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РОЛЬ БЛАГОДІЙНОСТІ В ПОБУДУВАННІ СИЛЬНОЇ ОРГАНІЗАЦІЙНОЇ КУЛЬТУРИ

У статті розглядається благодійність як чинник побудування сильної організаційної культури; наводяться приклади добро-
чинної діяльності провідних фірм світу, у тому числі в галузі охорони здоров’я і туризму та гостинності. Пропонуються результати 
опитування працівників цих галузей щодо їхнього розуміння особливостей культури філантропії. Доводиться існування зв’язку 
між ознаками й типами сильної організаційної культури, з одного боку, й благодійницькою політикою компанії – з іншого. Роблять-
ся рекомендації щодо створення культури доброчинності на підприємстві.
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Крупский А.П. РОЛЬ БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОСТИ В ПОСТРОЕНИИ СИЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИОННОЙ КУЛЬТУРЫ
В статье рассматривается благотворительность как фактор построения сильной организационной культуры. Приводятся при-

меры благотворительной деятельности ведущих фирм мира, в том числе в области здравоохранения и туризма и гостеприимства. 
Предлагаются результаты опроса работников этих отраслей на предмет понимания ими особенностей культуры филантропии. 
Доказывается существование связи между признаками и типами сильной организационной культуры, с одной стороны, и благо-
творительной политикой компании – с другой. Даются рекомендации по созданию культуры благотворительности на предприятии.
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Krupsk’yy O.P. THE ROLE OF PHILANTHROPY IN BUILDING OF STRONG ORGANIZATIONAL CULTURE
In the article charity as a factor in building a strong organizational culture is considered; examples of the charitable activities of the 

world’s leading companies, including health, tourism and hospitality, are demonstrated; the survey results of these industries employees 

цтва, неефективність управління та соціально-полі-
тичну нестабільність. Якщо над останнім фактором 
підприємство не має контролю, то перші два мають 
і повинні бути визначені та подолані. Як засвідчили 
теоретичні та практичні дослідження, однією з діє-
вих антикризових стратегій є реінжиніринг виробни-
цтва, у межах якого оптимізуються виробничі про-
цеси, зменшуються постійні витрати, підвищується 
продуктивність виробництва і створюються переду-
мови для використання інноваційних управлінських 
підходів і високотехнологічного обладнання.
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Рис. 2. Економічний ефект від реалізації проекту 
реінжинірингу виробництва на ТОВ «Горлівський 

машинобудівник» за 2013 рік (в тис. грн)
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Постановка проблеми. Доцільність встановлен-
ня або підтримання сильної організаційної (корпо-
ративної) культури (СОР, СКР) ґрунтується на двох 
надзвичайно важливих припущеннях. По-перше, 
необхідності пристосовуватися до зовнішніх умов, 
цінності, притаманні тій чи іншій особистості, ма-
ють прямий вплив на його або її поведінку на робо-
чому місці. По-друге, з погляду питань внутрішньої 
інтеграції, позитивні зрушення й зростання продук-
тивності спостерігаються тоді і тільки тоді, коли 
інтереси індивіда співпадають із зацікавленістю ін-
ших осіб (наприклад, керівників або підприємств), 
з якими він знаходиться в контакті (іншими слова-
ми, ступенем конгруентності культури – відстанню 
між рівнями культурної компетенції, що визначаєть-
ся лідерами, й задоволення відповідних потреб під-
леглих). Відсутність переконливих доказів для будь-
якого з цих припущень може змусити підприємство 
покладатися на більш традиційні методи впливу на 
поведінку й відносини; відмовитися від зусиль і ви-
трат, пов’язаних із створенням СКР і турботою про 
неї [1, c. 425; 2, с. 7]. Що ще більш важливо, силь-
на культура диктує, як усе має бути зроблено, при 
цьому, формально не прописано, але є важливим для 
членів групи [3, с. 42]; сприяє вищій продуктивності 
за стабільних умов [4, с. 70]; зміцнює співпрацю й 
командний дух, які є необхідними умовами для до-
сягнення успіху [3, с. 47]. Згадана важливість лише 
загострюється за усвідомлення, що станом на сьогод-
ні більш, ніж 1,2 млрд осіб (21% населення планети) 
проживають за межею крайньої бідності (1,25 дол. 
на день) [5, с. 9], відповідно, потребують подвоєних 
зусиль, особливої уваги з боку світової спільноти, 
громадських установ, урядів держав різного рівня 
розвитку, а також корпоративного сектора, частка 
якого у наданні допомоги стійко й невпинно зростає.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Як вия-
вив огляд літератури, в основу якої покладені висно-
вки і теоретиків, і практиків менеджменту, під час 
аналізу сильної організаційної культури вони схиль-
ні підкреслювати її безперечні переваги, які дозво-
ляють прискореними темпами досягати стратегічних 
цілей і підвищити ефективність діяльності підприєм-
ства (Deal T., Kennedy A., Pottruck D. S., Pearce T.; 
Tushman M., O’Reilly C.); наводять приклади, демон-
струють шляхи, що ведуть до успіху (Collins J. C., 
Porras J. I.; Gordon G. G., DiTomaso N.; O’Reilly C. A., 
Pfeffer J., Friedberg K., Friedberg  J.); наголошу-
ють на зростанні віддачі від інвестицій, нехай лише 
в короткостроковій перспективі (Denison  D.  R., 
Mishra  A.  K.); вивчають ступінь адаптивності СОК 
до зовнішніх умов і її здатність до динамічних 
змін (Kotter J. P., Heskett  J.  L., Sorensen  J.  B., 
Gagliardi  P., Wilkins A. L., Ouchi W. G.). Проте у 
ході збору матеріалу для написання статті підтверди-
лося, що перші спроби приділити увагу благодійнос-
ті як чиннику руху компанії в заданому напрямі, ро-
блять лише практики бізнесу; для науковців тема є 
новою й такою, що потребує глибокого дослідження.

