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ABSTRAKT

SOPUCHOVA, Natélia.: Vyznam etnocentrickych tendencii v spotrebitelskom spravani. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Marian Cvirik, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 71 stran.

Ciel zavereCnej prace je analyzovat spotrebitel'sky etnocentrizmus v kontexte
spotrebitel'ského spravania, identifikovat’ mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu vo vybranej
krajine a preskumat’ vplyv demografickych vplyvov na tGto zisteni mieru. Praca je
rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 2 obrazky, 12 tabuliek a 7 grafov. Prva kapitola sa venuje
v teoretickej rovine spotrebitel'skému spravaniu, samotnému procesu spotrebitel'ského
spravania a vymedzuje faktory, ktoré vplavaji na toto spotrebitel'ské spréavanie. Dalej praca
priblizuje pojmy etnocentrizmus, spotrebitel'sky etnocentrizmus a blizsie identifikuje ich
vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Su tu priblizené a blizSie charakterizované prvky
etnocentrizmu a jeho meranie. Druha kapitola sa zaobera vymedzenim hlavného ciela,
rozdeleného na parcidlne ciele. V tejto kapitole si formulované vyskumné otazky
a hypotézy. Tretia kapitola vymedzuje metodiku a metddy, vyuzité pri spracovani prace.
Stvrta kapitola sa zaobera analyzou vysledkov kvantitativneho prieskumu a skiimanim
vplyvov na zisten mieru etnocentrizmu, zodpovedanim vyskumnych otazok
a vyhodnotenim stanovenych hypotéz. V zavereénej kapitole si sformulované odporacania

a zaver.
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ABSTRACT

SOPUCHOVA, Natalia.: The importance of ethnocentric tendencies in consumer behaviour.
— University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing.
— Thesis supervisor: Ing. Marian Cvirik. PhD. — Bratislava FC EU, 2024, 71 pages.

The aim of the thesis is to analyse consumer ethnocentrism in the context of consumer
behaviour, to identify the level of consumer ethnocentrism in a selected country and to
examine the impact of demographic influences on this observed level. The thesis is divided
into 4 chapters. It contains 2 figures, 12 tables and 7 graphs. The first chapter discusses
consumer behaviour at a theoretical level, the process of consumer behaviour itself and it
also defines the factors that influence this consumer behaviour. Moreover, the thesis
introduces the concepts of ethnocentrism, consumer ethnocentrism and further identifies
their influence on consumer behaviour. The elements of ethnocentrism and its measurement
are approached and further characterized. The second chapter addresses the definition of the
main objective, divided into partial objectives. In this chapter, the research questions and
hypotheses are formulated. The third chapter defines the methodology and methods used in
the elaboration of the thesis. The fourth chapter addresses the analysis of the results of the
quantitative survey and the examination of the influences on the observed level of
ethnocentrism, the answering of the research questions and the evaluation of the stated
hypotheses. The final chapter formulates recommendations and conclusion.

Key words:

Consumer behaviour, consumer, consumer ethnocentrism, CETSCALE
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Uvod

Obchodné toky a ekonomické vztahy medzi krajinami boli v minulosti znacne
obmedzené. Nevyvinuté technologie boli naro¢né na cas, naklady a krajiny vedeli
obchodovat’ len v ramci spojenectva alebo so susedmi v geografickej blizkosti. Miestny
obchod bol zdkladom ahlavnym pilierom, priCom sa v popredi sustredilo
pol'nohospodarstvo a zakladné produkty ako drahé kovy, potraviny, tkanina. V priebehu
Casu vztahy presli zmenou vplyvom mnohych faktorov, medzi ktoré nepochybne patri
rozvoj technologického pokroku, ktory umoznil vyuzitie efektivnejSich sposobov dopravy
a z dlhodobého hladiska Setril nielen Cas, ale aj peniaze a znizil geografické obmedzenia.
Medzi d’alsie faktory spomenieme politické zmeny, vznik dohéd medzi krajinami a vznik
Svetovej obchodnej organizacie. Svetové ekonomiky sa postupne otvarali a rozvila sa
globalizacia.

Globalizacia zruSila obmedzenia vzt'ahov a obchodnych tokov. Spdsobila rozvoj
medzinarodného obchodu, ¢im zlepSila obchodné vzt'ahy a posilnila pohyb sluzieb
atovarov. Z miestneho obchodu sa rozvinul medzinarodny obchod a vdaka rychlym
moznostiam prepravy tovaru sa vyroba rozsirila na nespo€etné mnoZstvo tovaru, ktoré bolo
vyrobené s cielom uspokojenia potrieb a zaroven uspokojenia maximalizacie zisku.
Obchodovanie sa stalo dostupnejSie, o znamenalo, Ze na regaloch sa spolu s vyrobkami
z domacej krajiny zacali objavovat’ aj tie vyrobené v zahrani¢i. Dovoz produktov zo
zahranicia zacal ovplyviiovat jednotlivé ekonomiky a podtrhol sa tym rozvoj novych trhov
a pristup k novym segmentov spotrebitel’ov.

Spotrebitel’ vplyvom danych skuto¢nosti mal vytvoreny pristup k novym produktom,
ktoré predtym boli nedostupné, zmenil preferencie, potreby. Vd’aka novym moznostiam sa
menilo spotrebitel'ské spravanie a jeho rozhodovanie v procese od rozpoznania problému az
po spotrebu. Zacal sa angazovat’ v selekcii medzi produktami. Zacal vnimat’ vlastnosti,
kvalitu, funkénost’, postupne viac tla¢it' na ochranu Zivotného prostredia a zacal riesit otazku
rozdielov medzi doméacim a zahrani¢nym produktom. Je vSak potrebné si uvedomit, ze
spotrebitelia jednej krajiny m6Zu mat iné poziadavky ako spotrebitelia v inej krajine, su tu
pritomné medzikultirne rozdiely. Na spotrebitel'ské spravanie pdsobi osobnost’ jednotlivca,
ale aj pocit prisluSnosti k skupine, narodu atym sa formuje jeho tendencia

k spotrebitel'skému etnocentrizmu. Uroven vnimania a preferencie domacich produktov nad



zahrani¢nymi sa moze spajat’ s narodnou identitou. Fenomén suvisi s hrdost’ou, kultirnou
preferenciou a narodovostou.

