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Spotrebitel’'sky etnocentrizmus v generachom kontexte

Marian Cvirik!

Consumer Ethnocentrism in Generational Context
Abstract

The topic of ethnocentrism is relatively known, however, many authors do not dedicate
their attention to it. The aim of our paper is the measurement of consumer ethnocen-
trism and the subsequent analysis of intergenerational differences in Slovakia. A sample
of 205 respondents was employed in the research to collect the empirical data.
The results show high differences between generative consumer-ethnocentric tenden-
cies. Younger generations is less ethnocentric than older generations. The results can
be reflected to various marketing tools.
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Uvod

Téma etnocentrizmu je vysoko aktualnou témou hlavne v obdobi globalizacie. Ak-
tualne sa téme etnocentrizmu nevenuje vela slovenskych autorov, a preto sme sa roz-
hodli prispiet’ do siboru novymi poznatkami o tejto téme na Uzemi Slovenska. Hlavnym
ciel'om prispevku bolo meranie spotrebitel'ského etnocentrizmu a nasledné analyzovanie
medzigeneracnych diferencii na Slovensku. Na meranie miery spotrebitel'ského etnocen-
trizmu bol vyuzity nastroj, ktory vyvinuli Shimp a Sharma (1987). Nastroj v odbornych
kruhoch zvany CETSCALE (odvodeny od Uvodnych pismen "Consumer Ethnocentric Ten-
dencies Scale") bol pre potreby ¢lanku modifikovany.

Kazdy z nas sa rodi a vyvija v r6znych spoloCenstvach, ktoré nasledne vytvarajd
podskupiny. Nakol'ko sa jedinec v danej skupine rodi a vyvija, poklada ju za svoju, a
teda ju stavia na piedestal, ktory mu sluzi ako zakladia pre hodnotenie ostatnych skupin
a spolocenstiev. Etnocentrizmus ma rozne podoby na zaklade predmetu, ktory je cha-
rakteristicky pre subjekty nachadzajlce sa v skupine. Nasim hlavnym zameranim z po-
hl'adu predmetu je spotrebitel'sky etnocentrizmus.

Na Slovensku sa uskutocnilo len par vyskumov, ktoré sa zaoberali mierou etnocen-
trizmu. Autorka Sedlakova (2007) skiimala mieru etnocentrizmu slovenskych spotrebi-
telov v potravinarskom priemysle. Jej vyskum preukazal, silny etnocentrizmus (prie-
merna CETSCALE mala hodnotu 67,47). Kleinova (2009) skiimala rovnako etnocentriz-
mus v potravinarskom priemysle, avsak vyuzila len 6-stupfiovl Likertovl Skalu. Vysled-
kom jej vyskumu bola hodnota etnocentrizmu 68,49. Medzi d'alSie prieskumy zaobera-
juce sa danou problematikou m6zeme zaradit’ autorov: Lieskovska (2012) s vysledkom
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prieskumu 66 bodov a Kustra (2014) s vysledkom spotrebitel'ského etnocentrizmu 68,63.
Autorka Lesakova (2016) sa od vSetkych autorov odliSuje tym, Ze vyuZiva originalnu
modifikaciu CETSCALE, ktora obsahuje len 7 tvrdeni pri 5-stupiiovej Likertovej Skale.
Autori, ktori skimali mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu, sa vcelku zhodovali v tvr-
deni, Ze mladi l'udia dosahuju nizSiu mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu ako starsi.
Nikto vSak neskimal vplyv generacnej prislusnosti, a teda viacero rozpolozeni ako len
stari a mladi.

