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Постановка проблемы. В современном мире в эпоху глобализации и сти-

рания территориальных границ активно набирает обороты новое направление

исследований на стыке маркетинга, менеджмента, социологии и культуроло-

гии – кросс-культурный анализ. Культурные факторы оказывают на поведе-

ние потребителей значительное влияние в связи с тем, что культура является

одной из основных сил, предопределяющих поведение человека. При этом
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культура влияет как на выбор товаров отдельным потребителем, так и на про-

цесс потребления общества в целом. Национальная культура через законода-

тельную систему различных уровней воздействует на предложение товаров

(объем и структуру товарных групп), их продвижение (регулирование рекла-

мы, связей с общественностью, стимулирование сбыта и продаж), выбор ка-

налов распределения и товародвижения (оптовую и розничную торговлю),

обеспечивая информацией потребителей и продавцов, накладывая ограни-

чения или увеличивая степени их свободы, демонстрируя возможности по-

требления новых товаров.

Культурные особенности национальности, менталитет и привычки во

многом определяют потребительское поведение на разных рынках и влияют

на восприятие товаров и услуг в разных странах. Это подтверждает значимость

и актуальность изучения и анализа культурных особенностей представителей

разных стран, их норм поведения, традиций и общественных ограничений.

Результаты подобного рода исследований представляют большой интерес не

только с точки зрения развития теории и методологии изучения данной проб-

лемы, но и с практической точки зрения при разработке стратегических и так-

тических решений компаний разного уровня, функционирующих на рынке

туристических услуг. 

Анализ последних публикаций. Исследованиями кросс-культурных отли-

чий занимаются биологи, психологи, этнопсихологи, культурологи, менедже-

ры, маркетологи и другие ученые. Кросс-культурные особенности анализиру-

ются в трудах таких авторов, как Дж. Агарвал [5], А. Адлер [1], И.В. Алешина

[2], Дж. Аллен [18], М. Беккер [17], Р. Болтон [5], Р. Браун [17], К. Бреттел [6],

В. Виньоль [17], Ф. Винжьер [7], Х. Гардинер [10], Дж. Грахам [12], К. Грувер

[18], Р. Дана [8], Р. Джестланд [11], Р. Дивайн [9], К. Козмитский [10], С. Ли

[17], Н.М. Лебедева [3], Ф. Леонг [7], Л. Леписто [9], Н. Малхотра [5; 14],

Д. Мацумото [4], М. Минков [15], Дж. Мовен [16], Е. Овэ [17], Д. Ригбим [18],

K. Сарджент [6], П. Смит [17], М. Соломон [19], А. Татарко [17], Д. Томас [20],

Ф. Ченг [7], Л. Харрисон [13]. В области исследования моделей культуры нара-

ботано многообразие подходов и методов, используются как количественные,

так и качественные методики, каждая из них уникальна, имеет свои особен-

ности, достоинства и недостатки. В исследованиях кросс-культурных осо-

бенностей применяются методы описания культурных ценностей [2; 16] и

психологических различий потребителей [7]; успешна также на практике

методика Рокича [14]. Недостатком вышеперечисленных подходов является

то, что их использование по отдельности не дает полного представления о

модели культуры в целом. Другой проблемой является выбор оснований для

сравнения при кросс-культурном изучении ценностей. Еще одна проблема

связана с достоверностью и объективностью получаемой информации,

необходимостью значительных затрат ресурсов (временных, человеческих,

материальных). 

Таким образом, перечисленные методы достаточно часто используются,

большинство методик сравнительных межкультурных исследований основы-

вается именно на них. Однако можно отметить, что исследователи весьма ред-

ко применяют их сочетание или комплексные методы, хотя, возможно, это
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является наиболее плодотворным подходом к решению столь сложной проб-

лемы, как кросс-культурные исследования потребителей. Все это свиде-

тельствует об актуальности разработки комплексной методики оценки влия-

ния кросс-культурных отличий на поведение потребителей.

