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У статті поставлено гіпотезу, що систему внутрішнього маркетингу підприємства, яка формується в площині встановлення взаємозв’язків і побудови 
взаємовигідних відносин у ланцюжку «акціонер – топ-менеджер – персонал – споживач», можна віднести до класу кібернетичних, тобто систем керованих. 
Виходячи з цього, для вирішення практичних задач внутрішнього маркетингу підприємства, як керованої системи, визначено основні фактори, що є найбільш 
значущими за силою впливу на формування даної системи і містять кількісну та якісну складові. Із загального спектра формоутворюючих факторів для побу-
дови регресійної багатофакторної моделі було виокремлено найбільш пріоритетні, до яких можна віднести такі: престижність підприємства-роботодавця; 
можливість кар’єрного зростання працівника; рівень партнерських відносин менеджменту підприємства з персоналом; матеріально-соціальні стимули ви-
сокопродуктивної праці; інформаційна архітектура підприємства; загальна оцінка внутрішнього іміджу підприємства. З метою оцінки фактичного рівня 
інтеграції визначених факторів, на основі експертних оцінок, було побудовано багатофакторну регресійну модель та здійснено інтерпретацію результатів 
аналізу. Отримані результати дозволяють стверджувати, що майже між усіма параметрами моделі стандартизований коефіцієнт ? відрізняється дуже 
незначною мірою, що вказує на рівномірність впливу обраних факторів на процес управління системою внутрішнього маркетингу підприємства.
Ключові слова: внутрішній маркетинг, персонал, багатофакторна регресійна модель, економіко-математичне моделювання.
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«Персонал» в системе внутреннего маркетинга предприятия
В статье поставлена гипотеза, что систему внутреннего маркетинга предпри-
ятия, которая формируется в плоскости установления взаимосвязей и постро-
ения взаимовыгодных отношений в цепочке «акционер – топ-менеджер  – пер-
сонал – потребитель», можно отнести к классу кибернетических, т. е. управ-
ляемых систем. Исходя из этого, для решения практических задач внутреннего 
маркетинга предприятия, как управляемой системы, были определены основные 
факторы, являющиеся наиболее значимыми по силе влияния на формирование 
данной системы и содержащие количественную и качественную составляющие. 
Из общего спектра формообразующих факторов для построения регрессионной 
многофакторной модели были выделены наиболее приоритетные, к которым 
можно отнести следующие: престижность предприятия-работодателя; воз-
можность карьерного роста работника; уровень партнерских отношений 
менеджмента предприятия с персоналом; материально-социальные стимулы 
высокопроизводительного труда; информационная архитектура предприятия; 
общая оценка внутреннего имиджа предприятия. С целью оценки фактического 
уровня интеграции определенных факторов, на основе экспертных оценок, была 
построена многофакторная регрессионная модель и осуществлена интерпре-
тация результатов анализа. Полученные результаты позволяют утверждать, 
что почти между всеми параметрами модели стандартизированный коэффи-
циент ? отличается в очень незначительной степени, что указывает на равно-
мерность воздействия избранных факторов на процесс управления системой 
внутреннего маркетинга предприятия.
Ключевые слова: внутренний маркетинг, персонал, многофакторная регресси-
онная модель, экономико-математическое моделирование.
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«Staff» in the System of Internal Marketing of Enterprise
Author of the article makes a hypothesis, that the system of internal marketing of 
enterprise, which is formed in plane of interconnection and building mutually ben-
eficial relations in the chain of «shareholder – top-manager – staff – consumer», 
can be ranged in a class cybernetic, i.e. managed systems. On this basis, aiming 
to solving practical tasks of internal marketing of enterprise as a managed sys-
tem, the key factors  that cause the most significant influence on formation of 
the system and contain both quantitative and qualitative components have been 
identified. Out of the general spectrum of formation factors, in order to build a 
multi-factor regression model, the most prioritized factors have been allocated, 
which include the following: prestige of employer enterprise; chance of career 
development for employee; level of partnership of company's management with 
the staff; material and social stimuli for high performance work; information ar-
chitecture of enterprise; overall rating of the internal image of enterprise. With 
aim to estimate the actual level of integration of certain factors, on the basis of 
expert assessments, a multi-factor regression model is built and interpretation of 
the results of analysis has been carried out. The obtained results suggest that for 
almost all model parameters the standardized coefficient β differ very little, thus 
pointing on uniformity of the impact of selected factors on the process of manag-
ing the system of internal marketing of enterprise.
Key words: internal marketing, staff, multi-factor regression model, economic-
mathematical modeling.
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Система внутрішнього маркетингу по суті є соці
ально-економічною системою, яка являє собою 
складну ймовірнісну динамічну систему, що охоп

