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Аннотация. В статье рассматриваются концептуальные проблемы психологического изучения различных форм 
консолидации социального капитала вузов. Основными формами консолидации является репутация вуза, дове-
рие, приверженность целям вуза, идентификация с вузом, организационная культура, возможности реализации 
мотивов.
Цель статьи –  рассмотреть особенности консолидации социального капитала в трех ведущих вузах страны, 
провести теоретические обобщения, подтверждающие выдвинутую нами ранее концепцию структурных со-
ставляющих социального капитала организаций.
В статье последовательно рассмотрены социальный капитал вуза и его взаимосвязь с организационной культурой 
и репутацией. Дано определение социального капитала организаций, а также консолидации социального капи-
тала. Представлены результаты исследований базовых составляющих социального капитала у представителей 
различных субкультур вуза (обучающихся, административно-управленческих работников и преподавателей) 
трех ведущих вузов страны, имеющих высокий рейтинг. Описана взаимосвязь репутации вуза и возможно-
сти реализации мотивов обучающихся, динамика формирования социального капитала обучающихся в вузе, 
детерминанты социализации сотрудников вуза. Для принятия управленческих решений и дальнейших эмпи-
рических исследований все феномены рассмотрены с точки зрения их психологического содержания с учетом 
объекта исследования (ведущие университеты страны). Всего в исследовании опрошено 590 человек. Данные 
обработаны при помощи различных статистических методов (контент-анализ, дисперсионный, корреляционный, 
регрессионный анализ).
Исследование показало, что консолидация социального капитала вуза сочетает в себе внешний и внутренний 
фокус его рассмотрения, выражающийся в совокупных характеристиках репутации («репутационные платфор-
мы»), сочетании рыночной и клановой организационной культуры и социализации (доверие, приверженность 
и идентификация) и является безусловной позитивной базой для понимания возникающих управленческих 
проблем и целенаправленной работы с ними.
Статья вносит вклад в понимание психологических аспектов управления вузом, изучение его совокупного со-
циального капитала, на основании чего может быть существенно повышена его репутация и, соответственно, 
конкурентные преимущества в предпринимательской университетской среде.
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commitment to university goals, identification with the university, organizational culture, and an opportunity to 
put personal motives into life.
The main goal of this paper is to examine the peculiarities of social capital consolidation in three Russian leading uni-
versities and to make theoretical conclusions to confirm our model of organizations’ social capital components.
The article step by step studies the concept of university’s social capital and its connection with both organizational 
culture and reputation. An organization’s social capital and its consolidation are defined; the basic components of social 
capital for representatives of different university subcultures (students, administrative staff, and faculty) in three leading 
Russian highly-ranked universities are named according to the research. There is described the interrelation between the 
university’s reputation and the opportunities to put personal motives into life, the dynamics of the social capital formation 
for students in Russian universities and determinants of socialization for employees in higher educational institutions. 
In order to make managerial decisions and conduct further empirical studies, all the phenomena are considered according 
to their psychological contents, the research objects (leading Russian universities) taken into account. Altogether 590 
people participated in this study. Various statistical methods are used: content analysis, ANOVA (analysis of variance), 
correlation and regression methods.
The research showed that the consolidation of universities’ social capital combines both internal and external focuses of 
this phenomenon that can be presented via reputation characteristics, for instance, «reputational platform», a combination 
of clan and market cultures as well as socialization (trust, organizational commitment and identification). This concept 
can be considered as a positive basis to understand different managerial problems and find focused efforts to solve them.
This article contributes to understanding psychological aspects of university management and to studying its cumula-
tive social capital, which can significantly improve university’s reputation, as well as its competitive advantages within 
entrepreneurial environment.
Keywords: social capital, higher educational institution, consolidation, reputation, organizational culture
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Введение

Совершенствование управления университе-
тами является постоянной целью менеджмента, 
направленной на воспроизводство основного ре-
сурса любого общества –  интеллектуальной элиты, 
способной оперативно реагировать на изменения 
и вызовы современности. Расширение функций 
университетской среды, ее глубокая модерниза-
ция, произошедшая в последние годы, иницииро-
вали переход от обычных обучающих программ 
к комплексным научно-исследовательским раз-
работкам, формированию конкурентоспособных 
проектных команд в современном обществе по-
стоянных инноваций. Возросшая нагрузка на уни-
верситеты, его профессорско-преподавательский 
состав, происходящие изменения в студенческой 
и преподавательской среде в связи с цифрови-
зацией требуют постоянного их мониторинга. 
Социально-психологическая составляющая это-
го анализа, выраженная в изучении социального 
капитала вуза как одного из видов человеческих 
ресурсов, может способствовать решению акту-
альных задач вузовского развития в конкурентной 
среде предоставления образовательных услуг.

Социальный капитал вуза рассматривается 
нами с точки зрения аспектов его исследования 
и социально-психологических компонентов, со-
ставляющих его содержание. Авторы статьи раз-
работали теоретическую модель когнитивного 

социального капитала организации [1, 2], а также 
социального капитала вуза как особого вида ор-
ганизации [3]. Социальный капитал организации 
рассматривается нами как «единое смысловое 
пространство, объединяющее и сплачивающее 
людей  на  решение  актуальных  задач,  основан-
ное на доверии, нормах взаимности, равноправия, 
справедливости и универсализма, приверженно-
сти целям и ценностям организации, создающее 
её репутацию во внешней и внутренней среде» [1]. 
Накопленный и консолидированный социальный 
капитал вуза связан со своеобразием организаци-
онной культуры и субкультур образовательного 
учреждения и отражается на его репутации и ры-
ночных преимуществах, которые каждому вузу 
необходимо сохранять и развивать.

