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REGIONAL  ETHNOCENTRISM AS ONE OF CONSUMER CHOICE PREDICTORS
WITHIN NEUROBRAND PARADIGM

Natalia N. Kalkova
V.I. Vernadsky Crimean Federal University,  Simferopol, Russian Federation

Abstract. The development of priority economic activities is predetermined by the availability of natural resources,
material, labor and infrastructural potentials of the territory, the effective use of which as a competitive advantage contributes
to the production of competitive goods with high consumer value. As a result, such products can become regional brands
that are promoted to foreign markets and ensure the recognition of the territory and enhance its image. The article
proposes a scale for the assessment of regional consumer ethnocentrism (RCETSCALE), which is one of the components
of a neurobrand that measures the trends of ethnocentric consumers when deciding to purchase locally produced goods,
consisting of 21 questions combined into 5 subscales: “Identity”, “Support”, “Threat”, “Propaganda”, “Habit”. The validity
and reliability of research results were confirmed by appropriate statistical tests. Based on a survey of 379 respondents
using the PLS-SEM conceptual model, it was determined that the indicator of regional consumer ethnocentrism in relation
to all goods produced in the Republic of Crimea, as a whole, has a positive relationship and explains the purchase of locally
produced goods by 10.6%. RCET component analysis showed that “Support”, “Propaganda” and “Habit” were significantly
and positively associated with the purchase of locally produced goods, while “Identity” and “Threat” were negatively
associated, since consumers are not ready to abandon goods produced in other regions, due to the unsaturation of the
domestic market with locally produced goods, as well as the availability of visitors and tourists who, so far, do not identify
themselves with Crimea. Thus, studying the attitude of consumers to products from local manufacturers will allow improving
strategic marketing decisions, taking into account a valid and reliable assessment of consumers’ tendency to prefer one
product over another.
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РЕГИОНАЛЬНЫЙ ЭТНОЦЕНТРИЗМ КАК ОДИН ИЗ ПРЕДИКТОРОВ
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ВЫБОРА В ПАРАДИГМЕ НЕЙРОБРЕНДА

Наталья Николаевна Калькова
Крымский федеральный университет им. В.И. Вернадского, г. Симферополь, Российская Федерация

Аннотация. Развитие приоритетных видов экономической деятельности предопределено наличием имеюще-
гося природно-ресурсного, материального, трудового, инфраструктурного и др. потенциалов территории, эффек-
тивное использование которых в качестве конкурентных преимуществ способствует производству конкурентоспо-
собных товаров, обладающих высокой потребительской ценностью. В результате такие товары могут стать регио-
нальными брендами, продвигаемыми на внешние рынки и обеспечивающими узнаваемость территории и повы-
шение его имиджа. В статье предложена шкала оценки регионального потребительского этноцентризма (RCETSCALE),
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являющегося одним из компонентов нейробренда, измеряющего тенденции этноцентричных потребителей при
принятии решения о покупке товаров местного производства,  состоящая из 21 вопроса, объединенных в 5 суб-
шкал: «Идентичность», «Поддержка», «Угроза», «Пропаганда», «Привычка». Валидность и достоверность резуль-
татов исследования подтверждена соответствующими статистическими тестами. На основе опроса 379 респонден-
тов с использованием концептуальной модели PLS-SEM было определено, что показатель регионального потреби-
тельского этноцентризма в отношении всех товаров, производимых в Республике Крым, в целом имеет положитель-
ную связь и на 10,6 % объясняет покупку товаров местного производства. Компонентный анализ RCET показал, что
«Поддержка», «Пропаганда» и «Привычка» оказались достоверно положительно связаны с покупкой товаров ме-
стного производства, а «Идентичность» и «Угроза» отрицательно, поскольку потребители не готовы отказаться от
товаров, произведенных в других регионах, ввиду ненасыщенности внутреннего рынка товарами местного произ-
водства, а также наличию приезжих и туристов, которые пока не отождествляют себя с Крымом. Таким образом,
изучение отношения потребителей к товарам местных производителей, позволит совершенствовать стратегичес-
кие маркетинговые решения с учетом валидной и достоверной оценки склонности потребителей отдавать предпоч-
тение одним товарам перед другими.

