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Постановка проблеми. У сучасних умовах практично кожна комерційна 

організація чи підприємство, що працює на ринках роздрібних продажів, 

послуг, сервісів, спрямованих на обслуговування населення, змушена 

використовувати принципи глобальної клієнтоорієнтованості. При цьому 

відповідні складові маркетингу, побудовані на емоціях, дають можливість 

зміцнити лояльність вже існуючих покупців і завоювати нових. Це, зокрема, 

стосується й фармацевтичного обслуговування населення. Для досягнення 

аптеками ефективних бізнес-результатів необхідним є моделювання та 

управління враженнями клієнта, врахування вимог сегментів споживачів, що 

дозволяє залучити клієнтів, поліпшити становище аптеки в умовах конкуренції. 

Аналіз останніх наукових досліджень і публікацій. Питання 

прихильності клієнтів до надавачів послуг наразі розглядається в науковій 

літературі [1; 2]. Як вказується в [3; 4], споживчий вибір місць обслуговування 

(магазинів, місць громадського харчування, побутового обслуговування, 

установ охорони здоров’я, сервісних фірм, спортивно-оздоровчих, 

розважальних закладів) є динамічним і важко модельованим процесом. 

Для кожної сфери соціально-економічного обслуговування населення є 

актуальним, бажаним і необхідним виділити, описати, формалізувати відповідні 

основні критерії і впливаючі фактори такого споживчого вибору з урахуванням 

специфіки конкретного ринку і сфери діяльності на ньому підприємств, 

організацій, котрі надають і пропонують відповідні товари та послуги. 

Очевидно, що для кожної предметної області існують відповідні основні 

параметри обслуговування (ціна, асортимент, якість, фізична доступність). 

Однак остаточний споживчий вибір визначається не тільки ними, а сукупністю 

інших (менш важливих для споживача, але теж впливаючих на загальний, 

остаточний вибір) критеріїв, факторів, параметрів, складових обслуговування. 

Невирішені складові загальної проблеми. В умовах конкуренції на 

роздрібному фармацевтичному ринку виникає завдання оцінити потенційно 
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можливу схильність різних груп споживачів до певних аптечних закладів. 

Однак, незважаючи на актуальність, це питання до цього часу не знайшло 

адекватного, простого та, водночас, розрахунково обґрунтованого рішення, з 

використанням достатнього математичного підґрунтя, комп’ютерної реалізації.   

Формулювання цілей статті. Аналіз і моделювання вибору аптек 

покупцями, зокрема, прихильності різних сегментів потенційних покупців до 

певного аптечного закладу, що передбачає попереднє сегментування покупців 

аптек, виділення типів відвідувачів і аналіз особливості їх вимог з одного боку, 

та рівня і параметрів сервісів, що надають певні аптеки, з іншого. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Розглядаючи роздрібний 

ринок лікарських препаратів і товарів медичного призначення, на основі 

аналізу літератури можна виділити для подальшого детального розгляду 

основні критерії оцінки й вибору аптеки споживачами, подані в таблиці 1. 
 

Таблиця 1  

Критерії оцінки аптек споживачами  
Критерій Пояснення критерію 

Повнота асортименту  

(К1) 

Ширина (кількість груп препаратів), глибина (кількість 

позицій в кожній групі), стійкість (постійна наявність в аптеці)  

Загальний рівень цін 

(К2) 

Сприйняття відвідувача за особистим досвідом, відгуками 

знайомих, соціальних мереж, вивчення сайтів аптек    

Рівень обслуговування 

покупців (сервіс) (К3) 

Сервіс в залі, консультанти, послуги (вимірювання тиску, 

перевірка зору тощо), інтернет замовлення через сайт 

Викладка ліків і 

медичних товарів (К4) 

Доступність відвідувачеві, кількість викладених позицій, 

наявність цін, відкриття упаковок медичних товарів  

Пішохідна і транспортна 

доступність (К5) 

Зручність пішохідного руху, віддаленість від зупинок 

громадського транспорту, відстань від метрополітену 

Автомобільна парковка 

(К6) 