Постановка проблемы

Консолидация с точки зрения социальной пси-
хологии определяется нами как особый групповой 
процесс, который связан с «согласованием члена-
ми группы в ходе общения целей, норм, средств, 
стиля и способов совместной деятельности» [4]. 
Вуз как организация классифицируется как сред-
няя группа, в которой возможно проследить боль-
шинство групповых процессов. Консолидация 
осуществляется на основе сотрудничества, кон-
сенсуса, уступчивости, согласованности и одно-
временно независимости действий и позволяет со-
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трудникам обмениваться необходимой информа-
цией. В результате консолидации вырабатываются 
единые нормы, ценности, убеждения и поведен-
ческие модели с целью выработки эффективных 
решений в научно-педагогической деятельности 
и в области практики управления человеческими 
ресурсами. Консолидация дает возможность соз-
дать организационную атмосферу психологиче-
ского взаимовлияния, позволяющую решать еди-
ные целевые и смысловые задачи. Консолидация 
социального капитала может быть рассмотре-
на как процесс, как устойчивое состояние и как 
совокупный стабильный результат организаци-
онных управленческих действий. Консолидация 
социального капитала –  устойчиво-динамическое 
явление и в области управления вузами вполне 
может быть соотнесена с «жизненными циклами» 
любой организации, включает в себя накопление, 
стабильное состояние и утрату социального ка-
питала. На наш взгляд, социальный капитал вуза 
консолидируется главным образом в следующих 
двух важнейших его составляющих: это репута-
ция организации и организационная культура. Они 
находятся в центре внимания в нашем исследо-
вании, рассматриваются как системообразующие 
конструкты консолидации социального капитала 
вуза. Процесс консолидации репутации вуза с ор-
ганизационной культурой объединяет внешнюю 
и внутреннюю организационную среду, что позво-
ляет системно и комплексно рассмотреть психо-
логические составляющие, связанные с практикой 
стратегического управления вузом.

Репутация организации 
и социальный капитал вуза
Репутация организации –  один из основных 

содержательных компонентов социального капи-
тала организации, внешний фокус его консолида-
ции. Репутация (фр. –  reputation) свидетельствует 
о престиже организации в социальной и эконо-
мической сфере, имеет свои внутренние и внеш-
ние характеристики. Репутацию можно отнести 
к нематериальным ресурсам организации, кото-
рая существенным образом повышают эффектив-
ность ее деятельности [1]. По мнению В. А. Чикер 
и А. Е. Посоховой, «хорошая репутация способна 
быть нематериальным ресурсом компании, ха-
рактеризовать сложившуюся систему общения 
и накопленный таким образом социальный капи-
тал, широкие и развитые социальные сети и ком-
муникации организации, отражать доверие или 
недоверие к ней и ее продукту, и, как следствие, 
приносить материальные доходы. Организации, 
обладающие хорошей репутацией, имеют более 

низкие затраты капитала, а также с большей 
легкостью чем остальные имеют возможность 
получить поддержку со стороны правительства, 
спонсоров и других заинтересованных сторон, 
включаясь, таким образом, в широкое социальное 
взаимодействие и осуществляя координационно-
психологическую деятельность» [5].

Хорошая репутация является конкурентным 
преимуществом как личности, так и организации. 
Репутация рассматривается как совокупный ка-
питал организации и личности, который облада-
ет свойствами ликвидности, конвертируемости, 
а также способностью аккумулироваться и при-
носить прибыль. Репутация, являясь неотъем-
лемой частью социальной жизни организации, 
преобразуется в двустороннюю коммуникацию 
и выстраивание долгосрочных взаимоотноше-
ний с внешней средой. Однако важно изучать как 
внешнюю, так и внутреннюю репутацию, которые 
взаимосвязаны между собой. Мы рассматриваем 
понятие «репутация» с точки зрения теории соци-
альных представлений и определяем репутацию 
организации как социальные представления (по-
ложительные или отрицательные) целевых групп 
о качественных и количественных аспектах дея-
тельности организации, возникающие у окружаю-
щих и отражающиеся в доверии, уровне уважения 
и имидже организации. Репутация составляет 
особый нематериальный ресурс, благодаря кото-
рому формируется социальный капитал органи-
зации.

Репутация вуза как его нематериальный 
ресурс нуждается в развитии и укреплении, 
поскольку вуз в настоящее время становится 
полноценным субъектом рыночной экономики 
и конкурентных отношений. Репутация вуза от-
ражается в различных видах рейтингов, публика-
циях в СМИ и виртуальной сети «Интернет», не-
формальных каналах общения, что существенно 
влияет на качество приема новых студентов, ма-
териальную поддержку, возможности и получение 
дополнительных ресурсов развития. Репутация 
вуза представляет собой, прежде всего, обще-
ственную оценку, то есть мнение целевой ауди-
тории и потребителей о внешней и внутренней 
среде вуза, о его деятельности и перспективах 
трудоустройства выпускников.

Одним из способов выражения, а также ин-
струментом формирования общественного мне-
ния является рейтинг образовательного учрежде-
ния. Именно при помощи составления рейтинга 
происходит оценка и представляется точка зре-
ния экспертов в области высшего образования. 
М. Стопфорд отмечает, что национальные и меж-
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дународные рейтинги «предоставили студентам 
возможность сравнивать и выбирать, а значит, 
быть потребителями и своим выбором влиять 
на качество услуг» [6]. На данный момент рей-
тинги составляют не только на основе количества 
публикаций преподавателей и научных сотруд-
ников вузов, защищенных диссертаций, уровня 
трудоустройства выпускников и т. д., но появились 
также рейтинги, которые основываются на экс-
пертных мнениях студентов, обучающихся в ву-
зе [3]. Исследованию проблем формирования ре-
путации высших учебных заведений, ее оценке 
и управлению посвящены труды многих авторов: 
С. Д. Резник и Т. А. Юдиной [7], Л. Г. Миляевой [8], 
А. В. Прохорова и Н. А. Жмыревой [9] и других. 
Вузы являются теми организациями, в которых 
еще недостаточно эмпирически изучены вопросы 
формирования и структуры репутации, а также 
проблемы управления репутацией с учетом спец-
ифики вузовской деятельности и накопления со-
циального капитала.

