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Представленная статья посвящена исследованию потребительского поведения на фармацев-
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следований. Приводится методика определения потребительской удовлетворенности и выявлены 
параметры деятельности аптеки, нуждающиеся в корректировке. По типу проявляемой лояльности 
выделены целевые потребительские сегменты, для каждого из которых определены детерминанты 
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Потребительское поведение на фармацевтическом рынке рассматривается на-
ми как система взаимодействия индивида с окружающей средой по поводу удов-
летворения своих потребностей в здоровье, включающая процесс принятия ре-
шений о назначении, приобретении и потреблении фармацевтических товаров 
и услуг [4]. 

Современной тенденцией развития розничного звена фармацевтического рын-
ка является значительный рост спроса на услуги аптечных организаций, одна 
из причин которого — увеличение потребления безрецептурных лекарственных 
препаратов (БЛП). 

С точки зрения теории для конечных потребителей БЛП, а также других това-
ров аптечного ассортимента, отпускаемых без рецепта врача, как правило, харак-
терно ограниченное и привычное решение о покупке и потреблении. Поэтому 
основное влияние на потребительский выбор на рынке БЛП оказывают товарные 
(функциональные характеристики ЛП), потребительские (социально-демографи-
ческие, медицинские, экономические характеристики) и поведенческие (посто-
янные и ситуативные потребительские предпочтения) факторы. Причем данные 
факторы находятся в постоянном динамическом развитии, что приводит к транс-
формации поведения потребителей БЛП. Так, проведенный анализ структуры 
недомоганий в трех контрольных точках (1991 г., 1999 г., 2011 г.) показал, что од-
ной из основных причин приобретения БЛП в 2011 г. являются острые респира-
торные вирусные инфекции (ОРВИ) и грипп — 14,89%, в то время как в 1991 г. 
и 1999 г. большинство потребителей обращались в аптеку за БЛП для лечения пло-
хого пищеварения (9,5% и 14,8% соответственно). Произошли качественные и ко-
личественные изменения в потребительских предпочтениях при выборе БЛП. 
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Значительно расширился ассортимент «домашней аптечки» (за период с 1991 г. 
по 2011 г. количество используемых БЛП увеличилось в три раза). При этом ана-
лиз частоты покупок показал, что в группу с высокой частотой потребления (более 
17%) в 2011 г. вошли как новые (арбидол, терафлю, нурофен, но-шпа, мезим), так 
и используемые на протяжении 20 лет препараты (цитрамон, анальгин), что сви-
детельствует об определенной потребительской приверженности. 

Изучение социально-демографических характеристик позволило составить 
портрет типичного потребителя БЛП на современном этапе и сравнить его с ана-
логичными в контрольных точках. Данный анализ показал, что существенных из-
менений по таким показателям, как пол, социальный статус, образование, не про-
изошло. Однако значительно изменился возрастной показатель — с 41—50 лет 
в 90-х годах ХХ века до 31—40 лет в настоящее время. 

Поскольку заключительной стадией потребительского поведения на рынке 
БЛП является удовлетворенность/неудовлетворенность оказанной фармацевти-
ческой помощью, оценка посттрансакционного состояния потребителя является 
необходимым условием совершенствования фармацевтической помощи на основе 
управления потребительской деятельностью. Основными задачами управления 
потребительским поведением являются: 1 — определение потребительской удов-
летворенности; 2 — формирование потребительской лояльности; 3 — прогноз 
возможного развития поведения потребителей. 

Предложенная процедура определения потребительской удовлетворенности 
базировалась на мультиатрибутивной модели отношений, построенной на опре-
делении набора параметров работы аптечной организации, оценке значимости для 
потребителя различных параметров и их фактическом состоянии, расчете степени 
удовлетворенности потребителя качеством оказания фармацевтической помощи, 
выявлении параметров работы аптеки, которые необходимо корректировать. 
В качестве сегментов в данном исследовании выступали отдельные аптечные ор-
ганизации и различные группы потребителей аптек (объединенные по социально-
демографическому и поведенческому признаку) [2]. 

