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Absztrakt

Ahogy a turizmus ugy a vendéglatas is egy dinamikusan fejlod6 agazat. A napjainkban
végbemend gazdasagi, technologia, kornyezeti, tarsadalmi valtozdsokra reagalnia kell a
vallalkozasoknak is. Erzékelhetd, hogy 1ij fogyasztoi szokasok alakulnak az 21. szazadi ember
¢letviteléhez igazodva. A fogyasztdi dontéshozatal vendéglatisra gyakorolt hatdsa nagyon
meghatdroz6. A folyamat mindkét oldalat vizsgalni kell, a fogyasztok oldalat éppen ugy mint a
szolgaltatok oldalat. Napjainkban, a valsagok megjelenésével egyre fontosabba valik az, hogy
a vasarlokat a gyartok és az értékesitok valamilyen formaban magukhoz kossék, megnyerjék.
Ennek érdekében a marka mellett valamilyen hozz4adott tényezd sziikséges a vasarloi lojalitas
kialakitasara. A fogyasztd dontését azonban nemcsak az egyén csoportban betdltott szerepe
hatdrozza meg, hanem azon belsd tulajdonsagok Osszessége is, melyek a fogyasztod izlését,
fogyasztoi attitlidjét alakitjak. A fogyasztast befolyasolo tényezok azonositasa lehet6vé teszi a
megfeleld marketingkommunikécios stratégia kialakitdsat az agazati szereplok és szolgaltatok
szamara.

Kulcsszavak: fogyasztoi szokasok, felelds fogyaszto, vendéglatas, attitiid, kérnyezettudatossag
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NEW CONSUMER HABITS IN HOSPITALITY

Abstract

Like tourism, hospitality is a dynamic sector. Businesses must respond to the economic,
technological, environmental and social changes that are taking place today. There is a
perception that new consumer habits are emerging to adapt to the lifestyle of the 21st century.
The impact of consumer decision-making on hospitality is very significant. Both sides of the
process must be considered, the consumer side as well as the supply side. Today, with the
emergence of crises, it is becoming increasingly important for producers and retailers to have
some form of customer loyalty and to attract customers. In order to do this, some kind of
additional factor is needed to build customer loyalty alongside the brand. However, the
consumer's choice is determined not only by the individual's role in the group, but also by the
set of intrinsic characteristics that shape the consumer's tastes and attitudes. Identifying the
factors that influence consumption will enable the development of an appropriate marketing
communication strategy for the sector's operators and service providers.

Keywords: consumer habits, responsible consumer, catering, attitudes, environmental
awareness

