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Работа является продолжением статьи «Методический подход к оценке факторов формирования имиджа территории на
основе контент�анализа (на примере Приморского края)», опубликованной в номере 11 журнала «Практический мар�
кетинг» за 2017 год. Для исследования факторов формирования имиджа Приморского края авторами используется ком�
бинирование качественных и количественных методов анализа. С помощью контент�анализа публикаций в сетевых ме�
диа выделены ключевые имиджевые характеристики Приморского края, дана оценка их тональности. Экспертный опрос
позволил количественно оценить важность факторов формирования имиджа территории и отобрать факторы с наибо�
лее высоким уровнем важности. Статистический анализ показал, что некоторые факторы формирования имиджа При�
морского края воспринимаются потребителями иррационально и под влиянием заблуждений. В результате проведенно�
го анализа гипотеза о том, что все группы потребителей демонстрируют наиболее высокую чувствительность к соци�
альным, экономическим и политическим факторам формирования благоприятного имиджа территории была частично
подтверждена: действительно, пять из семи групп потребителей выделили в качестве ключевых факторов формирования
имиджа территории её социальные, экономические и политические характеристики. Гипотеза о том, что имидж террито�
рии может формироваться как под влиянием реальных качеств территории, так и под влиянием её вымышленных харак�
теристик и заблуждений потребителей, подтвердилась. Группа потребителей «бизнес – резиденты» намеренно завыша�
ет оценку факторов формирования имиджа Приморского края в сетевых медиа с целью улучшения репутации региона.
Под влиянием их суждений группа потребителей «бизнес – нерезиденты» заблуждается относительно экономической
ситуации в Приморском крае и считает ее более благоприятной по сравнению с фактическим положением. А отрица�
тельные мнения группы потребителей «население – нерезиденты (туризм)» об основных характеристиках Приморского
края обусловлены негативным характером высказываний местного населения о регионе.
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Введение. Результаты совре�

менных исследований [1, 2] пока�

зывают, что благоприятный имидж

территории оказывает влияние на

ее привлекательность для раз�

личных экономических агентов.

Имидж территории формируется

под влиянием множества факто�

ров, которые могут быть класси�

фицированы по уровням функци�

онирования экономики (макро�,

мезо� и микроуровень), группам

(политические, экономические, со�

циальные, демографические, тех�

нологические, природно�геогра�

фические, культурные) и подгруп�

пам (базовые, инфраструктурные,

институциональные и маркетинго�

вые факторы). При характеристи�

ке подгрупп факторов формирова�

ния имиджа территории мы будем

руководствоваться собственной

точкой зрения, сложившейся на

основе анализа и систематизации

экономической литературы и прак�

тического опыта. К базовым факто�

рам формирования имиджа терри�

тории в работе отнесены факторы,

определяющие потребительскую

оценку экономических, политичес�

ких, социальных и других характе�

ристик территории в целом. В груп�

пу инфраструктурных факторов

включены характеристики уровня

развития территориальной инф�

раструктуры, обеспечивающей

функционирование и воспроиз�

водство территориальной соци�

ально�экономической системы.

К институциональным факторам

отнесены показатели уровня раз�

вития институциональной среды,

связанные с управлением, регули�

рованием отдельных сфер соци�

ально�экономических отношений;

к маркетинговым – показатели,

характеризующие позиции терри�

тории в национальных рейтингах,

имидж политических лидеров

и административного центра тер�

ритории и т. д.

Основные вопросы, ответы на

которые мы планируем получить

в р е з у л ь т а т е  п р о в е д е н н о г о


