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Аннотация. Актуальность исследования обусловлена необходимостью перехода российских вузов 
к клиентоориентированной модели обучения, что требует переосмысления роли преподавателя как 
ключевого субъекта образовательного процесса. Существующие подходы к клиентоориентирован-
ности преподавателей носят фрагментарный характер и не учитывают институциональные ограни-
чения. Цель исследования состоит в разработке интегративной модели, объединяющей внутренние 
и внешние детерминанты клиентоориентированного поведения. Предложена модель, включающая 
ценностный, личностный, процессный, контекстный и рефлексивный компоненты. Выявлены систем-
ные ограничения российской образовательной практики. Сделан вывод о необходимости институцио- 
нальной поддержки для реализации предложенной модели.
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Введение

В современном высшем образовании за-
метная часть конкурентных преимуществ ву-
зов приобретается с помощью использования 
разнообразных маркетинговых технологий. 
При  этом конкуренция на рынке образова-
тельных услуг и эволюция принципов высше-
го образования от классического преподава-
ния к обучению как изменению в самом обу-
чающемся актуализируют клиентоориентиро-
ванность в качестве фактора конкурентоспо-
собности вузов. В мировой практике данная 
тенденция реализуется через системы тью-
торства, академического консультирования, 
универсального дизайна обучения и  предик
тивной аналитики [1–2]. Однако в России, не-
смотря на декларируемый переход к студен-
тоцентрированной модели обучения, ее прин-
ципы зачастую на практике системно не  ре-
ализуются. Как следствие, клиентоориенти-
рованность преподавателей остается просто 
лозунгом. По-прежнему преподаватели вы-
ступают источником знаний, а студент — пас-
сивным их получателем. В то же время именно  
преподаватель как представитель «фронт-
офиса» образовательной организации опре-
деляет воспринимаемое качество услуги, фор
мирует удовлетворенность и лояльность сту-
дентов [3–4]. Более того, он способен обеспе-
чить обучающимся персонализированное вни-
мание и своевременную поддержку [5].

Необходимо отметить, что существующие 
подходы к клиентоориентированности в рос-

сийском высшем образовании во многом 
фрагментарны. Так, одни исследователи вы-
деляют в качестве основных в клиентоориен
тированности личностные качества препо-
давателя, другие  — методические аспекты 
преподавания, третьи  — организационную 
культуру вуза [6–8]. При этом отсутствует 
комплексное понимание клиентоориентиро-
ванности, обеспечивающее ее устойчивое 
внедрение в практику деятельности препода-
вателей. Кроме того, попытки прямого пере-
носа зарубежных подходов без учета россий-
ских реалий (высокая аудиторная нагрузка, 
жесткость требований федеральных государ-
ственных образовательных стандартов, зави-
симость преподавателей от  условий «эффек-
тивного контракта» в вузе) часто оказываются 
тщетными [9].

Цель исследования заключается в форми-
ровании интегративной модели клиентоориен-
тированности преподавателя высшей школы, 
систематизирующей внутренние и внешние де-
терминанты его профессионального поведе-
ния. Реализация поставленной цели потребо-
вала решения ряда последовательных задач: 
критического анализа теоретических подходов 
к проблеме, обоснования системного характе-
ра разрабатываемой модели, верификации ее 
ключевых компонентов и индикаторов, а так-
же определения институциональных барье-
ров и перспектив ее практического внедрения 
в российских вузах.

Методы

Теоретико-методологической основой ис-
следования стали: системный подход, в соот-
ветствии с которым клиентоориентирован-
ность преподавателя, являющаяся значимой 
частью управленческой деятельности вуза, 
рассмотрена как комплексная характеристи-
ка; субъект-субъектный подход в виде концеп-
ции сервисно-доминантной логики, понимаю-
щей образовательный процесс как совмест-
ное создание ценности вузом и обучающим-
ся; маркетинговый (сервисный) подход, проя-
вившийся в переносе концепции внутреннего 
маркетинга на академическую среду. Для мо-

делирования структуры клиентоориентиро-
ванности преподавателя были использованы 
принципы компетентностного подхода в выс-
шем образовании, имиджевого и эмоциональ-
ного маркетинга и инструменты менеджмента 
качества в образовательной среде.

