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Дослідження ефективності впровадження 
маркетингових розробок у діяльність аптечних 
закладів

Мета – обґрунтування методичних підходів до оцінювання ефективності маркетингових роз-
робок з визначення якості обслуговування відвідувачів аптечного закладу (АЗ), формування і оці-
нювання їхньої лояльності та дослідження ефективності впровадження цих розробок у діяльність 
аптечних закладів.

Матеріали та методи. Матеріалом дослідження були дані звітів АЗ. Для досягнення визначе-
ної мети використовували логічний, порівняльний аналізи, групування, контент-аналіз, економіко-
статистичні методи.

Результати дослідження. Обґрунтовано методичні підходи до оцінювання ефективності мар-
кетингових розробок з визначення якості обслуговування відвідувачів АЗ, формування і оцінюван-
ня їхньої лояльності. Запропоновано результати впровадження маркетингових заходів соціально-
психологічної спрямованості визначати з урахуванням часового лагу (за рік після впровадження), 
а інтерпретувати показники крізь призму відповідних результатів контрольного АЗ, де не було 
впроваджено маркетингові розробки (для запобігання впливу сезонних коливань та інших зовніш-
ніх чинників). Як показники для оцінювання ефективності маркетингових розробок обрано пере-
січну вартість чека за рік, кількість чеків за рік та пересічну вартість чека того місяця, коли було 
започатковано впровадження цих розробок. Виявлено, що в АЗ, де застосовували маркетингові роз-
робки, досліджувані показники зростали значно вищими темпами проти контрольної аптеки.

Висновки. Проведені дослідження засвідчили наявність соціально-економічного ефекту в ап-
течних закладах за впровадження маркетингових розробок з визначення якості обслуговування 
відвідувачів аптеки, формування і оцінювання їхньої лояльності.

Ключові слова: ефективність маркетингових розробок; заходи соціально-психологічної спря-
мованості; часовий лаг; контрольна аптека; соціально-економічний ефект.
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The study on the effectiveness of implementing marketing developments 
in the activities of pharmacies
Aim. To substantiate methodical approaches to assessing the effectiveness of marketing developments 

in order to determine the quality of service to pharmacy visitors, to form and evaluate their loyalty and con-
duct the research on the effectiveness of implementing these developments in the activities of pharmacies.

Materials and methods. Pharmacy reporting, logical, comparative analysis, grouping, content analy-
sis, economic and statistical methods were used.

Results. Methodical approaches to evaluating the effectiveness of marketing developments to deter-
mine the quality of service to pharmacy visitors, forming and evaluating their loyalty have been substanti-
ated. It has been proposed to determine the results of marketing measures of social and psychological 
orientation taking into account the time lag (one year after implementation), and interpret the indicators 
through the prism of the corresponding results of the control pharmacy where no marketing developments 
are implemented (to eliminate seasonal fluctuations and other external factors). The average value of a check 
per year, the number of checks per year and the average value of a check in the month of the beginning of 
the implementation of these developments were chosen as indicators for assessing the effectiveness of mar-
keting developments. It was shown that in pharmacies where marketing developments were implemented 
the indicators studied improved at a faster rate compared to the control pharmacy.

Conclusions. The study conducted has shown the presence of socio-economic effect in pharmacies when 
implementing marketing developments to determine the quality of service to pharmacy visitors, form and 
evaluate their loyalty.

Key words: efficiency of marketing developments; measures of social and psychological orientation; 
time lag; control pharmacy; socio-economic effect.
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Постанова проблеми. Сучасні підпри-
ємства все більше орієнтуються на концеп- 
цію соціально-етичного маркетингу, що зу-
мовлює багатопланову взаємодію органі-
зації з суспільством на основі формування 
соціальної відповідальності за результати 
праці. Соціальна відповідальність бізнесу 
лежить і перед споживачами та співробіт-
никами, які працюють на підприємстві, і пе- 
ред суспільством загалом. З огляду на со- 
ціальну спрямованість фармацевтичної діяль- 
ності ця концепція набуває досить значно- 
го поширення на фармацевтичних підприєм- 
ствах. Тому підприємства для забезпечен-
ня конкурентних позицій на ринку приді-
ляють увагу розв’язанню таких проблем, як  
підвищення соціально-корпоративної від- 
повідальності, розвиток сервісного потен- 
ціалу обслуговування клієнтів з подальшим  
формуванням їхньої лояльності, налагоджу- 
вання зв’язків з громадськістю, формуван- 
ня виробничої культури організації, участь  
у соціально-значущих акціях тощо. Усі ці мар- 
кетингові заходи становлять собою важливу 
стратегічну складову діяльності підприєм- 
ства, яка впливає на його фінансовий стан 
і конкурентоспроможність. Тому виникає  
необхідність визначення ефективності впро- 
вадження маркетингових заходів. 

