

anyagok 

Szimb·lumok 

®s log·k 

čri§splak§tok 

Elad§shelyi 

rekl§mok 

Plak§tok, 

sz·r·lapok, 

rekl§mc®dula 

 

Versenyek, 

j§t®kok, 

sorsol§s, 

aj§nd®kok, 

jutalmak 

Ćrumint§k, 

k·stol§s 

V§s§rok, 

bemutat·k, 

ki§ll²t§sok, 

kuponok, 

b·nuszok 

Engedm®ny 

PontgyŤjt®si 

akci·k 

Sport 

Sz·rakoz§s 

Fesztiv§lok 

MŤv®szetek 

J·t®konys§g 

¦zemek 

l§togat§sa 

Utcai 

esem®nyek 

Sajt·anyag 

Besz®dek 

Szemin§rium 

£ves 

besz§mol·k 

Adom§nyok 

Kiadv§nyok 

Kºzºns®g-

kapcsolatok 

Lobbiz§s 

V§llalati 

magazin 

 

Bemutat·k 

T§rgyal§s 

ºsztºnzŖ 

programok 

Ćru-mint§k 

V§s§rok 

Szakmai 

rendezv®nyek 

Katal·gus 

Telemarketing 

Teleshop 

E-mail 

Fax 

E-v§s§rl§s 

Forr§s: Varga, 2012, 21. o.(Kotler ®s Keller, 2006. alapj§n) 

 

A mai felgyorsult vil§gban a fogyaszt·kra z¼dul· rekl§mok, hirdet®sek 

ºzºne miatt hamar kialakul a vidraeffektus, m§s kifejez®ssel s¿ndiszn·§ll§s, 

azaz egyfajta v®delmi mechanizmus keletkezik a rekl§mokkal szemben 

(Papp-V§ry, 2009). Ezt a jelens®get tap®taeffektusnak is nevezik (Sas, 2007). 

A rekl§m¿zenetek sokas§ga egy egys®ges massz§v§ alakul, a fogyaszt· nem 

k®pes ezeket megk¿lºnbºztetni, nem v§ltja ki a rekl§m a k²v§nt reakci·t. 

Ćtalakulnak a rekl§mfogyaszt§si szok§sok. TºrŖcsik (2011) szerint nem el®g 

csup§n az ®rzelmekre hatni, a fogyaszt·k tºbbs®ge keresi a lehetŖ legtºbb 

inform§ci·t a rekl§mban bemutatott term®krŖl. A leg¼jabb fogyaszt·i trendek 

vizsg§latakor a legtºbbszºr elhangzott kifejez®seket, m®ret¿kkel fejezik ki, s 

mint egy sz·felhŖt §br§zolj§k. A 2011-es trendek sz·felhŖj®ben az 

Ăinform§ci·ò sz· a leggyakoribb, a legtºbbszºr elhangzott kifejez®s. 

A marketingkommunik§ci· jelentŖs®ge fel®rt®kelŖdik, amennyiben 

k®pesek a v§llalatok, int®zm®nyek azt megfelelŖ m·don alkalmazni. Egyre 
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®lesedik a verseny a fogyaszt· figyelm®®rt. Egyik lehetŖs®g a szem®lyre sz·l· 

marketingkommunik§ci·, a perszonaliz§ci· (Bonyh§di, 2007). Tov§bbi 

lehetŖs®g az integr§lt marketingkommunik§ci· alkalmaz§sa. 

A rekl§mszakm§ban r®g·ta elfogadott az integr§lt vagy holisztikus 

marketingkommunik§ci·, melynek l®nyege, hogy egyszerre tºbb, k¿lºnbºzŖ 

kommunik§ci·s csatorna ºsszehangolt alkalmaz§s§val kºzvet²tj¿k az 

¿zenet¿nket, egyszerre tºbb ir§nyb·l, egyazon c®l el®r®s®®rt (Papp-V§ry, 

2006).  

M²g kor§bban el®g volt rekl§mban elmondani, s ²rni r·la az ¼js§gban, ma 

m§r ugyanannak az ¿zenetnek a jegy®ben minden fronton t§madni kell, ahol 

csak impulzus ®rheti a fogyaszt·t: ¿zletben, ki§ll²t§son, utc§n, kºzleked®si 

eszkºzºn, benzink¼tn§l, koncerten, h§zfalon, postal§d§ban. Ez a 360 fokos 

marketing felt®telezi, hogy minden, a c®lcsoport sz§m§ra relev§ns 

csatorn§ban ott vagyunk valamilyen eszkºzzel (Berke ®s Moln§r, 2006). Ez 

nem csak a term®kek rekl§moz§s§ra igaz a mai gener§ci· megv§ltozott 

fogyaszt·i szok§sait figyelembe v®ve. 

Kºzºs gondolkod§sra gyŤltek ºssze a felsŖoktat§s marketinggel, PR-ral ®s 

kommunik§ci·val foglalkoz· szakemberek a FelsŖoktat§s ¼j utakon c²mŤ 

konferenci§n 2007. november®ben. Kuna (2007) a Merlin Communications 

strat®giai igazgat·ja hangs¼lyozta, hogy a felsŖoktat§si int®zm®nyek is piaci 

szereplŖv® v§lnak, sz¿ks®g van arra, hogy kommunik§ljanak magukr·l, 

marketing-, PR-eszkºzºket alkalmazzanak. A szakember szerint 2006-t·l sok 

egyetem felismerte ezt, de a legtºbb esetben rossz eszkºzºkhºz ny¼ltak. 

Rekl§mmarketing eszkºzºket alkalmaztak, klasszikus ATL megold§sokat 

v§lasztottak, ami ez esetben nem volt j·. Fontos a c®lcsoportok j· 

meghat§roz§sa. Azok az int®zm®nyek, melyek megfogadt§k ezt, ®s ¼gy 

jutottak fel a felsŖoktat§s kommunik§ci·s versenyp§ly§j§ra, hogy 

professzion§lis PR-strat®gia ment®n k®pzelt®k el kommunik§ci·jukat, azok 

eredm®nyekrŖl sz§molhatnak be. 

Az ut·bbi idŖben a hagyom§nyos ATL kommunik§ci·s eszkºzºk mellett 

a nem hagyom§nyos BTL eszkºzºk folyamatos elterjed®se figyelhetŖ meg, 

mint pl. a webblog, webnapl·, ami mag§n hordozza az interaktivit§s jegyeit 

is. 

Dan· (2005) szerint az internet ®s a mobilkommunik§ci·s eszkºzºk 

megjelen®se radik§lisan §talak²totta mind a priv§t szf®ra, mind az ¿zleti szf®ra 

kommunik§ci·s szok§sait. A kor§bbi sz§zadokban a fut§r, a postagalamb, 

majd k®sŖbb a modern idŖkben a t§virat volt az ¿zenetk¿ld®s leggyorsabb 

eszkºze. Ekkorra m§r a leggyakrabban rºvid szºveges ¿zenetet, azaz sms-t, 
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vagy e-mail-t ²runk, avagy egy®b, az internet k²n§lta megold§sokat 

haszn§lunk kommunik§ci·nk eszkºzek®nt. Az elm¼lt 8 ®vben tov§bb 

fejlŖdtek e lehetŖs®gek. 

Az internet nagyszab§s¼ t®rh·d²t§sa jelentŖsen §talak²totta a 

m®diafogyaszt§si szok§sokat. A fiatalok fogyaszt·i szok§sait a 2.2 fejezetben 

t§rgyalom, elŖbb azonban v§laszt keresek a marketingkommunik§ci·ban 

tapasztalhat· v§ltoz§sokra. 

A potenci§lis ¿gyfelek el®r®s®®rt v²vott versenyben a m®dia sz®les 

v§laszt®ka §ll rendelkez®sre az egyszerŤ plak§tokt·l a tºbbnyelvŤ 

weboldalakig. Egyre n®pszerŤbb a nem hagyom§nyos technik§k alkalmaz§sa. 

H§rom alapvetŖ trend figyelhetŖ meg. Az elsŖ a racion§lisabb forr§s-

felhaszn§l§s, a m§sodik az ¼j feladatkºrben dolgoz· ¼j szakemberek szerepe. 

Ide tartoznak a kreat²vok, m§rka- ®s term®kmenedzserek ®s az account 

executivek, akik igazgatj§k ®s fel¿gyelik a rekl§moz§st, hirdet®st. Ezzel m§r 

egy integr§lt marketingkommunik§ci·s program mŤkºdik. A harmadik trend 

az alternat²v m®diahaszn§lat robban§sszerŤ elterjed®se. Az interneten 

eljutottak a web 2.0 alkalmaz§sokig, mint a blogok, Twitter, az interakt²v 

oldalak, kºzºss®gi site-ok (Facebook, iwiw, MySpace), k¿lºnbºzŖ 

videomegoszt· oldalak (Youtube, Indavideo). Đj technikai alkalmaz§sok is 

elterjedtek, mint az okostelefonok, iPadek, netbookok. A hirdet®si piac korai 

elfogad·i egyre ink§bb ezen ¼j, alternat²v m®diumok fel® fordulnak (M§nyai, 

2009). 

Tºbb kutat· (Fojtik, 2010; Kur§th, 2010) r§vil§g²tott arra, hogy a 

felsŖoktat§si marketingmunka egyik kit¿ntetett ter¿lete a kºzºns®ghez sz·l· 

kommunik§ci·. Kur§th (2010) a marketingszeml®letbŖl kiindulva fontosnak 

v®li, hogy az int®zm®nyek a kºrnyezetelemz®s ut§n alak²ts§k ki marketing 

inform§ci·s rendszer¿ket, ne csup§n az elŖzŖ ®vek tapasztalatai alapj§n 

jelºlj®k ki c®ljaikat, hat§rozz§k meg poz²ci·jukat a strat®gia alkot§s sor§n. A 

kommunik§ci·s tev®kenys®gnek integr§l·dni kell az int®zm®nyi tervekbe, a 

menedzsment munk§j§t seg²tve.  

A kommunik§ci·s ter¿letek csoportos²t§s§ra tºbb lehetŖs®g mutatkozik. 

Hat·kºr szerint besz®lhet¿nk int®zm®nyi-, illetve term®k alap¼ 

kommunik§ci·r·l. M§sik tipiz§l§s a belsŖ ®s a k¿lsŖ kommunik§ci·.  

A felsŖoktat§s int®zm®nyi kommunik§ci·j§nak elemeit Kur§th (2010) a 9. 

§bra alapj§n foglalta ºssze.  
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9. §bra A felsŖoktat§si marketingkommunik§ci·s folyamat elemei, 

fŖbb ºsszef¿gg®se 

Forr§s: Kur§th, 2010, 180.o. alapj§n saj§t szerkeszt®s 

 

Az §bra alapj§n az elsŖ l®p®s a helyzetelemz®s. A strat®giai dºnt®sek 

elŖk®sz²t®se ut§n a megval·s²t§s sor§n a mit, mibŖl, ki k®rd®sek 

megv§laszol§sa kºvetkezik. A folyamatban kiemelt szerep jut a 

szakembereknek, az int®zm®nyi menedzsmenten t¼l, ak§r k¿lsŖ tan§csad·k 

bevon§s§val. A visszacsatol§s biztos²tja a rendszer §tl§that·s§g§t. a kitŤzºtt 

c®lok el®r®s®nek elemz®s®t, s az elt®r®sek korrig§l§s§t. A tapasztalatok 

be®p²t®s®t k®t szinten c®lszerŤ elv®gezni, egyr®szt a szervezeti, valamint az 

egyes kommunik§ci·s eszkºzºk szintj®n (Kur§th, 2010).  

Mindezekkel ºsszhangban a felsŖoktat§si gyakorlatban a kºvetkezŖ 

kommunik§ci·s ter¿leteket emelhetj¿k ki Kur§th (2010) alapj§n: 

VISSZACSATOLĆS, TANULĆS 

K¥RNYEZETI HATĆSOK 

Glob§lis ®s region§lis hat§sok 

Oktat§si, tudom§nyos, innov§ci·s, szolg§lati piac 

Ig®nybevevŖk v§rakoz§sai 

MunkaerŖ-piaci hat§sok 

HELYZETELEMZ£S 

 

MIR 

K¿lsŖ ®s belsŖ 

 kºrnyezetelemz®s 

 Dºnt®s elŖk®sz²t®s 

 

 

TERVEZ£S 

Strat®gia 

Mely piacon, hogyan, 

milyen idŖz²t®ssel? 

Taktika  

Marketingmix elemek 

MEGVALčSĉTĆS 

Marketing- 

kommunik§ci·s 

tev®kenys®g 

Mit, mibŖl, ki? 

INT£ZM£NYI MENEDZSMENT 

 

Szak®rtŖk, marketing-, kommunik§ci·s szakemberek 

TĆMOGATč SZERVEZETEK, SZEM£LYEK 

 

¦gynºks®gek, tan§csad·k, m®diumok 
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¶ im§zskommunik§ci·; 

¶ adott c®lcsoportra vonatkoz· konkr®t kommunik§ci· (pl. a 

beiskol§z§s, jelenlegi hallgat·k, alumni, munkaerŖpiaci szereplŖk, 

k®pz®sek, szolg§ltat§sok, tudom§nyos tev®kenys®g, stb.); 

¶ kr²ziskommunik§ci·. 

Az integr§lt kommunik§ci· (IK) egy olyan §tfog· koncepci·, mely a 

k¿lºnbºzŖ kommunik§ci·s ter¿leteket ºsszekapcsolja, ®rt®keli, s ezek 

ºsszhangj§nak megteremt®s®vel el®ri a maxim§lis hat§st, s ez§ltal hozz§adott 

®rt®ket §ll²t elŖ. E koncepci· alkalmaz§s§r·l, hat®konys§g§r·l a 

felsŖoktat§sban, tºbb kutat· ²r§s§ban olvashatunk (Orosdy, 2009; Tasn§di, 

2010). 

Az elŖzŖekben felt§rt eredm®nyek hozz§j§rultak elsŖ hipot®zisem 

megfogalmaz§s§hoz (H1), amely a kommunik§ci· szerep®re utal a 

felsŖoktat§s szereplŖi kºzºtt. 

A tov§bbiakban sz¿ks®g®t l§tom felt§rni a magyarorsz§gi viszonyokat a 

felsŖoktat§sban, keresve a marketing alkalmaz§sokat. 

 

2.1.8 Hazai helyzetk®p a felsŖoktat§sban 

  

Az oktat§si int®zm®nyek helyzete mind haz§nkban, mind Eur·p§ban 

jelentŖs v§ltoz§son megy kereszt¿l. A finansz²roz§si, s demogr§fiai 

v§ltoz§sok konkurenciaharcra k®nyszer²tik az int®zm®nyek egy r®sz®t. Tºbb 

kutat§s is k®sz¿lt arra vonatkoz·an, hogy a felsŖoktat§sban milyen marketing 

eszkºzºket, m·dszereket alkalmaznak, s milyen hat®konys§ggal (Kom§romi, 

2002; Lehota ®s Kom§romi, 2002). A szerzŖk meg§llap²tj§k, hogy a 

marketing eszkºzºket egyre sz®lesebb kºrben alkalmazz§k a felsŖoktat§si 

int®zm®nyek, de nem kellŖ hat®konys§ggal. A marketing jav²t§s§nak 

eszkºzeit az operat²v marketing tervek k®sz²t®s®ben, a marketing strat®gia 

fejleszt®s®ben, valamint az Internet ®s az e-marketing sz®leskºrŤ 

alkalmaz§s§ban l§tt§k ez idŖben. 

Fenti kutat§sra, melyben a hazai felsŖoktat§si int®zm®nyek marketing 

tev®kenys®g®t elemzik, Papp (2003) is utal. Saj§t int®zm®ny®nek 

n®pszerŤs®g®t tºbbek kºzºtt abban l§tja, hogy idŖben §tt®rt ï a legtºbb 

int®zm®nyt megelŖzve ï egy marketing szeml®letŤ oktat§si k²n§latra, ami a 

megv§ltozott gazdas§gi kºr¿lm®nyekhez igazod· oktat§si strukt¼r§t k²n§l. 

A posztmodern egyetem alapvetŖen m§sk®pp szembes¿l a piaccal, mint a 

kor§bbi egyetemi modellek. Nem egyszerŤen a hallgat· sz§m§ra akarja 
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®rt®kess® tenni mag§t, hanem a piacra termel, azaz a hallgat·t a t§rsadalmi 

sz¿ks®gletek felŖl, t§rsadalmi funkcionalit§sba ®p²tve akarja megszerezni. A 

majdani munkahelyek nem valamilyen koherens tud§st v§rnak a di§kt·l, 

hanem §tfog· k®pess®geket, az egyetem nem egy bizonyos munkahelyre 

k®pez, hanem egy hasonl· k®pess®geket k²v§n· sz®les munkater¿letre, ¼n. 

Ăjob- portf·li·ò-val kell rendelkeznie (B·kay, 2005). 

A hazai innov§ci· m®rt®k®t mutatja az is, hogy a felsŖoktat§s, mint a 

modern gazdas§g egyre meghat§roz·bb szegmense mik®nt jelenik meg az 

exportban. A felsŖoktat§si exportforgalom m®g nem jelentŖs. A 21. sz§zad 

elej®re ®rett meg arra a helyzet, hogy m§r glob§lisan is felmer¿l a felsŖoktat§s 

exportk®pess®ge, kezd sz®tv§lni a tudom§ny ®s az oktat§s exporttermelŖ 

k®pess®ge (Ber§cs, 2008). 

A hazai felsŖoktat§s ï benne az agr§r-felsŖoktat§s is ï ism®t 

korszakv§lt§shoz ®rkezett §llap²totta meg Magda 2006-ban a ĂTudom§ny ®s 

felsŖoktat§sò c. vitaind²t· ²r§s§ban. Ezt kºvetŖen a Gazd§lkod§s c. 

foly·iratban tºbb ®rdemi hozz§sz·l§s jelent meg sokat tapasztalt professzorok 

®s a felsŖoktat§st j·l ismerŖk toll§b·l, mint Lengyel, Markovszky, M®sz§ros, 

N§br§di, Patay, Patk·s, Szab·, Tenk. 

Tenk (2007) szerint: Ăa felsŖoktat§sban fontos az ig®nyess®g, de tal§n az 

oktat§s ®s a kibocs§tott diplom§sok minŖs®ge jobban kifejezn® a felh²gult 

rendszerbŖl val· kil§bal§s c®ljait. A k®pz®si strukt¼ra megv§ltoz§sa ugyan 

fontos a versenyk®pess®g ®rdek®ben, de a halad§shoz tartalmi v§ltoz§sok 

sz¿ks®gesek.ò Megk®rdŖjelezi, hogy a minŖs®gi munk§nak nem megy-e 

rov§s§ra a tov§bbi szervezeti-szerkezeti v§ltoz§s-sorozat. 

A hozz§sz·l§sok sz§mos tov§bbgondol§sra m®lt· javaslatot vetnek fel. 

Patay (2007) egy fenntarthat· tudom§nypolitika kialak²t§s§t veti fel, mert Ăa 

versenybŖl kimaradni lehetetlenò. A tud§s gazdas§gi szempontb·l profitot 

termelŖ megold§s, amely®rt komoly verseny folyik, s fontosnak tarja, hogy a 

k®pz®sben a tud§svagyon harmoniz§ljon a kreativit§s-vagyonnal, a 

megszerzett ismereteket alkot· m·don legyenek k®pesek haszn§lni. 

Lengyel (2007) meg§llap²tja, hogy az agr§rgazdas§g fejlŖd®s®nek, 

versenyk®pess®g®nek a tudom§ny, az oktat§s a felhaszn§l·i szf®r§val val· 

egy¿ttmŤkºd®s meghat§roz· t®nyezŖje, aminek megval·s²t§sa ºsszehangolt 

tev®kenys®get kºvetel. V®lem®nye szerint a felv®teli kºvetelm®nyek 

fellaz²t§s§nak kºvetkezm®nye lett a szer®nyebb k®pess®gŤ ®s tud§s¼ 

kºz®piskolai di§kok felv®tele. Akkorra az 1991-hez viszony²tva a 

felsŖoktat§sban tanul·k l®tsz§ma tºbb mint n®gyszeres®re nºvekedett, amely 

a munkaerŖpiacra is hat§st gyakorolt. A szakkºz®piskol§kb·l ®rkezett 
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hallgat·k jelentŖs h§nyada a tov§bbtanul§st v§lasztja ®s nem a tanult 

szakm§j§ban helyezkedett el. E hallgat·i kºr egy h§nyad§nak nem megfelelŖ 

elŖk®pzetts®ge ®s adotts§gai, a siker®lm®ny hi§nya miatt a fŖiskolai, egyetemi 

®veket kudarck®nt ®lik meg. 

A verb§lis kommunik§ci·ban a kev®s sz·kincs miatt fogalmaz§si, 

gondolatkºzl®si probl®m§k, a logikai k®szs®g hi§nya gyakran tapasztalhat·. A 

PhD k®pz®ssel kapcsolatban pedig a kºvetkezŖ ®szrev®teleket teszi a szerzŖ. 

A tudom§nyos k®pz®s ï v®lem®nye szerint ï csak akkor lehet hasznos, ha az 

kºzvetlen¿l vagy kºzvetve, rºvidebb, vagy hosszabb t§von a gazdas§gban 

betºltºtt szerep¿k r®v®n a t§rsadalom elŖrehalad§s§t szolg§lja. A kutat§si 

felt®teleket egyre ink§bb nehez²ti a gazdas§gi szf®ra adat- ®s 

inform§ci·ad§st·l val· elz§rk·z§sa, fogad·k®szs®g®nek hi§nya. Ez®rt is 

fontos jºvŖbeni tennival· a felhaszn§l·i szf®r§val val· gy¿mºlcsºzŖ, 

t®nyleges kutat§si egy¿ttmŤkºd®s l®trehoz§sa.  

Markovszky (2007) a legfontosabb szakt§rgyak k®tnyelvŤ oktat§s§t 

aj§nlja. M®sz§ros (2007) nemzetkºzi p®ld§kkal illusztr§lja a t®ma 

jelentŖs®g®t, s felveti a felsŖoktat§s hazai modellez®s®nek lehetŖs®g®t. Szab· 

(2007) figyelm®t az MTA ®s a felsŖoktat§s kapcsolatrendszer®nek 

kialak²t§s§ra ir§ny²tja. Lengyel (2007) a felhaszn§l·k bevon§s§t aj§nlja a 

felsŖoktat§sba, Patk·s (2007) az agr§rk®pz®s problematik§j§t ®s jºvŖk®p®t 

taglalja.  