V teoretickej Casti nasho prispevku mozno vidiet' v kritickej analyze definicii etno-
centrizmu a jeho aplikaciu na spotrebitel'ské spravanie. V praktickej Casti prace sme
merali mieru etnocentrizmu, ktora ovplyviiuje spotrebitel'ské rozhodovanie v generac-
nom kontexte. Vysledky prezentované v prispevku boli zistené na zaklade primarneho
prieskumu. Skdmali sme medzigeneracné diferencie v mierach spotrebitel'ského etno-
centrizmu. Zist'ovali sme aj odpovede na otazky:

1. Aku mieru etnocentrizmu dosahuju jednotlivé generacie?

2. Dosahuju mladé generacie (Z,Y) menSiu mieru etnocentrizmu ako starsie ge-
neracie?

3. Aké su diferencie medzi jednotlivymi mierami spotrebitel'ského etnocen-
trizmu?

Aby sme dospeli k zaverom, tak sme v kapitole metodika prace vytvorili hypotézy,
ktoré nasledne testujeme a overujeme.

1 Metodika prace

Ciel'om nasho ¢lanku bolo meranie spotrebitel'ského etnocentrizmu a nasledné ana-
lyzovanie medzigeneracnych diferencii na Slovensku. V nasej praci skimame 3 vy-
skumné otazky: 1) Ak mieru etnocentrizmu dosahuju jednotlivé generacie? 2) Dosahuju
mladé generacie (Z,Y) mensiu mieru etnocentrizmu ako starSie generacie? 3) Aké su
diferencie medzi jednotlivymi mierami spotrebitel'ského etnocentrizmu?

Uz tvorcovia fenoménu spotrebitel'ského etnocentrizmu Shimp a Sharma (1987)
pozorovali diferencie miery etnocentrizmu na zaklade faktora veku. Tvrdia, ze s vySSim
vekom rastie aj miera etnocentrizmu. Shankarmahesh (2006) vsak toto tvrdenie pova-
Zuje za nepresné. Sam dospel na zaklade mnohych prieskumov k ré6znym vysledkom,
pricom tvrdenie niektoré vyskumy podporovali, iné zamietali. Autori, ktori skimaju spo-
trebitel'sky etnocentrizmus vsak rozliSuju iba dve skupiny l'udi — starsi a mladi. Vekové
hranice oboch segmentov st u réznych autorov rézne. My vSak v naSom ¢lanku nesku-
mame len 2 segmenty, ale na generacie, ako ich definuje McCRINDLE (2011). Na zaklade
uvedeného sme vytvorili dve hypotézy, ktoré sme overovali testom ANOVA.

H1 : Existuju medzigeneracné diferencie v spotrebitel'skych etnocentrickych tenden-
ciach.

H2: Mladsie generacie (Z,Y) dosahuju nizSiu mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu ako
starSie generacie (X, Baby boomers).
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Meranie vplyvu etnocentrizmu sa uskutocnilo na zaklade CETSCALE. CETSCALE v
originalnom tvare obsahuje 17 tvrdeni, ktoré sa zaoberaji respondentovymi preferen-
ciami domacich resp. zahrani¢nych produktov. Respondent na vSetky vyroky reaguje
suhlasom/nesthlasom, ktorého intenzita je rozlozena v 7-bodovej Likertovej skale. Sa-
mozrejme konstrukcia vyrokov bola v originali prispdsobena americkému spotrebitel'ovi,
a preto pre pouZitie v inych krajinach je potrebna modifikacia vyrokov. V nasej praci
vSak vyuzivame modifikovani CETSCALE, ktora obsahuje 10 tvrdeni (vynatok z original-
nych 17 tvrdeni). Taktiez sme zmenili rozsah Likertovej Skaly z povodnych 7 na 5.
Z daného vyplyva, Ze v naSom pripade sa zistena hodnota bude nachadzat’ v intervale
<10 - 50>, pricom hodnota 10 predstavuje nizku mieru spotrebitel'ského etnocetrizmu
a hodnota 50 predstavuije silny spotrebitel'sky etnocentrizmus. Nami pouzitd modifiko-
vana CETSCALE dosahovala vysokd Uroven spolahlivosti (Cronbachovo alfa = 0,875).
Modifikovana CETSCALE ako nastroj na meranie etnocentrizmu bol vyuZity v primarnom
prieskume v dotaznikovej forme. Priemerné hodnoty, standardné odchylky a Cronba-
chovo alfa pre jednotlivé tvrdenia CETSCALE sme zaznamenali do tab. 1. V ramci pri-
marneho prieskumu sme na zber Udajov vyufZili kvantitativnu metddu dopytovania. Re-
alizovali sme Standardizované dopytovanie uskuto¢nené vyskumnym nastrojom — dotaz-
nikom. Dotaznik bol vytvoreny v printovej i elektronickej podobe za pomoci Google for-
mulara pre ziskanie ¢o najvacsieho poctu respondentov. Bazou pre nas vyskum sa stalo
205 respondentov.

