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В статье анализируется взаимосвязь идентичности потребителя и ин-
дивидуальности бренда как фактор приверженности потребителя к бренду. 
Гипотезы исследования: а) существует связь между идентичностью потреби-
теля и индивидуальностью предпочитаемого им бренда; б) чем выше сходство 
между идентичностью потребителя и индивидуальностью предпочитаемого 
бренда, тем выше приверженность потребителя данному бренду. Выборка со-
ставила 150 человек в возрасте 18—25 лет. Методы исследования: методика 
Дж. Аакер для исследования индивидуальности бренда и ее модификация — для 
исследования идентичности, а также методика Ю.Ю. Бровкиной для выявле-
ния уровня приверженности бренду. Результаты исследования: получены высо-
кие корреляции между образом себя и образом бренда по шкалам Мужествен-
ность, Утонченность, Эмоциональная яркость, а также высокие корреляции 
между приверженностью и модулем разницы между значениями образа себя и 
индивидуальности бренда по этим же шкалам. По шкалам Компетентность и 
Искренность корреляции оказались ниже, хотя также значимы. Таким обра-
зом, гипотезы были подтверждены: а) показано, что существует связь между 
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идентичностью потребителя и индивидуальностью бренда; б) чем выше данная 
связь, тем выше приверженность предпочитаемому бренду. 

Ключевые слова: бренд, бренд-коммуникация, отношения бренд–потре-
битель, приверженность бренду , индивидуальность бренда, идентичность по-
требителя.

За последние десятилетия возрос 
интерес к психологическим аспектам 
маркетинговых коммуникаций, в част-
ности, к психологии воздействия бренд-
коммуникации. Начиная с 1998 г., ког-
да С. Фурньер [22] написала статью с 
теоретическим и эмпирическим обо-
снованием области Consumer-Brand 
Relationship, исследователи начали изу-
чать различные аспекты этих отношений 
[21]. Особенности такого взаимодей-
ствия объяснялись с точки зрения самых 
разных подходов. В фокусе внимания 
исследователей оказались: взаимосвязь 
Я-концепции и бренда; преданность 
бренду; страсть и влюбленность по отно-
шению к бренду [21]. В результате име-
ется огромное количество раздроблен-
ных исследований, которые содержат 
действительно интересные результаты, 
но не дают целостной картины взаимо-
отношений «Бренд–Потребитель». 

С. Фурньер [22] сравнивает бренд с 
живым человеком, отмечая, что бренд не 
просто является участником межличност-
ного общения, имеющим определенные 
характеристики, но выступает во взаимо-
действии с потребителем в качестве «пар-
тнера», наделенного человеческими чер-
тами. С. Фурньер выделяет пятнадцать 
видов взаимоотношений между потреби-
телем и брендом. Она построила иерар-
хию таких отношений, которая состоит 
из шести основных факторов: 1) взаимо-
зависимость; 2) духовная связь; 3) благо-
склонность; 4) любовь; 5) близкие отно-
шения; 6) качество отношений. Фурньер 
утверждает, что упомянутые факторы 

служат главными показателями при при-
менении любых методов измерения силы 
бренда, поэтому их понимание способно 
повысить результативность управленче-
ских решений. 

Последующие исследования в обла-
сти взаимоотношений «Бренд–Потреби-
тель» позволили установить следующие 
закономерности: 

1. Потребитель идентифицирует себя с 
брендом, который выбирает [11; 12; 17; 21]. 

2. Индивидуальность бренда обеспе-
чивает ему приверженных потребителей; 
чем ярче индивидуальность бренда, тем 
больше вероятность успешной конку-
ренции с сильными брендами [11; 12]. 

3. Личностные особенности потреби-
телей опосредуют их отношение к брен-
дам [27]. 

4. При взаимодействии бренда и лич-
ности происходит коммуникация, при-
чем двусторонне направленная [2]. 

