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Вступ. У сучасному світі, де конкуренція в галузі фармації надзвичайно висока, питання забезпе-
чення лояльності споживачів є ключовим фактором успіху для фармацевтичних компаній. Зростаюча 
кількість гравців на ринку та постійні зміни в умовах споживчого попиту створюють серйозні виклики 
для забезпечення довіри клієнтів аптечних установ. 

Проте, всупереч важливості цього аспекту, на сьогоднішній день існує недостатньо наукових до-
сліджень, спрямованих на глибокий аналіз лояльності споживачів фармацевтичної продукції, відсутнє 
комплексне розуміння факторів, що впливають на лояльність споживачів у фармацевтичній галузі, і як 
наслідок, відсутні чіткі стратегії для правильної взаємодії з цими факторами. Також відсутні ефективні 
методи вимірювання лояльності споживачів саме фармацевтичної галузі.

Через розвиток сучасних технологій багато аспектів поведінки споживача змінюються. Зокрема, по-
трібно повторно вивчати вплив якості продукції, цінової політики, обслуговування фахівців на лояль-
ність споживачів, а також з’ясовувати, як сучасні тенденції, такі, наприклад, як цифрова трансформа-
ція, впливають на цей аспект відносин між споживачами та фармацевтичними брендами. Тому наукові 
дослідження, результати яких висвітлені в даній роботі є актуальними.

Огляд останніх джерел досліджень і публікацій. Багато дослідників активно звертаються до 
проблеми визначення лояльності споживачів фармацевтичної продукції, що свідчить про важливість 
та актуальність даного питання в науковому співтоваристві. В останні роки спостерігається зростан-
ня зацікавленості науковців у вивченні взаємодії між фармацевтичними брендами та їхніми клієн-
тами, а також впливу різних чинників на лояльність у цьому секторі. Зокрема, у науковій статті [1] 
розглянуто основні програми лояльності, що застосовуються в аптечних установах, методи оцінки 
рівня лояльності споживачів та досліджено чинники впливу на рівень лояльності споживачів до ком-
панії та її товарів

Виконане О.П. Півнем, В.В. Малим, Л.П. Дороховою, О.Ю. Рогулею, О.М. Хреновим дослідження 
лояльності споживачів у фармацевтичній галузі показало, що основним завданням аптек у підвищенні 
лояльності споживачів є покращення якості сервісу щодо покупців, розширення переліку послуг, під-
тримання якості лікарських препаратів, гарантія безпеки медикаментів для здоров’я покупців, доступні 
ціни. Встановлено, що споживачі частіше купують ліки в основі яких – хімічні субстанції. Споживачів 
фармацевтичних закладів сегментовано за способом планування покупки, за видами мотивації у при-
йнятті рішення про покупку, за чутливістю щодо цінової політики аптеки, за сприйняттям товарів-
новинок, за прихильністю до аптеки та її торгової марки та за джерелами консультації. У перспективі 
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продовженням цього дослідження може стати сегментація постійних клієнтів та розробка методів щодо 
оцінювання їхньої лояльності до аптеки [2].

Також О.П. Півень разом з І.В. Ткаченко у своїй науковій праці, де розглядалися основні складові 
маркетингу взаємовідносин фармацевтичних підприємств, наголосили на тому, що концепцію марке-
тингу взаємовідносин варто реалізовувати тим аптекам, які прагнуть надавати покупцям якісне об-
слуговування через індивідуалізований підхід до кожного та через довірчі і привілейовані відносини. 
Високу лояльність споживача завойовують за допомогою випуску соціально важливої продукції [3].

Г. Ямненко стверджує, що найбільш лояльними є ті споживачі, які можуть придбати престижні товари 
для підтвердження свого статусу. На її думку, в розрізі лояльності споживачів до закладів фармацевтичної 
галузі перспективно досліджувати використання діджитал технологій та явище відкладеного попиту [4].