V naSej praci sa zaoberame spotrebitel'skym etnocentrizmom a jeho mierou
v Slovenskej republike. Skumame, ako wvnima Slovdk moralnost a vhodnost kuapy
zahrani¢nych produktov a tendenciou inklinovaniu prave k takémuto spravaniu. Skimame

demografické vplyvy na nameranti mieru a hodnotime stav etnocentrizmu na Slovensku.
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1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Efektivna interakcia so sucCasnym a potencidlnym spotrebitelom zabezpecuje
prehl'ad o $tyle myslenia, o¢akavaniach, prejavov osobitosti a napomaha identifikovat’ jeho
prejavy V procese vyhladavania, nakupu, pokial’ je zakaznik zaroven aj spotrebitel'om,
a konecnej spotreby produktu. Komplexné uchopenie spotrebitel'a ako jadra uspechu
podnikov, analyzovanie jeho spravania sa na trhu a pohl'ad na jeho etnocentrické tendencie

je témou nasledujucej kapitoly.

1.1 Teoreticky ramec spotrebitel’ského spravania

Centrum pozornosti ekonomiky predstavuje jednotlivec ako subjekt rozhodovania,
ktory napliia jej hlavny ciel, dosiahnut’ ekonomicky rast, ktory je stabilny a udrzatelny,
s ohl'adom na efektivnost’, stabilitu a spravodlivost’. Pojmy spotrebitel’ a zdkaznik stoja na
strane dopytu, pricom na strane druhej stoji ponuka, ktord na dopyt reaguje. Tieto pojmy
Vv praxi nie s identické, je potrebné zdoéraziiovat’ ich prizna¢né odliSnosti aby neprislo
k zamene. Ich rozdiely tvori odli$nost’ vo vzt'ahu ktory prechovavaju k tovaru a sluzbe,
k prostrediu a k spolo¢nosti.

Zakaznik spravidla uskuto¢ni ndkup tovaru alebo sluzby, plati za neho prislusni
cenu. Bouckova a Kolesarova (2003) a ich definicia zédkaznika tvrdi, ze zakaznik je kazdy,
kto ,, naviaze kontakt s obchodnikom *. Tvrdia, ze zdkaznikom sa stava ten, kto ,, vstupi do
predajne, moze realizovat nakup “. 1de tu je podla nej aj o najmensiu a najkratSiu interakciu
s obchodnikom, pokial’ je n konci zrealizovany nakup produktu. Kotler a Keller (2013)
tvrdia, Ze zdkaznik primarne nemd zaujem o konkrétny produkt. Ma zaujem o rieSenie
problému, ktory ho suzuje. Casto je teda pri predaji nutné porozumiet’ vyzvam, ktorym &elia
zakaznici. Ak neexistuje informaény nedostatok v neprospech zakaznika, ma pravo na vyber
a taktiez pristup k rozmanitym vyrobkom. Jeho ocakdvanim je presne vymedzena hodnota,
kedy jeho vynaloZené nédklady prevySuje uzitok, ktory nastane uspokojenim potreby.
Zakaznik sa v tejto chvili moze stat’ koneénym spotrebitelom. Plati cenu za dany produkt ¢i
sluzbu. Zéakaznik nie je formdalne definovany v legislative, no v beZnom kontexte
povazujeme za neho toho, kto prijme produkt, a poskytne zai odplatu, ktord méoze byt
peflazna aj nepenazna. Zakaznik sa vyznacuje tym, Ze moze, ale nemusi sucasne byt aj
spotrebitelom. Zakaznik sa vyznacuje thradou ceny za produkt, pretoze mu produkt

poskytne naplnenie dosial’ neuspokojenej potreby.
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Spotrebitel'a povazuje Fleskova a Dolinska (2010) za osobnost’, ktord sa prejavuje
istymi formami spravania a reakciami. Tomkova a Gburova (2015) ho povazuju za ¢lanok
obchodno-komunika¢ného systému, ktory vyuziva slobodnu vol'bu. Podl'a definicie Kitu et
al. (2010) je spotrebitel’ ,, jednotlivec, ktory nakupuje produkty pre svoju viastnii spotrebu .
Spotrebitel’ ako individualna jednotka spotreby je podl'a Lennerovej (2022) , kazdy
ekonomicky aktér, ktory sa zucastiuje konecnej spotreby statkov a sluzieb. Je t0 0s0ba, ktora
nieco spotrebovava, teda uziva konecné statky alebo sluzby na svoju priamu osobnu
spotrebu“. V publikacii Zéka et al. (2022) je definicia Kitu et al. doplnena o inych ¢lenov
rodiny, teda spotrebitel’ je ,,jednotlivec, ktory kupuje vyrobky a sluzby na svoju vlastnu
spotrebu, na pouzitie v rodine, pre clena rodiny“ Spotrebitela teda odborna literatira
povazuje za kone¢ného uzivatel'a produktu, pokial je to sluzba, kone¢ného uzivatela sluzby.
Nie je tu pritomny ucel d’alSieho predaja, nemusi vzdy uskutocnit’ ndkup, ani byt jeho
ucastnikom, pokial’ kone¢nym ucelom je osobnd spotreba. Cenu taktiez nemusi uhradit’
prave dany spotrebitel. Dopyt spotrebitel'ov po konkrétnych vyrobkoch méze mat’ priamy
vplyv na zakaznika, nakol’ko prave spotrebitel’ vyuziva dany produkt na spotrebu.

Zakon ¢&. 250/2007 Z.z., ktory upravuje prava spotrebitelov a povinnosti vyrobcov
formalne definuje spotrebitela ako ,fyzicki osobu, ktord pri uzatvarani a plneni
spotrebitel'skej zmluvy nekond v rdmci predmetu svojej podnikatel'skej cinnosti,
zamestnania ani povolania.* Jednotlivec kona pre seba a svoju koneénu spotrebu, je kone¢ny

prvok v retazci trhového hospodarstva.

1.1.1 Koncepcia spotrebitelského spravania

,, Nastavenie spotrebitelského spravania je klucové pre opakovanie uzivania drogy
aj vtedy, ked’ spotrebitel’ prestane pocitovat jej ucinky, teda vtedy, ak chcenie prevazi nad
nechcenim *“ (Foxall, 2020).

