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ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ ЛІКАРСЬКИХ ЗАСОБІВ 

 

У статті розглядаються фактори впливу та особливості поведінки споживачів лікарських засобів у 

аптечному закладі, досліджуються їх уподобання до назальних препаратів. Проведено аналіз моделей пове-

дінки споживачів назальних засобів та здійснено їх сегментацію за поведінковими ознаками. Проведено 

моделювання поведінки споживачів в залежності від джерела консультації при ухваленні рішення про вибір 

безрецептурного препарату. 
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Постановка проблеми 

В сучасних умовах фармацевтичний ринок ха-

рактеризується значним збільшенням попиту на 

лікарські засоби (ЛЗ) безрецептурного відпуску. Це 

обумовлено в значній мірі зміною світогляду насе-

лення щодо свого здоров’я і дотриманням правил 

здорового способу життя, поширеністю самопрофі-

лактики і самолікування, підвищенням доступності 

інформації про захворювання людини і ЛЗ для їх 

лікування. В умовах жорсткої конкуренції на ринку 

аптечні заклади (АЗ) намагаються максимально 

задовольняти попит споживачів (відвідувачів АЗ) з 

наданням якісного обслуговування. Акцент у фар-

мацевтичному маркетингу ставиться, в першу чергу, 

на якості надання фармацевтичної допомоги (опіки) 

населенню [1]. Для здійснення фармацевтичної опі-

ки відвідувачів АЗ фахівці фармації повинні володі-

ти спеціальними знаннями не тільки в області фар-

мації, але також знати теорію і практику маркетингу 

і менеджменту, розуміти сутність поведінки спожи-

вачів, їх потреби і переваги при виборі ЛЗ й інших 

фармацевтичних товарів, враховувати фактори 

впливу на їх поведінку. Розуміння мотивації прий-

няття рішення про покупку безрецептурних ЛЗ, а 

також знання факторів, що впливають на поведінку 

споживачів, дозволяють фахівцям АЗ підвищити 

якість надання фармацевтичної допомоги, максима-

льно задовольнити їх потреби, що безпосередньо 

впливає на ефективність роботи самих аптек. 

Істотну частку в структурі захворюваності на-

селення всієї земної кулі займають хвороби порож-

нини носа і зокрема риніти – більше 20%. Незважа-

ючи на те, що дане захворювання не вимагає госпі-

талізації пацієнта і не призводить до його інвалідно-

сті та летальних наслідків, воно надає значний нега-

тивний вплив на якість життя хворих. Назальні за-

соби відносяться до одних з найбільш купованих 

безрецептурних ліків в аптеках. Їх запитує велика 

частина населення під час сезону простуд і епідемій 

[2]. Тому дослідження факторів впливу на поведін-

ку споживачів і моделювання цієї поведінки при 

виборі назальних ЛЗ є актуальним. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій 

Питанням дослідження поведінки споживачів, 

їх перевагам і мотивації присвячена значна кількість 

наукових праць, як вітчизняних, так і іноземних 

вчених, до яких можна віднести джерела [3–10]. 

Цьому питанню приділяється значна увага і у фар-

мацевтичному сегменті [11–15]. Публікації висвіт-

люють значимість факторів (зовнішніх і внутріш-

ніх), що впливають на споживчий вибір товарів, 

уподобання споживачів, особливості поведінки при 

прийнятті рішення про вибір товару [11], сегмента-

цію споживачів за різними поведінковими ознаками 

[14], підходи до управління поведінкою споживачів 

у містах продажу [12], досліджуються фактори спо-

живчої поведінки, що впливають на інтегровану 

оцінку сприйманої якості фармацевтичної допомоги, 

вплив задоволення споживчого попиту на підви-

щення якості фармацевтичної допомоги і конкурен-

тоспроможності аптечного закладу. Наукові публі-

кації також присвячуються моделюванню поведінки 

споживачів на прикладі вибору товару, визначення 

споживчих оцінок аптечних закладів відвідувачами 

з точки зору якості та умов обслуговування [9, 15]. 

