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Цель. Исследование взаимосвязи экономического национализма и лояльности к зарубежным 
и российским брендам у российских потребителей.

Контекст и актуальность. В связи с особенностями политической и экономической ситуа-
ции в мире во многих странах обострилась проблема поддержания национальной экономики и 
внутреннего производителя. Особенно актуальна данная проблема для России, находящейся в 
условиях санкций. В ряде зарубежных исследований было установлено, что одним из факторов 
потребительской лояльности является экономический национализм, однако влияние этого фак-
тора на поведение российского потребителя остается неизученным.

Дизайн исследования. Уровень значимости различий между лояльностью к отечественно-
му и зарубежному брендам анализировался с использованием однофакторного дисперсионного 
анализа ANOVA. Наличие взаимосвязи между экономическим национализмом и лояльностью 
к брендам устанавливалось с использованием непараметрического коэффициента корреляции 
Спирмана.

Участники. 196 респондентов в возрасте от 18 до 45 лет (M=22,51; SD=4,63): 110 мужчин 
и 86 женщин.

Методы (инструменты). Для оценки экономического национализма была переведена и адап-
тирована методика CENTSCALE (Consumer Economic Nationalistic Tendencies Scale) И. Чи и 
И. Фау. Для измерения лояльности к бренду была использована авторская методика.

Результаты. Основная гипотеза не подтвердилась: не было выявлено значимых корреляций 
экономического национализма с лояльностью к брендам, при этом обнаружена более высокая 
лояльность россиян к зарубежным брендам, чем к отечественным.

Выводы. У российских потребителей наблюдается значимо более высокая лояльность к за-
рубежным брендам, чем к отечественным, в то время как связь экономического национализма и 
уровня лояльности у российских потребителей не выявлена.

Ключевые слова: экономический национализм, лояльность к бренду, бренды иностранного 
производства, бренды российского производства.
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Актуальность данной работы обуслов-
лена особенностями экономической и по-
литической ситуации в стране и в мире, 
борьбой за рынки сбыта и привлечение 
потребителя. Особенности потребитель-
ского поведения изучаются достаточно 
давно, но такой его фактор, как экономи-
ческий национализм, стал рассматривать-
ся относительно недавно. Экономический 
национализм определяется исследова-
телями как готовность поддержать на-

циональную экономическую политику 
[12] и отражается в ожиданиях людей от 
их правительства, локальных компаний, 
общества в целом, а также в их желании 
ограничить деятельность иностранных 
компаний [16]. Практическая значимость 
данного исследования заключается в вы-
явлении новых факторов, оказывающих 
влияние на потребление россиянами от-
ечественных и зарубежных продуктов. 
Результаты исследования могут помочь 
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Objectives. The study of the relationship between economic nationalism and loyalty to foreign and 
domestic brands among Russian consumers.

Background. Due to the peculiarities of the political and economic situation in the world, the prob-
lem of maintaining the national economy and domestic producer has become more acute in many coun-
tries. This problem is especially relevant for Russia, which is under sanctions. It was found In a number 
of foreign studies, that one of the factors of consumer loyalty is economic nationalism, however, the 
influence of this factor on the behavior of Russian consumers remains unexplored.

Study design. The significance level of the differences between loyalty to the domestic and for-
eign brands was analyzed using the one-way ANOVA analysis of variance. The relationship between 
economic nationalism and brand loyalty was established using Spearman nonparametric correlation 
coefficient.

Participants. 96 respondents aged 18 to 45 years (M = 22.51; SD = 4.63), 110 men and 86 women.
Measurements. To assess the economic nationalism, the CENTSCALE (Consumer Economic Na-

tionalistic Tendencies Scale) methodology of Cheah and Phau was translated in Russian and adapted. 
To measure brand loyalty, the author’s technique was used.

Results. The main hypothesis was not confirmed: there were no significant correlations between 
economic nationalism and brand loyalty, while a higher loyalty of Russians to foreign brands than to 
domestic ones was found.

Conclusions. Russian consumers have a significantly higher loyalty to foreign brands than domes-
tic ones, while the correlation between economic nationalism and the level of brand loyalty among Rus-
sian consumers has not been revealed.
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российским производителям выяснить, 
какие социально-психологические факто-
ры определяют поведение потребителей 
при выборе бренда, а это, в свою очередь, 
позволит им понять, как конструировать 
взаимоотношения между брендом и по-
требителем.

