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В исследовании изучалась динамика внутреннего репутационного капитала организации. В исследовании приняли участие 273 студента двух известных в России университетов: первый университет является ведущим вузом Северо-Западного ФО (условно его обозначили как вуз «С»), в котором было опрошено 124 студента, второй – ведущий университет Приволжского ФО (условно – вуз «П») и в нем было опрошено 149 студентов. Методы исследования: организационный метод – метод поперечных срезов, методы сбора данных - «Компоненты репутации организации» Ч. Фомбрун (А.Е. Посохова, В.А. Чикер, 2011); методика оценки уровня доверия в организации Р.Б. Шо (адаптация А.Б. Купрейченко, 2008); анкета «Показатели социального капитала личности» (Л.В. Марарица, А.Л. Свенцицкий, Л.Г. Почебут, 2014): методы математической обработки: анализ средних величин, дисперсионный анализ, корреляционный анализ Пирсона, факторный анализ. Результаты исследования показали: организационное доверие взаимосвязано с показателями репутации. На старших курсах, а именно в магистратуре, происходит активный процесс формирования репутационного капитала. Выявлена динамика от «оптимистичного отношения» к компонентам репутации на начальном этапе обучения в бакалавриате к критическому анализу формированию репутационного капитала вуза на этапе обучения в магистратуре.
Abstract

Dynamics of internal reputational capital of the organization

This study of dynamics of internal reputation capital of the organization. Within this research 273 students were interviewed, in total. Among which, there were students from two universities, known in Russia: 124 students from leading university of the Northwestern Federal District, and 149 students from leading university of the Volga Federal District. The next techniques have been followed in this work: organizational method – a method of cross cuts, methods of data collection "Components of reputation of the organization" Ch. Fombrun (A.E. Posokhova, V.A. Chiker, 2011); a technique of assessment of level of credibility in R.B. Sho's organization (A.B. Kupreychenko's adaptation, 2008); questionnaire "Indicators of a social capital of the personality" (L.V. Mararitsa, A.L. Sventsitsky, L.G. Pochebut, 2014): methods of mathematical handling: ANOM, ANOVA, correlation analysis of Pearson, factorial analysis. The study showed that the trust of the employee to the company is interconnected with indicators of reputation of this company. The active process of formation of reputation capital takes place in the magistracy. In this paper, it is revealed that during the study students changes their opinion about the reputation of the university.
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Настоящее исследование посвящено проблеме формирования и развития репутационного капитала в организации.
Актуальность: Репутация всегда играла важную роль в формировании мнения у людей о человеке как специалисте в определенной области или компании. Особенно важно это стало в эпоху информационного общества. Представления людей о мире и происходящих процессах в значительной мере стали формироваться средствами массовой информации и мгновенно эта информация может распространиться по всему земному шару. О любом можно узнать многое «в два клика». Репутацию рассматривают как «ключевой ресурс управления, дающий серьезное конкурентное преимущество» (И. Олейник, А. Лапшов, 2003, В. Венедиктова, 1996). 
Нематериальные ресурсы личности и организации привлекают в последнее время внимание многих исследователей в области психологии, поскольку они заключают в себе особые конкурентные преимущества. В частности, к таким нематериальным ресурсам относят доверие, социальный капитал и репутацию организации.
На мировом рынке на данный момент времени существует множество компаний, представляющих аналогичные товары и услуги: начиная от системы общественного питания, магазинов различного спектра, врачебных кабинетов до образовательных учреждений. Для повышения заинтересованности в определенной организации нужно нечто, что будет предоставлять уверенность потребителям услуг в продуктивном взаимодействии, вызывающее удовлетворение от сотрудничества с этой компанией. И этим средством может являться репутационный капитал. Репутационный капитал является нематериальным ресурсом организации, который может конвертироваться в различные блага. 
Научная новизна. В связи с недостаточной разработанностью этого понятия и отсутствием единого взгляда, а также в связи с современными реалиями, выбранная нами тема является актуальной. Репутационный капитал позволяет иметь организации стабильное конкурентное преимущество на рынке. В том числе, для высшего учебного заведения как организации также необходимо сохранять и развивать его. Проведено изучение динамики внутреннего репутационного капитала двух известных вузов России, как особого вида организации.
Социальный капитал рассматривают как систему доверительных отношений, которые выстраивают люди, группы, организации или же общество в целом (Почебут Л.Г., Свенцицкий А.Л., Марарица Л.В., Казанцева Т.В., Кузнецова И.В., 2014). В качестве основных показателей социального капитала выделяют межличностное доверие, членство в общественных организациях, активное и добровольное участие в них, соблюдение норм взаимодействия, репутацию.
Репутация – это капитал организации и личности. И этот капитал обладает свойствами ликвидности, конвертируемости, способностью аккумулироваться и приносить прибыль (Г.С. Беккер, Г. Даулинг, T. Shultz и др.). Он является конкурентным преимуществом личности и организации, элементом бизнес-процессов и бизнес-технологий (С.В. Горин, С. Хетрик, и др.); инструментом контроля личности и регулятором социальных отношений (А.Ю. Трубецкой, И.С. Тюленев); специфическим объектом социальной защиты (Т.Р. Ханнанова), позитивного развития организации (А.Е. Посохова, В.А. Чикер) и др. Репутация, являясь неотъемлемой частью социальной жизни, преобразуется в двустороннюю коммуникацию и выстраивание долгосрочных взаимоотношений.
Репутационный капитал организации – одна из форм социального капитала, при этом роль репутационного капитала в формировании социального капитала велика, поскольку потеря репутации ведет к качественному изменению социального капитала организации. 
Цель исследования: изучение динамики внутреннего репутационного капитала организации.
Предмет исследования – динамика внутреннего репутационного капитала организации.
Объект: студенты бакалавриата и магистратуры двух известных классических университетов России, входящих в Топ – 15 рейтинга востребованности вузов России 2017 года (занимают 4 и 14 строчку рейтинга) в количестве 273 человека, из них 58 мужчины и 215 женщины, в возрасте от 17 до 30 лет. Первый вуз является одним из ведущих университетов Северо-Западного федерального округа, второй – Приволжского. Ведущий вуз Северо-Западного федерального округа, занимающего 4 строчку рейтинга востребованности вузов России (2017 год) условно обозначим как «вуз С», а ведущий вуз Приволжского федерального округа, занимающий 14 строчку того же рейтинга обозначим как «вуз П». Для анализа студентов объединили по курсам следующим образом: 1 – 2, 3 – 4 курсы бакалавриата, а также группа магистрантов
Гипотезы исследования: 
Основная гипотеза: существует динамика внутреннего репутационного капитала организации связанная с доверием к организации и социальным капиталом личности. 
Частные гипотезы:
1) Репутационные «платформы» участвуют в формировании внутреннего репутационного капитала организации. Наибольшее значение имеет позиционирование компании.
2) Формирование репутационного капитала университета как организации наиболее интенсивно происходит на старших курсах обучения студентов.
3) Структура репутационного капитала различна в зависимости от пола студентов.
4) Чем выше уровень доверия в организации, тем выше оценка внутреннего репутационного капитала.
Задачи исследования:
Теоретические задачи:
1) Провести теоретический анализ проблемы формирования репутационного капитала, описать содержание понятия «репутация».
2) Провести теоретический анализ подходов к изучению социального капитала личности и описать особенности репутации как компонента социального капитала личности.
3) Провести теоретический анализ подходов к изучению доверия и рассмотреть специфику доверия в организации.
Эмпирические задачи:  
1) Определить значение репутационных «платформ» в формировании внутреннего репутационного капитала двух вузов.
2) Определить значение курса обучения в формировании внутреннего репутационного капитала вуза.
3) Определить значение пола студентов в формировании структуры внутреннего репутационного капитала.
4) Определить значение доверия в оценке внутреннего репутационного капитала вуза.
5) Выявить содержательные характеристики репутационного капитала организации.
6) Дать рекомендации по формированию внутреннего репутационного капитала организации.
Методы изучения: организационный метод – метод поперечных срезов, методы сбора эмпирических данных: анкетирование, контент-анализ, методы математической обработки: анализ средних величин, дисперсионный анализ, корреляционный анализ (r-Пирсона), факторный анализ.
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Репутация является одним из самых ценных активов и для отдельно взятого человека и для организации в целом [37]. Деловая репутация (граждан, юридических лиц) в соответствии со ст. 152 Гражданского кодекса РФ находится под правовой защитой [1]. 
К научному исследованию репутации впервые обратились на Западе в 40 – 50-е гг. ХХ в. Первые исследования личностной репутации появились в работах американских социологов Дж. Ландберга, К. Шрега, О. Ларсена. Далее категория репутации исследовалась в зарубежных работах, по большей части, в контексте маркетинговых исследований (W. Lippmann, 1922, G. Dowling, 2002, С.Э. Грейзер, 1999, M.S. Granovetter, 1973, Morley, 2002).
Понятие «репутация» берет свое начало от французского слова «reputation», что означает «создавшееся общее мнение о качестве, достоинствах и недостатках кого-либо, чего-либо» [17]. В Толковом словаре русского языка С.И. Ожегова и Н.Ю. Шведовой репутация трактуется как приобретаемая кем-либо или чем-либо общественная оценка, общее мнение о качествах, достоинствах и недостатках кого-либо или чего-либо [50]. В словаре В.И. Даля репутация – добрая или дурная слава человека, кто и чем слывет, общее мнение о ком-то [22]. Также репутацию определяют как «образ человека, с которым связано наличие доверия к нему самому, к его уму, компетентности, деловым качествам» [64, с. 196]. Иногда «репутация» заменяется английским словом goodwill (дословно переводится как добрая воля), оно имеет примерно то же значение, однако применяется в основном в бизнес-среде и экономике. Отрицательную репутацию иногда называют бедвиллом (badwill) [66, с. 216].
Слово «репутация» имеет большое количество толкований. На данный момент единого подхода в определении понятия «репутация» нет. Исследователи, работающие с подобной проблематикой, рассматривают ее через призму своих научных интересов и области знания, в которой работают. Для одних репутация – это качество продукции или услуг компании, для других эмоциональная привлекательность и т.д.
Согласно словарю American Heritage Dictionary (1970), «репутация – это общая оценка кого-либо в общественном мнении» [82].
Й. Шумпетер, австрийский и американский экономист, социолог и политолог, один из первых в экономической теории представил деловую репутацию в качестве капитала предпринимателя, наработанный в процессе управления фирмой, а ее потерю считал риском [97,c. 282-283].
А.Ю. Трубецкой, основываясь на экспериментальных исследованиях, продолжавшихся с 1999 по 2005 год, считает, что репутация – значимый регулятор взаимодействия политических субъектов [82].
В научной литературе репутация рассматривается: 
· как капитал, который обладает свойствами ликвидности, конвертируемости, способности аккумулироваться и приносить прибыль (Г.С. Беккер, В. Вагин, Г. Даулинг, А. Зарубин, T. Shultz); 
· конкурентное преимущество личности и организации, элемент бизнес-процессов и бизнес-технологий (С.В. Горин, Г. Мартин, С. Резонтов, Т. Соломанидина, А.Ю. Трубецкой, И.С. Тюленев, С. Хетрик, В.М. Шепель); 
· инструмент контроля личности и регулятор социальных отношений (А.Ю. Трубецкой, И.С. Тюленев); 
· специфический объект социальной защиты (Т.Р. Ханнанова);
· условие позитивного развития организации (А.Е. Посохова, В.А. Чикер)
· социальная ответственность перед «Другим» (Е.В. Рягузова). 
Юридическое определение деловой репутации приводится в пункте 27 ПБУ 14—200 «Учет нематериальных активов» приказа Министерства финансов РФ от 16 октября 2000 года, в котором под деловой репутацией понимается разница между покупной ценой предприятия и стоимостью всех его активов и обязательств по бухгалтерскому балансу [77]. Согласно международным стандартам финансовой отчетности (МСФО) «Гудвилл» (деловая репутация) – это разница между ценой предприятия и справедливой стоимостью всех его активов [95]. 
Репутацию до середины ХХ века приравнивали к чести и достоинству, сейчас же часто в качестве синонима рассматривают социальную ответственность.
В.М. Шепель полагает, что репутацию следует понимать как социальную оценку чьих-то конкретных характеристик. Он отмечает, что репутация является активным подтверждением уважения человеком самого себя и проявление уважения к мнению людей о себе [92]. Иногда деловую репутацию определяют как эмоциональную оценку деловым сообществом форм и результатов деятельности организации [94]. Репутация, считает А.Ю. Трубецкой, – структурный психологический феномен, существующий в общественном сознании [82]. «Именно репутация формируется и существует в пространстве общественного дискурса как социальное представление, определяя общественные предпочтения» [82].
В. Сафон термин «репутация» определяет следующим образом: «перцептивное представление прошлых действий компании, а также ее будущих планов, которые описывают общую привлекательность фирмы относительно ее ключевых составляющих по сравнению с конкурентами» [122, с. 205]. То есть, репутация показана им как собирательное понятие, которое является завершающим компонентом восприятия всех заинтересованных сторон.
По мнению С.В. Горина, который рассматривает деловую репутацию как экономико-правовую категорию, это «общее сложившееся мнение о качествах, достоинствах и недостатках организации в сфере делового оборота, которое определяет отношение к ней внешней среды и может приносить сверхнормативную прибыль» [18, с.25-26]. В статье И.С. Важениной и соавторов дается следующее определение деловой репутации – это «объективно сложившаяся и подтвержденная практикой совокупность рациональных мнений о компании всех агентов, в той или иной форме взаимодействующих с ней (сотрудников, инвесторов, кредиторов, аналитиков, властей, СМИ и т. д.)» [12].
Понятие «репутация» А.Ю. Трубецкой характеризует как устойчивое представление больших социальных групп вне зависимости от объекта или субъекта применения (коллективного или индивидуального) репутационных технологий [82, c. 207]. Ф.И. Шарков ее определяет следующим образом: «Репутация – это специфический товар, потребляемый в свое время не менее специфической совокупностью людей – целевой аудиторией» [91]. Также он отмечает, что у нее много общих черт с социальным мифом. 
Можно сказать, репутация выражается в форме общественного мнения, социальной оценки субъекта деятельности, группы или же организации. Общественное мнение тесно связано с понятием социального статуса – как индивидуального, так группового и общественного.
Репутация формируется за счет таких критериев, как: персональные характеристики, достижения в каких-либо сферах общественной жизни, определенный образ и демонстрация определенного поведения, и служит для определения наиболее вероятного поведения в будущем. Репутация может быть достаточно эффективным механизмом социального контроля [24].
Репутация представляет собой субъективную и коллективную оценку надежности коллективного или индивидуального субъекта со следующими характеристиками (C. Fombran, V. Rindova, 1996, С. Э. Грейзер,1999) [55]:
1)	характеристика второго порядка, производная от индустриальной системы, которая четко отражает возникающий статус субъекта репутации в организационном поле; 
2)	внешнее отражение внутренней коллективной идентичности субъекта деятельности, которая в свою очередь является результатом осознания работниками роли организации в обществе;
3)	основывается на предшествующем распределении ресурсов субъекта деятельности и его истории и создает барьеры мобильности для действий самого субъекта и реакций его конкурентов; 
4)	суммирует оценки эффективности деятельности в прошлом экспертами, которые отмечают возможность и способность субъекта деятельности удовлетворять различным критериям;
5)	складывается из многочисленных, но взаимосвязанных образов субъекта репутации в сознании всех заинтересованных сторон и отражает его общую привлекательность для сотрудников, потребителей, инвесторов и общественности;
6)	является воплощением двух фундаментальных измерений эффективности субъекта репутации – оценки его экономических или социальных достижений и определения его успешности в области социальной ответственности;
Точно определил значение репутации Г. Даулинг, говоря о том, что хорошая корпоративная репутация увеличивает ценность всего, что делает организация и о чем она говорит. Плохая же репутация девальвирует стоимость товаров и услуг, действует как магнит, который притягивает все негативное [24].
И.А. Рудалева и А.Ф. Тухватуллин приводят данные всемирного саммита Международного комитета компаний-консультантов в сфере PR, что за последние 20 лет в общей стоимости западных компаний доля стоимости репутации возросла с 51% до 82%. По некоторым оценкам иногда деловая репутация составляет 85% рыночной стоимости компании [66, с. 217]. Также они сравнивают характеристики положительной и отрицательной деловой репутации компании (таблица 1.1) [66, с. 217].
Таблица 1.1 Сравнительная характеристика положительной и отрицательной деловой репутации компании
	Положительная репутация
	Отрицательная репутация

	Результат хорошей работы управленческих систем организации, ключевых для стейкхолдеров.
	Может быть результатом плохой работы отдельных управленческих систем.

	Формируется длительное время.
	Может сформироваться за короткий срок.

	Способствует снижению трансакционных издержек.
	Увеличивает трансакционные издержки.

	Формирует лояльность у стейкхолдеров.
	Способствует «текучести стейкхолдеров» (непостоянные клиенты, текучесть кадров, проблемы с поставщиками, государственными органами и т.п.).

	Повышает стоимость компании.
	Уменьшает стоимость компаний.



В области политической деятельности репутация, к примеру, стала выделяться как одна из важных составляющих политического успеха или же провала, как «знак качества» того или иного субъекта (политического лидера, партии). Наблюдают тенденцию зависимости исхода выборов от репутации политика. При прочих равных условиях побеждает политический деятель с преобладанием позитивных характеристик в глазах общественности, и особенно по знаковым для политика качествам, таким как «хороший организатор», «лидер», «умный», «дальновидный» и т.п. [82, с.3]. Этот механизм, можно перенести по аналогии и на другие профессиональные сферы.
Формирование репутации, как говорилось выше, можно рассматривать как управляемый планомерный процесс (G. Griffin, 2002, Genasi,2002). Г. Гриффин выделяет следующие этапы [19]: 
1) постановка целей, 
2) оценка ценностей предприятия, 
3) оценка интеллектуальным и поведенческим активам руководства и т.д. 
К. Генази вводит понятие генома репутационного менеджмента и выделяет его составляющие: желаемая репутация (предвосхищение); настоящая репутация (самопознание); развитие репутации; создание репутации; защита репутации [71].
Обзоры показывают существенные различия в понимании репутации, механизмов ее формирования и управления. Например, исследователи Колледжа делового администрирования Университета Южной Флориды (США), выявили, как минимум, 49 оригинальных формулировок понятия "корпоративная репутация" в книгах и статьях, опубликованных только в начале 2000-х годов [99, с.28-30]. Все определения исследователи сгруппировали в три группы [49]: 
1) общая осведомленность о деятельности компании, не предполагающая глубокого анализа и оценки; 
2) некоторое знание, полученное путем непосредственного вовлечения целевых групп в оценку состояния компании – на основе собственного опыта или мнений сторонних экспертов; 
3) нематериальный объект, который имеет стоимостное выражение, т.е., по сути, является финансовым или экономическим активом.
Поэтому, несмотря на отсутствие единого подхода в трактовке понятия репутация, все специалисты, занимающиеся исследованиями в этой сфере, сходятся в том, что репутация представляет собой определенную информацию, касающаяся качественного аспекта деятельности человека, организации.
Исследовательский центр по изучению репутации International Reputation Institute во главе с Ч. Фомбруном (C. Fombrun), представил концепцию, которую считают основной в данной области. Было выделено шесть основных компонентов, влияющих на составление мнения о компании [109]:
1) эмоциональная привлекательность (Emotional appeal): эмоции, которые вызывает компания или товар у человека, основные: доверие, гордость и привязанность;
2) качество продукции или услуг (products and services);
3) финансовые показатели (financial performance): стабильность инвестиций, заработной платы, планомерное развитие и расширение компании;
4) видение и лидерство (vision and leadership): включает особенности управления и перспективы развития, которые позволяют добиться лидирующих позиций;
5) условия работы (workplace environment): насколько привлекательна компания в качестве работодателя;
6) социальная ответственность (social responsibility): объединяет три основных направления: благотворительность, заботу об окружающей среде, заботу об обществе.
Компоненты, выделенные Ч. Фомбруном (C. Fombrun) легли в основу системы мониторинга репутации ведущих компаний мира RepTrack [127]. Компоненты в последующем были преобразованы. Стали входить семь параметров в основы мониторинга: 
1) качество продуктов и услуг, 
2) использование инноваций, 
3) условия работы,
4) управление, 
5) компания как гражданин общества (аналог социальной ответственности из предыдущего списка),
6) лидерство, 
7) позиционирование компании. 
Эти компоненты, по мнению Ч. Фомбруна и его коллег, могут служить опорными точками в построении репутации компании, поэтому их стали называть «репутационные платформы».
Е. Коляда в своей статье «Компоненты репутации» выделяет одиннадцать составляющих репутации. К уже упомянутым семи компонентам репутации присоединились авторитет первых лиц фирмы, история существования на рынке, достижения компании, размеры компании и расширение бизнеса и  публикации сотрудников компании [33]. А. Школин, обладая схожим набором компонентов деловой репутации, структурирует их в три большие группы: финансовую, корпоративную и рыночную. Отдельно рассматривается социальный компонент. Критерием классификации выступают предпочтения различных заинтересованных в репутации групп людей [94]. Так, составляющие финансовой группы более интересны инвесторам, рыночные – клиентам и партнерам, а корпоративные – сотрудникам. Ниже представлены группы компонентов репутации и их характеристики.
1) Финансовая группа: 
· масштабы деятельности и темпы роста; 
· финансовая стабильность; 
· привлекательность для иностранных инвесторов. 
2) Рыночная группа: 
· клиенты и партнеры компании; 
· качество продукции и сервис; 
· позиционирование компании на рынке; 
· длительность работы. 
3) Корпоративная группа: 
· репутация первого лица; 
· престижность работы в компании; 
· квалифицированность специалистов. 
4) Социальный компонент деловой репутации.
Отдельно остановимся на социальном компоненте. Социальная ответственность, как отмечают ведущие практики управления Е.Ю. Беляева (2006), Г. Даулинг (2003), Е. Коляда (2000), Г. Мартин и С. Хетрик (2008), И. Олейник и А. Лапшов (2003); Дж. Олсон (2006), А. Школин (2004), C. Fombrun and M. Shanley (1990), С. Fombrun and C. Van Riel (2004) представляет собой значимое слагаемое репутации компании, и сказывается на степени привлекательности компании в глазах клиентов. Исследование, которое было проведено в 23 странах мира в 2004 году, подтверждает, что 40% респондентов негативно относятся к компаниям, которые не отвечают требованиям социальной ответственности, 17% опрошенных сознательно избегают продукции подобных компаний [61]. Тем не менее, именно этот компонент слабее всего выражен в репутации отечественных организаций.
Феномен репутации во многом определяется уровнем развития возможностей и средств массовой коммуникации, а также их особенностями. «В информационной среде восприятие политиков определяется во многом не столько индивидуальными особенностями, реальными достижениями или партийной принадлежностью, сколько способами и качеством их презентации в СМИ» [82].
Мы будем придерживаться следующего определения репутации – представление (положительное или отрицательное) о качественном и количественном аспектах деятельности организации, созданное у окружающих и отражающееся в доверии, уровне уважения и впечатлении об этой организации [88].
1.1.1 [bookmark: _Toc515026129]Соотнесение понятий «репутация», «престиж», «имидж»
Репутация непосредственно соотносится с понятием престижа (франц. – влияние, воздействие; обаяние), означающим авторитет, влияние, которым пользуется кто-либо или что-либо. Таким образом, репутация может выступать средством утверждения престижа, который, в свою очередь, служит условием популярности и авторитета личности и групп. В итоге, благодаря репутации устанавливается связь названных субъектов с общественностью [33].
А.Ю. Трубецкой подчеркивает, что репутация – структурный психологический феномен, существующий в общественном сознании. Его содержание качественно своеобразно и не исчерпывается понятиями образа или имиджа. «Образ» является базовой философской и общепсихологической категорией. «Имидж» имеет множество значений. Прежде всего, это стереотипизированный образ, существующий в массовом сознании, наглядное проявление того или иного фрагмента реальности в выразительной, нередко символической форме [82]. Если имидж больше связан с внешней стороной образа личности или компании, то репутация представляет собой создавшееся общее мнение о достоинствах и недостатках данного субъекта, своего рода его характеристику, передаваемую из уст в уста [84]. Имидж основывается более на эмоциональных представлениях о человеке или компании, репутация – на конкретных действиях. В отличие от имиджа репутацию невозможно просто «создать» и декларировать. Репутация зарабатывается и в зависимости от деятельности и ее восприятия общественностью, вследствие чего становится либо «хорошей», либо «плохой». Практически любое принятое и реализованное решение руководства будет, так или иначе, влиять на репутацию компании.
В литературе часто репутация используется в связке с понятием имидж (корпоративный имидж). Р. Вэри (2001) в работе собрал следующие определения корпоративного имиджа [128]:
•	то, как окружающие (общество, персонал, финансисты, клиенты и др.) воспринимают корпоративную идентичность компании (Marketing Business, February 1994);
•	то, как клиент воспринимает организацию (Marketing Business, February,1994);
•	общее впечатление (ожидания и чувства), которое объект (организация, страна или бренд) оказывает на людей (Dowling, 1994);
• во-первых, определенный образ (название или значок), символизирующий организацию, продукт или услугу; во-вторых, совокупность убеждений и чувств, ассоциирующихся с определенным образом, которые придают ему значение или психологическое содержание (Bromley, 1993);
•	это взаимосвязь представлений организации о самой себе, того как она хотела бы выглядеть и реального мнения общественности о ней, изменения которых являются сложными для понимания(Bromley, 1993).
Сущность репутации и имиджа имеют ряд точек соприкосновения, при этом они не являются идентичными [55]. Схожего мнения придерживаются М.С. Дорохова (2009), М. Коханова (2005), Г. Мартин и С. Хетрик (2008), В.Е. Рева (2009), В.В. Фокин (2008), А. Шабельник (2002) и др. Авторы считают, что имидж – это первичный образ, воспринимаемый в данный момент, а репутация – вторичный. Он складывается с течением времени. Имидж представляет собой определенный образ, позицию, которую человек или же компания специально создают и продвигают в общественности. Репутация, в свою очередь, – это то, как воспринимается имидж компании и отражается в глазах общественности. При этом авторы утверждают, что репутация является более широким понятием и включает в себя имидж. 
Имидж, прежде всего, является стереотипизированным образом, который существует в массовом сознании, «наглядное проявление того или иного фрагмента реальности в выразительной, нередко символической форме». Обычно в имидже присутствует только внешняя коммуникативная сторона образа. [82].
В отечественных работах отмечается, что имидж – «интегральное явление». Со свойствами целостности, управляемости, яркости, упрощенности, по сравнению с объектом, специфичности и уникальности, подвижности, изменчивости, существованием в пространстве между желаемым и реальным, идеализации и гипертрофии выделенных черт [46]. О. Иванникова отмечает следующие свойства имиджа: сходство его с установкой (они имеют когнитивные, аффективные и конативные компоненты), тенденция к идеализации объекта, выполнение функций посредника в общении политика и населения и др. [82].
А.И. Шабельник в статье «Имидж и репутация – две большие разницы» (2002) разводит понятия имидж и репутация (таблица 1.2) [90].

