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Аннотация. Цель исследования заключается в разработке и научном обосновании методическо-

го подхода к моделированию процессов вовлечения и оценки степени готовности жителей участво-

вать в сопроизводстве в рамках маркетинга территорий. Предметом исследования выступают органи-

зационно-экономические отношения, возникающие при формировании и реализации инструментов 

маркетинга территорий на основе вовлечения жителей в сопроизводство масштабных событий. В ис-

следовании доказано, что для разработки стратегий маркетинга территорий необходимо учитывать 

отношение жителей к планируемым маркетинговым мероприятиям. В статье представлены результа-

ты эмпирически валидированного оригинального подхода к моделированию процессов вовлечения и 

оценки степени готовности жителей участвовать в сопроизводстве в рамках маркетинга территорий. 

В результате эмпирической апробации модели было выявлено, что ключевыми факторами влияния 

на готовность жителей к сопроизводству масштабных событий являются поведенческий и аффектив-

ный компоненты модели. Выявленные авторами факторы, влияющие на готовность жителей участво-

вать в сопроизводстве масштабных событий, могут быть использованы при формировании регио-

нальных и муниципальных программ событийного маркетинга, для повышения обоснованности 

управленческих решений при выборе моделей и механизмов вовлечения жителей в сопроизводство 

масштабных событий на уровне регионов и муниципалитетов. 
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Abstract. The purpose of the study is to develop and scientifically substantiate a methodological ap-

proach to modeling the processes of involvement and assessing the degree of willingness of residents to par-

ticipate in co-production in the framework of territory marketing. The subject of the study is the organiza-

tional and economic relations that arise during the formation and implementation of territory marketing tools 

based on the involvement of residents in the co-production of big-scale events. The study proved that in  
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Введение  

Анализ современной научной литературы [1–3, 

7, 14, 15] подтверждает тот факт, что для разработ-

ки последовательных стратегий маркетинга терри-

торий необходимо учитывать отношение и интере-

сы ключевых заинтересованных сторон. Вовлечен-

ность жителей в кооперацию с местными властями 

является основой развития территорий. Отношение 

жителей, их открытость и готовность сотрудничать 

напрямую влияет на отношение других групп заин-

тересованных сторон и их удовлетворенность про-

живанием на определенной территории. 

Некоторые авторы [10, 11] подчеркивают зна-

чимость позитивного настроя жителей и их готов-

ность участвовать в процессе продвижения терри-

торий. Оценка и учет настроений ключевых по-

требителей территориального продукта (жителей) 

поможет максимально учесть их интересы и обес-

печить позитивное отношение. Еще в 80-х гг. 

XX в. учеными [5, 13] было показано, какую роль 

могут играть жители в формировании благоприят-

ного имиджа территорий. Другие исследователи [4, 

6, 12] подтвердили, что для разработки последова-

тельных маркетинговых стратегий территорий не-

обходимо анализировать восприятие, отношение и 

мнения местных жителей. Однако большинство 

исследований посвящено анализу отношения рези-

дентов к туристическим мероприятиям в целом, в 

них не рассматривается готовность жителей прини-

мать участие в маркетинговых мероприятиях, наце-

ленных на продвижение определенных территорий. 

В литературе [9] доказано, что глубокое пони-

мание отношения жителей к проведению масштаб-

ных событий маркетингового характера, проводи-

мых на территории их проживания, готовность жи-

телей поддерживать подобного рода деятельность и 

становиться соучастниками процесса производства 

маркетинговых продуктов территорий позволит 

городской администрации получить множество 

преимуществ. Авторы данной статьи считают, что 

это приведет к формированию чувства сопричаст-

ности и, как следствие, повышению удельного ко-

личества жителей, удовлетворенных проживанием в 

регионе и не планирующих в долгосрочной пер-

спективе уезжать из него, что позволит получить 

определенный экономический эффект. 

Согласно теории запланированного поведения 

[8] знание отношения людей лежит в основе про-

гнозирования их поведения и состоит из когни-

тивного, аффективного и поведенческого компо-

нентов. В основе отношения лежат взгляды и убе-

ждения, которые формируют мотивы к определен-

ному действию. Для того чтобы предсказать пове-

дение людей, нужно в первую очередь понимать 

их намерения. Следовательно, для оценки готов-

ности жителей участвовать в сопроизводстве не-

обходимо проанализировать, с одной стороны, 

отношение жителей к сопроизводству в целом, а с 

другой – их отношение к сопроизводству марке-

тинговой деятельности, направленной на продви-

жение территорий.  