Исследование реализовано в два ключе-
вых этапа. Сначала в ходе критического ана-
лиза отечественной и зарубежной литературы 
были систематизированы базовые элементы 
клиентоориентированности преподавателя. 
Затем на основе сопоставления мировых об-
разовательных практик с российскими инсти-
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туцио-нальными условиями, определены гра-
ницы и возможности применения выявленных 
компонентов. В результате синтеза получен-
ных данных автором сформулировано опреде-

ление клиентоориентированности научно-пе-
дагогического работника, а также разработа-
на пятикомпонентная модель, каждый элемент 
которой выражен через систему индикаторов.

Результаты 

В условиях трансформации современной 
высшей школы образовательный процесс 
все чаще интерпретируется в контексте сер-
висной парадигмы. В рамках данной концеп-
ции деятельность преподавателя выходит  
за рамки трансляции систематизированного 
знания и приобретает признаки интеллекту-
ально-эмоциональной услуги. Обучающийся,  
в свою очередь, позиционируется как актив-
ный субъект академического взаимодействия, 
основанного на принципах маркетингового 
обмена. В процессе коммуникации препода-
ватель инвестирует собственные компетен-
ции, мотивационные ресурсы и внимание, тог-
да как студент аккумулирует время и интеллек-
туальные усилия, обеспечивая обратную связь  
и формируя лояльность к образовательной ор-
ганизации. 

Преподавательская деятельность представ-
ляет собой процесс оказания информацион-
ной услуги, в котором студент выступает в ка-
честве клиента, а преподаватель в качестве 
работника сферы услуг. На практике это озна-
чает в том числе и то, что преподавателю необ-
ходимо развивать эмпатию, следить за своей 
репутацией и мотивировать студентов. Следо-
вательно, модель клиентоориентированности 
преподавателя целесообразно интегрировать 
с концепциями эмоционального и имиджево-
го маркетинга. Эмоциональные и имиджевые 
компетенции преподавателя связывают его 
внутреннюю удовлетворенность своим трудом 
с внешним клиентоориентированным поведе-
нием. Когда преподаватель доволен условия-
ми работы, он лучше взаимодействует со сту-
дентами.

Маркетинг эмоций и чувств нацелен на соз-
дание устойчивой эмоциональной связи между 
субъектом и объектом для повышения совмест-
ной ценности взаимодействия. Применительно 
к преподавателю высшей школы это выража-
ется в том, что важной профессиональной ком-
петенцией становится эмоциональный интел-

лект (способность понимать настроение учеб-
ной группы, управлять собственными эмоция
ми, создавать психологически комфортную 
среду). Кроме того, эмоциональные впечатле-
ния от занятий напрямую влияют на когнитив-
ное восприятие материала (студент запомина-
ет не только информацию, но и переживания, 
связанные с ней). В свою очередь, эмпатия  
и забота формируют доверие, являющееся ос-
новой для долгосрочных образовательных от-
ношений.

В маркетинге эмоций и чувств, рассматри
вающем потребление как процесс впечатлений 
и  ереживаний, выделяются такие инструмен-
ты, как сторителлинг, референтный маркетинг, 
сообщества и клубы приверженцев, эмоции 
цвета и геймификация [10]. Адаптируя основ-
ные идеи и инструменты маркетинга эмоций  
к клиентоориентированности преподавателя, 
под ней понимается способность выстраивать 
образовательный процесс так, чтобы он был 
максимально полезен и комфортен для студен-
та. Рассмотрим ключевые инструменты марке-
тинга эмоций и их адаптацию к клиентоориен-
тированности преподавателя (таблица 1).

Использование идей и инструментов марке-
тинга эмоций позволяет преподавателю перей-
ти от роли ретранслятора знаний к роли парт-
нера по созданию ценного и запоминающе-
гося опыта. Успех образования определяется  
не столько итоговой оценкой, сколько удовлет-
воренностью, вовлеченностью и лояльностью 
студентов.

Имиджевый маркетинг основывается 
на том, что целенаправленное формирование 
образа (имиджа) повышает узнаваемость, до-
верие и привлекательность. При этом имидж 
преподавателя — не только внешние атрибу-
ты (манера одеваться, стиль презентаций), но 
и реальная ценность, которую он создает. При-
менительно к  преподавателю высшей шко-
лы это выражается в том, что профессиональ-
ный имидж (научная репутация, стиль обще-
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ния, внешние атрибуты) является частью его 
бренда. Некоторые имиджевые характеристи-
ки (коммуникабельность, открытость, харизма, 
этичность) влияют на восприятие качества об-
разования, а следовательно, и на общий рей-
тинг вуза. В условиях конкуренции между ву-
зами личный бренд преподавателя становит-
ся нематериальным активом, привлекающим 
абитуриентов и партнеров.

