A személyes értékek, az idegen izek
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A hazai étkezési kultura az elmult években komoly atalakuldason ment keresztiil. A kiilonb6z6 diétakhoz
tartozo taplalkozasi trendek mellett az idegen izek is tovabbi népszeriiségndvekedésre tettek szert. Kuta-
tasunk célja az volt, hogy feltarjuk az 0j izek €s a nemzetkdzi konyha receptjeinek hazai elfogadottsagat a
személyes értékek (LOV) fiiggvényében.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatast kérddives megkérdezéssel hajtottuk végre egy 1000 fos orszagos reprezentativ lakossagi mintan.
A felmérésben az étkezési attitidok koziil az ujdonsagkeresésre és az idegen izekre vonatkozo allitaso-
kat, illetve a LOV értékskala dimenzioit elemeztiik kiilon-kiilon €s egymassal dsszefliggésben. Az adatok
feldolgozasahoz leiro statisztikai és 0sszehasonlito elemzéseket, valamint varianciaanalizist hasznaltunk.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az ujdonsagelfogadas jellemz6 a magyar fogyasztokra, de az idegen orszagokbol szarmazo receptek elfo-
gadottsaga, illetve az azok iranti rajongas csak egy kisebb szegmensre. Ok inkabb az értelmiségi és a varosi
kozosség tagjai. Hasonlo a helyzet a személyes értékek fontossaga terén; az onkiteljesedés, a siker és az
elismertség inkabb a magasabb statuszi és jobb anyagi helyzetiiek korében jelent prioritast. A személyes
értékek fontossaganak megitélése osszefligg az ujdonsagkereséssel, illetve a legtobb esetben a nemzetkozi
konyha iranti érdeklédéssel is.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Eredményeink alapjan a személyes értékek megfelelé pozicionalasi szempontot jelenthetnek azon vallala-
tok szamara, amelyek 0j vagy nemzetkozi izek bevezetését tervezik, illetve olyan alapanyagokat hasznalnak
fel, melyek a hagyomanyos magyar konyhaval és izléssel nem egyeztethetek 6ssze. Erdemes azonban fel-
hivni a figyelmet arra, hogy a nemzetk6zi izek még mindig csak a lakossag egy része szamara vonzoak, de
ez a szegmens magas szintii keresletindukalo hatassal rendelkezik.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Az étkezés napjaink olyan beszéd- és kutatasi téma-
java valtozott, mely egyre nagyobb rétegek érdek-
16dését kelti fel. Szamos receptoldal, receptkonyv
és fézOémiisor indult el hazankban, és az online
feliileteken is novekszik azon kozosségi média-
személyiségek szama, akik gasztronomiai témakat
mutatnak be, dolgoznak fel. Ezt bizonyitja, hogy
az elmult években a legnépszeriibb tv misorok
¢és a legbefolyasosabb véleményvezérek kozé is a
kulinaris élvezeteket prezentald tartalmak kertiltek
nemzetko6zi és hazai szinten egyarant (musorokra
példa az America’s Test Kitchen, A Konyhafénok,
A Séfek Séfe, illetve az influencerekre Jamie Oli-
ver, Yumad Jawad, Fordés Z¢) (Izea.com 2019,
BrandTrend.hu 2020). A megnovekedett érdeklédés
az ujdonsagokat, a nemzetkozi konyhamiivészetet
¢és a kiilonleges konyhai triikkkoket is népszeriivé
tette. Az 0j izek, élelmiszerek és receptek egyre
népszerlibbé valnak.

Vallalati szempontbol az altalanos fogyasz-
toi kutatasok elésegitik a fogyasztoi elégedettség
novekedését (Gallarza et al. 2011, Babin et al.
2019, Cronin et al. 2000), mely sok esetben az
egyes ¢rtékek fontossagara, a motivaciok sokszinii-
ségére, illetve az egyének vagy csoportok kozotti
kiilonbségekre épiil. A fogyasztok tehat jellemzéen
nem-tudatosan is azon értékeket keresik, amelyek-
kel azonosulni tudnak vagy akarnak (Babin et al.
2019).

