
Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 ек
о

н
о

м
іч

н
а 

те
о

рі
я

17БІЗНЕСІНФОРМ № 12 ’2013
www.business-inform.net

УДК 330.132

Теоретичні засади визначення сутності механізму формування споживчої 
цінності товару

Шульгіна Л. М., Мельничук В. М.

УДК 330.132

Шульгіна Л. М., Мельничук В. М. Теоретичні засади визначення сутності механізму формування споживчої цінності товару
У статті на основі розгляду сутності понять «категорія», «економічна категорія» і «споживча цінність товару» доведено економічну природу 
споживчої цінності й запропоновано її авторське визначення. З метою визначення сутності поняття «споживча цінність товару» системати-
зовано наукові підходи та розглянуто його з позиції класичної політичної економії, психології та маркетингу. Запропоновано власну дефініцію 
споживчої цінності товару, а також на основі уточнених понять корисності, якості та вартості запропоновано узагальнену модель взаємодії 
основних чинників формування споживчої цінності товару. Розроблено механізм формування споживчої цінності товару, що базується на ціннісно-
орієнтованому управлінні, а також враховує диференціатори цінності та особливості її складових з точки зору всіх учасників її створення.
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сущности механизма формирования потребительской ценности 
товара

В статье на основании рассмотрения сущности понятий «катего-
рия», «экономическая категория» и «потребительская ценность то-
вара» доказана экономическая природа потребительской ценности и 
предложено ее авторское определение. С целью определения сущно-
сти понятия «потребительская ценность товара» систематизиро-
ваны научные подходы, и оно рассматривается с позиции классической 
политической экономии, психологии и маркетинга. Предложена соб-
ственная дефиниция потребительской ценности товара, а также 
на основе уточненных понятий полезности, качества и стоимости 
предложена обобщенная модель взаимодействия основных факто-
ров формирования потребительской ценности товара. Разработан 
механизм формирования потребительской ценности товара, базиру
ющийся на ценностноориентированном управлении, а также учиты-
вающий дифференциаторы ценности и особенности ее составляю-
щих с точки зрения всех участников ее создания.
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The article considers essences of the “category”, “economic category” and 
“consumption value of a commodity” notions and proves the economic na-
ture of the consumption value and offers authors’ own definition. In order to 
identify the essence of the “consumption value of a commodity” notion, the 
article systemises scientific approaches and it is considered from the point 
of view of the classical political economy, psychology and marketing. The ar-
ticle offers own definition of the consumption value of a commodity and also, 
on the basis of the specified notions of usefulness, quality and cost, it offers 
a generalised model of interaction of main factors of formation of the con-
sumption value of a commodity. It develops a mechanism of formation of the 
consumption value of a commodity based on the value-oriented management 
and also taking into account differentiators of value and specific features of 
its components from the point of view of all participants of its creation.t
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Питання сутності споживчої цінності привертали 
увагу дослідників упродовж усього періоду існу-
вання економічної теорії, що підтверджено знач

ною кількістю публікацій. Однак у науковій літературі не-
достатньо представлені роботи, присвячені визначенню 
основних факторів-компонентів формування споживчої 
цінності товару в їх взаємодії з позиції підприємства, що 
виробляє цей товар. Крім того, потребує розроблення під-
хід, що представляє споживчу цінність як результат функ-

ціонування своєрідного механізму, що формує необхідну 
цінність. 

