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Аннотация. Данная статья посвящена исследованию вопросов 
формирования имиджа государственного служащего в Казахстане с 
применением технологий политического маркетинга. Имидж работника 
государственной службы выполняет функцию индикатора уровня 
доверия населения, а также детально отражает оценку эффективности 
государственных преобразований. Цель исследования – изучение процесса 
формирования имиджа государственного служащего в Казахстане с 
применением технологий политического маркетинга для повышения 
уровня эффективности государственного управления и доверия среди 
граждан. Методология исследования включает использование фокус 
групп с интеграцией метода двухстороннего интервью и групп удаленного 
формата, статистическую обработку данных в программах IBM SPSS 
Statistics и   Microsoft Excel 2019 (расчет критерия Краскалла-Уоллеса и 
коэффициента ранговой корреляции Спирмена). Выявлено, что имидж 
государственного служащего представляет собой комплексную систему в 
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виде целостного образа работника госсектора в сознании населения. Среди 
распространенных маркетинговых технологий наиболее подходящими для 
формирования имиджа являются: продукт-плейсмент, цифровой маркетинг 
и избирательные технологии. Сбалансированное использование данных 
технологий политического маркетинга позволит укрепить авторитет 
госаппарата и повысить доверие к имиджу государственного служащего 
Казахстана в долгосрочной перспективе.

Ключевые слова: государственный служащий, имидж, политический 
маркетинг, маркетинговые технологии.
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Аңдатпа. Бұл мақала саяси маркетинг технологияларын қолдана отырып, 
Қазақстанда мемлекеттік қызметшінің имиджін қалыптастыру мәселелерін 
зерттеуге арналған. Мемлекеттік қызмет қызметкерінің имиджі халықтың 
сенім деңгейінің индикаторы қызметін атқарады, сондай-ақ мемлекеттік 
қайта құрулардың тиімділігін бағалауды егжей-тегжейлі көрсетеді. Зерттеудің 
мақсаты – азаматтар арасында мемлекеттік басқару тиімділігі мен сенім 
деңгейін арттыру үшін саяси маркетинг технологияларын қолдана отырып, 
Қазақстанда мемлекеттік қызметшінің имиджін қалыптастыру процесін зер-
делеу. Зерттеу әдістемесі екі жақты сұхбат әдісі мен қашықтағы форматтағы 
топтарды біріктіретін фокус-топтарды қолдануды, IBM SPSS Statistics және 
Microsoft Excel 2019 бағдарламаларындағы деректерді статистикалық өңдеуді 
(Краскалл-Уоллес критерийін және Спирменнің дәрежелік корреляция 
коэффициентін есептеу) қамтиды. Мемлекеттік қызметшінің имиджі халықтың 
санасында мемлекеттік сектор қызметкерінің тұтас бейнесі түріндегі кешенді 
жүйе болып табылатыны анықталды. Жалпы маркетингтік технологиялардың 
ішінде имиджді қалыптастыру үшін ең қолайлы: өнім-орналастыру, цифрлық 
маркетинг және селективті технологиялар. Осы саяси маркетинг техноло-
гияларын теңгерімді пайдалану мемлекеттік аппараттың беделін нығайтуға 
және ұзақ мерзімді перспективада Қазақстанның мемлекеттік қызметшісінің 
имиджіне деген сенімді арттыруға мүмкіндік береді.

Түйін сөздер: мемлекеттік қызметші, имидж, саяси маркетинг, 
маркетингтік технологиялар.



Научный журнал. 2025/3 (113) http://journal-ks.kisi.kz/index.php/ks/index78

FORMATION OF THE IMAGE OF A CIVIL SERVANT IN 
KAZAKHSTAN USING POLITICAL MARKETING TECHNOLOGIES

Roza Dyuzdenbaeva1*, Elena Nechayeva2, Tatyana Dronzina3

1* Marketer, Caspian University of Technology and Engineering named after 
Sh. Yessenov, L.N.Gumilev Eurasian National University PhD doctoral student, 
Astana, Kazakhstan; e-mail: dyuzdenbayeva@mail.ru 

2 Professor of the Department of Political Science of the L.N. Gumilev Eurasian 
National University, Candidate of Political Sciences, Astana, Kazakhstan; e-mail: 
elenech@inbox.ru 

3 Professor at the Department of Political Science at Sofia University, Doctor of 
Political Sciences, Sofia, Bulgaria; e-mail: dronzina@gmail.com

