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Анотація. В статті розглядається проблема лояльності персоналу організації в контексті специфіки ціннісного поля працівни-
ків, що належать до різних поколінь. Проблема лояльності персоналу виходить на перший план в умовах сучасного конкурент-
ного середовища, де організації мають боротися за таланти. Проте утримати персонал не достатньо, оскільки однією з характе-
ристик лояльності є бажання докладати значних зусиль задля досягнення цілей організації. В статті, ґрунтуючись на проведе-
ному дослідженні, кластеризується відмінність у цінностях різних поколінь та їх кореляція з формуванням лояльності. 
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Вступ. Основою будь-якої організації є люди, оскільки 

саме вони забезпечують ефективне використання ре-
сурсів і стабільність сучасних соціально-економічних 

систем. Усвідомлення даного постулату прийшло до 

нас разом з епохою постіндустріалізму, яка створює 

нові умови трудової діяльності, головним з яких є те, 

що на зміну принципу продуктивності приходить 

принцип якості та ефективності. Якісний продукт або 

послуга, в переважній більшості при інших формально 

необхідних умовах, можуть бути створені тільки тоді, 

коли працівник особисто зацікавлений в процесі і ре-

зультаті праці, коли він діє ініціативно, умови праці 

його влаштовують і він бачить особистісний сенс зміс-

ту праці і сенс роботи в конкретній організації. Все це 
забезпечує такий соціально-психологічний конструкт 

як лояльність до організації. За даними міжнародної 

консалтингової компанії Hay Group підвищення рівня 

лояльності всього на 5% збільшує на 0,5% прибуток 

компанії. Зростання лояльності негайно відбивається 

на бізнес-процесах: знижується плинність персоналу, 

співробітники стають інформаційним каналом для HR-

бренду компанії з високим коефіцієнтом довіри. Відпо-

відно, знижуються витрати на залучення і утримання 

фахівців, зростає частка релевантних відгуків на від-

криті вакансії, зростає потенціал внутрішнього кадро-
вого резерву. Лояльні співробітники служать провідни-

ками лояльності в клієнтську аудиторію, таким чином 

впливаючи на зростання продажів. До того ж, існуюча 

нині в бізнесі тенденція до зниження рівня лояльності 

персоналу (за даними міжнародної консалтингової 

компанії E&Y більше 40% співробітників по всьому 

світі мають намір покинути своїх роботодавців після 3 

років роботи) ще раз підтверджує практичне значення 

обраної теми. Більш актуально це питання постає у 

галузях, які виникають останнього часу, де співробіт-

ники можуть набути експертності у досить молодому 

віці та лишають компанії достатньо легко. 
Короткий огляд публікацій по темі Незважаючи 

на великі напрацювання в рамках даної теми і численні 

дослідження, лояльність персоналу залишається шви-

дше теоретично актуальною проблемою, ніж вивченим 

феноменом. Серед причин, що додають організаційній 

лояльності статус наукової проблеми, є різночитання в 

розумінні суті лояльності та її причин, наявність вели-

кої кількості синонімічних понять і етимологічних ана-

логів організаційної лояльності, крос-культурна спе-

цифіка розгляду, а також складнощі у виборі та розроб-

ці її діагностичного інструментарію. Одні дослідники 
лояльність персоналу розглядають як особливу форму 

поведінки (Г. Беккер, Дж. Марч і Г. Саймон), інші як 

соціально-психологічну установку ( Е. Гоуднер, Оскар 
Груску, Р. Маудей, Р. Кантер, Б. Б’юкенен, Л. Джуелл, 