75



TERINNO Tertletfejlesztés és Innovacio 2023 XVI. évfolyam II. szam

1. Szakirodalmi 6sszefoglalo

A hagyomanyostdl eltérd életstilusok mentén a fogyasztoi igények 0j dimenzidja jelent meg
(SZUJO 2022). Uj aspektusokkal kell megkozeliteni a fogyasztoi vizsgalatokat, példaul a
termeld és fogyasztd vagy a marketing kommunikacié szempontjabdl az idészakosan vagy
térben korlatozottan hozzaférhetd javak szempontjabél (KISFURJESI — HOFMEISTER-
TOTH 2022). A digitalizalt vilag fejlddése is kényszeriti a folyamatos valtozast. A fogyasztast,
mint tarsadalomszervezo erot, életmodot, é€letstilust, a statusz demonstralasat, identitast is
vizsgalni kell (HEAJV 2007, AKOS 2010). A fogyasztoi dontéshozatal vendéglatasra gyakorolt
hatasa nagyon meghatdrozo. A marka és az imazs a vevokben kialakuld kép, vélemény egy
bizonyos termékrdl a hozza kapcsolodd asszocidciok alapjan (TOTTH 1996, OLINS 2005,
MOK 2011, HORVATH 2012, HERRERO et al. 2016). Az attitiid fogyasztéi tapasztalat révén
jon létre, azaz a termékek felé irdnyuld pozitiv vagy negativ, kedvezd vagy kedvezdtlen
megitélés (FISHBEIN — AJZEN 1980). Az attitid és az imazs kolcsonhatasban 4ll egymassal,
az imazs kép, az attitiid a viszonyulas. MALOTA (2003a) szerint a fogyasztonak személyes
attitlidjei lehetnek, BRIJS és tarsai (2011) szerint az imazs a termék irdnti attitiid eldzménye. A
fogyasztokban kialakult érzelmi iméazs befolyasolhatja az attitidét (ELLIOT et al. 2011). Az
attitiidnek harom komponensét kiilonbozteti meg a szakirodalom (HOFMEISTER-TOTH 2006,
HAWKINS — MOTHERSBAUGH 2012, HORVATH 2012, SAS 2012, SCHIFFMAN -
WISENBLIT 2015) kognitiv, affektiv és konativ komponens. A kognitiv, vagy ismereti
komponens az attitid targyaval kapcsolatos ismeretekbdl kdzvetlen tapasztalatokbol szarmazik,
nem csak objektiv ismeretet jelent, a fogyasztd ismerete lehet hidnyos, téves. Az affektiv
komponens az attitlid targyaval kapcsolatos érzéseket, érzelmeket jelenti, lehet pozitiv vagy
negativ iranyu. Az affektiv komponens befolyasoldsara olyan ingert alkalmaznak, amelyet a
fogyasztok kedvelnek, majd ezt kovetkezetesen az adott termékkel, markaval parositjak,
bizonyos id0 utan ez a kellemes hatas 0sszeolvad a termékkel, markéval. A harmadik konativ
komponens a kognitiv és affektiv hatasokra adott vélasz, a vasarlasi szdndék, a tényleges
fogyasztas megnyilvanuldsa. A fogyasztd célja, hogy attitidjének harom komponense
Osszhangban legyen egymassal. A kognitiv disszonancia a belsd ellentmondasok feloldasa a
komponensek egyméshoz hangolasaval valosul meg. Tovabbi kutatasok a harom komponens
hierarchiajat, sorrendiségét vizsgaljak (VAUGHN 1980, BACK — PARKS 2003, MOK 2011).
Az attitid affektiv komponense gyakran befolydsolja az egész attitidot. A fogyasztoi
etnocentrizmus (SUMNER 1960, SHIMP — SHARMA 1987) a kiilfoldi aruk beszerzését
elutasitdo fogyasztoi magatartds. SHARMA (2015) skaldja bizonyitottan elére tudja jelezni a
vasarlasi szdndékokat, a tényleges vasarlasi viselkedést, hazai és a kiilfoldi termékek esetében
a vilag szamos orszagaban, eltérd termékkategoriakban. Egy termék kiprobalasa sokkal inkabb
vezetett attitidvaltozashoz, mint 6nmagukban csak a reklamok (SMITH — SWINYARD 1983).
Specidlis termékek, mint pl. az élelmiszer, erésebb etnocentrikus viselkedést generalnak
(JAFFE- NEBENZAHL 2010). A fogyasztast befolyasolo tényezdk azonositasa lehetdve teszi
a megfeleld marketingkommunikacios stratégia kialakitasat az dgazati szereplok és szolgaltatok
szamara (SZUJO-2022; TOROCSIK 2011). Napjainkban a valsagok megjelenésével egyre
fontosabba valik az, hogy a vésarlokat a gyartok, értékesitok, valamilyen formdban magukhoz
kossék, megnyerjék, a marka mellett valamilyen hozzaadott tényezd sziikséges a vasarloi
lojalitas kialakitdsara (GONDA et al. 2020). Ilyen tényezd lehet az etnocentrikus
gondolkod4asmod, az élményszerzés, feleldsségvallalas (helyi termékek el6allitoi, szolgaltatoi
irant), amely a turizmuson, aktiv turizmuson vagy a gasztroturizmus fogyasztdin ¢és
szolgaltatoin keresztiil nyilvanul meg. CSAPO — GONDA (2019) a hazai lakossag fogyasztasi
szokasait vizsgalta a turizmusban 2018-as felmérés alapjan. Hangstlyozzak, hogy egy
egészséges(ebb) ¢életmod, a mozgas, a rekredcio, a taplalkozas tudatos formaldsa, gyakorlasa,
jelentésen befolyasolja a fogyasztas alakuldsat a turizmusban (CSAPO et al. 2018), a magyar
lakossag egyre kornyezettudatosabb megnyilvanulésa figyelheté meg fogyasztasi dontéseiben.
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A gasztroturizmusban a turistadk novekvo keresletére szamithatnak a helyi termék eldallitok és
helyi szolgaltatok. A nyugat-eurdpai orszagokban mar 1980-as évektdl indult el az a folyamat,
amelynek sordan megnétt a kereslet a tradicionalisan eldallitott, egyes régidkra jellemzd
¢lelmiszerek irdnt. Az élelmiszerfogyasztasi szokasoknak kulturdlis vetiilete is van, és a
hagyomdnyok erdsithetik a nemzeti identitast, a kiilfoldi és hazai turistdk keresik a helyi
termékek fogyasztdsdnak lehetdségét, az erre szakosodott vendéglatohelyeket ¢és
ajandéktargyként torténd vasarlasat (GONDA 2018, BERGHAUER et al. 2020, NAGY et al.
2021). A fogyaszt6, vevd vasarlasi dontését befolyasold tényezdket alapvetden kiilso és belsd
hatasokra kiilonithetjiik el. A kiils6 tényezdk elsdsorban a tdrsadalom altalanos allapotat értve:
a gazdasagi helyzet (munkanélkiiliség, arszinvonal), a politikai kornyezet (jogszabalyok,
korlatok), technolégia (innovaciok, internet elérhetdsége), a tdrsadalmi normak (hagyoméanyok,
divat, presztizs). Ezeket a tényezdket nem kdrnyezeti hatasoknak, hanem koriilményeknek kell
tekinteniink, melyek adottsagok a véasarlok szamara. Olyan adottsagok, amelyek kiviil allnak
azon a koron, melyet az egyszerii vasarlo képes befolyasolni (GYURE 2009, MOK 2011).
Jelentds befolyasolo tényezd a csalad €s a baratok kore, tarsadalmi statusz, ami visszavezethetd
a csaladi koriilményekre. Egy masik megkézelités szerint, (JOZSA 2003) a kiilsé tényezéket is
két csoportra, a tarsadalmi tényezok illetve a demografiai tényezdk csoportjara bonthatjuk. A
belsd hatasok koziil a legfontosabb befolyasolo tényezdk: a nemi szerep, az életkor, életciklus,
foglakozas, jovedelmi helyzet, ¢életstilus. A fogyasztd dontését azonban nemcsak az egyén
csoportban betoltott szerepe hatdrozza meg, hanem azon belsd tulajdonsagok Osszessége is,
melyek a fogyasztd izlését, fogyasztdi attitlidjét hatarozzdk meg. A nem etnocentrikus
fogyaszté mindség- és teljesitményorientaltan valaszt, mintsem nemzeti érz¢s, identitds alapjan
(MALOTA 2003/a, 2003/b). Az orszageredet-imazs (COO — country of origin image) a helyi
termékek versenyeldnyének kihasznaldsa érdekében hazdnkban rengeteg mozgalom indult, és
indul el napjainkban is, mely mozgalmak kezdeményezdi kozott megtalaljuk a vallalatokat,
onkormanyzatokat, alapitvanyokat vagy akar maganszemélyeket (GONDA 2014).

