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ПОЯСНЮВАЛЬНА ЗАПИСКА

Сучасна система охорони здоров’я України перебуває на стадії
трансформації в нову форму, зумовлену створенням базисної про-
грами медико-соціального страхування, системи, що в умовах фор-
мування ринкових відносин дає змогу зробити особисте здоров’я
людини фактором, який цілком визначає комфортність її існування
в суспільстві.

Триває інтенсивний пошук прийнятної моделі вітчизняної систе-
ми охорони здоров’я, моделі взаємин лікаря і пацієнта, поводжен-
ня споживача в умовах становлення ринку медичних послуг, мо-
делі, яка б на найвищому рівні була адекватна суспільним реаліям
сьогодення.

Перед вченими і практиками, що займаються питаннями форму-
вання сучасної системи охорони здоров’я, постає складне завдання —
розробити науково обгрунтовані методи маркетингового дослідження
поведінки споживача медичних послуг з метою визначення спожив-
чих мотивацій і уподобань, а також ефективних методів їх задово-
лення.

До характерних ознак сучасної вітчизняної системи охорони
здоров’я належить наповнення маркетинговими складовими тради-
ційної сутності її функціонування. У широкому розумінні марке-
тинг, зокрема маркетинг медичних послуг, повною мірою відпо-
відає цілям і завданням ефективного функціонування системи охо-
рони здоров’я в умовах формування ринкових відносин.

З огляду на викладене постала нагальна потреба у підготовці
спеціалістів сфери маркетингу медичних послуг. З метою здобуття
необхідного обсягу знань передбачається вивчення й базових дис-
циплін, таких як економіка, маркетинг, менеджмент, інформатика,
математика, логістика та ін.

Сучасний лікар-організатор повинен знати економічні закони і
технології маркетингу, вміти застосувати їх, спираючись на здоро-
вий глузд і досвід управління.

Прийняття маркетингових і фінансових рішень на кожному рівні
системи охорони здоров’я стає найважливішою науковою і прак-
тичною проблемою. Особлива увага приділяється фундаменталь-
ним концепціям і принципам фінансування медичної сфери, що
ґрунтуються на принципах маркетингу. Для лікаря-організатора
важливо розуміти сутність, специфіку методів і форм керування
маркетинговими системами надання медичних послуг на відміну
від адміністративних методів керівництва.
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Кінець ХХ – початок ХХІ ст. характеризується впровадженням
у практичну діяльність людини нового покоління персональних
комп’ютерів — так званих нейрокомпьютерів. Застосування в га-
лузі системи охорони здоров’я сучасних інформаційних технологій
доповнює, а іноді й докорінно змінює традиційні методи і форми
поводження споживача на ринку медичних послуг, розкриває безліч
невирішених проблем і визначає широке поле для глибоких науко-
вих досліджень у сфері охорони здоров’я, де відносини лікаря і
пацієнта поряд з іншими класичними характеристиками в умовах
переходу до ринку медичних послуг набувають специфічної, так
званої, маркетингової сутності.

Мета вивчення дисципліни “Поведінка споживача медичних
послуг” — опанувати теоретичні засади та методологічні підходи
до маркетингового регулювання й дослідження споживчих моти-
вацій і уподобань споживачів медичних послуг, а також ефективні
методи їх задоволення.

Завдання дисципліни полягає у вивченні особливостей поведін-
ки споживача на ринку медичних послуг, формуванні вмінь і нави-
чок творчого пошуку резервів і способів підвищення ефективності
маркетингової діяльності.

Предметом вивчення є маркетингова сутність взаємовідносин
лікаря і пацієнта на ринку медичних послуг.
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НАВЧАЛЬНО-ТЕМАТИЧНИЙ ПЛАН
вивчення дисципліни

“ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧА МЕДИЧНИХ  ПОСЛУГ”

№ 
пор. Назва теми 

1 Розвиток ринку медичних послуг в Україні. Методологічні основи 
поведінки споживача на ринку медичних послуг 

2 Характеристика і взаємодія елементів маркетингу медичних послуг 
3 Дослідження маркетингової сутності поведінки споживача медичних 

послуг 
4 Маркетингові комунікації як засіб формування поведінки споживача 

медичних послуг 
5 Методологія побудови логістичної моделі маркетингових 

взаємовідносин лікаря і пацієнта 
6 Критерії оцінки рівня і якості взаємовідносин лікаря та пацієнта у 

маркетингу медичних послуг 
7 Фінансові взаємовідносини виробника і споживача медичних послуг. 

