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Цель исследования, представленного в статье, — выявить особенности проявления 
ощущаемого правообладания в поведении российских потребителей в рамках программ 
лояльности клиентов. На основе анализа научной литературы определены подходы к по-
ниманию концепции ощущаемого правообладания и ее применению в исследованиях по-
ведения потребителя. В контексте поведения потребителей под ощущаемым правообла-
данием понимается та степень, в которой потребитель чувствует, что он вправе ожидать 
особого отношения к себе со стороны компании. Представлены результаты эмпирическо-
го исследования особенностей проявления ощущаемого правообладания российскими 
потребителями поколений Y и Z на примере оценки услуг авиаперевозчиков. На основе 
факторного анализа и использования моделирования структурными уравнениями опре-
делены ключевые компоненты ощущаемого правообладания, а именно — требователь-
ность и превосходство. Кроме того, установлена их взаимосвязь с лояльностью и апелля-
ционным поведением для групп участников программ лояльности клиентов и потребите-
лей, не принимающих участия в программах. 
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ВВЕДЕНИЕ

Компании во всем мире уделяют существенное внимание вопросу клиенто-
ориентированности и возможностям построения долгосрочных взаимовыгод-
ных отношений с потребителем, основанных на доверии и лояльности [Третьяк, 
2013; Панин, Ребязина, 2016]. Именно глубокое понимание особенностей по-
ведения клиента, его привычек и желаний способствует созданию устойчивого 
конкурентного преимущества продавца. Это особенно актуально на высококон-
курентных рынках, и компании вкладывают значительную часть ресурсов в раз-
витие ценностного предложения, а привлечение и удержание лояльного клиента 
становится одной из первостепенных задач. При этом необходимо отметить, что 
сравнительно небольшое число исследований посвящено изучению негативных 
эффектов проведения подобных программ. Одним из факторов, возникающих 
вследствие реализации программ по развитию взаимоотношений с клиентами 
и снижающих их результативность, выступает появление у клиентов элементов 
нарциссического поведения, а именно — ощущаемого правообладания (sense of 
entitlement) [Butori, 2010; Li, Ma, Zhou, 2017]. 

Ощущаемое потребителем правообладание (sense of entitlement) можно опре-
делить как его склонность к восприятию себя в качестве специального клиента, 
наделенного правом требовать особого отношения к себе со стороны компании 
[Butori, 2010]. Существуют два основных подхода к пониманию его проявления. 
В соответствии с первым ощущаемое правообладание является личностной ха-
рактеристикой индивида, неизменной во времени и стабильной относительно 
других факторов. В рамках второго подхода оно рассматривается как ситуативная 
реакция на окружающую действительность. Ощущаемое правообладание оказы-
вает влияние на широкий спектр поведенческих особенностей потребителя, на-
чиная от его манеры взаимодействия с другими людьми в межличностных ситуа-
циях и заканчивая формированием потребительских ожиданий. 

Ощущаемое правообладание, как и концепция психологической собственно-
сти (psychological ownership), основывается на психологических аспектах, опреде-
ляющих поведение потребителей. Но в то же время концепция психологической 
собственности включает самоидентификацию потребителя с рассматриваемым 
объектом собственности, а также предполагает наличие у него не только прав, но 
и обязательств в отношении этого объекта, одним из которых может быть вклад 
в создание ценности [Peck, Shu, 2018]. Ощущаемое правообладание, напротив, 
имеет дело с ожиданием и требованием потребителя, в соответствии с которым 
потребительская ценность будет создана и предоставлена ему компанией.

Цель настоящего исследования — выявить особенности проявления ощуща-
емого правообладания в поведении российских потребителей в рамках программ 
лояльности клиентов. 

Статья имеет следующую структуру. В первой части представлен обзор на-
учной литературы, посвященной феномену ощущаемого правообладания и его 
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влия ния на взаимоотношения с клиентами и деятельность компаний. Во вто-
рой  — продемонстрированы результаты эмпирического исследования особен-
ностей проявления ощущаемого правообладания потребителями в России, про-
веденного на примере программ лояльности авиаперевозчиков. В заключении 
сформулированы выводы и показаны ограничения исследования.

КОНЦЕПЦИЯ ОЩУЩАЕМОГО ПОТРЕБИТЕЛЕМ ПРАВООБЛАДАНИЯ: 
ОБЗОР ЛИТЕРАТУРЫ

Эволюция подходов к пониманию ощущаемого правообладания. Ощуща-
емое правообладание — личностная характеристика индивида. Это степень уве-
ренности человека в том, что он заслуживает особого отношения к себе и к своим 
ожиданиям, которые должны оправдаться в полной мере [DSM-5…, 2013]. 

В 1979 г. психологи Р. Раскин и К. Холл разработали «Нарциссический опрос-
ник личности» (The Narcissistic Personality Inventory), основываясь на предпосыл-
ке о том, что существует «здоровый» и «нездоровый» нарциссизм [Raskin, Hall, 
1981], причем второй является патологией, а первый всего лишь отражает лич-
ностные особенности индивида. Изучение феномена ощущаемого правооблада-
ния началось в рамках концепции нарциссизма, но позже было продолжено и в 
исследованиях по маркетингу, где рассматривались причины его возникновения, 
особенности проявления, демонстрируемые потребителем, а также возможные 
последствия для всех экономических агентов (табл. 1).