Факторы лояльности 
потребителя к бренду

Большинство исследователей опреде-
ляют лояльность к бренду как комплекс-
ный конструкт, включающий аффек-
тивный, поведенческий и когнитивный 
компоненты [9; 19; 36].

Дж. Ньюман и Р. Вербел [35] опреде-
лили лояльных покупателей как людей, 
которые покупают бренд и не ищут ин-
формации о других брендах. По их мне-
нию, лояльность к бренду связана именно 
с частотой или объемом покупок одного 
бренда: в данном случае речь идет о пове-
денческой (транзакционной) лояльности. 
Поведенческая лояльность определяется 
численно фиксируемыми показателями: 
общим количеством денег, потраченных 
на продукт, частотой покупок и долей в 
затратах [14; 15; 20; 32]. Главный недо-
статок данного подхода заключается в 
том, что учитываются только поведен-
ческие проявления покупателя. Другие 
исследователи, определяя лояльность, 
обращаются к позитивному отношению 
потребителя к продукту [6; 21]: в дан-
ном случае лояльность понимается как 
аффективный конструкт. Дж. Хофмейер 
и Б. Райс характеризуют лояльного по-
требителя как испытывающего сильную 
эмоциональную привязанность к бренду 
[23]. Исследователи, придерживающие-
ся этого подхода, называют лояльность 
перцепционной, они изучают процессы, 
которые приводят к позитивной реакции 

потребителя на бренд или компанию [28; 
40]. Ограниченность перцепционного 
подхода заключается в том, что субъек-
тивные представления потребителя не 
всегда отражают его реальное поведение 
и могут предсказать повторную покупку.

По мнению Г. Дэя [18], лояльность 
должна оцениваться и через поведен-
ческий критерий, и через критерий от-
ношения к бренду. Г. Дэем разработана 
специальная формула, в которой лояль-
ность бренду измеряется как доля бренда 
в числе общих покупок продукта в тече-
ние определенного периода, деленная на 
отношение покупателя к этому бренду в 
начале этого периода.

В исследованиях аффективная лояль-
ность часто операционализируется через 
2 фактора: удовлетворение и желание 
рекомендовать объект потребления [32; 
39; 42]. Х. Коскела выделяет в структуре 
лояльности 3 фактора: 1) желание реко-
мендовать бренд друзьям или коллегам; 
2) намерение повторить покупку; 3) со-
противление смене компании, которая 
является поставщиком продукта [29].

Некоторые исследователи объясняют 
склонность к совершению повторных по-
купок наличием у потребителя определен-
ных социальных установок по отношению 
к объекту потребления [27; 36; 37], кото-
рые и приводят к тому, что потребитель 
снова и снова возвращается за товарами 
и услугами [6]. С. Уорингтон предложил 
определять лояльность как аттитюд, име-
ющий 3 компонента: когнитивный (ана-
лиз характеристик бренда), аффективный 
(отношение к бренду) и поведенческий 
(тенденция к совершению повторных по-
купок) [41]. Данная модель лояльности 
легла в основу методики, которую мы бу-
дем использовать для определения уровня 
лояльности потребителя к бренду.

Р. Оливер, основываясь на представле-
нии о лояльности как аттитюде, описывал 
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процесс формирования этой установки 
как последовательность нескольких фаз: 
1) когнитивная (cognitive) лояльность: 
потребитель понимает, что один бренд 
предпочитается другим альтернативам; 
2)  аффективная (affective) лояльность: 
удовлетворение и позитивные эмоции; 
3) волевая (conative) лояльность: у потре-
бителя возникает намерение купить про-
дукт еще раз; 4) поведенческая (action) 
лояльность: потребитель совершает по-
купку повторно [36].

На основе рассмотренных подходов 
к определению лояльности к бренду мы 
приходим к выводу о том, что лояльный 
покупатель — это человек, который часто 
приобретает продукты и услуги опреде-
ленного бренда и намерен продолжать 
это делать. При этом он не чувствителен 
к изменениям цены и хорошо осведомлен 
о бренде, считает его достаточно каче-
ственным, идентичность бренда понятна 
ему. Он позитивно относится к бренду и 
испытывает положительные эмоции при 
покупке и потреблении. Лояльный по-
купатель не ищет информации о других 
поставщиках товара и не хочет переклю-
чаться на нового производителя. Кроме 
того, он часто рекомендует приобретать 
продукты и услуги под этим брендом 
своим близким, друзьям и знакомым.

