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Дисертационният труд е обсъден и насочен за защита пред научно 

жури от катедра “Администрация и управление” при факултет “Социални, 

стопански и компютърни науки” на ВСУ „Черноризец Храбър” – гр. Варна. 

 

Дисертационният труд с обем от 181 страници и се състои от увод, 

изложение в три глави, заключение, справка за научните приноси, списък 

на използваната литература, декларация за оригиналност и приложения. 

Съдържанието на всяка от главите е разпределено в отделни параграфи. 

Основният текст съдържа 10 таблици и 13 фигури. Списъкът на 

използваната литература се състои от 291 бр. заглавия на английски език. 

 

Авторът на дисертационния труд е докторант на самостоятелна 

подготовка в катедра “Администрация и управление” при факултет 

“Социални, стопански и компютърни науки” на ВСУ „Черноризец Храбър”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Публичната защита на дисертационния труд ще се състои на 

открито заседание на научното жури на 17.06.2025 г. от 10.30 ч. в 

заседателната зала на ВСУ „Черноризец Храбър”. 

Материалите по защитата са на разположение в канцеларията на 

катедра “Администрация и управление” към факултет “Социални, 

стопански и компютърни науки” на ВСУ „Черноризец Храбър” и на 

www.vfu.bg, раздел „Докторанти“. 

http://www.vfu.bg/
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I. ОБЩА ХАРАКТЕРИСТИКА НА 

ДИСЕРТАЦИОННИЯ ТРУД 

 

1. Увод 

Висшето образование е силно повлияно от динамиката на 

глобализацията и конкурентния натиск в частния образователен 

сектор и преживява огромни промени в целия свят,. Днес, 

транснационалните сили трансформират образователния бизнес, 

като изискват от висшите учебни заведения да се адаптират към 

бързо променящата се среда. Това налага развиване на възможности 

за бързо реагиране на промените като повишаване на мобилността на 

студенти и преподаватели както в отделната държава, така и между 

държавите, формиране на глобален образователен пазар и 

нарастващо търсене на висококачествени научни продукти.1 

Инициативи като Болонското споразумение в Европа, насърчават 

регионалната мобилност, което е възможност за движението и 

развитието на таланти. От друга страна обаче, води до повишаване 

на конкуренцията между образователните институции на 

международно ниво и усложняване на ситуацията на местните 

образователни институти. Необходимо е да се има предвид и да се 

търсят възможности за решаване на проблема с „изтичането на 

мозъци“ от бедните страни. В Ливан, глобалните тенденции се 

сблъскват с местните предизвикателства, което налага висшите 

учебни заведения да заложат в своите стратегии за развитие 

повишаване на привлекателността чрез атрактивни методи на 

работа.2  

В днешната конкурентна социално-икономическа и сложна 

геополитическа среда в Ливан е ззасилена дискриминацията и все по-

трудния достъп до образование. Основна предпоставка за това е 

безпрецедентната икономическа криза от 2019 г., която се 

задълбочава от военния конфликт между Израел и „Хизбула“ от 2023 

                                                 
1 Altabch, D. W. (2021). Internationalization in higher education: global trends and 

recommendations for its future. Policy Reviews in Higher Education, 1-19. 
2 Brik, D. A. (2012, October 18). Lebanon’s Brain Drain Will Impact Human Capital, 

Social Cohesion, and Stability. Retrieved from College of Public Policy: 

https://www.hbku.edu.qa/en/news/CPP-SP-LBDWIHC 
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г., прераснал през 2024 г. в открита война. Недостиг на средства и в 

състоянието на голяма несигурност, принуждава студентите и 

техните семействата да приоритизират разходите си. В тези трудни 

условия ливанските висши училища е необходимо да насърчават 

доброто образование и предоставянето на превъзходни услуги и да 

прилагат иновативни маркетингови стратегии за привличането на 

студенти. 

 

2. Актуалност на темата 

Актуалността на темата се определя от необходимостта от 

приложението на иновативни маркетингови инструменти за 

изграждане на институционалния имидж на частните университети в 

сложна конкурентна среда. В търсене на решения се засилва ролята 

на ливанската частна индустрия за висше образование, тъй като тя е 

по-адаптивна и има потенциали да отговори на възникващите 

предизвикателства свързани не само очакванията и изискванията на 

клиентите, потребители на образователни услуги но и с 

привличането на студенти и постигането на устойчиви резултати 

ползи.  

В търсене на решения на сложните проблеми в сферата на 

частното висше образование в Ливан, се открояват множество 

международни дебати. Редица изследователи подчертават 

значението на ефективните маркетингови програми и иновативните 

стратегии за спечелване на пазарен дял, като мотивират тезите си с 

необходимостта от подобряване на осведомеността за ролята на 

маркетинга за повишаване на привлекателността на институциите и 

набирането на студенти.3 Оцеляването и развитието на 

университетите в Ливан се основава на способността им да създават 

положителен дългосрочен имидж, като същевременно се адаптират 

към предизвикателствата на глобализацията, дерегулацията, 

нарастващата конкуренция и сложната геополитическа обстановка.4 

                                                 
3 Sikalumbi, D. A. (2023). Effectiveness of the Marketing Strategies in Increasing Student 

Enrollment in Public Universities in Zambia. ResearchGate, 7-9. 
4 Derbieh, A. (2023). Crisis on Campus: The Struggle for Survival in Lebanon’s Higher 

Education Sector. Retrieved from Global History Dialogues: 
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3. Обект и предмет на изследването 

Обект на изследване е системата на висшето образование в 

Ливан и ролята на институционалния маркетинг за изграждане на 

институционален имидж на частните висши училища.  

Предмет на изследване в дисертационния труд са 

възможностите на маркетинговите инструменти в дигитална среда и 

влиянието на университетския имидж за привличане на студенти в 

частните висши училища в Ливан. 

 

4. Изследователски проблем 

Изследователският проблем е породен от ограничеността на 

изследванията и анализите за възможностите за приложението на 

иновативни маркетингови инструменти чрез социалните мрежи за 

привличане на студенти и утвърждаване на институционалния 

имидж на ливанските частни висши училища. Важността на 

проблема произтича и от ролята на висшите училища за развитие на 

икономика на знанието и изграждането на добре подготвени кадри, 

способни да се справят с нарастващите предизвикателства, както и 

привличането и задържането на таланти. Независимо от 

разрастването на този сектор, все още няма единен научен подход на 

национално ниво, нито подходящи правителствени стратегии за 

развитие и политики в сферата на образованието.  

 

5. Авторова теза 

Основната теза, защитавана в дисертационния труд е, че 

утвърждаването на институционален имидж на частните висши 

училища в Ливан е немислимо без прилагането на институционален 

маркетинг и подходящи маркетингови инструменти чрез социалните 

мрежи и предлагането на атрактивни образователни продукти за 

повишаване на приема на студенти в частните висши училища в 

Ливан. 

 

 

                                                 
https://globalhistorydialogues.org/projects/crisis-on-campus-the-struggle-for-survival-in-

lebanons-higher-education-sector/ 
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6. Цел и задачи на изследването 

Целта на това проучване е да се разгледат факторите, които 

влияят върху избора на студентите в частни университети в Ливан, 

като се постави специален акцент върху инструментите за дигитален 

маркетинг приложими за провокиране на интереса и записването на 

студенти. Въз основа на проведеното проучване и анализ да се 

предложи модел за приложение на маркетингови стратегии за 

утвърждаване на имиджа на марката на частните висши училища в 

Ливан.  

За постигане на целта са поставени следните изследователски 

задачи: 

 Да се проучат научните постановки за особеностите на 

системата за висше образование в Ливан. 

 Да се направи критичен анализ на развитието на висшето 

образование и специфичните му характеристики в Ливан, и да се 

изведат предимствата на холистичното образование като възможност 

за създаване на стойност за студентите. 