Теория и методы 

На основе проведенного литературного обзо-

ра авторами была разработана концептуальная 

модель формирования готовности жителей к уча-

стию в активном сопроизводстве масштабных со-

бытий (рис. 1). 

Для выявления взаимосвязи между компонен-

тами разработанной факторной модели и измере-

ния ненаблюдаемой переменной построена модель 

оценки отношения населения к сопроизводству 

масштабных событий в маркетинге территорий 

(рис. 2), которая позволит проверить, действи-

тельно ли отношение к сопроизводству масштаб-

ных событий складывается из когнитивного, аф-

фективного и поведенческого компонентов. Апро-

бация модели проведена в программе Stata 12. 

Построено пятнадцать линейных регрессий, соот-

ветствующих трем компонентам отношения к со-

производству (по пять переменных в каждой ком-

поненте).  Частные  когнитивные  компоненты 

модели отношения жителей к сопроизводству 

масштабных событий в маркетинге территорий 

рассчитываются по формулам: 

order to develop territory marketing strategies, it is necessary to take into account the attitude of  residents 

to planned marketing activities. The article presents the results of an empirically validated original ap-

proach to modeling the processes of involvement and assessing the degree of willingness of residents to 

participate in co-production in the framework of territory marketing. As a result of empirical testing of the 

model, it was revealed that the behavioral and affective components of the model are the key factors influ-

encing the readiness of residents to co-produce big-scale events. The factors identified by the authors that 

influence the willingness of residents to participate in the co-production of big-scale events can be used in 

the formation of regional and municipal event marketing programs to increase the validity of management 

decisions when choosing models and mechanisms for involving residents in the co-production of big-scale 

events at the level of regions and municipalities. 
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Рис. 1. Концептуальная модель формирования готовности жителей 
к участию в активном сопроизводстве масштабных событий 

 

 

 
 

Рис. 2. Структура модели оценки отношения жителей к сопроизводству  
масштабных событий в маркетинге территорий 

 

Условные обозначения: L0 – интегрированная латентная (ненаблюдаемая) переменная 
«отношение к сопроизводству масштабных событий в маркетинге территорий», сформи-
рованная из трех компонентов – когнитивного (L1), аффективного (L2) и поведенческого 
(L3), которые зависят от 15 переменных (x1–x15); q9–26 – значения, полученные при обработ-
ке результатов опроса в программе Stata 12 
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где  x1 – сопровождение участников мероприятия и 

осуществление субъект-субъектных коммуника-

ций с ними – когнитивный компонент; x2 – ини-

циативное продвижение мероприятия в интернет-

среде (личные аккаунты в соцсетях, форумы) – 

когнитивный компонент; x3 – волонтерство на всех 

этапах планирования, организации и проведения 

мероприятия – когнитивный компонент; x4 – пре-

доставление частного жилья в аренду – когнитив-

ный компонент; x5 – участие в формировании сис-

темы идентификации (в том числе нейминге) ме-

роприятия – когнитивный компонент. 

Латентную переменную – когнитивный ком-

понент L1 модели отношения жителей к сопроиз-

водству масштабных событий в маркетинге терри-

торий – находим как среднюю величину частных 

когнитивных компонентов 
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Частные аффективные компоненты модели 

отношения жителей к сопроизводству масштабных 

событий в маркетинге территорий находим по 

формулам: 
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где  x6 – сопровождение участников мероприятия 

и осуществление субъект-субъектных коммуника-

ций с ними – аффективный компонент; x7 – ини-

циативное продвижение мероприятия в интернет-

среде (личные аккаунты в соцсетях, форумы) – 

аффективный компонент; x8 – волонтерство на 

всех этапах планирования, организации и прове-

дения мероприятия – аффективный компонент нта; 

x9 – предоставление частного жилья в аренду – 

аффективный компонент; x10 – участие в формиро-

вании системы идентификации (в том числе ней-

минге) мероприятия – аффективный компонент. 

Латентную переменную – аффективный ком-

понент L2 модели отношения жителей к сопроиз-

водству масштабных событий в маркетинге терри-

торий – находим как среднюю величину частных 

аффективных компонентов 
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Частные поведенческие компоненты модели 

отношения жителей к сопроизводству масштабных 

событий в маркетинге территорий находим по 

формулам: 
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где  x11 – сопровождение участников мероприятия 

и осуществление субъект-субъектных коммуника-

ций с ними – поведенческий компонент; x12 – ини-

циативное продвижение мероприятия в интернет-

среде (личные аккаунты в соцсетях, форумы) – по-

веденческий компонент; x13 – волонтерство на всех 

этапах планирования, организации и проведения 

мероприятия – поведенческий компонент; x14 – пре-

доставление частного жилья в аренду – поведенче-

ский компонент; x15 – участие в формировании сис-

темы идентификации (в том числе нейминге) меро-

приятия – поведенческий компонент. 