Организационная культура 
и социальный капитал вуза
Как правило, высокая репутация органи-

зации связана с характеристиками ее организа-
ционной  культуры –  внутренним фокусом кон-
солидации социального капитала организации 
на управленческом (менеджериальном) уровне. 
Организационная культура –  один из способов 
объективации социального капитала организа-
ции [2]. Идея выделения социальной культурной 
системы принадлежит американского социологу 
Т. Парсонсу, который предложил теоретическую 
модель понимания культуры общности [10]. В со-
циально-психологическом и управленческом 
плане идеи о структуре организационной куль-
туры (артефакты, провозглашаемые ценности, 
базовые представления и убеждения) были сфор-
мулированы Э. Шейном [11] и развиты во мно-
жестве зарубежных и отечественных работ. Он 
считал, что организационная культура –  это кол-
лективные базовые представления, которые об-
ретаются группой в процессе внешней адаптации 
и внутренней интеграции. Таким образом, органи-
зационную культуру можно считать одним из кон-
солидирующих факторов социального капитала 
организации.

Организационная культура часто рассматри-
вается как неотъемлемая составляющая сетевого 
и когнитивного социального капитала, которой 
можно управлять. Г. Морган определял культуру 
как «один из способов осуществления организаци-
онной деятельности посредством передачи основ-

ных ценностей, убеждений, идеологий, которые 
направляют деятельность предприятия в нужное 
русло» [12], то есть подчеркивал ее управленче-
ские функции. Он также особым образом выде-
ляет ее метафоричность и возможность образного 
понимания жизни организации. Приходит пони-
мание того, что большинство компонентов орга-
низационной культуры являются составляющими 
социального капитала. По мнению Т. А. Нестика, 
это те нормы и ценности, которые поддерживают 
горизонтальные отношения, взаимопомощь и вну-
треннюю интеграцию, что способствует формиро-
ванию доверия [13]. По нашему видению, общие 
организационные ценности, интегрирующие ин-
дивидуальные (не являющиеся, однако, их про-
стой суммой), способствуют консолидации соци-
ального капитала организации, проявляющегося 
в организационной культуре на управленческом 
и социальном уровне [2]. Организационная куль-
тура способствует формированию чувства общ-
ности и интеграции в коллективе, определяет 
возможности управленческих воздействий и ор-
ганизационных изменений.

Важно отметить, что превращение репутации 
организации в нематериальный ресурс начинается 
изнутри. Это превращение не только должно быть 
прозрачным и встроено в стратегическое управле-
ние компанией (затрагивать цели, видение и мис-
сию компании), но и заложено в организационных 
артефактах и этических ценностях, являющихся 
сутью организационной культуры. Иными слова-
ми, забота о консолидации социального капитала 
через создание стабильной репутации должна на-
ходить свое отражение в базовых характеристиках 
организационной культуры.

Организационная культура вуза стала в по-
следние годы предметом активного изучения 
с точки зрения ее оценки, перспектив развития 
и влияния, формулирования и осуществления 
миссии, инновационного управления и других 
вопросов внутривузовского и межвузовского 
взаимодействия Т. Соломанидина, С. Резонтов, 
В. Новик считают, что для того, чтобы репутация 
воспринималась клиентами с положительной сто-
роны, вуз должен обладать: 1) сильной организа-
ционной культурой; 2) социальной ответственно-
стью; 3) инновационной стратегией [14].

В организационной культуре вуза можно вы-
делить ряд субкультур. Основные из них: а) суб-
культура профессорско-преподавательского со-
става; б) субкультура администрации и техниче-
ского персонала; в) субкультура студентов. Все 
они нуждаются в изучении и понимании специфи-
ки их взаимодействия друг с другом, тем более 
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что студенческий состав вуза не остается посто-
янным, а периодически меняется, что затрудняет 
и «спрессовывает» временные рамки усвоения 
студентами организационных норм и ценностей. 
В особой степени это касается студентов маги-
стратуры, обучение которых не превышает, как 
правило, двух лет. В связи с этим выработанные 
и поддерживаемые образцы поведения, ритуалы 
и устойчивые традиции призваны оперативно вос-
производить основные элементы организационной 
культуры вуза, а определяющей и консолидирую-
щей принято считать субкультуру профессорско-
преподавательского состава.

Современный этап развития вузов сочетает 
в себе как немонетарный, так и монетарный под-
ходы к их развитию и это затрагивает, как пишет 
Н. Л. Яблонскене, «коренные основы существо-
вания университета, то есть его корпоративную 
культуру» [15]. Происходит это, в частности, через 
утверждение в университетской среде предпри-
нимательских ценностей и создание обширного 
управленческого ядра. В связи с этим инноваци-
онное развитие осуществляется новыми, «пред-
принимательскими» путями. Б. Р. Кларк прогно-
зировал «тревожную эпоху, конца которой не вид-
но», неустойчивую позицию высшего образования 
в устройстве ведущих европейских университе-
тов еще в 1980–1990-е гг., предрек существенную 
трансформацию университетского образования 
в область инновационного и предприниматель-
ского развития [16]. Важно увидеть и проанализи-
ровать обозначенные тенденции и в нашей стране, 
проследить последствия предпринимательской 
культуры, активно внедряемой в университетское 
образование в последние годы.

Эмпирические исследования консолидации 
социального капитала вуза
В статье представлено обобщение резуль-

татов систематических исследований в области 
консолидации социального капитала и управле-
ния персоналом вузов, проведенных под нашим 
руководством выпускниками факультета психо-
логии СПбГУ и НИУ ВШЭ (г. Санкт-Петербург) 
А. Е. Посоховой (2011), А. М. Самосудовой (2015), 
М. С. Захаровой (2017), М. А. Зариповой (2018) 
в 2015–2018 гг. Исследования осуществлялись 
в ведущих университетах нашей страны Северо-
Западного (вуз С и вуз В) и Приволжского (вуз П) 
федеральных округов, которые стабильно занима-
ют высшие места и входят в «Топ –  вузов России» 
рейтинга востребованности 2018 года: вуз С за-
нимает четвертую строку рейтинга, вуз В –  пятую, 
а вуз П –  шестнадцатую.

Дизайн исследований
Общая цель исследований: рассмотреть осо-

бенности консолидации социального капитала 
ведущих вузов страны путем исследования их 
репутации и основных элементов организацион-
ной культуры.

