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Аннотация 

В статье представлены результаты проведенного исследования, целью которого 

является разработка концептуальной основы для повышения доверия к бренду 

академического мира. В содержательном плане исследование было ориентировано на 

эмпирическое подтверждение предложенной теоретической модели доверия бренду 

академического мира (академической институции). Собственно исследование, таким 
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образом, включало два этапа. На первом этапе осуществлялась разработка теоретической 

факторной модели и выработка соответствующих гипотез для эмпирической апробации 

данной модели. Результаты, включая основания для формирования теоретической модели 

доверия бренду академической институции, а также сама факторная модель были 

опубликованы в статье «Теоретические основания факторной модели повышения доверия 

к бренду академического мира». Данная статья презентует результаты второго этапа 

исследования, содержанием которого стала разработка методики и отбор инструментария 

для проведения качественного эмпирического исследования с целью проверки 

сформулированных на первом этапе гипотез и собственно реализация данного 

эмпирического исследования. Данные, использованные для оценки предложенной модели, 

были собраны в ходе интернет-опроса, проведенного в два этапа в Южном федеральном 

университете. Исследование показывает, что на доверие к бренду академического мира 

влияет устойчивое вовлечение в культуру, идентификация и репутация бренда 

академического мира. Кроме того, привязанность к бренду академического мира частично 

опосредует связь между доверием к целевому бренду и тремя остальными 

вышеуказанными факторами. 

Для цитирования в научных исследованиях 
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Введение 

В первой из цикла статье «Теоретические основания факторной модели повышения доверия 

к бренду академического мира», в которых представлены результаты комплексного 

исследования по выявлению факторов, влияющих на доверие к бренду академического мира 

(академической институции), были изложены основания для формирования теоретической 

модели доверия бренду академической институции, а также изложена сама факторная модель. 

Как было показано, бренд академической институции формирует и транслирует уникальную 

идентификацию для привлечения академических потребителей и формирования их лояльности 

[Morgan et al., 2011; Soltani et al., 2018]. В условиях существования на академических рынках 

информационной асимметрии, когда университеты владеют большей информацией для оценки 

своей академической продукции, чем потребители [Rieh & Danielson, 2007], доверие к бренду 

снижает возникающие у потребителей сомнения и неуверенность.  

С целью разработки концептуальной основы для повышения доверия к бренду 

академического мира были выделены так называемые антецеденты доверия к бренду 

академического мира, т.е. факторы, предшествующие собственно возникновению доверия. 

Нами были предложены в качестве таких антецедентов доверия три переменные: устойчивое 

участие в культуре, идентификация бренда академического мира и репутация бренда 

академического мира, а также была проанализирована посредническая роль привязанности к 
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целевому бренду. 

Были отобраны и сформулированы следующие рабочие гипотезы: 

H1. Устойчивое вовлечение в академическую культуру положительно влияет на 

привязанность к бренду академического мира. 

H2. Устойчивое вовлечение в академическую культуру положительно влияет на 

доверие к бренду академического мира. 

H3. Идентификация бренда академического мира положительно влияет на 

привязанность к бренду академического мира. 

H4. Идентификация бренда академического мира положительно влияет на доверие к 

бренду академического мира. 

H5. Репутация бренда академического мира положительно влияет на привязанность 

к бренду академического мира. 

H6. Репутация бренда академического мира положительно влияет на доверие к 

бренду академического мира. 

H7. Привязанность к бренду академического мира положительно влияет на доверие 

к бренду академического мира. 

В данной статье мы представим результаты реализованного валидационного исследования, 

которое представляло собой интернет-опрос, реализованный для двух целевых групп – 

обучающихся и исследователей. Выделение данных целевых групп обусловлено разницей их 

позиции в отношении академического бренда университета. В основу идентификации данных 

целевых групп был положен критерий основного содержания деятельности и соответственно 

специфики профессионального взаимодействия с изучаемым объектом – университетом. К 

категории «обучающиеся» были отнесены студенты уровня бакалавриата и магистратуры, а к 

категории «исследователи» – аспиранты, докторанты, научные и педагогические работники (в 

числе последних были выделены те, кто на регулярной основе проводит исследовании, имеют 

значимые научные публикации, участвуют в исследовательских проектах).  