A vita hozz§sz·l§sai alapj§n Magda (2007, 46.o.) meggyŖzŖd®se, hogy Ăa 

felsŖoktat§sban ®s a tudom§nyban megker¿lhetetlen olyan korszerŤ 

egy¿ttmŤkºdŖ rendszer kialak²t§sa, amelyben az akad®miai ®s §gazati 

kutat·int®zetek ®s fejlesztŖ v§llalkoz§sok az egyetemekkel ®s fŖiskol§kkal 

egy¿ttmŤkºdve erŖs²thetik orsz§gunkban a tud§salap¼, versenyk®pes 

t§rsadalom ®s gazdas§g kialakul§s§t ®s fenntarthat· fejleszt®s®tò. 

Szak§ly (2008) tanulm§ny§ban a hazai felsŖoktat§s helyzet®t vizsg§lva a 

kºvetkezŖ feladatokat tartja fontosnak. Egyr®szt nemzetkºzi oktat·k bevon§sa 

®s a cseredi§k programok sikeress®g®nek fejleszt®se; szakir§nyok bŖv²t®se, 

ez§ltal menedzsment k®pz®s ind²t§sa; tov§bb§ m®lys®gi, erŖs szakmai k®pz®s 

megteremt®se esetlegesen k¿lfºldi oktat·k bevon§s§val, a kutat·k ®s oktat·k 

folyamatos k®pz®s®vel, valamint az ®lethosszig tart· tanul§s felt®teleinek 

megteremt®se. 

Lehota ®s Kom§romi (2002, 61.o.) orsz§gos szintŤ felm®r®s®bŖl az is 

kider¿l, hogy: ĂA versenyt®nyezŖk kºz¿l az oktat§s minŖs®g®re ®s 

sz²nvonal§ra vonatkoz· tºrekv®s, a k®pz®s szakosod§sa ®s specializ§ci·ja, a 
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legfontosabbnak tartott t®nyezŖkò. Ennek ellen®re a minŖs®g, im§zs 

kialak²t§s§t tudatos, strat®giai szintŤ tervez®ssel igen kev®s int®zm®ny v®gzi. 

£rdemes lenne pedig tudatos, j·l kidolgozott marketingstrat®gi§t ®p²teni. 

A tudatos tervez®s, a marketing eszkºzºk tudatos alkalmaz§sa komolyan 

hozz§j§rulhat az int®zm®ny hat®kony mŤkºd®s®hez. 

TºrŖcsik (2010) egy kar legfontosabb marketingstrat®giai dºnt®s®t az 

SZCP marketingben l§tja, vagyis, hogy szegment§lja a piacot, majd 

c®lcsoportot v§laszt, s poz²cion§lja mag§t a versenyt§rsakhoz k®pest. 

Megl§t§sa szerint a gyakorlat azt mutatja, hogy nem hozz§k meg ezt a dºnt®st 

az int®zm®nyek, ink§bb sodr·dnak az esem®nyekkel. A siker titka a hat®kony 

marketingkommunik§ci·, elsŖsorban on-line m·don.  

Megl§t§sa szerint nem el®g az oktat§sra koncentr§lni, figyelembe kell 

venni a potenci§lis, s a t®nyleges hallgat·k elv§r§sait. Ezt a koncepci·t 

kiemelten fontosnak tartom az ®rtekez®s sor§n, amelyet a c®lkitŤz®sem ®s a 

m§sodik hipot®zisem (hallgat·i el®gedetts®g vizsg§lata) megfogalmaz§sakor 

is alapul vettem (H2). 

Angyal (2011) g·rcsŖ al§ vette a magyarorsz§gi felsŖoktat§si 

int®zm®nyeket, ®s hasznos tanuls§gokat fogalmazott meg arra vonatkoz·an, 

hogy mit tanulhat a felsŖoktat§s a gazdas§gi ®lettŖl. V®lem®nye szerint az 

egyetemeket a szolg§ltat· ipar r®sz®nek kell tekinteni ®s ezen szab§lyok kºzt 

mŤkºdtetni. Arra is r§mutat, hogy az egyetemek mŤkºd®se miben t®r el az 

¿zleti ®lettŖl, bemutatja a gyakori egyetemi vezet®si felfog§st: Ămi nem 

tanulni, hanem tan²tani vagyunk hivatottakò. 

A hazai region§lis tudom§ny figyelme is egyre intenz²vebben fordul a 

felsŖoktat§s fel®. Az int®zm®nyeknek a region§lis szerepkºrbŖl ad·d· 

kih²v§soknak is meg kell felelni¿k, s ehhez a felsŖoktat§si marketing egyre 

tºbb elem®t alkalmazz§k (Kur§th, 2007; 2008). 

Az int®zm®nyv§laszt§sn§l §trendezŖdnek a hallgat·i elv§r§sok. A h²rn®v 

®s az oktat§s minŖs®ge mellett sz§mos t®nyezŖ megjelenik. A felsŖoktat§si 

int®zm®ny lakhelytŖl val· t§vols§ga, a megfelelŖ el®rhetŖs®g, a szolg§ltat§sok 

k²n§lata ®s minŖs®ge, a telep¿l®s lakhat§si ®s meg®lhet®si kºlts®gei, 

sz·rakoz§si lehetŖs®gek (Rechnitzer ®s Hardi, 2003; Rechnitzer, 2010). Az 

int®zm®nyek vonz§skºrzete szŤk¿l. Egyes prefer§lt szakm§kban 

megfigyelhetŖ, hogy a lakhely szerinti megy®bŖl, jobb esetben r®gi·b·l 

jelentkezŖk ar§nya nŖ, s csak speci§lis k®pz®si ter¿leteken orsz§gos a 

beiskol§z§s (Kasza ®s Kov§cs, 2008). 

Vid®ken ¼j region§lis h§l·zatot ®p²tŖ centrumok alakultak. KettŖt emelek 

ki ezek kºz¿l, melyek az interregion§lis aktivit§s 68%-§t lefedik, ezek Sopron 
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®s GºdºllŖ Rechnitzer (2010) alapj§n. Sopron, sz®khely®n k²v¿l n®gy 

v§rosban fogadott be 11 ezer hallgat·t. Hasonl·k®ppen GºdºllŖ is, ahol 

szint®n n®gy vid®ki v§rosban ®s budapesti karokon tanul az egyetem hallgat·i 

l®tsz§m§nak 60%-a. Az eml²tett k®t centrumon fel¿l meg kell eml²teni m§s 

p®ld§kat is, mint Debrecen, P®cs, Veszpr®m, Miskolc. Saj§toss§ga ezen 

integr§ci·knak, hogy nem mindig igazodik a tervez®si-statisztikai r®gi·khoz, 

ami ®rdek®rv®nyes²t®si probl®m§khoz vezethet. Budapest felsŖoktat§si 

vonz§sa nºvekedett, emellett a vid®ki tradicion§lis centrumok megerŖsºd®se 

is tapasztalhat·, amelyek szakmai ®s tudom§nyos b§zist jelentenek 

(Rechnitzer, 2010). 

A beiskol§z§si strat®gia kialak²t§s§ban fontos az int®zm®ny megfelelŖ 

poz²cion§l§sa, az er®nyeket ki kell emelni a kommunik§ci·ban. Ezek lehetnek 

a piack®pes tud§s, di§kbar§t egyetem, de emellett az eg®szs®g- ®s 

kºrnyezettudatos szeml®letm·d elsaj§t²t§sa, ak§r a legzºldebb egyetem is 

lehet. Hat®kony kommunik§ci·val nºvekszik az ismerts®g ®s erŖsºdik az 

im§zs (Feh®r, 2012).  

A harmadik gener§ci·s egyetemi modellt az Irodalmi §ttekint®s kor§bbi 

fejezet®ben m§r bemutattam De®s (2011/a) munk§ss§ga alapj§n. Felt®telez®se 

szerint az egyetemek nem gerjesztŖi a v§ltoz§soknak, csup§n a kºrnyezeti 

kih²v§sokra reag§lnak a t¼l®l®s ®rdek®ben. A kih²v§sok ellen®re m§ra 

megmaradt az egyetemek Ăelef§ntcsont-torny¼s§gaò. Megindult azonban egy 

§talakul§si folyamat, ami r®v®n az egyetemek mikºzben v§llalatokb·l, 

szervezetekbŖl tud§sh§l·zatot ®p²tenek, kºteless®g¿k, hogy ®rt®ket 

teremtsenek ebbŖl a kommunik§ci·, s ¿zleti hasznos²t§s r®v®n. Az egyetemek 

innov§ci·i a k¿lºnbºzŖ tudom§nyter¿letek hum§nerŖforr§s§t tudj§k 

biztos²tani, s ez§ltal hozz§j§rulnak a gazdas§g fejlŖd®s®hez. Az innov§ci· 

akkor igaz§n hat®kony, ha abban a v§llalkoz§sok is r®szt vesznek. A tud§s-

spir§lb·l nem hi§nyozhatnak a v§llalkoz·k, kutat·k, hallgat·k, de ezen fel¿l a 

finansz²roz·k, s egy®b szolg§ltat·k is r®szei a strat®giai szºvets®gnek, ezek 

egy¿ttesen alkotj§k azt De®s (2011) szerint. E szºvets®gben, ahol akt²v 

szerepet kapnak a v§llalkoz§sok, sz²vesen fognak alkalmazni gyakornokokat 

is a hallgat·k kºz¿l. 

Az egyetemek kºvetkezŖ fejlŖd®si §llom§sa, ami egyelŖre csak v²zi·, egy 

¼j gener§ci·s egyetemi modell, amit a t§rsadalomorient§lts§g ®s 

fenntarthat·s§g jellemez (De®s, 2011/b). 

Az Eur·pai Egyetemi Szºvets®g 2012. m§rciusi konferenci§j§n 

meg§llap²t§st nyert, hogy a felsŖoktat§s fenntarthat· ®s fenntartand·, a 

t§rsadalom szolg§lata kºzponti k®rd®s. ĂTºbbrŖl van itt sz·, mint aé 
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harmadik misszi·r·l: a misszi·k kombin§ci·inak ¼jragondol§s§r·l, amelyet 

minden mozzanat§ban §that a kºrnyezettudatoss§g gyakorl§s§ban ®s 

terjeszt®s®ben j§tszott vezetŖ szerepò (EUA Annual 2012, Hrubos (2012, 

294.o.) alapj§n. 

Elef§ntcsonttoronyk®nt az egyetemek elszigetelten ®lik akad®miai 

®let¿ket. A kil§t·torony kifejez®ssel funkci·juk m§r kisz®lesedik, t§gabb 

ºsszef¿gg®sek jellemzik, az ir§ny²t·torony alapj§n m§r hatni k²v§n 

kºrnyezet®re. A legºsszetettebb a vil§g²t·torony k®p, amit alapvetŖ ®rt®kei 

kisug§rz§s§val tºlthet be az egyetem Hrubos (2012) megfogalmaz§sa szerint. 

Mindezek inspir§ltak H2 hipot®zisem megfogalmaz§s§ban, amely a 

hallgat·k el®gedetts®g®t meghat§roz· t®nyezŖkre vonatkozik. Ennek 

pontosabb megfogalmaz§s§hoz sz¿ks®ges ismerni e c®lcsoport fogyaszt·i 

magatart§s§t, amivel a dolgozat kºvetkezŖ fejezet®ben foglalkozom. 

 

2.2 Fiatalok fogyaszt·i magatart§sa 

 

A fogyaszt·i magatart§s vizsg§lata §ltal§ban interdiszciplin§ris 

megkºzel²t®st ig®nyel.  

Bauer (2001) az Ifj¼s§g 2000 c²mŤ kutat§s§ban a 15-29 ®ves magyar 

fiatalok ®rt®krendj®nek v§ltoz§s§t vizsg§lta. A kutat§s eredm®nye alapj§n a 

vizsg§lt szegmens ®rt®kei, ®rt®k²t®letei, meg²t®l®sei az elm¼lt ®vtized sor§n 

r®szben §talakultak, a fiatalok 15%-a teljesen elutas²tja sz¿lei eszm®nyeit, 

tov§bbi k®tºtºd¿k szerint pedig azok csak r®szben felelnek meg saj§t 

®rt®k²t®leteiknek. A fiatalok ®rt®kpreferenci§ja folyamatosan v§ltozik 

®letkoruk f¿ggv®ny®ben. 

A fogyaszt·i ®rt®kek v§ltoz§s§val p§rhuzamosan az elm¼lt n®h§ny 

®vtizedben ¼j fogyaszt·i trendek rajzol·dtak ki, melyeket TºrŖcsik (2006) a 

kºvetkezŖk®ppen ºsszegez: idŖ ®s temp·; mobilit§s; teljes²tm®ny; tud§s; 

t§rsas ®let, testmozg§s; fogyaszt§s; fogyaszt·i elv§r§sok; alap®rt®k a 

term®kv§laszt§sn§l; fiatals§g ethosz; t§vol ®s kºzel/ az ismeretlen keres®se; 

eg®szs®g. Ezen kateg·ri§khoz trendek ®s ellentrendek tartoznak. 

A kommunik§l§s hat®konys§ga ®s ez§ltal a megfelelŖ marketing strat®gia 

kialak²t§s att·l f¿gg, hogy hogyan ®s milyen m·don pr·b§ljuk el®rni ®s 

megsz·l²tani a c®lkºzºns®get, vagyis a k¿lºnbºzŖ gener§ci·kat. 

MielŖtt r®szletezn®m az ¼j fogyaszt·i trendeket, sz¿ks®ges sz·lni az X-Y-

Z gener§ci·r·l. 
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Az ĂXò gener§ci·ba az 1960-1970-es sz¿let®sŤ emberek tartoznak. 

Hozz§juk m§r kºzelebb tartozik az Internet vil§ga, megpr·b§lnak haladni a 

korral, de nincs annyira a v®r¿kben, mint a k®sŖbbi gener§ci·nak.  

Az ĂYò gener§ci· a mai huszon-harminc®vesek, ezredfordul·s 

gener§ci·nak is nevezik Ŗket. Nekik m§r nem jelent probl®m§t eligazodni a 

felgyorsult vil§gban, a technikai v²vm§nyokban. ŕk m§r egy¿tt nŖttek fel a 

sz§m²t·g®ppel, an®lk¿l el sem tudj§k k®pzelni ®let¿ket. A telefonok, 

sz§m²t·g®pek haszn§lata sor§n akkor sem jºnnek zavarba, ha valami ¼j 

technik§t kapnak k®zhez, azonnal feltal§lj§k magukat. Megsz·l²t§sukra a 

legalkalmasabb kedvenc programjaik szponzor§l§sa, a v²rusmarketing. 

A ĂZò gener§ci· tagjai k¿lºnbºznek az elŖzŖektŖl. E gener§ci· tagjai az 

1990-es ®vek elsŖ fel®tŖl a napjainkig sz¿letett fiatalok, gyermekek. Az 

internet gener§ci·j§nak, sŖt digit§lis bennsz¿lºtteknek is nevezik Ŗket 

(Schmidt ®s Hawkins, 2008). M²g az elŖzŖ gener§ci· ®lete sor§n fejlŖdºtt ki 

az internet, a Z gener§ci· m§r belesz¿letett az internet, a mobilkommunik§ci· 

vil§g§ba (Tari, 2011). ŕk a vil§g elsŖ glob§lis nemzed®ke, akik ugyanazon a 

zen®n, ®telen, divatir§nyzaton nŖnek fel, Ŗk egy digit§lis gener§ci·. Minden 

digit§lis eszkºzt term®szetesnek vesznek, mindennapjaik szerve r®szek®nt 

kezelik azokat. Virtu§lis kºzºss®gekben ®lnek, a vil§gh§l·n tºltik 

szabadidej¿k nagy r®sz®t, s kapcsolataikat is ezeken az oldalakon ®p²tik. A 

gener§ci· tagjai ®let¿ket a sz®les nyilv§noss§ggal megosztva ®lik. 

Elmondhat· teh§t, hogy a ĂYò ®s a òZò gener§ci· saj§toss§gai, hogy 

mindk®t nemzed®k sz§m§ra a virtualit§s mindennapos ®lm®ny. Kevesebb TV-

t, helyette online sorozatot n®znek a sz§m²t·g®pen. TºrŖcsik (2010) 

meg§llap²tja, hogy a mai fiatalok a Ăwebes szlengò miatt elhanyagolj§k a 

nyelvezetet ®s a helyes²r§st, zenei ²zl®s¿k is sek®lyes, annak ellen®re, hogy 

szinte folyamatosan zen®t hallgatnak. Felsz²nesek, csak a p®nz, a m§rka, ami 

sz§m²t nekik. Ezen k²v¿l, ®let¿k legnagyobb r®sz®t az Interneten ®lik, 

leggyakrabban kºzºss®gi oldalakon tart·zkodnak, valamint bºng®sznek 

(Magyarorsz§gon legink§bb a Facebook-on). Sok esetben itt int®zik 

szem®lyes ¿gyeiket is, ez a meg§llap²t§s a ĂZò gener§ci·ra kifejezetten 

®rv®nyes. 

Az internet haszn§lat sor§n egyre jobban terjednek a mobil eszkºzºk, az 

okostelefon ®s a t§blag®p. Ezek alapj§n egy®rtelmŤen kijelenthetŖ, hogy az 

oktat§si marketing legmeghat§roz·bb kommunik§ci·s csatorn§j§nak az 

online megjelen®snek ï ezen bel¿l is a kºzºss®gi oldalaknak ï kell lennie, 

hiszen ott kell el®rni a c®lcsoportot, ahol ®ppen vannak, vagyis jelen esetben a 

Facebook-on, Twitteren, CooSpace-en. 
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A gener§ci·k bemutat§sa ut§n sz·lni kell a web 2.0-r·l. Ez egy internetes 

szolg§ltat§sok gyŤjtŖneve, amelyek elsŖsorban a kºzºss®gre ®p¿lnek, azaz a 

felhaszn§l·k kºzºsen k®sz²tik a tartalmat vagy megosztj§k egym§s 

inform§ci·it. A felhaszn§l·k jellemzŖen kommunik§lnak egym§ssal, ®s 

kapcsolatokat alak²tanak ki egym§s kºzºtt, ²gy az interaktivit§s jellemzi. 

Egyes v®lem®nyek a tan§rokat Ădigit§lis bev§ndorl·kò-nak titul§lj§k, 

akiknek olykor neh®z §tadni tud§sukat azoknak a fiataloknak, akik hozz§ 

vannak szokva a gyors inform§ci·§raml§shoz, s annak befogad§s§hoz. 

Szont§gh (2010) esettanulm§ny§ban az internet alkalmaz§s lehetŖs®geit 

vizsg§lja a felsŖoktat§sban. Kutat§sa alapj§n meg§llap²tja, hogy a 

felsŖoktat§si int®zm®nyek kºzºss®gszervezŖ marketingtev®kenys®ge 

elsŖsorban a megl®vŖ kºzºss®gi oldalakra korl§toz·dik, s az int®zm®nyi 

kezdem®nyez®s m®g mindig eleny®szŖnek bizonyul a hallgat·i rajong· 

klubok®hoz k®pest. Olyan kºzºss®gi aktivit§s megval·s²t§s§t l§tja ide§lisnak, 

mely nagyban t§maszkodik a felsŖoktat§si int®zm®nyek marketing 

tev®kenys®g®re. £rinten® a beiskol§z§si marketingen t¼l a kimeneti oldalt, a 

v®gzett, esetleg minŖs²t®ssel rendelkezŖ szem®lyek ut§nkºvet®s®t, valamint a 

t§rsadalom tov§bbi szereplŖivel, felsŖoktat§sban ®rdekelt k®pviselŖivel 

tºrt®nŖ kommunik§ci·s tev®kenys®get. 

A kºzºss®gi oldal c®lja a felsŖoktat§sban ®rintettek olyan kºzºss®g®nek 

megteremt®se, ami virtu§lis ®s val·s kapcsolatrendszer ki®p²t®s®n alapulna 

sz§mos szolg§ltat§si h§tt®rrel. 

Fenti gondolatok is hozz§j§rultak az elsŖ hipot®zisem 

megfogalmaz§s§hoz, amelyben az egyetemek kºzti kapcsolatokat is 

vizsg§lom. 

Trendkutat·k v®lem®nye szerint ma a fiatal gener§ci· mutat a trendek fel® 

hat§rozott affinit§st. A felsŖoktat§sba jelentkezŖkre sz§mos t§rsadalmi, 

fogyaszt§si trend hat, ami befoly§solja ®letst²lusukat, form§lja 

mindennapjaikat. Ezek megismer®se sz¿ks®gszerŤ e c®lcsoport meg®rt®s®hez 

(TºrŖcsik, 2010).  

A tud§s, mint megatrend fel®rt®kelŖdºtt az ut·bbi idŖben. Ugyanakkor az 

ºnfejlesztŖ tanul§s haszonorient§ltt§ v§lt. Napjainkban az a k®rd®s, hogy 

tudom-e, s milyen gyorsan, milyen sz®les kºrben hasznos²tani azt a tud§st, 

amit egy adott int®zm®nyben megszerezhetek. S erre kev®sb® reag§l a hazai 

felsŖoktat§s. Az oktat§s az §ltal is egyre ink§bb piacc§ v§lik, hogy nemcsak 

az §llam, az egy®n is fizet, bizonyos m®rt®kig r®szese a tud§sberuh§z§snak, 

egyre ink§bb v§s§rl·k®nt l®pnek fel a di§kok ®s a sz¿lŖk is.  
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A fiatalok ma szc®n§kba, ®letst²lus-csoportokba tartoz·an elemezhetŖk 

legink§bb. Ez differenci§lt gondolkod§st, s emp§ti§t ig®nyel. TºrŖcsik (2010) 

csokorba kºtºtt a mai fiatalokra vonatkoz·an egy-k®t jellemzŖt, amit 

figyelembe kell venni a nekik sz·l· kommunik§ci· sor§n. A mai fiatalok az 

interneten nŖnek fel, rºvid, k®pekkel ell§tott inform§ci·ra v§gynak. JellemzŖ 

r§juk a rºvid figyelem, ez®rt fontos az egyszerŤs²t®s, l®nyegre tºrekv®s. 