2. A hazai fogyasztok attitiidjének értékelése
2.1. Kutatasmdodszertan

A GINOP-5.3.5-18-2019-00104 szamu projekt keretében 2020. oktober 1. — november 10.
kozott kérddives felmérést végeztiink a Dél-Dunantali Régio vendéglatashoz kothetd cégeinek
vezetdi €s munkatdrsai korében, aminek kapcsan cégének miikodési kihivasaira és a hazai és
nemzetk6zi vendéglatas jovojével kapcsolatos véleményére voltunk kivancsiak. Az idei év
rendkiviil nehéz helyzet elé allitotta az agazat dolgozéit. Eppen ezért kiilondsen fontos latni azt,
hogy hogyan vélekednek a szakma képvisel6i a vendéglatds jovojérdl. A kérddiv elsd
szakaszdban a kiilonbozé cégek adatairdl tettiink fel kérdéseket, melyek a kovetkezdkre
iranyultak: a cégek vendéglatashoz kapcsolodo tevékenységei, a cégek alapitdsanak ideje, a
cégek foglalkoztatottjainak 1étszdma, illetve a kérddivet kitoltd egyén cégben betdltott szerepe.
A valaszadok megoszlasarol és a cégben betoltott szerepiikrdl a fentiekben mar lathatunk
informaciokat. A valaszok alapjan kideriil, hogy a legtobb megkérdezett (31,1%) alkalmazotti
mindségben toltdtte ki kérddiviinket. Tovabbi 25%-uk a vendéglatasban érintett cég
tulajdonosaként, 22,4% a vendéglatasban érintett cég vezetdjeként, 13,3%-uk hallgatoként,
3,1%-uk egyesiileti tagként, 2%-uk civil szervezet munkatdrsaként, illetve 1,5-1,5%-uk
onkormanyzatként vagy szakemberként toltotte ki a kérddivet. A bevont egyetemi hallgatok
levelez6 képzésben az iizleti szakoktato alapszakot végzik, és nagy résziik kozvetleniil kotodik
a vendéglatashoz. A civil szervezeti munkatarsak is turisztikai szervezetekben dolgoznak
(Borut Egyesiilet, TDM, stb.), igy nekik is megvan a sziikséges ralatasuk az agazat helyzetére.
A kutatds gyorselemzése mar megtortént (NAGY et al. 2021). Jelen tanulmany keretében a
fogyasztoi attitlidokre vonatkozo valaszok részletes elemzésére keriil sor.
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A kitoltdknek egy 1-t8l 5-ig terjedd skalan kellett megadni valaszaikat, ahol az 1-es azt
jelentette, hogy egyaltalan nem ért egyet adott allitdssal, az 5-0s pedig azt, hogyha teljes
mértékben egyetért az allitassal. Ezen feliill megadtunk egy 0-s lehetdséget is azoknak, akik nem
akartak vagy nem tudtak vélaszolni a kérdésekre.