Таблица 1. Подходы к пониманию ощущаемого правообладания 
в исследованиях по маркетингу

Автор Подход

[Boyd III, Helms, 2005; 
Butori, 2010]

Рассмотрение ощущаемого правообладания в контексте ритейла
Измерение степени выраженности данной черты в характере 
потребителя
Факторная структура характеристики

[Fisk, Neville, 2011]
Изучение взаимосвязи между ощущаемым потребителем 
правообладанием и характером его взаимодействия с персоналом 
компании

[Wetzel, Hammerschmidt, 
Zablah, 2014]

Оценка влияния ощущаемого потребителем правообладания 
на положительный эффект, создаваемый компанией с помощью 
программ приоритизации клиентов 

[Zboja, Laird, Bouchet, 
2016]

Оценка влияния ощущаемого потребителем правообладания на 
его удовлетворенность

[Li, Ma, Zhou, 2017; Ma, 
Li, Zhang, 2018]

Изучение взаимосвязи между ощущаемым потребителем 
правообладанием и проведением программ лояльности клиентов

[Polyakova, Estes, 
Ordanini, 2020]

Изучение взаимосвязи между ощущаемым потребителем 
правообладанием и оппортунистическим поведением
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Первой попыткой исследования ощущаемого правообладания в контексте 
поведения потребителя стала работа [Boyd III, Helms, 2005]. Авторы рассматри-
вали эту личностную характеристику как степень, в которой покупатель ожи-
дает особого отношения к себе со стороны компании. Кроме того, они впервые 
разработали способ измерения степени выраженности данной черты в характе-
ре потребителя — шкалу оценки потребительского правообладания (Consumer 
Entitlement Inventory — CEI). Шкала составлена на основе исследования [Raskin, 
Terry, 1988], посвященного изучению факторной структуры нарциссизма, одной 
из составляющих которого является ощущаемое правообладание. Данная харак-
теристика проистекает из наличия у индивида ощущения различия между ним и 
остальными людьми. В соответствии с этим Р. Бутори [Butori, 2010] предложена 
версия модели CEI, которая включает три структурообразующих фактора: требо-
вательность (завышенные ожидания клиента относительно оказываемого серви-
са), бескомпромиссность (агрессивная реакция на несоответствие уровня сервиса 
идеальным ожиданиям) и превосходство. 

Ощущаемое правообладание характеризуется склонностью потребителя 
ожидать особого отношения к себе со стороны компании. Это значит, что для 
ограниченного числа потребителей предпринимаются дополнительные усилия 
для обеспечения более высокого уровня сервиса [Gwinner, Gremler, Bitner, 1998; 
De Wulf, Odekerken-Schröder, Schumacher, 2003]. Особое отношение включает из-
бирательные поощрения, что отличает его от персонализации, под которой под-
разумевается адаптация сервиса к особенностям каждого потребителя в отдель-
ности [Surprenant, Solomon, 1987]. Поощрения могут быть как материальные, так 
и нематериальные, но в обоих случаях они подчеркивают факт различия между 
привилегированными и обычными покупателями. 

Значительное внимание в зарубежных исследованиях уделяется последстви-
ям проявления ощущаемого правообладания для компании, в том числе для пер-
сонала, по отношению к которому клиенты могут быть враждебными и агрес-
сивными [Fisk, Neville, 2011], а также результативности программ приоритизации 
клиентов с точки зрения их воздействия на ощущаемое правообладание [Wetzel, 
Hammerschmidt, Zablah, 2014]. Согласно полученным результатам, данные про-
граммы, с одной стороны, способствуют росту продаж и, соответственно, увели-
чению выручки, так как влияют на чувство благодарности за полученный приори-
тетный статус. С другой стороны, их стимулирующее воздействие на ощущаемое 
правообладание повышает издержки, поскольку клиенты требуют все больше 
привилегий. Таким образом, положительный эффект для компании от программ 
приоритизации клиентов снижается за счет демонстрируемого ими ощущаемого 
правообладания [Wetzel, Hammerschmidt, Zablah, 2014].

Кроме того, ощущаемое правообладание рассматривалось в рамках концеп-
ции удовлетворенности потребителя [Zboja, Laird, Bouchet, 2016]. Было установ-
лено, что оно влияет на воспринимаемую клиентами дополнительную ценность 
услуги (положительную разницу между ожиданиями и реальностью), что отра-
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жается на степени их удовлетворенности сервисом. Потребители с явной выра-
женностью данной характеристики оказались менее восприимчивы к дополни-
тельной ценности, а степень их удовлетворенности в большей степени зависела 
от того, выполнены ли их исходные ожидания.