Дж. Маєр, Н. Аллен, Л. Портер, Р. Стрірс, В.І. Доміняк, 

О.Є. Корольова, Л.Г. Почебут). Ряд науковців вважає, 

що лояльність це самостійний конструкт, який несе 

певне сенсове навантаження (Л. Портер, Дж. Грінберг, 

Р. Бейрон, Д.П. Шульц, С.Е. Шульц, Дж. Маєр, Н. Ал-

лен, К.В. Харський, Д.С. Вітман, В.І. Доміняк, О.В. Си-

доренко, С.С. Баранська, В.В. Агейкина, Г.С. Солдат-

кіна та ін.). Інші стверджують, що лояльність є компо-

нентом інших соціально-психологічних конструктів 

(Б. Б’юкенен, М.І. Магура, М.Б. Курбатова, О.С. Дей-

нека, О.В. Чернякевич). 
В психології існує багато досліджень, які намага-

лися виявити фактори і джерела формування органі-

заційної лояльності: вплив образу майбутнього орга-

нізації і індивідуального майбутнього на лояльність 

персоналу (В.Г. Солдаткіна), вплив категорії сенсу на 

організаційну лояльність (В.В. Агейкина), реалізація 

очікувань працівника від своєї організації як детермі-

нанта лояльності (В.В. Доміянк), взаємозв'язок між 

неформальним спілкуванням та рівнем лояльності 

персоналу (Б.А. Тушишвілі) тощо. 

Мета Актуалізувати питання диференціації страте-
гій залучення персоналу організації в процес досяг-

нення результату з урахуванням специфіки ціннісного 

поля різних поколінь. Ця специфіка повинна врахову-

ватись у відбудуванні в тому числі й внутрішньокор-

поративних комунікацій. Формування лояльності під-

вищує результативність організації через правильні 

важелі – якість та ефективність, одночасно знижуючи 

витрати, пов’язані із плинністю кадрів. 

Матеріали і методи. Слово «лояльність» на сьогод-

ні є досить широковживаним як на рівні наукової, так і 

побутової мови. Проте значення даного поняття досить 

часто трактується по різному. Нижче ми спробуємо 
надати короткий етимологічний аналіз цього терміну. 

Слово «лояльність» має французьке походження. 

Його етимологія походить від старофранцузького 

"loialte", корінь якого в свою чергу походить від ла-

тинського "lex", що означає «закон». Історично лояль-

ність індивіда означала його віддане служіння феодалу, 

монарху, державі або іншому інституту влади в обмін 

на легітимізацію власного існування [1]. Тобто даний 

термін відображав в основному договірні відносини 

васала і сеньйора і не завжди включав в себе особисту 

прихильність, вірність [4].  
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В епоху Європейського Ренесансу, змінюється прин-

цип трудових відносин. На зміну феодальним відноси-

нам, заснованим на владі, приходять відносини засно-

вані на грошах та індивідуальних матеріальних благах. 

За таких умов лояльність розглядалась як «продукт 

економічного обміну»: «Я буду лишатися вірним своїй 

організації, якщо вона зможе забезпечити моє матері-

альне благополуччя». Лояльність виступає в якості 

позитивних обмінних транзакцій між організацією та 
співробітником.  

Історичне значення слова «лояльність» на Сході бу-

ло дещо іншим. Це пов’язано з їх особливою філософ-

ською традицією конфуціанства: повага до старших, 

наявність чіткої ієрархії в сім’ї та суспільстві і т. п. Від-

повідно така філософія сформувала інше значення фе-

номену лояльності: це не поведінкова вірність своєму 

хазяїну, оскільки це вигідно, а глибинна, емоційна, 

оскільки по іншому я не можу, в понятті «лояльність» 

з'являється підтекст відданості й вірності. 

На сьогоднішній день термін лояльність позначає як 

економічно взаємовигідний бік відносин працедавця та 
робітника, так і емоційний, морально-ціннісний. При 

чому роль останнього невпинно зростає. В зв’язку з 

цим, в науковій літературі ми можемо побачити безліч 

підходів і думок з приводу того, що таке лояльність, які 

її складові та природа виникнення. 

Якщо звернутися до сучасних словників, можемо 

знайти наступні визначення терміну «лояльність». У 

тлумачному словнику В.І. Даля лояльний розглядаєть-

ся як доступний, милосердний, людяний, людинолю-

бивий, привітний, благородний і правдивий, доброзич-

ливий. Енциклопедія Брокгауза додає до цього закон-
ність, вірність обов'язок, принцип [5], а тлумачний сло-

вник російської мови С.І. Ожегова і Н.Ю. Шведової 

говорить про лояльність як про те, що тримається фор-

мально в межах законності, в межах доброзичливо-

нейтрального ставлення до кого-небудь, чого-небудь. 

[6]. В енциклопедичному словнику лояльність розгля-

дається як виконання законів, постанов і вимог органів 

влади і як коректність, відмова від будь-яких негожих і 

недоброзичливих дій.  