Валидационное исследование: «обучающиеся» и «исследователи» 

2.1. Измерения. В рамках качественного метода, с 01 июня по 31 июля 2021 г. на базе 

Института социологии и регионоведения Южного федерального университета (Ростов-на-

Дону), была проведена первая часть разового аналитического исследовании в виде интернет-

опроса (N=350) «Доверие к бренду академического мира: обучающиеся». Вторая часть разового 

аналитического исследовании в виде интернет-опроса (N=150) «Доверие к бренду 

академического мира: исследователи» была проведена с 01 июля по 31 августа 2021 г.  

Род занятий респондентов первой части исследования напрямую относится к 

представителям Южного федерального университета: (1) «бакалавр», (2) «магистрант», 

количество: 350 человек, (29,71% – мужчины, 70,28% – женщины), возраст респондентов 

колебался от 18 до 28 лет. Род занятий респондентов второй части исследования относится к 

научной работе: (1) «аспирант», (2) «докторант» и (3) «научно-педагогический работник 

университета», количество: 150 человек, (34% – мужчины, 66% – женщины), возраст 

респондентов колебался от 30 до 50 лет. 

Все показатели конструктов, включенных в анкету, были взяты из следующих предыдущих 

исследований. Так, устойчивое вовлечение в культуру оценивалось с использованием трех 

пунктов, адаптированных из [Whang et al., 2016]. Идентификация бренда академического мира 
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была оценена с использованием трех пунктов, адаптированных из [Yuksel et al., 

2010]. Репутация целевого бренда оценивалась с использованием трех пунктов, адаптированных 

из работы [Chen & Tsai, 2007]. Привязанность к целевому бренду была измерена с 

использованием трех пунктов, адаптированных из [Thomson et al., 2005]. Достоверность 

целевого бренда оценивалась с использованием пяти пунктов, адаптированных из [Veasna et al., 

2013]. Все конструкты были реализованы с использованием семибалльной шкалы Ликерта, от 

«1 = категорически не согласен» до «7 = полностью согласен», что за счет сбалансированной 

формулировки категорий шкалы снизило вероятность ошибок измерения [Fotiadis & Stylos, 

2017]. Подробности об измерительном инструментарии показаны в таблице 1.  

Таблица 1 - Атрибуты респондентов  

Респонденты Род занятий Количество 
Пол 

мужской женский 

«Обучающиеся» 
Бакалавры  276 83 193 

Магистранты 74 21 53 

«Исследователи» 

Аспиранты 28 17 11 

Докторанты 7 5 2 

Научно-педагогические 

работники университета 
115 29 86 

 

Таблица 2 - Измерительный инструментарий 

Конструкты и элементы M SD Sk К FL 

Устойчивое вовлечение в культуру академического бренда 

Я люблю и наслаждаюсь культурой этого бренда 5,28 1,48 -0,60 -0.30 0,88 

Я фанат культуры этого бренда 4,92 1,49 -0,35 -0,44 0,96 

Меня сильно интересует культура этого бренда 4,49 1,54 -0,15 -0,50 0,79 

Идентификация целевого бренда (университета) 

Я чувствую, что этот университет - часть меня 5,40 1,25 -0,52 -0.13 0,89 

Я сильно отождествляю себя с этим университетом 5,12 1,27 -0,34 -0,25 0,83 

Учеба в этом университете многое говорит о том, кто я 

такой 
5,13 1,33 -0,34 -0,48 0,80 

Репутация целевого академического бренда 

Доброе имя и репутация 5,84 1,13 -0,75 -0,16 0,82 

Гостеприимная и дружелюбная обстановка 5,63 1,21 -0,70 0,09 0,78 

Высокий уровень образования 5,51 1,23 -0,74 0,42 0,74 

Привязка к целевому академическому бренду 

Я чувствую, что мне нравится этот бренд 5,98 1,12 -1,16 1,53 0,92 

Я чувствую, что у меня есть личная связь с этим брендом 5,64 1,26 -0,95 1,01 0,80 

Я увлечен этим брендом 5,98 1,09 -1,22 1,93 0,93 

Авторитет целевого академического бренда 

Мой опыт общения с этим брендом заставил меня 

предполагать, что бренд оправдает мои ожидания 
4,93 1,28 -0,11 -0,26 0,85 

Этот бренд стремится выполнить свои требования 5.00 1,27 -0,09 -0,32 0,91 
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Конструкты и элементы M SD Sk К FL 

У этого бренда есть имя, которому можно доверять 5,31 1,28 -0,39 -0,34 0,82 

Примечание: М – среднее; SD – стандартное отклонение; Sk – асимметрия; K – эксцесс; FL – факторная 