Формулювання мети статті 

Метою даної роботи є дослідження факторів 

впливу, уподобань, особливостей поведінки спожи-

вачів лікарських засобів (ЛЗ) у аптечному закладі 

(АЗ) та моделювання споживчої поведінки на прик
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ладі назальних ліків. Для досягнення мети були 

поставлені наступні завдання: 

– провести маркетингові досліджень асорти-

менту назальних засобів на українському ринку і 

проаналізувати динаміку основних показників рин-

ку; 

– представити узагальнені результати анкет-

ного опитування у аптечних закладах і прокоменту-

вати найбільш важливі характеристики переваг і 

поведінки споживачів назальних засобів; 

– скласти профіль середньостатистичних 

споживачів назальних ЛЗ у аптечному закладі; 

– визначити основні моделі поведінки спо-

живачів ЛЗ і провести сегментацію за поведінкови-

ми ознаками; 

– провести моделювання поведінки спожи-

вачів назальних засобів при ухваленні рішення про 

покупку в залежності від джерела консультації і 

провести аналіз результатів моделювання. 

Методами досліджень явились документаль-

ний, логічний, методи маркетингових досліджень, 

опитування (анкетування), метод групування, порів-

няння та узагальнення, економіко-статистичні мето-

ди. 

Виклад основного матеріалу 

Дослідження показали, що різні види запаль-

них процесів слизової оболонки порожнини носа 

(риніти) відносяться до захворювань, які найбільш 

часто зустрічаються у людей як в дитячому, так і в 

дорослому віці [16, 17]. Викладене обумовило необ-

хідність проведення маркетингових досліджень 

асортименту засобів, що застосовуються при захво-

рюваннях порожнини носа, на українському ринку. 

Проведений аналіз Державного реєстру лікар-

ських засобів України [18] показав, що український 

ринок в даний час представлений досить широким 

асортиментом ЛЗ для лікування різних видів риніту 

(172 торгових найменування (ТН) різних фармако-

терапевтичних груп, серед яких 116 – закордонного 

походження і 56 – вітчизняного виробництва) в 

різних лікарських формах (назальні спреї і гелі, 

краплі назальні, порошок для приготування розчину, 

бальзам для інгаляцій, таблетки і краплі оральні для 

системного застосування). Частка вітчизняних пре-

паратів на українському ринку становить 32,5%, 

імпортні ЛЗ займають 67,5%. Україна є лідером з 

ТН на українському ринку серед 21 країни, які пос-

тавляють назальні ЛЗ в країну. Найбільш пошире-

ними лікарськими формами ЛЗ, що застосовуються 

при патології порожнини носа, є спреї назальні (98 

ТН) та краплі назальні (61 ТН), на частку яких при-

падає 57% і 35,5% ТН відповідно. Встановлено, що 

задоволення потреби населення України в назальних 

ЛЗ в значній мірі вирішується за рахунок 8 вітчиз-

няних виробників. Проведений нами аналіз динамі-

ки основних показників українського ринку назаль-

них ЛЗ за період з 2016 по 2020 роки показав, що 

асортимент назальних препаратів за цей період зріс 

в 1,7 рази переважно за рахунок збільшення на рин-

ку ТН у формі назальних спреїв (в 1,6 рази) і наза-

льних крапель (в 2 рази) (табл. 1).  

 

Таблиця 1 

Динаміка основних показників українського ринку назальних лікарських засобів (2016–2020 роки) 

Показник 2016 р. 2020 р. 

Кількість торгових найменувань ЛЗ, од. 101 172 

Кількість вітчизняних торгових найменувань ЛЗ, од. 35 56 

Кількість імпортних торгових найменувань ЛЗ, од. 66 116 

Частка вітчизняних ЛЗ на ринку, % 34,7 32,5 

Частка імпортних ЛЗ на ринку, % 65,3 67,5 

Кількість вітчизняних виробників, од. 11 8 

Кількість країн – виробників, од. 19 21 

Кількість ЛФ препаратів для лікування порожнини носа, од.  6 7 

Сумарна частка на ринку ЛЗ в формі спреїв і крапель 91,1 92, 5 

 

Таким чином, проведений аналіз свідчить про 

те, що сучасний український ринок ЛЗ для ліку-

вання різних видів риніту представлений досить 

широким асортиментом препаратів в різних лікарсь-

ких формах, що має відповідний вплив на поведінку 

споживачів при виборі ЛЗ даної групи, який треба 

враховувати. 

