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Актуальность. В условиях растущей роли экономической среды в социализации современного человека 
повышается интерес к пониманию социально-психологических механизмов поведения человека при выборе 
товаров. Экономические реалии находят отражение в самоидентификации личности по отношению к другим 
людям и социальным структурам. Актуальным является исследование взаимосвязи социальной идентичности 
и особенностей потребительского поведения при выборе товаров. В то же время различные аспекты социаль-
ной идентичности в связи с особенностями предпочтения потребителей остаются слабо изученными в соци-
альной психологии.

Цель. Исследование направлено на выявление связи между компонентами социальной идентичности и 
особенностями предпочтений потребителей (на примере продуктов питания отечественных производителей).

Описание хода исследования. Исследование проводилось в онлайн-формате путем предъявления респон-
дентам опросника, включающего вопросы о предпочтениях потребителей и компонентах социальной идентич-
ности. Выборка целевая экспертная: потребители продуктов питания отечественного производства, граждане 
РФ, в возрасте от 25 до 67 лет (N = 200). 

Результаты исследования. Выявлена взаимосвязь когнитивных и ценностных компонентов социальной 
идентичности с особенностями предпочтений потребителей, касающихся общего отношения к продуктам, их 
характеристикам и критериям выбора. Больше значимых связей обнаружено между ценностными компонента-
ми и всеми проявлениями потребительских предпочтений. Обнаружена взаимосвязь между локальной и миро-
вой идентичностью и предпочтением продуктов питания отечественного производства, а также особенности 
критериев выбора продуктов питания у потребителей с различной выраженностью когнитивного компонента 
социальной идентичности. 

Выводы. Получены новые данные о связи когнитивных и ценностных компонентов социальной идентич-
ности и особенностей предпочтений потребителей. Это может служить основой для более глубокого анализа 
структуры идентичности, понимания роли идентичности в поведении потребителей. Основные ограничения 
исследования касаются применяемых методов и выборки. 

Ключевые слова: социальная идентичность, потребительские предпочтения, компоненты социальной 
идентичности, потребительское поведение.
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Background. With the growing role of economic environment in the socialization of a modern person, there is an 
increasing interest in understanding the socio-psychological mechanisms of human behavior when choosing goods. 
Economic realms are refl ected in the self-identifi cation of the individual in relation to other people and social struc-
tures. Th e study of the relationship between social identity and the features of consumer behavior when choosing goods 
is relevant. At the same time, various aspects of social identity in connection with the peculiarities of consumer prefer-
ences remain poorly studied in social psychology.

Objective. Th e study is aimed at identifying the relationship between the components of social identity and the 
characteristics of consumer preferences (using the example of locally produced food).

Design. Th e study was conducted online by presenting respondents with a questionnaire that included questions 
about consumer preferences and components of social identity. Th e sample was targeted by experts: consumers of food 
products of local production, citizens of the Russian Federation, aged 25 to 67 years (N = 200).

Results. Th e interrelation of cognitive and value components of social identity with the peculiarities of consumer 
preferences concerning general attitude to products, their characteristics and selection criteria is revealed. More signif-
icant connections were found between value components and all manifestations of consumer preferences. Th e interre-
lation between local and world identity and preference for food products of domestic production, as well as the features 
of the criteria for choosing food products among consumers with diff erent severity of the cognitive component of social 
identity, has been revealed.

Conclusion. New data on the relationship between cognitive and value components of social identity and the 
characteristics of consumer preferences were obtained. Th ey can serve as a basis for a deeper analysis of the identity 
structure, understanding the role of identity in consumer behavior. Th e main limitations of the study relate to the sam-
ple and the methods used.

Key words: social identity, consumer preferences, components of social identity, consumer behavior.
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Введение 

Проблема идентичности относится к числу акту-
альных предметных областей социальной психоло-
гии личности уже на протяжении нескольких деся-
тилетий. Как отмечала Г.М. Андреева, социальная 
идентичность — это одна из приоритетных тем со-
временной психологии социального познания, ко-
торая имеет отношение к самым острым проблемам 
современности. Социальная идентичность является 
результатом социализации, самоопределения чело-
века в социальной среде, соотнесения себя с опре-
деленной социальной общностью (Андреева, 2017). 
Социальная идентичность является существенным 
основанием для определения новых ориентиров в 
социальном пространстве. В социальной идентич-
ности, по Е.А. Климову, выражается содержательный 
результат и процессуальный смысл самоопределения.

Подчеркнем, что в современных условиях особый 
интерес вызывают механизмы идентификации и 
проявления идентичности в связи с изменениями со-

циального пространства личности (Думанова, 2017), 
процессом глобализации, сопровождающегося раз-
мыванием границ между государствами (Нестик, 
2017), усилением тенденции локализации, проявляю-
щейся, в том числе, в развитии внутреннего туризма, 
отечественного бизнеса (Евстивеев, 2017). 

Самоопределение современного человека трудно 
представить вне экономической среды, определяю-
щей социальные отношения, коммуникации и мно-
гие другие стороны жизнедеятельности людей. По-
купатель становится центральным звеном системы 
экономических отношений, а потребительское по-
ведение — одним из ведущих элементов социальных 
действий, направленных на удовлетворение потреб-
ностей человека. Такие понятия как рынок, деньги, 
товары, бренды находят отражение в самосознании 
личности, системе ценностного осмысления действи-
тельности (Посыпанова, 2013). 