Місце і роль споживача медичних послуг в оплаті праці лікаря 
8 Нормативно-правове регулювання взаємовідносин лікаря і пацієнта у 

маркетингу медичних послуг 
 

ПРОГРАМНИЙ  МАТЕРІАЛ
до вивчення дисципліни

“ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧА МЕДИЧНИХ  ПОСЛУГ”

Тема 1. Розвиток ринку медичних послуг в Україні.
Методологічні основи поведінки споживача на
ринку медичних послуг

Сучасний стан галузі охорони здоров’я в Україні. Маркетингова
стратегія в управлінні охороною здоров’я. Маркетинг, орієнтова-
ний на споживача. Медичний маркетинг — науково обґрунтована
система забезпечення медичної допомоги у сфері ринкових відно-
син. Ринок медичних послуг як одна з форм специфічних марке-
тингових відносин у системі охорони здоров’я. Медичне страху-
вання: засади і нормативно-правова база. Лікарняні каси.

Маркетингова сутність поведінки споживача на ринку медичних
послуг. Зміна суті традиційних відносин лікаря і пацієнта, форму-
вання його економічної складової. Лікар як виробник медичних
послуг, продавець своєї праці та її результатів.
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Склад, види та класифікація медичних послуг.
Виняткова орієнтація на споживача — основний принцип ринко-

вих відносин у сучасних системах охорони здоров’я. Цільові сег-
менти групового та індивідуального споживання медичних послуг.
Людина як індивідуальний споживач на ринку медичних послуг.
Фактори зовнішнього середовища і внутрішній стан людини, їх вплив
на формування системи попиту і пропозицій на ринку медичних
послуг. Маркетингова сутність попиту. Хвороба як елемент марке-
тингової системи медичних послуг.

Три групи потреб і бажань, пов’язаних з необхідністю придбан-
ня медичних послуг: бажання жити; потреба бути здоровим зі збе-
реженням працездатності й бажання повернення до норми при тим-
часовій втраті працездатності; потреба досягнення найвищого рівня
життєдіяльності (фізіологічного, психосоматичного, соціального).

Вплив платоспроможності споживача на попит у сфері медич-
них послуг.

Література [1; 10; 15; 19; 23]

Тема 2. Характеристика і взаємодія елементів
маркетингу медичних послуг

Адаптація концептуальної моделі системи маркетингу послуг до
приватних специфічних умов системи елементів і категорій медич-
них послуг. Закономірність взаємозв’язку елементів маркетингу
медичних послуг.

Організаційно-правові форми продуцентів на ринку медичних
послуг.

Комерційна угода як центральне поняття маркетингової системи
охорони здоров’я, що характеризує відносини суб’єктів ринку.
Забезпечення комерційної угоди про надання медичних послуг про-
позицією та попитом, потребою і діяльністю. Залежність умов уго-
ди від стану здоров’я, добробуту і задоволення потреб пацієнта.

Стан індивідуума — споживача медичних послуг і його залежність
від конкретних факторів внутрішнього і зовнішнього середовища.

Стандартизація медичних послуг. Пропозиції в маркетинговій
системі медичних послуг, їх співвідношення зі стандартом послуги,
винагородою лікаря і характеристиками споживчої групи.

Винагорода в системі медичного маркетингу як одна з фунда-
ментальних категорій, що визначає умови комерційної угоди і врівно-
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важує можливу винагороду лікаря з потенційною платоспромож-
ністю пацієнта. Класифікація і характеристики споживчої групи на
ринку медичних послуг.

Лікар і пацієнт як суб’єкти маркетингової системи медичних
послуг. Відносини лікаря та пацієнта у сфері потреб і пропозицій
медичних послуг. Співвідношення пропозиції і попиту. Мотивація
взаємовідносин лікаря і пацієнта. Формування медико-діагностич-
ної групи.