2.2. Kutatdasi eredmények

A lentiekben a kutatasi eredmények koziil azt vizsgaltuk meg, hogy a vendéglatasban érdekelt
szakemberek véleménye szerint, a kovetkezd 4llitdsok mennyire jellemzdéek a hazai
fogyasztokra.

Az 1. é4bra azt mutatja be, hogy a kitoltdk szerint felértékelédott-e a kijarasi
korlatozas/veszélyhelyzet alatt a hazai fogyasztokban a lakohelylikhoz kozeli vendéglatohelyek
latogatasa. A megkérdezettek 22,1%-a teljes mértékben egyetért az allitassal, 37,3% egyetért
vele, 23% a kényelmi kozépértéket valasztotta, 10,3% inkabb nem ért egyet az allitassal és 6,9%
egyaltalan nem ért egyet vele. A megkérdezettek 0,5%-a nem tudott vagy nem akart valaszolni
a kérdésre.

1. abra: A kijarasi korlatozas/veszélyhelyzet alatt felértékelddott szamukra a lakohelylikhoz
kozeli vendéglatohelyek latogatasa (n=204)

40.0% 313%
0
30.0% 23.0% 22.1%
20.0%
coo, 103%

10.0% 20

0.5%
0.0%

0 1 234

Forras: Sajat szerkesztés

Azzal az allitassal, hogy a hazai fogyasztok fogyasztasi és étkezési szokdsai nem valtoztak meg
a kijarasi korlatozas/veszélyhelyzet alatt, a kitoltdk 11,7%-a ért teljes mértékben egyet és
14,1%-a valamilyen mértékben. Tovabbi 23,8% valasztotta a kényelmi kozépértéket, 26,2%
inkabb nem értett egyet és 21,8% egyaltalan nem értett az allitassal. 2,4%-uk nem tudott vagy
nem akart valaszolni a kérdésre. (2. dbra)

2. abra: A kijarasi korlatozas/veszélyhelyzet alatt nem valtoztak meg a fogyasztési, étkezési
szokésaik (n=2006)
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Forras: Sajat szerkesztés

A 3. é4bran lathatjuk, hogy a kitolték szerint felértékelddtek-e a  kijarasi
korlatozas/veszélyhelyzet alatt a hazai fogyasztokban az online beszerzéssel torténd fogyasztasi
lehetdségek. A megkérdezettek 54,9%-a teljes mértékben egyetért az allitassal, 28,6% egyetért
vele, 9,2% a kényelmi kozépértéket valasztotta, 5,8% inkabb nem ért egyet az allitassal és 1%
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egyaltalan nem ért egyet vele. A megkérdezettek 0,5%-a nem tudott vagy nem akart valaszolni
a kérdésre.

3. abra: A kijaras korlatozas/veszélyhelyzet alatt felértékelddtek szdmukra az online
beszerzéssel torténd fogyasztasi lehetdségek (n=206)

60.0% 54.9%

40.0% 28.6%
20.0%
0.0%

05% 1.0 58% 0%

0 1 2 3 4 5
Forras: Sajat szerkesztés

A 4. abra azt mutatja be, hogy a kit6ltdk szerint a hazai fogyasztok nagy része még mindig
olcson szeretne-e sokat enni. A megkérdezettek 34,5%-a teljes mértékben egyetért az allitassal,
28,2% egyetért vele, 17% a kényelmi kozépértéket valasztotta, 13,6% inkabb nem ért egyet az
allitassal és 6,3% egyaltalan nem ért egyet vele.

4. abra: A fogyasztok nagy része még mindig olcson szeretne jo sokat enni (n=206)
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Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkez6 allitas az volt, hogy egyre tobb olyan fogyasztd lesz, akik a vendéglatasban a
komplex élményt keresik. A kitoltdk 20,5%-a ért teljes mértékben egyet és 37,1%-a inkabb
egyetért. Tovabbi 30,7% valasztotta a kényelmi kozépértéket, 9,3% inkabb nem értett egyet és
1,5% egyaltalan nem értett az allitassal. 1%-uk nem tudott vagy nem akart valaszolni a kérdésre.
(5. abra)

5. abra: Egyre tobb lesz az olyan fogyaszto, aki a vendéglatasban a komplex élményt keresi

(n=205)
30.7%
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20.5%
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1.0% 1.5%
0.0%
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Forras: Sajat szerkesztés