Не случайно, в последние годы появились работы о 
взаимосвязи различных аспектов социального самоо-
пределения и особенностей потребительского поведе-
ния (Sobola, Clevelandb, Larochec, 2018, Wang, 2017, Ye, 
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Th omas Post, 2020). Например, на уровне теоретиче-
ского анализа было показано, что стиль потребления 
может быть фактором формирования социальной 
идентичности (Бородулина, 2013). Кроме того, было 
выявлено, что особенности идентичности могут быть 
связаны с символическим характером современного 
потребления (Wanga, Torellib, Lalwani, 2020; Planck, 
2010), расширением сферы предпочтения продуктов 
(Патоша, Волкова, 2020), восприятием брендов и фор-
мированием стратегий потребительского поведения 
(Антонова, Патоша, 2017; Reyes-Menendez, 2020).

Надо отметить, что появляются работы, в которых 
показано, что механизмы идентификации не только 
отражают потребительский спрос, но и, по сути, ле-
жат в основе предложений компаний потребителям 
(Byun, Jones, Wooldridge, 2018). В частности, благо-
даря приобретаемым товарам, человек поддержива-
ет и демонстрирует свою личностную и социальную 
определенность, передает информацию о себе другим 
людям, тем самым, заявляет о себе в социуме (Planck, 
2010). 

Появилось даже понятие «потребительская иден-
тичность», которое отражает аспекты социального 
взаимодействия, эмоционального отношения, меж-
культурную коммуникацию, сопровождающие про-
цесс покупки (Ahuvia, 2005; Kipnis, Demangeot, Pullig, 
Broderick, 2019).

Исследования, проводимые в этом направлении, 
актуальны как с теоретической, так и практической 
точки зрения. В теоретическом плане они отражают 
стремление ученых разрешить фундаментальную 
проблему психологии, которая С.Л. Рубинштейном 
представлена как «единство сознания и поведения, 
внутреннего и внешнего бытия человека» (Рубин-
штейн, 2020). Особенно это касается компонентов 
личности, в которых выражаются концептуальные 
представления человека о своем месте и роли в со-
циальной среде, причастности к тем или иным соци-
альным группам. В этой связи интересны работы, в 
которых было выявлено, что изменения в структуре 
Я-концепции связаны с потребительским поведением 
(Liua, 2018). Такая социальная роль как «Потребитель» 
становится неотъемлемой частью личности. А  раз-
личные виды самовыражения по отношению к тем 
или иным людям, группам — формой преставления 
себя другим, способом удовлетворения социальных 
потребностей, механизмом конструирования чувства 
идентичности с той или иной группой (Hannele Kaup-
pinen-Räisänena, Björkb, Lönnströmc, Jauff retd, 2018). 
В то же время, при исследовании двойной культур-
ной принадлежности респондентов, было показано, 
что сложности в самоопределении создают проблемы 
в потребительском поведении (Takhar, Jamal, Kizgin, 
2021).

В практическом плане обращение к проблеме связи 
социально-психологических особенностей личности 
и потребительского поведения направлено на поиск 
инструментов, повышающих эффективность компа-
нии и, как следствие, способность выдержать высо-
кую конкуренцию на внутреннем и внешнем рынке 
(Liua, 2018). Для российского бизнеса особенно это 

важно в настоящий момент, в условиях импортоза-
мещения, усиления ориентации на производстве и 
реализации отечественных товаров.

Подчеркнем, что существующие работы по данной 
теме посвящены отдельным аспектам идентичности, 
но пока еще практически нет исследований, отража-
ющих целостный характер этого явления. Несмотря 
на растущую потребность в исследовании психоло-
гических механизмов и факторов социального са-
моопределения личности в обществе потребления, 
недостаточно данных о том, как связано содержание 
и динамика социальной идентичности с особенно-
стями поведения человека в условиях потребитель-
ского выбора, накопления опыта покупки. Остаются 
открытыми следующие вопросы: 

В каких аспектах социальной идентичности в наи-
большей степени проявляется потребительский опыт 
человека? 

Чем обусловлен выбор определенных товаров: ути-
литарными потребностями или смысловыми уста-
новками и отношениями, связанными с чувством 
субъективной причастности индивида к тем или 
иным группам? 

В отношении исследования социальной идентично-
сти важно подчеркнуть, что пока еще сложно говорить 
о существовании единой концепции в понимании 
социальной идентичности как социально-психоло-
гического феномена. Как отмечает Е.П. Белинская, 
это связано с появлением большого количества эм-
пирических исследований, посвященных отдельным 
аспектам процесса идентификации, отсутствием еди-
ной методологии исследования (Белинская, 2018).

Понятие о феномене и механизмах формирования 
социальной идентичности было раскрыто в теории 
социальной идентичности и теории самокатегориза-
ции А. Тэшфела и Дж. Тернера в связи с задачами вы-
явления механизмов межгруппового взаимодействия 
и формирования межгрупповых отношений. Их ис-
следования были направлены на изучение многочис-
ленных видов групповых принадлежностей и поисков 
ответа на вопрос: влияет ли принадлежность индиви-
да к различным группам на уровень внутригруппово-
го фаворитизма и межгрупповой дифференциации.

Социальная идентичность в определении А. Тэшфе-
ла представляет собой ту часть индивидуальной 
Я-концепции, которая происходит от знаний индиви-
да о собственной принадлежности к социальной груп-
пе или группам вместе с ценностными и эмоциональ-
ными проявлениями этой принадлежности (Tajfel, 
1979). Механизмы формирования идентичности свя-
заны с процессами самокатегоризации и социально-
го сравнения, благодаря чему, человек осознает свои 
группы, отделяет их от чужих, ведет себя с другими 
людьми в соответствии с этим осознанием, которые 
разделяют его картину мира (Turner, 1987).