Під ефективністю маркетингу розуміють 
комплексне оцінювання якісних і кількіс-
них показників товарної, цінової політики 
та політики розповсюдження і просування 
товарів, послуг, ідей у суспільстві з ураху-
ванням місії та бюджету кожного учасни-
ка ринкового обороту. Як засвідчили про-
ведені дослідження, питання визначення 
ефективності маркетингу не залишилось 
поза увагою науковців, які розглядали цю 
проблему на різних етапах еволюційного  
розвитку маркетингу. Концептуальні питан- 
ня вимірювання ефективності маркетингу 
порушено ще в праці N. Hood [1], де він за-
значає, що ефективність маркетингу – це 
галузь дослідження, що ігнорують марке-
тингові дослідники, але водночас  її часто 
згадують публічно. Також він розглядає по- 
казник оцінювання, що належить до загаль- 
ної оцінки компанії на ринку, і робить вис- 
новок, що більша частина маркетингового  
аналізу повинна бути спрямована на визна- 
чення задоволення споживачів, тобто має 

бути пов’язана з вимірюванням ефектив-
ності маркетингу.

Досить поширеним підходом до визна- 
чення ефективності маркетингових заходів  
є порівняння співвідношення витрат на мар- 
кетинг і фінансових результатів діяльнос-
ті підприємства. Проте кінцеві результати  
підприємства залежать від багатьох чинни- 
ків (технічне устатковання підприємства  
і використовувані технології, його фінансо- 
вий потенціал, система управління, інфор-
маційне забезпечення прийняття рішень,  
кваліфікація персоналу тощо), зокрема і мар- 
кетингу [2]. Особливістю маркетингових за- 
ходів соціально-психологічного характеру  
є те, що відразу після їх впровадження ефект  
не встигає проявлятися, бо він має довго-
строкову спрямованість [3]. Викладене до-
водить необхідність визначення підходів, 
які б дозволяли адекватно оцінити ефек-
тивність маркетингової діяльності. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Оцінювання ефективності маркетингової  
діяльності підприємства належить до функ- 
ції контролю та управління. Його можна здій- 
снювати на стадії розроблення і прийнят- 
тя рішення про проведення маркетингових  
заходів (для вибору найбільш раціональ-
ного варіанта відповідно до обраних кри-
теріїв ефективності маркетингу), після за- 
кінчення визначеного періоду або прове-
дення маркетингових заходів (відповідно 
до отриманих фактичних результатів), а та- 
кож з метою стратегічного планування (для  
визначення резервів підвищення ефектив- 
ності маркетингу).

Наразі єдиної загальновизнаної методи- 
ки оцінювання ефективності впроваджен-
ня маркетингових заходів ще немає. Проте  
існує ціла низка критеріїв і підходів до оці- 
нювання ефективності маркетингових за-
ходів. Так, ефективність маркетингових за- 
ходів можна тлумачити як рівень відповід-
ності отриманих результатів діяльності ви- 
значеним цілям. У цьому випадку розгля- 
дають два аспекти: ефективність як ступінь  
досягнення визначеної мети, співвіднесений  
із витратами на її досягнення, і як ефектив- 
ність, що характеризує правильний вибір ці- 
лей або напрямів дій. Для формування цілей  
використовують методику «S.M.A.R.T.», яка  
означає абревіатуру критеріїв ефективності  
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визначеної мети: specific – конкретний, 
measurable – вимірюваний, achievable – до-
сяжний, relevant – значущий, time bound – 
обмежений в часі [4]. 

Розглядають як економічну ефектив-
ність, так і неекономічну. Економічна ефек-
тивність маркетингових заходів пов’язана  
з позитивною динамікою продажів, прибут- 
ковості, пересічної вартості чека, частоти ку- 
пування, частки ринку, збільшення клієн-
тів тощо. Неекономічна ефективність від-
дзеркалює соціальний ефект і визначається 
підвищенням задоволеності клієнтів, яко- 
сті їх обслуговування, частки постійних клієн- 
тів, іміджу підприємства й позитивного до 
нього ставлення тощо. Також необхідно вра- 
ховувати, що неекономічна ефективність 
маркетингових заходів, як-от: підвищення  
якості обслуговування, збільшення кількос- 
ті лояльних клієнтів –  в остаточнім підсум- 
ку здійснює вплив на обсяги продажу, час-
тоту купування і збільшення прибутку.  
Отже, економічна і соціальна ефективність 
маркетингових заходів взаємопов’язані, то- 
му їх необхідно розглядати в комплексі [5].