Abstract. This article is devoted to the study of the formation of the image of a 
civil servant in Kazakhstan using political marketing technologies. The image of a 
civil service employee serves as an indicator of the level of public confidence, and 
also reflects in detail the assessment of the effectiveness of government reforms. 
The study aims to examine the formation of a civil servant's image in Kazakhstan 
through political marketing technologies to enhance public administration 
efficiency and citizen trust. The methodology includes focus groups with two-way 
interviews, remote formats, and statistical analysis using IBM SPSS Statistics and 
Microsoft Excel 2019 (Kruskal-Wallis criterion, Spearman's rank correlation). It 
is revealed that the image of a civil servant is a complex system in the form of a 
holistic image of a public sector employee in the minds of the population. Among 
the common marketing technologies, the most suitable for image formation are: 
product placement, digital marketing and selective technologies. The balanced use 
of these political marketing technologies will strengthen the authority of the state 
apparatus and increase confidence in the image of a civil servant of Kazakhstan in 
the long term.
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Введение
Масштабные преобразования, происходящие на пути формирования 

справедливого современного Казахстана направлены на обеспечение раз-
нообразных возможностей, доступных для всех, а также условий открытой 
конкуренции. Проведение конституциональных реформ закладывает основы 
для формирования стабильности государственных институтов, что во мно-
гом зависит от качества и условий, способствующих укреплению кадрового 
потенциала в условиях государственной службы [1, с. 277-278].

Государственная служба представляет собой формат деятельности, осу-
ществляемой государственными служащими в соответствии с их полномо-
чиями и должностными обязанностями [2].

Роль государственной службы заключается в реализации функций по ре-
гулированию процессов, направленных на поддержание и обеспечение го-
сударственной целостности, а также реализацию гражданских интересов [3, 
с. 12-16]. Восприятие государственной службы обществом происходит через 
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специально сформированный имидж, где последний, имеющий для нее осо-
бо важное значение, проявляется в статусности и функциональности [4].

Понятие «имидж» широко исследовалось как зарубежными, так и отече-
ственными учеными. Детальные трактовки данного термина приводятся в 
работах Кревельда Н., Алешина И., Почепцова Г., Головатого Н., Маслова И., 
Соловьева А. В их работах отражается классификация типов имиджа в фор-
мате двух категорий: положительного и негативного имиджа. Почепцовым 
Г.Г. подчёркивается роль имиджа с позиции отражения им определенного об-
раза восприятия одного субъекта другим субъектом, то есть формирование 
некоторого рода картинки. По его мнению именно имидж является иници-
атором любых политических движений, происходящих в стране, как к при-
меру, это отмечается для соответствующих образов видных в свое время по-
литических деятелей Советского Союза – Брежнева, Хрущева [5]. Мнение за-
рубежного исследователя поддерживается Садвокасовой А.К. [6, с. 149-153]. 
При этом, результат именно с точки зрения сформированности имиджа в це-
лом может быть классифицирован на два основных типа: массово созданный 
и имидж, сформированный искусственно. В данном случае очень важно по-
нимать, что имидж государственного служащего проецирует на себе имидж 
всей государственной власти в целом и связан с общим образом власти и все-
го государства в сознании у населения [7, с. 892-896]. Органы, выполняющие 
функции в пределах государственной власти, имеют ассоциацию с образом 
государства. В соответствии с этим можно утверждать, что сами по себе го-
сударственные служащие напрямую дают общее представление о государ-
стве и отражают его имидж [8, с. 142-149; 9, с. 573-595; 10, с. 72-82].

Имидж работника государственной службы играет особое значение в 
качестве индикатора уровня доверия населения, а также детально отража-
ет оценку эффективности государственных преобразований. По уровню и 
состоянию имиджа государственного служащего можно понять, насколько 
действия государственных органов в целом соответствуют ожиданиям граж-
дан [11, с. 25-32]. Поэтому, именно такой критерий как имидж является детер-
минантой, которая в большей степени определяет уровень поддержки дея-
тельности государственных органов общественностью [12, с. 118-133]. 

Важно учитывать, что развитие и эффективность функционирования 
выше упоминаемого социального института и степень его влияния на на-
селение зависит напрямую от позитивного имиджа государственных служа-
щих. Сегодня государство уделяет данному вопросу особое внимание.

Слово «имидж» в переводе с английского языка означает образ опреде-
ленной организации или лица, который направлен на формирование и оказа-
ние воздействия эмоционально-психологического характера на конкретную 
группу лиц. Поэтому данный процесс может быть достаточно продолжи-
тельным по времени и комплексности [13, с. 17-26; 14, с. 5-11], а также взаи-
мосвязан с некоторыми аспектами политических вопросов и специализиро-
ванных технологий, в частности, политического маркетинга.

