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Аннотация. В статье проведено исследование качества интегрированного продукта в кон-
тексте благоприятности имиджа морского города. Проанализированы научные методы 
оценки имиджа территории (города). В частности, обосновано применение авторского ме-
тода, опирающегося на теорию выбора объектов потребления (теорию принятия решения о 
покупке). Результаты экспертной оценки позволили выявить долю характеристик интегри-
рованного продукта морского города в диапазоне высокого, среднего и низкого качества. Рас-
считан показатель качества морского города (КАЧГОР) как комплекса микрообъектов по-
требления. Представлены результаты оценки качества интегрированного продукта Влади-
востока в разрезе объектов потребления и по группам потребностей (в баллах).  
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Введение 
Трансформация имиджа Владивостока обусловлена происходящими за 

последние 15 лет на территории города активными процессами инфраструк-
турных и сервисных инноваций [1, 2], расширением сферы влияния на ре-
гиональных рынках [3]. Важным фактором является проведение на террито-
рии крупных международных мероприятий (Саммита АТЭС, Восточного 
экономического форума, Международного кинофестиваля стран Азиатско-
Тихоокеанского региона «Меридианы Тихого» (Pacific Meridian)). 

Значимыми процессами в формировании благоприятного имиджа Вла-
дивостока являются: обеспечение возможности приема круизных лайнеров 
[4], развитие городской инфраструктуры для удовлетворения потребностей 
иностранных гостей [5], создание волонтерских проектов по сопровожде-
нию нерезидентов [6]. Вследствие этого столица Приморского края стала 
достойным конкурентом морских городов России, центром морского отды-
ха и рекреации. Стоит отметить, что расположение в соседстве со странами 
Азиатско-Тихоокеанского региона делает Владивосток привлекательным 
городом для иностранцев, стремящихся познать европейскую культуру. 

Неоднократно название города появлялось в различных рейтингах, что 
способствовало как благоприятному развитию имиджа (первое место в рей-
тинге российских городов с самой вкусной едой [7], пятое место в рейтинге 
самых перспективных городов России по версии Forbes [8]), так и негатив-
ному (низкие позиции в рейтинге качества жизни по исследованию инсти-
тута социально-экономических исследований финансового университета 
при Правительстве Российской Федерации [9]). 

Выбор Владивостока в качестве места для отдыха обусловлен наличием 
моря, уникальностью природных ландшафтов и развитием инфраструктуры, 
предусматривающих удовлетворение целого ряда потребностей отдыхаю-
щих. Из-за возросшей конкуренции среди российских городов за привлека-
тельность для нерезидентов является актуальным проанализировать качест-
во интегрированного продукта территории в контексте оценки благоприят-
ности имиджа морского города. 

Цель исследования заключается в том, чтобы на основании авторского  
методического подхода к оценке благоприятности имиджа морского города про-
анализировать качество интегрированного продукта Владивостока с позиции 
нерезидентов.  

Для достижения цели необходимо решить ряд задач: 
– исследовать подходы к оценке имиджа территории; 
– обосновать актуальность применения авторского методического подхода; 
– провести оценку качества интегрированного продукта Владивостока и 

предложить решения по его совершенствованию. 
Предмет и объект исследования, источниковая база исследования, проти-

воречия в имеющихся исследованиях и авторская позиция. Объектом исследова-
ния является качество интегрированного продукта морского города, предметом 
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исследования – влияние качества интегрированного продукта Владивостока на 
уровень благоприятности имиджа морского города. 

Методология оценки благоприятного имиджа территории представлена в 
исследованиях известных зарубежных и отечественных авторов, среди которых 
стоит выделить работы И. С. Важениной, Н. С. Бикен, Д. Визгалова, Д. П. Гавра, 
Ю. В. Тарановой, Э. А. Галумова, Д. Н. Замятина, О. М. Калиевой, А. П. Панкру-
хина, И. М. Романовой,  М. Л. Бачериковой, А. А. Исаева, Lina M. Ceballos,  
Xi Chen, N. Clifton, I. Martin, S. Eroglu,  B. Jenes, P. Kotler, H. Larsen, Mingyang 
Yu, Li Zhang, Simon Xiaobin Zhao, S. Zenker,  S. Petersen [10–26]. 

