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Резюме. В данной статье определено понятие ценовой чувствительности 

покупателя. Рассмотрена система факторов, влияющих на ценовую чувстви-

тельность потребителей и установлено, что большинство из рассмотренных 

факторов имеют непосредственное влияние на покупателей ЛС. 

  

Цена активно используется при разработке маркетинговой политики 

предприятия и играет особую роль, так как напрямую влияет на результаты 

экономических показателей. Несмотря на возрастающую значимость нецено-

вых факторов в современном маркетинговом процессе, цена остается основным 

элементом комплекса маркетинга и является единственной составляющей, при-

носящей доход, в то время как остальные его составляющие представляют со-

бой издержки. 

Предприятиям для проведения эффективной ценовой политики на фарма-

цевтическом рынке необходимо учитывать систему факторов, которые влияют 

на восприятие цен потребителями лекарственных средств (ЛС) и формируют их 

ценовую чувствительность. 

Целью данной работы является определение и анализ факторов, влияю-

щих на ценовую чувствительность потребителей лекарственных средств. В ка-

честве методов исследований были использованы контент-анализ, группировка, 

сравнительный анализ. 

Под ценовой чувствительностью покупателя понимают меру его реакции 

на уровень предлагаемой ему цены и, соответственно, его готовности совер-

шить покупку. 
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Непредсказуемость реакции потребителя на ценовые колебания требует 

от предприятия при определении цены и разработке ценовой политики основы-

ваться не только на экономической ценности товара для потребителя, но и учи-

тывать ряд тех эффектов (факторов), которые влияют на восприятие цены по-

купателями. Именно такой многофакторный анализ может показать, насколько 

можно полагаться на расчеты экономической ценности товара и в какой степе-

ни необходимо их корректировать с учетом всех эффектов, определяющих чув-

ствительность покупателей к цене. Анализ  литературных данных показал, что 

большинство авторов выделяют следующие факторы ценовой чувствительно-

сти покупателей: эффект уникальной ценности, эффект осведомленности об 

аналогах, эффект трудности сравнения, эффект доли затрат на товар в суммар-

ном доходе, эффект конечной пользы, эффект распределения затрат, эффект 

разделения затрат, эффект связи цены и качества, эффект запаса, эффект затрат 

на изменение товарной марки [1-3]. 

 

Нами был проведен анализ факторов ценовой чувствительности потреби-

телей лекарственных средств (табл.). 

Таблица 

Факторы ценовой чувствительности потребителей лекарственных средств 

Фактор Характеристика 

1.Эффект пред-

ставлений (зна-

ний) о наличии 

препаратов-

аналогов  

Покупатель тем более чувствителен к цене ЛС, чем она 

выше по отношению к ценам препаратов-аналогов. 

 

2.Эффект уни-

кальности ЛС 

Чем более высокой терапевтической эффективностью, 

безопасностью и другими уникальными потребительски-

ми свойствами и характеристиками обладает ЛС (напри-

мер, принципиально новый препарат), тем покупатели 

будут менее чувствительны к уровню его цены, когда бу-

дут сравнивать препарат с препаратами-аналогами. 
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3.Эффект затруд-

ненности сравне-

ний ЛС 

Покупатели менее чувствительны к уровню цен на пре-

параты-аналоги разных фирм-производителей, если срав-

нение их потребительских свойств, дозировки, количе-

ства в упаковке и цен является затруднительным. 

4.Эффект оценки 

качества через 

цену ЛС 

Чем в большей мере покупатель воспринимает цену как 

показатель уровня качества ЛС, тем он менее чувствите-

лен к ее абсолютному значению. 

5.Эффект дорого-

визны ЛС 

Чувствительность покупателя к уровню цены на ЛС бу-

дет тем выше, чем больше затраты на приобретение пре-

парата по абсолютной величине или в процентах от об-

щей суммы имеющихся у покупателя средств. 

6.Эффект оценки 

препарата через 

конечный резуль-

тат 

Чем покупатель более чувствителен к общей величине за-

трат на достижение ожидаемого конечного результата 

(например, проведения комплексного курса лечения) и 

чем большую долю в затратах составляет определенный 

препарат, который необходимо приобрести для достиже-

ния этого результата, тем покупатель будет более чув-

ствителен к цене такого ЛС. 

7.Эффект распре-

деления затрат 

Чем большую часть затрат на покупку несут третьи лица, 

тем меньше чувствительность покупателя к цене (напри-

мер, в случае льготного контингента). 

8.Эффект спра-

ведливости цены 

на ЛС 

Покупатель тем более чувствителен к цене, чем суще-

ственнее ее величина выходит за пределы диапазона, в 

котором покупатель считает цены на ЛС справедливыми 

или обоснованными. 

9.Эффект созда-

ния запасов 

Чем более товар пригоден для хранения в составе запа-

сов, тем покупатели чувствительнее к временным откло-

нениям его цены от тех уровней, которые соответствуют 

их долгосрочным ожиданиям (например, для препаратов, 

которые используются при хронических заболеваниях, с 

учётом их сроков годности в условиях инфляционной со-

ставляющей конъюнктуры рынка). 
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Таким образом, проведенные исследования показали, что для определе-

ния чувствительности покупателей к уровню цен используется значительный 

перечень факторов. Установлено, что на ценовую чувствительность покупате-

лей ЛС влияет большинство из рассмотренных факторов. Полученные резуль-

таты целесообразно использовать для принятия решений по разработке ценовой 

политики предприятиями, работающими на фармацевтическом рынке.  
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The concept of price sensitiveness of customer is certain in this article. The 

system of factors, influencing it is set on the price sensitiveness of consumers, that 

majority from the considered factors is had direct influence on the customers of ЛС, 

is considered. 


