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ОЦІНКА ВПЛИВУ МАРКЕТИНГУ  
НА ПРОЦЕС ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ СПОЖИВАЧАМИ В УМОВАХ  

РІЗНИХ КУЛЬТУРНИХ СЕРЕДОВИЩ

ASSESSMENT OF THE IMPACT OF MARKETING  
ON THE DECISION-MAKING PROCESS OF CONSUMERS  

IN DIFFERENT CULTURAL ENVIRONMENTS

Стаття аналізує вплив культурних факторів на споживчу поведінку в умовах глобалізації. Актуальність 
дослідження обумовлена необхідністю адаптації маркетингових стратегій до культурних характеристик 
різних регіонів світу. Метою роботи є визначення найбільш ефективних підходів до розробки маркетин-
гових стратегій, що враховують культурні відмінності. Для цього застосовано методи кількісного та якіс-
ного аналізу даних, зібраних через опитування споживачів у різних країнах. Результати вказують на те, 
що культурні фактори, такі як індивідуалізм, релігійні переконання і матеріалізм, значною мірою впли-
вають на процес прийняття рішень споживачами. Автор підкреслює важливість адаптації маркетингових 
стратегій до специфічних культурних умов, що дозволяє підвищити ефективність кампаній і відповідати 
на потреби різних ринків. Перспективи для подальших досліджень полягають у глибшому вивченні вза-
ємодії культурних, економічних і політичних факторів для точнішої адаптації маркетингових стратегій на 
міжнародних ринках.

Ключові слова: прийняття рішень, маркетингові стратегії, міжкультурні комунікації, маркетингові 
комунікації, поведінка споживача. 

The article examines in detail the impact of cultural factors on consumer behavior in the context of 
globalization, emphasizing the importance of adapting marketing strategies to the cultural characteristics of 
each region of the world. In today's globalized world, when companies enter international markets, the proper 
adaptation of marketing communications and products is critical to success. The research is important because 
different cultural contexts affect how consumers perceive a brand, its values, advertising messages, and even the 
product itself. The purpose of this paper is to find the most effective approaches to developing marketing strategies 
that take into account cultural differences between regions. Particular attention is paid to the study of how factors 
such as religious beliefs, national traditions, social structure, and economic characteristics can change consumer 
preferences and decision-making. For this purpose, quantitative and qualitative analysis methods were used, 
including consumer surveys in different countries and regions. Thanks to the data collected, it became possible 
to find out which cultural characteristics have the greatest impact on consumer behavior in different parts of the 
world. The study findings show that cultural factors, including individualism, religious beliefs and materialistic 
values, have a strong influence on consumer decision-making. In cultures with a high level of individualism, 
consumers are globally oriented toward personal preferences and interests, while in cultures where collectivism 
dominates, positive opinions and support for the role of the social group are important. Religious beliefs can 
significantly change the choice of products and services, especially when it comes to food, clothing, or ethical 
aspects of production. Materialism, in turn, can determine attitudes toward brands and consumer goods in high-
income countries. Prospects for further research lie in a deeper analysis of the interaction of cultural, economic, 
and political factors, which can help to fine-tune marketing strategies for each specific international market. 
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Постановка проблеми. Маркетингові стратегії 
часто не враховують культурні відмінності, що може 
призводити до неефективності кампаній на різних рин-
ках. Необхідно глибше дослідити, як соціокультурні 
фактори впливають на процес прийняття рішень спо-
живачами в різних країнах. Важливим завданням є 
розробка адаптованих маркетингових стратегій, які б 
враховували ці культурні особливості для покращення 
результатів на глобальному ринку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
дження впливу маркетингу на процес прийняття 
рішень споживачами в різних культурних контекстах 
охоплюють багато аспектів, зокрема роль соціально-
культурних факторів і їхній вплив на поведінку спожи-
вачів. Зокрема, Бочко О.Ю., Кожушок Н. [2], Благопо-
лучна А. та Ляховська Н. [3], Ларіна Я.С., Рябчик А.В. 
[4], Лоу К. та Ксі К. [6], та інші.

Попри значний прогрес у вивченні впливу мар-
кетингу на прийняття рішень споживачами в різних 
культурних умовах, існують ще нез’ясовані питання. 
Зокрема, потребує детальнішого дослідження роль 
основних культурних факторів, які впливають на 
вибори споживачів у різних регіонах. Також важливо 
з'ясувати, як адаптовані маркетингові стратегії пра-
цюють на глобальних ринках і як вони змінюють спо-
живчу поведінку. Крім того, необхідно визначити клю-
чові елементи культурного контексту, що найбільше 
впливають на прийняття рішень споживачами.

