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Постановка проблеми. Підприємство не існує відірва-
но від інших суб’єктів господарювання та середовища, що
його оточує, а перебуває у стані постійної взаємодії з ними.
Дедалі більшої актуальності набуває дослідження фак-
торів впливу середовища господарювання на діяльність
підприємства на закордонних ринках. Своєчасне виявлен-

ня факторів зовнішнього середовища та оцінка їх впливу
на підприємство дає змогу розробити заходи щодо присто-
сування до цього впливу або його нейтралізації, прийняти
ефективні управлінські рішення, які ґрунтуватимуться на
всебічному і повному аналізі змін тенденцій та умов появи
нових ризиків. Ефективність діяльності підприємства на
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закордонних ринках безпосередньо залежить від раціо-
нальності та доцільності маркетингової стратегії, що доз-
воляє врахувати сучасні закономірності та принципи про-
цесу інтернаціоналізації, який стрімко поширюється на
мікрорівні в умовах глобалізації.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Досліджен-
ню факторів, що впливають на діяльність підприємства на
закордонних ринках, присвятили свої праці такі вітчизняні
науковці, як Т. О. Черниш, А. Е. Черниш [1], Н. В. Попова,
Н. М. Бєлєвцова [2], О. М. Гавриш [3], Т. В. Співаковська [4],
а також зарубіжні – М. Портер (Porter, 1998) [5], К. Хіл (Hill,
1990) [6], С. Холенсен (Hollensen, 2007) [7], С. Джейн (Jain,
1989) [8], Н. Мальхотра (Malhotra, 2003), Й. Агарвал
(Agarwal, 2003 ), Ф. Ульгадо (Ulgado, 2003) [9], Ф. Котлер
(Kotler, 2012) [10], К. Крейг (Craig, 2011), С. Дуглас (Douglas,
2011) [11], Й. Джохансон (Johanson, 1997), Й.-Е. Вальне
(Vahlne, 1997) [12], М. Теодосіоу (Theodosiou, 2003), Л. Лео-
нідоу (Leonidou, 2003) [13].

Ряд науковців досліджує фактори, що безпосередньо
впливають на заходи стратегічного управління підпри-
ємством в умовах інтернаціоналізації. Зокрема Т. О. Чер-
ниш та А. Е. Черниш визначили особливі фактори, що
впливають на систему стратегічного управління під-
приємством [1, с. 257]. До зовнішніх факторів впливу на
стратегію підприємства Н. В. Попова і Н. М. Бєлєвцова
включають розвиненість та вік галузі, характеристики і
прибутковість ринку, політичну та демографічну ситуацію,
кількість конкурентів, їхні позиції, інтенсивність конку-
ренції, зовнішні бар’єри входу-виходу на закордонні ринки
тощо [2, с. 361]. О. М. Гавриш акцентує увагу на тісному
взаємозв’язку факторів, які впливають на формування
маркетингової стратегії підприємства, наголошує на їх
схильності змінюватися у часі [3, с. 179]. 

Чинники впливу на формування міжнародної марке-
тингової стратегії підприємств розглядає Т. В. Співа-
ковська [4]. Вона класифікує їх на зовнішні та внутрішні,
однак при цьому залишає поза увагою деякі ключові
фактори, а також не деталізує напрям і ступінь впливу
відмічених факторів на формування конкретних стра-
тегічних заходів.

Узагальнюючи результати аналізу останніх публікацій
за досліджуваною проблематикою, можемо зробити вис-
новок, що сьогодні недостатньо вивчені зовнішні фактори
впливу на формування маркетингової стратегії інтернаціо-
налізації підприємства: відсутня їх класифікація, не роз-
роблено способів визначення рівня і характеру подібного
впливу.

