Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

Az elsoéves egyetemi hallgatok szegmentalasa az
intézményvalasztasi szempontok alapjan

Keller Veronika, Dernéczi-Polyak Adrienn
Széchenyi Istvan Egyetem

DOI: 10.15170/MM.2024.58.KSZ.01.06

A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja az egyetemi hallgatok intézményvalasztas alapjan torténd szegmentalasa és jellemzése
demografiai adatok, valamint képzési szint és szakteriilet szerint. Tovabba az egyes hallgatoi csoportok
informacioforrasainak feltérképezése €s a kiilonbozo buyer personak kialakitasa, ami lehetdvé teszi a kom-
munikécios kampanyok célzott tervezését.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas alapjat egy nyugat-magyarorszagi egyetem els6éves hallgatoi korében végzett online felmérés
adta (n=2330 6), amit az intézményi beiratkozas alkalmaval kellett kitolteniiik. Az empirikus kutatas 2023
nyaran zajlott A hallgatok intézményvalasztasi szempontjainak elemzéséhez faktorelemzést végeztiink,
majd hierarchikus klaszterelemzés segitségével sikeriilt elkiiloniteni a hallgatoi csoportokat. Ezt kdvetden
a marketing mesterszakos hallgatok (n=12 f6) korében design thinking modszertan segitségével kidolgoz-
tuk a hallgatoi buyer personakat.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az elsééves egyetemistak jellemzGen az oktatas és hirnév, a lakohely €s a szolgaltatasok, a masok véle-
ménye, valamint a varos miatt valasztjak a vizsgalt intézményt. A klaszterelemzés alapjan négy hallgatoi
szegmens keriilt elkiilonitésre: érdektelenek (13,5%), véleménykovetdk (42,5%), ambicidzusak (10,8%)
¢és varosszeretok (33,1%). A csoportok kiilonboz6 demografiai és képzési jellemzok alapjan is jol profiloz-
hatok, példaul nem, generécio, telepiiléstipus, valamint tudomanyteriiletek alapjan. A véleménykovetdk
minden kommunikécids csatornat intenziven hasznalnak. Az egyes klaszterekhez buyer persondkat készi-
tettiink, amelyek jo alapot adhatnak a felvételi kampanyokhoz, és a hatékony kommunikéaciohoz.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az érdektelenek szamara a figyelemfelkeltd, informativ tartalmak lehetnek hatékonyak, mig a véleményko-
vetdk esetében a kozosségi visszajelzésekre alapozott kampanyok javasoltak. Az ambicidzusak szamara a
programok és karrierlehetéségek hangsulyozasa, mig a varosszeretdk esetében az egyetemi varos bemuta-
tasa lehet célravezetd. A személyre szabott kommunikacié tdmogathatja a hallgatoi toborzéas hatékonysagat
és az intézményi markaépitést.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A fels6oktatas versenykornyezetét a globalizacio
alakitja, amely a regionalis és nemzeti hatarokon
tul nemzetkozi szintre is kiterjed (Deli-Gray et al.
2019). Mig a hagyomanyos marketingstratégiak
torténelmileg megkonnyitették az egyetemek ¢és
a vallalatok kozotti egyuttmiikodést, a jelenlegi
trendek kihivasok elé allitjdk a szakembereket. A
versenyképesség novelése érdekében az egyete-
meknek a profitorientalt vallalatokhoz hasonldan
hatékony marketingeszkozoket kell alkalmazniuk.
Az Eurdpai Bizottsag magyarorszagi adatai alap-
jan a hallgatok aranya a lakossagon beliil 2023-ban
jelent6sen alacsonyabb volt (2,92%), mint a szom-
szédos orszagokban, példaul Ausztridban (4,73%),
Szlovéniaban (3,65%) vagy Horvatorszagban
(3,99%). Az eltérések olyan tényezékkel magya-
razhatok, mint példaul a felsdoktatas mindsége és
az intézményi hagyomanyok. Az egyetemeknek
komoly kihivasokkal kell szembenézniiik a beisko-
lazas, a toborzas és a megtartas terén. A felsdok-
tatasi intézmény kivalasztasanak dontési folyamata
pénziigyi, pszichologiai és tarsadalmi megfontola-
sokat, valamint az intézményi imazst vagy hirnevet
is magaban foglalja.