Ключевые слова: региональный потребительский этноцентризм (RCET), шкала (SCALE), региональные бренды,
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Введение

Экономическое развитие регионов во мно-
гом зависит от эффективной оценки имеющих-
ся потенциалов и использования их в качестве
конкурентных преимуществ, что неразрывно
связано с повышением инвестиционной привле-
кательности территории. Региональный товар-
ный рынок, в данном случае, является опреде-
ленным идентификатором динамики спроса (по-
ложительной либо отрицательной), уровень раз-
вития которого позволяет оценить территори-
альную привлекательность и конкурентоспособ-
ность. Вместе с тем функционирование высо-
коконкурентного товарного рынка обусловлива-
ет необходимость для региональных произво-
дителей поиска стратегий, позволяющих отли-
чать их продукцию от продукции конкурентов,
одной из которых является использование ат-
рибутов регионального происхождения (геогра-
фического месторасположения) в качестве кон-
курентного преимущества при производстве,
продвижении и реализации товаров. Действи-
тельно, высокая конкуренция, прежде всего, в
сегменте товаров массового спроса, приводит
к тому, что решение о покупке, в условиях зна-
чительного информационного шума и наличия
товаров-заменителей, принимается в торговом
зале не только на основе рационализации моти-
вов (соотношение цена / качество, соответствие
товара потребностям), но и с учетом эмоцио-
нальных характеристик (мотивов, которые об-
ращаются к личным качествам и ценностям по-
требителя).

Следует отметить, что покупателю обыч-
но довольно трудно разобраться в товарах, кото-
рые имеют неощутимые или мнимые различия,
вследствие чего в процессе продвижения они
могут получить дополнительную информацию о
товаре, его характеристиках, месте происхожде-
ния, свойствах и т. д. В результате материаль-
ные характеристики товаров в совокупности с ком-
плексом ассоциаций, ценностно-психологически-
ми аспектами, такими как отношение, ощущение
состояние уверенности и сопричастности, фор-
мируют уникальный бренд, имеющий, в отличие
от зарегистрированной торговой марки, важную
ценностно-психологическую надстройку [Дума-
кова, Кротова, Казаков, 2019: 81], определяемую
нами как нейробренд, то есть ментальный образ
товара в сознании потребителя, формирующий-
ся на основе входящей сенсорной информации,
когнитивные, аффективные и конативные реак-
ции на компоненты которого будут определять на-
мерение его выбора и покупки [Калькова, 2023].

Таким образом, понимание того, какие
детерминанты определяют нематериальную
составляющую бренда, в наибольшей степени
отвечающую рациональным потребительским
мотивам и потребностям, влияющие на положи-
тельный образ бренда, и передающие информа-
цию для формирования соответствующего мен-
тального образа в сознании потребителя (нейро-
бренда), для устойчивого долгосрочного функ-
ционирования предприятия на рынке, является
достаточно актуальным как для местных произ-
водителей, так и для внешних конкурентов при
принятии решения о выходе на данный рынок.
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В условиях, когда «убеждения, восприятие и эмо-
ции потребителей связаны с отношением к това-
рам в процессе потребительского поведения при
покупке» [Jiménez-Guerrero et al., 2014: 174], важно
понимать, придерживаются ли потребители не-
центричного подхода при покупке?

Несмотря на свой потенциал и значимость
для регионального развития и продвижения то-
варов местного производства, использование
региона происхождения в качестве маркетинго-
вого инструмента требует комплексного иссле-
дования относительно влияния заявлений о реги-
ональной принадлежности на поведение потреби-
телей и побуждение их к покупке. Цель исследо-
вания заключается в обосновании регионального
потребительского этноцентризма с точки зрения
феномена в рамках потребительского этноцент-
ризма, как внутреннего побудительного компонен-
та, влияющего на намерение выбора и принятие
решения о покупке, а также разработке соответ-
ствующей методологии и оценки регионального
потребительского этноцентризма в отношении
товаров региональных производителей, на при-
мере Республики Крым.

Брендинг в системе
территориального маркетинга

В современных условиях хозяйствования
для устойчивого и долгосрочного функциониро-
вания на рынке предприятиям необходимо раз-
рабатывать инновационные товары и процессы,
которые могут повысить эффективность и спо-
собность адаптироваться к изменениям спроса
и рыночной среды, другими словами необхо-
димо дифференцировать свои товары от товаров-
конкурентов, чтобы снизить рыночные риски,
расширить доступ к новым возможностям
сбыта, тем самым, повысить их конкурентоспо-
собность.