Автори праці «Створення лояльності споживачів у сфері використання безрецептурної продукції» 
наголошують на тому, що висока лояльність у споживачів пов’язана з усвідомленням ризику щодо ви-
користання безрецептурних продуктів. Згідно проведеного дослідження чутливість до цін та рекламні 
заходи (окрім тих, які пов’язані з електронними засобами масової інформації) не мають значущого 
впливу на формування лояльних споживачів. Аспектом, який можна було б дослідити в майбутньому є 
аналіз лояльності споживачів рецептурної лікарської продукції [5].

Дослідження лояльності споживачів фармацевтичної продукції на сьогоднішній день є необхідним 
не лише для бізнесу, але й для суспільства в цілому, оскільки взаємодія між фармацевтичними компані-
ями та споживачами визначається не лише економічними, але й соціальними аспектами.

Метою дослідження є аналіз теперішнього стану лояльності споживачів товарів і послуг фармацев-
тичної галузі на основі проведеного соціологічного опитування клієнтів мережі аптечних підприємств, 
а також вивчення факторів, що впливають на лояльність цих клієнтів.

Основний матеріал і результати. В сучасних умовах розвитку українського суспільства, тривалої 
коронавірусної ізоляції і широкомасштабного вторгнення в Україну російських варварів знизилась ку-
півельна спроможність населення. Споживачі певних товарів і послуг, зокрема клієнти аптечних під-
приємств стали менш активними, а при здійсненні своїх покупок – більш перебірливими.

У зв’язку з цим все більше зростає конкуренція на ринку фармацевтичних товарів та послуг. Аптеч-
ним мережам приходиться все більше енергії і фінансових ресурсів витрачати у конкурентній боротьбі 
за лояльність покупця їхньої продукції [6]. Адже утримання постійного клієнта будь-якій торгівельній 
мережі може обійтись у кілька разів дешевше за вартість заходів по залученню нового покупця. Крім 
того, за результатами наукових досліджень, вартість середнього замовлення постійних покупців дещо 
більша від вартості середньої покупки нового клієнта.

Це потребує від підприємств фармацевтичної галузі розуміння специфіки поведінки споживачів їхньої 
продукції, зокрема, розуміння того, наскільки окремі індивіди прихильні до цієї продукції і до мережі її 
розповсюдження [7]. Тобто, суттєву роль у конкурентній боротьбі за лояльність клієнта відграє не тільки 
сам товар, а й мережа аптек, яка здійснює його реалізацію або ще й виготовлення. У зв’язку з цим актуаль-
ним є дослідження лояльності споживачів фармацевтичної продукції до визначеної мережі аптек. 

В даній роботі викладено результати виконаного нами соціологічного дослідження клієнтів певної 
мережі аптек м. Львова, яку умовно назвемо «Аптека». Перед проведення цього опитування була роз-
роблена анкета, яка містила 16 запитань, серед яких: «Ваш вік, стать, соціальний статус/платоспромож-
ність», «Звідки Ви дізнались про «Аптеку» вперше?», «Як довго Ви користуєтеся послугами «Апте-
ки»?», «Як часто Ви купуєте ліки, засоби для догляду... в мережі «Аптека»?» та інші.

В процесі обстеження було опитано 140 респондентів. Результати опрацювання заповнених анкет 
показали, що жінок-споживачів фармацевтичної продукції виявилося в два рази більше, ніж чоловіків, 
більшість опитаних відноситься до вікової групи «18-25 років» – 34%, майже порівну становлять вікові 
групи «40-60 років» і «25-40 років» – 27% і 26% відповідно, найменшою є вікова група «від 60 років» – 
всього 13% від загальної кількості респондентів (рис. 1).

Що стосується соціального статусу (рівня платоспроможності) клієнтів аптеки, то у пропонованій 
анкеті було виділено 9 груп таких споживачів фармацевтичної продукції. Найчастіше користувались 
послугами мережі «Аптека» такі клієнти: «Студент» – 32%, «Працівник офісу» – 19%, «Держслуж-
бовець» – 13% та «Пенсіонер» – 11%. Рідше купують «Менеджер середньої ланки» – 7%, «Керівник/
Топ-менеджер» – 6%, «Домогосподарка» – 6% та «Безробітній» – 5%. З найменшою частотою в мере-
жі «Аптека» купує ліки «Підприємець/Бізнесмен» – він становить всього 1% від загальної кількості 
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респондентів (рис. 2). Розглядаючи результати виконаного нами опитування, слід пам’ятати про те, 
що при їхньому узагальненні потрібно ураховувати загальну кількість потенційних клієнтів з даним 
соціальним статусом. Мається на увазі те, що, наприклад, кількість потенційних клієнтів з соціальним 
статусом «Підприємець/Бізнесмен» в загальній масі населення є невеликою. 