При определении значимости для потребителей различных параметров ра-
боты аптечной организации выявлено, что все большее значение приобретают: 
качество обслуживания и широкий ассортимент ЛП. Главным компонентом каче-
ственного обслуживания в аптеке потребитель, прежде всего, считает квалифика-
цию персонала; в общей организации работы аптеки наибольшую ценность пред-
ставляет удобный режим работы; среди дополнительных услуг, предоставляемых 
аптекой, наиболее значимыми являются использование различных указателей 
и дополнительных средств информации для облегчения поиска товаров, а также 
специальные скидки. Установлено, что во всех социально-демографических груп-
пах наиболее важными составляющими работы аптеки являются квалификация 
персонала и культура обслуживания. 

Необходимость корректирования отдельных параметров работы аптеки, фор-
мирующих потребительскую удовлетворенность, установлена по предложенным 
коэффициентам корректировки по каждому параметру работы и определена по-
следовательность корректирующих мероприятий. Расчеты показали, что в 89,29% 
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исследуемых аптек, по мнению потребителей, требует корректировки скорость 
обслуживания; в каждой второй аптеке — культура обслуживания, квалификация 
персонала, ассортимент. 

В условиях высокой типизации фармацевтической помощи потребители име-
ют возможность выбора именно той аптеки, которая в большей степени удовле-
творит их желания. Поэтому в настоящее время возрастает актуальность изучения 
особенностей формирования приверженности и лояльности потребителей кон-
кретной аптечной организации. С этой целью по результатам проведенного со-
циологического исследования, а также анализа российских и зарубежных научных 
исследований в области потребительской лояльности нами разработана модифи-
цированная классификация типов лояльности для розничного звена фармацев-
тического рынка, на основе которой были выделены целевые потребительские 
сегменты: 1 — покупатели постоянные; 2 — покупатели постоянные мнимые; 
3 — покупатели непостоянные; 4 — покупатели-мигранты (табл. 1). 

Таблица 1 

Сегментирование потребителей по типу лояльности 
в розничном звене фармацевтического рынка 

Тип 
лояльности 

Эмоцио�
нальная 
состав�
ляющая

Поведенче�
ская состав�

ляющая 

Рациональ�
ная (оценоч�
ная) состав�

ляющая 

Удовле�
творен�

ность 

Желание 
приобре�

тать 
вновь 

Возможность 
переключения 

на конку�
рентов 

Сегмент 1 (постоян�
ные покупатели) 

+ + + + + – 

Сегмент 2 (постоян�
ные мнимые) 

+ – + + + + 

Сегмент 3 (непосто�
янные) 

– – + + + + 

Сегмент 4 (покупа�
тели—мигранты) 

–/+ –/+ + –/+ –/+ + 

 
Впервые данная классификация позволила выявить на фармацевтическом 

рынке принципиально новый потребительский сегмент с ранее неизученным на-
бором качественных характеристик лояльности (покупатели—мигранты). 

Для каждого выделенного сегмента был построен потребительский профиль 
с учетом социально-демографических, экономических характеристик и основных 
поведенческих тенденций, позволивший определить их влияние на тип проявля-
емой лояльности. Так, например, была выявлена взаимосвязь частоты пользования 
услугой фармацевтической помощи и наличием эмоциональной привязанности 
к аптеке ( 2 2

расч. 39,49; 0,15; 0,36Cχ = ϕ = = ): с увеличением частоты пользования 

услугой фармацевтической помощи возрастает число респондентов с эмоциональ-
ной привязанностью к аптечной организации. 

Лояльность потребителей является конечным звеном в цепочке «ценность 
для потребителя — лояльность потребителя». Таким образом, чтобы сформировать 
лояльность потребителя, аптеке необходимо сначала предоставить ему какую-либо 
ценность. В качестве таких ценностей могут выступать как отдельные параметры 
работы аптеки, так и качество оказанной фармацевтической помощи в целом. 
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Предлагаемый нами подход к изучению процесса создания ценности, полу-
чаемой потребителем в результате оказания фармацевтической помощи, включал: 
изучение детерминант потребительской лояльности; создание предложения цен-
ности [1]. 