 Да се изяснят основните понятия и особености на 

институционалния маркетинг в образованието и приложението му в 

дигитална среда. 

 Да се представят подходящи маркетингови инструменти 

приложими в социалните мрежи и предложат маркетингови модели 

за привличане на студенти. 

 Да се очертае ролята на университетската марка върху 

привличането на студенти в частните университети в Ливан. 

 Да се предложат маркетингови стратегии за изграждане на 

имидж на частните висши училища в Ливан. 

 На базата на проведено емпирично проучване да се 

проектира авторов модел за приложение на маркетингови стратегии 

в частните висши училища в Ливан за привличане на студенти. 

 Да се направят изводи и препоръки за ролята на 

институционалния маркетинг за изграждане на институционалния 

имидж на частното висше образование в Ливан. 
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7. Методология на изследването 

Методологията на изследването включва изключително 

използване на въпросници, като за методология на изследването е 

приет количествен подход. Този подход изисква идентифициране на 

частните висши учебни заведения в Ливан, определяне на 

подходящата рамка и размер на извадката и избор между 

вероятностни и не вероятностни методи на извадката. Провежда се 

проучване за осъществимост, за да се подобрят хипотезите, да се 

провери целта на изследването и да се оцени изследователският 

въпрос, последвано от събиране и анализ на количествени данни, за 

да се анализират причинно-следствените връзки между 

маркетинговите стратегии и записването на студенти, подкрепени от 

цялостен преглед на литературата и разработване на концептуална 

рамка. Методологическият дизайн има за цел да даде изчерпателни и 

задълбочени данни за ефективно решаване на целите на 

изследването. 

Това изследване има практически принос, като предлага 

конкретни насоки на частните институции в Ливан, които искат да 

повишат институционалния си имидж и увеличат броя на записаните 

студенти чрез приложението маркетингови инструменти. 

Ефективното разбиране на взаимодействието със социалните медии, 

подобрените подходи към маркетинговия микс и по-силния имидж 

на марката могат да помогнат на институциите да привлекат и 

задържат студенти. На теоретично ниво изследването допринася за 

по-доброто разбиране на факторите, които влияят върху решенията 

за привличане и записване на студенти в частния сектор на висшето 

образование в Ливан. То задълбочава познанията ни за връзката 

между социалните медии, подходите на маркетинговия микс, 

имиджа на марката и поведението на студентите при записване, като 

проверява хипотези и изгражда теоретична рамка. 

 

8. Ограничения на предметния и проблемния обхват на 

дисертационния труд 

Настоящото изследване е изправено пред няколко 

ограничения, сред които ограничената наличност на надеждни данни 

за ефекта от маркетинговите дейности върху университетския сектор 
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в Ливан, където не са открити скорошни изследвания по темата. Това 

включва необходимостта от нов обхват на изследванията в областта 

на маркетинга на висшите учебни заведения. Не трябва да се 

пренебрегва и фактът, че достъпът до частни данни от 

университетите за броя на студентите, печалбите и курсовете може 

да се счита за обиден от ръководството. 

 

II. СТРУКТУРА НА ДИСЕРТАЦИОННИЯ ТРУД 
Дисертационният труд е в обем от 181 страници и се състои 

от увод, изложение в три глави, заключение, справка за научните 

приноси, списък на използваната литература, декларация за 

оригиналност и приложения. За надлежното представяне на 

разработката са използвани 10 таблици и 13 фигури. В съдържателно 

отношение дисертационният труд е структуриран както следва: 

Увод  

Въведение в изследването  

Глава 1: Преглед и анализ на системата на висшето 

образование в Ливан  

1.1. Еволюция на системата на висшето образование в Ливан  

1.2. Холистичното образование като алтернатива за създаване 

на стойност за студентите 

1.3. Институционалният маркетинг във висшето образование 

– общи понятия и особености на приложение в дигитална среда 

Глава 2: Маркетингови инструменти за набиране на студенти  

2.1. Маркетингът в социалните медии като съвременен 

маркетингов инструмент за образователните институции 

2.2. Маркетингови модели във висшето образование  

2.3. Влияние на университетската марка върху привличането 

на студенти  

Глава 3: Маркетингови стратегии на частните висши учебни 

заведения в Ливан 

3.1. Проектиране на модела 

3.2. Имиджът на марката на висшите учебни заведения в 

Ливан 

3.3. Връзка между маркетинговите усилия на ливанските 

университети, имиджа на марката и привличането на студенти 
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Заключение  

Приноси на дисертационния труд 

Използвана литература 

Декларация за оригиналност 

 

III. КРАТКО ИЗЛОЖЕНИЕ НА ДИСЕРТАЦИОННИЯ 

ТРУД 

Въведение 

Въведението обосновава актуалността на проблема: 

Съвременни маркетингови стратегии на ливанското висше 

образование: Влиянието на социалните медии върху набирането на 

студенти и привлекателността на институциите. Това изследване се 

фокусира върху анализа на социалните медии и въздействието им 

върху набирането на студенти и институционалната 

привлекателност. Това изследване има за цел да покаже как умните 

маркетингови усилия, особено тези, предприети чрез социалните 

медии, могат да окажат значително въздействие върху 

удовлетвореността и поведението на студентите, следователно да се 

ориентират в конкурентния климат на частния бизнес в областта на 

висшето образование. Нарастващият интерес към маркетинга, 

мениджмънта и бизнес методите в образованието подчертава 

значимостта на това изследване. 

Във въведението са определени обекта, предмета и целта на 

изследването, и се уточняват изследователските задачи, които трябва 

да бъдат решени. Целта на това изследване е да се оценят 

маркетинговите стратегии, прилагани от частните висши училища, за 

да се подобри набирането на студенти и привлекателността на 

институцията. Основната цел е насочена към елементите, които 

оказват влияние върху избора на частни висши училища в Ливан от 

страна на студентите, а именно дигиталния маркетинг и 

присъствието в социалните мрежи. 

 

Глава 1: Преглед и анализ на системата на висшето 

образование в Ливан  

Първа глава на дисертационния труд е структурирана в три 

параграфа и има подчертан теоретичен характер и е посветена на 
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изследване и анализ на преглед на същностните особености на 

системата на висше образование в Ливан. 

В параграф 1.1. Еволюция на системата на висшето 

образование в Ливан е направен теоретичен обзор на еволюцията на 

системата на висшето образование. Посочено е същественото 

значение на Ливан за развитието на образованието, която 

независимо, че е малка е модерна източна държава с площ от 10 452 

кв. км и население малко над 5,2 млн. души. Исторически 

погледнато, Ливан е служил за връзка между Запада и Изтока поради 

своите географски и демографски особености. Удобното 

разположение на Ливан на Средиземно море и разнообразното в 

културно и религиозно отношение население са го отличавали от 

другите арабски държави в района, поради което в исторически план 

Ливан е бил център на търговията в областта не само на стоки, но и 

на образование 

Направен е анализ на Системата за висше образование в 

Ливан. Подчертано е, че Ливан признава огромното значение на 

образованието и определя неговите общи принципи и ръководни 

правила, които трябва да се спазват в институциите на страната като 

цяло. Тези насоки подчертават свободата на образованието и правото 

на всеки човек да получи такова, както и предоставянето на 

достъпност и равенство във възможностите и изискванията на 

образованието за всички, независимо от пола, религията или 

възрастта. За точните принципи се говори и те са записани в 

международните конвенции, които Ливан спазва самостоятелно, 

включително Декларацията за правата на човека; Международната 

конвенция за икономическите, социалните и културните права и 

Международното споразумение за правата на детето. Това придава 

по-голяма достоверност и приложимост на споменатите принципи 

поради факта, че ливанското законодателство третира 

международните конвенции като национални закони и разпоредби. 