нагрузка 

 

Сбор данных 

Для оценки концептуальной модели были собраны данные от респондентов из групп 

«обучающиеся» и «исследователи». Образцы были собраны из двух групп с разными 

культурами, чтобы установить внешнюю валидность модели исследования. Опрос 

респондентов был проведен путем заочного онлайн-анкетирования, респондент сам заполнял 

анкету, в удобный для него момент времени [Bhattacherjee, 2012; Fetters et al., 2013]. Общая 

методология [Добреньков, Кравченко, 2009; Ядов, 2007], сбор первичной социологической 

информации и логистика [Горшков, Шереги, 2011]. Анкета предполагала неструктурированные 

неформализованные (открытые) варианты ответов, была подготовлена, обработана и размещена 

на SurveyMonkey.com. Перед размещением анкеты были проведены предварительные тесты, 

чтобы убедиться в отсутствии скрытых проблем с анкетой. Анкета была распространена среди 

студентов восьми факультетов и сотрудников трех научных институтов Южного федерального 

университета (Ростов-на-Дону) для сбора данных участников с разными профилями. Метод 

выборки не был вероятностным, чтобы свести к минимуму смещение выборки. Анкета была 

стандартизирована для всех участников, респондентам раскрывали характер и цель 

исследования, чтобы свести к минимуму ошибку охвата [Fotiadis, Stylos, 2017]. Участие было 

добровольным. Отборочные вопросы использовались для отбора участников. Респондентов 

попросили подумать о местах учебы/работы, а затем ввести название одного из них, в качестве 

спонтанного воспоминания. Затем их просили ответить на ряд вопросов относительно 

выбранного места учебы/работы в качестве целевого бренда академического мира. Анкета 

завершалась несколькими демографическими вопросами. В общей сложности на опрос ответило 

500 участников (350 «обучающихся» и 150 «исследователей»). Модель исследования была 

оценена с помощью моделирования структурных уравнений (SEM) с использованием IBM SPSS 

Amos 26.0 Microsoft Windows Multilingual eAssembly [Hair et al., 2010]. 

Исследование 1: «Обучающиеся» 

3.1. Обоснованность и надежность измерений. Модель измерения была создана для оценки 

обоснованности и надежности измерений. Перед ее построением была проведена проверка 

нормальности одномерных величин. Нормальность проверялась по абсолютной величине 

асимметрии и эксцесса. Абсолютное значение асимметрии и эксцесса менее 2 мы принимали 

как отражение достаточно нормального распределения [Kline, 2016]. Поскольку абсолютные 

значения асимметрии и эксцесса элементов составляют около ±2, тем самым достигается 

нормальность. Статистическое значение KMO = 0,91, что указывает на достаточный размер 

выборки. Далее мы проверили результаты подтверждающего факторного анализа. Статистика 

соответствия модели измерения дала достаточно хорошее соответствие: χ2 (80) = 191,46; χ2 / df 

= 2,39; GFI = 0,93; NFI = 0,95; CFI = 0,97 и RMSEA = 0,06.  

Адекватность критериев оценивалась путем оценки достоверности и надежности 

конструктов. Конвергентная валидность оценивалась по значениям факторного анализа и 
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средней дисперсии (AVE), тогда как дискриминантная валидность оценивалась путем 

сравнения AVE для каждого конструкта с ее квадратичными корреляциями с другими 

конструктами [Fornell, Larcker, 2016]. В таблице 2.2 также показаны значения и стандартные 

отклонения. 

Таблица 3 - Исследование 1: корреляции и дискриминантная валидность критериев 
 Значение SD CA 1 2 3 4 5 

1. Устойчивое 

вовлечение в культуру 
4,90 1,38 0,91 0,77     

2. Идентификация 

бренда  
5,22 1,15 0,88 0,57 0,71    

3. Репутация бренда  5,66 1,03 0,82 0,51 0,62 0,61   

4. Привязка к бренду 5,87 1,07 0,91 0,50 0,75 0,67 0,79  

5. Авторитет бренда 5,08 1,16 0,89 0,54 0,63 0,74 0,65 0,74 

Примечание: SD – стандартное отклонение; CA – Альфа Кронбаха. Значения по диагонали, выделенные 

жирным шрифтом, обозначают извлеченную среднюю дисперсию (AVE). Баллы ниже указывают на 

корреляцию между конструктами (IC). 