На разных этапах исследований перед нами 
встали следующие исследовательские вопросы:

 – Каковы социально-психологические детерми-
нанты формирования репутации организации 
вуза и его организационной культуры?

 – Можно ли выделить репутационные особен-
ности и специфические характеристики куль-
туры (субкультуры) различных университе-
тов и их факультетов?

 – Каковы наиболее важные этапы формирова-
ния и консолидации социального капитала 
вуза и, в частности, в студенческой субкуль-
туре?

 – Каким образом организационная культура ву-
зов связана с организационной социализацией 
и приверженностью целям и ценностям вновь 
принятых сотрудников (административного 
персонала и преподавателей) вузов?

 – Каковы особенности организационной при-
верженности и идентификации у сотрудников 
российского университета и предпочитаемой 
организационной культуры в контексте изуче-
ния социального капитала вуза?
На основе предварительного анализа деятель-

ности университетов нами были сформулированы 
гипотезы:

1. Позиционирование вуза во внешней среде 
определяется накопленным социальным капита-
лом, выражающимся в репутационных показате-
лях, в уровне доверия к его деятельности и эле-
ментах организационной культуры.

2. Формирование социального капитала вуза 
с точки зрения потребителей образовательных ус-
луг (студентов) происходит постепенно, образует 
эффект «накопления», а особенности накопленно-
го социального капитала отражают особенности 
различных студенческих субкультур.

3. Различные подразделения (факультеты) ву-
зов по-разному формируют социальный капитал, 
что отражается в показателях их репутации и до-
верии к ним.

4. Интеграция вновь принятых сотрудни-
ков в организационную среду (их социализация 
и приверженность) определяется процессом ор-
ганизационной идентификации.

Исследовательские вопросы и рабочие гипо-
тезы позволили сосредоточиться на решении сле-
дующих задач исследования:
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Таблица 1
Характеристики выборки и методов исследования

Table 1
Sample characteristics and research methods

Вузы
Выборка Вуз С Вуз П Вуз В Всего Методики исследования

Общая выборка обучающихся в университетах

Исследование 2015 г. 227 227 Методика «Компоненты репутации организации» 
А. Е. Посоховой и В. А. Чикер [21] на основе концеп-
ции Ч. Фомбруна;
Методика «Возможность реализации мотивов» 
В. И. Доминяка (ВРМ) [23], направленная на опреде-
ление уровня лояльности студентов и выпускников.
Авторская анкета и модификация методики «Не-
законченные предложения», позволяющая оценить 
социальные представления о репутации вуза.

Бакалавриат и специалитет 93

Магистратура и аспирантура 52

Выпускники 82

Девушки 153

Юноши 74

Исследование 2017 г. 124 149 273 Методика «Компоненты репутации организации» 
А. Е. Посоховой и В. А. Чикер [21] на основе концеп-
ции Ч. Фомбруна.
Анкета «Показатели социального капитала лич-
ности» [25].
Методика «Оценка уровня доверия к организации» 
Р. Б. Шо [26].
Авторская модификация методики «Незакончен-
ные предложения», позволяющая оценить социаль-
ные представления о репутации вуза.

Бакалавриат 90 137 227

1–2 курс 40 98 138

3–4 курс 50 39 89

Магистратура 34 12 46

Девушки 94 121 215

Юноши 30 28 58

Всего студентов 500

Вновь принятые сотрудники вузов

Исследование 2018 г. 90 90
Методика определения организационной культуры
«Organizational Culture Assessment Instrument» (OCAI) 
Камерона и Куинна [17].
Методика оценки организационной
идентификации Крэйнера и Эшфорта (адаптация 
Бурмистровой) [24].
Опросник организационной приверженности Пор-
тера (OCQ), (адаптация В. И. Доминяка) [23].

АУП 49

Преподаватели 41

Мужчины 20

Женщины 70

Всего респондентов 590

Новые подходы к управлению персоналом в университетах

 – Рассмотреть возможности изучения репута-
ции вуза и организационной культуры в ка-
честве факторов накопления социального ка-
питала и его консолидации.

 – Определить, какую роль играет доверие в на-
коплении социального капитала вуза в аспек-
те повышения показателей его репутации.

 – Выделить особенности накопления социаль-
ного капитала у студентов бакалавриата и ма-
гистратуры.

 – Выявить организационную и репутационую 
специфику трех высокорейтинговых вузов 
России, различных факультетов и субкультур 
студентов и сотрудников.

 – Выявить основные «репутационные плат-
формы», необходимые для конкурентоспо-

собной позиции вуза на рынке образователь-
ных услуг.

 – Рассмотреть возможности организационной 
социализации сотрудников через призму ус-
воения ими основных элементов организаци-
онной культуры.
Предмет исследований: консолидация орга-

низационного социального капитала в высокорей-
тинговых вузах.

Объект исследования:
В совокупности нами было опрошено 500 сту-

дентов и 90 вновь поступивших на работу сотруд-
ников ведущих университетов. Характеристики вы-
борки и методы исследования представлены в табл. 1.

Методы и методики исследования были вы-
браны исходя из специфики проблемы, характери-
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стик организаций и исследуемых представителей 
различных субкультур вузов (студентов и пре-
подавателей), а также в соответствии с логикой 
поэтапной постановки задач в исследовании со-
циального капитала вузов.

С точки зрения диагностики основных эле-
ментов реальной и предпочитаемой организаци-
онной культуры наиболее известна и применяема 
«рамочная» методика изучения организационной 
культуры К. Камерона и Р. Куинна [17–20], ко-
торая стала распространенным и проверенным 
методом ее изучения. Известно, что концепция 
К. Камерона и Р. Куинна предполагает выделение 
четырех типов организационной культуры: клано-
вая, бюрократическая, адхократическая и рыноч-
ная. Инструмент оценки культуры разделен на два 
блока: сотрудникам компании предлагается оце-
нить тип культуры, господствующий в фирме сей-
час, и тот тип культуры, который они желали бы 
видеть в компании.

