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досліджуваного феномена у дітей старшого дошкільного віку експериментальної групи 
порівняно з тими дітьми, з якими не проводилась дослідно-експериментальна робота.  

Висновки. Фізична культура є вагомим засобом соціальної реабілітації дітей з 
психофізичними порушеннями, оскільки володіє можливостями через фізичні вправи, 
рухливі та спортивні ігри, заняття з фізичного виховання, походи, прогулянки тощо 
запобігати прояву вторинних відхилень у психофізичному розвитку, сприяти набуттю 
соціальних якостей і навичок, поліпшенню якості життя та інтеграції в суспільство.  

Порушена проблема є дуже актуальною та потребує подальшого дослідження. 
Важливим вбачаємо порушити проблему підготовки соціальних та корекційних педагогів до 
роботи з дітьми з інвалідністю. 
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Постановка проблеми. Проблема вивчення мотивів поведінки покупців почала 
хвилювати маркетологів з часів формування масового ринку. Рішення про покупку споживач 
приймає під впливом багатьох факторів, і що саме відбувається в «чорному ящику» 
свідомості споживача достеменно не знає ніхто. Але кілька десятиліть маркетологи 
працюють над вивченням даної проблеми і результатом їх роботи стало формулювання ряду 
теорій споживчої поведінки: мікроекономічної, соціологічних, психологічних, 
культурологічних та ін., які мають спільні та відмінні риси. Однією зі спільних рис є 
використання терміну «споживча цінність», який став особливо актуальним останнім часом у 
зв’язку зі змінами в пріоритетах маркетингу, які відбуваються внаслідок глобалізації та 
інтернаціоналізації світової економіки.   

Поняття «споживчої цінності» розкрито в роботах таких відомих маркетологів, як 
Котлер Ф., Келлер К. Л., Ж. Ж. Ламбен, Павленко А. Ф.та ін. Але у визначенні суті терміну 
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думка науковців не завжди є одностайною. Питанням вивчення системи цінностей 
споживачів займалися М. Рокіч, Л. Кале, Дж. Шет, Б. Ньюмен, Б. Грос та інші вчені. 

Метою є аналіз різних підходів до визначення «споживчої цінності», взаємозв’язку 
даного терміну з іншими категоріями маркетингу та узагальнення способів підвищення 
споживчої цінності продукції для покупця. 

Виклад основного матеріалу дслідження. Термін «споживча цінність» був введений 
у маркетинг Ф. Котлером та іншими американськими вченими. За допомогою даного терміну 
пояснювалась роль маркетингової діяльності підприємства, вклад останньої в підвищення 
добробуту суспільства: «…Вся маркетингова діяльність спрямована на створення 
взаємовигідних відносин із споживачами шляхом надання їм найвищої споживчої цінності» 
[1, с. 22]. В англійській мові термін «споживча цінність» звучить як «customer value», та іноді 
перекладається як «споживча вартість» [1, с. 24]. 

Споживачі прагнуть максимізувати цінність, виходячи з прийнятності витрат на 
пошук потрібного туристичного продукту, рівня знань про туристичний продукт, 
можливостей пересування і рівня доходів. Вони формують певне уявлення про прогнозовану 
цінність і діють на його основі. Після цього вони порівнюють реальну, одержану ними 
цінність з очікуваною, і результат цього порівняння впливає на ступінь їхнього задоволення і 
поведінки під час покупки туристичного продукту. 

Споживча цінність товару – це здатність матеріального чи нематеріального блага 
задовольняти потреби споживачів відповідно до їх очікувань, що позитивно впливає на їх 
купівельну поведінку, сприяє зростанню доданої вартості товару, завдяки чому покращує 
результати діяльності підприємства (виробника, продавця) [2]. 

На підставі досліджень та систематизації наукових підходів до розгляду поняття 
цінності охарактеризовано чотири етапи еволюції тлумачення споживчої цінності товарів, а 
саме з позицій: трудової теорії вартості («цінність» – «вартість»); нетрудової теорії вартості 
(«цінність» – «корисність» з позиції окремого споживача); традиційних концепцій цінності 
(додана цінність для споживача – додаткові вигоди для виробника, а також об’єктивна – 

суб’єктивна цінність); сучасних поглядів формування цінності (спільна цінність для 
підприємства і споживача) [3]. Система надання споживчої цінності - система, що 
складається з ланцюжків цінності конкретної туристичної компанії, а також її 
постачальників, посередників і, зрештою, споживачів, які працюють разом, щоб надати 
цінність споживачам. 