Анализ научных публикаций позволил выделить три ключевых подхода к 
оценке имиджа территории (города): формализованный – основой научных идей 
исследователей являются модели, индексы, рейтинги, маркетинговые техноло-
гии изучения потребителей; нетнографический подход – использует метод кон-
тент-анализа открытых онлайн-источников; экспертно-функциональный – опи-
рается на экспертные оценочные суждения и использует смешанный комплекс 
научных методов. 

По нашему мнению, для оценки благоприятности имиджа морского города 
актуальным является авторский методический подход [19], опирающийся на 
теорию выбора объектов потребления (теорию принятия решения о покупке). 
Ключевой идеей подхода является акцент на выбор объекта потребления (интег-
рированного продукта), в качестве которого может рассматриваться исследуе-
мый морской город, характеристики имиджа которого способны удовлетворить 
комплекс соответствующих потребностей нерезидента и тем самым вызвать 
сильные позитивные эмоции в сравнении с интегрированными продуктами го-
родов-конкурентов [25]. 

Методы исследования. Методической основой работы являются статистиче-
ский и контент-анализ, метод экспертной оценки (выборка опрошенных соста-
вила 20 человек). Репрезентативность данных обеспечивается опытом эксперт-
ной группы в области исследования имиджа города, ее принадлежностью 
профессиональной среде, в том числе опыт использования метода эксперт-
ной оценки. 

Основная часть 
Оценка качества интегрированного продукта Владивостока согласно ав-

торскому методическому подходу осуществлялась в несколько этапов: 
– определение основных потребностей и связанных с ними характеристик 

морского города как комплекса микрообъектов потребления; 
– осуществление оценки важности для потребителей каждой характери-

стики морского города; 
– проведение процедуры оценки важности характеристик морского го-

рода на основании экспертного мнения; 
– вычисление коэффициентов относительной важности («весовых» ко-

эффициентов) характеристик морского города; 
– выявление оценок показателей качества характеристик морского города; 
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– расчет показателя качества морского города (КАЧГОР) как комплекса 
микрообъектов потребления (КАЧГОР = ∑Кi × УРХi, где КАЧГОР – значение 
показателя качества исследуемого морского города, баллы; Кi – коэффициент 
важности каждой характеристики морского города; УРХi – уровень каждой 
характеристики морского города, баллы); 

– выявление «отстающих» характеристик морского города [19]. 
На основании мнения 20 экспертов были выявлены качественные зна-

чения 128 ключевых характеристик Владивостока по десятибалльной шка-
ле. В качестве экспертов были выбраны опытные в области исследования 
имиджа города представители профессиональной среды, в том числе обла-
дающие знаниями методики экспертной оценки. Для определения степени 
согласованности и репрезентативности полученных данных был рассчитан 
коэффициент вариации как показатель невысокой степени различия мнений 
экспертов. 

Результаты анализа качества характеристик Владивостока как морского 
города и расчет показателя качества интегрированного продукта отражены 
в табл. 1. 

Таблица 1 

Результат оценки качества характеристик интегрированного  
продукта Владивостока 

Уровень качества  Характеристики 

Низкое Среднее Высокое 

Диапазон средней экс-
пертной оценки, баллы 
(десятибалльная шкала) 

0–3 3–7 7–10 

Доля характеристик, % 8,6 82 9,4 

Расчет показателя 
КАЧГОР, баллы 

4,940 

 

Примечание: разработано автором. 
 
Результаты оценки качества интегрированного продукта Владивостока по-

зволяют выделить три группы характеристик морского города: низкого качества, 
имеющих диапазон оценок от 0 до 3 баллов, среднего качества – 3–7 баллов и 
высокого качества, получившие оценку от 7 до 10 баллов. Результат показателя 
качества морского города – 4,940. 