Цель исследования – предложить комплексную методику оценки влияния

кросс-культурных отличий на поведение потребителей на примере рынка

туристических услуг стран АТР.

Основные результаты исследования. При разработке методики кросс-куль-

турного исследования необходимо определить основания для сравнения раз-

личных культур, разработать инструментарий исследования, выбрать методы

сбора и обработки данных. Анализ научной литературы по проблеме показал,

что существует значительное количество различных методик для сравнения

культур, все они основаны на использовании количественных либо качест-

венных методов. В нашем исследовании предлагаем комплексный подход,

сочетающий количественные и качественные методы оценки.

На первом этапе необходимо определить перечень оснований для сравне-

ния культур отдельных стран. Для этого предлагаем использовать матрицу

культуры [16], адаптированную к рынку туристических услуг, которая вклю-

чает такие элементы модели культуры как культурные ценности, характерис-

тики социальной и материальной среды. При проектировании системы куль-

турных ценностей была использована следующая классификация ценностей:

физические ценности (занятие спортом, богатство, внешний вид, здоровье,

условия работы, сила, проявление активности, путешествия, привлекатель-

ность, финансовая безопасность); эмоциональные ценности (ответствен-

ность, эмоциональное постоянство, престиж, состязательность, религия,

безопасность, доверие, любовь, дружелюбие, страсть, открытость, отдача,

помощь); интеллектуальные ценности (обучение, творчество, мудрость,

сложность, умение абстрагироваться, независимость, совершенствование,

плановость, чтение, общение, разум, точность, принятие решений) [1].

К элементам культуры в рамках социальной и материальной среды [2; 16],

адаптированной к рынку туристических услуг, относим следующие характе-

ристики:

- в рамках социальной (институциональной) среды: уровень государст-

венного регулирования развития туристической отрасли в стране; уровень

обеспечения безопасности туризма для граждан, общества и государства; уро-

вень политической стабильности в стране; уровень влияния политического

строя на развитие туризма; уровень развития деловой среды; уровень влияния

вероисповеданий на развитие отрасли; уровень развития различных

субкультур в стране; уровень жизни населения страны;

- в рамках материальной среды: уровень экономического развития стра-

ны; уровень развития науки и техники; уровень развития и безопасности

транспортной системы; уровень развития предприятий общественного пита-

ния; уровень развития учреждений лечебного и оздоровительного профиля;

уровень развития гостиничной сети; уровень развития системы образования;

уровень развития инфраструктуры для конгрессно-выставочной деятельнос-

ти; уровень обеспеченности уникальными природными ресурсами, привлека-
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тельными для туристов; уровень экологической безопасности; уровень

развития системы здравоохранения.

На основе вышеперечисленных элементов разрабатывается модель куль-

туры. Для сопоставления моделей культуры разных стран элементы модели

оцениваются респондентами по шкале Лайкерта [14], где 1 – полностью не

согласен, 2 – не согласен, 3 – затрудняюсь ответить, 4 – согласен, 5 – полнос-

тью согласен. Далее рассчитываются усредненные оценки, по которым стро-

ятся лепестковые диаграммы, позволяющие наглядно оценить сходство и раз-

личия моделей культуры разных стран путем их наложения. 

Источниками первичной информации являются результаты анкетного

опроса потребителей. Объем выборки для проведения анкетного опроса со-

ставил 300 респондентов, при формировании выборочной совокупности учи-

тывались возраст и образование, национальность, знание русского языка.

Предложенный инструментарий оценки моделей культуры использовал-

ся при выявлении различий в поведении потребителей на примере рынка ту-

ристических услуг отдельных стран АТР (Южная Корея, Китай, Россия,

Япония).

Сопоставление элементов моделей культуры и параметров поведения

потребителей осуществляется путем построения матриц сопряженности

(табл.1).