Проведений нами аналіз останніх публікацій засвід-
чив, що увагу науковців привертали питання створення 
цінності та управління її розвитком. Економічну сутність 
категорії «цінність» вивчали ще представники класич-
ної політекономії В. Петті, А. Сміт, Д. Рікардо, а також  
К. Маркс – з позиції трудової теорії цінності; Дж. С. Мілль, 
Дж. Мак Куллоха та ін.– ґрунтуючись на теорії витрат ви-
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робництва; Ж. Б. Саєм і Ф. Бастіа – на теорії трьох фак-
торів виробництва; М. Портер – у контексті ланцюга 
створення вартості. Б. Андерсен присвятив свої наукові 
праці аналізу доданої цінності; Ф. Котлер – вивченню спо-
живчої цінності; К. Прахалад і В. Рамасвамі – вивченню 
питань формування цінності, аналізу складових процесу її 
створення. Серед вітчизняних учених питання створення 
цінності досліджували Т. Артемова, яка вивчала цінність 
як єдність відношень граничної корисності та вартості;  
В. Вернадський – як якісний вимір значимості блага; Д. Вол-
ков – як його значимість для споживача; Ю Захарова – як 
сукупність основних якісних показників; О. Зозульов –  
у контексті виявлення особливостей формування цінності 
на промисловому ринку; І. Кузнєцова – з позиції впливу спо-
живчої цінності на конкурентоспроможність підприємства; 
С. Полонський – купівельної спроможності споживачів;  
С. Помітов – ціннісноорієнтованого управління; М. Туган-
Барановський – як граничну корисність товару; Л. Шульгі-
на – маркетингу співпраці й відносин із споживачами.

Споживча цінність товару в теоретичному сенсі є 
похідною від взаємодії цілого комплексу елементів, що її 
формують, зокрема: корисність, якість, вартість, ціна та 
ін. Однак сутність, роль і межі участі кожного з цих еле-
ментів у процесі формування споживчої цінності товару, 
по-перше, дискутуються ще й сьогодні, а по-друге, досі не 
розглядалися як складові єдиного механізму, що зумовило 
вибір теми, мети і завдань дослідження.

Метою статті є розроблення теоретичних засад ви-
значення сутності поняття механізму формування спожив-
чої цінності товару.

Не зважаючи на значний період дослідження поняття 
споживчої цінності, серед науковців досі тривають 
дискусії щодо того, чи є цінність економічною ка-

тегорією. Передусім нагадаємо визначення поняття «кате-
горія», запропоноване Аристотелем: категорія – це основні 
класи та розряди буття і, відповідно, основні класи та роз-
ряди поняття про буття, його властивості та відносини [1]. 
Інакше кажучи, категорія є знаряддям пізнання сутності 
речей. Аристотель поділив прості дійсності матеріального 
визначення будь-якої речі: сутність, кількість, якість, від-
ношення, дія, інерція, місце, стан, час і володіння. 

За визначенням Феоктистова А., «економічна катего-
рія» – це відображення у понятті реально існуючих еконо-
мічних відносин [2; с. 195]. На наш погляд, це визначення 
одночасно є лаконічним, містким і не суперечить загально-
відомій дефініції, сформульованій Марксом К. та Енгель-
сом Ф.: «економічна категорія – це теоретичне вираження, 
абстракція суспільних відносин, виробництва» [3]. Сут-
ність економічної категорії визначається такими критерія-
ми, як: 1) відображення не природних властивостей речей 
і предметів, а характерної властивості певної системи (еле-
мента) економічних відносин між суб’єктами; 2) наявність 
об’єктивного характеру, оскільки значна частина категорій 
політичної економії на певному етапі розвитку суспільного 
виробництва відмирає [4].

Повернемося знову до поняття споживчої цінності. 
У ході дослідження поняття споживчої цінності ми систе-
матизували наукові підходи і теорії, що дозволило визначи-
ти особливості досліджуваного поняття на кожному етапі 
його розвитку та встановити напрями змін його сутності 
та ролі. У результаті виділили дві точки зору щодо його 
кваліфікації.

Прихильники першої розглядали споживчу цінність 
у контексті класичної економічної теорії. Зокрема, Крю-
кова Ю. зазначила, що економічна сутність споживчої 
цінності пов’язана з категорією економічного багатства та 
обґрунтуванням важливості певних активів для економіч-
ного розвитку. Економічну цінність мають результати еко-
номічної та інституційної діяльності. Генетику цінності як 
економічної категорії розглядали, з одного боку, в історії 
економічної думки, а з іншого,– у сучасній науці – як наслі-
док повернення до наукових економічних традицій.

Рєпіна А., базуючись на твердженнях зарубіжних 
(П. Дойля, Г. Ешуорта, П. Джеймса та ін.) і російських  
(Г. В. Плєханова, Т. П. Данько, Д. Л. Волкова та ін.) науков-
ців стверджує, що поняття цінності має два значення: 1) як 
значимість товару, продукту та активу для споживача; 2) як 
єдність економічної корисності блага та економічних ви-
трат на його виготовлення [5].