Нами социальная идентичность рассматривается 
как комплексная динамичная личностная характери-
стика, в структуре которой сочетаются когнитивные 
и ценностно-мотивационные компоненты. Когни-
тивные компоненты включают в себя социальные 
категории, отражающие восприятие человеком сво-
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его группового членства, содержательные представ-
ления о себе. В исследованиях, как правило, по этим 
категориям определяют вид идентичности (этниче-
ская, семейная, профессиональная и т.п.). Ценност-
но-мотивационные компоненты отражают нрав-
ственную направленность, значимость объектов и 
явлений для человека (Иванова, 2004). Как отмечал 
С.Л. Рубинштейн, признаваемая ценность способ-
на выполнять важнейшую ценностную функцию  — 
функцию ориентира поведения (Рубинштейн, 2020). 
По этим характеристикам определяется направлен-
ность идентичности, ее нравственный смысл.

Надо отметить, что в последние годы более четко 
проявляется тенденция анализа структуры и компо-
нентов идентичности. Исследователи выделяют ког-
нитивные, мотивационные, ценностные и поведенче-
ские компоненты (Стефаненко, 1999, Akhmetzyanova, 
Nikishina, Petrash, 2017; Weinreich, Saunderson, 2003). 
При изучении глобальной идентичности, в качестве 
перспективного направления дальнейших исследо-
ваний Т.А. Нестик отметил необходимость уточне-
ния аффективного, когнитивного и поведенческого 
компонентов глобальной идентичности (Нестик, 
2017). 

Остаются сложными вопросы о том, как соотно-
сятся между собой различные компоненты в общей 
структуре социальной идентичности, а также какую 
роль они играют в поведении человека. 

Дж. Тернер допустил существование трех уровней 
самокатегоризации (или уровней идентичности) и 
упорядочил различные виды социальной идентич-
ности в рамках целостной структуры: суперординат-
ный — определение себя как части широкой, общно-
сти; промежуточный — определение себя в терминах 
групповой принадлежности; субординатный — опре-
деление себя в индивидуальных качествах (Turner, 
1987). 

Эта идея получила развитие в многочисленных ис-
следованиях, например, для понимания соотноше-
ния глобальной и локальной идентификации (Takhar, 
Jamal, Kizgin, 2021), национальной и более широкой 
европейской идентичности (Micevskia, Halkiasa, 
Herzb, 2019), в том числе идентичности потребителя 
(Tu, Khare, Zhang, 2012).

Проблемой исследования идентичности является 
слабая проработка вопроса о соотношении компо-
нентов идентичности по другим признакам. В свое 
время были выделены виды социальной идентично-
сти: базисная, индивидуально-личностная, профес-
сионально-деловая, в которых прослеживалась логи-
ка личностного становления в ходе социализации: от 
идентификации с семьей, этнической группой и дру-
гими группами ранней социализации до восприятия 
своей профессиональной принадлежности (Иванова, 
2004). 

Новизной нашей работы является то, что компо-
ненты социальной идентичности рассматриваются в 
связи с таким аспектом поведения потребителей как 
потребительские предпочтения. По нашему мнению, 
именно в них выражается вся гамма личностной об-
условленности, принятия решений о покупке.

Феномен потребительских предпочтений в послед-
ние десятилетия вошел в предметную область психо-
логических исследований благодаря росту интереса 
к потребительскому поведению в целом, а также к 
психологическим рычагам управления этим поведе-
нием со стороны производителей, дистрибьютеров 
и продавцов (Посыпанова, 2013). А также благодаря 
развитию экономической психологии и новых меж-
дисциплинарных направлений, таких как психоло-
гия бизнеса (Иванова, Бентон, Ваддингтон, Махму-
това, 2019). 

Рассмотрение потребительских предпочтений как 
социально-психологического феномена и одного из 
уровней проявления потребительского поведения 
встречается в работах О.Т. Мельниковой, Т.В. Фоло-
меевой, О.С. Дейнека, а также С. Камерона, Б. Кемп-
белла, Р. Багоцци и др. Потребительские предпочтения 
рассматриваются как один из основных элементов 
в структуре принятия потребительских решений, а 
также как аттитюд. В работах подчеркивается, что 
потребительские предпочтения связаны с потреби-
тельскими нормами, которые определяются обще-
ством и могут изменяться под влиянием социальных 
изменений.

Понятие «потребительское предпочтение» рассма-
тривается как социально и личностно детерминиро-
ванное позитивное отношение потребителя к товару 
или его атрибутам, определяющее выбор продукта 
(товара) из ряда подобных. По сути, это растянутый 
во времени процесс принятия решения о покупке 
товара, обладающего теми или иными свойствами. 
Этот процесс обусловлен психологическими каче-
ствами человека, совершающего покупку, но также 
оказывает последующее влияние на его личность, 
отношения, паттерны поведения (Посыпанова, 2013).

Опираясь на подход О.С. Посыпановой, в нашей ра-
боте рассматриваются следующие проявления потре-
бительских предпочтений: а) общее отношение (пози-
тивное — негативное) и доверие к товарам и услугам 
с позиции их субъективной значимости; б) субъек-
тивные критерии выбора продукта; в)  субъек тивно 
значимые характеристики продуктов.