Маркетинг у системі охорони здоров’я як апріорний стан медич-
них пропозицій щодо задоволення потреб пацієнта, як конкретна
лікарська діяльність із задоволення попиту на медичні процедури.

Література [1; 6; 13; 15; 20; 23]

Тема 3. Дослідження маркетингової сутності поведінки
споживача медичних послуг

Специфіка маркетингового дослідження поведінки споживачів
на ринку медичних послуг: аналіз реальних тенденцій співвідно-
шення безкоштовної і платної медицини, дослідження задоволе-
ності споживачів якістю медичного обслуговування, визначення
особливостей попиту в різних регіонах.

Визначення мети дослідження і джерел первинної та вторинної
інформації. Способи збирання первинних даних щодо якості об-
слуговування і вартості пропонованих медичних послуг. Спостере-
ження і опитування споживачів з метою одержання інформації про
переконання людей щодо їхньої задоволеності рівнем медичного
обслуговування. Дослідження поведінки споживачів методом анке-
тування. Аналіз намірів і мотивацій споживачів, сезонних коли-
вань попиту, можливостей реклами, діяльності конкурентів.

Дослідження уподобань споживачів. Дослідження ціни на ме-
дичні послуги та її відмінності від цін конкурентів. Дослідження
рівня платоспроможного попиту на медичні послуги та окремі про-
цедури.

Оцінка ефективності функціонування маркетингової системи
медичних послуг за результатами дослідження поведінки спожи-
вачів.

Література [9; 19; 24]
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Тема 4. Маркетингові комунікації як засіб формування
поведінки споживача медичних послуг

Маркетингові комунікації як складова маркетингового комплек-
су просування медичних послуг на цільові ринки. Інтегровані мар-
кетингові комунікації. Процес комунікації. Засоби комунікації та
їх характеристики в системі маркетингу медичних послуг.

Психологія споживача у маркетингу медичних послуг. Виявлен-
ня психографічних ознак певних груп споживачів.

Розподіл функцій і відповідальності учасників маркетингових
комунікацій на ринку медичних послуг. Особливості впливу марке-
тингових комунікацій на мотивацію і поведінку споживача медич-
них послуг. Маркетинг відносин: створення зв’язків зі спожива-
чем. Ситуаційна теорія поведінки споживача.

Проблеми реалізації маркетингових комунікацій на ринку ме-
дичних послуг України: недосконалість законодавчого регулюван-
ня; соціально-етичні вимоги до просування медичних послуг (ко-
декси, галузеві угоди); нерозвиненість вітчизняного медичного стра-
хування; соціально-культурні традиції споживання на ринку ме-
дичних послуг.

Стратегії комплексу просування. Реклама і зв’язки з громадсь-
кістю, їх роль в ефективності комерційної діяльності суб’єктів рин-
ку медичних послуг.

Новий погляд на відносини споживача: інтерактивна взаємодія.
Необхідність ширшого залучення професійних маркетингових

кадрів до планування і реалізації маркетингових комунікацій на
ринку медичних послуг.

Література [3; 4; 13; 15; 16; 19]

Тема 5. Методологія побудови логістичної моделі
маркетингових взаємовідносин лікаря і пацієнта

Методологія побудови можливих моделей маркетингової систе-
ми медичних послуг. Адаптація до потреб охорони здоров’я сучас-
них методів організації та управління маркетингом — актуальне
завдання сьогодення.

Розподіл елементів медичної маркетингової системи на основні
функціональні групи: категорії і предикати.

Суб’єкти маркетингової системи медичних послуг.
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Об’єкти маркетингової системи медичних послуг: медико-со-
ціальна проблема; медична послуга; медичний стандарт; медико-
економічна група, медико-діагностична; медико-професійна групи;
платоспроможність пацієнта; заробітна плата лікаря; вартість ме-
дичної процедури; випадок медичного обслуговування (амбулатор-
но-поліклінічний або госпітальний); розцінка лікарської праці; ме-
дична процедура; одиниця лікарської праці; ефективність надання
медичної допомоги.