 

Как показано в таблице 3.1, все показатели AVE были выше порогового значения 0,50, что 

указывает на достижение конвергентной достоверности. Показатели AVE также были больше, 

чем все квадраты корреляций, что указывает на достижение дискриминантной 

достоверности. Коэффициент альфы Кронбаха для конструктов превышает 0,82, это указывает 

на то, что надежность была достигнута (Malhotra, 2019). 

3.2. Проверка гипотез. Для проверки гипотез была создана структурная 

модель. Предлагаемые исследовательские гипотезы были проверены на основе 

стандартизованного коэффициента пути (SPC) и t-значения, как показано в таблице 4.2. Перед 

проверкой гипотез мы проверили возможные проблемы общего метода смещения (CMB). Как 

предлагает [Podsakoff et al., 2003], мы использовали однофакторный тест Хармана. Результаты 

показывают, что первый фактор объясняет 52,55% дисперсии. Хотя это немного больше 50%, 

есть три фактора с собственными значениями больше 1. Эти результаты показывают, что 

проблемы общего метода смещения не представляет серьезной угрозы. 

Таблица 4 - Исследование 1: Результат анализа структурных коэффициентов 
 Отношения SPC t-значение 

H1 Устойчивое вовлечение в культуру → Привязанность к бренду 0,03 0,58 нп 

H2 Устойчивое вовлечение в культуру → Доверие к бренду 0,14 2,60 ** 

H3 Идентификация бренда → Привязка к бренду 0,53 8,23 *** 

H4 Идентификация бренда → Авторитет бренда 0,15 1,97 * 

H5 Репутация целевого бренда → Привязанность к бренду 0,33 5,36 *** 

H6 Репутация бренда → Авторитет бренда 0,49 6,60 *** 

H7 Привязанность к бренду → Доверие к бренду 0,14 1,80 * 

Разница объяснена (R 2) 

Привязка к целевому бренду 0,63 

Авторитет целевого бренда 0,62 

Примечание: SPC – стандартизованный коэффициент пути; *** p <0,001; ** р <0,01; * р <0,05; нп – нет 

подтверждения 
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Модель объяснила 63% дисперсии в привязанности к бренду и 62% дисперсии доверия к 

бренду академического мира. Результаты не подтверждают гипотезу H1 (SPC = 0,03, t = 0,58, p> 

0,001), таким образом длительное вовлечение в культуру бренда академического мира не 

предсказывает дальнейшую привязанность к этому бренду. Тем не менее, результаты 

подтверждают гипотезу H2 (SPC = 0,14, t = 2,60, p <0,01), которая утверждает, что длительное 

вовлечение в культуру бренда академического мира положительно влияет на доверие к этому 

бренду. Результаты подтверждают гипотезу H3 (SPC = 0,53, t = 8,23, p <0,001), которая 

утверждает, что идентификация бренда академического мира положительно влияет на 

привязанность бренда академического мира. Результаты также подтверждают гипотезу H4 (SPC 

= 0,15, t = 1,97, p <0,05), утверждающую, что идентификация бренда академического мира 

положительно влияет на доверие к бренду академического мира. Подтверждается гипотезы 

H5 (SPC = 0,33, t = 5,36, p <0,001) и H6 (SPC = 0,49, t = 6,60, p <0,001), которые утверждают, что 

репутация бренда академического мира положительно влияет на привязанность и доверие к 

бренду академического мира соответственно. Наконец, результаты также подтверждают 

гипотезу H7 (SPC = 0,14, t = 1,80, p <0,05), в которой говорится, что привязанность к бренду 

академического мира положительно влияет на доверие к бренду. 

3.3. Дальнейший анализ. Хотя мы не выдвигали гипотезы об обеспечении привязанности к 

бренду академического мира, мы проверили наличие посреднических эффектов, создав 

составную оценку для каждой переменной, а затем выполнили анализ медиации на основе 

метода начальной загрузки (5 000 подвыборок) с использованием Hayes PROCESS for SPSS 

(Model 4) (Hayes, 2017). 