Важно подчеркнуть, что в регуляции процесса по-
требления большую роль играет, в какой степени 
удовлетворяется чувство собственного достоинства 
человека. Иными словами, люди потребляют тем 
способом, который соответствует их чувству соб-
ственного достоинства (White, Argo, Sengupta, 2012). 
Это очень близко к пониманию механизмов и моти-
вации формирования социальной идентичности. В 
рамках теории социальной идентичности, о которой 
речь шла выше, было показано, что основной моти-
вацией самоидентификации выступает сохранение 
или повышение позитивного самоуважения и самоо-
ценки (Hogg, Abrams, 1990). Можно сказать, что про-
явления потребительского поведения, в том числе 
и потребительские предпочтения, могут выступать 
своеобразными маркерами построения системы са-
моидентификации личности.

На наш взгляд в современных социально-экономи-
ческих реалиях (введение санкций, программа импор-
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тозамещения и т.д.), актуальным является изучение 
предпочтения товаров отечественных производите-
лей в связи с когнитивными и ценностными компо-
нентами идентичности. В экономической психологии 
исследование такой характеристики товара как стра-
на-происхождения наметилось еще в конце 90-х го-
дов (Maheswaran, 1994). На российской выборке было 
показано, что фактор отечественного производителя 
при покупке товаров очень важен в потребительском 
поведении. Было выявлено, что высокий уровень 
гражданской идентичности связан с предпочтением 
отечественных товаров (Патоша, Волкова, 2020). 

Эти теоретические основания легли в основу наше-
го эмпирического исследования социальной идентич-
ности в связи с потребительскими предпочтениями. 

Эмпирическое исследование

Исследование направлено на выявление связи 
между характеристиками социальной идентичности 
и потребительских предпочтений человека.

Объектом исследования выступала социальная 
идентичность личности как комплексная характери-
стика. А предметом — связь когнитивных и ценност-
ных компонентов социальной идентичности с по-
требительскими предпочтениями, как важнейшими 
проявлениями потребительского поведения индиви-
да. Учитывая большой общественный интерес к про-
движению отечественных товаров и услуг, глобаль-
ные задачи, которые стоят перед нашим обществом, 
рассматривались как потребительские предпочтения 
к продуктам питания отечественных производителей 
(ППОП). 

Основная гипотеза исследования: когнитивные и 
ценностные компоненты социальной идентичности 
специфически связаны с особенностями потреби-
тельских предпочтений, такими как позитивное от-
ношение к ППОП и критерии выбора продукта. 

Мы считаем, что это обусловлено тем, что именно 
данные компоненты идентичности определяют пове-
дение человека, в том числе и его предпочтения от-
носительно ППОП. 

В рамках развиваемого нами подхода в данном ис-
следовании рассматривались когнитивные и ценност-
ные компоненты идентичности. Роль ценностных 
аспектов самосознания личности при принятии ре-
шения о покупке товара из той или иной страны была 
отмечена в ряде работ (Патоша, Волкова, 2020). От-
носительно когнитивных компонентов идентичности 
данных крайне мало. Можно привести примеры обра-
щения к локальной идентичности в связи с задачами 
экономического и социального развития городов, но в 
них не выделяются вопросы непосредственно потре-
бительского поведения (Ming, Zhong, 2020). Поэтому 
конкретизация гипотезы касалась также и различных 
по широте компонентов идентичности в их связи с 
особенностями предпочтений потребителя.

Выборка носила целевой (экспертный) характер. 
В нее вошли россияне, которые имели четкое пред-
ставление о своем способе покупок, могли объяс-

нить, почему они покупают продукты отечественно-
го или зарубежного производителя. 

Характеристика выборки (№ = 200): возраст — от 
25 до 67 лет, 58 мужчин, 142 женщины. Эмпирическое 
исследование проводилось в различных населенных 
пунктах России. Среди опрошенных были жители 
столичных и региональных городов, поселков и т.п. 

Методы исследования

На предварительном этапе выявлялись значимые 
для потребителей параметры покупки продуктов 
питания путем метода включенного наблюдения и 
беседы с покупателями в магазинах розничной тор-
говли (№ = 18). Покупателей и продавцов просили 
дать совет относительно покупки. Фиксировались 
параметры: модальность высказывания (позитивное, 
нейтральное, негативное), содержание высказываний 
(конкретные слова, которыми покупатель описывал 
товар), среди которых выделялись реализуемые пред-
почтения, аргументы по цене и качеству товара. К ана-
лизу ответов привлечены эксперты, имеющие опыт 
исследований предпочтений потребителей (5 чело-
век), что позволило составить список значимых ха-
рактеристик и критериев выбора продуктов, которые 
были включены в анкету для оценки респондентами.

Основным методом сбора данных был письменный 
опрос (анкета), который проводился путем рассылки 
респондентам через Интернет и включал в себя сле-
дующие блоки: 

1. Социально-демографические данные (пол, воз-
раст, место проживания).

2. Вопросы (открытые и закрытые) о потребитель-
ских предпочтениях респондента ППОП.

Открытые вопросы касались выявления общего 
представления относительно ППОП, а также к вы-
бираемым видам продуктов питания. Респонденты 
кратко отвечали о том, какие продукты питания они 
предпочитают и почему. Подсчитывалось количество 
видов продуктов, покупаемых каждым респонден-
том. Использовались также вопросы проективного 
плана (какие ассоциации вызывают отечественные 
продукты, производители?), направленные на выяв-
ление модальности отношения и степени доверия к 
отечественным продуктам. Проводился подсчет по-
зитивных и выражающих доверие высказываний.

Закрытые вопросы предполагали оценку респон-
дентами заданных параметров. По 5-балльной шкале 
оценивались:

а) Значимые характеристики продуктов (отече-
ственного и зарубежного производства), отобранные 
с помощью экспертов на предварительном этапе: ка-
чественный, популярный, вкусный, понятный, эко-
логичный, безопасный, натуральный, привычный, 
современный, высокотехнологичный, полезный, 
модный.