Основні результати дослідження. Розглядаючи 
стан сталості розвитку корпоративних підприємств, 
Global Corporate Sustainability Report-2013 запропо-
нував поглиблений погляд на заходи, вжиті цими 
компаніями по всьому світові з метою впроваджен-

ня відповідальної політики в культуру як в корот-
ко-, так і в довгостроковому періодах. Виявилося, зо-
крема, що 70% організацій, за якими наявні дані, 
використовують основний бізнес для здійснення со-
ціально спрямованих дії: інвестиції з ключових ком-
петенцій – 63%, роботу з координації та усунення 
дублювання благодійних зусиль – 49%, визнають 
вплив добродійності – 41%, відкрито відстоюють її 
необхідність – 60% [6, с. 6, 11].

Так, наприклад, загальні витрати Walmart (най-
більшої в світі мережі роздрібної торгівлі) й засно-
ваного нею Walmart Foundation на доброчинність до 
2015 р. становитимуть 2 млрд дол., спрямованих на 
боротьбу з голодом в Америці; 1,1 млрд дол. – у ви-
гляді безкоштовної їжі, додатково 250 млн – грантів 
на пом’якшення наслідків голодування на місцево-
му, державному й глобальному рівнях; 1 млрд –  
на допомогу, пов’язану з доступом населення до 
здорового харчування й просвітницьку діяльність в 
цьому напрямі. У 2013 фінансовому році тільки на 
підтримку постраждалих під час стихійного лиха в 
22 районах на території США й за їхньою межею, 
було виділено більше 3,8 млн дол. пожертв готів-
кою й в натуральній формі (товари першої необхід-
ності). Фінансова підтримка надається як окремим 
сім’ям (тільки у 2012 р. нужденні в Канаді отримали 
8,6 млн дол.) і громадським організаціям (185 млн 
наростаючим підсумком з 1994 р. в тій же державі) 
в країнах самого різного рівня розвитку, так і вер-
ствам, що потерпають від визначених лих (13500 ти-
сяч закуплених протимоскітних сіток, за попередні-
ми оцінками, врятували біля 10000 життів) [7, с. 10, 
44, 48, 50, 99, 111].

Для Microsoft філантропія є однією з найважливі-
ших складових діяльності. У 2013 р. компанія вкла-
дала більш, ніж 2 млн дол. на день (795 млн в ціло-
му) в програмне забезпечення, призначене для 70000 
неприбуткових організацій, що розташовуються в 
117 країнах, включаючи нові програми для Австра-
лії, Індонезії, В’єтнаму; 112 млн було витрачено го-
тівкою. Починаючи з 1983 р., спільними зусиллями 
працівники «комп’ютерного велетня» спрямували на 
різні благодійницькі цілі 1 млрд дол. [8, c. 24]. 