A megkérdezettek 16%-a teljes mértékben egyetért azzal, hogy a bezartsag felerdsitette a hazai
fogyasztokban azt érzést, hogy a mindségi étkezés és a gasztronomiai élmények fontos alakitoi
az ¢letmindségiinknek. A kitolték 33,5%-a inkabb egyetért ezzel az allitassal, 26,2%-uk a
kényelmi kozépértéket valasztottak valaszukul, 18,9% inkabb nem ért egyet és 4,4% egyaltalan
nem ért egyet az allitassal. A megkérdezettek 1%-a nem tudott vagy nem akart valaszolni a
kérdésre. (6. dbra)
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6. abra: A bezartsag felerdsitette benniik azt az érzést, hogy a mindségi étkezés, a
gasztronomiai élmények fontos alakitoi az életmindségiiknek (n=206)

40.0% 33.5%
30.0% 26.2%
0
20.0% 18.9% 16.0%
10.0% 4.49
C1.0% %
0.0%
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Forras: Sajat szerkesztés

A 7. abran lathatjuk, hogy a kit6lték negyede (25,4%) inkabb egyetért azzal, hogy a hazai
fogyasztd igyekeznek a jelenlegi helyzetben online applikaciokkal és virtualis megoldasokkal
pétolni a kiesett élményeket. A valaszadok 12,2% teljes mértékben egyetért az allitassal, 16,1%
a kényelmi kozépértéket valasztotta, 18,5% inkabb nem ért egyet az allitassal és 24,9%
egyaltalan nem ért egyet vele. A megkérdezettek 2,9%-a nem tudott vagy nem akart valaszolni
a kérdésre.

7. abra: A jelenlegi helyzetben igyekeznek online applikaciokkal, virtualis megoldasokkal
potolni a kiesett élményeket (pl. online borkéstolon veszek részt) (n=205)

30.0% 24.9% 25.4%
25.0%
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Forras: Sajat szerkesztés

Azzal az allitassal, hogy a hazai fogyasztok igénybe veszik a vendéglatohelyek hazhozszallitasi
szolgaltatasait, a kitoltok 60,2%-a ért teljes mértékben egyet és 20,9%-a valamilyen mértékben.
Tovabbi 13,6% valasztotta a kényelmi kozépértéket, 3,4% inkdbb nem értett egyet és 1,9%
egyaltalan nem értett az allitassal. (8. abra)

8. dbra: Igénybe veszik a vendéglatohelyek hdzhozszallitasi szolgaltatasait (n=206)
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Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkez0 allitasoknal azzal a feltevéssel éltiink, hogy véget ér a mostani jarvany, és minden
visszaall a régi kerékvagasba. Ennek tekintetében kellett eldonteniiik a megkérdezetteknek,
hogy mennyire értenek egyet az adott allitdsokkal. Az el6z6ekhez hasonléan egy 1-tdl 5-ig
terjedd skalan kellett megadni a valaszokat, ahol az 1-es skéla az allitassal egyaltalan egyet nem
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értést jelentette, az 5-0s skala pedig a teljes mértéki egyetértést. A valaszadoknak lehetdségiik
volt egy 0-s skalat is megjeldlni abban az esetben, ha nem tudtak vagy nem akartak valaszolni
a kérdésre.

A megkérdezettek 24,9%-a teljes mértékben egyetért azzal, hogy az anyagi helyzetiik
megvaltozdsa miatt a hazai fogyasztok egy ideig biztosan nem fognak tudni ugyanannyit a
vendéglatohelyekre jarni, mint eddig. A kitoltok 27,8%-a inkabb egyetért ezzel az allitassal,
25,4%-uk a kényelmi kozépértéket valasztottadk valaszukul, 10,7% inkabb nem ért egyet és
9,3% egyaltalan nem ért egyet az allitassal. A megkérdezettek 2%-a nem tudott vagy nem akart
valaszolni a kérdésre. (9. abra)

9. abra: Az anyagi helyzetiik megvaltozasa miatt egy ideig biztosan nem fognak tudni
ugyanannyit vendéglatohelyekre jarni, mint eddig (n=205)
27.8%

30.0% 25.4% a0

25.0%

20.0%

15.0% 9.3% 10.7%

10.0%

5.0% —2.0%

0.0%
0 1 2 3 4 5

Forras: Sajat szerkesztés

A 10. abran lathatjuk, hogy a kitoltok kozel negyede (24,5%) teljes mértékben egyetért azzal,
hogy a hazai fogyasztok igyekeznek bepdtolni az elmaradt élményeket. A valaszadok 22,5%
inkabb egyetért az allitassal, 29,4% a kényelmi kozépértéket valasztotta, 17,6% inkdbb nem ért
egyet az allitassal és 5,4% egyaltalan nem ért egyet vele. A megkérdezettek 0,5%-a nem tudott
vagy nem akart valaszolni a kérdésre.