Имиджевый маркетинг основывается на мо 
дели VIEW, включающей четыре элемента: 

V (ценность/полезность), 
I (информация/коммуникации), 
E (эмоции/впечатления), 
W (благосостояние) [11]. 
Адаптация модели имиджевого маркетинга 

VIEW к деятельности преподавателя приведе-
на в таблице 2.

Модель VIEW дает преподавателю конкрет-
ные направления выстраивания своего клиен-
тоориентированного имиджа: пропаганда цен-
ности знаний, обеспечение прозрачности ком-
муникаций, создание положительных эмоций 
и  забота о профессиональном благополучии 

студентов. В результате имидж преподавате-
ля становится отражением реальной клиенто-
ориентированности. Следовательно, разраба-
тываемая модель клиентоориентированности 
должна содержать и имиджевый блок.

Итак, маркетинг эмоций отвечает за про-
цесс взаимодействия, имиджевый марке-
тинг — за образ и результат этого взаимодей-
ствия. Совместно они обеспечивают инстру-
ментальную (методики преподавания) и цен-
ностную (миссия, этика, культура) стороны кли-
ентоориентированности.

Прежде чем перейти к непосредственному 
описанию предлагаемой модели, сформулиру-
ем расширенное авторское понимание клиен-
тоориентированности преподавателя вуза как 
совокупности профессионально-личностных 
качеств, выражающихся в устойчивой ориен-
тации на создание образовательной ценности 
для обучающегося как равноправного партне-
ра и  проявляющихся в эмпатическом взаи-
модействии, владении технологиями индиви
дуального обучения и способности к рефлек-
сивной коррекции поведения для формирова-

Таблица 1. Адаптация идей и инструментов маркетинга эмоций и чувств к клиентоориентированности преподавателя*

Идея/инструмент  
маркетинга эмоций

Адаптация к клиентоориентированности преподавателя

Потребление как процесс 
впечатлений

Обучение — это процесс, насыщенный впечатлениями. Клиентоориентиро-
ванный преподаватель создает на занятиях запоминающуюся атмосферу, 
стимулирует интерес и эмоциональный отклик, а не просто транслирует ин-
формацию.

Учет эмоционального 
аспекта

Обучение сопровождается различными эмоциональными состояниями сту-
дентов (страх, скука, неуверенность). Клиентоориентированный преподава-
тель снижает тревожность, создает и закрепляет ситуации успеха.

Сторителлинг Дополнительно к изложению теории преподаватель использует истории  
из практики, кейсы, жизненные примеры. Это оживляет материал, помогает 
его запомнить и показывает практическую ценность.

Референтный маркетинг Преподаватель приглашает на занятия представителей профессии. Их 
успешный опыт служит дополнительным эмоциональным стимулом, показы-
вает к чему можно прийти и повышает ценность обучения.

Формирование  
сообщества

Преподаватель создает комьюнити вокруг учебной дисциплины или кафе-
дры (например, группы в соцсетях, научные кружки), что дает студентам чув-
ство принадлежности, общности, поддержки и усиливает лояльность.

Геймификация Внедрение игровых элементов (рейтинги, квесты, деловые игры, баллы  
за активность) повышает вовлеченность и делает обучение более увлека-
тельным.

*Составлено автором.
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ния долгосрочных отношений доверия, лояль-
ности и взаимного развития.

Предлагаемая интегративная модель клиен- 
тоориентированности преподавателя вуза 
включает пять компонентов: ценностный, 
личностный, процессный, контекстный и реф-
лексивный. Содержание компонентов и пове-
денческие индикаторы представлены в таб-
лице 3.

Ценностный компонент выступает фунда-
ментом предлагаемой модели. Наличие этого 
компонента в модели клиентоориентирован-
ности основывается на концепции научно- 
педагогического сопровождения Л. Н. Береж-
новой и В.  И.  Богословского, обосновываю
щей приоритетность образовательных потреб-
ностей обучающегося и субъект-субъектный 
характер взаимодействия  [6], и положени-
ях сервисно-доминантной логики S.  L.  Vargo  
и R. F. Lusch, согласно которой ценность фор-
мируется в процессе совместной деятельно-
сти поставщика и потребителя [12]. Примени-
тельно к высшей школе это означает переход 
от трансляции готовых знаний к созданию об-
щего образовательного результата, имеющего 
повышенную ценность.

