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ВВЕДЕНИЕ 

Актуальность изучения поведения потребите-
лей, принадлежащих к разным культурам, в усло-
виях глобализации подтверждается интенсивным 
ростом кросс-культурных исследований по этой 
тематике и востребованностью их результатов 
как в академической науке, так и в маркетинго-
вой деятельности транснациональных компаний. 

В процессе разработки дизайна и проведения 
исследований кросс-культурных вариаций в по-
ведении потребителей возникают определен-
ные методологические трудности, связанные 
с широтой и глубиной междисциплинарных под-
ходов к изучению данной темы, использованием 
методик исследования потребителей на индиви-
дуальном уровне, разнообразием методов сбо-
ра, обработки, анализа и интерпретации данных. 
В связи с этим ученые сталкиваются с проблема-
ми выбора релевантного набора методов иссле-
дования, обеспечения валидности анализа и 
уменьшения влияния погрешностей на результа-
ты измерений переменных потребительского 
поведения. 

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: поведение потребителей, вариации в пове-
дении потребителей, кросс-культурные исследования, мето-
дология, маркетинг

В данной статье представлен обзорный анализ методологии проведения 75 

международных исследований кросс-культурных вариаций в поведении потре-

бителей, осуществленных за период с 2000 г. по 2014 г. Систематизированы ме-

тодологические подходы к выполнению научных работ, выявлены существую-

щие и потенциальные методологические проблемы, сформулированы выводы 

и даны рекомендации относительно способов проведения и стратегии будущих 

исследований кросс-культурных вариаций в поведении потребителей.
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В предыдущей статье «Кросс-культурные вари-
ации в поведении потребителей: обзорный ана-
лиз научных исследований (теоретический фо-
кус)» [1] была представлена методология проведе-
ния анализа 75 международных исследований, си-
стематизированы концептуальные подходы к изу-
чению поведения потребителей, принадлежащих 
к разным культурам, определены направления и 
приоритеты будущих исследований. В этой работе 
мы сделаем акцент на анализе методологии про-
ведения исследований кросс-куль тур ных вариа-
ций в поведении потребителей на той же выборке 
научно-исследовательских статей. 

В статье, посвященной теоретическому аспек-
ту исследований, была подробно описана мето-
дология поиска и отбора научных работ, опубли-
кованных в 37 маркетинговых, отраслевых и биз-
нес-журналах: International Marketing Review, 
Journal of Consumer Marketing, European Journal 
of Marketing, Journal of Business Research и др. Эти 
публикации были отобраны из электронных баз 
данных и поисковых систем, таких как: Emerald, 
SpringerLink, ScienceDirect, Wiley, Taylor & Francis, 
DeGruyter, Google Scholar и «Яндекс». Из 75 меж-
дународных исследований 73 — научные статьи 
зарубежных ученых, написанные на английском 
языке, две работы выполнены командами, в ко-
торые вошли российские и зарубежные авторы. 
Как и в предыдущей статье, обзор исследований 
выполнен на основе методики контент-анализа, 
позволяющей обрабатывать большие массивы 
данных.

Нововведениями в анализе методологиче-
ских подходов к исследованиям кросс-культур-
ных вариаций в поведении потребителей можно 
считать: 

 систематизацию методологических подхо-
дов к исследованиям кросс-культурных вариаций 
потребительского поведения за 15 лет (2000–
2014 гг.) по восьми методологическим критериям;

 обобщение существующих и потенциаль-
ных методологических проблем в исследованиях, 
которые в совокупности проявляются в погреш-
ностях полученных результатов (method bias). 

Целями данного научного исследования явля-
ются:

 систематизация методологических подхо-
дов к исследованиям кросс-культурных вариаций 
в поведении потребителей;

 определение существующих и потенциальных 
методологических проблем в исследованиях кросс-
культурных вариаций потребительского поведе-
ния с акцентом на потенциальных погрешностях 
результатов измерения переменных (met hod bias);

 формулирование выводов и предоставле-
ние рекомендаций относительно методологии 
проведения будущих исследований кросс-куль-
тур ных вариаций в поведении потребителей.

В первом разделе нашей статьи представлен 
обзорный анализ методологий проведения ис-
следований по восьми критериям. Во втором раз-
деле сформулированы выводы, обозначены на-
правления и приоритеты методологии осущест-
вления будущих исследований.

ОБЗОРНЫЙ АНАЛИЗ МЕТОДОЛОГИЙ 

ПРОВЕДЕНИЯ ИССЛЕДОВАНИЙ КРОСС-

КУЛЬТУРНЫХ ВАРИАЦИЙ В ПОВЕДЕНИИ 

ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

Нами был проведен контент-анализ 75 иссле-
дований кросс-культурных вариаций в поведении 
потребителей (десяти теоретических и 65 эмпири-
ческих статей) по восьми методологическим кри-
териям, объединенным в три группы: методы сбо-
ра данных, процедура формирования выборки и 
методы анализа данных. Общая схема анализа ме-
тодологии проведения исследований представле-
на на рис. 1.

Методы сбора данных

Использование количественных 

и качественных методов 
Большинство исследований кросс-культурных 

вариаций в поведении потребителей (93%) явля-
ются итоговыми, т.е. дают право ученым принимать 
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решения согласно заявленным целям. 7% науч-
ных работ — поисковые, разведочные, позволяю-
щие уточнить проблему, сузить поле изучения 
предмета исследования, сформулировать рабо-
чую гипотезу. В табл. 1 представлены кабинетные 
и полевые методы сбора данных. 