Для визначення особливостей поведінки спо-

живачів при виборі назальних ЛЗ була розроблена 

анкета. В якості респондентів виступили відвідувачі 

аптек (61% – жінки і 39% – чоловіки) різного віку, 

соціального походження, достатку, що проживають 

у місті. У ході опитування було встановлено, що АЗ 

більшою мірою відвідують службовці – 30%, робіт-

ники – 20%, в меншій мірі пенсіонери (15%), студе-

нти (13%) і в рівній мірі домогосподарки і приватні 

підприємці (по 11%). За результатами анкетування у 

29% опитаних середній дохід за місяць у родині на 

одну людину склав більше 5000 грн., у 41% – від 

3500 до 5000 грн. і у 30% до 3500 грн. Дослідження 

показали, що серед респондентів найбільш часто 

назальними засобами користується вікова група від 
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21 до 35 років, в сім’ї яких є діти. Узагальнення 

отриманих даних дозволило скласти профіль серед-

ньостатистичних споживачів назальних ЛЗ. Це жін-

ки у віці від 21 до 35 років, з вищою освітою, пере-

важно службовці, мають сім’ю і дітей, середньомі-

сячний дохід яких у родині на одну людину стано-

вить від 3500 до 5000 грн., серед них переважають 

економні покупці, які повністю планують свою по-

купку. 

Дослідження показали, що всі опитані респон-

денти знайомі з назальними ЛЗ. На питання про 

задоволеність споживачів асортиментом назальних 

препаратів у досліджуваних АЗ були отримані на-

ступні результати: 61% респондентів задоволені 

асортиментом назальних ЛЗ, 24% задоволені част-

ково і 15% – не задоволені асортиментом. Встанов-

лено, що основними джерелами інформації про на-

зальні ЛЗ є: призначення лікаря – 38%, рекомендації 

провізора – 29%, поради сім’ї, друзів, знайомих – 

15%, реклама – 10%, інформація з інтернету, довід-

ників – 8%. При придбанні назальних ЛЗ споживачі 

в більшості випадків віддають перевагу препаратам 

на основі хімічних субстанцій – 53%, комбіновані 

препарати вибирають – 27% і рослинні назальні 

препарати вибирають – 20%. 

Проведене опитування показало, що при поку-

пці назальних ЛЗ для більшої частини респондентів 

(64%) країна-виробник не має принципового зна-

чення, 22% віддають перевагу закордонним препа-

ратів і 14% – вітчизняним назальним засобам. Спо-

живачам назальних ЛЗ було запропоновано вказати 

якій лікарській формі вони віддають перевагу. Ре-

зультати аналізу показали, що перевага віддається 

назальному спрею (49%) і назальним краплям (37%). 

Гель назальний назвали 9%, порошок для приготу-

вання розчину – 2% і бальзам для інгаляцій, таблет-

ки і краплі оральні для системного застосування 

назвали по 1% споживачів (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Переваги споживачів при виборі лікарської форми назальних ЛЗ 

 

На рис. 2 представлено ранжування факторів 

споживчих переваг назальних ЛЗ, що впливають на 

прийняття рішення про покупку препарату за 5-ти 

бальною шкалою. Результати проведеного дослі-

дження показали, що для споживачів назальних ЛЗ 

найважливішими є: якість препарату (5,0 балів), 

ефективність (5,0 балів), безпека (4,9 балів), ціна 

(4,5 балів), зручність застосування (4,2 бали), імідж 

препарату (3,9 балів), походження препарату (3,4 

бали), реклама (3,0 бали), дизайн упаковки (2,0 ба-

ли). Таким чином, можна зробити висновки, що 

якість препарату, його ефективність, безпека і ціна 

для споживачів назальних ЛЗ має вищу цінність і 

формує його перевагу. Також встановлено, що рек-

лама навпаки не має визначального значення при 

формуванні переваг назальних препаратів. 