В исследованиях на зарубежных рынках [Li, Ma, Zhou, 2017; Ma, Li, Zhang, 
2018] было обнаружено, что программы лояльности клиентов оказывают стиму-
лирующее воздействие на проявление рассматриваемой нарциссической черты в 
поведении потребителей за счет формирования особого отношения к лояльным 
клиентам, а также отмечалась положительная взаимосвязь между ощущаемым 
правообладанием и апелляционным поведением. Апелляционное поведение по-
требителя — совокупность многократных реакций на ощущение неудовлетво-
ренности от процесса покупки [Singh, 1988, p. 94]. Иными словами, это склон-
ность покупателя к незамедлительному озвучиванию всех жалоб, связанных с 
несоответствием характеристик товара или услуги его требованиям и ожидани-
ям. В работе [Polyakova, Estes, Ordanini, 2020] также была подтверждена гипотеза 
о том, что особое отношение к клиенту со стороны компании и приоритизация 
стимулируют проявление ощущаемого правообладания. 

Дополнением к предыдущим исследованиям [Singh, 1988; Li, Ma, Zhou, 2017; 
Ma, Li, Zhang, 2018] стал анализ положительного влияния проявления ощущаемо-
го правообладания на оппортунистическое поведение [Polyakova, Estes, Ordanini, 
2020]. Важно отметить, что наличие описанной тенденции зависит от характера 
взаимоотношений между компанией и потребителем: именно новые клиенты в 
большей степени склонны реагировать на программы приоритизации проявле-
нием ощущения превосходства над другими покупателями и склонностью к оп-
портунистическому поведению. 

Проявление ощущаемого правообладания в поведении потребителей. 
Личностные характеристики могут оказывать существенное влияние на взаимо-
отношения между компанией и клиентом, а также на поведение потребителя в 
ситуации неудовлетворенности сервисом или покупкой [Richins, 1983]. Уровень 
удовлетворенности потребителя в значительной мере связан с его изначальными 
ожиданиями.

Потребительские ожидания можно рассматривать как прогнозные, норма-
тивные и идеальные представления о событиях, которые должны произойти в 
будущем [Churchill, Surprenant, 1982; Tse, Wilton, 1988; Boulding et al., 1993]. Прог-
нозные ожидания — это степень уверенности потребителя в том, что приобре-
таемый им товар будет иметь соответствующие характеристики, а услуга будет 
оказана определенным образом [Olson, Dover, 1979; Westbrook, 1987]. Кроме того, 
ожидания можно рассматривать как нормативные представления о событиях, ко-
торые должны произойти в будущем [Boulding et al., 1993; Churchill, Suprenant, 
1982; Tse, Wilton, 1988]. Такие ожидания носят оценочный характер: когда потре-
битель приобретает товар или услугу, он строит предположения относительно 
ожидаемого качества. Прогнозные и нормативные ожидания могут быть подвер-
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жены изменениям с помощью таких факторов, как отзывы или реклама. Также 
выделяют идеальные ожидания — постоянные желания и потребности, которые 
не подвержены влиянию маркетинговых коммуникаций [Boulding et al., 1993]. 

Возвращаясь к определению ощущаемого правообладания, важно отметить, 
что оно является чертой характера индивида, стабильной в различных сферах его 
жизнедеятельности. Вместе с тем ощущаемое индивидом правообладание зависит 
от его ожиданий, а именно ожидания особого к себе отношения, что в значитель-
ной мере связано с изначальными ожиданиями, выполняющими для потребителя 
функцию точки отсчета — субъективного ориентира, относительно которого он 
будет оценивать реализованные выгоды или издержки.

Таким образом, в контексте поведения потребителя данный феномен может 
быть как личностной, так и ситуативной характеристикой [Kivetz, Zheng, 2006]. 
В первом случае ощущаемое правообладание соотносится с идеальными ожида-
ниями покупателя, во втором — с его прогнозными и нормативными ожидани-
ями, на которые может оказать влияние маркетинговая деятельность компании. 
В обоих случаях ожидания потребителей, демонстрирующих высокий уровень 
ощущаемого правообладания, будут завышенными, и они будут рассчитывать 
на их удовлетворение в полном объеме. Отклонение желаемого от действитель-
ности будет восприниматься как потеря. Это может повлиять на общее чувство 
удовлетворенности от покупки, а также на возможности развития долгосрочных 
взаимоотношений с потребителем. 

Рассмотренные в рамках анализа литературы исследования поведения потре-
бителей были проведены в зарубежных странах и стали основой для постановки 
вопроса о применимости полученных в них выводов на российском рынке. Со-
гласно [Li, Ma, Zhou, 2017], программы лояльности клиентов способны стимули-
ровать у потребителей проявление чувства ощущаемого правообладания. Кроме 
того, авторы отметили наличие взаимосвязи между ощущаемым правообладани-
ем и апелляционным поведением потребителя. В связи с этим в настоящей рабо-
те был поставлен исследовательский вопрос о том, как проявляется ощущаемое 
правообладание у российских потребителей, и сформулированы следующие ги-
потезы.

Гипотеза Н1а. Ощущаемое правообладание оказывает положительное влия-
ние на апелляционное поведение клиентов, являющихся участниками программ 
лояльности.

Гипотеза Н1b. Ощущаемое правообладание оказывает положительное влия-
ние на апелляционное поведение клиентов, не являющихся участниками программ 
лояльности.

Гипотеза H2а. Лояльность оказывает положительное влияние на ощущаемое 
правообладание у клиентов, являющихся участниками программ лояльности.