Исследователи выявили множество 
факторов, оказывающих влияние на фор-
мирование лояльности потребителя к 
бренду, например, доверие, удовлетворен-
ность, воспринимаемая ценность бренда, 
социальная выгода, качество обслужи-
вания и др. [10; 22; 31]. Также было до-
казано, что лояльность формируется на 
последних стадиях принятия решения о 
покупке: потребления и послепокупочной 
оценки [4]. Мы выделили 3 группы фак-
торов лояльности к бренду: 1) ситуацион-
ные факторы (насколько доступен товар, 
где он располагается); 2) характеристики 

самого товара (цена, качество); 3) лич-
ностные и социально-психологические 
характеристики потребителя (личност-
ные черты, Я-концепция, мотивация, эмо-
ции потребителя, референтные группы 
и др.) [3]. В данной работе нас интересует 
последняя группа факторов.

Я-концепция потребителя оказыва-
ет значительное влияние на его лояль-
ность бренду [38]: потребитель стре-
мится приобретать те товары, которые 
помогут ему поддерживать позитивную 
Я-концепцию. Человек может иденти-
фицировать себя с совершенно разны-
ми группами и иметь много социальных 
идентичностей, которые активируются 
в определенных ситуациях. Одной из 
таких идентичностей является граждан-
ская, которая понимается как субъектив-
ное или интернализированное чувство 
принадлежности к гражданам одного 
государства [25]. Американскими иссле-
дователями была изучена связь между 
американской гражданской идентично-
стью и разными формами патриотизма и 
национализма. Было показано, что граж-
данская идентичность связана с симво-
лическим (гордость за то, что человек 
является американцем, а также за флаг 
и гимн) и некритическим патриотизмом 
(нежелание критиковать и принимать 
критику), а также с национальной гордо-
стью [24]. Таким образом, люди, которые 
обладают низким уровнем символиче-
ского и некритического патриотизма, 
будут редко стремиться поддерживать 
свою гражданскую идентичность, что 
может сказаться и на потреблении: они 
реже будут критиковать отечественных 
производителей и стремиться поддер-
жать национальную экономику. Можно 
предположить, что люди с сильной граж-
данской идентичностью будут стремить-
ся сохранить ее позитивность за счет бо-
лее частого приобретения отечественных 
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товаров, то есть они будут более лояльны 
к отечественным брендам. Конструктом, 
который может быть тесно связан с граж-
данской идентичностью и патриотизмом, 
является экономический национализм.

Экономический национализм 
как фактор потребительской 

лояльности

Термин «экономический национа-
лизм» чаще всего используется в кон-
тексте политических и экономических 
исследований и интерпретируется как 
предпочтение товаров и услуг внутренних 
производителей и поддержание внутрен-
него рынка. В некоторых исследованиях 
он ассоциируется с протекционизмом в 
странах третьего мира, суть которого со-
стоит в дискриминационной политике в 
пользу своей собственной нации [33]. Эко-
номический национализм понимается как 
стремление поддержать национальную 
экономическую политику на основе ин- 
и аутгруппового разделения, например, 
разделения компаний-производителей 
на «отечественные» и «зарубежные», что 
коррелирует с чувством небезопасности в 
отношении работы, авторитаризмом и не-
терпимостью к неопределенности [12].

Анализируя понятие экономического 
национализма, многие исследователи со-
относят его с такими терминами, как па-
триотизм, национализм, этноцентризм, 
потребительский этноцентризм [30; 34].