Szabadidej¿k nagy r®sz®t a kºzºss®gi m®diumok haszn§lat§val tºltik, 

kapcsolattart§suk is tºbbs®g®ben on-line, nem szem®lyes. Nagyon kev®s 

felnŖtt p®ldak®pet fogadnak el, nem b²rj§k a kioktat· modort, egyenrang¼ 

kezel®st v§rnak el. Az interaktivit§s term®szetes sz§mukra. A kor§bbi 

mindennapi sport-zene-sz·rakoz§s m§ra kieg®sz¿l a web.2-vel. Meg kell 

®rteni, hogy ez a korszak nem felt®tlen¿l a tud§s megszerz®s®rŖl, a 

karrier®p²t®srŖl sz·l, hanem ºnmaguk, s a szŤkebb/t§gabb bar§ti kºr 

megtal§l§s§r·l, p§rkapcsolatok megtapasztal§s§r·l. 

Fenti gondolatkºr ºsszegz®sek®nt a fiatalokat, mint a felsŖoktat§s 

potenci§lis szereplŖit meg kell ®rten¿nk, s ahhoz megismern¿nk, mert ennek 

hi§ny§ban piacot vesz²thet¿nk. 

A fiatalok ®letst²lus§val kapcsolatban m®g egy dolog nem hagyhat· 

figyelmen k²v¿l. A mai huszon®vesek egyre hosszabb idŖt tºltenek ifj¼s§g-

st§tusban. JellemzŖ az elh¼z·d· tanulm§nyi idŖszak, az elsŖ munkahely 

megtal§l§s§nak neh®zs®ge. A kitol·dott tanulm§nyi idŖszaknak a 

felsŖoktat§sban a BSc szakok elterjed®se is kedvez, sz§mos esetben a kor§bbi 

6-7 szemeszter kitol·dik ak§r a dupl§j§ra, persze ehhez az is hozz§j§rul, hogy 

ak§r tºbb szakon tanulnak, vagy bekapcsol·dnak a felsŖoktat§si szakk®pz®sbe 

is.  

A fiatalok nincsenek keresŖ tev®kenys®gre k®nyszer²tve, kitol·dik a 

csal§d- ®s gyerekv§llal§s ideje is. A t§rsadalom felmenti Ŗket a sz§mon 

k®rhetŖ hozz§j§rul§sok al·l, teret hagy a szabadidŖnek, ez§ltal a szabadidŖ-, 

kult¼ra-, kreat²v ipar elsŖdleges c®lcsoportjai lesznek, s egyre hosszabb ideig 

lesznek azok fogyaszt·i is. A sz¿lŖk szerepe megv§ltozott a dºnt®sekben, a 

fiatalok dºnt®si szerepe fel®rt®kelŖdºtt, m²g a sz¿lŖ ink§bb finansz²roz·kk§, 

kev®sb® tan§csad·kk§ v§lnak TºrŖcsik (2010) v®lem®nye szerint. 

TºrŖcsik munk§ss§ga nagyon sz®leskºrŤ az ®letst²lus kutat§sok kapcs§n, 

fentiekben csak n®h§ny gondolatot emeltem ki saj§t t®m§mhoz kapcsol·dva. 

A fejezet kºvetkezŖ alpontj§ban §tt®rek a gyakorlatok meg²t®l®s®nek 

szekunder forr§sok alapj§n tºrt®nŖ bemutat§s§ra. Az ®rtekez®s Eredm®nyek 

fejezet®ben ez primer kutat§somnak is egyik b§zisa lesz. A gyakorlatok 

szorosan kapcsol·dnak a k®pz®shez, jelentŖs®g¿k fel®rt®kelŖdik k¿lºnºsen a 
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BSc k®pz®s vonatkoz§s§ban. Fontos szerep¿k van az egyetem k¿lsŖ 

kommunik§ci·j§ban, egy¿ttmŤkºd®si lehetŖs®gek kialak²t§s§ban ®s azok 

§pol§s§ban. 

 

2.3 A gyakorlat jelentŖs®ge a k®pz®sben 

 

Magda (2006) ²r§s§ban alapvetŖ ig®nyk®nt fogalmaz·dik meg az 

®rt®kteremt®s, az innov§ci· §ltal elv§rt ismeret, tud§steremt®s jelenlegin®l 

eredm®nyesebb, haszn§lhat·bb megval·s²t§sa. A BSc k®pz®ssel foglalkoz· 

felsŖoktat§si int®zm®nyek minŖs²t®s®ben a tudom§nyos ismeretek mellett 

alapvetŖ meghat§rozotts§g¼ a gyakorlati j§rtass§g, a gyakorlatnak val· 

megfelel®s. ĂEnnek hi§ny§ban a felsŖoktat§sban kiadott elsŖ diploma ï az Ŗ 

megfogalmaz§sa szerint ï szinte ®rt®ktelen, mert a v®gzŖs a gyakorlati 

ismeretek k®szs®gszintŤ birtokl§sa n®lk¿l nem k®pes a munkaerŖpiac 

ig®nyeinek megfelelni.ò  

A magyar mezŖgazdas§gban a tulajdon- ®s birtokszerkezet v§ltoz§sa az 

agr§r-felsŖoktat§s gyakorlati felt®teleit kedvezŖtlen¿l ®rintett®k. A 

versenyk®pess®g nºvel®s®hez a tudom§ny-oktat§s-gyakorlat ºsszehangolt 

egy¿ttmŤkºd®s®vel lehet alkot· m·don hozz§j§rulni (Lengyel, 2007). 

A munk§ltat·k v®lem®nye fontos ¿zenet a felsŖoktat§s sz§m§ra. Az ilyen 

jellegŤ visszacsatol§s a felsŖoktat§si int®zm®nyek sz§m§ra is sz§mos elŖnnyel 

j§r. Egyr®szt szorosabb kapcsolat alakulhat ki a munkaerŖpiac ®s a 

felsŖoktat§s kºzºtt; minŖs®gbiztos²t§si elem, s egyben p§lya-orient§ci·s 

seg²ts®g ï jobban felm®rhetŖ, hogy a munkaad·k hogyan ²t®lik meg az egyes 

k®pz®seket ®s int®zm®nyeket (Herneczky ®s Marselek, 2009).  

A felsŖoktat§s kiterjed®se ®s fontoss§ga jelentŖsen megv§ltozott. M²g 

kor§bban a magas szintŤ oktat§s ®s kutat§s volt a c®l, m§ra egyre 

§ltal§nosabb§ v§lik, hogy ezen fel¿l az egyetemek egy¿ttmŤkºdnek az ipar ®s 

a korm§nyzat szereplŖivel is, ®s hozz§j§rulnak a nemzetkºzi, nemzeti ®s 

region§lis gazdas§gfejleszt®shez. L®nyegi, §tfog· reformok zajlanak a 

felsŖoktat§si int®zm®nyekben, melyek fŖ c®lja, hogy arra ºsztºnºzz®k az 

egyetemeket, jobban reag§ljanak a t§rsadalom ®s gazdas§g sz¿ks®gleteire, 

egyr®szt a munkaerŖpiaci ig®nyeknek val· megfelel®ssel, a 

gazdas§gfejleszt®st eredm®nyezŖ K+F-fel, valamint a nemzetkºziesed®shez ®s 

nemzetkºzi versenyk®pess®ghez val· hozz§j§rul§ssal (OECD, 2008).  

A felsŖoktat§si k®pz®si rendszer a bolognai folyamat kapcs§n §talakult, az 

alapszakokon egyre mark§nsabb szerepet kap a gyakorlati k®pz®s. A szellemi 

oktat§s mellett sokkal nagyobb hangs¼lyt kell fektetni erre a ter¿letre, a 
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k®pess®gek, kompetenci§k elsaj§t²t§s§ra, hiszen ma a munkaad·k azokat a 

diplom§sokat r®szes²tik elŖnyben, akik azonnal munk§ba §ll²that·k (Lengyel, 

2007). 

Ahhoz, hogy a szakmai gyakorlatokat min®l hat®konyabb§ tegy¿k, 

sz¿ks®ges a hallgat·i v®lem®nyek megismer®se is. ErrŖl k®t tanulm§nyt is 

k®sz²tett Olsovszkyn® ®s Olsovszky (2007; 2008). Az elsŖ l®p®sben a 

gazdas§gi agr§rm®rnºkºk, majd ezt kºvetŖen az agr§rm®rnºk ®s 

§llatteny®sztŖ m®rnºk szakos hallgat·k k®rdŖ²ves megk®rdez®s®re ker¿lt sor, 

a gazdas§gvezetŖi gyakorlataik letºlt®se ut§n. A m§sodik tanulm§nyban 

ºsszevetett®k a szakok eredm®nyeit. ¥sszess®g®ben a hallgat·k 84%-§nak 

hasznos volt a gyakorlat valamilyen m®rt®kben. Arra kell tºrekedni, hogy ez a 

hasznoss§g min®l teljesebb m®rt®kŤ legyen, s ehhez be kell ®p²teni 

programunkba ig®nyeiket, elv§r§saikat.  

A hallgat·k v®lem®nye volt akkor, hogy a gyakorlatok idŖtartam§t nºvelni 

kellene, k®tharmaduk szerint az egyetemen elsaj§t²tott ismereteket tºbbnyire 

tudt§k hasznos²tani, amihez fŖleg a sz§mvitel, v§llalat-gazdas§gtan, marketing 

®s a p§ly§zat²r§s tant§rgyak elsaj§t²t§sa seg²tette hozz§ Ŗket. A gyakorlaton 

r®szt vettek 20-21%-a kapott §ll§saj§nlatot, ami kedvezŖ ar§ny volt akkor, s 

ºr¿lhetn®nk, ha ez a tendencia folytat·dna.  

Ezekre a tanulm§nyokra, melyekn®l a v®gzŖs hallgat·kt·l nyert 

inform§ci·gyŤjt®s volt a c®l, visszat®rek m®g a dolgozat sor§n.  

Az oktat§s legfontosabb feladat§nak tartj§k a munkaerŖk®pz®st, az 

emberek felk®sz²t®s®t a gazdas§gba tºrt®nŖ bekapcsol·d§sra. A tud§salap¼ 

gazdas§g mindezek alapj§n olyan kºvetelm®nyeket t§maszt az oktat§si 

rendszerrel szemben, amelyek elŖseg²thetik a gazdas§g versenyk®pess®g®nek 

a jav²t§s§t. Az oktat§s fŖ feladat§nak nem a min®l tºbb ismeret elsaj§t²t§s§t 

tekinthetj¿k, hanem az ºn§ll· probl®mamegold§s k®szs®gg® fejleszt®s®t, az 

inform§ci·k kºzºtti gyors eligazod§sra alkalmass§ nevel®st ®s a tisztess®ges 

magatart§s norm§inak a megtanul§s§t (Herneczky ®s Marselek, 2010). 

A felsŖoktat§s egyik nagy probl®m§ja a k®pz®s ®s a munkaerŖpiac kºzºtti 

hi§nyos inform§ci·§raml§s. Filep ®s Tam§ndl (2011) a sikeres int®zm®nyi 

DPR (diplom§s p§lyakºvetŖ rendszer) mŤkºd®s®ben l§tja a felsŖoktat§s ®s a 

munkaerŖpiac kºzti inform§ci·§raml§si hi§ny lek¿zd®s®t. V®lem®ny¿k szerint 

a kapott eredm®nyeket, s az azokb·l levont kºvetkeztet®seket fel kell 

haszn§lni a k®pz®s, a tartalom, a programok, szolg§ltat§sok sz²nvonal§nak, 

hat®konys§g§nak nºvel®s®re. A DPR kommunik§ci·j§ban tºbb eszkºz 

szerepet j§tszik, az ²rott, s on-line anyagok tºbb c®lcsoport ig®nyeit 

kiel®g²thetik. A j· marketing elengedhetetlen kell®k®nek tartj§k a szerzŖk a 



 

45 

 

friss, folyamatosan meg¼jul· honlapokat, port§lokat, valamint a megfelelŖ 

kommunik§ci·s csatorn§k (e-mail, h²rlev®l, kiadv§nyok) ¿zemeltet®s®t. A 

marketing tev®kenys®g legnagyobb hat§sfok§t az egyetemen megval·s²tott 

szolg§ltat§sok n®pszerŤs²t®s®vel lehet el®rni. Ennek egyik m·dja a k¿lºnbºzŖ 

rendezv®nyek, ahol tºbb szereplŖ (hallgat·k, munkat§rsak, strat®giai 

partnerek) tal§lkozhat. M§sik lehetŖs®g a c®lcsoportok szem®lyes 

kommunik§ci·ja a szerzŖk megl§t§sa szerint.  

Fontos, hogy a gyakorlati ®letre k®sz²ts¿k fel a hallgat·kat, azaz a 

gyakorlatban alkalmazhat· tud§ssal rendelkezzenek a tanulm§nyaik v®g®re. A 

fenntarthat·s§g kih²v§sainak a megv§laszol§s§ban a magas tudom§ny mellett 

nagy sz¿ks®g van egy innovat²v gyakorlatra, a szakmai tud§sra (P§link§s, 

2010). 

A szem®lyes kapcsolat Ăaranyat ®rò, sŖt olykor §ll§saj§nlatot is, 

olvashattuk a h²rlev®lben (edupress@edupress.hu 2014). Azon t¼l, hogy az 

§ll§sbºrz®k lehetŖs®get adnak a c®gek elv§r§sainak megismer®s®re egy rºvid 

besz®lget®s kapcs§n, az a v®lem®nyem, hogy maga a gyakorlati idŖ, az ott 

szerzett tapasztalatok az igaz§n ®rt®kesek. A hallgat·k egy viszonylag 

hosszabb idŖ alatt ï ami gyakorlatt·l f¿ggŖen 4 vagy 12 h®t ï tapasztalhatj§k 

meg szem®lyesen a munka vil§g§t, bizony²thatj§k felk®sz¿lts®g¿ket, vagy 

®ppen r§®brednek tud§suk hi§nyoss§gaira. Ezek a kºzvetlen tapasztalatok 

k®sztethetik Ŗket megl®vŖ tud§suk tov§bbfejleszt®s®re. 

Vajon val·ban ºsszeegyeztethetŖk az ig®nyek? A fejezet eredm®nyei 

motiv§lt§k a 3. hipot®zisem megfogalmaz§s§t, amelyben a szakmai 

gyakorlatok ®s a munkaerŖpiaci ig®nyek kºzºtti kapcsolat mibenl®t®t 

vizsg§lom.  
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3. A DISSZERTĆCIč C£LKITţZ£SEI 
 

Az elm¼lt idŖszak jelentŖs v§ltoz§sai szeml®letv§lt§st tettek sz¿ks®gess®, 

a marketingszeml®let, s a marketingeszkºzºk alkalmaz§sa ter®n is. A 

felsŖoktat§sban ma m§r t®nyk®nt §llap²thatjuk meg, hogy a hazai egyetemek a 

kih²v§soknak hossz¼ t§von nem tudnak hat®konyan megfelelni 

marketingszeml®letŤ gondolkod§sm·d ®s az arra alapozott marketingaktivit§s 

n®lk¿l. A felsŖoktat§sban is ¼j eszkºzre, ¼j ir§nymutat§sra van sz¿ks®g, a 

felsŖoktat§si marketingnek is kºvetnie kell a piac v§ltoz§sait a versenyt§rsak 

figyel®s®vel, trendek kºvet®s®vel.  

Az eddigi irodalmi feldolgoz§sok egyre jobban erŖs²tik t®m§m 

aktualit§s§t, a marketing szerep®nek jelentŖs®g®t a felsŖoktat§sban.  

A kutat§s sor§n c®lom a felsŖoktat§sban ®rdekeltek (tov§bbiakban 

felsŖoktat§si h§l·zat) elv§r§sainak ºsszeegyeztet®se a marketing 

eszkºzrendszer seg²ts®g®vel.  

A kutat§si alaphipot®zist a fent ismertetettek alapj§n fogalmazom meg: 

A nemzetkºzi trendek, az egyetemet ®rintŖ ¼jabb ®s ¼jabb kih²v§sok 

hat§s§ra a marketingszeml®let n®lk¿lºzhetetlenn® v§lt. Az int®zm®nyek 

marketing kih²v§sai alapj§n sz¿ks®gess® v§lik egy ¼jszerŤ felsŖoktat§si 

modell fel§ll²t§sa.  

Az alaphipot®zishez kapcsol·d·an a kutat§si feladataimnak tartottam a 

kºvetkezŖket: 

¶ A t®m§val kapcsolatos hazai ®s nemzetkºzi szakirodalom 

§ttekint®se. 

¶ A hazai hasonl· profil¼ int®zm®nyekben a marketing eszkºzºk 

alkalmaz§s§nak elemz®se. 

¶ A hazai hasonl· profil¼ int®zm®nyekben a hallgat·i elv§r§sok ®s 

el®gedetts®g megismer®se. 

¶ A munkaerŖ-piaci szereplŖk elv§r§sainak megismer®se a szakmai 

gyakorlatok kapcs§n. 

¶ A felsŖoktat§sba k¿ldŖ int®zm®nyek (szakkºz®piskol§k) p®ld§in a 

marketing lehetŖs®gek kutat§sa 

¶ Javaslatt®tel a marketing eszkºzrendszer felsŖoktat§sban tºrt®nŖ 

adapt§ci·j§ra. 

 

Hipot®ziseimet a kºvetkezŖk®ppen fogalmaztam meg a kutat§s c®ljai, 

illetve a feladatok alapj§n: 
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H1: MegfelelŖ kommunik§ci·val v§lhat eredm®nyess® a felsŖoktat§sban a 

marketing strat®gia. 

H2: A potenci§lis ®s a kil®p®s elŖtt §ll· hallgat·k el®gedetts®ge kºzºtti 

elt®r®s korrig§lhat· a marketing eszkºzeivel. 

H3: A gyakorlati k®pz®s h§tt®rbe szorult a felsŖoktat§si int®zm®nyekben 

nem igazodik a munkaerŖpiaci ig®nyekhez. 

H4: A szakmai gyakorlatok ®s a munkaerŖpiaci ig®nyek kºzºtt oda-vissza 

kapcsolatra van sz¿ks®g.  

H5: A felsŖoktat§s el®gedetts®gmodellje ®s a piacorient§ci· kºzºtt 

kapcsolat van.  

 

 

  



 

48 

 

4. ANYAG £S MčDSZER 

 

Kutat·munk§m sor§n, a kutat§s c®lj§nak ®s a hipot®ziseknek megfelelŖen 

mindk®t alapvetŖ inform§ci·gyŤjt®si m·dszert, a szekunder ®s a primer 

adatgyŤjt®st is alkalmaztam.  

 

4.1 Szekunder adatgyŤjt®s 

A szekunder kutat§s sor§n a t®m§hoz kapcsol·d· hazai ®s nemzetkºzi 

szakirodalmat tanulm§nyoztam. Szakkºnyvek, foly·iratok, valamint az 

internetes forr§sok inform§ci·it elemeztem. Tºrekedtem a t®m§ban megjelent 

publik§ci·k ºsszegyŤjt®s®re ®s rendszerez®s®re, hogy a primer kutat§sok 

megalapoz§s§hoz relev§ns ®s §tfog· k®pet kapjak. 

 

4.2 Primer adatgyŤjt®s 

Primer kutat§sk®nt mind a kvalitat²v, mind a kvantitat²v adatgyŤjt®si 

m·dszert alkalmaztam, amit a 2. t§bl§zatban mutatok be ºsszefoglalva. 

 

2. t§bl§zat A primer kutat§s sor§n alkalmazott m·dszerek 

Kutat§s 

m·dszere 
Kutat§si elj§r§s 

Megk®rdezettek 

kºre 

Minta - 

nagys§g 

Mintav®tel 

m·dja 

Kvalitat²v 

m®lyinterj¼ karok d®k§njai 5 db elb²r§l§sos 

m®lyinterj¼ 
kºz®piskolai 

igazgat·k 
3 db elb²r§l§sos 

f·kuszcsoportos 

interj¼ 
hallgat·k 2x7 fŖ elb²r§l§sos 

Kvantitat²v 

Szem®lyes 

megk®rdez®s 
hallgat·k 560 fŖ 

ºnk®nyes 

 

Megk®rdez®s 

postai ¼ton 

gyakorl· 

gazdas§gok, 

v§llalatok 

230 fŖ 
teljes kºrŤ 

mintav®tel 

 

 

A kutat§s sor§n h§rom kiemelt c®lcsoportot k¿lºn²tettem el, ezek a 

megl®vŖ, akt²v hallgat·k, a munkaerŖpiaci szereplŖk a szakmai gyakorlatok 

kapcs§n, valamint a kºz®piskol§k, mint a potenci§lis hallgat·kat k¿ldŖ 

int®zm®nyek (10. §bra).  
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10. §bra FelsŖoktat§si marketing h§l·zat 

Az®rt ez a h§rom kiemelt c®lcsoport, mert egyr®szrŖl a felsŖoktat§sba 

k¿ldŖ szakkºz®piskol§kat tartom sz¿ks®gesnek vizsg§lni, v®gzŖs di§kjaik a 

bel®pŖk, az inputok. M§sodik c®lcsoport az egyetemen bel¿l az akt²v 

hallgat·k. A harmadikk®nt, mint kil®pŖk, vagy kil®p®s elŖtt §ll·k, a v®gzŖsºk, 

szakmai gyakorlatukat tºltŖ hallgat·kkal szembeni elv§r§sok ®s azok 

meg²t®l®se a k¿lsŖ szakemberek, v§llalatvezetŖk §ltal, akik a munkaerŖpiac 

szereplŖi is egy¼ttal. Ezek a szereplŖk a felsŖoktat§si marketing h§l·zat 

eleminek tekinthetŖk 

 

4.2.1. Kvalitat²v kutat§s 

 

A kvalitat²v kutat§s, ugyan¼gy, mint a szekunder adatok elemz®se a 

felt§r· kutat§si m·dszerek kºz® tartozik. Ennek elsŖdleges c®lja, hogy seg²tse 

a kutat·t a probl®ma meg®rt®s®ben. (Malhotra, 2008). 

A kvalitat²v kutat§s ink§bb ir§nymutat· eredm®nyeket biztos²t, kissz§m¼ 

v§laszad· attitŤdjeinek, tapasztalatainak megfigyel®s®n alapul. Ide sorolhat·k 

az egy szem®llyel k®sz²tett interj¼, (szak®rtŖi m®lyinterj¼k), valamint a 

csoportos megk®rdez®sek (f·kuszcsoportos vizsg§latok). A kutat·munka 

sor§n mindk®t lehetŖs®get alkalmaztam. 