Найбільш повно сутність споживчої цінності товарів та їх взаємозв’язок з якістю 
продемонстрував Ш. Магомедов. Ключові положення його теорії полягають у такому: 
споживча цінність товару – це його здатність задовольняти конкретну потребу відповідної 
групи споживачів (споживчого сегменту); міра споживчої цінності товару – це максимальна 
ціна, яку споживач готовий заплатити за нього (гранична ціна попиту); існують відмінності 
між суспільною споживчою цінністю (об’єктивною оцінкою задоволеності якістю товару) та 
індивідуально-груповою (суб’єктивно-об’єктивною оцінкою задоволеності якістю і 
престижністю товару в рамках сегменту); звідси – виробник товарів повинен створювати 
індивідуальну цінність, але з урахуванням суспільної; існує зв’язок між споживчою цінністю 
товарів та їх якістю; - споживча цінність товару визначається набором його характеристик, 
які включають безпеку, надійність, естетичність та ін.; престиж – одна з характеристик 
споживчих властивостей товарів; існує відмінність між власне престижністю (цінністю 
товару для певної групи споживачів) та престижністю, що ґрунтується на високому рівні 
якості товару (цінністю для усіх споживачів на рівні суспільства) [2]. 

Споживачі, виходячи зі своєї системи цінностей, вибирають альтернативи продуктів, 
оцінюючи їх за набором атрибутів і визначаючи таким чином продукт, який вони куплять. 
Споживачеві зазвичай нелегко сформулювати свою систему цінностей. Тому замість того, 
щоб змушувати їх думати про атрибути окремо, в рамках сполученого аналізу споживачі 
виносять свої судження про продукти в цілому, і потім на основі математичного аналізу 
визначається система цінностей, яка лежить в основі їх вибору. 
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Вивчення системи цінностей споживачів на основі сполученого аналізу здійснюється 
в наступній послідовності: виявлення відповідних атрибутів; вибір методу подання продукту 
споживачам; вибір типу вимірювань; визначення типу відносини споживача до продукту; 
вибір методів аналізу зібраних даних. 

Матеріальна складова цінності – це здатність матеріальної частини товару 
(матеріального блага) задовольняти потреби споживачів відповідно до їх очікувань; сервісна 
– це здатність нематеріальної частини товару (нематеріального блага: процесу, технології, 
сервісу) задовольняти потреби споживачів відповідно до їх очікувань; емоційна – це 
здатність усіх рівнів товару (блага), у тому числі його третього рівня – товару з 
підкріпленням, формувати позитивне сприйняття цього товару та емоційну прив’язаність 
споживачів до нього; соціальна – це здатність товару (матеріального чи нематеріального 
блага) задовольняти потреби не лише окремих споживачів відповідно до їх очікувань, а й 
референтних груп і соціуму в цілому, що позитивно впливає на конкурентну позицію 
підприємства: спільна – це здатність товару задовольняти потреби усіх учасників ланцюга її 
формування відповідно до їх очікувань [2]. 

Споживча цінність сьогодні – це комплексна система, яка включає складові, 
починаючи від якості товарів і до охоплення важливих суспільних проблем та тенденцій. 
Тому підприємства змушені не тільки задовольняти тим вимогам, які висуває ринок, але й 
передбачити їх, ґрунтуючись на власні потреби, як членів суспільства. 

Висновки. Отже, головне призначення товару – задоволення потреб споживача. 
Характеристики оточення доповнюють споживчу вартість товару, оскільки формування 
привабливості націлено на якість товару, упаковку, марку товару, підприємство, що 
організовує після продажне обслуговування, на формування громадської думки та створення 
задоволеності покупців від купівлі та використання товару. Таким чином, товар може 
розглядатись як цінність для споживача, якщо він інтегрує у собі елементи фізичних, 
хімічних і технічних характеристик, а також характеристики оточення товару, які створюють 
додатковий ефект для споживача [3]. Сукупність споживчих властивостей характеризує 
рівень якості товару, який у свою чергу відображає рівень його корисності та цінності як для 
індивіда, так і для суспільства. На нашу думку, склад споживчих властивостей та рівень 
якості товару варто розглядати з урахуванням їх цінності для окремих сегментів споживачів. 
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Веб-сайт Наукової бібліотеки МДУ: http://msu.edu.ua/library/ 
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