б) Критерии выбора ППОП: качество, цена, извест-
ность бренда/компании, наличие эко-маркировки, 
доверие к своему производителю, поддержка отече-
ственного производителя, полезный состав продук-
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та, доступность выбора, привычка, знакомый вкус, 
информация о продукте от производителя, доступ-
ная информация о технологии производства продук-
та, поддержка развития экономики и бизнеса страны, 
широкая рекламная компания продукта, отзывы по-
купателей.

3. Вопросы, направленные на выявление когнитив-
ных компонентов социальной идентичности.

а) Методика «Кто Я?», которая широко использу-
ется при исследовании идентичности для выявления 
когнитивных компонентов (Augostinos, Walker, 2014; 
Isbell, McCabe et al., 2013; Lam, Chan et al., 2014).

Респонденты должны были ответить на вопрос: 
«Кто Я?» (10 и менее ответов). 

Качественные самоописания, полученные по ме-
тодике «Кто Я» были проанализированы с помощью 
метода контент-анализа с привлечением экспер-
тов  — психологов, которые владеют данной мето-
дикой (4 человека). В результате экспертной работы 
были выявлены следующие категории, которые со-
держательно представляют собой когнитивные ком-
поненты идентичности: рефлексивные, семейные, 
статусно-ролевые, гражданские, этнические, физиче-
ские, профессиональные. Далее по всем испытуемым 
было отмечено наличие или отсутствие каждого из 
выделенных компонентов идентичности согласно 
его самоописаниям, что и было в дальнейшем про-
анализировано.

б) Авторская процедура анализа содержания иден-
тичности. Респонденты оценивали (от 1 до 7), на-
сколько они ощущают себя представителями разных 
общностей (своей национальности, своего региона, 
своей страны, а также европейцем и человеком мира). 
В соответствии с целями нашего исследования выяв-
лялась выраженность следующих видов идентично-
сти: локальная, гражданская, европейская, мировая, 
профессиональная. 

в) Методика оценки субъективной значимости цен-
ностей для изучения ценностного компонента иден-
тичности. Респонденты оценивали по 7-балльной 
шкале значимость для них следующих ценностей, ко-
торые уже рассматривались в связи с исследованием 
идентичности (Иванова, 2004): профессиональный 
рост; забота о своем здоровье; общение; материаль-
ное благополучие; комфорт; смысл жизни; состояние 
внешней среды; ценности общества; семья; автоно-
мия.

Проводился корреляционный анализ (коэффици-
ент ранговой корреляции Спирмена), факторный 
анализ (использовался метод главных компонент, с 
последующим вращением матрицы факторных на-
грузок методом varimax) с использованием пакета 
прикладных программ Statictica 10. 

Результаты

1. Особенности предпочтений потребителей 
относительно ППОП
Качественный анализ открытых вопросов о про-

дуктах отечественного производства проводился 

методом контент-анализа. Анализ ассоциаций отно-
сительно ППОП выявил следующие категории: по-
зитивные ассоциации (например, качество, ГОСТ, 
экологичность, недорого, доступно, вкусно, свежее, 
натуральное, без добавок, можно доверять и др.) — 
56%, негативные ассоциации (например, дорого, не-
безопасно, качество ниже среднего, отсталость, неэ-
кологичность, коррупция и др.) — 20%, ассоциации со 
своим, родным (напр. Родина, привычные, продукты, 
произведенные в своей стране, в России, патриотизм 
и др.) — 18%, нейтральные ассоциации (отдельные 
категории товаров — молоко, овощи, картошка, хлеб, 
вафли, сгущенка, колбаса и др.) — 16%. В результате 
анализа незаконченных предложений относительно 
типичного покупателя ППОП были получены следу-
ющие категории: патриот (поддерживает производи-
теля, заботится о экономике страны) — 38%, делает 
правильный (мудрый) выбор  — 20%, заботиться о 
здоровье, покупает качественное — 11%, консерватор, 
выходец из СССР, немолодой — 9 %, экономит, нет де-
нег — 9 %, необразованный, глупый, ограниченный — 
7%, вынужден покупать, поскольку нет зарубежных 
аналогов — 6%. 

Таким образом, качественный анализ открытых 
вопросов относительно ППОП выявил наличие как 
позитивных, так и некоторых негативных характе-
ристик, при этом ППОП более всего ассоциируется 
с позитивными атрибутами, с нечто своим, родным, 
а предпочтение ППОП связано с поддержкой отече-
ственного производителя, правильным решением. 
Также в качестве факторов предпочтения была об-
наружена ограниченность в плане выбора, а также 
в плане консерватизма и сниженных умственных 
способностей потребителей. Качество и цена ППОП 
оказались достаточно спорными атрибутами и попа-
ли одновременно как в положительные, так и в от-
рицательные характеристики. Тем не менее, отрица-
тельных характеристик оказалось гораздо меньше.

Для изучения особенностей потребительских пред-
почтений товаров отечественного производства был 
проведен факторный анализ оценок значимых харак-
теристик продуктов питания отечественного и зару-
бежного производства. Критерий сферичности Барт-
летта на уровне значимости 0,000, значение КМО 
0,905, что свидетельствует о приемлемости исполь-
зования факторного анализа. В результате анализа 
графика собственных значений было обнаружено 2 
фактора (см. табл. 1), содержательно демонстриру-
ющие выраженные позитивные оценки продуктов 
питания отечественного производства (фактор 1, 
процент объясняемой дисперсии 26,81) и продуктов 
питания зарубежного производства (фактор 2, про-
цент объясняемой дисперсии 26,07).