По този начин то гарантира, че те се практикуват и изпълняват 
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стриктно, в допълнение към налагането на наказания и глоби на 

онези, които отказват да ги спазват.5  

Представени са основните университети в региона, като е 

обърнато внимание, че най-старите университети са в Ливан. През 

1866 г., е основан Американският университет в Бейрут (AUB), 

следван от Университета „Свети Йосиф“ (USJ), основан през 1875 г., 

след това Ливанския американски университет (LAU), основан през 

1948 г., и Ливанския университет (LU), който е единственият 

държавен университет в Ливан, основан през 1951 г., следван от 

Хайгазийския университет през 1955 г. и Бейрутския арабски 

университет (BAU) през 1960 г.6 Днес Ливан обхваща 42 висши 

учебни заведения, повечето от които са узаконени през 90-те години 

на ХХ век, когато образователната система в страната бързо се 

разширява след 15-годишната гражданска война в периода 1975-1990 

г. Свободата и независимостта на системата на висшето образование 

в Ливан са защитени от конституцията, както вече беше подробно 

споменато.7 

Изведени са предизвикателствата пред ливанската система за 

висше образование, като са обобщени в следните основни 

направления:8 

 Първо, бързата и произволна експанзия, на която е 

изложен секторът на висшето образование през 90-те години на 

миналия век оказва пряко въздействие върху развитието на този 

сектор.  

                                                 
5 Makdisi, S. (2014). Lebanon: The Legacy of Sectarian Consociationalism and the 

Transition to a Fully-fledged Democracy. Beirut: Issam Fares Institute for Public Policy 

and International Affairs American University of Beirut. 
6 TRADE. (2022`, 3 23). Lebanon Education and Training Services Industry Snapshot. 

Retrieved from INTERNATIONAL TRADE ADMINISTRATION: 

https://www.trade.gov/country-commercial-guides/lebanon-education-and-training-

services-industry-snapshot 
7 Milligan, J. A. (2020). An Overview of the Higher Education Landscape in Lebanon:. 

FLORIDA: United States Agency for International Development (USAID.). 
8 Rassi, M. R. (2022). HIGHER EDUCATION IN TIMES OF COLLAPSE 

Recommendations for the Provision of Immediate Support for the Lebanese Higher 

Education System. Beirut: Issam Fares Institute for Public Policy and International Affairs 

at the American University of Beirut. 
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 Второ, липсват актуализирани регулаторни мерки, които 

да поставят за решаване въпроси свързани с актуалността на 

учебните програми, контрола на качеството и акредитацията.  

Подчертана е необходимостта от прилагането на единен 

подход към висшето образование, независимо дали става въпрос за 

цялостни системи, частни или държавни институции, е от 

съществено значение за академичното развитие. 

 

В параграф 1.2 „Холистичното образование като 

алтернатива за създаване на стойност за студентите е потърсен 

отговор на въпроси свързани с новите потребности на студентите и 

въвеждането на холистично образование като алтернативен 

нетрадиционен метод на преподаване и учене, то е свързано с опита 

на учениците и предлага по-добра връзка между цялата информация, 

която се предлага. Моделът на холистичното образование се 

различава от традиционните модели, тъй като се стреми да преодолее 

пропастта между теорията и практиката чрез насърчаване на ученето 

чрез преживяване и балансиран начин на живот във всички аспекти 

на университетския живот.9 

Очертани са предимствата на трансформиращото учене, като 

процес, при който студентите развиват нови референтни рамки, като 

мислят критично за това как опознават и разбират информацията, а 

не просто усвояват фактите, които им се предават в учебната работа. 

SCUE (Студентски комитет за бакалавърско образование) 

вярва, че ученето чрез преживяване е важна част от цялостното 

образование и дава на студентите възможност да мислят по различен 

начин, отколкото в традиционната класна стая. Ученето чрез 

преживяване и опитът на терен могат да бъдат под много различни 

форми, а използването на културни ресурси, гражданската 

ангажираност и активното учене са подценявани компоненти в 

определението за образование днес.10 

                                                 
9 Pumpo, A. (2023, April 19). Holistic Education Guide for Teachers. Retrieved from 

.teacher academy: https://www.teacheracademy.eu/blog/holistic-education/ 
10 Sherman, P. (2020). Framing Undergraduate Perspectives on Experiential Learning 

Within Soka Education Theory . IAFOR Journal of Education: Undergraduate Education, 

Volume 8 – Issue 3. 
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Представена е разликата между холистичното и 

традиционното образование Холистичното образование е форма на 

образование, която погрешно се смята за нова концепция за 

академично обучение. Доказано е, че произходът на холистичното 

образование е древна концепция, която може да се проследи до 

древните гърци. То се формира и започва да се използва през 80-те 

години на ХХ век и се счита за ново движение в сравнение с другите 

форми на образование. Разликите между холистичното и 

традиционното образование могат да се обобщят и да се поставят в 

три основни точки на контраст:11 

 Обучение на децата в динамична класна стая, която 

позволява на учениците да седят в различна подредба в зависимост 

от това какво ще учат.  

 Обучение на учениците в самоувереност и приемане на 

себе си и своя ум като подготовка за оцеляване в реалния свят, където 

няма ясни насоки за тях, което следователно премахва 

традиционната идея за подлагане на учениците на множество изпити 

в стресиращи кратки периоди от време, на които те са склонни да се 

провалят и да се обезсърчат.  

 Ученикът да научи информацията, а не само да запомни 

фактите и да ги напише в изпитната работа. 

Обърнато е внимание на необходимостта от създаване на 

споделена стойност. Разгледана е концепцията за споделената 

стойност, приложението на която има съществена роля за успешния 

мениджмънт. Това се постига чрез прилагане на подходящи 

политики и оперативни практики, с цел повишаване 

конкурентоспособността на дадена компания и същевременно 

подобряване на икономическите и социалните условия в 

общностите, в които тя работи. Създаването на споделена стойност 

(CSV) е бизнес план за действие, който се счита за динамична 

промяна от корпоративната социална отговорност (КСО) и 

традиционния бизнес начин на мислене – или да се реализира 

                                                 
11 Avetisyan, M. (2023). A COMPARATIVE ANALYSIS BETWEEN TRADITIONAL 

AND ALTERNATIVE EARLY CHILDHOOD EDUCATION, SUCH AS THE MARIA 

MONTESSORI METHOD, REGGIO EMILIA PEDAGOGICAL APPROACH. 

Armenian Journal of Special Education 7(2), 65-77. 
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печалба, или да не се реализира печалба. Стойността се определя 

като ползи спрямо разходите, а не само като ползи. Създаването на 

стойност е идея, която отдавна е призната в бизнеса, където 

печалбата е равна на приходите, получени от клиентите, минус 

направените разходи.12  

Направен е преглед на корените на споделената стойност, 

като са посочени основните особености на взаимовръзката на 

конкурентоспособността на една компания и здравето на общностите 

около. Бизнесът се нуждае от успешна общност, не само за да създаде 

търсене на своите продукти, но и за да осигури критични обществени 

активи и благоприятна среда. Общността се нуждае от успешен 

бизнес, за да осигури работни места и възможности за създаване на 

богатство за своите граждани.13 

Изведена е връзката между конкурентното предимство и 

социалните въпроси. Решаването на обществените проблеми може да 

доведе до извличане на ползи от производителността на фирмата по 

много начини.  

 

                                                 
12 Sjödin, D. (2019). Value Creation and Value Capture Alignment in Business Model 

Innovation: A Process View on Outcome-Based Business Models. Journal Of Product 

Innovation Managment. 
13 Sanjeevinathan, R. (2021). Create Shared Value - A Win-Win Business Model. 

International Journal of Engineering and Management Research 11. 
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Фигура 1: Връзка между конкурентното предимство и 

социалните въпроси14 

 

Параграф 1.3. Институционалният маркетинг във висшето 

образование – общи понятия и особености на приложение в 

дигитална среда е посветен на изследване на маркетинговата 

концепция и практика в сферата на образователните услуги 

(маркетингови изследвания, маркетингови програми) като едни от 

отважните източници за успех в конкурентната образователна среда 

и за определяне на конкретни пътища за повишаване качеството на 

висшето образование. 

