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Актуальность. В условиях высокой конкуренции бренды стремятся формировать
устойчивую потребительскую лояльность. Одним из ключевых факторов становится иден-
тификация потребителя с брендом, основанная на социальной идентичности.

Проблема. Потребительская лояльность формируется не только на основе функци-
ональных характеристик бренда, но и через их идентификацию с его образом. Однако
степень соответствия бренда идеальному Я потребителя и его влияние на лояльность недо-
статочно изучены.

Объектом данного исследования является феномен идентификации с брендом. Пред-
метом – идентификация с брендом как фактор потребительской лояльности. Целью
исследования ставится изучение взаимосвязи между идентичностью потребителя, иден-
тичностью бренда и потребительской лояльностью.

Существует несколько подходов, в которых рассматривается потребительская лояль-
ность. В социальной психологии потребительскую лояльность рассматривают как соци-
альную установку к объекту потребления, что является детерминантой потребления кон-
кретных товаров и услуг [3]. Если рассматривать потребительскую лояльность в таком
контексте, то она, скорее, будет выступать не как отношение к чему-либо или поведение
в реальной ситуации, а как фактор, влияющий на формирование интенции (намерения) к
определенному поведению [1].

Формирование потребительской лояльности рассматривается в рамках социальной пси-
хологии через призму социальной идентичности и Я-концепции. Согласно теории соци-
альной идентичности [5], люди стремятся идентифицировать себя с социальными груп-
пами, символами и объектами, которые помогают им поддерживать позитивный образ Я.
Бренды, обладая символической ценностью, выполняют функцию социальных маркеров,
позволяя потребителям выражать свою идентичность и социальный статус. Это особен-
но актуально для молодежи, так как в этот период происходит активное формирование
личностных установок и социальных связей.

Связанная с этим теория Я-концепции [4] объясняет, почему потребители выбирают
бренды, отражающие их представление о себе. Я-концепция включает несколько аспектов:
реальное Я (представление человека о себе в текущий момент), идеальное Я (каким он
хотел бы быть), социальное Я (как его воспринимают окружающие), идеальное социальное
Я (каким он хочет казаться другим).

Чем выше соответствие между этими компонентами и характеристиками бренда, тем
выше вероятность формирования лояльности. Потребители приобретают товары и услу-
ги не только на основе их функциональной ценности, но и с учетом их символического
значения. Индивидуальная ценность услуг определяется как функциональными и эмоци-
ональными атрибутами, которые важны для формирования идентичности потребителя и
его самопрезентации в социальном контексте [2].

Таким образом, потребительская лояльность – это не просто приверженность брен-
ду, основанная на его функциональных характеристиках, а результат сложного процесса
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социальной идентификации. Молодые потребители особенно подвержены влиянию брен-
дов, так как находятся в процессе формирования самоопределения. Бренды становятся
не только средством удовлетворения потребностей, но и важной частью самовыражения,
поддерживая их стремление к идеальному образу Я.

Гипотеза. Образ бренда ближе к идеальному образу Я, чем к реальному образу Я,
что способствует укреплению потребительской лояльности.

Методы. В исследовании приняли участие 316 респондентов. Для оценки идентич-
ности использовалась методика Дембо-Рубинштейн, адаптированная для анализа само-
оценки и притязаний респондентов, а также методика персонификации брендов (Apple,
Samsung, Xiaomi).

Результаты. Средние оценки «образа бренда» и «идеального Я» оказались выше, чем
«образа Я». Наибольшее сходство между «образом бренда» и «идеальным Я» наблюдалось
у Apple. Xiaomi показал меньшую степень соответствия, что свидетельствует о разной
роли брендов в самоидентификации потребителей.

Выводы. Бренды выполняют функцию поддержки идентичности потребителя, обес-
печивая пространство для самовыражения. Чем выше соответствие бренда идеальному Я,
тем выше лояльность потребителя.
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