Характеристики (стан) суб’єктів маркетингової системи медич-
них послуг: хвороба (стан) пацієнта; потреба в медичній допомозі;
лікарські медичні рекомендації (пропозиції); добробут пацієнта; мета
медичного обслуговування; лікарська кваліфікація; попит на ме-
дичні процедури; лікарська медична допомога; результат медичної
допомоги.

Структурно-логічна модель функціональних зв’язків об’єктів і
суб’єктів маркетингової медичної системи — тріада. Пари тріад.
Об’єднання пар тріад в єдине ціле при збереженні сутності взає-
мозв’язків — основа логістичної моделі системи маркетингу медич-
них послуг. Квантові (дискретні) критерії функціонування марке-
тингової системи медичних послуг.

Література [17; 19; 23]

Тема 6. Критерії оцінки рівня і якості взаємовідносин
лікаря та пацієнта у маркетингу медичних послуг

Лікар і пацієнт як суб’єкти медичної маркетингової системи у
сфері ринкових відносин. Відносини лікаря і пацієнта в системі
попиту і пропозицій медичних послуг. Якість медичної допомоги
як найвищий ступінь відносин лікаря і пацієнта в системі охорони
здоров’я.

Медико-діагностична група та її характеристика.
Випадок обслуговування: задоволення потреби пацієнта в ме-

дичній процедурі з лікарською діяльністю; відображення квантово-
го характеру маркетингової системи. Цільова потреба пацієнта в
медичній послузі й цільова потреба лікаря в наданні медичної допо-
моги — складові пускового механізму функціонування маркетин-
гової системи медичних послуг.

Вартісна характеристика медичної послуги. Ранжирування ме-
дичних послуг за відповідними вартісними параметрами. Форму-
вання медико-економічних груп.
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Урівноваження медичних потреб пацієнта в системі маркетингу
медичних послуг медико-діагностичною і медико-економічною гру-
пами.

Пари елементів маркетингової системи медичних послуг: потре-
ба і попит; медична послуга і процедура; медико-діагностична гру-
па і випадок медичного обслуговування; медико-економічна група і
вартість процедури.

Література [19; 23]

Тема 7. Фінансові взаємовідносини виробника і споживача
медичних послуг. Місце і роль споживача
медичних послуг в оплаті праці лікаря

Наукове обґрунтування і застосування оптимальних моделей
оплати медичних послуг, розробка і апробація критеріїв і способів
оплати лікарської праці відповідно до якості надання медичної до-
помоги і стану здоров’я населення — актуальне завдання забезпе-
чення ефективного функціонування вітчизняної системи охорони
здоров’я.

Способи оплати медичних послуг і оцінки лікарської праці в ме-
жах системи обов’язкового медичного страхування. Формування ціни
на ринку медичних послуг. Розрахунок за надану медичну допомогу
за фактором цільової функції: гонорарний спосіб оплати праці ліка-
ря. Принцип оплати за кінцевим результатом — категорія “ефек-
тивність” у моделі маркетингової системи медичних послуг. Оплата
медичної допомоги за фактором використання медичних технологій.
Спосіб оплати за медико-економічними групами. Оплата медичної
допомоги за кількістю процедур у сфері маркетингу.

Оплата за кількістю одиниць лікарської праці. Оплата за
кількістю медичних процедур. Індивідуальний спосіб оплати необ-
хідної медичної допомоги.

Винагорода лікаря та її основні характеристики: кваліфікація
лікаря; лікарська діяльність; медичні технології.

Характеристики вхідного і вихідного фінансових потоків у мар-
кетинговій системі оплати медичних послуг.

Місце і роль споживача медичних послуг в оплаті лікарської
праці. Формування фінансових відносин лікаря і пацієнта. Фінан-
совий вплив на якість медичної допомоги в системі обов’язкового
медичного страхування.
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Практична реалізація механізму оплати праці лікаря за рахунок
коштів споживача в системі медичного страхування.

Література [5; 10; 18; 19; 21; 23]

Тема 8. Нормативно-правове регулювання взаємовідносин
лікаря і пацієнта у маркетингу медичних послуг

Правова регламентація медичної діяльності в системі маркетин-
гу медичних послуг. Рівні правових оцінок задоволення медичних
потреб і попиту в моделі маркетингової системи охорони здоров’я.