Анализът показва, че маркетинговите проучвания дават 

възможност да се определи действителното състояние и 

перспективите за успех на даденото висше училище при 

предлагането на образователни услуги, за които е установено, че 

съществува потребност. Също така, висшето образование е много 

подобно на бизнес сектора; то е изправено пред глобални 

предизвикателства, навлизане на технологии и конкуренция. 

Висшите учебни заведения са доставчици на услуги, които 

предоставят образование и печелят от приема на студенти и други 

приходи. В днешната конкурентна среда организациите продължават 

да се борят да издълбаят своята конкурентна ниша на пазара. 

Университетите и другите висши учебни заведения трябва да се 

конкурират помежду си, за да привлекат най-добрите студенти и 

научни кадри на световно равнище, поради което съперничеството 

вече не се ограничава в рамките на националните покрайнини. 

Глобализацията на бизнеса е възприета от сектора на висшето 

образование, в който образованието се разглежда като услуга, която 

може да се продава в цял свят. Тъй като образованието се превръща 

в глобален бизнес сектор, маркетингът на образованието развива 

стандарти, които са по-близки до маркетинга на потребителски 

стоки.15 

                                                 
14 Camilleri, M. A. (2013). The connection between competitive advantage and social 

issues. HARVARD BUSINESS REVIEW. 
15 Kotler.P. (2016). A Framework for Marketing Management. Harlow: Pearson Education 

Limited. ISBN 978-0-13-387131-9 Retrieved from sustainablebrands, com: 
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Установено е, че важен вторичен фактор, при предлагането 

на образователните услуги, за които е установено, че съществува 

потребност, са качествените параметри на услугата. Обърнато е 

внимание, че не са редки случаите, когато качествените параметри 

имат водеща роля при иизбор на образователна алтернатива. 

Подчертано е, че интерактивният маркетинг позволява, работа в 

отдалечена среда и при непрекъсната обратна връзка, което отразява 

потребителската стойност и нивото на удовлетвореност сред 

потребителите. 

Потвърдена е безспорната потребност от висше образование 

и е подчертана необходимостта от коректно формулиране на целите 

на образователния маркетинг, в зависимост от специфичните 

особености на университета. Образователният маркетинг се 

характеризира на първо място със система от дейности за изследване 

(проучване и анализ) на потребностите от висше образование 

(желания, предпочитания, други интереси) и разработването на 

програми (планове) за отговор (задоволяване) на тези потребности. 

Изследването показва, че развитието на висшето образование 

и на висшите училища при пазарни условия изисква широко 

използване на маркетинга. Изборът на маркетингова стратегия, която 

отчита интересите на обществото, на студентите, на висшето 

училище и др., може да се постигне след внимателен анализ и оценка. 

Посочено е, че в сферата на висшето образование е подходящ по-

балансиран подход, при който се зачитат интересите на всички 

участници (преки и косвени) в предоствяните образователни услуги. 

В случая, след проведените проучвания, очакванията и изискванията 

на бизнесът и студентите се припокриват, което позволява много по-

лесна планировка и управление на учебния процес, както и 

предлагането на съвременни и атрактивни образователни продукти.16 

Обобщено е, че образователният и университетския 

маркетинг са важни инструменти за успешно представяне и за 

                                                 
http://eprints.upjb.ac.id/id/eprint/167/1/A%20Framework%20for%20Marketing%20Man

agement%20by%20Philip%20T%20Kotler%2C%20Kevin%20Lane%20Keller%20%28z

-lib.org%29.pdf 
16 Selling Concept in Marketing – Definition, History, Features, Examples, and Pros/Cons 

(2023) Retrieved from sustainablebrands, com: https://bbanote.org/selling-concept/ 
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повишаване на конкурентоспособността и осигуряване на устойчиви 

тенденции на растеж на висшето училище, с цел осъществяване на 

основната образователна парадигма – от образование за цял живот 

към образование през целия живот. 

 

Изводи към Първа глава 

 В ретроспективен план е представена системата за висше 

образование в Ливан, която е възникнала и се развива, откакто са 

започнали да се основават университети. Обобщено е, че в 

настоящия момент в резултат на своето развитие ливанската 

образователна система заема водеща роля в класациите на системите 

за висше образование в арабския свят. 

 Изведени са предимствата и са очертани някои 

недостатъци на разгръщащата се нова система и това е холистичната 

образователна система. Холистичното образование се основава на 

обучението на малките деца чрез работа върху процедурите, 

развиващи личните и уникалните способности на всяко дете, които 

са естествени за него и за неговата идентичност.  

 Обоснована е необходимостта от изследване на 

маркетинга като процедура за насърчаване на продажбите на 

определени продукти или услуги и включителнио и в образователния 

сектор. 

 Изследвани са възможностите за приложение на 

маркетинговата концепция за повишаване на 

конкурентоспособността на университетите и привличането на 

студенти. 

 

Глава 2: Маркетингови инструменти за набиране на 

студенти  

В Параграф 2.1. Маркетингът в социалните медии като 

съвременен маркетингов инструмент за образователните 

институции, са представени спецификите на управлявания от 

технологиите съвременен свят, където сайтовете за социални мрежи 

са средство, чрез което търговците на различни стоки и услуги могат 

да разширят продажбените си кампании до широк кръг потребители. 

Маркетингът в социалните медии се определя като връзка между 
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марките и потребителите, предлагаща личен канал и валута за 

мрежово и социално взаимодействие, ориентирано към 

потребителите. 

Направен е проблемен анализ на социалните медии като 

форма на комуникация, базирана на интернет, с платформи, които 

позволяват на всички регистрирани потребители да се свързват чрез 

конкретно уеб съдържание. Социалните медии притежават 

множество форми, включително подкастове, сайтове за социални 

мрежи, уебсайтове за споделяне на снимки, уебсайтове за споделяне 

на видео. Всички тези форми, които отговарят на стандартите за 

многообразие и пълно приобщаване, попадат в категорията на един 

виртуално съществуващ свят на медиите, независимо дали на 

професионално или на лично ниво.17  

Изведена е разликата между онлайн комуникацията и 

традиционните маркетингови подходи се оказа изключителна, което 

пряко доведе до превръщането на онлайн стратегията в един от най-

критичните, надеждни и решаващи аспекти на една компания и за 

напредъка на бизнеса. Отчетено е, че онлайн комуникацията чрез 

добре изградена технологична структура и стратегия играе 

жизненоважна роля в подпомагането на стратегиите за брандиране 

на малкия бизнес, за да се достигне по-високо ниво на постижения и 

съответно на продажби. Доказана е полезността от приложението на 

стратегиите за онлайн брандиране чрез използване на множество 

интернет базирани уебсайтове, за поддържане на напредъка на 

образователния бизнес, както и за достигане до най-голям брой 

потребители, които проявяват интерес към предлаганите 

образователни услуги. Посочено е, че подходящи инструменти за 

осъществяване на онлайн комуникация са интернет базираните 

уебсайтове като Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Tumblr, 

Snapchat и LinkedIn. Социалните медии дават възможност на 

достъпна цена да се достигне до голям брой потенциални клиенти и 

да се въздейства върху желанието им за покупка на образователните 

продукти предлагани от частните висши училища, което е 

                                                 
17 Marketing in Education.(2020) Retrieved from sustainablebrands, com: 

https://netit.bg/2020/06/12/маркетинга-в-образованието/ 
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възможност да повишат конкурентоспособността си на 

образователния пазар.18 

Аргументирана е нуждата от радикална трансформация на 

образованието, провокирана от динамиката на обществено развитие, 

която предопределя предпоставките за придобиване на 

необходимите знания и подготовка от младите хора за бъдещата им 

реализация в дигиталната икономика. Систематизирани са основните 

характеристики на образованието от нов тип и е посочена тяхната 

свързаност с насърчаването на развитието на индивидите в една 

изключително многомерна и динамично променяща се среда, където 

емпиричните знания отстъпват на нуждата от практични житейски 

умения, способности за творчество, критично мислене и насърчаване 

на личния потенциал на обучаемия.  