Среди кабинетных (в 81% от выборки статей) 
превалирует метод обзора научной литературы по 
изучаемой проблеме. Наиболее распространенным 

полевым методом сбора данных в исследованиях 
поведения потребителей, принадлежащих к раз-
ным культурам (в 79% от выборки), является 
структурированный опрос посредством закры-
тых вопросов и процедур шкалирования. В 80% 
от этого количества публикаций указано, что 
опросы проводились традиционными способа-
ми: с помощью раздачи анкет и опросных листов 
в общественных местах (hand-delivered in public 

Рис. 1. Схема анализа методологии проведения исследований 

Выбор методов анализа данных

Определение рынков 

Методы анализа данных

Анализ методологии 
проведения 

исследования

Методы сбора данных

Использование количественных 
и качественных методов

Измерение зависимых переменных

Процедура формирования выборки

Выбор региона, обоснование выбора

Определение единиц выборки 
и обоснование выбора

Определение метода и объема 
выборки

Использование методов анализа 
данных с пропущенными значениями
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places) — отелях, торговых центрах, ресторанах 
и в студенческих аудиториях (hand-delivered in 
class), а также посредством проведения личных 
интервью (personal interview) и интервью на 
дому у респондентов (face-to-face at respondents’ 
home, door-to-door approach) и т.п. Опросы по 
Интернету (в анализируемых статьях не уточня-
лось, каким образом проводились онлайн-опросы) 

и электронной почте составили соответствен-
но 15% и 5% от всех эмпирических исследова-
ний, в которых используется данный метод сбо-
ра информации.

Для корректного определения методов сбора 
данных, уточнения вопросов в анкете, отработки 
процедур опроса и составления выборки в 21% 
эмпиричес ких статей применены пилотные 

Методы сбора данных

Всего иссле-
дований, 

в которых 
применены 
данные ме-
тоды (про-

цент от всех 
исследова-

ний)

Количество исследований, в которых используются 
указанные единицы выборки

Потребители

Продукт 
(кино-

фильмы)

Вторич-
ные 

данные 

Не студенты Студенты

Традици-
онные по-

треби-
тели*

Онлайн-
потреби-

тели

Традици-
онные 

потреби-
тели*

Онлайн-
потреби-

тели

Обзор литературы (Literary 
analysis) 61 (81) Не относится к выборке 

Опрос (Survey) 59 (79) 30 7 20 2 — —

Комбинация методов (Multi-
method approaches) 9 (12) 4 — 5 — — —

Традиционный анализ доку-
ментов (Archival observation) 8 (11) — — — — 1 7

Фокус-группы (Focus group) 5 (7) 1 — 4 — — —

Глубинное интервью (In-depth 
interview) 3 (4) 2 — 1 — — —

Эксперимент (Experimental 
design) 3 (4) — — 3 — — —

Панельное исследование 
(Panel data analysis) 2 (3) 2 — — — — —

Контент-анализ (Content 
analysis) 1 (1) — — 1 — — —

Наблюдение (Pure observation) 1 (1) 1 — — — — —

Дельфи-метод (Delphi method) 1 (1) 1 — — — — —

Проекционные методики 
(Projective techniques) 1 (1) — — 1 — — —

* Традиционные потребители — потребители, приобретающие товары / услуги в розничных точках продаж.

Примечание: в одном исследовании может использоваться несколько методов сбора данных, следовательно, итоговый результат не должен равняться общему количеству статей, 

т.е. 75 (100%).

Таблица 1. Методы сбора данных, используемые в исследованиях кросс-культурных вариаций потребительского 
поведения, с разбивкой по единицам выборки
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исследования (pre-tests) на основе количествен-
ных и качественных методов опроса. 

Данные табл. 1 показывают, что в исследова-
ниях кросс-культурных вариаций в поведении по-
требителей преимущественно используются ко-
личественные методы. В 12% статей был выбран 
мультиметод (multi-method) как комбинация ко-
личественных и качественных методов опроса. 
Например, Яхандидех с соавторами применили 
мультиметод, включающий в себя наблюдение, 
панельное исследование, Дельфи-метод, пилот-
ное экспертное интервью, интервью с потребите-
лями и полуструктурированное интервью с пер-
соналом для изучения поведения потребителей, 
связанного с неудовлетворенностью процессом 
оказания гостиничных услуг [12]. Саттон-Бреди 
с коллегами при изучении особенностей поведе-
ния австралийцев корейского происхождения во 
время потребления каких-либо продуктов / услуг 
использовали такие инструменты опроса, как ан-
кета, дневник потребления и феноменологиче-
ское интервью [24]. Этот подход позволяет опре-
делить актуальные переменные, имеющие важ-
ное значение для анализа, увеличить валидность 
и надежность результатов исследования. Винд, 
Рао и Грин определили интерес ученых к комби-
нированным методам сбора данных как тренд 
в исследовании поведения потребителей, отно-
сящихся к разным культурам [30]. 

Важной задачей остается установление экви-
валентности, т.е. тождественности, сопоставимо-
сти данных научного анализа. В кросс-культурных 
исследованиях выделяют такие виды эквивалент-
ности, как конструктная (концептуальная), ска-
лярная, стилистическая (переводческая) и др. 
В частности, на этапе создания дизайна исследо-
вания и сбора данных необходимо обеспечить 
стилистическую эквивалентность с помощью тех-
ник перевода. Техники перевода использованы 
в 43% анализируемых эмпирических исследова-
ний, однако в остальных 57% работ мы не нашли 
описания способов обеспечения стилистической 

эквивалентности. Ко с соавторами подчеркивают 
необходимость обеспечения переводческой эк-
вивалентности, что является критически важным 
на больших многонациональных выборках [14]. 

Измерение зависимых переменных 

Для изучения вариаций в поведении потре-
бителей, принадлежащих к разным культурам, 
были выбраны 158 зависимых переменных, соот-
ветствующих целям исследований. Следует отме-
тить большой разброс зависимых переменных 
наряду с определенной долей часто встречаю-
щихся, соответствующих по частоте использова-
ния конструктам, относящимся к психологии по-
требителя, процессу принятия им решений, со-
циологическим аспектам потребительского по-
ведения и культурным измерениям (см. табл. 3–7 
в статье «Кросс-культурные вариации в поведе-
нии потребителей: обзорный анализ научных ис-
следований (теоретический фокус)») [1]. В каче-
стве таких переменных мы выделили: намерение 
совершить покупку (7% от всех переменных, из-
меряемых в исследованиях); установки по отно-
шению к бренду и рекламе (5%); восприятие ка-
чества, бренда и рекламы (5%); удовлетворен-
ность сервисом (4%); важность атрибутов товара, 
страны происхождения (4%); предпочтения на 
символическом уровне (4%); оценку качества 
сервиса, продукта (4%) и др. 