Изучение репутации организации осущест-
вляется при помощи методики, созданной нами [5] 
на основе концепции Ч. Фомбрума [22], где при 
изучении межорганизационных отношений ос-
новной акцент делается на рассмотрении основ-
ных принципов построения деловой репутации: 
видимость, отличительность, аутентичность, 
прозрачность и согласованность. В плане ее 
эмпирического измерения классики изучения 
репутации организации Ч. Фомбрун и С. Ван 
Риел (Fombrun&VanRiel, 2004) предлагают такое 
понятие, как «репутационные платформы». Под 
«платформами» понимаются семь компонентов, 
которые становятся базой для мнений по отно-
шению к репутации компании представителей 
различных целевых групп, включенных в соци-
альные отношения: 1) качество продуктов и услуг, 
2) использование инноваций, 3) условия работы, 
4) управление, 5) социальная ответственность, 
6) лидерство и 7) позиционирование компании. 
В методике также предполагается выявление пя-
ти ключевых принципов, которым организация 
следует или же не следует ради сохранения дело-
вой репутации: видимость, прозрачность, отличи-
тельность, согласованность и аутентичность [22].

Уровень организационной социализации в на-
шем исследовании определяется по различным 
показателям. Диагностика приверженности ор-
ганизации основана на методических разработках 
В. И. Доминяка (адаптация опросника Л. Портера). 
Методика «Возможность реализации моти-
вов» (ВРМ) участников организационного взаимо-
действия [23] показывает рассогласование между 
организационными ожиданиями и реальностью 

их воплощения на практике. Методика оценки 
организационной идентификации Г. Крэйнера 
и Б. Эшфорта (модификаиция Бурмистровой) [24] 
фиксирует различные уровни идентификации со-
трудников с организацией.

Социальный  капитал  организации из-
учен при помощи анкеты Л. В. Марарицы, 
А. Л. Свенцицкого и Л. Г. Почебут «Показатели со-
циального капитала личности» [25]. При изучении 
показателей социального капитала личности и его 
объема выявлялось: количество межличностных 
связей; диапазон межличностных связей; качество 
межличностных связей; ресурсы партнеров.

Методика изучения доверия как основного 
компонента социального капитала была разра-
ботана А. Б. Купрейченко на основе опросника 
О. Б. Шо в адаптации [26]. Методика дает возмож-
ность выявить установки по отношению к соци-
альному капиталу: важность социального капи-
тала для личности, ориентация на приписанные-
достигнутые связи, активность, избирательность, 
рефлексивность при взаимодействии с другими, 
отношение к норме взаимности. В методике Шо, 
активно применяемой в эмпирических исследова-
ниях, представлено четыре шкалы: результатив-
ность, порядочность, забота и доверие.

Методика «Незаконченные  предложения» 
в различных вариантах ее использования в на-
ших исследованиях позволила изучить основные 
проблемные зоны в формировании и поддержании 
репутации университета с точки зрения его сту-
дентов и выпускников. Контент-анализ незакон-
ченных предложений был проведен экспертной 
группой по следующим категориям: качество об-
разования, инфраструктура, позиционирование, 
материальная поддержка, организация учебного 
процесса.

Качественно-количественные методы обра-
ботки эмпирического материала включали в себя: 
контент-анализ данных, полученных по методике 
«Незаконченные предложения»; дисперсионный 
анализ; непараметрический критерий оценки 
различия средних величин Краскела-Уоллиса; 
Корреляционный анализ с применением коэф-
фициента корреляции Спирмена и Пирсона; ре-
грессионный анализ. Данные обрабатывались 
с помощью статистической программы SPSS, 
версия 22.0.

Результаты исследований и их 
обсуждение

Исследование 2015 г. позволило нам сори-
ентироваться в проблеме и ответить на вопро-
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Рис. 1. Социальные представления о понятии 
«репутация»

Fig. 1. Social perception of the definition «reputation»
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сы о формирования и понимании репутации 
престижного вуза С (количество опрошенных 
респондентов 227 человек), занимающего в рей-
тинге университетов России четвертую позицию. 
Оказалось, что хорошая репутация вуза была пер-
вой причиной в перечне мотивов выбора места 
обучения. Такие ответы дали студенты различ-
ных факультетов университета, преимуществен-
но первого и второго курсов обучения. На рис. 1 
представлены результаты контент-анализа пред-
ставлений обучающихся о понятии «репутация».

При обобщении полученных результатов 
можно сделать вывод, что репутация вуза облада-
ет валентностью (положительной / отрицательной), 
а также отличается по объекту ее определения 
и направленности (репутация личная, организа-
ционная, деловая). Основой для формирования 
репутации этого вуза является: 1) мнение, сложив-
шееся у различных групп потребителей образова-
тельных услуг; 2) временной фактор –  репутация 
высшего учебного заведения создается не годами, 
а десятилетиями. Большое значение имеет богатая 
история, наличие традиций; 3) постоянное разви-
тие –  повышение конкурентоспособности, укре-
пление положения в российских и международ-
ных рейтингах. Представители всех факультетов 
наиболее высоко оценили следующие репутаци-
онные платформы: «позиционирование», «условия 
работы» в университете, а также его «социальную 
ответственность».

Представления о проблемных аспектах репу-
тации университета имеет специфику в зависи-
мости от факультета, в рамках которого студент 
или выпускник проходит или проходил обучение, 

что говорит о том, что репутация не является ста-
бильным и обобщенным показателем социального 
капитала –  она подвижна и связана с субкульту-
рой подразделения. Для анализа статистических 
различий в зависимости от факультета обучения, 
в исследовании использовался непараметрический 
критерий Краскела-Уоллиса (выбор критерия об-
условливается задачами исследования, в рамках 
которого необходимо проводить непопарное срав-
нение, а сравнение 4 факультетов одновремен-
но). Оказалось, что респонденты, обучающиеся 
на разных факультетах, статистически значимо 
различаются (при уровне значимости p<0,05) 
между собой по оценке практически всех репута-
ционных платформ, за исключением показателя 
«Позиционирование компании». Этот показатель 
оценивается стабильно высоко. Таким образом, 
эту составляющую репутации можно рассматри-
вать как безусловное конкурентное преимущество 
университета С. Тем не менее межфакультетские 
различия говорят о своеобразии репутации каж-
дого исследуемого факультета и различной ее 
структуре, которую необходимо изучать инди-
видуально. То же самое зафиксировано и относи-
тельно возможностей реализации мотивов –  они 
различны на всех изученных факультетах. То есть 
в вузах существуют устойчивые факультетские 
субкультуры, специфика которых должна быть 
учтена менеджментом организации.