Представени са съвременни маркетингови инструменти на 

социалните медии, като е посочено, че напредъкът в рамките на 

сайтовете на социалните медии създава широки потребителски 

общности, които определят нови начини, чрез които компаниите и 

клиентите могат да взаимодействат помежду си, за да споделят 

информация за продуктите на марката и да изградят 

взаимоотношения между потребителите и производителите. 

Подчертано е, че е напълно естествено, клиентите, като човешки 

същества да имат потребност да създават взаимоотношения с тези, 

които имат близки до техните интереси, както и с тези, които 

предлагат необходимите им продукти и услуги. Доказано е, че 

предприятията и институциите, които имат по-добри 

взаимоотношения с клиентите, създават по-добри потенциални 

възможности за продажби.19 

 

                                                 
18 Pascucci, F. S. (2023). How digital technologies reshape marketing: evidence 

from a qualitative investigation. Springer , 27-58. 
19 Andreopoulou, S. et all. (2014). Internet marketing for sustainable 

development and rural tourism. // International Journal of Business Information 

Systems// pp. 446-461. 

https://www.researchgate.net/publication/264817921_Internet_marketing_for_s

ustainable_development_and_rural_tourism 
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Параграф 2.2. Маркетингови модели във висшето 

образование е посветен на изследване и анализ на маркетингови 

модели, приложими във висшето образование като е обърнато 

внимание, че тази тема е сравнително нова в Ливан и все още няма 

консенсус по отношение на това кои модели са универсално 

приложими, и поради тази причина изследването се основава на 

общи маркетингови теории. Посочено е, че когато се прилагат тези 

общи маркетингови теории към маркетинга на висшето образование, 

е необходимо да се отчетат редица специфични обстоятелства. 

Подчертана е важността, работата да бъде ориентирана с фокус 

върху сегментацията, очакванията и удовлетвореността на 

клиентите, като се отчитат характеристиките на предлагания 

образователен продукт, и че физическото местоположение на 

институциите в съвременния свят има все по-малко значение. 

Частните университети в Ливан имат стремеж да прилагат общите 

маркетингови теории, като на тази база търсят възможности за 

създаване на уникална търговска марка на институцията, за да могат 

да убедят обществеността, че те предлагат добавена стойност към 

предлагания от тях образователен продукт. 

 

 



22 

 

Фигура 2: Три етапа на записване на студенти във висшите 

учебни заведения20 

 

Обърнато е внимание, че проблемите, с които се сблъсква 

маркетингът на висшето образование днес, са провокирани и от 

факта, че университетите имат възможност да избират дали да бъдат 

възприемани като изследователски центрове или като академии за 

преподаване, и поради това, в повечето случаи, не се съобразяват със 

студентите при изготвянето на учебните програми. Има се предвид, 

че чрез използването на маркетингови стратегии, специално 

формулирани за маркетинг на висшето образование, и чрез 

използване на дейности за изграждане на екип, за да се гарантира, че 

преподавателите и другите служители са част от маркетинговите 

усилия, проблемите на висшите учебни заведения могат да бъдат 

решени.21 

Представен е модела 7-Р на образователния маркетинг. 

Посочено е, че образователният маркетинг е една от многото 

маркетингови тактики, които могат да се използват за 

популяризиране и реклама, и че в голяма степен зависи от 

използването на инструменти и средства, за да се предложи обучение 

за перспективите, които клиентът би получил от използването на 

продукта, услугата и предметите.22 

Доказано е, че задълбоченото познаване от страна на клиента 

на продукта, който получава, или на услугата, за която плаща, оказва 

важна роля в убеждаването при продажбата и в създаването на връзка 

между клиента и институцията, която предлага образователния 

продукт. Подчертано е, че тази образователна тактика се разпростира 

върху маркетинга на услуги като цяло. 

                                                 
20 ELLIANCE. (2020, 2 23). Enrollment Marketing Agency: More of Right Fit. 

Retrieved from elliance.com: https://www.elliance.com/markets/higher-

education-marketing.aspx 
21 Maringe, F. (2005). Interrogating the crisis in higher education marketing: 

The CORD model. International Journal of Educational Management 19(7):, 

564-578. 
22 Timo Rintamäki, H. S. (2021). An integrative framework for managing 

customer value propositions,. Journal of Business Research 
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В параграф 2.3. „Влияние на университетската марка върху 

привличането на студенти“ е направен анализ на процеса на 

потребителско поведение при покупка. Посочено е, че през 

последните десетилетия организационната и корпоративната 

идентичност привличат все по-голям интерес сред учените и 

практиците, представена е теоретичната дискусия по въпросите за 

идентичността, като е подчертано, че през последните години тази 

тема заема все по-съществено място при корпоративния маркетинг и 

мениджмънт. Обърнато е внимание, че дискусията посветена на 

идентичността включва различни гледни точки от множество 

дисциплинарни области и научни изследвания като: корпоративни 

комуникации, мениджмънт, маркетинг, организационно поведение, 

социална и организационна психология, човешки ресурси и 

корпоративна стратегия.23  

Представени са различни гледни точки и трактовки на 

идентичността, като е посочено, че учените правят категорично 

разграничение между социална, организационна и корпоративна 

идентичност. Докато социалната идентичност се отнася до 

интернализирана структура на знанието, организационната 

идентичност се разглежда като система от споделени значения. Що 

се отнася до корпоративната идентичност, тя се разглежда като 

проекция на образа на дадена организация и е фокусирана предимно 

върху външните, символни измерения на идентичността.24 От друга 

страна, социалната идентичност се определя като включваща 

ментална рамка и вътрешни процеси на идентичност на индивидите 

в организацията, а организационната идентичност, като комбинация 

от вътрешни и външни аспекти на идентичността. Обърнато е 

внимание, че границите не са съвсем ясни, защото корпоративната 

идентичност има общи връзки с организационната идентичност.  

                                                 
23 Balmer. (2017). The corporate identity, total corporate communications, 

stakeholders’ attributed identities, identifications and behaviours continuum. 

European Journal of Marketing. 
24 Catalán, S. (2018). The importance of corporate brand identity in business 

management: An application to the UK banking sector. BRQ Business Research 

Quarterly,, 3-12 
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Очертани са разнообразните причини за интереса към 

идентичността в исторически план при популяризирането на 

връзките с обществеността и управлението на комуникационните 

послания. Доказано е, че поведението на потребителя при покупка се 

влияе от различни фактори, но в повечето случаи е сходно и може да 

бъде предвидено.25 Посочено е, че процесът на потребителска 

покупка се състои от пет етапа, които са в следната 

последователност: разпознаване на проблема или потребностите, 

търсене на информация, оценка на алтернативите, решение за 

покупка и оценка след покупката.26 Обърнато е внимание, за 

безспорността на актуалността на дебата, дали студентът е клиент 

или не, студентският избор е подобен на поведението на потребителя 

при покупка, като индивидите участват и действат в него по различен 

начин. Процесът на вземане на решение при студентския избор 

обикновено започва с осъзнаване на потребността от образование. 

Осъзнаването на студентите да учат в университет може да бъде 

предизвикано от вътрешни или външни стимули, като например 

студентите могат да осъзнаят, че се нуждаят от университетска 

диплома, когато мислят за бъдещия си професионален живот.27 

Изведени са специфичните особености и значение на 

корпоративна идентичност и брандинг в университетите, особено 

през последните десетилетия, когато именно организационната и 

корпоративната идентичност привличат все по-голям интерес сред 

преподаватели и студенти. Посочено е, че понастоящем 

идентичността заема водещо място в научните изследвания по 

корпоративен маркетинг и мениджмънт. Дискусията върху 

идентичността обаче включва гледни точки от множество 

дисциплинарни области и литератури: корпоративни комуникации, 

мениджмънт, маркетинг, организационно поведение, социална и 

организационна психология, човешки ресурси и стратегия. 