Процедура формирования выборки

Определение географических единиц 

выборочной совокупности на уровне региона, 

культуры / страны, субкультуры

В соответствии со спецификой кросс-культур-
ных исследований во всех анализируемых статьях 
применялась многоступенчатая выборка. Соглас-
но табл. 2, географические единицы, входящие 
в выборку, такие как регион, культура / страна1, 
субкультура, в большинстве исследований (73% 
от 66 работ) сравниваются на межрегиональном 

1 В нашем обзоре мы используем слова «культура» и «страна» в той же произвольной трактовке, как и исследователи поведения потребителей. — Прим. авт.
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уровне. В 18% этих публикаций в качестве геогра-
фических единиц выборочной совокупности от-
бирались культуры / страны внутри региона. 
Сравнительный анализ поведения потребителей, 
принадлежащих к разным субкультурам — этни-
ческим и расовым группам внутри одной культу-
ры / страны, выполнен в 9% статей. 

В большинстве исследований (55% от 66) авто-
ры выявили степень кросс-культурных вариаций 
в поведении потребителей, принадлежащих к 
двум культурам / проживающих в двух странах, 
в 27% работ — к трем-десяти культурам / в трех-
десяти странах. Выборки с большим географиче-
ским покрытием, например, более чем десять 
культур / стран, сформированы в 9% исследова-
ний: 11 культур / стран рассматривает Шуман с 
соавторами [21, 22], 27 культур / стран — Дешеп-
пер с коллегами [4], 48 культур / стран — Будева 
[3], 56 культур / стран — Ениюрт и др. [31], 58 
культур / стран — Литвин с соавторами [16]. 

Несомненный интерес вызывают формулиров-
ки обоснования совокупной выборки географиче-
ских единиц (табл. 3). Вследствие того что в анали-
зируемых исследованиях внимание было сосре-
доточено на кросс-культурных вариациях в пот-
ребительском поведении, в 54% эмпирических 

статей авторы сформировали выборку регионов, 
культур / стран, субкультур, исходя из традицион-
но и исторически сложившихся различий. 

Обоснования выбора регионов, стран / куль-
тур, субкультур для исследований кросс-культур-
ных вариаций в поведении потребителей можно 
сгруппировать по блокам: культурно-историче-
ские (пункты 1–4) — даны в 69% исследований; 
экономические (пункты 5–10) — в 20%; маркетин-
говые (пункты 11–15) — в 25%; внешнеэкономи-
ческие (пункты 16–17) — в 12%. В 15% эмпириче-
ских исследований не было выявлено обоснова-
ний выбора региона, страны / культуры, субкуль-
туры для кросс-культурного анализа. 

В табл. 3 отражены данные исследований 
с разбивкой по регионам. Заметно, что авторы, 
определившие в качестве географических еди-
ниц выборки Азию / Азиатско-Тихоокеанский ре-
гион и Северную Америку, обосновывают это раз-
личием и сходством в культуре (31 и 22 исследо-
вания соответственно) и разницей в географиче-
ском положении, противопоставляя Восток Запа-
ду (по пять исследований соответственно).

Исследователи Европы и Азии / Азиатско-Ти-
хоокеанского региона объяснили свой выбор 
различиями в их культуре (13 и 28 исследований), 

Уровень сравнения 
(географический / 

культурный)

Всего исследо-
ваний на дан-

ном уровне 
(процент 

от выборки)

Количество исследований

Две культу-
ры / страны

Три культу-
ры / страны

От четырех 
до десяти 
культур / 

стран

Более деся-
ти культур / 

стран

Нечетко 
опреде-

лены

Межрегиональный 48 (73) 24 5 9 5 5

Межстрановой / межкуль-
турный внутри региона 12 (18) 8 1 2 1 —

Между субкультурами 
внутри одной страны 6 (9) 4 — 1 — 1

Всего исследований (про-
цент от выборки) 66 (100) 36 (55) 6 (9) 12 (18) 6 (9) 6 (9)

Примечание: в таблице представлены данные по 65 эмпирическим исследованиям и одному теоретико-методологическому, в котором сравниваются переменные потребительского 

поведения в различных субкультурах внутри страны (США). 

Таблица 2. Многоступенчатая выборка, используемая в рассматриваемых исследованиях 
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№ пп
Обоснование выбора 

регионов, стран / культур, 
субкультур

Всего эмпи-
рических ис-
следований 
(процент от 

всех эмпири-
ческих ис-

следований)

Количество исследований по регионам

Европа

Азия / 
Азиатско-
Тихооке-

анский 
регион

Латин-
ская 

Америка
Африка

Северная 
Америка

Ближний 
Восток

1 Различия в культуре 35 (54) 13 28 3 1 22 8

2
Сходства в культурном насле-
дии, системе культурных цен-
ностей 

3 (5) — 3 — — — —

3 Географическое расположе-
ние: Восток — Запад 5 (8) 1 5 1 — 5 —

4
Исторически сложившаяся 
расовая проблематика, апар-
теид 

1 (2) — — — 1 — —

5 Одинаковое экономическое 
развитие стран 2 (3) 1 — — — — —

6
Различия в экономическом 
развитии: развитые экономи-
ки — развивающиеся

2 (3) 1 1 — — — 1

7

Динамично растущие эконо-
мические показатели: ВВП, 
покупательная способность 
населения и др. 

3 (5) 2 3 1 — 2 —

8 Сходства стран в развитии от-
раслей экономики 3 (5) 2 1 2 — 2 —

9 Различия стран в развитии 
отраслей экономики 1 (2) 1 1 — — — —

10 Экономическая конкуренция 
стран 1 (2) 1 1 — — — —

11 Сходства в развитии b-2-c-
рынков 5 (8) 2 4 — — 2 —

12 Различия в развитии b-2-c-
рынков 3 (5) 3 1 1 — 1 —

13
Динамичный рост сегмента 
потребителей в сравнивае-
мых культурах

5 (8) 4 3 — — 3 —

14 Различия в культуре потреб-
ления 1 (2) 1 1 — — — —

15 
Сходства в стадиях жизнен-
ного цикла товаров на иссле-
дуемых рынках

1 (2) — 1 — — — —

16 Внешнеэкономическое со-
трудничество стран 4 (6) 3 2 — — 1 —

Таблица 3. Обоснование выбора регионов, стран / культур, субкультур с разбивкой по регионам
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а также экономическими (восемь и семь статей), 
маркетинговыми (по десять публикаций) и внеш-
неэкономическими (шесть и четыре работы) 
предпосылками. Отбор географических единиц 
и его обоснование влияют на сопоставимость вы-
борок и внешнюю валидность результатов иссле-
дований. Это приводит к тому, что научные рабо-
ты нуждаются как минимум в наличии такого обо-
снования и как максимум в более убедительной 
его формулировке. 

