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Abstract. Consumer perception of advertising media is a rather complex process of selection, organization and
interpretation of signals coming in the consciousness of an individual from the senses. However, based on the main
provisions of information theory, corresponding feedback is the result of advertising impact, i.e. advertising review or
advertising effect, which causes a lot of discussion not only in the scientific, but also in the practical sphere. A survey was
conducted to determine the profiles of emotions towards tourist areas and to identify the most visited areas and factors
influencing consumer behavior when choosing tourist sites for visit. Evaluation of the emotional perception of video
materials was made by the method of summary assessments. The calculation method and methodology of K. Izard were
used to determine the dominant emotional state of consumers of a tourist product. The study took place in several stages.
At the first stage in order to assess the emotional state of respondents, they watched advertisement videos. At the second
stage we conducted a score assessment of the emotional perception of video materials. At the third stage we gave a total
assessment of basic emotions. At the fourth stage generalized indicators were calculated for enlarged groups of emotions.
At the final stage we interpreted the obtained data. The study showed that an average assessment of the emotion of
“interest” in the resorts of the eastern and western Crimea is higher than in the Crimean foothills and the southern coast.
In all areas of the peninsula, there is a weak degree of experience of acute negative and anxious-depressive emotions.
Tourists and residents of Crimea are focused on visiting the southern coast of Crimea. The most unpopular areas for
tourism are eastern and western parts of Crimea.
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Аннотация. Восприятие потребителями рекламных носителей является довольно сложным процессом от-
бора, организации и интерпретации сигналов, поступающих в сознании индивида от органов чувств. Однако
исходя из основных положений теории информации, результатом рекламного воздействия является соответству-
ющая обратная связь – рекламный отзыв или рекламный эффект, который вызывает наибольшее количество
споров не только в научной, но и практической сфере. С целью определения профилей эмоций к туристическим
районам, выявления наиболее посещаемых районов, и факторов, влияющих на потребительское поведение при
выборе посещения туристических объектов, было проведено анкетирование. Оценка эмоционального восприя-
тия видеоматериалов осуществлялась методом суммарных оценок. Для определения доминирующего эмоцио-
нального состояния потребителей туристического продукта применялся расчетный метод и методика К. Изарда.
Исследование проходило в несколько этапов. На первом этапе для оценки эмоционального состояния опрашива-
емого респонденты просматривали рекламные видеоролики, на втором этапе была проведена балльная оценка
эмоционального восприятия видеоматериалов, на третьем этапе дана суммарная оценка базовым эмоциям, на
четвертом – рассчитаны обобщенные показатели по укрупненным группам эмоций, интерпретация полученных
данных осуществлялась на заключительном этапе. Проведенное исследование показало, что средняя оценка эмо-
ции «интерес» у курортов восточного и западного Крыма порядком выше, чем у Крымского предгорья и Южно-
го берега; по всем районам полуострова наблюдается слабая степень переживаний острых негативных и тревож-
но-депрессивных эмоций; как  туристы, так и жители Крыма в большей степени ориентированы на посещение
Южного берега Крыма; наименьшей популярностью по визитам пользуются такие районы, как восточный и
западный Крым.

Ключевые слова: эмоциональная асимметрия, эмоции, туризм, регион, Республика Крым, потребительское
поведение, потребительские предпочтения, реклама, маркетинговые исследования, потребители.
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Введение

Современный этап развития рыночных от-
ношений отмечается значительным ростом кон-
куренции на национальном и мировом рынках,
побуждает фирмы предпринимать огромные уси-
лия и тратить колоссальные средства на продви-
жение своей продукции с целью удовлетворения
тех или иных потребностей потребителей. С уси-
лением информационной составляющей нынеш-
ней экономики в стране существенно возросла
роль и значение маркетинговой коммуникацион-
ной деятельности предприятий. Восприятие по-
требителями рекламных носителей является до-
вольно сложным процессом отбора, организации
и интерпретации сигналов, поступающих в созна-
нии индивида от органов чувств. Однако исходя
из основных положений теории информации, ре-
зультатом рекламного воздействия является со-
ответствующая обратная связь – рекламный от-
зыв или рекламный эффект, который вызывает
наибольшее количество споров не только в науч-
ной, но и практической сфере.