Podl'a Lennerovej (2022) je spotrebitel'ské spravanie ,,volba jednej z mnozZstva
ponukanych statkov, sluzieb, prav, majetkovych hodnét prostrednictvom jednotlivcov,
skupiny spolu s procesmi a aktivitami, ktoré vedu k danym rozhodnutiam, vratane cinnosti,
ktoré nadvizuju na uskutocnené rozhodnutia a je tu pravdepodobnost, ze mézu ovplyvnit
nakupy v buducnosti.” Dobré porozumenie toho, ako sa spotrebitel sprava pomaha
identifikovat’ limity v spotrebitel'skych znalostiach a spracovdavani  informacii. = Skuma
motivaciu spotrebitel'ov a rozhodovacie procesy vramci kategorii produktov, wrovni

dolezitosti alebo zdujmu o konkrétny produkt (Chovancova et al., 2011). Mazar (2019) sa
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Vv jeho vyskume zaoberal psychologickym pristupom spravania sa spotrebitel'ov a dospel
k zaveru, ze predajné spravanie do urCitej miery moéze ovplyvnit pozitivny vztah so
zakaznikom a spotrebitel'om, ak sa zakaznik stane konecny uzivatel’.

Lennerova (2022) poskytla uceleny pohl'ad na viacero pristupov k spravaniu
spotrebitel'ov. Tie sa mozu Casto kombinovat’ a poskytuju vd’aka tomu pohl'ad na procesy
a odovodnenie rozhodovacich procesov, ktoré prebiehaju. Ekonomicky pristup definuje
urcité spravanie ako dosledok racionality, ¢o znamenad, ze inklinuje k maximalizacii uzitku,
pretoze je to pre neho vyhodné. Sociologicky pristup definuje, Ze ¢lovek je ovplyviovany
nielen rodinou, ktora je najblizsie, ale aj okolim. Psychologicky pristup ma dve rozli¢né
podoby, a to vnatorna a vonkajsiu. Obe sa tykaju vztahom medzi spravanim a psychikou
spotrebitel'ov.

Skuimaniu toho, ako mySlienky, presvedcenie, pocity a vnimanie sveta ovplyviiuju
nakupovanie avztah ktovaru asluzbam sa zaoberda vedny odbor spotrebitel'ska
psychologia. Solomon (2006) vymedzil spotrebitel'ski  psycholégiu ako ,,studium
jednotlivcov, skupin alebo organizovanych procesov, ktoré pouzivaju na vyber,
zabezpecenie, pouzivanie a likvidaciu vyrobkov, sluzieb, skusenosti alebo myslienok
S cielom uspokojit potreby, a vplyvov, ktoré tieto procesy maju na spotrebitela
a spolocnost’*. Psycholog skima, do akej miery a akym sposobom rozhodovaci proces,
socialne presviedCanie a motivacia maji vplyv na spravanie. VyuZiva pritom psychologické
pristupy, ktoré mu dévaju moznost’ venovat' sa do hibky nasledujucim oblastiam:

e Procesy, ktorymi si spotrebitel’ vyberie podnik a konkrétny produkt

e Kognitivne procesy a emocie, ako determinanty rozhodnutia

e Vplyv externych faktorov ako determinantov rozhodnutia (rodina, priatelia, kulttra,
média)

e Motivacia pri vybere konkrétneho produktu

e Vplyv osobnych faktorov a rozdielov pri spotrebitel’skom rozhodnuti

e Efektivne stratégie vhodné uplatnenia na cielovych spotrebitel'ov (Cherry, 2023).

K vyvinu produktu, ktory vie uspokojit’ potreby kvalitne, rychlo a G¢innejSie ako
konkurencia musi podnik poznat’ svojho cielového spotrebitel’a. Posolstvo, ktoré oslovi
a ktoré sa rozsiri medzi stale vécsie skupiny sa stalo objektom zdujmu spotrebitel’skych
psychologov. Je priznaéné vzdy preskumat, ¢o spdsobuje ndkup a ako je mozno tento akt
ovplyvnit, ¢i uz vedome alebo nevedome. Z vyskumu spravidla vzdy vyvstani vzorce,

zavislosti medzi skimanymi premennymi a vysledok je vyhodné zakomponovat do
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marketingovych nastrojov, ¢o v kone¢nom ddsledku dosiahne efekt pri vybere produktu

spotrebite'mi (Kita et al., 2017).

1.1.2 Proces spotrebitel'skeho spravania

Nakupné spravanie spotrebitel'ov zahfna aspekty tykajice sa vyhl'adavania, vyberu
konkrétneho produktu ¢i sluzby zponuky konkurencie, nidkup produktu. Solomon
Vv publikacii Spotrebitel'ské spravanie (2006) vysvetl'uje pojem ako ,, Studium procesu, ktory
prebieha pri vybere, nakupe, pouzivani alebo zbavenia sa vyrobkov, sluzieb, myslienok alebo
zdzitkov s cielom uspokojit potrebu ¢i tuzbu.

Solomon (2006) specifikoval kroky, z ktorych pozostava proces spotrebitel'ského
spravania. Na obrazku 1.1. m6zeme vidiet' schému tohto procesu, pozostavajuceho z piatich

krokov.

Obrazok 1.1 Schéma krokov procesu spotrebitel'ského spravania

ROZFOZNANIE . ’
POTREBY / ZHROMAZDQVANI VYHODNOTENIE NAKUP SPOTREBA
PROBLEMU INFORMACII ALTERNATIV

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Solomon (2017).

Schéma procesu spotrebitel'ského spravania na Obrazku 1.1 je tvorena z piatich po
sebe iducich krokov. V prvom kroku nastava rozpoznanie potreby, pripadne problému.
Potrebny zber informécii na nasledné hodnotenie vyvola rozhodnutie o ndkupe. Poslednym
krokom, ktory proces uzatvara, je ponakupné spravanie, kedy oCakavania pred¢i skuto¢na
miera uspokojenia konkrétnej potreby. Skusenost’ s produktom je predikciou mozného
opatovného nakupu.

1. Rozoznanie potreby alebo problému

Pozadovany stav, do ktorého ma spotrebitel’ motivaciu sa dostat’, je uspokojenie
potreby. Moze byt fyziologického povodu, nutnd pre zivot, napriklad smid, hlad, byt
Vv bezpeci. Skutocny stav na druhej strane je realita. Dostat’ sa do pozadovaného stavu nutia
podnety (Solomon, 2017). Dané podnety, ktoré potrebu vyvolaju, mézu podla Kitu et al.
(2017) posobit’ z interného aj externého prostredia. Interny podnet méze podnecovat

motivacia, ten externy zasa nadhoda alebo nahodné zjavenie produktu v obchode, ktory
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iniciuje impulz, pricom takémuto produktu primarne nemusi predchadzat’ citenie potreby.
Zak et al. (2022) tito skutoénost’ nazyva ,,proces aktivacie motivovaného alebo podvedome
motivovaného spravania®. Otazky, ktoré je nutné si klast”:

» Vnima spotrebitel’ stav medzi realnym a Zelanym stavom?