Систематизация полученных данных позволяет определить процентное со-
отношение доли характеристик, имеющих низкое (8,6 %), среднее (82 %) и высо-
кое качество (9,4 %) (табл. 2). 
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Таблица 2 

Результаты оценки качества интегрированного продукта  
Владивостока, баллы 

 
№ харак-
теристики 

Оценка  
качества 

№ харак-
теристики 

Оценка 
качества 

№ харак-
теристики 

Оценка 
качества 

№ харак-
теристики 

Оценка 
качества 

 

1 3,700 29 5,900 15 7,500 69 7,600 

2 3,300 30 6,400 51 7,200 70 7,500 

3 5,900 32 4,400 54 7,000 77 7,200 

4 5,600 33 4,500 62 9,100 102 7,700 

5 4,600 34 4,700 66 6,900 115 7,200 

6 6,100 35 4,000 67 5,300 118 7,100 

7 5,800 36 6,800 68 5,800 119 9,800 

В
ы
со
к
о
е
 к
а
ч
ес
тв
о
 

9 5,300 37 5,400 71 6,800 104 3,900 

10 6,700 38 3,500 72 6,100 105 4,600 

11 4,700 39 5,400 73 5,600 98 6,200 

12 5,600 40 4,600 74 4,800 99 3,100 

13 4,700 42 3,600 75 4,000 100 4,600 

14 5,400 43 3,700 76 4,600 101 5,900 

17 5,500 46 3,100 78 4,400 103 3,700 

18 6,500 47 4,200 79 3,200 107 3,400 

19 3,700 48 4,100 80 3,300 108 5,500 

20 6,600 49 4,000 81 3,200 109 6,600 

21 5,900 50 5,300 82 3,300 110 5,400 

23 6,700 52 6,000 83 3,200 111 5,700 

24 6,300 53 4,300 84 3,400 112 5,900 

25 6,100 55 3,900 85 3,300 113 4,500 

26 4,500 56 4,000 86 3,500 114 6,000 

27 4,400 57 5,600 87 5,800 117 3,800 

С
р
ед
н
е
е 
к
а
ч
ес
тв
о
 

28 3,700 60 6,000 88 3,800 120 4,600 

8 2,900 61 3,900 89 6,200 121 5,000 

16 2,500 63 6,500 90 4,400 122 6,300 

22 2,600 64 6,400 91 5,200 123 4,100 

31 1,700 65 6,900 92 4,800 124 3,300 

41 2,400 59 2,100 93 6,200 125 5,600 

44 0,700 96 1,900 94 5,300 126 4,800 

45 0,000 106 2,600 95 3,200 127 6,500 

Н
и
зк
о
е
 к
ач
ес
т
в
о
 

58 1,900 116 2,800 97 5,900 128 6,300 

 

 

– 
х
ар
ак
те
р
и
ст
и
к
и
 н
е
и
зм
ен
н
о
го

 к
ач
ес
тв
а 

33 

 
 