Залежно від сприйняття інноваційного препа-

рату серед споживачів виділяють такі сегменти: 

новатори, ранні послідовники, рання більшість, 

пізня більшість і консерватори [3]. Нову продукцію 

на ринку першими купують новатори, а в останню 

чергу, коли продукція стає традиційною, купують 

консерватори. Нами проведена сегментація спожи-

вачів назальних ЛЗ за їх реакцією на товар-новинку. 

Проведені дослідження показали, що найбільший 

сегмент складають споживачі, які купують новий ЛЗ 

тільки тоді, коли препарат стане традиційним. Це 

консерватори, вони становлять 41%. Наступним за 

величиною виявився сегмент споживачів ранньої 

більшості (25%). Вони набувають новий назальний 

препарат тільки тоді, коли про нього вже є велика 

кількість позитивних відгуків. 17% споживачів від-

носяться до пізньої більшості, які купують новий 

назальний ЛЗ тільки тоді, коли він добре себе заре-

комендує і стає популярним на ринку. Споживачі-

новатори на ринку назальних ЛЗ становлять 7%, 

вони першими купують нові препарати. Ранні пос-

лідовники, які набувають нові препарати після того, 

коли про них з’являються хороші відгуки, склада-

ють 10% (рис. 3). 
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Проведені дослідження показали, що поведінка 

споживачів назальних ЛЗ залежать від того, для 

кого купувалися відповідні препарати. Частка поку-

пок «для себе» склала 34%, для дітей – 41%, для 

дорослого члена сім’ї – 25%. Встановлено, що спо-

живачі назальних ЛЗ по-різному поводяться в зале-

жності від наявності черги в АЗ. Так, серед опита-

них 46% відповіли, що при наявності черги в АЗ, 

вони йдуть в іншу аптеку, 31% стають у чергу і 23% 

прагнуть прийти, коли черга відсутня. 

 

 
Рис. 2. Ранжування факторів споживчих переваг назальних ЛЗ 

 

 
Рис. 3. Поведінка споживачів назальних ЛЗ залежно від сприйняття інноваційного препарату  

 

Результати проведених досліджень показали, 

що переважна більшість споживачів (72%) заздале-

гідь планує покупку назальних ЛЗ. Поведінка цих 

споживачів залежить від поданого асортименту 

назальних препаратів у аптеці, здійснюваної цінової 

політики та якості обслуговування. Решта спожива-

чів (28%) здійснюють покупку спонтанно і на їх 

поведінку можна впливати через інструменти мер-

чандайзингу та цінове стимулювання. Саме цю об-

ставину треба враховувати при плануванні та офор-

мленні торгового залу, його освітленні, викладці 

безрецептурних препаратів у вітрині, розміщенні 

рекламних матеріалів, покажчиків, що дозволяють 

швидко орієнтуватися в торговому залі та ін. Цінове 

стимулювання здійснюється з використанням сезон-

них знижок, накопичувальних систем знижок, бону-

сів, знижок при заказі через інтернет. 

Залежно від ступеня мотивації поведінка спо-

живача може бути  мотивованою, тобто визначаєть-

ся його мотивацією (наприклад, прояви риніту), і 

невмотивованою, на яку впливає психологічний 

фактор. Встановлено, що 78% респондентів здійс-

нюють мотивовану покупку. Поведінка споживачів 

назальних ЛЗ також залежить від їх цінової чутли-

вості. Так, економні споживачі (з високою чутливіс-

тю до цін) складають більшість – 76%; персоніфіко-

вані (з низькою чутливістю до цін) – 12%; апатичні 

(приділяють увагу зручності покупки) – 7% і мен-

шість (5%) представляють етичні споживачі (прихи-

льні до вибраного АЗ або морально-етичних спожи-

вчих принципів). Аналіз АЗ показав, що серед спо-

живачів назальних ЛЗ 35% відносяться до постійних 

клієнтів, 59% – користуються кількома аптеками і 

6% – це випадкові клієнти, які відвідують аптеку 

при нагоді. 