Метою статті є визначення факторів впливу зовніш-
нього характеру на формування маркетингової стратегії
інтернаціоналізації підприємств, виявлення характеру
впливу на всі види заходів, що реалізуються в межах цієї
стратегії; здійснення класифікації зовнішніх факторів за
характером їх впливу на формування маркетингової
стратегії інтернаціоналізації; конкретизація впливу фак-
торів зовнішнього характеру на формування окремих
груп заходів закордонної експансії та присутності на між-
народних ринках.

Основні результати дослідження. Вплив на форму-
вання та реалізацію різних груп заходів у межах марке-
тингової стратегії інтернаціоналізації підприємств визна-
чається багатьма факторами зовнішнього і внутрішнього
характеру. Фактори зовнішнього характеру відобража-
ють особливості виду економічної діяльності, відповід-
ність характеристик закордонних та вітчизняного ринків,
доступність до міжнародних ринків і ризик ведення діяль-
ності на них. Врахування впливу факторів зовнішнього
характеру є визначальним у стратегічному управлінні під-
приємством саме в умовах інтернаціоналізації, коли необ-
хідно здійснювати діяльність в умовах, що склалися на за-
кордонних ринках. 

У групі зовнішніх факторів ключовою детермінантою
стратегічних заходів, які формуються в межах маркетин-
гової стратегії інтернаціоналізації, є рівень інтернаціоналі-
зації виду економічної діяльності. Цей фактор справляє

суттєвий вплив на формування та реалізацію всіх заходів
у межах маркетингової стратегії інтернаціоналізації. Чим
більший цей вплив, тим доцільнішим є застосування під-
приємствами таких стратегічних заходів закордонної
експансії, як: 1) ранній вхід на міжнародні ринки; 2) вибір
паралельного входу на інші закордонні ринки; 3) дивер-
сифікація видів діяльності ланцюга вартості; а також та-
ких стратегічних заходів присутності на закордонних
ринках, як: а) надання переваги стратегіям входу на за-
кордонні ринки кооперативного характеру; б) визначення
високого рівня координації видів діяльності й ланцюга вар-
тості; в) використання глобальної стратегії під час визна-
чення цілей для продуктово-географічних ринків; г) стан-
дартизація маркетингової діяльності високого рівня.

Інтенсивність конкуренції всередині певного виду еко-
номічної діяльності є фактором зовнішнього характеру,
що впливає на формування та реалізацію всіх заходів у
межах маркетингової стратегії інтернаціоналізації. Для
визначення рівня інтенсивності конкуренції всередині ви-
ду економічної діяльності на конкретному ринку можна
використати модель п’яти сил конкуренції М. Портера
(Porter, 1998) [5, с. 21–46]. Аналіз цих сил конкуренції доз-
воляє визначити як поточний, так і потенційний рівень
інтенсивності конкуренції всередині виду економічної
діяльності. Високий рівень інтенсивності конкуренції має
значний вплив на формування та реалізацію таких стра-
тегічних заходів закордонної експансії в межах маркетин-
гової стратегії інтернаціоналізації, як надання переваги
послідовному способу входу на закордонні ринки і кон-
центрації видів діяльності в ланцюгу вартості (оскільки
підприємства уникають ринків, що характеризуються ви-
соким рівнем інтенсивності конкуренції та, як наслідок,
низьким рівнем рентабельності); а також таких стра-
тегічних заходів присутності на закордонних ринках, як
надання переваги стратегіям кооперативного входу на
закордонний ринок (оскільки суб’єкти підприємницької
діяльності прагнуть до співпраці із партнерами певного
закордонного ринку, щоб зміцнити власну ринкову по-
зицію) та стратегіям входу на закордонний ринок, які ха-
рактеризуються низьким рівнем зацікавлення (торго-
вельні стратегії) [6, c. 123–124; 7, c. 301]. На інші заходи,
що формуються і реалізуються в межах маркетингової
стратегії інтернаціоналізації, вплив інтенсивності конку-
ренції всередині виду економічної діяльності має нейт-
ральний характер. Однак винятком із цього правила є
вплив глобальних конкурентів та наявність схожої ринко-
вої позиції на багатьох закордонних ринках (високий
рівень інтернаціоналізації виду економічної діяльності).
Це спричиняє вищий рівень стандартизації маркетингових
дій, вищий рівень координації і концентрації видів діяль-
ності ланцюга вартості [8, c. 74].