Таблица 1.2 Сравнительный анализ понятий «имидж» и «репутация» (по А. Шабельнику, 2002) 

	
	Имидж
	Репутация

	Объект
	Знак
	Контекст

	Возможности организации
	Содержательные эмоции и чувства
	Оценочные эмоции и чувства

	Методы формирования
	Реклама, прямое воздействие
	Непрямое

	Методы воздействия
	Стереотипы
	Рациональные схемы (доводы, аргументы)

	Период воздействия
	До репутации
	После имиджа



Противоположную позицию выражают В. Тулупов, Ю. Полевой и В. Королько. М. Коханова анализирует в статье позиции этих авторов и делает выводу о том, что они смешивают два этих понятия (имидж и репутация), полагая, что оба они обозначают образ человека или организации в глазах окружающих, который зависит от того, что заявляет и делает человек / организация [36]. 
Нейтральную позицию занимает А.Н. Крылов. Он считает, что необходимость отождествлять или же разводить эти понятия является ситуативной. «Если речь идет о формировании и позитивном использовании сформированного мнения вообще, а также о комплексе вопросов, объединяемые корпоративными коммуникациями и PR, то об имидже и репутации допустимо говорить и в целом, используя их как синонимы или дополнение к определению общей проблемы. Разделение корпоративной репутации и корпоративного имиджа получит особый смысл тогда, когда за ними будет выстроена конкретных и специфичных действий, обращенный к целенаправленному развитию (управлению) одного или другого» [38, с. 84-85]. 
Согласно данным Крылова, имидж «в глазах» бизнес-сообщества характеризуется следующим: эмоции, внешний образ, социальная ангажированность и узнаваемость. Репутации приписываются определения, связанные уже с долгосрочной перспективой: качество и сервис, опыт, доверие, надежность, финансовая стабильность, ответственность. В результате А.Н. Крылов обозначает такое определение корпоративной репутации: «сложившееся на основании делового опыта, общественное, экспертное или личное мнение относительно субъекта экономических отношений, формирующее доверие и оказывающее влияние на принятие делового решения» [38, с. 86].
Проблема разъяснения сущности репутации и смежных с ней понятий поднимается не только в литературе, связанной с бизнесом, маркетингом и рекламой. Философский подход к данному вопросу отражен в работе А.Е. Богоявленского «Понятия «имидж», «репутация» и «образ» в контексте «Критики чистого разума» И. Канта» [8]. По словам автора, имидж создается посредством эмоционального воздействия на человека и представляет собой одностороннюю внешнюю коммуникацию. Репутация – это более обдуманное, взвешенное восприятие объекта, основанное на приобретенном опыте, содержащее в себе оценку. Образ является верхней ступенью познания и представляет собой соотнесение коммуникативного процесса с личным опытом человека, посредством которого создаются стереотипы и определенные модели поведения. Таким образом, можно сделать вывод о том, что репутация является более сложным понятием по сравнению с двумя другими (имидж и образ). Репутация включает в себя имиджевую (эмоциональную) и содержательную (основанную на личном опыте) части, последняя из которых основана на образе [11]. А.Ю. Трубецкой отмечает, что в отечественной психологии под образом обычно понимают субъективную картину мира: «образ – форма отражения объекта в сознании человека. На чувственной ступени познания образами являются ощущения, восприятия и представления, на уровне мышления – понятия, суждения, концепции, теории» (Философский энциклопедический словарь) [85]. Имидж можно понимать как выразительную, экспрессивную сторону образа. Он актуализируется при восприятии в ходе социальной коммуникации и является, составной частью этой коммуникации. Также он отмечает, что в современной теории и практике для анализа субъектов социально-политических коммуникаций категории образа и имиджа используются в разных контекстах, хотя часто выступают и как синонимы [82].
А.Е. Богоявленский для лучшего понимания различий терминов «имидж» и «репутация» считает, что лучше заметить разницу между этими понятиями можно при анализе смысла пословицы «Встречают по одежке, а провожают по уму» [8]. Первая часть характеризует имидж (внешнюю сторону), вторая – репутацию (комплексное восприятие). В связи с этим он отмечает, что имидж базируется на эмоциональном компоненте: это своего рода внешняя, достаточно поверхностная коммуникация. Можно вспомнить такую поговорку, как «внешность обманчива». Она достаточно точно характеризует имидж. В отличие от имиджа, репутация о человеке формируется уже на подсознательном уровне после более глубокого осмысления через каналы непосредственной и опосредованной коммуникации, систему визуального и фактического восприятия [56, c. 44].
Таким образом, понятие репутация активно используется в различных видах жизнедеятельности. Его разработкой занимаются в бизнесе, в политической сфере, в сфере PR, в психологии, экономике, маркетинге и т.д. Репутация обладает особенностью, которая заключается в том, что акцент производится на реальных действиях, направленных на ее формирование и опыт взаимодействия.
В рамках исследования мы будем понимать репутацию как представление о качественном и количественном аспектах деятельности организации, созданное у окружающих и отражающееся в доверии, уровне уважения и впечатления об этой организации. 


[bookmark: _Toc470167529][bookmark: _Toc515026130]1.2 Содержание понятия «социальный капитал»
Изучение социального капитала с конца ХХ века находится в кругу популярных исследовательских интересах и до сих пор остается интересующей исследователей темой. Л.Дж. Ханнифан в 1916 году ввел понятие социального капитала. Термин появился в экономических и политико-экономических науках, в настоящее время разработан в русле других наук [25]. 
В. Степаненко обозначает социальный капитал как одну из обсуждаемых тем в социальных науках [78]. Нет единого мнения в определении социального капитала. Некоторые специалисты считают, что это понятие является междисциплинарным (Dasgupta P., Serageldin I., 2000), другие считают, что вообще появление в научном лексиконе подобного термина является нецелесообразным и только больше путает, чем объясняет природу взаимодействия людей друг с другом [105]. А.Н. Татарко и Н.М. Лебедева, в свою очередь, отмечают, что отдельные компоненты социального капитала давно известны психологам и находятся под их «исследовательским прицелом» (малые группы и их сетевые структуры, доверие, ценности, идентичность и пр.), а необходимость в новом понятии обусловлена принятым в психологических науках принципом системности [81]. Исследование М. Субраманиам и М.А. Юнд показали, что социальный капитал положительно влияет на частоту инновативного поведения [124].
В проведенном в 2005 году исследовании социального капитала россиян во взаимосвязи с их экономическими установками (Татарко А.Н., 2007), была предпринята попытка изучить особенности социального капитала молодежи и людей среднего возраста. Были рассмотрены следующие понятия [80]:
· Социальный капитал;
· Уровень межличностного доверия;
· Уровень институционального доверия; 
· Характеристики гражданской идентичности; 
· Субъективное восприятие экономического положения;
· Социальные и политические установки.
Проведенное эмпирическое исследование в Санкт-Петербурге в 2010 году показало (Русинова Н.Л., Панова Л.В., Сафронов В.В.), что социальная интеграция, т.е. накопление социального капитала, обеспечивает людей важными ресурсами, которые необходимы для поддержания их здоровья. Обнаружено повышение самооценок здоровья с расширением вовлеченности человека в социальные сети. При этом такие тенденции наблюдаются в независимости от социально-демографических характеристик [67].
Многие исследователи вводят в структуру социального капитала такие параметры, как доверие (Lehis, 2008; Lillbacka, 2009; Татарко, 2011), позитивные установки к культурному разнообразию или толерантность (Onyx, Bullen, 1997; 2000), гражданскую идентичность (Putnam, 2001; Татарко, 2011). А.Н. Татарко отображает понятие «воспринимаемый социальный капитал». Воспринимаемый социальный капитал характеризует отношение к обществу в целом и является одним из элементов психологической структуры социального капитала общества [80]. 
Выделяют и изучают различные формы капитала: от культурного до физического. В.В. Радаев [59] описал основные формы и систематизировал их характеристики (таблица 1.2.1).

Таблица 1.2.1 Формы и характеристики капитала
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В психологию же понятие социального капитала, обычно считают, что пришло из политологических работ Р. Патнэма [81] и социологических П. Бурдье и Дж. Коулмана [57]. 
В социологии понятие «социальный капитал» обозначает «способность и возможность социальных систем предоставлять своим членам доступ к разнообразным ресурсам и повышать эффективность их совместной деятельности» [57]. Социальный капитал, в отличие от других видов капитала, не находится в частной собственности тех, кто извлекает из него выгоду, а является «достоянием всего общества» [10]. Социальный капитал является нематериальным ресурсом. Его можно конвертировать в человеческий, финансовый, интеллектуальный, культурный капитал, инвестируя в него также собственные ресурсы и вклады партнеров [56].
Нет единого понимания в определении социального капитала, различные авторы делают акценты на разных аспектах. Вот некоторые определения [55] (таблица 1.2.2).
Таблица 1.2.2 Определения социального капитала
	Автор
	Определение

	П. Бурдье
	Совокупность актуальных или потенциальных ресурсов, связанных с наличием крепких связей. Ресурсы основаны на родственных отношениях и группах членства

	Р. Барт
	Дружеские отношения и контакты с коллегами, а также с другими людьми, в результате которой появляется возможность использовать свой финансовый или человеческий капитал

	А. Портес
	Способность людей распоряжаться ограниченными ресурсами при гарантии вознаграждения от участия в различных социальных структурах

	В.В. Радаев
	Совокупность отношений, связанных с ожиданиями выполнения обязательств других агентов без применения санкций

	Дж. Коулман
	Социальная структура, облегчающая действия акторов внутри структуры

	Д. Томас
	Естественно возникающие социальные отношения. Развивающие или помогающие развитию определенного набора навыков или характеристик

	Л.Г. Почебут, А.Л. Свенцицкий, Л.В. Марарица, Т.В. Казанцева, И.В. Кузнецова
	Социальное богатство личности, которое выражается в совокупности ее межличностных связей, предоставляет ей доступ к различным ресурсам партнеров и дает возможность партнерам пользоваться ее ресурсами