лює процеси відбору і найму персоналу, його залучення 
до управління підприємством і відносинами зі спожи-
вачами та іншими стейкхолдерами, оцінку компетенцій 
та компетентностей, можливості кар’єрного зростання, 
стимулювання і мотивації щодо якісного виконання 
функціональних обов’язків, формування корпоратив-
ної культури підприємства-роботодавця з урахуванням 
індивідуальних цінностей працівників тощо. Встанов-
лення взаємозв’язків між цими елементами підкреслює 
єдиний та інтегрований характер внутрішнього марке-
тингу. Отже, систему внутрішнього маркетингу підпри-
ємства можна віднести до класу кібернетичних систем, 
тобто систем керованих. Виходячи з такої гіпотези, для 
оцінки фактичного рівня інтеграції зазначених елемен-
тів доцільно здійснити економіко-математичне моде-
лювання управління підсистемою «Персонал» у системі 
внутрішнього маркетингу.

У науковій літературі всесторонньо висвітлено 
теоретичні й методичні аспекти маркетингу персоналу, 
оцінки ефективності його роботи та особливості управ-
ління внутрішнім маркетингом на підприємстві, зокре-
ма в працях таких вчених, як Бериславська А. В. [1], Го-
лубкова О., Михайлов О., Юрашев В. [3], Держак Н. О.
[4] та ін. Також науковцями різновекторно опрацьовані 
питання, що стосуються економіко-математичного мо-
делювання, основних етапів побудови класичної ліній-
ної багатофакторної моделі, опису множини можливих 
станів системи, законів її функціонування та методів 
кореляційного й регресійного аналізу, які висвітлені в 
працях таких науковців, як Бесклінська О. П. [2], Єлей-
ко В. І., Бондар Р. Д., Демчишин М. Я. [6], Іванець Г. В., 
Євдокименко Ю. І., Марченко О. Г., Наконечний О. А. 
[7], Ковальчук О. Я., Бубняк М. М. [9; 10], Куліков П. М., 
Іващенко Г. А. [11], Купрієнко Н. В., Пономарьова О. А., 
Тихонов Д. В. [12], Матвєєва Ю. М. [14], Недашковсь-
кий М. О., Дудкін Д. І. [16], Радченко С. Г. [17], Шанчен-
ко М. І. [18] та ін.

До найбільш відомих економіко-математичних 
моделей, що розроблені зазначеними науковцями та 
широко застосовуються для аналізу економічних про-
цесів, прогнозування й планування, можна віднести мо-
делі міжгалузевого балансу (статичні і динамічні), опти-
мізаційні моделі, економіко-статистичні моделі, моделі 
загальної економічної рівноваги тощо. Проте, незважа-
ючи на суттєве коло піднятих і детально опрацьованих 
науковцями питань щодо економіко-математичного мо-
делювання, невирішеною в цьому аспекті залишається 
проблема розв’язання практичних задач внутрішнього 
маркетингу. Ця проблема потребує детального аналізу, 
логічного обґрунтування економічних закономірно
стей, обробки і приведення в систему емпіричних даних 
для вироблення обґрунтованих рішень щодо управління 
персоналом у системі внутрішнього маркетингу.

Метою статті є побудова економіко-математичної 
моделі управління підсистемою «Персонал» у системі 
внутрішнього маркетингу підприємства на основі ви-

явлення та обґрунтування факторів, що впливають на її 
ефективність та результативність.

Аналіз літературних джерел [5; 6; 8; 10 – 13; 18] до-
зволяє представити моделювання як циклічний процес, 
в якому за останнім етапом необхідно переходити до 
першого й уточнювати постановку задачі згідно зі здо-
бутими результатами, потім – до другого й уточнювати 
(коригувати) математичний модуль, далі – до третього і 
т. д. Моделювання економічних процесів різноманітне за 
формою математичних залежностей, проте в загально-
му випадку виокремлюють лінійні та нелінійні моделі. 
Управління системою внутрішнього маркетингу має лі-
нійну залежність від певних факторів, тому, на нашу дум-
ку, для аналізу цієї залежності доцільно використовувати 
багатофакторний кореляційно-регресійний аналіз.