Фактором, який відображає особливості виду еконо-
мічної діяльності та чинить вплив на формування і реалі-
зацію заходів у межах маркетингової стратегії інтерна-
ціоналізації, є життєвий цикл продукту. На основі підходу
Н. Малхотри, Й. Агарвала та Ф. Ульгадо (Malhotrа, Agar-
wal & Ulgadо, 2003) [9, c. 10–24] можна виокремити три
фази життєвого циклу продукту у глобальному масштабі:
інновації, зрілість та стандартизація. У фазі інновації під-
приємство є єдиним постачальником у певній категорії
продукту й обслуговує групу споживачів, які належать до
сегменту інноваторів. У фазі зрілості з’являється невели-
ка кількість конкурентів, а продукт пропонується в сег-
менті інноваторів, сегменті споживачів та на багатьох
закордонних ринках. У фазі стандартизації реалізацію
продукту здійснює чимало постачальників із різних країн,
а продукт спрямовується споживачам, які належать до
всіх сегментів ринку, що виникає із моделі прийняття
інновації.

Життєвий цикл продукту впливає на формування і
реалізацію стратегічних заходів входу на ринок та інші за-
ходи, що здійснюються в межах закордонної експансії. У
фазі інновації підприємства концентрують види діяльності
ланцюга вартості на вітчизняному ринку. Таким чином,



тільки суб’єкти вітчизняних ринків вживають заходи
закордонної експансії, пов’язані з експортом продукції,
через послідовний вхід на закордонні ринки, й концент-
рацію видів діяльності ланцюга вартості у сфері продажу
(через сегментацію та вибір цільового ринку шляхом за-
стосування торговельних стратегій входу на закордонні
ринки в межах заходів присутності на цих ринках). У фазі
зрілості підприємства вдаються до заходів закордонної
експансії, які пов’язані з експортом продукції, через пара-
лельний вхід на закордонні ринки і диверсифікацію видів
діяльності ланцюга вартості у сфері продажу, а заходи
присутності на закордонних ринках – через торговельні
стратегії під час сегментації і вибору закордонного ринку.
У фазі стандартизації підприємства надають перевагу па-
ралельному виходу на закордонні ринки та диверсифікації
видів діяльності ланцюга вартості через заходи закордон-
ної експансії, а також здійснюють заходи присутності на
міжнародних ринках шляхом сегментації і вибору цільово-
го ринку через ієрархічні та кооперативні стратегії [9, c.
10–16].

Фаза життєвого циклу продукту опосередковано, че-
рез вплив на визначення часу входу на закордонні ринки,
впливає на конфігурацію видів діяльності ланцюга вар-
тості. У фазі інновації спостерігається високий рівень кон-
центрації на вітчизняному ринку із подальшим невеликим
рівнем диверсифікації видів діяльності ланцюга вартості,
пов’язаних із продажем. У фазі зрілості більшість видів
діяльності ланцюга вартості концентрується на вітчизня-
ному ринку, тоді як види діяльності ланцюга вартості,
пов’язані із маркетинговою діяльністю та продажем, ма-
ють високий рівень диверсифікації. У фазі стандартизації
заходи в межах стратегії конфігурації видів діяльності лан-
цюга вартості визначаються рівнем інтернаціоналізації ви-
ду економічної діяльності. Вплив фази життєвого циклу
продукту на формування інших заходів маркетингової
стратегії інтернаціоналізації має нейтральний характер.