Личностный компонент предполагает,  
что клиентоориентированность преподавателя 

должна проявляться не только в выполнении 
существующих в вузе сервисных регламен-
тов, но и во внутренней ценностно-смысловой 
структуре самого преподавателя. В данном от-
ношении возрастает значимость эмоциональ-
ного интеллекта, гибкости и психологической 
устойчивости научно-педагогического работ-
ника. Выстраивание партнерских отношений  
со студентами требует от педагога развитой 
эмпатии, открытости к деструктивной обрат-
ной связи и способности к оперативной само-
коррекции профессиональной деятельности. 
Вместе с тем дефицит эмоциональной саморе-
гуляции и риски снижения профессионально-
го авторитета нередко выступают внутренними 
барьерами, блокирующими внедрение инстру-
ментов интерактивного взаимодействия.

Процессный компонент содержит методики  
и инструменты, позволяющие преподавателю  
воплощать клиентоориентированные установ-
ки на практике. А.  С.  Бугреева доказывает,  
что систематическая и конструктивная обрат- 
ная связь значительно повышает удовлет-
воренность студентов учебным процессом  
и становится одним из ключевых индикаторов 
учета преподавателем запросов обучающихся,  
стремления к диалогу, корректировки траек-
тории обучения  [7]. В зарубежном высшем 

Таблица 2. Адаптация модели имиджевого маркетинга VIEW к клиентоориентированности преподавателя*

Элемент модели имидже-
вого маркетинга

Адаптация к клиентоориентированности преподавателя

V (ценность/полезность) Клиентоориентированный преподаватель способен ответить на вопрос сту-
дента: «Зачем мне это?». Он показывает практическую пользу знаний для бу-
дущей деятельности и нацелен на осознаваемую студентами ценность каж-
дого занятия.

I (информация/коммуни-
кации)

Клиентоориентированность требует прозрачности и доступности информа-
ции, в частности, необходимы структурированный набор учебных матери-
алов, понятные критерии оценки, оперативная обратная связь, открытость  
к вопросам.

E (эмоции/впечатления) Для преподавателя важно создание позитивной образовательной атмосфе-
ры: поддержка вместо страха, интерес вместо скуки, вовлеченность вместо 
пассивности.

W (благосостояние) Клиентоориентированный преподаватель помогает студенту не просто 
сдать экзамен, а стать более компетентным, уверенным в себе и готовым 
к профессиональной деятельности. Результат обучения – будущее благосо-
стояние студента.

*Составлено автором.
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образовании широко применяется типология 
процессов восприятия обратной связи, раз-
работанная N. E. Winstone и др., которая под-
черкивает, что эффективная обратная связь 
требует от преподавателя не только передачи 
информации, но и создания условий для ее ос-
мысления и использования студентом [5]. По-
мимо обратной связи, процессный компонент 
модели включает гибкие технологии обучения 
и инструменты адаптации учебных курсов под 
запросы усредненной студенческой аудитории.

Контекстный компонент определяет усло-
вия, способствующие клиентоориентирован-
ному поведению преподавателя. Определяю-
щая роль в этом принадлежит организацион-
ной культуре вуза. Как отмечает И. А. Деменен-
ко, развитие клиентоориентированности тре-
бует улучшения формальных и неформальных 
взаимодействий в рамках организационной 

культуры вуза [8], что повышает удовлетворен-
ность академического персонала, которая, по 
мнению К.Г. Афанасиади и др., непосредствен-
но влияет на качество образовательного про-
цесса [13]. К сожалению, в российской прак-
тике в рамках данного компонента существу-
ют определенные барьеры. В первую очередь 
это высокая аудиторная нагрузка, которая не 
оставляет времени для индивидуального кон-
сультирования обучающихся. Кроме этого, 
М. В. Курбатова и С. Н. Левин обращают вни-
мание, что внедрение эффективного контрак-
та, практически, без учета качественных пока-
зателей эффективности именно учебной рабо-
ты не отражает реальный вклад преподавате-
ля и приводит к формализации отчетности [9]. 
В результате клиентоориентированная дея-
тельность преподавателей носит преимуще-
ственно инициативный характер.

