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МЕТРОЛОГІЧНА  СИСТЕМА  ПОКАЗНИКІВ  
ЕФЕКТИВНОСТІ  ВКЛАДЕННЯ  

КАПІТАЛУ  В  ТОРГІВЛЮ  ТОВАРАМИ  
ТУРИСТИЧНОГО  ПРИЗНАЧЕННЯ

С. М. Деньга, кандидат економічних наук

Ефективність вкладення капіталу є підсум-
ковим параметром, у якому відображається 
увесь розвиток підприємств-об’єктів вкладен-
ня капіталу. На показники ефективності впли-
ває велика сукупність чинників, у тому числі й 
метрологічні (вимірювальні), тому визначення 
системи показників ефективності є ключовою 
проблемою в управлінні ефективністю торго-
вельного бізнесу.

Туристичні послуги у процесі споживання 
доповнюються туристичними товарами спеці-
ального та загального призначення. До товарів 
спеціального призначення належать сувеніри, 
поліграфічна продукція інформаційно-довід-
кового характеру (карти, схеми, путівники, 
буклети, листівки), туристичне спорядження, 
обладнання для відпочинку. Товари загально-
го призначення – це будь-які інші товари, які 
туристи купують під час подорожі (наприклад, 
одяг), велика кількість товарів, дефіцитних 
або дорожчих у місцях постійного проживан-
ня туристів. Таким чином, торгівля товарами 
туристичного призначення враховує основні 
критерії ефективності торговельного бізнесу, 
проте має свою специфіку щодо товарів спеці-
ального призначення.

Метою статті є визначення специфіки ви-
мірювання ефективності вкладення капіталу 
в торгівлю товарами туристичного призна-
чення.

Поняття термінів «вкладення капіталу», 
«ефективність вкладення капіталу» були дос-
ліджені раніше [1–3]. Для дослідження ефек-
тивності вкладення капіталу в торговельне 
підприємство був обраний підхід досягнення 
балансу задоволення інтересів основних груп 
вкладників капіталу. Тому система показни-
ків з метою вимірювання ефективності за цим 
підходом побудована у розрізі основних груп 
вкладників капіталу. Їх склад розширений з 
огляду на соціальний підхід до організації су-
часних одиниць бізнесу, тому система показ-
ників визначена для таких груп зацікавлених 
у бізнесі суб’єктів: власники (акціонери та 
учасники або засновники, пайовики), кредито-
ри, споживачі, менеджери та персонал підпри-
ємства, постачальники, держава, суспільство, 
конкуренти (табл. 1).

Показники ефективності, які відобража-
ють ступені задоволення інтересів основних 
груп вкладників капіталу в отриманні певних 
ефектів, слід визначати, порівнюючи фактич-
но досягнуті підприємством ефекти та ефек-
тивність з очікуваннями інвесторів, даними 
минулих періодів, плановими чи аналогічни-
ми показниками інших підприємств (лідерів, 
середніх показників по галузі тощо).

З огляду на специфіку товарів спеціального 
туристичного призначення, необхідно врахо-
вувати у системі показників ефективність спе-
цифічної групи показників рівня цін, якості 
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та конкурентоспроможності цих товарів, від 
яких залежить ступінь задоволення потреб 
клієнтів і як наслідок – дохід торговельного 
підприємства від реалізації товарів.

Торговельним підприємством створюється 
споживча цінність, яка залежить від декількох 
чинників (рис. 1).

 

Імідж, репутація 

Логістика     Відносини з 
клієнтами 

розподілу, 

реалізації, 

інформаційне 

обслуговування 

Споживчий 
функціонал 
товарів або 

послуг 

Рис. 1. Структура споживчої цінності у торгівлі

У туристичному продукті виділяють три 
рівні [4]:

• продукт за задумом;
• продукт у реальному виконанні;
• продукт з підкріпленням.
В основі будь-якого туристичного продукту 

лежить необхідність задоволення певних по-
треб. Тому серцевину продукту, його суттєву 
сторону представляє так званий задум, тоб-
то його направленість на розв’язання певної 
проблеми, задоволення конкретної потреби. 
Туристи придбавають не продукти, що мають 
певний набір властивостей, а їхню здатність 
задовольняти деякі свої потреби. Отже, для 
туристичного підприємства велике значення 
має надання і поширення не властивостей сво-
го продукту, а реальної користі та вигідності 
від нього для свого клієнта.

Якщо задум туристичного продукту є його 
змістовною стороною, то за формою турис-
тичний продукт у реальному виконанні пред-
ставляє собою саме визначений набір власти-
востей, які дозволяють реалізувати цей задум, 
тобто задовольнити певні потреби клієнта. 
Тому на другому рівні туристичного продукту 
розглядаються його властивості і характерис-

тики: рівень якості, комфорт, престиж, еконо-
мічність, безпечність, враження і т. ін.