» Do akej miery je potreba a jej uspokojenie dolezité?

» Je zelany stav mozné dosiahnut? St dostatocné moznosti, peniazné prostriedky,

dostatok ¢asu?

V pripade, Ze odpoved’ na tieto tri otazky je ano, prechadza sa ku kroku cislo dva. Pokial je
odpoved’ nie, nekona sa uspokojovanie potreby, moze nastat’ jej odlozenie.
2. Zhromazd’ovanie informacii

Aktivna akcia spotrebitel'a znamena, ze si vyhl'adé ¢o najvacsie mnozstvo informacii.
Musia spinat’ kritérium vhodnosti , roznorodosti, vykonnosti a relevantnosti. Zdroje podl'a
Richterovej et al. (2015) vieme demonstrovat’ na internom alebo externom zaklade.
Chovancova et al. (2011) uvadza rodinu, priatel'ov a reklamu ako externé zdroje informacii.
Interné informacie vychédzaji predovsetkym z aktivneho hl'adania, spotrebitel’ moze ndjst’
informacie ouz uskutoénenych nakupoch v minulosti anajde skasenosti s nakupom.
Nesmieme zniZzovat’ dolezitost” ani zisku informacii cez mimovol'né ucenie. Nadobudnutie
cez externé zdroje je pasivny zisk. Takto sa moézu ziskat prostrednictvom osobného
kontaktu, vysledku testu, kontaktom s nezavislymi skupinami alebo od marketingovych
informacii marketérov.

Kazda informécia vie reagovat’ aj na kladné vlastnosti alebo uc¢inok produktu, no vie
znizit’ riziko a ochrédnit’ pred rizikom. Funkéné riziko je stav, kedy by si neplnil svoju
funkciu, fyzickym rizikom rozumieme ohrozenie zdravia alebo spotrebitelov fyzicky stav.
Ak by nemal hodnotu zaplatenej ceny, pre spotrebitel’a to znamena finanéné riziko. Casové
riziko je nemenej dolezité ato v kontexte mozného nesplnenia ocakdvania zo strany
produktu alebo sluzby, pricom ¢as na najdenie produktu a nakupného procesu by bol strateny
(Zak et al., 2022).

Na hladanie informdacii pomdha internet, ktory takmer nemd hranice. Hranica
nutnosti hl'adania externého zdroja je nadobudnutel'na a prave prinos od hl'adania ich pre
spotrebitel’a tvori.

3. Vyhodnotenie alternativy

Hodnotenie avyber zmoznych alternativ predstavuje moznosti, z ktorych si

spotrebitel’ vybera to najvhodnejsie, jemu priznaéné. Vybera podla vlastnej hierarchie

relevantnosti informacii. Subjektivne vie uréit, ktora spiiia potrebu a jej uspokojenie
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najlepSie, najkvalitnejSie, s najlepSou pridanou hodnotou, podla zadaného kritéria
(Solomon, 2017).

Zakladné nakupné rozhodnutie moézeme rozclenit’ na kupu vyrobku alebo sluzby
a nezakupenie si vyrobku alebo sluzby. Ako druhé v poradi nasleduje rozhodnutie o znacke.
Akt znacku kupit? Pojde o konkrétnu, oblibenti, novd, zndmu, neznamu, domacu ¢i
zahrani¢ni? Kupi si spotrebitel’ znacku so Specidlnymi vlastnostami produktu, kapi aj za
drahsie, kiipi miestnu znacku, alebo je to pre neho menej podstatné ako cena? Jednotlivé
odpovede arieSenia budi vzdy dotvorené personou spotrebitela ajeho konkrétnymi
oCakavaniami a limitaciami. Tretie v poradi nasleduje rozhodnutie o mieste nakupu.
Alternativa nakupu z domu nie je pre kazdého spotrebitel'a rovnako zaujimava a preto je na
vyber aj z kamennej predajne, obl'ibenej predajne. Mdze riskovat’ a nakupit’ z inej predajne,
ako zvycajne, lebo vyhodnoti to najvhodnejsie. Ako $tvrté je spdsob platenia, o priamo
plynie z jeho schopnosti (Schiffman, Kanuk, 2004).

Koudelka (2010) wvyselektoval vlastnosti, ktoré su pre spotrebitela v centre
pozornosti:

» Funk¢né — vykon, ergondmia, zlozenie, kvalita spracovania

» Symbolické — status, §tyl, identita, sebavyjadrenie, emocionalnost’, kultirna
relevancia

» Estetické — vizual, dizajn, forma, material, komplexnost’, praktickost’

» Nakupné — cena, zékaznicka podpora a servisné sluzby, zaruka.

Podnik, ktory chce, aby jeho pontkany produkt alebo sluzba bola vybranou
alternativou pre spotrebitel'a mdze na zvysenie Sance a konkuren¢nej vyhody modifikovat
vlastnost’ pre meniacu sa preferenciu trhu, zmenit' imidz, ¢im si zmeni vnimanie seba
a konkurenta. Vhodné je takisto dat’ doraz na dobre vnimané vlastnosti a atribaty. Pokial sa
zabezpeci prevaha tychto vlastnosti, zvysi to aj hodnotu pre spotrebitel’a (Kotler, 2007).

Spotrebitel nemusi nakupovat’ vzdy len kvoli pocitovaniu nejakej nahlej novej
potreby. S aj ndkupy su zauzivané a opakuju sa v takych intervaloch, ze ich moézeme
povazovat takmer za vykondvané podvedome, automatizovane. Fenomén ndvykové
rozhodnutie predstavuje pre spotrebitel'a nakupni rutinu. Tento jav mdze byt aj vtedy, ak sa
Casto opakuje konkrétna potreba.