Tab. 1 Vysledky modifikovanej (pouzitej) CETSCALE

. . Stand. Cronbachovo
*

Tvrdenia CETSCALE Priemer odchylka alfa
Iba prc_>dukt}/C kt,ore sa na Slovensku nevyrabaju by 3,059 1,399 0,860
sa mali dovazat.
Vzdy uprednostiiujem Slovenské produkty. 2,834 1,452 0,866
Ngkup zah,ramcnych produktov nie je prejavom pra- 2,215 1,130 0,868
vého Slovaka.
Nie je spravne nakupoyat’ zahfanlcne produkty, 2,654 1,214 0,860
pretoze tym beriem Slovakom pracu.
Pravy Slovak vZdy kupuje slovenské produkty. 2,366 1,313 0,863
Mal by som nakupovat’ slovenské produkty a pod-
porovat' tym slovensku ekonomiku, a nie nechat’ iné 3,044 1,625 0,859

krajiny obohacovat’ sa na Slovakoch.

Slovaci by nemali kupovat’ zahranicné produkty,
pretoze tym poskodzuji slovenskd ekonomiku a 2,615 1,326 0,854
ZvySuji nezamestnanost'.

Preferujem kupu slovenskych produktov, aj ked' st

< 3,249 1,496 0,879
drahsie.
IXIah by sme nakupovat' len tie pro,dulft,y zo zahrani- 2,585 1,438 0,860
Cia, ktoré sa na Slovensku nevyrabaju.
Slovenski spotrebitelia, ktori nakupuju zahrani¢né
produkty, st zodpovedni za zvySovanie nezamest- 2,376 1,133 0,862

nanosti.
* celkové Cronbachovo alfa 0,875

** pouzitd 5-stupriova Likertova kala (1 = silny nesthlas, 5 = silny suhlas)

Zdroj: vlastné vypocty
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2 Fundamentalna segmentacia generacii na temporalnom zaklade

Generaciu charakterizuje Encyklopédia FILIT (1999) ako ,napr. pokolenie 'udi spo-
jenych vekom, hodnotami a pod. Spolupodielanie sa na hodnotach je dané tym, Ze pri-
slusnici jednej generacie vstipili do Zivota v rovnakom historickom obdobi, ich zaujmy,
ciele, potreby boli ovplyvnené zhruba rovnakym socio-kultirnym prostredim.”

Pre Uplnost’ segmentacie generacii sme vytvorili Tab. 2, kde charakterizujeme
vSetky doposial' zname generacie na zaklade Casovych intervalov, v ktorych sa narodili
jej jednotlivy Clenovia, ako ich definuje znamy futurista a demograf McCrindle (2011).

