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ВВЕДЕНИЕ

Удовлетворенность потребителей – один из ключевых аспектов конкурентоспособности предприятия,
позволяющих ему получать прибыль от стабильно высокого уровня спроса на свои товары или услуги.
Однако добиться удовлетворенности не так уж просто. Именно поэтому современные организации тратят
множество усилия, чтобы выяснить какие же факторы влияют на поведение потребителя и как можно них
влиять или их использовать для достижения своих целей.
В 2022 году ситуация на рынке значительно изменилась. Военная операции России в Украине привела к
введению в действие ограничительных санкции в отношении воза товаров из европейских стран на
российский рынок. Особенно пострадал рынок фармацевтических и медицинских товаров. В результате
дефицита товаров и изменения их стоимости изменилось покупательское поведение, что привело к
необходимости перестройки систем закупок многих предприятий, поиска вариантов импортозамещения.
В связи с этим ведется активный поиск эффективных методов определения и оценки факторов
удовлетворенности и методов влияния на них как в научном секторе, так и в практической деятельности,
то обосновывает актуальность заявленного исследования.
Новизна исследования заключается в уточнении понятийного и методического аппарата в области
исследований санкционной трансформации потребительских ценностей в торговой среде, выявлении новых
видов исследований и методики их проведения.
Цель исследования - разработка методики исследования санкционной трансформации потребительских
ценностей в торговой среде.
Задачи исследования:
- изучить теоретические основы исследований потребительских ценностей;
- исследовать влияние санкционной трансформации на изменение потребительских ценностей;
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- определить методологию проведения исследований санкционной трансформации потребительских
ценностей, применяемую в России и за рубежом;
- провести анализ деятельности компании ООО «МедМат» г. Екатеринбург;
- рассмотреть особенности управления маркетингом в ООО «МедМат» с позиции проведения
потребительских исследований и оптимизации деятельности на основе их результатов;
- разработать проект по созданию и повышению уровня заинтересованности в приобретении товаров и
конкурентоспособности компании в условиях санкционной трансформации
Объект исследования – потребительские ценности на примере ООО «МедМат» г.Екатеринбург.
Предмет исследования – методология исследования потребительских ценностей.
Степень изученности данной темы не достаточно высокий, ввиду отсутствия практико-ориентированных
разработок по формированию систем устойчивости влияния кризису и изменениям потребительских
ценностей. В данной работе использовались научные труды таких авторов как Власова А.А, Герасикова Е.Н.,
Ильин В.И., Котлер Ф., Манукян Д.Д. и других.
Научная значимость исследования заключается в уточнении понятий потребительской ценности и
Практическая значимость исследования проявляется в разработке рекомендаций по формированию
системы маркетинговой деятельности, учитывающей влияние изменения потребительского спроса под
воздействием санкционных ограничений и экономического кризиса в экономике России.
Методическая основа исследования представлена методами анализа и синтеза, индукции и дедукции,
исторического и сравнительного анализа, наблюдения, контент-анализа, анализа литературы по теме
исследования в открытых источниках.
Структура работ представлена тремя главами, заключением и списком источников.

Глава 1. Теоретические основы исследования санкционной трансформации потребительских ценностей в
торговой среде
1.1 Теоретические основы исследований потребительских ценностей в сфере торговых услуг

Потребительские ценности являются важны предметом исследований не только маркетологов, но и
социологов, политологов, экономистов, руководителей компаний и государственных служащих. Это
обусловлено тем, что эффективность работы любой организации или предприятия, предоставляющих
реализацию товаров или услуг напрямую зависит от того насколько она соответствует потребительским
ценностям и соответственно выражена в данном товаре или услуги. Только если клиент понимает и
подтверждает эту ценность, то он готов приобрести данный товар или услугу.
В данном аспекте представляется важным определить ключевые понятия: потребитель, ценность, торговая
услуга.
Потребитель – это человек, который имеет самые разные потребности и мотивы, а также потенциальные
или реальные возможности для покупки или потребления.
Ценность – это осознание значимого, полезного, важного свойства или комплекса свойств. Ценность может
заключаться в способности доставлять эмоциональное или психологическое удовлетворение, экономию
ресурсов,
Торговая услуга – это услуга, оказываемая в процессе реализации покупателям товаров и изделий. Она
включает в себя консультирование, предоставление возможности дегустации или тестирования, а также
оформление и упаковка товара, доставка, сервисное обслуживание.
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