Не обнаружено значимых различий в оцен-
ках репутационных платформ между юношами 
и девушками –  оценка репутации не связана с по-
лом обследованных. Однако кажется важным, 
что выявлены различия в оценках студентами 
и выпускниками университета двух репутаци-
онных платформ –  «Финансовые  показатели» 
и «Социальная ответственность» (на уровне зна-
чимости p<0,05). Студенты оценивают платформы 
«Социальная ответственность» и «Финансовые 
показатели» университета выше, чем выпускни-
ки. Студенты в больше степени уверены в том, что 
университет стабилен в финансовом отношении, 
по достоинству оценивает вклад сотрудников, 
а также считают университет привлекательным 
для инвестиций и социально ответственной ор-
ганизацией. Следует отметить, что разброс в от-
ветах у выпускников вуза по поводу социальной 
ответственности значительно выше, чем по поводу 
финансовых показателей, что говорит об их не-
однозначном отношении к показателю социаль-
ной ответственности, демонстрируемому вузом 
и ощущаемым ими за годы обучения.

Анализ взаимосвязей репутационных плат-
форм и реализации мотивов производился с по-
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мощью коэффициента корреляции Спирмена. 
По результатам корреляций во всех группах (пол, 
статус и направление обучения) было выявлено, 
что все мотивы связаны со всеми репутацион-
ными платформами, а все коэффициенты кор-
реляции имеют высокие положительные зна-
чения (преимущественно p<0,01), что говорит 
о прямом характере взаимосвязи. Таким образом, 
реализация каждого личного мотива связана 
с высокими оценками репутационных платформ. 
Системообразующими (наиболее тесно связанны-
ми со всеми мотивами) являются две репутаци-
онные платформы: «Качество продуктов / услуг» 
и «Условия работы». Это означает, что основным 
для представителей университета С является 
качество предоставляемой им образовательной 
услуги –  уникальность и практическая ценность 
обучения, политика и внимание руководства 
к уровню знаний. Именно качество образования 
напрямую связано с уровнем приверженности 
и оценкой реализации мотивов. Студенты и вы-
пускники университета С также придают особое 
значение условиям работы в университете. Они 
обращают внимание на то, насколько внимательно 
отношение у руководства к сотрудникам и препо-
давателям, студенты дорожат общением с препо-
давателями и считают, что руководство заботится 
об атмосфере в вузе.

Таким образом, данные, полученные в этом 
исследовании, фиксируют консолидацию соци-
ального капитала вуза как организации в социаль-
ных (репутация) и личных (реализация мотивов) 
характеристиках обучающихся и  выпускников 
университета с высоким рейтингом, что позво-
ляет рассматривать эти показатели в качестве 
важного управленческого ресурса.

В исследовании 2017 г. нами было проведено 
сравнение двух высокорейтинговых вузов, одна-
ко существенно различающихся своими позици-
ями в этом рейтинге. Вуз С занимает четвертое 
место, а вуз П –  шестнадцатое место среди вузов 
России (по данным 2018 г.). Мы попытались рас-
смотреть динамику накопления внутреннего ре-
путационного социального капитала в этих вузах 
и выявить наиболее важные для этого процесса 
периоды. С этой целью были опрошены студенты 
различных курсов, обучающиеся в бакалавриате 
и магистратуре. Мы выделили группы студентов 
1–2 и 3–4 курсов бакалавриата, а также группу 
обучающихся в магистратуре. Были выявлены 
взаимосвязи между репутацией и различными 
компонентами социального капитала, особо об-
ращалось внимание на показатель «доверие». Мы 
предполагаем, что доверие, тесно связанное с по-

ложительной репутацией, можно считать одно-
временно причиной и следствием сформированной 
репутации и накопленного социального капитала, 
то есть, показателем его консолидации [27].

В исследовании было показано [3], что 
обучающиеся в вузе С среди всех репутаци-
онных платформ выделяют, прежде всего, 
«Позиционирование  компании» и «Социальную 
ответственность», что согласуется с данными 
нашего первого исследования. Студенты вуза, 
в первую очередь, высоко, оценивают эффектив-
ность и частоту распространения информации 
о вузе через СМИ и рекламные акции, наличие со-
гласованного с ценностями университета имиджа, 
уникальность бренда вуза. Студенты вуза П, пре-
жде всего, выделяют репутационные платформы 
«Условия работы» и «Социальная ответствен-
ность», что отражает создание в вузе достойных 
условий учебы и предоставлении возможностей 
развития, а также поддержку социально значимых 
проектов, участие в благотворительности др.

Рассмотрение динамики накопления соци-
ального капитала двух вузов по мере обучения 
показало следующее. Выявлено, что вне зависи-
мости от того, в каком вузе учатся студенты, оцен-
ка большинства репутационных платформ выше 
на 1–2 курсе бакалавриата, а к 3–4 курсу оценки 
репутационных показателей значительно снижа-
ются. То же самое касается и показателей дове-
рия. Это может быть связано с неоправданными 
оптимистическими ожиданиями по отношению 
к обучению и вузу. Отрицательная динамика до-
верия и репутации указывает на необходимость 
постоянной целенаправленной работы по поддер-
жанию внутренней репутации, имиджа и доверия 
к вузу у обучающихся в бакалавриате.

Внутриорганизационное доверие студентов 
в двух вузах находится на среднем-умеренном 
уровне выраженности, но доверие к вузу П про-
является, особенно на первых курсах, сильнее. 
Различий по полу в уровне доверия, как и в оценке 
репутационных платформ и показателей соци-
ального капитала личности, не обнаружено.