Отже, аналіз семантичного поля поняття «лояль-

ність» на підставі словникових визначень дозволив 
виділити наступні аспекти його значення:  

– доброзичливість, привітність, відкритість працівни-

ка як відносно компанії в цілому, так і щодо інших 

співробітників; 

– чесність, принциповість; 

– вірність, відданість, прихильність; 

– дотримання правил, законів, відмова від негожих і 

недоброзичливих дій. 

В англомовній літературі використовується два тер-

міни: «organizational commitment» та «employee loyal-

ty». Істотних відмінностей у застосуванні цих понять 

немає, і нерідко вони виступають як синоніми або як 
подібні конструкти. У науковій літературі частіше зу-

стрічається термін «organizational commitment», в по-

пулярній – «employee loyalty». 

У вітчизняній літературі поряд з терміном лояль-

ність вживають також такі поняття як прихильність 

(Магура М.І. Курбатова М.Б., Доценко О.В., Сидоре-

нко О.В., Вітман Д.С), відданість (Ребзуєв Б.Г.), вір-

ність (Магура М.І.) 

Ми будемо використовувати термін лояльність, маю-

чи на увазі, що вірність, відданість, прихильність, а 

також транслітерація коммітмент (commitment) є його 

синонімами. Як лояльність ми будемо переводити ан-

глійські терміни «commitment» і «loyalty». 

Таким чином, у загальному розумінні лояльність пер-

соналу може означати вірність співробітників своїй 

організації. Організаційна лояльність має три компо-

ненти. По-перше, співробітник має розділяти (прийма-
ти) цілі та цінності організації. По-друге, у співробіт-

ника має бути актуалізованим бажання докладати знач-

них зусиль задля організації. Та третє, він має хотіти 

зберігати членство в організації у довготривалій пер-

спективі. 

Важливість феномену лояльності для бізнесу під-

тверджується як західними, так і вітчизняними дослід-

никами. За даними американського щорічного довід-

ника WorkUSA Survey 2000, організації з високо ло-

яльними співробітниками за три роки принесли своїм 

акціонерам 112% прибутку, в той же час організації з 

середньою лояльністю співробітників – 90%, а з низь-
кими показниками лояльності – 76%. За даними Fleet 

Boston Financial Corp., в банківському секторі збіль-

шення лояльності працівників на 1% може принести 

11 млн. дол. річного доходу і заощадити 15-19 млн. 

дол. на підборі та навчанні. Лояльні співробітники в 

90% випадків готові рекомендувати свою компанію 

іншим як гарне місце роботи і в 55% випадків готові 

відхиляти пропозиції роботи від інших роботодавців. 

У «The WallStreet Journal» був опублікований ви-

сновок, до якого дійшли учасники конференції, при-

свяченої обговоренню питання взаємозв'язку лояль-
ності співробітників, задоволеності клієнтів та фінан-

сових успіхів. У конференції взяли участь керівники 

та менеджери більш ніж 125організацій. Висновок 

свідчив, що будь-яка компанія, яка бажає вижити в 

довгостроковій перспективі, зобов'язана звертати ува-

гу на лояльність свого персоналу. 

Бєльська К.Г. стверджує, що лояльність персоналу 

забезпечує стабілізацію будь-якої соціально-економіч-

ної системи. Іншими словами, стабілізація кадрів на 

підприємстві є первинною метою на шляху формуван-

ня загальної стійкості соціально-економічної системи. 
Т.Р. Волкова говорить про те, що зацікавленість персо-

налу в результатах діяльності організації дозволяє зни-

зити ризики і заощадити ресурси. Лояльний персонал 

не вимагає тотального контролю з боку керівництва, 

що, в свою чергу, дозволяє йому більше часу витрачати 

на основну діяльність, підвищуючи, таким чином, ефек-

тивність організації в цілому. Мельникова О.В. ствер-

джує, що лояльність персоналу забезпечує стратегічну 

стійкість організації за умови нестабільності зовніш-

нього середовища. За таких умов саме стабільність 

внутрішнього середовища дозволяє подолати кризові 

ситуації. 
Модель розвитку лояльності персоналу можна 

представити наступним чином. Коли особистісний 

потенціал лояльності недостатній (тобто людина має 

певні особистісні характеристики, що перешкоджають 

формуванню лояльності, як то егоїзм, нещирість) та 

мотивація співробітника незначна, у людини наро-

джується так звана імітаційна лояльність. Співробіт-

ник може демонструвати, створювати видимість ло-
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яльності. Це скоріше спосіб виживання, пристосуван-