Napjainkban az egyetemek egyre inkabb a szer-
vezeti markaépitésre (corporate branding) 6sszpon-
tositjak marketingtevékenységeiket, felismerve,
hogy a pozitiv intézményi arculat kulcsfontossagu
tényez6 a sikerhez a versenyzd felsdoktatasi pia-
con. A leglijabb hazai kutatasok foként a munkaer6-
piaci elvarasokra (Kotsis és Darnai 2022), illetve a
Dunning-Kruger-hatas ~ feltérképezésére iranyult
(Kun et al. 2023, Kun et al. 2022).

Jelen kutatas a felsGoktatasi intézmények els6d-
leges ¢érintettjeire, az egyetemi hallgatokra Ossz-
pontosit, kiilonds tekintettel az els6éves nappali és
levelez$ tagozatos képzésekre beiratkozo hallga-
tokra. A kutatas alapkérdése az volt, hogy a hallga-
tok mely csoportjai vagy klaszterei kiilonboztethe-
t6k meg az intézményvalasztas alapjan, és hogyan
jellemezhetok a demografiai ismérvek, illetve a
képzési koriilmények alapjan. A szakirodalmi atte-
kintés utan a tanulmany kitér az empirikus kutatas
modszertanara, majd a kutatasi kérdések interpreta-
lasara, végiil pedig a kovetkeztetésekre.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

A hallgatok intézményvalasztasi szem-
pontjai
Criteria for students’ choice of institution

A hallgatok a felsdoktatasi intézmény kivalasztasa-
kor Osszetett szempontok sorat veszik figyelembe,
beleértve olyan tényezoket, mint az intézményi
kivalosag, a tudomanyos hirnév, a foldrajzi elhe-
lyezkedés, a hozzaférhetdség és a pénziigyi megfon-
tolasok (Winkler 2014). A kutatok kiemelték e don-
téshozatali folyamatok sokrétiiségét (Ariffin et al.
2014, Azzone & Soncin 2020, Srivastava & Dhamija
2022), és olyan egyéb tényezdéket azonositottak,
mint az egyetemi infrastruktira, a képzést kovetd
munkaerdpiaci lehetéségek, illetve egyéb gazdasagi
szempontok. Tovabbi szakirodalmak kiemelték a
foldrajzi kozelség, az intézményi presztizs és a kép-
zés hirnevének fontossagat (Winkler 2014, Walsh
& Cullinan 2017, Srivastava & Dhamija 2022).
Mindemellett a tarsadalmi-gazdasagi statusz és a
lakohelyhez valo kozelség is meghatarozo jelent6-
ségii. A tarsadalmi kapcsolatok, a csalad és az olyan
strukturalis tényezok, mint a lokacio, az intézményi
imazs ¢és az akadémiai rang jelentGsen befolyasoljak
a hallgatoi preferenciakat (Walsh & Cullinan 2017,
Dhaliwal ez al. 2019). A pénziigyi megfontolasok,
beleértve a tandijat és a varhaté gazdasagi megté-
riilést, szintén szerepet jatszanak a dontéshozatali
folyamatban (Srivastava & Dhamija 2022, Dhaliwal
et al. 2019). Az empirikus kutatas alapjat jelentd
tényezOk megallapitasa az 1. tablazatban 6sszefog-
lalt kutatasi eredmények alapjan tortént.

A hallgatok szegmentalasahoz kapcsolodo kuta-
tasi eredmények a kovektezOk. A hallgatok pszi-
chografiai (motivacids) ¢és demografiai tényezok
alapjan torténé szegmentalasa jelentds figyelmet
kapott a tudomanyos kutatasokban, mivel a fels6ok-
tatasi intézményekben a toborzas és a megtartas
egyre fontosabba valik (Nonis e al. 2021). Hem-
sley-Brown (2017) hangsulyozta a hallgatéi szeg-
mentalas relevanciajat, kiemelve a pszichografiai
tényezOk jelentGségét, amelyek az attitiidoket,
¢életmodot, értékeket és érdeklodési koroket fog-
laljak magukban. Goodrich és munkatarsai (2020)
hat kiilonb6z6 szegmenst azonositottak az amerikai
hallgatoi piacon, és szamukra hatékony tizenetkiil-
dési stratégiakat (hivoszo, csatorna) terveztek. A
definialt szegmensek a kovetkezok voltak: 1) moti-
valt poszt-tradicionalisok, kik a munka, a megfizet-
hetéség és az orak elérhet6ségét helyezik eldtérbe;
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1. tablazat: A legfontosabb szakridalmi kutatasi eredmények.
Table 1: Key literature research findings.

