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Absztrakt

A turizmus globalizacidja az elmult évtizedekben a
desztinaciok sokféleségét eredményezi. A turisztikai
desztinaciok tudatalatti (implicit) imazsa befolyasolja
a fogyasztok végsd dontését, ezért idedlis a
neuromarketing (fogyasztéi neurotudomany) alapt
megkozelitésekkel torténd vizsgalathoz. Segitségével
a desztindcio-marketing iranti €rzelmi és tudatalatti
attitildoket tarhatjuk fel. Jelen tanulmanyban a
ntengerparti nyaralds” ¢és ,hegyvidéki nyaralés”
célkategoridkat vizsgaltuk implicit asszociaciods teszt
(IAT) ¢és explicit keérddiv segitségével, hogy
megvizsgaljuk a célkategoridink mentalis kapcsolatait
a , kellemes” és , kellemetlen” értékel6 dimenzidkkal.
A valaszlatencidk (D-score) fiiggetlen valtozoként
torténd felhasznalasa révén kapott eredményeink azt
mutatjdk, hogy az IAT segitségével mérhetéek az
implicit preferencidk, és a valaszadok tobbsége a
tengerparti  nyaralohelyeket részesiti  elényben
(implicit ¢és explicit modon is) a hegyvidéki
desztinaciokkal szemben, és pozitivabban asszocial
rajuk.
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Abstract

In recent decades, the process of globalisation in tourism has led to an increased diversity of
destinations. The subliminal image of these destinations could influence the customers’ final
decision, making it an excellent study material for neuromarketing research. With its aid we are
able to discover attitudes towards destination marketing. In our study we applied implicit
associations test (IAT) and explicit questionnaire to compare two target categories, seaside and
mountain vacations, to examine their mental connections within the pleasant and unpleasant
dimensions. The D-score results as independent variables show implicit preferences and more
positive associations towards seaside vacations, which were confirmed by the explicit results
as well.
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