Таблица 1. Матрица оценки влияния элементов модели культуры

на характер потребления туристических продуктов в странах АТР,

авторская разработка

Результаты опроса респондентов свидетельствуют о том, что культурные

ценности в значительной степени важны для представителей всех культур

(рис. 1).

Наибольшие кросс-культурные разрывы в оценке физических ценностей

отмечаются по параметрам: «здоровье», «условия работы» (в большей степени

свойственны для представителей корейской и японской наций). Минималь-

ные разрывы в оценке физических ценностей по мнению респондентов раз-
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ных культур отмечаются по параметру «привлекательность». Среди эмоцио-

нальных ценностей наибольшие разрывы в оценках респондентов разных

культур наблюдаются по параметрам «ответственность», «эмоциональное

постоянство», «престиж» (в большей степени характерны для представителей

корейской и японской наций). Минимальные разрывы в оценке эмоциональ-

ных ценностей фиксируются по параметрам «религия» у представителей

китайской, корейской и японской наций. Наибольшие разрывы в оценке

интеллектуальных ценностей наблюдаются по параметру «обучение», «чте-

ние», «разум» (в меньшей степени важны для респондентов китайской и рос-

сийской наций).

Рис. 1. Распределение средних оценок респондентов относительно

культурных ценностей по шкале Лайкерта в разрезе анализируемых

стран, авторская разработка

Оценки респондентов различных стран по параметрам социальной

(институциональной) среды значительно отличаются (рис. 2).

Наиболее высокий уровень влияния социальной среды на формирование

модели культуры отмечают респонденты из Японии, что наглядно видно по

таким параметрам, как «уровень обеспечения безопасности туризма для граж-

дан, общества и государства», «уровень политической стабильности в стране»,

«уровень развития деловой среды», «уровень жизни населения страны». Стоит

отметить, что для представителей китайской и корейской наций наиболее
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5 – Óñëîâèÿ ðàáîòû 
6 – Ñèëà 
7 – Ïðîÿâëåíèå  àêòèâíîñòè 
8 – Ïóòåøåñòâèÿ 
9 – Ïðèâëåêàòåëüíîñòü 
10 – Ôèíàíñîâàÿ áåçîïàñíîñòü 
11 – Îòâåòñòâåííîñòü 
12 – Ýìîöèîíàëüíîå ïîñòîÿíñòâî  
13 – Ïðåñòèæ 
14 – Ñîñòÿçàòåëüíîñòü 
15 – Ðåëèãèÿ 
16 – Áåçîïàñíîñòü 
17 – Äîâåðèå 
18 – Ëþáîâü 
19 – Äðóæåëþáèå 
20 – Ñòðàñòü 
21 – Îòêðûòîñòü 
22 – Îòäà÷à 
23 – Ïîìîùü 
24 – Îáó÷åíèå 
25 – Òâîð÷åñòâî  
26 – Ìóäðîñòü 
27 – Ñëîæíîñòü 
28 – Óìåíèå àáñòðàãèðîâàòüñÿ 
29 – Íåçàâèñèìîñòü 
30 – Ñîâåðøåíñòâîâàíèå  
31 – Ïëàíîâîñòü 
32 – ×òåíèå  
33 – Îáùåíèå 
34 – Ðàçóì 
35 – Òî÷íîñòü 
36 – Ïðèíÿòèå  ðåøåíèé 



важным параметром социальной среды, влияющим на формирование модели

культуры и определяющим поведение потребителей на рынке туристических

услуг, является «уровень жизни». Наиболее низкий уровень влияния пара-

метров социальной (институциональной) среды на модель культуры и соот-

ветственно поведение потребителей отмечают респонденты из России. Мини-

мальные кросс-культурные разрывы в оценке элементов социальной среды

зафиксированы по параметру «политический строй». 

Рис. 2. Распределение средних оценок респондентов относительно

социальной среды по шкале Лайкерта в разрезе анализируемых стран,

авторская разработка

Материальная среда характеризуется более значительными разрывами в

оценках респондентов по сравнению с культурными ценностями и парамет-

рами социальной среды (рис. 3).