Фахівці з маркетингу вважають, що оці- 
нювання ефективності маркетингу має бути  
багатовимірне і спрямоване на визначення  
досягнення інтегрованих маркетингових  
і корпоративних цілей. Водночас певного по- 
ширення набула думка, що найбільш адек-
ватним показником ефективності марке-
тингу є рентабельність інвестицій (ROI). 
Метою маркетингу є пошук та отримання  
грошового потоку, що є джерелом розвит- 
ку й життєвої сили бізнесу. В основі ство-
рення капіталу бренду як нематеріально- 
го активу лежить формування попиту, що  
треба враховувати під час визначення ефек- 
тивності маркетингу [6, 7]. Також розгля-
дають питання, як сервісній компанії пра-
вильно розрахувати маркетингові витрати  
та водночас забезпечити максимальне збіль- 
шення доходів. Проводять моделювання 
ефективності та результативності марке-
тингової діяльності сервісної організації. 
Обговорюють маркетингову ефективність 
малих і середніх підприємств, до яких мож-
на зарахувати й аптечні заклади (АЗ) [8].

Значного поширення набули досліджен- 
ня взаємозв’язку організаційних культурних  
цінностей з маркетинговою ефективністю  

підприємств. Доведено, що культурні цін- 
ності організації пов’язані з аспектами стра- 
тегічної ефективності маркетингу та пря-
мо й опосередковано впливають на прибут- 
ковість організації [9]. Також приділено знач- 
ну увагу дослідженню взаємозв’язку між мар- 
кетинговими показниками ефективності фір- 
ми і показниками зростання бізнесу (стра-
тегічними показниками ефективності ком- 
панії). Обґрунтовано, що маркетингові по-
казники, які віддзеркалюють попит і пове-
дінку споживачів, можуть мати визначаль- 
не значення для оцінювання загальних до- 
сягнень у бізнесі. Фірми, які не можуть ви- 
міряти свою продуктивність від маркетин- 
гової діяльності, можуть не розуміти резуль- 
татів успішних маркетингових програм і рі- 
шень [6, 10].

На думку науковців, з-поміж методів оці- 
нювання маркетингової ефективності, що  
існують зараз, можна виокремити п’ять груп.  
Це кількісні методи, в основі яких лежить 
необхідність порівняння витрат на реалі-
зацію маркетингових заходів з отримани- 
ми результатами, наприклад, прибутком під- 
приємства. Тобто мова йде про співвідно-
шення витрат на маркетинг і фінансових ре- 
зультатів діяльності підприємства. В осно- 
ві якісних методів оцінювання ефективнос- 
ті маркетингових заходів лежить проведен- 
ня маркетингового аудиту діяльності під- 
приємства, заснованого на аналізі зовніш-
нього середовища організації, її можливос- 
тей і загроз. В основу соціологічних мето- 
дів оцінювання ефективності маркетинго-
вих заходів покладено проведення соціо-
логічних досліджень. Значної поширенос- 
ті для визначення ефективності окремих 
маркетингових заходів набули бальні ме-
тоди оцінювання. У разі їх використання 
кожному з обраних критеріїв ефективності 
виставляють бальну оцінку і підраховують  
їх сумарну величину. В основі інформацій- 
них методів оцінювання ефективності мар- 
кетингових заходів лежить програмне за-
безпечення для маркетингових інформа-
ційних систем. Так, для оцінювання ефек- 
тивності використовують програми Sales Ex- 
pert 2, Success тощо. У цьому випадку оці-
нювання ефективності маркетингових за-
ходів належить до функцій маркетингових 
інформаційних систем [4, 5].
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Суттєвою складовою маркетингової 
діяльності підприємства є формування ло-
яльності клієнтів. Лояльність споживачів –  
це критерій оцінювання ефективності не  
тільки маркетингової діяльності, але і якос- 
ті роботи всього підприємства. Тому необхід- 
но оцінювати ефективність програми лояль- 
ності, бо це дозволяє визначити справжній 
її вплив на поведінку клієнтів, а також прий- 
няти адекватні рішення. Проведені дослі- 
дження засвідчили, що для визначення ефек- 
тивності програми лояльності використо- 
вують різні підходи. Метод застосування пі- 
лотної програми (проєкту) у різних конт- 
рольних точках дозволяє перевірити закла- 
дену в програму гіпотезу й оцінити її вплив  
на поведінку клієнтів. Метод аналізу резуль- 
татів маркетингової діяльності до і після  
впровадження програми (спостерігають ди- 
наміку зміни частоти купування, пересіч-
ного чека, рівня відтоку). Для запобігання  
впливу сезонних коливань і зовнішніх змін  
інтерпретацію показників до і після запуску 
програми проводять з урахуванням анало- 
гічних показників серед неучасників про-
грами. Когортний аналіз дозволяє виміря- 
ти вплив програми лояльності на різні сег- 
менти учасників з плином часу (за довго- 
строкової участі в програмі) і з урахуван- 
ням етапу життєвого циклу. Look-alike ана- 
ліз (Look-alike – виглядати схоже) викорис- 
товують для порівняння учасників і неучас- 
ників програми, що належать до аналогіч- 
ного сегмента з погляду соціодемографіч- 
них і поведінкових чинників. Метод конт- 
рольних груп використовують для визна-
чення ефекту від реалізації окремих складо-
вих програми лояльності. Контрольну гру- 
пу клієнтів обирають випадково (репрезен-
тативна вибірка), до них не застосовують 
маркетингові заходи [11-14]. 