Т.Г. Стефаненко [7], анализируя фе-
номен этноцентризма, указывает, что во 
многих исследованиях этноцентризм и 
национализм отождествляются. Она раз-
водит их следующим образом: этноцен-
тризм, в отличие от национализма, не 
подразумевает наличия отрицательного 
отношения к аутгруппам, а лишь предпо-
чтение собственной. В то же время край-

ние формы этноцентризма («воинствен-
ный этноцентризм») могут проявляться 
в ненависти к аутгруппам, навязывании 
своих ценностей, делегитимизации. Та-
ким образом, можно заключить, что эти 
термины описывают сходную феномено-
логию. Л.К. Григорян [5] рассматривает 
национализм и патриотизм как состав-
ляющие гражданской идентичности, при 
этом национализм представляет собой 
позитивную оценку ингруппы, основан-
ную на сравнении своей страны с дру-
гими странами как превосходящей их, а 
патриотизм — позитивную оценку своей 
ингруппы без сравнения с аутгруппами. 
В  работе Л.К. Григорян показана связь 
патриотизма и национализма с установ-
кой на экономическую самостоятель-
ность. С. Ахтер [11] также анализирует 
различие патриотизма, экономического 
национализма, этноцентризма. Он под-
черкивает, что в большинстве исследова-
ний национализм и патриотизм подраз-
умевают оценочные суждения, при этом 
патриотизм, в отличие от национализма, 
не включает негативные оценки в отноше-
нии аутгрупп, а лишь позитивные оценки 
ингруппы. Этноцентризм подразумевает 
оценку своей группы как превосходящей 
другие, а потребительский этноцентризм 
связан с негативными установками на по-
купку импортных продуктов.

Социально-психологическое объяс-
нение феномена экономического нацио-
нализма основывается на теории реаль-
ного конфликта Д. Кэмпбелла, одним из 
ключевых положений которой является 
конкуренция за ограниченные ресурсы 
[34]. Как показали исследования, эконо-
мическое благополучие и рабочие места 
являются ресурсами, за которые людям 
приходится конкурировать [26]. Неко-
торые авторы предполагают, что повы-
шение уровня экономического нацио-
нализма жителей одного государства 
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может быть связано с относительным 
увеличением экономической мощно-
сти других государств, несмотря на тот 
факт, что и внутри страны может про-
должаться экономический рост [12]: в 
данном случае появляется угроза по-
зитивной гражданской идентичности, и 
жители будут стремиться защитить ее, 
следствием чего может стать рост эко-
номического национализма, который 
приведет к тому, что жители будут ис-
пытывать больше позитивных эмоций 
по отношению к продуктам, произве-
денным внутри страны, и бойкотиро-
вать зарубежных производителей, огра-
ничивая их доступ в родную страну. По 
нашему предположению, это может при-
вести к формированию аффективной 
лояльности к отечественным брендам.

Первая методика для измерения кон-
структа экономического национализма 
была разработана К. Богном и А. Япраком 
в 1996 году [12], однако она была нереле-
вантной для изучения потребительского 
поведения, так как не отражала мнения 
людей о перспективах собственной стра-
ны. В 2015 году И. Чи и И. Фау [16] была 
предложена шкала тенденции потреби-
телей к экономическому национализму 
(CENTSCALE — Consumer Economic 
Nationalistic Tendencies Scale), которая бо-
лее точно операционализирует обсуждае-
мое понятие, включая в его состав два выде-
ленных С. Инско фактора. Данная методика 
используется в нашем исследовании.

Понимая экономический национа-
лизм как дискриминацию в пользу соб-
ственной нации и рассматривая его как 
межгрупповой конфликт, И. Чи и И. 
Фау операционализируют предмет это-
го конфликта через два фактора: «эко-
номические условия» (фактор связан 
с отношением к национальной эконо-
мике и стратегии ее развития) и «обе-
спеченность работой» (фактор связан 

с ценностью иметь работу в компании, 
которая будет контролироваться родной 
страной, а не иностранцами) [16]. Они 
также проверили соотношение шкал 
экономического национализма, потреби-
тельского этноцентризма, патриотизма 
и национализма [16]. Как и ожидалось, 
обнаружилась значимая положительная 
корреляция шкал экономического на-
ционализма и потребительского этно-
центризма (0,672), а также патриотизма 
(0,295) и национализма (0,473). Авторы 
разводят понятия «экономический на-
ционализм» и «потребительский этно-
центризм» следующим образом [17]. 
Потребительский этноцентризм пони-
мается ими как верования и моральные 
ценности потребителей, касающиеся 
приобретения зарубежных продуктов. 
По мнению И. Чи и И. Фау, это понятие 
корнями уходит в любовь к своей стране 
и страх причинить ей вред, приобретая 
товары зарубежных производителей. Ос-
новное различие данных конструктов, по 
их мнению, заключается в том, что эконо-
мический национализм непосредственно 
приводит к приобретению продуктов, 
произведенных внутри страны, а потре-
бительский этноцентризм может не при-
водить к такому поведению: потребители 
в данном случае ощущают моральную от-
ветственность за потребление продуктов 
местных производителей (негативное 
воздействие на иностранных производи-
телей), однако они также могут свободно 
думать, что продукты из других регио-
нов, например, вина из Италии, Фран-
ции, Испании и Португалии, лучше. При 
этом в виду высокой корреляции шкал 
они могут использоваться для сходных 
целей и взаимодополнять друг друга.

