
 42 

УДК 339.138: 658.64: 614.27 

ЗАСТОСУВАННЯ СУЧАСНИХ МЕТОДІВ ВИЗНАЧЕННЯ 

ЛОЯЛЬНОСТІ КЛІЄНТІВ ДО АПТЕЧНОГО ЗАКЛАДУ 

          Півень О. П., Ткаченко І. В., Шуванова О. В.  

Національний фармацевтичний університет, м. Харків, Україна 

                 shuvanova@ukr.net 

АНОТАЦІЯ 

Проведено дослідження лояльності споживачів до аптечного закладу з 

використанням різних методів. Отримані результати щодо показників поведі-

нкової компоненти лояльності, а також компонент намірів та відношення. Був 

також застосований комплексний метод визначення лояльності – SERVQUAL. 

Встановлено, що використані в дослідженні методи оцінки лояльності клієнтів 

дозволили отримати зіставні результати. Так, показник лояльності за компоне-

нтою відношення складає 23%, за поведінковою – 15,5%, індекс NPS дорівнює 

20%, а інтегральний показник лояльності, який ми отримали, застосувавши ме-

тодику SERVQUAL становить 15,2%. Це свідчить про те, що розроблена мето-

дика та використані методи дослідження лояльності клієнтів є адекватними 

щодо оцінки її значення. 
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нента, компонента відносин і намірів, методи оцінки лояльності, аптечний за-

клад, клієнти. 

Постановка проблеми. Наявність споживачів, лояльних до компанії, є 

одним із важливих факторів конкурентоспроможності підприємства. Форму-

вання лояльності споживачів розглядається як стратегічний напрям менеджме-

нту, оскільки довгострокові відносини з клієнтами гарантують постійні поку-

пки, або їх збільшення, потребують менших маркетингових витрат на одного 

споживача і сприяють зростанню кількості клієнтів завдяки рекомендаціям по-

стійних покупців, лояльних до компанії. В умовах загострення конкуренції у 

роздрібному сегменті фармацевтичного ринку виділення факторів, які вплива-

ють на формування лояльності клієнтів аптечних установ та пошук шляхів уп-

равління лояльністю є актуальним завданням. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Визначенню поняття лояль-

ності клієнтів до підприємства та факторів, що впливають на її виникнення 

присвячена значна кількість публікацій, що свідчить про актуальність дослі-

джуваної проблеми [1, 2, 3, 10]. Застосування різних методів оцінки лояльності 
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дозволяє врахувати дію різноманітних факторів, які сприяють формуванню ло-

яльності [4, 5, 8, 9, 10, 11, 12]. У фармацевтичній галузі питаннями дослідження 

лояльності клієнтів займались такі вчені, як Котвіцька А. А., Мнушко З. М., 

Слободянюк М. М., Пестун І.В. та ін., однак комплексних досліджень щодо 

визначення лояльності клієнтів до фармацевтичного підприємства не проводи-

лось. 

Формулювання цілей статті. Метою дослідження є випробування різ-

них методів визначення лояльності клієнтів до аптечного закладу та порів-

няння отриманих результатів. 

Виклад основного матеріалу. Для виконання поставленої мети  нами 

було проведено дослідження лояльності споживачів до аптечного закладу. 

Об’єктом дослідження була обрана одна з аптек м. Харкова. До критеріїв об-

рання об’єкту дослідження були віднесенні: тривалий час існування аптеки на 

ринку, не входження до складу жодної з аптечних мереж, стабільні показники 

комерційної діяльності та зацікавленість керівництва аптеки у результатах до-

слідження і готовність співпрацювати. Опитування відвідувачів аптеки було 

проведено у торговому залі упродовж декількох робочих днів спеціально під-

готовленими інтерв’юерами. У результаті дослідження було опитано 405 від-

відувачів. Після перевірки до аналізу було прийнято 369 анкет, які відповідали 

усім вимогам дослідження. Якщо прийняти до уваги статистичні дані, згідно з 

якими у середньому 1 аптека в Україні розрахована на обслуговування 2 тис. 

мешканців, доля відвідувачів, що були залучені до опитування становить 

18,5% контингенту аптеки, тому кількість респондентів у вибірці можна вва-

жати цілком достатньою. Аналіз інформації здійснювався за допомогою 

Microsoft Excel. 

Для визначення лояльності відвідувачів аптеки були використані 4 ме-

тоди: оцінки поведінкової компоненти та компоненти відношення, метод NSP 

для оцінки компоненти намірів клієнтів аптеки та комплексний метод — 

SERVQUAL. 