10. abra: Igyekeznek azonnal bepotolni az elmaradt élményeket (n=204)

35.0%

30.0%
25.0% 22.5%

29.4%
24.5%

20.0% 17.6%
15.0%
10.0% 5.4%

5.0% 0.5%
0.0%
0 1 2 3 4 5

Forras: Sajat szerkesztés

Azzal az éllitdssal, hogy a hazai fogyasztok a jarvany elmultdval biztosan meg fogjak
valtoztatni az étkezése szokdasaikat, a kitdltdk 9,8%-a ért teljes mértékben egyet és 23%-a
valamilyen mértékben. Tovabbi 30,4% véalasztotta a kényelmi kozépértéket22,5% inkabb nem
értett egyet és 12,3% egyaltalan nem értett az allitassal. 2% valasztotta a 0-s skalat, miszerint
nem tud vagy nem akar valaszolni a kérdésre. (11. dbra)
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11. &bra: A jarvany elmultaval biztosan meg fognak valtozni az étkezési szokéasaik (n=204)

40.0%
30.4%
30.0% 22.5% 23.0%
0
20.0% 12.3% 0.8
0
10.0% 2.0%
0.0%
0 1 2 3 4 5

Forras: Sajat szerkesztés
3. A kornyezettudatossag ¢és a felelosségteljesség erosodése a fogasztoi magatartasban

A turizmus tomegjelenséggé valt, tarsadalmi-gazdasagi eldnyei jol lathatd tarsadalmi és
kornyezeti mellékhatasokkal jarnak, bizonyos desztinaciokban az ott ¢lok életmindségét
jelentdsen csokkenti, veszélyezteti a természeti kdrnyezetet. A fenntarthato fejlodés érdekében
valtozasra van sziikség, feleldsségteljes fogyasztdi magatartasra, kdrnyezettudatossagra a
kindlatban éppugy, mint a fogyasztok keresletében. GONDA — RAFFAY (2021) azt vizsgalta,
hogy hajlandé-e a turista az utazasai sordn kornyezettudatos és feleldsségteljes fogyasztoi
magatartds tanusitasara, akar az Okoturistakra jellemzd viselkedésre. A turizmus esetében
kevésbé kutatott teriilet a kiillonbozd generaciokhoz tartozd személyek szemléletmodjanak,
fogyaszt6i magatartasanak kutatdsa, a fogyasztoi feleldsségvallalas el6térbe keriilése, amely
elengedhetetlen feltétele a sikeres piaci miikddésnek és a turisztikai dgazaton beliili sikeres
innovacionak. A vendéglatds is valtoztatdsokra kényszeriil a megvaltozott gazdasagi
koriilmények miatt. A keresleti és a kinalati oldal térben és idében is jelentds valtozasokon
megy keresztiil, a mennyiségi, a mindségi Osszetevok is, amelyek felhivjdk a fogyasztok
figyelmét az életmindségiik ndvelése iranti igénylik érvényesitésére.

A 12. dbra bemutatja, hogy a kitoltdk szerint a hazai fogyasztok a vendéglatas terén is preferalni
fogjak-e a kornyezettudatos megoldasokat nyujtd szolgaltatokat. A megkérdezettek 14,7%-a
teljes mértékben egyetért az allitassal, 28,9% egyetért vele, 29,9% a kényelmi kozépértéket
valasztotta, 20,1% inkébb nem ért egyet az allitassal és 5,4% egyaltalan nem ért egyet vele. A
megkérdezettek 1%-a nem tudott vagy nem akart valaszolni a kérdésre.

12. dbra: A vendéglatas terén is preferdlni fogjak a kornyezettudatos megoldasokat ny;to
szolgéaltatdsokat (n=204)

40.0%
30.0% 299%  28.9%
. 0
20.1%
20.0% 14.7%
10.0% 5.4%
1.0%
0.0%
0 1 2 3 4 5

Forras: Sajat szerkesztés

A megkérdezettek 12,2%-a teljes mértékben egyetért azzal, hogy a hazai fogyasztok a jovoben
utazasaik soran kornyezettudatosabbak lesznek. A kitoltok 26,3%-a inkabb egyetért ezzel az
allitassal, 30,2%-uk a kényelmi kozépértéket valasztottdk valaszukul, 24,9% inkabb nem ért
egyet és 5,4% egyaltalan nem ért egyet az allitassal. A megkérdezettek 1%-a nem tudott vagy
nem akart valaszolni a kérdésre. (13. dbra)
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13. abra: A jovoében utazasaik soran kdrnyezettudatosabbak lesznek (n=205)

35.0% 30.2%
30.0% 24.9% 26.3%
25.0%

20.0%
15.0% 122%

10.0% 5.49%,
5.0% - 1.0%
0.0%
0 1 2 3 4 5

Forras: Sajat szerkesztés

A 14. 4bran lathatjuk, hogy a kit6ltok tobb, mint negyede (25,5%) inkabb egyetért azzal, hogy
a hazai fogyasztok a jovOben éttermi fogyasztasaik soran feleldsségteljesebben fognak
viselkedni. A valaszadok 16,7% teljes mértékben egyetért az allitassal, 26% a kényelmi
kozépértéket valasztotta, 24% inkabb nem ért egyet az allitassal és 6,9% egyaltalan nem ért
egyet vele. A megkérdezettek 1%-a nem tudott vagy nem akart valaszolni a kérdésre.