Гипотеза H2b. Лояльность оказывает положительное влияние на ощущаемое 
правообладание у клиентов, не являющихся участниками программ лояльности.
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ПРОЯВЛЕНИЕ ОЩУЩАЕМОГО ПРАВООБЛАДАНИЯ У РОССИЙСКИХ 
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ: РЕЗУЛЬТАТЫ ЭМПИРИЧЕСКОГО ИССЛЕДОВАНИЯ

Методология и дизайн эмпирического исследования. Исследование осо-
бенностей проявления ощущаемого правообладания в поведении российских по-
требителей проведено на примере пассажирских авиаперевозок. Выбор обуслов-
лен следующими факторами:

 ◆ взаимодействие между потребителем и продавцом не ограничивается ку-
плей-продажей билета: клиент также оценивает качество обслуживания в 
аэропорту и на борту самолета, которое формирует для него дополнитель-
ную ценность;

 ◆ среди авиакомпаний широко распространено проведение программ ло-
яльности клиентов, предусматривающих использование стратегий как 
осязаемых поощрений, так и специального статуса;

 ◆ индустрия характеризуется развитостью системы обратной связи с потре-
бителем.

Для сбора данных в работе использован метод количественного опроса по 
стандартизованной анкете. Данные были сформированы в апреле 2020 г. по рос-
сийской выборке респондентов с помощью онлайн-формы, ссылка на которую 
распространялась через социальные сети. Анкета включала четыре блока вопро-
сов: 1) отражающих демографические характеристики респондента (пол, возраст, 
род занятий); 2) касающихся частоты перелетов, участия в бонусных программах 
и статуса участника; 3) утверждения-индикаторы для выявления степени выра-
женности ощущаемого правообладания; 4) утверждения-индикаторы для опре-
деления лояльности в отношении авиаперевозчика, удовлетворенности его услу-
гами и склонности потребителя к апелляционному поведению. 

Формирование шкал для измерения латентных перемен ных. Для измерения ощу-
щаемого правообладания были использованы подходы, представленные в [Boyd III, 
Helms, 2005; Butori, 2010]. При составлении опроса учтены три структурообразую-
щих фактора: требовательность, бескомпромиссность, превосходство (табл. 2). 

Таблица 2. Шкала оценки ощущаемого правообладания

Индикатор Оцениваемое утверждение Фактор
1 2 3

Прихоть
Я считаю, что сотрудники авиакомпании 
должны стремиться удовлетворить любую 
мою прихоть

ТребовательностьИсключительность
Как значимый клиент, я обладаю правом на 
взаимодействие исключительно с лучшими 
сотрудниками авиакомпании

Клиент всегда прав Я полностью согласен с утверждением «клиент 
всегда прав»
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1 2 3

Эмпатия
Я заслуживаю полной вовлеченности со 
стороны персонала, когда у меня появляется 
проблема

БескомпромиссностьСовершенство
Учитывая количество денег, которое 
авиакомпании тратят на рекламу, я ожидаю, 
что оказанная мне услуга будет идеальной

Официальность
Я хочу, чтобы сотрудники авиакомпании 
всегда обращались ко мне в официальной 
манере

Один из…
Я совершенно не хочу, чтобы меня 
воспринимали как одного из массы 
одинаковых клиентов

ПревосходствоВнимание Мне необходимо чувствовать, что я тот 
клиент, которому уделяют особое внимание

Обычность Мне не нравится чувствовать себя обычным 
среднестатистическим клиентом

С о с т а в л е н о  п о: [Boyd III, Helms, 2005; Butori, 2010].

Требовательный клиент формирует идеальные ожидания, оправдание кото-
рых напрямую влияет на чувство его удовлетворенности. Уровень бескомпро-
миссности определяет реакцию клиента на неудовлетворительный сервис. На-
конец, необходимость в ощущении превосходства является основной причиной 
потребности клиента в дополнительных правах и специальном отношении.

Для измерения лояльности, удовлетворенности и оценки апелляционного 
поведения были использованы утверждения, представленные в табл. 3.

Таблица 3. Характеристики потребителя и подходы к их измерению

Характеристика 
потребителя Утверждение-индикатор Автор

1 2 3

Лояльность

Я бы порекомендовал данную авиакомпанию 
близким и друзьям

[Yi, Jeon, 2003; 
Li, Ma, Zhou, 
2017]

Я планирую продолжить пользоваться услугами 
данной авиакомпании

Если мне понадобится дополнительная или 
сопутствующая услуга в связи с поездкой, я изучу, 
что предлагает данная авиакомпания

Окончание табл. 2
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1 2 3

Удовлетворенность

Я удовлетворен качеством услуг данной 
авиакомпании

[Oliver, 1997; 
Mittal, Kumar, 
Tsiros, 1999]

Меня устраивает ценовая политика данной 
авиакомпании

Я удовлетворен качеством клиентского сервиса 
данной авиакомпании

Апелляционное 
поведение

Я незамедлительно напишу жалобу, если буду 
не удовлетворен рейсом или иной оказанной 
авиакомпанией услугой