Другие независимые переменные были установлены как ковариаты. Результаты 

показывают, что косвенное влияние устойчивого вовлечения в культуру на доверие к бренду 

академического мира через привязанность к бренду академического мира является 

значительным (Beta = 0,0169, 95% CI: 0,0012, 0,0427). Поскольку прямое влияние устойчивого 

участия в культуре на доверие к бренду академического мира является значительным (Beta = 

0,1211, p <0,01), привязанность к бренду академического мира частично опосредует 

отношения. Результаты также показывают, что косвенное влияние идентификации бренда 

академического мира на доверие к бренду академического мира через привязку к бренду 

академического мира является значительным (Beta = 0,0865, 95% CI: 0,0159, 0,1633). Поскольку 

прямой эффект также является значительным (Beta = 0,1816, p <0,001), посредничество является 

частичным посредничеством. Точно так же косвенное влияние репутации бренда 

академического мира также значимо (Beta = 0,0548, 95% CI: 0,0117, 0,1000). Прямой эффект 

значительный (Beta = 0,4428, p <0,001), таким образом, посредничество является частичным. 

Исследование 2: «Исследователи» 

4.1. Обоснованность и надежность измерений. Другой вопросник был разработан для сбора 

данных на втором этапе онлайн-опроса в категории «исследователи». Всего на опрос ответило 

150 участников. Меры были такими же, как и в исследовании, разработанном для 

«обучающихся». Статистическое значение KMO = 0,88, что указывает на достаточный размер 

выборки.  

Далее мы проверили результаты подтверждающего факторного анализа. Статистика 

соответствия модели измерения дала достаточно хорошее соответствие: χ2 (80) = 121,01; χ2 / df 

= 1,51; GFI = 0,91; NFI = 0,93; CFI = 0,97 и RMSEA = 0,06. Адекватность критериев оценивалась 

путем оценки достоверности и надежности конструктов. Конвергентная валидность 



16 Economics: Yesterday, Today and Tomorrow. 2021, Vol. 11, Is. 12A 
 

Bazhenov S.V., Bazhenova E.Yu., Abrosimov D.V., Chernobrovkina N.I. 
 

оценивалась по значениям факторного анализа и средней дисперсии (AVE), тогда как 

дискриминантная валидность оценивалась путем сравнения AVE для каждого конструкта с ее 

квадратичными корреляциями с другими конструктами [Fornell, Larcker, 2016]. В таблице 

4.1. также показаны значения и стандартные отклонения. 

Таблица 5 - Исследование 2: корреляции и дискриминантная валидность критериев 
 Значение SD CA 1 2 3 4 5 

1. Устойчивое 

вовлечение в 

культуру 

4,87 1,59 0,93 0,81     

2. Идентификация 

бренда  
5,11 1,43 0,87 0,39 0,71    

3. Репутация 

бренда  
5,97 1,00 0,77 0,39 0,36 0,52   

4. Привязка к 

бренду 
5,52 1,42 0,94 0,60 0,71 0,50 0,83  

5. Авторитет 

бренда 
5,05 1,32 0,85 0,61 0,56 0,48 0,67 0,66 

Примечание: SD – стандартное отклонение; CA – Альфа Кронбаха. Значения по диагонали, выделенные 

жирным шрифтом, обозначают извлеченную среднюю дисперсию (AVE). Баллы ниже указывают на 

корреляцию между конструктами (IC). 

 

Как показано в таблице 4.1, баллы факторной нагрузки варьируются от 0,69 до 0,94, а все 

показатели AVE варьируются от 0,52 до 0,83, что указывает на достижение конвергентной 

достоверности. Показатели AVE также были больше, чем все квадраты корреляций, что 

указывает на достижение дискриминантной достоверности. Коэффициент альфы Кронбаха для 

конструктов варьируется от 0,77 до 0,94, это указывает на то, что надежность была достигнута 

(Malhotra, 2019). Статистика соответствия модели измерения показывает хорошее соответствие, 

что отражено в таблице 4.2. 

Таблица 6 - Статистика соответствия исследования 1 и исследования 2 
 χ2 df χ2 / df GFI NFI CFI RMSEA 

Исследование 1 191,46 80 2.39 0,93 0,95 0,97 0,06 

Исследование 2 121,01 80 1,51 0,91 0,93 0,97 0,06 

Примечание: χ2 – хи-квадрат; df – степени свободы; GFI – индекс согласия; NFI – нормированный индекс 

соответствия; CFI – сравнительный индекс соответствия; RMSEA – среднеквадратичная ошибка 

аппроксимации 

 

4.2. Проверка гипотезы. Перед проверкой гипотез мы также проверили наличие проблем 

общего метода смещения (CMB). Результаты однофакторного теста Хармана показывают, что 