Az élelmiszervalasztas Osszetett folyamat,
melyben szamos befolyasolo tényezot kiilonboztet-
tek meg az évek soran a szakemberek. Eertmans et
al. (2005) két nagyobb csoportba soroltak ezeket,
melyek koziil az elsében a belsé vagy kozvetlen,
az élelmiszerekhez kapcsolt hatasok jelennek meg
(érzékszervi aspektusok), mig a kiilsé hatasok kozé
soroljuk a pszicholodgiai, a szocioldgiai ¢és a kultu-
ralis faktorokat (Kontor és tsai 2018). Jelen tanul-
manyban elsésorban a kulturalis faktort vizsgaljuk,
mellette pedig a fogyasztoi attitiidoket a személyes
értékekkel Osszefiiggésben.

A SZEMELYES ERTEKEK MAR-
KETING MEGKOZELITESE
MARKETING APPROACH TO
PERSONAL VALUES

A vevéi/vasarloi értékeket Gallarza et al. (2011)
két csoportba soroltdk. Az egyik a fogyasztas
eredményeként 1étrejovo értékek csoportja, mint a
hasznossag vagy az élvezet, a masik az egyénhez
kapcsolodd személyes értékeké, melyek a belsd
motivaciora mélyebb szinten hatnak. Az ered-
ményértékek korébe sorolhatdo élvezeti értékhez
a fogyasztassal jaro szorakozas és kielégiilés tarto-
zik, mely a fogyasztas révén bekovetkezik (Babin
& Attaway 2000, Babin ez al. 2019).

A személyes értékek dimenzidira fokuszalod
kutatasok az elmult évtizedekben gyakoribba
valtak. A fogyasztok szegmentalasanak egyik
alaplehetdsége ez, mivel a fogyasztoi szokasok sok
esetben szorosabb kapcsolatban allnak az értékek-
kel, mint a demografiai jellemzokkel. Emellett a
motivaciot is erésen determinalhatjak (Kamakura
& Novak 1992, Valetta-Florence 1988, Szakaly és
tsai 2014). Az értékek mérésére szamos eszkozt és
modszert fejlesztettek ki az elmult években, kezdve
a Maslow-féle sziikséglethierarchiaval, mely
szamos késobbi modell alapjaul szolgalt. Ezen
modellek és modszerek tobbek kozott a Rokeach-
féle értékskala (Rokeach 1973), az érték és
¢életstilus  rendszer (VALS) (Mitchell 1983),
az értéklista (LOV) (Kahle 1983), a Schwartz-féle
értékkategoriak (Schwartz 1992), a személyes
értékek allitassor (PVQ) (Biber et al. 2008) és még
sok mas, a szociologiai ¢és pszichologiai kutatasok
targyat képez6 modell. Az elmult évtizedekben
Kabhle, List of Values modellje, melyet Maslow,
Rokeach, tovabba Feather 1984-es elmélete alapjan
hoztak létre, szamos marketingkutatasban megje-
lent, mivel tobb esetben is hatékonynak bizonyult
a kulturalis szokasok mérésére (Kahle 1983, Beatty
et al. 1985, Feather 1984, Maslow 1954, Rokeach
1973, Beatty et al. 1991, Goldsmith és tsai 1993,
Szakaly és tsai 2014). Kutatasban a Kahle modellt
hasznaltuk, melyet hazai szinten Szakaly és tarsai
(2014) alkalmaztak az élelmiszervasarloi magatar-
tassal kapcsolatban.

A LOV ¢értékskala kilenc elembdl all, melye-
ket az [. tablazat szemléltet. Az értékeket jellem-
z6en harom-faktoros strukturaba szokas rendezni.
A bels6 értékek a belsé sziikségletekkel vannak
Osszefliggésben, mig a kiilsé ¢és az interperszonalis
(szocialisnak is nevezhetd) értékek a kornyezetiink-
kel valo kapcsolatra koncentral (Szakaly és tsai
2014).
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1. tablazat: A LOV értéklista dimenzioi
Table 1. The List-of-Values dimensions

Belso értékek Kiilsé értékek Interperszonalis értékek
onmegvalositas biztonsagérzet boldogsag és €lvezetes élet
onbecsiilés valahova tartozas igénye szoros emberi kapcsolatok
eredményesség tarsadalmi elismerés
izgalom

Forras: Homer & Kahle 1988 alapjan Szakaly és tsai 2014.

