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THE INFLUENCE OF CULTURAL FACTORS ON CONSUMER 

BEHAVIOR IN THE INSURANCE SECTOR 



У статті досліджено вплив культурних особливостей на формування 

споживчої поведінки на ринку страхових послуг, що є важливим аспектом у 

глобалізованому світі. Проаналізовано ключові культурні виміри, зокрема 

уникнення невизначеності, інституційний колективізм, довгострокову 

орієнтацію та гендерну рівність, які суттєво впливають на попит, вибір і 

використання страхових продуктів. На основі аналізу даних проєкту 

GLOBE та інших досліджень розроблено типологію страхових рішень, яка 

враховує культурні, соціальні та економічні особливості споживачів. 

У статті також розглянуто роль технологій, таких як цифрові 

платформи, штучний інтелект і автоматизація, у персоналізації 

страхових продуктів, підвищенні ефективності їх просування та 

вдосконаленні клієнтського досвіду. Автори підкреслюють важливість 

адаптації страхових послуг до глобальних викликів, включаючи зміни 

клімату, економічні кризи та потребу у сталому розвитку. Результати 

дослідження мають як теоретичну цінність для розуміння міжкультурної 

взаємодії у сфері страхування, так і практичне значення для створення 

ефективних стратегій адаптації страхових компаній до сучасних викликів 

міжнародного ринку. 

 

This article explores the impact of cultural factors on consumer behavior 

in the insurance market, highlighting the critical role of cultural dimensions in 

shaping consumer preferences, decision-making processes, and the overall 

demand for insurance products. Key cultural dimensions analyzed include 

uncertainty avoidance, institutional collectivism, long-term orientation, and 

gender equality. These factors significantly influence how consumers perceive 

risks, trust financial institutions, and interact with insurance providers. By 

examining these cultural elements through the lens of the GLOBE project and 

other relevant studies, the article develops a comprehensive typology of 

insurance solutions that account for diverse cultural, social, and economic 

consumer characteristics. 



The typology includes insurance solutions tailored to reduce uncertainty, 

individualistic and collectivist preferences, long-term planning, and social and 

environmental considerations. Such adaptations are crucial for addressing the 

distinct needs of consumers across different regions and cultural contexts. The 

article also emphasizes the growing role of digital transformation in the 

insurance sector. Advanced technologies, such as artificial intelligence, big data 

analytics, and digital platforms, are enabling the personalization of insurance 

products, enhancing customer experience, and fostering efficient communication 

between companies and consumers. These technologies provide innovative 

opportunities to align insurance offerings with cultural nuances, while 

simultaneously addressing global challenges such as climate change, economic 

instability, and the increasing demand for sustainable and socially responsible 

solutions. 

In addition to its practical implications, the research offers theoretical 

insights into the integration of cultural dimensions into product development and 

marketing strategies. By adapting insurance products to cultural contexts, 

companies can build stronger customer relationships, improve loyalty, and 

enhance competitiveness in international markets. Furthermore, the article 

underscores the importance of transparent and trustworthy practices in the 

insurance industry, which are vital for fostering confidence among consumers, 

particularly in culturally diverse environments. 
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Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із 

важливими науковими чи практичними завданнями. У сучасному 

глобалізованому світі культурні особливості країн відіграють вирішальну 

роль у формуванні споживчої поведінки, особливо у фінансовій сфері. 

Страхові послуги, як важливий інструмент управління ризиками, 

відображають не лише економічні потреби, але й соціальні та культурні 

норми суспільства. Люди з різних країн підходять до прийняття рішень про 

страхування по-різному, враховуючи такі аспекти, як сприйняття ризику, 

довіра до фінансових установ та роль колективізму чи індивідуалізму у 

їхньому житті [1; 2]. Ці відмінності формують унікальний підхід до 

просування фінансових послуг, та розвитку страхових продуктів у різних 

культурних контекстах. 

