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МЕТОДИКИ СОЦИОЛОГИЧЕСКИХ ИССЛЕДОВАНИЙ В ФАРМАЦЕВТИЧЕСКОМ  

МАРКЕТИНГЕ И МЕНЕДЖМЕНТЕ  

 

© У. М. Датхаев, А. Р. Шопабаева, К. С. Жакипбеков, Г. Ж. Умурзахова, В. В. Малый 

 

Социологические исследования в фармацевтическом маркетинге и менеджменте занимают централь-

ное место.  

Цель: Целью данной работы явилось изучение методов проведения исследований, которые разра-

батываются в рамках социологической науки и могут использоваться в маркетинге и менеджмен-

те. Данный тип исследований позволяет получить очень подробные данные о поведении, мнении, 

взглядах, отношениях очень небольшой группы лиц. Полученные данные дают хорошее представле-

ние об образе мыслей потребителей. Качественные исследования незаменимы при разработке но-

вых товаров, рекламных кампаний, изучении имиджа фирм, торговых марок и  решении других сход-

ных задач. 

Методы: С помощью контент-анализа исследована информация относительно актуальности и воз-

можности преимущественного использования определенных социологических методов при формирова-

нии программ управления и маркетинговых исследованиях в фармации.  

Результаты: В работе обобщены теоретические основы применения социологических методов анализа 

в фармацевтическом менеджменте и маркетинге, проанализирована информация относительно основ-

ных инструментов, которые могут использоваться в исследованиях – это, прежде всего, анкетирова-

ние, а также телефонный, почтовый опросы и интервью. Проведен сравнительный анализ первичных 

методов сбора данных, возможных к использованию при сборе рыночной информации, определены их 

достоинства и недостатки.  

Выводы: Сравнительная характеристика методов социологических исследований показала, что метод 

анонимного анкетирования является наиболее приемлемым для решения исследовательских задач в 

фармации. 

Ключевые слова: социологические исследования, фармацевтический маркетинг, менеджмент, анкети-

рование, интервью, опрос, достоинства и недостатки. 

 

Sociological studies occupy a central place in pharmaceutical marketing and management.  

Aim: The purpose of this work is to study the research methods that are developed in the framework of so-

cial science, and can be used in marketing and management. This type of research allows to get a very d e-

tailed data about behaviour, opinions, views, attitudes of very small group of individuals. The data give a 

good idea about the way of thinking of consumers. Qualitative research are indispensable in development 

of new products, advertising campaigns, studying the image of companies, brands, and solving other  simi-

lar problems. 

Methods: Using content analysis information on the relevance and possible pre-emptive use of certain socio-

logical methods in the formation of management software and market research in pharmacy has been ana-

lyzed. 
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Results: The article summarizes the theoretical basis of the use of sociological methods of analysis in the phar-

maceutical management and marketing. The information about main instruments which can be used in research 

has been analyzed. They are, first of all, the questionnaire, and also telephone and postal surveys and inter-

views. A comparative analysis of primary methods of data collection for collecting market information has been 

carried out. Their advantages and disadvantages have been identified.  

Conclusion: A comparative characteristic of methods of sociological research has shown that the method of 

anonymous questionnaire is the most appropriate for solution of research tasks in pharmacy. 

Keywords: sociological research, pharmaceutical marketing, management, questionnaire, interview, survey, 

strengths and weaknesses. 

 

1. Введение  

Достижения социологии в последнее время ча-

сто используются в различных исследованиях, свя-

занных с маркетингом, маркетинговым управлением, 

рыночными процессами, особенностями поведения 

покупателей. То есть, методы проведения исследова-

ний как качественных, так и количественных, разра-

батываются в рамках социологической науки, а прак-

тическое применение находят в практических науках, 

в частности, в таком направлении как фармацевтиче-

ский маркетинг.  

 

2. Постановка проблемы в общем виде, ак-

туальность темы и ее связь с важными научными 

или практическими вопросами 

К социологическим исследованиям обращают-

ся для того, чтобы получить как можно более обшир-

ную и актуальную информацию, отражающую раз-

личные стороны жизнедеятельности общества, кото-

рые иногда скрыты, но которые необходимо учиты-

вать в практике управления. Прикладное социологи-

ческое исследование в самом общем виде можно 

определить как систему логически последовательных 

методологических, методических и организационно-

технических процедур, связанных единой целью – 

получение достоверных данных об изучаемом явле-

нии или процессе [1–3].  

 

3. Анализ исследований и публикаций, в 

которых начато решение данной проблемы 

Анализ литературных источников и публика-

ций показал, что социология включает в себя много 

понятий, одно из них, неразрывно связанное с прове-

дением социологических исследований – это этика. 