ElsŖk®nt m®lyinterj¼kat folytattam agr§rm®rnºk ®s gazdas§gi agr§rm®rnºk 

k®pz®st folytat· karokon a d®k§nokkal 2008-ban a felsŖoktat§s marketing 

kih²v§sair·l. Az®rt v§lasztottam kiindul· pontnak a d®k§nokat, mert Ŗk 

hat§rozz§k meg a kar mŤkºd®s®t, strat®gi§j§t, felismerve a harmadik misszi· 

sz¿ks®gess®g®t, hogy nyitni kell a v§llalati szf®ra fel®. 

Az interj¼k, a Kaposv§ri Egyetem k®t kara (ĆTK, GTK), a Debreceni 

Egyetem GVK, a Pannon Egyetem Georgikon Kar ®s a Szegedi 

Tudom§nyegyetem M®rnºki Kar kºr®ben k®sz¿ltek a kari vezetŖkkel. A 

kºz®piskola egyetem munkaerŖpiac 

- kil®pŖk 

- kil®p®s elŖtt §ll·k 

bel®pŖk 
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k®rd®scsoportok a kºvetkezŖk voltak: az oktat§s felt®telrendszere, piaci 

poz²ci·, marketing-mix, minŖs®gir§ny²t§s, beiskol§z§s, jºvŖbeli kil§t§sok. Az 

interj¼k forgat·kºnyve az 1. sz. mell®kletben tal§lhat·. 

Az interj¼k alapj§n int®zm®nyenk®nt SWOT t§bl§t k®sz²tettem a 

felsŖoktat§si marketingrŖl (2. sz. mell®klet). 

Tov§bbi kvalitat²v m·dszerk®nt alkalmaztam f·kuszcsoportos interj¼kat a 

hallgat·kkal, egyr®szt egy beiskol§z§si kamp§ny rekl§mhat§s§r·l, valamint a 

hallgat·i elv§r§sokr·l, el®gedetts®grŖl. Az interj¼k seg²ts®get adtak a 

nagymint§s k®rdŖ²v v®gleges²t®s®hez is. K®t f·kuszcsoportos interj¼ k®sz¿lt a 

Kaposv§ri Egyetemen, egyik az elsŖ ®vfolyam, m§sik a v®gzŖs ®vfolyam 

kºr®ben 7-7 fŖvel. 

A vizsg§latot elŖre elk®sz²tett forgat·kºnyv alapj§n k®sz²tettem (3. sz. 

mell®klet), ami h§rom t®makºrt ®rintett: beiskol§z§s, rekl§mhat§s a Kaposv§ri 

Egyetemen, hallgat·i v®lem®nyek. A megk®rdezett csoportokban mindk®t 

nem r®szt vett. A vizsg§lat sor§n k®t projekt²v technik§t is alkalmaztam, 

asszoci§ci·s tesztet, s k§rtyav§logat§st. Az asszoci§ci·s j§t®k seg²tette a 

hangulat old§s§t, s a t®m§ra f·kusz§l§st.  

Az interj¼kat diktafonnal rºgz²tettem, majd jegyzŖkºnyvet k®sz²tettem. 

A marketing munka sor§n fontos c®lcsoportom a potenci§lis bel®pŖ 

hallgat·k, ez®rt tov§bbi m®lyinterj¼kat k®sz²tettem kºz®piskol§k vezetŖivel a 

marketing eszkºzºk alkalmaz§s§nak meg²t®l®s®rŖl. H§rom mezŖgazdas§gi 

jellegŤ kºz®piskola p®ld§j§n kutattam ki¼tkeres®s¿ket a piaci ig®nyekre 

reag§lva. 

 

4.2.2. Kvantitat²v kutat§s 

 

A kvalitat²v kutat§st kvantitat²v kutat·munka kºvette, ami k®rdŖ²ves 

megk®rdez®sekbŖl §ll. A k®rdŖ²vek sz§mszerŤs²tik az adatokat, seg²tik a 

vezetŖi dºnt®shozatalt, javaslatokat tesznek a cselekv®sre (Malhotra, 2008). 

A k®rdŖ²ves megk®rdez®st egyr®szrŖl a Kaposv§ri Egyetem hallgat·i 

kºr®ben v®geztem kutatva v®lem®ny¿ket, elv§r§saikat, majd ezt 

kiterjesztettem a hasonl· profil¼ t§rsint®zm®nyek hallgat·ira is. H§rom 

int®zm®ny hallgat·inak v®lem®ny®t ºsszegeztem Kaposv§r, GºdºllŖ ®s 

Debrecen vonatkoz§s§ban 560 db ®rt®kelhetŖ k®rdŖ²v alapj§n. 

A hallgat·i mintasokas§g jellemzŖit a hallgat·i v®lem®nyek kapcs§n a 3. 

t§bl§zat tartalmazza. Tiszt§zni sz¿ks®ges, hogy a szak h§tt®rv§ltoz·k kºz¿l az 

egyik az FSZ k®pz®s (FelsŖfok¼ szakk®pz®s), a megk®rdez®s idŖpontj§ban ez 
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a k®pz®s volt relev§ns. A FOSZK (FelsŖoktat§si szakk®pz®s) k®sŖbbi 

idŖszakra vonatkozik. 

 

3. t§bl§zat A mintasokas§g megoszl§sa a fontosabb h§tt®rv§ltoz·k 

szerint , hallgat·i v®lem®nyek elemz®se (N= 560) 

£vfolyam szerint 

 FŖ % 

ElsŖs 282 50,4 

v®gzŖs 278 49,6 

Nem szerint 

f®rfi 222 39,6 

nŖ 338 60,4 

£letkor 

18-19 106 18,9 

20-25 397 70,8 

25 ®v felett 24 4,4 

hi§nyz· adat 33 5,9 

Egyetem ®s Kar  

KE GTK 200 35,7 

DE GVK 181 32,3 

SZIE GTK 179 32,0 

Szak 

FSZ 60 10,7 

BSc 416 74,2 

MSc 80 14,4 

osztatlan 4 0,7 

Finansz²roz§si forma 

§llami 361 64,5 

kºlts®gt®r²t®ses 199 35,5 

Kºz®piskolai v®gzetts®g 

gimn§zium 328 58,6 

szakkºz®piskola 207 37,0 

technikum 18 3,2 

egy®b 7 1,2 

Lakhely r®gi·k szerint 

Nyugat-Dun§nt¼l 10 1,8 

Kºz®p-Dun§nt¼l 18 3,2 

D®l-Dun§nt¼l 178 31,8 

Kºz®p Magyarorsz§g 123 22,0 

£szak-Magyarorsz§g 42 7,5 

£szak-Alfºld 166 29,7 

D®l-Alfºld 22 3,9 
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A k®rdŖ²v kitºlt®se ºnk®ntes volt. A k®rdŖ²v k®rd®skºrei a kºvetkezŖk 

voltak: inform§ci· gyŤjt®si lehetŖs®gek vizsg§lata a felsŖoktat§si int®zm®nybe 

tºrt®nt jelentkez®s alkalm§val, a v§laszt§si dºnt®s oka, a befoly§sol· t®nyezŖk 

szerepe, a tov§bbtanul§s indoka, elv§r§sok, a felsŖoktat§si l®ttel kapcsolatos 

t®nyezŖk fontoss§ga ®s az azokkal val· el®gedetts®g, bele®rtve az oktat§st, s 

az azon k²v¿li t®nyezŖket, a szolg§ltat§sok kºr®t. V®gzŖsºk kºr®ben tov§bbi 

k®rd®sek: az ºsszef¿ggŖ gyakorlat tapasztalatai, valamint a v®gz®s ut§ni 

tervek, a munkav§llal§s kºr¿lm®nyei.  

Az elk®sz²tett k®rdŖ²v jellemzŖen z§rt k®rd®sekre ®p¿lt, bizonyos 

k®rd®sekn®l intervallumsk§la haszn§lat§t tartottam indokoltnak, adott 

k®rd®sekn®l pedig lehetŖs®get biztos²tottam a megk®rdezettek egy®ni 

megl§t§sainak kifejt®s®re. A k®rdŖ²veket a 4. ®s 5. sz. mell®klet tartalmazza. 

 

A k®rdŖ²ves megk®rdez®s m§sik b§zisa a szakmai gyakorlatok. 

A felsŖoktat§si int®zm®nyek k¿ldet®s®nek bŖv¿l®se sor§n egyre nagyobb 

szerepet kap az oktat§si ®s kutat§si partners®g. A felsŖoktat§sban kialakult 

harmadik misszi·nak egyik eleme a munkaerŖ piaci szereplŖkkel fenntartott 

oktat§si c®l¼ partners®g. Ennek egyik alternat²v§ja a k®pz®sekhez kapcsol·d· 

gyakorlati helyek. Munk§m sor§n ad·dott annak a lehetŖs®ge, hogy 

visszacsatol§st kapjak a munkaerŖ-piaci szereplŖktŖl a gyakorlatok 

vonatkoz§s§ban. 

2009 ®s 2013 kºzºtt gyŤjtºttem adatokat a Kaposv§ri Egyetem GTK 

hallgat·it szakmai gyakorlatokra fogad· gazdas§gok vezetŖi kºr®ben. A 

mintasokas§g h§tt®rv§ltoz·k alapj§n tºrt®nt megoszl§s§t a 4. t§bl§zat 

tartalmazza. ¥sszesen 230 db k®rdŖ²v ®rkezett vissza postai ¼ton, vagy e-

mailben, ez k®pezte a mintasokas§got. 

A k®rdŖ²v k®rd®scsoportjai: fogad· k®szs®g, a gyakorlat idŖtartama, helye 

a k®pz®sben, a hallgat·k k®szs®gei, kapcsolattart§s az egyetemmel, elv§r§s a 

p§lyakezdŖkkel szemben, a gyakorlat ®rt®kel®se (7. sz. mell®klet).  

A megszerzett inform§ci·k feldolgoz§sa SPSS statisztikai programcsomag 

seg²ts®g®vel k®sz¿lt. Adatbevitel ut§n a rºgz²tett ®s megtiszt²tott adatokat az 

SPSS 19.0 szoftver seg²ts®g®vel dolgoztam fel. Az elemz®s sor§n egy- ®s 

tºbbv§ltoz·s matematikai m·dszereket alkalmaztam (Sajtos ®s Mitev, 2007).  

Gyakoris§gi eloszl§sokat sz§moltam, keresztt§bl§zatok seg²ts®g®vel 

vizsg§ltam az ºsszes v§ltoz· valamennyi h§tt®rv§ltoz·val val· kapcsolat§t, 

valamint egyes v§ltoz·k egym§ssal val· ºsszef¿gg®seit. Az §tlagsz§m²t§sok 

mellett a Chi
2
-pr·b§val szignifikancia vizsg§latokat v®geztem ®s haszn§ltam 

az egymint§s T-pr·b§t. 
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4. t§bl§zat A mintasokas§g megoszl§sa a fontosabb h§tt®rv§ltoz·k 

szerint , gyakorlati fogad· helyek elemz®se (N= 230) 

Nem szerint 

 FŖ % 

f®rfi 114 49,6 

nŖ 116 50,4 

Beoszt§s 

vezetŖ 186 80,9 

alkalmazott 44 19,1 

Iskolai v®gzetts®g 

®retts®gi 11 4,8 

fŖiskola, egyetem 210 91,7 

egy®b 8 3,5 

A hallgat· szakja 

FSZ 50 21,7 

BSc 180 78,3 

 

A sz·r§s ®rt®k elemz®se sor§n relat²v sz·r§st is sz§moltam, ami alkalmas 

arra is, hogy megmutassa, mennyire jellemzi az §tlag a minta eg®sz®t, 

seg²ts®g®vel meg§llap²that· az §tlag Ăj·s§gaò, vagyis, hogy az §tlag mennyire 

§ll kºzel az §tlagoland· adatsorhoz.  

A relat²v sz·r§s ®rtelmez®se: 

¶ 10% alatti, akkor az adatsor §lland· (homog®n) 

¶ 10-20% kºzºtti, akkor kºzepesen v§ltoz®kony 

¶ 20-30%, akkor erŖsen v§ltoz®kony 

¶ 30% feletti, akkor sz®lsŖs®gesen v§ltoz®kony, s ez esetben az 

§tlag m§r nem jellemzi j·l az adatsort. Amennyiben 90% felett 

van a relat²v sz·r§s, az §tlag semmit sem mond a mint§r·l. 

A keresztt§bla elemz®s sor§n a v§ltoz·k kºzºtti kapcsolat erŖss®g®nek 

kifejez®s®re a Cramer-f®le V mutat·t is alkalmaztam, mely ®rt®ke 0 ®s 1 

kºzºtt v§ltozhat. A kapcsolat szoross§g§nak meg²t®l®s®hez az al§bbi ®rt®kek 

tartoznak (Sajtos ®s Mitev, 2007). 

¶ 1: tºk®letes kapcsolat 

¶ 0,7-1: erŖs kapcsolat 

¶ 0,2-0,7: kºzepesen erŖs kapcsolat 

¶ 0-0,2: gyenge kapcsolat 

¶ 0: nincs kapcsolat. 

A hallgat· k®rdŖ²v eset®ben a 8. ®s 18. k®rd®st felhaszn§lva faktor- illetve 

klaszteranal²zist v®geztem. Az adatredukci·s m·dszerek kºz® tartoz· 
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faktorelemz®shez az adatok alkalmass§g§t Bartlett teszttel vizsg§ltam, mely a 

korrel§ci·s m§trixnak a fŖ§tl·n k²v¿li elemeinek null§t·l val· elt®r®s®nek 

v®letlens®g®t vizsg§lja. Emellett a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) f®le ®rt®ket is 

sz§moltam, amely a v§ltoz·k faktorelemz®sre val· alkalmass§g§t mutatja meg 

(SAJTOS ®s MITEV, 2007). A KMO hat§r®rt®kei a kºvetkezŖk®pp alakulnak: 

¶ KMO < 0,5 elfogadhatatlan 

¶ KMO Ó 0,5 gyenge 

¶ KMO Ó 0,6 kºzepes 

¶ KMO Ó 0,7 megfelelŖ 

¶ KMO Ó 0,8 nagyon j· 

¶ KMO Ó 0,9 kiv§l· (MALHOTRA, 2008). 

A kºvetkezŖ l®p®sben a faktorelemz®s sor§n kapott eredm®nyeket 

felhaszn§lva klaszteranal²zis kºvetkezett. A klaszterek kialak²t§sa a K-kºz®p 

m·dszerrel tºrt®nt. A kapott klasztereket ºsszevetettem a k®rdŖ²v fŖbb 

k®rd®seivel, ®s szignifik§ns ºsszef¿gg®seket sz§m²tottam 95 sz§zal®kos 

konfidencia (megb²zhat·s§gi) szint mellett. 

A kutat§s korl§tai kºz® tartozik egy r®szrŖl az, hogy a munkaerŖpiaci 

szereplŖk megk®rdez®se csak a Kaposv§ri Egyetem GTK vonatkoz§s§ban 

tºrt®nt meg a szakmai gyakorlatok alkalm§val, ez®rt r®szlegesek az ide tartoz· 

inform§ci·k.  

M§sik korl§tnak tartom azt, hogy a Ăkil®pŖkò kºr®bŖl, a v®gzŖs 

®vfolyamokat k®rdeztem, nevezhetj¿k Ŗket kil®p®s elŖtt §ll·knak ink§bb, 

vizsg§latom nem terjed ki a t®nylegesen munk§ba §llt v®gzettekre. 

Tov§bbi korl§tnak v®lhetŖ, hogy a gyakorlat ideje, elegendŖ-e arra, hogy 

v®lem®nyt alkossanak a gyakorlatvezetŖk a hallgat·k munk§j§r·l, elv§r§saik 

teljes²t®s®rŖl. Az a v®lem®nyem, hogy kºzel h§rom h·nap elegendŖ idŖ erre. 

Tov§bbi korl§t, hogy a SZIE-n tºrt®nt megk®rdez®s alkalm§val 

tapasztalatom szerint a v®lem®nyvez®rek felh²vt§k t§rsaik figyelm®t arra, 

hogy ne ²rjanak rossz v®lem®nyt int®zm®ny¿krŖl, ez®rt fel¿l®rt®keltek a 

v§laszok, ami torz²thatja az eredm®nyt. 

A m·dszertan bemutat§sa ut§n a primer kutat§s eredm®nyeit ismertetem 

az 5. fejezetben. ElsŖk®nt a kvalitat²v kutat§s sor§n a kari vezetŖkkel k®sz¿lt 

m®lyinterj¼kat mutatom be. Ezt kºveti a hallgat·kkal k®sz²tett 

f·kuszcsoportos interj¼k eredm®nyei, amelyek megalapozt§k a hallgat·i 

k®rdŖ²ves megk®rdez®st, ami az eredm®nyek r®sz tov§bbi alfejezete. A 

kvantitat²v kutat§s a szakmai gyakorlatok sor§n tºrt®nt megk®rdez®ssel 

folytat·dik, ami a munkaerŖ-piaci elv§r§sok megismer®s®t c®lozza. Az 
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eredm®nyek fejezet utols· r®sze ism®t kvalitat²v kutat§s, melynek c®lja a 

felsŖoktat§sba bel®pŖk ig®nyeinek, elv§r§sainak megismer®se kºz®piskolai 

p®ld§kon kereszt¿l, mivel Ŗk az egyik k¿ldŖ f®l, akik di§kjaikat a 

felsŖoktat§sba ir§ny²tj§k. Ezzel lehetŖv® v§lik a felsŖoktat§sb·l kil®pŖkºn t¼l 

a bel®pŖk vizsg§lata, ami seg²ti a piacorient§ci·s gondolkod§s kialak²t§s§t. Az 

eredm®nyek fejezet utols· r®sz®ben egy felsŖoktat§si el®gedetts®gi modell ®s 

kommunik§ci·s h§l· bemutat§s§ra ker¿l sor. 
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5. EREDM£NYEK £S £RT£KEL£S¦K 
 

Ebben a fejezetben a primer kutat§s eredm®nyeit ismertetem ®s ®rt®kelem. 

Esetenk®nt a szekunder kutat§s sor§n felt§rt eredm®nyek saj§t 

eredm®nyeimmel val· ºsszevet®s®re is sort ker²tek. 

 

5.1. A kvalitat²v kutat§s eredm®nyei 

 

A kvalitat²v kutat§s tºbb l®pcsŖben zajlott, amint azt az Anyag ®s m·dszer 

fejezetben bemutattam. 

 

5.1.1 M®lyinterj¼k felsŖoktat§si int®zm®nyek vezetŖivel 

 

Kvalitat²v kutat§som az 1. hipot®zishez kapcsol·dik, a marketing 

eszkºzºk alkalmaz§s§t kºrvonalazza a vizsg§latba vont int®zm®nyek 

p®ld§j§n. A n®gy int®zm®ny kiv§laszt§s§t azzal indoklom, hogy hasonl· 

profil¼ karok, kºzel azonos k®pz®sekkel, ezen fel¿l szerepe van a szem®lyes 

ismerets®gnek is. 

A kutat§s c®lja, megismerni a piaci poz²ci·jukat, a marketing eszkºzºk 

alkalmaz§s§t a kari vezetŖk §ltal, hiszen, mint elsŖ sz§m¼ vezetŖk, Ŗk 

hat§rozz§k meg a kar mŤkºd®s®t, strat®gi§j§t. Fontosnak v®lem a partners®get 

az int®zm®nyek, karok kºzºtt, ®s ehhez n®lk¿lºzhetetlen a szem®lyes 

kommunik§ci·. 

Az elemz®s sor§n SWOT-t§bla k®sz¿lt int®zm®nyenk®nt a felsŖoktat§si 

marketingrŖl (2. sz. mell®klet). Ebben a fejezetben az ºsszes²tett 

eredm®nyeket ismertetem. 

A felsŖoktat§si marketing SWOT-t§bl§ja: 

 

ERŕSS£GEK: 

¶ Az oktat·k minŖs²tetts®ge, kvalifik§lts§ga, ami meghat§roz· szellemi 

potenci§l. 

¶ MinŖs®gi oktat§s, az oktat·k felk®sz¿lts®ge naprak®sz. 

¶ Az oktat§si infrastrukt¼ra sz²nvonala kºzel²t az eur·pai 

kºz®pmezŖnyhºz 

¶ A tradicion§lis szakok, k®pz®sek vezetŖ szerepe, emellett a piaci 

ig®nyekhez igazod· szakstrukt¼ra, egyes esetekben unik§lis szak 

ind²t§sa. 

¶ A szakok kºzti mobilit§s. 
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¶ Kºzºs diploma kiad§sa k¿lfºldi egyetemmel. 

¶ A gyakorlati oktat§s b§zisai, egyes int®zm®nyekn®l. 

¶ Az oktat·k-hallgat·k kapcsolata. 

¶ A v®gzettek ºsszetart· ereje. 

 

GYENGES£GEK: 

¶ A sz®tapr·z·dott szakstrukt¼ra, ami nehezen kezelhetŖ. 

¶ A MAB megkºt®sek nehez²tik a szakok ind²t§s§t. 

¶ Nincs ºsztºnzŖ eszkºz az oktat·k munk§j§nak elismer®s®re. 

¶ Az infrastruktur§lis fejleszt®sek folyamatos fenntart§sa. 

¶ A belsŖ kommunik§ci· nem tºlti be a szerep®t. 

¶ Nem megfelelŖ az oktat·-hallgat· ar§ny. 

¶ Az elºregedŖ oktat·i ºsszet®tel. 

¶ SzŤk¿lnek a kutat§sok anyagi forr§sai. 

 

LEHETŕS£GEK: 

¶ T®rs®gi egyedi k®pz®sek megval·s²t§sa. 

¶ Versenyk®pes MSc szakok akkredit§l§sa. 

¶ A minŖs®gi oktat§s erŖs²t®se. 

¶ Elektronikus oktat§si rendszer bevezet®se. 

¶ A belsŖ PR ter®n a lojalit§s erŖs²t®se. 

¶ Hat§r menti r®gi·kban kºzºs projektek megval·s²t§sa, kºzºs 

konferenci§k szervez®se. 

¶ EU-forr§sok mozg·s²t§sa az oktat§s sz§m§ra. 

¶ Nemzetkºzi kapcsolatok sz®les²t®se. 

¶ Region§lis ig®nyek kiel®g²t®se az FSZ k®pz®sben. 

¶ Beiskol§z§sban a kari marketing munka hangs¼lyoz§sa. 

¶ A versenyt§rsak ne ellens®gek, hanem partnerek legyenek!  