В качестве основных показателей социального капитала выделяют [57]:
1) межличностное доверие, 
2) членство в общественных организациях, 
3) активное и добровольное участие в них, 
4) соблюдение норм взаимодействия, 
5) репутация.
П.Н. Шихирев считает, что социальные связи складываются из двух форм и двух процессов [93, с.27]. 
Формы: 
1) доверие внутри организации как интегральное выражение состояния ее внутренних общественных связей, 
2) репутация организации как выражение состояния внешних связей. 
Процессы: 
1) стратегия и тактика деловых переговоров как выражение ценностной ориентации субъекта социальных отношений, 
2) корпоративное управление как следование принципам и ценностям.
Авторы социально-психологической концепции социального капитала понимают социальный капитал как систему доверительных отношений, которые выстраивают люди, группы, организации или же общество в целом [56]. То есть, социальный капитал представляет продукт социального взаимодействия. Выделяются специфические социально-психологические характеристики социального капитала:
· Количество межличностных связей (актуальных и потенциальных связей). 
Под этой характеристикой предполагаются также контакты, которые осуществляются через посредника и с использованием феномена известности определенного человека (индивид не обязательно должен знать всех, кто знает его).
· Диапазон межличностных связей. Количество связей с представителями других групп, разнородность межличностных связей.
· Качество межличностных связей. Уровень доверия, дистанция между людьми, тип отношений, взаимность и симметричность, а также эмоциональная теплота и интенсивность контактов.
· Ресурсы партнеров. Капитал партнеров (материальный, социальный, человеческий) и другие ресурсы. 
Специалисты, занимающиеся проблемами социального капитала, для систематизации и структурирования информации, формулируют теории. Так наиболее известны следующие теории социального капитала: теория П. Бурдье, Р. Патнема, Дж. Колмена. А также выделены сетевой, коммунитарный, коммуникационный, синергетический подходы [56]. 
Теория социального капитала П. Бурдье. 
П. Бурдье определял социальный капитал как агрегацию ресурсов (действительных или потенциальных), которые связаны с включением индивида в прочные сетевые отношения взаимных признаний или обязательств. [56]. 
П. Бурдье выделяет три компонента социального капитала [101]:
0. социальные сети;
0. социальные нормы;
0. доверие 
Функциями и преимуществами социального капитала называют [103]:
· получение доступа к ресурсам партнеров по общению;
· увеличение культурного капитала через контакты с экспертами;
· присоединение к социальным институтам, связанным с присуждением званий, наград и распределением привилегий;
· является связующим звеном между остальными видами капитала;
· признается одной из самых важных составляющих экономики регионов и стран.
Теория социального капитала Р. Патнема.
Р. Патнем предполагал, что социальный капитал является культурно и исторически-обусловленным. В книге «Чтобы демократия сработала. Гражданские традиции в современной Италии» [121] определяет социальный капитал как «уходящее вглубь истории традиции социального взаимодействия, предполагающие нормы взаимности и доверия между людьми, широкое распространение различного рода добровольных ассоциаций и вовлечение граждан в политику ради решения стоящих перед сообществом проблем. Таким образом, рождается гражданское общество [57]. 
Патнем выделил функции социального капитала [121]. 
1) Повышение эффективности коллективной деятельности.
2) Снижение трансакционных издержек.
3) Формирование у людей «благожелательного отношения к другим», т.е. генерализированного доверия.
4) Обеспечение распространения необходимой информации, улучшающей экономические возможности.
5) Улучшение физического и психического благополучия людей как результата взаимопонимания и поддержки со стороны других людей (Putnam R., 2000).
Компоненты социального капитала [54]:
1) Доверие:
a) Близкое доверие (основано на факте близкого знакомства с конкретным человеком);
b) Безличное или косвенное доверие (напр. доверие к власти);
2) Социальные нормы взаимности;
3) Гражданская вовлеченность (социальная активность и горизонтальные структуры взаимодействия).
Теория социального капитала Дж. Коулмана.
Дж. Коулман считает [106], что существует три вида капитала: 
1) физический капитал существует в материальных формах, 
2) человеческий капитал – приобретенные индивидом знания и навыки,
3) социальный капитал составляет структуру отношений между людьми, не может быть представлен в материальной форме. 
Позже Коулман добавил еще финансовый капитал, состоящий из количества денег и может быть измерен уровнем богатства или дохода. Социальный капитал, по мнению Дж. Коулмана, обеспечивает повышение продуктивности, эффективности деятельности человека, способствуя тем самым достижению целей [57]. 
Дж. Коулман выделил формы социального капитала [56]: 
1) обязательства (схожи с нормами взаимности Патнема); 
2) надежность среды: предполагает, что обязательства будут исполнены; 
3) доверие;
4) информационные каналы: возможность получения информации, которая существует и возникает в процессе социальных отношений;
5) нормы и эффективные санкции: норма, которая побуждает каждого жертвовать собственными интересами и действовать в интересах коллектива;
6) социальная структура. 
Сетевой подход.
В рамках этого подхода считают, что потенциальный запас социального капитала отдельного индивида представляет собой накопления и модели отношений, в которые этот индивид вовлечен и к которым у него есть доступ [16]. В связи с этим, Портес определяет социальный капитал как «способность индивидов распоряжаться ограниченными ресурсами на основании своего членства в определенной социальной сети или в более широкой социальной структуре» [56].
Лазарфельд описывает ключевые характеристики связей, формирующих формат сетевой структуры [117]: 
1.	дискретность: чтобы иметь возможность быть связанными, узлы должны быть отделены друг от друга;
2.	подобие: чтобы организовывать связь, узлы должны подходить друг к другу и быть подобны в ключевых характеристиках;
3.	близость: узлы должны соотноситься пространственно, т.е. быть локализованы друг по отношению к другу; 
4.	взаимность: между группами элементов сети происходит ассиметричный обмен. 
Сетевой подход предоставляет почву для анализа структуры взаимоотношений между членами сообщества и выявления наиболее сильных и слабых социальных связей.
Коммунитарный подход.
Представителями: Р. Патнем, Дж. Коулман, Ф. Фукуяма. Они считают, что социальный капитал позитивно влияет на благосостояние общества, приравниваясь к местным организациям (клубы, гражданские группы, ассоциации) [57]. 
Выделяют 2 вида социального капитала:
1. индивидуальный – механизм мобилизации ресурсов;
2. групповой – полностью / частично деперсонифированный.
Коммунитарный подход содержит в себе анализ содержательных компонентов социального капитала, а именно: норм взаимодействия, целей, ценностей, солидарности и доверия. Такой подход дает представление о содержательном характере взаимоотношений людей.
Коммуникационный подход.
Подход направлен на раскрытие механизмов, с помощью которых институты, принимающие участие в глобализации, получали дополнительные преимущества. При этом коммуникационные ресурсы превращаются в материальные ресурсы.
Р. Барт определяет социальный капитал как дружеские контакты, возникающие между коллегами по работе или любые другие контакты, которые могут быть использованы индивидом для собственного финансового и человеческого капитала [104].
Р. Барт предложил «теорию структурных дыр» - разрывы в структуре наших знакомств. В идеальном взаимодействии таких разрывов не существует, но в реальном рынке (взаимодействии) они есть и ведут к тому, что участники взаимодействия могут не знать о товарах и услугах, которые могут быть актуальны и приобретены впоследствии [104]. Результатом выдвинутой теории становится оправданным предположение о том, что успех отдельных руководителей и любых команд в целом зависит от их имения управлять социальным капиталом. 
Приверженцы коммуникационного подхода анализируют механизмы возникновения устойчивых взаимоотношений с людьми, приводящих к созданию социального капитала [56].
Синергический подход.
Подход опирается на региональную статистику, а социальный капитал измеряется на основе выборки четко определенных географических единиц. При этом для каждой такой географической единицы отслеживаются изменения во времени [16].
Л.Г. Почебут с соавторами предлагает социально-психологическую концепцию социального капитала. Социальный капитал авторы определяют, как систему доверительных отношений, которые выстраивают люди, группы, организации или же общество в целом. Так, социальный капитал представляет продукт социального взаимодействия [57].
На основе исследования авторы утверждают, что социальный капитал является социальным богатством личности, выражается в совокупности ее межличностных связей и предоставляет доступ к ресурсам партнеров. Выделяют следующие социально-психологические характеристики: объем социальных контактов, ресурсы партнеров, диапазон контактов, качество социальных контактов. Считают, что инновационное развитие общества определено гармоничным соединением социального, человеческого и креативного капиталов [57]. 
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Репутация является компонентом социального капитала при межличностном и межгрупповом типами отношений [57]. В наше время все больше уделяется внимание нематериальным активам, один из основных – репутационный капитал. 
В настоящее время руководители компаний особенно осознают необходимость наращивания репутационного, структурного, клиентского, социального, организационного и других нематериальных видов капитала, поскольку их влияние на конкурентоспособность и эффективность работы компании превышает результат от наращивания материальных ресурсов и дает более долговременный эффект [16].
А.Ю. Кузенкова и А.Ю. Погорелова рассматривают репутационный капитал как совокупность нематериальных активов, который представляет собой внешние (имидж) и внутренние характеристики организации, носящие стратегический характер. Репутация может увеличить акционерную стоимость фирмы и рассматривается как часть ее рыночной стоимости [39].
Отмечаются следующие стратегические преимущества высокого уровня репутационного капитала [39]:
1) дополнительную ценность продуктам и услугам;
2) привлечение новых потребителей;
3) привлечение квалифицированного персонала;
4) заручиться поддержкой поставщиков и деловых партнеров;
5) способность выстоять в случае кризиса.
А.Ю. Кузенкова и А.Ю. Погорелова предлагают для иллюстрации формирования репутационного капитала изобразить пирамиду (рисунок 1.3.1). [39].
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Рисунок 1.3.1 Формирование репутационного капитала по уровням потребительского восприятия
Рассматривая взаимосвязь репутационного капитала с социальным можно выявить следующие зависимости. Репутационный капитал организации является формой социального капитала, при этом роль репутационного капитала в формировании социального капитала очень велика, поскольку потеря репутации ведет к качественному изменению социального капитала организации.
И. Олейник и А. Лапшов отмечают, что при использовании в политическом пространстве, понятие репутация синонимично репутационному капиталу [52, c. 26].
Е.П. Алексеевой предложена классификация репутационного капитала современной российской компании по следующим основным признакам [3]:
1)	по типу собственности:
– собственный репутационный капитал, включающий собственные средства предприятия, используемые им для формирования более современных, конкурентоспособных активов;
– заемный репутационный капитал, включающий привлекаемые компанией средства, необходимые для ее профессиональной деятельности;
2) по источникам привлечения:
– репутационный капитал, привлекаемый из внутренних источников, состоящий из собственных активов и средств компании, формируемых непосредственно на предприятии для обеспечения его функционирования и развития;
– репутационный капитал, привлекаемый из внешних источников, сформированный вне пределов предприятия и используемый для обеспечения его деятельности;
3) по национальной принадлежности владельцев капитала:
– национальный репутационный капитал, сформированный на территории Российской Федерации и используемый в ее пределах (например, программа «Консультант Плюс», «1С» и др);
– иностранный репутационный капитал, который покупается, как правило, средними и крупными предприятиями, осуществляющими внешнеэкономическую деятельность (например, операционная система Microsoft Windows и др);
4) по особенностям использования в инвестиционном процессе:
– первоначально инвестируемый репутационный капитал, представляющий собой объем изначально сформированных ресурсов, направленных на функционирование компании (например, запатентованные технологии производства, разработанная схема приема платежей и др.);
– реинвестируемый репутационный капитал, характеризуемый повторным вложением в конкретный объект компании (например, ребрендинг, смена дизайна сайта компании и др.);
– деинвестируемый репутационный капитал, характеризуемый изъятием части капитала из компании (смена первого лица компании и др.).
В.В. Фокин в 2009 году выявил, что репутация циклична и повторяется в ситуации, когда нужно делать выбор из похожих объектов. Репутация, по его мнению, помогает экономить энергию в постоянно повторяющейся проблемной ситуации выбора [86]. Что связывается с мнением Г. Мартина и С. Хетрика, указывающих на тесную взаимосвязь репутации, доверия и уверенности в том, что взаимодействие принесет удовлетворение интересов [45].
И. Клевес и Р. Врешниок описывают репутацию как совокупность ожиданий, которые есть в обществе относительно будущего поведения этого субъекта, ожиданий, основанных на прошлом опыте, как прямом, так и косвенном (например, сформированном посредством средств массовой коммуникации). Оправдавшиеся ожидания увеличивают доверие к субъекту. Доверие можно считать постоянно изменяющимся активом субъекта. С течением времени доверие кристаллизуется в репутационный капитал. «Управлять этим капиталом – это в некотором смысле управлять ожиданиями и надеждами» [26, с. 2].
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Сегодня у абитуриентов есть большой выбор высших учебных заведений и направлений подготовки. Помимо государственных вузов функционируют также коммерческие учебные заведения. К тому же, вследствие введения ЕГЭ, бывшие школьники имеют возможность подать заявления в несколько вузов, в том числе и дистанционно. А студенты, окончившие программу бакалавриата, при желании могут продолжать обучение в магистратуре, при этом с возможностью выбора кардинально другого направления подготовки и другого вуза. Все это увеличивает количество альтернативных вариантов выбора, а также мобильность студентов. В такой конкуренции именно репутационный капитал позволяет высшему учебному заведению привлечь к себе больший интерес абитуриентов.
Высшие учебные заведения сегодня являются полноценными субъектами рыночной экономики, в силу этого они во многом самостоятельно выбирают направление развития, цели и основные методы их достижения [61]. К особенностям вуза в качестве представителя рыночной экономики относится множественность целей деятельности и каналов управления, высокая инерционность вуза, как системы и еще широкое использование информационных технологий [14].
И.А. Рудалева и А.Ф. Тухватуллин в статье «Репутационный капитал организации и методы его оценки» предлагают понимать репутационный капитал в широком смысле как результат взаимодействия внутренней и внешней среды, где внешняя среда компании – клиенты, инвесторы, общественность государство и т.п. (т.е. стейкхолдеры) [66, с. 216]. Клиентами вуза являются студенты.
На сегодняшний день один из популярных способов получения информации – Интернет. Специфика сети Интернет состоит в том, что вся информация распространяется стремительно и обратная связь с аудиторией может осуществляться незамедлительно. Это может создавать как благоприятные, так и негативные условия для формирования репутации. Даже один негативный отзыв или статья будет прочитана большим количеством людей, что может повлиять на репутацию организации или человека как представителя компании в глазах общественности. Это относится и к высшим учебным заведениям. Помимо различных рейтингов, статей и репортажей о ВУЗе, у заинтересованных лиц есть возможность в социальных сетях пообщаться со студентами, которые учатся в интересующих их ВУЗе и на определенном направлении подготовки, чтобы непосредственно у них узнать мнение о качестве обучения, степенью их удовлетворенности программой подготовки, общежитиями и т.д. И на основании этого делать выбор высшего учебного заведения.
Виртуальный образ служит укреплению символического капитала, является его важной частью, но лишь при условии, что этот образ отражает реальные достоинства своего обладателя [70]. М. Кастельсу утверждал, что мы живем в среде СМИ и от них поступает большинство наших символических стимулов. Именно из таких символических стимулов соткана коммуникативная онтология информационно-сетевого общества, в котором «если университета нет на лентах новостей Интернет-СМИ, … в блогах, социальных сетях … есть ли он вообще?» [51, с. 20]. Таким образом, через средства массовой коммуникации вузы транслируют миссию, достижения, историю, демонстрируют первых лиц, а также образ своих студентов и т.д. Позитивная репутация вуза, которая складывается у общественности, укрепляет доверие целевой аудитории, повышает вес вуза в их глазах. Репутационный капитал конвертируется в ресурсы и возможности.
Репутация вуза представляет собой, прежде всего, общественную оценку, т.е. мнение потребителей о внешней и внутренней среде вуза и о его деятельности. А одним из способов выражения, а также инструментов формирования общественного мнения является рейтинг образовательного учреждения. Именно при помощи составления рейтинга происходит оценка, а также представляется точка зрения экспертов [72]. Конкуренция между университетами на рынке связана с поддержанием и увеличением различных видов капитала, в том числе и репутационного, что связано с обеспечением университетам позиций в национальных и мировых рейтингах. Эти рейтинги, в свою очередь, отражают динамику развития вузов и также конструируют жизнь учебных заведений. Рейтинг дает возможность оценить не только текущую ситуацию, но и выстроить прогнозы, проанализировать последующие возможности для развития. Уверенный рост количества абитуриентов часто связан с тем, что при выборе университета они ориентируются на его репутацию, которая продвигается по средствам различных ведущих рейтинговых систем.
М. Стопфорд отмечает, что национальные и международные рейтинги «предоставили студентам возможность сравнивать и выбирать, а значит, быть потребителями и своим выбором влиять на качество услуг» [79, с. 28]. На данный момент рейтинги составляют не только на основе количества публикаций научных сотрудников, написанных диссертаций, уровня трудоустройства выпускников и т.д, но и появились рейтинги, которые основываются на мнениях студентов, обучающихся в вузе.
«Влияние рейтингов на репутацию и количество абитуриентов всегда было существенным. Но с развитием онлайн-ресурсов их значение растет в геометрической прогрессии» [79, с. 28]. Благодаря интернету сведения об образовательных учреждениях, в том числе и различные рейтинги вузов, может просматривать огромное количество людей, пересылать информацию, обсуждать ее с другими, поэтому важность их увеличилась. Сегодня университеты сами стремятся активно транслировать через массовые коммуникации свою позицию и миссию, так как это во многом определяет его репутацию и выделяет на фоне конкурентов.
Для того чтобы рейтинги представляли собой как можно объективное отражение ситуации на рынке образовательных услуг, в России была разработана методика составления рейтинга, которая отражена в приказе № 631 от 26.02.2001 г. «О рейтинге высших учебных заведений» [2]. Созданием таблиц рейтинга занимались различные организации, например, общероссийская организация «деловая Россия», независимое агентство «Рейтер», независимое информационное агенство «Интерфакс», рейтинговое агентство «Эксперт РА» Высшая Школа Экономики, агентство «Риа Новости» и другие. Перечисленные выше рейтинги можно объединить по направленности на целевую аудиторию, но способ предоставления результатов и методы сбора информации разительно отличаются [92].
Таким образом, можно обозначить следующие тенденции развития в российской сфере образования:
•	появление различных ступеней образования и форм учебных заведений;
•	 недостаток бюджетного финансирования;
•	возросший уровень конкуренции между высшими образовательными учреждениями. 
Эти факторы обуславливает постоянную разработку стратегий для усиления своего положения на рынке образовательных услуг [63].
Укрепление места вузов прямо связано с определением и развитием конкретных преимуществ, позволяющих вузу адаптироваться к быстро меняющимся условиям внешней среды и удовлетворять потребности заказчиков и потребителей услуг. Независимо от критериев оценки высшего учебного заведения, разработанных Министерством образования, таких как: преподавательский состав, количество студентов и изданных научных работ, материальной базы и бытовых условий в аудиториях и общежитиях, целенаправленная разработка и укрепление позитивной репутации тоже будет одним из основных конкурентных преимуществ [64].
Репутация вуза также крайне важна для работодателей. Н.А. Канева считает, что поскольку работодатель ожидает специалистов, уже готовых к выполнению профессиональных обязанностей, то если его представления о качестве подготовки выпускника не соответствует действительности, то репутация вуза будет испорчена. В ходе контакта типа «работодатель – выпускник» «желаемый» имидж смещается на «реальный». «Желаемый имидж выпускника – тот имидж, который хочет видеть аудитория. Реальный имидж – тот, который уже сложился в сознании работодателей. Естественно, что конкурентоспособный выпускник, зарекомендовавший себя как востребованный специалист, будет эту репутацию поддерживать и подтверждать» [31]. Н.А. Канева приводит модель роли имиджа выпускника на репутацию вуза (рисунок 1.4.1) [31]. 
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Рисунок 1.4.1 Роль имиджа выпускника в репутации вуза.
По мнению А.В. Короткевич, основой репутационного капитала любой организации является своя репутация, которая превращается в капитал благодаря инвестициям фирмы – в собственный имидж и корпоративную культуру [35].
И.И. Решетникова отмечает, что репутационный капитал формируется в результате взаимодействия внутренней и внешней среды деятельности компании, и от того, насколько это взаимодействие будет эффективным, зависят и размеры репутационного капитала, и его воздействие на конкурентоспособность фирмы [65].
Н.А. Канева в статье отмечает, что репутация высшего учебного заведения связана не только с деятельностью и реальным качеством информационного процесса, но и напрямую зависит от установок и стереотипов аудитории» [31].
Т. Соломанидина, С. Резонтов, и В. Новик считают, для того, чтобы репутация воспринималась клиентами с положительной стороны, вуз должен обладать [75]:
1) сильной организационной культурой,
2) социальной ответственностью, 
3) инновационной стратегией.
Выделяют факторы, оказывающие влияние на общественную оценку и мнения людей о репутации высшего учебного заведения [63].
1) Качество деятельности высшего учебного заведения. 
К этому фактору относят показатели, которые характеризуют уровень студентов высшего учебного заведения. К ним относятся, например, общая успеваемость студентов, количество выпускников вуза, в частности тех, кто окончил обучение с отличием, победы в различных национальных конкурсах дипломных, выпускных квалификационных и диссертационных работ, качество образовательных программ, а также востребованность (актуальность) направлений подготовки и преподаваемых дисциплин.
2) Уровень квалификации профессорско-преподавательского состава. Число сотрудников, имеющие ученые степени и звания, количество преподавательского состава, осуществляющих работу в вузе на постоянной основе, то есть являются штатными сотрудниками. Так же одним из факторов этой категории является среднее число защит в год и средний возраст сотрудников.
3) Трудоустройство выпускников и взаимодействие с работодателями. 
Фактор складывается из политики вуза, направленной на установление долгосрочных, доверительных и эффективных отношений с работодателями, зачет организации встреч, круглых столов, организация производственной практики в рамках компаний-партнеров, присутствие в преподавательском составе практикующих и известных в бизнес-среде специалистов.
4) Учебно-методическая деятельность высшего учебного заведения, уровень развития научно-исследовательской базы. 
К фактору относится количество изданных преподавательским составом или университетом пособий, учебников, методических материалов, статей, входящих в перечень ВАК и монографий. 
5) Различные финансовые показатели деятельности вуза. 
Фактор складывается из объемов государственного финансирования из бюджетных, а также внебюджетных средств, стоимость обучения, и различных средства, направленных на развитие материально-технической базы вуза.
6) Показатели деятельности высшего учебного заведения на рынке образовательных услуг. Минимальный проходной бал для поступления в вуз, конкурс, количество студентов и выпускников, специальностей и факультетов. 
7) Международное признание. Признание международных организаций, программы обмена, количество иностранных студентов, авторитет в международных научных кругах, активность высшего учебного заведения в формировании международных отношений.
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Доверие – это то, что пронизывает всю нашу жизнь, все сферы жизнедеятельности, «краеугольный камень» эффективности взаимоотношений. Изучение доверия актуально для исследования эффективности абсолютно всех взаимодействий. Так Ф. Фукуяма отмечает, что доверие повышает эффективность поведения в обществе [87, с.11]. А.Б. Купрейченко отмечает, что «доверие является показателем и критерием взаимоотношений различных элементов социально-психологического пространства между собой. Особенности этих взаимоотношений также могут послужить причиной изменения социально‑психологического пространства субъекта» [40].
Истоки анализа проблем общественного доверия можно найти еще в трудах Дж. Локка, И. Канта, Т. Гоббса. В этих и дальнейших исследованиях понятие доверия не получило однозначной трактовки [67]. Одной группой исследователей оно понимается как ожидание, отношение, установка, состояние, чувство, процесс передачи информации, процесс социального обмена и иных необходимых благ, личностное и групповое качество, компетенция. Другие специалисты рассматривают доверие как индивидуальное, групповое или общественное настроение, климат, социальную ситуацию или социальную проблему [41, с. 26].
Э. Эриксон разработал эпигенетическую теорию, в которой отмечал важность формирования доверия. Он считал, что доверие к миру закладывается у ребенка уже на первом году жизни. Доверие является базисным чувством, определяющее последующую жизнь человека и в отношениях с другими людьми и с миром, и с самим собой. При этом Э. Эриксон допускает развитие доверия в зрелости. Тогда доверие называют зрелой верой [97].  
Э. Эриксон подчеркивает, что раннее недоверие к миру сопровождается тотальной злостью, фантазиями разрушения и вандализма. Он считает, что «радикальное ухудшение базового доверия и преобладание базового недоверия выражается, в частности, в резком отчуждении, которое характеризует индивидов как «уходящих в себя», когда они не ладят с собой или с другими» [97]. На эмоциональном уровне доверие личности к себе ощущается как самопринятие. Принятие себя дает человеку ощущение защищенности, раскрепощает его, позволяет открыто выражать свои мысли и чувства, действовать и быть уверенным в понимании и поддержке.
С. Робинсон определяет доверие как «ожидания, предположения или веру (убеждение) в вероятность того, что будущие действия другого будут выгодными, благоприятными и, по крайней мере, не нанесут ущерба интересам другого» [40, с. 51]. А.Б. Купрейченко тоже объясняет доверие через понятие «ожидание» и дает следующее определение: доверие – это оптимистическое ожидание человека (или группы) в обстоятельствах уязвимости и зависимости от другого человека (или группы), в условиях совместной деятельности или обмена, с целью облегчения взаимодействия, ведущее к взаимной выгоде [40, с.392 – 393]. 
Н. Луман также определял доверие с помощью понятия «ожидание» [117]. Он считал, что доверие или же недоверие возникает только в отношении уже знакомого человеку. Установки на доверие/недоверие не возникает, когда человеку что-то незнакомо. «Информация составляет основу доверия, запуская механизм его возникновения» [57]. Н. Луман утверждает в своей книге «Доверие и власть», что в современном информационном обществе доверие является обязательным условием его развития. При этом люди испытывают возрастающую неуверенность в будущем, так как постоянно увеличивается поток противоречивой информации [117]. 
Б. Барбер отображал доверие в качестве совокупности «социально обоснованных и социально подтвержденных ожиданий в отношении других людей, организаций, учреждений и естественных, моральных и социальных порядков, которые составляют фундаментальное содержание жизни» [13, с.63]. Ю.В. Мусинская также определяет доверие при помощи понятие «ожидание» и дает следующее определение: «доверие – это положительно окрашенное ожидание искреннего, открытого и честного поведения от другого человека, даже в ситуации риска и возможности попадания в зависимость от него» (Мусинская Ю.В., 2009, с.9) [75, с. 9]
Доверие является результатом привыкания партнеров друг к другу и формирования благоприятных ожиданий [75]. В ходе экспериментального исследования М.В. Аллахвердова было установлено, что при совпадении сообщений партнера с его реальными действиями формируется умеренный уровень доверия к партнеру и снижается стремление проверять его действия (Аллахвердов М.В., 2013, с.22). 
Т. Ямагиши и М. Ямагиши определяют доверие как убежденность в том, что люди не будут эксплуатировать добрую волю других [40].
Р.Б. Шо доверие определяет, как «надежду на то, что люди, от которых мы зависим, оправдывают наши ожидания» [95, с. 43] и связывает с такими понятиями, как «порядочность», «честность» и «проявление заботы». Он выделял три императива доверия: достижение результата, порядочность, проявление заботы, а также подчеркивал значимость эмоциональных факторов [44]. Также Р.Б. Шо отмечал деятельность руководства, особенности архитектоники организации и организационную культуру как ключевые факторы, определяющие и формирующие доверие в организации [57, с.122]
Э. Гидденс определял доверие как веру в надежность человека или системы (социальной или технической) и предложил различать доверие к людям и доверие к различным системам [57]. Основа межличностного доверия – взаимная ответственность и убежденность в честности партнера. Доверие к системам, в свою очередь, обеспечивает надежность повседневной и профессиональной жизни. Э. Гидденс описывал доверие как «защитный кокон», который обеспечивает человеку жизнеспособность, уверенность в завтрашнем дне [4, c 53]. Т.П. Скрипкина пишет, что доверие является самостоятельной и относительно независимой формой веры, в основе которых лежит акт отношения [72].
Ф. Фукуяма писал, что доверие – это «ожидание, которое возникает в данном сообществе и состоит в том, что другие члены этого сообщества будут демонстрировать правильное, честное поведение, соответствующее духу сотрудничества и основанное на общепринятых нормах» [36, с. 153–156]. Доверие между людьми возникает в тогда, когда люди связаны моральными ценностями, ожиданиями правильного и честного поведения. «Это социальный механизм поддержания традиционных общественных устоев» [86].
П. Штомпка обращал внимание на то, что проблема доверия появляется при условии неопределенности и непредсказуемости развития ситуации. Человек, проявляя доверие другому, ожидает, что его партнер поступит ответственно, честно и справедливо. В зависимости от ожиданий человека в отношении других людей П. Штомпка выделял три вида реакций на действия других: вера – сомнение, надежда – разочарование, доверие – недоверие. Он выделял два основных компонента доверия [57]:
1) Уверенность в предсказуемости, правильности, ответственности в действиях другого человека.
2) Ожидания адекватного поведения другого человека в непредсказуемой ситуации.
Также П. Штомпка акцентирует внимание на риске: «Доверять – это значит действовать так, как если бы риска не было. Оказание доверия связано с риском, с возможностью получить массу неблагоприятных последствий» [125, с. 20].
Рипперберг предложил определение доверия, также связанного с риском: «доверие – это рискованный аванс, отказ от взаимного внешнего контроля и защиты от опортунистического (беспринципного) поведения в надежде, что другой человек, несмотря на отсутствие таких защит, не будет этим пользоваться» [15. с. 237]. Важным для акта доверия является то, что потенциальный вред от злоупотребления доверием другим для человека, оказавшего доверие, всегда больше, чем выгода, которую можно получить, если другой человек ведет себя в соответствии с ожиданием (доверием). Если же потенциальный вред меньше, чем ожидаемая польза, то в этом случае нет и акта доверия [43, с.35].
И.В. Антоненко под доверием понимает «психическое состояние, характеризуемое в эмоциональном и интеллектуальном аспекте убежденностью в высокой степени предсказуемости благоприятного (по отношению к субъекту и его деятельности) поведения, реакций, действий со стороны контрагента, а в отношении интенсивности и напряженности психических процессов характеризуемого их средним или ниже среднего уровнем» [6].
Проанализировав различные определения понятия «доверие», Л.Г. Почебут и В.А. Чикер предлагают классифицировать различные определения доверия следующим образом [57, с. 67]:
1) доверие как ожидание;
2) доверие как установка на возможный риск;
3) доверие как вера и надежда; 
4) доверие как специфическое психическое состояние.
По объекту доверия Т.П. Скрипкина выделяет доверие к себе, доверие к миру и доверие к другим [73]. Она рассматривает доверие к миру в качестве базовой установки личности, как рефлексивный феномен, позволяющий индивиду занять определенную ценностную позицию по отношению к миру и самому себе, а также, при помощи этого, строить собственную жизненную стратегию [57, с. 68]. Т.П. Скрипкина отмечает, что доверие к миру как базовая ценностно-смысловая установка личности осуществляет в жизни человека фундаментальные функции и является одним из механизмов социализации личности [72]. Помимо объекта, можно различить доверие по субъекту. Субъектом может выступать личность или группа [16].
Т.П. Скрипкина обращает внимание на то, что развитие оптимального уровня доверия к себе является показателем не только целостности, но и зрелости личности [74, с.113]. Она отмечает, что доверие к себе невозможно без доверия к миру, иначе распадается вся система «человек и мир», которая может существовать лишь как целостная система [9, с.87]. 
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Е.П. Ильин основными функциями доверия считает: познание, обмен и обеспечение взаимодействия. А основными функциями недоверия – самосохранение и обособление [29, с.35]. Из этого следует, что в случае доверия человек рассчитывает на получение какого-нибудь блага (например, установление сотрудничества или получение ценной информации), а в случае недоверия он скорее оценивает негативные последствия взаимодействия и использует недоверие как защиту от подобных последствий.
А.Б. Купрейченко и С.П. Табхарова также в регуляции жизнедеятельности людей, социальных групп и общества в целом выделяют позитивную и негативную роли [42]:
· Позитивная роль – способствуют интеграции и гармонизации отношений человека с самим собой, окружающими людьми и миром в целом, обеспечивают сосуществование и взаимодействие с ними, регулируют межличностные и межгрупповые отношения.
· Негативные функции – излишне высокое доверие может снижать безопасность субъекта, а чрезмерно высокое недоверие – осложнять взаимодействие, познавание мира и в конечном итоге замедлять развитие субъекта.
Н. Луман (Luhman, 1979) пишет, что проявить доверие – значит принять свое будущее, перенести его в настоящее и действовать таким образом, как будто оно определено. Поэтому в современном обществе доверие становится механизмом снижения сложности [29 с.34].
Е.П. Ильин пишет, что в качестве основных социально-психологических функций доверия и недоверия выделяют следующие [29, с.35]:
· познание и самопознание; обеспечение самоорганизации общества (в том числе за счет поддержания моральных основ и социальных норм сотрудничества, взаимопомощи, поддержки, участия, согласия);
· формирование и воспроизводство социальных отношений и социальной структуры;
· создание чувства безопасности, защищенности внутри группы;
· создание ощущения целостности коллективного субъекта деятельности;
· самоопределение субъекта (проявление позиции субъекта по отношению к различным социальным категориям и объектам окружающего мира, а также его самоотношения, стремление преобразовывать себя, окружающий мир, других людей);
· формирование, защита, воспроизводство социально-психологического пространства и Я-концепции личности;
· оптимизация социального взаимодействия;
· обеспечение эмоционального комфорта (как следствие принятия, понимания со стороны других людей);
· психологическое облегчение (в результате самораскрытия);
· снижение уровня напряженности и стресса в отношениях (в том числе и за счет проявления агрессивности в ситуации недоверия);
· создание чувства психологического комфорта в условиях доверительных отношений;
· облегчение взаимодействия, мотивация взаимопомощи.
Доверие – основа большинства процессов социальной и деловой коммуникации, социального управления всех уровней [29, с.36]. И.В. Антоненко придерживается мнения, что функции доверия определяются ролью, которую доверие играет в социальном взаимодействии с точки зрения его психологического содержания [16]. И.В. Антоненко выделила следующие социально-психологические функции доверия, которые она сформулировала в результате проведенного исследования [29]
1)  «Обеспечение совместной деятельности. Доверие является необходимым компонентом деятельности, поддерживая и обеспечивая эту деятельность;
2) Интеграция социального единства, объединения, общности, целостности на различных уровнях общества. Доверие сводит сложность взаимоотношений к более простой реакции и сокращает время принятия решения;
3) Коммуникация индивидов и социальных групп в соответствии с уровнем доверия;
4) Интерактив: обеспечивает взаимодействие;
5) Перцепция. Существующий уровень доверия формирует определенную перцептивную установку на восприятие некоторой ситуации, когда при доверии все видится в позитивном свете;
6) Сложная система отношений сводится к величине актуального доверия.
7) Управление. Доверие как управленческий ресурс;
8) Предсказание в развитии взаимодействия сторон;
9) Ориентация обеспечивает основу для выработки других отношений;
10) Повышение эффективности отношений;
11) Стабилизация отношений; 
12) Психологическая (или психотерапевтическая) функция снижает уровень напряжения и ощущения стресса в отношениях;
13) Личная функция, подразумевающая открытость, ощущение счастья и успешности людей, доверяющих себе и другим».
Обобщая разнообразные функции доверия, отмеченные различными авторами, М.Е. Балакшин (2011) сгруппировал их следующим образом [29, с.37]:
1) личностные функции: экзистенциальная, когнитивная (познавательная), гармонизации, социализации, мотивации, оценочная, социальной безопасности, социальной релаксации, референтности, аутентичности, коммуникативная, селективная, ассертивности;
2) организационные функции: интеграции, социальной адаптации, координации, эмоциональной идентификации, социально-психологическая, групповой мотивации, ресурсная, социальной эффективности;
3) общественные функции: конститутивная, регулирующая, конструктивная, толерантности, транслирующая, легитимизации, компаративная, системно-технологическая.
[bookmark: _Toc515026136]1.5.3 Анализ понятие «доверие» в организационном контексте
Проблема доверия в организации также важна для изучения, поскольку отсутствие оптимального уровня доверия и между сотрудниками (на линейном уровне) и к руководству (вертикальный уровень взаимодействия) ведет к ухудшению психологического климата в коллективе, увеличению различного рода материальных и нематериальных издержек. 
С. Даймонд считает, что часть экономических проблем возникает из-за того, что операционные расходы на ведение бизнеса высоки по причине крайне низкого уровня доверия в обществе [23, с. 52].
По мнению А.Л. Журавлева (2005), важно рассматривать доверие в деловых отношениях на трех уровнях – межличностном, межгрупповом и межорганизационном [26]. Доверие, сформировавшись на одном из уровней, может распространиться на остальные или, наоборот, остается блокированным теми или иными барьерами [29, с.134].
А.Л. Журавлев также отмечает, что доверие между сотрудничающими организациями имеет свою динамику, а также может изменяться при переходе от одной стадии развития отношений к другой [29 с.134].
Определение доверия в организационном контексте дал Л. Хосмер: «Доверие есть опора человека, группы или фирмы на добровольно принятое на себя обязательство другим человеком, фирмой или группой признавать и защищать права и интересы всех сторон, участвующих в совместной деятельности или экономическом обмене» [41, с. 393]. 
Е.В. Сидоренко описывает правило «Три раза сотрудничай» для установления доверительного контакта. Исходя из этого правила, рекомендуется «партнерам три раза встречаться друг с другом в процессе переговоров, чтобы убедиться в том, что ни один из них не пытается выиграть за счет другого» [76]. Доверие постепенно растет, если ни один из партнеров не пытается злоупотребить доверием другого, придерживается договоренностей, не пытается утаить важную информацию, не обманывает партнера для достижения собственной выгоды (рисунок 1.5.3.1) [76]. 