Szakirodalom

Intézményvalasztasi tényezok

Winkler (2014)

Intézményi kivalosag, tudomanyos hirnév, foldrajzi elhelyezkedés,
pénziigyi megfontolasok; foldrajzi kozelség, intézményi presztizs, képzés
hirneve; tarsadalmi-gazdasagi statusz, lakohelyhez valo kozelség

Ariffin et al. (2014),

egyetemi infrastruktura, képzést koveté munkaerdpiaci lehetdségek,

Dhaliwal et al. (2019)
akadémiai rang)

Azzone & Soncin (2020) | gazdasagi szempontokat

Srivastava & Dhamija ( foldrajzi kozelség, intézményi presztizs, képzés hirneve; pénziigyi meg-
2022) fontolasok, tandij, varhaté gazdasagi megtériilés

Walsh & Cullinan (2017), | tarsadalmi-gazdaséagi statusz, lakohelyhez valo kozelség; tarsadalmi

kapcsolatok, csalad, strukturalis tényezdk (lokacio, intézményi imazs,

Forrds: sajat szerkesztés

2) fokuszalt 6sztondijasok, kik a tudomanyos tamo-
gatast és a kozosségi ¢letet értékelik; 3) nem tamo-
gatott ttdrok, akik pozitiv példat akarnak mutatni
csaladjuknak; 4) fiiggd csodalkozok, akiknek
nincsenek vilagos karriercéljaik, és timogatd kor-
nyezetet keresnek; 5) kivaltsagos tapasztalatokkal
rendelkezdk, akik az egyetemi tarsasagi életet és a
karriert elésegité kényelmi szolgaltatasokat része-
sitik eldnyben; 6) elit kollégistak akik a kihivast
jelenté tanulmanyokat és az intézményi hirnevet
értékelik (Goodrich ef al. 2020:442).

Goodrich és munkatarsai (2020) a felsGoktatasi
médiatervezésre vonatkozd gyakorlati kovetkez-
tetéseket fogalmaztak meg a hatékony kommuni-
kacios célok elérése érdekében. Kiilonféle kom-
munikécids csatornakat (14) vizsgaltak, amelyek
az egyetem altal vezérelt hagyomanyos (egyetemi
latogatasok, TV-reklamok, radio, oOriasplakatok,
direkt marketing) €és online (online hirdetések,
kozosségi média, egyetemi honlapok), valamint a
nem egyetem altal vezérelt hagyomanyos (csalad,
baratok, kozépiskolai tanacsadok, kozépiskolai
tanarok, hirek) €és online csatorndk (online véle-
mények, harmadik félt6l szarmazd vélemények)
kategoriakba soroltak. A kutatok megallapitottak,
hogy a didkok mind a hat szegmensben gyakrabban
hasznaljak az egyetemi latogatasokat, mint barmely
mas, egyetem altal vezérelt hagyomanyos médiat. A
személyes forrasokat, példaul a baratokat és a csa-
ladot gyakrabban veszik figyelembe, mint barmely
mas hagyomanyos szajreklamot. A sziilok (Areces
et al. 2016) és a kortarsak (Pinna et al. 2018) szere-
pét mas tanulmanyokban is hangstlyoztak.

A feldolgozott szakirodalom alapjan a kovet-
kezd kutatasi kérdések megvalaszolasat tiiztik ki
célul:
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K1: Elkiilonithet6k-e kiilonbdzé csoportok az
intézményvalasztasi szempontok alapjan?

K2: Hogyan profilozhatok az egyes hallgatoi
szegmensek demografiai ismérvek és képzési jel-
lemzdk alapjan?

K3: Milyen kommunikécids csatornakon gyiij-
tenek informaciot az intézményrdl az egyes hallga-
01 csoportok?

K4: Milyen buyer personak kiilonithetdk el az
els6éves hallgatok korében?