Примечания: 1 – количество безопасных территорий для купания; 2 – уровень опасности 
от представителей животного и растительного мира в воде; 3 –уровень комфорта температу-
ры воды; 4 – степень прозрачности воды; 5 – уровень волнения моря; 6 – сложность переме-
щения по дну и безопасность входа в воду; 7 – степень глубины; 8 – уровень частоты опас-
ных отбойных течений у берега; 9 – степень удаленности морского берега от средств разме-
щения; 10 – степень многолюдности пляжной территории; 11 – уровень развития инфра-
структуры пляжа для отдыха, питания и развлечения; 12 – количество песка на пляже;  
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13 – степень уникальности пляжа; 14 – степень благоустроенности, чистоты прогулочной 
территории (Набережной); 15 – степень визуальной привлекательности морского берега; 16 – 
степень доступности пресной воды (бассейна); 17 – степень антропогенного вмешательства  
в природу; 18 – степень безопасности от паразитов / насекомых на берегу; 19 – уровень кон-
троля безопасности прибрежной территории; 20 – степень уникальности природных объектов 
(достопримечательностей); 21 – степень престижа (известности) природных объектов; 22 – 
уровень информационной доступности и навигации на природных объектах показа на дос-
тупном языке; 23 – возможность самостоятельно посетить природные объекты показа; 24 – 
степень разнообразия природных ландшафтов; 25 – уровень визуальной привлекательности и 
благоустроенности природных объектов показа; 26 – возможность продолжительного пребы-
вания на природных объектах; 27 – уровень многофункциональности природных объектов 
показа; 28 – приспособленность природных объектов для конкретной цели; 29 – уровень раз-
вития индустрии морских прогулок; 30 – степень разнообразия активных видов досуга; 31 – 
количество круизных маршрутов из города; 32 – доступность и обитаемость близлежащих 
островов; 33 – возможность совмещения отдыха и оздоровления; 34 – степень уникальности 
антропогенных объектов экскурсионного показа; 35 – степень выраженности культурных 
особенностей антропогенных объектов; 36 – степень визуальной привлекательности антропо-
генных объектов; 37 – уровень известности и престижа антропогенных объектов; 38 – уро-
вень массовых потоков туристов на антропогенных объектах; 39 – степень удаленности ан-
тропогенных объектов от средств размещения и объектов инфраструктуры; 40 – уровень бла-
гоустроенности и безопасности антропогенного объекта; 41 – уровень информационной дос-
тупности и навигации на антропогенных объектах показа на доступном языке; 42 – степень 
многофункциональности антропогенных объектов; 43 – возможность продолжительного пре-
бывания на антропогенных объектах; 44 – разнообразие и количество морских курортов; 45 – 
количество аквапарков с морской водой; 46 – степень разнообразия парков отдыха и аттрак-
ционов; 47 – уникальность архитектурных стилей и городской планировки; 48 – степень чис-
тоты и благоустроенности городских кварталов; 49 – уровень современности и технологич-
ности городской инфраструктуры; 50 – уровень изношенности (безопасности) объектов го-
родской инфраструктуры; 51 – степень дружелюбия и гостеприимства местного населения к 
иностранцам; 52 – уровень разнообразия проживающего в городе национального континген-
та; 53 – уровень предвзятого отношения местных жителей по национальным или гендерным 
отличиям; 54 – степень готовности местного населения помочь в случае трудностей; 55 – 
уровень навязчивого внимания со стороны местного населения; 56 – уникальность нацио-
нальной культуры; 57 – степень владения английским языком местного населения; 58 – уро-
вень строгости национальных норм; 59 – уровень соблюдения общепринятых этических 
норм; 60 – уровень благополучия и жизни населения; 61 – степень густонаселенности; 62 – 
степень доступности морских деликатесов; 63 – уровень чистоты и безопасности питьевой 
воды; 64 – степень специфичности / приемлемости вкуса блюд; 65 – уровень необычности 
визуальной составляющей блюда / способа подачи / сервировки; 66 – степень уникальности 
состава блюда; 67 – размер порции (способность удовлетворить чувство голода); 68 – высо-
кий уровень престижности кухни / блюд / ресторанов; 69 – уровень разнообразия блюд; 70 – 
уровень развития алкогольной культуры; 71 – степень профессионализма персонала пред-
приятий общественного питания; 72 – уровень владения персоналом объектов общественного 
питания английским / русским языком; 73 – уровень клиентоориентированности персонала 
объектов общественного питания; 74 – скорость обслуживания в объектах общественного 
питания; 75 – наличие услуг для самообслуживания в сфере общественного питания; 76 – 
степень разнообразия гастрономических шоу или мероприятий с местным колоритом; 77 – 
редкая периодичность событийных мероприятий; 78 – масштабность событийных мероприя-
тий; 79 – историческая ценность событийных мероприятий; 80 – ориентация событийных 
мероприятий на конкретный контингент; 81 – уровень престижности контингента участни-
ков; 82 – известность / престижность событийных мероприятий; 83 – разнообразие событий- 
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ных мероприятий; 84 – количество событийных мероприятий в зависимости от сезонности; 
85 – уровень образовательной ценности событийных мероприятий; 86 – благоустроенность и 
безопасность территории проведения событийных мероприятий; 87 – удобство расположения 
места проведения событийных мероприятий; 88 – оснащенность событийных мероприятий  
интеллектуальными технологиями; 89 – понятность и идентификация событийных мероприя-
тий; 90 – уровень уникальности сопутствующих услуг / продукции событийных мероприя-
тий; 91 – клиентоориентированность персонала событийных мероприятий; 92 – контроль 
соответствия контингента событийных мероприятий; 93 – степень визуальной привлекатель-
ности событийных мероприятий; 94 – сложность акклиматизации; 95 – уровень инсоляции; 
96 – уровень частоты природных катаклизмов; 97 – уровень температурного перепада и сме-
ны погоды; 98 – степень выраженности сезонности; 99 – вероятность особо опасных преступле-
ний против человека; 100 – уровень уличной преступности против человека; 101 – степень защи-
ты правопорядка; 102 – доступность оказания первой медицинской помощи; 103 – вероятность 
заражения опасной болезнью; 104 – вероятность причинения вреда представителями животного 
мира; 105 – уровень надежности и доступности транспортных средств; 106 – высокий уровень 
квалификации водителей транспортных средств; 107 – уровень частоты пищевых отравлений в 
предприятиях общественного питания; 108 – вероятность потери имущества; 109 – уровень бе-
режного отношения средства размещения к имуществу; 110 – уровень контроля безопасности 
средства размещения; 111 – степень расположения средства размещения относительно других 
элементов инфраструктуры; 112 – уровень комфорта отеля; 113 – новизна и оригинальность гости-
ничного продукта; 114 – наличие бесплатной брони средства размещения или возможности отмены 
с минимальными санкциями; 115 – уровень владения персоналом средства размещения английским 
языком; 116 – уровень престижности средства размещения; 117 – степень обустроенности зоны от-
дыха на территории средства размещения; 118 – уровень привлекательности вида из окна средства 
размещения; 119 – уровень запрета на курение в средстве размещения; 120 – способность поддер-
жания здорового образа жизни в средстве размещения; 121 – объем номерного фонда в средствах 
размещения; 122 – степень уникальности городских экскурсий; 123 – уровень развития в городе 
маршрутов экскурсионного шаттла (экскурсионного автобуса, курсирующего по городу); 124 – сте-
пень интерактивности экскурсионных продуктов (наличие анимации); 125 – степень профессиона-
лизма экскурсоводов; 126 – уровень легитимности оказания экскурсионных услуг; 127 – уровень 
качества медицинского обслуживания; 128 – профессионализм медицинского персонала [19] 