Ученый-маркетолог М. Портер еще в 1985 г.
утверждал, что успех стратегии дифференциации
зависит от роли продукта в цепочке создания
стоимости, которая соответствует способности
продукта удовлетворять или определять потреб-
ности покупателя [Porter, 1985]. В дальнейших
исследованиях указывается, что фирмы с актив-
ной стратегией дифференциации функционируют
эффективнее, чем фирмы со стратегией лидер-
ства в затратах (то есть фирмы, которые разви-
ваются за счет минимизации издержек) [Banker,
Mashruwala, Tripathy, 2014]. Следовательно, для
сохранения экономической устойчивости в дол-

госрочной перспективе производителям необхо-
дим более широкий стратегический подход, учи-
тывающий различные местные факторы, кото-
рые могут сыграть ключевую роль в определе-
нии успеха или неудачи конкретной стратегии.
В данной связи дифференциация может быть про-
изведена либо за счет более эффективного ис-
пользования имеющихся как внутрифирменных,
так и внешних территориальных ресурсов, либо
за счет использования структурных факторов и
природных, исторических, социо-культурных и др.
характеристик территории, используемых в ка-
честве конкурентных преимуществ при создании
и продвижении целостного образа бренда, одним
из которых является указание места происхож-
дения на этикетках товаров, что можно исполь-
зовать для формирования ассоциаций, возника-
ющих у потребителей с определенной географи-
ческой областью, регионом, согласованный с ма-
териальными характеристиками товара.

Таким образом, восприятие бренда стро-
ится посредством ассоциативного комплекса,
формируемого в сознании потребителя на осно-
ве: входящей информации об атрибутах бренда
(узнаваемость бренда) и имеющейся внутренней
(вторичной) информации (запоминаемость бренда),
определяющей вектор эмоциональной направлен-
ности. Последняя имеет ключевое значение в
процессе позиционирования бренда, поскольку
представляет собой более абстрактные концеп-
ты, связанные с ценностными ориентирами, фор-
мирующимися у человека на протяжении его
жизни, составляющими основу нейробренда –
ментального образа товара в сознании потреби-
теля на основе желаний, мнений, суждений, цен-
ностей, потребительского опыта, чувствительно-
сти к цене, атрибутов товара и др. компонентов,
сравнивая который с реально выбираемым то-
варом, принимается решение о его покупке в слу-
чае, если асимметрия между брендом и нейро-
брендом минимальна.

Нейробренд реализуется в виде нейрофизи-
ологических реакций, которые можно измерить
соответствующим нейромаркетинговым инстру-
ментарием, одним из важных аспектов которого
является внутренняя согласованность компонен-
тов ментального образа [Калькова, 2023]. И, как
справедливо отмечают ученые, «если на форми-
рование первичных ассоциаций можно оказать
влияние с помощью рекламы, то вторичные со-
здаются индивидуально и могут сильно отличать-
ся у каждого человека» [Капустина, Кондратенко,
Тимохина, 2017: 2]. Таким образом, товарная
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дифференциация может быть основана не толь-
ко на качественных характеристиках товара, но
и на нематериальных атрибутах, посредством
передачи образов, ассоциаций и стереотипов, ха-
рактерных для данного региона, объединенных в
концепцию места происхождения. Как отмеча-
ют исследователи, связь между товаром и реги-
оном может быть настолько сильной, что про-
дукты становятся брендом региона [Andéhn,
Berg, 2011].

Торговая марка как средство идентифика-
ции территории рассматривалась также в рабо-
те российских ученых [Мишенко, Лякишева, Доб-
рынина, 2019: 70], суть продвижения которой зак-
лючается в стимулировании спроса с целью уве-
личения или сохранения доходов как на всех
иерархических уровнях внутри страны, так и по-
вышения узнаваемости региона в мире, что мо-
жет иметь как позитивный, так и негативный
эффект, «влияя, в том числе, на международную
конкурентоспособность данного товара» [Капу-
стина, Кондратенко, Тимохина, 2017: 2].