 

VESZ£LYEK: 

¶ A csºkkenŖ gyerekl®tsz§m miatt a beiskol§z§s problematik§ja. 

¶ A BSc diplom§k egyen®rt®kŤs®ge az elt®rŖ t§rgyi ®s szem®lyi 

felt®telek miatt. 

¶ Az oktat§s nincs kellŖen elismerve. 

¶ A BSc k®pz®s nagy ellentmond§sa, hogy sokkal 

gyakorlatorient§ltabbnak kellene lenni ennek a k®pz®snek, de sok az 
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elm®leti tant§rgy, a kompetenci§k elsaj§t²t§s§hoz nincs meg a 

megfelelŖ idŖ ®s kapacit§s. 

¶ A profilv§lt§sok miatt a fokozattal rendelkezŖ oktat·k hi§nya. 

 

Ćltal§noss§gban elmondhat·, hogy a kor§bban orsz§gos beiskol§z§s¼ 

egyetemi karokon ez idŖben r®gi·s ter¿letekre szŤk¿lt a beiskol§z§s. Ennek 

oka lehet, hogy sz§mos egyetemi karon hasonl· k®pz®sek vannak, a diplom§k 

®rt®k®t a piac m®g nem fizeti meg, egyben gondot jelent, hogy a csal§dok 

napr·l napra nehezebb anyagi kºr¿lm®nyek kºzºtt ®lnek. 

A BSc szakok ind²t§s§val, mely a gyakorlati k®pz®sre alapozott, a karok 

nem k®sz¿ltek fel kellŖen, tºbb vezetŖ §ll²t§sa szerint elm®leti anyagot 

oktatnak, az elkºvetkezendŖ idŖben a szerkezeti v§ltoz§sok elker¿lhetetlenek. 

A kari vezetŖk v®lem®nye megoszlik a hallgat·i szabadidŖ, a 

hagyom§nyok §pol§sa meg²t®l®s®ben.  

Az oktat·k felk®sz¿lts®g®t mindegyik vezetŖ megfelelŖnek ®rt®keli, 

emellett az ut§np·tl§s nevel®st is fontosnak tartj§k. A vezetŖk tºbbs®ge a 

beiskol§z§si tev®kenys®gben hi§nyosnak tarja a marketing szeml®letet, 

eltºk®lt sz§nd®kuk, hogy ezen v§ltoztatni kell. A beiskol§z§st v®gzŖ 

szem®lyek meg²t®l®se sem egyºntetŤ, vannak, akik a fiatal oktat·kra, PhD- ®s 

egyetemi hallgat·kra esk¿sznek, s vannak olyan kari vezetŖk, akik szerint a 

beiskol§z§sn§l a tapasztaltabb oktat·kra is sz¿ks®g van.  

Az int®zm®nyek vezetŖi hi§nyolj§k, hogy az alapszakok ®s a mesterszakok 

v®gzŖsei elhelyezked®si lehetŖs®geirŖl ez ideig elemz®sek nem k®sz¿ltek.  

A kvalitat²v kutat§s folytat§sak®nt hallgat·ikkal k®sz²tettem 

f·kuszcsoportos interj¼kat, megelŖzve a kvantitat²v adatgyŤjt®st. 

 

5.1.2 F·kuszcsoportos interj¼ 

  

K®t interj¼ k®sz¿lt a KE GTK hallgat·i kºr®ben, egyik elsŖs, a m§sik 

v®gzŖs ®vfolyammal, p§rhuzamban a k®rdŖ²ves megk®rdez®s almint§ival. 

Az elk®sz²tett jegyzŖkºnyvek alapj§n a kºvetkezŖkben ismertetem ezek 

fŖbb eredm®nyeit. 

Az asszoci§ci·s j§t®k seg²ti a hangulat old§s§t, s a t®m§ra f·kusz§l§st. A 

kºvetkezŖ kifejez®seket soroltam fel: 

Tov§bbtanul§s ïnaps¿t®s ïinform§ci·szerz®s ïfelsŖoktat§s ïzh ï

Kaposv§ri Egyetem ïszabadidŖ eltºlt®se ïtanul§s. 

Az ®vfolyamok k®pviselŖi k¿lºnbºzŖk®ppen reag§ltak.  
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Tov§bbtanul§s hallat§n az elsŖsºk eml²t®sei: jºvŖ, k§osz, felv®teli 

pontsz§m, ®retts®gi, egyetem, munka, vizsg§k. 

A v®gzŖsºk eml²t®sei: egyetem, KE, tov§bbiakban nem szeretn®m 

folytatni, karrier, a felnŖtt® v§l§s kezdete. M§r az elsŖ kifejez®s kapcs§n elt®r 

a v®gzŖsºk gondolata az elsŖsºkhºz k®pest. 

Az inform§ci·szerz®s sz· hallat§n mindk®t ®vfolyam az internetre, a 

google-ra koncentr§lt, de a kºnyvt§rat is tºbben eml²tett®k. 

A felsŖoktat§s kifejez®s hallat§n az elsŖsºknek a tov§bbtanul§s, magas 

kºvetelm®nyek, vizsg§k jutottak esz®be. A v®gzŖsºk m§r a tºrv®nym·dos²t§s, 

Bologna rendszer, bulik, sz·rakoz§s kifejez®sekre asszoci§ltak.  

A Kaposv§ri Egyetem hallat§n az elsŖs a szabads§g, agr§r egyetem, 

honv§gy szavakat eml²tette, a v®gzŖs tudatosabban poz²cion§lta a ĂJºvŖ a 

ti®d!ò, kis kºzºss®g, vid®ki egyetem, csal§dkºzpont¼, Ăszerettem ide j§rniò 

gondolatok kºzre ad§s§val. 

A szabadidŖ eltºlt®se is m§s-m§s gondolatokat ®bresztett. Az elsŖsnek a 

sportol§s, alv§s, mozi, nyugalom jutott esz®be. A v®gzŖsnek a zene, 

sz·rakoz§s, bar§tok, buli kifejez®sek. 

 

5.1.2.1 A tov§bbtanul§s indokai, beiskol§z§s 

K²v§ncsi voltam arra is, mi®rt tanultak tov§bb az ®retts®gi ut§n a fiatalok.  

Az elsŖsºk kºz¿l sokaknak sz¿lŖi elv§r§s volt a tov§bbtanul§s, de saj§t 

dºnt®s alapj§n. Đgy gondolj§k, kev®s az ®retts®gi a boldogul§shoz a mai 

vil§gban, s ezt a v®gzŖsºk is ²gy ²t®lik meg, tºbbre tartj§k magukat egy 

szakma elsaj§t²t§s§n§l. Mindk®t csoportot motiv§lja, hogy jobbak lesznek az 

elhelyezked®si es®lyeik, s a kereset¿k.  

K²v§ncsi voltam a v®lem®ny¿kre, mi az oka annak, ha valaki nem tanul 

tov§bb. Megl§t§suk szerint vagy nem volt el®g a hozott pontja sehova, vagy 

egy szakma inspir§lta, pl. fodr§sz, kozmetikus. Az inform§ci·hi§nyt kiz§rtnak 

tartj§k a mai vil§gban. Emellett a v®gzŖsºk szerint p®nzhi§ny is lehet az ok, 

ha a csal§d nem tudja t§mogatni, s a kºz®piskol§k sem t§j®koztatj§k a 

tanul·ikat kellŖk®ppen. 

£rdekelt, mi volt a kiindul·pont a jelentkez®s alkalm§val. Az elsŖsºk a 

szakir§nyt mondt§k elŖszºr, majd, hogy hol helyezkedik el az egyetem. Sokuk 

nem akart Budapestre ker¿lni, ink§bb egyetemi v§rosba. Akadt olyan is, aki 

nem akart a sz¿lŖi h§zt·l t§volra menni, de olyan is, aki min®l t§volabbra 

akart ker¿lni onnan. A v®gzŖsºk szerint az anyagiak sokat sz§m²tanak, nem 

mindegy, hogy 2-3 ezer, vagy 10 ezer forintb·l fordul meg valaki, ha 



 

60 

 

hazamegy. Volt, aki ¼gy gondolkodott, hogy ha FSZ-re felveszik, onnan 

kºnnyebb lesz §tjelentkezni BSc-re.  

£rdeklŖdtem, hogy honnan sz§rmaztak az inform§ci·i az egyetemrŖl. A 

v§laszok: ismerŖs, KE honlap, Educatio, ny²lt nap voltak.  

Egy elkºtelezett ºnk®nt jelentkezŖt k®rtem, gyŖzzºn meg minket, mi®rt 

®rdemes ide, erre a karra jelentkezni. 

Az al§bbi ®rvek hangzotta el az elsŖsºktŖl: ĂCsal§dias a l®gkºr. 

Fel¿d¿l®s ide jºnni annak, aki ismeri a pesti koll®giumokat, mert itt nagyon 

kultur§ltak. Aki nem szeretne elveszni a tºmegben, ®rv®nyes¿lni akar, jºjjºn 

ide! A GVA szaknak itt nagyobb a h²rneve, mivel a KE eredetileg 

MezŖgazdas§gi FŖiskola volt.ò 

A v®gzŖsºk szerint itt a tan§rok ismerik a hallgat·kat, akik ²gy nem 

vesznek el a tºmegben. Olyan p®lda is elhangzott, hogy egy oktat·, aki itt is 

tan²t, s Pesten is, m§s minŖs®gben adja le az anyagot a kisebb l®tsz§m¼ 

t§rsas§gnak, s interakt²vabbak.  

 

5.1.2.2  Beiskol§z§si kamp§ny rekl§m hat§svizsg§lat 

ElŖszºr spont§n kellett felid®zni, ismernek-e ilyen rekl§mot. Mindk®t 

interj¼n 3 fŖ ismerte, s r®szben helyesen tudta felid®zni. Van, aki az Educatio 

ki§ll²t§son l§tta a sz·r·anyagon, m§s pedig csak akkor, amikor tudta, hogy ide 

jelentkezik, s a honlapunkon l§tta, s felid®zt®k: 

Ă£p²tsd a jºvŖt!ò ĂZoli tudja, hogy milyen a j· egyetem!ò ï ®s nem f®l 

el§rulni. ĂZoli tudjaé Jut hely Neked is!òòZoli tudja milyen a j· k®pz®s.ò A 

buszos rekl§mon: ĂBesz§llsz? KEò 

A nyomtatott rekl§mot kiosztottam, a honlapot ®s a TV-ben sug§rzott 

k®p¼js§got kivet²tettem, majd ezt kºvetŖen ®rt®kelni kellett azokat egy 

tesztlapon, amit v®g¿l sz·ban vitatott meg a csoport. Igen megosztott volt a 

hallgat·k v®lem®nye. Van, aki ¼gy reag§lt, hogy Ăm§r t¼l sok, hogy Zoli 

mindig, mindent tud.ò 

Az ®rt®kel®s 1-tŖl 5-ig sk§l§n tºrt®nt (1-es legrosszabb, 5-ºs legjobb). 

Szempontjaim voltak:  

¶ a figyelemfelkelt®s m®rt®ke, 

¶ az ¿zenet hat§soss§ga, 

¶ szimpatikus a di§k sz§m§ra, 

¶ szimpatikus a sz¿lŖk sz§m§ra, 
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¶ a hiteless®g m®rt®ke, 

¶ a koncepci· hossz¼ t§von val· haszn§lhat·s§ga. 

¥sszess®g®ben meg§llap²that·, hogy az elsŖs csoport alul®rt®kelte az 

ºsszes b²r§lati szempontot a v®gzŖsºkhºz k®pest.  

Az ºsszbenyom§s alapj§n a kºzepesn®l jobbra ®rt®keltek a hallgat·k. A 

tºbbi t®nyezŖ vonatkoz§s§ban az elsŖsºk kºr®ben majdnem minden ºsszetevŖ 

3-n§l kisebb §tlag®rt®ket kapott, teh§t nem nyerte el a tetsz®s¿ket a rekl§m. A 

v®gzŖsºk viszont figyelemfelkeltŖnek, s szimpatikusnak tartj§k (4,28 

§tlag®rt®kek). V®lem®ny¿k szerint az ¿zenet hat§sos, az ®rt®kel®s kºzel²t a 

n®gyes §tlag®rt®khez (3,85). ŕk sem tartj§k azonban igaz§n hitelesnek. 

Mindk®t csoport v®lem®nye azonos abban, hogy ez a koncepci· hossz¼ t§von 

nem haszn§lhat· (2,71). 

A tesztlap kitºlt®se ut§n sz·ban is ki®rt®kelt®k a rekl§mot a hallgat·k. A 

v®gzŖs csoportban a tºbbs®gnek az volt a v®lem®nye, hogy ĂZoliò nem m®lt· 

az egyetemhez, a sz¿lŖkben sem kelt bizalmat. Sokkal jobb a mostani, ¼j 

arcokkal karonk®nt rekl§mozni, ¼j szºveggel, mint p®ld§ul ĂFelk®sz¿lt®l? 

Megmondjuk mi a p§lya!ò Ezt az elsŖsºk is ²gy v®lt®k. 

V®lem®ny¿ket k®rdeztem, hogy mit tartanak fŖ ®rt®knek az egyetemen, 

mit kell hangs¼lyozni a rekl§mokban a potenci§lis hallgat·k fel®. A 

csoportokban eml²tett®k a sz®p kºrnyezetet, a Pannon Lovasakad®mi§t, 

kutyatart§si lehetŖs®get, csal§dias l®gkºrt. Ezeket a t®nyezŖket 

hangs¼lyozn§k. A tov§bbiakban §tt®rt¿nk v®lem®nyeik megismer®s®re. 

 

5.1.2.3 Hallgat·i v®lem®nyek, attitŤdºk 

K§rty§kat osztottam ki, amire t®nyezŖket ²rtam. ElŖszºr az alapj§n kellett 

csoportos²tani, hogy fontos-e vagy sem sz§mukra. LehetŖs®g¿k volt ¿res 

k§rty§ra ¼j t®nyezŖt is fel²rni, amit fontosnak v®lnek. A tov§bbiakban pedig 

sorrendbe kellett rakni a fontos t®nyezŖket. Az eredm®nyeket az 5. 

t§bl§zatban foglaltam ºssze.  

A v®gzŖsºk a felsorolt t®nyezŖk mindegyik®t fontosnak tal§lt§k. Az 

oktat§s sz²nvonal§t, kºzel azonosan, az elsŖk kºzºtt tartja a k®t csoport 

fontosnak. A v®gzŖsºk elŖr®bb rangsorolt§k az infrastrukt¼r§t, a pezsgŖ 

campus-®letet, az inform§ci·§raml§st, s a szabadidŖs lehetŖs®get ï egym§s 

mell® rakva. £rdekes eredm®ny, hogy a kºrnyezet mindk®t esetben a sor 

v®g®re ker¿lt. Azt is meg kell eml²teni, hogy az elsŖsºk ®rt®kel®s®ben nem 
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sz§m²t a szabadidŖ eltºlt®se (ezt nem kºtik az egyetemhez), s az oktat· 

szem®lyis®ge is kºzºmbºs sz§mukra. 

5. t§bl§zat T®nyezŖk fontoss§g§nak sorrendje ®vfolyamok alapj§n 

Sorrend ElsŖsnek fontos V®gzŖsnek fontos 

1. tan§rok oktat§s sz²nvonala 

2. oktat§s sz²nvonala nyelvtanul§s 

3. tananyag elsaj§t²t§sa szakmai gyakorlat 

4. nyelvtanul§s, nyelvvizsga infrastrukt¼ra, pezsgŖ campus-®let, 

inform§ci·§raml§s, szabadidŖ 

hasznos eltºlt®se 

5. j· inform§ci·§raml§s festŖi kºrnyezet 

6. kapcsolat a t§rsakkal   

7. szakmai gyakorlat  

8. infrastrukt¼ra  

9. pezsgŖ campus-®let  

10. festŖi kºrnyezet  

 

A felsorolt t®nyezŖkkel val· el®gedetts®g vizsg§lat§ra is kit®rtem az 

interj¼ alatt. Az elsŖs csoportban a t®nyezŖkkel val· el®gedetts®g¿k 

megegyezett azok fontoss§g§val, egyelŖre minden t®nyezŖvel el®gedettek. A 

v®gzŖs csoportban m§r ez m§sk®pp alakult (6. t§bl§zat). 

 

6. t§bl§zat T®nyezŖkkel val· el®gedetts®g a v®gzŖsºk eset®ben 

Sorrend T®nyezŖ 

1. pezsgŖ campus-®let 

2. festŖi kºrnyezet, infrastrukt¼ra, kapcsolat a t§rsakkal 

3. oktat· szem®lyis®ge, szabadidŖ hasznos eltºlt®se 

4. tananyag elsaj§t²t§sa, oktat§s sz²nvonala 

5. szakmai gyakorlat 

6. nyelvtanul§s, ºnk®pz®s 

7. inform§ci·§raml§s 

 

Az ®rt®kel®s alapj§n legel®gedettebbek a campus-®lettel, a kºrnyezettel, az 

infrastrukt¼r§val, s a legkev®sb® el®gedettek a nyelvtanul§ssal, valamint az 

inform§ci·§raml§ssal. 

A f·kuszcsoportos besz®lget®s sor§n sok hasznos inform§ci·t kaptam a 

hallgat·kt·l az oktat§sr·l, a szolg§ltat§sokr·l, a hallgat·i ®letrŖl. Fontosnak 

v®lem, hogy lehetŖs®get adjunk hallgat·inknak v®lem®ny¿k 

megfogalmaz§s§ra. 
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A kvalitat²v kutat§sok seg²ts®get ny¼jtottak a hallgat·i k®rdŖ²v 

v®gleges²t®s®hez. A besz®lget®sek konkr®t ºtleteket adtak a v§laszkateg·ri§k 

neves²t®s®hez. A hallgat·k megl§t§sai r§ir§ny²tott§k a figyelmem arra, melyek 

is azok a t®nyezŖk, amik fontosak sz§mukra az egyetemi ®vek sor§n. 

A k®rdŖ²v ki®rt®kel®s®t a kºvetkezŖ fejezetben mutatom be. 

 

5.2. A kvantitat²v kutat§s eredm®nyei 

 

Az Anyag ®s m·dszer fejezetben le²rtaknak megfelelŖen k®t k®rdŖ²ves 

megk®rdez®sre ker¿lt sor. ElsŖk®nt a hallgat·i megk®rdez®s eredm®nyeit 

ismertetem, ami m§sodik hipot®zisemhez kapcsol·dik, majd a gyakorlati 

helyek vezetŖi §ltal kitºltºtt k®rdŖ²vek elemz®se kºvetkezik. 

 

5.2.1 Hallgat·i v®lem®nyek elemz®se 

 

A fejezetben az eredm®nyeimet a k®rd®scsoportok alapj§n mutatom be. 

 

5.2.1.1 Inform§ci·gyŤjt®s, egyetemv§laszt§s 

Az elsŖ k®rd®s sor§n arra voltam k²v§ncsi, hogy honnan t§j®koz·dtak a 

hallgat·k az egyetemrŖl jelentkez®s¿k sor§n. Tºbb v§lasz megjelºl®se is 

lehets®ges volt, ezt mutatja be a 7. t§bl§zat. 

 

7. t§bl§zat Egyetemv§laszt§ssal kapcsolatos inform§ci·forr§sok 

meg²t®l®se (N=560) 

Inform§ci·forr§s 
V§laszok megoszl§sa 

FŖ % 

Internet ï Felvi.hu 269 48,00 

IsmerŖs 197 35,20 

Internet ï egyetemi honlap 191 34,10 

Ny²lt nap 142 25,40 

Bar§t, aki itt tanul 115 20,50 

Kºz®piskol§mb·l 105 18,80 

Internet ï facebook.com 45 8,00 

Educatio ki§ll²t§s 40 7,10 

Đjs§g 26 4,60 

R§di·, Tv 18 3,20 

Egy®b 37 6,60 
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Az elsŖ h§rom helyen k®t internetes forr§s ®s az ismerŖs szerepel. A 

potenci§lis hallgat·k elŖt®rbe helyezik az internetet, mint inform§ci·forr§st, 

ezen bel¿l is a felvi.hu oldal a legn®pszerŤbb. Kºzel azonos ®rt®kkel a 2. 

helyet foglalj§k el az ismerŖsºk (35,20%), ez®rt a v®lem®nyvez®rek 

felkutat§sa k¿lºnºsen fontos. 

A harmadik helyen szerepelt a honlap, ahonn®t kºzvetlen k®zbŖl 

kaphatnak inform§ci·t a hallgat·k. £rdekes eredm®ny, hogy a facebook.com 

oldal kicsit h§tt®rbe szorul (8,00%), holott kºztudott, hogy a mai fiatalok sok 

idŖt tºltenek ezen a kºzºss®gi oldalon, amit kor§bbi kutat§sok is 

al§t§masztanak (M§nyai, 2009; TºrŖcsik, 2010). 

Az egyetemv§laszt§sn§l fontos forr§snak tekinthetŖ a ny²lt nap (25,40%), 

ezt kºveti a bar§t v®lem®nye, aki az egyetemen tanul (20,50%), s a 

kºz®piskol§b·l kapott inform§ci· gyakoris§ga is jelentŖs (18,80%). 

MindezekbŖl arra lehet kºvetkeztetni, hogy az internetes forr§sok elsŖbbs®g®n 

t¼l a szem®lyes v®lem®nyek, kºzvetlen tapasztalatok ker¿lnek elŖt®rbe a 

dºnt®shozatal elŖtt. Kisebb jelentŖs®gŤnek bizonyult az Educatio ki§ll²t§s, az 

¼j§g, r§di·, telev²zi·. Az egy®b kateg·ri§ban eml²tett®k a v§laszad·k a 

felv®teli t§j®koztat·t, a kor§bban az int®zm®nyben v®gzett hallgat·t ®s a 

csal§dot.  

A keresztt§bla elemz®s sor§n az egyetemv§laszt§ssal kapcsolatos 

inform§ci·forr§sokat a h§tt®rv§ltoz·kkal ºsszevetve tºbb szignifik§ns 

eredm®nyt kaptam. A kºvetkezŖkben a hat legrelev§nsabb inform§ci·forr§st 

v§lasztottam ki keresztt§bl§s elemz®sekhez. Az ismerŖsºk, a ny²lt nap ®s a 

bar§t, aki itt tanul v§ltoz·k eset®n azonban nem volt statisztikailag igazolhat· 

ºsszef¿gg®s a h§tt®rv§ltoz·kkal.  