Приверженность потребителя кон-
кретному бренду рассматривается ис-
следователями как обязательное условие 
долгосрочных отношений «Бренд–По-
требитель» [24; 11]. Термин «лояльность 
к бренду» (brand loyalty), в переводе с 
английского означает «верность бренду». 
Исследователи потребительской лояль-
ности часто апеллируют к пониманию ло-
яльности в организационной психологии, 
где данное понятие проработано значи-
тельно лучше. Однако если в организаци-
онной психологии объектом лояльности 
однозначно рассматривается организа-
ция, то в психологии потребительского 
поведения вопрос об объекте лояльности 
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не так однозначен [3]. В отечественной 
психологии потребительского поведения 
лояльность к бренду рассматривают как 
аттитюд положительной валентности, на-
правленный на потребление бренда [8]. 
Бренд рассматривается как основание 
для категоризации товаров и услуг, так 
как запускает определенный поток ассо-
циаций по отношению к продукту [7]. 

Как в английском языке, так и в рус-
ском, у слова «лояльность» есть несколь-
ко синонимов: «приверженность», «при-
вязанность», «преданность». В научной 
литературе термины «лояльность» и 
«приверженность» к бренду часто ис-
пользуют как синонимичные, эти слова 
указывают на тесную связь между объек-
тами. В нашем случае такая связь возни-
кает у потребителя с брендом, который 
он предпочитает чаще остальных. 

Начиная с 1930 г., когда исследова-
тели занялись изучением бренда, стало 
понятно, что бренд вызывает у потре-
бителя сильную эмоциональную при-
вязанность [4]. Практика показывает, 
что у потребителя складываются опре-
деленные «отношения» с предпочитае-
мым брендом. Удовлетворение потреб-
ностей при покупке брендовых вещей 
заключается в том, что бренд приоб-
ретает больший смысл, чем просто на-
бор определенных характеристик. На-
пример, многие потребители покупают 
исключительно товары «Apple», оста-
ваясь приверженными бренду на про-
тяжении многих лет. В маркетинге ло-
яльность к бренду рассматривается как 
постоянство покупки товаров той или 
иной марки/бренда. Американская ас-
социация маркетинга определяет при-
верженность (лояльность) бренду как: 
«…ситуацию, в которой потребитель 
обычно покупает товары одного и того 
же производителя при возникновении 

потребности в продукте или услуге на 
протяжении долго времени» [6]. Од-
нако в силу внешних причин покуп-
ка предпочитаемых брендов не всегда 
возможна, поэтому о приверженности 
бренду также говорят, когда потре-
битель стремится к покупке товаров 
бренда и находится в определенных 
(позитивно эмоционально окрашен-
ных) отношениях с брендом [2]. Долгое 
время считалось, что приверженные 
бренду потребители будут рекомендо-
вать товары своим знакомым, однако 
исследования показали, что высокий 
уровень приверженности не всегда 
способствует распространению инфор-
мации о бренде [28]. 

Факторы приверженности бренду 

Приверженность бренду рассматри-
вается как многомерный конструкт, 
определяемый несколькими различны-
ми психологическими процессами, таки-
ми как воспринимаемая ценность брен-
да, доверие к бренду, удовлетворенность 
брендом, покупательское поведение. 

Исследования лояльности (привер-
женности) к бренду получили широкое 
распространение в США и Европе. Не 
так давно они начали активно прово-
диться и в России. Так, А. Цысарь [9] 
определяет приверженность (лояль-
ность) бренду как положительное от-
ношение покупателя к бренду, торго-
вой марке или услуге, либо в целом к 
компании, которое является не только 
следствием рациональных, но и психо-
логических бессознательно восприни-
маемых факторов. Таким образом, при 
изучении лояльности следует учиты-
вать различные факторы, в том числе 
неосознаваемые. 
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Среди факторов приверженности 
бренду выделяют внешние и внутренние 
факторы. 

К внешним факторам лояльности к 
бренду можно отнести, в первую оче-
редь, социальные нормы и ситуативные 
факторы [19]. В частности, теория запла-
нированного поведения [13] предпола-
гает, что субъективные нормы являются 
одним из элементов аттитюда. Под субъ-
ективными нормами в данном случае 
понимаются представления индивида о 
том, какое поведение значимые другие 
считают приемлемым и неприемлемым, 
и мотивация индивида подчиняться 
этим представлениям. 