[Evanschitzky, 
Brock, Blut, 
2011; Li, 
Ma, Zhou, 
2017; Mittal, 
Huppertz, 
Khare, 2008]

Я определенно буду жаловаться после неприятного 
инцидента

В случае если я недоволен оказанной услугой, 
я буду жаловаться менеджменту данной 
авиакомпании

Респондентам необходимо было выразить степень своего согласия с предло-
женными утверждениями с помощью 7-позиционной шкалы Лайкерта (1 — «ка-
тегорически не согласен», 7 — «абсолютно согласен»), которая использовалась в 
более ранних работах, посвященных изучению ощущаемого потребителем право-
обладания [Butori, 2010; Zboja, Laird, Bouchet, 2016; Li, Ma, Zhou, 2017]. Утверж-
дения были заимствованы из англоязычных источников, поэтому проводилась 
проверка их содержательной эквивалентности с помощью процедуры обратного 
перевода с русского языка на английский [Brislin, 1970]. Для достижения наиболь-
шей точности результатов каждая рассматриваемая характеристика измеряется с 
помощью трех однонаправленных утверждений-индикаторов.

Описание выборки. По результатам опроса было получено 375 заполненных 
анкет. Представители одной возрастной когорты обычно разделяют схожие цен-
ности и убеждения, которые в основном складываются в период взросления и 
чаще всего остаются неизменными на протяжении всей жизни [Egri, Ralston, 
2004]. Поэтому в целях обеспечения большей однородности выборки и надеж-
ности полученных выводов для дальнейшего анализа были отобраны 347 анкет 
респондентов в возрасте от 18 до 35 лет, т. е. представителей поколений Y и Z по 
классификации, используемой российскими учеными (см., напр.: [Антонова и др., 
2020]). Это связано с тем, что, согласно зарубежным исследованиям, для предста-
вителей этих поколений характерно более выраженное проявление ощущаемого 
правообладания, чем то, которое демонстрировалось людьми того же возраста 
ранее (см., напр.: [Twenge, Campbell, 2009]). 

Окончание табл. 3
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Поскольку настоящее исследование является одной из первых работ, посвя-
щенных анализу проявления ощущаемого правообладания российскими потреби-
телями, целесообразно рассмотреть аудиторию, для которой оно характерно в боль-
шей степени, и только после этого проводить изучение других возрастных когорт. 
В табл. 4 представлены характеристики выборки эмпирического исследования. 

Таблица 4. Описание выборки (N = 347)

Критерий Характеристика Число респондентов Доля респондентов, 
%

Пол респондента
Женский 223 64,27

Мужской 124 35,73

Возраст респондента, лет

18–25 287 82,71

26–30 31 8,93

31–35 29 8,36

Частота перелетов в год

Менее 1 раза 41 11,82

1–2 раза 128 36,89

3–4 раза 94 27,09

5–6 раз 40 11,53

7–8 раз 18 5,19

Более 8 раз 26 7,49

Участие в программе 
лояльности

Да 153 44,09

Нет 194 55,91

Среди опрошенных респондентов ежегодно услугами авиакомпаний пользуют-
ся 88,18%, причем больше половины из них (51,29%) совершает не менее трех пере-
летов в год. Около 44,09% респондентов являются участниками программ лояльно-
сти клиентов. В анкету был включен открытый вопрос о том, в бонусной программе 
какой авиакомпании участвует респондент (либо услугами какой авиакомпании он 
чаще пользуется, если не является участником бонусной программы). 

Бóльшую часть выборки составили респонденты в возрасте от 18 до 25 лет 
(82,71%). Кроме того, в рассмотрение были включены анкеты респондентов в воз-
расте от 26 до 35, так как для них характерна более высокая интенсивность пере-
летов: для аудитории 18–25 лет модальное значение составляет один-два перелета 
в год (37%), а для 26–35 — одинаковое число респондентов совершают один-два и 
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три-четыре перелета в год (по 35% в каждой категории). Таким образом, данные 
по рассмотренной демографической когорте соответствуют цели исследования.

Факторы, характеризующие проявление ощущаемого правообладания 
у российского потребителя. В соответствии с целью исследования для опреде-
ления особенностей проявления ощущаемого правообладания в поведении по-
требителей были выбраны переменные, отражающие три компоненты ощущае-
мого правообладания — требовательность, бескомпромиссность, превосходство, 
а также апелляционное поведение, лояльность и удовлетворенность, т. е. всего 
18 утверждений-индикаторов. Анализ полученной эмпирической базы данных 
включал поисковый и подтверждающий факторный анализ, что позволило иден-
тифицировать латентные переменные и отобрать только те конструкты, которые 
обладают достаточным уровнем надежности, а также моделирование структур-
ными уравнениями для определения взаимосвязей. В качестве программного 
обеспечения для анализа использованы базовые пакеты и специализированные 
пакеты функций R1.