Проект GLOBE, один із найбільш комплексних досліджень 

міжкультурних відмінностей, є важливим джерелом даних для вивчення 

культурних відмінностей. Методологія проекту ґрунтується на вимірюванні 

ключових культурних параметрів, таких як уникнення невизначеності, 

гендерна рівність, інституційний колективізм та орієнтація на майбутнє. Ці 

показники дозволяють зрозуміти, як культурні відмінності впливають на 

фінансові звички та уподобання, зокрема у сфері страхування [3; 4, 5]. 

Використовуючи ці дані, можна простежити, чому в одних країнах страхові 

поліси є базовою потребою, тоді як в інших вони залишаються 

малопопулярними. 

Окрім теоретичного значення, дослідження глобальних культурних 

трендів має суттєве практичне застосування. Успіх міжнародних страхових 

компаній залежить від їх здатності адаптувати свої продукти до культурних 

потреб споживачів. Наприклад, у країнах з високим рівнем уникнення 

невизначеності попит на страхові послуги може бути вищим через прагнення 

людей знизити ризики майбутніх втрат [6; 7]. Таким чином, аналіз 

культурного контексту дозволяє не лише вдосконалити 



клієнтоорієнтованість, а й підвищити конкурентоспроможність страхових 

послуг на міжнародному ринку. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Глобалізація та культурна 

диверсифікація значно впливають на споживчу поведінку у фінансових 

секторах, зокрема у страхуванні, змушуючи компанії враховувати 

регіональні особливості та культурні відмінності. Культурні чинники 

визначають попит на страхові продукти, вибір полісів та сприйняття ризиків, 

інтегруючи соціокультурні норми, релігійні цінності та рівень людського 

розвитку [8]. Аналіз цих зв’язків повинен стати базісною основою для 

стратегічного планування у страхових компаніях. 

Ключовими культурними вимірами, що впливають на попит, є 

уникнення невизначеності, довгострокова орієнтація та схильність до 

задоволення [9]. У країнах із високим рівнем уникнення невизначеності 

популярні страхові продукти, спрямовані на захист від ризиків, тоді як 

індивідуалістичні суспільства надають перевагу продуктам для особистих 

потреб, а колективістські — груповим страховим полісам [10]. 

Економічні фактори, такі як витрати на громадське здоров’я та 

економічна свобода, також впливають на страхування, формуючи 

довгостроковий попит у розвинених країнах і обумовлюючи доступ до 

фінансових інструментів у тих, що розвиваються [8; 11]. Глобальні кризи, 

наприклад світова фінансова криза, пом’якшують деякі культурні ефекти, 

особливо в майновому страхуванні [12]. 

Адаптація страхових продуктів до культурної різноманітності є 

викликом для компаній, які розробляють крос-культурні стратегії, 

орієнтовані на локальні особливості [13]. Дослідження глобальних 

культурних трендів у страхуванні допоможе розширити наукові знання та 

вдосконалити практичні рішення, адаптуючи страхові послуги до різних 

регіонів світу. 

Формулювання цілей статті (постановка завдання). Це 

дослідження ставить за мету вивчити, як глобальні культурні тренди 



впливають на поведінку споживачів у страхуванні. Зокрема, буде 

досліджено, які культурні фактори визначають попит на страхові послуги, як 

вони формують рішення споживачів, та які маркетингові стратегії можуть 

бути ефективними у різних регіонах світу. Результати дослідження матимуть 

значення як для науки, так і для практики, відкриваючи нові горизонти у 

сфері міжкультурного маркетингу. 

Теоретико-методологічною основою цього дослідження стало 

положення про фундаментальні зміни в економічній поведінці, зумовлені 

глобалізацією та культурною диверсифікацією. У сучасному світі споживчі 

рішення у фінансовій сфері, зокрема у страхуванні, визначаються не лише 

економічними чинниками, але й глибинними соціокультурними аспектами, 

такими як норми, цінності та культурні традиції [8]. Розуміння цих 

взаємозв’язків є ключовим завданням для ефективного функціонування 

страхових компаній на міжнародних ринках. 