первый фактор объясняет 42,03% дисперсии. Результаты также показывают, что существует 

четыре фактора с собственными значениями больше 1. Эти результаты также показывают, что 

CMB не является проблемой. Предложенные исследовательские гипотезы были проверены на 

основе стандартизованного коэффициента пути и t-значения, как показано в таблице 

4.3. Модель объяснила 65% дисперсии в привязанности к бренду и 55% дисперсии доверия к 

бренду академического мира. Результаты подтверждают гипотезу H1 (SPC = 0,32, t = 4,67, p 

<0,001) и гипотезу H2 (SPC = 0,31, t = 3,43, p <0,001), в которых говорится, что устойчивое 

вовлечение в культуру положительно влияет на привязанность и доверие к бренду 



Economics and management of a national economy 17 
 

The results of an empirical analysis of increasing confidence… 
 

академического мира. Результаты также подтверждают гипотезу H3 (SPC = 0,51, t = 6,87, p 

<0,001) и гипотезу H4 (SPC = 0,19, t = 1,83, p <0,05). Идентификация бренда академического 

мира положительно влияет на привязанность бренда академического мира и доверие к бренду 

академического мира. Также подтверждается гипотеза H5 (SPC = 0,20, t = 2,64, p <0,01) и 

гипотеза H6 (SPC = 0,15, t = 1,68, p <0,05). Репутация бренда академического мира 

положительно влияет на привязанность бренда академического мира и доверие к бренду 

академического мира. Наконец, результаты подтверждают гипотезу H7(SPC = 0,27, t = 2,15, p 

<0,05). Привязанность к бренду академического мира положительно влияет на доверие к бренду 

академического мира. 

Таблица 7 - Исследование 2: Результат анализа структурных коэффициентов 
 Отношения SPC t-значение 

H1 Устойчивое вовлечение в культуру → Привязанность к бренду 0,32 4,67 *** 

H2 Устойчивое вовлечение в культуру → Доверие к бренду 0,31 3,43 *** 

H3 Идентификация бренда → Привязка к бренду 0,51 6,87 *** 

H4 Идентификация бренда → Авторитет бренда 0,19 1,83 * 

H5 Репутация целевого бренда → Привязанность к бренду 0,20 2,64 ** 

H6 Репутация бренда → Авторитет бренда 0,15 1,68 * 

H7 Привязанность к бренду → Доверие к бренду 0,27 2,15 * 

Разница объяснена (R 2) 

Привязка к целевому бренду 0,65 

Авторитет целевого бренда 0,55 

Примечание: SPC – стандартизованный коэффициент пути; *** p <0,001; ** р <0,01; * р <0,05 

 

4.3. Дальнейший анализ. Подобно исследованию 1, мы проверили опосредствующие 

эффекты с помощью метода начальной загрузки (5 000 подвыборок) с использованием Hayes 

PROCESS for SPSS (Model 4) (Hayes, 2017). Результаты показывают, что косвенное влияние 

устойчивого участия культуры на доверие к бренду академического мира через привязанность 

к этому бренду является значительным (Beta = 0,0679, 95% CI: 0,0064, 0,1404). Поскольку 

прямое влияние устойчивого участия в культуре на доверие к бренду академического мира 

является значительным (Beta = 0,2460, p <0,001), привязанность к бренду академического мира 

частично опосредует отношения. Результаты также показывают, что косвенное влияние 

идентификации бренда академического мира на доверие к бренду академического мира через 

привязку бренда академического мира является значительным (Beta = 0,1128, 95% CI: 0,0122, 

0,2102). Поскольку прямой эффект также является значительным (Beta = 0,1617, p <0,05), 

посредничество является частичным посредничеством. Сходным образом, косвенное влияние 

репутации бренда академического мира также значимо (Beta = 0,0647, 95% CI: 0,0001, 

0,1410). Прямой эффект незначителен (Beta = 0,1475, p> 0,05), поэтому посредничество является 

полным посредничеством. 

Обсуждение и выводы 

В целом полученные результаты согласуются с данными более ранних исследований и 

демонстрируют обоснованность предложенной концептуальной модели. Соответствие модели 

хорошее в обоих исследованиях (например, SRMR <0,08 и NFI> 0,90), значение объясненной 

дисперсии приемлемо (>60%), что подтверждает все гипотезы, кроме H1 в первой выборке. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921003854#enun_H7
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Важно отметить, что результаты обоих исследований показывают, что четыре предложенных 

антецедента положительно влияют на доверие к бренду академического мира (т.е. 