У відповідь на вимогу часу інтенсифікують ді-
яльність на благо інших лікарні й госпіталі. Згід-
но із статистикою, оприлюдненою Департаментом 
здоров’я Штату Вашингтон, відсоток вартості без-
коштовно наданого лікування зріс за десятирічний 
період з 2,2% до 6,2% скоригованої виручки (поза 
спонсорованими урядом програмами Medicare й 
Medicaid) і досяг 1,3 млрд дол. у 2012 р. [9, с. 7].

Як показало дослідження, доброчинна діяльність 
стає все більш популярною й в такій важливій для 
сучасної системи світогосподарських зв’язків ланки, 
як галузь туризму й гостинності (питома вага інду-
стрії в ВВП світу в 2013 р. становила 9,5%, України –  
8,6%; внесок в забезпечення зайнятості – 8,9% і 
7,7% відповідно [10, с.1; 11, с. 1]). Мережа готелів 
Hilton Worldwide’s є не тільки провідною корпораці-
єю бізнесу, а й одним з лідерів за організацією добро-
чинних заходів. В 2011 р., як приклад, на відповідні 
цілі було виділено 25 млн дол.; першочерговою ме-
тою була визнана допомога жертвам стихійних лих 
в Японії, Туреччині, Таїланді, США, а також в райо-

understanding of the culture of philanthropy features are presented. The existence of a link between the characteristics and types of a 
strong organizational culture, on the one hand, and the charitable donations policy, on the other hand, is proved. Recommendations for 
creating a culture of philanthropy in a company are made.

Keywords: culture of philanthropy (charity, donation), strong organizational culture, cultural congruence, enterprise, Marriott, Hilton.
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ні Африканського Рогу (1,2 млн). У 2012 р. коман-
да працівників, клієнтів і сторонніх прихильників 
зібрала і відправила понад 798 000 дол. на надзви-
чайну допомогу з усунення наслідків урагану Сен-
ді. Мережа вкладає фінансові засоби й в інноваційні 
проекти, зокрема, в переробку мила, що залишаєть-
ся невикористаним в номерах і викидається (станом 
на сьогодні більше 500 готелів бренду пожертвували 
34000 фунтів мила, з яких було створено 136 000 но-
вих брусків) [12, с. 16].

Співробітники «зеленого готелю» Marriott займа-
ються благодійними справами як самостійно, так і 
через такі установи, як Американський Червоний 
Хрест, Міжнародна федерація товариств Червоно-
го Хреста й Червоного Півмісяця. Однак представ-
ники мережі не обмежуються лише фінансовими 
вливаннями; охоплюють увагою молоде покоління з 
малозабезпечених родин, груп ризику, реабілітова-
них жертв торгівлі людьми тощо, надають можли-
вість отримати необхідну професіональну підготовку 
(скористувалося 550 осіб) й робоче місце (працевла-
штовано після закінчення курсів 62, з них 34 – без-
посередньо в Marriott); сприяють волонтерський ді-
яльності у випадках виникнення медичних проблем 
у членів незаможних сімей. Загалом протягом 30 ро-
ків тільки на останні потреби було витрачено майже 
90 млн дол. в рамках програми Children’s Miracle 
Network для Північної Америки; діти-сиріти, які жи-
вуть в Європі, на Близькому Сході та в Азії одер-
жують підтримку, завдяки проекту SOS Children’s 
Villages [13]. По всіх цих напрямках (і низці інших) 
в 2013 р. організація витратила 23,8 млн дол. (з них 
7,8 млн – готівкою); на умовах асоційованого фан-
драйзинга – 3,3 млн, неоплачуваних годин роботи 
(послуг) – 508270 [14, с. 23].