Исследования кросс-культурных вариаций в 
поведении потребителей были проведены в семи 
регионах и 81 культуре / стране, что отражено в 
табл. 4. При составлении этой таблицы мы опира-
лись на официальную классификацию регионов 
ООН, принимая также во внимание исторические 
и религиозные особенности формирования куль-
туры в некоторых географических единицах, вы-
деляя, например, в отдельные категории регионы 
Ближнего Востока, Австралии и Новой Зеландии. 

В большинстве исследований авторы обращают 
внимание на особенности поведения потребителей 
из динамично развивающихся стран Азии / Азиат-
ско-Тихоокеанского региона (62% от всех публика-
ций), причем из них 28% и 20% научных статей по-
священы изучению потребительского поведения 
в Китае и Южной Корее соответственно; по 14% ста-
тей приходится на анализ той же проблематики в 
Индии и Японии. Доля исследований вариаций по-
требительского поведения в культурах / странах Се-
верной Америки и Европы — 59% и 53% соответ-
ственно. Наибольшее количество авторов выбира-
ют для анализа США (48% исследований), Германию 
(18%) и Францию (17%). Исследовательский интерес 
также вызывают особенности поведения потреби-
телей в странах Австралии и Новой Зеландии (в со-
вокупности 20% статей), которые являются частью 
Азиатско-Тихоокеанского региона и географически 
изолированы от других стран / культур, но тем не 
менее имеют прозападную ориентацию культуры. 

Таблица 3. Обоснование выбора регионов, стран / культур, субкультур с разбивкой по регионам (продолжение)

№ пп
Обоснование выбора 

регионов, стран / культур, 
субкультур

Всего эмпи-
рических ис-
следований 
(процент от 

всех эмпири-
ческих ис-

следований)

Количество исследований по регионам

Европа

Азия / 
Азиатско-
Тихооке-

анский 
регион

Латин-
ская 

Америка
Африка

Северная 
Америка

Ближний 
Восток

17 Растущие показатели импор-
та-экспорта товаров, услуг 4 (6) 3 2 — — 2 1

18 Различия в государственном 
регулировании экономики 2 (3) 2 1 — — 1 —

19 

Воспроизведение культурных 
и иных научных моделей в 
других странах: западные мо-
дели в восточных культурах

2 (3) 1 1 — — — 2

20
Пригодность для исследова-
ния индексов культурных из-
мерений Хофстеде 

1 (2) 1 — — — — —

21 Доступность данных 1 (2) 1 1 1 1 1 1

22 Нет обоснования 10 (15) 6 7 3 2 8 3

Примечание: исследования могут затрагивать несколько стран и регионов, а также содержать несколько обоснований выбора регионов, стран / культур, субкультур. Следовательно, 

количество исследований, использующих определенное обоснование, не должно соответствовать общему количеству статей с разбивкой по регионам.
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Для того чтобы определить не только количе-
ство географических единиц выборки, но и их ка-
чественный состав, т.е. регионы, в которых изуча-
ются вариации в поведении потребителей, мы ин-
тегрировали результаты табл. 2 и 4 и матрицу 
Уайтлока и Фастосо [29] в табл. 5. 

Результаты анализа показали, что большин-
ство исследователей изучают переменные по-
требительского поведения в странах / культурах 
разных регионов (73% от 66 исследований), фо-
кусируясь в основном на сравнении этих пере-
менных в странах Северной Америки, Азии / 
Азиатско-Тихоокеанского региона (18% статей); 
Европы, Северной Америки и Азии / Азиатско-
Тихоокеанского региона (11%). Обоснованием 
выбора этих регионов для анализа потребитель-
ского поведения является не только степень 
культурных различий и географическое распо-
ложение, но и динамика роста экономических, 
внешнеэкономических и маркетинговых показа-
телей в странах, относящихся к данным геогра-
фическим единицам. 

Менее трети исследований (27% от 66) сосре-
доточено на особенностях потребительского по-
ведения в рамках культуры / страны одного реги-
она, преимущественно Европы и Азии / Азиатско-
Тихоокеанского региона (11% и 9% работ соот-
ветственно). 

Определение рынков

75 исследований кросс-культурных вариаций 
в поведении потребителей мы разделили на груп-
пы в зависимости от вида рынка, выбранного для 
анализа. Нами были выделены три группы.

1. Рынок не определен, исследование прове-
дено на выборке потенциальных потребителей 
(37% от 75 исследований), внешняя валидность 
результатов высока на любых рынках. К данной 
группе отнесены публикации таких авторов, как: 
Годей с соавторами [10], Ениюрт [31] и др.

2. Рынок широко определен, результаты могут 
быть экстраполированы и на другие рынки. Иссле-
дования проведены на выборке как потенциальных, 
так и фактических потребителей (30% от всех ста-
тей). В эту группу входят, например, исследования 
рынка кинофильмов (Motion pictures) Будевы [3], 
лакшери-рынка (Luxury market) Соуидена [23] и др. 

3. Рынок строго определен, исследование про-
ведено на выборке фактических потребителей 
(33% всех работ), результаты могут быть примене-
ны преимущественно на данных рынках. К этой 
группе можно отнести публикацию Негановы и 
Тревизана, в которой анализируется рынок шоко-
лада [17], Оливера и Ли, описывающих рынок ги-
бридных автомобилей [20], и др.

Рынки, на которых проведены эмпирические 
исследования, мы разделили на рынки осязаемых 

Регионы
Всего исследований 

(процент от всех исследований)
Количество исследуемых стран 

в данном регионе

Европа 35 (53) 31

Северная Америка 39 (59) 2

Австралия и Новая Зеландия 13 (20) 2

Азия и Азиатско-Тихоокеанский регион 41 (62) 16

Латинская Америка 10 (15) 14

Ближний Восток 15 (23) 9

Африка 6 (9) 7

Примечание: в каждой статье может изучаться несколько регионов / стран. 