К внутренним факторам лояльности 
к бренду относят особенности личности 
потребителя. Наиболее популярны ис-
следования связи личностных особен-
ностей потребителя и его лояльности к 
бренду. В исследованиях последних лет 
используется пятифакторная модель 
личности «Большая пятерка», вклю-
чающая в себя следующие черты: экс-
траверсия, доброжелательность, добро-
совестность, нейротизм и открытость 
опыту [18]. Так, была обнаружена связь 
лояльности потребителей с двумя из 
пяти личностных черт — с экстраверсией 
и открытостью опыту [26]. 

Интерес к личностным факторам по-
требительского поведения вырос в связи 
с появлением работ Р. Белка [15], кото-
рый показал, что, потребляя различные 
товары и услуги, люди конструируют 
свою идентичность, а также поддержи-
вают ее целостность. При этом потребле-
ние может влиять как на личностный, 
так и на социальный аспекты идентично-
сти. Однако есть свидетельства и обрат-
ной связи: особенности идентичности 
потребителя связаны с предпочтением 
того или иного бренда [23]. 

Идентичность потребителя 
как фактор лояльности к бренду 

Идентичность личности — это си-
стема представлений о себе, убеждений, 
ценностей, жизненных целей человека, 
переживаемая субъективно как ощуще-
ние тождественности и постоянства сво-
ей личности [1, 20]. Традиционным для 
психологии является выделение в струк-
туре идентичности двух подструктур: 
личностной и социальной. Дискуссия 
о соотношении этих двух подструктур 
продолжается и сегодня [1; 16], однако 
мы придерживаемся мнения о тесной 
взаимосвязи этих подструктур. 

Опираясь на модели идентичности, 
описанные в работах Г. Брейкуэлл [16] и 
Дж. Марсиа [25], мы выделили следующие 
структурные компоненты идентичности 

1. Содержательное измерение — вклю-
чает в себя все характеристики, которыми 
человек пользуется, описывая себя (Об-
раз Я). В содержательном измерении вы-
деляют социальный и личностный ком-
поненты. Личностная идентичность — это 
самоопределение в терминах физических 
и личностных черт; социальная идентич-
ность — это самоопределение в терминах 
групповой принадлежности. 

2. Оценочное измерение: каждый эле-
мент содержания идентичности получа-
ет оценку, которая приписывается ему 
индивидом на основе интериоризиро-
ванных им норм и ценностей. 

3. Временно′е измерение идентично-
сти подразумевает, что развитие иден-
тичности идет в плане субъективного 
времени. Отдельные Я-концепции — вер-
тикальные срезы этой структуры в раз-
личные временные периоды. То есть, 
в отличие от Х. Тэжфела, мы считаем 
Я-концепцию составляющей идентич-
ности; последняя объединяет отдель-
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ные срезы Я-концепции (Я-прошлое, 
Я-настоящее, Я-будущее) в единое це-
лостное образование, дающее человеку 
чувство самотождественности. 

По мнению С. А. Ильиных, в обще-
стве потребления идентичность лично-
сти базируется на такой потребности, 
как потребность принадлежности и при-
знания, и сосредоточивается в плоскости 
принадлежности к определенному «по-
требительскому» слою, страте потре-
бителей и признании представителями 
именно этой страты [5]. При этом по-
требляются не определенные товары, а 
«стиль жизни», принадлежность к опре-
деленной группе, статус. Таким образом, 
в современном обществе потребление 
превращается в доступный механизм, 
позволяющий человеку соотнести себя с 
конкретными социальными общностями 
и понять свою тождественность самому 
себе, т. е. становится механизмом форми-
рования идентичности. Конструируемая 
в обществе потребления идентичность 
базируется на потребности принадлеж-
ности и признания. Ее особенность про-
явления в обществе потребления состоит 
в том, что потребность в принадлежно-
сти начинает сосредоточиваться в пло-
скости принадлежности к конкретному 
«потребительскому» слою и признании 
представителями именно этого слоя. 