Методологічною базою дослідження стали: 

- Загальнонаукові методи аналізу (опис, порівняння, абстрагування, 

конкретизація), що дозволили систематизувати основні культурні впливи на 

споживчу поведінку у страхуванні. 

- Системний підхід, який використовувався для вивчення взаємодії 

культурних чинників та економічного середовища у формуванні попиту на 

страхові послуги. 

- Комплексний аналіз даних проєкту GLOBE (Global Leadership and 

Organizational Behavior Effectiveness), який є визнаним інструментом 

дослідження міжкультурних відмінностей. Проєкт GLOBE охоплює 62 

країни, зокрема їхні основні культурні виміри, такі як уникнення 

невизначеності, інституційний колективізм, довгострокова орієнтація та 

гендерна рівність [17]. 

Для цілей дослідження були обрані чотири культурні групи, які 

відповідають великим економічним регіонам: 



- Англо-кластер (переважно англомовні країни), що характеризується 

високим рівнем індивідуалізму та сильними інститутами страхового ринку. 

- Латинська Європа (Іспанія, Франція, Італія), де домінує поєднання 

колективістських і індивідуалістичних тенденцій, а страхування орієнтоване 

на соціальні гарантії. 

- Східна Європа (Україна, Польща, Румунія, Чехія), де характерною 

рисою є високий рівень інституційного колективізму, спрямованість на 

уникнення невизначеності та історична залежність страхового ринку від 

державного регулювання. У цих країнах страхування часто розглядається як 

інструмент фінансової безпеки та соціальної стабільності, що пов’язано з 

тривалим періодом планової економіки в минулому. 

- Конфуціанська Азія (Китай, Японія, Південна Корея), яка демонструє 

довгострокову орієнтацію та сильний акцент на сімейні цінності у 

страхуванні. 

Дослідження поєднує якісний та кількісний підхід. За допомогою 

якісного підходу здійснюється аналіз культурних чинників та їхнього впливу 

на споживчі рішення. Кількісний підхід дозволяє оцінити залежність обсягів 

страхування від культурних вимірів на основі кореляційного та регресійного 

аналізу. 

На основі системного та кроскультурного підходів у дослідженні 

запропоновано типологію страхових рішень, яка враховує культурні 

особливості споживачів у зазначених регіонах. Ця типологія дозволить 

розробити ефективні маркетингові стратегії для страхових компаній, 

орієнтованих на міжнародний ринок. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Стрімкий розвиток 

цифрових технологій у глобальному масштабі створює нові можливості для 

страхових компаній, водночас породжуючи виклики, пов’язані з адаптацією 

до культурних та соціальних особливостей, а подекуди і обмежень. У 

контексті використання цифрових інструментів, таких як GPT-технології, 

маркетингові стратегії можуть значно вплинути на спосіб комунікації зі 



споживачами. Впровадження таких технологій сприяє персоналізації 

пропозицій і підвищенню рівня залученості клієнтів у процес прийняття 

рішень, що є ключовим фактором у сучасному страхуванні [14]. 

Крім того, використання емоційного інтелекту (EI) та штучного 

інтелекту (AI) у страхових компаніях допомагає не лише підвищити 

ефективність управління, а й враховувати культурні відмінності в поведінці 

споживачів [15]. В умовах швидких технологічних змін страхові компанії 

повинні інтегрувати EI та AI, щоб адаптувати свої бізнес-моделі до вимог 

сучасних клієнтів [16].  

Окрім технологічних інновацій, культурний контекст залишається 

невід’ємною складовою у прийнятті рішень. Згідно з дослідженням de 

Nichilo, культурні особливості відіграють важливу роль у формуванні 

споживчої поведінки, особливо у сфері страхування, де довгострокова довіра 

та прозорість стають вирішальними факторами [17]. Аналіз культурних 

кластерів, дозволяє краще зрозуміти вплив різних культурних чинників на 

вибір страхових продуктів. 