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

A tanulméany célja az egyetemi hallgatok intéz-
ményvalasztds alapjan torténd szegmentaldsa és
jellemzése demografiai adatok, valamint képzési
szint és szakteriilet szerint. A szakirodalmi attekin-
tés alapjan a szerzok feltételezik, hogy a hallgatok
homogén csoportokba sorolhatok és profilozhatok.

Az empirikus kutatds egyetlen magyarorszagi
egyetem els6éves nappali és levelezd tagozatos
hallgatoira fokuszalt. Az egyetemre felvett elsééves
hallgatok a beiratkozaskor egy kérddivet toltottek
ki, amely célja az egyetem beiskolazasi marketing-
tevékenységének megértése és hatékonysaganak
vizsgalata volt. A kérddiv négy kiilonb6z6 részbdl
allt: (1) intézményvalasztas, (2) a képzéssel kapcso-
latos informacioforrasok és (3) szociodemografiai
jellemzdk ¢€s a (4) a képzés koriilményei. A szak-
irodalmi forrasokra (1. tablazat) hagyatkozva 15
intézményvalasztasi valtozot vizsgaltunk, ugymint
a gyakorlati képzés, az egyetem és az ipar kapcso-
lata, a rendelkezésre all6 6sztondijak, az intézmény
hirneve, az ingyenes nyelvtanulasi lehetéségek,
a tandij, a kollégiumba vald bejutas nagyobb esé-
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lye, az alacsony mértékii tandijak, a sportolasi
lehet6ségek, a baratok véleménye, a csaladtagok
véleménye, a varos, a lakohelytdl valo tavolsag
és a munkalehetdségek. Az egyes attitidallitasok
otfokozati Likert skalan mért valtozok 1: egyalta-
lan nem értek egyet, 5: teljes mértékben egyetértek
végpontokkal. Az értékelendd forrasok kozott az
egyetem altal vezérelt hagyomanyos - a vezetékes
telefon, illetve a személyes forrasok - Educatio,
Nyitott Kapuk, Felvételi Iroda, Felvételi Tajékoz-
tato Nap, Kozépiskolai roadshow) és online csator-
nak (e-mail, Facebook, kozosségi média) keriiltek
elemzésre Goodrich et al. (2020) kutatasa alap-
jan, az intézményi sajatossagok figyelembevétele
mellett. A megkérdezettek tobbet is bejelolhettek,
mint potencialis, kapcsolatfelvételi forras. A szo-
ciodemografiai jellemzok kozé tartozott a nem, az

életkor (években), és a lakohely tipusa (falu, varos,
megyekozpont vagy fovaros). A képzés koriilmé-
nyei kozott vizsgaltuk a finanszirozasi format (alla-
milag finanszirozott, koltségtéritéses), a képzési
szintet (FOSZK, szakiranyu tovabbképzés, BA,
MA), illetve a képzési teriiletet (agrartudomanyok,
tarsadalomtudomanyok, miszaki tudomanyok,
jog-¢s gazdasagtudomanyok). A kérddiv lekérde-
z¢ését az intézmény 2023. julius 27-én inditotta el
a honlapjan, miutan az Oktatasi Minisztérium koz-
zétette a 2023-as felvételi ponthatarokat. A kérdoiv
lezarasara 2023. szeptember 7-én keriilt sor. Ez id6
alatt dsszesen 2330 diakot sikeriilt elérni. A minta
megoszlasat szemlélteti a 2. tablazat.

2. tablazat: A minta demografiai osszetétele.
Table 2: Demographic composition of the sample.

Nem Né Férfi
48,7% 51,3%
Generacié X (44-58) Y (29-43) Z (18-28)
6,4% 14,1% 79,5%
Lakohely tipusa | Févaros Megyeszékhely Viros Falu
7,0% 28,1% 30,3% 34,6%
Finanszirozasi Allamilag Koltségtéritéses
forma finanszirozott
84,2% 16,8%
Képzési szint FOKSZ Szakiranyu BA MA
tovabbképzés
6,1% 5,6% 77,4% 10,9%
Képzési teriilet Agrartudoman- | Tarsadalomtudo- | Miiszaki tudo- | Jog- és gaz-
yok manyok manyok dasagtudomanyok
4,1% 25,3% 47,1% 23,5%