При проведении поискового факторного анализа использован метод макси-
мального правдоподобия с вращением облимин. Три индикатора, составляющие 
компоненту бескомпромиссность ощущаемого правообладания, были исключены 
в связи с недостаточной надежностью полученного конструкта (альфа Кронба-
ха < 0,7). Значение критерия Кайзера–Мейера–Олкина составило 0,824, что пре-
вышает необходимый минимальный порог 0,5, а результаты теста сферичности 
Барлетта (χ2 = 2826; df = 136; p < 0,001) подтверждают пригодность данных для 
дальнейшего анализа. В результате выделены четыре фактора, совокупная объяс-
ненная дисперсия которых составила 60% (табл. 5). 

Таблица 5. Собственные значения факторов и объясненная дисперсия

Фактор Собственное 
значение фактора

Доля объясненной 
дисперсии, %

Накопленная объясненная 
дисперсия, %

F1. Лояльность 3,00 20,01 20,01

F2. Ощущаемое 
      правообладание. 
      Превосходство

2,38 15,88 35,89

F3. Апелляционное 
      поведение 2,23 14,84 50,73

F4. Ощущаемое 
      правообладание. 
      Требовательность

1,39 9,27 60,00

1 Язык программирования и программная среда R. URL: https://www.rdocumentation.org
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Структура факторов, полученная в результате объясняющего факторного 
анализа, была подтверждена при проведении подтверждающего факторного ана-
лиза с использованием метода максимального правдоподобия. В соответствии с 
процедурой модификации модели для улучшения качества соответствия данным 
на этом этапе исключены еще три индикатора, которые были направлены на из-
мерение удовлетворенности услугами авиаперевозчиков. Таким образом, все ис-
пользованные на следующих этапах анализа конструкты отвечают требованиям 
надежности (табл. 6), а именно: альфа Кронбаха ≥ 0,7, усредненная извлеченная 
дисперсия (AVE) ≥ 0,5 и показатель составной надежности (CR) ≥ 0,7. Дискри-
минантная валидность проверена с использованием критерия Форнела–Ларкера 
(Fornell–Larcker Criterion).

Таблица 6. Характеристика факторов с оценкой надежности полученных измерений

Фактор
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е 
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ен
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я 
(A

V
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 ≥
 0

,5

А
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ф
а 

Кр
он

ба
ха

 ≥
 0

,7

1 2 3 4 5 6

F1. Лояльность
1.1. Я бы порекомендовал данную
       авиакомпанию близким и друзьям
1.2. Я планирую продолжить
       пользоваться услугами данной 
       авиакомпании
1.3. Если мне понадобится 
       дополнительная или сопутствующая 
       услуга в связи с поездкой, я изучу, 
       что предлагает данная авиакомпания

5,47 1,46 0,74 0,5 0,72

F2. Ощущаемое правообладание.
       Превосходство
2.1. Я совершенно не хочу, чтобы меня 
       воспринимали как одного из массы 
       одинаковых клиентов
2.2. Мне необходимо чувствовать, 
       что я тот клиент, которому уделяют 
       особое внимание
2.3. Мне не нравится чувствовать 
       себя обычным среднестатистическим 
       клиентом

3,51 1,76 0,88 0,7 0,87
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1 2 3 4 5 6

F3. Апелляционное поведение
3.1. Я незамедлительно напишу жалобу, 
       если буду не удовлетворен рейсом 
       или иной оказанной авиакомпанией 
       услугой
3.2. Я определенно буду жаловаться после 
       неприятного инцидента
3.3. В случае если я недоволен оказанной 
       услугой, я буду жаловаться 
       менеджменту данной авиакомпании

4,15 1,74 0,88 0,9 0,89

F4. Ощущаемое правообладание.
       Требовательность
4.1. Я считаю, что сотрудники 
       авиакомпании должны стремиться 
       удовлетворить любую мою прихоть
4.2. Как значимый клиент, 
       я обладаю правом на взаимодействие 
       исключительно с лучшими 
       сотрудниками авиакомпании
4.3. Я полностью согласен 
       с утверждением «клиент всегда прав»

3,61 1,65 0,74 0,5 0,75

Общее по факторам F1–F4 0,89 0,6 0,81

Полученная модель соответствует рекомендованным критериям оценки каче-
ства2 [Kline, 2005]: GFI = 0,975; χ2 = 57,684; df = 43, (p-value = 0,066); RMSEA = 0,031; 
CFI = 0,992; TLI = 0,988. На рис. 1 показаны результаты подтверждающего фактор-
ного анализа, определившего четырехфакторную структ уру данных. 

В связи с тем, что на последующих этапах проверялась мультигрупповая мо-
дель, факторная модель была проверена на инвариантность для группы респон-
дентов, участвующих и не участвующих в программах лояльности клиентов ави-
акомпании. Для этого использовался критерий CFI, так как он менее чувствителен 
к изменению объема выборки. Конфигурационная инвариантность достигнута, 
поскольку значения факторных нагрузок отличаются незначительно, а CFI = 0,986, 
что соответствует высокой степени согласованности данных. Максимальная раз-
ница в значениях CFI при сравнении конфигурационной, метрической и скаляр-
ной инвариантности модели составила 0,007, что не превышает рекомендован-
ный порог в 0,01 [Cheung, Rensvold, 2002].