Izek, kultirdk, elfogadds
Flavours, cultures, acceptance

Az étkezés fontossaga elvitathatatlan minden
ember életében, am annak funkcidja az elmult évti-
zedekben a tarsadalom egyre nagyobb szegmensé-
ben bir a fiziologiai sziikségletek kielégitésén tul
onkifejez6 vagy éppen ,,0nkeresé” hatassal (Tor6-
csik 2014). Etkezési szokasaink véltozasara, atala-
kulasara komoly hatasa lehet rohané életviteliink
(Tordesik & Pal 2015), amely képes megreformalni
a hazai étkezési kulturat is. Ezaltal mind az étkezés,
mind az ételek elkészitése, kiprobalasa és fogyasz-
tasa fokozott érdeklédésnek orvend hazai és nem-
zetkozi szinten egyarant (Tordcsik 2014).

Az idegen izekkel és a nemzetkozi receptekkel
kapcsolatban fontos elészor tisztazni az iz fogal-
mat. Poulsen ez al. (1996) az izt gy definialtak,
mint a termék belsd, érzékszervi tulajdonsagat,
amely a fizikai termékek barmely ingeré¢hez hason-
l6an, a termék megvaltoztatasaval minden esetben
modositja a termék eredeti lényegét (Kontor és
tsai 2018). Mas szavakkal kifejezve, barmilyen
receptmodositas pozitiv vagy negativ hatassal lehet
az adott étel vagy ¢lelmiszer elfogadottsagara.

A nemzetkdzi konyha térnyerését vizsgalva
érdemes kiemelni, hogy egy-egy nép étkezési kul-
turajat erésen determinalja annak torténelme, aho-
gyan ez a magyar konyha esetében is megfigyelhetd.
Véha ¢és tarsai (2012) arra hivjak fel a figyelmet,
hogy a magyar konyha egy tobb mint ezeréves fej-
16dés eredménye, és a jellegzetes magyar izek és
receptek mar a 17-18. szazad ota késziilnek mai for-
majukban. Ezen tradiciokat lényegesen nehezebb
alakitani olyan orszagokban, ahol nincs kiforrott
gasztronomiai kultiira. A magyar konyha fejlodését
éro legfontosabb hatasok koziil érdemes kiemelni
szamos kiilfoldi uralkodd, tovabba a hodoltsag,
megszallas idoszakat, valamint a magyar fogyasz-

tokat is érintd globalis tarsadalmi hatdsokat ¢s a
kiilonboz6 tarsadalmi csoportok szokasainak elté-
rését és valtozasat (Véha és tsai 2012).

Az egzotikus, kiillfoldi konyhak egyre elterjed-
tebbek hazankban mind a vendéglatasban, mind a
nyersanyagok vagy félkész, készételek esetében.
A 2000-es évek elejének kutatasai is erre hivtak fel
a figyelmet. A hagyomanyos f6z¢si szokasok mel-
lett megjelentek a valtozatosabb, nemzetkozi izek
— elsésorban a hazon kiviili étkezés elterjedésével,
és ennek tovabbi fejlédési tendencigjat hangsu-
lyoztak a kutatok (Kartali 2004, Kiss és tsai 2006).
Ezt timasztja ala a GfK 2003-ban késziilt felmérése
is; a megkérdezettek 48,8%-a fogyasztott otthon
vagy étteremben valamilyen nemzetk6zi konyha-
kulturabdl szarmazo ételt. Ezek koziil az olasz és a
kinai konyha ételei kertiltek legtobbszor emlitésre.
A felmérés szerint, akik kedvelik a nemzet-
kozi konyhat, tobb zoldséget és gylimolesot
fogyasztanak, egyuttal érzékenyebbek a testto-
meg-problémakra. A foglalkozasi csoportok koziil
a teljes munkaidejii allasban foglalkoztatottak és a
szellemi munkat végzok, illetve azon beliil is a val-
lalkozok tartoznak ebbe a korbe (Kiss és tsai 2006).
A GfK késobbi felmérése igazolta, hogy a nemzet-
kozi konyhara ¢épiilé vendéglatohelyek leginkabb
a nagyobb varosokban és a fovarosban kedveltek
(GfK 2012), amihez érdemes hozzatenni, hogy az
ilyen tipusi szolgaltatasok itt érhetdk el elsésorban,
hiszen a vendégldi étkezés alapvetden a varosias
¢életforma része (Kiss és tsai 2006).