Таблица 3. Компоненты и индикаторы интегративной модели клиентоориентированности преподавателя*

Компонент модели Содержание компонента Индикаторы

Ценностный Обучающийся   — равноправный 
субъект образовательного процес-
са; эмпатия с сохранением границ; 
направленность на развитие; про-
фессиональная открытость.

Формулирование целей изучения дисци-
плин на языке выгод для студента; признание  
за студентом права на альтернативные фор-
маты освоения материала; открытость к кон-
структивной критике.

Личностный Эмоциональный интеллект, стрес-
соустойчивость, коммуникативная 
гибкость, проактивность, рефлек-
сивность.

Способность сохранять спокойствие в кон-
фликтных ситуациях; инициативное выявле-
ние студентов с трудностями; готовность при-
знавать собственные ошибки.

Процессный Умение поддерживать обратную 
связь; создание учебных матери-
алов понятных для всех; владение 
проектными и тренинговыми мето-
дами.

Проведение промежуточных опросов «стоп-
старт-продолжай» с видимой корректиров-
кой курса; дублирование учебных материалов  
в текстовом, аудио- и видеоформатах; регу-
лярное использование формирующей обрат-
ной связи.

Контекстный Величина аудиторной нагрузки; сис-
тема мотивации («эффективный 
контракт»); методическая поддерж-
ка; уровень бюрократизации; орга-
низационная культура вуза.

Доля учебной нагрузки, приходящаяся на ин-
дивидуальные консультации; наличие в пока-
зателях «эффективного контракта» клиентоо-
риентированности; наличие внутривузовских 
мастер-классов педагогического мастерства.

Рефлексивный Удовлетворенность и вовлечен-
ность студентов; качество учебных 
результатов; лояльность; способ-
ность преподавателя к самоана
лизу.

Динамика показателей успеваемости и сохра-
нения контингента; результаты анкетирова-
ния «Преподаватель глазами студентов»; нали-
чие в отчетах преподавателя анализа обрат-
ной связи и плана саморазвития.

*Составлено автором.
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Рефлексивный компонент модели связан 
с непрерывным профессиональным самораз-
витием преподавателя. Необходимость само-
развития в направлении клиентоориентиро-
ванности требует точной первоначальной диа
гностики. Процедуры такой диагностики могут 
опираться на концепции оценки качества ус-
луг на основе потребительского восприятия 
A. L. Dolinsky [14] и персонализации образова-
тельного процесса F. Pucciarelli и A. Kaplan [1], 

ориентированные на важнейший, по мнению 
M. Tight, результат в виде повышения вовле-
ченности студентов в образовательный про-
цесс [2]. Показатели удовлетворенности и до-
стижений обучающихся должны быть объек-
том постоянного самоанализа. В рамках моде-
ли рефлексивный компонент предполагает мо-
ниторинг педагогом собственной деятельности 
для коррекции возможных профессиональных 
дефицитов.

Обсуждение

Новизна предлагаемой модели клиентоо-
риентированности преподавателя заключает-
ся в ее интегративном характере, то есть при-
знании того факта, что клиентоориентирован-
ность не может быть сведена к единственной 
группе факторов. Ценности без процессной 
поддержки остаются нереализованными на-
мерениями. Процессы без ценностной основы  
превращаются в формальные процедуры.  
Но даже обладающий ценностями и инстру-
ментами преподаватель профессионально вы-
горает, если окружающая среда вуза сопро-
тивляется клиентоориентированному поведе-
нию (например, требуя излишней отчетности  
и не оставляя времени на решение реальных 
задач). Наконец, без рефлексии результатов 
невозможно корректировать дальнейшее по-
ведение.