Можна стверджувати, що розглянуті й запро-
поновані нами в даному дослідженні фактори 
для побудови економіко-математичної моделі 

дійсно впливають на процес формування системи вну-
трішнього маркетингу, тому що відповідають головним 
її критеріям:
	 цілісність системи, тобто принципова незвід-

ність властивостей системи до суми властиво
стей складових її елементів;

	 наявність мети і критерію дослідження даної 
множини елементів;

	 наявність більшої, зовнішньої по відношенню 
до системи внутрішнього маркетингу, системи, 
званої «середовищем». У даному випадку роз-
глядаємо підсистему «Персонал» у системі вну-
трішнього маркетингу як одну з управлінських 
систем на підприємстві взагалі;

	 можливість виділення в даній системі взаємо
пов'язаних частин (підсистем) [7; 12; 13; 17; 18].

Побудова економіко-математичної моделі та її 
аналіз дозволить встановити й оцінити залежність до-
сліджуваного показника Y від декількох змінних Х. Па-
раметр Y у даному випадку є залежною змінною, пове-
дінку якого потрібно буде змоделювати. Параметри Х, 
значення яких нам відомі і які впливають на загальну 
поведінку Y, є незалежними змінними.

Отже, залежність можна представити у вигляді лі-
нійної багатофакторної моделі, яка матиме такий загаль-
ний вигляд [2; 7, с. 94; 10, с. 203; 16, с. 210; 14; 12, с. 30]:

      0 1 1 2 2 ... ,m my a a x a x a x    
 	

(1)
де       y – загальна оцінка ефективності системи внутріш-
нього маркетингу підприємства;

m – кількість факторів, що впливають на результа-
тивний показник;

x1, x2, xm – фактори, що впливають на ефективність 
системи внутрішнього маркетингу та її підсистем;

a0, a1, a2, am – невідомі коефіцієнти моделі.

Для розрахунку параметрів рівняння використає-
мо метод найменших квадратів, який вимагає, щоб сума 
квадратів відхилень фактичних значень результативно-
го показника від значень, отриманих за рівнянням (тео-
ретичних), була мінімальною [12, с. 23; 13; 18, c. 38]:
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y y
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 

 	

(2)

де    yi – фактичне значення результативного показника;


iy – теоретична оцінка рівня;
N – кількість спостережень.

Для побудови моделі також необхідна попередня 
обробка статистичних даних, яка закінчується складан-
ням матриці парних коефіцієнтів кореляції (табл. 1). 
Парний коефіцієнт кореляції знаходиться за формулою 
[5; 12, c. 11; 13]:

		

1 ,

N

i i
i

yx
x y

x y N xy
r

N





 



 	

(3)

де σxσy – відповідно, середньоквадратичне відхилення 
фактора та результативного показника.

		    
.

i

y
i i

x
a


 



 	

(5)

Після уточнення коефіцієнтів рівняння багато-
факторної регресії знаходять вільний член рівняння ре-
гресії таким чином:

0 1 1 2 2 3 3 ... ... .i i m ma y a x a x a x a x a x       
  

(6)
Якщо відомі коефіцієнти рівняння багатофактор-

ної регресії та парні коефіцієнти між факторними та ре-
зультативним показником, можна визначити коефіцієнт 
множинної кореляції [2; 5; 6; 8; 13; 18, c. 48]:
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Для перевірки тісноти загального зв’язку (впливу) 
незалежних змінних на залежну змінну треба обчислити 
коефіцієнт детермінації за формулою:
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де R2 – коефіцієнт детермінації, який показує питому 
вагу спільного впливу всіх факторів моделі на варіацію 
результативного показника. Чим ближчий він до одини-
ці, тим більша варіація залежної змінної Y визначається 
варіацією незалежної змінної X (є тісний зв'язок між за-
лежною та незалежними змінними)[2; 8]. Значення 1 –  R2 

показує ступінь впливу усіх факторів, що не враховані.