Тип споживацьких ринків також є важливим факто-
ром, який відображає особливості виду економічної діяль-
ності та справляє вплив на формування і реалізацію за-
ходів у межах маркетингової стратегії інтернаціоналізації.
Виділяють два основні типи ринків: інвестиційно-заготі-
вельні та споживчі. Беручи до уваги атрибути інвести-
ційно-заготівельних ринків [10, c. 251–252], варто підкрес-
лити, що вони мають сильніші тенденції до формування
вищого рівня інтернаціоналізації, що спричинено діями гло-
бальних клієнтів і глобальних конкурентів [8, c. 74]. Тому
фактор інвестиційно-заготівельного типу споживацьких
ринків чинить практично однаковий вплив на формування
та реалізацію заходів у межах маркетингової стратегії
інтернаціоналізації для всіх видів економічної діяльності.
Рівень цього впливу аналогічний видам економічної діяль-
ності, яким притаманний високий рівень інтернаціона-
лізації. Наявність інвестиційно-заготівельних ринків стиму-
лює надання переваги ранньому і послідовному входу на
міжнародні ринки в межах заходів закордонної експансії,
а також високому рівню координації видів діяльності лан-
цюга вартості, визначенню цілей на закордонних ринках
на засадах глобальної стратегії та максимальній стандар-
тизації маркетингових дій у межах заходів присутності на
закордонних ринках.

Характеристики продукту впливають тільки на вибір
стратегії входу під час формування і реалізації заходів
присутності на закордонних ринках у межах маркетинго-
вої стратегії інтернаціоналізації. Якщо виробляється та
реалізується технічно складна продукція, продукти із
низькою вартістю, невеликою тривалістю зберігання або
нематеріальні продукти (послуги), то доцільно надавати
перевагу ієрархічним чи кооперативним стратегіям входу.
Це пов’язано із необхідністю розташування виробничих
видів діяльності ланцюга вартості поблизу місця викорис-
тання (споживання) [7, c. 299].

Вагомий вплив на формування та реалізацію заходів у
межах маркетингової стратегії інтернаціоналізації справ-
ляє такий фактор, як масштаби закордонного ринку. Слід

зазначити, що великі ринки суттєво впливають на біль-
шість стратегічних заходів маркетингової стратегії інтер-
націоналізації. Під час формування і впровадження захо-
дів присутності на закордонних ринках у межах реалізації
маркетингової стратегії інтернаціоналізації на ринках із
значним обсягом споживчого попиту варто надавати пере-
вагу: різним способам входу на ринок у вигляді коопера-
тивних чи ієрархічних стратегій, встановленню низького
рівня координації видів діяльності ланцюга вартості, фор-
муванню національної стратегії в межах визначення цілей
для продуктово-географічних ринків та адаптації марке-
тингових дій високого рівня, а також послідовному входу
на ринок і концентрації повного ланцюга вартості в межах
заходів закордонної експансії [11, c. 90–93].

Фактор високого рівня прибутковості виду економічної
діяльності схиляє підприємства до надання переваги ран-
ньому входу на міжнародний ринок у межах заходів закор-
донної експансії, а також застосуванню кооперативних та
ієрархічних стратегій під час сегментації і вибору цільового
ринку, визначення цілей на основі глобальної стратегії та
високого рівня стандартизації маркетингових дій, оскільки
високий рівень прибутковості не стимулює формування і
реалізацію додаткових стратегічних заходів для кожного
ринку та адаптацію маркетингових дій до умов конкретно-
го закордонного ринку.

Високий рівень законодавчого і регуляторного впливу
на суб’єктів виду економічної діяльності здебільшого зу-
мовлює вибір стратегії послідовного входу на закордонні
ринки в межах заходів закордонної експансії, адже пот-
рібно враховувати та пристосовуватися до особливостей
національного законодавчого і регуляторного впливу на
кожному закордонному ринку. Окрім того, цей фактор
стимулює до надання переваги торговельним та коопера-
тивним стратегіям входу під час сегментації і вибору цільо-
вого ринку, низькому рівню координації видів діяльності
ланцюга вартості, визначенню цілей для конкретних за-
кордонних ринків на основі індивідуального підходу (на ос-
нові національної стратегії) та адаптації маркетингових дій
до умов кожного закордонного ринку в межах заходів при-
сутності на закордонних ринках.