Рисунок 1.5.3.1 Динамика создания доверия во взаимодействии партнеров
Взаимодействие партнеров начинается с определенного кредита доверия. После трех совместных встреч или же совместно выполненных дел (сеансов переговоров, совместных действий или даже выполненных проектов) доверие поднимается на некоторый рабочий уровень. Говорится именно о «рабочем» уровне доверия, поскольку на 100% человек не доверяет даже себе: своим оценкам, суждениям, доказательствам, догадкам и т.п. (Скрипкина Т.П., 2001) [74]. 
Д.Уэлч отмечает, что «доверие испаряется по двум причинам: отсутствие откровенности, когда руководители приукрашивают неприятные сообщения и нарочно вносят в них неясность, призывая на помощь профессиональную лексику и пустословие, чтобы затушевать свою причастность к делу. Вторая причина – расхождение слова и дела. Этим тоже больше всего грешат начальники. Они вынуждают людей рисковать, но осуждают их за последующие неудачи» (Уэлч Д., Уэлч С., 2007, 55-56). [76, с. 55-56]. Эти две причины постепенной утраты доверия будут актуальны для любых организаций, в том числе и для учебных заведений. Отсутствие откровенности и непоследовательность руководителей помимо того, что повышает материальные издержки, может ухудшать психологический климат в компании, авторитет руководства, влиять на лояльность сотрудников по отношению к начальству.
С.Д. Гуриева и М.М. Шматко делают акцент на том, что на формирование доверительных отношений в организации, оказывают влияние все участники процесса. «Собственники, управляющий состав группы отвечает за формирование норм, организационной культуры, а также, придерживаясь того или иного стиля управления определяют характер отношений руководитель – подчинённый и уровень их доверия. Конкуренты, поставщики и клиенты формируют общественное мнение об организации и формируют представление о её положении на рынке и ценности результатов работы сотрудников и управленцев. И, наконец, основную роль в построении доверительных отношений внутри коллектива играют сами сотрудники, их установки по отношению к доверию, особенности личных качеств и опыта» (рисунок 1.5.3.2) [48]. 
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)
Рисунок 1.5.3.2 Структура доверительных отношений в организации.
С.Д. Гуриева и М.М. Шматко пишут, что на уровень доверия к организации влияет два фактора [48]: 
1) уровень общего благополучия, удовлетворения потребности в стабильности, безопасности, возможности карьерного роста и др.; 
2) доверие к организации складывается из доверия к продукту, результату деятельности организации, а значит ценности работы самих сотрудников. 
Р.Б. Шо (2000) выделяет такие ключевые императивы доверия в организации: результативность деятельности, порядочность взаимоотношений и проявление заботы о людях. Поддержание нужного уровня доверия в организации требует баланса этих императивов» [29, с.141]. 
Е.П. Ильин также отмечает, что доверие – один из важных факторов эффективности внутренней и внешней деятельности любой организаций. На основании анализа мнений многих исследователей в это области, связывает это с тем, что доверие [29, с. 139-140]:
1) снижает внутренние издержки, повышая способность работников к сотрудничеству и командной работе, позволяя снизить расходы на контроль их деятельности и влияя на готовность подчиняться указаниям руководителя;
2) снижает текучесть кадров и, следовательно, сокращает административно управленческие расходы на подбор, адаптацию и обучение персонала (издержки замещения);
3) формирует определенное адаптивное отношение (уважение и подчинение) к руководителям организации;
4) обеспечивает эффективность организационных изменений, а также своевременность реагирования на изменения внешних и внутренних условий;
5) повышает производительность; 
6) повышает интенсивность неформального и непринужденного общения среди сотрудников организации.
В частности, поэтому доверие стали рассматривать как основу важного организационного ресурса — социального капитала (Kramer, 1999)[29].
П.Н. Шихирев, говоря о доверии в экономических системах, считает, что к факторам, которые формируют доверие, относится следующее: порядочность, компетентность, последовательность, лояльность, открытость, общий уровень доверия между людьми, достигнутый в данной социальной системе [96, с.9]. «Доверие – это социальный капитал, накопленный обществом в процессах эффективной коммуникации. Как элемент социального функционирования оно существует на всех уровнях общества от глобального до организационного» [6].
А.Б. Купрейченко пишет, что исследования феноменов доверия и недоверия в организации имеют особенности, по сравнению с их изучением в межличностных отношениях. Одна из особенностей заключается в том, что организационные доверие и недоверие существуют в трех основных формах. «Во-первых, они проявляются как система норм, регулирующих условия обмена информацией и другими ресурсами, а также правил контроля и надзора за сотрудниками (институциональная форма). Во-вторых, доверие и недоверие в организации могут пониматься как психологические отношения или как представления работников об организации, своих коллегах, руководителях, партнерах и т. д. … В-третьих, организационные доверие и недоверие существуют в форме психологического пространства взаимоотношений сотрудников и организации, а также отдельных ее групп (форма объективных взаимоотношений)» [29 с.141].
Е.С. Яхонтова (2002) отмечает, что в контексте современного менеджмента важна не столько дилемма доверие/недоверие, а сколько расчет оптимальной степени доверия. Это особо актуально в период подготовки и проведения организационных изменений, так как «атмосфера взаимности, поддерживаемая и оберегаемая менеджерами и подчиненными, способствует оптимальному использованию имеющегося потенциала организации. Доверие между руководством и подчиненными во многом определяет конечную цену и результативность организационных изменений» [29, с147].
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1) Проблемой репутации занимаются в различных науках: психологии, экономике, PR и т.д. Существуют различные определения «репутации». А также есть ряд понятий близких к «репутации». Такие понятия как «образ», «имидж», «престиж». Репутация обладает своей спецификой, которая заключается в сосредоточении на уже совершенных действиях человека или же компании, направленных на ее формирование, и опыте взаимодействия с субъектом репутации. 
2) До сих пор нет единого понимания понятия репутации. Мы будем рассматривать репутацию как представление о качественном и количественном аспекте деятельности организации, созданное у окружающих и отражающееся в доверии, уровне уважения и впечатлении об этой организации.
3) Для высшего учебного заведения, в связи с высокой конкуренцией на рынке образовательных услуг, репутационный капитал является очень важным нематериальным активом, который способен конвертироваться в материальные блага.
4) Доверие, тесно связанное с наличием положительной репутации, можно считать одновременно причиной и следствием сформированной репутации. Доверительные отношения способны ускорить развитие межличностных взаимодействия, принося человеку или компании субъективное спокойствие и уверенность, что отношения будут продуктивными и принесут удовлетворение интересов, желание активно сотрудничать.
5) Изучение социального капитала популярно на сегодняшний день и является междисциплинарным понятием. Этот термин пришел в психологию из экономических и политико-экономических наук и теорий. Существует множество определений термина. Мы придерживаемся определения социального капитала личности как социального богатства личности, выражающееся в совокупности ее межличностных связей, он предоставляет доступ к ресурсам партнеров, а также дает возможность партнерам пользоваться ресурсами этой личности. 
6) Доверие – важный ресурс человека и организации. Доверие является сквозным элементом в любых отношениях. Нет единого понимания этого понятия. Доверие авторы рассматривают на разных основаниях: как ожидание; как возможный риск; как вера и надежда; как специфическое психическое состояние. 
7) Репутационный капитал рассматривают как часть социального капитала. При этом ключевую роль играет уровень доверия к организации. Репутационный капитал является важным нематериальным активом организации.
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Цель исследования: изучение динамики внутреннего репутационного капитала организации.
Предмет исследования: динамика внутреннего репутационного капитала организации.
Объект: студенты бакалавриата и магистратуры двух известных классических университетов России, входящих в Топ – 15 рейтинга востребованности вузов России 2017 года (занимают 4 и 14 строчку рейтинга) в количестве 273 человека, из них 58 мужчины и 215 женщины, в возрасте от 17 до 30 лет. Первый вуз является одним из ведущих университетов Северо-Западного федерального округа, второй – Приволжского. Ведущий вуз Северо-Западного федерального округа, занимающего 4 строчку рейтинга востребованности вузов России (2017 год) условно обозначим как «вуз С», а ведущий вуз Приволжского федерального округа, занимающий 14 строчку того же рейтинга обозначим как «вуз П». Для анализа студентов объединили по курсам следующим образом: 1 – 2, 3 – 4 курсы бакалавриата, а также группа магистрантов.
Таблица 2.1 Состав выборки
	ВУЗ
	Пол
	Бакалавриат
	Магистратура
	∑

	
	М
	Ж
	1
	2
	3
	4
	
	

	Вуз С
	30
	94
	12
	28
	32
	18
	34
	124

	Вуз П
	28
	121
	45
	53
	4
	35
	12
	149

	∑
	58
	215
	57
	81
	34
	53
	46
	273






Гипотезы исследования: 
Основная гипотеза: существует динамика внутреннего репутационного капитала организации связанная с доверием к организации и социальным капиталом личности. 
Частные гипотезы:
1) Репутационные «платформы» участвуют в формировании внутреннего репутационного капитала организации. Наибольшее значение имеет позиционирование компании.
2) Формирование репутационного капитала университета как организации наиболее интенсивно происходит на старших курсах обучения студентов.
3) Структура репутационного капитала различна в зависимости от пола студентов.
4) Чем выше уровень доверия в организации, тем выше оценка внутреннего репутационного капитала.
Задачи исследования.
Теоретические задачи:
1)	Провести теоретический анализ проблемы формирования репутационного капитала, описать содержание понятия «репутация».
2)	Провести теоретический анализ подходов к изучению социального капитала личности и описать особенности репутации как компонента социального капитала личности.
3)	Провести теоретический анализ подходов к изучению доверия и рассмотреть специфику доверия в организации.
Эмпирические задачи:  
1)	Определить значение репутационных «платформ» в формировании внутреннего репутационного капитала двух вузов.
2)	Определить значение курса обучения в формировании внутреннего репутационного капитала вуза.
3)	Определить значение пола студентов в формировании структуры внутреннего репутационного капитала.
4)	Определить значение доверия в оценке внутреннего репутационного капитала вуза.
5)	Выявить содержательные характеристики репутационного капитала организации.
6)	Дать рекомендации по формированию внутреннего репутационного капитала организации.
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Для решения поставленных задач и проверки гипотез был разработан диагностический аппарат, включающий в себя следующие методики:
1) Методика «Компоненты репутации организации» Ч. Фомбрун (А.Е. Посохова, В.А. Чикер, 2011);
2) Методика оценки уровня доверия в организации Р.Б. Шо (адаптация А.Б. Купрейченко, 2008);
3) Анкета «Показатели социального капитала личности» (Л.В. Марарица, А.Л. Свенцицкий, Л.Г. Почебут, 2014).
4) «Незаконченные предложения» (авторские)
Методика «Компоненты репутации организации». (Приложение А) Предназначена для диагностики особенности стратегии построения репутации в организации. Методика была разработана А.Е. Посоховой и В.А. Чикер в 2011 году на основе концепции Ч. Фомбруна (С. Fombrun). Он выделил следующие платформы для создания стабильной положительной репутации компании [Fombrun С., Van Riel C. B., 2004]: 
1. Качество продуктов / услуг (кач.): 
подразумевает гордость сотрудников компании за производимую продукцию, их вовлеченность в заботу о качестве, поощрение руководством таких стремлений, нежелание отказываться от высоких стандартов производства в кризисной ситуации;
2. Условия работы (У/раб):
отражается не только в обеспечении сотрудников всем необходимым, но и уважительном отношении к профессионализму людей и предоставление возможности развития и карьерного роста;
3. Особенности управления и лидерства (управ.):
взаимосвязь компетентности персонала с премированием, возможность взаимодействовать с руководством по разным вопросам, получать достоверную информацию о текущей ситуации и направлениях развития организации, а также быть уверенным, что слова и действия руководства носят согласованный характер;
4. Финансовые показатели (фин.):
могут также вносить вклад в формирование надежной репутации в случае, если компания стабильна в финансовом отношении, привлекательна для инвестиций, выстраивает свое благополучие на интеллектуальном капитале сотрудников и этичном отношении к партнерам, а также позволяет всем членам команды получать выгоду от успехов;
5. Социальная ответственность (соц.отв):
как компонент репутации компании заключается в нацеленности создании имиджа добропорядочного гражданина сообщества за счет перечисления средств на благотворительность, поддержки социально значимых проектов, мониторинга экологической обстановки на территории компании. Не менее важным элементов этого блока является порядочность и честность сотрудников и руководства компании;
6. Позиционирование компании (позиц.):
эффективность распространения информации об организации через рекламные компании, создание согласованного с ценностями компании имиджа, учитывающего возможность выстраивания долгосрочных деловых отношений с партнерами и клиентами. Также вопросы этого блока отражают силу и уникальность бренда компании, и частоту упоминания компании в СМИ, сто является немало важным для формирования положительной репутации.
Методика включает 42 вопроса. Вопросы разделены на 6 блоков по 7 утверждений в каждом. В методике ответы на вопросы выражаются в 7- балльной шкале, где 1 – совершенно не согласен, а 7 – совершенно согласен. В ходе обработки суммируются баллы по каждому блоку, а затем вычисляется среднее арифметическое. Утверждения были адаптированы нами под определенный вид организации, а именно университета, для лучшего понимания респондентами сути вопроса.
Также предполагается выявление ключевых принципов, которым для сохранения деловой репутации организация следует или же не следует, а также степени ее эмоциональной привлекательности для студентов. К фиксируемым показателям относятся следующие принципы:
1) Видимость (V):
степень известности компании, которая определялась узнаваемостью бренда, как часто упоминается в СМИ, широтой рекламного охвата, качеством продукции или ассоциацией компании с привлекательным работодателем;
2) Прозрачность (T):
на сколько легко происходит взаимодействие сотрудников разных уровней, доступность информации о компании партнерам или аудиторам, составляющих регулярные рейтинги;
3) Отличительность (D):
связанна с уникальностью продукта, специфики, имиджа или используемыми технологиями;
4) Согласованность (C):
успешность применения разного рода управленческих мероприятий для достижения долгосрочных перспектив развития компании, например, совершенствование стандартов качества, регулярное обучение персонала, регулирование финансовых показателей, или выполнение управляющими своих обещаний;
5) Аутентичность (A):
стремление к честности и справедливости выстраиваемой политики;
6) Эмоциональная привлекательность (E):
результирующий показатель всех стратегий и принципов создания репутации.
Методика «компоненты репутации организации» была несущественно скорректирована под специфику выборки.
Методика оценки уровня доверия в организации Р.Б. Шо (Купрейченко А.Б., 2008) (Приложение Б)
В методике Р.Б. Шо, сотрудникам нужно оценить организацию (в нашем случае университет, в котором студенты обучаются, как организацию) по полярным качествам, оценивающим Результативность, Порядочность, Заботу и, собственно, Доверие (т.е. четыре шкалы методики). Каждый блок вопросов включает в себя 8 качеств и оценивается отдельно. В ходе обработки суммируются баллы по каждому блоку вопросов, и вычисляется среднее арифметическое. В итоге мы можем говорить о низком, среднем или высоком уровне доверия в организации [40] 
Результативность. Доверие требует получения результатов, обещанных другим людям, оно требует, чтобы мы верили в то, что другие хотят и могут выполнить свои обязательства перед нами. 
Последовательность. Для стабильно высокого уровня доверия, необходимо соблюдать порядочность в отношениях и следовать известному набору ценностей, убеждений и действий. Другими словами, оно зависит от соответствия утверждений человека его поступкам. Нарушение этого принципа ставит под сомнение надежность человека. 
Забота. Для поддержания оптимального уровня доверия важно проявление заботы о благополучии других людей. В проявлении заботы отражается искреннее желание способствовать благополучию и успеху сотрудников на всех уровнях организации. Утверждения были адаптированы нами под определенный вид организации, а именно университета, для лучшего понимания респондентами сути вопроса.
Формулировки методики оценки уровня доверия в организации была несущественно скорректирована под особенности выборки.
Анкета «Показатели социального капитала личности» (Л.В. Марарица, А.Л. Свенцицкий, Л.Г. Почебут, 2014) (Приложение В)
Методика направлена на оценку характеристик социального капитала личности, его объема по четырем показателям [57]:
· количество межличностных связей (кол.связ);
· диапазон межличностных связей (диап. связ);
· качество межличностных связей (кач. св.);
· ресурсы партнеров (рес.).
Также анкета дает возможность выявить установки по отношению к социальному капиталу: важность социального капитала для личности, ориентация на приписанные-достигнутые связи, активность, избирательность, рефлексивность при взаимодействии с другими, отношение к норме взаимности.
Анкета состоит из 26 вопрос. При помощи данной анкеты исследуются не только характеристики социального капитала человека, но и опыт взаимодействия с другими людьми, а также некоторые установки личности в отношении социального капитала [57]:
· готовность опираться на социальный капитал (на сколько привычно для человека рассчитывать на помощь своего социального окружения);
· ориентация на достигнутый-приписанный социальны капитал (насколько человек склонен опираться на родственные или дружеские связи);
· активность (количество усилий, которые человек готов предпринять для накопления своего социального капитала);
· избирательность доверия (самооценка степени доверчивости личности)
· осознанность (мера рефлексивности, с которой человек действует при взаимодействии с другими людьми);
· отношение к норме взаимности.
«Незаконченные предложения»
«Незаконченные предложения» позволили на изучить представления респондентов о том, на что выделяют в качестве основных моментов в репутации вуза студенты, что с их точки зрения является важным.
Нами были заданы два незаконченных предложения респондентам: 
1) «За годы существования наш университет зарекомендовал себя…»;
2) «Репутация моего университета строится на…».
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Для проверки выдвинутых в исследовании гипотез использовались следующие методы статистической обработки данных:
· Контент-анализ;
· Сравнение средних значений и величин стандартного отклонения;
· Дисперсионный анализ;
· Корреляционный анализ с применением коэффициента корреляции Пирсона;
· Факторный анализ.
Данные обрабатывались с помощью программы SPSS версия 22.0.
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[bookmark: _Toc515026143]3.1 Социальные представления о репутации вуза у студентов 
Мы давали респондентам (N=273) несколько незаконченных предложений. Первое предложение звучало следующим образом: «За годы существования наш университет зарекомендовал себя…». Мы рассмотрели ответы респондентов по их эмоциональной окрашенности. Для этого мы выделили при помощи контент-анализа такие категории как позитивная эмоциональная оценка, неоднозначная и негативная оценка (рисунок 3.1.1).
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Рисунок 3.1.1 Процентное соотношение эмоционального отношения к двум вузам
Исходя из полученных данных, мы видим, что процентное соотношение в двух вузах практически одинаковое: 82% студентов положительно окрашено описывают свой вуз. В позитивные слова о вузе вошли такие выражения как «лучший», «достойный», «престижный», «уважаемый», «ведущий вуз», «надежный», «успешный», «образцовый», «лидирующий», «статусный». Качество образования в ответах на этот вопрос отметили 12% опрошенных студентов двух вузов. Престиж отметили 11%. 
Таким образом, студенты двух, изученных нами вузов, склонны оценивать позитивно университет, в котором они учатся. Оценивая свой вуз, студенты, как правило, используют или эмоционально окрашенные слова (пример, «лучший», «достойный» и др.), или слова, отражающие «социальные победы» («ведущий», «топовый», «статусный» и др.).
Также мы спросили у студентов: «На чем, по Вашему мнению, строится репутация вашего университета»? (рисунок 3.1.2)
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Рисунок 3.1.2 Процентное соотношение ответов в двух вузах