подтверждаются гипотезы H2, H4, H6 и H7). Из полученных результатов вытекает несколько 

теоретических выводов, а также практических рекомендаций, которые следует обсудить. 

Во-первых, наше исследование лишь частично подтверждает идею о том, что устойчивое 

вовлечение в культуру положительно влияет на привязанность к бренду академического мира, 

поскольку гипотеза H1 была приемлемой для второй выборки, но не для первой. Это может 

быть связано с тем, что выделенная группа «исследователи» в среднем старше, а ее 

представители имеют более богатый жизненный опыт по сравнению с «обучающимися», 

Другим объяснением может служить влияние культурной дистанции, рассматриваемой как 

своеобразный пост-эффект от получения высшего образования. Но могут быть другие факторы, 

которые смягчают или опосредуют эти отношения, о которых мы в настоящее время не знаем.  

Во-вторых, наше исследование показывает, что создание устойчивого культурного 

вовлечения не только поможет создать благоприятный имидж бренда академического мира, но 

и создаст положительные эмоциональные связи с брендом академического мира. Исследование 

подтверждает гипотезу H2, но также и предполагает, что идентификация бренда академического 

мира положительно влияет на привязанность бренда академического мира. Наше исследование 

расширяет вклад ряда авторов [Hwang et al., 2005], показывая, что отношения с институцией 

академического мира через устойчивое вовлечение в культуру приведут к более сильной 

привязанности к бренду. Следовательно, в соответствии с другими исследованиями (например, 

[Gill et al., 1988], наше исследование демонстрирует, что чем больше потребителям нравится 

культура конкретной институции академического мира, тем более благосклонно они относятся 

к его бренду и, следовательно, бренд кажется им более правдоподобно выстроенным и 

адекватным. 

Во-третьих, полученные результаты показывают, что идентификация бренда 

академического мира имеет прямое положительное влияние как на привязанность бренда 

академического мира, так и на доверие к бренду академического мира, подтверждая 

гипотезы H3 и H4. Это согласуется с исследованием [Albert, Merunka, 2013], которое показало, 

что идентификация бренда положительно влияет на пристрастие (симпатию) к нему. В нем 

авторы утверждают, что, когда потребитель идентифицирует себя с брендом, в конечном итоге 

он разовьет положительные чувства по отношению к бренду, которые будут влиять на оценку 

бренда более благоприятным образом. Точно так же полученные результаты подтверждают 

гипотезу H4 о том, что идентификация бренда академического мира заставляет академических 

потребителей рассматривать его как более надежный. Эти результаты согласуются с другими 

исследованиями, которые демонстрируют, что идентификация бренда оказывает благоприятное 

влияние на доверие к бренду, например [Kumar, Kaushik, 2018], и подчеркивают ключевую роль 

идентификации бренда как основного антецедента доверия к бренду в этой модели. Тем не 

менее, некоторые исследования, например, [Rather et al., 2021] также подтверждают 

противоположность этой гипотезы, предполагая необходимость более глубокого изучения этой 

взаимосвязи. 

В-четвертых, результаты показывают, что репутация бренда академического мира 

положительно влияет на привязанность и доверие к этому бренду, подтверждая H5 и H6. Этот 

результат согласуется с другими ранее проведенными исследованиями (например, [Loureiro, 

Kastenholz, 2011], которые установили, что положительная репутация способствует укреплению 

отношений между людьми и брендом. Это исследование дополняет работу [Veasna et al., 2013], 
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которые утверждали, что более благоприятный образ институции приведет к более сильной 

когнитивной привязанности к ней, а также, что более благоприятная репутация институции 

также поможет создать более сильную эмоциональную привязанность. В некотором смысле 

люди развивают чувства (например, любовь, страсть) к институции академического мира в 

результате ее положительной репутации. Результаты также подтверждают гипотезу H6, в 

соответствии с которой репутация бренда академического мира играет важную роль как 

антецедент доверия к бренду. Другие исследования (например, [Kim, Hyun, 2011] обнаружили, 

что положительные образы (например, хорошая репутация) способствуют более высокому 

доверию (например, воспринимаемое качество, доверие). Наше исследование подтверждает эти 

аргументы и показывает, что репутация бренда академического мира влияет на доверие к бренду 

академического мира. Тем не менее, следует изучить эту взаимосвязь дополнительно, поскольку 

некоторые исследования в контексте корпоративной репутации обнаружили значительную 

отрицательную взаимосвязь [Hur et al., 2014]. 

