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ЕКОНОМІКА І УКПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ

УДК 658.001.8:338.27:338.46 А.Л. Баланда 

ФОРМУВАННЯ ТЕОРЕТИЧНИХ ЗАСАД ОЦІНЮВАННЯ СОЦІАЛЬНОГО 
КАПІТАЛУ ПІДПРИЄМСТВ СФЕРИ ПОСЛУГ

Анотація. В статті обґрунтована авторська методика оцінювання соціального капіталу підпри-
ємства, що базується на підході до управління якістю послуги, тобто на співставленні очікувань клієн-
та та сприйнятті вже отриманої послуги. В результаті застосування мережевого підходу формалізовано 
взаємозв’язки між індивідуальними і груповими рівнями соціальної довіри як базового елемента соціального 
капіталу.
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Summary. The author method of assessment of the social capital of the enterprise is based on the approach to 
quality management services, ie comparing customer expectations and perception of the received service. As a result 
of the network approach the relationships between the individual and group levels of social trust as a basic element of 
social capital have been formalized.
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Постановка проблеми у загальному вигляді. 
Сфера послуг протягом декількох останніх десят-
ків років займає все більшу частку у загальному 
світовому виробництві. Більшість національних 
економік характеризуються подальшим зростан-
ням виробництва послуг, суттєвим збільшенням 
доходів від сервісної діяльності та зростанням 
показників зайнятості в цій сфері (сьогодні, за 
оцінками експертів Світового банку, сектор серві-
су складає понад 70% загального світового ВВП). 
Бурхливий розвиток сфери послуг обумовлюється 
впливом ряду факторів, серед яких К. Лавлоком 
виділено такі основні: політика держави, бізне-
сове середовище, розвиток інформаційних кому-
нікацій, рівень соціального розвитку, інтернаці-
оналізація індустрії послуг [1, c.54]. Разом з цим, 
однією з іманентних традиційних характеристик 
сфери послуг залишається низька продуктивність 
праці, підвищити яку за допомогою роботизації 
досить непросто. Саме у цьому, очевидно, полягає 
головна причина так званого «феномену продук-
тивності» у сфері послуг. Так, особливо протягом 
останніх десяти років, підприємства сфери по-
слуг разом з виробниками інвестували величезні 
кошти в розвиток інформаційних технологій, од-
нак це суттєво не вплинуло на збільшення про-
дуктивності праці у даному сегменті. Найбільш 

вірогідним поясненням даного феномену є те, що 
вирішальними факторами впливу на зростання 
продуктивності праці чи прибутковості підпри-
ємств сфери послуг, поряд з підвищенням якості 
менеджменту і професіоналізму, виступають цін-
нісні організаційні орієнтири персоналу, тобто 
сутнісні характеристики їх соціального капіталу. 
Підтвердженням даної тези можуть слугувати ре-
зультати досліджень [2], що засвідчують прямий 
зв’язок між соціальними та фінансовими показ-
никами розвитку корпорацій: протягом десяти 
років спостережень організації, що сповідували 
концепцію розвитку соціального капіталу отри-
мали прибутки на 63,5% вищі, ніж інші соціально 
безвідповідальні компанії. 

Категорія соціального капіталу підприємства 
містить в основі наявні специфічні соціальні від-
носини, взаємозв’язки між окремими індивіда-
ми чи групами, а також соціальні мережі, осно-
вним завданням яких є створення передумов для 
збільшення продуктивності праці колективу та 
окремих індивідуумів. Більшістю вчених до со-
ціального капіталу відносяться всі фактори, що 
створюють можливості для виникнення, розвитку 
та збереження соціальних відносин. Слід зазна-
чити, що зростання соціального капіталу зумов-
лює позитивний ефект не лише для підприємства 
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(внаслідок поліпшення соціальних взаємовідно-
син підвищується ефективність людського капі-
талу працівників, що призводить до зростання 
додаткової вартості та більш повного задоволення 
соціальних потреб персоналу), але й для праців-
ника (зростання доходів як результат підвищення 
професійної майстерності, а також збільшення 
фонду заробітної плати внаслідок удосконалення 
мотиваційних механізмів розподілу прибутку).