Сегментація споживачів назальних ЛЗ за озна-

кою прихильності до торгової марки (ТМ) показала, 

що безумовні прихильники (купують товар тільки 

однієї ТМ) складають 9%, толерантні прихильники 

(віддають перевагу кільком ТМ) – 23%, непостійні 
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прихильники (змінюють свої уподобання з однієї 

ТМ на іншу) – 17% і прихильники-мандрівники (не 

виявляють прихильності до жодної з ТМ і найчасті-

ше покупають препарат за рекомендацією лікаря або 

провізора) – 51%. 

Для моделювання поведінки споживачів наза-

льних ЛЗ при відвідуванні АЗ нами було поставлено 

запитання стосовно отримання ними консультації 

при ухваленні рішення про вибір безрецептурного 

препарату. Результати опитування показали, що 

найбільша кількість споживачів (41%) самостійно 

приймають рішення при виборі безрецептурного 

назального ЛЗ, тобто купують препарат без консу-

льтації з лікарем або провізором. Модель поведінки 

таких споживачів полягає у наступному: споживач 

заздалегідь знає, яку саме ТМ він хоче отримати і 

купує її (запланована покупка на рівні ТМ); спожи-

вач самостійно здійснює вибір серед назальних ЛЗ, 

що представлені на вітрині у торговому залі аптеки 

(запланована покупка на рівні товарної категорії – 

назальні препарати). У такому випадку споживач 

здійснює самолікування і вся відповідальність за 

лікування лягає тільки на нього, тому він повинний 

дотримуватись усіх правил відповідального самолі-

кування [19, 20]. 28% споживачів перед придбанням 

назального ЛЗ консультуються з лікарем. Модель 

поведінки таких споживачів пов’язана з відвідуван-

ням лікаря, після чого вони здійснюють покупку за 

його призначенням. У випадку відсутності у наявно-

сті в аптеці прописаної ТМ провізор пропонує замі-

ну препарату. Якщо споживач погоджується на за-

міну, то він купує запропонований провізором пре-

парат. В іншому випадку споживач заказує відсут-

ній препарат і покупка відкладається до його появи 

у аптеці (здійснення заказу) або він звертається в 

інший АЗ за прописаною ТМ. У випадку, коли лікар 

виписує міжнародне непатентоване найменування 

(МНН) препарату, тоді провізор пропонує один або 

кілька препаратів з цим МНН. У цьому випадку 

споживач вибирає препарат із запропонованих про-

візором і здійснює покупку з врахуванням їх цін. 

31% споживачів йдуть в аптеку для отримання кон-

сультації для придбання назального ЛЗ. Провізор 

проводить консультування відвідувача АЗ при ви-

борі препарату, надає професіональну допомогу, 

тобто здійснює фармацевтичну опіку [1, 21]. Прові-

зор демонструє свої професійні якості і переконли-

вість, чуйність і співпереживання до проблеми спо-

живача (пацієнта), дотримується норм професійної 

медичної та фармацевтичної етики і деонтології. 

Фармацевтична опіка споживача (пацієнта) назаль-

них ЛЗ здійснюється з використанням протоколу 

провізора «Алгоритм фармацевтичної опіки при 

риніті», який застосовується при відпуску безрецеп-

турних ЛЗ при зверненні споживача без рецепта 

[22]. Провізор у відповідності з результатами опиту-

вання за протоколом вибирає схему лікування і 

пропонує препарат. Споживач купує назальний пре-

парат, який рекомендує провізор. 

Узагальнення результатів дослідження поведі-

нки споживачів назальних ЛЗ наведено у табл. 2. 

 

Таблиця 2 

Моделі поведінки споживачів назальних препаратів при  здійсненні покупок  у аптечних закладах 

Класифікаційна озна-

ка 

Модель (вид) поведінки спожи-

вачів ЛЗ 

Сегментація споживачів ЛЗ за поведінковою 

ознакою, % 

Залежно від плану-

вання покупки  

Запланована покупка, незаплано-

вана (спонтанна) покупка. 