Підкріплення туристичного продукту зна-
чною мірою сприяє пошуку і закріпленню клі-
єнтів. На третьому рівні важливу роль відіграє 
не тільки якість самого туристичного продук-
ту, а й якість обслуговування, яка визначаєть-
ся: оперативністю роботи по підбору і органі-
зації товарів за запитом клієнта, ввічливістю 
обслуговування, увагою до запитів кожного 
клієнта, терпінням при обговоренні товарів, 
часом підбору товарів, часом отримання до-
відкової інформації. 

Таким чином, цінність, яка створюється 
торговельним підприємством, поділяється на 
товарообіг та обслуговування (рис. 2).

Індустрія туризму характеризується тим, 
що основна увага в ній при створенні системи 
якості продукту звертається на якість сервісу. 
Якість визначається вимогами статті 12 За-
кону України «Про захист прав споживачів», 
згідно з яким «Продавець (виготівник, вико-
навець) зобов’язаний передати споживачеві 
товар (роботу, послугу), який за якістю відпо-
відає вимогам нормативних документів, умо-
вам договору, а також інформації про товар 
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 Цінність, яка  
створюється у торгівлі 

Товарообіг Обслуговування 

Якість товарів. 
Широта асортименту. 
Ціни. 
Знижки. 
Товарні знаки 

Консультації. Упаковка. Доставка. 
Інформаційне обслуговування. 
Чистота приміщення магазину. 
Дизайн приміщення. 
Оформлення вітрин. 
Форма обслуговування. 
Форма оплати. 
Швидкість обслуговування. 
Знаки обслуговування, товарні марки. 
Зручність розташування магазинів. 
Легкість ведення справ. 
Чемність продавців. 
Зручний розклад роботи 
 

Рис. 2. Класифікація цінності, яка створюється у торгівлі

(роботу, послугу), що надається продавцем 
(виготівником, виконавцем)».

Важливими нормативними документами, 
які встановлюють норми, правила та вимоги 
до туристичних товарів, є стандарти. В меж-
ах СНД підписана угода про проведення узго-
дженої політики в галузі стандартизації і при-
йнято «Положення про Міждержавну Раду по 
стандартизації, метрології і сертифікації».

Розрізняють диференційовані та загальні 
показники якості товарів [5, 6]. До диферен-
ційованих слід віднести наступні показники: 
1) за призначенням (продуктивність, потуж-
ність, склад корисних речовин, калорійність 
тощо); 2) за надійністю, довговічністю і без-
печністю (безвідмовність роботи, можливий 
термін) використання, технічний ресурс, тер-
мін безаварійної роботи, кінцевий термін збе-
рігання та інші); 3) за екологічністю (токсич-
ність, склад шкідливих викидів в атмосферу 
за одиницю часу тощо); 4) за економічністю 
(ціна за одиницю товару, прибуток на одини-
цю товару, рівень експлуатаційних витрат і 
часу та інші); 5) за ергономічністю (зручність, 
величина шуму чи вібрації, можливість од-
ночасного контролю експлуатаційних показ-
ників тощо); 6) за естетичністю (виразність і 
оригінальність форми, кольорове оформлення, 
естетичність упаковки та інші); 7) патентно-
правові (коефіцієнт патентного захисту тощо). 

До диференційованих показників якості 
засобів праці, зокрема, відносять надійність, 
довговічність, ремонтна здатність, продук-
тивність, патентна чистоту та інші; предметів 
праці – технологічність їх обробки та пере-
робки, фізико-хімічний склад тощо; продук-
тів харчування – калорійність, консистенція, 
смак, запах, термін зберігання та інші; одягу і 
взуття – міцність, естетичність, зокрема коло-
ристика, силует тощо.

Система загальних показників якості то-
варів містить такі показники: доля нових 
(прогресивних) товарів у загальному обсягу 
товарів для продажу; коефіцієнт оновлення 
асортименту товарів; доля товарів, які мають 
сертифікати якості; доля товарів, призначених 
для експорту; доля бракованих товарів; доля 
сезонних товарів, реалізованих за зниженими 
цінами тощо.

Рівень цін на окремі товари можна визнача-
ти у вигляді індексів, порівнюючи ціни влас-
ної торгової мережі із цінами конкурентів, 
середньоринковими, максимальними чи міні-
мальними цінами.

Конкурентоспроможність товару – це здат-
ність товару чи послуги витримати порівняння 
з аналогічними товарами та послугами інших 
виробників при збереженні середньоринкової 
ціни [7]. 