                                                 
25 Alkhafagi, a. A. (2022). Role of Stealth Marketing in Customer Engagement. 

Webology 19(1). 
26 Diksha Panwar, S. A. (2019). Consumer Decision Making Process Models 

and their Applications. International Management Review. 
27 Finneran, R. M. (2023). Student Voice, Inequalities, and Class. . Oxford 

Research Encyclopedia of Education. Retrieved 1. 
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Изводи към Втора глава 

Резултатите от анализа доказват необходимостта висшите 

учебни заведения в Ливан, независимо дали са частни, или държавни, 

да прилагат маркетингови инструменти при работи по набирането на 

студенти от различен пол, раса и произход. Аргументирано е, че 

процесът на набиране на студенти е силно зависим от 

маркетинговата стратегия и инструментите, които висшето училище 

приема, за да популяризира интереса си към регистриране и 

ангажиране на студенти, желаещи да продължат образованието си. 

Подчертана е необходимостта повишаване на знанията в сферата на 

образователния маркетинг и по-специално със 7-Р за маркетинг микс. 

Доказана е важността от приложението на маркетинга, в 

сферата на образованието, и от възприемането на социалните медии 

като жизненоважен промоционален инструмент за постигане на 

своите бизнес цели. Проблемът е формулиран чрез въвеждането на 

променливите като марката на университета, колелото на точките на 

контакт, източниците на знания преди приема, източниците на 

знания по време на следването на курса по мениджмънт, влиянието 

върху точките на контакт и накрая – интеграцията с реалния свят.  

Изведена е ролята на марката на университета и значението 

което оказва върху процедурата за привличане на студенти за 

обучение, особено в частните университети. Анализът показва, че е 

необходимо брандирането на университета да се съсредоточи върху 

неговите основи и институционалната му идентичност, включително 

принципите и ценностите, като академично състояние, курсове и 

семинари, осъществяващи привличането към заетост в допълнение 

към опита, през който студентите трябва да преминат, ако изберат да 

се запишат в институцията. 

 

Глава 3: Маркетингови стратегии на частните висши 

учебни заведения в Ливан 

В Параграф 3.1. Проектиране на модела е представена 

концептуалната рамка на модела с цел да се повиши значимостта 

както на „образователния продукт“, така и на „марката“. Посочено е 

че, повечето университети първоначално прилагат стратегически 
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маркетинг, насочен главно към привличане и задържане на 

качествени студенти, а в последствие осъзнават важността на 

имиджа. Имиджът на висшите учебни заведения се влияе от 

рекламните стратегии, а по отношение на маркетинга му са доказани 

и външни влияния. Анализът доказва, че успехът на висшето учебно 

заведение зависи от имиджа, който му създават студентите, 

родителите или спонсорите. 

 

 
 

Фигура 3. Предложение на модел за приложение на 

маркетингова стратегия28 

 

Обоснована е целта на предложения модел е да се сравнят 

съществуващите теоретични рамки и да се състави концептуална 

рамка за влиянието на промоционалния модел 7-Р и стратегиите на 

социалните медии върху имиджа на марката и привличането на 

студенти във висшите учебни заведения. По този начин проучването 

следва модел, който изследва връзката между маркетинговите 

стратегии, възприети от висшите учебни заведения, които се състоят 

от 2 елемента: маркетинговия микс (7-Р) и социалните медии, като 

негова независима променлива, привлекателността на студентите 

като зависима променлива и ролята на имиджа на марката на 

висшите учебни заведения като модерираща променлива. 

Доказано е въздействие на модела 7-Р върху подобряването 

на имиджа на висшите училища. Моделът 7-Р, признава продукта, 

                                                 
28 Разработка на автора 
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цената, мястото и промоцията като основни променливи, които 

действат като крайъгълен камък на маркетинга. Хората, процесът и 

веществените доказателства представляват три елемента, които 

правят разширения модел на маркетинговия микс подходящ за 

маркетинга на услуги.  

Изяснено е, че продуктът може да бъде физическо изделие 

или услуга. От друга страна, цената може да бъде сумата пари, 

изразходвана за потреблението на продукт или услуга. Мястото е 

местоположението на бизнеса. Промоцията е свързана с 

информиране на потенциалните клиенти за предимствата на 

продукта. Дружествата в сектора на висшето образование трябва да 

подобрят своя продукт, цена, място и промоция. Ето защо моделът 

на 7-Р може да оказва важна роля в подпомагането на висшите 

учебни заведения в техните изисквания за образователен маркетинг. 

Подчертано е, че институциите за висше образование трябва да 

гарантират, че техният продукт е разработен и съобразен с нуждите 

и потребностите на клиентите. Те трябва също така да поемат ролята 

на доставчик на услуги, за да осигурят необходимите физически 

съоръжения и място. И накрая, те трябва да насочват правилно 

своите комуникации. 

 

Параграф 3.2. „Имиджът на марката на висшите учебни 

заведения в Ливан“ са представени маркетингови стратегии 

подходящи за приложение в социалните медии за подобряване на 

имиджа на марката на университетите за продължаване на 

обучението във висшето образование. Доказано е, че в процеса на 

вземане на решение за избор на покупка на образователен продукт, 

обикновено се включат няколко души, включително родители, 

членове на семейството и приятели. Елементите, които отразяват в 

голяма степен преподавателите, професорите, живота в кампуса и 

материалната база, се считат за важни в този процес на вземане на 

решение. Събирането на информация, комуникацията с настоящи 

студенти и възпитаници чрез социалните медии са все дейности, 

които допринасят за определянето на начина, по който се възприема 

и разглежда висшето училище. Това доказва, че прилагането на 

маркетингови стратегии в социалните медии играе огромна роля за 
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елемента „Хора“ и ролята на маркетинговата комуникация в модела 

7-Р. комуникационните канали отразяват пряко колко добре се 

справя институцията по отношение на комуникирането на своите 

предложения на пазара. Анализът показва, че инструментите на 

социалните медии могат ефективно да осъществят връзка на 

потенциалните студенти със студентите и възпитаниците, да 

прехвърлят реална атмосфера „в кампуса“ и да ги интегрират 

индиректно в процеса на обучение. Безспорно е, че с нарастващия 

брой университети (над 90%), които изграждат онлайн присъствие в 

социалните медии, използването на инструментите вече е 

задължително и в частните ВУЗ-ове, особено при взаимодействието 

с потенциалните клиенти и привличане на кандидати. Доказано е кои 

от съществуващите основни стратегии, приложими в социалните 

медии са подходящи за висшето образование, а именно тези, които 

се основават на модела 7-Р на маркетинга. Доказва се, че 

генерираното от потребителите съдържание, като например 

информация и обратна връзка от студентите, е ключова стратегия за 

пренасяне на имиджа и посланието на кампуса. Изведени са ефектите 

от прилагането на стратегии за социални медии във висшите учебни 

заведения върху имиджа на марката. Подкрепено е виждането, че 

съчетаването на маркетинговия микс и стратегиите на социалните 

медии като елементи на маркетинговите усилия на ВУЗ-а при 

изследването на влиянието му върху привлекателността на 

университета, повишаването на неговата конкурентоспособност и 

удовлетвореността на студентите. 

Представена е Зависимата променлива: „Атрактивност за 

студентите“. Университетът е важно звено, което предоставя на 

студентите и обществото знания, технологии и управленски опит. 