Основные элементы имиджа государственного служащего прописаны в 
Кодексе чести, который определяется этическими и моральными нормами. 
Роль государственных служащих для общества весьма велика за счет того, 
что принимаемые решения могут играть особую роль для граждан. Все дей-
ствия государственного служащего в рамках его должностных обязанностей 
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обеспечивают полноценное формирование его репутации в положительном 
или негативном аспектах [15].

Отмечается существование такого феномена как образ государственного 
служащего, который возникает в массовом сознании населения. Обычно дан-
ный образ отражается как совокупность нескольких компонентов: личные 
качества человека, сформированные на основе данных СМИ, политической 
рекламы, а также его целенаправленных действий, что формирует некоторые 
особенности образа человека на основе стереотипных заключений [16, с. 33-
36; 17].

На самом деле, компоненты, участвующие в формировании образа госу-
дарственного служащего зачастую могут иметь противоречивый характер, 
поскольку его фактический образ может отличаться от «эталонного» [18, с. 
26-30]. В соответствии с этим прослеживается необходимость в исследова-
нии вопроса относительно механизмов, а также распространенных тенден-
ций, характерных для формирования имиджа государственного служащего 
в Республике Казахстан. Деловая репутация работников, осуществляющих 
свою деятельность в государственных органах, является отражением не 
только образа конкретной личности, но и результатом субъективной перцеп-
ции образа работников госслужбы [19, с. 83-91; 20, с. 17].

Важность изучения имиджа подтверждается публичностью данного 
феномена, а также взаимосвязью и ролью для всего положения политики в 
стране в целом [21]. На протяжении долгого времени одними из самых рас-
пространенных инструментов и технологий воздействия считаются поли-
тические. Их история начинается со времен начала существования Древней 
Греции и Рима. Ярким примером использования подобных технологий мож-
но считать агитацию в отношении Марка Туллия Цицерона как яркого обще-
ственного деятеля благодаря своим ораторским навыкам. В последующем 
стало понятно, что все данные инструменты воздействия представляли со-
бой способы политического пиара, которые приобрели особую популярность 
в период Первой мировой войны из-за необходимости поддержания баланса 
между социальной, политической и экономической сферами жизни [22, с. 26-
35; 23, с. 235]. Роль политической рекламы стала занимать центральные по-
зиции в системе подходов политического воздействия, проявляясь в самых 
разных форматах. Устный формат, наряду с руморологией, то есть слухами, 
в XIX веке сменяется карикатурами, сатирическими журналами, плакатами 
и листовками [24, 25]. Так, примером руморологической дискредитации на 
примере молодой Американской республики можно считать историю про 
растрату казенных денег и «ветренный» характер супруги одного из первых 
президентов – Адамса Дж.К., а также неоднозначные подробности личной 
жизни Джексона Э. и детали последствий победы на выборах Джефферсо-
на Т. Американским теоретиком в области политического маркетинга – Дуб 
Л.У. рассмотрены другие виды политической пропаганды в виде: ярлыков, 
«подтасовки карты», рекомендаций, общего мнения, «переноса» авторитета 
или престижа для получения определенной реакции. Данные технологии по 
мнению Телень Э.Ф. и других исследователей, были замечены в использова-
нии ещё в античности Аристотелем [26-29].