Визначення показника лояльності за компонентою відношення базува-

лося на визначенні ступеня задоволеності обслуговуванням у аптеці. Вважа-

ється,  що повністю задоволених постійних споживачів аптеки можна вважати 

лояльними, тому базою дослідження для визначення ступеню задоволеності 

були лише постійні клієнти аптеки, доля яких у вибірці становить 41%. Респо-

ндентам було запропоновано оцінити ступінь задоволеності обслуговуванням 
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у досліджуваній аптеці за 10-бальною шкалою. Виявилось, що серед постійних 

клієнтів аптеки, частка повністю задоволених, тобто тих, які оцінили задово-

леність у 9 або 10 балів, складає 23%. Це значення можна розглядати як пока-

зник лояльності за компонентою відношення. 

Серед постійних покупців майже половина (45%) оцінюють імідж дослі-

джуваної аптеки як найвищий і 87% відмічають задоволення або повне задово-

лення роботою даної аптеки (оцінка від 7 до 10 балів). Оцінка задоволеності 

роботою аптеки та іміджу в усій вибірці, у порівнянні з оцінкою постійних клі-

єнтів майже не відрізняється (рис. 1). 

 
Рис. 1. Оцінка задоволеності роботою аптеки та іміджу в усій вибірці 

 

Ознакою, яка дозволяє здійснити вимірювання поведінкової компоненти 

лояльності клієнтів є аналіз їх відношення до записів скарг у «Книзі скарг та 

пропозицій». Вважається, що клієнти, які залишають скарги у «Книзі скарг та 

пропозицій», проявляють свою лояльність до підприємства, бо мають намір і у 

подальшому користуватися послугами аптеки з урахуванням своїх побажань. 

Слід зазначити, що лише 36% опитаних у випадку порушень зазвичай оформ-

люють скаргу у «Книзі скарг та пропозицій». Серед цих респондентів (які за-

звичай оформлюють скаргу у «Книзі скарг та пропозицій») 43% мотивують за-

пис бажанням і у подальшому користуватися послугами аптеки, 29% – необ-

хідністю проінформувати керівництво про порушення, 26% – прагненням пок-

ращити якість роботи, 2% назвали інші причини. Частка респондентів, що ба-

жають і у подальшому користуватися послугами аптеки з врахуванням своїх 

побажань, складають 15,5% від всіх опитаних. Зазначена частка клієнтів через 

свої наміри демонструє прихильність до досліджуваного аптечного закладу. 
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Метод Net Promoter Score (чистий індекс промоутерів) відомий в літера-

турі як індекс готовності рекомендувати (NPS). Розрахунок індексу NPS засно-

ваний на поділі споживачів за результатами оцінки цього показника за 10-ти 

бальною шкалою на три групи: «промоутери» (promoters) – це ті клієнти, які 

поставили 9 або 10 балів;. «нейтрали» (passive clients) – це ті, які дали бали 7 

або 8, і «критики» (detractors) – це ті клієнти, які поставили оцінки від 1 до 6 

балів. 

Чистий індекс промоутерів розраховується за формулою:  

кп ЧЧNPS   (2) 

де: NPS – чистий індекс промоутерів, %;  

пЧ – частка промоутерів, %; 

кЧ – частка критиків, %. 

На наш погляд для визначення рівня лояльних клієнтів методом NPS  не-

обхідно орієнтуватись тільки на постійних клієнтів. Проведені дослідження 

показали, що серед респондентів, які постійно відвідують досліджувану аптеку 

відсоток промоутерів складає 62%, а критиків – 13%. Враховуючи, що постійні 

клієнти складають 41% серед опитаних, відповідно промоутери і критики пос-

тійних клієнтів в перерахунку до загальної кількості опитаних будуть складати 

25% і 5% відповідно. В результаті NPSпк постійних клієнтів буде дорівнювати 

20% від загальної кількості опитаних: 

NPSпк = (25% – 5%) = 20%. 

Тому приймаємо, що рівень лояльних клієнтів у досліджуваній аптеці за 

методом NPS дорівнює 20%. 

Готовність рекомендувати аптеку своїм друзям і знайомим істотно вище 

серед постійних відвідувачів аптеки порівняно з усіма респондентами, що є од-

нією з ознак їх прихильності та лояльності (рис. 2). 

Одним з найбільш популярних методів вимірювання якості в сфері пос-

луг є методика SERVQUAL на основі порівняння очікувань клієнтів, пов'яза-

них з якістю обслуговування зі сприйняттям реальних послуг, що надаються 

клієнтам.  

Для оцінки якості обслуговування клієнтів в аптечному закладі нами 

були визначені п’ять складових (груп факторів), які характеризують його рі-
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вень, впливають на задоволеність споживачів і формують їх лояльність. До та-

ких складових якості обслуговування клієнтів в аптеці необхідно віднести на-

ступні: 

1. Доступність товару в аптеці. 