Як свідчать дані, користувачі послуг індустрії ре-
креації, клієнти не залишаються осторонь процесів, 
що відбуваються. У науковій літературі і звітах ком-
паній з корпоративної відповідальності час від часу 
попадаються підтвердження окремих теоретичних 
гіпотез. Наприклад, дослідження Market & Opinion 
Research International містить припущення, що спо-
живачі туристичних послуг забажають (дадуть згоду) 
платити за відпочинок на вихідних більше, якщо бу-
дуть впевнені, що грошові надходження спрямову-
ватимуться на збереження місцевого навколишнього 
середовища й усунення негативних екологічних на-
слідків туризму (47% респондентів дали позитивну 
відповідь на відповідне питання), покращання умов 
праці й зростання доходів тих, хто бере участь в об-
слуговуванні (49%); готельні ресторани отримають 

змогу готувати їжу з місцевих продуктів (36%. Пи-
тання, на перший погляд, може показатися друго-
рядним, однак, як з’ясувалося, у Мозамбіку імпор-
тується більше 90% продуктів харчування з інших 
країн, не дивлячись на наявність аналогів всередині 
держави; у Сенегалі, навпаки, готельєри готові на за-
купівлі сировини у селян, та останні не можуть її на-
дати [15]); готівка призначена для благодійної орга-
нізації приймаючої країни (землі, міста тощо, 22%). 
Опитані заявили, що 10% є розумною надбавкою 
[16,  с.  41]. Цікавими виявилися й результати опи-
тування американських мандрівників, серед яких 
більше 47 млн вважають, що туристичні підприєм-
ства повинні наймати місцевих жителів і підтриму-
вати місцеве співтовариство; 55 млн – надали перева-
гу подорожам, частина надходжень від оплати яких 
спрямовувалася на розвиток культури й суспільства 
країни призначення [17, с. 4]. Таке ставлення ство-
рює додатковий (позитивний) тиск на компанії; він 
підсилюється підтримкою з боку активістів, персона-
лу й урядів щодо соціальної відповідальності, взага-
лі, й благодійності, зокрема. Вісім компаній з ТОП-
10 світового готельного рейтингу (80%), за даними 
журналу Hotels (офіційного видання Міжнародної 
асоціації готелів і ресторанів), здійснюють благодійні 
пожертвування; 60% урізноманітнюють спонсорські 
заходи, 40% визначили соціальну відповідальність 
як частину місії [18, с. 7]. Згідно з цим звітом, пере-
важними напрямами соціальної активності є громад-
ськість, довкілля, ринок, бачення, цінності й робоча 
сила [19]. Bohdanowicz P. і Zientara P. в якості пріо-
ритетних виділили пожертвування на благодійні цілі 
(9 з 13), роботу з місцевими громадами (7) і сприяння 
справедливій торгівлі й сталому розвитку (6); відро-
дження й підсилення суспільств у занепаді знайшло 
одного прихильника [20; 21, с. 151]. При цьому ав-
тори зауважують, що благодійність, який би захват 
вона не викликала, а) не може залишатися переваж-
ною і/або єдиною ініціативою; б) потребує всіляко-
го залучення команди, особистої участі кожного;  
в) лише за таких умов стає інструментом досягнення 
стратегічних цілей [21, с. 156]; г) потребує, поряд з 
іншими широко визнаними складовими (вірування-
ми, очікуваннями, цінностями), імплементації в ор-
ганізаційну культуру і набуття гідного статусу.

У загальному сенсі культура благодійності (фі-
лантропії, доброчинності; КФ) визначається став-
ленням організації до філантропії та процесу розви-
тку. У цьому контексті доброчинність не обмежується 
збором коштів, не пов’язується з отриманням при-
бутку. Її завданням є донесення до колективу важли-

Таблиця 1
Характеристичні риси культури доброчинності

Ознака Сутність Питома вага згодних

Суттєвість
Прийняття подяки від членів громади, клієнтів тощо; відмова від «зайвої 
скромності»; спрямування неочікуваних додаткових надходжень до благо-
дійного фонду

41%

Благородство

Передбачається не принизливі прохання або змушення людей «відірвати 
від себе останній шмат хліба», а запрошення стати партнером у відпові-
дальній справі, яка матиме позитивний вплив на спільноту й дозволить 
організації стати кращою 

73%

Пріоритет донора

Вияв всілякої поваги до жертвувателя; звітування перед ним щодо витрат 
коштів і запланованих ініциатив; забезпечення щирості, відвертості про-
зорості й рівноправності відносин згідно із стандартизованою процедурою; 
виконання його вимог у разі бажання залишитися анонімом тощо 