Политический маркетинг представляет собой динамичный и постоянно 
адаптирующийся в условиях окружающей среды интеллектуально-органи-
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зационный процесс. Иными словами, это применение маркетинговых ин-
струментов в условиях политической сферы, чаще всего направленных на 
управление общественным мнением через охват потребностей общества, PR, 
рекламирование и взаимодействие с населением. Сам подход современного 
формата политического маркетинга начал формироваться около полувека 
назад (с развитием коммуникационных средств и технологий телевидения), 
в то время как часть элементов находила свое применение ещё в период ан-
тичности [30, 31]. Одним из ярких примеров прошлого века является предвы-
борная кампания Джона Ф. Кеннеди 1960 года, которая оказала значительное 
влияние на политический маркетинг. Развитие социальных сетей, благодаря 
инструментам персонализации и таргетинга, благоприятно повлияло на это 
направление. На современном этапе применения технологий политического 
маркетинга выделяют разнообразные методы его практической реализации, 
среди которых известны следующие: сбор данных на основе политических 
исследований, планирование на базе разработки политической стратегии, 
рекламирование и PR, персонализированный брендинг путем использова-
ния социальных медиа и интернет-технологий, поэтапное формирование 
общественного мнения (грассрутинг). На самом деле использование методов 
политического маркетинга является очень важным аспектом для формиро-
вания демократического общества и его развития, поскольку подходы, ле-
жащие в его основе позволяют получить более детальное представление об 
общественном мнении.  Так как политический маркетинг – это неотъемлемая 
и очень важная технология современности, особенно важным является из-
учение вопросов относительно принятия решений в определенных условиях 
информационной среды [32, с. 95-97; 33, с. 187-199]. Следовательно, он позво-
ляет проследить условия формирования имиджа государственного служаще-
го в сознании у населения. В данном случае важно понимать, что политиче-
ский маркетинг сочетает в себе исследование общественного мнения и раз-
работку стратегий дальнейших коммуникаций с заинтересованными в этом 
сторонами. Хотя сам по себе политический маркетинг имеет многовековую 
историю, а его широкое применение активно началось с середины прошлого 
века, благодаря расширению масштаба рабочих платформ, во многом стало 
набирать популярность использование социальных сетей и других медиа-
ресурсов для анализа и оценки современного положения государственного 
служащего в сознании у населения [34, с. 231-233; 35, с. 251-283].

Таким образом, целью данной работы является изучение процесса форми-
рования имиджа государственного служащего в Казахстане с применением 
технологий политического маркетинга для повышения уровня эффективно-
сти государственного управления и доверия среди граждан. Необходимость 
проведения исследований в данном направлении подтверждается современ-
ными вызовами и тенденциями рынка государственных услуг, которые тре-
буют прозрачности, повышенного уровня профессионализма и детальной 
подотчетности. Не менее важное положение занимают такие проблемы как 
отсутствие или низкий уровень доверия к власти и её представителям на со-
временном этапе, рост конкуренции, а также восприятие феномена бюрокра-
тии в качестве оторванной от реальных нужд населения системы документо-
оборота. Один из ключевых аспектов современного общества заключается в 
проблемах, связанных с отсутствием или низким уровнем доверия к власти 
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и её представителям, увеличением конкуренции, а также восприятием бю-
рократии как системы документооборота, оторванной от реальных нужд на-
селения. Реализация необходимых мер в данном направлении обусловлена 
инновационным этапом в системе государственного управления Республики 
Казахстан, где одним из ключевых и перспективных факторов успешности 
является высокий уровень доверия к работникам государственной сферы. 
Однако результаты социологических исследований демонстрируют низкий 
уровень доверия к представителям госаппарата, что определяет необходи-
мость исследования вопросов формирования положительного имиджа госу-
дарственного служащего и проведения целенаправленной работы в этом на-
правлении. Работа государственного аппарата очень важна для поэтапного 
социально-экономического развития государства, поэтому формирование 
благоприятного образа соответствующих работников госсектора призвано 
улучшить уровень конкурентоспособности Казахстана в условиях междуна-
родного пространства. Кроме того, современный спектр технологий откры-
вает достаточно большие возможности для управления имиджем государ-
ственного служащего, однако недостаточность их интеграции в работу орга-
нов государственной власти до сих пор оставляет низким уровень прозрач-
ности и доверия по отношению к ним. Учитывая культурные особенности и 
ценности Казахстана, формирование имиджа должно базироваться на тради-
циях, национальной специфике и соответствующих ожиданиях населения, 
что позволит максимально эффективно использовать технологии политиче-
ского маркетинга и качественно поддерживать связь между обществом и вла-
стью. На международной арене особенно ценятся данные технологии за счет 
того, что являются инструментом интеграции страны и его политической 
деятельности в мировое сообщество, где к государственному управлению 
предъявляются высокие стандарты [36; 37, с. 2-15]. Таким образом, изучение 
процесса формирования имиджа государственного служащего в Казахстане 
актуально как для решения текущих проблем, так и для укрепления положе-
ния государственной политики и повышения эффективности её реализации.

Методы исследования.
Объектом исследования были выбраны представители населения, взаи-

модействующие с работниками государственной службы с различной перио-
дичностью (от 1 раза в неделю до 4-6 раз в год). 