Формулювання завдання дослідження. Метою 
статті є дослідження впливу маркетингових стратегій 
на процес прийняття рішень споживачами в різних 
культурних контекстах. Визначено роль соціокуль-
турних факторів, які формують споживчу поведінку 
в різних регіонах. Окремо розглядається адаптація 
маркетингових підходів до особливостей культурних 
середовищ і їх ефективність у глобальному масштабі.

Виклад основного матеріалу дослідження. Сьо-
годні багато компаній активно проводять дослідження, 
спрямовані на вивчення поведінки споживачів, засто-
совуючи різні методи. Серед них можна виділити такі, 
як персональні глибинні інтерв'ю з респондентами, 
розрахунок індексів споживчої довіри, а також дослі-
дження змін індексів споживчих настроїв. Останні 
проводяться щомісячно і передбачають визначення 
індексу поточного становища та індексу економічних 
очікувань. Інші методи включають опитування спо-
живачів через інтернет, формування панелей домаш-
ніх господарств для збору даних, а також опитування, 
які досліджують вплив кризових явищ на споживачів, 
використовуючи репрезентативні вибірки. Крім того, 
проводяться опитування серед експертів, зокрема топ-
менеджерів компаній, для вивчення напрямів вирі-
шення проблем у кризових умовах та виявлення нових 
можливостей [1].

У людській свідомості образ пов'язаний із будь-
яким об'єктом, причому кожен об'єкт інтерпретується 
через призму попереднього досвіду особистості. 

Взаємозв'язок особистісного образу зі змістом об'єкта 
відбувається через когнітивну складову сприйняття. 
Сприйняття, яке враховує індивідуальні особливості 
споживача, називається перцепцією – особистісним 
сприйняттям [7].

У таблиці 1 показано основні культурні фактори в 
різних регіонах та їх вплив на процес прийняття рішень 
споживачами. Вона показує, як культурні відмінності 
можуть змінювати ключові етапи розробки, зокрема 
мотив, сприйняття бренду, оцінку альтернативності та 
лояльності. Наприклад, у країнах із індивідуалістич-
ними культурами споживачі можуть більшою мірою 
орієнтуватися на персональні досягнення та індивіду-
альні переваги при виборі продукту, тоді як у колектив-
них культурах акцент може бути на групових потребах, 
сімейних цінностях і соціальних зв’язках.

Культурні фактори, як-от соціальні норми, тради-
ції, мова та релігійні переконання, можуть впливати на 
те, як споживачі оцінюють і приймають рішення щодо 
покупок. У західних країнах маркетингові кампанії 
можуть робити акцент на особистісних досягненнях 
та вільних виборах, тоді як у країнах, де сильна колек-
тивістська культура, може бути важливим аспектом, як 
продукт чи бренд відповідає груповим цінностям або 
посиленню підтримки соціальних

Такі відмінності, як сприйняття бренду, оцінка аль-
тернативності або лояльності до брендів, змінилися 
у залежності від культурних контекстів, що потребує 
індивідуального підходу до маркетингових сторінок 
(табл. 1).

Ця таблиця показує, як культурні чинники можуть 
впливати на маркетингові стратегії в різних регіонах. 
Наприклад, у Західній Європі, де переважає індивіду-
алізм, маркетингові стратегії зосереджені на акценту-
ванні особистих уподобань споживачів. У Східній Азії, 
де більшу роль відіграє колективізм, важливо врахову-
вати вплив соціальних груп на прийняття рішень. Це 
підкреслює важливість адаптації маркетингових пові-
домлень до особливостей кожної культури.

З аналізу культурних факторів випливає, що гло-
бальні маркетингові кампанії, які не враховують куль-
турні відмінності, можуть виявитися малоефектив-
ними. Наприклад, у релігійно орієнтованих регіонах, 
таких як Південна Азія або Близький Схід, рекламні 
кампанії повинні враховувати місцеві культурні та 
релігійні цінності. У Латинській Америці, де соці-
альні зв'язки мають велике значення, бренди можуть 
зосереджуватися на формуванні спільнот і емоційних 
зв'язків зі споживачами.

Отже, адаптація маркетингових стратегій до куль-
турних особливостей не лише сприяє збільшенню 
продажів, але й допомагає зміцнити довготривалі вза-
ємини між брендами та споживачами.

Оцінка впливу маркетингу на процес прийняття 
рішень споживачами в умовах різних культурних 
середовищ є важливим аспектом для розуміння того, 
як культурні фактори впливають на споживчі переваги 

In particular, studying how political and economic conditions interact with cultural traditions can provide new 
insights for optimizing marketing approaches. Ultimately, these studies can provide a deeper understanding of 
global and local consumer needs, which is a key factor for successful business development in a globalized world.