14. édbra: A jovOben az éttermi fogyasztasaik soran feleldsségteljesebben (a kornyezetre, a
helyi lakosokra jobban odafigyelve) fognak viselkedni (n=204)

30.0% 0
oo 24.0% 26.0% 25.5%
. 0

20.0% 16.7%
15.0%
10.0% 6.9%

50% 1.0%

0.0%
0 1 2 3 4 5

Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkezd allitas az volt, hogy a hazai fogyasztok szamara felértékelddnek a kornyezetiikben
talalhato, a lakohelylikhoz kozeli vendéglatohelyek és gasztrondmiai programok. A kitdltok
17,6%-a ért teljes mértékben egyet és 36,6%-a inkdbb egyetért. Tovabbi 27,8% valasztotta a
kényelmi kozépértéket, 15,6% inkabb nem értett egyet és 2% egyaltalan nem értett az allitassal.
0,5%-uk nem tudott vagy nem akart valaszolni a kérdésre. (15. dbra)
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15. abra: Felértékelddik szamukra a kornyezetiikben talalhato, a lakohelytikhoz kozeli
vendéglatohelyek, gasztrondmiai programok latogatasa (n=205)

40.0% 36.6%

30.0% 27.8%

20.0% 15.6% 17.6%

10.0%
0.5% 20%

0.0%
0 1 2 3 4 5

Forras: Sajat szerkesztés

A 16. abra azt mutatja be, hogy a kitd1t6k szerint a hazai fogyasztok jobban preferalni fogjak-e
a kozeli helyek felkeresését, mert ezzel a helyi gazdasagot szeretnék tdmogatni. A
megkérdezettek 12,7%-a teljes mértékben egyetért az allitassal, 28,8% egyetért vele, 29,8% a
kényelmi kozépértéket valasztotta, 20,0% inkdbb nem ért egyet az allitassal és 6,8% egyaltalan
nem ért egyet vele. A megkérdezettek 2%-a nem tudott vagy nem akart valaszolni a kérdésre.

16. abra: Azért is preferaljak a kozeli helyek felkeresését, mert ezzel a helyi gazdasagot
szeretnék tamogatni (n=205)
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Forras: Sajat szerkesztés

Azzal az Aéllitdssal, hogy a hazai fogyasztok ugyanolyan mértékben fognak tdvolabbi
gasztronémiai programokra utazni, mint a veszélyhelyzet el6tt, a kitdltdk 20%-a ért teljes
mértékben egyet és 30,2%-a valamilyen mértékben. Tovabbi 22,9% valasztotta a kényelmi
kozépértéket, 16,1% inkdbb nem értett egyet és 10,2% egyaltalan nem értett az allitassal. 0,5%
valasztotta a 0-s skalat, miszerint nem tud vagy nem akar valaszolni a kérdésre. (17. dbra)

17. dbra: Ugyanolyan mértékben fognak tavolabbi gasztronémiai programokra utazni, mint a
veszélyhelyzet el6tt (n=205)
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Forras: Sajat szerkesztés
4. A vendéglatas hatasa az életmindségre és a szubjektiv boldogsagérzetre

Csikszentmihdlyi Mihdly az életmindség-kutatds egyik legelismertebb kutatdja szerint a
tudomanyos szakmanak sokkal tobbet kellene foglalkoznia az emberek jollétének vizsgalataval
(MICHALKO 2010). A bezartsag felerdsitette a hazai fogyasztokban azt az érzést, hogy a
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mindségi étkezés és a gasztrondmiai élmények életmindségiik fontos alkotéi. RAFFAY —
TOROCSIK — GERDESICS 2016, RAFFAY (2019) a ,,fast” and slow” turizmust vizsgalta a
turizmushoz kapcsolodod vendéglatasban, ahol a kornyezettudatossag is felmeriil az élmény-
vendéglatas mellett. A ,,slow” a lassitas ,,elve” azt jelenti, hogy lassuk meg a valodi értékeket,
hagyjunk nekik id6t, élvezziik a kornyezetet, izeket, helyi hangulatot a vendéglatas soran. A ma
embere mindig rohan, ezért fontos életmindségiink javitasa érdekében is lassitani, koriilnézni,
felfedezni, Gjra felismerni, nyitott szemmel és szivvel a kornyezetet, torténelmi emléket,
természeti szépséget, kulturalis élményt, helyi izeket, vendéglatast.