Англо-кластер (Anglo) 

Англо-кластер, що включає США, Велику Британію, Австралію, 

Канаду, Нову Зеландію та Ірландію, є одним із найбільш яскраво виражених 

прикладів високого рівня індивідуалізму, орієнтації на досягнення та 

довгострокове планування [18; 19]. Відповідно до дослідження Zhang із 

колегами, споживачі цього кластеру часто обирають страхові продукти, які 

допомагають знизити особисті ризики й забезпечують фінансову стабільність 

[8]. Наприклад, популярність страхування життя та пенсійних програм у цих 

країнах є прямим наслідком цінності індивідуального успіху й впевненості в 

майбутньому [8]. 

Однією з ключових характеристик Англо-кластеру є низький рівень 

уникнення невизначеності, що дозволяє споживачам демонструвати 

толерантність до ризиків і відкритість до інновацій. За даними Trinh із 

колегами [11], це стимулює високий попит на цифрові страхові платформи, 



автоматизовані сервіси та продукти з гнучкими умовами виплат. Наприклад, 

у США і Великобританії страхові компанії активно використовують штучний 

інтелект для оцінки ризиків та персоналізації страхових рішень [11]. 

Маркетингові стратегії в Англо-кластері спираються на принципи 

прямої та прозорої комунікації, що відповідає культурним нормам цього 

регіону. За словами Meena [13], такі кампанії часто фокусуються на 

конкретних перевагах продукту, наприклад, швидкості отримання виплат чи 

простоті оформлення полісів. Крім того, страхові компанії зосереджують 

зусилля на підвищенні рівня довіри клієнтів через просування програм 

корпоративної соціальної відповідальності, що є актуальним у Канаді й 

Австралії [13]. 

Крім високого рівня індивідуалізму, важливу роль у споживчій 

поведінці відіграє низька дистанція влади. Клієнти очікують доступності 

послуг, прозорості умов та відсутності бюрократії в обслуговуванні. 

Наприклад, страхові кампанії у Великій Британії наголошують на рівності у 

відносинах між клієнтом і компанією, що підвищує довіру до бренду [20]. 

Також помітним є акцент на швидкість і зручність – критерії, які 

підтримуються технологічними рішеннями, такими як мобільні додатки для 

оформлення й управління страховими полісами [11]. 

Цей регіон демонструє динамічний розвиток страхового ринку, де 

інновації й клієнтоорієнтованість стають ключовими факторами успіху. 

Таким чином, Англо-кластер є прикладом успішної інтеграції культурних 

особливостей у бізнес-процеси страхових компаній. 

Латинська Європа (Latin Europe) 

Латинська Європа, як кластер, визначений у проєкті GLOBE, включає 

Францію, Італію, Іспанію, Португалію та франко- й італомовні регіони 

Швейцарії. Ці країни відзначаються високим контекстом комунікації, що 

означає залежність значення повідомлень від соціального та культурного 

контексту [21]. У страхуванні це впливає на значення персоналізованих 

відносин із клієнтами, довіру до брендів і пріоритет соціальних аспектів 



бізнесу. Як зазначено Meena (2023), страхові компанії в цих країнах активно 

адаптують свої маркетингові кампанії, акцентуючи увагу на соціальній 

відповідальності й сталому розвитку [13]. 

Попит на страхові послуги в Латинській Європі значною мірою 

формується глобальними викликами. Наприклад, за даними О Батрак, 

екологічна відповідальність стає ключовим фактором у виборі страхових 

продуктів, особливо в Іспанії та Італії, де кліматичні ризики є значущими 

[22]. Zhang із колегами вказують, що «зелені» страхові рішення, зокрема 

поліси, пов'язані зі зниженням впливу природних катастроф, набули значної 

популярності [8]. Однак є дослідники які застерігають, що низка компаній 

ризикує втратити довіру споживачів через явище «зеленого камуфляжу» 

(greenwashing), коли заявлена екологічна відповідальність не 

підтверджується реальними діями [11; 23]. 