ня до культури, ніж спосіб взаємодії з нею. Емоційно 

на цьому етапі лояльності співробітника з організа-

цією нічого не пов’язує, і він легко може змінити міс-

це роботи, не відчуваючи особливого жалю. 

Якщо потенціал особистісної лояльності великий і 

людина за своєю природою схильна до емоційної 

прихильності, вірності, подяки, але ці її якості не під-

кріплюються і не мотивуються компанією, ми отри-
муємо потенційну лояльність. Організація не помічає, 

ігнорує відданість працівника, емоційна прив’язаність 

здійснюється тільки в одному напрямку та не підкріп-

люється з іншого боку. Це може бути результатом 

гучного імені компанії, її популярності, а може і про-

сто нічим не виправдовуватися. Проте психологічно 

така «любов без взаємності» викликає у людей, як 

правило, негативні стани, стреси, незадоволеність, 

розчарованість, пригніченість. В наслідок де-мотива-

ції втрачається потенціал для креативу, розвитку, вдо-

сконалень, ефективності. 

Коли людина прагматична і, одночасно, емоційно 
бідна, зробити її лояльною може тільки високий сту-

пінь задоволення власних потреб у даній компанії. 

Тут може включатись нездорова конкуренція, яка іс-

нує, наприклад, в ІТ індустрії. Наші інтерв’ю з керів-

никами великих ІТ компаній в Україні показали, що 

якщо технічно грамотних спеціалістів ще можна знай-

ти або підростити, то проблема лояльності є надакту-

альною. Компанія, для залучення спеціалістів повин-

на запропонувати більш привабливі, ніж в середньому 

на ринку, умови стимулювання його праці, зацікави-

ти, запропонувати різні не матеріальні та не фінансові 
переваги. Тобто компанія інвестує в прагматичну 

лояльність. Проте, якщо інша компанія зможе запро-

понувати більш вигідний мотиваційний пакет, то при 

відсутності особливої емоційної прихильності і відда-

ності, перехід даного працівника в цю компанію стає 

абсолютно реальним і, навіть, неминучим. 

При середньому ступені вмотивованості та серед-

ньому потенціалі лояльності ми отримуємо благона-

дійного співробітника.  

Високий особистісний потенціал лояльності і висо-

кий ступінь вмотивованості формують ідентифіка-
ційну лояльність. Лояльністю цього рівня здатні во-

лодіти лише деякі співробітники компанії. Зазвичай 

це характерно для вищого керівництва або власників 

організації. Одночасно із зростанням самокерованих 

команд, гнучких підходів до виконання проектів, зро-

станням важливості внутрішньої вмотивованості, фор-

мування організаційної лояльності набуває неабияко-

го значення. 

Існує низка факторів, які впливають на формування 

лояльності персоналу. Перш за все, потрібно вважати 

на специфіку робочої сили. Компанії все частіше сти-

каються з питаннями різноманітності робочої сили, 
відмінностей у навичках і знаннях співробітників, а 

також в їх цінностях і переконаннях. Зменшення об-

межень в трудовому законодавстві та імміграційна 

політика змінює етнічні та расові характеристики ро-

бочої сили. Робоча сила включає працівників, що від-

різняються за віком, статтю, способом життя, особис-

тими і релігійними цінностями. 

Наступним фактором, що вимагає уваги є соціально-

психологічний аспект внутрішніх організаційних ко-

мунікацій, що сприяють задоволенню базових соці-

альних потреб і, як наслідок, приймають важливу 

участь у формуванні обговорюваної важливої робочої 

психологічної установки – лояльності до організації. 

Якщо базові соціальні потреби в організації задоволь-

няються, у співробітника виникають позитивні емоції 

або кон’юктивні почуття щодо цієї організації, які 
стають одним із факторів формування лояльності. 