Tab. 2 Segmentacia generacii

Generacia Casovy interval narodenia ¢lenov Vekovy interval*
Generacia svetovych vojen 1901 - 1924 94 - 117
Generacia stavitel'ov 1925 — 1945 73-93
Generacia Baby boomers 1946 — 1964 54-72
Generacia X 1965 - 1979 39-53
Generacia Y 1980 — 1994 24 - 38
Generacia Z 1995 - 2009 9-23
Generacia a 2010 — xxxx** 0-8

*dosiahnuty vek pre rok 2018
** koncovd hranica casového intervalu zatial’ neznama

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade McCRINDLE (2011)

Je tieZ podstatné si v&imnUt' hibku jednotlivych intervalov. Hibka intervalu je
pri generacii svetovych vojen 25 rokov, pri generacii stavitel'ov 22 rokov a pri generacii
baby boomers je to 20 rokov, pri generacii X uZ len 16 rokov. Tento trend je zachovany
v generacii Y, ktora taktiez trvala 16 rokov. Generacia Z ma taktiez hibku ¢asového in-
tervalu 16 rokov a generdcia alfa je zatial' neznama. Je tu vidno pokles ¢asového rozpa-
tia, nakol’ko generacie sa vyvijaju stale rychlejsie. Rozne zdroje uvadzaju rozne Casové
ohraniCenie generacii. Je to ovplyvnené najma tym, Ze technicky a technologicky pokrok
sa neprejavuje vo vSetkych krajinach naraz, ale postupne. Kultira a tempo rozvoja
a rastu taktieZ pdsobia na formovanie generacii.

3 Kriticka analyza definicii spotrebitel'ského etnocentrizmu

Konceptom etnocentrizmu sa zaoberal ako prvy americky psycholég William Gra-
ham Sumner vo svojom diele Folkways: A Study of the Sociological Importance of Usa-
ges, Manners, Customs, Mores, and Morals. Prezentoval nazor, Ze etnocentrizmus je
Jtechnické pomenovanie pre pohlad na situaciu, ked' je pre jednotlivca skupina, do kto-
rej patri (ozna¢ovana ako in-group), centrom vsetkého, a tuto skupinu vyuziva ako ideal
pri hodnoteni ostatnych skupin (oznacovanych ako out-group) “(Sumner, 1906, 2007).
Sumnerova definicia etnocentrizmu vychadza zo socialnej psycholdgie. Skupinu, ktoru
oznacuje in-group, chape ako socialnu skupinu, ktort spaja rovnaké myslenie a sprava-
nie na zaklade folkléru, teda l'udskych zvyklosti. Ako vychadza z definicie, tato skupina
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slizi aj ako hodnotiaci faktor pre ostatné skupiny. Hladaji sa teda spolocné a odlisné
znaky s inymi skupinami, pri¢om tie spolo¢né znaky su hodnotené pozitivne a znaky
diferencie sa hodnotia negativne bez ohl'adu na to, ¢i su skutoCne negativne pre spoloc-
nost’. Pozitivom definicie je jej univerzalnost, ktora dava moznost’ vzniku réznych apli-
kacii. Podl'a predmetu, ktory je charakteristicky pre danu skupinu, méze ist’ o jazykovy,
rasovy, regionalny, ale aj spotrebitel'sky etnocentrizmus. Za limity definicii mozno pova-
Zovat', Ze ide len o pomenovanie javu.

Za kreatorov terminu ,spotrebitel'sky etnocentrizmus" st vo vedeckej sfére ozna-
Covani Shimp a Sharma. Ich definicia bola vcelku univerzalna, avSak konkrétne zame-
rana na amerického spotrebitela: ,Viera americkych spotrebitelov v neadekvatnosti a
nemoralnosti nakupu zahrani¢nych produktov, z pohladu etnocentrickych spotrebitel'ov
je nakup importovanych produktov nespravny, pretoZe to negativne ovplyviuje ekono-
miku domacej krajiny, sposobuje regulaciu pracovnych miest a posobi nevlastenecky.
Importované produkty su preto z pohladu vysoko etnocentrického spotrebitel'a neprija-
tel'né."(Shimp and Sharma, 1987) Tato definicia postva etnocentrizmus na nova Uroven.
Ako mo6zeme vidiet', je jasne definovana skupina in-group a out-group. Za in-group sa
povazuje domaci Stat a za out-group sa povazuje zahranicie. Spotrebitel'sky etnocentriz-
mus povazuju za vieru, teda pevné vnutorné presvedcenie, ze nakup zahrani¢nych pro-
duktov je nespravny. Shimp a Sharma uvadzaju, aj preCo je v mysliach spotrebitel'ov
nespravny nakup importovanych produktov, a teda Ze poskodzuje domacu ekonomiku,
sposobuje nezamestnanost’ a dokonca to posobi nevlastenecky. Z dovodu vnatorného
presvedcenia etnocentrického spotrebitela je neprijatelné, aby podporoval out-group
(zahranicie) a tym poskodzoval svoju skupinu, krajinu — in-group. Pozitivum definicie je
jasné stanovenie skupin in-group a out-group, a tiez vymedzenie dosledkov tohto vztahu
pre etnocentrického spotrebitela.