Таблица 4. Географические единицы выборки в исследованиях 
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Уровень анализа 
кросс-культурных 

вариаций 
в поведении 

потребителей

Европа
Северная 
Америка

Австра-
лия и Но-

вая Зе-
ландия*

Азия 
и Азиатско-
Тихоокеан-

ский регион

Латин-
ская Аме-

рика

Ближний 
Восток

Африка
Количе-

ство иссле-
дований

Уровень внутри-
регионального 
анализа

+ – – – – – – 7

– – – + – – – 6

– – – – – + – 1

– – – – – – + 1

– + – – – – – 2

– – + – – – – 1

Всего (процент от 
всех исследований) 18 (27)

Уровень межрегио-
нального анализа 

+ + + + + + + 5

+ + + + + – – 2

+ + – + + – – 1

+ – – + – + – 1

+ + – + – – – 7

+ + – – + – – 1

– + – + – – – 12

– – – + – + – 2

+ – + – – – – 2

– – + + – – – 1

– + – – – + – 3

+ – – + – – – 2

+ + – – – – – 3

+ – – – + – – 1

+ – – – – + – 2

– + + + – – – 1

+ + – + – + – 1

– + + – –  – – 1

Всего (процент от 
всех исследований) 48 (73)

Всего на двух уров-
нях (процент от всех 
исследований)

66 (100)

* Количество исследований кросс-культурных вариаций в поведении потребителей, проведенных в Новой Зеландии и Австралии, подсчитано отдельно от количества исследований, 

проведенных на выборках стран Азии / Азиатско-Тихоокеанского региона, вследствие прозападной ориентации их культуры.

Примечание: в таблице представлены данные по 65 эмпирическим и одному теоретико-методологическому исследованию, в котором представлено сравнение переменных потреби-

тельского поведения в различных субкультурах внутри страны (США). 

Таблица 5. Комбинации географических единиц выборки для исследования 
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(47% работ) и неосязаемых продуктов (27% ста-
тей) (табл. 6, рис. 2). Ряд авторов изучали поведе-
ние потребителей на рынках как осязаемых, так 
и неосязаемых продуктов в рамках одного науч-
ного обзора. Высокая доля публикаций (29%), по-
священных анализу поведения потребителей, 

принадлежащих к разным культурам, на рынках 
непродовольственных товаров, может объяс-
няться изучением возможностей применения 
стандартизированного комплекса маркетинга 
в целях минимизации маркетинговых издержек. 
Внимание ученых к изучению рынков продуктов 

Исследуемые рынки
Доля исследований определенных рынков 

относительно всех исследований, %
Всего исследований

Рынок потребительских товаров 47 35

Рынок продуктов питания 18 13

Рынок непродовольственных товаров 29 22

Рынок высокотехнологичных товаров 9 7

Рынок одежды 9 7

Другие 11 8

Рынок услуг 27 20

Рынок туристских и гостиничных услуг 8 6

Рынок финансовых услуг 4 3

Другие 15 11

Рынок не указан 27 20

Примечание: в одном исследовании могут быть рассмотрены несколько рынков товаров и услуг.

Таблица 6. Выбор рынков для исследований 

Рис. 2. Товары / услуги, предлагаемые на исследуемых рынках

Не указаны, 26%

Продукты питания, 18%

Высокотехнологичные продукты, 9%

Одежда, 9%

Другие товары, 11%
Туристические и гостиничные услуги, 8%

Финансовые услуги, 4%

Другие услуги, 15%
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питания (18% исследований) неслучайно и объяс-
няется важностью понимания для кросс-культур-
ного маркетинга транснациональных компаний 
вкусовых предпочтений потребителей, принадле-
жащих к разным культурам. Это, в свою очередь, 
требует разработки дифференцированных мар-
кетинговых программ. 

Интерес исследователей к особенностям по-
ведения потребителей на рынках туристических 
и гостиничных услуг (8% публикаций) обуслов-
лен, с нашей точки зрения, их мультикультурной 
природой, высокой степенью динамичности раз-
вития глобальной туристической индустрии (го-
довой рост, по данным UNWTO Tourism Highlights, 
составил 5% [26]), а также интенсивностью конку-
ренции, приводящей к необходимости значитель-
ного улучшения качества услуг (см. рис. 2). В од-
ной трети статей исследуется поведение потре-
бителей, связанное с их недовольством каче-
ством услуг на этих рынках (complaint behavior), 
что позволяет оценить степень удовлетворенно-
сти клиентов составляющими пакета услуг и при-
нять решения по совершенствованию комплекса 
маркетинга 7Р [12, 18]. 

 Определение единиц выборки и обоснование 

выбора

Обеспечение эквивалентности выборок в 
сравниваемых культурах / странах критично как 
на стадии отбора географических единиц, так 
и в процессе формирования единиц выбороч-
ной совокупности для непосредственного сбора 
данных (табл. 7). В 86% эмпирических исследова-
ний единицами выборки являются традицион-
ные потребители: студенты в 38% и не студенты 
в 48% работ.

Данные табл. 7 показывают, что выбор студен-
тов как наиболее доступной категории респон-
дентов (41% от всех эмпирических исследова-
ний) подвергается критике вследствие невысо-
кой степени эквивалентности таких выборок 
в сравниваемых культурах, поэтому решение об 
отборе этих опрашиваемых требует серьезного 
обоснования. 

В 67% исследований, в которых в качестве 
единиц выборки выступают студенты, дано обо-
снование такого решения, в 33% этих публика-
ций нет обоснования корректности применения 
и репрезентативности данной выборки (табл. 8). 
Ключевыми аргументами для применения вы-
борки, единицами которой стали студенты, явля-
ются ее большой объем (30% исследований, ис-
пользующих данную выборку), гомогенность 
(30%), репрезентативность (12%), возможность 
сопоставимости выборок студентов, принадле-
жащих к разным культурам / проживающих в раз-
ных странах (11%). 