Цінова чутливість також залишається визначальним фактором 

поведінки споживачів у регіоні. Споживачі Латинської Європи часто 

звертаються до агрегаторів для порівняння цін на страхові поліси, що 

зменшує кількість прямих контактів зі страховиками [24]. Як зазначається в 

роботі «Global Insurance Report 2023: Trends Shaping the Industry».компанії 

адаптуються, пропонуючи гнучкі тарифні плани й програми лояльності, 

зокрема знижки для власників електромобілів чи екологічно свідомих 

клієнтів [25]. Наприклад, у Франції страхові продукти для електромобілів 

включають прив'язку до доступу до зарядних станцій і обслуговування на 

спеціалізованих СТО [8]. 

Культурні особливості також визначають підхід до бізнесу в 

Латинській Європі. Як зазначено в рамках проєкту GLOBE, укладання угод у 

цьому регіоні часто передбачає соціальні події, які допомагають налагодити 

довіру між сторонами [26]. Наприклад, в Італії або Іспанії ділові зустрічі 

нерідко починаються з неформальних обідів, які сприяють розвитку 

довготривалих відносин. О Батрак підкреслює, що цей підхід дозволяє 



компаніям розвивати довготривалу лояльність і закріплюватися на ринку, 

навіть в умовах високої конкуренції [22]. 

У цифровізації страхового сектору Латинська Європа значно 

просунулася після пандемії COVID-19. Trinh із колегами зазначають, що 

компанії у Франції та Португалії активно впроваджують мобільні платформи 

для швидкого оформлення полісів і управління ризиками [11]. Однак це 

також створює нові виклики, такі як забезпечення безпеки даних клієнтів, що 

особливо важливо в умовах високої соціальної чутливості регіону [22]. 

Східна Європа (Eastern Europe) 

Східна Європа, як визначено у проєкті GLOBE, охоплює такі країни, як 

Албанія, Грузія, Греція, Угорщина, Казахстан, Польща, та Словенія. Цей 

регіон демонструє значну різноманітність споживчих трендів у страхуванні, 

зумовлених глибшими культурними особливостями та соціально-

економічним контекстом країн, що входять до кластеру [26]. 

Згідно зі звітом EIOPA 2022 [27], поведінка споживачів у цьому регіоні 

формується під впливом економічних труднощів, що робить фінансову 

стійкість домогосподарств ключовим фактором у виборі страхових 

продуктів. Наприклад, зростає попит на комбіновані пенсійно-страхові 

програми, які дозволяють забезпечити довгострокову стабільність для сімей 

[27]. Водночас, серед населення цих країн спостерігається недовіра до 

страховиків, що обумовлює низький рівень проникнення страхових послуг у 

порівнянні з країнами Західної Європи [28]. 

Одним із сучасних трендів у страхуванні Східної Європи є активна 

цифровізація галузі. За даними звіту EIOPA [27], пандемія COVID-19 

прискорила перехід до онлайн-платформ, що зробило страхування 

доступнішим для широких верств населення. Однак, це також створює нові 

ризики, зокрема кіберзагрози, які вимагають підвищеної уваги до захисту 

персональних даних клієнтів [29]. 

Особливістю регіону є значний інтерес до сталого страхування, 

зокрема до продуктів, пов’язаних з екологічною відповідальністю. Проте 



проблема «зеленого камуфляжу» (greenwashing) залишається актуальною і 

для цього кластеру, оскільки деякі компанії не можуть підтвердити заявлені 

екологічні стандарти [30]. Як зазначає McKinsey у своєму аналізі глобальних 

трендів страхового ринку, підвищення прозорості та сертифікація продуктів 

допомагає зміцнити довіру споживачів до нових екологічних пропозицій 

[31]. 