Іншою важливою детермінантою у формуванні лоя-

льності може бути приналежність до різних поколінь і, 

відповідно, специфіка у цінностях та світосприйнятті.  

Поняття «покоління» є предметом наукового інте-

ресу багатьох соціально-гуманітарних наук [4, 5, 6, 

15, 16, 17, 18, 21, 22, 25, 26]. Є ряд підходів, які основ-

ну відмінність поколінь вбачають лише в біологічно-

му віці – це інтервал часу між середнім віком батьків 

та дітей. Інколи поняття покоління вживається як си-

нонім вікової когорти (люди, що народилися в одному 

році). Проте, на нашу думку, найбільш вдалим є під-
хід до розмежування поколінь на основі виділення 

значущих соціально-історичних подій в суспільстві й 

світі в цілому, які припали на період становлення 

особистості людини того часу (12-18 років), що й, 

власне, формує нове покоління [4, 12, 15, 16, 17, 18, 

20, 21, 24, 26]. Чи не найкраще цю точку зору описав 

Толстих А.В. у своїй праці «Опыт конкретно-истори-

ческой психологии личности»: «Можно зафиксиро-

вать два признака выделения поколения: во-первых, 

то что оно есть особый вид однакового размещения 

людей, близьких по году рождения в историческо-
социальном пространстве и, во-вторых, то обстоя-

тельство, что поколения возникают и существуют при 

совершенно специфических социальных условиях» 

[18, C. 175].  

Однією з теорій поколінь є теорія Нейла Хоува та 

Вільяма Штрауса яка є найбільш прикладною та най-

більш популярною на сучасному етапі [26,27]. Аме-

риканські вчені Нейл Хоув і Вільям Штраус створили 

дану теорію в 1991 році. Вона виникла на стику де-

кількох наук. Н. Хоув був економістом і фахівцем в 

області демографії, а В. Штраус – істориком, пись-
менником і драматургом. Незалежно один від одного 

вони вирішили вивчати таке поняття, як «покоління». 

І звернули увагу, що конфлікти поколінь обумовлені 

не різницею у віці, а відмінністю цінностей. Якби бу-

ло інакше, люди, досягаючи певного віку, набували б 

цінностей, характерних, скажімо, для їхніх батьків. 

Але цього не відбувається, діти не стають такими са-

мими, як їх батьки і матері. Хоув і Штраус вивчили 

період всесвітньої історії з 1584 по 1991 рік і зробили 

прогноз до 2069. У XX столітті вони виокремили п'ять 

поколінь і в XXI столітті – одне. 

Штраус та Хоув визначають покоління як сукуп-
ність всіх людей, народжених в проміжок часу, що 

складає приблизно 20 років чи одну фазу життя: ди-

тинство, молодість, середній вік, старість. Покоління 

можна ідентифікувати, якщо воно відповідає трьом 

критеріям. По-перше, представники одного покоління 

розділяють одну історичну епоху: вони зіштовхують-

ся з однаковими ключовими історичними подіями та 

соціальними впливами, знаходячись на одних і тих же 
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життєвих фазах. По-друге, вони розділяють певні за-

гальні переконання й моделі поведінки. По-третє, во-

ни відчувають почуття приналежності до певного по-

коління, виходячи з розуміння схожості зі своїми од-

нолітками. 

Слід зазначити, що теорія отримала неоднозначну 

критику. З одного боку, вона вплинула на досліджен-

ня поколінь, маркетинг, бізнес-літературу. З іншого 

боку, вона піддалась критиці з боку істориків, а також 
деяких політологів та журналістів. Однак, велика по-

пулярність теорії в прикладних дослідженнях бага-

тьох галузей, говорить про те, що вона працює. 

Дану теорію ми можемо застосувати до українсько-

го суспільства, оскільки проводилася її адаптація як 

для України, так і для Росії [3, 13, 14]. 

Адаптацію теорії поколінь для Росії в 2003-2004 році 

виконала команда під керівництвом Євгенії Шамис 

(психолінгвіст, викладач Академії народного господа-

рювання при державному управлінні Росії, координа-

тор проекту Rugenerations), та Олексія Антипова (пси-

холог, викладач інституту психології та педагогіки). 
Для України теорія поколінь була адаптована, со-

ціологом, керівником аналітики у експертній компанії 

pro. mova Вікторією Бриндзою. [3].  