Forras: sajat szerkesztés

Az adatelemzést az SPSS 26.0 szoftver segit-
ségével végeztik el. A kutatasi kérdések megvala-
szolasahoz tObbvaltozos statisztikai modszereket
alkalmaztunk. Az els6 kérdés megvalaszolasahoz
klaszterelemzést végeztiink, ahol a hierarchikus,
azon belill is az Osszevond, Ward féle eljarassal
azonositottuk a csoportokat (Malhotra 2022). Mivel
az eltérések hangstlyozasa volt a célunk, ezért a
tavolsagok mérésére a négyzetes euklideszi tavol-
sagot hasznaltuk. Az elofeltételek vizsgalata utan,
tobb lehetdség figyelembe vételével négy klasztert
azonositottunk, majd ezek a klaszterek kés6bb, mint

nominalis szinti valtozok képezték a tovabbi vizs-
galat alapjat. A masodik (profilozas) és a harmadik
(informacioforras) kutatasi kérdés vizsgalatahoz a
késbbbiekben a kereszttabla elemzést alkalmaztunk,
ahol figyelembe vettiik a cellagyakorisagi feltételt és
a valtozok nominalis mérési szintli meglétét.

Az utolsé kutatasi kérdés kapcsan, a kvantitativ
kutatas eredményeit felhasznalva a design thinking
modszer segitségével, 12 marketing mestersza-
kos hallgato részvételével készitettiik el a 4 buyer
personat. A design thinking a kreativ probléma-
megoldas emberkdzponti modszertana, amely egy
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gondolkodasmodot és egy folyamatot is magaban
foglal (Johnson ez al. 2021, Dykhnych et al. 2022).
Berki és Kéri (2023) a kreativ csoport technikat
alkalmaztak a Z generacio elérése érdeklében tor-
ténd hatékony felsdoktatasi kommunikacioé azono-
sitasa érdekében. A folyamat 6t 1épésbdl all: (1)
empatia, (2) definialas, (3) Gtletelés, (4) prototipus
és (5) tesztelés. Az empatia szakaszban kertilt fel-
dolgozasra a kérddives kutatds eredménye, majd
a szerzok a kutatasi eredményeket egy rovid brief
formajaban prezentaltak a hallgatoknak, akik 3 f6s
csoportban kezdték meg az otletelést, illetve elké-
szitették a buyer persona sablonokat, majd prezen-
taltak az elméleti és gyakorlati szakemberekbdl allo
csoportnak, akik az oOtleteket felhasznalva elkészi-
tették a tanulmanyban bemutatasra keriilé buyer
persona leirasokat.

EREDMENYEK
RESULTS

A klaszterelemzést megel6zoen a kiindulasi valto-
zokra faktorelemzést futtatunk le annak érdekében,
hogy a klaszterek ezen hattérvaltozok alapjan kertil-
jenek elemzésre. A kiindulasi, metrikus valtozokat
négy, egymastol jol elkiilonithetd faktorba soroltuk.
A faktorelemzés (KMO: 0,871, Bartlett féle szferi-
kus proba szignifikanciaja: 0,000) eredményeképp
létrejott faktorok a magyarazott varianciahanyad-
dal: képzés és hirnév (37.85%), lakhatas és szolgal-
tatasok (10,12%), masok véleménye (8,8%), illetve
a varos maga, azaz a tér-jelleg (7,43%). Ezt kove-
téen kiszamitottuk minden egyes faktor szamtani
kozépértékét annak érdekében, hogy a potenciali-
san megalkotott csoportok kellden differencialha-
toak legyenek. A létrejott faktorstrukturat hasznalva
a szamitott atlagok (Hair et al. 2005) alapjan klasz-
terelemzést végziink.

Hallgatéi csoportok az intézményva-
lasztas szempontjai alapjan

Groups of students based on the choice
of institution

A klaszterelemzés eredményeképp a korabban
ismertetett valtozok kapcsan a klaszterek megosz-
lasa, a konyokkritérium és a tavolsagok alapjan
négy, jol elkiilonithetd csoportot kaptunk. A cso-
portok megoszlasa 13,5%, 42,5%, 10,9% ¢és 33,1%.
Amennyiben megvizsgaljuk a faktor atlagokat,
illetve a foatlagtol valo eltérést, akkor a kovetkezd
képet kapjuk a klaszterekrdl.
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Az 1. abra alapjan lathato, hogy a négy hallgatoi
csoport kell6en kiilonbozik, és a vizsgalt valtozok,
illetve faktorok alapjan jol differencialhato.