Solomon (2006) chape etnocentrizmus ako ,tendenciu preferovat’ produkty vlastnej
kultdry, pred produktmi inych kultdr, etnocentricki spotrebitelia pravdepodobne budu
pocitovat, Ze je nespravne nakupovat’ produkty z inych krajin najméa kvoli negativnemu
vplyvu na domacu ekonomiku". Solomonova definicia je podobna ako definicia Shimp a
Sharma v zmysle, Ze rozliSuju zahrani¢n( krajinu ako out-group a domacu krajinu ako
in-group. Nachadzame vsak aj vyznamné diferencie. Solomon uz nepovazuje etnocen-
trizmus za vieru, ale za tendenciu. Tendenciu méZzeme chapat’ ako snahu o dosiahnutie
ciel'a. Mozno konstatovat’, Ze Solomonova definicia je oproti predoslej jemnejsia. Solo-
mon nechape etnocentrizmus ako pevné tvrdé presadzovanie domacich produktov, ale
o snahu preferovat, teda uprednostiiovat’ domace vyrobky pred zahranicnymi — ¢im
spotrebu zahranicnych nevyluCuje. Taktiez dodava, Ze etnocentricky spotrebitel’ bude
pravdepodobne pocit'ovat’ nespravnost’ nakupu zahrani¢ného produktu, kym Shimp a
Sharma jasne tvrdia, ze etnocentricky spotrebitel’ zahrani¢ny produkt prosto nekudpi.
Zhodu nachadzame v zavere definicii, a to v dovode, preCo etnocentricky spotrebitel
neprejavi zaujem o zahrani¢né produkty — z dévodu negativneho dopadu na domacu
ekonomiku.

Lesakova (2016) definuje spotrebitel'sky etnocentrizmus ako ,,prejav diskriminacie
voCi zahrani¢nym produktom, kde zakladnym dovodom tejto diskriminacie je skor pre-
ferencia domacich produktov nez negativny postoj voci zahraniCiu, preto sa oCakava, ze
tato diskriminacia posobi na vSetky zahrani¢né produkty." Lesakova oproti spominanym
autorom meni uhol pohl'adu na spotrebitel'sky etnocentrizmus. Svoju definiciu pozicio-
nuje z pohl'adu in-group na out-group, priCom tento vztah chape ako diskriminacny voci
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out-group produktom. Tento diskriminacny postoj vnima ako preferenciu domacich pro-
duktov, a nie ako negativny postoj voci zahraniCnym. Tuto Cast’ definicie vnimame ako
navrat k Sumnerovej definicii, kde uvadza, Ze in-group je centrom vsetkého, pricom
out-group nemusi vykazovat' negativne vlastnosti. Ide o preferovanie domacich produk-
tov, bez ohl'adu na postoj voci zahranicnym. Ako inovativny prvok definicie chapeme aj
predpoklad, Ze vSetky out-groups si vo vnimani etnocentrického spotrebitela rovnaké.
NerozliSujeme teda medzi out-group 1 a out-group 2. Jestvuje teda predpoklad, ze silne
etnocentricky spotrebitel’ bude vnimat’ japonsku elektroniku rovnako ako nemecku elek-
troniku — negativne voci svojej domacej elektronike.