В вузе «С» 39% опрошенных отметили историю университета, 30% качество образования, 21% отметили позиционирование вуза (по Ч. Фомбруну) 10% - доверие к вузу. 
Во вузе «П» 30% респондентов отметили, что репутация их университета строится на качестве образования, 28% - история вуза, 30% - позиционирование и 12% - доверие к вузу.
Таким образом, студенты отмечают важные моменты, на которых основывается репутация и выделяют историю университета, а также то, как вуз стремится выглядеть в глазах Общества: различные рейтинги и все, что связанно с позиционированием университета, а также отмечается доверие к организации (вузу).
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Для диагностики особенностей репутации двух университетов мы использовали методику, разработанную А.Е. Посоховой и В.А. Чикер на основе концепции Ч. Фомбруна. Методика учитывает ключевые «платформы», на которых строится репутации организации, а также выделяет принципы репутации. Подробное описание методике представлено в Главе 2.
В вузе «С» нами было обследовано 124 человека, в вузе «П» - 149. В результате было выявлены в двух вузах различия по следующим компонентам репутации (таблица 3.1.1).
Таблица 3.1.1.Результаты дисперсионного анализа
	Показатель
	F
	Значимость

	Условия работы
	8,8
	0,003

	Особенности управления
	22,5
	0,000…

	Финансовые показатели
	13,7
	0,000…

	Социальная ответственность
	5,6
	0,019

	Позиционирование
	4,4
	0,036

	Прозрачность (Т)
	9,5
	0,002

	Согласованность (С)
	19,8
	0,000…

	Аутентичность (А)
	6,6
	0,011



В вузе «С» студенты выше оценивают позиционирование (рисунок 3.1.1), чем студенты вуза «П» (p ≤0,05). «Позиционирование» имеет наибольшую выраженность в вузе «С» по сравнению с другими компонентами репутации. Вероятно, студенты вуза «С» в первую очередь и выше оценивают эффективность, частоту распространения информации о вузе, через СМИ и рекламные акции, наличие согласованного с ценностями университета имиджа, уникальность бренда вуза. 
В вузе «П» для студентов, вероятно, важно и наиболее высоко отмечается необходимость создания достойных условий работы, обеспечение всем необходимым, уважительное отношение к профессионализму студентов, предоставление возможности развития. Репутационная «платформа» «условия работы» более выражена в вузе «П», чем в вузе «С».
В вузе «П» более высоко оценили социальную ответственность вуза, чем в вузе «С», которая выражается в поддержке социально значимых проектов, участии в благотворительности, мониторинг экологической обстановке на территории вуза, честность и порядочность руководства и преподавателей. В вузе «С» «социальная ответственность» отмечается второй по выраженности «платформ». 
Студенты вуза «П» выше оценили возможность взаимодействовать с руководством по различным вопросам, взаимосвязь компетентности студентов с премированием, возможность получать достоверную информацию (платформа управление/упр.), чем студенты вуза «С». Привлекательность для инвестиций, стабильность в финансовом положении возможность всем членам команды получать выгоду от успехов (финансовые показатели, фин.) также выше оценили в вузе «П».
По сравнению с другими репутационными принципами аутентичность (А) наиболее выражена в двух вузах. Стремление к честности и справедливости выстраиваемой политики выше оценили в вузе «П». Также студенты вуза «П» склонны выше оценивать легкость взаимодействия сотрудников разных уровней (студенты, преподаватели, сотрудники учебного отдела и т.д), доступность информации о компании партнерам, аудиторам («Прозрачность» (Т)) и эмоциональную привлекательность (Е) университета, по сравнению с вузом «С».

Рисунок 3.1.1 Статистически значимые различия компонентов репутации двух вузов (N1 = 124, N2 = 149)
Таким образом, формирующими репутацию вуза являются платформы «условия работы», «особенности управления», «финансовые показатели», «социальная ответственность», «позиционирование» и принципы аутентичности (А), согласованности (С) и прозрачности (Т). В вузе «С» большую оценку получила репутационная платформа «позиционирование», а в «П» - «условия работы». В двух вузах принцип аутентичности получил наибольшую оценку по сравнению с другими репутационными принципами.
[bookmark: _Toc515026146]3.2.2 Особенности репутации вуза в зависимости от пола студентов 
Рассмотрим различия средних значений ответов мужчин (N=58) и женщин (N=215) по показателям репутации вуза (таблица 3.2.1). Статистически значимые различия обнаружены по показателю «видимость» (V) на уровне значимости p ≤0,05.
Таблица 3.2.1 Значимые различия показателей репутации в зависимости от пола респондентов
	Показатель
	Пол
	N
	Среднее
	F
	Значимость

	Видимость (V)
	мужчины
	58
	5,1
	4,6
	0,03

	
	женщины
	215
	5,5
	
	




Вероятно, респонденты-женщины в большей степени обращают внимание при формировании репутации и на те показатели репутации, которые связанны со степенью известности компании, которая определялась узнаваемостью бренда и широтой рекламного охвата, качеством продукции или ассоциацией компании с привлекательным работодателем, то есть эмоциональным компонентом ее восприятия. 

[bookmark: _Toc515026147]3.2.3 Особенности репутации вуза у студентов разных курсов
Нами было опрошено 138 студентов 1-2 курсов бакалавриата, 89 студентов с 3-4 курса бакалавриата и 46 магистрантов. В результате были выявлены следующие значимые различия в средних значениях (таблица 3.2.1).

Таблица 3.2.1 Результаты дисперсионного анализа
	Показатель
	F
	Значимость

	Качество услуг
	7,7
	0,001

	Условия работы
	11,3
	0,000…

	Особенности управления
	23
	0,000…

	Финансовые показатели
	8,6
	0,000…

	Соц. ответственность
	11,3
	0,000…

	Прозрачность (Т)
	7,4
	0,001

	Отличительность (D)
	7,9
	0,000…

	Согласованность (С)
	17,4
	0,000…

	Аутентичность (А)
	11,6
	0,000…

	Эмоциональная привлекательность (Е)
	6,9
	0,001



Наибольшую выраженность статистически значимые показатели репутации обнаружены в группе 1-2 курсов (рисунок 3.2.1). 

Рисунок 3.2.1 Статистически значимые различия компонентов репутации в зависимости от курса обучения
Репутационная «платформа» «Качество услуг» (качество) наиболее высоко оценена в группе бакалавров 1-2 курса, у бакалавров 3-4 курса и магистров почти в равной степени оценивают этот показатель. На 1-2 курсе оценивается выше качество обучения, желание соответствовать стандартам, предъявляемых к уровню знаний студентов. На 3-4 курсе бакалавриата и в магистратуре оценка этого показателя становится ниже. Организация достойных условий работы (у/раб), возможность развития, профессионального роста выше оценивается студентами на 1-2 курсе, а на 3-4 курсе бакалавриата и в магистратуре оценка этого по показателю одинакова. Стратегия эффективного управления (упр.), выражающаяся в уверенности в согласованном характере слов и действий руководства на 1-2 курсе студенты выше оценивают этот компонент репутации, чем студенты на более старших курсах, на 3-4 курсах ниже оценивается этот показатель. Также у студентов 1-2 курсов наблюдается более высокая оценивание стабильности вуза в финансовом отношении (фин.), имиджа добропорядочного субъекта общества, с помощью проведения благотворительных мероприятий, поддержка социально значимых проектов (соц.отв), легкость взаимодействия с сотрудниками вуза на разных структурных уровнях (прозрачность), уникальность имиджа вуза (отличительность), честность и справедливость выстраиваемой политики (аутентичность действий), эмоциональна привлекательность университета, на 3 – 4 курсе бакалавриата наблюдается тенденция к снижению в оценке этих компонентов, возможно в из-за накопления опыта взаимодействия с вузом. А у магистрантов наблюдается тенденция к увеличению удовлетворенности по эмоциональному компоненту и перечисленных выше компонентов, связанных с характером управлением руководителей.
Таким образом, в первые годы обучения возможно уделяется большее внимание стабильности вуза, его уникальному имиджу, стабильности в финансовом отношении, легкости взаимодействия с сотрудниками, работающих на разных структурных уровнях. На 3 - 4 курсу выраженность этих показателей имеет тенденцию к снижению, а в магистратуре возможно, внимание уделяется согласованности слов и действий руководства, доступности информации, запоминающимся имидже вуза, широтой обзора в СМИ, выражающееся в эмоциональной привлекательности вуза. 

[bookmark: _Toc515026148]3.2 Анализ организационного доверия
[bookmark: _Toc515026149]3.2.1 Особенности организационного доверия двух вузов
Рассмотрим статистически значимые различия средних значений по методике оценки уровня доверия в организации двух университетов (таблица 3.2.1). 
Таблица 3.2.1 Результаты дисперсионного анализа по показателю «Доверие»
	Название показателя
	F
	Значимость

	Доверие
	13,3
	p ≤0,001

	Последовательность
	18,8
	p ≤0,001

	Результативность
	26,9
	p ≤0,001

	Забота
	23,6 
	p ≤0,001



Обнаружены различия в двух вузах на уровне значимости p ≤0,001 по всем показателям методики организационного доверия (рисунок 3.2.1)

Рисунок 3.2.1 Статистически значимые различия показателей доверия в двух вузах (N1=124, N2 =149)
В вузе «П» обнаружен более высокий уровень: уверенности в том, что другие могут и хотят выполнять поставленные обязательства, т.е. получение результатов, обещанных другим людям; в соблюдении порядочности в отношениях и следование набору ценностей и убеждений, действий, т.е. в соответствии слов действиям человека (последовательность); в заботе о благополучии студентов, проявляющаяся в способствовании благополучию и успеху студентов вуза. Также общий уровень доверия в вузе «П» выше, чем в вузе «С». 
Внутриорганизационное доверие студентов в двух вузах находится на среднем умеренном уровне выраженности. 
Таким образом, доверие студентов в двух вузах находится в диапазоне умеренного уровня доверия. При сравнении статистически значимых связей двух вузах выявлен более высокий уровень доверия и его компонентов к университету «П», обучающихся студентов этого вуза.
[bookmark: _Toc515026150]3.2.2 Особенности организационного доверия у мужчин и женщин
Рассмотрим средние значения показателей организационного доверия у мужчин и женщин (рисунок 3.2.1).


Рисунок 3.2.1 Выраженность показателей доверия к вузу у мужчин (N=58) и женщин (N=215)
По результатам дисперсионного анализа, различий по полу в показателях доверия к организациям не выявлено. Следовательно, мы можем предположить, что доверие к организации определяется объективными социальными условиями взаимодействия в вузе, не связанными с полом респондентов. Уровень доверия и его компоненты (последовательность, результативность и забота) являются умеренным и у мужчин, и у женщин.

[bookmark: _Toc515026151]3.2.3 Особенности организационного доверия у студентов разных курсов обучения
Мы разделили студентов на три группы: 1 – 2, 3 – 4 курсы бакалавриата и группа магистрантов. Рассмотрим статистически значимые различия в показателях доверия к вузу у студентов, обучающихся на разных курсах (таблица 3.2.2).
Таблица 3.2.2 Результаты дисперсионного анализа
	Показатель
	F
	Значимость

	Доверие
	14,8
	0,000…

	Последовательность
	10,6
	0,000…

	Результативность
	13,7
	0,000…

	Забота
	14,7
	0,000…



Рассмотрим выраженность показателей доверия к университету в этих группах (рисунок 3.2.3).

Рисунок 3.2.3 Выраженность показателей доверия к вузу у студентов (N1=138, N2=89, N3=46)
На 1-2 курсе обучения наблюдается средний, умеренный уровень доверия к вузу, с тенденцией к высокому уровню. Также на умеренном уровне, но с тенденцией к высокому уровню находятся компоненты доверия: уверенность в необходимости соблюдать порядочность в отношениях, соответствие утверждений человека его поступкам (послед.), уверенность в выполнение другими взятых обязательств (рез-ты), проявление заботы о благополучии людей (забота). Можно предположить, что тенденция к высокому уровню доверия к вузу может рассматриваться как кредит доверия со стороны студентов.
На 3-4 курсах обучения уровень доверия и его компоненты находятся на среднем уровне, т.е. по сравнению с 1-2 курсами обучения уже не проявляется тенденции к высокому доверию, а наоборот идет в сторону усреднения. У магистрантов снижаются оценки уровни проявления заботы о студентах со стороны вуза, уверенность в выполнении взятых обязанностей перед другими (результативность).
Таким образом, мы обнаружили статистически значимые различия у студентов на разных этапах обучения в вузе по всем показателям методики Р.Б. Шо: доверие, последовательность, результативность, забота (p ≤0,001). Во всех выделенных нами группах уровень доверия и его компонентов находится в пределах умеренного уровня, однако можно отметить, что на первых курсах обучения присутствует умеренный уровень доверия с тенденцией к высокому. Возможно это можно рассматривать как проявление «кредита доверия» к вузу на начале своего обучения. На старших курсах уровень доверия остается средним, можно предположить, что это связано с опытом взаимодействия и знанием сильных и слабых сторон вуза.

[bookmark: _Toc515026152]3.3 Анализ социального капитала студентов вузов
[bookmark: _Toc515026153]3.3.1 Особенности социального капитала студентов двух вузов
Поскольку анкета показателей социального капитала личности содержит в себе количественные и качественные шкалы, мы в рамках данной работы проанализировали только количественные шкалы: количество межличностных связей, ресурсы партнеров и качество межличностных связей.
Рассмотрим различия выраженности показателей социального капитала студентов по фактору вуз (таблица 3.3.1)
Таблица 3.3.1 Результаты дисперсионного анализа
	Показатель
	F
	Значимость

	Кол. связей
	27,6
	0,000…

	Круг доверия
	25,8
	0,000…

	Ресурсы партнеров
	18,9
	0,000…



В вузе «С» выше выраженность трех выделенных показателей: количество межличностных связей, ресурсы партнеров и круг доверительных отношений (рисунок 3.3.1). Вероятно, респонденты из вуза «С» в большей мере обращают внимание на формирование и расширение социальных сетей, расширение объема ресурсов своего круга общения, для того, чтобы при необходимости пользоваться необходимыми ресурсами, а также в установлении круга лиц, которым они могут максимально полно им доверять. 
В вузе «П» также обращают внимание на формирование социальных сетей, но возможно в меньшей степени на их расширение и углубление объема ресурсов, при этом доверительный круг общения более узкий.

Рисунок 3.3.1 Статистически значимые различия показателей социального капитала студентов вуза «С» (N=124) и вуза «П» (N=149)

[bookmark: _Toc515026154]3.3.2 Особенности показателей социального капитала мужчин и женщин
Рассмотрим средние величины показателей социального капитала у мужчин и женщин (рисунок 3.3.2.1). 

Рисунок 3.3.2.1 Выраженность показателей социального капитала у мужчин (N=58) и женщин (N=215)
По полу в показателях социального капитала статистически значимых различий не выявлено. Следовательно, формирование социальных связей, круга доверительных отношений и возможности пользоваться ресурсами партнера, происходит вне зависимости от пола респондентов. При этом на рисунке 3.3.2 мы видим, что при большом количестве социальных связей, круг людей, которым полностью доверяют узок. По выраженности средних величин у мужчин преобладают такие показатели как количество межличностных связей и ресурсы партнеров, к которым человек обращается, когда это необходимо. 
[bookmark: _Toc515026155]3.3.3 Особенности показателей социального капитала студентов, находящихся на разных курсах обучения
Обратимся к таблице 3.3.3 и рассмотрим статистически значимые различия показателей социального капитала студентов 1 – 2, 3 – 4 курсов бакалавриата и группы магистрантов двух вузов. 
Таблица 3.3.3 Результаты дисперсионного анализа
	Показатель
	F
	Значимость

	Кол. связей
	12,7
	0,000…

	Круг доверия
	33,8
	0,000…

	Ресурсы партнеров
	9,1
	0,000…



Наибольшую выраженность средних величин мы видим у магистрантов по показателю количества межличностных связей.
Обратимся к рисунку 3.3.3 и рассмотрим статистически значимые различия показателей социального капитала на разном этапе обучения. На 1-2 курсе бакалавриата выявлено наименьшее, по сравнению с группой бакалавров 3-4 года обучения и магистрами, количество межличностных связей, ресурсов партнеров и доверительный круг общения. Вероятно, это связно с тем, что социальный капитал только начинает активно накапливаться. Группа бакалавров 3-4 курсов, занимают по данным показателям срединное значение по количеству людей, в каждом показателе. Наибольшая выраженность в количестве межличностных связей, ресурсов партнеров и круге лиц, которым полностью доверяют, обнаружена у группы магистрантов. Вероятно, это может говорить о том, что социальный капитал накапливается с течением времени, по мере обучения в вузе, при условии, что люди занимаются расширением социальных контактов. 