Вибір змінних для побудови багатофакторної моде-
лі управління підсистемою «Персонал» у системі 
внутрішнього маркетингу підприємства є ключо-

вою ланкою правильної специфікації моделі. Тому, для 
побудови економіко-математичної моделі управління 
підсистемою «Персонал» у системі внутрішнього мар-
кетингу підприємства, із загального спектра формоут-
ворюючих факторів нами було виокремлено найбільш 
пріоритетні, до яких, за результатами досліджень авто-
ра, можна віднести такі:

1) престижність підприємства-роботодавця (Х1);
2) можливість кар’єрного зростання працівника (Х2);
3) рівень партнерських відносин менеджменту 

підприємства з персоналом (Х3);
4) матеріально-соціальні стимули високопродук-

тивної праці (Х4);
5) інформаційна архітектура підприємства (Х5);
6) загальна оцінка внутрішнього іміджу підприєм-

ства (Х6).
Оскільки система внутрішнього маркетингу фор-

мується в площині встановлення взаємозв’язків, побу-
дови і підтримки взаємовигідних відносин у ланцюжку 
«акціонер – топ-менеджер – персонал – споживач», від-
так перераховані фактори найбільш суттєво впливають 
на всі процеси роботи з персоналом і є найбільш значу-
щими за силою впливу. Отже, модель матиме вигляд:

0 1 1 2 2 3 3 4 4 5 5 6 6.y a a x a x a x a x a x a x      
  

(9)

Таблиця 1

Макет матриці парних коефіцієнтів кореляції 

y x1 x2 x3 … xm

y 1 ryx1
ryx2

ryx3
ryxm

x1 rx1y 1 rx1x2
rx1x3

rx1xm

x2 rx2y rx2x1
1 rx2x3

rx2xm

x3 rx3y rx3x1
rx3x2

1 rx3xm

… 1

xm rxmy rxmx1
rxmx2

rxmx3 1

Джерело: [9, с. 203; 12, с. 31].

Матриця парних коефіцієнтів – квадратна та си-
метрична відносно головної діагоналі. Парні коефіцієн-
ти кореляції характеризують тісноту зв’язку між окре-
мими ознаками, та їх абсолютна величина не може бути 
більше одиниці [5; 6; 12, с.31; 13].

Визначення коефіцієнтів рівняння багатофактор-
ної регресії базується на методі найменших ква-
дратів, принципом якого є виконання вимоги 

максимального наближення розрахованих оцінок ре-
зультативної ознаки, отриманих на основі рішення ре-
гресійної моделі, і фактичними значеннями цієї ознаки. 
Виконання цієї умови забезпечується вирішенням такої 
системи лінійних рівнянь [5; 8; 11; 18, c. 45]:
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Коефіцієнти багатофакторної регресії знаходять-
ся за формулою:

(4)
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Кінцева мета операційної діяльності підприємства 
знаходить вираження в таких показниках, як про-
дуктивність, результативність та ефективність. 

Тому при виборі параметрів, що мають бути включені в 
рівняння для визначення ефективності функціонування 
системи внутрішнього маркетингу взагалі, та підсисте-
ми «Персонал» зокрема, ми виходили з міркування, що 
вони повинні містити кількісну та якісну оцінки.

При складанні рівняння регресії було виключено 
фактори, що корелюють між собою, у яких парний коефі-
цієнт кореляції був за абсолютною величиною більше 0,8 
(r ≥ 0,8). Наявність такого лінійного зв’язку між фактора-
ми називають колінеарністю, а між декількома – мульти-
колінеарністю [2; 5; 8; 11; 15; 18, с. 40]. Так, при інтерпре-
тації отриманих результатів економіко-математичного 
моделювання можна говорити про залежність між таки-
ми показниками, як ефективність діяльності підприєм-
ства і продуктивність праці, ФОП і витратами на підбір 
персоналу, його навчання, розвиток, оцінку, стимулю-
вання, компенсації при скороченні тощо.