Выборка студентов, принадлежащих к одной 
культуре, существенно отличается от таковой в 
кросс-культурных исследованиях [8]. Ученым сле-
дует обеспечивать эквивалентность и репрезен-
тативность таких выборок изучаемой совокупно-
сти в данной культуре. Ko с соавторами считает 
некорректным выбор студентов, аргументируя 
это тем, что данная выборка не может быть ре-
презентативна изучаемой совокупности в дан-
ной культуре вследствие того, что студенты «мо-
лоды и свободны от национальных предрассуд-
ков», и это способно привести к занижению пока-
зателей кросс-культурных вариаций в поведении 
потребителей [15, с. 25]. Некорректность приме-
нения таких выборок усугубляется тем, что иссле-
дователи в силу удобства и минимизации издер-
жек склоняются к формированию слабо- или не-
репрезентативных выборочных совокупностей. 
Такой подход к созданию выборок может увели-
чить влияние погрешностей на результат измере-
ния переменных (method bias). Однако Флер с со-
авторами утверждает, что студенческая выборка 
может быть использована в кросс-культурных 
сравнениях, поскольку данная категория респон-
дентов отражает особенности своей культуры [8].

Анализ основных параметров выборки в ис-
следованиях кросс-культурных вариаций потре-
бительского поведения показывает их значитель-
ный разброс (табл. 9).

При формировании и описании выборки иссле-
дователи чаще всего учитывают такие параметры, 
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как национальность (88% статей), возраст (84%), 
гендер (75%), образование (58%) и месячный до-
ход (28%) (см. табл. 9). Формулировки других па-
раметров выборки, помимо социально-демогра-
фических, отражают специфику исследователь-
ских целей и изучаемых рынков.

Определение методов формирования 

выборки и ее объемов 

Анализ методов формирования выборки в ис-
следованиях кросс-культурных вариаций в пове-
дении потребителей проведен на основе их тра-
диционной классификации (табл. 10) [5]. С точки 

Единицы выборки
Всего исследований 

(процент от всех 
иссле дований)

Количество исследова-
ний с обоснованием 

студенческой выборки

Конечные потре-
бители

Студенты

Традиционные потребители 25 (38) 17

Онлайн-потребители (веб-
пользователи) 2 (3) 1

Не студенты 
Традиционные потребители 31 (48) —

Онлайн-потребители 7 (14) —

Кинофильмы (Motion pictures) 1 (2) —

Вторичные данные 7 (14) —

Примечание: эмпирические исследования могут включать несколько типов единиц выборки.

Таблица 7. Единицы выборки в анализируемых исследованиях 

Обоснование выборки

Количество исследований, в которых 
используется студенческая выборка 

(процент от всех исследований, имею-
щих обоснование выборки) 

Большой целевой сегмент потребителей 8 (30)

Гомогенность выборки 8 (30)

Репрезентативность выборок 4 (12)

Сопоставимость выборок в разных культурах 3 (11)

Высокий процент отклика студентов на новые идеи и продукты 2 (7)

Доступность выборки 2 (7)

Возможность повысить эквивалентность параметров исследования 1 (4)

Репрезентативность студенческой выборки популяции потребителей, имею-
щих экстенсивный опыт потребления некоторых продуктов 1 (4)

Нет обоснования 9 (33)

Количество исследований, в которых применяется студенческая выборка 27

Примечание: в исследовании может быть более чем одно обоснование.

Таблица 8. Обоснование применения студенческой выборки в исследованиях 
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Параметры выборки
Всего исследований (процент 

от всех эмпирических исследований)

Национальность 57 (88)

Возраст 55 (84)

Гендер 49 (75)

Образование 38 (58)

Месячный доход (годовой доход, доход домохозяйства) 18 (28)

Семейное положение 14 (22)

Пользователи продукта / услуги 14 (22)

Род занятий 9 (14)

Этническая принадлежность 7 (11)

Место проживания, размер населенного пункта 6 (9)

Частота потребления 5 (8)

Количество членов семьи 4 (6)

Регион 3 (5)

Опыт в использовании продукта 3 (5)

Раса 2 (3)

Месячные расходы 2 (3)

Причины выбора услуги 2 (3)

Длительность взаимоотношений с исполнителем услуги 2 (3)

Занятость на рынке труда 2 (3)

Студенческий статус 2 (3)

Социальный, социально-экономический статус 2 (3)

Количество членов домашнего хозяйства 2 (3)

Количество страниц, на которые подписываются в социальных сетях 1 (2)

Язык 1 (2)

Специальность в образовательных учреждениях 1 (2)

Период проживания в стране 1 (2)

Доход в сравнении со среднестатистическими значениями 1 (2)

Количество времени, затраченного на один визит к провайдеру 1 (2)

Тип туристического тура 1 (2)

Количество детей в домашнем хозяйстве 1 (2)

Количество посещений страны в целях туризма 1 (2)

Цель путешествия 1 (2)

Таблица 9. Параметры выборки в исследованиях 
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Таблица 9. Параметры выборки в исследованиях (продолжение) 

Параметры выборки
Всего исследований (процент 

от всех эмпирических исследований)

Профессиональный опыт 1 (2)

Должность 1 (2)

Степень вовлеченности в процесс покупки 1 (2)

Подписка на онлайн-новости 1 (2)

Примечание: в исследованиях может описываться несколько параметров выборки.

Методы формирования 
выборки

Всего ис-
следова-
ний (%)

Количество исследований, проведенных 
на выборках различного объема

Менее 200 
респон-
дентов

201–400 
респон-
дентов

401–600 
респон-
дентов

601–800 
респон-
дентов

801–1000 
респон-
дентов

Более 1000 
респон-
дентов

Вероятностные методы формиро-
вания выборки (Probability sample) 17 (26) 11 3 1 — 2 —

Простая случайная выборка 
(Simple random) 13 8 2 1 — 2 —

Систематическая выборка 
(Systematic random) 1 — — 1 — — —

Стратифицированная выборка 
(Stratified random) 1 — 1 — — — —

Кластерная выборка (Cluster) 1 1 — — — — —

Не указан конкретный метод 
группы вероятностных методов 

формирования выборки
1 1 — — — — —

Невероятностные методы форми-
рования выборки (Non probability) 23 (35) 18 4 1 — — —

Метод формирования по принци-
пу удобства (Convenience) 14 10 3 1 — — —

Метод на основе суждения иссле-
дователя (Judgment) 1 1 — — — — —

Квотная выборка (Quota) 5 4 1 — — — —

Метод снежного кома (Snowball) — — — — — — —

Не указан конкретный метод 3 3 — — — — —

Не идентифицированы 25 (39) 11 12 1 1 — —

Всего 65 (100)

Примечание: при исследовании нескольких сравниваемых культур / стран во внимание принят меньший объем выборок из имеющихся. 