My sa priklaiame k definicii autorského kolektivu Shimp a Sharma a autorky Le-
sakovej. Stotoznujeme sa s nazorom autorského kolektivu, Ze ide o vieru, teda o pevné
presvedcenie hiboko zakorenené v mysliach silne etnocentrickych spotrebitelov. Ozna-
Cenie in-group za domacu a out-group za zahrani¢n( krajinu povazujeme v globalnom
zmysle za idealne, nakol'ko nam dava predstavu o krajine, a tiez je mozné porovnavanie
miery etnocentrizmu na internacionalnej trovni. Avsak vyjadrujeme nazor, Ze aj v ramci
domacej krajiny sa mozu nachadzat’ sub-in-groups. Ako priklad mozno uviest’ dom-
nienku, ze miera spotrebitel'ského etnocentrizmu v krajoch, ktoré su silne poznacené
tradiciou a celkovo folklérom, budl vykazovat' rozdielne miery, ako kraje, ktoré su viac
poznacené globalizaciou, ktora stiera tieto tradicie. Lesdkovej definicia je vskutku uni-
katna, nakol’ko ponuka iny pohlad na spotrebitel'sky etnocentrizmus, s ktorym sa sto-
toznujeme. Solomonovu definiciu si aplikacne skor mozno predstavit' pre skupinu spo-
trebitel'ov s priemernym, resp. jemne nadpriemernym etnocentrizmom.

Autori Samovar, Porter a McDaniel (2009) pri skimani etnocentrizmu dospeli k za-
veru, zZe sa vyskytuje v troch formach a to kladny etnocentrizmus, zaporny etnocentriz-
mus a extrémny etnocentrizmus. Za kladny etnocentrizmus autori povazuji prirodzeny
etnocentrizmus, a teda uprednostriovanie kultdry in-group na zaklade toho, Ze v nej
Zijeme cely Zivot. Pri zapornom etnocentrizme sa in group vyuZiva na porovnavanie
s out-group, priCom je povaZzovana za ideal.

Schéma 1 Klasifikacia etnocentrizmu

Etnocentrizmus
|

{ _ |

Etnocentricky Neetnocentricky
pohlad pohlad
|
| . L . 1
kladny zaporny extrémny

etnocentrizmus etnocentrizmus etnocentrizmus

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade studie Samovar, L., Porter, R. & McDaniel, E. (2009)
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Extrémny etnocentrizmu autori opisuju ako vyssiu formu zaporného etnocentrizmu,
kedy uZ nestadi len in-group a out-group porovnavat’, ale priamo sa snazi ovplyviovat’
out-group a vkladat’ do nej kultdrne hodnoty z in-group. Ako sme uZ spominali Lesakova
(2016) vytvorila svoju definiciu prave z pohl'adu zaporného pohladu etnocentrizmu,
a teda vytvaranie bariér pre zahrani¢né produkty (diskriminacia zahrani¢nych produk-
tov).

4 Vysledky prieskumu

V rdmci primarneho prieskumu sme na zber Udajov vyuzili kvantitativnu metddu
dopytovania. Realizovali sme Standardizované dopytovanie uskutocnené vyskumnym na-
strojom — dotaznikom. Prieskumu sa celkom zicastnilo 205 respondentov. Priemerny
namerany spotrebitel'sky etnocentrizmus predstavuje hodnotu 27 bodov, ¢o je podprie-
mernd hodnota (priemernd hodnota nasej modifikovanej skaly je 30 bodov). Chyba
tel'ského etnocentrizmu dosiahla 10 bodov, ¢o je aj najmensia mozna nameratel'na hod-
nota. Modus predstavuje hodnotu 34 a median 27 bodov. Celkovo hodnotime namerany
etnocentrizmu ako podpriemerny.