Можливість під'їзду на автомобілі прямо до входу в аптеку, 

короткочасної зупинки, стоянки (безкоштовно, платно) 

Навколишня територія 

(К7) 

Стан тротуарів, пішохідних доріжок, зелені насадження 

навколо, наявність лавочок для короткочасного відпочинку 

Зовнішній вигляд аптеки 

в цілому (К8) 

Стан і враження від будівлі, де розташована аптека, і сусідніх, 

емоційне загальне враження від зовнішнього вигляду аптеки 

Вивіска, реклама, 

фірмовий стиль (К9) 

Дизайн, колірні рішення, видимість на відстані, освітлення 

вночі, рекламні монітори 

Вхідна група (К10) Двері, поручні, сходи, покриття перед та дах над входом  

Зовнішні зручності для 

відвідувачів (К11) 

Місце для розміщення велосипедів, дитячих колясок, лавочки 

для відпочинку, урни, декоративні вуличні рослини 

Організація приміщення 

(К12) 

Камера зберігання, кількість і розташування вікон 

обслуговування, вітрини, інше торгове обладнання, супутні 

послуги і відділи (оптика, косметика, лікувальне харчування) 

Стан приміщення  

(К13) 

Освітлення і стан повітря (вентиляція, кондиціонування), 

дизайн і стан конструктивних елементів, ремонт 

Устаткування і персонал 

(К14) 

Сучасність і стан обладнання, зовнішній вигляд персоналу 

Внутрішні зручності для 

відвідувачів (К15)  

Куточок покупця, місце відпочинку, доступ в інтернет, ігрова 

кімната для дитини тощо 

(отримано авторами на основі експертних опитувань відвідувачів аптек) 
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Для побудови багатофакторної моделі, яка б показала потенційну 

схильність різних категорій відвідувачів аптек до певних з них, пропонується 

використовувати математичне обґрунтування і підходи, викладені, зокрема, 

в [5]. Спочатку необхідно провести сегментацію покупців аптек за обраними, 

обґрунтованим критеріям. Така сегментація докладно розглядалася в ряді 

робіт дослідників фармацевтичного ринку [6-8]. Були обґрунтовані різні 

сегменти споживачів, зокрема: «верхівка суспільства», «консерватори», 

«традиціоналісти», «робітничий клас», «законодавці мод», «авангард», 

«соціальні утриманці», «незаможні». Іншими вченими пропонувалося 

сегментування на такі групи: «рухомі нуждою» (борці за виживання); «рухомі 

ззовні» (з почуттям приналежності до середнього класу; з прагненням до 

переваги, досягнення більшого); «рухомі зсередини» (віддають перевагу 

власному досвіду; соціально свідомі, відповідальні); «інтегровані» (з 

комбінацією цінностей, породжуваних мотивацією зовні і зсередини). Існують 

і інші сегментації [5; 9]. На основі узагальнення цих підходів нами 

запропоновано і розглянуто сегментування клієнтів аптек, наведене в 

таблиці 2. 

Таблиця 2  

Сегментація споживачів 
Тип Соціальні, демографічні, фінансові, споживчі характеристики 

Малоімущі 

(С1) 

Безробітні, багатодітні, соціально незахищені, з мінімальними пенсіями. 

Купують вкрай необхідне. Консервативні. Економлять. Найважливіша ціна. 

Літні 

(С2) 

Пенсіонери за віком із середніми пенсіями. Купують тільки потрібне. Ціна 

важлива. Консервативні. Ґрунтовні. Повільні. 

З особливими 

потребами 

(С3) 

Особи з особливими потребами, тимчасово обмеженими фізичними 

можливостями. Важлива легкість доступу. Ощадливі.  

Молодь 

(С4) 

Студенти, особи молодого віку малого і середнього достатку. Імпульсивні. 

Енергійні. Спортивні. Сучасні. Мобільні. Фінансово нестійкі. 

З дітьми 

(С5) 

Батьки, інші відвідувачі з маленькими дітьми, дошкільного віку, з 

колясками. Важливий доступ. Особливі вимоги до сервісу і приміщення. 