У результаті нашого дослідження вияв- 
лено, що значна кількість публікацій, які роз- 
кривають питання оцінювання ефективнос- 
ті маркетингової діяльності, стосується фар- 
мацевтичної сфери. У літературі приділяють  
увагу оцінюванню ефективності впроваджен- 
ня як комплексу маркетингу, так і окремих 
його напрямів. Широко висвітлено питан- 
ня аналізу ефективності маркетингових ко- 
мунікацій на прикладі аптек і аптечних ме- 
реж [15-21]. Із цим використовують різні  

підходи до оцінювання ефективності.  
Так, у джерелі [17] аналіз ефективності SMS- 
розсилання клієнтам здійснено на основі 
фіксації звернень відвідувачів аптечного за- 
кладу (АЗ) після проведення акції, їх опиту- 
вання та визначення збільшення обсягів  
продажу. У джерелах [16, 21] авторами для 
оцінювання ефективності комплексу мар- 
кетингових комунікацій використано ана-
ліз діяльності аптечної мережі за основни- 
ми показниками, кількість звернень, суму 
пересічного чека та визначено індекс рин-
кової ефективності комунікаційних опера-
цій. Також наголошено, що за визначення  
ефективності комплексу комунікацій доціль- 
но використовувати інтегративний підхід  
для оцінювання економічного, психологіч- 
ного та соціального ефектів. Автор джере- 
ла [15] аналіз ефективності інструментів пря- 
мого маркетингу (прямий продаж, е-комер- 
ція, мобільний маркетинг, телемаркетинг,  
директ-мейл, e-mail-розсилання) на роздріб- 
ному фармацевтичному ринку здійснює на  
основі результатів опитування. У джерелі 
[22] ефективність впровадження digital-
маркетингу також оцінено на основі опи-
тування. Авторами джерела [23] запропо-
новано методичні підходи до оцінювання 
ефективності маркетингових рішень за да- 
ними роздрібного аудиту. Для визначення  
ефективності програм лояльності АЗ вико- 
ристовують показники фінансово-господар- 
ської діяльності підприємства та розрахо-
вують індекс задоволеності відвідувачів [19]. 

Отже, проведений огляд науково-практич- 
них публікацій у фармацевтичній сфері свід- 
чить про те, що залежно від впроваджува-
них маркетингових заходів дослідники ви-
користовують різні й найбільш адекватні 
підходи до оцінювання їх ефективності.

Виділення не вирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Впровадження 
маркетингових розробок соціально-психо- 
логічного характеру, до яких належать ви-
значення якості обслуговування (ЯО) від- 
відувачів АЗ, формування і оцінювання їх-
ньої лояльності, має стратегічну спрямова- 
ність і впливає на фінансові показники під- 
приємства у довгостроковій перспективі. 
Разом із тим, і досі залишаються не визна-
ченими методичні підходи до оцінювання 
ефективності впровадження цих розробок 
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у АЗ з урахуванням їх соціально-психоло-
гічного характеру. 