Рисунок 3.3.3 Различия показателей социального капитала студентов, находящихся на разных этапах обучения (N1=138, N2=89, N3=46)

[bookmark: _Toc515026156]3.4 Результаты корреляционного анализа 
Для выявления взаимосвязей репутационного капитала двух исследуемых вузов был проведен корреляционный анализ с применением коэффициента корреляции Пирсона. Отметим, что показатели репутации тесно связаны с друг с другом (p ≤0,01), поэтому часто деление между пониманием специфики отдельных принципов в создании репутации достаточно условно. 
Рассмотрим результаты корреляционного анализа репутационного капитала у бакалавров 1 – 2 года обучения двух вузов (рисунок 3.4.1). Для лучшей наглядности примем следующие условные обозначения (таблица 3.4.1)
Таблица 3.4.1 Условные обозначения степеней значимости
	Степень значимости
	Условное обозначение

	p ≤0,05
	Прямая связь 
Обратная  

	p ≤0,01
	Прямая 
Обратная 
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Рисунок 3.4.1 Взаимосвязь репутационных платформ с показателями уровня доверия в организации и показателями социального капитала у бакалавров 1 – 2 курсов двух вузов (N=138)
Наблюдается взаимосвязь (p ≤0,01) между всеми репутационными платформами и показателями доверия в организации, что подчеркивает какую важную роль играет результат оказанного доверия к вузу, последовательность в отношениях, ощущение заботы со стороны организации и в целом доверие к компании в построении репутации. Круг доверия связан (p ≤0,05) прямой связью с позиционированием (позиц.) компании и социальной ответственностью (соц. отв.). Получается, чем больше разнообразней круг доверительного общения (кр. дов.), тем большее количество людей, например, будут знать организацию, увеличивается частота упоминания об организации, распространение сведений о ней или получение каких-то важных новостей о деятельности компании и т.д. Показатель «ресурсы партнеров» (рес.) связан с условиями работы и особенностями управления. Таким образом, чем больше объем ресурсов социального окружения и готовность к ним обращаться, тем, возможно, будет предоставляться больше возможностей развития и карьерного роста, получения достоверной информации.
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Рисунок 3.4.2 Взаимосвязь репутационных принципов с показателями внутриорганизационного доверия и показателей социального капитала бакалавров 1 – 2 курсов двух вузов (N=138)
На рисунке 3.4.2 мы видим, что с факторами последовательность (послед.), результативность (рез-ть), забота (заб.), а также с доверием к организации (дов.) связаны все репутационные принципы: видимость (V), прозрачность (Т), отличительность (D), согласованность (С), аутентичность (А), эмоциональная привлекательность (Е) (доверие с аутентичностью взаимосвязано на уровне значимости p ≤0,05, остальные показатели связаны на уровне значимости p ≤0,01). Это говорит о важности внутриорганизационного доверия для ассоциации с привлекательным вузом, позитивного отношения, в данном случае, к университету, желания оставаться, работать, развиваться в рамках компании, и, наоборот, это все важно для установления доверия к организации. 
Круг доверия связан с аутентичностью (А) (p ≤0,01), отличительностью (D) и эмоциональной привлекательностью (Е). Ресурсы партнеров взаимосвязаны с эмоциональной привлекательностью (рисунок 3.4.2). Позитивное отношение к вузу, оценивание его политики как честной и справедливой, отличительность от аналогичных вузов, при помощи уникальных образовательных программ, используемых технологий, позитивного имиджа может увеличивать круг доверительных отношений: например, внутри университета – одногруппники или, когда студент пользуется репутационным капиталом вуза, чтобы «завязать» отношения, например, с потенциальными работодателями. Эти отношения впоследствии могут стать доверительными, близкими.
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Рисунок 3.4.3 Взаимосвязь показателей доверия с кругом доверия бакалавров 1 – 2 курсов двух вузов (N=138)
Круг доверия у бакалавров 1 – 2 курсов взаимосвязан с заботой (p ≤0,01), последовательностью и доверием к вузу, как организации (p ≤0,05). Т.е., при стабильном проявлении заботы о студентах, способствованию их успеху, соответствия утверждений поступкам (есть возможность прогнозировать ответную реакцию на свои действия), у студентов на 1 -2 курсе возникает ощущение удовлетворенности отношениями внутри своего университета.
Таким образом, у бакалавров 1 – 2 курса исследуемых университетов, доверие внутри организации является одним из системообразующих признаков, показатели репутации взаимосвязаны с показателями доверия и с рассматриваемыми нами показателями социального капитала личности.
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3.4.4 Взаимосвязь репутационных платформ с показателями внутриорганизационного доверия и показателями социального капитала бакалавров 3 – 4 курсов двух вузов (N=89)
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Рисунок 3.4.5 Взаимосвязь принципов репутации с показателями внутриорганизационного доверия и показателям социального капитала бакалавров 3 – 4 курсов двух вузов (N=89)
Показатели доверия связаны со всеми репутационными принципами (p ≤0,01), что говорит о важности оптимального уровня доверия для высокого уровня оценивания принципов репутации, а также наоборот. Чем выше отличительность, привлекательность вуза (как организации), чем более доступна и прозрачна о нем информация, более заметен вуз на рынке образовательных услуг (качеством, имиджем, справедливой политикой), по сравнению со своими прямыми конкурентами, тем больше он будет вызывать чувство доверия. Нацеленность вуза выделяться на фоне других вузов (D) связана (p ≤0,05) с ресурсами партнеров и кругом доверия бакалавров 3 – 4 курсов. Принадлежность к вузу, который обладает узнаваемым имиджем, уникальными технологиями и программами обучения, может дать студенту «позитивный эффект ореола», т.е. особенности университета (высокое качество знаний, например) переносится на студента, который представляет вуз и может упрощать завязывание новых знакомств.
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Рисунок 3.4.6 Взаимосвязь показателя последовательности (Р.Б. Шо) с возрастом и показателем социального капитала бакалавров 3 – 4 курсов двух вузов (N=89)
Возраст взаимосвязан прямой корреляционной связью с показателем последовательность (p ≤0,05). Возможно, по мере взросления студенты двух вузов обнаруживают больше соответствий между словами и действиями субъекта деятельности. Обратная взаимосвязь наблюдается с ресурсами и кругом доверия (p ≤0,01). Возможно, чем старше человек, тем он избирательнее в ближайшем окружении и стремится рассчитывать больше на себя.
Рассмотрим особенности взаимосвязей репутационного капитала магистрантов двух исследуемых вузов (рисунок 3.4.7).
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Рисунок 3.4.7 Взаимосвязь репутационных платформ и показателей доверия магистрантов двух вузов (N=46)
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Рисунок 3.4.8 Взаимосвязь принципов репутации и показателей внутриорганизационного доверия у магистрантов двух вузов (N=46)
Как мы видим на рисунках 3.4.7 и 3.4.8, у магистрантов рассматриваемых нами вузов, наблюдается взаимосвязь между показателями доверия и репутации (p ≤0,01). Отсутствие взаимосвязи между репутацией и показателям социального капитала личности может быть обусловлен тем, что в магистратуре длительность обучения в два раза короче, чем на бакалавриате, поэтому, возможно, в магистратуре социальный капитал не успевает накапливаться, и, по преимуществу, определяется широкими социальными сетями.
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Рисунок 3.4.9 Взаимосвязь возраста с показателями заботы и доверия внутри организации у магистрантов двух вузов (N=46)
По результатам корреляционного анализа наблюдается обратная взаимосвязь возраста с организационным доверием и заботой (p ≤0,05) (рисунок 3.4.9). Может быть это связано с большей избирательностью, критичностью, а также с меньшим сроком обучения в вузе. Репутационный капитал – накапливаемая характеристика организации.
Сравним особенности корреляционных связей в двух вузах (рисунок 3.4.10).
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Рисунок 3.4.10. Сравнение взаимосвязей репутационных платформ, показателей доверия, социального капитала и возраста в вузе «С» (N=124) и «П» (N=149) 
И у вуза «С» и вуза «П» наблюдаются взаимосвязи (рисунок 3.4.10) между репутационными платформами показателями доверия, в том числе и по общему показателю внутриорганизационного доверия (p ≤0,01). При этом у вуза «С» выявлена (p ≤0,05) обратная корреляционная связь показателя «возраст» с показателями качества услуг и особенности управления, возможно это объясняется большим количеством требований к стандартам качества обучения, большей критичностью. 
В вузе «П» обнаружена прямая корреляционная связь показателя «круг доверия» с показателями «социальная ответственность» и «условия работы» (p ≤0,05). Порядочность и честность сотрудников и руководства вуза, участие вуза (и соответственно студентов) в социально значимых проектах, в том числе благотворительных, а также уважительное отношение к профессионализму людей, предоставление вузами возможности развития, позволяет расширять круг знакомств, возможность завязать доверительные отношения с человеком. Показатель «ресурсы партнеров» взаимосвязан (p ≤0,05) с показателями, «условия работы» и «особенности управления». Предоставление возможности профессионального роста, уважительное отношение к студентам и сотрудникам, возможность взаимодействовать с руководством по различным вопросам, возможность получать достоверную информацию о текущих вопросах и задачах, может помочь решить, например, актуальную задачи при помощи ресурсов сотрудников вуза (например, помощь преподавателя: может подсказать где найти нужную информацию, направить к человеку, который может помочь и т.д.)  
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3.4.11 Особенности взаимосвязей репутационных принципов, показателей доверия в организации и социального капитала студентов в двух вузах «С» (N=124) и «П» (N=149) (соответственно)
Вузы схожи в особенностях корреляционных связей между репутационными принципами и показателями доверия (p ≤0,01). 
Различия состоят в следующем: в вузе «С» наблюдается обратная корреляционная связь (p ≤0,05) между возрастом и видимостью (V), прозрачностью (Т) и согласованностью (С). Возможно, это связано с увеличением возраста к этим принципам возрастает требовательность, критичность. Также наблюдается прямая корреляционная связь между эмоциональной привлекательностью вуза и ресурсами (p ≤0,05). Это можно проинтерпретировать следующим образом: чем больше ресурсов может предоставить вуз, тем он более эмоционально привлекателен.
В вузе «П» наблюдается прямая корреляционная связь (p ≤0,05) между кругом доверия студентов и эмоциональной привлекательностью (Е), аутентичностью (А), отличительностью (D). Чем больше удовлетворенность отношениями, тем более позитивное эмоциональное отношение к вузу, чувство справедливой и честной политики вуза, выделение позитивных отличительных черт университета.
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Рисунок 3.4.12 Особенности взаимосвязей показателей доверия, социального капитала и возраста студентов вузов «С» (N=124) и «П» (N=149)
В вузе «С» (рисунок 3.4.12) выявлены обратные корреляционные связи с показателями доверия к организации (последовательность, результативность, забота, доверие) с возрастом (p ≤0,01), что может быть связано с большей избирательностью и критичностью в оценивании вуза. Выявлены также корреляционные прямые взаимосвязи возраста с ресурсами партнеров (p ≤0,01) и количеством межличностных связей (p ≤0,05). С взрослением увеличивается количество знакомых, коллег и т.д. и расширяются объем ресурсов партнеров.
В вузе «П» (рисунок 3.4.12) выявлены корреляционные связи между показателями «возраст» и «круг доверия», «возраст» и «ресурсы партнеров» (p ≤0,05). То есть, с взрослением увеличивается количество людей, которым респонденты доверяют и чаще появляется возможность обратиться к важным связям через знакомых. Также круг доверия взаимосвязан с показателем заботы по Р.Б. Шо (p ≤0,01) и с показателем «последовательность» (p ≤0,05). Отношения могут стать более близкими, когда студент вуза «П» чувствует проявление заботы и утверждения сотрудников вуза или руководства соответствуют их поступкам.

[bookmark: _Toc515026157]3.5 Результаты факторного анализа
Для выявления основных факторов репутацонного капитала применялся факторный анализ с применением метода главных компонент и метод вращения варимакс с нормализацией Кайзера. 
Рассмотрим полученные данные факторного анализа по группе бакалавров. Процент суммарной объясненной дисперсии составил 69,8%, извлечено три фактора (таблица 3.5.1).
Таблица 3.5.1 Повернутая матрица компонентов (бакалавры)
	
	Компонент

	
	1
	2
	3

	V
	0,827
	 
	 

	Качество
	0,799
	 
	 

	Позиц
	0,795
	 
	 

	E
	0,789
	 
	 

	D
	0,782
	 
	 

	Условия
	0,769
	 
	 

	A
	0,732
	 
	 

	Ответств
	0,690
	0,507
	 

	Финансы
	0,633
	 
	 

	C
	0,630
	 
	 

	Забота
	 
	0,864
	 

	Последовательность
	 
	0,852
	 


Продолжение таблицы 3.5.1 Повернутая матрица компонентов (бакалавры)
	Доверие
	 
	0,817
	 

	Результативность
	 
	0,790
	 

	Управление
	0,505
	0,565
	 

	T
	 
	0,530
	 

	Ресурсы
	 
	 
	0,827

	Кругдов
	 
	 
	0,782

	Кол_связей
	 
	 
	0,668



Первый фактор объясняет 33,7% дисперсии, в него входят такие показатели, как видимость (V), качество услуг (кач.), позиционирование (позиц.), эмоциональная привлекательность (Е), отличительность (D), условия работы (у/раб), аутентичность (А), социальная ответственность (А), финансовые показатели (фин.), согласованность (С) и управления (упр.). Первый фактор – фактор репутации. Наибольший вес имеет рпутационный показатель «видимость» (V), который отражает степень известности организации, качество услуг 
Второй фактор (информативность 26,5%) включается в себя заботу (заб.), последовательность (послед.), доверие (дов.), результативность (рез-ть), социальная ответственность (соц.отв.). Это фактор доверия.
Третий фактор (инормативность 9,7%): ресурсы партнеров (рес.), круг доверия (кр.дов) и количество межличностных связей (кол. связ.). Это фактор накопленного социального капитала.
Показатели особенности управления и социальной ответственности (выделенные желтым цветом) связывают доверие и репутацию. Доверие играет важную роль в формировании позитивной репутации.
Рассмотрим полученные данные факторного анализа у магистрантов (таблица 3.5.2). Процент объясненной суммарной дисперсии 75,6%.


Таблица 3.5.2 Повернутая матрица компонентов (магистры) (N=46)
	
	Компонент

	
	1
	2
	3

	A
	0,895
	 
	 

	Позиц
	0,886
	 
	 

	D
	0,878
	 
	 

	V
	0,865
	 
	 

	Качество
	0,857
	 
	 

	Условия
	0,841
	 
	 

	Финансы
	0,828
	 
	 

	E
	0,812
	 
	 

	Ответств
	0,794
	 
	 

	C
	0,707
	0,509
	 

	Управление
	0,688
	0,507
	 

	Доверие
	0,646
	0,578
	 

	возраст
	 
	-0,766
	 

	Забота
	0,608
	0,665
	 

	Последовательность
	0,579
	0,658
	 

	Результативность
	0,558
	0,622
	 

	T
	0,577
	0,608
	 

	Кол_связей
	 
	 
	0,869

	Ресурсы
	 
	 
	0,840

	Кругдов
	 
	 
	0,795


Первый фактор (информативность 46,6%): аутентичность (А), позиционирование (позиц.), видимость (V), качество услуг (кач.усл.), условия работы (у/раб.), финансовые показатели (фин.), эмоциональная привлекательность (Е), социальная ответственность (соц. отв.), согласованность (С), особенности управления (упр.) и доверие (дов.). 
На данном этапе показатели доверия и репутации начинают объединяться в один фактор. Так как в этот фактор входят репутационные «платформы» и принципы, а также показатели доверия, то мы назовем этот фактор – репутационный капитал.
Второй фактор (информативность 17,5%): положительный полюс фактора – забота (заб.), последовательность (послед.), результативность (рез-ть.), прозрачность (Т), отрицательный полюс – возраст. Фактор возрастной оценки репутации. У магистрантов старшего возраста более важными, весомыми являются показатели доверия, а также принцип построения репутации – прозрачность (Т), который проявляется в легкости взаимодействия между сотрудниками разных уровней и доступности информации.
Третий фактор (информативность 11,5%): количество межличностных связей (кол. связ.), ресурсы партнеров (рес.), качество межличностных отношений (кач-во). Третий фактор – накопленный социальный капитал.
Таким образом, выделенный фактор репутационного капитала в группе магистрантов отражает наш общий концептуальный подход, а также является хорошим показателем удачно выбранного методического подхода по его изучению. Фактор «Доверие» образует единый симптомокомплекс и является важным в формировании репутационного капитала организации. Репутационный капитал, по результатам факторного анализа, по большей степени формируется на этапе обучения магистратуре.
. 
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1) В формировании внутреннего репутационного капитала организации, в нашем случае университета, принципы репутации играют одну из первостепенных ролей, это опорные точки формирование репутационного капитала. 
В вузе «С» наиболее выраженными репутационными «платформами» являются позиционирование, проявляющееся в эффективности распространения сведений об организации при помощи СМИ, рекламных и PR-компаний, создание согласованного с ценностями компании имиджа, учитывающее ориентацию на выстраивание долгосрочных деловых отношений с обучающимися, профессорско-преподавательским составом и иными сотрудниками и с деловыми партнерами; социальная ответственность – нацеленность на создание имиджа добропорядочного субъекта общества за счет перечисление средств и участие в благотворительности, поддержки социально значимых мероприятий, а также важным является порядочность и честность руководства и самих сотрудников (студенты, преподаватели и пр.); условия работы – обеспечение всем необходимым для успешной деятельности, возможности развития, профессионального роста; аутентичность, выражающаяся в стремлении к честности и справедливости выстраиваемой политики.
В вузе «П» - условия работы, проявляющееся в предоставлении необходимого для успешной работы, возможности развития и профессиональном росте; социальная ответственность и позиционирование, т.е. участие в благотворительных, социально значимых мероприятий, порядочность и честность руководства и сотрудников и распространении информации о себе с помощью СМИ, создание согласованного с ценностями компании имиджа добропорядочного субъекта общества.
Проведенный корреляционный анализ выявил тесную взаимосвязь всех репутационных «платформ» и принципов с показателями доверия к организации (p ≤0,01), взаимосвязь качества межличностных отношений с позиционированием вуза, с социальной ответственностью, эмоциональной привлекательностью и отличительностью (p ≤0,05), с аутентичностью (p ≤0,01), а также взаимосвязь эмоциональной привлекательности с ресурсами партнеров (p ≤0,05).
2) На 1-2 курсе бакалавриата наиболее выражены все компоненты репутации, по сравнению с более старшими курсами обучения, что может быть связано, например, с оптимистическими ожиданиями к обучению и вузу. Наиболее выражены показатели условия работы эмоциональная привлекательность, социальная ответственность и отличительность.
На 3-4 курсе бакалаврита наблюдается небольшой спад в выраженности принципов репутации, возможно вследствие критического анализа к оцениванию университета. Наиболее выраженными показателями репутации являются условия работы, эмоциональной привлекательности, социальной ответственности. 
В магистратуре более выражены показатели эмоциональной привлекательности, отличительность и социальная ответственность, а также условия работы.
3) Статистически значимым различием по полу выявлено только по принципу «видимость». Вероятно, женщины-респонденты в большей степени обращают внимание на степень известности компании. 
4) В формировании и оценке внутреннего репутационнного капитала вуза, доверие играет ключевую роль, что согласуется как с теоретическими обзором, так и подтверждается эмпирическим исследованием. Умеренный уровень доверия позволяет адекватно оценивать плюсы и минусы вуза студентам. У опрошенных нами студентов двух вузов обнаружен умеренный (средний уровень доверия к своему университету). На уровень доверия не влияет пол респондента. Доверие к организации определяется объективными социальными условиями.
В группе студентов бакалавриата доверие выделяется в отдельный фактор, наряду с фактором репутации и накопленным социальным капиталом. У магистрантов же показатели доверия, объединяясь с показателями репутации, образуют фактор репутационного капитала. Кроме этого, также выделяется фактор возрастной оценки репутации, в котором доверие также является одним из ведущих показателей.
5) Содержательными характеристикам репутационного капитала являются доверие к организациии: доверие, последовательность, результативность и заботы, а также принципы репутации.
6) 82% опрошенных относятся позитивно к своему вузу, отмечают его с принципа эмоциональной привлекательность (по Ч. Фомбруну), позиционирования и качества обучения.
Студенты считают, что репутация их университета строится, по большей части, на истории вуза, качестве образования, позиционирования и доверия к вузу.
7) Изучение составляющих репутации и социального капитала позволяет решать серьезные практические задачи по поддержанию, укреплению и развитию репутации вузов, обращая внимание на ключевые моменты их текущей диагностики.
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Целью нашего исследования было изучение динамики внутреннего репутационного капитала организации. Мы рассматривали университет, как особый вид организации. Это особенно актуально, т.к. высшие учебные заведения на сегодняшний день являются самостоятельными субъектами рыночных отношений, конкуренция между вузами велика, а репутационный капитал – тот нематериальный актив организаций, который предоставляет конкурентное преимущество.
В работе были подтверждены ряд гипотез: 
Репутационные «платформы» участвуют в формировании внутреннего репутационного капитала организации. По результатам исследования было обнаружено, что ведущее значение принадлежит не только позиционированию, но также ведущими являются социальная ответственность, условия работы и аутентичность. 
Формирование репутационного капитала университета как организации наиболее интенсивно происходит на старших курсах обучения студентов.
Общая гипотеза: существует динамика внутреннего репутационного капитала организации связанная с доверием к организации и социальным капиталом личности подтверждена.
Структура репутационного капитала не различается по полу. Единственное статистически значимое различие заключалось в большей выраженности показатели репутации «видимость».
Доверие у респондентов на умеренном среднем уровне к вузу. Показатели доверия и репутации тесно взаимосвязаны. На старших курсах (в магистратуре) показатели репутации объединяются с показателями доверия и образуют фактор репутационного капитала вуза.
Полученные нами результаты дают нам более глубокое понимание изучения репутационного капитала организации. Можно сказать, что от младших до старших курсов обучения происходит динамика от «оптимистического отношения» к вузу, критическому анализу и к формированию внутреннего репутационного капитала вуза. Проведенное научное изучение репутационного капитала может быть полезно в области социальной и организационной психологии, специалистам, работающим в сфере консалтинга, а также специалистам по развитию персонала в организации. 
На основе результатов исследования, мы можем предложить следующие рекомендации для работы с репутационным капиталом организации: проводить мониторинг по оценке сотрудниками репутационного капитала при помощи методического инструментария, который предложен в нашей работе. Рекомендуется выявление ведущих компонентов репутационного капитала для организации, а также компоненты, нуждающиеся в развитии и работать с ними на основании персонально подготовленных рекомендаций для организации.
Дальнейшая работа в области изучения репутационного капитала организации представляется актуальной и интересной. Одним из вариантов дальнейшего изучения репутационного капитала может быть, как расширение и углубление данного исследования: изучить другие вузы, рассмотреть динамику по каждому курсу и т.п., так и изучение другого типа организаций.
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[bookmark: _Toc515026161]Приложение А
Методика «Компоненты репутации организации» Ч. Фомбрун (А.Е. Посохова, В.А. Чикер, 2011)
Добрый день! Мы обращаемся к Вам с просьбой принять участие в исследовании, целью которого является изучение особенностей взаимоотношений в высшем учебном заведении. Опрос не предполагает «правильные» или «неправильные» ответы, нам важно узнать Ваше мнение по каждому вопросу. Участие в опросе займет примерно 20 минут. Исследование проводится анонимно. Мы гарантируем, что Ваши ответы будут сохранены в тайне, использоваться только в обобщенном виде и только для исследовательских целей.
Раздел I