Таким образом, мы рассматриваем 
идентичность потребителя как целост-
ную систему, включающую социальную 
и личностную подструктуры и три из-
мерения (содержательное, оценочное, 
временное). В данном исследовании мы 
делаем акцент именно на содержатель-
ном измерении идентичности, так как 
именно оно соотносимо с содержанием 
феномена индивидуальности бренда. 

Необходимость изучения идентич-
ности потребителя и восприятия бренда 

отмечается А.Л. Шараповой как одно из 
перспективный направлений активно 
развивающейся в последние годы отрас-
ли психологии — «социальной психоло-
гии потребительского поведения» [10]. 

Модель индивидуальности бренда 
Дженнифер Аакер 

Дженнифер Аакер [11; 12] раз-
работала модель индивидуальности 
бренда (brand personality) для описа-
ния специфики восприятия бренда по-
требителем. Под индивидуальностью 
бренда Дж.Аакер подразумевает на-
бор личностных черт, ассоциируемых с 
брендом [12]. Дж. Аакер предположила, 
что измерения бренда аналогичны из-
мерениям личности, и действительно, 
в своем исследовании она обнаружила 
пять шкал измерения бренда, которые 
близки шкалам «Большой пятерки», 
описывающим личность: искренность 
(sincerity), возбуждение, эмоциональная 
яркость (excitement), компетентность 
(competence), утонченность, изыскан-
ность (sophistication), мужественность, 
прочность (ruggedness) (рис.). 

Преобладание того или иного компо-
нента в индивидуальности бренда опре-
деляет характер отношений «бренд–по-
требитель». 

1. Искренность (Sincerity). В эту 
шкалу входят следующие измерения: 
приземленный, ориентированный на 
семью, настоящий, старомодный. От-
ношения c таким брендом подобны тем, 
которые существуют между любящими 
и уважаемыми членами семьи. 

2. Возбуждение, эмоциональная 
яркость (Excitement) — включает из-
мерения: энергичный, молодой, экстра-
вагантный, современный, необычный. 
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Рис. Модель индивидуальности бренда Дженнифер Аакер [12] 

Такие отношения похожи на встречу на 
вечеринке с другом, имеющим такую же 
индивидуальность. 

3. Компетентность (Competence): ис-
полнительный, влиятельный, консерватив-
ный. Отношения «бренд–потребитель» в 
этом случае похожи на признание достиже-
ний человека, например, руководителя. 

4. Изысканность (Sophistication) — 
бренд отличается претенциозностью, 
богатством, пафосом. В этом случае от-
ношения, часто конкурентные, напоми-
нают связь между влиятельными или 
богатыми людьми. 

5. Мужественность, прочность (Rug-
gedness) — спортивный, динамичный. 
В этом случае отношения подобны кон-
тактам на пикнике с друзьями, с которы-
ми общие интересы. 

Дж. Аакер считает, что потребитель вос-
принимает бренд так, как если бы тот был 
знаменитостью, или известной историче-
ской фигурой, и соотносит его «личность» 

с собственной личностью. В результате 
процесса персонификации (наделения 
личностными чертами) бренд приобретает 
набор ассоциаций в терминах личностных 
черт. В результате появилась гипотеза о 
том, что чем выше соответствие между чер-
тами личности потребителя и «личностью» 
(индивидуальностью) бренда, тем вероят-
нее, что потребитель будет предпочитать 
этот бренд. Однако исследователи, изучав-
шие данную проблему, получали противо-
речивые данные. В частности, взаимосвязь 
личности потребителя и индивидуальности 
бренда подтверждена в отношении продук-
тов «высокой вовлеченности» (автомоби-
ли, одежда), но остается открытым вопрос, 
действуют ли эти механизмы в отношении 
других товарных категорий, например, про-
дуктов повседневного спроса [23]. 