2 GFI (Goodness of Fit Index) — индекс качества соответствия; RMSEA (Root Mean Square Error 
of Approximation) — среднеквадратичная ошибка аппроксимации; CFI (Comparative Fit Index) — 
сравнительный критерий согласия; TLI (Tucker–Lewis Index) — индекс Такера–Льюиса.

Окончание табл. 6
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Рис. 1. Результаты подтверждающего факторного анализа

П р и м е ч а н и я: 1) номера индикаторов 1.1–4.3 соответствуют нумерации в табл. 6; 2) рядом 
со стрелками указаны значения коэффициентов корреляции каждого фактора с соответствующими 
ему индикаторами, а также значения коэффициентов корреляции факторов между собой; 3) зна-
чимость коэффициентов соответствует: * — p ≤ 0,001; ** — p ≥ 0,01; 4) корреляции, не являющиеся 
значимыми на 1%-м уровне, изображены пунктиром. 

Таким образом, получено четыре фактора, обладающих достаточной надеж-
ностью для использования в дальнейшем анализе. Первый фактор лояльность 
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(F1), измерен с помощью трех утверждений, применимость которых для зарубеж-
ных рынков проверена в зарубежных работах [Yi, Jeon, 2003; Li, Ma, Zhou, 2017], в 
результате подтверждающего факторного анализа показывает слабовыраженную 
положительную корреляцию с другими факторами в модели. 

Второй фактор превосходство (F2) является одной из составляющих компо-
нент ощущаемого правообладания в соответствии со шкалой CEI [Butori, 2010] и 
характеризует степень выраженности у потребителя желания чувствовать себя 
особенным клиентом, которого выделяют среди других. 

Третий фактор апелляционное поведение (F3), индикаторы для измерения ко-
торого выбраны на основе результатов ряда зарубежных исследований [Mittal et 
al., 2008; Evanschitzky, Brock, Blut, 2011; Li, Ma, Zhou, 2017], позволяет определить, 
насколько конкретный потребитель склонен к выражению недовольства оказан-
ными услугами и предоставлению негативной обратной связи руководству ком-
пании. 

Четвертый фактор требовательность (F4) является второй компонентой 
ощущаемого правообладания по шкале CEI [Butori, 2010], демонстрирующей до-
статочную надежность на российских данных. Этот факт ор дает возможность 
определить, какой уровень внимания к своим запросам потребитель ожидает 
от компании. Компоненты ощущаемого правообладания показывают значимую 
корреляцию между собой, а также с фактором апелляционное поведение (F3).

Определение особенностей проявления ощущаемого правообладания в 
поведении потребителя на основе структурного моделирования. По итогам 
факторного анализа результатов была сформирована концептуальная модель. 
Чтобы оценить, как ощущаемое правообладание проявляется в поведении потре-
бителя, для построения модели был использован метод моделирования структур-
ными уравнениями. Разработанная для проверки концептуальная модель пред-
ставлена на рис. 2. 

С целью разработки модели взаимосвязей факторов, в наибольшей степени 
соответствующей эмпирическим данным, было протестировано несколько моди-
фикаций, в том числе с разделением потребителей на группы. Выбор производил-
ся с учетом индекса качества соответствия (GFI), более высокое значение кото-
рого позволяет идентифицировать модель, лучше соответствующую имеющимся 
данным [Kline, 2005]. Поскольку влияние фактора лояльность (F1) на ощущае-
мое правообладание (F5) было определено как незначимое, проводилась провер-
ка влияния фактора лояльность (F1) на две отдельные компоненты ощущаемого 
правообладания. 

Кроме того, в процессе анализа выявлена целесообразность формирова-
ния мультигрупповой модели на основе разделения респондентов по критерию 
участия в программе лояльности авиаперевозчика, в отношении которого по-
требители отвечали на вопросы (в выборке из 347 респондентов присутствует 
153 участника программ лояльности и 194 респондента, не принимающих в них 
участия). 
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Рис. 2. Концептуальная модель проявления ощущаемого правообладания 
в поведении потребителя

П р и м е ч а н и е: номера индикаторов 1.1–4.3 соответствуют нумерации в табл. 6.

Модель без разделения на группы имела высокие показатели качества: GFI = 
= 0,975; χ2 = 57,599; df = 43 (p-value = 0,067); RMSEA = 0,031; CFI = 0,992; TLI = 0,988. 
Однако, так как одна из взаимосвязей оказалась незначимой (зависимость F4 от 
F1), потребовалась модификация, в рамках которой выборка была разделена на 
группы по критерию участия в программе лояльности. Итоговая модель пред-
ставлена на рис. 3. 
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Модель имеет следующие показатели качества: GFI = 0,993; χ2 = 108,371, df = 86 
(p-value = 0,052); RMSEA = 0,039; CFI = 0,988; TLI = 0,982. Она не содержит взаи-
мосвязей, значимость которых не подтверждена, и по показателю GFI превышает 
модель без разделения на группы. При этом значение других показателей качества 
остается в пределах допустимой нормы, а их небольшое снижение объяснимо 
чувствительностью к числу наблюдений в каждой из групп. 

