
[bookmark: _GoBack]В научной литературе приверженность к бренду изначально трактовалась преимущественно как поведенческий показатель, фиксируемый через повторный выбор. В дальнейшем было доказано, что повторное поведение не всегда отражает «истинную» приверженность, поэтому в анализ была добавлена аттитюдная составляющая. Позднее приверженность закрепилась как устойчивое предпочтение при наличии альтернатив, опирающееся на внутренние установки и предрасположенности потребителя. Процессный подход описывает формирование приверженности как последовательность стадий: от когнитивной оценки к аффективной реакции, намерению и устойчивому действию [8].
      К факторам, влияющим на приверженность к бренду, в большинстве исследований относят: воспринимаемое качество сервиса, воспринимаемую ценность, удовлетворённость, доверие к бренду, положительные эмоции [5], издержки переключения, удобство интерфейса и пользовательский опыт в цифровых каналах.
      В контексте банковского сектора исследования выделяют следующие факторы приверженности: воспринимаемая надёжность банка и снижение воспринимаемого риска [4], доверие к конкретному банку и институциональное доверие к банковской системе, качество обслуживания и удовлетворённость, нематериальные барьеры и издержки смены банка [3], репутацию и корпоративный имидж как механизмы дифференциации, эмоциональный опыт обслуживания и межличностное взаимодействие с персоналом [6], технологическое доверие, полезность цифрового сервиса и удовлетворённость пользовательским опытом, восприятие безопасности приложений, а также финансовую грамотность как фактор усиления рационального выбора и сравнения альтернатив.
     Теория поколений связывает различия в потребительском поведении с общими условиями социализации и историческим опытом [7], при этом подчёркивается зависимость границ поколений и риск чрезмерной типологизации. Для поколения Z, сформированного в цифровой среде, характерны ожидания скорости, простоты и «бесшовности» сервисов. Одновременно отмечаются повышенная чувствительность к приватности и контролю рисков, а также влияние рекомендаций ближайшего социального окружения на принятие решений [2]. В российском контексте отмечается ориентация на практическую пользу и условный характер институционального доверия, зависящий от прозрачности и предсказуемости взаимодействия [1]. 
      На рынке банковских услуг представители поколения Z, как правило, оценивают предложения через призму удобства, выгоды и воспринимаемой надёжности и демонстрируют более высокую склонность к смене банка при появлении более удобной альтернативы чем другие поколения. При этом доверие, прозрачность операций и защита данных остаются базовыми условиями удержания [2], тогда как издержки переключения могут поддерживать приверженность, но не заменяют удовлетворённость и качество пользовательского опыта.
На основе проведенного обзора литературы были выдвинуты следующие гипотезы:
Гипотеза 1: эмоциональная привязанность к бренду банка положительно влияет на приверженность к бренду банка у представителей поколения Z.
Гипотеза 2: воспринимаемое технологическое лидерство банка положительно влияет на приверженность к бренду банка у представителей поколения Z.
Гипотеза 3: имидж бренда банка положительно влияет на приверженность к бренду банка у представителей поколения Z.
Гипотеза 4: чем выше уровень финансовой тревожности, тем ниже приверженность к бренду банка у представителей поколения Z.
Гипотеза 5: выбор банка на основе рекомендаций близкого окружения положительно влияет на приверженность к бренду банка у представителей поколения Z. 
Гипотеза 6: готовность к быстрой смене банка отрицательно влияет на приверженность к бренду банка у представителей поколения Z.
Гипотеза 7: простота и прозрачность банковских продуктов и сервисов положительно влияет на приверженность к бренду банка у представителей поколения Z.
Для проверки выдвинутых гипотез был проведен опрос среди представителей поколения Z и миллениалов. В рамках каждой гипотезы было проведено сравнение между представителями поколения Z и миллениалами по степени влияния каждого из факторов на приверженность к бренду банка. 
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