Однако мы предполагаем, что взаимо-
отношения потребителя с брендом опре-
деляются не столько его личностными 
особенностями, сколько представления-
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ми о себе, особенностями идентичности. 
Идентичность формируется в процессе 
общения, и бренд-коммуникация как 
разновидность общения несомненно 
будет воздействовать на нее. С другой 
стороны, потребитель регулирует и кон-
струирует собственную идентичность с 
помощью потребления (подход «Я есть 
то, что я потребляю») [23]. Таким обра-
зом, основываясь на модели Дженнифер 
Аакер и результатах последующих ис-
следований, мы предположили, что бли-
зость идентичности потребителя и инди-
видуальности бренда может определять 
лояльность к бренду; иными словами, 
чем ближе индивидуальность бренда 
идентичности потребителя, тем привле-
кательнее бренд и выше приверженность 
к нему. 

Эмпирическое исследование: 
результаты и интерпретация 

Цель исследования: установить на-
личие взаимосвязи между идентично-
стью потребителя и индивидуальностью 
бренда, а также характер связи этих пе-
ременных с лояльностью к бренду. 

Гипотезы. 
Существует связь между идентично-

стью потребителя и индивидуальностью 
предпочитаемого им бренда. 

Чем выше сходство между содержа-
тельным измерением идентичности (обра-
зом себя) и индивидуальностью предпочи-
таемого бренда, тем выше приверженность 
потребителя к данному бренду. 

Выборка: 150 человек в возрасте от 
18 до 25 лет. Такой возрастной диапазон 
выбран в связи с тем, что в этом возрас-
те идет активное становление идентич-
ности, а также активное потребление 
брендовых товаров. В пилотажном ис-

следовании приняли участие 50 человек, 
в основном исследовании — 100 человек. 

Методы. 
В основном исследовании были ис-

пользованы следующие методики: 
1. Методика «Измерение индивиду-

альности бренда» Дж. Аакер [12] в нашем 
переводе. Методика Дж. Аакер включает 
ряд определений , таких как: Приземлен-
ный, Честный, Благотворный, Приветли-
вый, Смелый, Энергичный, Одаренный 
богатым воображением, Современный, 
Надежный, Интеллигентный, Успеш-
ный, Высший класс, Очаровательный, 
Вольнолюбивый, Стойкий. Предпочита-
емый бренд оценивался по этим параме-
трам с использованием шкалы Лайкерта 
(от 1 до 5), где 5 — это максимальная 
оценка бренда по данной характеристи-
ке, 1 — минимальная. В основе методики 
лежит механизм персонификации, по-
скольку бренд оценивался по тем харак-
теристикам, по которым люди обычно 
оценивают другого человека. Аналогич-
ным образом по таким же параметрам ре-
спондент оценивал себя. При обработке 
характеристики объединялись в шкалы 
(в соответствии с моделью Дж. Аакер): 
Искренний (Приземленный, Честный, 
Благотворный, Приветливый), Эмоци-
онально яркий (Смелый, Энергичный, 
Одаренный богатым воображением, Со-
временный), Компетентный (Надежный, 
Интеллигентный, Успешный), Утончен-
ный, изысканный (Высший класс, Оча-
ровательный) и Мужественный, Проч-
ный (Вольнолюбивый, Стойкий). 

2. Методика «Измерение идентично-
сти потребителя» (авторская модифика-
ция методики Дж. Аакер, направленная на 
оценку идентичности потребителя: по тем 
же шкалам респонденты оценивали себя). 

3. Методика «Выявление уровня при-
верженности к бренду» Ю.Ю. Бровкиной 
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[2]. Методика включает в себя 40 вопро-
сов, которые разделены на 8 блоков. Бло-
ки характеризуют отдельные стороны 
отношений «бренд–личность»: воспри-
ятие других субъектов, самовосприятие, 
поведение в торговом центре, восприятие 
бренд-коммуникации, восприятие себя со 
стороны, восприятие качества брендиро-
ванного товара, влияние бренда на стиль 
поведения индивида, восприятие образов 
брендированных и небрендированных 
товаров. Таким образом, методика содер-
жит в себе одну общую шкалу лояльности 
(приверженности) к бренду. 