Происхождение товара может быть обозна-
чено различными способами, в том числе, ука-
зано в его названии, если в нем присутствуют
географические определители (например, вино
«Крымская ривьера)», в информации на упаков-
ке или этикетке, а также в виде стилизованной
упаковки, кроме того, место происхождения мож-
но подчеркнуть в маркетинговых стратегиях,
включая рекламу и PR. Наиболее часто подчер-
киваемыми товарами с акцентом на их проис-
хождение являются продукты питания, особенно
те, которые имеют региональные или традици-
онные особенности производства, в том числе из
сырья, произведенного в данной местности. Та-
ким образом, как справедливо отмечают в ра-
боте ученые, важным аспектом территориаль-
ного маркетинга, является создание региональ-
ных товарных брендов путем «трансферной ас-
социации», то есть переноса образа места про-
исхождения на товар, включающий ассоциации,
атмосферу, исторические и культурные традиции
данной местности, влияющие на поведение и
предпочтения потребителя [Skowronek et al.,
2020: 50]. В результате, маркировка места про-
исхождения товара не только характеризует его
уникальность, основанную на предположении о
его высоком качестве либо ограниченном коли-
честве и аутентичность, что повышает его при-
влекательность для потребителей, но также удов-
летворенность клиентов высоким качеством та-
кой продукции и их положительные отзывы спо-

собствуют продвижению региона, вследствие
чего создается, укрепляется и положительный
имидж и устойчивая ассоциативная связь с ре-
гионом / районом, то есть географической обла-
стью – местом происхождения товара.

Качество региональных продуктов может
быть обусловлено как природными особенностя-
ми, влияющими на уникальные свойства товара
(ингридиенты товара) (климат, растительность,
рельеф местности, тип почвы), так и антропоген-
ными факторами (навыки жителей, методы и
традиции производства (извлечение ингредиен-
тов, производство, подготовка продукта к про-
даже, местные ноу-хау, уровень экологической
обстановки). Так, ученые отмечают, что произ-
водители продуктов питания и напитков прояв-
ляют все больший интерес к обеспечению точ-
ной классификации продуктов в соответствую-
щие классы в соответствии с местом их проис-
хождения, а также в совершенствовании меха-
низмов подтверждения подлинности продуктов
[Borràs et al., 2015], поскольку потребителями, как
местными, так и туристами, продукты питания и
напитки могут рассматриваться не только как
отражение культуры страны/региона, аутентич-
ности производства и особенностей ее жителей,
но и как достопримечательность в пункте назна-
чения, приобретаемые в качестве сувенира
[Ярош, Калькова, 2022].

Так, в 2007 г. понятие «местная еда»
(англ. Locavorism, англ. Locavores) проявилось
в качестве слова года по версии Нового Окс-
фордского американского словаря, который оп-
ределяет данный термин как «жителя, который
пытается потреблять пищу, выращенную и про-
изведенную в радиусе 100 миль (150–160 км)»
[Thilmany, Bond C. A., Bond J. K., 2008]. Более
справедливым, по нашему мнению, является
определение местного продукта, который выра-
щивается, производится и продается в преде-
лах одного региона или округа [Edwards-Jones
et al., 2008].

В отечественной литературе понятие «ме-
стная еда» отождествляется с дефиницией «ме-
стная кухня», которая, ассоциируется с особыми
гастрономическими традициями, развитием га-
строномического туризма в тематические заве-
дения, в меню которых присутствуют блюда и
напитки, характерные для данной местности.
Местная кухня – «ресурс, позволяющий раскрыть
потенциал дестинации, сформировать имидж
местности и способствующий увеличению пото-
ка туристов» [Ден, 2021: 87].
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Оценка влияния места происхождения на
повышение ценности продукта и на потребитель-
скую мотивацию и модели поведения были объек-
том исследований и научных работ отечествен-
ных и зарубежных исследователей. Так, ученый
Р. Скулер [Schooler, 1965] был одним из первых
исследователей, который обнаружил, что продук-
ты, идентичные во всех отношениях, за исклю-
чением страны происхождения, оценивались по-
разному. Данные выводы были подтверждены в
более поздних исследованиях при изучения вли-
яния места происхождения на потребительское
восприятие с позиции товарного маркетинга, при
оценке: вина [Vergamini et al., 2019], пива [Lentz,
Holzmüller, Schirrmann, 2006], сыра [Marcoz,
Melewar, Dennis, 2016], свинины [Lorenz,
Hartmann, Simons, 2015], оливкового масла
[Dekhili, d’Hauteville, 2009].