Бюджетники 

(С6) 

Вчителі, медпрацівники, працівники культури, службовці бюджетних 

установ. Обмежені в коштах. Грамотні. Обізнані. Помірковані. 

Трудящі 

підприємств 

(С7) 

Співробітники різних небюджетних організацій (робітники, службовці, 

технічний персонал). Ціни для них є досяжні. Традиційні. Чутливі.   

Середній 

клас (С8) 

Дрібні підприємці, самозайняті фізичні особи, менеджери початкового 

рівня, держслужбовці середнього рівня, військові. Досить забезпечені. 

Екологічні. Спортивні. Ціни їм доступні. 

Забезпечені 

(С9) 

Підприємці та менеджери середнього рівня, державні службовці високого 

рівня, офіцери збройних сил, силових структур. Без проблем фінансів. Ціни 

не є перешкодою. Стежать за здоров'ям. Сприймають інновації, рекламу. 

Успішні 

(С10) 

Великі підприємці, топ менеджери, керівники державних організацій і 

структур, старші офіцери, одержувачі спеціальних пенсій. Не обмежені в 

коштах. Амбітні. Підкреслюють власний статус. Споживають лише 

найкращі та брендові лікарські препарати світових виробників. 

(узагальнено авторами на основі літературних джерел) 
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Пропонований підхід передбачає наявність вхідної інформації у вигляді 

двох матриць оцінок. Перша містить мінімально припустимі для кожної групи 

(сегменту) споживачів рівні кожного з критеріїв оцінювання, а друга є оцінкою 

кожної з розглянутих аптек по кожному з критеріїв. Розглядався розрахунковий 

приклад для 10 сегментів споживачів, 15 критеріїв обслуговування та 4 аптек.  

Вхідні дані (матриця) граничних вимог відвідувачів до параметрів 

оцінювання (бажаний рівень відповідного параметру для певних сегментів 

споживачів) представлені в таблиці 3. Оцінювання здійснювалося за шкалою 

від 1 до 10 балів, де більше значення відповідає вищому рівню вимог. 

 

Таблиця 3  

Вимоги споживачів (С) до рівня складових (К) сервісу в аптеці 
 К1 К2 К3 К4 К5 К6 К7 К8 К9 К10 К11 К12 К13 К14 К15 

С1 4 9 3 3 4 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 

С2 5 8 5 4 8 4 8 4 4 8 4 4 4 4 7 

С3 5 1 7 4 9 9 8 4 3 9 4 8 4 4 4 

С4 6 7 6 6 5 5 5 6 6 4 8 4 5 7 5 

С5 6 6 6 5 7 4 6 5 5 6 8 5 5 7 6 

С6 8 7 7 7 5 4 4 6 6 5 5 5 5 7 5 

С7 7 6 6 6 5 5 4 6 5 5 5 5 5 6 5 

С8 8 5 8 7 7 7 4 7 7 5 7 7 7 7 7 

С9 9 4 8 5 5 8 3 8 8 7 3 7 8 8 8 

С10 9 3 9 4 4 9 3 9 8 7 3 7 8 9 8 

(отримано авторами на основі експертних опитувань відвідувачів аптек) 

 

Нами було розглянуто 4 аптеки в центральній частині м. Харкова, однак 

ми приводимо лише знеособлені дані щодо них  (як для аптек № 1, 2, 3, 4) з 

огляду на питання комерційної репутації, рекламування, іміджу тощо. Для цих 

аптек вхідна матриця «аптека − критерій оцінювання», що описує рівень аптеки 

по кожному окремому конкретному параметру, представлена в таблиці 4. 

 

Таблиця 4  

Наявний рівень складових (К) сервісу в аптеках (А), що розглянуті 
 К1 К2 К3 К4 К5 К6 К7 К8 К9 К10 К11 К12 К13 К14 К15 

А1 5 4 3 3 6 5 4 3 3 8 3 6 4 5 3 

А2 5 6 4 5 6 3 8 5 6 2 3 6 4 5 5 

А3 7 7 4 3 8 4 6 7 5 3 3 4 3 4 4 

А4 7 8 5 7 3 6 5 3 3 6 3 4 4 5 3 

(отримано авторами на основі експертних опитувань відвідувачів аптек) 

 

У результаті математичних розрахунків за алгоритмом, обґрунтованим 

авторами в [10] і реалізованим нами у вигляді комп’ютерної програми, можна 

отримати потенційно можливу прихильність різних груп споживачів до тієї чи 

іншої аптеки, що уточнює положення аптек щодо ставлення до них споживачів. 