Запланована покупка – 72%; спонтанна по-

купка – 28%. 

Залежно від ступеня 

мотивації 

Мотивована покупка, немотиво-

вана покупка. 

Мотивована покупка – 78%; немотивована 

покупка – 22%. 

Залежно від рівня 

цінової чутливості 

Економні, персоніфіковані, етич-

ні, апатичні. 

Економні споживачі – 76%; персоніфіковані 

– 12%; етичні – 5%; апатичні – 7%. 

Залежно від сприй-

няття товару-новинки  

Новатори, ранні послідовники, 

рання більшість, пізня більшість, 

консерватори. 

Новатори – 7%, ранні послідовники – 10%, 

рання більшість – 25%, пізня більшість – 

17%, консерватори –41%. 

Залежно від прихиль-

ності до аптечного 
закладу 

Постійні клієнти, 

користуються кількома аптеками, 
випадкові (потенційні) клієнти 

(відвідують АЗ при нагоді). 

Постійні клієнти – 35%, 

користуються кількома аптеками – 59%, 
випадкові клієнти  – 6%. 

Залежно від прихиль-

ності до торгової 

марки 

Безумовні прихильники, толера-

нтні прихильники, 

непостійні прихильники, 

прихильники-мандрівники. 

Безумовні прихильники –9%, толерантні 

прихильники – 23%, 

непостійні прихильники – 17%, 

прихильники-мандрівники – 51%. 

Залежно від джерела 

надання консультації 

при ухваленні рішен-

ня про вибір безреце-

птурного препарату. 

Консультація з лікарем, 

консультація з провізором, 

самостійне прийняття рішення 

при виборі ЛЗ. 

Консультуються з лікарем – 28%, 

консультуються з провізором – 31%, 

самостійно приймають рішення при виборі 

ЛЗ – 41%. 



Маркетинг 

43 

Висновки і перспективи подальших   

розвідок 

1. Проведені дослідження показали, що сучас-

ний український ринок ЛЗ для лікування різних 

видів риніту представлений досить широким асор-

тиментом препаратів в різних лікарських формах як 

вітчизняного, так і закордонного виробництва. Тому 

основне завдання АЗ для максимального задоволен-

ня потреб населення полягає в підвищенні якості 

обслуговування споживачів, розширенні сервісних 

послуг з урахуванням їх запитів, переваг та поведін-

ки при виборі назальних ЛЗ. 

2. Узагальнення отриманих даних дозволило 

скласти профіль середньостатистичних споживачів 

назальних ЛЗ. Показано, що поведінка і переваги 

споживачів ЛЗ залежать від багатьох факторів. 

Отримані результати свідчать про те, що для спожи-

вача ЛЗ вищу цінність серед споживчих властивос-

тей назальних ЛЗ мають терапевтична ефективність, 

якість препарату, його безпека і доступна ціна. Ці 

характеристики мають найбільший вплив на відві-

дувачів АЗ при формуванні їх переваг. 

3. Встановлено, що при покупці назальних ЛЗ 

споживачі, в більшості випадків, віддають перевагу 

препаратам на основі хімічних субстанцій. Серед 

лікарських форм перевага віддається назальним 

спреям і краплям. Більшість споживачів назальних 

ЛЗ віддають перевагу традиційним препаратам, що 

добре себе зарекомендували. Тому для підвищення 

попиту на нові ЛЗ у аптеках необхідно більш інтен-

сивно проводити просвітницьку роботу щодо нових 

препаратів.  З огляду на те, що економні споживачі 

складають три чверті від загальної їх кількості, кері-

вництву аптек необхідно проводити адекватну ціно-

ву політику. 

4. Проведені дослідження показали, що близь-

ко третини відвідувачів аптек покупку здійснюють 

спонтанно. Саме цю обставину треба враховувати 

при плануванні торгового залу, руху потоку відвіду-

вачів, розміщенні вітрин з назальними ЛЗ у торго-

вому залі. У зв’язку з негативним ставленням спо-

живачів до черг керівництву АЗ потрібно приділяти 

постійну увагу умовам обслуговування клієнтів в 

торговому залі, щоб не допустити їх відтоку.  