V praci sme skumali tri otazky, ktoré su vzajomne prepojené:

1. AkuU mieru etnocentrizmu dosahuju jednotlivé generacie?

2. Dosahuju mladé generacie (Z,Y) mensiu mieru etnocentrizmu ako starsie ge-
neracie?

3. Aké su diferencie medzi jednotlivymi mierami spotrebitel'ského etnocen-
trizmu?

Zakladné statistické parametre o vyskumnej vzorke sme spracovali do tab. 3. Ako
mozeme vidiet/, v tabul'ke sa nachadzaju zakladné statistické informacie o jednotlivych
vzorkach generacii a hodnoty pre celkovy subor (pre porovnanie).

Tab. 3 Zakladné statistické parametre vzoriek

Generacia Z | Generacia Y Generacia X Generacia baby boomers

n (pocet) 42 69 46 48
n (v %) 20,5 33,7 22,4 23,4
Priemer 19,81 22,28 32,67 34,63
Chyba

priemeru 0,92 1,01 1,09 0,70
Median 19,50 19,00 34,00 35,00
Modus 13,00 19,00 34,00 37,00
Smer. odchylka 5,96 8,37 7,42 4,88
Min 10,00 12,00 14,00 26,00
Max 33,00 41,00 44,00 45,00

Zdroj : Vlastné vypocty
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Na zaklade Tab. ¢.3 sme schopny zodpovedat’ orientacne otazky ¢. 1 a ¢. 2.

1) Aku mieru etnocentrizmu dosahuju jednotlivé generdcie? Generacia Z dosahuje
priemernd mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu 19,81 bodu pri moznej chybe 0,92
bodu. Generacia Y dosahuje priemernd mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu 22,28
bodu, pri moznej chybe 1,01. Generacia X dosahuje priemernd mieru spotrebitel'ského
etnocentrizmu 32,67 bodu, pri moznej chybe 1,09 bodu. Generacia Baby boomers do-
sahuje priemernd mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu 34,63 bodov pri moznej chybe
0,7 bodu.

2) Dosahujii mladé generacie (Z,Y) mensiu mieru etnocentrizmu ako starsie gene-
racie? Ano. Ako mozeme vidiet' rozdiely medzi mladymi generaciami a starSimi su
znacné. Kym mladé generacie dosahuju podpriemerny spotrebitel'sky etnocentrizmus,
starSie generacie sa nachadzaji nad priemerom.

3) Aké su diferencie medzi jednotlivymi mierami spotrebitelského etnocentriznu?
Ako z tabul'ky 4 vychadza, medzigeneracné diferencie s znacné. Ako mozeme vidiet
v tabul’ke 4 sa nachadzaju prepocty v bodoch, a nasledne i prepocty na zaklade indexov
v zatvorkach. Najvacsie diferencie moZno spozorovat’ medzi generaciou Z a generaciou
Baby boomers. Tato diferencia predstavuje 14,82 bodov. Rozdiely medzi vSetkymi ge-
neraciami st z pohl'adu priemerného nameraného CETSCALE jasné. Mensie diferencie
nachadzame medzi generaciami Z a Y, a tiez medzi generaciami X a Baby boomers, Co
povazujeme za zaujimavy objav. Pri blizSom skiimani mozno vidiet' trend a to, Ze ¢im je
generacia starsia, tym dosahuje vyssiu mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu.

Tab. 4 Medzigeneracné diferencie

GeneraciaZ |GeneraciaY |Generacia X | Generacia baby boomers
Generacia Z - - - -
Generacia Y 2,47 (1,12) - - -
Generacia X 12,86 (1,65) | 10,40 (1,47) - -
Generacia
baby boomers 14,82 (1,75) 12,35 (1,55) 1,95 (1,06) -

Zdroj : Vlastné vypocty

4.1 Hodnotenie hypotéz

Na zaklade teoretickych poznatkov sme vytvorili dve hypotézy, ktoré sme nasledne
testovali.