Наостанок, варто згадати, що у Східній Європі велике значення мають 

традиційні соціальні структури, які впливають на бізнес-практики. 

Наприклад, прийняття рішень часто відбувається на старших рівнях 

управління, що впливає на гнучкість і швидкість адаптації компаній до змін у 

споживчих потребах [21]. 

Конфуціанська Азія (Confucian Asia) 

Конфуціанська Азія, як визначено у проєкті GLOBE, охоплює країни, 

такі як Китай, Японія, Південна Корея, Гонконг, Сінгапур і Тайвань. 

Культурна специфіка цього регіону відображається у високому контексті 

комунікації, коли повідомлення передаються через складні невербальні 

сигнали і соціальні норми [19]. Наприклад, час у цих суспільствах 

сприймається як циклічне явище, яке відображає природні цикли та моделі 

поведінки [32]. Колективізм є сильною рисою цих культур, підкреслюючи 

гармонійні міжособистісні стосунки та співпрацю замість конкуренції [32]. 

Культурний вимір довгострокової орієнтації, визначений Гофстеде, має 

великий вплив на споживчу поведінку в регіоні [1]. У країнах 

Конфуціанської Азії принципи наполегливості, ощадливості, поваги до 

традицій і сімейних цінностей сприяють високому попиту на страхування 

життя, яке розглядається як інструмент для збереження фінансової 

стабільності та соціальної гармонії [33]. Як зазначає McKinsey у своєму звіті, 

страхові компанії успішно адаптуються до цього попиту через розробку 

продуктів, орієнтованих на підтримку сімейного добробуту в довгостроковій 

перспективі [31]. 



Унікальною рисою ринку страхування в цьому кластері є акцент на 

цифровізації. За даними McKinsey, пандемія COVID-19 значно пришвидшила 

перехід на цифрові платформи, що підвищило доступність страхових послуг 

у регіоні [34]. Однак, для ефективного обслуговування клієнтів страхові 

компанії повинні враховувати культурні нюанси, такі як пріоритетність 

приватності та схильність до комплексних рішень, які поєднують кілька 

видів страхування [35]. 

Окремої уваги заслуговує вплив ієрархічних структур, які цінуються у 

цьому кластері за їхню здатність підтримувати стабільність і соціальний 

порядок. У страхуванні це відображається в довірі до великих, давно 

заснованих страхових компаній, які вважаються більш надійними. Як 

зазначає проєкт GLOBE, розуміння цих культурних аспектів є критично 

важливим для адаптації продуктів до потреб споживачів. 

У сучасному світі страхові компанії стикаються з викликами адаптації 

своїх продуктів до культурних, соціальних та економічних особливостей 

різних регіонів. Культурні відмінності впливають на сприйняття ризиків, 

мотивацію до страхування та вибір страхових продуктів. Ці чинники 

формують попит і визначають ефективність маркетингових стратегій у 

страхуванні. Враховуючи глобальну диверсифікацію та необхідність 

персоналізації, важливо розробити типологію страхових рішень, яка враховує 

культурні особливості споживачів. Це дозволяє покращити відповідність 

пропозиції компаній очікуванням клієнтів, сприяючи підвищенню довіри до 

страхових послуг. 

Запропонована типологія (рис. 1) є спробою систематизувати страхові 

рішення відповідно до ключових культурних особливостей споживачів і 

забезпечити компаніям практичний інструмент для розробки та 

впровадження ефективних продуктів на ринку. 

Запропонована типологія страхових рішень є універсальним підходом 

до інтеграції культурних особливостей у розробку страхових продуктів. Вона 

дозволяє адаптувати пропозиції до різних ринків, враховуючи специфіку 



споживчої поведінки, що формується під впливом культурних, економічних 

та соціальних чинників. Використання цієї типології сприятиме розширенню 

клієнтської бази, покращенню лояльності та підвищенню 

конкурентоспроможності страхових компаній. 