Таким чином виникає необхідність аналізу та 
удосконалення теоретико-методологічних основ 
оцінювання соціального капіталу, що дасть змогу 
конкретизувати механізми його впливу на фінан-
сово-економічні показники підприємства. 

Аналіз публікацій за проблематикою дослі-
дження. Відсутність узгодженості у трактуванні 
соціального капіталу призводить до подекуди по-
лярних точок зору відносно його системних ха-
рактеристик. Окрім того, сьогодні існує широке 
розмаїття у наукових підходах щодо поняття «со-
ціальна послуга», яке є базовим у дослідженні со-
ціального капіталу підприємств сфери послуг. 

Класичним і найбільш популярним на сьо-
годні можна вважати тлумачення соціального 
капіталу як ресурсу, який виникає в системі вза-
ємного розпізнавання і взаємного визнання інди-
відів та груп [3]. Існування цієї системи обумовле-
не функціонуванням соціальний мереж, в рамках 
яких встановлюється високий рівень довіри і солі-
дарності, підкріплений спільними нормами і пра-
вилами, а також переконаннями та обов’язками 
членів цих мереж. Ключовою тезою у розумінні 
соціального капіталу є той факт, що довіра, со-
лідарність у системі соціальних відносин і соці-
альний капітал – явища взаємопов’язані [4, с.26]. 
Популярною також є думка, що базовими еле-
ментами соціального капіталу треба вважати со-
ціальні мережі, спільні норми і переконання, тоді 
як довіра розглядається окремо і є обов’язковою 
передумовою їх формування [5]. Заслуговує на 
увагу позиція, згідно з якою базою соціального 
капіталу виступають не лише соціальні мережі, а 
спільні норми, переконання, обов’язки, довіра – 
його самостійними різновидами [6]. 

У контексті заявленого предмета досліджен-
ня необхідно відзначити наукові доробки, в яких 
соціальний капітал виступає не стільки ресур-
сами у чистому вигляді, скільки механізмом їх 
отримання (наголос зміщується в бік здатності 
потенціалу генерувати відомі види ресурсів - ма-
теріальні та нематеріальні блага, у т. ч. інші види 
капіталу) [7]. У такому контексті соціальний капі-
тал виступає однією з характеристик соціального 
середовища – це сукупність різноманітних со-
ціальних інститутів, що сприяють економічному 
зростанню, утвердженню рівності та подоланню 
бідності [8]. Соціальний капітал позитивно впли-

ває на результати економічної діяльності вироб-
ничих одиниць, оскільки  сприяє досягненню їх 
продуктивних цілей, будучи разом з тим результа-
том їх взаємодії [9].

В основу дослідження соціального капіта-
лу корпорацій, серед яких окремо виділялися 
підприємства сфери послуг (мережа ресторанів 
McDonalds), було покладено три головні його 
виміри: структурний (кожний співробітник по-
винен вважати себе частиною єдиної виробничої 
мережевої структури); когнітивний (об’єднання 
членів мережі відбувається на основі спільних 
інтересів та цінностей організації); релятивний 
(зв’язки між співробітниками повинні ґрунтува-
тися на основі взаємної довіри та добросовісного 
виконання професійних обов’язків). Важливим 
результатом дослідження став висновок, що зрос-
тання фінансових показників роботи компаній 
повністю корелює з інвестиціями в їх соціальний 
капітал [10]. 

Уцілому більшість науковців, які досліджують 
проблематику соціального капіталу, виділяють дві 
форми його існування: суспільну (структурну, що 
включає суспільні інститути, мережі, корпора-
тивні правила) та індивідуальну (когнітивну, що 
складається з довіри, взаємовідносин, цінностей 
і норм).

Метою статті є аналіз та удосконалення тео-
ретичних основ оцінювання соціального капіталу 
підприємств сфери послуг, виходячи із специфі-
ки їх функціонування. Вироблені підходи щодо 
оцінювання окреслять додаткові можливості для 
здійснення ефективного контролю та своєчасно-
го внесення коректив в управлінський процес ор-
ганізації.