Az els6 klaszter a minta 13,5%-at adja, 314
megkérdezettel. A vizsgalt faktorok esetében Ok
azok, akiket a felsGoktatasi intézmény valasztasa-
kor semmi nem befolyasolt. Ennek megfeleléen 6k
az érdektelenek.

A masodik klaszterbe tartozik a minta legna-
gyobb hanyada, 42,5%, 989 fével. Az § esetiikben
az atlaghoz képest az Osszes faktor magasabb érté-
kelést kapott, azaz szamukra minden befolyasolo
tényezovel bir, azaz mindent szamitasba vesznek
a valasztaskor. Az 6 esetiikben azonban kimagaslo
a masok véleményének hatdsa, de mivel minden
tényez0 atlag feletti az esetiikben, 6k a vélemény-
kovetok.

A harmadik klaszter tartalmazza a minta 10,8%-
at, 252 fot. Az 6 esetiikben nem szamitanak a fel-
s6oktatasi intézmények esetében nem az alapszol-
galtatashoz tartozo, kiegészitd funkciok, igy o6k
azok, akik csak a képzés és hirnév alapjan donte-
nek, 6k az ambiciozusak.

A negyedik klaszter a minta 33,1%-at adja, 771
fovel. Esetiikben az alapszolgaltatas és masok véle-
ménye nem szamit, ellenben maga a varos, illetve
a kollégiumi Iehetdsége igen. Ok lesznek a varosz-
szeretok.

Erdekes azonban, hogy az egyéb valtozok kap-
csan milyen kapcsolatokat talalunk, hogyan profi-
lozhatjuk a klasztereinket.

A Klaszterek jellemzése
Characterisation of clusters

Nem: amennyiben a valaszad6 neme és a klaszter-
tagsag kozott keressiik a kapcsolatot, a kapcsolat
szignifikans (Khi%: 21,859, sig. 0,000). A perem-
gyakorisagokhoz képest magasabb a nék aranya
az érdektelenek és a varosszeretok koérében, mig a
férfiaké magasabb a véleménykovetok és az ambi-
ciozusak klaszterében.

Generaciok: a kapcsolat itt is szignifikans
(Khi% 15,999, sig. 0,014). A Z generacio a vart-
nal magasabb aranyban van jelen az érdektelenek
és az ambiciozusak klaszterében, az Y generacio a
varosszeretok csoportjaban, mig az X generacio a
véleménykovet6k csoportjaban van nagyobb arany-
ban jelen.

Telepiilés tipus: a két vizsgalt valtozo kozotti
kapcsolat szignifikans (Khi*: 64,161, sig. 0,000).
A peremgyakorisagokhoz képest magasabb arany-
ban vannak jelen a fOvarosiak az érdektelenek
és az ambiciozusak csoportjaban, a megyei jogu

Keller Veronika, Dernéczi-Polyak Adrienn: Az els6éves egyetemi hallgatok szegmentalasa

az intézményvalasztasi szempontok alapjan
DOI: 10.15170/MM.2024.58.KSZ.01.06



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and Management

1. abra: Klaszterek aranya és jellegzetességei.
Figure 1: Proportion and characteristics of cluster.

Forras: sajat szerkesztés

varosok lakoi a varosszeretOknél, a varosiak a
véleménykovetdknél, mig a kdzségek lakoi szintén
a véleménykdovetknél €s a varosszeretOknél.

Finanszirozasi forma: akét finanszirozasi forma
(allamilag finanszirozott és onkoltséges) valamint
a klasztertagsag szintén szignifikans kapcsolatot
mutat (Khi*: 40,479, sig. 0,000). Ebben az esetben
az allamilag finanszirozott képzésen 1évok zomé-
ben a véleménykovetdk csoportja, mig a masik
haromban megtalalhat6 az 6nkoltséges hallgatok az
elvarthoz képest magasabb aranya.