Зрительное восприятие и эмоции тради-
ционно воспринимаются как невзаимосвязан-
ные аспекты жизнедеятельности. Следует от-
метить, что все большее число современных
исследований посвящено влиянию эмоциональ-
ных стимулов на модуляцию процессов внима-

ния, то есть так называемому феномену «эмо-
ционального внимания» [Митина, Жаворонко-
ва, 2021].

Степень изученности проблемы

На самом деле эмоции обычно влияют на
то, как и что мы видим, то есть на наше вос-
приятие объекта. Страх, например, может ока-
зывать воздействие на низкоуровневые зритель-
ные процессы, печальное настроение способно
изменить восприимчивость к зрительным иллю-
зиям, а целенаправленные желания реструкту-
рировать видимый размер предметов, то есть
эмоции оказывают сильное мотивирующее вли-
яние на восприятие индивидом окружающей
среды.

Эмоциональная концентрация акцентирует
внимание людей, как правило, на объекты, кото-
рые вызывают возбуждение (эмоциональный при-
лив). Действительно, одним из первых Г. Саймон
[Simon, 1967] предположил, что главной функци-
ей эмоций является прерывание и изменение по-
рядка приоритетов обработки.

Некоторые из важных аспектов влияния
эмоций на восприятие опосредованы вниманием,
однако они могут также оказывать воздействие
на процессы восприятия, предшествующие кон-
центрации внимания. Этот факт был выявлен
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Е. Фелпсом, С. Лингом и М. Карраско [Phelps,
2003; Pestilli, Ling, Carrasco, 2009] с помощью за-
дачи распознавания ориентации. Логика экспери-
мента заключалась в том, что если эмоции уси-
ливают восприятие, то эффект в большей мере
наблюдается с огромными эмоциональными по-
рывами (страх, эйфория и т. д.).

Следует отметить, что огромный спектр
эмоций, в том числе долговременных впечатле-
ний, человеку дают именно путешествия. Это
связано в первую очередь со сменой обстанов-
ки, которая так или иначе оказывает значитель-
ное влияние на модулирование эмоционального
состояния человека.

Так, в трудах М. Гурьева исследована сущ-
ность и структура эмоциональной сферы лично-
сти [Гурьев, 2014], альтернативное позициониро-
вание в рамках различных психологических под-
ходов рассмотрено в работе А. Дудниковой [Дуд-
никова, 2014].

Влияние эмоций на поведение потребителей
при покупке онлайн-услуг изучено в трудах Е. Ку-
ниэда [Kunieda, 2014]. Воздействие атмосферы
интернет-магазина на эмоциональное поведение
потребителей описано в работах А. Фаузи [Dwi,
Fauzi, Arifin, 2017]. Публикации А. Терновской
[Терновская, 2016] посвящены исследованию вли-
яния эмоциональной составляющей бренда на ло-
яльность покупателей. В статьях Л. Ерохиной опи-
сана эколого-когнитивная и эмоциональная асим-
метрия в научающей коммуникации [Ерохина,
2015]. Однако изучение влияния эмоциональной
асимметрии на потребительское поведение ос-
тавляет значительный пробел в научной сфере,
что и определяет актуальность данного научно-
го исследования.

В связи с этим целью исследования явля-
ется оценка степени влияния эмоциональной со-
ставляющей потребителей на восприятие
видеорекламы в туристической сфере Республи-
ки Крым.

Методы исследования

В качестве общенаучных методов исследо-
вания использовались: метод анализа для обра-
ботки результатов опроса на предмет эмоцио-
нального восприятия туристических районов;
метод синтеза для обобщения результатов и фор-
мулировки выводов. С целью определения про-
филей эмоций к туристическим районам, выяв-
ления наиболее посещаемых районов и факторов,
влияющих на потребительское поведение при

выборе посещения туристических объектов,
было проведено анкетирование среди 450 респон-
дентов на платформе Google Forms.