Сфера правових оцінок рекомендацій медичної допомоги: вста-
новлення рівня відповідності між станом пацієнта і зарахуванням
цього стану до відповідної медико-діагностичної групи; рекомендо-
ваних медичних послуг; рекомендацій щодо медичної допомоги в
межах професійної групи, регламентованої відповідним ступенем
системи акредитації.

Сфера правових оцінок лікарської кваліфікації: відповідність
цільових настанов пацієнта і лікаря щодо надання медичних по-
слуг кваліфікаційній категорії і рівню адекватної винагороди. Вплив
особистісних якостей лікаря на функціонування маркетингової си-
стеми медичних послуг.

Сфера правових оцінок лікарської діяльності: відповідність тех-
нологій надання медичних процедур у наборі конкретних одиниць
лікарської праці з конкретним випадком обслуговування й адекват-
ної винагороди.

Договір про надання медичних послуг.
Нормативно-правове регулювання маркетингу медичних послуг.

Указ Президента України “Про Концепцію розвитку охорони здо-
ров’я населення України” від 7 грудня 2000 р. Основні положення
Концепції розвитку охорони здоров’я населення України.

Нормативно-правове регулювання реклами медичних послуг і
лікарських засобів у Законі України “Про рекламу”.

Реформування охорони здоров’я та системи обов’язково медич-
ного страхування. Концепція та Національна програма інформати-
зації охорони здоров’я України: основні положення і висновки.

Література [1; 2; 10; 11; 17; 21– 23]
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ПИТАННЯ ДЛЯ САМОКОНТРОЛЮ

1. Маркетингова стратегія в управлінні охороною здоров’я.
2. Маркетинг медичних послуг — науково обґрунтована систе-

ма подання медичної допомоги у сфері ринкових відносин.
3. Ринок медичних послуг як одна з форм специфічних еконо-

мічних відносин у сфері охорони здоров’я.
4. Медичне страхування: засади і нормативно-правова база.
5. Маркетингова сутність поведінки споживача на ринку ме-

дичних послуг.
6. Зміна суті традиційних відносин лікаря і пацієнта, форму-

вання його економічної складової.
7. Лікар як виробник медичних послуг, продавець своєї праці і

її результатів.
8. Виняткова орієнтація на споживача — основний принцип рин-

кових відносин у сучасних системах охорони здоров’я.
9. Людина як індивідуальний споживач на ринку медичних по-

слуг.
10. Проблеми задоволення попиту на ринку медичних послуг.
11. Фактори зовнішнього середовища і внутрішній стан людини,

їх вплив на формування системи попиту і пропозицій на рин-
ку медичних послуг.

12. Психологія споживача у маркетингу медичних послуг.
13. Хвороба як елемент маркетингової системи медичних послуг.
14. Мотивації пошуку споживачем визначених форм і методів

лікування.
15. Вплив платоспроможності на попит у сфері медичних по-

слуг.
16. Комерційна угода як центральне поняття маркетингової сис-

теми охорони здоров’я, що характеризує відносини суб’єктів
ринку.

17. Забезпечення комерційної угоди про надання медичних по-
слуг пропозицією та попитом, потребою і діяльністю.

18. Залежність умов угоди від стану здоров’я, добробуту і задо-
волення потреб пацієнта.

19. Пропозиції в маркетинговій системі медичних послуг, їх
співвідношення зі стандартом послуги, винагородою лікаря і
характеристиками споживчої групи.

20. Винагорода в системі медичного маркетингу як одна з фун-
даментальних категорій, що визначає умови комерційної угоди
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і врівноважує можливу винагороду лікаря з потенційною пла-
тоспроможністю пацієнта.

21. Класифікація і характеристики споживчої групи на ринку
медичних послуг.

22. Лікар і пацієнт як суб’єкти маркетингової системи медичних
послуг.

23. Відносини лікаря та пацієнта у сфері потреб і пропозицій
медичних послуг.