Navykové rozhodovanie pri nakupe ovplyviiuje aj skutoCnost’, Ze v presytenom svete
spotrebitel’ spohodlnel a vie, Ze mé vel’a alternativ. Chce vynaloZzit’ minimalne Gsilie a ziskat’

o najviac. Vd'aka tejto idedcii Zak et al. (2022) davaju do pozornosti tieto pripady:
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» Efekt kovariacie — jav kovaridcia opisuje situaciu, kedy sa, metaforicky
povedané, sudi kniha podl'a obalu, predava dizajn a vonkajsi obal a nie obsah,
vlastnosti a technicky stav, neuplnost’ informdcii a Gsilia moZze mat za
nasledok chybny usudok

» Asociacie spojené s krajinou pdvodu — spotrebitel’ povazuje za dolezité,
z akej krajiny produkt pochadza, v praxi bezne existuju produkty, pri ktorych
si spotrebitel’ automaticky priradi krajinu (japonské noze, talianske topanky,
nemecké auta), je tu pritomny aj etnocentrizmus a jeho miera

» Zname znacky — ak je znacka zndma, nemusi vynalozit’ prili§ vel'ké tsilie na
udrzanie si vybudovanej pozicie na trhu, je vysoko pravdepodobné, Ze ak ma
znacka roky lidersku poziciu na trhu, vie si ju udrzat’, spokojny spotrebitel’
nemd dovod si hl'adat’ novll znacku ani alternativny vyrobok (vynimku tvori
spotrebitel’, ktory sa snazi vyuzit’ kazda prilezitost’ na znizenie ceny a na
znacke im vtedy nezalezi)

» Fenomén vysSej ceny — hoci vysSSia cena nemusi vzdy znamenat priamo
umernu vyssiu kvalitu, spotrebitel’ m6ze nadobudnut faloSny dojem, Ze tomu
tak je a vtedy je ochotny ju aj zaplatit’, tento falosny a ¢asto umelo vytvoreny
dojem nemusi vzdy byt v zaujme spotrebitel’a.

Clovek ako spotrebitel' je do velkej miery schopny reagovat impulzivne a nie
racionalne. Po navnimani stimulu u neho nastane emocionalne vzrusSenie, ked’ze ho stimul
zasiahne na emocionalnej trovni. Tento stimul je priamo vyuZiteI'ny pre obchodnika, ktory
mdze vyhodnocovat’ zavery z rozhodovacich pravidiel, ktoré zaznamenal (Koudelka, 2010).
Spotrebitel’ jednoducho potrebuje vidiet' hodnotu za produkt, ktory si ide kupit,, preto je pre
neho kI'i€ové spravne si vybrat’ medzi alternativami.

4. Nakup

Samotné Stadium nakupu nastane, ak sa spotrebitel’ rozhodne pre alternativu, ucini
nakupné rozhodnutie. Koudelka (2006) stvrty krok procesu charakterizuje ako fazu po
predndkupnej faze. Spotrebite] ma nakupny zamer, ktory moze byt zastaveny postojom
ostatnych, rizikom alebo vplyvom situacie. Koudelka tvrdi, Ze tieto okolnosti moézu
zasiahnut’ a posobia ako filter.

Nakup ako taky neprebicha vzdy jednoduchym sposobom. Nakup podla
spotrebitel'ského spravania interpretuje Solomon (2017) nasledovne:
» Bezny nakup. Absentuje vel’ky a obsirny prieskum, je tu nizka angazovanost’ a tento

nakup je charakteristicky opakovanim sa, ma nejakt pravidelnost’. Ak sa nezmenili
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podmienky aza predpokladu, ze nenastala vynimoc¢na udalost. Vynimoc¢nost'ou

udalostou sa v tomto pripade rozumie absencia produktu, zmene faktorov alebo

zloziek, o¢akéavané uspokojenie je nizsie alebo je na trh uvedeny novy substitut ktory
stimuluje spotrebitera.

> Specializovany nakup. Bez S$pecialnej udalosti alebo potreby sa spravidla
neuskutocniuje. Nema pravidelnost’ a preto je naroc¢nejsi. O proces nadkupu sa musi
prejavit’ vacsi zaujem, aby sa zarucila spokojnost’ a splni potrebu. Rozhodnutie trva
dlhsi casovy usek. Je tu pritomna komparacia, prieskum, ¢i kontakt odbornikov.

» Impulzivny ndkup. Rozhodnutie o tomto nédkupe ovplyviiuju emocie, impulz alebo
okamzita nutnost’. Je to typ nakupu, kedy si spotrebitel’ uvedomi nadhlu potrebu, lebo
nieco vidi, citi, ¢i po€uje, co v iom vyvola pocit vzruSenia a kond emocne. Nakol'ko
je to kratky Casovy usek, absentuje tu planovanie. Extrémne impulzivny nakup
nazyvame kompulzivny nakup, mania, spravanie moze hranicit’ s poruchou.

5. Spotreba ako nastroj prehodnotenia nakupu

Piaty krok procesu je podla autora Dad’a et al. (2006) ,,postkipne hodnotenie®.
Koncovy uzivatel si kipeny vhodny produkt spotrebuje alebo sluzbu pouzije. Od charakteru
daného produktu je urceny na jednorazové alebo opakované pouzitie. Prave spotrebou vie
urcit’, nakol’ko bude nakup opakovat. Ak bude nédkup opakovat’, bude spokojny, stane sa
lojalnym a to je ciel’, ktory chce kazdy podnik dosiahnut’. Vyhodou pre spotrebitel'a je najma
skutocnost’, Ze ak najde vhodny produkt, svoju potrebu alebo vzniknuty problém vie
uspokojit’ v ¢o najlepSej moznej miere. (Solomon, 2017).

Sila ,,word of mouth®“ zabezpeci, ze o produkte a jeho G¢inku sa moze dozvediet
mnozstvo inych spotrebitelov. Disonanciou sa produkt v ociach spokojnych konecnych
konzumentov zlepsi. Co sa ale stane, ak produkt nesplni oakavania a spotrebitel’ nie je
spokojny? V tomto pripade je narusena reputdcia znacky aj jej vnimanie. Interakciou

a komunikéciou vSak nastavaju moznosti, ako nespokojnosti zamedzit’ (Kita et al., 2017).

1.1.3 Skupiny faktorov spotrebitelského spravania

Faktory pdsobiace na spotrebitela a to, ako sa sprava, vyjadruje ich vzijomné
interagovanie. Pre podniky faktory predstavuju relevantny zdroj orientdcie na trhu
a schopnosti segmentacie atym aj prisposobenie marketingového mixu. Kazdy aspekt
Vv Zivote sa dotyka spotreby tovarov a sluzieb, priamou aj nepriamou formou. Michon (2003)

rozdel'uje rozne funkéné ulohy jednotlivca, pricom vSetky mozu byt plnené rovnakou
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osobou. Medzi tlohy, ktoré moze spotrebitel’ javit' pri vzt'ahu nakup — spotreba Michon
spomina zromazd’ovatel infomdcii, kupujici, zdkaznik, ovplyviiovatel ndkupu,
rozhodovatel. V praxi zhromazd’ovatel’ informacii hl'ada vsetko o produkte, porovnava
a diagnostikuje vlastnosti, kupujuci realizuje transakciu. Zakaznik sa priamo ucastni procesu
vymeny penazi za tovar, ovplyvilovatel’ odporti¢a nakup, rozhodovatel’ je charakteristicky
priamou reakciou, rozhodnutim.