Результати дослідження. Сутність соціально-
го капіталу в різних сферах економічної діяльнос-
ті підприємств, у більшості своїй релевантна, од-
нак більш глибокий аналіз дозволяє виявити ряд 
принципових відмінностей, властивих підприєм-
ствам сфери послуг. Вони зумовлені, насамперед 
специфікою їх діяльності та результатом, яким є 
послуга, зокрема – це неосяжність, відсутність 
прав власності в процесі її надання, обмеженість 
у часі та змінність якісних характеристик. Власне 
сфера послуг є сукупністю підприємств та управ-
лінських органів, завдання яких полягає у вироб-
ництві, розподілі та реалізації послуг населенню 
задля задоволення базових соціальних потреб.

Поряд із способом створення вартості для 
розуміння специфіки соціального капіталу важ-
ливим є висвітлення особливостей його похо-
дження. Базовою відмінністю у такому контексті 
виступає трудова ґенеза різних видів  капіталу. Так, 
будь-який капітал є результатом доцільної пере-
творювальної діяльності економічних агентів, а 
різні види капіталу відрізняються лише сферою 
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реалізації їх продуктивних зусиль. Наприклад, ґе-
неза фізичного капіталу націлена на зміни харак-
теристик та якостей фізичних об’єктів, основною 
ж сферою формування соціального капіталу ви-
ступає людська діяльність, спрямована на зміни у 
способах взаємодії індивідів. 

Якщо товар є наслідком цілеспрямованої ді-
яльності працівника, то послуга надається спожи-
вачу внаслідок прямої їх взаємодії, тобто клієнт 
платить не за абстрактну послугу, а за конкретний 
процес її надання. Дані процеси є похідними від 
знання виконавця щодо мотивів клієнта, вони 
повинні вкладатися у визначений проміжок часу, 
який є прийнятним для замовника. Управлін-
ськими ресурсами виконавця стають його акти-
ви (їх можна відобразити в балансі) та персонал 
(людські ресурси). Тому оцінити якість послуги 
набагато складніше, ніж якість товару, оскільки 
клієнт сприймає не лише результат послуги, але й 
стає співучасником її надання [11, с. 2]. З іншого 
боку, оскільки категорія якості послуги повністю 
кореспондується з характеристиками людських 
ресурсів підприємства, вона є вкрай важливою 
для формування алгоритму оцінювання його со-
ціального капіталу. Різними науковими школами 
напрацьовано досить різноманітний інструмен-
тарій вирішення завдання оцінки якості наданих 
послуг. У контексті оцінювання соціального капі-
талу підприємства доцільно скористатися підхо-
дом до управління якістю послуги, що базується 
на співставленні очікувань клієнта та сприйнятті 
вже отриманої послуги [12, с. 41]. Даний підхід 
отримав розвиток у ряді методичних інструмен-
тів, найбільш відомими серед яких є Gap-модель ( 
інші два – «методика SERVQUAL» та «зона толе-
рантності» не дають необхідної точності, а тому їх 
детальний розгляд у даному дослідженні є недо-
цільним).

Gap-модель передбачає виділення можливих 
невідповідностей в процесі надання тієї чи іншої 
послуги, величина та напрям якої визначають 
оцінку її якості. Ключовим елементом цієї сис-
теми виступають розриви між елементами «очі-
кувана послуга» та «сприйнята послуга» (Gap 5), 
причому під розривом у даному випадку розумі-
ється така ситуація, коли очікування спожива-
ча виявилися вищими, ніж оцінка отриманої на 
практиці послуги. Послуга буде вважатися якіс-
ною, коли даний розрив буде відсутнім, причому 
Gap 5 обумовлюється чотирма іншими розрива-
ми: Gap 1 (в організації не існує чіткої уяви щодо 
очікувань і стереотипів поведінки споживача її 
послуг); Gap 2 (уявлення менеджерів організації 
щодо очікувань споживачів не знаходять відпо-
відного відображення в стандартах надання по-
слуги); Gap 3 (розроблені стандарти надання по-
слуги не реалізуються на практиці у повній мірі); 