Латентную переменную – поведенческий 

компонент L3 модели отношения жителей к сопро-

изводству масштабных событий в маркетинге тер-

риторий – находим как среднюю величину част-

ных поведенческих компонентов 
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Определим, что α1–α15 – константы; β1–β15 – 

коэффициенты степени влияния факторов x1–x15 на 

компоненты L1, L2, L3 (рассчитанные в программе 

Stata 12);  1−  15 – возможные ошибки измерения. 

В построенных 15 линейных регрессиях есть 

коррелированные ошибки (  1,  2,  3,  4,  5,  6, 

 7,  8,  9,  10,  11,  12,  13,  14,  15), так как 

регрессоры связаны между собой. 

Результаты  

Для эмпирической верификации модели был 

проведен формализованный анонимный интернет-

опрос жителей города Кунгура. Опрос проводился 

во время проведения в городе Кунгуре масштабно-

го события – фестиваля воздухоплавания «Небес-

ная ярмарка». Опрос был размещен в социальной 

сети «ВКонтакте». В рамках данного исследования 

был выбран потоковый подход к формированию 

выборки, который относится к неслучайной вы-

борке. Число наблюдений составило 619 человек.  

В результате апробации модели с помощью 

программного пакета SPSS-22, выполненной по 

итогам опроса жителей г. Кунгура, были произве-
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дены расчеты значений коэффициентов. Все ко-

эффициенты в модели оказались статистически 

значимыми, так как вероятность незначимости 

модели равна нулю (статистическая значимость 

менее 0,000) (табл. 1). Таким образом, модель из-

мерения «отношения к сопроизводству общест-

венных благ в маркетинге территорий» можно 

считать эмпирически апробированной (Концепту-

альная модель формирования готовности жителей 

к участию в активном сопроизводстве масштабных 

событий). Все коэффициенты модели имеют высо-

кий уровень значимости. 

В результате апробации линейно-регресси-

онной модели с применением компьютерного мо-

делирования и программных пакетов SPSS-22 и 

Stata 12 были произведены расчеты значений ко-

эффициентов, исходя из всей совокупности неза-

висимых переменных (структура модели оценки 

отношения жителей к сопроизводству масштабных 

событий в маркетинге территорий). Полученные 

данные приведены в табл. 2. 

По абсолютной величине коэффициентов мо-

дели готовности участвовать в сопроизводстве a1–a6 

можно судить о степени влияния каждого из факто-

ров на готовность жителей территории к сопроиз-

водству масштабных событий. Таким образом, по 

убыванию степени влияния эти факторы можно 

выстроить в следующий иерархический ряд. 

1. Поведенческий компонент отношения со-

производства масштабных событий в маркетинге 

территорий. 

2. Аффективный компонент отношения со-

производства масштабных событий в маркетинге 

территорий. 

3. Отношение к территории. 

4. Отношение к масштабному событию. 

5. Когнитивный компонент отношения сопро-

изводства масштабных событий в маркетинге тер-

риторий. 

6. Личные выгоды. 

Последнее место в этом ряду у фактора «лич-

ные выгоды» достаточно закономерно, так как в 

существующей ситуации участие жителей терри-

тории в проведении масштабных событий, как 

правило, материально не стимулируется. 

Необходимо отметить, что полученные коэф-

фициенты применимы для моделирования процес-

сов вовлечения в сопроизводство событий всех 

типов, так как базируются на результатах опроса 

населения как вовлеченного в сопроизводство 

масштабного события, так и находящегося вне 

этих процессов (жители города, не участвующие в 

фестивале). 

Обсуждение и выводы 

В результате проведенного исследования нами 

выявлено, что существует положительная связь 

между когнитивным, аффективным и поведенче-

ским компонентами и готовностью участвовать в 

сопроизводстве масштабных событий в маркетинге 

территорий. Результаты исследования показали, что 

ключевыми факторами влияния на готовность жи-

телей к сопроизводству масштабных событий яв-

ляются поведенческий (1,31) и аффективный (0,993) 

компоненты. По нашему мнению, это объясняется 

тем, что именно эмоции и опыт оказывают решаю-

щие воздействие на поведение человека вне зави-

симости от того, к какому событию будет примене-

на описываемая линейно-регрессионная модель. 