2. Професійні якості, переконливість персоналу. 

3. Чуйність і співпереживання персоналу. 

4. Внутрішнє облаштування аптеки для обслуговування споживача. 

5. Додаткові умови обслуговування споживача та супутні послуги. 

 
Рис. 2. Оцінка готовності рекомендувати аптеку своїм друзям і знайомим 

постійними клієнтами у порівнянні з оцінкою в усій вибірці.  

Кожна з груп факторів складається з декількох показників (разом 26 по-

казників), які розкривають сутність фактору і характеризують якість обслуго-

вування у аптечному закладі. 

Отримані дані за оцінкою якості обслуговування клієнтів в аптеці вико-

ристовуються для визначення їх задоволеності та рівня лояльності. Так, коли 

очікування перевершують сприйманий рівень якості обслуговування, то спо-

живачі сприймають обслуговування як недостатньо якісне, тобто вони будуть 

не повністю задоволені, або зовсім не задоволені. І навпаки, коли сприйманий 

рівень якості обслуговування перевищує очікуваний, то споживачі будуть за-

доволені, бо сприймають послугу як якісну. Нульові значення коефіцієнтів 

якості свідчать про те, що рівні очікування і сприйняття якісного обслугову-

вання у обстежуваній аптеці збігаються, тобто очікування споживачів підтвер-

джуються. 

З метою визначення частки клієнтів, яких повністю задовольняє обслу-
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говування у аптечному закладі (це клієнти, у яких сприйняття рівня обслуго-

вування дорівнює або перевищує очікування, тобто  ≥0) нами були проведені 

розрахунки інтегральної оцінки якості обслуговування кожного з 369 респон-

дентів. Дослідження показали, що інтегральна оцінка якості обслуговування в 

розрізі споживачів коливається в діапазоні від -6,68 до +2,46. Клієнти, у яких 

сприйняття рівня обслуговування дорівнює або перевищує очікування (≥0) 

складають 15,2%. Рівень задоволення обслуговуванням цих клієнтів можна ін-

терпретувати як повне задоволення. Повністю задоволені обслуговуванням 

клієнти є лояльними до аптечного закладу. Таким чином, проведені нами дос-

лідження показали, що доля лояльних клієнтів до досліджуваного закладу 

складає 15,2%. 

Висновки. Таким чином, використання різних методів оцінки лояльно-

сті клієнтів, що відбивають основні її компоненти або їх сукупність (інтегра-

льні методи), показали, що визначений рівень лояльності характеризується не-

значним варіюванням, тобто  від 15,2% до 23%. Так, показник лояльності за 

компонентою відношення складає 23%, за поведінковою – 15,5%, індекс NPS 

дорівнює 20%, а інтегральний показник лояльності, за методикою SERVQUAL 

становить 15,2%. Це свідчить про те, що розроблена методика та використані 

методи дослідження лояльності клієнтів є адекватними щодо оцінки її зна-

чення. 
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АННОТАЦИЯ 

Проведено исследование лояльности потребителей к аптечному учре-

ждению с использованием различных методов. Получены результаты опреде-

ления поведенческой компоненты лояльности, а также компонент намерений 
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и отношения. Был также применен комплексный метод определения лояльно-

сти – SERVQUAL. Установлено, что использованные в исследовании методы 

оценки лояльности клиентов позволили получить сопоставимые результаты. 

Так, показатель лояльности по компонентам отношения составляет 23%, по по-

веденческой – 15,5, индекс NPS составляет 20%, а интегральный показатель 

лояльности, который мы получили, применив методику SERVQUAL состав-

ляет 15,2%. Это свидетельствует о том, что разработанная методика и исполь-

зованные методы исследования лояльности клиентов являются адекватными 

для оценки ее показателей. 

Ключевые слова: лояльность, компоненты лояльности, поведенческая 

компонента, компонента отношений и намерений, методы оценки лояльности, 

аптечное учреждение, клиенты. 
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SUMMARY 

Consumer loyalty research was conducted to the pharmacy institution using 

various methods. Obtained results on the determination of the behavioral component, 

as well as the component of intentions and attitudes. There was also a complex 

method of determining the loyalty – SERVQUAL. It is established that using differ-

ent methods of estimating customer loyalty gives the possibility to obtain comparable 

results. Thus, the ratio of loyalty to the component ratio is 23%, for behavioral – 

15.5%, the NPS index is 20%, and the integral indicator of loyalty that we received 

using the SERVQUAL method is 15.2%. This indicates that the developed method-

ology and the methods used to investigate customer loyalty are adequate to assess its 

significance. 

Key words: loyalty, components of loyalty, behavioral component, compo-

nent of relations and intentions, methods of loyalty evaluation, pharmacy institution, 

clients. 

 