Для наведених вхідних даних (матриць) проведені розрахунки в створеній 
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комп’ютерній програмі. В результаті отримано матрицю тяжіння «відвідувач − 

аптека» (наведену в таблиці 5), яка зв’язує потенційних клієнтів і аптеки та 

показує, до яких з аптек схильні звертатися ті чи інші категорії покупців. 

 

Таблиця 5  

Прихильність різних сегментів (типів) споживачів (С) до певних аптек (А) 
 А1 А2 А3 А4 

С1 4,3 5,1 5,2 5,1 

С2 4,5 5,0 5,0 4,9 

С3 4,7 4,8 4,7 4,7 

С4 4,2 4,9 4,8 4,8 

С5 4,3 4,9 4,8 4,7 

С6 4,3 4,9 4,9 5,0 

С7 4,3 4,8 4,9 4,9 

С8 4,3 4,8 4,8 4,7 

С9 4,4 4,7 4,7 4,8 

С10 4,4 4,7 4,7 4,7 

(обчислено авторами в спеціально створеній комп’ютерній програмі) 

 

Як видно, «Аптека № 1» не має сегментів клієнтів, які віддають перевагу 

саме їй. Натомість, «Аптека № 2» має найбільшу схильність з боку категорій «З 

особливими потребами», «Молодь», «З дітьми». Водночас, «Аптека № 3» 

більше інших приваблива для сегменту «Малоімущі». Нарешті, «Аптека № 4» 

виявилася найпривабливішою для таких категорій, як «Бюджетники» і 

«Забезпечені». Інші сегменти (категорії) відвідувачів однаково схильні 

одночасно до двох («Літні», «Трудящі підприємств»), і навіть трьох аптек 

(«Успішні»). Отримані результати правильно відображають об'єктивно 

існуючий, з особливостями для кожної, загальний інтегральний рівень 

зручності обслуговування в розглянутих аптеках і відповідне ставлення до них 

різних груп відвідувачів.    

Висновки з проведеного дослідження. Таким чином, пропонований 

підхід, відповідна комп’ютерна програма і розрахунки в ній, дозволяють досить 

повно і об'єктивно відобразити багатокритеріальні вимоги і критерії оцінки з 

боку різних груп покупців, виявити схильність їх до тих чи інших аптек, 

засновану на забезпеченні останніми певного рівня цих вимог. Це дає 

можливість, з одного боку, кожній аптеці визначити коло своїх потенційних 

покупців і здійснювати цілеспрямовану маркетингову політику, націлену на 

них, і, з іншого боку, встановити слабкі місця, недоліки за окремими 

критеріями, усунення яких дозволить залучити інші сегменти клієнтів, а також 

визначити найближчих конкурентів для різних сегментів. 
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потенційних покупців і здійснювати цілеспрямовану маркетингову політику, 

націлену на них, і, з іншого боку, встановити слабкі місця, недоліки за 

окремими критеріями, усунення яких дозволить залучити інші сегменти 
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приверженности различных сегментов потенциальных покупателей к 

определенному аптечному учреждению, что предполагает предварительное 
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рынке, основанную на обеспечении последними определенного, необходимого 

потребителям, уровня требований и условий обслуживания. Практическая 

значимость: предоставлен практичный, простой и достоверный 

инструментарий, позволяющий аптечным заведениям определить круг своих 

потенциальных покупателей и осуществлять целенаправленную маркетинговую 

политику, нацеленную на них, и, с другой стороны, установить слабые места, 

недостатки по отдельным критериям, устранение которых позволит привлечь 

другие сегменты клиентов, а также определить ближайших конкурентов для 

различных сегментов. 
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