A kiilonbozd fézoécsatornakat és az elérhetd
gasztronomiai irodalmat megvizsgalva lathatjuk,
hogy az uj étkezési trendek (példaul mentes, paleo,
vegan) mellett nagy aranyban jelennek meg —
a novekvd keresletre reagalva — a klasszikus
magyar konyha képvisel6in tul a nemzetkozi kony-
hat népszeriisitd sajtoanyagok ¢s kiadvanyok is.
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A KUTATAS MODSZERTANA
RESEARCH METHODOLOGY

A kutatas célkitiizéseinek megvaldsitasa érdeké-
ben egy 1000 f6s orszagos reprezentativ kérdéives
megkérdezést inditottunk 2018 novemberében,
melyben a KSH adatai alapjan, a telepiiléstipu-
sokra és a régiokra megallapitott kvotat tekintettiik
kiindulopontnak. Az egyes régiokban ¢és a kijelolt
telepiiléseken az un. véletlen séta (random walking)
elvét alkalmaztuk, amely teljes véletlenszeriiséget
biztosit a megfeleld valaszadok kivalasztasahoz.
A felkeresett haztartasban lakod személyek koziil
az un. sziiletésnapi kulcs modszer alkalmazasaval
valasztottuk ki az interjiira megfelelé személyt.
A minta véletlen hibdja +1,9%-3,2%. A minta
nemre, korcsoportra és régiokra reprezentativ.

Jelen kutatasban az étkezési attitiidok koziil
az ujdonsagkeresésre és az idegen izekre vonat-
kozo, illetve a LOV értékskala mentén kialakitott
allitasokat elemezziik kiilon-kiilon és egymassal
Osszefuggésiikben. A kérddiven felsoroltuk a LOV
értékskala elemeit, melyeket a kérdezobiztosok egy
1-5 fokozati Likert-skalan értékeltettek a valasz-
adokkal (az l-es érték az egyaltalan nem fontos,
az 5-6s pedig a nagyon fontos mindsitést jelentette).
A valaszadoknak az ujdonsagkereséssel és az ide-
gen izekkel kapcsolatos allitasok esetében is egy
1-5-ig terjedd Likert-skalan kellett megjeldlniiik
a rajuk leginkabb jellemzd valaszt (l-es érték
az egyaltalan nem ért vele egyet, az 5-0s a teljes
mértékben egyetért alternativat jelentette).

A két kérdés blokk eredményeit leiro statisztikai
elemzéssel vizsgaltuk, majd a két tényezd kozotti
kapcsolatokat  Osszefliggés-vizsgalatokkal —igye-
keztiink feltarni. A korabbi kutatasokhoz képest a
fokomponens- vagy a faktorelemzési eljarasok nem
adtak megbizhat6 kiindulasi pontot az elemzéshez,
igy a kapcsolodasi pontokat mas Osszefiiggés-vizs-
galatokkal tanulmanyoztuk. A hattérvaltozokat
ANOVA vizsgalattal elemeztiik.

EREDMENYEK
RESULTS

A személyes értékekkel valo egyetértés
Agreeing with personal values

Az eredmények koziil a személyes értékekkel
valé egyetértést mutatjuk be el6szor, melyet a 2.
tablazat szemléltet. Kitiinik a tablazatbol, hogy a
legtobb értékdimenzio kifejezetten fontos a valasz-
adok szamara, a modusz kilencb6l hét esetben 5-6s

értéket mutat. Koziiliik is leginkabb a biztonsagér-
zet, illetve a boldog és élvezetes élet jelentoségével
értettek egyet a valaszadok. Az eredmények meg-
egyeznek egy korabbi hazai kutatas (Szakaly és tsai
2014) megallapitasaival. Négyes atlagérték alatti
mindsitést kapott a barati kapcsolat, a siker és az
elismerés, mig az izgalmakban bovelkedo élet kapta
a legrosszabb megitélést a fogyasztoktol. Osszefog-
lalva kijelenthetd, hogy mind a belsd, mind a kiilsé
¢és az interperszonalis kategoriaba sorolt értékekhez
pozitivan alltak az interjiialanyok.