A felvi.hu internetes forr§s k¿lºnºsen az elsŖ ®vfolyamosok (53,90%) 

sz§m§ra tekinthetŖ fontosnak, a v®gzŖsºknek m§r csup§n 42,10%-a eml²tette 

meg (pÒ0,01). Karok vonatkoz§s§ban az eredm®nyeket a 11. §bra mutatja be. 
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11. §bra Felvi.hu-r·l szerzett inform§ci·k az egyetemi karok 

vonatkoz§s§ban (n= 560)  

A debreceni kar hallgat·i inform§l·dtak legnagyobb ar§nyban a felvi.hu 

oldalr·l (63,50%), l®nyegesen kisebb ar§nyban vett®k figyelembe a dºnt®s 

kapcs§n a honlap adatait a Kaposv§ri Egyetem (37,50%) ®s a SZIE (44,10%) 

hallgat·i. Meg§llap²that·, hogy k¿lºnºsen a DE sz§m§ra fontos, hogy a 

felvi.hu-n megjelenjen rekl§mmal. 

A szakok vonatkoz§s§ban a felsŖfok¼ szakk®pz®s hallgat·ira nem volt 

jellemzŖ, hogy a felvi.hu-r·l inform§l·djanak (35,00%), az alapszakok 

eset®ben e forr§s 42,50 ®s 62,20% kºzºtt mozog, az ut·bbi a Kereskedelem ®s 

marketing BA szakon. Az MSc/MA szakok vonatkoz§s§ban is hasonl· 

®rt®kek mutatkoztak, mint az alapszakokon (pÒ0,05).  

A felvi.hu inform§ci·forr§s ®s a r®gi·k keresztt§bla vizsg§lata sor§n 

szignifik§ns kapcsolat mutatkozott (pÒ0,001). Az eredm®nyeket a 12. §bra 

mutatja. 
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12. §bra Felvi.hu-r·l szerzett inform§ci·k a r®gi·k f¿ggv®ny®ben 

(N=560) 

Az £szak-Magyarorsz§gi r®gi· hallgat·i sz§m§ra a legfontosabb ezen 

inform§ci·forr§s (64,30%), ezt kºveti a Kºz®p-Dun§nt¼li r®gi· (61,10%), s 

kºzel azonos s¼llyal a D®l-Alfºldi, valamint az £szak-Alfºldi r®gi·, 

mindegyik a 60% kºzel®ben. EzektŖl elmaradva 40% kºr¿li r®szesed®ssel 

veszik sz§m²t§sba ezt a Kºz®p-Magyarorsz§gi valamint a Nyugat- ®s D®l-

Dun§nt¼li r®gi·s hallgat·k. 

A ke.hu honlap ï mint v§rhat· volt ï ink§bb az elsŖ ®vfolyamosok 

(38,80%) sz§m§ra jelentett dºnt®st elŖseg²tŖ inform§ci·t, a v®gzŖsºknek csak 

29,90%-a eml²tette (pÒ0,05).  

A facebook.com port§l is hasonl·k®ppen meghat§roz·bb az elsŖ 

®vfolyamosokn§l (10,30%), m²g a v®gzŖsºk kºr®ben kev®sb® (5,80%, pÒ0,05) 

ugyanakkor mindk®t esetben eleny®szŖnek mondhat· az ar§nyuk, amit mutat 

a 7. t§bl§zatban ismertetett 8,00%-os megoszl§s. 

A kºz®piskola, mint inform§ci·forr§s szignifik§ns kapcsolatot mutatott 

(pÒ0,01) az ®vfolyammal. Az elsŖsºknek csup§n 14,50%-a, s a v®gzŖsºk 

23,00%-a vette figyelembe dºnt®se sor§n ezt a forr§st. Teh§t a kor§bbi 

®vekben nagyobb szerepe volt a kºz®piskol§knak a p§lyav§laszt§sban. Đgy 

gondolom, e t®ren vannak m®g kiakn§zatlan lehetŖs®gek. 
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A kºvetkezŖ k®rd®s sor§n arra kerestem a v§laszt, hogy a hallgat·k mi®rt 

v§lasztott§k az adott egyetemet. Tºbb v§lasz is lehets®ges volt, melyek 

megoszl§s§t a 8. t§bl§zatban mutatom be. 

 

8. t§bl§zat Az egyetemv§laszt§s okai (N=560) 

Megnevez®s 
V§laszok megoszl§sa 

FŖ % 

mert j· a h²rneve 199 35,50 

mert a r®gi·ban lakik 191 34,10 

nagyobb az es®lye a pontsz§mai 

alapj§n 
159 28,40 

mert helyben lakik 143 25,50 

sz¿lei tan§cs§ra 85 15,20 

bar§ti kºr®bŖl tºbben is ide 

jelentkeztek 
65 11,60 

egy vid®ki kisv§rosi egyetemre 

akart menni 
43 7,70 

egy®b 35 6,30 

 

Az egyetemv§laszt§sn§l elsŖdleges a j· h²rn®v (35,50%). a 2. helyen kºzel 

azonos ar§nyban szerepel, ha a lakhely a r®gi·ban van (34,10%), majd ezt 

kºveti a meghat§roz· pontsz§m (28,40%). A lakhely kºzels®g®nek 

fontoss§g§t mutatja, hogy a helyben lak·k tºbb mint 25%-os ar§nyt 

k®pviselnek az okok kºzºtt. Az int®zm®nyv§laszt§sn§l fel®rt®kelŖdik a 

felsŖoktat§si int®zm®ny lakhelytŖl val· t§vols§ga, a megfelelŖ el®rhetŖs®g az 

ut·bbi idŖben, ahogy ezt m§r kor§bbi kutat§sok is al§t§masztj§k (Rechnitzer, 

2010). A felsoroltakon t¼l kisebb m®rt®kben, de sz§m²t a sz¿lŖk tan§csa is 

(15,20%). Kisebb jelentŖs®gŤ az int®zm®nyben tanul· bar§t szerepe, valamint 

a hallgat·k 7,70%-§t motiv§lta az, hogy egy vid®ki kisv§rosban akarta 

megkezdeni az egyetemi ®veket. Az egy®b kateg·ri§ban szerepelt az elsŖ 

benyom§s ind²t®ka, az ott tanul· testv®r, illetve a mester szakos eset®ben az a 

t®ny, hogy ott v®gezte a BSc szakot.  

Keresztt§bla elemz®s sor§n tºbb szignifik§ns eredm®nyt kaptam. 

Szignifik§ns ºsszef¿gg®s mutatkozott az egyetemv§laszt§sn§l a helyben lak§s 

®s a karok kºzºtt (pÒ0,001). A Kaposv§ri Egyetem kar§n a legmeghat§roz·bb 

a helyben lak§s fontoss§ga (39,50%), ezt kºveti a DE (22,70%), s a 

legkev®sb® dºntŖ e szempont a SZIE hallgat·i eset®ben (13,40%), mely 

v®lhetŖen a tºmegkºzleked®s jobb lehetŖs®geinek, s Budapest kºzels®g®nek is 

kºszºnhetŖ.  
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Ugyancsak szignifik§ns ºsszef¿gg®s van a helyben lak§s ®s a megy®k 

kºzºtt (pÒ0,001). Ezt dºntŖen a h§rom megye ®s a h§rom int®zm®ny 

kapcsolata magyar§zza. A Hajd¼-Bihar megyeiek 38,70%-a helyben lak· 

Debrecenben a DE vonatkoz§s§ban, a Pest megyeiek 19,70%-a, s ehhez 

csatlakozik Heves megye 6,30%-kal GºdºllŖ vonz§skºrzet®hez a SZIE §ltal, s 

a Somogy megyeiek 56,50%-a Kaposv§ron a KE kapcs§n. A kapcsolat 

szoross§ga a Cramer-f®le V mutat· alapj§n kºzepesen erŖs (0,496).   E 

helyben lak§s dominanci§ja Kaposv§ron a legink§bb szembetŤnŖ. A 

k®rd®skºr term®szetesen a r®gi·k vonatkoz§s§ban is hasonl· k®pet mutat 

(pÒ0,05). (13. §bra). 

 
13. §bra Az egyetemv§laszt§s oka a helyben lak§s ®s a r®gi·k 

kapcsolata (N=560) 

H§rom r®gi· ar§nya domin§l. A d®l-dun§nt¼li jelºltek 31,80%-a az®rt 

v§lasztotta az adott egyetemet, mert helyben lakik. Az £szak-Alfºldi r®gi·ban 

lak·kn§l kºzel 30%-a helyben lak·, a Kºz®p-Magyarorsz§gi r®gi· eset®ben 

20%-os ez az ar§ny.  

Az egyetemv§laszt§sn§l a h²rn®v alapj§n szignifik§ns k¿lºnbs®g 

mutatkozik az ®vfolyamok kºzºtt (pÒ0,05). Az elsŖ ®vfolyamosok 40,40%-a 

v§lasztotta bevall§sa szerint a h²rn®v alapj§n az egyetemet, m²g a v®gzŖsºkn®l 

kisebb, 30,60% ez az ar§ny. Nemek kºzºtt is elt®r®s mutatkozik, a nŖk 

v§lasztanak ink§bb a h²rn®v alapj§n (39,10%), a f®rfiak eset®ben 30,20%-os 

ez a mutat· (pÒ0,05). E szignifik§ns k¿lºnbs®gek azonban nem 
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nagym®rt®kŤek, meg§llap²that·, hogy a h²rn®v tekintet®ben kºzel egys®ges az 

§ll§spont a csoportok kºzºtt. 

Sz§momra ®rdekes eredm®nyt adott a keresztt§bla elemz®s sor§n a h²rn®v 

dominanci§ja kºzºtti k¿lºnbs®g a karok kºzºtt (pÒ0,001). A KE hallgat·i 

elsŖsorban nem a h²rn®v alapj§n v§lasztott§k az egyetemet, ennek ®rt®ke 

csup§n 7,00%. A DE megk®rdezett hallgat·i viszont 54,10%-ban ez®rt, ®s a 

SZIE hallgat·it is nagym®rt®kben ez inspir§lta (48,60%). Ezt tºbbek kºzºtt 

azzal magyar§zhat·, hogy a KE viszonylag ¼j egyetem, s nem rendelkezik 

olyan trad²ci·kkal, mint a m§sik k®t egyetem. A h²rn®v ®s a karok kºzºtti 

kapcsolat kºzepesen erŖs (0,447) a Cramer-f®le V mutat· szerint. Ki kell 

akn§zni az ebben rejlŖ lehetŖs®geket. 

Az egyetemv§laszt§sn§l a h²rn®v meghat§rozotts§ga szoros ºsszef¿gg®st 

mutat a r®gi·kkal (pÒ0,001), ami patriotizmusra utal, kiemelten Kºz®p-

Magyarorsz§g (45,50%), £szak-Magyarorsz§g (57,10%), valamint £szak-

Alfºld (52,40%) eset®n.  

Azt a v§laszlehetŖs®get, hogy egy vid®ki kisv§rosi egyetemre akart 

ker¿lni a hallgat·, ºsszevetve a karokkal, mint h§tt®rv§ltoz·val, szint®n 

szignifik§ns ºsszef¿gg®s ad·dott (pÒ0,01). Az eredm®nyt prezent§lja a KE ®s 

SZIE a maga 10-10%-§val, m²g a DE csup§n 2,20%-os ar§nyt mutat. 

Ugyanezen v§laszt a megye h§tt®rv§ltoz·val ºsszevetve szoros szignifikancia 

mutatkozott (pÒ0,001), b§r az eredm®nyek diverzifik§ltak.  

K²v§ncsi voltam arra is, hogy h§nyadik helyen jelºlte meg a felv®teli 

sor§n a szakot, ahov§ beker¿lt. A v§laszad§sn§l tºbb v§lasz is lehets®ges volt. 

A v§laszokat a 14. §bra alapj§n mutatom be. 

 
14. §bra H§nyadik helyen jelºlte a szakot, ahov§ felvett®k (N=560) 
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Amint az §br§r·l leolvashat·, a k®rdŖ²vet kitºltŖk kºz¿l a felvett hallgat·k 

tºbbs®ge (70,40%) az elsŖ helyen jelºlte ®s beker¿lt a k²v§nt szakra. A 

m§sodiknak jelºlte a szakot 19,50%-uk ®s csak a fiatalok 10,70%-a ker¿lt be 

harmadik jelºl®ssel. Az egy®b kateg·ri§ban a 4-6. helyet jelºlt®k a 

v§laszad·k, valamint a p·tfelv®telit, ºsszess®g®ben 4,10% ar§nyban. 

Meg§llap²that·, hogy az adott karra felv®telizŖk kºzel Ĳ-e beker¿lt elsŖ 

helyen, amihez nagy val·sz²nŤs®ggel hozz§j§rult a kºr¿ltekintŖ t§j®koz·d§s 

is.  

Keresztt§bla elemz®s sor§n szignifik§ns eredm®nyt kaptam az elsŖ helyen 

jelentkezŖk ®s az ®vfolyam vonatkoz§s§ban (pÒ0,01). Az elsŖ ®vfolyamosok 

tºbb mint 75%-a ker¿lt be elsŖ helyen felv®tele sor§n, a v®gzŖs ®vfolyamok 

eset®ben ez ar§ny 64,70%, teh§t a vizsg§latba vont egyetemi karok eset®ben 

javult az elsŖ helyen beker¿lŖk ar§nya az ut·bbi ®vekben. Az elsŖ helyen 

jelentkez®sn®l a karok vonatkoz§s§ban is szignifikancia mutatkozott (pÒ0,05): 

a DE foglalja el a legnagyobb r®szesed®st (76,80%), szorosan mºgºtte a KE 

(71,50%), s a harmadik a SZIE 62,60%-kal.  

A m§sodik helyen jelentkez®s eset®ben a karok kºzºtt a SZIE vezet 

(25,10%), ezt kºveti a KE (22,00%), ®s a DE-re m§sodik jelentkezŖk®nt 

11,00% ker¿lt be az adott karra (pÒ0,01). 

A finansz²roz§s alapj§n az §llami finansz²roz§s¼ak 12,70%-a, m²g a 

kºlts®gt®r²t®ses hallgat·k 7,00%-a jelºlte meg harmadik helyen jelentkez®s®t.  

A tov§bbiakban arra kerestem a v§laszt, hogy m®g milyen t®nyezŖk, ®s 

milyen m®rt®kben befoly§solt§k a felv®teli jelentkez®s¿ket. A t®nyezŖket 

ºtfokozat¼ Likert-sk§l§n kellett ®rt®kelni, ahol az 1=egy§ltal§n nem fontos, 

5=teljes m®rt®kben fontos. A v§laszok megoszl§sa a 6. sz. mell®klet, 1. 

t§bl§zatban tal§lhat·.  

A legnagyobb §tlag®rt®ket a v§lasztott szak ®rte el (4,06), a m§sodik 

legfontosabb befoly§sol· t®nyezŖ a lak·hely t§vols§ga (3,65), s kºzel azonos 

m®rt®kŤ a felv®teli sor§n el®rt pontsz§m alapj§n tºrt®nŖ m®rlegel®s (3,60). 

Kev®sb® volt fontos, hogy Budapestre, vagy vid®kre akar ker¿lni a jelºlt, ®s e 

v§laszok sz®lsŖs®ges v§ltoz®konys§g§ra utal a magas relat²v sz·r§suk. A 

h§tt®rben az igen elt®rŖ attitŤdºk §llhatnak: van akit egy®rtelmŤen a fŖv§ros 

vonz, m²g m§sok ink§bb a kisebb ®s hangulatosabb telep¿l®seket kedvelik. 

Szignifik§ns eredm®nyt kaptam a szakv§laszt§s fontoss§g§n§l ®s a 

pontsz§mok alapj§n tºrt®nŖ m®rlegel®sn®l az ®vfolyamok kºzºtt. Az elsŖ 

®vfolyamosok sz§m§ra tºbbnyire fontos a szak kiv§laszt§sa (4,22), m²g a 
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v®gzŖsºk v®lem®nye alapj§n kev®sb® meghat§roz· ez a t®nyezŖ (3,89, 

pÒ0,001). A pontsz§mok sz§mbav®tele is az elsŖsºkn®l nagyobb jelentŖs®gŤ 

(3,71), a v®gzŖsºk kºr®ben fontos is, meg nem is (3,50, pÒ0,05). A 

szakv§laszt§s elsŖdlegess®ge a karokkal tºrt®nt ºsszevet®s sor§n is 

szignifik§ns kapcsolatot mutatott (pÒ0,001): a SZIE hallgat·k 4,37 

§tlag®rt®kŤnek ®rt®kelt®k, a DE §tlag®rt®ke 3,95, a KE pedig 3,87 

§tlag®rt®kkel szerepel (15. §bra). ¥sszess®g®ben elmondhat· azonban, hogy 

mindh§rom karon tºbbnyire fontosnak v®lt®k a jelentkez®s sor§n elsŖdlegesen 

a szakot meghat§rozni, amit a 6. sz. mell®klet 1. sz. t§bl§zat 4 feletti 

§tlag®rt®ke is prezent§l. 

 

15. §bra Szakok alapj§n tºrt®nt int®zm®nyv§laszt§s a karok 

f¿ggv®ny®ben 1-tŖl 5-ig sk§l§n (N= 560) 

A hallgat·k jelentkez®s®t a lak·hely kºzels®ge, elt®rŖ m®rt®kben 

(pÒ0,001) befoly§solta a karok vonatkoz§s§ban (16. §bra).  

 
16. §bra Lak·helyhez kºzeli int®zm®nyv§laszt§s a karok 

f¿ggv®ny®ben 1-tŖl 5-ig sk§l§n (N= 560) 
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A 16. §br§n az l§that·, hogy a KE hallgat·i prefer§lt§k legink§bb a 

lakhely kºzels®g®t (3,90), ezt kºveti a DE (3,77), majd a SZIE v§laszad·k 

kev®sb® tartj§k e t®nyezŖt fontosnak (3,27) az §tlagok alapj§n. A lakhely 

kºzels®g®nek fontoss§ga a karok vonatkoz§s§ban m§r a kor§bbi k®rd®s 

elemz®sekor is hasonl· k®pet mutatott. 

Tov§bbi szignifik§ns eredm®nyek is sz¿lettek a jelentkez®st befoly§sol· 

t®nyezŖk h§tt®rv§ltoz·kkal tºrt®nt ºsszevet®se sor§n, azonban csak a t§bl§zat 

legmeghat§roz·bb t®nyezŖit elemeztem, az ºsszes szignifik§ns ®rt®k a 10. sz. 

mell®kletben szerepel. 

A kºvetkezŖ k®rd®s sor§n §ll²t§sokat soroltam fel a tov§bbtanul§s okait 

kutatva. Ez esetben is 1-tŖl 5-ig sk§l§n tºrt®nt az ®rt®kel®s. A v§laszok 

megoszl§s§t a 6. sz. mell®klet, 2. t§bl§zat tartalmazza. 

A kapott §tlag®rt®kekbŖl kitŤnik, hogy a munkalehetŖs®g es®ly®t szinte 

teljes m®rt®kben (4,31) a diploma birtok§ban l§tj§k a hallgat·k jelentkez®s¿k 

sor§n. Emellett kºzel ilyen s¼llyal (3,99) tºbbnyire fontos sz§mukra, hogy 

felsŖfok¼ diplom§t szerezzenek, nem el®gszenek meg egy szakm§val. Fontos 

is meg nem is (3,03) sz§mukra, hogy rºgtºn az ®retts®gi ut§n tanuljanak 

tov§bb, s nem igaz§n ®rtenek egyet azzal, hogy nem akarnak felnŖtt® v§lni, 

hanem tov§bbra is di§kok maradn§nak (2,68), s tºbbnyire nem ®rtenek egyet 

azzal, hogy sz¿lŖi elv§r§s volt a tov§bbtanul§s (2,60). EzekbŖl arra lehet 

kºvetkeztetni, hogy ºn§ll· dºnt®s alapj§n jelentkeztek, felnŖtt® akarnak v§lni, 

s a diplom§val a kez¿kben rem®lik, hogy keresŖk®pesek lesznek. A 

legalacsonyabb sz·r§s®rt®k is a diploma birtok§ban tºrt®nŖ munkalehetŖs®g 

kapcs§n figyelhetŖ meg, azaz a megk®rdezettek v®lem®nye e t®nyezŖ eset®ben 

a legegys®gesebb. 

Szignifik§ns k¿lºnbs®g ad·dott a karok kºzºtt arra az §ll²t§sra 

vonatkoz·an, hogy ĂJobb lesz az elhelyezked®si es®lyem diplom§val.ò 

(pÒ0,01), ami a 17. §br§n l§that·. 
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17. §bra ĂJobb lesz az elhelyezked®si es®lye diplom§valò v§laszra 

adott §tlag®rt®k a karokkal ºsszevetve (N= 560) 

A SZIE hallgat·i tartj§k majdnem teljes m®rt®kben fontosnak (4,51) a 

diploma sz¿ks®g®t az elhelyezked®shez, s ez inspir§lta Ŗket a tov§bbtanul§sra. 

A DE hallgat·i 4,29 §tlag®rt®kben v§laszoltak, de a KE hallgat·inak is 

tºbbnyire fontos volt ez az §ll²t§s a 4,14 §tlag®rt®k alapj§n, amit az 5-ºs 

sk§l§n adtak. 

Szignifik§ns k¿lºnbs®g ad·dott arra az §ll²t§sra vonatkoz·an is, hogy 

ĂTºbbre vagyok k®pes, minthogy szakm§t tanuljakò, mind a szakok, 

(pÒ0,001), mind a kºz®piskolai v®gzetts®g (pÒ0,001) f¿ggv®ny®ben. Mint az 

v§rhat· volt, ezzel ink§bb az alap- ®s mesterszakosok ®rtettek egyet, az FSZ 

szak §tlag®rt®ke 3,45, ²gy Ŗk megosztottan ®rtenek egyet ezzel. A BSc 

szakosok §tlag®rt®ke 3,86-4,18 kºzºtt mozog, az MSc szakos hallgat·k® 

pedig 3,64-4,53 kºzºtti, teh§t kis m®rt®kben, de magasabb, val·sz²nŤs²thetŖ, 

hogy Ŗk pont az®rt k®pezik m®g tov§bb tud§sukat, mert ebben l§tj§k a jºvŖt. 