Концепция
потребительского этноцентризма

Дефиниции «этнический» (групповой) и
«центризм» (сфокусированный) составляют ос-
нову понятия этноцентризм [Usunier, Lee, 2005],
которое рассматривалось еще в 1906 г. с социо-
логической точки зрения У. Саммером. Сущность
данного понятия определяется с точки зрения
«представления некой группы как центра в окру-
жающем мире и оценка его индивидами иссле-
дуемых объектов с точки зрения мнения данной
группы» [Jiménez-Guerrero, Gázquez-Abad,
Linares-Agüera, 2014: 176], а также «способность
воспринимать собственную группу как центр
Вселенной, таким образом, отвергая тех инди-
видов, которые культурно отличаются, и слепо
принимая тех, кто культурно схож» [Luque-
Martínez, Ibáñezz-Zapata, del Barrio-García, 2020].
Моделью, которая широко применяется в контек-
сте исследований потребительского поведения в
отношении товаров, произведенных в разных
странах, является концепция потребительского
этноцентризма (СЕТ – consumer ethnocentrism
tendencies) и соответствующая

Шкала тенденций потребительского этноцен-
тризма (CETSCALE – consumer ethnocentrism
tendencies scale), разработанная учеными Т. Шим-
пом и С. Шармой в 1987 г., состоящая из 17 эле-
ментов, предназначена для оценки эмоционально-
го отношения потребителей к покупке иностран-
ных товаров с учетом негативных последствий
данной покупки для экономики страны [Shimp,
Sharma, 1987]. В результате этноцентричные по-

требители внутренне убеждены в нецелесообраз-
ности покупки иностранных товаров и чувствуют,
что покупка отечественных товаров является ча-
стью их долга, в результате чего подтверждается
их лояльность к родной стране. Напротив, покуп-
ка товаров без учета страны происхождения, опи-
раясь исключительно на достоинства и недостат-
ки самого товара и свои внутренние мотивы и по-
буждения, свидетельствует о незначительном вли-
янии данного фактора СЕТ на потребительское
поведение [Круглов и др., 2020: 3; Пьянкова, 2014;
Jiménez-Guerrero, Gázquez-Abad, Linares-Agüera,
2014: 177]. В результате концепция этноцентризма
является значимой, которую следует учитывать
при исследовании потребительского поведения в
процессе покупки товаров, уникальным аспектом
которой является институциональное давление на
потребителя, побуждающего его покупать отече-
ственные продукты, например, проект «Покупай
Крымское», реализуемый Министерством эконо-
мического развития Республики Крым, а также
аналогичные проекты, реализуемые в других ре-
гионах России.

В дальнейшем модели видоизменялись и
трансформировались под исследовательские за-
дачи: 4-субшкальная модель из 10 оценочных
суждений [Круглов и др., 2020: 19], модифициро-
ванная модель с учетом социально-психологичес-
ких, экономических и демографических факто-
ров [Inoni, Olannye, Salami, 2021: 77] и др. Несмот-
ря на очевидную значимость предложенных мо-
делей, все же полагаем, что при оценке потреби-
тельского этноцентризма, в условиях возраста-
ющей роли регионов в экономике страны, следу-
ет учитывать иные иерархические уровни взаи-
модействия, в том числе, и региональный, по-
скольку регионы гораздо более однородны с точ-
ки зрения имеющихся факторов, чем страны, в
результате чего более оптимальным является
исследование отношения потребителей к регио-
нальной принадлежности товаров.

Необходимость оценки потребительского
этноцентризма на других иерархических уровнях:
региональном и местном с учетом политических,
социально-психологических, экономических и
демографических предпосылок с учетом поли-
тических, социально-психологических, экономи-
ческих и демографических предпосылок, в пос-
леднее время отмечали и зарубежные ученые
[Bryła, 2019]. Таким образом, следует рассмат-
ривать региональный потребительский этноцен-
тризм (RСЕТ – region consumer ethnocentrism
tendencies) по отношению к товарам мастных
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производителей, которые потребитель будет вос-
принимать как образец (эталон), сравнивая их с
товарами-аналогами, производимыми в других
регионах, поскольку, как справедливо отмечают
ученые этноцентрическое чувство существует,
даже если местные бренды недоступны [Nijssen,
Douglas, 2004].

