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ПРОГНОЗУВАННЯ ЗМІНИ ВЕЛИЧИНИ СОЦІАЛЬНОГО ЕФЕКТУ НЕКОМЕРЦІЙНИХ СУБ’ЄКТІВ ЗАЛЕЖНО ВІД ЧИННИКІВ МАРКЕТИНГУ


Результативність соціальної діяльності некомерційних суб’єктів, як і будь-якої іншої діяльності, може бути формалізована за допомогою функціональних та статистичних залежностей. Оскільки на величину соціального ефекту НКС водночас впливають безліч факторів, які і визначають результативність його діяльності, то з метою формування адекватних поточних, оперативних і стратегічних управлінських рішень виникає потреба кількісно вимірювати об'єктивно існуючі взаємозв'язки і взаємовпливи шляхом оцінювання цієї характеристики. 

На нашу думку, таке оцінювання варто здійснювати за допомогою багатофакторної лінійної моделі, при цьому результативною ознакою буде рівень соціального ефекту, а серед факторних ознак, які здійснюють на неї вплив, важливе місце належить чинникам маркетингу. З поміж багатьох інших саме методи багатомірного статистичного аналізу, до яких належать і факторний аналіз, дозволяють визначити латентні закономірності, що об’єктивно діють у конкретній економічній системі. При цьому модель дозволяє адекватно відображати вплив кожної з факторних ознак на результативну. 

Для оцінювання впливу факторних ознак (маркетингових чинників соціального ефекту) на вислідну ознаку (соціальний ефект некомерційних суб’єктів) нами здійснено багатофакторний кореляційно-регресійний аналіз за такими етапами: 1) вибір найбільш впливових факторів, які необхідні для побудови моделі. Обґрунтування факторів здійснювалось за допомогою експертного оцінювання; 2) побудова структури регресії, включивши всі фактори, які здійснюють вагомий вплив на результативну ознаку. При цьому важливо дотриматись умови відсутності мультиколінеарності, а у випадку, коли виявлено мультиколінеарність між факторами, потрібно вилучити один із пари факторних ознак; 3) побудова моделі у вигляді лінійної функції з використанням оцінки параметрів. З метою оцінки тісноти зв'язку між факторами та результативним показником розраховувався коефіцієнт детермінації; 5) перевірка моделі на адекватність за критерієм Фішера; 6) з метою подолання недоліків вхідної інформації оцінювалась автокореляція.

З метою оцінювання впливу низки факторних ознак на вислідну ознаку нами використаний багатофакторний кореляційно-регресійний аналіз, який дозволив отримати адекватну модель, котра може бути використана для прогнозування впливу окремих керованих факторів маркетингу на рівень соціального ефекту некомерційних суб’єктів. Вихідними даними стала обліково-статистична та управлінська інформація десяти провідних НКС України. Методом експертних оцінок була обґрунтована пріоритетність впливу на рівень соціального ефекту некомерційних суб’єктів таких факторів, як кількість працівників і волонтерів сфери маркетингу, осіб (х1), витрати НКС на маркетинг, тис.грн. в рік (х2), досвід діяльності НКС, років (х3), середньомісячна заробітна плата працівників сфери маркетингу, тис.грн. (х4), рівень задоволеності волонтерів, які залучені у маркетингові заходи, балів (х5), обіг коштів організації, млн. грн. в рік (х6), частка спільних маркетингових заходів, виконаних в рамках співпраці із іншими НКС (х7), рівень потенціалу маркетингу НКС, балів (х8). Для ступенів вільності k=3 та ймовірності 0,9 значення tкр рівне 2,353. Здійснивши низку проміжних розрахунків, встановлено, що мультиколінеарність існує між факторами х7 та х8. З метою усунення мультиколінеарності вилучено фактор х7. Використовуючи розраховані нами значення оцінок параметрів моделі, побудована власне економетрична модель:

у = 5,834 –0,162х1+0,107х4–0,529х5–0,037х6 +13,373х8.

Оцінювання тісноти зв'язку між факторами та показником соціального ефекту здійснено за допомогою коефіцієнта детермінації. Розрахунки дозволяють зробити висновок про наявність тісного зв'язку між результативним показником (рівень соціального ефекту) та факторами, які впливають на нього (кількість працівників і волонтерів сфери маркетингу, середньомісячна заробітна плата працівників сфери маркетингу, рівень задоволеності волонтерів, які залучені до маркетингових заходів, обіг коштів організації, потенціал маркетингу).

При оцінюванні адекватності економетричної моделі статистичним даним нами використано критерій Фішера. Отримано, що Fp=26,79. Із заданою ймовірністю р=0,95 і числом ступенів вільності k1=5 і k2=4 знайдено табличне значення F, яке рівне 6,25 і є меншим за розраховане значення Fp. Тому з надійністю 0,95 можна стверджувати, що побудована економетрична модель є адекватною статистичним даним генеральної сукупності. Наступним кроком була перевірка економетричної моделі на наявність автокореляції, котра може спричинити необхідність введення у модель нового фактора. Отримане значення автокореляції ρ=-0,293, тому ми можемо стверджувати, що в даному випадку автокореляція практично відсутня.
 Отже, величина соціального ефекту некомерційних суб’єктів може бути успішно інтерпретована за допомогою функціональних та статистичних залежностей, які відтворюють загальні та індивідуальні закони розвитку некомерційних суб’єктів, зокрема, з використанням багатофакторних математичних моделей. Отримана економетрична модель, котра відображає залежність між керованими чинниками маркетингу та соціальним ефектом, є адекватною і може бути використана для прогнозування величини неекономічного внеску вітчизняних некомерційних суб’єктів у суспільство. 