24. Мотивація взаємовідносин лікаря і пацієнта. Формування
медико-діагностичної групи.

25. Маркетинг у системі охорони здоров’я як апріорний стан
медичних пропозицій щодо задоволення потреб пацієнта, як
конкретна лікарська діяльність із задоволення попиту на
медичні процедури.

26. Специфіка маркетингового дослідження поведінки споживачів
на ринку медичних послуг.

27. Дослідження задоволеності споживачів якістю медичного об-
слуговування та визначення особливостей попиту на медичні
послуги в різних регіонах.

28. Аналіз намірів і мотивацій споживачів, сезонних коливань
попиту, можливостей реклами, діяльності конкурентів на рин-
ку медичних послуг.

29. Дослідження рівня платоспроможного попиту на медичні по-
слуги та окремі процедури.

30. Оцінка ефективності функціонування маркетингової систе-
ми медичних послуг за результатами дослідження поведінки
споживачів.

31. Маркетингові комунікації як складова маркетингового комп-
лексу просування медичних послуг на цільові ринки.

32. Психологічні основи прикладної науки про поведінку спо-
живача на ринку медичних послуг.

33. Розподіл функцій і відповідальності учасників маркетинго-
вих комунікацій на ринку медичних послуг.

34. Особливості впливу маркетингових комунікацій на мотива-
цію і поведінку споживача медичних послуг.

35. Проблеми реалізації маркетингових комунікацій на ринку ме-
дичних послуг України: недосконалість законодавчого регу-
лювання; соціально-етичні вимоги до просування медичних
послуг (кодекси, галузеві угоди); нерозвиненість вітчизня-
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ного медичного страхування; соціально-культурні традиції
споживання на ринку медичних послуг.

36. Реклама і зв’язки з громадськістю та їх роль в ефективності
комерційної діяльності суб’єктів ринку медичних послуг.

37. Необхідність більш широкого залучення професійних мар-
кетингових кадрів до планування і реалізації маркетингових
комунікацій на ринку медичних послуг.

38. Методологія побудови можливих моделей маркетингової си-
стеми медичних послуг.

39. Адаптація до потреб охорони здоров’я сучасних методів орга-
нізації та управління маркетингом — актуальне завдання сьо-
годення.

40. Елементи медичної маркетингової системи: категорії і преди-
кати, їх характеристика.

41. Суб’єкти маркетингової системи медичних послуг.
42. Об’єкти маркетингової системи медичних послуг (перелік).
43. Об’єкти маркетингової системи медичних послуг (характе-

ристика кожної).
44. Випадок медичного обслуговування (амбулаторно-по-

ліклінічний або госпітальний).
45. Характеристика стану (хвороби) пацієнта як суб’єкта марке-

тингової системи медичних послуг.
46. Характеристика добробуту пацієнта як суб’єкта маркетинго-

вої системи медичних послуг.
47. Попит на медичні процедури і лікарська медична допомога

як суб’єкти маркетингової системи медичних послуг.
48. Структурно-логічна модель функціональних зв’язків об’єктів

і суб’єктів маркетингової медичної системи — тріада.
49. Об’єднання пар тріад в єдине ціле при збереженні сутності

взаємозв’язків — основа логістичної моделі системи марке-
тингу медичних послуг.

50. Квантові (дискретні) критерії функціонування маркетинго-
вої системи медичних послуг.

51. Лікар і пацієнт як суб’єкти медичної маркетингової системи
у сфері ринкових відносин.

52. Відносини лікаря і пацієнта в системі попиту і пропозицій
медичних послуг.

53. Якість медичної допомоги як найвищий ступінь відносин ліка-
ря і пацієнта в системі охорони здоров’я.

54. Медико-діагностична група та її характеристика.
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55. Випадок обслуговування: задоволення потреби пацієнта в ме-
дичній процедурі з лікарською діяльністю; відображення кван-
тового характеру маркетингової системи.

56. Цільова потреба пацієнта в медичній послузі й цільова по-
треба лікаря в наданні медичної допомоги — складові пуско-
вого механізму функціонування маркетингової системи ме-
дичних послуг.