Тому при оцінюванні визначених нами факторів 
впливу було запропоновано розглядати їх як збірні по-
няття, для більш виваженої та достовірної оцінки. Так, 
при ранжуванні факторів було враховано, що:

1)	 рівень престижності підприємства-роботодав
ця формується з урахуванням корпоративного та індиві-
дуального іміджу акціонерів та топ-менеджерів підпри-
ємства, рейтингових позицій підприємства відповідно 
до оцінок міжнародних і національних інституцій, кор-
поративної соціальної відповідальності, фундаменталь-
ної та ринкової вартості підприємства, що в сукупності 
впливає на рекрутинг висококваліфікованих кадрів;

2)	 можливість кар’єрного зростання, включаючи 
навчання та розвиток персоналу, є найбільш актуальною 
для працівника категорією, в якій доцільно враховувати 
професійне навчання, підвищення кваліфікації та ком-
петенцій, розвиток лідерських якостей, роботу з мо-
лоддю та кадровим резервом, коучинг і наставництво, 
адаптацію персоналу, розвиток талантів тощо;

3)	 рівень партнерських відносин менеджменту 
підприємства з персоналом залежить від встановлення 
договірних, взаємовигідних відносин між усіма учасни-
ками створення споживчої цінності та доданої вартості.
Зокрема такі відносини передбачають участь персоналу 
у прийнятті управлінських рішень, обізнаність всіх пра-
цівників про цілі стратегії діяльності підприємства, про 
його фінансові показники тощо;

4)	 матеріально-соціальні стимули високопродук
тивної праці визначаються формами та системами 
оплати праці, спектром інструментарію мотиваційно-
го механізму та соціальних гарантій для персоналу, що 
генерують активізацію його творчих здібностей та ра-
ціоналізаторської активності. При цьому варіативність 
підходів до вибору важелів заохочення працівників по-
винна розглядатися в першу чергу з позицій управління 
досягненнями працівника, виходячи з його компетент-
ностей, кваліфікації, корисної творчої діяльності тощо;

5)	 інформаційна архітектура підприємства за-
лежить від рівня формування інформаційного забез-
печення та ступеню його використання, комунікаційно-

інформаційних потоків між всіма підрозділами підпри-
ємства, зворотного зв’язку, внутрішньогобрендингу 
тощо. Організація комунікаційно-інформаційних по-
токів, внутрішнього брендингу та рівень інформаційної 
відкритості керівництва у значному ступені впливає на 
формування корпоративної культури підприємства;

6)	 загальна оцінка внутрішнього іміджу підприєм
ства, яка впливає на його репутацію і формується ви-
ходячи з уявлень персоналу про заявлену місію та цін-
ності, також залежить від загальної атмосфери й мікро-
клімату в колективах, рівня лояльності керівництва до 
персоналу, можливості працівника реалізувати власний 
потенціал тощо. Також на таку оцінку впливає органі-
зація роботи зі скороченим та звільненим персоналом 
(аутплейсмент, як аналіз кандидатур, що підлягають 
звільненню, проведення психологічної підтримки, за-
безпечення системи добровільних звільнень).

На основі вхідних даних (експертних оцінок) мож-
на побудувати регресійну багатофакторну модель [17, 
с. 34]. Для цього ми скористалися пакетом прикладних 
програм SPSS (Statistical Package for the Social Sciences – 
«Статистичний пакет для соціальних наук»). Алгоритм 
побудови моделі в програмі: Аналіз / Регресія / Лінійна. 
У програмі SPSS фактори впливу на ефективність систе-
ми внутрішнього маркетингу замінені змінними Х1…6, 
а досліджувана нами ефективність управління підсисте-
мою «Персонал» представлена змінною Y.

Після здійснення розрахунків у програмі SPSS 
були отримані такі результати (табл. 2).

Таблиця 2

Основні зведені показники моделі

Коефіцієнт 
детермінації, R2

Скоригований 
R2

Стандартна  
похибка оцінки

0,987 0,981 0,00285

Коефіцієнт детермінації R2 показує, на скільки 
відсотків отримана функція регресії описує зв’язок між 
вихідними значеннями X та Y. У практичному плані кое-
фіцієнт R2 показує, яка частка сукупної варіації залежної 
змінної описується обраним набором незалежних змін-
них. Отже, ефективність системи внутрішнього мар-
кетингу на 98,7% залежить від обраних факторів. При 
показнику R2 ≥ 75% можна робити прогнози відповідно 
окремо по кожному показнику моделі, що є характер-
ним і для запропонованої моделі.