Стабильное клиентоориентированное пове-
дение закономерно создает позитивный кли-
ентский опыт, который, в свою очередь, рабо-
тает на личный бренд преподавателя. В логи-
ке маркетинга взаимоотношений, описанной 
И. В. Котляревской и Ю. А. Мальцевой, долго-
срочное партнерство и доверие между препо-
давателем и студентом создают репутацион-
ный капитал  [3]. Ценностный компонент обе-
спечивает аутентичность бренда преподавате-
ля. Студенты безошибочно распознают искрен-
ность и отвечают на нее лояльностью. Личност-
ный компонент формирует эмоциональную 
привлекательность образа преподавателя, де-
лая его запоминающимся и вызывающим же-
лание рекомендовать его другим. Процессный 
компонент в виде владения современными 
инструментами персонализации подтвержда-
ет высокий профессионализм и вызывает ува-

жение. Контекстный компонент дает бренду 
преподавателя институциональную поддерж-
ку, если вуз создает условия для клиентоори-
ентированности. Рефлексивный компонент 
обеспечивает коррекцию поведения и непре-
рывное совершенствование, необходимое для 
развития бренда преподавателя. Таким обра-
зом, личный бренд преподавателя, базирую-
щийся на подлинной клиентоориентирован-
ности, становится долгосрочной инвестицией 
в профессиональное долголетие и конкуренто-
способность преподавателя и вуза.

При использовании предлагаемой модели 
по каждому ее компоненту необходимо учи-
тывать ограничения, накладываемые россий-
ской практикой: патерналистская традиция 
«преподаватель-начальник», недоверие к кли-
ентоориентированной риторике, опасение по-
тери академической фундаментальности (цен-
ностный компонент); отсутствие целенаправ-
ленного отбора преподавателей по эмоцио-
нальному интеллекту, профессиональное вы-
горание из-за перегрузки, отрицание обраще-
ния за психологической поддержкой (личност-
ный компонент); дефицит цифровых компетен-
ций у части преподавательского состава, низ-
кая осведомленность о технологиях быстрой 
обратной связи, эпизодическое применение 
аналитики цифрового следа (процессный ком-
понент); нагрузка до 900 академических ча-
сов, отсутствие корректных нормативов на ин-
дивидуальную работу, эффективный контракт, 
опирающийся на количественные показатели 
в ущерб качественным (контекстный компо-
нент); формальное анкетирование студентов 
без петли обратной связи, отсутствие учета ре-
зультатов оценки преподавания в управлении 
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карьерой и вознаграждением (рефлексивный 
компонент).

По нашему мнению, российские ограниче-
ния носят системный характер и не могут быть 
преодолены только за счет усилий отдельных 
преподавателей. Следовательно, интегратив-
ная модель должна использоваться не только 
на уровне отдельного преподавателя, но и стать 
основой для институциональных преобразова-
ний в вузах (пересмотр норм нагрузки, совер-
шенствование стимулирующих механизмов, 
создание системы методической поддержки). 
Включение контекстного компонента в модель 
актуализирует ответственность руководства 

вузов за создание условий, без которых клиен-
тоориентированные изменения преподавате-
лей будут невозможны. Ограничением данного 
исследования является его преимущественно 
теоретический характер и ограниченная эмпи-
рическая база. Автор не ставил цель провести 
масштабную статистическую проверку, поэто-
му требуется дальнейшая верификация моде-
ли, в частности, проверка гипотезы о взаим-
ном усилении компонентов и  их совместном 
вкладе в образовательные результаты. Кроме 
того, перспективным направлением выступает 
лонгитюдное исследование эффектов внедре-
ния модели в рамках пилотных проектов вузов.

Заключение

Таким образом, проведенное исследование 
позволяет перейти от фрагментарных пред-
ставлений о клиентоориентированности пре-
подавателя высшей школы к единой интегра- 
тивной модели, учитывающей баланс внутрен-
них установок личности и факторов внешней  
среды. Интеграция сервисно-доминантной  
логики, концепций внутреннего, эмоциональ-
ного и имиджевого маркетинга позволила 
предложить структуру клиентоориентирован-
ности преподавателя, включающую ценност-
ный, личностный, процессный, контекстный  
и рефлексивный элементы. При этом ключевы-
ми факторами устойчивого проявления клиен-
тоориентированности выступают институцио-

нальная среда вуза и рефлексивная практика 
педагога. Выявленные ограничения подтверж-
дают, что индивидуальных усилий преподава-
телей недостаточно без целенаправленной 
трансформации системы управления вузом. 
Разработанная модель имеет практическую 
ценность для диагностики профессиональ-
ных дефицитов педагогических работников  
и может быть использована для совершен-
ствования системы материального и немате-
риального стимулирования. В долгосрочной 
перспективе использование модели обеспе-
чит комплексное повышение качества об-
разовательного процесса и рост лояльности  
студентов. 
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