Розглядаючи феномен «покоління» в рамках цінніс-

ного підходу (Р. Інглгард, Хосе Ортега-і-Гассет, Карл 

Маннейгам, Джон Стюарт Міл, Еміль Літре, Огюст 

Конт,Франсуа Мантре, А. Толстих, Ю. Левада, Т. Ша-

нін, Н. Хоув, В. Штраус) ми припускаємо, що враху-

вання його специфіки під час формування та активіза-

ції прихильності до організації є суттевим. Також, вра-

ховуючи дослідження в сфері організаційної психоло-
гії, результати яких показують відмінності в мотива-

ційних потребах професійної діяльності поколінь ми 

припускаємо, що підхід до взаємодії або підхід до по-

будови комунікації з представниками різних поколінь 

має бути різний. 

Звідси ми передбачаємо, що соціально-психологічні 

показники організаційних комунікацій в представників 

різних поколінь будуть відрізнятися. Для того, аби ор-

ганізація була ефективною, потрібно вивчати життєві 

стратегії, цінності людей і, базуючись на цій специфіці, 

формувати нові моделі взаємодії «організація-спів-
робітник», а далі поєднувати життєві стратегії співро-

бітників з бізнес-стратегіями. З представниками різних 

поколінь потрібно будувати комунікацію враховуючи 

психологічні особливості покоління, до якого належить 

співробітник. Для кожного з них важливі різні аспекти 

внутрішніх комунікацій в організації, що в кінцевому 

рахунку впливає на їх лояльність до організації. 

Покоління «перебудови» (1968-1978 роки наро-

дження) ми назвали «матеріалістами», оскільки їм 

властиві відповідні цінності і система поглядів на 

життя. Це люди, які зростали за часи неринкової еко-

номіки, серед культивування радянських цінностей 
головними з яких були колективізм, рівність та безпе-

ка. Тогочасні соціально-історичні умови сформували 

в них цінності економічного добробуту, цінність ав-

торитету, влади, заслуг перед іншими.  

Покоління Першої Незалежності (1979-1985 роки 

народження) ми назвали «невизначеними». Особистісне 

становлення цих людей припало на перші роки незале-

жності України, в часи глибокої економічної, суспіль-

ної, політичної кризи, коли не було впевненості в зав-

трашньому дні, коли не були зрозумілими і визначени-

ми вектори як особистісного, так і суспільного розвит-

ку. В суспільстві тоді не існувало ідеалів, стара держав-

на система розпалася, а нова ще не була сформована. 

Саме з цих причин представники даного покоління 

відзначаються найбільшою невизначеністю в плані 

своїх цінностей. Для них важлива у всьому стабіль-

ність, чіткість критеріїв, зрозумілість того, що робити 
завтра, економічний добробут, виваженість в думках і 

вчинках, прагматизм.  

Покоління Другої Незалежності (1986-2000) зрос-

тало за умов становлення України як незалежної, су-

веренної держави, яка приймає демократичні цінності 

і стає відкритою для всього світу. Саме з цих причин 

даному поколінню притаманні такі постматеріалістич-

ні цінності як особиста свобода, якість життя, само-

вираження. В роботі вони шукають комфортних умов 

праці, різноманітності, соціальної залученості. 

Результати та їх обговорення Проведений нами 

експеримент на торгівельній мережі магазинів виявив, 
що найнижчий рівень лояльності за всіма компонен-

тами характерний для Другого покоління Незалежно-

сті. Такі люди власні інтереси ставлять вище за зага-

льні, вони орієнтовані на швидке професійне станов-

лення і якщо компанія не зможе надати їм такої мож-

ливості, співробітник піде з організації. Для них важ-

ливою є цінність якості життя, робота для таких лю-

дей в житті стоїть не на першому місці. Для них важ-

ливе багатство досвіду та різноманітність вражень.  

Показники продовженої лояльності є найвищими в 

представників Першого покоління Незалежності. Як-
що такому співробітнику вигідно залишатися працю-

вати в даній організації, він буде працювати в ній до-

сить довгий час. Він може не знати цілей і цінностей 

даної компанії, або вони можуть навіть протистояти 

його власним цінностям. Проте, якщо співробітника 

буде влаштовувати заробітна плата чи колектив, на-

віть не дивлячись на інші мінуси компанії він лиша-

тиметься вірним їй, хоча би на поведінковому рівні. 