Для работы с представителями населения выбран метод стандартных 
фокус-групп (по 8-10 человек) с интеграцией метода двухстороннего интер-
вью и групп удаленного формата. Данный метод отличается удобством и 
возможностью более глубокой проработки вопросов и детально обоснован-
ных ответов респондентов. Анализ статистических данных был выполнен с 
использованием программного обеспечения IBM SPSS Statistics и Microsoft 
Excel 2019. Для оценки уровня выраженности признака использован непара-
метрический критерий Н Краскалла-Уоллеса, согласно формуле:
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где:
H – общее количество наблюдений;
k – число групп;
ni – число наблюдений в i-группе;
Ri – сумма рангов для i-группы;
R – среднее значение по всем рангам.
Данный критерий позволил выявить наличие статистически значимых 

различий между полученными результатами.
Далее данные обработаны с помощью метода ранговой корреляции Спир-

мена по следующе формуле:
 

Проведена количественная оценка непараметрической связи между при-
знаками. На основе рассчитанных коэффициентов для каждой пары перемен-
ных составлены диаграммы рассеяния.

При исследовании вопросов формирования имиджа использованы си-
стемный и структурно-функциональный методы, рассматривающие имидж 
государственного служащего как результат взаимодействия государства, об-
щества и других институтов власти, а также в качестве адаптивного элемен-
та, который нацелен на удовлетворение потребностей общества [38].

Результаты исследования.
В рамках проведения исследования изучены основные аспекты форми-

рования имиджа государственного служащего в Казахстане с применени-
ем технологий политического маркетинга. В качестве основной аудитории 
для анализа результатов исследования были выбраны пользователи государ-
ственных услуг, которые разделены на стандартные фокус-группы с инте-
грацией метода двухстороннего интервью и групп удаленного формата. Дан-
ная коллаборация методов обосновывается удобством и возможностью более 
глубокой проработки вопросов.

В соответствии с интересующими проблемными вопросами рассмотре-
ны несколько аспектов имиджа государственного служащего. Первый аспект 
базируется на особенностях имиджа, которые включали исследование во-
просов социальной защищенности, отзывчивости сотрудников, соблюдения 
этикета и профессиональной квалификации. Изучение данного аспекта ос-
новывалось на взаимодействии с населением, непосредственно контактиру-
ющем с государственными служащими с определенной периодичностью (от 
1 раза в неделю до 2-3 раз в полгода). Оценка по составным компонентам 
рассматриваемых особенностей проводилась в соответствии с пятибалльной 
шкалой, результаты которой позволили оценить - насколько образ государ-
ственного служащего качественно сформирован и обособлен в сознании на-
селения. Полученные результаты продемонстрированы в таблице 1.
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Таблица 1. Оценка имиджа государственного служащего представителя-
ми населения на основе метода фокус-групп (обобщенные результаты)

Особенности Составные компоненты 
особенностей

Представители населения, 
контактирующие с государственными 

служащими с определенной 
периодичностью (без применения 

технологий политического маркетинга)
Часто 

(каждую 
неделю)

Иногда  
(1-2 раза  
в месяц)

Редко  
(2-3 раз  

в 6 месяцев)

Социальная 
защищенность

Права и обязанности 3,6 3,2 2,3
Запреты и ограничения 3,2 3,9 3,9
Требования 3,4 3,5 4,0
Гарантии 3,0 3,2 3,4

Отзывчивость

Отстаивание интересов 
населения 3,8 3,6 3,9

Работа с гражданами 4,3 3,4 4,0
Внимательность к 
деталям и просьбам 
населения

3,6 3,9 4,1

Соблюдение 
этикета

Манеры общения 4,2 4,2 3,5
Стиль одежды 4,3 3,8 4,2
Соблюдение 
субординации 4,1 3,6 3,7

Профессиональная 
квалификация

Знание законов и 
необходимых аспектов 
касаемо государственной 
службы

3,8 3,2 3,0

Знание нюансов 
взаимодействия с 
другими организациями и 
органами

3,6 3,1 3,3

Оценка уровня выраженности признака проведена на основании 
непараметрического критерия Н Краскалла-Уоллеса для оценки наличия 
статистически значимых различий между полученными результатами. По 
данным исследования выявлено, что H=7,06, а критическое значение при 
уровне значимости 0,05 определено как 5,99. Поскольку 7,06>5,99 нулевая 
гипотеза об одинаковом распределении в трех выборках отвергается, что 
указывает на наличие между группами признаков значимых различий. 
Значимость различий также подтверждается тем, что значение p (0,029) 
оказалось меньше уровня значимости, равного 0,05. Оценка имиджа 
государственного служащего представителями населения в разрезе 
технологий политического маркетинга представлена в таблице 2.