Инструкция: прочитайте, пожалуйста, приведенные ниже утверждения. Выразите степень своего согласия или несогласия с каждым из них, обведя цифру от 1до 7, где:
1 – совершенно не согласен
2 – не согласен
3 – скорее не согласен, чем согласен
4 – затрудняюсь ответить
5 – скорее согласен, чем не согласен
6 – согласен	
7 – совершенно согласен

	1 Качество услуг

	1
	Я считаю, что услуги, предоставляемые вузом, являются ценными для студентов
	1 2 3 4 5 6 7

	2
	Руководство поощряет заботу студентов и преподавателей о качестве услуг, предоставляемых вузом
	1 2 3 4 5 6 7

	3
	Я с большим удовольствием советую друзьям и знакомым обучение в нашем вузе
	1 2 3 4 5 6 7

	4
	Высокий уровень качества услуг нашего вуза отмечен премиями и наградами
	1 2 3 4 5 6 7

	5
	Университет производит уникальную по своим характеристикам образовательную  услугу 
	1 2 3 4 5 6 7

	6
	В случае кризисной ситуации наш вуз готов поступиться качеством образовательных услуг и сэкономить на снижении стандартов обучения
	1 2 3 4 5 6 7

	7
	Первая ассоциация, которая возникает у студентов при разговоре о нашем университете, это высокий стандарт образования
	1 2 3 4 5 6 7

	
	
	

	2 Условия обучения

	8
	Наш университет стремится обеспечить своих сотрудников студентов и преподавателей всем необходимым для работы
	1 2 3 4 5 6 7

	9
	Я бы без сомнения порекомендовал поступать в наш вуз
	1 2 3 4 5 6 7

	10
	Я горжусь тем, что обучаюсь в нашем вузе
	1 2 3 4 5 6 7

	11
	У меня есть все возможности строить профессиональную карьеру в  своем вузе 
	1 2 3 4 5 6 7
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	12
	Регулярное обучение персонала – это неотъемлемая часть политики нашего вуза
	1 2 3 4 5 6 7

	13
	На рынке образовательных услуг наш вуз известен как ответственное учреждение, заботящийся о своих сотрудниках и студентах
	1 2 3 4 5 6 7

	14
	Ко мне как к студенту относятся уважительно 
	1 2 3 4 5 6 7

	
	
	

	3 Особенности управления 

	15
	Наш университет следит за новейшими разработками в своей области и поощряет их внедрение
	1 2 3 4 5 6 7

	16
	Стиль управления, выбранный нашим вузом, является справедливым по отношению к студентам 
	1 2 3 4 5 6 7

	17
	Рядовые студенты не имеют возможности общаться с высшим руководством
	1 2 3 4 5 6 7

	18
	По сравнению с заявлениями руководства слухи являются более надежным источником информации
	1 2 3 4 5 6 7

	19
	В отношении принципов и ценностей слова и действия руководства не расходятся
	1 2 3 4 5 6 7

	20
	Студенты хорошо представляют цели и стратегии развития вуза
	1 2 3 4 5 6 7

	21
	Поощрение и премирование обучающихся не связано с эффективностью их работы
	1 2 3 4 5 6 7

	
	
	

	4. Финансовые показатели

	22
	Я думаю, что мой вуз стабилен в финансовом отношении (постоянно получает большую прибыль) 
	1 2 3 4 5 6 7

	23
	Только высшее руководство выигрывает в финансовом отношении, если вуз добивается своих целей
	1 2 3 4 5 6 7

	24
	Наш университет всегда готов раскрыть свои финансовые показатели для участия в официальных рейтингах
	1 2 3 4 5 6 7

	25
	Обучающиеся нашего вуза, как правило, осведомлены об успехах или неудачах университета в финансовых показателях 
	1 2 3 4 5 6 7

	26
	Я считаю, что наш вуз является весьма привлекательным для инвестиций
	1 2 3 4 5 6 7

	27
	Финансовое благополучие нашего университета достигается исключительно благодаря доверию партнеров вуза к высшему руководству
	1 2 3 4 5 6 7

	28
	Высокие финансовые показатели вуза достигаются за счет исключительного интеллектуального потенциала его преподавателей и студентов
	1 2 3 4 5 6 7

	
	
	

	5. Социальная ответственность

	29
	Для сотрудников и студентов нашего вуза характерен высокий уровень порядочности
	1 2 3 4 5 6 7

	30
	Я считаю, что мой вуз ведет деловые отношения открыто и честно
	1 2 3 4 5 6 7

	31
	Наш университет регулярно перечисляет средства на благотворительность
	1 2 3 4 5 6 7

	32
	Наш вуз является спонсором социально значимых проектов 
	1 2 3 4 5 6 7

	33
	Для нашего вуза значима экологическая обстановка на его территории
	1 2 3 4 5 6 7

	34
	Сотрудники, студенты и руководство нашего вуза заинтересованы в создании имиджа социально ответственной организации
	1 2 3 4 5 6 7

	35
	В целом мой вуз можно назвать добропорядочным членом общества
	1 2 3 4 5 6 7

	
	
	

	
6. Позиционирование компании

	36
	Имя нашего вуза часто упоминается в СМИ
	1 2 3 4 5 6 7

	37
	Позиционируемый студентами и преподавателями имидж вуза расходится с ее истинными организационными ценностями 
	1 2 3 4 5 6 7

	38
	Наш университет обладает сильным, хорошо знакомым брендом
	1 2 3 4 5 6 7

	39
	Одной из основных ценностей в нашем вузе является выстраивание долгосрочных деловых отношений со студентами, преподавателями и партнерами
	1 2 3 4 5 6 7

	40
	Реклама нашего вуза осуществляется одновременно с помощью разных источников (печатная продукция, телевидение, радио, транспорт)
	1 2 3 4 5 6 7

	41
	Наш университет имеет свой собственный сайт, где всегда можно найти информацию об услугах, особенностях, а также истории вуза, его планах на будущее и др.
	1 2 3 4 5 6 7

	42
	Стиль нашего университета, который демонстрируется абитуриентам, уникален и позволяет отличить его от других вузов
	1 2 3 4 5 6 7

	
	
	






[bookmark: _Toc515026162]Приложение Б
Методика оценки уровня доверия в организации Р.Б. Шо (адаптация А.Б. Купрейченко, 2008)
Инструкция: перед Вами список противоположных утверждений. Выберите, пожалуйста, то утверждение, которое наиболее соответствует реалиям Вашего места обучения. В качестве сотрудников выступают студенты и преподаватели Вашего вуза. Обведите в строке одну из цифр 1, 2, 3 справа или слева от нуля, в зависимости от того, насколько свойственно одно из утверждений из пары для вашего университета, или 0, если вы затрудняетесь ответить. 
	
	
	«В этой организации ….»

	
	
	ДОВЕРИЕ

	Власть и контроль находятся в руках лишь нескольких людей или групп
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Люди на всех уровнях чувствуют себя и действуют как хозяева в бизнесе

	«Война» между различными группами – обычное дело
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Различные группы (главное руководство, подразделения) сотрудничают друг с другом

	Сотрудники осторожничают и стараются убедиться в том, что не потерпят неудачу
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Сотрудники готовы рисковать лично для того, чтобы способствовать росту бизнеса

	Сотрудники поддерживают существующее положение дел и сопротивляются изменениям
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Сотрудники восприимчивы к изменениям и новым методам работы

	Сотрудники не будут выражать свои истинные мысли и чувства
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Сотрудники чувствуют себя свободными в выражении своих взглядов, даже если они отличаются от взглядов большинства

	

Никто не берет на себя ответственность за ошибки и со временем они повторяются
	


3
	


2
	


1
	


0
	


1
	


2
	


3
	

Сотрудники признают свои ошибки и учатся на них

	Много контроля и ограничений в отношении того, что можно делать
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Сотрудникам дана необходимая свобода действий для выполнения работы

	В целом в организации очень низкий уровень доверия
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	В целом в организации очень высокий уровень доверия

	ПОСЛЕДОВАТЕЛЬНОСТЬ

	Стратегия и приоритеты деятельности постоянно меняются
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Имеются последовательная стратегия развития и четкий набор приоритетов

	В отношении принципов и ценностей руководители говорят одно, а делают другое
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	В отношении принципов и ценностей у руководителей слово не расходится с делом

	Слухи более надежны, чем то, что работники слышат от руководства
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Тому, что работники слышат от руководства, можно доверять

	Люди или отвергают негативную информацию, или представляют ее в «выгодном свете»
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Люди по-деловому относятся к информации, даже если она негативная

	Проблемы решаются так, что люди чувствуют себя оскорбленными
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	При решении проблем или в трудной ситуации с людьми поступают справедливо

	Обязательства и обещания постоянно нарушаются
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Люди выполняют свои обязательства и обещания

	Работники думают, прежде всего, о том, что лучше для них, а потом – о фирме
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Работники делают то, что нужно для фирмы, даже если это во вред лично им

	В целом в организации низкий уровень последовательности
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	В целом в организации высокий уровень последовательности

	РЕЗУЛЬТАТИВНОСТЬ

	Сотрудники сосредоточены на внутренних проблемах и личных планах
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Все усилия персонала сосредоточены на том, чтобы победить конкурентов на рынке

	Сотрудники не хотят устанавливать более высокие цели, так как бояться потерпеть неудачу
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Сотрудники стремятся ставить перед собой амбициозные, труднодостижимые цели

	По основным целям и показателям деятельности фирмы согласие не достигнуто
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Все понимают и принимают ключевые показатели эффективности и цели деятельности

	Бизнес-стратегию реализовать не удается
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Бизнес-стратегия осуществляется успешно

	

Сотрудников интересует лишь текущая деятельность, и они не уделяют внимание планированию будущего
	


3
	


2
	


1
	


0
	


1
	


2
	


3
	

Идет постоянная работа над повышением конкурентоспособности в долгосрочной перспективе

	Сотрудники часто не могут добиться обещанных ими результатов
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Сотрудники почти всегда добиваются обещанных ими результатов

	Существует слабая связь между работой, вознаграждением и признанием
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Вознаграждение и признание прямо пропорциональны эффективности работы

	В целом плохо отслеживается уровень достижения целей
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	В целом хорошо отслеживается уровень достижения целей

	ЗАБОТА

	Сотрудники чувствуют себя вовлеченными в постоянные межгрупповые конфликты
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Сотрудники чувствуют, что они являются частью единой организации, и разделяют общее видение

	То, как относятся к сотрудникам, может навести на мысль, что они некомпетентны
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Существует вера в способность сотрудников на всех уровнях к высоким достижениям

	Сотрудники ограничены в своих действиях различными методами контроля
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Сотрудники обладают самостоятельностью и полномочиями, достаточными для реализации их целей в работе

	Сотрудники редко получают признание за свой личный вклад в дело организации
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Сотрудники регулярно получают признание за свой личный вклад в дело организации

	Только высшее руководство выигрывает в финансовом отношении, если организация добивается своих целей деятельности
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Каждый выигрывает в финансовом отношении, если организация добивается своих целей деятельности

	Сотрудники «себе на уме» и не ведут себя честно в отношениях с другими
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Сотрудники восприимчивы к информации и честны в мотивах своего поведения

	Сотрудники практически не общаются с высшим руководством
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Руководство доступно и открыто к контактам со всеми сотрудниками

	Руководители заботятся главным образом о самих себе
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Руководители заботятся о сотрудниках и поддерживают их на всех уровнях
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[bookmark: _GoBack]Анкета «Показатели социального капитала личности» (Л.В. Марарица, А.Л. Свенцицкий, Л.Г. Почебут, 2014)
Инструкция: Пожалуйста, прочитайте и ответьте на следующие вопросы.
1. Пожалуйста, 
	№
	Назовите примерное количество людей, которых Вы относите к своему окружению:

	1
	Своей семье
	

	2
	Родственникам 
	

	3
	Друзьям 
	

	4
	Знакомым (и коллегам)
	



1. Скольким людям из своего окружения Вы полностью доверяете?
__________________________________________________________
1. Как Вы думаете, сколько людей, которых Вы не знаете, знают Вас?
__________________________________________________________
1. Насколько Вы согласны с утверждением, что большинству людей можно доверять?
1. 

1. полностью согласен (согласна);
1. скорее согласен (согласна);
1. иногда да, а иногда – нет;
1. скорее не согласен (не согласна);
1. совершенно не согласен (не согласна);
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Как часто Вам приходится налаживать контакт с другими людьми (прилагать усилия для установления, поддержания и развития отношений)?
1. 
1. несколько раз в час;
1. несколько раз в день;
1. несколько раз в неделю;
1. несколько раз в месяц;
1. реже;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Ваша работа предполагает:
1. 
1. в настоящий момент не работаю;
1. постоянное общение с другими, в том числе и с незнакомыми людьми;
1. сравнительно много общения;
1. общение время от времени, в основном, с коллегами;
1. мало общения;
1. уединение, работаю в одиночку;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Как Вы относитесь к Интернет-сообществам и социальным сетям? Можете отметить все подходящие варианты.
1. я не пользуюсь Интернетом;
1. это пустая трата времени, я за живое общение;
1. это имеет смысл, поскольку можно общаться с теми, кто находится в другом городе, стране;
1. средство от скуки, способ времяпрепровождения;
1. место, где можно найти старых знакомых, возобновить контакт;
1. Интернет упрощает и ускоряет обмен информацией, делает общение необременительным и удобным;
1. позволяет узнавать о событиях в жизни знакомых и рассказать о своих;
1. место, где можно встретить новых людей, людей другого круга;
1. другое _________________________________________________;
1. затрудняюсь ответить.
1. На чью помощь и поддержку, с Вашей точки зрения, может рассчитывать человек в большинстве сложных ситуаций? Прочитайте и выберите самый подходящий ответ.
1. 
1. только на поддержку родственников, семьи;
1. скорее на поддержку родственников, семьи, чем на друзей;
1. в равной степени и на семью, и на друзей;
1. скорее на поддержку друзей, чем на родственников, семьи;
1. только на поддержку друзей;
1. только на самого себя;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Как часто поведение знакомых Вам людей, людей из Вашего окружения является для Вас неожиданностью, удивляет Вас?
1. 
1. почти всегда;
1. часто;
1. иногда;
1. редко;
1. никогда, не припомню такого случая;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Вы можете найти в своих записях информацию:
1. о каждом человеке, с которым Вы когда-то познакомились, потому что никогда не знаешь, кто и когда пригодится;
1. о тех людях, с кем Вы работаете или общаетесь в настоящем времени;
1. только о близких людях и тех, кто необходим;
1. затрудняюсь ответить.
1. Как Вы считаете, отношения с другими людьми:
1. 
1. играют решающую роль в жизни человека, необходимы для успеха;
1. часто помогают добиться успеха;
1. иногда важны;
1. редко играют решающую роль в достижении успеха;
1. никак не влияют на успех;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Насколько Вы довольны своими отношениями с другими людьми:
1. 
1. полностью доволен (довольна);
1. скорее доволен (довольна);
1. иногда доволен (довольна), а иногда – нет;
1. скорее недоволен (недовольна);
1. недоволен (недовольна):
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Вы относите себя к людям, которые:
1. 
1. постоянно ищут новые знакомства, стремясь расширить круг контактов и связей;
1. заводят новые знакомства при случае и избирательно;
1. крайне редко завязывают новые знакомства;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Бывало ли так, что Вы заранее продумывали, где и как познакомиться с нужным для Вас человеком?
1. 
1. почти всегда;
1. часто;
1. иногда;
1. редко;
1. никогда, не припомню такого случая;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Как часто при общении с новыми для Вас людьми Вы берете инициативу в свои руки, управляете взаимоотношениями, чувствуя, что от Вас зависит многое?
1. 
1. почти всегда;
1. часто;
1. иногда;
1. редко;
1. никогда, не припомню такого случая;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Как часто Вы обращаетесь к другим людям за какой-либо помощью, информацией?
1. 
1. почти всегда;
1. часто;
1. иногда;
1. редко;
1. никогда, не припомню такого случая;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Укажите примерное количество людей, на помощь и поддержку которых Вы можете рассчитывать _____________________________
1. Вы относите себя к людям, которые:
1. предпочитают отказываться от помощи, чтобы не быть никому должным;
1. принимают помощь и стараются сразу же отблагодарить человека, не откладывая это «на потом»;
1. принимают помощь, будучи готовы ответить тем же в случае необходимости, помнят о «хорошем»;
1. принимают помощь, не чувствуя себя обязанным, ведь помощь Вам – добровольный жест со стороны другого человека;
1. затрудняюсь ответить.
1. Вы:
1. всегда сначала доверяете человеку, считаете, что людям можно и нужно доверять;
1. доверяете людям избирательно и не сразу, Ваше доверие необходимо заслужить;
1. считаете, что доверять никому не стоит;
1. затрудняюсь ответить.
1. Случалось ли, что, обратившись к своему окружению за помощью, Вы ее не получали?
1. 
1. почти всегда;
1. часто;
1. иногда;
1. редко;
1. никогда, не припомню такого случая;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Вспомните (за последние пять лет) случалось ли, что кто-то из Вашего окружения подводил Вас?
1. 
1. почти всегда;
1. часто;
1. иногда;
1. редко;
1. никогда, не припомню такого случая;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Укажите примерное количество людей, с которыми Вы регулярно/часто общаетесь: __________________________________
1. Вы считаете, что стоит окружать себя:
1. похожими на Вас людьми, людьми одного с Вами круга;
1. людьми скорее похожими, близкими по интересам и представлениям;
1. и похожими и непохожими людьми, это не имеет значения;
1. скорее разными людьми, из разных профессиональных и социальных слоев;
1. очень разными, из разных сфер, не похожими друг на друга людьми;
1. затрудняюсь ответить.
1. Своих друзей Вы встретили, нашли (отметьте все подходящие ответы):
1. 
1. в школьные годы;
1. в институте;
1. на работе;
1. на отдыхе;
1. благодаря хобби, увлечениям, спорту;
1. в Интернете; 
1. через общих знакомых и друзей;
1. другое ____________________________;
1. затрудняюсь ответить.
1. 
1. Среди людей из Вашего окружения можно встретить (отметьте все подходящие ответы):
1. бизнесменов и предпринимателей;
1. ученых, людей науки;
1. журналистов и работников телевидения, радио;
1. работников образования, преподавателей, учителей;
1. работников государственных властных структур, чиновников;
1. работников структур, обеспечивающих безопасность;
1. работников медицины, врачей;
1. художников, поэтов, актеров, людей искусства;
1. служителей церкви;
1. сельских жителей, работающих на земле;
1. рабочих;
1. инженеров;
1. менеджеров, наемных управленцев;
1. юристов, судей, прокуроров, адвокатов;
1. работников индустрии красоты (парикмахеров, стилистов и т.д);
1. работников банков;
1. студентов, молодежь;
1. людей пенсионного возраста;
1. политиков;
1. представителей шоу-бизнеса;
1. иностранцев;
1. другое __________________________________________;
1. затрудняюсь ответить.


1. В таблице представленной ниже, укажите по каждому из вопросов соответствующее количество людей из Вашего окружения (в столбце «Количество людей»).
	№
	Вопрос
	Количество людей

	1
	К скольким людям Вы можете обратиться за советом в трудной жизненной ситуации?
	

	2
	Скольких Вы знаете людей, чьи знания в профессиональной сфере могут быть Вам полезны?
	

	3
	Сколько людей могут помочь Вам с решением бытовых вопросов (полить цветы, принести лекарство, посмотреть за квартирой)?
	

	4
	У скольких людей Вы можете одолжить деньги в случае необходимости?
	

	5
	Сколько людей из Вашего окружения готовы выслушать и морально поддержать Вас в трудный момент жизни?
	

	6
	Со сколькими людьми из Вашего окружения вы можете приятно провести время, повеселиться, развеяться?
	

	7
	Скольких людей из своего окружения Вы считаете интересными личностями?
	

	8
	Сколько есть таких людей, знакомство с которыми является, может быть предметом Вашей гордости?
	

	9
	Сколько людей из Вашего круга имеют полезные связи, важные знакомства?
	

	10
	Сколько людей из Вашего окружения обладают властью или занимают высокое положение в обществе?
	