Така неговата роля ще бъде по-значима, ако той може да осигури на 

студентите и родителите разбирането, че услугите на институцията 

отговарят на техните цели. Докато традиционната идея кара хората 

да разглеждат образованието като изучаване на хората през целия 

живот, с множество измерения, в действителност крайните 

потребители на услуги използват образованието като услуга за 

покупка, разглеждайки образованието като продукт в бъдеща 

ситуация. 
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Пред вид факта, че образованието е сектор, който 

функционира в изключително конкурентна и сложна среда. 

Повишеното ниво на конкуренция, намаляването на раждаемостта, 

последвано от естествено намаляване на студентите в подходяща 

възраст, и засилването на процесите на глобализация са все фактори, 

които застрашават поддържането или увеличаването на 

привличането на студенти във висшите учебни заведения. Доказано 

е, че независимо от значителните различия и специфичните3 

условия, при които функционират образователните институции по 

света, като история, собственици, избираеми програми или други 

характеристики на моделите на висшето образование на всяка нация, 

е възможно да се определят тенденции, които създават общи модели. 

Аргументирано е твърдението, че висшите учебни заведения 

определят високи международни стандарти за обучение, за да 

повишат международната конкурентоспособност и фактора добавена 

стойност на човешкия капитал. 

Показано е, че ВУЗ-овете се различават от търговските 

организации не само технически, но и по своята философия и 

концепция за поведение. Въздействието на платформите на 

социалните медии върху привличането на студенти не може да бъде 

надценено. Това е така, защото различни платформи като Facebook, 

Instagram, LinkedIn, Twitter и YouTube изместиха традиционните 

платформи като вестници, списания, радио и телевизия като 

маркетингови инструменти за ВУЗ-овете 

Анализирана е Променливата на медиатора: Имиджът на 

марката на висшите учебни заведения в Ливан. За да се конкурира в 

съвременния свят, особено за добре образована и квалифицирана 

работна сила, университетът трябва да достигне до редица 

разнообразни аудитории от населението, за да изгради силна и 

динамична марка. Колежите и университетите разбират значението 

на имиджа, репутацията и марката за привличане и задържане на 

качествени студенти, преподаватели и служители; за маркетинга на 

академичните програми; за подпомагане на набирането на средства 

от частни дарители и публични агенции; и за изграждане на 

отношения с бизнеса, индустрията, федералното и щатското 

правителство и възпитаниците. В образователния сектор 
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използването на местни и регионални стратегии вече не е неуспешно; 

въпреки това всички дестинации се стремят да постигнат 

международни позиции и се стремят да привлекат широк спектър от 

пазари, включително студенти от различни учебни дисциплини, нива 

на доходи и разходи, начини на обучение и др. Тъй като имиджът на 

марката е важен конструкт в настоящата глобална икономика за 

привличане на студенти, университетите трябва да се опитат да 

развият надежден международен имидж. Университетите са още по-

активни в подходите си към маркетинга и набирането на студенти. 

Доказана е зависимостта – колкото е по-висока репутацията на 

университета и колкото по-силно е финансовото му състояние, 

толкова по-висок е стандартът на студентите, които ще 

кандидатстват. 

 

Параграф 3.3. „Връзка между маркетинговите усилия на 

ливанските университети, имиджа на марката и привличането на 

студенти“ е посветен на емппипричното проучване и представя 

резултатите от поредица от интервюта, базирани на резултатите от 

прегледа на литературата, бяха предложени общоприет модел 7-P и 

успешни „най-добри практики“ в маркетинга. Използвайки 

резултати от валидна литература и предложения на практикуващи, 

ние създадохме изследователски модел, който интегрира разширена 

версия на модела 7-P и стратегии за социални медии (SM). 

Проведеното изследване тества дали предефинирането и 

коригирането на модела 7-P и използването на дейности в 

социалните медии като интерактивни, комуникативни инструменти 

към заинтересованите страни в нашия обект на изследване може да 

има положително въздействие върху имиджа на марката на 

институциите за висше образование (ВОУ). За доказване на 

хипотезите са използвани количествени и качествени методи на 

изследване. Студентите са основните обекти на проучването. 

Постигнатите резултати предоставят доказателства за положително 

въздействие на разширените 7-P върху ВУЗа. 

Целевата група за това емпиричното проучване са студенти 

от висши учебни заведения в Ливан, които имат почти хомогенни 

характеристики по отношение на площ, среда, офиси и климатични 
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условия. Изследванията бяха планирани по 5-степенна скала на 

Likert. 10 000 анкети, използващи целенасочена случайна извадка, 

бяха раздадени на тези студенти и 700 анкети бяха върнати. След 

кодирането имаше 336 съществени проучвания, което показва 

значителен процент на реакция от 97%. Събраната информация беше 

анализирана чрез SPSS 17.0 за ясни прозрения. Smart PLS 2.0 M3 

беше използван за тестване на теоретичното шоу и оценка на ефекта 

на отличителните изходни променливи върху имиджа на 

университета. Демонстрирането на пътя на дробни най-малки 

квадрати (PLS) е стратегия за моделиране на основни условия (SEM), 

която може едновременно да тества модела за оценка (връзки между 

индикатори или променливи на показване и техните сравняващи се 

компилации или латентни фактори), освен това наречен външен 

модел и структурен модел 

Броят на студентите, включени в проучването, е 

приблизително 5000 студенти, следователно извадката има 

претенции за представителност, тъй като се състои от 700 студенти, 

за да се получи 95% ниво на доверие за това проучване. 

Характеристиките на респондентите са показани на фигурите по-

долу, където 66,6% са мъже и 33,3% са жени. 

Според получените резултати също се разкрива, че 

възрастовите групи на респондентите са категоризирани в пет групи. 

Първата група варира между 18-24 години с 47,1%, втората е 25-31 

години с общо 25,88% от анкетираните, третата е 32-38 години, 

съставляваща 16,47% от нашите анкетирани, четвъртата е 39-45 

години с 9% от анкетираните, а петата е 46 години и повече с най-

нисък процент на участие в 0,26%. 

В резултат на анализираните резултати могат да се направят 

следните обобщения по отношение на връзката между 

маркетинговите усилия на ливанските университети, имиджа на 

марката и привличането на студенти: 

Хипотеза 1: 

H0: Няма значима връзка между маркетинговия микс 7Ps и 

имиджа на марката. 

H1: Има значителна връзка между маркетинговия микс 7Ps и 

имиджа на марката.  
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За да се провери дали има връзка между маркетинговите 

стратегии на университетите, независимата променлива на 

изследването и имиджа на марката и привлекателността на 

студентите, са проведени и статистически тестове. За да се потвърди 

първата хипотеза, бе създаден корелационен тест между 

маркетинговия микс (7-P Mix) и имиджа на марката. 

Значимостта, наблюдавана за корелацията на Pearson, е 0,00 

< 0,05. По този начин може да се заключи, че има значителна връзка 

между маркетинговия микс, включително всички негови елементи 

(продукт, цена, място, промоция, хора, процес и физически 

доказателства) и имиджа на марката на университета. 

Корелационната стойност на Pearson показва положителна, но слаба 

връзка между променливите (0,111), което доказва, че ефективното 

прилагане на маркетинговия микс може да помогне за подобряване 

на имиджа на марката на университета. 

Хипотеза 2: 

H0: Няма значима връзка между приложението за социални 

медии и имиджа на марката. 

H1: Има значителна връзка между приложението за социални 

медии и имиджа на марката. 

Както показват резултатите от събраните данни, 

корелационното тестване, извършено за тестване на връзката между 

двете променливи, доказва, че има значителна връзка, която може да 

се наблюдава със значимост за корелацията на Pearson, равна на 0,000 

< 0,05. 

В допълнение, корелационната стойност на Pearson показва 

положителна и силна връзка между променливите (0,980). И така, 

заключението е, че с увеличаването на приложението на социалните 

медии, имиджът на марката се увеличава. 

Хипотеза 3: 

H0: Няма значителна връзка между имиджа на марката и 

привлекателността на студентите. 

H1: Има значителна връзка между имиджа на марката и 

привлекателността на студентите. 