Рівень поінформованості споживачів про «Аптеку» є доволі неоднозначним, адже в основному 
клієнти дізнаються про аптеку проходячи поруч – 103 респонденти, через рекомендацію знайомих – 
17 респондентів, побачивши рекламу – 13 респондентів. За рекомендацією лікаря до «Аптеки» зверну-
лося лише 2-є клієнтів. На недоопрацювання досліджуваної мережі аптек у сфері реклами своїх послуг 
вказують невеликі кількості її клієнтів, які дізнаються про аптеку за допомогою сучасних інформацій-
них технологій. За допомогою таких інформаційних джерел про аптеку дізналося всього 7 респонден-

 Рис. 1. Віковий (ліворуч) та статевий (праворуч) розподіл споживачів аптеки
Джерело: сформовано авторами

 

Рис. 2. Розподіл споживачів аптеки за їхнім соціальним статусом (платоспроможністю)
Джерело: сформовано авторами
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тів: Ліки.ua – 3 осіб, Фейсбук – 2 особи (рис. 3). В сучасних умовах розвитку в Україні інформаційного 
суспільства це дуже низькі показники.

Якщо говорити про тривалість користування клієнтами послугами аптеки, то 103 респонденти від-
повіло, що купують медикаменти в аптеці протягом року, 16 респондентів – протягом 1-3 років, 12 рес-
пондентів – протягом 3-5 років та 9 респондентів – протягом більш як 5-и років (рис. 4.). Тобто більше 
чверті опитаних користувались послугами мережі «Аптека» більше одного року і 6,4 відсотки клієн-
тів – більше 5 років. Звідси можна зробити висновок, що досліджувана мережа аптек має ядро клієнтів, 
яких влаштовує обслуговування та інші аспекти даної аптечної мережі.

За частотою покупок лікарських засобів 58 осіб завітали в аптеку вперше, 70 осіб купують ліки 
кілька разів на місяць, 6 осіб – 1 раз на тиждень, 6 осіб – 2-3 рази на тиждень (рис. 5). Медикаменти за 
акційною пропозицією за необхідності купує 71 респондент, не більше 3-ьох разів на місяць – 22 рес-
понденти, ніколи не купують 47 респондентів (рис. 6). Тобто більше половини клієнтів мережі «Апте-
ка» скористались акційною пропозицією для купівлі ліків. Це вказує на ефективну акційну політику, 
яку впроваджує керівництва даної мережі аптек.

На запитання про якість мережі «Аптека» порівняно з іншими аптеками 46% опитуваних відповіло 
«Краща», 40% опитуваних – «Схожа», 13% опитуваних – «Значно краща» та 1% – «Значно гірша». Хоча 
майже 60% опитаних вказали на кращу, порівняно з іншими, якість цієї мережі, однак, один відсоток 
опитаних висловили своє невдоволення, тому керівництву потрібно звернути пильну увагу на цю ситу-
ацію і відповідно відреагувати на неї. Щодо якості обслуговування у цій мережі, то 85 респондентів по-
ставили оцінку 5 («Дуже задоволений»), 42 респонденти – оцінку 4 («Добре»), 12 респондентів – оцін-
ку 3 («Середня задоволеність якістю обслуговування»), і 1 респондент – оцінку 2 («Не сподобалося»). 
Жоден не оцінив якість обслуговування у мережі «Аптека» оцінкою 1 («Дуже погано»).