Оценка эмоционального восприятия видео-
материалов осуществлялась методом суммар-
ных оценок. Для определения доминирующего
эмоционального состояния потребителей турис-
тического продукта применялся расчетный ме-
тод и методика «Шкала дифференциальных эмо-
ций К. Изарда».

Выявление
наиболее часто встречающихся

эмоциональных состояний респондентов
по отношению

к туристическим районам Крыма

В качестве объекта исследования был выб-
ран Крымский полуостров, поскольку в 2020 г.
произошел значительный приток туристов в ре-
гион (на 11 % выше по сравнению с 2019 г.).
По данным Министерства курортов и туризма
Республики Крым, с начала курортного сезона
(1 июля – 31 декабря 2020 г.) его отметка дос-
тигла 5,8 млн туристов, тем самым Крым как
среди субъектов ЮФО, так и субъектов РФ ока-
зался в плюсе по доходам отрасли в 2020 г. [Ту-
ристский бренд Крыма, 2021].

С целью оценки степени влияния эмоцио-
нальной составляющей потребителей на воспри-
ятие видеорекламы в туристической сфере Рес-
публики Крым на платформе Google Forms нами
было проведено анкетирование 450 респонден-
тов, в котором приняли участие как жители по-
луострова, так и реальные / потенциальные ту-
ристы из других регионов. В качестве стимуль-
ного материала были использованы официальные
рекламные ролики основных туристических рай-
онов Крыма (см. рис. 1).

На первом этапе респондентам было пред-
ложено просмотреть рекламные видеоролики
для оценки эмоционального состояния опраши-
ваемого. Так, для жителей Крыма и реальных
туристов видеоролик определялся в соответ-
ствии с районом, которому было отдано пред-
почтение; для респондентов, не посещавших
регион, – согласно той подборке туристических
мест, которую они выделили для себя более при-
влекательной.

На втором этапе была проведена балльная
оценка эмоционального восприятия видеомате-
риалов по шкале суммарных оценок Лайкерта
(см. табл. 1).
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Согласно данной шкале был произведен под-
счет оценок по каждой из базовых эмоций, где:
1 балл присваивался респондентам, у которых пе-
реживания полностью отсутствовали; 2 балла, если
переживания слабо выражены; 3, 4 и 5 баллов –
умеренно, сильно выражены и крайне высокая сте-
пень выраженности переживаний соответственно.

На третьем этапе была проведена суммар-
ная оценка полученных баллов, в результате ко-
торой из 10 базовых эмоций было выявлено 7 ос-
новных, которые наиболее часто встречаются в
рамках получаемых туристами впечатлений.
На рисунке 2 представлен профиль эмоций с уче-
том оценок по каждому видеоматериалу.

  

1 2 

  
3 4 

Рис. 1. Исследуемые туристические районы Крыма:

1 – рекламный видеоролик Южного берега Крыма; 2 – рекламный видеоролик Крымского предгорья;
3 – рекламный видеоролик курортов восточного Крыма; 4 – рекламный видеоролик курортов западного Крыма

Примечание. Составлено по: [Туристский бренд Крыма, 2021].
Таблица 1

Шкала суммарных оценок Лайкерта применительно к эмоциональным состояниям

Базовая эмоция Утверждение Оценка 
 Внимательный 1 2 3 4 5 
Интерес Сконцентрированный 1 2 3 4 5 
 Собранный 1 2 3 4 5 
 Наслаждающийся 1 2 3 4 5 
Радость Счастливый 1 2 3 4 5 
 Радостный 1 2 3 4 5 
 Взбешенный 1 2 3 4 5 
Гнев Гневный 1 2 3 4 5 
 Яростный 1 2 3 4 5 
 Неприязнь  1 2 3 4 5 
Отвращение Отвращение 1 2 3 4 5 
 Омерзение 1 2 3 4 5 
 Презрительный 1 2 3 4 5 
Презрение Пренебрегающий 1 2 3 4 5 
 Надменный 1 2 3 4 5 
 Боязливый 1 2 3 4 5 
Страх Паникующий 1 2 3 4 5 
 Застенчивый 1 2 3 4 5 
 Робкий 1 2 3 4 5 
Стыд Стыдливый 1 2 3 4 5 
 Сожалеющий 1 2 3 4 5 
 