Таблица 2. Оценка имиджа государственного служащего представителя-
ми населения (в разрезе технологий политического маркетинга) на основе ме-
тода фокус-групп (часто – 2, иногда – 1, редко – 0)



Научный журнал. 2025/3 (113) http://journal-ks.kisi.kz/index.php/ks/index 85

Составные 
компоненты 
особенностей

Представители населения, контактирующие с 
государственными служащими с определенной 

периодичностью
2 1 0 2 1 0 2 1 0 2 1 0 2 1 0

Продукт- 
плейсмент

Цифровой 
маркетинг

Избиратель-
ные техно-

логии

Политиче-
ская рекла-

ма

PR (паблик 
рилейшнз)

Права и обязанности 3 3 1,9 3,2 3,7 4 3,6 3 1 4,2 3 3,6 4 3,3 1
Запреты и ограничения 2,5 5 4 2,5 3 3,3 4 3 3,5 3 4 3,8 4 4,5 4,9

Требования 4 3 5 3,5 4 4 2,5 4 3 4 4 3,7 3 2,5 4,3
Гарантии 3,5 3,3 4 3 5 3 3,3 3,5 3,5 3,2 2 4 2 2,2 2,5

Отстаивание интересов 
населения 3,9 2 2 4 3,5 5 3,5 4 3,5 3,6 4 4,4 4 4,5 4,6

Работа с гражданами 3,8 4,5 3 4,3 3 4 4,2 4 4,5 4,4 3,2 3,5 4,8 2,3 5
Внимательность к 

деталям и просьбам 
населения

3,6 3,1 4 3,5 4 3,5 4 3,9 4 3,6 4 4,5 3,3 4,5 4,5

Манеры общения 6,3 4 5 4 4 2 3,6 4 3 4 4 3 3,1 5 4,5
Стиль одежды 4,5 5 4 3,6 3,5 4 4,8 3 4 3,6 3,6 4 5 3,9 5
Соблюдение 

субординации 3,7 3 3 2,8 4 3 4,6 4 3,5 4,6 4,2 5 4,8 2,8 4

Знание законов 4 3 4 3 3 3,5 3 3 3 4,5 3,8 2 4,5 3,2 2,5
Знание нюансов  

взаимодействия с дру-
гими организациями  

и органами

4,2 4 4 4 3 3 2 3,5 3,3 4 3 3,2 3,8 2 3

Анализ ранговой корреляции Спирмена выявил взаимосвязь между 
различными инструментами политического маркетинга, применяемыми 
для исследования формирования имиджа государственных служащих в 
Казахстане.

Обсуждение результатов.
Исследование вопросов имиджа государственного служащего по мне-

нию представителей населения, проведенного на основе метода фокус-групп 
позволило получить детальные данные по каждому критерию, которые яв-
ляются наиболее важными в формировании положительного совокупного 
образа государственного служащего. На основании полученных данных со-
ставлена тепловая карта взаимодействия с государственными служащими 
(рисунок 1), показатели в которой систематизированы в зависимости от ча-
стоты контактов представителей общественности с первыми. Установлено, 
что наиболее высокие значения характерны для манеры общения (среднее 
значение 3,96), работы с гражданами (3,9) и стиля одежды (4,1), что отражает 
элементы этикета и отзывчивости. Наименьшие показатели зафиксированы 
для прав и обязанностей работников государственных учреждений, в целом, 
по мнению респондентов, показатели социальной защищённости и профес-
сиональной квалификации работников являются критически низкими.  что 
может быть связано с тем, что основная часть государственных служащих 
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все-таки завоевала положительное мнение о себе в сознании населения бла-
годаря их отдельным человеческим качествам и эмоционально-психологиче-
скому контакту с представителями власти. Отмечен факт, что соблюдение 
базовых правил этикета в виде располагающего вежливого общения в сово-
купности с соблюдением субординации и приятный внешний вид (деловой 
стиль в одежде) дают положительное представление о работниках госсек-
тора экономики. При этом, уровню их квалификационных навыков, а также 
обязанностям и гарантиям, которые последние предоставляют населению, 
уделялось меньше всего внимания.