Gap 4 (організація умисно чи випадково формує у 
споживача хибне уявлення щодо запропонованої 
послуги) [13, с. 41]. Для оцінювання соціального 
капіталу організації в якості базових доцільно ви-
користати показники Gap 3, оскільки причинами 
цього розриву можуть виступати недосконалість 
систем комунікації між співробітниками, в осно-
ві якої знаходиться відсутність взаємної довіри 
та згуртованості. Розвиток наведеного концепту 
зумовлює необхідність аналізу взаємовідносин 
між індивідами в окремих групах, а також цільо-
вих установок співробітників на членство в них. 
Таке розуміння соціальної довіри та згуртованості 
в якості базового елемента соціального капіталу 
організації робить можливим його оцінювання 
за допомогою застосування основ методології 
дослідження мережевих структур. У дослідженні 
соціальних мереж сьогодні домінують два підхо-
ди: перший – змістовний, передбачає аналіз вза-
ємовідносин між учасниками мережі (формуван-
ня довіри, спільних цінностей, норм тощо) [14]; 
другий – структурний, в якому мережа розгля-
дається з точки зору її конфігурації, структурних 
характеристик, тобто через обмін інформацією, 
якою володіє індивід залежно від його структур-
ного позиціонування в мережі (розмір мережі, її 
централізованість тощо) [15]. Вихідною тезою до-
слідження можна вважати категоризацію зв’язків 
між вузловими точками мережі, що дозволяє оці-
нити значимість того чи іншого виду діяльності 
всередині мережі для досягнення цілей органі-
зації. Отримані характеристики базових зв’язків 
дозволять оцінити окремі параметри соціального 
капіталу підприємства.

Окрім того, застосування мережевого підходу 
надає додаткові можливості для формалізації та 
знаходження точок дотику і взаємних переходів 
між індивідуальними і груповими рівнями соці-
альної довіри як базового елемента соціального 
капіталу. Це можна зробити шляхом адаптації ві-
домих методик дослідження мережевих структур 
[16, с. 170-178]. Мережевою структурою будемо 
вважати набір апріорних і рівноправних агентів 
(співробітників підприємства), між якими можуть 
виникати тимчасові ієрархічні та інші структури, 
що визначаються цілями організації. Упорядко-
ваність взаємодії та ієрархія мережевої структури 
виникає внаслідок необхідності її спеціалізації, 
що дозволяє ефективно вирішувати поставлені 
перед нею задачі. 

В процесі мережевої взаємодії кожний із 
агентів (учасників організації) може виступати як 
в ролі центру того чи іншого рівня ієрархії, так і 
в ролі активного елемента (фактична роль агента 
визначається двома факторами – інституційними 
та рольовими). Розглянемо множину учасників: 

A=(1 ;2 ;3……….n)  (1)
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За умови високої взаємної довіри в колективі 
справедливим буде твердження, що кожний учас-
ник володіє безперервною цільовою функцією f_a 
(y), яка буде відображати залежність його виграшу 
від вектора дій всіх інших учасників, тобто:

y=(y_1,y_2, y_3……y_n)  (2)
За цієї ж умови дії a – го учасника будуть від-

повідати випуклій компактній тотожності I_a , а 
також виконуватиметься гіпотеза незалежної по-
ведінки, згідно з якою  [ 17 ].

Сукупність  множини 
учасників, їх цільових функцій і допустимих мно-
жин визначатимуть стратегію S_0 в нормальній 
формі, за якої всі агенти одночасно і незалежно 
обирають варіанти власної поведінки [18]. Для 
однорідної організаційної системи функції ви-
грашу повинні бути симетричними відносно до-
вільних переміщень змінних, тобто, на перший 
погляд, справедливою виглядає теза, що пове-
дінка всіх учасників повинна бути однаковою 
і зміни структури не повинні змінювати стан 
системи уцілому. Однак, при більш детально-
му аналізі дане твердження не завжди є вірним, 
оскільки множина всіх можливих векторів дій 
учасників, які максималізують цільову функцію 
підприємства   завжди містить елемент анонім-
ності 