Для каждого потребительского сегмента были определены детерминанты ло-
яльности и установлено, что качественный набор детерминант не зависит от типа 
проявляемой лояльности и что он одинаков для всех выделенных сегментов (мак-
симальное значение 5 баллов): месторасположение (средняя значимость 3,99), ка-
чество обслуживания (3,40), доверие к аптечной организации (3,24), широкий ас-
сортимент и уверенность приобретения необходимого лекарственного препарата 
(3,23), цены (3,11). 

На основе теории разрывов проведен сравнительный анализ выделенных де-
терминант лояльности с методами удержания и привлечения потребителей в роз-
ничном звене фармацевтического рынка, данные о которых были получены в ходе 
опроса руководителей аптечных организаций г. Москвы. Установлено, что, не-
смотря на важность такого детерминанта как «Доверие к аптечной организации», 
он не был выделен аптечными организациями — респондентами в качестве факто-
ра привлечения и удержания. Однако были рассмотрены другие (реклама аптечной 
организации, промо-акции), не заявленные в рейтинге детерминант потребитель-
ской лояльности. Дальнейший анализ расхождений выявил также несоответствие 
видов скидок, предпочитаемых потребителями выделенных сегментов и предо-
ставляемых аптечными организациями, в том числе как ценовые программы ло-
яльности. Наиболее предпочитаемыми видами скидок являются накопительная 
(39% респондентов выбрали данный вид скидки) и единовременная (32%), тогда 
как большинство аптечных организаций предоставляют скидку по социальной кар-
те москвича (57%) или на определенный вид продукции (32%). 

Для повышения удовлетворенности потребителей качеством оказания фарма-
цевтической помощи и формирования лояльности необходимым условием являет-
ся прогнозирование возможного развития потребительского поведения в результа-
те изменения параметров деятельности аптечной организации. Предложена инно-
вационная для фармации методика оценки вероятного развития потребительского 
поведения, основанная на групповых потребительских установках [3]. Поскольку 
наибольшую ценность в работе аптек для потребителей составляет критерий «обес-
печение качественного обслуживания», одним из способов повышения удовле-
творенности является установление стандартов обслуживания в деятельности ап-
течной организации. По количеству применяемых стандартов обслуживания все 
аптечные организации были разделены на 4 типа: 1) не имеющие стандартов об-
служивания (26,0%); 2) имеющие 1—4 стандарта (14,0%); 3) имеющие 5—8 стан-
дартов (40,0%); 4) имеющие 9—12 стандартов (20,0%). В каждом из выявленных 
типов аптек было проведено исследование конечных потребителей по групповым 
потребительским установкам. Проведен анализ, рассчитаны вероятности (Р) и по-
строены траектории вероятного развития потребительского поведения в зависи-
мости от увеличения количества стандартов обслуживания в аптеке (рис. 1). 
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Рис. 1. Схема вероятного развития потребительского поведения 

Так, наиболее вероятной траекторией развития потребительского поведения 
является переход от любого потребительского класса первого типа аптек в класс 
с идентификатором 235 второго типа (Р4

1 = 0,19). В этом классе наблюдается 
средняя степень удовлетворенности потребителей фармацевтической помощью 
в конкретной аптеке; они посещают данную аптеку один раз в месяц, а другие 
аптечные организации реже. Затем групповые потребительские характеристики 
переходят к уровням потребления, соответствующим классу 324 в третьем типе 
аптек (Р7

2 = 0,17). В данном классе наблюдается высокая степень удовлетворен-
ности; потребители посещают эту аптеку два раза в месяц и т.д. Таким образом, 
с расширением количества предоставляемых стандартов обслуживания повыша-
ется степень удовлетворенности потребителей оказанной фармацевтической по-
мощью, увеличивается частота посещения данных аптечных организаций и сни-
жается частота посещения аптек—конкурентов. 

Таким образом, потребительское поведение на рынке безрецептурных лекар-
ственных препаратов является сложной динамической системой, исследование 
которой позволяет понять предпочтения потребителей и использовать эту инфор-
мацию для повышения их удовлетворенности работой аптеки и формирования 
лояльности. 
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The article is devoted to research of consumer behavior in the pharmaceutical market. Authors scienti-
fically proved approaches to its investigation according to peculiarities of formation of OTC (OTC — Over 
The Counter) market. A method of determination of consumer satisfaction is presented and parameters 
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OTC consumer behavior based on the consumer’s group requirements is offered. 
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