Минимальное значение уровня ло-
яльности — 0 баллов (противники брен-
да), максимальное — 40 баллов (привер-
женные бренду ). 

В начале общего опросника респон-
дентам предлагалось назвать наибо-
лее предпочитаемый ими бренд, и за-
тем следовали вопросы относительно 
этого бренда. Таким образом, каждый 
респондент оценивал свой предпочита-
емый бренд, ограничивалась лишь кате-
гория — предлагалось назвать наиболее 
предпочитаемый бренд одежды. Мы 
выбрали данную категорию брендов по-
тому, что одежда в наибольшей степени 
связана с «Образом Я» и является сред-
ством самовыражения и самопрезента-

ции, и таким образом, изучаемые законо-
мерности могли бы проявиться наиболее 
ярко именно в данной категории. 

Пилотажное исследование проводи-
лось с помощью первых двух методик 
для того, чтобы оценить возможность их 
использования для целей основного ис-
следования и надежность получаемых с 
их помощью результатов. 

Результаты 

1. Результаты пилотажного иссле-
дования. 

Пилотажное исследование позволи-
ло оценить возможность использования 
шкал методики Дж. Аакер для целей 
нашего исследования, разработать ин-
струкцию для второго авторского вари-
анта использования данных шкал (для 
изучения идентичности), а также прове-
рить шкалы методики Дж. Аакер на на-
дежность. Шкалы методики Дж. Аакер 
подвергались прямому и обратному пе-
реводу, затем проводился опрос на пило-
тажной выборке (50 человек) по двум ва-
риантам (оценка бренда и оценка себя). 
Подсчитывался коэффициент Альфа 
Кронбаха отдельно для каждой шкалы 
каждого варианта методики (табл. 1, 2). 

Таблица 1 
Коэффициент Альфа Кронбаха по шкалам на определение

индивидуальности бренда

Шкала Значение 

Искренность 0,73 

Эмоциональная яркость 0,87 

Компетентность 0,76 

Изысканность 0, 93 

Мужественность 0, 94 
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Таблица 2 
Коэффициент Альфа Кронбаха по шкалам методики Дж. Аакер, 

направленным на изучение идентичности потребителя 

Шкала Значение 

Искренность 0,67 

Эмоциональная яркость 0,84 

Компетентность 0,7 

Изысканность 0, 88 

Мужественность 0, 93 

Таким образом, получаемые данные 
достаточно надежны (коэффициент Аль-
фа Кронбаха выше 0,6 по всем шкалам). 

Возможность использования шкал 
методики Дж. Аакер мы обосновываем 
тем, что данная методика изначально раз-
рабатывалась по аналогии с личностным 
опросником «Большая пятерка» и ориен-
тирована на восприятие бренда как лич-
ности, на основе механизма персонифи-
кации. Таким образом, данные шкалы, по 
мнению Дж. Аакер, универсальны как для 
оценки человека (как другого, так и себя), 
так и для оценки бренда «как личности». 
Мы осознаем, что в данном варианте ис-
следование охватывает скорее когнитив-
ный аспект идентичности («Образ Я»), но 
именно это измерение идентичности, на 
наш взгляд, релевантно цели нашего ис-
следования — исследования взаимосвязи 
восприятия себя и восприятия бренда. 

2. Результаты основного исследо-
вания. 

Для проверки первой гипотезы о на-
личии значимой связи между идентич-
ностью потребителя и индивидуально-

стью бренда был использован критерий 
Спирмена (табл. 3). По всем шкалам 
получились значимые (p ≤ 0,001) значе-
ния корреляции. Наиболее высокая кор-
реляция получилась по шкалам Муже-
ственность (0,78), Изысканность (0,64) и 
Эмоциональная яркость (0,54), несколь-
ко ниже — по шкалам Компетентность 
(0,33) и Искренность (0,26, p ≤ 0,01). 