Компонент нормативної лояльності є найвищим в 

представників покоління «перебудови», котре вихову-

валось в часи, коли загальні цінності ставилися вище 
особистих, коли в людей почуття морального, соціаль-

ного та політичного обов’язку було високорозвиненим. 

В основі формування нормативної лояльності лежить 

почуття обов’язку щодо неї: відношення «Я повинен ...». 

Слід зазначити, що з усіх компонентів лояльності в 

представників Другого покоління Незалежності най-

більш розвинена емоційна лояльність: в компанії ли-

шаюся, бо хочу цього. Отриманий результат цілком 

закономірний з точки зору соціально-психологічних 

характеристик даного покоління. 

Щодо специфіки впливу аспектів внутрішніх кому-

нікацій в організації на лояльність персоналу різних 
поколінь, можна сказати наступне. 

Для покоління «перебудови» найважливішим аспек-

том впливу на загальну лояльність є взаємодія в систе-

мі «керівник-підлеглий», зокрема відкритість та спра-

ведливість керівництва. Отримані дані підтверджують-

ся як теоретично, так і нашими результатами щодо 

цінностей та мотиваційних потреб даного покоління. 

Science and Education a New Dimension. Pedagogy and Psychology, III(28), Issue: 55, 2015 www.seanewdim.com

71



Для першого покоління Незалежності важливим є ас-

пект обміну інформації в організації: доступність, пов-

нота, а також швидкість надходження інформації. Ве-

ликі показники впливу виявлені також для фактору 

справедливості та відкритості керівництва. Отримані 

дані ще раз підтверджують значимість для них такої 

мотиваційної потреби як ясність цілей і критеріїв. Для 

них робота сприймається лише як сфера для зароблян-

ня грошей і затвердження їх соціального статусу. 
Для Другого покоління Незалежності важливим 

виступає фактор міжособистісних взаємодій в органі-

зації, що відповідає такій мотиваційній потребі як 

соціальні контакти. 

Таким чином, ми можемо стверджувати, що прина-

лежність до різних поколінь вимагає свідомого підхо-

ду до формування внутрішньо організаційних комуні-

кацій, які, в свою чергу, разом із цінностями, прита-

манними для представників різних поколінь, форму-

ють лояльність персоналу. В ідеалі, розуміючи цю 

специфіку, ми можемо будувати такі стосунки із пер-

соналом, які призведуть до формування саме іденти-
фікаційної лояльності. 

Висновки. Організаційна лояльність є багатомірним 

конструктом, який має свою структуру та рівні, відо-

бражає відношення співробітника до організації, і 

формується під впливом багатьох факторів, в якості 

основи формування лояльності можуть виступати 

різні системи факторів.  

Щоб відповідати викликам сучасної економіки, не-

обхідно об'єктивне розуміння того, як конкурентна 

перевага організації залежить від її людських ресур-
сів. Управлінська філософія буде неповною без розу-

міння цінностей, що відображають прагнення зробити 

роботу співробітників більш значущою і захоплюю-

чою. Належність співробітників до різних поколінь не 

уникненно накладає певну специфіку на формування 

системи цінностей та на ті очікування, що співробіт-

ники покладають на систему внутрішньо організацій-

них комунікацій. Прояв поваги до працівників в по-

всякденних робочих ситуаціях, врахування їх цінніс-

ного поля та упереджень щодо комунікаційних пат-

тернів сприяє посиленню їх лояльності, що є основою 

постійної конкурентної переваги.  
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The phenomenon of staff loyalty in the context of different generations 

V.A. Zabolotna 
Abstract. In the article the author investigates problem of staff loyalty in organization in the context of specific value field that dif-
ferentiate workers that belong to different generations. The problem of staff loyalty is critical in today's competitive environment, 
where organizations have to fight for talents. But to keep staff within the organization is not enough, because one of the characteris-
tics of loyalty is the desire to make considerable efforts to get organizational results. The article, based on the research, differentiate 
the values of different generations and demonstrate their correlation with the formation of loyalty. 