В 2015 году И. Чи и И. Фау [17] про-
вели в Австралии исследование, в рамках 
которого рассмотрели влияние экономи-
ческого национализма на суждения о брен-
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дах, сравнивая отношение покупателей к 
вину, произведенному в Австралии или в 
других странах. Результаты показали, что 
при высоких уровнях экономического на-
ционализма респонденты демонстрирова-
ли сильное нежелание иметь какую-либо 
связь с зарубежными производителями, 
независимо от того, прямо или косвенно 
данный продукт был связан с иностранным 
производителем. Работа И. Чи и И  Фау 
показала, что потребительский этноцен-
тризм оказывает положительное влияние 
на желание потребителей приобретать от-
ечественный австралийский бренд и от-
рицательно влияет на желание купить 
«двунациональные» продукты [17]. В то же 
время исследование, проведенное в Китае, 
не выявило связи между потребительским 
этноцентризмом и поведением китайских 
потребителей. Результаты этой работы 
говорят о том, что китайцы, даже те, кто 
имеет высокие показатели по шкале потре-
бительского этноцентризма, в целом без-
различны к тому, произведен ли продукт в 
родной стране или за рубежом, и намного 
сильнее ориентируются при принятии по-
требительских решений на внутренние 
характеристики продукта [13]. Таким об-
разом, связь потребительского этноцен-
тризма и экономического национализма с 
поведением потребителей может быть раз-
личной в разных культурах.

Основываясь на описанных исследо-
ваниях, мы понимаем под экономическим 
национализмом позитивное отношение к 
товарам отечественного производителя, 
сопровождаемое негативным отношением 
к товарам зарубежного производителя, то 
есть включаем в это понятие элемент со-
циального сравнения. В таком случае эко-
номический национализм должен быть 
связан с положительными установками 
по отношению к отечественным брендам 
(и, соответственно, более высоким уров-
нем лояльности к ним) и отрицательными 

установками по отношению к зарубежным 
брендам (и, соответственно, более низкой 
лояльностью по отношению к ним).

Эмпирическое исследование 
взаимосвязи экономического 
национализма и лояльности 

к бренду

Цель исследования: выявление взаи-
мосвязи между уровнем экономического 
национализма и лояльностью к брендам 
(отечественным и зарубежным) у рос-
сийских потребителей.

Гипотеза: между уровнем экономи-
ческого национализма и лояльностью 
к отечественным брендам существует 
положительная связь, тогда как между 
экономическим национализмом и лояль-
ностью к зарубежным брендам связь от-
рицательная.

Выборка: в исследовании приняли 
участие 196 респондентов в возрасте от 
18 до 45 лет (M=22,51; SD=4,63), среди 
которых было 110 мужчин и 86 женщин. 
86% опрошенных имеют или получают 
высшее образование.

Методы

Для оценки экономического на-
ционализма используется методика 
CENTSCALE (Consumer Economic 
Nationalistic Tendencies Scale), разрабо-
танная И. Чи и И. Фау в 2015 году в Ав-
стралии [16]. Опросник включает в себя 
10 утверждений (Приложение 1). Опрос-
ник включает две шкалы: «экономиче-
ские условия» и «обеспеченность рабо-
той». Первая шкала включает вопросы 
о готовности поддерживать экономиче-
ские интересы, развитие и благополучие 
родной страны, вторая — о важности ра-
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боты и взаимодействия с отечественны-
ми компаниями.