57. Вартісна характеристика медичної послуги.
58. Ранжування медичних послуг за відповідними вартісними

параметрами.
59. Формування медико-економічних груп.
60. Урівноваження медичних потреб пацієнта в системі марке-

тингу медичних послуг медико-діагностичною і медико-еко-
номічною групами.

61. Пари елементів маркетингової системи медичних послуг: по-
треба і попит; медична послуга і процедура.

62. Медико-економічна група і вартість процедури як пара еле-
ментів маркетингової системи медичних послуг.

63. Наукове обґрунтування і застосування оптимальних моделей
оплати медичних послуг.

64. Розробка і апробація критеріїв і способів оплати лікарської
праці відповідно до якості надання медичної допомоги і ста-
ну здоров’я населення.

65. Способи оплати медичних послуг і оцінки лікарської праці в
межах системи обов’язкового медичного страхування.

66. Розрахунок за надану медичну допомогу за фактором цільо-
вої функції: гонорарний спосіб оплати праці лікаря.

67. Принцип оплати за кінцевим результатом — категорія “ефек-
тивність” у моделі маркетингової системи медичних послуг.

68. Оплата медичної допомоги за фактором використання ме-
дичних технологій. Спосіб оплати за медико-економічними
групами.

69. Оплата медичної допомоги за кількістю процедур у сфері
маркетингу.

70. Оплата за кількістю одиниць лікарської праці. Оплата за
кількістю медичних процедур.

71. Індивідуальний спосіб оплати необхідної медичної допомоги.
72. Винагорода лікаря та її основні характеристики: кваліфіка-

ція лікаря; лікарська діяльність; медичні технології.
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73. Характеристики вхідного і вихідного фінансових потоків у
маркетинговій системі оплати медичних послуг.

74. Місце і роль споживача медичних послуг в оплаті лікарської
праці.

75. Формування фінансових відносин лікаря і пацієнта та фінан-
совий вплив на якість медичної допомоги в системі обов’яз-
кового медичного страхування.

76. Практична реалізація механізму оплати праці лікаря за ра-
хунок коштів споживача в системі медичного страхування.

77. Правова регламентація медичної діяльності в системі марке-
тингу медичних послуг.

78. Рівні правових оцінок задоволення медичних потреб і попи-
ту в моделі маркетингової системи охорони здоров’я.

79. Сфера правових оцінок рекомендацій медичної допомоги.
80. Встановлення рівня відповідності між станом пацієнта і за-

рахуванням цього стану до відповідної медико-діагностичної
групи як сфера правових оцінок медичної допомоги.

81. Правова оцінка рекомендацій щодо медичної допомоги в ме-
жах професійної групи, регламентованої відповідним ступе-
нем системи акредитації.

82. Сфера правових оцінок лікарської кваліфікації: відповідність
цільових настанов пацієнта і лікаря щодо надання медичних
послуг кваліфікаційній категорії і рівню адекватної винаго-
роди.

83. Вплив особистісних якостей лікаря на функціонування мар-
кетингової системи медичних послуг.

84. Сфера правових оцінок лікарської діяльності: відповідність
технологій надання медичних процедур у наборі конкретних
одиниць лікарської праці з конкретним випадком обслугову-
вання й адекватної винагороди.

85. Нормативно-правове регулювання маркетингу медичних послуг.
86. Договір про надання медичних послуг.
87. Основні положення Концепції розвитку охорони здоров’я на-

селення України.
88. Нормативно-правове регулювання реклами медичних і фар-

мацевтичних послуг у Законі України “Про рекламу”.
89. Реформування охорони здоров’я та системи обов’язкого ме-

дичного страхування.
90. Національна програма інформатизації охорони здоров’я Ук-

раїни.

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version http://www.fineprint.com

http://www.fineprint.com


1 7

ВКАЗІВКИ ДО ВИКОНАННЯ
КОНТРОЛЬНОЇ РОБОТИ

Студенти виконують контрольну роботу за однією з наведених
далі тем. Варіант теми студенти вибирають за першою літерою сво-
го прізвища (див. таблицю).