Виходячи з наведеного, можна прийти до 
висновку, що за допомогою аналізу соціальних 
процесів у мережах можна формалізувати індиві-
дуальні переконання та поведінкові стратегії, що 
пов’язані з членством в окремій групі. Категорію 
довіри можна оцінити застосуванням як соціо-
логічних, так і соціально-психологічних методик. 
Психологічний підхід поширений при вивченні 
міжособистісної довіри чи довіри в малих органі-
заціях. Наприклад, методика  М. Левицки вихо-
дить з трикомпонентної моделі довіри [19]: довіра, 
що ґрунтується на розрахунку (оцінюється за сту-
пенем згоди з такими твердженнями, як «поведін-
ка цієї людини відповідає моїм очікуванням», «ця 
людина виконує свої обіцянки» тощо); довіра, що 
ґрунтується на знанні  («у мене достатній досвід 
спілкування з цією людиною» «я добре знаю цю 
людину» тощо); довіра, що ґрунтується на тотож-
ності  («ми дотримуємося спільних принципів», 
«у нас спільні життєві цінності» тощо). Методика 
дає можливість провести оцінку за трьома компо-
нентами та отримати середній показник довіри у 
відносинах з людиною, якій довіряють найбільше 
та у відносинах з людиною, якій не довіряють.

Для підприємства в оцінюванні його соці-
ального капіталу не менш важливим є застосу-
вання соціометричного методу. Він ґрунтується 
на анкетуванні, результати якого дають можли-
вість провести експрес-діагностику рівня довіри 
в організації. На сьогодні найбільш відомими со-

ціологічними шкалами для оцінювання довіри є 
шкали, що входять до «Світового опитувальника 
цінностей» [20] і включають дев’ять відповідних 
блоків.

Таким чином, застосування мережевого під-
ходу надає нові можливості для формалізації 
взаємозв’язків між індивідуальними і груповими 
рівнями соціальної довіри в якості базового еле-
мента соціального капіталу. Емпіричними  інди-
каторами соціального капіталу підприємства мо-
жуть виступати: множинність соціальних мереж; 
інтенсивність зв’язків між учасниками; взаєм-
ність обмінів, а також їх змістовний характер.

Висновки. Фактором, який впливає на фор-
мування організацій¬них цінностей виступає, 
насамперед, галузева специфіка, а тому цін¬нісна 
складова соціального капіталу в сфері послуг на-
буває особливого значення. Підприємства сфери 
послуг утворюють окрему виробничо-економіч-
ну систему, в якій послуга проявляється як еко-
номічна категорія. Специфічність соціального 
капіталу підприємств сфери послуг полягає в ха-
рактеристиках їх продукції, яка корисна в якості 
процесу, а не предмету, її споживання збігається 
з її виробництвом. Динамічність соціального ка-
піталу підприємств сфери послуг обумовлена іма-
нентною властивістю продуцентів послуг швидко 
реагувати на динамічну зміну параметрів зовніш-
нього середовища. 

Механізм впливу соціального капіталу на 
інші форми капіталу суттєво відрізняється від 
способу реалізації фінансового капіталу, який 
також проявляється через дію, зокрема, на фі-
зичний чи людський капітал. Фінансовий ка-
пітал лише інкорпорує інші види капіталу у ви-
робничий процес, а соціальний капітал значно 
підвищує їх продуктивний вплив на вартісний 
потенціал створюваної послуги, трансформуючи 
ефект «включення» в синергетичний ефект від 
об’єднання різновекторних потоків.

Соціальний капітал підприємств сфе-
ри послуг представляє собою горизонтальні 
взаємозв’язки між співробітниками, що включа-
ють соціальні мережі та пов’язані з ними норми 
поведінки і суттєво впливають на його соціаль-
но-економічні та фінансові показники. У цьому 
випадку соціальні мережі репрезентують групи 
індивідів, які спільно використовують особливі 
колективні неформальні цінності з метою підви-
щення ефективності своєї діяльності. Проведення 
категоризації зв’язків між вузловими точками ме-
режі дозволяє оцінити значимість того чи іншого 
виду діяльності всередині мережі для досягнення 
цілей організації.

В основу формування алгоритму оцінюван-
ня соціального капіталу підприємства сфери по-
слуг запропоновано покласти категорію якості 
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послуги, оскільки вона чітко кореспондується з 
характеристиками людських ресурсів. Соціальна 
складова послуги (комунікативний супровід її на-
дання), відіграє на менш важливу роль, ніж якість 
послуги, тому ціннісний компонент спілкування 
персоналу з клієнтами вимагає ідентифікації і та-
кої ж уваги до якості як і сама послуга.
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