Формулювання цілей статті. Метою стат- 
ті є обґрунтування методичних підходів до  
оцінювання ефективності маркетингових  
розробок з визначення якості обслуговуван- 
ня відвідувачів АЗ, формування і оцінюван- 
ня їхньої лояльності та проведення дослі- 
дження ефективності впровадження цих роз- 
робок у діяльність аптечних закладів.

Викладення основного матеріалу до- 
слідження. Маркетинговою розробкою у на- 
ших дослідженнях було запропоновано  
методику оцінювання лояльності відвіду- 
вачів АЗ на основі інтегрального показни- 
ка servqual-розриву якості обслуговування  
клієнтів з використанням концепції Servqual  
та методику оцінювання лояльності клієн- 
тів АЗ за компонентами лояльності (пове-
дінкою, ставленням, намірами) [24, 25], що 
їх було впроваджено в діяльність аптечних  
закладів. Для оцінювання ефективності  
впровадження цих маркетингових розробок  
(з визначення якості обслуговування відві- 
дувачів АЗ, формування і оцінювання їхньої  
лояльності) нами обрано такі показники: 
пересічна вартість чека за рік, кількість че- 
ків за рік та пересічна вартість чека того мі- 
сяця, коли розпочато використання цих роз- 
робок. Ефективність маркетингових захо-
дів оцінювали шляхом порівняння показ-
ників до і після впровадження.

З огляду на те, що ефективність марке- 
тингових заходів соціально-психологічного  
характеру (до яких належать визначення ЯО  
відвідувачів АЗ, формування і оцінювання  
їхньої лояльності) виявляється у довгостро- 
ковому періоді, нами запропоновано резуль- 
тати таких упроваджень визначати з ура-
хуванням часового лагу. Тому показники 
(пересічна вартість чека за рік, кількість 
чеків за рік та пересічна вартість чека того 
місяця, коли розпочато використання цих 
розробок) оцінювали до впровадження за-
ходів і за рік після впровадження. Аналіз 
ефективності впровадження маркетинго-
вих розробок було проведено на базі двох 
аптек. Для забезпечення чистоти експери- 
менту в аптеках, де оцінювали ефективність  
маркетингових розробок, протягом дослі- 
джуваного періоду здійснювали тільки захо- 
ди, пов’язані з визначенням ЯО відвідувачів  

АЗ, формуванням і оцінюванням їхньої  
лояльності. 

Досліджувані показники до і після впро- 
вадження маркетингових заходів доцільно 
інтерпретувати крізь призму відповідних 
результатів тих АЗ, де не було впровадже- 
но маркетингові розробки. Це дозволило за- 
побігти впливові сезонних коливань та ін-
ших зовнішніх чинників. Тому аналіз ефек- 
тивності маркетингових розробок нами про- 
ведено шляхом порівняння з контрольною  
аптекою, де такі розробки не було застосо-
вано. 

На рис. 1 наведено запропонований нами  
алгоритм оцінювання ефективності впро-
вадження маркетингових розробок соці-
ально-психологічного характеру. 

Ефективність впровадження маркетин- 
гових розробок з визначення якості обслу-
говування відвідувачів АЗ, формування і оці- 
нювання їхньої лояльності полягає в покра- 
щенні соціально-економічних показників 
діяльності аптек, що наведено в таблиці. 

Результати аналізу свідчать, що в апте- 
ках А і Б, де було впроваджено заходи з ви- 
значення якості обслуговування відвідува- 
чів АЗ, формування і оцінювання їхньої лояль- 
ності, за рік після впровадження збільши-
лась кількість чеків за рік на 9,2 % і 21,8 % 
відповідно, виросла пересічна вартість чека  
за рік на 35,8 % і 33,7 % відповідно і пере-
січна вартість чека того місяця, коли було 
розпочато впровадження маркетингових 
розробок, на 32,4 % і 38,1 % відповідно.