Съществува връзка между прилаганите маркетингови 

стратегии и имиджа на марката на университета, беше проведен 
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корелационен тест, за да се види дали привличането на студентите 

към тези университети е повлияно от подобрения имидж на марката, 

за да може да се свържат ефектите от тези маркетингови стратегии и 

върху привличането на студентите. 

Корелационен тест: Резултатите от корелационния тест, 

извършен между променливите, както се вижда в таблицата по-горе, 

показват, че има значима връзка между двата фактора със значимост 

по-малка от 0,05 и корелация на Пиърсън от 0,982. Това означава, че 

колкото по-добър е имиджът на марката на университета, толкова 

повече той привлича студентите. 

След доказването на връзката между маркетинговите 

стратегии (7-P маркетингов микс и прилагане на социални медии) и 

имиджа на марката, както и връзката между имиджа на марката и 

привличането на студентите, беше проведено тестване с множество 

линейни регресии, за да се разбере въздействието на тези 

маркетингови стратегии върху имиджа на марката и по този начин 

върху привличането на студентите. 

Обобщено е, че за да подобри имиджа на марката на 

университета, то университетския мениджмънт е необходимо да 

прилага ефективно елементите на маркетинговия микс, както и да 

отдава голямо значение на тяхното присъствие в социалните медии, 

тъй като там е доказан най-висок процент на проявен потребителски 

интерес. Този подобрен имидж на марката, произтичащ от 

прилаганите маркетингови стратегии, доказано увеличава 

привличането на студенти към университета. 

 

Заключение  
Заключението обобщава постигнатите резултати от 

направеното проучване в дисертационния труд. Подчертава се, че 

успехът на изследването зависи от добре проектирано проучване и 

методология, тази глава е посветена на обсъждането на това как е 

проведено това проучване. В резултат на направения литературен 

обзор се установява, че маркетинговите усилия на институциите за 

висше образование са важен елемент за успеха на тези организации. 

А за да процъфтяват висшите учебни заведения чрез привличане на 

повече студенти, те се нуждаят от добра цялостна репутация по 
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отношение на предлаганите качествени програми и услуги. Ето защо 

това проучване се фокусира върху въздействието от ефективното 

прилагане на 7-P на маркетинга, както и включването на социални 

медии в техните маркетингови усилия, върху цялостния имидж на 

марката на институцията. 

Тези елементи (маркетингов микс 7Ps и приемане на 

социални медии) бяха изследвани, за да се разбере дали и как влияят 

върху имиджа на марката и привличането на студенти в ливанските 

висши учебни заведения. По този начин са приети и променени някои 

въпросници, за да се постигне целта на настоящото проучване, което 

е изследване на връзките между маркетинговите усилия на 

институцията (7-P микс и социални медии) и ефектите които оказват 

върху имиджа на марката и привлекателността за записване на 

студенти. 

Достигнатите резултати показват, че съществува силна 

връзка между променливите и по този начин ефективното прилагане 

на всеобхватен маркетингов микс и възприемането на правилните 

стратегии за социални медии в ливанските университети оказва 

силно влияние върху цялостния имидж на марката и на свой ред 

влияе върху привличането на студентите към такива институции. 

Множествената линейна регресия също така доказа влиянието на 

всяка променлива върху имиджа на марката и гарантира, че моделът 

е представителен за сектора на висшето образование в Ливан. 

Резултатите от изследването позволяват да се твърди, че 

съществуват определени теоретични и практически последици 

обобщени както следва:  

 На база проучените и анализирани теоретични 

постановки за особеностите на системата за висше образование в 

Ливан е установено, че в настоящия момент в резултат на своето 

развитие ливанската образователна система заема водеща роля в 

класациите на системите за висше образование в арабския свят. 

 В резултат на направения критичен анализ са изведени 

предимствата и са очертани някои недостатъци на образователната 

система в Ливан като е представена разгръщащата се холистичната 

образователна система и създаването на споделена стойност.  
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 Изяснен е понятийния апарат и на особеностите на 

институционалния маркетинг и приложението му в системата за 

висше образование в дигитална среда, и доказана необходимостта от 

изучаването му. 

 Аргументирано са представени подходящи за 

приложение в образованието маркетингови инструменти на основата 

на съществуващите концепциите за маркетинг, маркетинговия микс 

7-P и възприемането на социалните медии като инструмент, както и 

процеса на вземане на решения от клиентите за покупка. Доказано е 

как допълнителната информация може да подпомогне вземането на 

решения и за повишаване на конкурентоспособността институциите 

на частното висше образование в Ливан.  

• Проучването предлага ясно разбиране какво представлява 

имиджът на марката и как той се влияе от действията, избрани от 

висшето учебно заведение. 

• Предложени са подходящи маркетингови стратегии за 

постигане на целта на образователната институция – да увеличи 

привличането на студенти.  

• Проектиран е авторов модел за приложение на 

предложените маркетингови стратегии в частните университети в 

Ливан. На база предложения модел могат да се осъществят промени 

на работната среда, тъй като мениджмънта на университетите 

разбират какви стратегии да прилага, за да повиши имиджа на своята 

марка и да повишат нивото на своята привлекателност.  

• Моделът представя рамка, която може да бъде следвана от 

институциите, когато търсят административен персонал и 

инструктори, които отговарят на цялостния имидж на марката и 

могат да им помогнат да постигнат целите си в образователните 

институции в Ливан. 

От друга страна, настоящото изследване има своите 

ограничения. То е фокусирано основно върху частния сектор на 

висшето образование, който е само един сектор в ливанската 

икономика. Следователно констатациите от това проучване може да 

не се отнасят за други индустрии или работна среда, тъй като 

прегледът на литературата доказа, че висшето образование е отделна 

индустрия, която има свои собствени изисквания. В допълнение, 
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това проучване разчита на възприемането на студентите и 

административния персонал съответно на маркетинговия микс и 

приемането на социалните медии, а не на подробно изявление от 

маркетинг специалиста на всяка институция, за да се разбере точната 

маркетингова стратегия, която се прилага. 

Що се отнася до бъдещите проучвания, би могло да се проучи 

държавният сектор на висшето образование в Ливан, т.е. Ливанският 

университет, тъй като той е единственият работещ държавен 

университет и как прилагането на тези маркетингови инструменти 

може да промени възприемането на университета от неговите 

студенти. Други проучвания могат да бъдат ориентирани към 

насочване на ефектите от осъществяваните маркетингови кампании 

върху избора на студентите между частни университети и 

единствения държавен университет в страната. 
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IV. ПРИНОСИ В ДИСЕРТАЦИОННИЯ ТРУД 

 

Научни приноси: 

1. Обогатено е научното знание в областта на системата за 

висше образование в Ливан, изведени са предизвикателствата на 

местно ниво и са очертани възможностите на холистичното 

образование като алтернатива за създаване на стойност. 

2. Идентифицирани са възможностите на 

институционалния маркетинг в сферата на частните висши училища 

в Ливан и приложението му в дигитална среда. 

3. Структурирани и класифицирани са стратегически 

маркетингови подходи за приложение на интерактивен маркетинг 

чрез социалните мрежи и сайтове като специфичен инструмент  за 

привличане на студенти и възможност за провеждане на обучения.  

4. Аргументирана е необходимостта от приложение на 

интерактивни маркетингови инструменти и модели за утвърждаване 

на институционалния имидж на частните висши училища в Ливан. 

 

Научно-приложни приноси: 

5. Предложен е комплексен инструментариум и авторска 

методология за проучване и оценка на възможностите за приложение 

на маркетинг чрез социалните медии като подходящ управленски 

инструмент за израждане на институционалния имидж на висшите 

училища в Ливан 

6. Проектиран е модел за утвърждаване на 

институционалния имидж на частните висши училища в Ливан чрез 

прилагането на съвременен маркетингов подход за привличането на 

студенти.  
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