Az eredm®nyeket a 18. §bra szeml®lteti. 
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18. §bra ĂTºbbre k®pes, minthogy szakm§t tanuljonò §ll²t§s 

meg²t®l®se a szakok vonatkoz§s§ban (N= 560)1 

A kºz®piskolai v®gzetts®ggel ºsszevetve az §ll²t§st meghat§roz· a 

gimnazist§k 4,16-os §tlag®rt®ke, a szakkºz®piskol§t v®gzettek alulmaradnak a 

3,75 ®rt®kkel. A tov§bbtanul§si indokok vizsg§lata ut§n ®rdeklŖdtem arr·l, 

hogy mik voltak az elv§r§saik a jelentkez®s sor§n. A hallgat·k tºbb v§laszt is 

megjelºlhettek (9. t§bl§zat). 

9. t§bl§zat A jelentkezŖk elv§r§sai (N=560) 

Megnevez®s 
V§laszok megoszl§sa 

FŖ % 

A diploma megszerz®se 407 73,10 

MegfelelŖ szakk®pzetts®g 

elsaj§t²t§sa 
367 65,90 

Kapcsolatok bŖv²t®se 227 40,80 

Egy®b 7 1,30 

 

ElsŖdleges c®lnak a diploma megszerz®se bizonyult (73,10%), de 

majdnem ilyen fontos a megfelelŖ k®pzetts®g is (65,90%). A kapcsolatok 

erŖs²t®s®t a v§laszad·k 40,80%-a tartotta fontosnak, az egy®b kateg·ria nyitott 

                                                           
1
FSZ: FelsŖfok¼ szakk®pz®s, GVA: Gazdas§gi ®s vid®kfejleszt®si agr§rm®rnºk, PSZ: 

P®nz¿gy ®s sz§mvitel, KM: Kereskedelem ®s marketing, VA: Vid®kfejleszt®si agr§rm®rnºk, 

RKG: Region§lis ®s Kºrnyezeti gazdas§gtan , OP¦: Osztatlan p®nz¿gy szak 
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k®rd®s volt, amire kevesen v§laszoltak. Az egy®b v§laszok figyelemre 

m®lt·ak: az idŖh¼z§s, a gyakorlati tapasztalatok, a k¿lfºldi munkav§llal§s 

lehetŖs®ge, s a plusz tud§s megszerz®se szerepelt a c®lok kºzºtt. 

A keresztt§bla elemz®s sor§n a szakk®pzetts®g a szakokkal, s a 

finansz²roz§ssal ºsszevetve mutatott szignifik§ns elt®r®st (pÒ0,001). A 

felsŖfok¼ szakk®pz®ses hallgat·k 86,70%-§nak volt elv§r§sa ez, ugyanakkor 

az alap- ®s mesterk®pz®sben r®szt vevŖ hallgat·k is tºbbs®g¿kben a 

szakk®pzetts®get jelºlt®k, amibŖl arra kºvetkeztetek, hogy nem egyform§n 

®rtelmezt®k a v§lasz lehetŖs®geket. A finansz²roz§si form§val ºsszevetve a 

v§laszokat (pÒ0,001), az §llami finansz²roz§s¼ak 74,00%-§nak volt ez 

elv§r§sa, m²g a kºlts®gt®r²t®ses hallgat·k 51,30%-a tartotta fontosnak.  

A diploma megszerz®se az elsŖ ®vfolyamosok 78,60%-nak volt elv§r§s, a 

v®gzŖsºknek 67,50%-a eml²tette (pÒ0,001). A karok kºzºtti k¿lºnbs®geket 

mutatja a diploma elv§r§s§val kapcsolatban a SZIE 83,10%, a DE 70,60%, s a 

KE 66,30%-os s¼lya e k®rd®sben, ami a 19. §br§n l§that· (pÒ0,001). A 

diplomaszerz®s kapcsolata a szakokkal kºzepesen erŖs a Cramer-f®le V 

mutat· 0,468 ®rt®ke alapj§n. 

 

19. §bra Hallgat·i elv§r§s a jelentkez®skor a diplomamegszerz®se 

(N=560) 

¥sszess®g®ben elmondhat·, hogy priorit§s a diplomaszerz®s a hallgat·k 

sz§m§ra, de emellett m§s szempontok is megjelennek, egy®b elv§r§saik is 
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vannak di§k®veik sor§n. Nagym®rt®kben ig®nylik kapcsolataik bŖv²t®s®t, de 

azon sem kell meglepŖdni, hogy a fiatalok egy r®sze csup§n idŖh¼z§snak 

tekinti a tov§bbtanul§st, keresi hely®t a t§rsadalomban, mint ahogyan a 

vonatkoz· szakirodalomb·l is kider¿l (TºrŖcsik, 2010). 

5.2.1.2 Rekl§m attitŤdºk a Kaposv§ri Egyetemen 

A k®rdŖ²ves megk®rdez®s a Kaposv§ri Egyetem hallgat·i kºr®ben kit®rt az 

int®zm®nyi beiskol§z§si rekl§m ismerts®g®nek vizsg§lat§ra. A kvalitat²v 

kutat§s sor§n a f·kuszcsoportos interj¼ adott alapot arra, hogy e rekl§m 

hat§s§t, ismerts®g®t sz§mszerŤs²tve is megismerjem. 

A rekl§m attitŤdºket kiz§r·lag a Kaposv§ri Egyetem hallgat·i kºr®ben 

vizsg§ltam. A hallgat·k tºbb v§laszt is megjelºlhettek, amit a 10. t§bl§zatban 

ismertetek. 

10. t§bl§zat ĂZoli tudja milyen a j· egyetem?ò rekl§m ismerts®ge a 

kaposv§ri egyetemist§k kºr®ben (N=200) 

Megnevez®s 
V§laszok megoszl§sa 

FŖ % 

Igen, l§ttam az egyetemi 

mikrobuszon, helyi j§rat¼ 

buszon 

89 44,50 

Igen, l§ttam ·ri§splak§ton 73 36,50 

Nem hallottam errŖl 49 24,50 

Igen, olvastam az interneten 45 22,50 

A TV-ben l§ttam 20 10,00 

A r§di·ban hallottam a 

beiskol§z§si idŖszakban 
12 6,00 

 

A v§laszok alapj§n a legtºbben az egyetem saj§t mikrobusz§n ®s a helyi 

j§rat¼ buszokon l§tt§k (44,50%). JelentŖs azoknak az ar§nya is, akik 

·ri§splak§ton l§tt§k e rekl§mot a v§rosban (36,50%). Elgondolkodtat· 

azonban, hogy a megk®rdezettek ı-e nem is hallott errŖl, s azok is kevesen 

vannak, akik az interneten l§tt§k. A telev²zi·ban ®s a r§di·ban levŖ ismerts®g 

pedig eleny®szŖ.  

A h§tt®rv§ltoz·k f¿ggv®ny®ben kaptam szignifik§ns eredm®nyt. Az 

interneten e rekl§mot a fi¼k olvast§k tºbben (34,50%), a l§nyokhoz k®pest 

(17,20%, pÒ0,001).  
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A sz§mszerŤs²tett eredm®nyek alapj§n is bebizonyosodott, hogy a rekl§m 

nem n®pszerŤ a megk®rdezettek kºr®ben.  

5.2.1.3 Az oktat§s, a hallgat·i ®let t®nyezŖi 

A tov§bbiakban kilenc t®nyezŖ felsorol§sa kapcs§n egyr®szt azok 

fontoss§ga, majd ezut§n e t®nyezŖkkel val· el®gedetts®g volt a k®rdŖ²v t§rgya, 

amit szint®n 1-tŖl 5-ig terjedŖ sk§l§n ®rt®keltek a hallgat·k. A kºvetkezŖkben 

ezeket elemzem (6. sz. mell®klet, 3. t§bl§zat). 

A legfontosabb t®nyezŖ a hallgat·k sz§m§ra az oktat§s sz²nvonala a 

legmagasabb 4,44 §tlag®rt®kkel. a homog®n v§laszokra az alacsony sz·r§s- ®s 

relat²v sz·r§s®rt®kek utalnak. Kºzel ilyen fontos, hogy j· kapcsolatuk legyen 

t§rsaikkal, j·l mŤkºdjºn az inform§ci·§raml§s, kºnnyen elsaj§t²that· legyen a 

tananyag. Ezen t®nyezŖk eset®ben is viszonylag alacsony sz·r§s- ®s relat²v 

sz·r§s®rt®kek tartoznak, ²gy az adatsor viszonylag homog®n. Ugyan²gy 

tºbbnyire fontos, m®g mindig 4,00 feletti §tlag®rt®kkel a szakmai gyakorlat, 

az oktat· szem®lyis®ge s a kºrnyezet milyens®ge is. Csup§n k®t kiv®tel 

ad·dott ï ezek a nyelvtanul§s ®s az infrastrukt¼ra ï ami 4,00 §tlag®rt®k alatti. 

Az egy®b kateg·ri§ban eml²tett®k a k¿lfºldi tanul§si lehetŖs®get, a gyakorlati 

oktat§st, a j· szervezetts®get a fontoss§g sor§n. 

Ugyanezen t®nyezŖkkel val· el®gedetts®gi §tlagok kiss® alulmaradtak, 

ford²tott ar§nyban tºbbs®g¿k §tlag®rt®ke 3,50 ®s 4,00 kºzºtti. Csup§n k®t 

t®nyezŖ eset®ben haladta meg a 4,00 §tlagot, ezek a kºrnyezet ®s a t§rsakkal 

val· kapcsolat, teh§t ezekkel a legel®gedettebbek a hallgat·k, e t®nyezŖk 

eset®ben a sz·r§s ®s a relat²v sz·r§s viszonylag alacsony, ez®rt az adatsor 

egyºntetŤ, kºzepesen v§ltoz®kony (6. sz. mell®klet, 4. t§bl§zat).  

Magasabbak a sz·r§s ®s relat²v sz·r§s ®rt®kek a nyelvtanul§s ®s a szakmai 

gyakorlatok eset®ben, e t®nyezŖkre adott v§laszok adatsora sz®lsŖs®ges 

v§ltoz®konys§g¼, ez®rt az §tlag m§r nem jellemezi j·l azt.  

A 20. §br§n ºsszevetem egy-egy t®nyezŖ fontoss§g§t a vel¿k val· 

el®gedetts®ggel. 
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Ćtlag 

20. §bra T®nyezŖk fontoss§ga ®s az azokkal val· el®gedetts®g a 

hallgat·k kºr®ben (N=560) 

 

Az §br§r·l ºsszess®g®ben leolvashat·, hogy a legtºbb t®nyezŖ eset®ben az 

el®gedetts®g kicsit alulmarad azok fontoss§g§hoz k®pest. K®t-h§rom t®nyezŖ 

eset®ben, mint a t§rsakkal val· kapcsolat ®s a kºrnyezet, s az infrastrukt¼ra 

megegyezik a fontoss§guk, s a vel¿k val· el®gedetts®g. Az oktat§s 

sz²nvonal§t·l, s mag§t·l az oktat· szem®lyis®g®tŖl tºbbet v§rnak a hallgat·k, 

a szakmai gyakorlatokkal, s a nyelvtanul§ssal sem igaz§n el®gedettek.  

Tºbb szignifik§ns eredm®nyt kaptam a fontoss§got a h§tt®rv§ltoz·kkal 

ºsszevetve. ElŖszºr a nemek kºzti k¿lºnbs®geket ismertetem a 11. 

t§bl§zatban. 

 

3,58 

3,37 

1,33 

4,03 

3,70 

3,32 

3,68 

3,54 

4,20 

3,66 

3,75 

3,89 

4,00 

4,09 

4,10 

4,18 

4,23 

4,26 

4,28 

4,44 

0 1 2 3 4 5

Infrastrukt¼ra

Nyelvtanul§s, nyelvvizsga

lehetŖs®g

Egy®b

Kºrnyezet

Oktat· szem®lyis®ge

Szakmai gyakorlatok

Tananyag elsaj§t²t§s

Inform§ci·§raml§s

Kapcsolat a t§rsakkal

Oktat§s sz²nvonalal

fontoss§g

el®gedetts®g



 

79 

 

11. t§bl§zat A t®nyezŖk fontoss§ga, nemek szerinti szignifik§ns 

ºsszef¿gg®sek (N=560) 

T®nyezŖ 
Ćtlag 

NŖ F®rfi 

Oktat§s sz²nvonala 4,54 4,29 

A tananyag elsaj§t²t§sa, 

ºnk®pz®s 
4,54 4,29 

Az inform§ci·§raml§s 4,34 4,15 

Szakmai gyakorlatok 4,33 3,94 

Nyelvtanul§s, a nyelvvizsga 

lehetŖs®ge 
4,07 3,61 

 

Az oktat§s sz²nvonala, valamint a tananyag elsaj§t²t§sa is a nŖk kºr®ben 

bizonyult fontosabbnak (4,54), szemben a f®rfiak (4,29) §tlag®rt®keivel 

(pÒ0,001). A nyelvtanul§st is fontosabbnak tartj§k a nŖi hallgat·k (4,07), 

szemben a fi¼k (3,61) §tlag§val (pÒ0,001). Hasonl· k®pet mutat a szakmai 

gyakorlatok fontoss§g§nak meg²t®l®se (pÒ0,001) a nŖk jav§ra (4,33) a fi¼k 

(3,94) §tlag®rt®k®hez k®pest. Az inform§ci·§raml§s is a nŖi nem sz§m§ra 

fontosabb a maga 4,34 §tlag§val a f®rfiak 4,15 §tlag§hoz viszony²tva 

(pÒ0,05). ¥sszefoglalva a nŖi nemn®l nagyobb hangs¼lyt kap az oktat§s, az 

ºnk®pz®s, a nyelvtanul§s, a gyakorlatok, az inform§ci·§raml§s.  

Szignifik§ns elt®r®s mutatkozott a nyelvtanul§s, nyelvvizsg§z§s lehetŖs®g 

meg²t®l®s®n®l a k®pz®si szintek kºzºtt (pÒ,0001). A 21. §br§n l§that·, mint 

az v§rhat· volt, az FSZ szakosok kev®sb® tartj§k ezt fontosnak (3,73), az 

alapk®pz®sben r®sztvevŖk sz§m§ra m§r fontosabb (3,54-4,24), de a 

mesterszakos hallgat·k tartj§k a legfontosabbnak (3,84-4,77). Meg kell 

eml²teni, hogy a k¿lºnbºzŖ k®pz®sek kºvetelm®nyeinek f¿ggv®ny®ben igen 

elt®rŖek a nyelvvizsga kºvetelm®nyek. Val·sz²nŤ, hogy egy felsŖbb ®ves, 

mesterszakos hallgat· ®rettebb, s esetleg okulva kor§bbi kedvezŖtlen 

tapasztalataib·l, nagyobb hangs¼lyt helyez a nyelvvizsga megszerz®s®re, s 

fontos sz§m§ra, hogy arra helyben lehetŖs®get kapjon. 
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21. §bra Nyelvtanul§s, nyelvvizsg§z§s fontoss§ga a szakok 

f¿ggv®ny®ben (N=560)2 

Az egyes t®nyezŖkkel val· el®gedetts®g a h§tt®rv§ltoz·k f¿ggv®ny®ben 

sz§mos szignifik§ns eredm®nyt adott, kºz¿l¿k elsŖk®nt az ®vfolyamok szerinti 

ºsszef¿gg®st mutatom be (12. t§bl§zat). 

12. t§bl§zat El®gedetts®gek az ®vfolyamok f¿ggv®ny®ben (N=560) 

T®nyezŖ 
Ćtlag 

ElsŖs V®gzŖs 

Oktat§s sz²nvonala 3,87 3,44 

A tananyag elsaj§t²t§sa, 

ºnk®pz®s 
3,78 3,58 

Az inform§ci·§raml§s 3,78 3,31 

Infrastrukt¼ra 3,67 3,50 

 

Az ®vfolyamok szerint szignifik§ns elt®r®s mutatkozott az oktat§s 

sz²nvonal§nak meg²t®l®se sor§n az elsŖ ®vesek jav§ra (3,87) a v®gzŖsºkkel 

szemben (3,44, pÒ0,001). A t§bl§zatban ismertetett tºbbi t®nyezŖ is az elsŖ 

                                                           
2
FSZ: FelsŖfok¼ szakk®pz®s, GVA: Gazdas§gi ®s vid®kfejleszt®si agr§rm®rnºk, PSZ: 

P®nz¿gy ®s sz§mvitel, KM: Kereskedelem ®s marketing, VA: Vid®kfejleszt®si agr§rm®rnºk, 

RKG: Region§lis ®s Kºrnyezeti gazdas§gtan, OP¦: Osztatlan p®nz¿gy szak 
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®vfolyamosok jav§ra billenti a m®rleget, az Ŗ meg²t®l®s¿k pozit²vabb. EbbŖl 

m®g nem lehet messzemenŖ kºvetkeztet®st levonni, ez ad·dhat abb·l, hogy 

csak egy f®l®v tapasztalat§t ®rt®kelt®k, de ad·dhat abb·l is, hogy az oktat§s 

sz²nvonala javult az ®vek sor§n.  

Karok vonatkoz§s§ban tºbb szignifik§ns eredm®ny ad·dott (22. §bra). Az 

§br§r·l kitŤnik, a SZIE vezeti a mezŖnyt, kiv®ve a nyelvtanul§s, 

nyelvvizsg§z§s ®s az inform§ci·§raml§s k®rd®skºr®t. Ki kell emelni, hogy a 

nyelvtanul§si lehetŖs®gekkel itt a legkev®sb® el®gedettek (3,09), ezzel 

szemben a KE ezen a t®ren kapott vezetŖ poz²ci·t (3,64, pÒ0,001). 

 

22. §bra Karok szerinti szignifik§ns elt®r®sek az el®gedetts®g 

§tlag®rt®kei alapj§n (N=560) 

A kºrnyezettel val· el®gedetts®g eset®ben (pÒ0,05) a SZIE 4,00 feletti 

®rt®ket kapott (4,24), a KE a 2. helyen v®gzett (3,94), a DE pedig szorosan 

mºgºtte (3,92). Ez a t®nyezŖ kapta a legmagasabb ®rt®ket mindh§rom karon. 

A hallgat·k sz§m§ra fontos a kºrnyezet milyens®ge, ugyanakkor szinte teljes 

m®rt®kben el®gedettek is azzal. Az oktat§s sz²nvonal§val is a SZIE-n tanul·k 
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tºbbnyire el®gedettek 3,91 §tlag®rt®kkel, kism®rt®kben elmaradva ettŖl a DE 

(3,64) ®s a KE (3,45) ®rt®kei (pÒ0,001). Az oktat· szem®lyis®g®vel a SZIE 

hallgat·k a legel®gedettebbek (3,91), a KE hallgat·k ezt 3,63-ra ®rt®kelt®k, s 

sereghajt· a DE ezen a t®ren (3,58). Az inform§ci·§raml§s vonatkoz§s§ban a 

KE kapta a legalacsonyabb §tlag®rt®ket (3,08).  

A tov§bbiakban az oktat§ssal kapcsolatban arra keresetem v§laszt, hogy 

okozott-e neh®zs®get, hogy a felsŖoktat§sban elt®r a sz§monk®r®s a 

kºz®piskolai m·dszerektŖl, hogyan ²t®lik meg az oktat·k felk®sz¿lts®g®t, s 

milyen az elm®leti ®s gyakorlati k®pz®s kºzºtt a kapcsolat (6. sz. mell®klet, 5. 

t§bl§zat). 

A v§laszok alapj§n tºbbnyire nem okozott probl®m§t az §t§ll§s, amit az 1-

tŖl 5-ig ®rt®kelhetŖ sk§l§n adott 2,66 §tlag®rt®k mutat magas sz·r§s, s relat²v 

sz·r§s mellett.  

A tan§rok felk®sz¿lts®g®nek meg²t®l®s®t a 3,87 §tlag®rt®k azt mutatja, 

miszerint tºbbnyire felk®sz¿ltnek tartj§k Ŗket az egyetemist§k. Az §tlag®rt®k 

alacsony sz·r§ssal, s relat²v sz·r§ssal j§r egy¿tt, ²gy a minta homog®nnek 

tekinthetŖ.  

Arra is k²v§ncsi voltam, hogyan ²t®lik meg a hallgat·k azt, hogy milyen 

m®rt®kben kapcsol·dnak a gyakorlatok anyagai az elŖad§sokhoz. Az 

§tlag®rt®k azt mutatja, hogy tºbbnyire kapcsol·dnak a gyakorlatok anyagai az 

elŖad§sokhoz, az §tlag kºzel²t a 4,00-hoz, b§r a relat²v sz·r§s alapj§n az 

adatsor v§ltoz®kony.  

Szignifik§ns eredm®nyt kaptam a h§tt®rv§ltoz·kkal ºsszevetve az oktat·k 

felk®sz¿lts®g®t az ®vfolyamok, a karok, s a r®gi·k vonatkoz§s§ban. Az elsŖ 

®vfolyamos hallgat·k felk®sz¿ltebbnek ²t®lt®k tan§raikat (3,99), a 

v®gzŖsºkkel szemben (3,76; pÒ0,001). 

Karok kºzºtt is ad·dtak elt®r®sek (23. §bra).  
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23. §bra Tan§rok felk®sz¿lts®g®nek meg²t®l®se a karok hallgat·i 

kºzºtt (N=560) 

A SZIE hallgat·i tartj§k tan§raikat a legfelk®sz¿ltebbnek (4,08), a DE 

hallgat·k 3,81 §tlaggal ®rt®kelt®k tan§raikat, s kºzel ilyen ®rt®ket adtak a KE 

hallgat·i is (3,75, pÒ0,001). A v§laszok hasonl· k®pet mutatnak az oktat§s 

sz²nvonal§nak ®s az oktat· szem®lyis®g®nek ®rt®kel®s®vel, amit a 21. §br§n 

elemeztem.  

Tov§bbi szignifik§ns eredm®nyt kaptam az ®vfolyamok ®s a tananyag 

kapcsolata tekintet®ben (pÒ0,001). Az elsŖ ®vfolyamos hallgat·k 4,02 

§tlag®rt®kkel illett®k a tananyag kapcsol·d§s§t, a v®gzŖsºk pedig §tlagban 

kevesebb, 3,63 ®rt®ket adtak erre. A karok §tlag®rt®kei is szignifik§nsak 

(pÒ0,01), a KE 3,69, a DE 3,83, a SZIE 3,98 ®rt®kei alapj§n. ebben a 

k®rd®sben is a SZIE vezet.  