Képzési forma: a kapcsolat itt is szignifikans
(Khi?: 86,383, sig. 0,000). A felsGoktatasi szakkép-
zésben részt vevOk aranya magasabb a vélemény-
kovetOk és a varosszeretdk klaszterében, az osztat-
lan képzésben részt vevok szintén a varosszeretok
csoportjaban, az alapképzésre jelentkezok a véle-
ménykovetok és ambiciozus, mig a mesterképzéses
hallgatok az érdektelenek csoportjaban kimagas-
16an, az ambiciozusak klaszterében pedig a vartnal
magasabb aranyban vannak jelen.

Tudomanyteriiletek: a vizsgélt intézmény altal
kinalt karokat tudomanyteriiletek alapjan csopor-
tositottuk, az igy 1étrejott csoportok agrartudoma-
nyok, tarsadalomtudomanyok, miiszaki tudoma-
nyok, valamint jog- és gazdasagtudomanyok. Jelen
esetben is szignifikans a kapcsolat (Khi%: 102,964,
sig. 0,000). Ez alapjan az agrartudomanyok ked-
veldi a klaszterek szempontjabol érdektelenek, a

tarsadalomtudomanyok képviseldi varosszeretok
¢és érdektelenek, a miiszaki tudomanyok képvisel6i
magasan az atlag felett talalhatoak az ambiciozusak
¢és a véleménykovetdk csoportban, mig a gazdasag
¢és jogtudomanyok hallgatéi szintén a varosszeretd
csoportban vannak inkébb jelen.

Informacioészerzési forrasok
Sources of information

Informécidszerzési forrasok kapcsan azt vizsgal-
tuk, hogy a kdzpontilag felmért médidk koziil van-e
olyan, amely kimondottan jellemz0 csatorna lesz az
adott csoport szamara. A vizsgalt csoportok eseté-
ben a leginkabb kedvelt forras az e-mail (62,16%),
majd a Facebook (45,95%), ezt kovette 41,31%-
ban a Nyitott Kapuk rendezvény, majd a Kozép-
iskolai Roadshow (37,14%) és az Educatio Kial-
litas (32,07%). Ezeket kovette a felvételi kapcsan
rendezett tajekoztatd (27,77%), illetve a Felvételi
Iroda kozvetlen megkeresése (23,08%), végil a
vezetékes telefont az informdaciot igényldk mind-
Osszesen 21,88%-a vette igénybe. A klasztereket
vizsgalva mindegyik esetben taldlunk szignifikans
eltérést, azonban ez a véleménykovetok csoportja
miatt volt. Ok ebben az esetben is tulteljesitettek
mindenkin, szamukra minden forras atlagon feliili
emlitést kapott.
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Buyer persona alkotas
Buyer persona composition

A klaszterelemzés adatait Osszefoglalva megal-
kothatjuk, illetve megszemélyesithetjiik azokat
a tipikus hallgatokat, akik ennek megfeleléen az
intézményi marketingstratégia kozéppontjaba allit-
hatoak. A design thinking modszerét hasznalva 12
marketing mesterszakos hallgat6 4 csapatba rende-
z6dbe a Copilot mesterséges intelligencia, majd a
Canva szoftver és az Anemify, tovabba az Avata-
rify alkalmazasaval megszemélyesitették az egyes
klasztereket, vagyis elkészitették a buyer persona
sablonjaikat. Ebben kitértek a bemutatkozasra, a
demografiai jellemzokre, a képzési koriilményekre,
a motivaciokra, a hivoszavakra, a mottokra és az
informacioszerzési forrasokra. Majd prezentaltak
otleteiket egy szakmai zsiirinek, akik véglegesi-
tették az empirikus kutatds soran azonositott buyer
personakat (2. abra).

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSIONS AND RECOMMEN-
DATIONS

Az igy kialakult csoportok, valamint az alapjukat
meghataroz6 valtozok és tényezok ismerete lehe-
tové teszi a hatékony felsGoktatasi marketingtevé-
kenységet. Jelen kutatdsi eredmények hasznosak
lehetnek a marketingszakemberek szamara, hiszen
az elsééves hallgatok motivacioi, karakteriszti-
kainak megértése altal lehet6vé valik a hatékony
beiskolazasi marketing, illetve kommunikacio. Egy
egyre erteljesebb versenykornyezetben sziikség
van a célesoport hatékony elérésére, a megfeleld
izenettel, a megfeleld csatornakon. Jelen kutatas
azonositotta a magyarorszagi intézmény szamara
fontos hallgatdi csoportokat és jellemzoiket. Fon-
tos a hangzatos szlogenek megtervezése és azok
kovetkezetes alkalmazasa a hagyomanyos és az
online csatornakon. A digitalis korban nem csupan
a kozosségi média feliileteknek, hanem a hagyoma-
nyos eseményeknek, szajreklamnak is meghatarozo
szerepe van az intézményvalasztasban.