Наибольшие кросс-культурные разрывы в оценках респондентов элемен-

тов материальной среды отмечаются по следующим параметрам: «уровень

экономического развития страны», «уровень развития науки и техники», «уро-

вень развития и безопасности транспортной системы», «уровень развития

системы образования». Минимальные разрывы – по параметру «уровень эко-

логической безопасности». Можно отметить, что наиболее существенное

влияние элементов материальной среды на формирование модели культуры,

определяющей поведение потребителей на рынке туристических услуг, отме-

чают представители японской и китайской наций.

На основе результатов анкетного опроса были построены матрицы сопря-

жённости элементов, формирующих модель культуры определенной страны,

и особенностей поведения потребителей на рынке туристических услуг

(рис. 4–7).

Анализ матрицы сопряжённости особенностей поведения потребителей и

элементов модели культуры на рынке туристических услуг Южной Кореи сви-

детельствует о высокой степени влияния культурных ценностей на особеннос-
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1 – Óðîâåíü ãîñóäàðñòâåííîãî ðåãóëèðî-
âàíèÿ ðàçâèòèÿ òóðèñòè÷åñêîé îòðàñëè 
â ñòðàíå 
2 – Óðîâåíü îáåñïå÷åíèÿ áåçîïàñíîñòè 
òóðèçìà äëÿ ãðàæäàí, îáùåñòâà è ãîñó-
äàðñòâà 
3 – Óðîâåíü ïîëèòè÷åñêîé ñòàáèëüíîñòè 
â ñòðàíå 
4 – Óðîâåíü âëèÿíèÿ ïîëèòè÷åñêîãî 
ñòðîÿ íà ðàçâèòèå òóðèçìà 
5 – Óðîâåíü ðàçâèòèÿ äåëîâîé ñðåäû 
6 – Óðîâåíü âëèÿíèÿ âåðîèñïîâåäàíèé 
íà ðàçâèòèå îòðàñëè 
7 – Óðîâåíü ðàçâèòèÿ ðàçëè÷íûõ ñóá-
êóëüòóð â ñòðàíå 
8 – Óðîâåíü æèçíè íàñåëåíèÿ ñòðàíû 



ти поведения потребителей относительно выбора продукта и условий его при-

обретения (значения по шкале Лайкерта 4,12–4,32).

Рис. 3. Распределение средних оценок респондентов относительно

материальной среды по шкале Лайкерта в разрезе анализируемых стран,

авторская разработка

Рис. 4. Матрица оценки влияния элементов модели культуры

на поведение потребителей на рынке туристических услуг

Южной Кореи, 2014 г., авторская разработка

Детализация характеристик выбираемого туристического продукта при-

ведена в инструментарии опроса (табл. 1) и включает: ассортимент услуг, ква-

лификацию туроператора, индивидуальный подход к клиенту, надежность

туроператора и др. 

Элементы материальной среды также оказывают влияние на модель пове-

дения потребителей на рынке туристических услуг Южной Кореи (значения

по шкале Лайкерта 3,84–4,08).
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1 – Óðîâåíü ýêîíîìè÷åñêîãî ðàçâèòèÿ 
ñòðàíû 
2 – Óðîâåíü ðàçâèòèÿ íàóêè è òåõíèêè 
3 – Óðîâåíü ðàçâèòèÿ è áåçîïàñíîñòè 
òðàíñïîðòíîé ñèñòåìû 
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ëå÷åáíîãî è îçäîðîâèòåëüíîãî ïðîôèëÿ 
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ïðèâëåêàòåëüíûìè äëÿ òóðèñòîâ 
10 – Óðîâåíü ýêîëîãè÷åñêîé áåçîïàñíîñòè 
11 – Óðîâåíü ðàçâèòèÿ ñèñòåìû 
çäðàâîîõðàíåíèÿ 
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Анализ матриц сопряженности особенностей поведения потребителей и

элементов моделей культуры на рынке туристических услуг Китая (рис. 5) сви-

детельствует о высокой степени влияния элементов материальной среды на

особенности поведения потребителей при выборе туристического продукта,

его цены, особенностей приобретения и продвижения (значения по шкале

Лайкерта 4,0–4,3). Элементы социальной среды в меньшей степени оказыва-

ют влияние на поведение потребителей туристических услуг анализируемой

страны.