Таблица 10. Методы получения выборочной совокупности и определения ее объемов 
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зрения обеспечения репрезентативности веро-
ятностные методы составления выборки являют-
ся наиболее желательными в кросс-культурных 
исследованиях. Данные методы использованы 
в 26% анализируемых эмпирических исследова-
ний, из них в 76% была сформирована простая 
случайная выборка. Возможно, высокая стои-
мость процедуры формирования простой слу-
чайной выборки и затрудненный доступ к списку 
единиц выборочной совокупности, особенно в 
развивающихся странах, заставляет исследовате-
лей использовать невероятностные методы фор-
мирования выборки (в 35% эмпирических иссле-
дований). 

Среди невероятностных методов составления 
выборки превалирует метод отбора по принципу 
удобства, который применен в 61% исследований. 
Более того, описание процесса сбора данных в 
39% работ, в которых метод формирования вы-
борки не указан, также подразумевает использо-
вание упомянутого выше метода. 

Применение невероятностных, нерепрезента-
тивных методов формирования выборки в кросс-
культурных исследованиях приводит к некоторым 
погрешностям в измерении переменных (method 
bias). Анализ методов получения выборочной со-
вокупности позволяет сформулировать следую-
щие вопросы, актуальные для будущих исследо-
ваний. 

1. Как обеспечить доступ к основе выборки 
(перечню всех единиц наблюдения исходной 
совокупности) в странах с разным уровнем раз-
вития?

2. Насколько обосновано формирование про-
стой случайной выборки как одной из самых за-
тратных в исследованиях кросс-культурных вари-
аций потребительского поведения в сравнивае-
мых культурах / странах?

3. Можно ли сведения о поведении потребите-
лей, полученные в результате исследований на 
выборке одной культуры / страны, экстраполиро-
вать на характеристики потребительского пове-
дения в другой культуре / стране со схожими ин-
дексами культурных измерений?

В научной литературе описано несколько под-
ходов к определению объема выборочной сово-
купности как важнейшей стадии процедуры со-
ставления выборки. Эмбер с соавторами считают, 
что даже малый объем выборки в 20–30 единиц 
является достаточным при сильной связи между 
переменными [6]. Теддли с коллегами также скло-
няются к тому, что малые объемы выборки, на-
пример, в 30 и 50 единиц достаточны для целе-
вой и вероятностной выборок соответственно 
[25]. Известно, что, согласно вычислениям Пани-
отто, выборка в социологических исследованиях 
будет репрезентативной, если ее объем составля-
ет 40% от генеральной совокупности. 

В анализируемых работах преимущественно 
использовались относительно малые объемы вы-
борки: в 62% эмпирических исследований потре-
бительского поведения проведены кросс-культур-
ные сравнения на выборках объемом менее 200 
единиц. Такие объемы определены в основном 
для невероятностных выборочных совокупно-
стей (45% аналитических работ от числа тех, кото-
рые выполнены на малых объемах выборок). Ис-
пользуя невероятностные методы выборки, неко-
торые исследователи значительно варьируют 
объемы выборок в изучаемых культурах / стра-
нах. Например, Нильссон при сравнении поведе-
ния потребителей из Швеции и Эстонии исполь-
зовал различные объемы выборок (в Швеции вы-
борка составила 182 единицы, а в Эстонии — 
1831 единицу) [19]. Еванщитский с соавторами 
также привлекали разное количество респонден-
тов в своем исследовании, сравнивая покупате-
лей из США (233) и Германии (931), Индии (885) 
и Омана (287) [7]. 

Часть исследователей формирует довольно 
большие выборки, например, Гилберт с соавто-
рами, сравнивая поведение потребителей, при-
надлежащих к четырем культурам, измеряют по-
казатели их удовлетворенности на выборках 
объемом 1581 единица в Ямайке, 585 в Шотлан-
дии, 2399 в США и 571 в Уэльсе [9]. Анализ объе-
мов выборочных совокупностей в исследова-
ниях кросс-куль турных вариаций в поведении 
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потребителей позволяет сформулировать акту-
альный вопрос для будущих научных работ: на-
сколько обосновано применение больших вы-
борок в анализе кросс-культурных вариаций по-
требительского поведения и каким образом оно 
влияет на валидность результатов исследова-
ния? В любом случае процедуры осуществления 
выборки, в том числе определение методов по-
лучения выборочных совокупностей и их объе-
мов, должны соответствовать проблемам и гипо-
тезам исследования [25]. 

Методы анализа данных

Выбор методов анализа данных

В эмпирических исследованиях кросс-культур-
ных вариаций в поведении потребителей автора-
ми в равной степени проводился анализ с по-
мощью двух групп методов: оценки различий на 
уровне переменных между странами (ANOVA, 
ANCOVA, t-test, множественная регрессия и др.) 
и оценки различий в структуре переменных (кон-
фирматорный и разведочный факторный анализ 
и др.) [27]. Анализ отклонений переменных (дис-
персионный анализ ANOVA) является наиболее 
часто используемым методом (32% от эмпириче-
ских исследований), поскольку позволяет выяв-
лять значимость различий в поведенческих ха-
рактеристиках как на межстрановом, так и на вну-
тристрановом уровнях (табл. 11). 

Критерий альфа Кронбаха также широко при-
меняется в исследованиях как показатель вну-
тренней согласованности характеристик (32% 
статей). Данные табл. 11 позволяют сделать вы-
вод об использовании авторами работ широкого 
спектра прогрессивных статистических методов 
и инструментов анализа данных и весьма малой 
доли описательных. 