 
Таблица 1 

Результаты расчета коэффициентов в модели оценки отношения жителей к сопроизводству  
масштабных событий в маркетинге территорий 

Компонент Переменная 
Значение  

коэффициента β 

Стандартная  

ошибка 

x1 

К
о

гн
и

ти
в
-

н
ы

й
 

Сопровождение туристов  1 Исключена 

x2 Рекомендации туристам о посещении мероприятий 0,761
***

 0,06 

x3 Волонтерство  1,095
***

 0,07 

x4 Предоставление частного жилья в аренду  0,847
***

 0,05 

x5 Выбор названия стадиона  0,486
***

 0,05 

x6 

А
ф

ф
ек

ти
в
-

н
ы

й
 

Сопровождение туристов  1,96
***

 0,24 

x7 Рекомендации туристам о посещении мероприятий 1 Исключена 

x8 Волонтерство 2,205
***

 0,26 

x9 Предоставление частного жилья в аренду  1,713
***

 0,02 

x10 Выбор названия стадиона  1,487
***

 0,187 

x11 

П
о

в
ед

ен
-

ч
ес

к
и

й
 

Сопровождение туристов  1,642
***

 1,82 

x12 Рекомендации туристам  0,936
***

 0,136 

x13 Волонтерство 2,205
***

 0,26 

x14 Предоставление частного жилья в аренду  1 Исключена 

x15 Выбор названия стадиона 1,047
***

 0,13 

Пр имечание  – Рассчитано авторами. Число наблюдений n = 619. 
***

 значимость коэффициента на уровне 0,01. 
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Таким образом, подтверждено, что существует 

положительная связь между отношением к сопроиз-

водству масштабных событий в маркетинге терри-

торий и готовностью жителей участвовать в сопро-

изводстве масштабных событий в маркетинге терри-

торий. Также было выявлено, что на готовность уча-

ствовать в сопроизводстве оказывают влияние нали-

чие личных выгод, отношение к территории и отно-

шение к самому масштабному мероприятию. 

Минимальное значение продемонстрировал 

коэффициент a6 (личные выгоды), равный 0,215, 

что подтверждает закономерно низкую степень 

влияния корыстных интересов на готовность жи-

телей оказывать масштабному событию безвоз-

мездную помощь – работать волонтером, перево-

дчиком, участвовать в расселении гостей и т. п. 

Моделирование показало, что ключевыми 

предикторами готовности к сопроизводству мас-

штабных событий являются переменные «отноше-

ние к территории» и «отношение к конкретному 

мероприятию». Зная их значения, можно прогно-

зировать текущую готовность жителей поддержать 

конкретные акции в сфере спорта, туризма, культу-

ры и др., что, в свою очередь, приведет к формиро-

ванию чувства сопричастности и, как следствие, 

повышению удельного количества жителей, удовле-

творенных проживанием в регионе и не планирую-

щих в долгосрочной перспективе уезжать из него. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, 

что максимальный эффект при вовлечении жите-

лей в масштабные события в рамках маркетинга 

территории достижим при одновременном выпол-

нении следующих ключевых условий: 

– создание для жителей оптимальных условий 

реализации их личных инициатив по подготовке и 

проведению масштабных событий, участия в них; 

– формирование в рамках события сильного, 

положительно окрашенного эмоционального кон-

текста. 

Разработанная авторами модель может слу-

жить основой для тактических мероприятий в об-

ласти маркетинга территорий.  

 

  

Таблица 2  
Значения коэффициентов линейно-регрессионной модели оценки готовности к участию в сопроизводстве 

Коэффициент Краткая характеристика Значение 

a1 Когнитивная компонента отношения сопроизводства масштабных событий 

в маркетинге территорий 

0,612
**

 

a2 Аффективная компонента отношения сопроизводства масштабных собы-

тий в маркетинге территорий 

0,993
**

 

a3 Поведенческая компонента отношения сопроизводства масштабных собы-

тий в маркетинге территорий 

1,31
**

 

a4 Отношение к масштабному событию 0,63
***

 

a5 Отношение к территории 0,67
**

 

a6 Личные выгоды 0,215
**

 

Пр имечание  – Рассчитано авторами. Значимость коэффициента на уровне 
**

 0,05; 
***

 0,01. 
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