Таким образом, выявилось 2 фактора, отражающих 
положительную оценку продуктов питания отече-
ственного производства, а также характеризующих 
положительную оценку продуктов питания зарубеж-
ного производства. Факторы оказались идентичны-
ми по содержанию за исключением характеристики 
«дорогой», которая вошла только в фактор, описыва-
ющий продукты зарубежного производства. 
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Факторы посчитаны как отдельные переменные, 
предварительно была проанализирована согласо-
ванность шкал (коэффициент альфа Кронбаха боль-
ше 0,9). 

Для выявления групп, предпочитающих ППОП в 
сравнении с зарубежными была посчитана разница 
между двумя переменными и шкала была преобразо-
вана на основе анализа процентилей. Таким образом 
была получена новая переменная, отражающая оцен-
ку отечественных продуктов питания относительно 
зарубежных в зависимости от предпочтения про-
дуктов питания зарубежного производства до пред-
почтения продуктов питания отечественного произ-
водства.

Таблица 1. Результаты факторного анализа оценок характеристик 
продуктов питания отечественного и зарубежного производства

Характеристика Фактор 1
 (характеристики

продуктов 
отечественного 
производства)

Фактор 2 
(характеристики 

продуктов 
зарубежного 

производства)

Качественный 0,834 0,838
Популярный 0,675 0,602
Вкусный 0,837 0,803
Понятный 0,747 0,721
Экологичный 0,849 0,837
Дорогой – 0,477
Безопасный 0,805 0,788
Натуральный 0,822 0,837
Привычный 0,693 0,596
Современный 0,716 0,742
Высокотехнологичный 0,653 0,762
Полезный 0,865 0,807
Заботящийся 0,840 0,784
Модный 0,540 0,514

Table 1. Results of Factor Analysis for the Assessments of Food Prod-
ucts of Local and Foreign Production

Characteristic Factor 1 
(characteristics of 
locally produced 

products) 

Factor 2 
(characteristics 
of foreign-made 

products)

Qualitative 0.834 0.838
Popular 0.675 0.602
Tasty 0.837 0.803
Understandable 0.747 0.721
Eco-friendly 0.849 0.837
Expensive – 0.477
Safe 0.805 0.788
Natural 0.822 0.837
Habitual 0.693 0.596
Modern 0.716 0.742
High tech 0.653 0.762
Useful 0.865 0.807
Caring 0.840 0.784
Fashionable 0.540 0.514

Далее был проведен анализ критериев выбора 
ППОП, при этом также использовался факторный 
анализ оценок данных критериев. Критерий сферич-
ности Бартлетта на уровне значимости 0,000, значе-
ние КМО 0,763, что свидетельствует о приемлемости 
использования факторного анализа. В результате 

Таблица 2. Результаты факторного анализа критериев выбора 
продуктов питания 

Критерий Фактор 1 
«Инфор-

мация 
о товаре»

Фактор 2 
«Поддержка 
экономики 

страны»

Фактор 3 
«Извест-

ность»

Известность бренда/
компании 0,8

Низкая цена 0,5
Страна-происхожде-
ния 0,69

Поддержка отече-
ственного произво-
дителя

0,87

Состав продукта 0,74
Информация о про-
дукте от произво-
дителя

0,87

Доступная информа-
ция о технологии про-
изводства продукта

0,78

Поддержка развития 
экономики и бизнеса 
страны

0,65

Широкая рекламная 
компаний продукта 0,84

Table 2. Results of Factor Analysis of Criteria for Choosing Food 
Products

Criterion Factor 1 
“Product 

information” 

Factor 2 
“Support to 

the country’s 
economy” 

Factor 3 
“Fame”

Brand / 
company popularity

0.8

Low price 0.5
Country of origin 0.69
Support of a local 
manufacturer

0.87

Composition 
of the product

0.74

Manufacturer 
information

0.87

Available information 
on the technology 
of production 

0.78

Support for the deve-
lop ment of the coun try’s 
economy and business

0.65

Wide advertising 
campaigns for the 
product

0.84
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анализа графика собственных значений было обна-
ружено 3 фактора (см. табл. 2): информация о товаре 
(процент объясняемой дисперсии 22), поддержка эко-
номики страны (процент объясняемой дисперсии 20) 
и известность (процент объясняемой дисперсии 19).

Таким образом были выявлены 3 группы критери-
ев выбора ППОП. В первую группу вошли признаки 
ППОП, связанные с информацией о товаре — о его 
составе, производителе, а также технологии произ-
водства. Вторая группа описывает критерии, непо-
средственно отражающие покупку ППОП с целью 
поддержки экономики страны и отечественного про-
изводителя, страна производства и низкая цена так-
же вошли в данную группу критериев. Третья группа 
критериев связана с известностью  — то есть товар 
приобретается, поскольку он произведен известной 
компанией или брендом, а также является широко 
разрекламированным продуктом.

Для дальнейшей обработки данных полученных 
факторов были преобразованы в переменные, пред-
варительно была проанализирована согласованность 
шкал (коэффициент альфа Кронбаха больше 0,9). 

2. Когнитивные характеристики идентичности 
и особенности потребительских предпочтений 
ППОП
Для анализа был использован критерий Манна — 

Уитни. По результатам анализа не было обнаружено 

значимых различий предпочтений ППОП, а также по-
зитивных оценок продуктов питания отечественного 
и зарубежного производства для изучаемых компо-
нентов идентичности. Тем не менее, значимые отли-
чия были обнаружены для критериев выбора ППОП. 
Так, согласно табл. 3, информационный критерий бо-
лее выражен при наличии физического компонента 
идентичности, критерий поддержки экономики стра-
ны и производителя более важен при наличии граж-
данского и профессионального компонента идентич-
ности. Критерий известности оказался значимо более 
выражен для рефлексивной идентичности.