5. Проведений аналіз показав, що поведінка 

споживачів назальних ЛЗ характеризується багатьма 

ознаками, які описують ряд моделей: залежно від 

планування покупки, мотивації, цінової чутливості, 

сприйняття товару-новинки, прихильності до АЗ і 

торгової марки, джерела консультації. Проведено 

сегментацію споживачів за поведінковими ознака-

ми. 

6. Моделювання поведінки  споживачів наза-

льних ЛЗ здійснено з урахуванням ухвалення рі-

шення про вибір безрецептурного препарату. Виді-

лено три моделі поведінки споживачів при прийнят-

ті рішення про покупку ЛЗ в залежності від консу-

льтації з лікарем, провізором або самостійного ух-

валення рішення. 

7. Фахівцям АЗ необхідно враховувати пове-

дінку та переваги споживачів ЛЗ і використовувати 

ці знання для їх мотивації в процесі покупки. Це 

дозволить підвищити якість фармацевтичної опіки 

та ефективність роботи аптеки. 

Подальші дослідження спрямовані на прове-

дення сегментації постійних споживачів АЗ і розро-

бку підходів до оцінки їх лояльності. 
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INVESTIGATING THE MEDICINES CUSTOMERS’ BEHAVIOR 

О. Piven1, V. Malyi1, L. Dorokhova1, О. Rohulia1, О. Khrenov2  
1National University of Pharmacy, Ukraine 
2O.M. Beketov National University of Urban Economy in Kharkiv, Ukraine 

 

The main goal of this article is the investigation the influence of factors, preferences, particularities of medi-

cines consumers’ behavior in pharmacies, as well as creating a simulation of the consumer’s behavior with nasal 

medications as a primary example. The investigation methods were used in this article: documentary and logic, 

grouping and market investigation methods, questionnaires, comparing and generalization methods, economic-

statistical method. As a result of such market's investigations it was found out, that Ukrainian market of nasal medi-

cines can offer a wide spectrum of medications and can indeed satisfy the consumers’ needs. The analysis of dynam-

ic of the main market's values in 2016 – 2020 years was also conducted. The profile of the average nasal medicines 

customers was created based on the developed questionnaire and the interviews done inside pharmacies. The fac-

tors of influence on the consumer behavior and consumers’ choices are reviewed in this article. It was shown, that 

the consumers' behavior and their choices inside pharmacies depend on many different factors. It was proven, that, 

among the consumer properties of nasal medicines, therapeutic effectiveness, the quality of the product, its safety 

and price had made the most influence on pharmacy’s visitors, while they were making their decision to buy the 

drug, that they were needed. It was demonstrated, that traditional, well known products based on the chemical sub-

stances in the form of sprays and drops, are the most popular among customers. It was shown, that most customers 

(72%) plan their purchase in advance, though considering how many other customers (28%) make spontaneous 

purchases, it was recommended to take this information into account while planning the shopping room’s infra-

structure, the moving flow of customers and the positioning of showcases with nasal medicines inside them. Such 

investigations made it available to simulate the behaviors, which are specific to nasal medicines customers, based 

on their purchase planning, motivation, pricing sensitivity, their thoughts on new products, their inclination towards 

specific medicines and trademark, the source of advice. The segmentation of consumers of nasal medicines was 

done according to the behavioral patterns. The simulation of the pharmacy visitors’ behaviors as they are deciding 

on whether to buy specific nasal medicines was carried out. A source of advice was chosen on the basis of the simu-

lation as a classification feature. Three simulations of nasal medicines consumers’ behavior were distinguished 

based on the doctor’s advice, pharmacist advice and independent decision. It was proven that to raise the quality of 

the service and the effectiveness of the pharmacy in general, specialists should know the customer behavior, their 

preferences towards medicines and understand the motivation behind customer’s purchase. 

 

Keywords: customer, behavior, pharmacy, nasal medicines, pharmaceutical service. 