Полученные результаты расчёта критерия Краскалла-Уоллеса, подтверж-
дают данные заключения благодаря тому, что отражают значимость разли-
чий между рассчитанными показателями. Результаты исследования демон-
стрируют наличие существенных различий между группами распределения, 
что также отвергает отсутствие различий между выборками. Поскольку ну-
левая гипотеза отвергается, а H1>H0, то значимость результата подтверж-
дается значением p, которое меньше заданного уровня значимости. Таким 
образом, полученный результат демонстрирует неоднородность распределе-
ния показателей, что может быть связано с периодичностью взаимодействия 
населения с государственными служащими. Полученные результаты могут 
быть использованы в качестве инструмента для разработки мер по улучше-
нию взаимодействия между различными категориями граждан и повышении 
имиджа государственных служащих в глазах населения.

Рисунок 1. Тепловая карта оценки имиджа государственного служащего 
представителями населения в зависимости от частоты взаимодействия 
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Оценка взаимодействия населения с государственными служащими так-
же рассмотрена по пяти применяемым технологиям, которые дают полно-
ценное понимание о роли государственного служащего в обществе и форми-
руют общее представление о его имидже. Систематизация данных позволила 
получить показатели по каждой из технологий политического маркетинга, 
среди которых выбраны такие как: продукт-плейсмент, цифровой маркетинг, 
избирательные технологии, политическая реклама и PR. Для установления 
связи данных технологий друг с другом рассчитаны коэффициенты ранго-
вой корреляции Спирмена, результаты по которой представлены в таблице 3.

Таблица 3. Оценка влияния технологий политического маркетинга при 
формировании имиджа государственного служащего на основе ранговой кор-
реляции Спирмена (зелёный цвет – сильная корреляционная связь, розовая – 
умеренная, оранжевая – слабая, желтая – слабая отрицательная)

Продукт- 
плейсмент

Цифровой 
маркетинг

Избирательные 
технологии

Политическая 
реклама

PR (паблик 
рилейшнз)

Продукт- 
плейсмент 1,000 0,788 0,442 0,176 -0,090

Цифровой 
маркетинг 0,788 1,000 0,481 -0,153 0,010

Избирательные 
технологии 0,442 0,481 1,000 0,404 0,164

Политическая 
реклама 0,176 -0,153 0,404 1,000 -0,175

PR (паблик 
рилейшнз) -0,090 0,010 0,164 -0,175 1,000

Рисунок 2. Коэффициент корреляции Спирмена в виде диаграмм рассея-
ния для каждой пары переменных (эффективность применения технологий 
политического маркетинга) 
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Полученные корреляционные коэффициенты показали, что наиболее 
сильная связь характерна цифровому маркетингу и продукт-плейсменту 
(ρ=0,788). Таким образом, внедрение культурных продуктов в формате филь-
мов, книг, музыки с инициированием специальных диалоговых площадок и 
учётом общественного мнения, его выслушиванием, обсуждением наиболее 
актуальных для населения вопросов и предложением возможных решений 
проблем., то есть поддержание прямого контакта с населением, благопри-
ятно сказывается на имидже государственного служащего. Такой подход 
демонстрирует, что сотрудник государственных органов выступает в роли 
«своего», так как максимально «приближается» к народу, вникает в пробле-
мы населения, пытаясь всячески помочь, что положительно сказывается на 
его образе. 

Умеренную связь имеют избирательные технологии с продукт-плейсмен-
том (ρ=0,442) и цифровым маркетингом (ρ=0,481), что представляет собой 
автоматизированный сбор информации о взаимодействиях с определенным 
контентом в конкретных условиях. Данная технология оказывает довольно 
положительное влияние на формирование образа государственного служа-
щего, поскольку выступает в роли своеобразного индикатора предпочтений 
населения и позволяет сформировать целостное представление о тех чертах 
сотрудников госслужбы, которые больше всего ценятся. Примерно похожий 
уровень отмечен для политической рекламы и избирательных технологий. 
Коэффициент корреляции Спирмена равен 0,404, что указывается на относи-
тельно невысокую, но значимую эффективность использования социальных 
сетей, через которые происходит пропаганда личности государственного 
служащего, его работы и обязанностей. Осуществляется не просто инфор-
мирование, но ещё и убеждение, а также мотивирование и побуждение к вос-
приятию определенных действий работников госаппарата представителями 
населения. 

С другой стороны продукт-плейсмент – политическая реклама (ρ=0,176), 
PR с цифровым маркетингом (ρ=0,010) и избирательными технологиями 
(ρ=0,164) имеют слабую корреляционную связь, что указывает на отсутствие 
их совокупного влияния друг на друга. Отрицательная корреляция выявлена 
для моделей отношений между такими технологиями политического марке-
тинга как «политическая реклама – цифровой маркетинг» и «продукт- плейс-
мент – PR». Это означает, что при усилении влияния одной технологии, воз-
действие следующей уменьшается автоматически. Следовательно, данные 
модели политических маркетинговых технологий не рекомендуются к со-
вокупному применению с целью формирования имиджа государственного 
служащего.