Также был проведен корреляционный анализ для 
выявления взаимосвязи содержания идентичности с 
предпочтением ППОП. Согласно результатам, значи-
мые связи были обнаружены между предпочтением и 
оценкой себя как представителя своего региона или 
города (локальной идентичностью) (0,162, p < 0,05), 
также положительная связь была выявлена между 
ППОП и представлением себя как человека мира 
(0,141, p < 0,05).

Таким образом, было выявлено, что чем больше 
человек ощущает себя представителем общества, в 
котором живет, что отражает локальный компонент 
социальной идентичности, тем он более выделяет 
продукты отечественного производства. Более вы-
раженное представление о себе, как о человеке мира, 
глобальный компонент социальной идентичности, 
также связан с предпочтением ППОП. 

3. Ценностный компонент идентичности 
и особенности потребительских предпочтений 
ППОП
Для изучения взаимосвязи ценностного компо-

нента идентичности и особенностей предпочтений 
ППОП был использован корреляционный анализ. 
В результате были обнаружены значимые корреля-
ции со всеми ценностями и позитивным отношени-
ем к продуктам питания как отечественного, так и 
зарубежного производства. Относительно критери-
ев выбора также были обнаружены значимые кор-
реляции информационного критерия и критерия 
известности. Что касается критерия «Поддержка 
отечественного производителя», значимые корре-
ляции не были обнаружены только с ценностями 
материального благополучия и ценностью хороших 
бытовых  условий. 

При анализе взаимосвязей ценностей с предпочте-
нием ППОП была обнаружена значимая корреляция 
с ценностью общества (0,162, p < 0,05).

Таким образом, мы обнаружили, что позитивное 
отношение к товарам как отечественного, так и за-
рубежного производства связано с различными цен-
ностями. В то время как то предпочтение отечествен-
ных товаров связано исключительно с ценностью 
общества. Также были обнаружены некоторые раз-
личия во взаимосвязи ценностей с критериями вы-
бора ППОП. Так, выбор «поддержка отечественного 
производства» оказался значимо не связан с такими 
материальными ценностями, как материальное бла-
гополучие и хорошие бытовые условия.

Таблица 3. Значимые различия выраженности критериев выбо-
ра ППОП при наличии различных когнитивных характеристик 
идентичности

Информа-
ционный 
критерий

Поддержка 
экономики 

страны

Известность

Физическая U = 4138,5 
p = 0,48

Гражданская U = 4902 
p = 0,44

Профессиональная U = 4284 
p = 0,47

Рефлексивная U = 4592 
p = 0,43

Table 3. Signifi cant Diff erences in the Severity of the Criteria for 
Choosing Local Food in the Presence of Various Cognitive Charac-
teristics of Identity

Information 
criterion

Supporting 
the country’s 

economy

Fame

Physical U = 4138.5 
p = 0.48

Civil U = 4902 
p = 0.44

Professional U = 4284 
p = 0.47

Refl ective U = 4592 
p = 0.43
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Обсуждение

Проведенное исследование показало, что законо-
мерности социального самоопределения личности 
проявляются в условиях потребительского поведе-
ния. Развитие рынка, появление новых продуктов 
и другие аспекты социально-экономической жизни 
воспринимаются человеком как новые, порой про-
блемные ситуации, которые запускают работу по 
самоопределению личности и актуализацию иден-
тичности. На первый план выступают наиболее ак-
туальные в определенном социальном окружении 
и социальной ситуации элементы идентичности, с 
которыми связаны особенности поведения человека. 
Все это проявилось в нашем исследовании. 

Видимо, не случайно в условиях растущей конку-
ренции и санкционного давления, у респондентов 
с выраженной локальной, гражданской, мировой 
и профессиональной идентичностью проявилось 
стремление помочь отечественным производителям 
и развитию экономики страны в целом (по критерию 
выбора ППОП). Связь гражданской идентичности 
и предпочтений товаров отечественного производ-
ства уже была обнаружена в исследованиях (Патоша, 
Волкова, 2020). Отметим, что важная роль локальной 
идентичности для развития регионов, отмечается в 
ряде исследований (Лебедев, Истомин, Гущина, 2016; 
Belanche, Casalo, Flavian, 2017). Но относительно ми-
ровой идентичности данных практически нет. Воз-
можно, что люди с широкой, мировой идентичностью 
обладают большей осведомленностью о принципах 
конкурентной борьбы за мировые ресурсы, что про-
является в особенностях их принятия решений о по-
купке. Это может быть направлением дальнейших ис-
следований идентичности. Тенденция исследования 
различных по масштабу видов идентичности, таких 
как глобальная и локальная идентичность, явно про-
слеживается в последнее время (Нестик, 2017; Евсти-
феев, 2017).

Подчеркнем в связи с этим, что интерес к изучению 
широты идентичности проявился в последние годы в 
различных аспектах. Прежде всего, отметим исследо-
вания профессиональной идентичности. Например, 
«узкая» и «широкая» профессиональная идентич-
ность выделяется для того, чтобы подчеркнуть роль 
опыта профессиональной деятельности в увеличе-
нии объема решаемых профессионалом задач (Зава-
лишина, 2001). 