A k®rdŖ²v kºvetkezŖ k®rd®se §ll²t§sokat sorolt fel a nyelvtanul§ssal 

kapcsolatban. A nyelvtanul§ssal szemben kialakult attitŤdºket ºtfokozat¼ 

sk§l§n vizsg§ltam (1-egy§ltal§n nem ®rt egyet é 5-teljes m®rt®kben egyet®rt). 

Az eredm®nyeket a 6. sz. mell®klet 6. t§bl§zat mutatja. 

A legmagasabb §tlag®rt®ket a ĂBŖv²ti a szakmai sz·kincsemò §ll²t§s kapta 

(3,58), tºbbnyire egyet ®rtenek ezzel, de nem ®rte el a 4,00 §tlagot, a sz·r§sa 

viszont magas, nem egys®ges a meg²t®l®se. Kiss® hat®konyabbnak v®lik a 

nyelvtanul§st, ha k¿lºn nyelvtanfolyamra j§rnak (3,49), s azzal is ink§bb 
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egyet®rtenek, hogy nem rendelkeznek kellŖ nyelvtud§ssal (3,26), ezt 

fejleszteni sz¿ks®ges. Megoszt· az ®rt®kel®s¿k arra vonatkoz·an, hogy a 

nyelvoktat§s szinten tartja tud§sukat (3,18). Nem igaz§n ®rtenek egyet azzal, 

hogy ink§bb felejtettek a kºz®piskol§ban tanultakb·l, az §tlag®rt®k 3,00 alatti 

(2,74), s nyelvvizsg§val is kevesen rendelkeznek bevall§suk alapj§n.  

A nyelvoktat§ssal, nyelvtanul§ssal kapcsolatban tºbb szignifik§ns 

eredm®nyt kaptam. Az ®vfolyamok kºzºtt pedig k®t t®nyezŖ eset®ben volt 

megfigyelhetŖ statisztikailag igazolhat· k¿lºnbs®g. Az elsŖ ®vfolyamosok 

3,31 §tlag®rt®ket adtak arra az §ll²t§sra, hogy a nyelvoktat§s szinten tart·, a 

v®gzŖsºk 3,07 §tlaggal ®rt®kelt®k (pÒ0,05). Hat®konyabb k¿lºn 

nyelvtanfolyamra j§rni a v®gzŖsºk 3,71 §tlag®rt®ke alapj§n, az elsŖsºk 3,25 

§tlag§val szemben (pÒ0,001). A nemek kºzºtt is elt®r®s mutatkozott, tºbb 

fi¼nak van nyelvvizsg§ja (2,84), a l§nyok 2,31 §tlaggal ®rt®kelt®k e t®nyezŖt 

(pÒ0,001). Karok kºzºtt is szignifik§ns k¿lºnbs®gek ad·dtak (24. §bra). 

 

24. §bra Karok szerinti szignifik§ns eredm®nyek a nyelvoktat§s 

kapcs§n (N=560) 

A KE hallgat·k v®lik legink§bb, hogy bŖv¿l a szakmai sz·kincs¿k (3,74), 

a SZIE ®rt®ke 3,52, s a DE hallgat·k ®rt®kelt®k ezt 3,42 §tlaggal (pÒ0,05). A 

kºvetkezŖ §ll²t§s szerint ink§bb felejtettek abb·l, amit a kºz®piskol§ban 

tanultak. Ezzel az §ll²t§ssal tºbbnyire nem ®rtenek egyet a KE hallgat·k 
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bŖv²ti a szakmai sz·kincset (pÒ0,05) 

ink§bb felejtett a kºz®piskol§ban tanultakb·l (pÒ0,01) 

hat®konyabb k¿lºn nyelvtanfolyamra j§rni (pÒ0,001) 
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(2,55), kiss® nagyobb m®rt®kben ®rt egyet a DE hallgat·s§g, s m®g ink§bb a 

SZIE (3,02). A k¿lºn nyelvtanfolyam hat®konys§g§t a SZIE hallgat·k 

helyezik elŖt®rbe (3,86), amibŖl ï hozz§ kapcsolva az elŖzŖ k®t t®nyezŖt is ï 

val·sz²nŤs²thetŖ, hogy ott a legkev®sb® hat®kony a nyelvoktat§s.  

A k®rdŖ²vbe arra is r§k®rdeztem, hogy az elm®leti t§rgyak mellett kaptak-

e elegendŖ gyakorlati k®pz®st az FSZ ®s BSc szakos hallgat·k  

A v§laszok alapj§n ezzel egyet is ®rtenek meg nem is, (2,96), s a sz·r§suk 

is magas (1,063, relat²v sz·r§s 35,91%).  

Szignifik§ns elt®r®sek ad·dtak az ®vfolyamok kºzºtt (pÒ0,001) az elsŖsºk 

3,24 §tlag®rt®ket adtak a k®rd®sre, a v®gzŖsºk §tlaga ettŖl nagym®rt®kben alul 

marad (2,70), teh§t tºbbnyire kev®snek tartj§k a gyakorlati oktat§st. A karok 

tekintet®ben a legjobb eredm®nyt a SZIE ®rte el 3,16 §tlag®rt®kkel, ezt kºveti 

a KE (2,96), a DE csup§n 2,80 §tlag®rt®ket kapott, ami alapj§n az Ŗ hallgat·ik 

hi§nyolj§k legink§bba gyakorlatiass§got.  

K®rd®sem arra is kiterjedt, hogy tervezik-e, vagy j§rnak-e p§rhuzamos 

k®pz®sre a hallgat·k (13. t§bl§zat). 

13. t§bl§zat J§r/j§rt-e p§rhuzamos k®pz®sre? (N=560) 

Megnevez®s 
V§laszok megoszl§sa 

FŖ % 

Nem 525 95,10 

Igen egy m§sik egyetemen 7 1,30 

Igen, ugyanitt m§sik BSc 

szakra 
14 2,50 

Igen, ugyanitt FSZ k®pz®sre 6 1,10 

 

A t§bl§zatb·l meg§llap²that·, hogy a hallgat·k kevesebb, mint 5%-a j§r 

p§rhuzamos k®pz®sre, ami nagyon kis ar§ny, Ŗk az alapk®pz®st prefer§lj§k 

legink§bb. 

Az elsŖ ®vfolyamosokt·l ®rdeklŖdtem, tervezik-e, hogy k¿lfºldi 

egyetemen vegyenek r®szt r®szk®pz®sben (pl. ERASMUS), a v®gzŖsºknek 

pedig ¼gy tettem fel a k®rd®st, hogy vett-e r®szt ilyen k®pz®sben (14. 

t§bl§zat). Tºbb szignifik§ns eredm®ny sz¿letett. 
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14. t§bl§zat R®szv®teli hajland·s§g k¿lfºldi r®szk®pz®sen (N=560) 

Megnevez®s 
V§laszok megoszl§sa, (%) 

ElsŖs V®gzŖs 

Igen, tervezi 33,30  

Igen, r®szt vett  3,30 

 

¥rvendetes, hogy az elsŖ ®vfolyamosok nagy sz§mban tervezik a 

k¿lfºldºn tºrt®nŖ tanul§st. Sajn§latos t®ny, hogy a v®gzŖsºk nem igaz§n ®ltek 

ezzel a lehetŖs®ggel tanulm§nyi idej¿k alatt, csup§n 3,30%-uk a 20. t§bl§zat 

alapj§n. 

A karok kºzti elt®r®seket a 25. §bra szeml®lteti. 

 

25. §bra R®szv®teli hajland·s§g a k¿lfºldi r®szk®pz®sen 

(N=560) 

A 25. §br§r·l l§that·, hogy a SZIE foglalja el a legjobb poz²ci·t e 

tekintetben, a megk®rdezettek ı-e ®lt ezzel a lehetŖs®ggel, a debrecenieknek 

is 1/5-e. A kaposv§ri hallgat·k ·vatosak voltak ez id§ig, ez®rt fontos feladat a 

jºvŖben ennek az ar§nynak az erŖs²t®se. Poz²cion§lni kell a hallgat·k 

tudat§ban a k¿lfºldi k®pz®sek elŖnyeit, s el®rni, hogy min®l nagyobb 

ar§nyban vegyenek r®szt azokon.  

A k®rdŖ²vben r§k®rdeztem a hallgat·k oktat·khoz fŤzŖdŖ viszony§ra 

Bevall§suk szerint tºbbnyire j· ez a viszony, ami 3,65 §tlag®rt®ket kapott az 

ºtfokozat¼ sk§l§n, alacsony sz·r§s mellett (0,760), s a relat²v sz·r§s ®rt®ke 
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(20,82%) is arra utal, hogy az adatsor kºzepesen v§ltoz®kony. Az ehhez 

kapcsol·d· nyitott k®rd®s lehetŖs®get adott a megk®rdezetteknek egy®ni 

megl§t§saik kifejt®s®re abban az esetben, ha az ºtºs sk§l§n tºrt®nt ®rt®kel®s¿k 

Ò3 volt. Javaslataikat az al§bbiakban fogalmazt§k meg a viszony jav²t§s§ra: 

ü tan·r§n k²v¿li tal§lkoz·k, kºzºs tan§r-di§k programok szervez®se; 

ü kºzvetlenebb kapcsolat kialak²t§sa a di§kokkal; 

ü kari estek szervez®se, kºzºs fŖz®sek, kºzºs kir§ndul§sok; 

ü tºbb kommunik§ci· a hallgat·s§ggal, kºzºs megbesz®l®sek, e-mail 

kapcsolat; 

ü rugalmass§g, meg®rt®s emp§tia, 

ü megfelelŖ inform§ci·§raml§s, 

ü Ăle k®ne sz§llni a fºldre a tan§roknak!ò; 

ü di§kok v®lem®ny®nek meghallgat§sa, elutas²t§s mellŖz®se; 

ü tan§rok seg²tŖk®szs®g®nek jav²t§sa. 

A k®t f®l kºzºtti viszony ®rt®kel®se sor§n szignifik§ns elt®r®sek ad·dtak 

karok szerint (26. §bra).  

 
26. §bra Oktat·k ®s hallgat·k kºzºtti viszony meg²t®l®se a karok 

viszonylat§ban (N=560) 

Amint az §bra szeml®lteti, az oktat·k hallgat·kkal val· kapcsolat§nak 

meg²t®l®se sor§n a SZIE kar§n kapta a legmagasabb §tlag®rt®ket (3,92), ezt a 

KE kºveti, s kºzel azonosan ®rt®kelt®k a DE hallgat·k (PÒ0,001). 
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A soron kºvetkezŖ k®rd®sek az egyetemi szolg§ltat§sok meg²t®l®s®re 

ir§nyultak (6. sz. mell®klet, 7. t§bl§zat).  

 

A t®nyezŖk fontoss§g§t 1-tŖl 5-ig sk§l§n kellett ®rt®kelni a hallgat·knak. 

A legfontosabbnak az bizonyult sz§mukra, hogy olyan ismereteket kapjanak, 

amelyek birtok§ban sikeresen el tudnak helyezkedni a munka vil§g§ban 

(4,29), az §tlaghoz tartoz· sz·r§s ®rt®ke sem magas (0,971). A fontoss§gi 

rangsorban a kºvetkezŖ k®t elem az elektronikus tananyag ®s az internet 

hozz§f®r®si lehetŖs®g m®g mindig a 4,00 §tlag®rt®k felett, a relat²v sz·r§sok 

kiss® 20% felett vannak, ami azt mutatja, hogy az adatsor m§r v§ltoz®kony. 

Az ut·bbi k®t t®nyezŖ fontoss§g§nak meg²t®l®se alapj§n elmondhat·, hogy a 

hallgat·k a szakirodalommal p§rhuzamban megnºvekedett elektronikus 

inform§ci·ig®nnyel rendelkeznek (M§nyai, 2009; TºrŖcsik, 2010, Tari, 

2011).  

Tºbbnyire fontosnak v®lik, hogy legyen saj§t jegyzetbolt (3,84), s 

kultur§lt kºr¿lm®nyek kºzºtt fogyaszthass§k el az otthonr·l hozott ®telt 

(3,83), s ezt fontosabbnak ²t®lik, mint hogy j· minŖs®gŤ menza legyen (3,56). 

A mai megv§ltozott ®tkez®si szok§sokat figyelembe v®ve sz¿ks®gesnek 

tartom, hogy biztos²tsuk hallgat·inknak a kultur§lt ®tkez®s lehetŖs®g®t. Nem 

sz¿ks®ges ahhoz nagy beruh§z§s, hogy egy ®tkezŖhelyis®gben le¿lve, 

mikrohull§m¼ s¿tŖben megmeleg²tve ®tel¿ket eb®delhessenek, ami v®gezt®vel 

el is mosogathatnak, s az eb®didŖben t§rsas kapcsolatuk is fejlŖdik, mikºzben 

wifi lehetŖs®g r®v®n az internetet is haszn§lni tudj§k. Arr·l nem is besz®lve, 

hogy nem felemelŖ a folyos·n, a padon dobozb·l ®tkezŖ hallgat· l§tv§nya. 

Meg kell eml²teni, hogy a felm®r®s alapj§n nem l§tj§k sz¿ks®g®t, hogy 

beiktass§k az ·rarendbe az eb®dsz¿netet, mivel erre nem sz§nnak hossz¼ idŖt. 

A di§kbar§t b¿f® is 3,68 fontoss§ggal b²r, s ugyan²gy a szabadidŖs sportol§si 

lehetŖs®g. Kev®sb® ig®nylik a t§rgyak idegen nyelven tºrt®nŖ oktat§s§t.  

A szolg§ltat§sok fontoss§g§nak meg²t®l®s®n®l tºbb szignifik§ns 

eredm®nyt kaptam, ezekbŖl hat t®nyezŖ h§rom h§tt®rv§ltoz·val tºrt®nt 

ºsszevet®s®re koncentr§lok, ami az ®vfolyam, nem ®s a kar, mivel ezekkel 

ºsszef¿gg®sben ad·dtak a szignifik§ns k¿lºnbs®gek. ElsŖk®nt az ®vfolyamok 

kºzti elt®r®seket mutatom be (27. §bra) 
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27. §bra Szolg§ltat§sok fontoss§ga, ®vfolyamok szerinti szignifik§ns 

elt®r®sek (N=560) 

¥sszess®g®ben meg§llap²that·, hogy az elsŖsºk fel¿l®rt®keltek minden 

t®nyezŖt fontoss§ga tekintet®ben a v®gzŖsºkhºz k®pest. A legerŖsebb 

szignifik§ns k¿lºnbs®g a saj§t jegyzetbolt meg²t®l®s®n®l (elsŖs 3,99, v®gzŖs 

3,68, pÒ0,001) ®s a szabadidŖs sport preferenci§j§n§l (elsŖs 3,83, v®gzŖs 3,53, 

pÒ0,001) ad·dott.  

A nemek kºzºtt a nŖk fontosabbnak v®lik az elektronikus tananyagot 

(4,23), a f®rfiak kev®sb® (4,07, pÒ0,05), de a nŖk sz§m§ra fontosabb a saj§t 

jegyzetbolt is (3,98), a f®rfiakn§l ez 3,62 §tlagban (pÒ0,001). Mindezek 

bizony²tj§k, hogy a nŖk nagyobb hangs¼lyt fektetnek a ZH-ra ®s a vizsg§ra 

tºrt®nŖ felk®sz¿l®sre. A di§kbar§t b¿f® ®s a kultur§lt ev®shez sz¿ks®ges 

kºzºss®gi helyis®g is a nŖi nem sz§m§ra nagyobb jelentŖs®gŤ (3,79 ill. 3,91, 

pÒ0,001) szemben a fi¼k (3,49 ill. 3,69) §tlagaival (pÒ0,05), feltehetŖen a 

l§nyokn§l nagyobb szerepet kap a tudatos t§pl§lkoz§s. 

Az egyetemi karok, mint h§tt®rv§ltoz· f¿ggv®ny®ben is szignifik§ns 

eredm®nyek sz¿lettek (28. §bra). 
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28. §bra Szolg§ltat§sok fontoss§ga, karok szerinti szignifik§ns 

elt®r®sek (N=560) 

A szolg§ltat§sokkal ºsszef¿ggŖ t®nyezŖk fontoss§ga eset®ben a karok 

kºzºtti szignifik§ns elt®r®sek j·l mutatj§k, hogy a SZIE §tlag®rt®kei a 

legmagasabbak. Szorosan mºgºtte, a t®nyezŖket fontosnak tartja a KE, s 

alacsonyabb jelentŖs®get tulajdon²t ezeknek a DE megk®rdezett hallgat·s§ga. 

A SZIE (3,99) ®s a KE (3,93) kºzel azonos fontoss§g¼nak ²t®li, hogy 

biztos²tsanak r®sz¿kre egy helyis®get a kultur§lt ®tkez®shez, a DE nem tartja 

ezt ennyire fontosnak (3,55, pÒ0,001). Az idegen nyelven tºrt®nŖ oktat§st 

kev®sb® prefer§lj§k, de a karok kºzºtt ennek sem igaz§n tulajdon²t 

jelentŖs®get a DE (2,78, pÒ0,001). A legegyºntetŤbb, s a legfontosabb annak 

a meg²t®l®se, hogy olyan ismereteket tan²tsanak, mely birtok§ban sikeresek 

lehetnek a munkaerŖpiacon (4,14-4,37, pÒ0,001).  
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A tov§bbiakban a szolg§ltat§sokkal val· el®gedetts®g volt a k®rdŖ²v 

t§rgya, amit szint®n 1-5 fokozat¼ sk§l§n kellet ®rt®kelni. Az eredm®nyeket a 

6. sz. mell®klet, 8. t§bl§zat szeml®lteti. 

A rangsorban levŖ elsŖ h§rom t®nyezŖ eset®ben ï ezek a koll®gium, 

sz·rakoz§si lehetŖs®g ®s a sportol§si lehetŖs®g ï mondhat· el, hogy tºbbnyire 

el®gedettek a hallgat·k, mivel az §tlag®rt®kek 3,5-3,8 kºzºtt mozognak, 30% 

alatti relat²v sz·r§s mellett, ami viszont mutatja, hogy a minta v§ltoz®kony. A 

tºbbi t®nyezŖ eset®ben az §tlag nem jellemzi az adatsort, mert a relat²v sz·r§s 

tºbb mint 30%.  

A szolg§ltat§sok el®gedetts®g®n®l elsŖk®nt az ®vfolyamok kºzºtti 

elt®r®seket ismertetem a 29. §bra alapj§n. 

 

29. §bra Szolg§ltat§sokkal val· el®gedetts®g, ®vfolyamok szerinti 

szignifik§ns elt®r®sek (N=560) 

Az §bra alapj§n az elsŖ ®vfolyamosok minden t®nyezŖvel el®gedettebbek. 

Kimagasl· ®rt®ket kapott a koll®gium az elsŖsºktŖl (3,88) a v®gzŖsºk 3,66 

®rt®k®vel szemben (pÒ0,05). Ugyan²gy fel¿l®rt®kelt®k az elsŖsºk a 

sz·rakoz§si lehetŖs®get (3,88) a v®gzŖsºkhºz viszony²tva (3,61, pÒ0,01). 

JellemzŖen nincsenek megel®gedve a v®gzŖsºk a Tanulm§nyi Oszt§llyal, az 

ETR csoporttal, a H¥K-kel, s a b¿f®vel sem, mindegyik kevesebb, mint 3,00 

®rt®ket kapott. 
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A nemek vonatkoz§s§ban tºbb szolg§ltat§s kapcs§n is szignifik§ns 

eredm®nyeket kaptam (30. §bra).  

 

 
30. §bra Szolg§ltat§sokkal val· el®gedetts®g, nemek szerinti 

szignifik§ns elt®r®sek (N=560) 

¥sszess®g®ben a f®rfiak alul®rt®kelt®k a t®nyezŖket a nŖkhºz k®pest, 

nincsenek megel®gedve az ETR csoporttal (2,99), a H¥K-kel (2,98), a 

b¿f®vel (2,99), de a kºzºs programokkal is kev®sb® (3,05), mint a nŖk (3,26, 

pÒ0,05).  

A karok kºzºtt is sz§mos szignifik§ns elt®r®s mutatkozik (31. §bra).  

Az el®gedetts®gek §tlag®rt®kei kapcs§n az elsŖ h§rom volt a rangsorban a 

koll®gium, a sz·rakoz§si- ®s a sportol§si lehetŖs®g. A karok kºzti szignifik§ns 

k¿lºnbs®gek ezek eset®ben a kºvetkezŖk. A koll®giumok kºzºtt a SZIE vezet 

(4,08) szorosan mºgºtte a KE (3,82), a DE csup§n 3,30 ®rt®ket kapott 

(pÒ0,001). A sz·rakoz§si lehetŖs®ggel a SZIE hallgat·i tºbbnyire el®gedettek 

(4,07), a DE hallgat·i ezt 3,69-re, a KE egyetemist§k pedig 3,51-re ®rt®kelt®k 

(pÒ0,001). A sportol§si lehetŖs®ggel is a SZIE megk®rdezettei a 

legel®gedettebbek (3,66), a KE (3,37) ®s a DE (3,31) alulmaradt (pÒ0,01), b§r 

egyik ®rt®k sem mondhat· ide§lisnak.  
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31. §bra Szolg§ltat§sokkal val· el®gedetts®g karok szerint (N=560) 

 

A szabadidŖ eltºlt®si lehetŖs®ggel, a kºzºs programokkal val· 

el®gedetts®gek hasonl· k®pet mutatnak, itt is a rangsor SZIE, KE, DE. 

SzembetŤnŖ a DE el®gedetlens®ge (2,91; pÒ0,01).  

A menz§t a SZIE ®s a DE hallgat·k a kºzepesn®l jobbra ®rt®kelt®k, a KE 

pedig alul®rt®kelt (2,68, pÒ0,001). A b¿f® is ar§nyaiban hasonl· k®pet mutat. 

A Tanulm§nyi Oszt§ly meg²t®l®se k¿lºnbºzŖ a karok viszonylat§ban, a SZIE 

hallgat·k tºbbnyire el®gedettek (3,83), a DE m§r kev®sb® (3,18), a KE a 

legkev®sb® (2,53, pÒ0,001).  

Feltettem a k®rd®st a hallgat·knak, hogy ig®nyeln®k-e egy vevŖszolg§lati 

pont ki®p²t®s®t, ahol anonim elmondhatj§k v®lem®ny¿ket, probl®m§ikat az 

oktat§ssal, szolg§ltat§ssal kapcsolatban. A v§laszok alapj§n a hallgat·k fele-

fele ar§nyban megosztottak, 52% ig®nyli, 48% viszont nem. 
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