У контрольній аптеці, де не було впро-
ваджено маркетингові розробки, пересіч-
на вартість чека за рік і пересічна вартість 
чека за місяць початку впровадження мар-
кетингових розробок теж зростала, проте  
більш повільними темпами (на 19,1 % і 24,4 %  
відповідно), а кількість чеків за рік зменши- 
лась на 12,3 %. З огляду на те, що в конт- 
рольній аптеці спостерігається зменшення  
кількості чеків за рік, під час аналізу цього 
показника в аптеках А і Б враховано його 
абсолютний приріст. Також прийнято за ос- 
нову, що більш високі темпи зростання до- 
сліджуваних показників ефективності в ап- 
теках А і Б проти контрольної аптеки можна 
пояснити за рахунок впровадження у їхню  
діяльність пропонованих нами маркетин-
гових розробок.
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Формулювання висновків щодо ефективності впровадження маркетингових розробок

у досліджуваних АЗ

Визначення ефективності впровадження маркетингових розробок

у досліджуваних АЗ

Порівняння результатів аналізу показників у досліджуваних АЗ

аптекоюз контрольною

Аналіз показників у досліджуваних АЗ і в контрольній аптеці

Оцінювання показників у контрольній аптеці в періоди часу,

що і для досліджуваних АЗ

Оцінювання показників у досліджуваних АЗ до і після впровадження маркетингових розробок

з урахуванням часового лагу

Визначення часового лагу після впровадження маркетингових розробок

для оцінювання їх ефективності

Вибір показників для оцінювання ефективності маркетингових розробок

Вибір АЗ для впровадження маркетингових розробок та контрольної аптеки

(де не буде впроваджено маркетингові розробки)

Рис. 1. Алгоритм оцінювання ефективності впровадження маркетингових  
розробок соціально-психологічного характеру

Таблиця 

ПОКАЗНИКИ ЕФЕКТИВНОСТІ ВПРОВАДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ РОЗРОБОК  
З ВИЗНАЧАННЯ ЯКОСТІ ОБСЛУГОВУВАННЯ ВІДВІДУВАЧІВ АЗ,  

ФОРМУВАННЯ І ОЦІНЮВАННЯ ЇХНЬОЇ ЛОЯЛЬНОСТІ 

Показники

АЗ, де було впроваджено маркетингові розробки
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Динаміку показників ефективності впро- 
вадження маркетингових розробок з визна- 
чання якості обслуговування відвідувачів 
АЗ, формування і оцінювання їхньої лояль-
ності наведено на рис. 2.

Отже, можемо виснувати, що в аптеках 
А і Б із впровадженими маркетинговими 
розробками з визначення якості обслуго- 
вування відвідувачів АЗ, формування і оці- 
нювання їхньої лояльності темпи зростан- 
ня пересічної вартості чека за рік були на  
16,7 % і 14,6 % відповідно більші, ніж у конт- 
рольній аптеці, а темпи зростання пересіч- 
ної вартості чека того місяця, коли було роз- 
почато впровадження маркетингових роз-
робок, – на 8 % і 13,7 % відповідно. Кількість  
чеків за рік у аптеках А і Б збільшилась на  
9,2 % і 21,8 % відповідно на тлі зменшен-
ня цього показника в контрольній аптеці.  
Отримані результати свідчать про наявність  
соціально-економічного ефекту в досліджу- 
ваних АЗ у разі впровадження запропоно-
ваних нами маркетингових розробок. 

Висновки та перспективи подаль-
ших досліджень 

1. Обґрунтовано методичні підходи до 
оцінювання ефективності впровадження 

маркетингових розробок з визначення 
якості обслуговування відвідувачів аптеч-
них закладів, формування і оцінювання їх-
ньої лояльності. 

2. Виявлено, що в аптеках, де було впро- 
ваджено маркетингові розробки, досліджу- 
вані показники зростали більш високими 
темпами проти контрольної аптеки. 

3. За результатами дослідження, темпи 
зростання пересічної вартості чека за рік 
в аптечних закладах А і Б були на 16,7 %  
і 14,6 % відповідно більші, ніж у контроль-
ній аптеці. Кількість чеків за рік в аптеч-
них закладах збільшилась на 9,2 % і 21,8 % 
відповідно на тлі зменшення цього показ-
ника в контрольній аптеці. 

4. Доведено наявність соціально-еконо- 
мічного ефекту в аптечних закладах у разі 
впровадження маркетингових розробок  
з визначення якості обслуговування відві- 
дувачів АЗ, формування і оцінювання їхньої  
лояльності.

У подальших дослідженнях доцільно про- 
вести моделювання ефективності впрова-
дження маркетингових розробок у діяль-
ність аптечного закладу.

Конфлікт інтересів: відсутній.
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Рис. 2. Динаміка показників ефективності впровадження маркетингових розробок з визначання 
якості обслуговування відвідувачів АЗ, формування і оцінювання їхньої лояльності
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