A kutatas jovébeli kiterjesztése érdekében a
design thinking modszerét alkalmazva tervezziik
a tanulmanyban bemutatott buyer personak sza-
mara kreativ tartalmak (vizualis tartalmak, szoveg)
készitését kiilon kommunikacios platformokra ter-
vezve. A kutatas korlatai kozott emlitjiik meg, hogy
jelen kutatas egyetlen egyetem hallgatéit vizsgalta,
illetve a méréeszk6z az egyetemi szolgaltatokoz-
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pont altal kidolgozott valtozat, aminek tovabbi fino-
mitasa sziikséges a vonatkozo6 hazai és nemzetkézi
szakirodalmi forrasok figyelembevétele mellett. igy
példaul a nem egyetem altal vezérelt hagyomanyos
és online kommunikacios csatorndk elemzése is
érdemes lenne.

Jelen tanulmanyban az volt a célunk, hogy
megértsiik és ezaltal stratégiailag kezeljiik azokat a
hallgat6i csoportokat, amelyek egy adott felséok-
tatasi intézményt valasztottak. Ennek érdekében
egy kérdoiv segitségével vizsgaltuk a jelentkezé-
sekor a dontési folyamat kimenetelét befolyasolo
tényezoket. Az igy kapott tényezoket aztan a cso-
porttérképezéshez hasznaltuk fel, el6szor a straté-
giailag fontos csoportok meghatarozasahoz, majd
a hasonlésagok és kiilonbségek feltarasa révén
profiljuk kialakitdsahoz. A design thinking mod-
szerét alkalmazva a szerzok megtervezték a négy
buyer personat (cél, motivacio, médiahasznalat,
mottd), amelyet a vizsgalt felsdoktatasi intézmény
felhasznalhat a kommunikacios, beiskolazasi kam-
panyhoz.
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2. abra: A hallgatok altal alkotott buyer personak.
Figure 2. Buyer personas created by students.

Forras: a hallgatoi munkak alapjan sajat szerkesztés
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Széchenyi Istvan Egyetem

Segmentation of first-year university students by choice of institution

THE AIM OF THE PAPER

The goal of the study is to segment and characterize university students by their choice of institu-
tion, demographics, level of education, and field of study. In addition, the mapping of information
sources for each student group and the development of different buyer personas will enable targeted
communication campaigns.

METHODOLOGY

The research is based on an online survey of first-year students (n=2330) at a university in Western
Hungary, which they had to complete at the time of enrollment. The empirical research was con-
ducted in the summer of 2023.To analyze the students' choice of institution, factor analysis was
used, followed by hierarchical cluster analysis to separate the student groups. Subsequently, student
buyer personas were developed using design thinking methodology among Master of Marketing
students (n=12).

MOST IMPORTANT RESULTS

First-year students typically choose an institution based on education and reputation, location and
services, opinions of others, and the city. Based on the cluster analysis, four segments of students
were identified: disinterested (13.5%), opinion followers (42.5%), ambitious (10.8%), and city lov-
ers (33.1%). The groups can be well profiled according to different demographic and educational
characteristics, such as gender, generation, type of community and disciplines. Opinion followers
use all communication channels intensively. Buyer personas have been created for each cluster,
providing a good basis for recruitment campaigns and effective communication.

RECOMMENDATIONS

For those who are not interested, awareness-raising, informative content can be effective, while
for those who are opinion followers, campaigns based on community feedback are recommended.
For the ambitious, a focus on programs and career opportunities can be useful, while for those who
love the city, a focus on the university city can be useful. Personalized communications can support
effective student recruitment and institutional branding.

Keywords: enrolment choices, students, clusters, design thinking, decision making factors
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