Таким образом, сформирован многоуровневый имидж работника госу-
дарственных органов с персональными характеристиками. В таблице 4 пред-
ставлены уровни имиджа с соответствующими им маркетинговыми техно-
логиями.

Таблица 4. Уровни имиджа государственного служащего

Уровень Характеристика
Подходящие к 

использованию технологии 
политического маркетинга
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Биологический Четких ограничений выявлено не было –

Психологический
Предрасположенность к 
эмоционально-психологическим 
сопереживанием людям

Продукт-плейсмент – 
цифровой маркетинг

Гносеологический Самопознание, совершенствование 
профессиональный навыков

Цифровой маркетинг – 
избирательные технологии

Перцептуальный

Установление коммуникативных 
связей с населением с подключением 
эмоционально-психологических 
сопереживании

Продукт-плейсмент – 
цифровой маркетинг

Семантический

Применение вербальных и 
невербальных средств общения, 
умение оставлять о себе благоприятное 
впечатление, правильный подбор 
жестов и мимики

Продукт-плейсмент – 
цифровой маркетинг

Этнокультурный
Учет национальной идентичности 
каждого этноса, уважительное 
отношение

Цифровой маркетинг – 
избирательные технологии – 
продукт-плейсмент

Социальный
Развитие и формирование 
общественных ценностей на основе 
общепринятых традиций и норм

Цифровой маркетинг – 
избирательные технологии – 
продукт-плейсмент

Государственный
Реализация стратегических 
государственных целей и задач в 
рамках своих полномочий

Цифровой маркетинг – 
избирательные технологии – 
продукт-плейсмент

Заключение
Таким образом, имидж государственного служащего представляет со-

бой комплексную систему в виде целостного образа работника госсектора 
в сознании населения. Это стратегически важный процесс, состоящий из 
множества уровней, который направлен на повышение доверия населения к 
органам власти и одновременному положительному восприятию работы го-
сударственного аппарата. В условиях современности, когда информационно-
коммуникационные технологии занимают лидирующие позиции, техноло-
гии политического маркетинга приобретают значение эффективного инстру-
мента для достижения данных целей.

Среди распространенных маркетинговых технологий в качестве наиболее 
подходящих были выявлены такие как: продукт-плейсмент, цифровой мар-
кетинг и избирательные технологии. Выявлено, что эмоциональному воздей-
ствию и поддержанию коммуникационных связей необходимо уделять осо-
бое внимание на психологическом и перцептивном уровнях. Это требует от 
работников способностей адаптироваться к требованиям общества и высоко-
го уровня эмоционального интеллекта, укреплению, а также формированию 
сопутствующих связей которого способствует работа между государством 
и населением. Подача вербальных и невербальных сигналов играет суще-
ственное значение для семантического уровня, формирование которого про-
исходит посредством социальных сетей, видеоконтента и публичных высту-
плений. На этнокультурном уровне решающая роль отводится национальной 
идентичности и культурным традициям, что играет особенно важную роль 
для многонационального Казахстана, где цифровые и избирательные техно-
логии занимают первостепенные позиции для государственных служащих. 
Социальный и государственный уровень в свою очередь связаны с высоким 



Научный журнал. 2025/3 (113) http://journal-ks.kisi.kz/index.php/ks/index90

профессионализмом, ответственностью и стратегическими инициативами, 
обеспечивая качественную деятельность государственных органов власти 
на основе применения технологий продукт-плейсмената и цифрового мар-
кетинга.

На основании этого можно сделать вывод о том, что технологии марке-
тинга политического характера создают на сегодняшний день в Казахстане 
все условия для формирования современного, доверительного и професси-
онального имиджа государственного служащего. Сбалансированное при-
менение цифровых инструментов, продакт-плейсмента и иных технологий 
политического маркетинга способствует не только укреплению авторитета 
государственной службы, но и повышению уровня общественного доверия, 
развитию устойчивой коммуникации с гражданами и формированию поло-
жительного имиджа государственного служащего Республики Казахстан. 
В долгосрочной перспективе это позволит усилить прозрачность государ-
ственной политики и укрепить ее восприятие как эффективной и ориентиро-
ванной на интересы общества. 
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