Методы исследования

Исследование регионального потребитель-
ского этноцентризма необходимо осуществлять
в 2 этапа: 1) в отношении региональных брен-
дов в целом и 2) в отношении отдельных кате-
горий товаров. В работе представлены резуль-
таты 1-го этапа, в рамках которого, в Интернет-
опросе приняли участие 379 респондентов Рес-
публики Крым в возрасте от 18 до 65 лет, ген-
дерный состав которых составлял: женщин –
210 чел. (55,4 %), мужчин – 169 чел. (44,6 %). Ма-
териальное положение респондентов представ-
лено на рисунке 1, при этом, средний балл по
шкале Лайкерта от 1 – значительно ухудшилось
до 7 – значительно улучшилось, составил 3,76 у
женщин и 3,78 у мужчин, что свидетельствует об
отсутствии гендерных различий, но характеризу-
ет ухудшение материального положения респон-
дентов по сравнению с прошлым годом (рис. 1).

Взяв за основу шкалу, предложенную в ра-
боте [Круглов и др., 2020: 19], предлагаем моди-
фицированную модель оценки регионального по-
требительского этноцентризма на основе 22 суж-
дений, предложенных в анкете, сгруппированных
в 5 субшкал, (RCETSCALE) компоненты кото-
рой оценивались по 7-балльной шкале Лайкерта

(1 – полностью не согласен, 7 – полностью со-
гласен). Коэффициент α Кронбаха для всех суж-
дений, входящих в RCET, составляет 0,958 > 0,7,
что свидетельствует о высокой внутренней со-
гласованности практически всех компонентов, во-
шедших в выделенные субшкалы регионального
потребительского этноцентризма (см. рис. 2).

Следует отметить, что в субшкале «Про-
паганда» компонент RCET17 был исключен, как
не соответствующий условию α Кронбаха > 0,7
(0,589 < 0,7). В дальнейшем, учитывая высокий
уровень внутренней согласованности и надежнос-
ти разработанного опросника, для оценки уровня
RCET исследовалось влияние субшкал в целом
на намерение выбора и покупки региональных
брендов [Hair et al., 2019: 15].

Далее следует проверить степень надежно-
сти перекрестных взаимосвязей между субшка-
лами. Полученные результаты (см. рис. 3) сви-
детельствуют о высокой внутренней валидности
данных, что позволило в дальнейшем анализе ис-
пользовать усредненные показатели компонентов
субшкал.

Средние значения респондентов по выде-
ленным субшкалам (см. табл. 1) свидетельству-
ют о том, что большинство респондентов соглас-
ны с высказываниями опросника в субшкале
«Идентичность» и «Пропаганда», отмечая силь-
ную идентификацию и приверженность Крыму, а
также с необходимостью проведения PR-акций
по продвижению крымских товаров. По субшка-
лам: «Поддержка» и «Привычка» средние зна-
чения ответов отличаются незначительно и сме-
щены в положительную сторону, однако средние
значения в субшкале «Угроза» самые низкие, что

Рис. 1. Оценка материального положения респондентами
Примечание. Представлено автором по материалам исследования.
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связано, по нашему мнению, с несогласием потре-
бителей отказываться от покупки товаров, произ-
веденных за пределами Крыма, что обусловлено
недостаточным количеством и ассортиментом
производимых продовольственных и непродоволь-
ственных товаров на полуострове, особенно, с
учетом высокого спроса в курортный период.

Оценка влияния параметра регионального по-
требительского этноцентризма и его компонентов
на покупку товаров местного производства осуще-
ствлена путем моделирования структурными урав-
нениями методом наименьших квадратов (PLS)
на основе дисперсии (SEM). В настоящее время
метод PLS-SEM широко используется в различ-

 
Идентичность 
 

(0,904) 

Я чувствую сильную идентификацию с Крымом (RCET1) (0,836) 

Мне нравится жить в Крыму (RCET2) (0,841) 

Я чувствую приверженность к Крыму (RCET3) (0,825) 

Мне нравится быть частью моего регионального сообщества (RCET4) (0,824) 

Чувство гордости за Крым важно для меня (RCET5) (0,832) 

Я покупаю крымские товары по привычке (RCET20) (0,799) 

Я предпочитаю покупать крымские товары, так как они мне больше знакомы 
(RCET21) (0,789) 

 
Привычка 

 
(0,858) Я покупаю крымские товары вслед за старшими членами семьи, от которых я 

перенял свои покупательские привычки (RCET22) (0,782) 

 
Пропаганда 

 
(0,857) 

Если бы гражданам Крыма объяснили, какое влияние на экономику оказывает 
потребление ввозимых товаров, они бы охотнее покупали местные (RCET17) 
(0,589) 