Nakupné rozhodnutie a spotrebu ovplyviuju faktory, ktoré pomahaju marketérom
pri segmentacii. Richterova et al. (2015) hovori o externych a internych faktoroch. Kotler
(2013) ¢leni faktory na psychologické, osobné, spolocenské a kultarne. Faktory usporiadane
vyobrazuje Tabul’ka 1.1. do Styroch skupin.

Tabul’ka 1.1 Faktory pdsobiace na spravanie spotrebitel'ov

Psychologické Osobné Spoloc¢enské Kultarne
Postoje Osobnost’ Rodina Kultara
Presvedcenia Zivotny §tyl Referenc¢na skupina Subkultira
Motivacia Hodnoty Spolocenska vrstva
Socialna skupina

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Kotler (2013)

Marketéri musia faktory brat’ na vedomie prave pre ich vplyv na nakup a pondkupné
spravanie. Skupiny faktorov posobia na rozhodovanie réznou mierou. Rozoberieme celkovo
Styri skupiny.

Psychologické faktory

Akeékol'vek rozhodnutie v Zivote, €1 uz je to rozhodnutie o kipe alebo o zaloZeni
rodiny je do istej miery ovplyvnené mnozstvom podnetov. Psychika ako nehmotny prejav
prezivania aspravania sa ovplyviiuje vonkajSie spravanie. Foxall (2020) medzi
psychologické faktory zarad'uje postoje a osobné presvedCenie, motivaciu, vnimanie,
a ucenie.

e Postoj

Postoj vyjadruje hodnotenie. Je to pozitivna alebo negativna osobitost’ stimulu. Ma
tri kI'aCové prvky, ktoré spolu tvoria model ABC postojov — afektivnu (dojem a pocity
spotrebitel’a), behaviordlnu (reakcia spotrebitela) a kognitivnu (vyjadruje spotrebitel'ovo

presvedCenie o predmete). Spravnost’ zachytenia suvislosti zloziek mdze ovplyvnit’ nakup
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a naslednu spotrebu (Lau et al., 2023). Richterova et al. (2015) charakterizuje postoj ako
dusevny stav jednotlivca. Voci objektu, osobe, predmetu sa sprava relativne konsStantne
a hodnoti bud’ kladne alebo naopak negativne.

e Osobné presvedcenie

Osobn¢ presvedcenie zacina procesom ucenia. Prva skusenost’ vie determinovat’
presvedcenie o danom produkte a tym sa formuje troven lojality. Spokojny spotrebitel’ je
lojalny spotrebitel. Ucenim si vie spotrebitel’ vybrat’ znac¢ky jemu blizke, jemu vyhovujuce
z hladiska uspokojenia potrieb a kvality, ktori pozaduje. Tu je doraz kladeny najmi na
stimulovanie pocitu spokojnosti a vyhovenia poziadavkam (Richterova et al., 2015).

e Motivacia

Motivécia mdze predstavovat’ ,, energizujucu silu, ktord aktivuje urcité spravanie,
ktora aktivuje ciel’ a smerovanie tohto sprdvania“ (Hawkins, Motherbaugh, 2010). Je to
dovod na konkrétne spravanie. Vysvetl'uje tendencie avysporiadavanie sa s tuzbami.
Vnutornd motivacia je predispoziciou na akt kupy produktu, vys$Sia miera motivacie sa
prejavi v konani spotrebitela. Hawkins a Motherbaugh tvrdia, Ze tym bude podmieneny
komplexnejsie si vyhl'adat’ informécie v pripade, ze produkt je vysoko hodnotny. Je vSak
nutné poznamenat, ze konecna realizicia procesu je determinovana individudlnym
vnimanim. ManaZér musi brat’ do uvahy vnimanie ako nosnu premennu, nakol'’ko vnimanim
sa zmyslami vytvara pre jednotlivca z vyberu informacii ,,plnohodnotny obraz sveta™ (Kita
etal., 2017).

Spotrebitel vnima iba c¢iastocne, vyberom stimulov, je bez schopnosti zachytit
vSetky stimuly z okolitého sveta. Mozeme tvrdit’, Ze je subjektivny az sebecky, vybera si
podnety vhodné pre jeho potreby a jeho osobu. Pri vybere vyuziva zmysly a tie pdsobia na
postoj, ktory pre produkt zaujme. Selektuje si informécie a skresli si ich do svojho $tylu
presvedcenia. Kita et al. (2017) vyc¢lenili dva pojmy pre vysvetlenie subjektivnych sklonov
spotrebitela. Pojem selektivne skreslenie interpretuje sklony k vlastnej interpretacii
skutocnosti podl'a osobnej mienky apresvedCenia spolu s motivmi, predsudkami
a prostredim. Druhy pojem je selektivne zapamétanie. Zapamitanie si informécii, ktoré su
totozné s presvedcenim je ovel'a pravdepodobnejsie, takmer isté.

Osobné faktory

Jednotlivec je charakterizovany jeho jedine¢nou osobnostou. To, kym je, sa
odzrkadl'uje na jeho sposobe Zivota, Style bytia, preukazuje to aj to, aké hodnoty v Zivote
zastava a ¢o povazuje za dolezité. Formovanie osobnosti je mozné vnimat’ pri budovani si

vztahov so znackami, ktoré vyznavaju totozné hodnoty.
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e Osobnost’

Jedine¢né vlastnosti kazdého ¢loveka sa prejavia v osobnosti. To je to, ¢o ho odlisuje
od zvysku, jeho inakost. Mnozstvo charakteristickych vlastnosti priamo vplyva na spotrebu.
Impulzivny jedinec sa moze nechat’ ovplyvnit’ zmyslami, kym ten raciondlny sa drzi svojej
lojalnej cesty a spotreby. Uvazlivost’ a impulzivnost’ ako jej protip6l su sice tazko meratelné
a skiimateI'né zo strany marketingovych vyskumov, no treba zvazit’, ako zacielit’ spravnym
a ucinnym spdsobom na obe skupiny. Spotrebitel’ moze sympatizovat’ S osobnost'ou znacky,
lebo ur¢itym spdsobom evokuje jeho vlastnli osobnost’.