Конкурентоспроможність формується за-
лежно від чинників, представленими на рис. 3.
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 Конкурентоспроможність товарів 

Зовнішні чинники Витрати споживачів 

Довготермінові 

 
Короткотермінові 

 
Тенденції розвитку 
економіки, ринку, 
НТП, споживання 

Модні тенденції, 
зміни кон’юнктури 
ринку, конкурентна 

пропозиція 

Витрати  
на придбання 

товарів 

Витрати на 
експлуатацію товарів 

Стандартні  

Регламентовані 

 

Показники якості 

Рис. 3. Чинники, які формують конкурентоспроможність товарів

Для оцінки конкурентоспроможності то-
варів застосовують споживчі та економічні 
критерії. Споживчі критерії конкурентоспро-
можності товарів визначають їхню спожив-
чу цінність і корисність, які вимірюються за 
допомогою показників якості та асортименту 
товарів. До економічних критеріїв конкурен-

тоспроможності товарів слід віднести цінові 
показники.

Важливою складовою конкурентоспромож-
ності товарів є їхня якість, проте поняття кон-
курентоспроможності є більш містким, окрім 
того, якість – це категорія, властива не лише 
ринковій економіці, конкурентоспроможність 
– ринкова категорія (рис. 4).

 

Фактичні  
характеристики товару 

 

Стандартні харак-
теристики товарів Потреби споживачів 

Конкурентна пропозиція 

Якість товарів 

Конкурентоспроможність товарів 

Рис. 4. Відмінності між якістю та конкурентоспроможністю товарів

В ході дослідження конкурентоспромож-
ності товарів необхідно вибрати атрибути, на 
основі яких вона буде визначатися. Пропону-
ється враховувати такі критерії: призначення 
товару (функціональні можливості, відповід-
ність останнім досягненням науки і техніки 
та запитам споживачів, модним тенденціям 
тощо); надійність; економне використання ма-
теріальних, енергетичних і людських ресурсів; 
ергономічність (зручність і простота в експлу-
атації); естетичність; екологічність; безпеч-
ність; патентний захист і чистота; стандарти-
зація і уніфікація; технологічність ремонту; 
транс портабельність; повторне використання 
і утилізація; інформаційне обслуговування.

За окремими кількісними оцінками можна 
визначити інтегральний показник конкуренто-

спроможності товарів за формулою середньої 
арифметичної зваженої. Відносна конкурен-
тоспроможність товарів визначається шляхом 
порівняння інтегрованого показника з еталон-
ним або середнім або найвищим у галузі (лі-
деру) тощо.

Для визначення ступеня задоволення по-
треб клієнтів на практиці застосовуються ста-
тистичні методи, серед яких: кількісна оцінка, 
виражена у формі індексу задоволення потреб 
клієнтів (CSI – Customer Satisfaction Index); 
якісна оцінка, визначена завдяки таємному 
покупцю; глибинна оцінка за методом фокус-
груп (робота з групою 6–8 людей і модера-
тором); показники конкурентоспроможності 
споживчої вартості, створеної у торгівлі, та 
конкурентоспроможності товарів.
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Індекс задоволення потреб клієнтів визнача-
ється на основі опитування і показує, наскіль-
ки задовольняються потреби клієнтів. Інстру-
менти його визначення: телефонні інтерв’ю, 
анкети при купівлі та при проходження сервіс-
ного обслуговування, персональні інтерв’ю. 
Індекс складається з п’яти ключових параме-
трів: продукт, ціна, обслуговування, процес і 
промоушн. У англійській версії це так званий 
принцип «5 Р» (product, price, people, process, 
promotion). У кожного із параметрів різний 
рівень ваги. Загальний індекс задоволеності 
визначається за допомогою нескладних мате-
матичних розрахунків і моделей.

Соціальна ефективність торгівлі проявля-
ється в рівні задоволення купівельного попи-
ту, в якості торговельного обслуговування, в 
кількості та структурі затрат часу покупців на 
придбання товарів. До показників соціальної 
ефективності торгівлі відносяться також кое-
фіцієнт завершеності покупки, коефіцієнт ши-
роти та стабільності асортименту, питома вага 
прогресивних форм обслуговування в товаро-
обігу, кількість і обсяг додаткових послуг для 
покупців, пропускна спроможність торговель-
них підприємства, забезпеченість населення 
торговельними підприємствами, товарообіг на 
душу населення тощо.

Специфічні показники ефективності вкла-
дення капіталу в торгівлю товарами туристич-
ного призначення пов’язані зі специфічною 
групою туристських товарів. З огляду на це, 
доцільно визначати, контролювати й аналізу-
вати систему показників якості товарів і ство-
рюваної споживчої вартості; конкурентоспро-
можності товарів і створюваної споживчої 

вартості; рівня цін; рівня товарообігу і доходу 
від реалізації товарів; індексу задоволення клі-
єнтів умовами обслуговування. Перераховані 
показники необхідні для визначення ефектив-
ності обслуговування клієнтів, а також оцінки 
роботи менеджерів підприємства та персона-
лу, зайнятого обслуговуванням клієнтів.
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Система контролю у групах і об’єднаннях 
підприємств повинна стимулювати заходи з ра-
ціонального використання ресурсів і виявляти 

відхилення від заданих параметрів і своєчас-
но запобігати негативним явищам і процесам. 
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