Vysledky overovania hypotéz na zaklade testu ANOVA, sme zaznamenali
do Tab. 5. V Tab. 5 su zaznamenané len kl'iCové hodnoty ANOVA testu. Zvolené hod-
noty su, F-hodnota, F-kriticka hodnota, alfa, a p-hodnota, a tiez rozdiely F-hodnty a F-
kritickej, a hodnoty alfa a p-hodnoty.
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Tab. 5 Vysledky hodnotenia hypotéz (Anova)

F — hodnota | F — kritickd | F — Friticks | alfa p-hodnota | alfa — p-hodnota

54,4603 >6331 1 Es Fiae | 0,001 | 829626 Alfa > P-hodnota

H1

155,9372 11,1496 6,35E-27

H2 F> Fuiticks | 0,001 Alfa > P-hodnota

Zdroj: vlastné vypocty
H1 : Existuju medzigeneracné diferencie v spotrebitelskych etnocentrickych tenden-
ciach.
Na zaklade uvedenych vysledkov (F> Feiicks ) mozno hypotézu 1 potvrdit'. Potvrde-
nie hypotézy podporuje aj fakt, Ze alfa > P-hodnota. Tymto mozno zamietnut, Zeby Slo

len o Sum, respektive nahodny faktor, a potvrdzujeme generacie ako faktor pdsobiaci
na spotrebitel'sky etnocentrizmus, ¢o potvrdzuje medzigeneracné rozdiely.

H2: Miadsie generdcie (Z,Y) dosahuju niZsiu mieru spotrebitelského etnocentrizmu
ako starsfe generacie (X, Baby boomers).

Hypotézu potvrdzuji namerané priemerné hodnoty spotrebitel'ského etnocen-
trizmu, avSak tieto priemery mozno brat’ len za orientacné. Na zaklade uvedenych vy-
sledkov v tabulke 5 (F> Fiicks ) mozno hypotézu 2 potvrdit’. Potvrdenie hypotézy pod-
poruje aj fakt, Zze alfa > P-hodnota. Tymto mozno zamietnut/, zeby Slo len o vyvolany
sum.

Zaver

Predlozend studia podlozend primarnym prieskumom mala za ciel' merat’ mieru
spotrebitel'ského etnocentrizmu v generacnom kontexte. Teoreticky prinos prace mozno
vidiet' v kritickej analyze definicii etnocentrizmu a spotrebitel'ského etnocentrizmu.

Zo ziskanych informacii mozno konstatovat’, ze celkova miera spotrebitel'ského et-
nocentrizmu je podpriemerna (42,5 %). Jednotlivé genera¢né segmenty dosahovali roz-
liiné miery spotrebitel'ského etnocentrizmu. Vysledky mozno sumarizovat’ tvrdenim, Ze
¢im bola generacia mladsia, tym dosahuje nizSiu mieru etnocentrizmu. Vysledky mozno
vysvetlit' tym, Ze mladsie generacie su viac vystavené vplyvom globalizacie, otvorenym
trhom, ale prostriedkom, ako je internet, ktory im viac otvara obzory a tym znizuju mieru
spotrebitel'ského etnocentrizmu. Medzigeneracné diferencie sme testovali na zaklade
overovania hypotéz, pricom mozno potvrdit’ Statisticky vyznamné diferencie.

Nas vyskum na zaklade modifikovanej CETSCALE je len t'azko porovnatelny s inymi
vyskumami. Je vSak vhodnym zistenim pre tvorbu marketingovych kampani. Kym pri
produktoch urcenych starSim generaciam je vhodné propagovat, Ze ide o domaci pro-
dukt, pri mladych generaciach je to v celku neucinné.
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V buducnosti by bolo vhodné skiimat’ mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu vzhla-
dom na produktové kategdrie, ¢im by sa vyskum spresnil a vysledky by boli viac kon-
krétne. V ¢lanku sme vytvorili domnienky, preco si medzigeneracné diferencie tak vy-
soké. V buducnosti by bolo vhodné skiimanie faktorov diferencii.
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