Существует два основных этических подхода в мар-

кетинговых исследованиях: деонтология и телеоло-

гия. Два подхода предлагают два взгляда на этиче-

ские проблемы. Они показывают, что суждение об 

этичности действий зависит не только от осведом-

ленности исследователя об этической дилемме, но и 

от его философской ориентации или общечеловече-

ских ценностей [3–7]. При проведении различных 

видов социологических исследований, особенно в 

отрасли, связанной с обеспечением здоровья населе-

ния, обязательно нужно помнить о соблюдении эти-

ческих норм правил. 

 

4. Выделение не решенных ранее частей 

общей проблемы, которой посвящена статья 

Однако, кроме вышесказанного, актуаль-

ным вопросом остается выбор оптимальных ин-

струментов для получения конкретной качествен-

ной информации. 

 

5. Формирование целей (задач) статьи 

Целью данной работы явилось изучение мето-

дов проведения исследований, которые разрабаты-

ваются в рамках социологической науки и могут ис-

пользоваться при проведении маркетинговых и дру-

гих видов исследований.  

 

6. Изложение основного материала исследо-

вания (методов и объектов) с обоснованием полу-

ченных результатов 

С помощью контент-анализа нами обобщена 

информация относительно актуальности и возможно-

сти преимущественного использования определен-

ных социологических методов при формировании 

программ управления и маркетинговых исследовани-

ях в фармации.  

Проведенный анализ литературных источни-

ков показал, что социологические исследования в 

фармацевтическом менеджменте и маркетинге за-

нимают центральное место. Целью проведения со-

циологических исследований является приращение 

научного знания. В маркетинговых исследованиях, 

целью которых является получение информации, 

необходимой для принятия управленческих реше-

ний по блоку вопросов управления (например, 

управление персоналом), либо по блоку маркетин-

говых вопросов: воспринимаемое качество товара 

(услуги), сегментирование рынка и позиционирова-

ние продукции, ценообразование т. д., также воз-

можно использование принципов и методов социо-

логии [4–7, 8–12]. 

Источниками финансирования социологиче-

ских исследований могут быть как государствен-

ные средства, так и общественные (например, 

средства фондов, учебных заведений), средства 

самого предприятия, частные инвестиции в виде 

грантов, спонсоринг и т.п. Источником финанси-

рования маркетинговых исследований обычно яв-

ляются средства заказчиков. Не всегда и не в пол-

ном объеме их можно списать на себестоимость 

продукции. Зачастую финансировать проведение 

маркетинговых исследований приходится из при-

были [10, 11]. 

Что касается времени проведения социологи-

ческих исследований, то они, как правило, имеют 

весьма продолжительные и не жесткие по времени 

сроки. Некоторые проекты продолжаются годами. От 

проведения полевых исследований до представления  

 



Фармацевтичні науки                                         Scientific Journal «ScienceRise» №12/4(17)2015 

 

 
40 

результатов может пройти больше года, а то и не-

сколько лет. Но если данный вид исследований увя-

зать с маркетингом – то все же большинству требу-

ются оперативные данные – слишком быстро меняет-

ся рыночная ситуация.  

Социолог, приступающий к проведению ис-

следования должен иметь самые общие представле-

ния о той генеральной совокупности, которую он 

исследует. Собственно в его задачу и входит полу-

чение объективной, насколько это вообще возмож-

но, информации об этой самой генеральной сово-

купности. И в этом смысле хорошие социологиче-

ские исследования выступают в качестве "устано-

вочных" по отношению к маркетинговым исследо-

ваниям. Если исследователь рынка приступает к 

масштабному маркетинговому исследованию, имея 

лишь самые общие представления о генеральной 

совокупности, которую ему предстоит изучать, – 

это означает, что он напрасно тратит деньги и время 

заказчика. 

Поскольку социологическое исследование 

проводится, исходя из самых общих представлений о 

генеральной совокупности, критически важно при 

его проведении добиться равной вероятности попа-

дания в выборку любого из представителей этой ге-

неральной совокупности. Именно на этом основана 

теория допустимых статистических погрешностей 

при проведении массовых социологических опросов. 

В качестве доминантных признаков чаще всего ис-

пользуются: пол, возраст, регион проживания, доход, 

семейное положение, образование, социальный ста-

тус [10–12]. 

Для получение определенной рыночной ин-

формации чаще всего из социологических методов 

анализа используется анкетирование, второстепен-

ными же методами исследования являются телефон-

ный, почтовый опросы и интервью. 