Також практично значущим показником, який ви-
значає якість регресійної моделі, є величина стандарт-
ної похибки розрахунків. Даний показник варіюється в 
межах [0, 1]. Чим він менше, тим більш надійною є мо-
дель (у загальному випадку показник повинен бути мен-
ше 0,5). У нашому випадку похибка складає 0,00285, що є 
показником високої надійності.

Отже, отримані показники, а саме: наявність дуже 
тісного зв’язку елементів в моделі, 98,7% дієвість моделі 
та незначна похибка – 0,00285 дозволяють зробити ви-
сновок, що отримана нами модель є статистично вірною 
та вагомою, а отже, може бути застосована на практиці.

http://www.business-inform.net
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Здійснимо побудову регресійної моделі та інтер-
претацію результатів аналізу на основі показників, зве-
дених в табл. 3.

Таблиця 3

Коефіцієнти моделі

Модель

Нестандартизовані 
коефіцієнти

Стандарт. 
коефіцієнти

t Кон-
станта

a Станд.  
похибка β

(Кон-
станта) –0,141 0,047 –3,010

Х1 0,211 0,002 0,306 91,546 0,057

Х2 0,225 0,003 0,347 77,450 0,000

Х3 0,148 0,004 0,237 33,082 0,000

Х4 0,241 0,006 0,371 42,938 0,000

Х5 0,182 0,002 0,393 74,072 0,000

Х6 0,188 0,002 0,432 88,351 0,000

Таким чином, багатофакторна регресійна модель 
матиме вигляд:
        Y = –0,141 + 0,211х1 + 0,225х2 + 0,148х3 + 0,241х4 + 		
	                  0,182х5 + 0,188х6. 	 (10)

Отримані в табл. 3 коефіцієнти β вказують на важ-
ливість незалежних змінних, залучених у регресійне 
рівняння, і визначають напрямок впливу факторів. По-
зитивні коефіцієнти свідчать про те, що зростання вели-
чини конкретного параметра збільшує залежну змінну, 
тобто маємо пряму залежність для всіх параметрів.

Особливий рядок в табл. 3 «Константа» містить 
важливу інформацію про отриману регресійну модель: 
значення залежної змінної при нульових значеннях не-
залежних змінних. Чим вище значення константи, тим 
гірше підходить обраний перелік незалежних змінних 
для опису поведінки залежної змінної. У загальному ви-
падку вважається, що константа не повинна бути най-
більшим коефіцієнтом у регресійному рівнянні. У за-
пропонованій нами моделі константи всіх параметрів, 
окрім Х1, прямують до 0, а Х1 також має значення на-
багато менше за 1, що вказує на те, що для моделювання 
процесу управління підсистемою «Персонал» у систе-
мі внутрішнього маркетингу на підприємстві фактори 
впливу обрані вдало.

Висновки
Аналізуючи отримані коефіцієнти β, можна зро-

бити висновок, що найбільшим впливом на ефектив-
ність управління підсистемою «Персонал» у системі 
внутрішнього маркетингу відрізняється параметр Х6 
(0,432), найменшим – параметр Х3 (0,237). Взагалі треба 
відмітити той факт, що між іншими параметрами коефі-
цієнт β відрізняється дуже незначною мірою, що вказує 
на рівномірність впливу факторів на процес управління 
системою внутрішнього маркетингу підприємства.

Висока статистична достовірність отриманої мо-
делі дозволяє виокремити силу впливу кожного з факто-
рів на процес управління системою внутрішнього мар-

кетингу. Для перевірки значущості параметрів моделі 
ми використали критерій Стьюдента, критичне значен-
ня якого для коефіцієнтів регресійної моделі дорівнює 
tкр = 1,645, відтак, у розробленій моделі всі коефіцієн-
ти є значимими. Отже, практичне значення отриманої 
моделі полягає в прийнятті відповідних управлінських 
рішень на її основі. Також у подальшому, за допомогою 
певних тактичних та оперативних дій, можна регулюва-
ти ефективність процесу управління системою внутріш-
нього маркетингу на підприємстві взагалі, та підсисте-
мою «Персонал» зокрема.Таким чином, дані, отримані 
в результаті економіко-математичного моделювання, 
можуть бути розглянуті як рекомендаційні, а остаточне 
рішення щодо прийняття та реалізації управлінських рі-
шень повинно залишатися за фахівцями.	                  
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