Різноманітність асортименту в мережі «Аптека» 56 респондентів оцінило у 5 балів («Завжди є всі 
необхідні препарати»), 54 респонденти у 4 бали («Є майже усі необхідні препарати»), 29 респонден-
тів – у 3 бали («Є пропозиції щодо покращення асортименту»), і 1 респондент – у 2 бали («Дуже мало 
потрібних препаратів»). Жоден клієнт не оцінив різноманітність асортименту у цій мережі у 1 бал 
(«Немає потрібних препаратів»). Незважаючи на те, що більшість (майже 80%) клієнтів даної мережі 
оцінило різноманітність її асортименту на добре та відмінно, потрібно урахувати висловлені деким з 

Кількість осіб
Рис. 3. Розподіл споживачів аптеки за обізнаністю про діяльність аптеки

Джерело: сформовано авторами
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Рис. 4. Розподіл споживачів аптеки  
за тривалістю користування послугами аптеки

Джерело: сформовано авторами
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Рис. 5. Розподіл споживачів аптеки за частотою купівлі ліків
Джерело: сформовано авторами

них пропозиції по поліпшенню асортименту. Тим більше, що один з користувачів вказав на невеликий 
асортимент потрібних препаратів. 

Слід зауважити, що відповіді респондентів на запитання анкети щодо рівня цін на медикаменти 
залежать від їхньої платоспроможності. Тут при оцінюванні рівня цих цін думки опитуваних розді-
лилися: 34 особи вважає, що варто поставити 5 балів («Дуже хороші ціни, усі необхідні можу собі до-
зволити»), 36 осіб – 4 бали («Дуже багато акційних товарів, непогані ціни»), 48 осіб – 3 бали («Помірні 
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ціни»), 20 осіб – 2 бали («Не всі препарати можу собі дозволити»), та 2 особи – 1 бал («Дуже дорогі пре-
парати, не можу собі дозволити жодних препаратів»). Очевидно, що зниження цін на ліки, збільшення 
номенклатури і обсягів акційних товарів позитивно вплинуть на імідж досліджуваної мережі аптек.

Оцінювання годин роботи мережі «Аптека» показало досить однозначні результати: 128 опитуваних 
поставило 5 балів («Повністю задоволений годинами роботи»), 9 опитуваних – 4 бали («Завжди всти-
гаю придбати ліки»), 3 опитуваних – 3 бали («Є пропозиції щодо зміни годин роботи»). 1 бал («Зовсім 
не підходять години роботи аптеки») та 2 бали («Не завжди встигаю придбати ліки») в оцінюванні цієї 
категорії не поставив жоден з опитуваних. Це вказує на оптимальний вибір годин роботи даної мережі.

Також 122 особи (більше за 87%) радше порекомендували «Аптеку» знайомим та близьким, адже 
поставили від 5 до 10 балів, 18 осіб – радше не радили користуватися послугами аптеки, адже поста-
вили від 1 до 5 балів. 

Додаткові продукти, які споживачі хотіли б побачити серед головного асортименту: знеболюючі для 
дітей, біпростепіум, верапаміл, доларен, продефлазид, агументин, аклофор, тобрадекс, антидепресан-
ти, амладелін та ін.

На питання про можливість покращення мережі «Аптека» респонденти в основному вказували на 
розширення асортименту, вчасну доставку препаратів до аптек, зниження цін на медикаменти, збіль-
шення простору в аптеках, появу можливості безкоштовно виміряти тиск, проблеми у онлайн-замов-
ленні ліків, відсутність програми лояльності.

Висновки. Проведене соціологічне дослідження споживачів аптечних послуг мережі «Аптека» 
показало досить добре ставлення до неї її клієнтів. Майже 60% опитаних вказали на кращу, порів-
няно з іншими, якість цієї мережі, більше 87% респондентів радше порекомендували б «Аптеку» 
знайомим та близьким, майже 80% клієнтів даної мережі оцінило різноманітність її асортименту 
на добре та відмінно. Помірковані ціни, зручний графік роботи, багато акційних товарів та інші 
позитивні сторони роботи цієї мережі аптек приваблюють до неї покупців. Однак, опитування ви-
явило і деякі негативні сторони діяльності мережі «Аптека», які необхідно урахувати її акціонерам 
і менеджерам. Щодо подальших досліджень даної проблематики, то по-перше, можна розширити 
обсяг вибірки, що поліпшить точність отриманих результатів, а по-друге, для обробки отрима-
ної в процесі опитування інформації використати сучасні математичні методи, зокрема, теорію  
нечітких множин.