[bookmark: _Toc515026164]Приложение Г
Результаты корреляционного анализа по вузу «С»
	 
	Дов
	Послед
	Рез-ть
	Забота
	Кол_связей
	Ресурсы
	Кругдов
	возраст

	Качество
	 
	,619**
	,529**
	,635**
	,554**
	0,069
	0,132
	0,092
	-,195*

	Условия
	 
	,668**
	,647**
	,707**
	,680**
	0,051
	0,088
	0,047
	-0,169

	Управление
	 
	,690**
	,680**
	,688**
	,727**
	0,071
	0,011
	0,057
	-,219*

	Финансы
	 
	,623**
	,484**
	,578**
	,556**
	-0,006
	0,102
	0,080
	-0,094

	Ответств
	 
	,689**
	,656**
	,637**
	,640**
	-0,038
	0,017
	0,083
	-0,166

	Позиц
	 
	,506**
	,495**
	,611**
	,581**
	0,044
	0,039
	0,133
	-0,131

	V
	 
	,416**
	,398**
	,562**
	,467**
	0,027
	0,110
	0,140
	-,184*

	T
	 
	,537**
	,502**
	,549**
	,610**
	0,042
	-0,001
	0,014
	-,203*

	D
	 
	,588**
	,493**
	,578**
	,566**
	0,108
	0,093
	0,162
	-0,108

	C
	 
	,716**
	,698**
	,692**
	,707**
	-0,053
	0,052
	0,037
	-,187*

	A
	 
	,627**
	,599**
	,619**
	,638**
	-0,039
	-0,012
	0,021
	-0,138

	E
	 
	,624**
	,544**
	,653**
	,561**
	0,096
	,187*
	0,089
	-0,106

	Доверие
	 
	1
	,746**
	,694**
	,731**
	-0,009
	-0,006
	0,121
	-,326**

	Последовательность
	 
	,746**
	1
	,733**
	,759**
	-0,009
	-0,022
	0,029
	-,239**

	Результативность
	 
	,694**
	,733**
	1
	,743**
	-0,063
	-0,069
	-0,048
	-,344**

	Забота
	 
	,731**
	,759**
	,743**
	1
	-0,030
	-0,035
	0,088
	-,306**

	Кол_связей
	 
	-0,009
	-0,009
	-0,063
	-0,030
	1
	,535**
	,359**
	,209*

	Ресурсы
	 
	-0,006
	-0,022
	-0,069
	-0,035
	,535**
	1
	,535**
	,431**

	Кругдов
	 
	0,121
	0,029
	-0,048
	0,088
	,359**
	,535**
	1
	0,076

	возраст
	 
	-,326**
	-,239**
	-,344**
	-,306**
	,209*
	,431**
	0,076
	1
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Результаты корреляционного анализа по вузу «П»
	 
	Дов
	Послед
	Рез-ть
	Заб
	Кол_связ
	Ресурсы
	Кругдов
	возраст

	Качество
	 
	,522**
	,513**
	,467**
	,467**
	0,026
	0,108
	0,160
	-0,078

	Условия
	 
	,538**
	,521**
	,495**
	,490**
	0,044
	,162*
	,184*
	-0,133

	Управление
	 
	,353**
	,428**
	,417**
	,393**
	0,103
	,181*
	0,151
	-0,132

	Финансы
	 
	,477**
	,510**
	,496**
	,512**
	-0,139
	0,090
	0,155
	0,051

	Ответств
	 
	,552**
	,566**
	,568**
	,563**
	-0,011
	0,143
	,192*
	-0,058

	Позиц
	 
	,424**
	,482**
	,558**
	,457**
	0,123
	0,123
	0,101
	-0,097

	V
	 
	,399**
	,464**
	,488**
	,419**
	0,053
	0,117
	0,077
	-0,078

	T
	 
	,420**
	,488**
	,472**
	,481**
	-0,107
	0,058
	0,083
	-0,004

	D
	 
	,575**
	,553**
	,541**
	,528**
	0,006
	0,097
	,185*
	-0,063

	C
	 
	,390**
	,399**
	,455**
	,383**
	-0,082
	0,077
	0,141
	-0,042

	A
	 
	,561**
	,576**
	,542**
	,539**
	-0,022
	0,140
	,184*
	-0,115

	E
	 
	,542**
	,553**
	,509**
	,505**
	0,038
	0,136
	,197*
	-0,102

	Доверие
	 
	1
	,766**
	,708**
	,723**
	0,049
	0,011
	0,143
	-0,101

	Последовательность
	 
	,766**
	1
	,817**
	,802**
	0,005
	0,020
	,178*
	0,016

	Результативность
	 
	,708**
	,817**
	1
	,808**
	0,020
	0,009
	0,158
	-0,028

	Забота
	 
	,723**
	,802**
	,808**
	1
	-0,008
	0,071
	,240**
	-0,033

	Кол_связей
	 
	0,049
	0,005
	0,020
	-0,008
	1
	,408**
	,207*
	0,077

	Ресурсы
	 
	0,011
	0,020
	0,009
	0,071
	,408**
	1
	,529**
	,192*

	Кругдов
	 
	0,143
	,178*
	0,158
	,240**
	,207*
	,529**
	1
	,181*

	возраст
	 
	-0,101
	0,016
	-0,028
	-0,033
	0,077
	,192*
	,181*
	1
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Результаты корреляционного анализа бакалавров 1 – 2 курса
	 
	Доверие
	Последоват
	Рез-ть
	Забота
	Кол_связ
	Ресур
	Кругдов
	возр

	Качество
	 
	,530**
	,537**
	,512**
	,504**
	0,047
	0,107
	0,136
	-0,002

	Условия
	 
	,536**
	,583**
	,576**
	,537**
	0,068
	,187*
	0,133
	-0,020

	Управление
	 
	,406**
	,495**
	,476**
	,512**
	0,140
	,179*
	0,107
	-0,052

	Финансы
	 
	,490**
	,492**
	,494**
	,543**
	-0,107
	0,063
	0,110
	0,112

	Ответств
	 
	,593**
	,554**
	,565**
	,592**
	-0,099
	0,100
	,189*
	0,038

	Позиц
	 
	,480**
	,494**
	,535**
	,500**
	0,123
	0,157
	,199*
	-0,095

	V
	 
	,407**
	,425**
	,439**
	,385**
	0,080
	0,137
	0,118
	-0,084

	T
	 
	,433**
	,417**
	,432**
	,521**
	0,006
	0,104
	0,063
	0,021

	D
	 
	,576**
	,546**
	,546**
	,560**
	-0,023
	0,081
	,202*
	0,051

	C
	 
	,494**
	,532**
	,543**
	,508**
	-0,064
	0,063
	0,089
	0,040

	A
	 
	,575**
	,618**
	,573**
	,616**
	-0,046
	0,136
	,223**
	0,022

	E
	 
	,518**
	,595**
	,590**
	,552**
	0,000
	,171*
	,179*
	-0,014

	Доверие
	 
	1
	,723**
	,660**
	,702**
	0,070
	0,117
	,210*
	-0,060

	Последовательность
	 
	,723**
	1
	,798**
	,791**
	-0,025
	0,103
	,195*
	0,125

	Результативность
	 
	,660**
	,798**
	1
	,812**
	-0,040
	0,078
	0,104
	0,002

	Забота
	 
	,702**
	,791**
	,812**
	1
	-0,031
	0,135
	,264**
	0,085

	Кол_связей
	 
	0,070
	-0,025
	-0,040
	-0,031
	1
	,373**
	,225**
	-0,106

	Ресурсы
	 
	0,117
	0,103
	0,078
	0,135
	,373**
	1
	,525**
	0,057

	Кругдов
	 
	,210*
	,195*
	0,104
	,264**
	,225**
	,525**
	1
	0,100

	возраст
	 
	-0,060
	0,125
	0,002
	0,085
	-0,106
	0,057
	0,100
	1
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Результаты корреляционного анализа бакалавров 3 – 4 курса
	 
	Довер
	Послед
	Рез-ть
	Забота
	Кол_связ
	Рес
	Кругдов
	возраст

	Качество
	 
	,470**
	,394**
	,478**
	,352**
	0,141
	,320**
	0,114
	-0,041

	Условия
	 
	,563**
	,524**
	,558**
	,518**
	0,028
	,250*
	0,041
	0,034

	Управление
	 
	,571**
	,539**
	,543**
	,508**
	0,049
	0,146
	-0,073
	0,069

	Финансы
	 
	,526**
	,437**
	,522**
	,441**
	0,012
	0,196
	0,085
	0,123

	Ответств
	 
	,584**
	,594**
	,577**
	,499**
	0,017
	0,193
	0,051
	0,059

	Позиц
	 
	0,188
	,251*
	,431**
	,261*
	,224*
	0,115
	0,103
	-0,160

	V
	 
	0,133
	,221*
	,409**
	,270*
	0,185
	,218*
	0,191
	-0,177

	T
	 
	,408**
	,446**
	,471**
	,464**
	-0,038
	0,031
	-0,066
	0,022

	D
	 
	,468**
	,429**
	,538**
	,367**
	,244*
	,285**
	0,179
	-0,011

	C
	 
	,536**
	,504**
	,466**
	,459**
	-0,023
	0,163
	-0,004
	0,090

	A
	 
	,524**
	,484**
	,564**
	,450**
	0,008
	0,102
	-0,083
	-0,039

	E
	 
	,553**
	,473**
	,560**
	,432**
	0,098
	,270*
	0,069
	0,003

	Доверие
	 
	1
	,779**
	,734**
	,650**
	-0,023
	0,034
	0,016
	0,171

	Последовательность
	 
	,779**
	1
	,735**
	,739**
	-0,123
	-0,055
	-0,058
	,266*

	Результативность
	 
	,734**
	,735**
	1
	,755**
	0,033
	-0,028
	-0,036
	0,158

	Забота
	 
	,650**
	,739**
	,755**
	1
	-0,090
	0,056
	0,034
	0,117

	Кол_связей
	 
	-0,023
	-0,123
	0,033
	-0,090
	1
	,404**
	,261*
	-0,179

	Ресурсы
	 
	0,034
	-0,055
	-0,028
	0,056
	,404**
	1
	,504**
	-,365**

	Кругдов
	 
	0,016
	-0,058
	-0,036
	0,034
	,261*
	,504**
	1
	-,324**

	возраст
	 
	0,171
	,266*
	0,158
	0,117
	-0,179
	-,365**
	-,324**
	1
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Результаты корреляционного анализа магистрантов
	 
	Доверие
	Послед
	Рез-ть
	Забота
	Кол_связ
	Ресур
	Кругдов
	возраст

	Качество
	 
	,670**
	,557**
	,537**
	,588**
	0,017
	0,082
	0,179
	-0,128

	Условия
	 
	,698**
	,601**
	,582**
	,678**
	0,019
	0,027
	0,156
	-0,034

	Управление
	 
	,667**
	,714**
	,673**
	,731**
	-0,071
	-0,073
	0,198
	-0,116

	Финансы
	 
	,662**
	,641**
	,652**
	,648**
	-0,263
	-0,051
	-0,023
	-0,070

	Ответств
	 
	,626**
	,692**
	,620**
	,668**
	0,007
	-0,002
	0,116
	-0,106

	Позиц
	 
	,642**
	,620**
	,602**
	,653**
	0,005
	0,139
	0,121
	0,061

	V
	 
	,616**
	,553**
	,548**
	,535**
	0,006
	0,250
	0,155
	0,152

	T
	 
	,622**
	,732**
	,694**
	,696**
	-0,159
	-0,106
	0,071
	-0,261

	D
	 
	,622**
	,512**
	,464**
	,613**
	0,037
	0,030
	0,139
	0,001

	C
	 
	,707**
	,689**
	,747**
	,771**
	-0,256
	-0,070
	0,017
	-0,232

	A
	 
	,650**
	,632**
	,530**
	,649**
	-0,090
	-0,024
	0,063
	-0,045

	E
	 
	,664**
	,493**
	,455**
	,519**
	0,150
	0,166
	0,175
	0,026

	Доверие
	 
	1
	,750**
	,665**
	,825**
	-0,015
	0,004
	0,153
	-,320*

	Последовательность
	 
	,750**
	1
	,797**
	,817**
	0,113
	0,046
	0,095
	-0,223

	Результативность
	 
	,665**
	,797**
	1
	,729**
	-0,133
	-0,097
	-0,014
	-0,236

	Забота
	 
	,825**
	,817**
	,729**
	1
	0,000
	-0,103
	0,037
	-,306*

	Кол_связей
	 
	-0,015
	0,113
	-0,133
	0,000
	1
	,660**
	,474**
	0,166

	Ресурсы
	 
	0,004
	0,046
	-0,097
	-0,103
	,660**
	1
	,576**
	,372*

	Кругдов
	 
	0,153
	0,095
	-0,014
	0,037
	,474**
	,576**
	1
	-0,079

	возраст
	 
	-,320*
	-0,223
	-0,236
	-,306*
	0,166
	,372*
	-0,079
	1



Вуз "С"	У/раб	Упр	Фин	Соц. Отв	Позиц	Т	С	А	4.7	4.0999999999999996	4.0999999999999996	4.8	5.3	4	4.2	4.5	Вуз "П"	У/раб	Упр	Фин	Соц. Отв	Позиц	Т	С	А	5.0999999999999996	4.5999999999999996	4.5	5	5	4.3	4.7	4.8	1-2 курс	
Качество	У/раб	Упр	Фин	Соц. Отв	Т	D	C	A	E	5	5.3	4.7	4.5	5.2	4.4000000000000004	5.0999999999999996	4.8	4.9000000000000004	5.3	3-4 курс	
Качество	У/раб	Упр	Фин	Соц. Отв	Т	D	C	A	E	4.5	4.7	4	4	4.5999999999999996	4	4.5	4.0999999999999996	4.3	4.7	магистр	
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Вуз "С"	Дов	Послед	Рез-ть	Забота	3	3.1	3.1	3.1	Вуз "П"	Дов	Послед	Рез-ть	Забота	3.3	3.5	3.6	3.5	М	Дов	Послед	Рез-ть	Забота	3.3	3.3	3.3	3.4	Ж	Дов	Послед	Рез-ть	Забота	3.3	3.4	3.4	3.4	1-2 курс	Дов	Послед	Рез-ть	Забота	3.5	3.5	3.6	3.6	3-4 курс	Дов	Послед	Рез-ть	Забота	3	3.2	3.2	3.1	магистр	Дов	Послед	Рез-ть	Забота	3	3	3	3	Вуз "С"	Кол.связей	Ресурсы	Круг доверия	146	74.099999999999994	12	Вуз "П"	Кол.связей	Ресурсы	Круг доверия	94	52.4	9	М	Кол. связей	Ресурсы	Круг доверия	121	66.099999999999994	11	Ж	Кол. связей	Ресурсы	Круг доверия	117	61.2	10	1-2 курс	Кол. связей 	Ресурсы	Круг доверия	102	51	9	3-4 курс	Кол. связей 	Ресурсы	Круг доверия	114	62	10	магистр	Кол. связей 	Ресурсы	Круг доверия	171	97	13	3
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Ha piiike 0BPASOBATEABHBIX yeAyT. ECAH BHITYCKIIK €ro (IMHAK) He HOATBCpAATCT,

10 910 IPHBOAIT K PAPYIICHIIO CAOAUBIICHCE PEIyTALILI By3a.

PaBOTOAGTEA OATIAGCT CHIELIAATICTOR, YAe TOTOBIX K BHIOAHCHIIO Tpochecc-
OHAABHEIX OBA3ARHOCTES, 1 ECAN €TO MPEACTABACHIA O KA¥ECTHE MPOAYKTA (BLITTYCK-
HIK) HC COOTRCTCTRYIOT AGHICTRITCABHOCTH, TO PEIyTAIIIA BY3a GYACT paspyimicha,
B 1poriecce KONTAKTA ,,pABOTOAXTCAR-BHITYCKHITK” HPOHCXOAHT CMCIICHIE L KCAAC
MOTO” HMILAKA A ,,pearbithiii”. FKeAaeMbiii HMHAK BRITYCKIHKA — TOT HMIAK, KOTO

puit xoMer BisA

ayasrropis cyBerra PR. Peasomit mvins — 1o, kotopait yae
caoKIIACH B cossanmm paBoToAaTercii. Ecrectsenio, wro KoKypeRToCTocoBHEE

BLTyCKHMI

aapexoMenAoBanIIIii ce Kak BOCTpeSOBAHHLT CrrermaAnCT, GyAc o1y
PENYTAIINIO MOAACPATIBATS 1 TOATBCPAATTS.
ICXOAT 113 3TOTO, MOAHO OTOBPAIHTH CACAYIOIIIYIO MOACAB Ha pHCYHKe |

»
Mmuax Hmuax
BBIITYCKHUKA - By3a —®—  Pcoyranun

Pass woni

Pusnor R ——
Peryraus yueBHOTO 3aBeACHIN TECHO CBASANA HE TOABKO C ACHTCABHOCTBIO
I PEAABITBIN KaFCCTBOM MHIhOPMAITOHHOTO MPOTIECCA, Offa HANPANYIO ABHCHT OT
JCTAHOBOK, IIFTAMIIOB 1 CTCCOTITIOR AyAWTOPIIIL
OAHIIM 113 MCTOAOB TTOAYHCHITA KAYCCTACHIOM HHchOPMATIHI B BOTIPOCE MMITAK

shintyckiikon VITY Bhiail 9kclepTibie onpoch. B KauecTse SKCIEpTOB BHCTY

[3 3kcnopr PDF ~

Adobe Acrobat Pro DC i

NpeoGpasyiire Gaiinsi PDF & Gopwar Word wa
Excel uepes Vikreprer

Y Cosaars PDF v
52 Penaxtuposars PDF v
) Dobasuts kommerTapuii
P Obveansurs paiins v
. anonsuts w noanucats

@ [Jonontutenshsie MHCTpyMeHTs!

Xpature Gaiinu u oBMenuBaRTECH UMM &
Document Cloud

Moapobree





image4.emf
Правило 3С

1

3

Доверие

2

-10

-60

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

0

-20

-30

-40

-50

-70

-80

-90

-100

Недоверие

Кредит 

доверия


______Microsoft_PowerPoint1.sldx
Правило 3С



























1

3

Доверие

2

-10

-60



















10

20

30

40

50

60

70

80

90

100











0

-20

-30







-40





-50

-70

-80





-90

-100

Недоверие

Кредит доверия









Bebibabbioenutynansi

Fosepue

Mpaguno 3¢






image5.jpeg
Bys1l By32

M Tlosurasroe
B Heommosmaumoe

¥ Herarusnoe





image6.png
EHS O - Doxywenl - Word 7 = -
[ rnasHAR | BCTABKA  AM3AVH  PASMETKACTPAHVUB  CCHUIKW  PACCBUIKM  PEUEH3VPOBAHWE  BUA  HAACTPOVKA  ABBYY FineReader12

% Bopesars - . R 8 o -
ﬁ B Komponrs Calibri Ocne- |11 | A A7 A2 ge Al | napesers, assoeer, AaBGBi Ass6RsT AADI| aascser acsssere | —
Betasums - 3 - ¥ - 1=~ - - bI4HbII €3 uHTe. aronoso. aronoso. lassanme  Mogsaron. a6oe s. N
T dopuarnoospasy | K K U7 e X: X A-¥-A & Fe R 106 6 3 3 H: Mo Crab % Bugerre -
Bydep obmena ] Wpngt G A63au. ] Cram & PegakTuposanme ~
o R SR SRR SURE ENRK SEEE ST SRR R NRE SR S S R e A
E R
E .
] e ™
k - s
K [— o
— I
B PA——
: o
K Mavecrso. ~ Kavecrso.
N ofpasosmm. 06pasosamms
N o~ -

wacno Cnos:o 2 PYCCKIA 100%

AR




image7.png
@\ H9-0)- KoppenALMOHHBIE nneags! 1A Bkp - Microsoft Word - X
Y tmman | e pmmenscpmws  Como  pscomo  peswpose o @
frp— T e
S Times NewRoman - |14~ || A AsBbCen | AsBbceoe AaBbCi AaBbce AADB 4asbec. acsbcen M & soue
BT s ospeny || &7 e %, X A A || |r o 15es .. sronces.. arorose.  Hoeame Mogron... Crasoes.. — Vamemme | HE
Bydep o6meHa i) Wpndt f AB3aly. i) Crnam 1 | PepakTuposanme

0 T T T T T T IR
[ ———————
epremmm oot s Suanampos | -3 57

Bumwccers  pARGARUERS Tarbopy o momsrennm Zospm %

S — g
oo ©

81

O

Crpammua: 2w32 | Yncno cnos: 60 | 55 Pycckwii Pocns) |




image8.png




image9.png
N ) ono_idyot - Microsoft Word - X
La,
— . . %
2] | aasbeene | assbeene AaB k
¥ =& & e - oo . ro .
T T R TR TN TR RN ANEN SRR AR T TN FEIRTIRAT IR
B las cx 6ax 1-2
- Hoz Toc 3a0
: -zex
R Kp
- 208,
°
opasp 7o o 202| G P o EEE] 5 o





image10.png




image11.png




image12.png
Pennpnu 408 -4 VP





image13.png




image14.png
\EEE'DN
- Tnasras Beraska

ono_idyot - Microsoft Word

Poswerca cipaius  Ceuncn  Paccn  Peuewswposanne  Bua

4 Bupesare
3 Kormposars
F Gopuar no o6pasty
Eydep o6mena )

Calibri Ocwosmofite - 11~

[K & - adbe x, x* Aa-|®2

T OBuHu | T Be WiTe... 3aronoso... 3aronoso.. Hassawme Mogsaron.. Cragoes.

lmmmlmmm AaBbC: aaBbce AQB 4asbce. acsbceoc

Wpner

Crunn

~ Vsuerum

34 Haii -

. sauenms

s Bogenis
PeaakTuposarne

19871615

L N I I R G MR B I T AR R O G





image15.png
ono_idyot - Microsoft Word -
Peuersuposarme  Bug

@
A Haiima -~
AaBbCeDe| AsBbCede AaBbCi AaBbce AAB 4asbcc. acsbecoc "
|n oswnuﬁl e e

2 3ameruts
(X & 8 0 A2 A &) Saronose.  Saronoes, o

% Bupesars

Paswerca cipans  Counen

Paccanku

Calibri Ocwosmofite - 11~

53 Konmposate.

@opwar no o6pasLy.
Bydep osuens 5

Hassanwe Mogsaron..  Cragoe s.
Wpner

~ Vswerums

Iz osaen
cran

Pesacruposasine
IRFEIRE S REIRE SR IRLATRY.

[0 e s e s |

Crpamua: 16 w3 18 | Yncno cios: 202 | 5 Pycouit (Pocas) |





image16.png
)
fasras | Boasxa  Pawercacipawaum  Couen  Pacmu  Peuewsdposaie  Bua ©

Tr— —
e (tbn Doromonn 1 |Aanmmlnanmm AaBbCi Aabce AAB 4asbce. aasbcen

opmar o aspessy | K K U 7 she % Aar (W A T Qs | 1 Bes wire... 3aronoso... 3aronoso.. Hassawme Mogsaron.. Cragoes.. - Vswerms

Ey0ep osmen 5 wpnsr 5 5 —





image17.png
EHS O - ‘ono_idyot [Pexun orpasienHofi yHkumoHansHocTu] - Word PAOTA CPUOHKAMM 2 B —
QAN TNABHAR BCTABKA IVBAH PA3METKA CTPAHWLbI CChIKN PACCHIKN PELIEH3VPOBAHWE BUA HAICTPOVKN /ABBYY FineReader 12 DOPMAT
¥ Bupesas - - . o -
ﬁ BB Konposars (Coliori Ocuc-[11__ - &° A7 [ A2~ | &0 AL nabosorr, ackoserr, AaBGB AsboBz AAD assoser assomer | "
Betasums - A W - i - - bI4HbII whTe... 3aronoso.. 3aronoso.. fassarme [Mogsaron... 1a60e B... N
T dopuarnoospasy | K K M T e X XA WA & Fe R 106 TBes 3 3 H: Mogsar Cnaboe % Bugerre -
Bydep obmena ] Wpngt G A63au. ] Cram & PegakTuposanme ~
& FER SR NN ER SN SRS SRS SR TR TR R A B