Контрольна робота є важливою формою самостійної роботи сту-
дентів, у процесі виконання якої вони виявляють вміння аналізува-
ти статистичні дані й теоретичні матеріали, набувають відповідних
практичних навичок для подальшої діяльності у сфері маркетингу
медичних послуг.

Контрольна робота повинна мати таку структуру:
Зміст.
Вступ.
Реферативне викладення основних положень теми.
Висновки.
Список використаної літератури.
У вступі необхідно визначити актуальність теми контрольної

роботи в умовах реформування системи охорони здоров’я України.
У реферативній частині роботи узагальнюється матеріал кількох

джерел, які висвітлюють сучасний стан маркетингу медичних по-
слуг і дослідження поведінки споживача.

Загальний обсяг контрольної роботи, включаючи додатки та спи-
сок літературних джерел, повинен становити 15–20 аркушів фор-
мату А4, надрукованих на принтері, розмір шрифту — 14 (реко-
мендується гарнітура Times New Roman), інтервал між рядками —
1,5 см.; верхнє і нижнє поля — по 1,5; ліве поле — 2,5, праве —
1,2; колонтитули — 1,0 см.

Перша літера  
прізвища студента 

Варіант  
теми контрольної роботи 

А, Б, В 1 
Г, Д, Е 2 
Є, Ж, З 3 
І, К, Л 4 
М, Н, О 5 
П, Р, С 6 
Т, У, Ф 7 
Х, Ц, Ч 8 
Ш, Щ, Ї 9 
Ю, Я 10 
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Технічне оформлення контрольної роботи повинно відповідати
Методичним рекомендаціям щодо підготовки та оформлення конт-
рольних робіт (К.: МАУП, 1999).

В окремих випадках допускається виконання контрольної робо-
ти на друкарській машинці. Текст ілюструється схемами, таблиця-
ми, графіками та діаграмами — вибір виду ілюстрації залежить від
змісту матеріалу та поставленої мети.

Важливою вимогою до контрольної роботи є грамотність і логі-
чний стиль викладення. Робота повинна бути написана українсь-
кою мовою. Необхідно дотримуватись правил цитування, оформ-
лення зносок і списку використаної літератури.

У виключних випадках за узгодженням з керівництвом декана-
ту робота може бути написана російською мовою.

При вивченні та систематизації матеріалів, необхідних для ви-
конання контрольної роботи, а також при її написанні та оформ-
ленні студент повинен забезпечити розкриття теми контрольної
роботи на сучасному рівні розвитку маркетингу медичних послуг.
Крім того, студент повинен включати у зміст контрольної роботи
тільки об’єктивні факти, реальні дані та приклади.

За результатами аналізу емпіричних або статистичних даних і
матеріалів, особистих вражень і узагальнень потрібно зробити не-
обхідні висновки, висвітлити досягнуті успіхи, зазначити наявні
недоліки, а також висловити пропозиції щодо подальшого поліпшен-
ня маркетингової діяльності на ринку медичних послуг згідно з
темою роботи.

ТЕМИ КОНТРОЛЬНИХ РОБІТ

 1. Ринок медичних послуг як одна з форм специфічних еконо-
мічних відносин у системі охорони здоров’я.

 2. Медичне страхування: засади і нормативно-правова база в
Україні.

 3. Маркетингова сутність поведінки споживача на ринку ме-
дичних послуг.

 4. Виняткова орієнтація на споживача — основний принцип рин-
кових відносин у маркетингових системах охорони здоров’я.

 5. Пропозиції в маркетинговій системі медичних послуг, їх
співвідношення зі стандартом послуги, винагородою лікаря і
характеристиками споживчої групи.
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 6. Винагорода в системі медичного маркетингу.
 7. Маркетинг у системі охорони здоров’я як апріорний стан

медичних пропозицій щодо задоволення потреб пацієнта.
 8. Необхідність ширшого залучення професійних маркетинго-

вих кадрів до планування і реалізації маркетингових кому-
нікацій на ринку медичних послуг.

 9. Оцінка ефективності функціонування маркетингової систе-
ми медичних послуг за результатами дослідження поведінки
споживачів.

10. Маркетингові дослідження намірів та мотивацій споживачів
на ринку медичних послуг.
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