Для проверки второй гипотезы высчи-
тывалась дельта1 по каждой из шкал мето-
дики Аакер (Искренность, Эмоциональная 
яркость, Мужественность, Изысканность, 
Компетентность). Затем эти значения бра-
лись по модулю, и с помощью критерия 
Спирмена проверялась связь со шкалой 
приверженности с пятью шкалами на из-
мерение связи бренда и личности (табл. 4). 

Выявлена обратная корреляция (p ≤
≤ 0,001) между значением приверженно-
сти и разницей между восприятием себя 
и восприятием бренда по шкалам: Эмоци-
ональная яркость (-0,71), Утонченность 
(-0,69), Мужественность (-0,83), Компе-
тентность (-0,47), Искренность (-0,33). 
Таким образом, мы можем заключить, что 
чем больше различия между восприяти-

1 Разница между значением по отдельной шкале по методикам Индивидуальности бренда 
и Идентичности потребителя. 
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Таблица 3 
Корреляция между значениями по соответствующим шкалам методики 
Дж. Аакер «Индивидуальность бренда» и модификации для измерения 

идентичности 

Бренд 
Я 

Искрен-
ность 

Эмоциональная 
яркость 

Компетент-
ность 

Изыскан-
ность 

Мужествен-
ность 

Искрен-
ность 

0,26** 

Эмоцио-
нальная 
яркость 

0,54* 

Компетент-
ность 

0,33* 

Изыскан-
ность 

0,64* 

Мужествен-
ность 

0,78* 

Примечание: «*» –p ≤ 0,001; «**» — p≤0,01. 

ем себя и бренда, тем меньше привержен-
ность к бренду, и наоборот. 

Интересно, что наиболее высокие кор-
реляции в обоих случаях получились по 
шкалам Возбуждение, Утонченность и 
Прочность. Возможно, это связано с тем, 
что отношение к бренду затрагивает дан-
ные сферы личности в большей степени. 

Менее сильные корреляции оказались по 
шкалам Компетентность и Искренность. 

По всей видимости, уровень привержен-
ности связан больше с теми параметрами 
индивидуальности бренда, которые игра-
ют значимую роль в отражении желаемого 
образа. Измерение Искренность включало 
в себя такие определения как: Приземлен-

Таблица 4 
Корреляция между приверженностью к бренду и степенью различий между

индивидуальностью бренда и идентичность потребителя

Шкала методики Дж. Аакер Приверженность к бренду 

Искренность -0,33 

Эмоциональная яркость -0,71 

Компетентность -0,47 

Изысканность -0,69 

Мужественность -0,83 

Примечание: p ≤ 0,001. 
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ный, Честный, и т. д. Эти характеристики 
описывают ту сферу идентичности, ко-
торая скрыта от внешних оценок. Очень 
сложно представить, как бы бренд мог по-
мочь в реализации желания стать честным 
человеком, хотя интуитивно мы понима-
ем, что для нас значит «честный бренд», т. 
е. такой, который не скрывает намерений, 
не лицемерит. Респонденты, отвечая на 
данные характеристики, руководствова-
лись, по-видимому, скорее репутацией 
бренда, нежели какими-то собственными 
ощущениями при использовании товаров. 
Таким образом, важно еще учитывать воз-
можность индивидуальности бренда соот-
ветствовать представлениям потребителя. 
Некоторые аспекты личности потребителя, 
по всей видимости, в меньшей степени со-
относимы с внешними атрибутами бренда. 
Компетентность относится также к разным 
областям представления о себе и о бренде 
у респондента. Компетентный человек оли-
цетворяет успешность в работе и жизни, 
поскольку знает, как использовать свои 
знания, превращая их в навыки. Компе-
тентный бренд — это марка товаров, кото-
рая гарантирует качество, долговечность, 
надежность товара. И несмотря на то, что 
обе шкалы измеряются одними и теми же 
характеристиками, они относятся к разным 
сферам, и в сознании у потребителя мало 
влияют друг на друга. Однако данные пока-
затели, хотя и в меньшей степени, но все же 
связаны с уровнем приверженности, пото-
му что некоторые бренды позиционируют 
воспринимаемое качество и «интеллигент-
ность» товаров, обеспечивая идентифика-
цию данных качеств потребителем. Вот как 
один из респондентов оценил выбранный 
им бренд: «Мой бренд — волевой, надеж-
ный, придающий уверенность в завтраш-
нем дне…». Таким образом, идентифика-
ция с брендом может усиливать те аспекты 
идентичности, которые, возможно, слабее 

выражены у индивида, но которые он хотел 
бы демонстрировать другим людям. 