Опросник CENTSCALE был переве-
ден на русский язык, затем был выполнен 
обратный перевод с целью корректировки 
исходных утверждений. Далее была про-
ведена серия когнитивных интервью, в 
которых участвовали 10 русскоязычных 
респондентов в возрасте от 18 до 44 лет 
(5 мужчин и 5 женщин), по результатам 
которых были скорректированы форму-
лировки вопросов. Для проверки надеж-
ности данной методики были собраны от-
веты 32 респондентов в возрасте от 18 до 
52 лет (M=22,156; SD=7,964; 15 женщин 
и 17 мужчин) и подсчитан коэффициент 
внутренней согласованности альфа Крон-
баха (α), который для всей шкалы полу-
чился равным 0,847. Для шкалы «эконо-
мические условия» данный коэффициент 
равен 0,815, для шкалы «обеспеченность 
работой» — 0,865, что позволяет сделать 
вывод о высокой внутренней согласован-
ности шкал методики.

Для измерения лояльности к бренду 
была использована методика Н. Антоно-
вой и А. Кумара [1]. Опросник включает 
18 утверждений, каждые 6 из которых 
представляют одну из шкал лояльно-
сти: поведенческую, аффективную или 
когнитивную. Респонденты оценивали 
степень своего согласия с приведенны-
ми утверждениями по 7-балльной шка-
ле Лайкерта.

Процедура исследования

Для измерения лояльности к бренду 
мы выбрали бренды одежды, так как они 
являются брендами публичного пользо-
вания, которые более тесно, чем бренды 
личного пользования, связаны с иден-
тичностью потребителя. Мы просили 
респондентов вспомнить отечественный 

бренд одежды, продукцию которого они 
недавно приобретали, затем ответить на 
несколько дополнительных вопросов, 
операционализирующих лояльность к 
бренду: частота потребления бренда за 
последние полгода, сумма денег, потра-
ченная на приобретение. Вопросы ста-
вились таким образом для того, чтобы 
минимизировать влияние ожиданий ис-
следователя и в то же время убедиться 
в отсутствии случайности покупки (те 
покупки, которые идентифицирова-
лись как случайные, то есть респондент 
указывал, что обычно не покупает этот 
бренд, не использовались в дальнейшем 
анализе). После этого респондентам 
была предложена методика измерения 
лояльности к бренду. Аналогичные во-
просы были заданы респондентам о 
зарубежном бренде одежды. С  целью 
контроля эффекта последовательности 
порядок брендов варьировался.

Результаты

Для анализа результатов использова-
лась статистическая программа R-studio. 
Предварительно был проведен анализ 
распределений таких переменных, как 
экономический национализм (общее 
значение по шкале высчитывалось как 
среднее значение ответов на каждое из ут-
верждений), лояльность к отечественным 
(общее также рассчитывалось как среднее 
значение ответов на все утверждения) и к 
зарубежным брендам. Для каждой пере-
менной был проведен одновыборочный 
тест Колмогорова-Смирнова на нормаль-
ность распределения (табл. 1).

В связи с тем, что полученные данные 
распределены ненормально, для подсче-
та корреляций нами был использован не-
параметрический коэффициент корреля-
ции Спирмана.
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В табл. 2 приведены описательные 
статистики для каждой из обсуждаемых 
переменных.

Для проверки значимости различий 
между лояльностью отечественному и 
зарубежному брендам был использован 
однофакторный дисперсионный ана-
лиз ANOVA, результаты которого по-
лучились следующими: F=57.54 (df=1), 
p-value=3.28e-13, η2=0.146, что говорит о 
наличии значимых различий между ло-
яльностью к брендам одежды разного 
производства: лояльность к зарубежным 
брендам одежды значимо выше, чем ло-
яльность к отечественным.

Для проверки основной гипотезы 
были подсчитаны коэффициенты корре-
ляций Спирмана между общим уровнем 
экономического национализма, а также 
отдельными его шкалами («экономиче-
ские условия» и «обеспеченность рабо-
той») и общим уровнем лояльности к 
брендам и ее факторами (аффективная, 
когнитивная, поведенческая лояльность, 
частота покупок, сумма, потраченная на 
покупки, желание рекомендовать бренд). 
При подсчете корреляций для контроля 

проблемы множественных сравнений 
была использована коррекция на множе-
ственное тестирование — поправка Хол-
ма-Бонферрони.