К
іл

ьк
іс

ть
 о

сі
б,

 ч
ол

.

Рис. 6. Розподіл споживачів аптеки за частотою купівлі акційних ліків
Джерело: сформовано авторами
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університет імені Івана Франка. Аналіз лояльності клієнтів аптечної мережі.

Метою статті є аналіз теперішнього стану лояльності споживачів товарів і послуг фармацевтичної галузі 
на основі проведеного соціологічного опитування клієнтів мережі аптечних підприємств, а також вивчення 
факторів, що впливають на лояльність цих клієнтів. Під час проведення наукового дослідження використо-
вувалися методи анкетного опитування, індуктивного аналізу, узагальнення і системного підходу. На осно-
ві виконаного порівняльного аналізу результатів опитування клієнтів певної мережі аптек м. Львова щодо 
якості послуг цієї мережі, різноманітності її асортименту, рівня цін, зручності графіка роботи, пропозиції 
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акційних товарів та інших чинників зроблено висновок про досить добре ставлення до цієї мережі її клієнтів. 
Встановлено, що майже 60% опитаних вказали на кращу, порівняно з іншими, якість цієї мережі, більше 87% 
респондентів радше порекомендували б цю мережу знайомим та близьким, майже 80% клієнтів даної мере-
жі оцінило різноманітність її асортименту на добре та відмінно. Помірковані ціни, зручний графік роботи, 
багато акційних товарів та інші позитивні сторони роботи цієї мережі аптек приваблюють до неї покупців. 
Також виявлено деякі негативні сторони діяльності досліджуваної мережі аптек, які необхідно урахувати її 
керівництву для утримання наявних і залучення нових клієнтів.

Ключові слова: анкета, лояльність споживачів, лікарські препарати, медикаменти, ліки, аптека, аптечна 
мережа, фармацевтична продукція. 
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The work established that the research of consumer loyalty of pharmaceutical products today is necessary not 
only for business, but also for society as a whole, since the interaction between pharmaceutical companies and con-
sumers is determined not only by economic, but also by social aspects. Consumers of certain goods and services, in 
particular customers of pharmacy enterprises, have become less active, and more picky when making their purchas-
es. In this connection, the competition in the market of pharmaceutical goods and services is increasing. Pharmacy 
chains have to spend more and more energy and financial resources in the competition for the loyalty of buyers of 
their products. This requires pharmaceutical companies to understand the specifics of the behavior of consumers of 
their products, in particular, to understand how certain individuals are committed to this product and to its distribu-
tion network. In this regard, it is relevant to study the loyalty of consumers of pharmaceutical products to a certain 
network of pharmacies. The purpose of the article is to analyze the current state of loyalty of consumers of pharma-
ceutical products and services based on a sociological survey of customers of a chain of pharmacy enterprises, as 
well as to study the factors affecting the loyalty of these customers. During the scientific research, the methods of 
questionnaire survey, inductive analysis, generalization and systematic approach were used. On the basis of a com-
parative analysis of the results of a survey of customers of a certain chain of pharmacies in Lviv regarding the quality 
of services of this chain, the diversity of its assortment, the level of prices, the convenience of the work schedule, 
the offer of promotional products and other factors, it was concluded that the attitude of this chain of its customers 
is quite good. It was found that almost 60% of the respondents pointed to the better quality of this chain compared 
to others, more than 87% of respondents would rather recommend this chain to friends and relatives, almost 80% 
of the customers of this chain rated the variety of its assortment as good or excellent. Moderate prices, convenient 
working hours, many promotional products and other positive aspects of the work of this chain of pharmacies attract 
customers to it. Some negative aspects of the activity of the researched pharmacy network were also revealed, which 
must be taken into account by its management in order to retain existing and attract new customers.

Key words: questionnaire, consumer loyalty, medicinal products, medicines, drugs, pharmacy, pharmacy chain, 
pharmaceutical products.
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