По параметрам изучения социального капи-
тала личности выявлено, что в вузе С на стати-
стически значимом уровне (p ≤0,01) выше выра-
женность трех следующих показателей: количе-
ство межличностных связей, ресурсы партнеров 
и круг доверительных отношений. Вероятно, ре-
спонденты из вуза С в большей мере обращают 
внимание на формирование и расширение соци-
альных сетей, расширение объема ресурсов сво-
его круга общения, для того, чтобы при необхо-
димости пользоваться необходимыми ресурсами. 
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Устанавливается круг лиц, которым они могут 
максимально полно доверять. В вузе П также 
обращают внимание на формирование социаль-
ных сетей, но, это выражено в меньшей степени. 
Меньше усилий тратится на расширение и углу-
бление объема ресурсов и, при этом, доверитель-
ный круг общения более узкий. Это, вероятно, 
можно связать с более низким рейтингом вуза.

В целом, по итогам корреляционного анали-
за (по Пирсону), и в том и в другом вузе на 1–2 
курсе бакалавриата выявлено наименьшее, 
по сравнению с группой бакалавриата 3–4 года 
обучения и магистрантами, количество межлич-
ностных связей, ресурсов партнеров; у них уже 
доверительный круг общения. Скорее всего, это 
связно с тем, что в начале обучения социальный 
капитал только начинает активно накапливаться. 
Наибольшее количество межличностных связей, 
ресурсов партнеров и людей, которым полностью 
доверяют, обнаружено у студентов магистратуры. 
Это может говорить о том, что социальный капи-
тал накапливается и консолидируется с течением 
времени и с возрастом –  по мере обучения в вузе, 
при условии, что люди направлены на расшире-
ние социальных контактов. Методом поперечных 
срезов установлено, что динамика накопления со-
циального капитала вуза состоит из трех этапов 
и может быть описана U-образной кривой. На пер-
вом этапе (1–2 курсы бакалавриата) социальный 
капитал начинает накапливаться. На втором эта-
пе (3–4 курсы бакалавриата) возникает критиче-
ское отношение к вузу, появляется угроза потери 
социального капитала. На третьем этапе (студен-
ты магистратуры) формируются устойчивые по-
казатели социального капитала –  высокий уровень 
доверия, большое количество разнообразных со-
циальных связей и достаточно высокая оценка 
репутации вуза. Социальный капитал постепен-
но консолидируется и складывается из доверия 
студентов, оценки репутации вуза и социального 
капитала личности студентов [3].

Корреляционный анализ, как и в предыдущем 
исследовании, показал высокие связи между пока-
зателями всех репутационных платформ с показа-
телями доверия и социального капитала личности. 
Вузы схожи в особенностях корреляционных свя-
зей высокой значимости между репутационными 
платформами, принципами и показателями дове-
рия (p ≤0,01). Показатели доверия связаны со все-
ми репутационными платформами и принципами 
формирования репутации как на младших, так 
и на старших курсах обучения в изучаемых вузах, 
что подтверждает нашу гипотезу о консолида-
ции  социального  капитала  вуза  в  показателях 

репутации, доверия и социального капитала лич-
ности студентов.

Исследование 2018 г. обращено к другой це-
левой группе (субкультуре вуза) –  группе вновь 
принятых представителей административно-
управленческого персонала и преподавателей 
высокорейтингового университета В (6-е место 
в оценке вузов России). Нас интересовало, в какой 
степени организационная культура отражает кон-
солидацию социального капитала, способствует 
социализации сотрудников и их идентификации, 
включенности в университетскую среду. В дан-
ном случае центром нашего анализа стала орга-
низационная культура вуза, рассматриваемая как 
важный компонент социального капитала органи-
заций, а также приверженность и идентификация 
вновь принятых сотрудников в специфических 
для академической среды аспектах. Компоненты 
идентификации (organizational identification) 
и приверженности (commitment) рассматрива-
ются как имеющие определяющее значение в со-
вокупности параметров социального капитала 
организации и подразумевают психологическую 
связь между сотрудником и компанией. Высокий 
уровень идентификации и лояльное отношение 
сотрудников прямым образом связаны с их же-
ланием продолжать работать в компании, вовле-
ченностью в работу, повышают результативность 
и нацеливают на конструктивное сотрудничество 
с руководством и коллегами [28], повышают уро-
вень управляемости организации.

Все опрошенные сотрудники имели опыт 
работы в университете не более года. В исследо-
ваниях установлено, что для принятия решения 
о продолжении работы в организации сотрудни-
ку, как правило, необходимо до трех месяцев [29, 
30]. По истечении этого периода важно понять 
насколько глубоко новый сотрудник воспринял 
ценности организации, идентифицировал ли себя 
с ней или рассматривает свою позицию как вре-
менное место работы, необходимое для достиже-
ния исключительно личных целей.

Анализ средних значений полученных ре-
зультатов показал, что большинство респон-
дентов определяет культуру в университете как 
рыночную (M=29,6; SD=13,8), в то время как 
предпочитаемая –  клановая (M=39,8; SD=20,3). 
Превалирование рыночного типа в измерениях 
показателей стиля лидерства и управления ра-
ботниками также подтверждает тезис о конку-
ренции в среде лидеров организации и ключевой 
роли высокой репутации и общего успеха среди 
сотрудников.

Однако следует отметить, что такая тенден-
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ция соотношения конкурентной и клановой куль-
туры характерна для большинства российских 
организаций. Несмотря на атмосферу рыночной 
конкуренции и борьбы, в вузе по многим состав-
ляющим организационной культуры сохраняется 
дружественность и чувство единения, что отража-
ет продуктивные, так называемые, соконкурент-
ные отношения (отношения, сочетающие в себе 
конкуренцию и сотрудничество) [31]. Говоря 
о стратегии развития университета в долгосроч-
ной перспективе, новые сотрудники определили 
ее как характерную для адхократичной культу-
ры (M=28,1; SD=14,2), которой присущи акцен-
ты на росте компании и поиске новых ресурсов. 
Полученные результаты соотносятся с тенденция-
ми развития современных университетов, которые 
уже были отмечены в работе Кларка [16].