Рис. 5. Матрица оценки влияния элементов модели культуры

на поведение потребителей на рынке туристических услуг

Китая, 2014 г., авторская разработка

Анализ матрицы сопряженности особенностей поведения потребителей и

элементов модели культуры на рынке туристических услуг России в меньшей

степени свидетельствует о влиянии элементов культуры на поведение

потребителей (значения по шкале Лайкерта преимущественно до 3,5 баллов)

(рис. 6). 

Рис. 6. Матрица оценки влияния элементов модели культуры

на поведение потребителей на рынке туристических услуг

России, 2014 г., авторская разработка

Согласно мнению респондентов, во многом это объясняется недостаточ-

ным уровнем развития гостиничной сети, учреждений лечебного и оздорови-
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тельного профиля, инфраструктуры для конгрессно-выставочной деятельнос-

ти, низким уровнем развития и безопасности транспортной системы. 

Анализ матрицы сопряженности особенностей поведения потребителей и

элементов модели культуры на рынке туристических услуг Японии свиде-

тельствует об умеренном влиянии элементов моделей культуры на выбор тур-

продукта (значения по шкале Лайкерта 3,51–3,70) (рис. 7).

Рис. 7. Матрица оценки влияния элементов модели культуры

на поведение потребителей на рынке туристических услуг

Японии, 2014 г., авторская разработка

В наименьшей степени элементы модели культуры Японии влияют на

особенности приобретения турпродукта (значения по шкале Лайкерта 2,74–

2,92). 

Таким образом, влияние элементов моделей культуры на особенности

поведения потребителей туристических услуг очевидно, что требует их учета

при разработке решений туристических компаний относительно особеннос-

тей предложения продукта, его сбыта, установления цены и выбора системы

скидок, а также при продвижении турпродукта как на внутренний, так и на

внешний рынки.

Выводы:
1. Разработана комплексная методика оценки влияния кросс-культурных

отличий на поведение потребителей, которая апробирована на примерах рын-

ков туристических услуг отдельных стран Азиатско-Тихоокеанского региона.

2. Выделены особенности формирования и построения моделей культу-

ры, включающие перечень культурных ценностей, элементы социальной

(институциональной) и материальной среды, адаптированные к рынку турис-

тических услуг отдельных стран Азиатско-Тихоокеанского региона. В рамках

кросс-культурного анализа были выявлены различия в культурах Китая, Рос-

сии, Японии и Южной Кореи. Установлено, что наибольшие разрывы в куль-

турных ценностях, формирующих модель культуры, отмечаются по таким

параметрам, как «здоровье», «условия работы», «ответственность», «эмоцио-

нальное постоянство», «обучение» и «чтение». Наиболее высокий уровень

влияния элементов социальной среды на формирование модели культуры

отмечают японские респонденты. Среди элементов материальной среды
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наибольшие кросс-культурные разрывы отмечаются по таким параметрам,

как «уровень экономического развития страны», «уровень развития науки и

техники», «уровень развития и безопасности транспортной системы», а также

«уровень развития системы образования».

3. Предложен методический инструментарий для оценки влияния эле-

ментов модели культуры на поведение потребителей на рынке туристических

услуг отдельных стран АТР (матрица сопряженности), что позволило опреде-

лить кросс-культурные разрывы в поведении потребителей различных стран.

Данные разрывы необходимо учитывать при разработке стратегий выхода

компаний на международные рынки, что будет способствовать повышению

их конкурентоспособности. 
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