Такі твердження доводять економічну природу по-
няття «споживча цінність товару» (СЦТ), притаманність 
йому економічних і суспільних ознак, а отже, і доцільність 
його розгляду як економічної категорії. 

Друга точка зору базується на тезі, що на сьогодні 
погляди науковців щодо понять цінності, вартості та ціни 
відрізняються залежно від того, представниками якої на-
уки вони є: політичної економії, психології чи маркетингу. 
Деякі представники політичної економії споживчу цінність 
розглядають досі виключно як еквівалент у процесі обміну 
одного товару на інший. У психології – як інтелектуальне 
втілення глибинних потреб окремої людини та суспільства 
в цілому. Маркетологи – як додану цінність споживача та 
отримання додаткових вигод виробника, тобто з позиції 
взаємодії підприємства зі своїми споживачами. На наш по-
гляд, представлена на рис. 1 схема ілюструє, по-перше, уза-
гальнення названих підходів, а по-друге, авторське визна-
чення СЦТ: споживча цінність товару – це здатність 
матеріального чи нематеріального блага задовольняти по-
треби споживачів відповідно до їх очікувань, що позитивно 
впливає на їх купівельну поведінку, сприяє зростанню дода-
ної вартості товару, завдяки чому покращує результати 
діяльності підприємства (виробника, продавця).

Запропонована нами модель дозволяє ідентифікувати 
такі поняття, як цінність, якість і корисність та вста-
новити чіткі межі між ними. Базуючись на результа-

тах досліджень точок зору представників різних напрямів 
вивчення поняття корисності, наголошуємо: на відміну від 
існуючих тверджень ми вважаємо, що задоволення ірраціо-
нальних потреб не може бути корисним. Тому у визначенні 
корисності акцентуємо саме на частині раціональних по-
треб індивіда і пропонуємо викласти його в такій редакції:  
корисність – це суб'єктивна міра задоволення, що його 
отримує індивід від споживання блага або набору благ, які 
задовольняють його раціональні потреби. Інакше кажучи, 
корисність визначає, якою мірою індивід задовольнив свої 
базові потреби, споживши певні блага. 

Якість продукції – це сукупність усіх властивостей 
продукції, включаючи ті, які формують корисність і визна-
чають ступінь придатності її для використання за призна-
ченням [6].

Досліджуючи та визначаючи поняття об’єктивної та 
суб’єктивної якості, зазначимо, що у філософському розу
мінні під об'єктивною якістю розуміють незалежні від 
сприйняття суб’єкта характеристики об’єкта [7]. Відповідно 
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суб’єктивна якість – це сприйняті суб’єктом характеристи-
ки об’єкта. Однак, з позиції економічної думки, оскільки по-
стає питання виміру якості, умовно виділяють об’єктивну 
якість як оцінку з позиції виробника продукту, оскільки 
саме він має доступ до найбільш повної інформації про про-
дукт та має змогу надати йому більш адекватну оцінку. Вод-
ночас під суб’єктивною якістю розуміють оцінку продукту 
з позиції споживача, який хоч і не має повної інформації про 
продукт, однак керується комунікаційними повідомленнями 
підприємства, власним і чужим досвідом тощо [8]. 

Усі щойно описані поняття є базовими для розуміння 
сутності механізму формування СЦТ. На нашу думку, най-
більш точними визначеннями механізму з точки зору еко-

номічних процесів є дефініції науковців – основоположни-
ків досліджуваного нами поняття – Ш. Роста та Л. Гурвіца,  
а також українських науковців І. О. Ілляшенка, А. А. Ма-
лицького та С. О. Тульчинської (табл. 1).

Базуючись на викладених визначеннях, запропонова-
но авторську дефініцію: «механізм формування спожив-
чої цінності товару» – це система цілісної сукупності 
управлінських, маркетингових та економічних інструмен-
тів впливу на процеси створення спільної цінності товару, 
що сприяє розвитку відносин підприємства-виробника зі 
споживачами, зростанню їх лояльності та взаємної виго-
ди, що веде до покращення економічної результативності 
їх діяльності. 