Freud a jeho tedria osobnosti kladie doraz na akysi boj medzi hl'adanim dokonalosti
a reality. Dokonalost’ je uspokojenie potreby v ¢o najkratSom moznom ¢ase, pricom realita
mdze potlacit’ rychle uspokojenie. Mysel spotrebitel'a ma urcitl ¢ast’ vedomi, no vicsia Cast’
je tvorend podvedomim a nevedomim. Spotrebitel’ podl'a neho vedome hl'ada zabezpecenie
impulzov od zakladnych potrieb po tie vyssie. ,, Spotrebitel’ podvedome hlada slast, vyhyba
sa bolesti, kond z pohnuitok, ktorym sam nerozumie * (Atkinson et. al, 2007).

e Zivotny ityl

Interagovanie ¢loveka a prostredia chape Krishnan a Murugan (2011) pod pojmom
zivotny §tyl. Je to subor kazdodennych aktivit, rozhodnuti a nakladanim s disponibilnymi
prijmami na uspokojovanie potrieb. Povazuju ho za ,, vzorovy spésob Zivota, do ktorého sa
zaradia rozne produkty, udalosti, zdroje, spotrebitelské nakupovanie je vzorovy jav, pri
ktorom sa vyrobky kupuju ako sucast tzv. balika Zivotného stylu“. Z tychto dévodov ho
Richterova (2010) povaZuje za segmenta¢nu premennt. Vyber ciel'ovej skupiny k produktu
je dany spravnym rozdelenim segmentov.

e Hodnoty

Hodnoty mdzeme vyjadrit ako hlboké presvedcenia, ktorymi sa jednotlivec riadi.
TaktieZ je nutné dodat’ individualitu usporiadania a dolezitosti hodndt od spotrebitel’a
k spotrebitel'ovi. Mnoho autorov prispelo k systematizacii hodnot a k ich usporiadaniu do
pomyselného rebricka. Z mnohych sa ¢asto vyuziva Rokeachov hodnotovy dotaznik (1973).
Jeho vyuzitie je na meranie hodndt ako riadiace ,,zivotné principy. Hodnoty, ktorych je
spolu 18, vyjadruju ziaduci stav. Nazval ich termindlne hodnoty. Cesta k dosiahnutiu
jednotlivej termindlnej hodnoty je preferované spravanie, inStrumentalna hodnota. To, ako
si hodnoty spotrebitel’ zoradi, vypoveda o jeho spravani (Rokeach, 1973). Tabul'ka 1.2

zobrazuje vybrané hodnoty, ktoré zaradil Rokeach do hodnotového systému.
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Tabul’ka 1.2 Klasifika¢ny prieskum hodnot Rokeach Value Survey - RVS

Cielové hodnoty / ,,terminal values* Utelové hodnoty / ,,instrumental values
spokojny zivot zdravie Ambicia nezavislost’
bezpecie spokojnost’ pracovitost’ sebareflexia
blahobyt zadost'u€inenie Cestnost’ laska

mier a sloboda salvacia lojalita zodpovednost’

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Rokeach (1973)

Rokeach vymedzil dva stibory hodn6t, cielové a ticelové. Tvoria filozoficky zaklad
pre ich prepojenie s presvedCeniami a postojmi. Terminalne hodnoty chce jednotlivec
dosiahnut’ pocas zivota, inStrumentélne alebo ucelové su prostriedkami na ich dosiahnutie.
Ciel'om ¢loveka moze byt’ dosiahnutie spokojného Zivota alebo napriklad blahobytu, pricom
prostriedkom je pracovitost, Cestny pristup alebo aj sebareflexia.

Spolocenské faktory

Na spotrebitel'a pdsobia od narodenia vedome aj nevedome referencné skupiny
a najblizsia rodina, ktord ho formuje a spaja ich urcity pribuzensky vztah. Richterova et al.
(2015) dava do pozornosti vplyv spolo¢nosti a okolia na rozhodnutia ¢loveka. Hodnotenie
od okolia sa dotyka jednotlivcov preto, lebo chct byt zaradeny do skupiny a vyhoviet
poziadavkam spolo¢nosti okolo nich.

e Rodina

Rodinu vymedzuje Chandrasekar a Raj R (2013) okrem jej zakladnej definicie, ktort
predstavuje ,,zakladna bunka spolo¢nosti* ako ,, skupinu dvoch alebo viacerych osob, ktora
spolu zZije“. Za jadrovl rodinu povazuju skupinu matka — otec — deti, za roz8irenti rodinu
pribuznych. Orienta¢nd rodina je dand narodenim, prokrea¢nu sa vytvori manZzelskym
zviazkom. Kita et al. (2010) povazuje za doblezité¢ nepretrzité ovplyviovanie a najdlhSie
poOsobenie rodiny na spotrebitel'ské spravanie. Rodina je primarna referen¢né skupina.

e Referencné skupiny

Referen¢na skupina predstavuje jednotlivcov s rovnakymi postojmi, nazormi
a Stylom spravania. Vzajomne si prinesu prijatie a pocit, Ze niekam patria. Spotrebitel’ ako
jednotlivec, ktory ma vnttorné nutkanie byt niekde zaradeny, sa priradi k takej skupine, ku
ktorej vzhliada alebo ktora priamo vyjadruje prvky jeho osobnosti (KENTRIX, 2023).

Kedze kazda referencné skupina ma spravidla vodcu, alebo niekoho, kto uskuto¢ni
nakupné rozhodnutie, méze vplyvat’ na spravanie a na to, ako uskutocituje vyber produktov

a sluzieb na trhu.
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Kultarne faktory

Hodnoty, normy a presvedc¢enia spotrebitel’a ovplyviiuje aj kultra v spolo¢nosti. To,
k akej socialnej vrstve a kultare vzhliada vplyva ako externy faktor na jeho spravanie a na
to, aké vyrobky bude preferovat’.

o Kultura

Kultara podl'a autorky Jakubikovej (2012) ,,nie je nemennd a vyvija sa*. Kita et al.
dava do popredia kulturu ako prostriedok, ktory ,umoziiuje clenom spolocnosti co
najpresnejsie sa identifikovat’ s danym modelom spravania “. Definuje to, ako ¢lovek mysli,
citi, Go robi, a tato jeho &innost’ je akceptovana vo viésej skupine. Zak et al.. (2023) kultaru
zadefinovali ako ,, stthrn poznania, chdpania, viery, umenia, zakonov, pravidiel, mordlnych
kédexov a zvykov charakteristickych pre clenov spolocnosti. Lennerova (2022) pod
kultarou vnima spravanie, ktoré je prijaté v danej spolo¢nosti a vyznacuje sa podobnymi
motivmi. Solomon (2002) trefne poznamenal, Ze kultira je ,,SoSovka, cez ktoru ludia
pozeraju na produkty “.