В то же время к анализу широты идентичности об-
ращаются при исследовании трансформации иден-
тичности в динамичном обществе, при расширении 
жизненного пространства и т.п. (З. Бауман, С. Хан-
дингтон и др.). Отмечается тенденция перехода от 
широких (национальная) идентичностей к узким 
(групповая, субнациональная, религиозная) (Дум-
нова, 2017). Все это может послужить основой новых 
направлений исследования идентичности в связи с 
различными аспектами потребительского поведения.

Также было обнаружено, что когнитивный ком-
понент идентичности связан с критериями выбо-

ра продукта, нежели с позитивным отношением к 
продукту в целом. При этом критерий известности 
более значимым оказался для выраженного рефлек-
сивного компонента идентичности у потребителей, 
а информационный критерий — для физического 
компонента. Полученные результаты можно обо-
сновать содержательным анализом данных когни-
тивных компонентов идентичности. Физический 
компонент связан с описанием внешних данных, 
собственных физических характеристик. Выражен-
ность данного компонента связана с осознанием 
своего тела, его физических границ, что является 
важным фактором формирования самосознания 
человека. Такие потребители очень серьезно под-
ходят к проблеме выбора продуктов питания и во-
прос производителя, состава товара и информации 
о нем становится очень важным. Рефлексивный 
компонент идентичности связан с описанием лич-
ностных качеств, своих персональных характери-
стик, таким образом отражает осознанность себя, 
своих положительных и отрицательных сторон, 
своего внутреннего мира. Следовательно, широкая 
рекламная компания для потребителей с выражен-
ным рефлексивным компонентом идентичности 
оказалась более значимым критерием для выбора. 
Это может быть обусловлено тем, что для таких по-
требителей выбор продуктов питания (в данном 
случае отечественного производства) проходит 
достаточно просто и в условиях перенасыщенного 
рынка реклама и известный бренд оказываются ре-
шающими критериями выбора.

Вместе с тем получены интересные данные относи-
тельно ценностного компонента идентичности, свя-
занного с разделением ценностей общества и пред-
почтением ППОП. А также отсутствие взаимосвязи 
материальных ценностей, связанных с благополу-
чием, комфортными условиями и поддержкой эко-
номики страны. Можно предположить, что выбор 
отечественного производителя оценивается как не-
которая общественная норма, подчеркивая важность 
общества в поддержке экономики страны, при этом 
такое предпочтение никак не связано с материаль-
ным комфортом и благополучием.

Неожиданным результатом работы оказалось появ-
ление связи относительно поддержки производителя 
в качестве критерия выбора ППОП и профессиональ-
ной идентичности. Это требует дополнительных ис-
следований. Тем не менее, в литературе подчеркива-
ется, что профессиональная идентичность является 
результатом ориентации не только в мире профессий 
и профессионального сообщества, но и более широ-
ком социальном окружении (Ермолаева, 2001, 2017). 
Возможно, что для людей с выраженной професси-
ональной идентичностью также важны социально-
экономические условия жизни в своей стране.

Заключение 

Полученные в исследовании данные позволяют 
сделать следующие выводы:
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1. Обнаружено позитивное отношение как к про-
дуктам питания отечественного, так и зарубежного 
производства. В качестве критериев выбора товара 
отечественного производства выделились информа-
ционный, поддержка экономики страны и критерий 
известности.

2. Обнаружена взаимосвязь между локальной и 
мировой идентичностью и предпочтением ППОП. 
Выявлены особенности предпочтений потребителей, 
проявляющихся в критериях выбора продуктов пита-
ния у потребителей с выраженностью рефлексивного, 
физического, гражданского, профессионального ког-
нитивного компонента социальной идентичности. 

3. Ценностные компоненты социальной идентично-
сти по-разному соотносятся с особенностями потре-
бительских предпочтений, а именно, большое количе-
ство значимых связей выявлено между ценностными 
компонентами и позитивным отношением к про-
дуктам отечественного и зарубежного производства, 
а также информационным критерием и критерием 
известности при выборе ППОП. При этом критерий 
поддержки экономики страны оказался не связанным 
только с ценностями материального благополучия и 
комфортными бытовыми условиями. В целом пред-
почтение ППОП оказалось связанным с ценностями 
общества. 

Таким образом, поставленные гипотезы частично 
подтвердились.

Основные ограничения исследования касаются 
применяемых методов и выборки. Опрос включал са-

моописания, требующие контент-анализа и эксперт-
ной оценки, что во многом отражает сложившуюся 
в психологии традицию изучения компонентов соци-
альной идентичности. В то же время в ходе работы 
стало ясно, что необходимо разрабатывать стандарти-
зированные процедуры, позволяющие получать более 
объективные данные о компонентах идентичности. 
Относительно выборки. Необходимо включить в нее 
представителей разных социальных статусов, групп. 
Также в будущем интересно провести анализ изучае-
мых взаимосвязей при покупке различных продуктов.

Полученные данные могут служить основой для 
более глубокого анализа структуры идентичности и 
для понимания роли особенностей когнитивных и 
ценностных компонентов идентичности в поведении 
потребителей, смыслового наполнения аргументации 
отношения к товарам отечественного и зарубежного 
производства и т.д. Это касается, прежде всего, ло-
кальной, гражданской и профессиональной идентич-
ности.

Подчеркнем, что в работе ставились задачи при-
кладного плана, связанные с выявлением психоло-
гических факторов потребительского поведения. 
Изучение связи идентичности и предпочтения по-
требителей может дать новые идеи отечественным 
производителям продуктов питания для разработки 
маркетинговых концепций и стратегий, что позволит 
глубже понять социально-психологические механиз-
мы поведения отечественного потребителя при вы-
боре отечественных продуктов питания.
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