Keywords: decision-making, marketing strategies, intercultural communications, marketing communications, 
consumer behavior.
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та поведінку. Кожна культура має свої особливості, які 
визначають, як споживачі реагують на маркетингові 
стратегії, рекламу, бренди та інші маркетингові інстру-
менти.

Культурні відмінності можуть значно змінювати 
сприйняття споживачами маркетингових кампаній. 
Наприклад, в західних країнах, де панує індивідуалізм, 
реклама часто орієнтована на особисті досягнення, 
успіхи та самовираження. Натомість у культурах з орі-
єнтацією на колективізм акцент робиться на спільні 
цінності, сім'ю, соціальні зв'язки.

У різних країнах соціальні і культурні норми 
можуть диктувати, які продукти чи послуги є більш 
привабливими. Наприклад, в деяких культурах висо-
кий статус продукту або бренду може бути дуже 
важливим, тоді як в інших споживачі можуть орієн-
туватися на функціональність та доступність. Також 
деякі культурні групи можуть бути більш чутливими 
до екологічних аспектів продукту, тоді як інші можуть 
надавати перевагу традиційним або натуральним  
продуктам.

Для ефективного маркетингу в різних культурних 
контекстах необхідно адаптувати стратегії відповідно 
до особливостей ринку. Наприклад, використання 
кольорів, символів і навіть гумору в рекламі може мати 
різне значення в різних культурах. У Японії червоний 
колір асоціюється з удачею, в той час як в деяких євро-
пейських країнах він може викликати асоціації з агре-
сією чи небезпекою. Аналогічно, рекламні кампанії, 
орієнтовані на молодь, можуть бути різними в залеж-

ності від культурних цінностей і традицій, прийнятих 
у конкретному регіоні.

Під час розробки маркетингових кампаній важ-
ливо враховувати не лише культурні особливості, але й 
демографічні фактори, такі як вік, стать, рівень освіти і 
доходу. Молодші покоління можуть бути більш відкри-
тими до інноваційних технологій і цифрових рішень, 
тоді як старші покоління можуть надавати перевагу 
традиційним методам покупки та споживання.

З розвитком глобалізації та зростанням викорис-
тання інтернету з’являються нові виклики для маркето-
логів, які прагнуть враховувати культурні особливості 
різних ринків. Завдяки інтернету маркетингові кампанії 
можуть охоплювати різні культури одночасно, але вони 
повинні бути адаптовані до кожного окремого ринку. 
Наприклад, одна і та ж реклама може бути сприйнята 
по-різному в США та Індії через культурні розбіжності.

Маркетингові кампанії, успішно адаптовані до 
культурних особливостей різних регіонів, часто демон-
струють високий рівень розуміння місцевих звичаїв, 
цінностей і поведінки споживачів. Ось кілька прикла-
дів таких кампаній представлено в таблиці 2.

У підсумку, маркетингові стратегії повинні врахо-
вувати культурні відмінності, адже споживачі з різних 
культурних контекстів можуть по-різному реагувати на 
однакові маркетингові інструменти. Розуміння цих від-
мінностей є ключовим для успішного виходу на між-
народні ринки та створення ефективних кампаній, що 
орієнтуються на специфічні потреби та вподобання 
кожної культурної групи.

Таблиця 1
Ключові культурні фактори та їхній вплив  

на процес прийняття рішень споживачами в різних частинах світу
Регіон Культурний фактор Вплив на прийняття рішень Тип рішень

Південна Азія Релігія Релігійні принципи впливають на вибір 
товарів і послуг Емоційні та моральні

Латинська Америка Соціальні зв'язки Споживачі надають велике значення 
емоційним зв'язкам з брендами Емоційні

Західна Європа Орієнтація на 
особистість

Особисті вподобання та незалежність мають 
велике значення при прийнятті рішень Раціональні

Східна Азія Орієнтація на групу 
або колектив

Прийняття рішень здійснюється  
з урахуванням колективної думки Соціальні та групові

Близький Схід Традиційність Великий вплив традицій на споживчі  
звички Традиційні

Джерело: [5]

Таблиця 2
Приклади маркетингових кампаній, які успішно враховують культурні особливості різних регіонів

Бренд Регіональна адаптація Культурна адаптація Результат
1 2 3 4

Coca-Cola: Кампанія 
«Share a Coke»

Coca-Cola провела кампанію «Share 
a Coke» по всьому світу, змінюючи 
дизайни упаковок відповідно до міс-
цевих звичаїв. В різних країнах Coca-
Cola друкувала на пляшках імені 
популярних людей, популярні імена 
споживачів, а також слогани, які вра-
ховують культурні особливості

В Австралії, наприклад, 
кампанія націлювалася 
на молодь, з акцентом на 
дружбу та спільне прове-
дення часу. У мусульман-
ських країнах, таких як Сау-
дівська Аравія, Coca-Cola 
змінила слоган, аби уник-
нути використання особис-
тих імен через культурні та 
релігійні обмеження