Корреляционный анализ показал отсут-
ствие значимых корреляций между лояль-
ностью к бренду и экономическим нацио-
нализмом. Кроме того, помимо отсутствия 
значимых корреляций между интегриро-
ванными оценками изучаемых конструк-
тов, значимых связей между отдельными 
шкалами данных конструктов также обна-
ружено не было. Однако при качественном 
анализе данных мы обратили внимание 
на наличие слабых незначимых отрица-
тельных корреляций между лояльностью 
к зарубежному бренду и экономическим 
национализмом. В частности, сумма, по-
траченная на приобретение зарубежного 
бренда, отрицательно коррелирует со все-
ми параметрами экономического национа-
лизма. Также общий уровень лояльности к 
зарубежному бренду, когнитивная и пове-
денческая лояльность к зарубежному брен-
ду отрицательно коррелируют со шкалой 
методики исследования экономического 
национализма «обеспеченность работой».

Т а б л и ц а  1
Результаты теста Колмогорова-Смирнова на нормальность 

распределения переменных
Переменная Значение D-статистики

Экономический национализм 0.89264*
Лояльность к отечественному бренду 0.96418*
Лояльность к зарубежному бренду 0.99418*

* p-value < 0.05

Т а б л и ц а  2
Описательные статистики

Переменная Среднее Ст. отклонение Медиана
Экономический национализм 3.23 1.02 3.2
Лояльность к отечественному бренду 4.99 1.25 5.22
Лояльность к зарубежному бренду 5.88 0.91 5.98
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Обсуждение результатов

Согласно полученным результатам, 
мы не можем сделать вывод о наличии 
связи между экономическим национа-
лизмом и лояльностью к зарубежному 
или отечественному брендам. Однако, 
проанализировав данные на качествен-
ном уровне, мы отметили, что между 
лояльностью к отечественному бренду и 
экономическим национализмом все свя-
зи положительные, тогда как между ло-
яльностью к зарубежному бренду и эко-
номическим национализмом есть слабые 
отрицательные корреляции. Возможно, 
отсутствие значимых связей объясняет-
ся наличием медиаторов — иных пере-
менных, которые опосредуют эту связь, 
например, таким медиатором может яв-
ляться склонность к демонстративному 
или престижному потреблению.

Объясняя подобные результаты, мы 
хотели бы обратить внимание на резуль-
таты исследования, проведенного в Ки-
тае, в котором изучалось влияние такого 
связанного с экономическим национа-
лизмом конструкта, как потребительский 
этноцентризм, на отношение потреби-
телей к отечественным и зарубежным 
продуктам [13]. Исследователи также не 
получили значимой связи между уров-
нем потребительского этноцентризма и 
реальным поведением потребителей: при 
выборе товаров различных категорий 
(в  данном исследовании потребителей 
это были конфеты и одежда) потребите-
ли с высоким уровнем потребительского 
этноцентризма совершали покупку, опи-
раясь не на производителя (отечествен-
ного или зарубежного), а на внутренние 
характеристики продукта, например, на 
качество. Объясняя подобные результа-
ты, авторы предполагают, что желание 
потребителей иметь брендированные и 
люксовые продукты может перевеши-

вать потребительский этноцентризм. Ав-
торы также предполагают, что китайские 
бренды не могут удовлетворить стремле-
ние потребителей к демонстративному 
потреблению. Также авторы данной ра-
боты рассматривают в качестве объясне-
ния особенности структуры китайской 
гражданской идентичности и патриотиз-
ма, которые не основываются на узком 
национализме, а, скорее, отсылают к ло-
яльности китайцев своему государству и 
стремлению к единству страны.