Наконец, результаты данного исследования показывают, что привязанность к бренду 

академической институции предопределяет доверие к его бренду, подтверждая гипотезу H7. 

Предыдущие исследования показывали, что доверие к источнику является предиктором 

привязанности (например, [Veasna et al., 2013]). Однако сильная привязанность к бренду также 

помогает повысить доверие к целевым брендам. Это открытие связано с тем, что сильная 

привязанность создает предвзятость в оценке бренда [Schmalz, Orth, 2012]. В частности, сильно 

привязанные к бренду потребители воспринимая негативную информацию о нем, склонны 

судить о бренде, как о более этичном.  

Эти результаты также имеют важное значение для людей, которые управляют брендами 

академических институций. Им следует обратить внимание на важность создания сильной 

привязанности к своим целевым брендам, поскольку это повысит доверие к бренду и смягчит 

влияние других антецедентов. Существуют способы создания привязанности к бренду 

академического мира, в частности, наше исследование предлагает три важных фактора для 

этого.  

Создание благоприятной репутации академической институции должно быть одним из 

приоритетов. Таким образом, университетам рекомендуется контролировать факторы, которые 

могут повлиять на их репутацию, такие как: качество образовательных услуг, безопасность и 

комфорт, услуги и информацию, предоставляемые потребителям академических услуг, и даже 

их отношения с бизнесом и властью. Университеты также должны повысить вовлеченность 

студентов и преподавателей в академическую культуру. Необходимо разрабатывать стратегию 

общения и участия академических потребителей через онлайн-СМИ (социальные сети, 

интернет, мобильные приложения и т.д.), чтобы облегчить взаимодействие, улучшить знания об 

университете, облегчить доступ для совместного создания положительных впечатлений и 

эмоциональной идентификации с брендом академической институции. Благодаря этому 

студенты могли бы более полно идентифицировать себя с академическим брендом. 

Ограничения и дальнейшие исследования 

Хотя наше исследование вносит свой вклад в приращение научных знаний, оно не лишено 

ограничений.  

Во-первых, данные были перекрестными. Следовательно, трудно установить причинно-

следственные связи между переменными, поскольку это корреляционное исследование. Более 
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того, не вероятностная выборка ограничивает возможность обобщения результатов 

исследования. Дальнейшие исследования должны проверить модель данного исследования с 

использованием метода вероятностной выборки или экспериментального плана. В будущие 

исследования следует включить дополнительные переменные, которые могут сыграть роль в 

объяснении взаимосвязи. 

Мера привязанности, используемая в этом исследовании, отражает только положительные 

эмоции по отношению к бренду академического мира. Исследователи Park et al. (2010) 

концептуализировали привязанность, чтобы включить не только аффективную, но и 

когнитивную связь. Таким образом, в будущих исследованиях следует рассмотреть 

возможность измерения привязанности, которое отражает оба типа связи.  

Наконец, это исследование не включает анализ возможных смягчающих эффектов. Будущие 

исследования могут способствовать улучшению результатов с помощью анализа 

сдерживающего эффекта таких переменных, как возраст, пол и доход. В будущих 

исследованиях можно будет проанализировать, имеются ли существенные различия во 

взаимоотношениях в рамках модели в зависимости от восприятия пространства бренда в 

различных культурах академического мира. 
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Abstract 

The article presents the results of the conducted research, the purpose of which is to develop a 

conceptual framework for increasing confidence in the brand of the academic world. In terms of 

content, the study was focused on empirical confirmation of the proposed theoretical model of trust 

in the brand of the academic world (academic institution). The actual study, therefore, included two 

stages. At the first stage, a theoretical factor model was developed and appropriate hypotheses were 

developed for empirical testing of this model. This article presents the results of the second stage of 

the study, the content of which was the development of a methodology and the selection of tools for 

conducting qualitative empirical research in order to verify the hypotheses formulated at the first 

stage and the actual implementation of this empirical research. The data used to evaluate the 

proposed model were collected during an online survey conducted in two stages at the Southern 

Federal University. The study shows that the credibility of the brand of the academic world is 

influenced by sustained involvement in the culture, identification and reputation of the brand of the 

academic world. In addition, attachment to the brand of the academic world partially mediates the 

relationship between trust in the target brand and the other three factors mentioned above. 
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