A hattérvaltozokat ANOVA vizsgalattal ele-
meztiik, és szamos esetben Osszefliggést talaltunk.
A nemek kozotti kiilonbségeket vizsgalva az izga-
lom inkabb a férfiaknak fontos, mig a biztonsag
inkabb a nok szamara magas prioritasi (p<0,05).
Az iskolai végzettséggel kapcsolatban valamennyi
allitasnal Osszefuggést talaltunk. Az alacsonyabb
iskolai végzettségliek (maximum nyolc altalanos
iskolat végzettek, szakmunkasok) valamennyi
dimenzio esetében kevésbé tekintették azokat fon-
tosnak. Kiilondsen igaz ez a siker, a képességek
kihasznalasa és az izgalom értékeknél (p<0,05).
Hasonloé eredményeket kaptunk a jovedelmi szin-
vonal elemzésekor is: minél jobb anyagi viszonyok
kozott €l egy haztartas, annal fontosabbak szamara
a személyes értékek (p<0,05). Ellentétes iranyu
kapcsolat figyelheté meg a korcsoportok vizsgalata
soran; a biztonsag és a valahova tartozas értékét
leszamitva a kor elérehaladtaval csokken az egyes
allitasok fontossaga (p<0,05).

Uj és idegen izek, receptek kedveltsége
Popularity of new and foreign flavours,
recipes

A 3. tablazatban szerepld eredmények azt mutat-
jak, hogy a legtobben az 1ij ételrecepteket kedvelik,
azokat szivesen kiprobalnak (Modusz=5). Ennek
hatterében nem a nemzetkozi izek iranti érdekld-
dés dominal, hanem a meglévo receptek frissitése
és atalakitasa. Az idegen orszagokbol szarmazo
recepteket csak kevesen tekintik a konyhai tapasz-
talatszerzés modjanak, ezért nem nagyon vagynak
azok kiprobalasara ¢és alkalmazasara (mindkét
esetben a modusz=1). Az idegenkedés a mas orsza-
gokbol szarmazoé receptektdl kulturalis sajatossaga
azon orszagoknak, amelyek évszazadokon ativeld
hagyomanyos gasztrokulturaval rendelkeznek.
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2. tablazat: Személyes értékekkel valo egyetértés (N=1000)
Table 2. Identitfications/Aggrements of personal values (N=1000)

, Statisztikai mutato
Allitasok -
Atlag Median | Modusz | Szoras | Ferdeség

Nagyon fontos szamomra, hogy biztonsagban 4.44 5,00 5 0.825 1513
érezzem magam.

Nagyon,fontgs sze}n}omra az élvezetes és 425 5.00 5 0.903 1,055
boldog élet biztositasa.
Nag}{on fonto‘s sza@omra, hogy képességeimet 415 4,00 5 0.961 1,017
a legjobban kihasznaljam.
Nagyon fontos szamomra, hogy elfogadjanak

a barataim, a csaladom és a korilottem €16 4,03 4,00 5 1,000 -0,997
emberek.

{\Iagyon fontos szamomra, hogy biiszke legyek 402 4,00 5 0.982 0,879
6nmagamra.
Nagyon fontos szamomra, hogy kozeli és meg-

hitt kapcsolatba keriiljek barataimmal. 3,97 4,00 4 0.971 -0.835
Nagyon fontos szamomra, hogy sikeres 3.91 4,00 5 1,088 20,949
legyek.

Nggyon' fontos szamomra, hogy masok 3,73 400 5 1123 0,643
elismerjenek.
Nfigyon f?ntos szamo,mra, hogy izgalmakban 3.15 3.00 3 1333 0226
bovelkedd legyen az életem.

Forras: sajat szerkesztés

3. tablazat: I'deonségkeresésre és idegen izekre valé nyitottsag vizsgalata (N=998)
Table 3. Mapping the novelty and openness to foreign taste (N= 998)