 
Большая часть характеристик интегрированного продукта Владивостока 

имеет средний уровень баллов. Данные табл. 2 показывают, что среди характе-
ристик наибольшим качеством обладает визуальный компонент города, а имен-
но: привлекательность морского берега и вида из окна средств размещения. Вы-
сокую оценку получили такие характеристики, как степень дружелюбия и госте-
приимства к гостям города, готовность местного населения помочь в случае 
трудностей, владение персонала английским языком, доступность оказания пер-
вой медицинской помощи, доступность морских деликатесов, разнообразие 
блюд и уровень развития алкогольной культуры. 

Низкие баллы определены по таким характеристикам, как количество кру-
изных маршрутов из города, разнообразие морских курортов, аквапарков. Экс-
перты также отметили недостаточность престижа средств размещения Владиво-
стока. Неудовлетворительными оценками были отмечены уровень информаци-
онной доступности и навигации на природных и антропогенных объектах показа 
на иностранном языке, доступность пресной воды для купания (например, бас-
сейна), уровень квалификации водителей транспортных средств. 

В разрезе объектов потребления качество интегрированного продукта Вла-
дивостока представлено на рис. 1. Полученные данные свидетельствуют о высо-



Г. А. Петрова. Оценка качества интегрированного продукта морского города … 
 

 

 37 

ком качестве услуг питания, привлекательности природных объектов, а также услуг 
размещения, экскурсионного продукта и медицины. При этом экспертами выделе-
ны низкие показатели для организации досуга в пределах антропогенных объектов, 
что не обеспечивает заинтересованности нерезидента в длительном пребывании на 
территории, недостаточность акцента на культурных особенностях территории (го-
рода), а также недостаточная зрелищность, массовость событийных мероприятий.  

 
Рис. 1. Результаты оценки качества интегрированного продукта Владивостока в разрезе 

объектов потребления и по группам потребностей, баллы 

Примечание: разработано автором. 
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Процесс совершенствования качества интегрированного продукта Владиво-
стока как морского должен учитывать характеристики (табл. 2, 3), не подлежа-
щие корректировке по объективным причинам (отсутствие возможности воздей-
ствия на них). 