Зовнішнім фактором впливу на формування і реа-
лізацію заходів у межах маркетингової стратегії інтер-
націоналізації є відповідність характеристик закордонних
та вітчизняного ринків. Основу для визначення рівня
відповідності можуть становити ментальна, економічна,
культурна, географічна і політико-правова характеристи-
ки [6, c. 122; 7, c. 300; 12, c. 24]. Високий рівень відпо-
відності характеристик закордонних ринків щодо вітчиз-
няного спричиняє надання переваги таким стратегічним
заходам закордонної експансії, як ранній і послідовний
вхід на закордонні ринки [12, c. 25–26], а також таким
стратегічним заходам присутності на закордонних ринках,
як ієрархічна стратегія входу [6, c. 123; 7, c. 300] і високий
рівень координації видів діяльності ланцюга вартості, гло-
бальна стратегія під час сегментації та вибору цільового
ринку, високий ступінь стандартизації маркетингових дій
[8, c. 72–73; 13, c. 149–154]. У ході визначення та реалізації
стратегічних заходів закордонної експансії кількість
закордонних ринків, що відповідає характеристикам
вітчизняного ринку, впливає на вибір конфігурації видів
діяльності ланцюга вартості: якщо кількість таких ринків
значна, то варто застосовувати заходи диверсифікації,
натомість якщо їхня кількість обмежена – заходи концент-
рації. Доступність закордонного ринку може бути визначе-
на на основі двох характеристик: 

1) формальної доступності (пов’язаної із правовим ре-
гулюванням, яке визначає прямі та опосередковані обме-
ження доступу до ринку); 

2) збутової доступності (пов’язаної із легкістю входу у
збутові канали і кількістю потенційних бізнес-партнерів).
Обмежений доступ до закордонного ринку зумовлює на-
дання переваги таким стратегічним заходам закордонної
експансії в межах реалізації маркетингової стратегії інтер-
націоналізації, як пізній і послідовний вхід на закордонний
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ринок, а також таким заходам присутності на закордон-
них ринках, як ієрархічні або кооперативні стратегії входу
на ринок [7, c. 301].

Вагомим фактором зовнішнього характеру впливу на
формування маркетингової стратегії інтернаціоналізації є
ризик ведення діяльності на закордонних ринках. Зазви-
чай суб’єкти підприємницької діяльності, які приймають
рішення щодо інтернаціоналізації діяльності, надають пе-
ревагу ринкам, що характеризуються невеликим рівнем
ризику діяльності. Вихід на такі ринки зумовлює надання
переваги таким стратегічним заходам закордонної екс-
пансії в межах реалізації маркетингової стратегії інтер-
націоналізації, як ранній і послідовний вхід на закордонні
ринки, а також таким стратегічним заходам присутності
на закордонних ринках, як ієрархічні стратегії входу [6,
c. 122; 7, c. 300]. Під час формування і реалізації інших
стратегічних заходів у межах маркетингової стратегії ін-
тернаціоналізації фактор ризику ведення діяльності на за-
кордонних ринках має нейтральний характер.

Висновки. Розроблена авторами класифікація зов-
нішніх факторів впливу на формування заходів у межах
маркетингової стратегії інтернаціоналізації дасть змогу
підвищити ефективність оцінювання та враховувати
вплив зовнішнього середовища підприємства, сприятиме
вдосконаленню стратегії розвитку підприємств в умовах
інтернаціоналізації. 

Окрім того, дослідження характеру і рівня впливу кож-
ного із зовнішніх факторів на заходи закордонної експансії
та присутності на закордонних ринках дає додаткові мож-
ливості для мінімізації негативного впливу зовнішнього
середовища, адже цілковито змінити вплив факторів зов-
нішнього характеру підприємство не в змозі.
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