87%

Партнерство
Підтримка стосунків з донором після здійснення пожертви: залучення його 
до офіційних заходів, презентацій, фокус-груп; розсилка інформації щодо 
нових заходів і планів

76%

Особистісність 
сприйняття

Стимулювання робітників різних рівнів до участі в благодійницьких акці-
ях; виключення примусу; роз’яснення під час прийняття на роботу став-
лення компанії щодо доброчинності

69%



71ауковий вісник Херсонського державного університетуН

Таблиця 2
Розподіл поглядів персоналу туристичних підприємств і медичних установ  

щодо культури благодійності в їхній організації

Питання

Відповідь працівників турпідприємств (Т) 
і медичних закладів (М), %

Завжди /часто Іноді/рідко Ніколи

Т М Т М Т М

Благодійна складова в місії закладу чітко сформульована 15/21 22/30 26/34 28/18 4 2

Генеральний директор звітує про останні заходи на за-
гальних зборах 11/19 6/25 21/39 31/24 10 14

Члени команди активно залучаються до волонтерської 
роботи і здійснення іншої допомоги 3/18 7/23 9/39 13/28 31 29

Керівництво сприймається як двигун розвитку 62/19 17/33 5/2 21/6 12 23

В організації створений окремий комітет, у функції 
якого входить акумуляція засобів; на нього ж покладе-
на відповідальність за витрати грошей благодійників

1/4 8/13 12/24 26/43 59 10

В закладі існує постійно діюча система розповсюдження 
інформації щодо значення філантропії й ролі кожного у 
побудуванні й зміцненні відповідної культури

1/5 11/18 31/27 33/37 36 1

Персонал активно задіяний у створенні потоку надходжень 0/7 5/16 6/19 41/27 68 11

Управлінці й підлеглі усвідомлюють різницю між під-
приємствами, які здійснюють благодійницьку діяль-
ність і тими, що нехтують нею

28/32 21/29 19/13 33/15 8 2

Історії про пожертви й допомогу іншим поширюються, 
набувають статус міфів 4/9 12/15 26/31 41/21 30 11

Організація має намір увійти в трійку кращих за показ-
ником по галузі 0/3 2/10 15/23 23/17 59 48

Лідери матеріально мотивують персонал на регулярній 
щорічній основі або з визначеного приводу 13/22 6/16 37/28 36/41 0 1

вості ОК, місця в ній соціальної складової, шляхів, 
в які вона стає чинником розвитку (визнання ролі 
лідерства, історій і міфів, відданості спільним цілям 
тощо) [22, с. 2]. Вона – культура – є різноманітною 
й багатогранною; охоплює всі рівні й сфери життя 
компанії; ніяким чином не є прерогативою заможних  
і/або наділених владою; дає можливість працівникам 
відчути, що їхня організація має «душу й серце» –  
одні на всіх [23, c. 100-104]. Основні її риси наведено 
у таблиці 1 (перероблено, узагальнено й доповнено 
висновками автора, які з’явилися в результаті анке-
тування співробітників туристичних агентств).

Необхідно зауважити, що подібне опитування на 
базі медичних закладів дало дещо відмінні результа-
ти. Наприклад, спрямовувати «дари» до «загальної 
каси» погодилися лише 3% респондентів (очевидним 
чинником ситуації є, безсумнівно, міфічний значний 
розмір неофіційних доходів порівняно із заробітною 
платою; крім того, в турбізнесі замовники, якщо і 
виражають вдячність, то найчастіше вона має ви-
гляд дрібних сувенірів з місць подорожей). Суттєві 
розбіжності спостерігалися й за рештою показників 
(35%, 28%, 31%, 14%). Неоднаковими виявилися 
і відповіді на питання, які мали висвітлити сприй-
няття персоналом заходів із імплементації культури 
благочинності в організації (таблиця 2).

Отже, як витікає з вищенаведеного, стан справ з 
об’єктом дослідження на підприємствах обраних га-
лузей не можна вважати задовільним (на жаль, ситу-
ація є показовою для економіки України в цілому).