Использование методов анализа данных 

с пропущенными значениями 

В большинстве анализируемых эмпириче-
ских исследований (74%) либо отсутствует опи-
сание методов анализа данных с пропущенными 

значениями, либо наличие данных методов не 
признается авторами (табл. 12). Кинг с соавтора-
ми считают, что это может привести к ошибке вы-
борочной совокупности или потере важных дан-
ных [13]. Хьютчесон указывает, что данные с про-
пущенными значениями редко обрабатываются 
надлежащим образом или принимаются во вни-
мание исследователями, несмотря на ущерб ка-
чества информации и возникновение погрешно-
стей измерения переменных (method bias) [11]. 
В 26% эмпирических исследований, в которых 
было выявлено описание методов анализа дан-
ных с пропущенными значениями, преимуще-
ственно используются методы удаления пропу-
щенных сведений (25% публикаций), в частности 
метод списочного удаления данных (22% работ). 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ. НАПРАВЛЕНИЯ 

И ПРИОРИТЕТЫ В МЕТОДОЛОГИИ 

БУДУЩИХ ИССЛЕДОВАНИЙ 

В процессе контент-анализа 75 исследований 
кросс-культурных вариаций в поведении потре-
бителей по восьми критериям нами были выявле-
ны некоторые методологические проблемы, вни-
мание к которым позволило бы избежать ряда 
погрешностей в результатах научных работ.

В исследованиях такого рода наблюдается ис-
пользование недостаточного числа качественных 
методов сбора данных, а также совокупности ко-
личественных и качественных методов (multi-
methods). Применение указанных методов в 
большем объеме позволило бы ученым находить 
истинные причины проявления тех или иных ха-
рактеристик в поведении потребителей, принад-
лежащих к разным культурам. 

Обеспечение эквивалентности параметров ис-
следования также является сложной, но необхо-
димой задачей. На этапе подготовки к сбору дан-
ных более чем 50% исследователей не примени-
ли техники перевода для обеспечения стилисти-
ческой (переводческой) эквивалентности либо не 
упомянули о них. 
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Инструменты и методы анализа данных
Всего исследований (процент 

от всех эмпирических исследований)

Дисперсионный анализ (ANOVA) 21 (32)

Критерий альфа Кронбаха (Cronbach’s alpha) 21 (32)

Конфирматорный факторный анализ (Confirmatory factor analysis) 15 (23)

Критерий хи-квадрат (Chi-square) 14 (22)

Критерий Стьюдента (T-test) 14 (22)

Метод главных компонент (Principal component analysis) 8 (12)

Разведочный факторный анализ (Exploratory factor analysis) 8 (12)

Множественная регрессия (Multiple regression) 8 (12)

Факторный анализ (Factor analysis) 8 (12)

Ковариационный анализ (ANCOVA) 7 (11)

Регрессионный анализ (Regression) 6 (9)

Метод К-сегментирования (Post-hoc tests) 6 (9)

Критерий Фишера (Fisher test (f-test)) 5 (8)

Моделирование структурными уравнениями (SEM) 5 (8)

Многофакторный дисперсионный анализ (MANOVA) 4 (6)

Контент-анализ (Content analysis) 3 (5)

Кластерный анализ (Cluster analysis) 3 (5)

Тест Чоу (Chow’s test) 2 (3)

Описательный анализ (Descriptive analysis) 3 (5)

Дискриминантный анализ (Discriminant analysis) 2 (3)

Многовариационный ковариационный анализ (MANCOVA) 2 (3)

Совместный анализ (Cojoint analysis) 1 (2)

Метод частных наименьших квадратов (Partial least squares ) 1 (2)

Примечание: в исследованиях может быть применено больше одного метода анализа данных.

Таблица 11. Инструменты и методы анализа данных в исследованиях

Нами также выявлены некоторые неиспользо-
ванные возможности в обеспечении эквивалентно-
сти и сопоставимости выборочных совокупностей 
при изучении переменных потребительского пове-
дения в сравниваемых культурах. Проблема обе-
спечения эквивалентности выборок проявляется 
уже на ранней стадии процедуры многоступенча-
той выборки, т.е. при определении географической 
единицы выборочной совокупности и ее обосно-
вании. Следует отметить, что значительная часть 
исследований нуждается в более убедительном 

обосновании отбора географических единиц вы-
борки, согласующемся с целями. 

Вопрос о том, использовать или нет вероят-
ностные и невероятностные методы выборки в 
исследованиях такого рода, является в настоящее 
время спорным. Несмотря на явные и неявные 
издержки при формировании выборки и трудно-
сти доступа к ее основе, особенно в развиваю-
щихся странах, ученые рекомендуют использо-
вать вероятностные методы. Однако анализиру-
емые исследования в основном проводились 
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с помощью невероятностных, нерепрезентатив-
ных методов составления выборки. 

Авторам следует с осторожностью формиро-
вать студенческие выборки, применение которых 
в кросс-культурных исследованиях подвергается 
серьезной критике. С одной стороны, студенты 
являются большим целевым сегментом на многих 
рынках, и студенческие выборки гомогенны и до-
ступны. С другой стороны, перед окончательным 
решением о формировании выборки такого типа 
необходимо оценить ее репрезентативность изу-
чаемой совокупности в анализируемой культуре. 

Открытым вопросом в исследованиях кросс-
культурных вариаций в поведении потребителей, 
помимо определения методов формирования вы-
борки, остается установление ее объема. Ученые 
склоняются к мнению, что в конечном итоге объемы 
выборки определяются целями исследования, ме-
тодами формирования выборочной совокупности 

и силой связи между изучаемыми переменными. 
При этом необходимо задействовать примерно 
равное количество респондентов в сравнивае-
мых культурах / странах. В будущих исследовани-
ях следует обратить внимание на изучение зави-
симости между объемами выборок и надежно-
стью измерений переменных поведения потре-
бителей, принадлежащих к разным культурам. 

Результаты аналитических работ могут иметь 
погрешности вследствие нарушения эквивалент-
ности параметров на ранних стадиях разработки 
дизайна исследования, а также за счет ненадле-
жащей обработки данных с пропущенными зна-
чениями на его заключительных этапах.

Следует также отметить, что в исследованиях 
кросс-культурных вариаций потребительского по-
ведения просматривается тенденция к использо-
ванию сложных статистических методов изучения 
данных по сравнению с описательным анализом. 
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