Существуют следующие типы опросов: 

– личное экспресс-интервью в местах продаж; 

– личное экспресс-интервью в общественных 

местах; 

– личное интервью в общественных местах; 

– личное интервью дома или на работе у ре-

спондента; 

– телефонное интервью; 

– глубинное интервью; 

– экспертное интервью и т. д. [8–10]. 

Каждый из этих методов общения с респон-

дентами обладает своими достоинствами и недостат-

ками (табл. 1) [13–18]. 

Специфика проблемы и культурная среда бу-

дут на практике определять те преимущества и недо-

статки, которые свойственны каждому методу, тем не 

менее, общая дискуссия о достоинствах и недостат-

ках методов исследования служит определением ме-

тода, вопросов и критериев, которые должны прини-

маться во внимание при выборе способа, с помощью 

которого будут собираться данные. Контроль ис-

пользуемой выборки, контроль над информацией и 

управленческий контроль – вот что определяет те 

моменты, которые должны учитываться, когда нужно 

определить необходимый метод исследования. 

Инструмент для проведения выборки – список 

тех представителей, из которых будет проведена вы-

борка, в фармации это могут быть потребители опре-

деленной группы лекарственных средств, врачи, про-

визоры и фармацевты.  

Из 3-х методов (личная беседа, телефонный 

опрос, почтовый опрос) сбора данных, личная бесе-

да предоставляет наилучшую возможность контроля 

над правильностью выбора сотрудничества с ре-

спондентом. Респонденты в основном не могут от-

казать исследователю в индивидуальной беседе, 

нежели если бы это был другой метод сбора дан-

ных: телефонный или почтовый опрос. Личная бе-

седа, например, может, проводиться с использова-

нием почти любой формы анкеты, от стандартной 

открытой до нестандартной закрытой. Личный ха-

рактер взаимодействия позволяет интервьюеру по-

казать респонденту картинки, образцы рекламы, 

перечень слов, схемы в качестве стимулов в разго-

воре [7–9, 12, 13, 19, 20].  

Наоборот, телефонное интервью исключает 

большинство видов помощи. Телефонный опрос не-

идеален, так как исследователь не видит выражение 

лица респондента, не владеет его невербальным по-

ведением, а также респондент в любой момент может 

положить трубку телефона, не отвечать на вопросы. 

Статистика показала, что возможность вступить в 

контакт с респондентом с первого телефонного звон-

ка была в 1 случае из 10. 

При почтовом опросе есть свои плюсы, можно 

обдумать ответ, увидеть анкету целиком, ответ будет 

независим, исключено также личное отношение ин-

тервьюера и опрашиваемого. Ответы более продума-

ны. Также анонимность дает людям возможность 

быть откровенным в ответах на вопросы. 

Управленческий контроль включает в себя 

определение времени и стоимости проведения опро-

са, а также обработки ответов, полученных в ре-

зультате использования выбранного метода иссле-

дования. Например, телефонные звонки более эко-

номичны и легки в исполнении, нежели другие ме-

тоды опроса. Телефонный опрос – это один из ско-

рейших способов получения информации. Если ан-

кета относительно короткая, то за 1 час можно 

опросить в среднем 15–20 респондентов. Личная 

беседа не дает такой экономии времени, также и 

почтовый опрос.  

Почтовые опросы предоставляют совсем сла-

бую возможность контроля над тем, кто именно от-

вечает на вопросы анкеты. Многие не отвечают на 

анкеты, присланные по почте. Но какой бы ни была 

причина отсутствия ответа, это создает искажения 

неопределенной величины и характера. Недостаток 

контроля существует также в отношении идентифи-

кации того, кто отвечает на вопросы в ходе почтово-

го опроса. Исследователь не может быть уверенным 

в том, что на его вопросы отвечал желаемый респон-

дент [12, 15].  
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Таблица 1 

Первичные методы сбора данных: достоинства и недостатки 

Достоинства Недостатки 

I. Личное интервью 

Возможно высокий уровень ответов Обычно узкий круг опроса 

Наилучший способ получения ответ от 

конкретного человека 
Затрудненный контроль деятельности интервьюера 

Позволяет использовать любые вопросы  

или виды анкет 

Часто трудно определить конкретных людей  

для включения их в выборку 

Последовательность вопросов легко изменить Обычно самый дорогой метод исследования 

Допускается использовать вопросы со  

свободным ответом 

Повторное посещение отсутствовавших дома 

респондентов 

Возможность разъяснить неясные вопросы Относительно медленный метод опроса 

Предоставляется возможность использовать 

наглядные средства в ходе опроса 

Возможно искажения ответов из-за субъективного  

отношения к интервьюеру 

II. Метод стоп-интервью 

Требует относительно небольшого времени. 