Statisztikai mutato

Allitasok -
Atlag | Medidn | Médusz | Széras | Ferdeség
Szivesen probalok ki 0j ételrecepteket. 3,22 3,00 5,00 1,43717 -0,192
Az idegen orszagokbol szarmazé ételreceptek
és -leirasok segitenek a konyhai tapasztalat- 2,78 3,00 1,00 1,39084 0,180
szerzésben.
Imadrok kiprobalni idegen orszagokbol szar- 2,67 3.00 100 137758 0.333
mazo ételrecepteket.
Forras: sajat szerkesztés
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A nék korében nagyobb érdeklddés mutatko-
zik az 0j receptek kiprobalasara, illetve a konyhai
tapasztalatszerzésre kiilfoldi receptek alapjan, mint
a férfiaknal (p<0,001), ami nem meglepd, mivel
a haztartasok jelentds részében noéi feladatként
jelenik meg a f6zés. Az idegen receptek kiproba-
lasa iranti rajongasban viszont alig tapasztalhato
kiilonbség a két nem kozott (p=0,015). A korcso-
portokat kiilon-kiilon vizsgalva nyilvanvald, hogy
a kor elérehaladtaval egyenes aranyban csokken
az ujdonsagok iranti érdeklddés az étkezések soran
(p<0,001). A legidésebbek (60 év felettick) és a
legfiatalabbak (18-29 évesek) kozott tobb mint 0,5
atlagérték kiilonbség van. Lényegesen nagyobb
differencia figyelhetd meg a jovedelmi csoportok
kozott. Minél jobb anyagi koriilmények kozott él
valaki, annal inkabb érdeklddik az idegen izek és
receptek, kiilonlegességek irant (p<0,05). Foglalko-
zasi csoportok szerint szintén szignifikans kiilonb-
ségeket talaltunk. Az uj izek és receptek irant legin-
kabb az aktiv szellemi munkat végzoék érdeklédnek
mindharom allitas esetében (p<0,05).

Kapcsolat a személyes értékek és az
ujdonsdagkeresés kozott

The connection between personal
values and novelty searching

Akonnyebb attekinthetdség érdekében az ijdonsag-
keresés eredményeit harom csoportba soroltuk (0j
receptek kiprobalasa, idegen orszagbol szarmazo
receptek kiprobalasa, idegen orszagbol szarmazo
receptek iranti rajongas). Az értékdimenziok
Osszefliggéseit  Osszehasonlitd  nem-parametri-
kus atlagérték-elemzéssel (Kruskal — Wallis) és
ANOVA vizsgalattal térképeztiik fel. A szignifikan-
ciaszint tobb esetben megfelelden alakult (p<0,05).
A 4. tablazatban lathatd, hogy az 10j recep-
tek kiprobalasi vagya a személyes értékekkel
szorosan Osszefiigg, az értékek fontossagaval
valo egyetértés noveli az Gjdonsag iranti igényt.
Az idegen orszagbol szarmazo receptek kipro-
balasa ¢és az idegen orszagbol szarmazo recep-
tek iranti rajongas allitasoknal mar nem minden
esetben latjuk az egylittmozgast az értékekkel.
Az idegen orszagbol szarmazo receptek kiprobalasa
¢és a valahova tartozas igénye kozott a kapcsolat
csak mérsékelt, mig a kiprobalas és a biztonsagér-
zet esetében nincs egyértelml kolcsonhatas a két
dimenzi6é kozott. Az idegen orszagbodl szarmazod
receptek iranti rajongas esetében is ez a két kritikus
személyes érték.
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4. tablazat: A LOV értékskala dimenzidi és az ijdonsagelfogadas kozotti kapcsolatok alakulasa
harom fogyasztoi csoportban (N=999)
Table 4. Relationships between the dimensions of the LOV scale and the acceptance of novelty in
three consumer groups (N=999)

JE l'Jj receptek Idegen receptek Idegen receptek
Allitasok kiprobalasa*** kiprobalasa iranti rajongas
Csoportok® 100 | 200 | 300 [ 100 | 200 [ 300 | 100 | 200 | 300
LOV dimenzidk

valahovitartozds | 5397 | 303 | 426 | 400%% | 3.99% | 423% | 403 | 394 | 432
igénye

izgalom 277 | 304 | 348 | 281 | 324 | 354 | 2.8 | 326 | 3,59
szoros emberi 3,79 | 3,89 | 428 | 383 | 399 | 425 | 3.86 | 396 | 431
kapcsolatok

onmegvalositas 3,87 4,09 4,50 4,05 4,12 4,45 n.k. n.k. nk.
tarsadalmi elis- 3,58 | 3,69 | 3,95 | 3,62%% | 3,75%+ | 3.92%% | 354 | 377 | 4,08
meres

boldog ¢és

, . 403 | 416 | 459 | 413 | 424 | 451 | nk | nk | nk
élvezetes ¢Elet

biztonsagérzet 444 | 433 | 467 | 453 | 436 | 458 | 457 | 436 | 444
Snbecsiilés 3,72 | 400 | 433 | 3.82 | 408 | 428 | 389 | 404 | 430
eredményesség 3,50 | 392 | 423 | 357 | 402 | 422 | 358 | 399 | 442