Кампанія стала надзви-
чайно успішною у всьому 
світі, оскільки вона вра-
хувала локальні потреби 
й цінності, зробивши 
брендову взаємодію 
більш персоналізованою
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Висновки. Успішна адаптація маркетингових кам-
паній до культурних особливостей дозволяє брендам 
створювати більш персоналізовані та релевантні пові-
домлення, що враховують місцеві звичаї, уподобання 
та цінності. Це допомагає зміцнити зв'язок з спожива-
чами, підвищити лояльність до бренду і, в кінцевому 
рахунку, досягти успіху на глобальному рівні.

Оцінка впливу маркетингу на процес прийняття 
рішень споживачами в умовах різних культурних 

середовищ показує, що культурні фактори значно 
впливають на поведінку споживачів. Адаптація мар-
кетингових стратегій до специфічних культурних осо-
бливостей кожного регіону є ключем до ефективної 
взаємодії з аудиторією та забезпечення успіху на гло-
бальному ринку. Врахування соціальних, релігійних та 
поведінкових аспектів споживачів дозволяє компаніям 
створювати персоналізовані стратегії, що підвищують 
лояльність і стимулюють попит.

1 2 3 4

McDonald's: 
Адаптація меню до 

місцевих смаків

McDonald's завжди адаптує своє меню 
в залежності від місцевих традицій і 
смакових уподобань. У Індії, де біль-
шість населення не їсть яловичину 
через релігійні обмеження, McDonald's 
запропонував меню без яловичини, 
замінивши її на курку або овочі

У мусульманських країнах, 
таких як Саудівська Ара-
вія, McDonald's пропонує 
лише халяльне м'ясо. У 
Японії компанія запропо-
нувала спеціальні бургери 
з місцевими інгредієнтами, 
наприклад, теріякі-бургер

Така адаптація дозволила 
McDonald's успішно інте-
груватися на різних рин-
ках і привернути нових 
споживачів, оскільки ком-
панія враховувала місцеві 
культурні та релігійні 
вподобання

Nike:
Кампанія «Just Do It»

Nike адаптувала свою знамениту кам-
панію «Just Do It» в залежності від 
культурних особливостей кожного 
ринку. У країнах з домінуючими тра-
диційними цінностями, таких як Япо-
нія, рекламні кампанії мали більш 
стриманий та елегантний характер, 
підкреслюючи дисципліну, спокій і 
витривалість

В арабських країнах Nike 
змінила зображення моде-
лей, враховуючи культурні 
норми і дотримуючись 
більш консервативних сти-
лів одягу. Кампанії також 
фокусувались на спортив-
них досягненнях, але з 
огляду на місцеві традиції

Кампанія «Just Do It» 
стала популярною на 
глобальному рівні, а 
адаптація до культурних 
особливостей допомогла 
Nike досягти величезного 
успіху у різних регіонах 
світу

Heineken: Кампанія 
«Open Your World»

Кампанія Heineken «Open Your World» 
була адаптована в залежності від куль-
турних контекстів. У країнах Західної 
Європи та США акцент був на соці-
альному аспекті пива, дружбі і відкри-
тості до нових можливостей, тоді як у 
країнах Азії кампанія підкреслювала 
спільні моменти, пов'язані з культур-
ними традиціями

В країнах, де пиво асоцію-
ється з певними ритуалами 
та традиціями, наприклад, 
у Німеччині, кампанія 
акцентувала на культурній 
спадщині та важливості 
спільного відпочинку, при 
цьому не порушуючи міс-
цеві звичаї

Кампанія була дуже 
успішною в усьому світі 
завдяки правильному під-
ходу до кожної культури, 
що дозволило Heineken 
укріпити свою позицію 
на різних ринках

Apple:
Кампанія «Think 

Different»

Кампанія Apple «Think Different» була 
розроблена таким чином, щоб звер-
тати увагу на інноваційність і креа-
тивність в будь-якому культурному 
контексті. Однак для різних країн кон-
тент і акценти змінювалися. Напри-
клад, в Індії акцент було зроблено на 
соціальні інновації та технології, які 
покращують повсякденне життя, тоді 
як у США акцент був на індивідуаль-
ності та самовираженні через продук-
цію Apple

У Японії кампанія орієн-
тувалася на визнання інте-
лектуальної та культурної 
спадщини, і інновації були 
представлені як частина 
національної гордості

Кампанія була дуже ефек-
тивною в усьому світі, 
оскільки Apple вдало 
поєднувала універсаль-
ність свого бренду з куль-
турними особливостями 
кожного ринку

Джерело: [8]
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