Менее дорогой 

Контроль над репрезентативностью выборки 

Интервьюеру обычно приходится быть более кратким, 

чем при домашней беседе 
Обеспечен более высокий уровень контроля над 

интервьюерами, чем в случае 

поквартирного обхода 

III. Опрос по почте 

Может оказаться единственным способом 

добраться до респондента. 

Очень низкая возможность контроля того,  

на что ответ получен от нужного респондента 

Отсутствием искажения информации из-за  

личности интервьюера 

Нельзя контролировать время ответа: длительный  

промежуток времени до его получения 

Респондент отвечает в удобном для него ритме Исследователь не может пояснить непонятные вопросы 

Обеспечивается анонимность респондента 
Нельзя использовать вопросы со свободным  

вариантом ответов 

Возможен достаточно широкий охват 

 респондентов 
Трудно изменять очередность вопросов 

Наилучший вариант для личных,  

деликатных вопросов 
Возможность искажений из-за того, что при заполнении 

вопросника есть возможность предварительного  

просмотра всех вопросов Обычно самый дешевый способ опроса 

IV. Опрос по телефону 

Относительно низкая стоимость 
Трудности в определении репрезентативной выборки 

 из-за незарегистрированных номеров 
Возможность широкого охвата респондентов 

Серьезный контроль над интервьюером 
Нельзя использовать изобразительные средства 

 при проведении опроса 

Достаточно высокий уровень ответов 

 (по сравнению с почтовым опросом) 

Больше трудностей для установления отношений,  

чем при личной встрече 

Один из наиболее быстрых метод  

сбора информации 

В большинстве случаев неосуществимы  

длительные опросы 

Меньше трудностей и затрат на повторные  

звонки, чем в случае поквартирного обхода 
Результаты могут быть искажены из-за  

предвзятости интервьюера 

(но в меньшей степени, чем при личной беседе) 
Можно легко использовать компьютерные  

технологии 

Более легко изменить последовательность вопро-

сов, чем в случае с личным визитом 

Трудно определить, был ли опрошен именно  

нужный респондент 
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У каждого из методов определяются свои 

слабые и сильные стороны, однако, такого рода ис-

следования по своей природе носят оперативный 

характер, требуя особой скоординированности в 

действиях всех подразделений социологической 

службы, высоких темпов сбора эмпирической ин-

формации, достоверности и надежности по-

лучаемых результатов. Поэтому, исходя из выше-

сказанного, метод анонимного анкетирования явля-

ется наиболее приемлемым для решения маркетин-

говых задач в фармации. Таким образом, актуаль-

ным является исследование взаимосвязи и возмож-

ности применения социологических методов в фар-

мацевтическом маркетинге и менеджменте. 

 

7. Выводы 

Обобщены теоретические основы применения 

социологических методов анализа в фармацевтиче-

ском менеджменте и маркетинге. 

Проведен сравнительный анализ первичных 

методов сбора данных, возможных к использованию 

при сборе рыночной информации, определены их 

достоинства и недостатки. 

Сравнительная характеристика методов со-

циологических исследований показала, что метод 

анонимного анкетирования является наиболее при-

емлемым для решения маркетинговых задач в фар-

мации. 
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АКТУАЛЬНІСТЬ СТВОРЕННЯ ГОМЕОПАТИЧНИХ ПРЕПАРАТІВ НА ОСНОВІ СИРОВИНИ 

РОСЛИННОГО ПОХОДЖЕННЯ 

 

© С. В. Олійник 

 

Гомеопатичні лікарські засоби впливають всебічно на організм людини. Велика кількість людей в Україні 

та за кордоном оцінили ефективність гомеопатичних препаратів завдяки відсутності токсичності, 

економічній вартості, можливості тривалого використання. Крім того, гомеопатичні лікарські засоби 

виготовляють з сировини природного походження, що зменшує ймовірність виникнення побічних 

ефектів. 

На території нашої країни росте велика кількість різних видів рослин, багато з яких мають лікува-

льні властивості. Відомо, що понад 35 % всіх лікарських препаратів виходить з рослин, і гомеопа-

тичні препарати не є виключенням. Так, цікавою для розробки нових гомеопатичних препаратів є 

лікарська рослина цикламен європейський, яка містить багато біологічно активних речовин та є 

мало вивченою.  

 

Ціль. Метою нашої роботи стало вивчення показників якості сухого екстракту з лікарської рослини ци-

кламен європейський, який пропонується використовувати для подальшої розробки гомеопатичних пре-

паратів.  

 

Методи. Для вирішення поставленої мети були проведені фізичні та фізико-хімічні дослідження розро-

бленого сухого екстракту з рослинної сировини. 