 

 

Рис. 1. Загальна типологія страхових продуктів, адаптованих до різних 

культурних контекстів 

Джерело: Побудовано авторами самостійно 

 

Рішення, орієнтовані на уникнення невизначеності
• Цей тип продуктів спрямований на зниження ризиків і забезпечення фінансової 

стабільності. Найбільший попит на такі продукти спостерігається в суспільствах із 
високим рівнем уникнення невизначеності. До таких рішень належать страхування 
життя, здоров’я та майна, а також програми накопичувального пенсійного 
страхування.

Індивідуалізовані страхові рішення
• Орієнтовані на задоволення особистих потреб споживачів. Такі продукти включають 

персоналізоване страхування зі зручними умовами, можливістю швидкого доступу до 
сервісів через цифрові платформи, а також продукти, що підкреслюють свободу 
вибору.

Колективні страхові рішення
• Продукти цього типу спрямовані на задоволення потреб групових клієнтів або 

спільнот, наприклад, сімейні або корпоративні страхові поліси. Вони враховують 
високий рівень колективізму в суспільстві та потребу в підтримці соціальної гармонії.

Рішення із довгостроковою орієнтацією
• Програми страхування, що пропонують накопичення капіталу або інвестиції з 

тривалим горизонтом. Такі продукти популярні в культурах із довгостроковою 
орієнтацією, де планування майбутнього є ключовою цінністю.

Соціально-відповідальні страхові рішення
• Враховують екологічну відповідальність і сталість. Сюди належать «зелені» страхові 

продукти, які враховують кліматичні ризики, підтримують екологічні ініціативи або 
пропонують знижки для клієнтів із екологічно свідомою поведінкою.

Цифрові та технологічні рішення
• Страхові продукти, що інтегрують цифрові технології для зручності клієнтів. Це 

включає онлайн-платформи, мобільні додатки та автоматизовані сервіси, які 
дозволяють швидко оформлювати поліси, отримувати консультації або подавати 
заявки на виплати.

Гібридні страхові рішення
• Поєднують кілька функцій, таких як страхування життя, здоров’я та пенсійне 

накопичення в одному продукті. Такі рішення адаптовані для споживачів, які цінують 
комплексність і зручність.



Висновки та перспективи подальших розвідок у даному напрямі. У 

процесі дослідження було виявлено, що культурні особливості відіграють 

ключову роль у формуванні споживчої поведінки на ринку страхових послуг. 

Аналіз культурних вимірів, таких як уникнення невизначеності, 

інституційний колективізм, довгострокова орієнтація та інші, дозволив 

визначити основні чинники, які впливають на попит і вибір страхових 

продуктів у різних регіонах світу. 

Запропонована типологія страхових рішень враховує ці культурні 

відмінності, що дає можливість розробити адаптовані страхові продукти, 

орієнтовані на задоволення потреб клієнтів із різних культурних середовищ. 

Такий підхід сприяє підвищенню ефективності маркетингових стратегій і 

конкурентоспроможності страхових компаній на глобальному ринку. 

Значну роль у сучасному страхуванні відіграють технологічні інновації, 

які дозволяють персоналізувати страхові рішення та вдосконалити 

клієнтський досвід. Однак важливо, щоб ці інновації враховували культурні 

особливості споживачів, що стане запорукою довіри до страхових компаній 

та зростання їхньої ринкової частки. 

Подальші дослідження можуть бути спрямовані на глибший аналіз 

взаємозв’язків між культурними, соціальними та економічними чинниками, а 

також на розробку інструментів для вимірювання ефективності адаптації 

страхових продуктів до культурного контексту. Це дозволить підвищити 

гнучкість страхових рішень і забезпечити сталий розвиток галузі страхування 

в умовах глобалізації. 
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