Рис. 1. Узагальнена модель взаємодії основних чинників формування споживчої цінності товару [авторська розробка]

Таблиця 1

Визначення поняття «економічний механізм» та «організаційно-економічний механізм» [систематизовано на основі 9; 10]

Автор Визначення поняття механізму

Ріст Ш.

Економічний механізм виникає, коли певні початкові економічні явища зумовлюють виникнення ряду 
інших, без додаткових імпульсів. Ці явища відбуваються одне за одним у певній послідовності до конк
ретних результатів. Економічний механізм визначається або природою початкового явища, або кінцевим 
результатом серії явищ 

Гурвіц Л. Організаційно-економічний механізм задає множину виборів економічних суб’єктів, кожний із яких 
пов’язується з певним результатом 

Ілляшенко І. О.

У широкому сенсі організаційно-економічний механізм – це система заходів, що стосуються гаранту-
вання безпеки населення, природокористування, охорони навколишнього середовища та означає 
наявність взаємопов'язаних організаційно-адміністративних та економічних заходів. У вузькому сенсі 
організаційно-економічний механізм включає тільки економічні заходи, без адміністративного впливу

Малицький А. А

Організаційно-економічний механізм управління підприємством – це сукупність організаційних і еконо
мічних важелів (кожному з яких властиві власні форми управлінського впливу), що чинять вплив на еко- 
номічні і організаційні параметри системи управління підприємством, що сприяє формуванню та поси
ленню організаційно-економічного потенціалу, отриманню конкурентних переваг та ефективності діяль
ності підприємства в цілому

Тульчинська С. О.

Економічний механізм є динамічною і чутливою системою, ефективність реалізації якої залежатиме, 
по-перше, від здатності створювати відсутні у конкретний момент зв'язки й елементи; по-друге, ступеня 
участі виконавців, що його реалізують, у вирішенні питань функціонування або припинення механізму, 
тобто в управлінні даною системою
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Виходячи з наведеного 
визначення, механізм фор-
мування споживчої цінності 
товару містить у собі такі ком-
поненти, як принципи, рівні, 
послідовність та інструменти 
її розвитку, що обумовлює 
впровадження ціннісноорієн-
тованого управління підпри-
ємством, його організаційного 
забезпечення, структури уп
равління, маркетингових ме-
тодів, забезпечення необхідних 
внутрішніх і зовнішніх умов, 
які необхідно створити для 
ефективного функціонування 
цього механізму. Концептуаль-
ну схему механізму формуван-
ня споживчої цінності товару 
представлено на рис. 2.

Висновки
Підсумовуючи викла-

дене, зазначимо, що у статті 
визначено поняття «спо-
живча цінність товару», яке 
було предметом вивчення 
практично протягом усього 
часу дослідження економіч-
них відносин між суб’єктами 
діяльності. Базуючись на за-
пропонованому визначенні, 
на результатах його вивчення 
ученими, на розумінні визна-
чень «категорія» та «еконо-
мічна категорія», доведено, 
що споживча цінність є еко-
номічною категорією, якій 
властивий ряд економічних і 
суспільних ознак. Крім того, 
з метою уникнення неточ-
ностей розуміння, визначе-
но сутності таких понять, як 
корисність (характеристики, 
що задовольняють тільки 
раціональні потреби) і якість 
(сукупність усіх характерис-
тик продукції). Визначення 
цих понять є теоретичною 
базою вивчення механізму 
формування споживчої цін-
ності продукції, який, пе-
редбачаючи впровадження 
управлінських і економічних 
принципів у діяльність ви-
робників товарів, веде до підвищення рівня лояльності їх 
споживачів, а, відповідно, і до покращення результатив-
ності роботи підприємств. 

Тому подальші дослідження споживчої цінності бу-
дуть спрямовані на вивчення умов і наслідків впроваджен-
ня запропонованого механізму в роботу підприємств, у т. ч. 
і реакції на нього споживачів товару.		                  
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