Подобное объяснение может быть при-
менимо и к результатам нашего исследова-
ния. Несмотря на то, что экономический 
национализм имеет некоторые весомые от-
личия от потребительского этноцентризма, 
обе переменные связаны и с патриотизмом, 
и с национализмом, а также косвенно — с 
гражданской идентичностью. Гражданская 
идентичность россиян может быть слабее, 
чем у представителей других стран (напри-
мер, австралийцев), что может привести 
к тому, что даже потребители с высоким 
уровнем экономического национализма 
будут иметь низкую идентификацию с 
россиянами в связи с низким уровнем це-
лостности этой социальной группы. След-
ствием этого может стать отсутствие связи 
между экономическим национализмом и 
приобретением отечественных и зарубеж-
ных брендов, а также лояльности к ним. 
Таким образом, гражданская идентичность 
может опосредовать взаимосвязь эконо-
мического национализма и лояльности к 
бренду. Наличие подобных неучтенных 
переменных, опосредующих исследуемую 
взаимосвязь, является одним из ограни-
чений данной работы. Для того чтобы 
проверить выдвинутые предположения, 
необходимо изучить связь между эконо-
мическим национализмом и силой граж-
данской идентичности россиян. Кроме 
того, нам кажется важным тот факт, что по 
результатам нашего исследования потре-
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бители оказались в целом более лояльны к 
зарубежным брендам, чем отечественным. 
В 2016 году нами было проведено исследо-
вание, в котором было выявлено, что рос-
сийские потребители в целом оценивают 
отечественные бренды одежды хуже, чем 
зарубежные, по таким параметрам, как «до-
верие», «качество» и «персонификация», 
что говорит о недоверии российских по-
требителей к отечественной продукции, о 
слабой идентификации с отечественными 
брендами, а также о низкой уверенности 
в качестве продукции [2]. Эти результаты 
позволяют нам предположить, что значи-
мость для потребителя такого социально-
психологического фактора, как экономи-
ческий национализм, сильно снижается за 
счет того, что потребители придают боль-
шее значение другим факторам, например, 
характеристикам товара и личностным 
факторам. Данные выводы также требуют 
проверки в новых эмпирических исследо-
ваниях. Изучение влияния социально-пси-
хологических факторов на лояльность к 
бренду также можно продолжать на приме-
ре брендов других категорий, которые бы 
обладали большей представленностью в 
сознании российских потребителей. Кроме 
того, результаты могут быть обусловлены 
спецификой выборки.

Сходство результатов исследований 
на выборках российских и китайских по-
требителей (в отличие от австралийских) 
наталкивает также на мысль об опреде-
ленной роли культурно-исторических ус-
ловий, которые приводят к сдвигу в поль-
зу предпочтения зарубежных товаров и 
низкой оценки отечественных вне связи 
с уровнем экономического национализма.

Выводы

Несмотря на то, что предполагаемых 
связей не было выявлено, наше исследо-

вание позволяет сделать важные выводы 
и дать ориентиры для дальнейшей рабо-
ты в данном направлении.

1. Впервые были проведены перевод 
и адаптация австралийской методики из-
мерения уровня экономического нацио-
нализма (CENTSCALE), которая может 
быть использована в дальнейших иссле-
дованиях. С учетом небольшой специфи-
ческой выборки данного исследования 
необходима апробация данной шкалы на 
других выборках российских потребите-
лей.

2. Основная гипотеза исследования 
не подтвердилась: у российских потреби-
телей отсутствует связь экономического 
национализма и лояльности к отече-
ственным и зарубежным брендам.

3. Уровень лояльности российских по-
требителей к зарубежным брендам одеж-
ды значимо выше, чем к отечественным.

Заключение

Следует отметить, что отечественные 
бренды одежды слабо представлены в со-
знании российских потребителей, в связи 
с чем мы могли бы предложить некоторые 
рекомендации: российским производите-
лям одежды следует повышать осведом-
ленность потребителей о брендах, а также 
повышать доверие и уверенность россиян в 
качестве продукции, что приведет к росту 
лояльности российских потребителей к от-
ечественным брендам, на данный момент 
сильно уступающим зарубежным в уровне 
лояльности. Отсутствие у российских по-
требителей связи между экономическим 
национализмом и лояльностью к брендам 
может свидетельствовать о более слож-
ном взаимодействии данных переменных 
в сознании россиян. Возможно, взаимос-
вязь экономического национализма и ло-
яльности к отечественным и зарубежным 
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брендам у россиян опосредована другими 
переменными, в связи с чем необходимо 
построение более сложных моделей вза-
имосвязи экономического национализма 
и лояльности к бренду с включением сле-

дующих переменных: склонность к демон-
стративному и престижному потреблению; 
особенности гражданской идентичности; 
стиль потребительского поведения (ориен-
тация на качество).
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Приложение 1

Методика измерения экономического национализма
CENTSCALE (Consumer Economic Nationalistic Tendencies Scale)
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благосостояние.
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