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Несмотря на развитость теорий социальной идентичности и референтных групп, связь
между принадлежностью к группе, лояльностью и выбором бренда изучена недостаточно.

В рамках классической парадигмы социальной идентичности, СИ рассматривается как
феномен, возникающий из осознанного членства в группах, субъективной оценки этого
членства и сопряжённой с ним аффективной окраски [5; 2]. При этом социальная иден-
тичность функционирует и как когнитивная система, которая активизируется в ситуациях
межгруппового взаимодействия и направляет поведение. М. Хогг и Д. Абрамс определя-
ют социальную идентичность как включённую в структуру самоопределения социальную
категорию, посредством которой индивид осмысляет себя как члена определённой группы
[3].

В отношении бренда, согласно определению Д. Аакера, он представляет собой некото-
рое впечатление о товаре в умах потребителей, ярлык и ассоциации, которые возникают
у потребителей в связи с ним [1].

Процесс формирования социальной идентичности может быть описан через стремле-
ние молодежи стать частью определенной группы. Молодые люди наблюдают, какими
брендами пользуются её участники, и начинают автоматически воспринимать эти бренды
как символы своей будущей принадлежности [4]. Таким образом, первичным в потреби-
тельском выборе становится не бренд как таковой, а именно группа, к которой стремится
принадлежать индивид.

Цель: составление методики, позволяющей оценить связь СИ с потреблением брендов,
выбранных в значимой группе. Данная работа является одним из этапов исследования
по выявлению модели о связи компонентов потребительского поведения и социальной
идентичности.

В количественном этапе приняли участие 303 респондента в возрасте от 18 до 25 лет
(медиана – 23 года). Респондентов мужского пола – 37, женского – 266.

В исследовании использована авторская методика, направленная на изучение связи
между восприятием значимой группы и потребительскими решениями в отношении брен-
дов. Теоретической основой послужили представления о нормативной и сравнительной
роли группы, а также о брендах как средствах выражения социальной идентичности.

Шкала состоит из 30 утверждений, отражающих разные аспекты потребления в кон-
тексте групповой принадлежности: стремление к принятию, соответствие ожиданиям, де-
монстрация «своего» статуса через бренды, а также когнитивные и ценностные конфлик-
ты между личными предпочтениями и групповыми нормами.

В результате факторного анализа были выделены четыре интерпретируемые шкалы,
отражающие различные аспекты влияния сообщества на потребительское поведение: «Со-
циальная идентификация через бренды», «Подчинение социальным нормам через брен-
ды», «Влияние окружения на выбор брендов», «Общие предпочтения брендов в группе»
(альфа Кронбаха = 0,737 - 0,810).
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Компоненты показывают высокие корреляции с другими методиками, включенными
в исследование, она также обладает высокой надежностью, что делает ее потенциальным
исследовательским инструментом.
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