Приезжие жители, купившие и попробовавшие крымские товары, будут 
охотнее покупать их в своем регионе (RCET18) (0,840) 

Если бы правительство регулярно разъясняло то, как покупка местных 
товаров положительно влияет на региональную экономику, люди стали бы 
меньше покупать привозные товары (RCET19) (0,713) 

Настоящий крымчанин всегда должен покупать товары, произведенные в 
Крыму (RCET6) (0,907) 

 
Поддержка 

 
(0,832) 

Мне всегда приятно покупать крымские, а не привозные товары (RCET7) 
(0,915) 

Покупать товары за пределами Крыма следует только в том случае, если они 
не могут быть произведены в регионе (RCET8) (0,608) 

В долгосрочной перспективе это может дорого мне обойтись, но я 
предпочитаю поддерживать крымского производителя (RCET9) (0,907) 

Я покупаю товары крымских производителей, так как они дешевле привозных 
(RCET10) (0,917) 

Я покупаю товары крымских производителей, так как они вкуснее привозных 
(RCET11) (0,916) 
Я покупаю товары крымских производителей, так как они качественнее 
привозных (RCET12) (0,910) 

 
Угроза 

 
(0,855) 

Жители Крыма не должны покупать товары, произведенные за пределами 
региона, потому что это вредит бизнесу жителей Крыма и вызывает 
безработицу (RCET13) (0,913) 

Жители Крыма, которые покупают товары, произведенные в других регионах, 
несут ответственность за то, что их коллеги-крымчане остаются без работы 
(RCET14) (0,911) 

Продажа товаров, произведенных за пределами Крыма, должна быть 
ограничена в строго необходимых случаях (RCET15) (0,911) 

Доходы и налоги на товары, произведенные за рубежом, должны быть 
увеличены (RCET16) (0,923) 

 

Рис. 2. Внутренняя согласованность компонентов субшкал регионального потребительского этноцентризма
(RСЕТ шкала) (представлены результаты α Кронбаха)

Примечание. Рассчитано автором.
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ных сферах: экономике, менеджменте, информа-
тике, маркетинге и др., для оценки причинно-
следственных взаимосвязях в сложных моде-
лях, связывающие предикторы, а также пути
(траектории), связывающие предикторы с пере-
менной(-ыми) ответа [Sarstedt, Hair, Ringle, 2022].

В соответствии с целью, а также получен-
ными ранее значениями валидности между суб-
шкалами (рис. 3), была предложена концептуаль-
ная модель, влияние компонентов RCET покупку
товаров местного происхождения в которой оце-
нивалось на основе методики PLS-SEM (рис. 4).

Выборка респондентов более чем отвечает
требованию 1:10 для подобного рода исследова-
ний [Hair et al., 2017], а валидность и качество по-
лученных данных, объясняющих выделенные за-
кономерности проверялась соответствующими
показателями сатистических тестов: «β-коэффи-

циенты для исследуемых траекторий, скоррек-
тированный коэффициент детерминации (R2) для
объяснения значимости влияния исследуемого
компонента в качестве, пороговый уровень стати-
стической значимости α принимался на уровне
критерия p < 0,05» [Загулова и др., 2022].

Оценивая влияние значение регионального
потребительского этноцентризма (RCET) на по-
купку товаров местного производителя первона-
чально в модели использовалось его значение как
однофакторной переменной, а затем оценивалось
влияние выделенных субшкал между собой и на
потребительское поведение (рис. 4). Так, полу-
ченные результаты свидетельствуют о том, что
в целом параметр RCET, как обобщенный пока-
затель, оказался достоверно связан с покупкой
товаров местного производства (β = 0,213,
р = 0,000), значение коэффициента множественной

Рис. 3. Оценка надежности субшкал регионального потребительского этноцентризма
(показаны значения α Кронбаха)

Примечание. Рассчитано автором.
Таблица 1

Описательные статистики субшкал регионального потребительского этноцентризма

Параметры Идентичность Поддержка Угроза Пропаганда Привычка 
Медиана 6,000 5,000 4,000 5,000 5,000 
Среднее 5,414 4,691 4,092 5,245 4,770 
Среднеквадратное 
отклонение 1,171 1,518 2,034 1,376 1,640 

Примечание. Рассчитано автором. N = 379.