Однак, не дивлячись на виявленні відмінності 
у поглядах, після звуження виборки до двох груп, 
переважна більшість представників яких визнали 
ОК сильною й спрямованою на благодійність (серед 
«медиків» відсоток становив 61, «туристів» – 56%) 
було знайдено й дещо спільне. Персонал середньої 
й нижчої ланки підтвердив зміцнення командного 
духу (78%, 83%); зростання прихильності клієнтів 
(в обох галузях знайшло вираз, перш за все, в на-
данні рекомендації друзям і знайомим – 66%, 75%). 

Вищий менеджмент підтримав ці позитивні зрушен-
ня й доповнив їх спостереженнями щодо знижен-
ня плинності кадрів (5%, 3%); зростання прибутку 
(3%; 2,5%) й продуктивності праці (не менш, ніж 
на 5% в обох категоріях. Більш точну цифру надати 
виявилося неможливим, оскільки, наприклад, після 
проведення чергового філантропічного заходу можна 
було помітити швидкоминучий підйом до 50-60%). 
Було також підтверджено розуміння колективами 
впливу доброчинності на сформовану в їхній компа-
нії організаційну культуру (таблиця 3).

З таблиці 3 витікає чіткий висновок, що співро-
бітники обох галузей в різному, але суттєвому ступе-
ні пов’язують з доброчинністю ознаки, що характе-
ризують організаційну культуру; мають свою думку 
щодо наявності елементів (окремих властивостей) 
того чи іншого типу ОК на своєму підприємстві; не 
розглядають взагалі, наприклад, дисфункціональ-
ну, агресивну або вільну культури, оскільки в їхній 
уяві вони ніяким чином не асоціюються ні з епітетом 
«сильна», ні з поняттям «філантропія» (на відміну 
від тих, хто взагалі відмовилися визнавати важли-
вість останньої і були опитані окремо. Наприклад, 
найвищим для «туристів» коефіцієнт кореляції був 
з показником «усвідомлення необхідності» – 0,42; 
51% визначили культуру свого підприємства як 
«агресивну» щодо продажів).

Висновки. Таким чином, бізнес і суспільство за-
ключили свого роду взаємовигідний контракт, відпо-
відно до якого кожна організація повинна виконува-
ти зобов’язання перед громадою і діяти в інтересах 
всіх її членів без виключення, загального добробуту, 
навіть за загрози виникнення певного зниження еко-
номічних прибутків. Тобто підприємства покликані 
зайняти «корпоративну благодійницьку позицію», 
яка дозволить робити вклад в розвиток на безекві-
валентній основі. Така корпоративна філантропія 
передбачає підтримку культурних, спортивних, ме-
дичних або освітніх потреб, особливо для найбільш 
уразливих членів суспільства (сиріт, вдів, інвалідів, 
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знедолених і/або літніх), хоча б з тієї причини, що 
саме бізнес прямо чи опосередковано призводить до 
виникнення проблем, вирішення яких непідвласне 
населенню. Доброчинність як один із ефективних 
способів домогтися змін на краще [15]:

• вимагає фіксації в місії компанії, кодексі етич-
ної поведінки; розуміння і сприйняття як необхідної 
передумови успіху усіма без виключення членами 
організації; мотивації найбільш активних за допо-
могою моральних методів; заохочення волонтерів, у 
тому числі за рахунок працевлаштування на посаду, 
що відповідає кваліфікації і бажанню кандидата;

• сприяє регулярним добровільним внескам спів-
робітників задля блага всіх; розповсюдженню інфор-
мації щодо соціальної й економічної ролі благодійної 
діяльності; 

• потребує розробки програм цілеспрямованої до-
помоги; організації системи зворотного зв’язку з ре-
ципієнтами з метою, у тому числі виявлення нових 
потреб; 

• вчить толерантному ставленню до різних про-
шарків населення, осіб з особливими потребами, та-
ких, що стали на путь виправлення або тимчасово 
опинилися в скрутному становищі з незалежних від 

них обставин тощо; демонстрації вдячності й поваги 
стосовно як донорів засобів, так і реципієнтів;

• вимагає від лідера слугування взірцем ентузіаз-
му і прихильності справі; 

• не дозволяє вважати прибуток (дохід) головним 
показником продуктивності;