Корреляционный и линейный регрессионный 
анализ позволили определить некоторые особен-
ности проявления параметра идентификации 
в академической среде. Так, бюрократическая 
культура положительно связана с такими состав-
ляющими этого феномена как дезидентификация, 
нейтральная и амбивалентная идентификация, 
и отрицательно с позитивным измерением этого 
параметра (p<0,01). Неудивительно, что клановая 
культура демонстрирует диаметрально противо-
положные значимые тенденции с составляющими 
организационной идентификации (p<0,05). Важно 
отметить, что в университетской среде нейтраль-
ная, амбивалентная и позитивная идентификация 
с организацией определяют приверженность к ву-
зу. Этот факт был установлен в ходе регрессион-
ного анализа (R 2=0,46; p<0,01).

Данные, полученные нами при изучении про-
цесса социализации вновь принятых сотрудников 
вуза, показали, что социальный капитал может 
консолидироваться в процессе социализации 
вновь принятых сотрудников, выражаясь в приня-
тии ими сложившейся в университете организаци-
онной культуры, формировании приверженности 
и организационной идентификации.

Выводы

1) Концепция социального капитала организа-
ции воплощается в процессах, присущих вузу как 
одному из видов организаций. Социальный капи-
тал организации имеет свойства накопления, кон-
солидации и потери. Консолидация социального 
капитала может быть рассмотрена как процесс, 
как устойчивое состояние и как совокупный ста-
бильный результат организационных управленче-
ских действий. Консолидация социального капи-

тала вуза проявляется в позитивных показателях 
репутации, их тесной связи с организационной 
культурой, доверием, социализацией, идентифи-
кацией, приверженностью и возможностями реа-
лизации основных мотивов деятельности обучаю-
щихся и сотрудников университетов. Репутацию 
мы рассматриваем как внешний фокус консоли-
дации социального капитала, а организационную 
культуру –  как внутренний. Мы полагаем, что по-
нятие консолидации социального капитала вписы-
вается в теорию жизненного цикла организации.

2) Исследовательские вопросы, гипотезы и за-
дачи исследования позволили рассмотреть консо-
лидацию социального капитала вуза как устойчи-
во-динамическое состояние организации, которое 
выражается в высокой рейтинговой позиции ву-
за и, одновременно, динамике оценок студентов 
в течение времени обучения в вузе, а также осо-
бенностях организационной социализации вновь 
принятых сотрудников университета. При этом 
установлено, что различные факультеты универ-
ситетов различаются между собой в оценках обу-
чающимися репутации и показателей накопления 
социального капитала, что позволяет говорить 
о существовании в вузах субкультур подразделе-
ний. Анализу необходимо подвергать не только 
студенческую субкультуру, но и особенности суб-
культур административного и преподавательского 
корпуса университетов.

3) Основными репутационными «платфор-
мами», консолидирующими социальный капи-
тал, можно считать «Позиционирование вуза», 
«Социальная  ответственность», «Качество 
продуктов / услуг» и «Условия работы». Высокие 
оценки этих показателей устойчиво отражается 
в рейтинге университетов, что основано на работе 
с информацией в СМИ и рекламе, ответственном 
и уважительном отношении к преподавательско-
му составу и студентам, создании достойных ус-
ловий для работы, возможности взаимодействия 
студентов с руководством по различным вопро-
сам. Дифференцированная оценка репутации, 
основанная на описании «репутационных плат-
форм» позволяет проводить не только уровневый, 
но и структурный анализ проблемных точек раз-
вития университетов и давать рекомендации по их 
устранению.

4) Доверие как базовая составляющая со-
циального капитала вуза на высоком уровне 
значимости связано с показателями репутации 
вуза и индивидуальным социальным капита-
лом личности студентов. При этом накопление 
социального капитала в течение обучения про-
исходит не прямолинейно, а по U-образной кри-
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вой –  со снижением на 3–4 курсе обучения в бака-
лавриате и восстановлением его в магистратуре. 
Однако вряд ли возможно рассматривать соци-
альный капитал организации как простую сум-
му индивидуальных социальных капиталов. Эта 
характеристика организации является структурно 
сложной, многоуровневой и обобщенной системой, 
требующей сложных методических и математиче-
ских подходов в ее изучении.

5) Организационная социализация вновь при-
нятых сотрудников вуза проявляется в усвоении 
основных элементов организационной культуры, 
которые на современном этапе развития универ-
ситетов представляют собой сочетание реальной –  
рыночной, а предпочитаемой –  клановой культуры, 
что вполне соответствует исследованиям других, 
различающихся по профилю деятельности рос-
сийских организаций. Этот факт говорит о фор-
мировании в университетах предприниматель-
ской культуры, основанной на соконкуренции. 
Университеты при этом по-прежнему отличают-
ся выраженной адхократической составляющей 
предпочитаемой организационной культуры.

6) Методический инструментарий изучения 
репутации организации, организационной куль-
туры, доверия, идентификации, реализации мо-
тивов, используемый в исследованиях, позволяет 
выявить специфику и динамику компонентов со-
циального капитала, соответственно, специфику 
развития вуза. Предлагаемые апробированные ис-
следовательские диагностические методики мо-
гут быть использованы как для финальной оценки 
консолидации социального капитала вузов, так 
и для промежуточного мониторинга состояния 
его отдельных компонентов.

7) Первостепенными вопросами дальнейше-
го изучения консолидации социального капитала 
вузов можно считать: расширение числа универ-
ситетов как исследовательской базы социального 
капитала российских вузов, включая вузы с низ-
ким рейтингом; расширение и унификацию мето-
дической базы исследования социального капита-
ла вузов; более активное изучение сложившихся 
субкультур и в студенческой, и в управленческой, 
и в преподавательской среде университетов; поиск 
подтверждений сходства процессов накопления 
и утраты социального капитала вузами с моделью 
жизненного цикла организаций; нахождение гра-
ницы между внешними и внутренними фактора-
ми накопления социального капитала и др.
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