 
 

Н1 
Н2 Идентичность 

Поддержка 

Угроза 

Пропаганда 

Привычка  

Покупка товаров местных производителей 

Н3 

Н4 

Н5 

Н7 Н9 

Н6 

Н8 

Рис. 4. Концептуальная модель влияния регионального потребительского этноцентризма и его компонентов
на покупку товаров

Примечание. Составлено автором.
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детерминации R2 = 0,106, то есть 10,6 % покупки
региональных брендов объясняется показателем
RCET, что, по нашему мнению, обусловлено тем
фактом, что структуру нейробренда, помимо
RCET, составляют и другие параметры.

Компоненты регионального потребительс-
кого этноцентризма «Поддержка», «Пропаганда»
и «Привычка» оказались достоверно положитель-
но связаны покупкой товаров местного производ-
ства (β = 0,139, β = 0,218, β = 0,092 соответствен-
но) (табл. 2, рис. 5).

Между тем, компоненты «Идентичность» и
«Угроза» отрицательно связаны с намерением ку-
пить региональные бренды (β = –0,092, β = –0,542
соответственно), что свидетельствует, по нашему
мнению, о двух фактах: потребители, даже если они
не чувствуют сильной привязанности к Крыму и не
идентифицируют себя с ним, готовы приобретать
местные товары (например, туристы) (см. рис. 4).
Кроме того, потребители не готовы отказаться от
товаров, произведенных в других регионах, а при-
обретать только крымскую продукцию, что обус-
ловлено ассортиментной ненасыщенностью това-
рами крымских производителей (представлены
результаты в отношении всех товаров), ввиду осо-

бенностей территориальной и отраслевой структу-
ры. В результате, отказ от других товаров приве-
дет к снижению качества жизни потребителей, по-
скольку их потребности не будут удовлетворены.

Выводы

Исследование регионального потребительс-
кого этноцентризма является значимым для пони-
мания потребительского поведения в процессе
сравнения и покупки товаров местного производ-
ства по отношению к аналогам-конкурентам, про-
изведенным в других регионах, поскольку, на осно-
ве указания места происхождения, можно исполь-
зовать ассоциации, возникающие у потребителей
с определенной географической областью (регио-
ном) в процессе товарного позиционирования. Раз-
работанная методика универсальная, не противо-
речит сущности этноцентризма, поскольку населе-
ние территории может иметь схожие потребитель-
ские убеждения, то есть быть этноцентричным по
отношению к определенным региональным брен-
дам, уровень местного производства и качество
которых явно превосходит товары, произведенные
в других регионах страны, а также иностранные

Таблица 2
Проверка межкомпонентных гипотез

Компоненты связи Гипотеза R2 β р 
«Идентичность»      «Покупка» Н1 0,090 –0,092 0,000 
«Поддержка»     «Покупка» Н2 0,018   0,139 0,010 
«Угроза»     «Покупка» Н3 0,062 –0,542 0,000 
«Пропаганда»     «Покупка» Н4 0,013   0,218 0,000 
«Привычка»     «Покупка» Н5 0,017   0,092 0,000 
«Пропаганда»      «Поддержка» Н6 0,528   0,726 0,000 
«Поддержка»      «Угроза» Н7 0,679   0,824 0,000 
«Пропаганда»     «Угроза» Н8 0,501    0,708 0,000 
«Поддержка»      «Привычка» Н9 0,525   0,725 0,000 

Примечание. Рассчитано автором.
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Рис. 5. Результаты проверки гипотез в концептуальной модели RCET на основе метода PLS-SEM
Примечание. Рассчитано автором.
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товары. Таким образом, данный показатель, как
один из компонентов нейробренда, следует учиты-
вать в качестве побудительного мотива наряду с
другими факторами в процессе выбора и принятия
решения о покупке товара. Однако результат в
10,3 % в отношении доли влияния данного компо-
нента на потребительское намерение, обусловли-
вает необходимость конкретизации товарной груп-
пы, поскольку, потребитель может быть этноцент-
ричен к одним товарам местного производства и
совершенно равнодушен к другим, более низкого
качества либо не в полной мере удовлетворяющий
потребности. Результаты проведенного исследова-
ния могут быть полезны как при разработке про-
грамм регионального развития, направленных на про-
движение региональных брендов, так и для мест-
ных производителей при разработке соответствую-
щих маркетинговых решений с учетом потребитель-
ского отношения к конкретной категории товаров.
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