Примечание. Составлено авторами.
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По данным рисунка видно, что средняя
оценка эмоции «интерес» у курортов восточного
и западного Крыма порядком выше, чем у Крым-
ского предгорья и Южного берега. Данную си-
туацию можно объяснить тем, что как среди при-
езжих, так и жителей региона восточные и за-
падные курорты, как правило, не являются пред-
почтительным местом отдыха, а неосведомлен-
ность об особенностях данных районов вызыва-
ет особый интерес у туристов. Наибольшую «ра-
дость» у респондентов вызывают курорты вос-
точного Крыма, в то время как Крымское пред-
горье – наименьшую. Такие эмоции, как «гнев»,
«отвращение», «страх» и «стыд», распределены
примерно пропорционально и особых расхожде-
ний данным критериям не выявлено.

Определение доминирующего
эмоционального состояния
респондентов в отношении

туристических районов Крыма

На четвертом этапе с целью определения
доминирующего эмоционального состояния рес-
пондентов были рассчитаны обобщенные пока-
затели по укрупненным группам эмоций (см. фор-
мулы (1–15)):

1) Индекс позитивных эмоций (ПЭМ):
 , (1)

 , (2)

 , (3)

  

1 2 

 

3 4 

Рис. 2. Профили эмоций по оценкам каждого туристического района Крыма:

1 – градация эмоциональных восприятий Южного берега Крыма; 2 – градация эмоциональных восприятий
Крымского предгорья; 3 – градация эмоциональных восприятий курортов восточного Крыма;

4 – градация эмоциональных восприятий курортов западного Крыма

Примечание. Составлено авторами.
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 , (4)

 ; (5)

2) Индекс острых негативных эмоций (НЭМ):
(6)

     ,(7)

 , (8)

 , (9)

       ; (10)

3) Индекс тревожно-депрессивных эмоций
(ТДЭМ):

 , (11)

 , (12)

 , (13)

 , (14)

 . (15)

На пятом этапе осуществлялась интерпре-
тация полученных данных согласно шкале диф-
ференциальных эмоций К.Э. Изарда (табл. 2).

В таблице 3 отражена интерпретация оце-
ночных данных по каждому коэффициенту.

Согласно полученным данным, у респон-
дентов по всем районам наблюдается слабая
степень переживаний острых негативных и тре-
вожно-депрессивных эмоций. Несмотря на то,
что по каждому району наблюдается умерен-

Таблица 2
Шкала дифференциальных эмоций К.Э. Изарда

Степень эмоциональных 
переживаний 

ПЭМ НЭМ ТДЭМ 

Слабая     
Умеренная От 20 до 28 От 15 до 24 От 12 до 20 
Выраженная От 29 до 36 От 25 до 32 От 21 до 30 
Сильная    

Примечание. Составлено по: [Simon, 1967].
Таблица 3

Интерпретация оценочных данных степени эмоциональных переживаний
по туристическим районам Крыма

Южный берег Крыма 
Степень эмоциональных 

переживаний 
ПЭМ НЭМ ТДЭМ 

Слабая  – 10,9 6,8 
Умеренная 20,17 – – 
Выраженная – – – 
Сильная – – – 

Крымское предгорье 
Слабая  – 10,3 6,9 
Умеренная 20,5 – – 
Выраженная – – – 
Сильная – – – 

Курорты восточного Крыма 
Слабая  – 9 7,2 
Умеренная 23 – – 
Выраженная – – – 
Сильная – – – 

Курорты западного Крыма 
Слабая  – 9,5 6,4 
Умеренная 22,4 – – 
Выраженная – – – 
Сильная – – – 

Примечание. Рассчитано авторами.
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ная степень выраженности позитивных эмоций,
показатели для курортов восточного / западно-
го Крыма сильно приближены к выраженной сте-
пени эмоциональных переживаний. Это может
быть связано с тем, что ни один из опрашивае-
мых туристов, которые посещал регион ранее,
не посещали данные районы, а абсолютное боль-
шинство (как жители полуострова, так и гости)
отдает свое предпочтение Южному берегу Кры-
ма (рис. 3).