Выводы 

Гипотезы подтвердились. 
Существует связь между аспектами 

идентичности потребителя и индивиду-
альностью предпочитаемого им бренда. 

Чем сильнее связь идентичности по-
требителя с индивидуальностью предпо-
читаемого им бренда, тем сильнее при-
верженность к данному бренду. 

Заключение 

Полученные результаты могут быть 
использованы как при разработке стра-
тегии построения бренд-коммуникации, 
так и для различных целей при планиро-
вании работы с молодежью (педагогиче-
ских, развивающих, консультативных). 

При разработке стратегии бренд-
коммуникации не всегда учитывают-
ся личностные механизмы восприятия 
бренда потребителем, в частности, стрем-
ление молодого человека соотнести соб-
ственную личность с индивидуально-
стью выбранного бренда. Более глубокое 
исследование личностных особенностей 
целевой группы поможет более эффек-
тивно простроить бренд-коммуникацию. 

С другой стороны, психологам-консуль-
тантам и педагогам будет полезно лучше 
понимать некоторые механизмы развития 
личности и становления индивидуально-
сти, связанные с влиянием современных 
коммуникационных технологий, в част-
ности, бренд-коммуникации. Ведь именно 
среди молодых людей растет число случаев 
брендозависимости, они в большей степени 
подвержены влиянию СМИ и рекламы. 
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Анализ полученных результатов так-
же поставил новые вопросы в области 
взаимоотношений «бренд–потреби-
тель»: какие функции способен осуще-
ствить бренд в плане конструирования 
идентичности потребителя, а какие нет? 
По-видимому, некоторые аспекты иден-
тичности потребителя подвержены 
бренд-коммуникации в большей степени, 
чем другие, и мы предполагаем, что это 
те аспекты, которые связаны с самопре-
зентацией другим людям. Так, в нашем 

исследовании наиболее высокие корреля-
ции между восприятием бренда и себя по-
лучились по шкалам Возбуждение, Утон-
ченность и Прочность, менее сильные 
корреляции оказались по шкалам Компе-
тентность и Искренность. Возможно, это 
связано с тем, что шкалы Компетентность 
и Искренность раскрывают внутренние 
характеристики личности, которые не 
всегда заметны другим людям. На эти 
вопросы мы предполагаем найти ответ в 
дальнейших исследованиях. 
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The article analyzes the relationship between consumer identity and brand personality 
as a factor of consumer commitment to the brand. We hypothesized that: a) there is a link 
between consumer identity and preferred brand’s personality; b) the higher the similarity 
between the consumer identity and preferred brand’s personality, the higher the brand 
commitment. The sample included 150 subjects aged 18—25. Methods: the method of 
J. Aaker was used to study brand personality, and its modification was used to study 
consumer identity. The questionnaire of J. Brovkina was used to study brand loyalty. 
Results: high correlations between consumer identity and brand personality were obtained 
on the scales Ruggedness, Sophistication, Excitement, and high correlations between brand 
loyalty and deltas of the values of consumer identity and brand personality on the same 
scales were also discovered. On the scales of Competence and Sincerity the correlations 
were lower, although important as well. Thus, the hypotheses were confirmed: a) it is 
shown that there is a correlation between consumer identity and brand personality; b) the 
higher this correlation is, the higher is the commitment to the preferred brand. 

Keywords: brand, brand communication, brand-consumer relationship, brand 
commitment, brand personality, consumer identity. 
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