Таблица 3 

Характеристики интегрированного продукта Владивостока,  
не подлежащие корректировке  

Характеристики интегрированного продукта морского города Весовой  
коэффициент 

Уровень частоты рипов (опасных отбойных течений у берега) 0,010 

Уровень предвзятого отношения местных жителей по национальным или 
гендерным отличиям 

0,009 

Степень готовности местного населения оказать помощь в случае затруднений 0,009 

Уровень комфорта температуры воды 0,009 

Уровень навязчивого внимания со стороны местного населения 0,009 

Степень прозрачности воды 0,009 

Степень многолюдности пляжной территории 0,008 

Уровень строгости национальных норм 0,008 

Сложность перемещения по дну и безопасность входа в воду 0,007 

Уровень благополучия и жизни населения 0,007 

Степень разнообразия природных ландшафтов 0,007 

Степень густонаселенности 0,007 

Степень глубины 0,006 

Уровень волнения моря 0,006 

Уровень разнообразия проживающего в городе национального контингента 0,004 

 

Примечание: разработано автором. 
 
На основании полученных результатов можно сделать вывод, что уровень 

качества характеристик интегрированного продукта Владивостока позволяет ему 
оставаться конкурентоспособным относительно морских городов России ввиду то-
го, что менее 10 % характеристик оценены экспертами на низком уровне. 

Ключевым недостатком существующих разноплановых мероприятий по 
формированию имиджа Владивостока, в том числе как морского города, является 
их внесистемность и точечность. Имиджеобразующий процесс не имеет целена-
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правленной политики, влияющей на потребности нерезидентов, и в целом осу-
ществляется с охватом слишком широкой целевой аудитории.  

Факторы влияния на имидж Владивостока как морского города проанализи-
рованы в таблице сводного анализа (табл. 4). 

Таблица 4 

Сводный анализ факторов благоприятного имиджа Владивостока  
как морского города 

Факторы влияния на имидж Владивостока как морского города 

положительные отрицательные 

– наличие ресурсов для развития программ 
приема нерезидентов 

– реализация госпрограмм, способствующих 
привлечению нерезидентов на территорию 
города 

– повышение интереса внутреннего россий-
ского потребителя к территории города 

– субсидирование внутренних пассажирских 
перевозок  

– программы стимулирования – процент воз-
врата (кешбэк) при покупке туров  

– загрязненность морской акватории в черте 
города 

– высокий риск опасности от представителей 
животного мира, клещевых инфекций 

– изношенность городской инфраструктуры 
для морского отдыха, недостаточность 
удобств для пребывания нерезидентов  
(в т.ч. неорганизованных) 

– недостаточное развитие сферы событий, 
ориентированной на потребности нерезиден-
тов 

 

Примечание: разработано автором. 
 

В рамках системы формирования благоприятного имиджа Владивостока как 
морского города необходимо: повышать уровень информационной доступности 
и навигации на природных и антропогенных объектах показа, в том числе на 
иностранном языке; развивать инфраструктуру морского города (строительство 
аквапарков, бассейнов, развитие курортной инфраструктуры); развивать кадро-
вый потенциал в транспортном обслуживании нерезидентов; повышать пре-
стижность средств размещения. 

Выводы 
На развитие благоприятного имиджа территории влияет качество интегри-

рованного продукта Владивостока как морского города. Именно поэтому явля-
ется важным мониторинг микрообъектов потребления в аспекте выбранной це-
левой аудитории. Ввиду интереса нерезидентов к территории города с целью 
отдыха автором предпринята попытка определить перечень потребностей отды-
хающих в морских городах, на основании которого был сформирован реестр из 
128 характеристик имиджа Владивостока. 

В исследовании проанализированы и классифицированы подходы отечест-
венных и зарубежных ученых к оценке имиджа территории. Наибольшей прак-
тической значимостью обладает экспертно-функциональный подход, в рамках 
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которого автором обоснован оригинальный методический подход, опирающийся 
на теорию выбора объектов потребления (теорию принятия решения о покупке). 

Автором посредством экспертного опроса проведена оценка качества интег-
рированного продукта Владивостока; результаты исследованы в разрезе объек-
тов потребления и по группам потребностей (в баллах). Таким образом, резуль-
таты оценки качества интегрированного продукта Владивостока как морского 
города позволили выявить характеристики с высоким уровнем качества (не бо-
лее 10 %), определить, что порядка 80 % характеристик интегрированного про-
дукта Владивостока имеют средний уровень качества по результатам экспертно-
го опроса. В статье выделены характеристики, имеющие низкие оценочные по-
казатели (не более 10 %), предложены решения по их совершенствованию. 

Улучшение показателей характеристик морского города будет способство-
вать развитию благоприятного имиджа города с точки зрения нерезидентов и 
формированию позитивного отношения к территории. 
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