Из рисунка 3 видно, что и туристы, и крым-
чане в большей мере ориентированы на посеще-
ние Южного берега Крыма (85,7 % и 51,4 % соот-
ветственно). 21,6 % и 16,2 % жителей Крыма пред-
почитают курорты западного Крыма и Крымско-

го предгорья соответственно, в то время как ос-
тавшаяся доля туристов посещает исключитель-
но Крымское предгорье (14,3 %). Курорты восточ-
ного Крыма (на долю посещения приходится
10,8 % крымчан) среди туристов не получили ни
одного отклика, что свидетельствует о крайне низ-
ком коэффициенте посещаемости района.

Так, наименьшей популярностью по визитам
пользуются такие районы, как восточный и за-
падный Крым. Это можно объяснить отсутстви-
ем того масштаба рекламных мероприятий, ко-
торый характерен для Южного берега Крыма.
Таком образом, приезжие не осведомлены в до-
статочной мере о специфике других туристичес-
ких районов (рис. 4).

  
1 2 

Рис. 3. Наиболее посещаемые районы Крыма за 2020 г.:

1 – посещаемость крымчанами; 2 – посещаемость туристами

Примечание. Составлено авторами.

Рис. 4. Потребительские предпочтения по посещению туристических объектов
туристических районов Крыма в 2020 г.

Примечание. Составлено авторами.
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По данным рисунка 4 видно, что, не опира-
ясь на районную принадлежность, респонденты
отдают свое предпочтение тем достопримеча-
тельностям и активностям, которые расположе-
ны именно в западной и восточной частях Кры-
ма (43 % и 29 % соответственно). Не имея эмо-
циональной привязанности, которую зачастую
навязывают большинству туристов, респонден-
ты за счет нового эмоционального эффекта фор-
мируют свое уникальное восприятие особеннос-
тей туристической местности.

Заключение

На основе проведенного исследования мож-
но сделать следующие выводы:

– средняя оценка эмоции «интерес» у курор-
тов восточного и западного Крыма порядком
выше, чем у Крымского предгорья и Южного бе-
рега, наибольшую «радость» у респондентов
вызывают курорты восточного Крыма, в то вре-
мя как Крымское предгорье – наименьшую, при
оценке эмоций «гнев», «отвращение», «страх» и
«стыд» особых расхождений не выявлено;

– по всем районам полуострова наблюда-
ется слабая степень переживаний острых нега-
тивных и тревожно-депрессивных эмоций, пока-
затели для курортов восточного и западного Кры-
ма сильно приближены к выраженной степени
эмоциональных переживаний;

– как и туристы, так и жители Крыма в
большей степени ориентированы на посещение
Южного берега Крыма (85,7 % и 51,4 % соот-
ветственно), 21,6 % и 16,2 % жителей Крыма
предпочитают курорты западного Крыма и
Крымского предгорья соответственно, в то вре-
мя как оставшаяся доля туристов посещает ис-
ключительно Крымское предгорье (14,3 %);

– наименьшей популярностью по визитам
пользуются такие районы, как восточный и запад-
ный Крым, однако, не опираясь на районную при-
надлежность, респонденты отдают свое предпочте-
ние тем достопримечательностям и активностям,
которые расположены именно в западной и восточ-
ной частях Крыма (43 % и 29 % соответственно).

Результаты данного исследования позволя-
ют сориентировать те векторы развития турис-
тических районов Крыма, которые вызывают наи-
более негативные эмоции у туристов и жителей
полуострова. Кроме того, полученные данные по-
зволяют сформировать четкое представление о
том, какие туристические направления наиболее
привлекательны и интересны для туристов.
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