A 18. abran lathatjuk, hogy a kitoltok kozel fele (47,5%) teljes mértékben egyetért azzal, hogy
a hazai fogyasztok ugy vélik, a vendéglatas hozzajarul az emberek jO kozérzetéhez és
¢letmindségehez. A valaszadok tovabbi 41,7% inkabb egyetért az allitassal, 9,8% a kényelmi
kozépértéket valasztotta, 1% pedig inkabb nem ért egyet az allitassal. A 0-s és 1-s skalara nem
érkezett valasz.

18. abra: A vendéglatas hozzéjarul az emberek jo kozérzetéhez, életmindségéhez (n=204)

50.0% artze 2%
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Forras: Sajat szerkesztés

A 19. abra azt mutatja be, hogy a kitdltok szerint a hazai fogyasztok ugy gondoljak-e, hogy a
vendéglatds szolgaltatasainak igénybevételével az emberek boldogabbak lesznek. A
megkérdezettek 41,8%-a teljes mértékben egyetért az allitassal, 37,8% egyetért vele, 14,4% a
kozépértéket valasztotta, 4,5% pedig inkdbb nem ért egyet az allitassal. A megkérdezettek
1,5%-a nem tudott vagy nem akart valaszolni.

19. ébra: A vendéglatas szolgaltatasainak igénybevételével az emberek boldogabbak lesznek

(n=201)
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Forras: Sajat szerkesztés
5. Osszegzés, kovetkeztetések

Mara mar nem kiegészitd szolgaltatasként jelenik meg a szallas mellett a vendéglatas, hanem
onallé vonzerdként is mitkddik. Az emberek az utazasaik soran altaldban az adott teriiletre
jellemzd ételeket- és italokat szeretnék megkostolni és nem olyanokat, mint odahaza. A hazai
fogyasztok ugy vélik a vendéglatas hozzdjarul az emberek j6 kozérzetéhez és életmindségéhez,
a vendéglatas szolgaltatasainak igénybevételével az emberek boldogabbak lesznek (GONDA
et al. 2020). A kiilonb6zd generaciokhoz tartozd személyek szemléletmodjanak, fogyasztoi
magatartdsanak kutatdsa, a fogyasztoi feleldsségvallalas eldtérbe keriilése elengedhetetlen
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feltétele a sikeres piaci miikddésnek €s a turisztikai agazaton beliili sikeres innovacionak. A
kérdoives felmérésre kapott valaszok feldolgozasa alapjan elmondhato, hogy a korosztalyok,
csaladi és barati korok, anyagi hattér miatt kialakulhatnak eltéré fogyasztoi szokasok. A kitdltdk
szerint a kijarasi korlatozas/veszélyhelyzet alatt a hazai fogyasztokban a lakohelylikhoz kozeli
vendéglatohelyekkel kapcsolatban felértékelddtek az online beszerzéssel torténd fogyasztasi
szokasok, hazhozszallitds. Bizonyos fogyasztdi réteg szdmara még mindig fontos az ,,olcson
sokat enni”, de megjelentek mas dontést befolyasold tényezdk, komplex élmény, online
applikacio, virtualis élmény, mindségi étkezés, vendéglatas életmindségre gyakorolt hatasa. A
mai globalizalt vilagban az attitid, a marka, az imézs, a fogyasztéi etnocentrizmus,
jovOben is markdnsan befolyasoljak a fogyasztoi dontéshozatal vendéglatasra gyakorolt hatasat.
Napjainkban a valsagok megjelenésével egyre fontosabba valik az, hogy a vendéglatok,
szolgaltatok, valamilyen hozzaadott tényezd, vagy tényezOk kombinacidjara hivjak fel a
fogyasztok figyelmét. (Ehhez a digitalis eszk6zok, megujuld technologidk és a kozosségi média
hatékony eszkdz lehet). Ilyen tényezok: az etnocentrikus gondolkodasmadd, az élményszerzés,
feleldsségvallalas, kornyezettudatossag, mindség, helyi termékek, gyorsan és/vagy lassan,
online megjelenés. Az egészséges(ebb) ¢letmod, a mozgas, a rekreécio, a taplalkozas tudatos
formalasa, gyakorlasa jelentésen befolyédsolja a fogyasztas alakulasat a turizmusban. A ma
embere mindig rohan, ezért fontos életmindségiink javitasa érdekében is lassitani, koriilnézni,
felfedezni, Gjra felismerni nyitott szemmel és szivvel a kdrnyezetet, torténelmi emléket,
természeti szépséget, kulturalis élményt, helyi izeket, és a vendéglatast.
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