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Представление о ценностях организации тесно переплетается с понятием ценностного
предложения работодателя, обычно используемое при исследовании HR бренда. Их изуче-
ние в настоящее время достаточно актуально, а услуги по развитию HR бренда компании
являются весьма востребованными на рынке труда. Однако эта практическая проблема
является не до конца изученной и представляет собой интерес как в области практики,
так и науки.

Миссия компании и ее организационные ценности влияют на успех и достижения ее
сотрудников [6]. Именно поэтому понятие ценностей является центральным в нашей рабо-
те. Многие современные компании, будучи привлекательными для представителей одной
группы профессий, испытывают трудности с привлечением другой группы специалистов,
аналогично коммерчески успешные компании могут быть в разной степени интересны по-
тенциальным кандидатам - эти и многие другие практические проблемы подтверждают
то, насколько важны именно ценности как один из аспектов бренда работодателя.

Опираясь на концепцию социального познания, бренд или торговая марка рассматри-
вается нами в качестве базового основания для категоризации товаров и услуг как соци-
альных объектов [3]. Таким образом, бренд работодателя позволяет как сотрудникам, так
и кандидатам отделять представление об одной компании от всех остальных работодате-
лей на рынке труда. Ключевым параметром, по которому происходит такая дифферен-
циация, мы считаем социальные ценности, присущие корпоративной культуре компании.
В представленной работе корпоративная культура понимается как система коллективных
представлений о нормах, ценностях, способах поведения, принимаемых и разделяемых
членами организации [2].

Наше исследование нацелено на то, чтобы сравнить между собой воспринимаемые цен-
ности работодателя внутри самой компании (среди сотрудников) и вовне (среди потенци-
альных кандидатов). Мы предположили, что восприятие этих ценностей будет различным.
Также видится вполне вероятным наличие расхождений в восприятии ценностей среди
представителей различных профессиональных групп. В дополнение интересным представ-
ляется проверить гипотезы о возможных гендерных и возрастных различиях, а кроме того,
различий, связанных со стажем работы.

В ходе пилотажного исследования мы выбрали использовать преимущественно коли-
чественные методы, а именно опрос использованием ряда методик. Для большей надежно-
сти результатов необходимо включить в выборку более чем одну компанию. Внутри самой
компании группу респондентов целесообразно разделить на подгруппы из актуальных со-
трудников этой компании и потенциальных ее соискателей.

Первоначально нами планировалось проведение двух последовательных этапов: каче-
ственного и количественного. Качественный этап представлял собой полуструкрурирован-
ное интервью, для вопросов которого мы взяли за основу семь ценностных предложений

1



Конференция «Ломоносов 2019»

работодателя из исследования портала Glassdoor [5]. Однако мы столкнулись с рядом ме-
тодологических трудностей во время пилотирования. Во-первых, респонденты плохо по-
нимали вопросы (с частью респондентов исследовательские вопросы тестировались в их
присутствии и они могли комментировать прохождение интервью). Во-вторых, потенци-
альные кандидаты отвечали односложно или и вовсе затруднялись при ответе на вопросы.
Еще одной сложностью, связанной именно с проведением исследования онлайн, стало то,
что крайне сложно было удерживать внимание респондентов, проведение одного интервью
затягивалось на несколько часов, а то и дней. В результате мы отказались от дальнейшего
проведения качественного этапа.

В итоговый опрос, планируемый изначально как второй - количественный - этап, бы-
ла включена методика оценки уровня соответствия индивидуальных и организационных
ценностей в адаптации Е.В. Кузавлева [1] (на основе сокращенного списка ценностей [7]),
адаптированная под задачи нашей работы. Также мы выбрали для проведения иссле-
дования методику на основе семи ценностных предложений работодателя, которую мы
упомянули в описании качественного этапа. В опрос была добавлена классическая для ис-
следований в области поведенческой экономики методика NPS (Индекс потребительской
лояльности) для оценки уровня лояльности выбранным компаниям в целом.

Полученные данные позволят лучше понять то, как воспринимаются ценности ком-
пании как работодателя изнутри и вне воздействия ее организационной культуры. Воз-
можно, что наши выводы найдут практическое применение для разработки в процессе
построения эффективного HR бренда.
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