• потребує сприйняття в якості важливого, навіть 
необхідного елемента сильної організаційної культу-
ри, що, у свою чергу, є і джерелом, і основою підви-
щення конкурентоспроможності фірми, у тому числі 
і на світовому ринку.
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Таблиця 3
Зв’язок благодійності з характеристикою й типом сильної організаційної культури  

(згідно з опитуванням працівників галузі охорони здоров’я (М) і туристичної індустрії (Т)) 

Ознака Характеристика
R2

Тип 
ОК Характеристика

% 
респондентів, 
що визнали 

як таку

Т М Т М

Ч
ес

н
іс

ть

Створення дієвої системи розповсюдження 
інформації, що відповідає дійсності; відвер-
тий обмін знаннями, результатами, досвідом; 
уникнення зловживання даними, що знахо-
дяться в ексклюзивному доступі

0,86 0,77

Ін
н
ов

а-
ц
ій

н
а Максимально сприяє ге-

нерації й впровадженню 
нових ідей, в тому числі 
ризикованих

82 71

В
ід

к
р
и
ті

ст
ь

Розгляд альтернатив згідно із заздалегідь ви-
значеними критеріями; готовність їм відпо-
відати, навіть за необхідності йти на ризик й 
відстоювати /приймати нестандартні (незруч-
ні) думки

0,73 0,68

О
р
іє

н
то

ва
н
а 

н
а 

р
ез

у
л
ьт

ат Особистий внесок є осно-
вним критерієм винагоро-
ди, покарання й швидко-
сті кар’єрного зростання в 
цілому

91 69

С
п
р
ав

ед
л
и
-

ві
ст

ь

Сприяння продуктивному конфлікту, мотива-
ція (позитивна й негативна, чітко сформульо-
вана) згідно з результатами праці; піклуван-
ня про інтереси працівників, неприпустимість 
проявів фаворитизму 

0,81 0,74

С
та

бі
л
ьн

а 
(і
єр

ар
х
іч

н
а

Базується на строгому до-
триманні прописаних пра-
вил і процедур; може бути 
ефективною за відсутності 
зовнішніх шоків

72 85

О
п
ти

м
і-

за
ц
ія

 р
е-

зу
л
ьт

ат
ів Делегування повноважень, впровадження в 

щоденну діяльність досвіду провідних фірм; 
стимулювання передачі знань і навичок все-
редині компанії; забезпечення взаємозамін-
ності спеціалістів у випадку необхідності 

0,91 0,71
С
п
р
я
м

о-
ва

н
а 

н
а 

л
ю

д
и
н
у Вважає наріжним каменем 

успіху лояльність працівни-
ків до компанії; забезпечує 
найкращі умови для її до-
сягнення

76 58

Д
ж

ер
ел

а 
д
ос

ві
д
у Власні досягнення й невдачі. З ними тісно 

пов’язані здатність до критичного мислення, 
аналізу, прогнозування, прийняття рішення 
й наполегливого підвищення кваліфікації

0,93 0,83

К
ом

ан
д
н
а 

(г
р
у
п
ов

а,
 

к
л
ан

ов
а) Концентрується на спів-

праці, взаємодопомозі, 
взаєморозумінні, обміні до-
свідом і знаннями

68 73

У
св

ід
ом

-
л
ен

н
я
 н

е 
об

х
ід

н
ос

ті Сприйняття організаційної культури як дже-
рела особистих переваг (просування службо-
вою драбиною, професійне зростання, відчут-
тя самореалізації тощо)

0,68 0,76

П
р
ед

м
ет

-
н
о-

ор
іє

н
то

-
ва

н
а

Націлена на наведення 
товару (послуги) до доскона-
лості; педантична, скрупу-
льозна

95 90

Д
р
у
ж

ел
ю

б-
н
іс

ть
 і
 к

он
-

ге
н
іа

л
ьн

іс
ть

Створення команди, що не тільки перейма-
ється професійними питаннями, а й має 
спільні інтереси поза роботою

0,93 0,79

Ф
ор

м
ал

ьн
а

Розробляє чіткі кроки, роз-
писує обов’язки кожного 
згідно з правилами й очіку-
ваннями; швидко реагує на 
невідповідність вимогам

74 88

Джерело: узагальнено й розраховано автором [24; 25, с. 546]
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