Megjegyzés: ANOVA vizsgalat; Minden esetben p<0,001 (***), kivéve **p=0,001-0,025, *p=0,026-0,05
“ A fogyasztoi csoport kategoriak szamozasra keriiltek, ahol az 1. csoport a legkevésbé érzi magara nézve
érvényesnek az allitast, mig a 3. csoport nagyon jellemzének érzi azt magara nézve.

n.k. = nincs kapcsolat
Forras: sajat szerkesztés

KOVETKEZTETESEK,

AZ ALKALMAZAS LEHETOSE-
GEI ES A KUTATAS KORLATAI
CONCLUSIONS, OPPORTUNITI-
ES OF IMPLEMENTATION, AND
LIMITATIONS OF RESEARCH

A kutatas ujdonsagértéke ¢és hianypotlo jellege
abbol fakad, hogy bar egyre divatosabbak a nem-
zetkozi konyha ételei a magyar haztartasokban,
mégis erre iranyulo hazai kutatassal csak elvétve
talalkozunk. A globalizalodd fogyasztoi szoka-
sok raadasul tovabb novelik az idegen kultarak-
bol szarmazo termékek keresletét. Ehhez azonban
hozza kell tenni, hogy az egzotikus konyha izei
foleg az értelmiségi és a jobb anyagi helyzetben
¢l6 varosi lakosok korében népszertiek, nemesak
a hazon kiviili étkezések, hanem az otthon torténd

ételkészités esetében is (Kiss és tsai 2006, GfK
2012). Primer kutatasunk eredményei alatamaszt-
jak ezeket a megallapitasokat. A személyes értékek
vizsgalata segit az attitlidok és a szokasvaltozasok
feltérképezésében, illetve megmutatjak, milyen
értékek mentén érdemes az adott terméket pozici-
onalni (Kamakura & Novak 1992, Valetta-Florence
1988, Szakaly és tsai 2014). Jelen kutatasban lat-
hattuk, hogy az ujdonsagkeresésre a személyes
értékek hatassal vannak. Néhany értéket leszamitva
(biztonsagérzet, valahova tartozas igénye), vala-
mennyi személyes érték dimenzio kapcsolatba hoz-
hato az idegen konyha izei iranti elkotelezédéssel.

A kutatas korlatjanak tekintheté, hogy nem
tudtuk a korabbi tanulmanyokban (Beatty et al.
1985, Homer & Kahle 1988, Szakaly és tsai 2014)
alkalmazott faktor- és klaszterelemzést elvégezni,
tovabba a nemzetkozi konyha mindennapi haszna-
latat is érdemes lenne még feltérképezni.
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The relationship between personal values and the search for novelty
in the Hungarian eating culture

THE AIMS OF THE PAPER

Hungarian food culture has undergone a major transformation in recent years. Along with the
nutritional trends of different diets, foreign flavours have gained further popularity. The aim of our
research was to explore the domestic acceptance of new flavours and recipes of international cuisine
along with the importance of personal values.

METHODOLOGY

The research was carried out with a questionnaire of 1000 persons. Among the eating attitudes,
we analyzed the novelness and foreign tasting statements and the dimensions of the LOV scale
separately and in conjunction with each other. Data were processed using descriptive statistical and
comparative mean analyses and analysis of variance.

MOST IMPORTANT RESULTS

Acceptance of novelty is typical of the Hungarian people, but acceptance of and admiration for
recipes from a foreign country is typical of only a small segment, who are rather members of the
intellectual, urban community. The situation is similar with regard to the importance of personal
values, where self-fulfillment, success, and recognition are high priorities for those who are better
educated and in better financial circumstances. When comparing the two dimensions, we see that the
importance of personal values is related to the search for novelty and, in most cases, to the interest
in international cuisine.

RECOMMENDATIONS

According to our results, personal values are good starting points for companies planning to intro-
duce new or international flavours or using ingredients that are less compatible with Hungarian
cuisine and tastes. It is worth mentioning that the engagement of international flavours continues to
appeal to only a segment of the population, but this segment has a better stimulus to demand than
the uninitiated or the negatives.

Keywords: personal values, eating culture, search for novelty, international cuisine
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