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Аналіз поведінки споживачів елітних товарів: міжкультурний аспект 

Всебічне дослідження потреб споживачів, моделей їх соціально-культурної поведінки є важливим для успіху 
сучасних компаній-виробників елітних товарів у їх ринковій діяльності. Метою дослідження є аналіз можливих 
відмінностей та схожостей у думці про елітні товари та мотивації споживачів до купівлі цих товарів у різних 
частинах світу та виборі ефективних маркетингових інструментів. В основі дослідження лежать результати 
аналізу культурних цінностей з використанням інструменту порівняння країн, розробленого Хофстеде, і аналізу 
наукових статей про поведінку споживачів елітних товарів у різних країнах. Методологічний підхід – модель 
національної культури Хофстеде та наукові дослідження про культурний вплив на поведінку споживачів 
елітних товарів – використовується для виявлення міжкультурних відмінностей у поведінці споживачів елітних 
товарів. Результати дослідження свідчать про те, що споживачі з країн з високою дистанцією влади, 
колективізмом, маскулінністю, довгостроковою орієнтацією, а також низькою терпимістю, в першу чергу 
думають про соціальні цінності у споживанні елітних товарів і є чутливими до очевидного віп-статусу. У 
культурах з високим індивідуалізмом, маскулінністю, терпимістю, а також низькою дистанцією влади, 
споживачі думають про індивідуальні та функціональні цінності та є чутливими до емоційної гедоністичної 
розкоші. Споживання елітних товарів у азіатському регіоні характеризується значним зосередженням на 
соціальних цінностях та споживанні елітних товарів більше ніж в інших країнах. Мотиви досягнень у формі 
самореалізації та самовираження є основними причинами споживання елітних товарів у країнах Європейського 
Союзу. 
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Анализ поведения потребителей элитных товаров: межкультурный аспект 

Всестороннее исследование потребностей потребителей, моделей их социально-культурного поведения 
является важным для успеха современных компаний-производителей элитных товаров в их рыночной 
деятельности. Целью исследования является анализ возможных отличий и сходств в мнении об элитных товарах 
и мотивации потребителей к покупке данных товаров в разных частях света и выборе эффективных 
маркетинговых инструментов. В основе исследования лежат результаты анализа культурных ценностей с 
использованием инструмента сравнения стран, разработанного Хофстеде, и анализа научных статей о 
поведении потребителей элитных товаров в разных странах. Методологический подход – модель национальной 
культуры Хофстеде и научные исследования о культурном влиянии на поведение потребителей элитных 
товаров – используется для выявления межкультурных отличий в поведении потребителей элитных товаров. 
Результаты исследования свидетельствуют о том, что потребители из стран с высокой дистанцией власти, 
коллективизмом, маскулинностью, долгосрочной ориентацией, а также низкой терпимостью, в первую очередь 
думают о социальных ценностях в потреблении элитных товаров и являются чувствительными к очевидному 
вип-статусу. В культурах с высоким индивидуализмом, маскулинностью, терпимостью, а также низкой 
дистанцией власти, потребители думают об индивидуальных и функциональных ценностях и являются 
чувствительными к эмоциональной гедонистической роскоши. Потребление элитных товаров в азиатском 
регионе характеризуется значительным сосредоточением на социальных ценностях и потреблении элитных 
товаров больше чем в других странах. Мотивы достижений в форме самореализации и самоутверждения 
являются основными причинами потребления элитных товаров в странах Европейского Союза. 
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