Таким образом, в результате моделирования структурными уравнениями ги-
потеза H1 подтвердилась для обеих групп: для группы 1— β = 0,435, p ≤ 0,001 
(рис. 3а); для группы 2 — β = 0,562, p ≤ 0,001 (рис. 3б). Гипотеза H2 не может быть 
подтверждена в изначальной форме. При разработке модифицированной моде-
ли сформулирована и проверена гипотеза H3 о положительном влиянии лояль-
ности (F1) на компонент ощущаемого правообладания требовательность (F4). 
Гипотеза H3 подтверждена для группы 2 — потребителей, которые не являются 
участниками программы лояльности клиентов (β = 0,198, p = 0,02) (рис. 3б). Для 
определения взаимосвязи лояльности (F1) с другими компонентами модели не-
обходимы дополнительные исследования. В целом полученные результаты позво-
ляют сделать вывод, что стимулирование лояльности потребителя может оказать 
положительное влияние на апелляционное поведение.

Выявленные в результате проведенного анализа взаимосвязи следует учиты-
вать при формировании стратегий развития долгосрочных взаимоотношений с 
потребителем: влияние ощущаемого правообладания на апелляционное поведе-
ние может негативно сказываться на качестве отношений с клиентом и на репу-
тации компании. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Ощущаемое потребителем правообладание можно определить как степень, 
в которой он воспринимает себя в качестве специального клиента, наделенного 
особыми правами, позволяющими требовать от компании дополнительных уси-
лий, направленных на оправдание его ожиданий и удовлетворение потребностей. 
Проявление данной характеристики может приводить к негативным последстви-
ям для компании, обусловленным существованием корреляции между ощущае-
мым правообладанием и показателями агрессивности, враждебности и эмоцио-
нальной напряженности. Негативные последствия также могут быть обусловле-
ны завышенными ожиданиями потребителей, ощущающих правообладание.

Программы лояльности клиентов оказывают стимулирующее воздействие на 
ощущаемое потребителем правообладание, причем применение стратегий осязае-
мых поощрений снижает наблюдаемую взаимосвязь, а стратегий статусной иерар-
хии, напротив, усиливает ее. Наличие стимулирующего воздействия ощущаемого 
правообладания на апелляционное поведение потребителя было показано как в за-
рубежных работах [Li, Ma, Zhou, 2017; Ma, Li, Zhang, 2018], так и в результате про-
веденного эмпирического исследования поведения российских потребителей.
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Настоящее исследование создает основу для дальнейшего изучения особен-
ностей проявления ощущаемого правообладания у российских потребителей, но 
имеет некоторые ограничения. В первую очередь необходимо обратить внимание 
на то, что требуется доработка шкал, поскольку ряд конструктов, рассмотренных 
в статье (удовлетворенность, бескомпромиссность), не показал достаточных зна-
чений показателей надежности. Кроме того, эмпирический анализ был ограничен 
респондентами — представителями поколений Y и Z, а исследование проведено 
на основе программ лояльности, предлагаемых авиаперевозчиками. 

На последующих этапах изучения особенностей проявления ощущаемого 
правообладания в поведении потребителей необходимо провести исследования, 
охватывающие различные возрастные категории и дифференцированные инду-
стрии. Кроме того, целесообразно рассмотреть, как те или иные типы механиз-
мов, используемые в развитии долгосрочных взаимоотношений с клиентами, в 
частности применяемые в рамках программ лояльности, влияют на проявление 
ощущаемого правообладания и апелляционное поведение. Это позволит опреде-
лить возможности оптимизации подходов к взаимодействию с потребителем с 
учетом рисков, возникающих при повышении проявления ощущаемого правооб-
ладания у клиентов.
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Th is study aims to identify the sense of entitlement of Russian consumers’ behavior in customer 
loyalty programs context. It describes the consumer sense of entitlement concept and its applica-
tion to consumer behavior research based on an extensive literature review. Consumer sense of 
entitlement refers to the extent to which a customer expects special treatment from the company. 
According to foreign research, consumer sense of entitlement as a personality trait remains stable 
over time and relatively invariant across other factors, and a situational response to the com-
pany’s actions aff ects consumer behavior including the personal style of interaction and their 
expectations. Th e paper includes an empirical study of the sense of entitlement of Russian con-

This research has been conducted within the applied research project “Development of Multifactor 
Model to Improve Innovative Companies Competitiveness in the Digital Transformation Age” as a part of 
the HSE Faculty of Business and Management Research Program (protocol No. 5, 19.06.2020) in 2020–2021.
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sumers, who are representatives of generations Y and Z. Th e analysis was conducted on the data 
collected through a quantitative online survey on the consumer attitude and expectations of air-
line services. As a result of factor analysis and structural equation modeling, key components of 
consumer sense of entitlement such as demanding behavior and distinction have been revealed. 
Th e interrelation with loyalty and complaint behavior was identifi ed for two groups of respond-
ents, namely the members of customer loyalty programs and non-members. Th e authors revealed 
the positive impact of consumer sense of entitlement on voicing complaints for both groups of 
respondents and the positive infl uence of loyalty on the demanding behavior of respondents who 
do not participate in loyalty programs. Th e article represents an initial attempt to examine the 
Russian consumers’ sense of entitlement.
Keywords: sense of entitlement, consumer behavior, customer loyalty, complaint behavior.
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