V odbornej literatire je zakladné Specifikum pre kultiru dlhodobost. DlhSie
posobenie spravidla prehibi prepojenie prvkov uréitej kultry so spotrebitelom, odborne sa
tento pojem nazyva internalizdcia. Kotler a Keller (2013) uvéadzaja clenenie kultur na
narodnostné, nabozenské, podl'a zemepisnej oblasti a podl'a rasy. DneSny svet sa vyznacuje
multikultirou, prebieha interakcia mnozstva kultur a etnickych skupin. Kazdy narod méze
mat’ svoju kultiru, no zahrani¢nd kultira méze taktiez vplyvat’, v praxi je to nutné brat’ do
uvahy pri exporte na zahrani¢né trhy. Multikulturalizmus reSpektuje rozmanitost’ kultir
a prispieva k inkluzivite.

Kultarne rozdiely ovplyviiuji spotrebitel'ské preferencie, hodnoty, aj konecné
rozhodnutia a preto priamo pdsobi na spotrebitel'sky etnocentrizmus. Termin spotrebitel’'sky
etnocentrizmus vyjadruje tendenciu preferencie vyrobkov z vlastnej kultary, dovodom je
pocit nadradenosti a presvedceni o kvalite vyrobkov z vlastnej kultury. Etnocentrizmus patri
medzi kulturne faktory spravania sa spotrebitel'ov (Gajdos, 2017).

e Subkultura

Subkultira predstavuje oddelenti zlozku kulturneho prostredia. Narodnu kultaru
mozeme rozdelit’ podl'a narodnosti, vekovej skupiny a podobne. Tym mézeme odlisit’ ich
rozdielne spravanie a Specifika. Jakubikova (2012) tvrdi, Ze subkultira je viac homogénna

ako kultara. Rozoznava geografické, narodnostné subkultury, etnické a iné.
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e Socialna skupina

Kazda spolo¢nost ma hierarchické usporiadanie, ktoré zabezpeCi minimalne
potrebnu mieru stability, organizovanosti a efektivity. Vrstvy, asti ku ktorym jednotlivci
chect patrit’ sa vyznacuju prizna¢nou mierou rovnakych hodndt, pristupu a rovnakych
moznosti. Je v8ak nutné aby kazdy jedinec citil prisluSnost’ k skupine, aby fungovala
vzajomna interakcia (Kita et al., 2017). Cibakova a Bartakova (2007) kladi doraz na jej
usporiadanie arelativnu stalost hodnot aj zdujmu. Za urcenie prislusnosti k socialnej
skupine zodpoveda povolanie, dosiahnuté vzdelanie alebo prijem.

Marketingovych manazérov a podniky zaujima, kto spotrebovava vyrobky, teda je
spotrebitel'om a kto ich kupuje, teda je zdkaznikom. Po spoznani persony vie presne zacielit’
na jeho preferencie, hodnoty, a vie dynamicky reagovat’ na potreby a trendy. Zmeny hodnét,
ochrana zdravia, zaujem o lokélne a narodné vyrobky stale rastie a ekoldgia je taktiez na
vzostupe. Spotrebitel’ prostrednictvom spotreby ukazuje, kym je, ¢im by cheel byt a v akom

vztahu je k svojmu etniku.

1.2 Etnocentrické tendencie spotrebitel’ov

V dnesnom svete, v ktorom su krajiny vzdjomne prepojené a do urcitej miery od seba
zavislé, st obchodné vztahy otvorenejSie. Tato vzdjomnd zavislost’ sa prejavuje aj medzi
organizaciami, spotrebitelmi, vztahmi medzi spolo¢nostami a kultirami (Majtan et al.,
2016). Megatrend globalizacie priniesol nielen pre medzinarodny obchod a podnikanie, ale
aj pre spotrebitel'ov obrovské mnoZzstvo zmien a novych uhlov pohladu. Globalizaciu
mdzeme povazovat’ za urcujuci faktor expanzie. Globalizécia priniesla pre podniky moznost’
vytvarat’ aj nadnarodné spolo¢nosti, ktoré expanduji do inych krajin. Zahfiia zvySeny tok
tovarov, sluzieb a kapitalu medzi krajinami, spotrebitel’ ma pristup k novym trhom a vie si
informacie vymenit’ ovela rychlejSie ako kedysi. Kultary na seba vzajomne pdsobia,
prebieha proces kulturnej vymeny. Tieto skutoCnosti tvaruju prepojenie sveta anovy
prilezitosti (Balaz et al., 2019).

Ak ma spolo¢nost’ imysel ist’ za hranice domovskej krajiny, pre spolo¢nost’ musi
byt klIicové zameranie sa na pochopenie spotrebitel'a, uvedomenie si medzikultirnych
rozdielov, meniacim sa poziadavkam a vzorcom. V mnozstve konkurentov na domacom
a zahrani¢nom trhu zavisi to, ako sa bude darit’ podnikatel'skej jednotke najméa od schopnosti
nielen uspokojit’ spotrebitel'ove potreby, ale aj ho pochopit. Konkurencieschopnost

domaéceho vyrobku méze byt ovplyvnena tym, kol’ko je na trhu zahrani¢nych produktov.
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Vyssie mnozstvo moze mat’ vplyv na spotrebu, percento nezamestnanosti a roznych d’alsich
faktorov (Czinkota et al., 2021).

Pre podniky je smerodajné podrobne analyzovat’ psychologické, kultrne aj socialne
charakteristiky, ktoré prevladaji u spotrebitelov v krajine. Chovancova et. al. (2011)
vramci tejto problematiky zdoraziuje dolezitost porozumiet' inherentnosti nakupu

I3

a spotreby. Iba vtedy vie podnik ,, vhodne komunikovat so spotrebitelmi*.

1.2.1 Etnocentrizmus a jeho rola v spotrebitel'skom spravani

Jednym z dolezitych aspektov v §tididch spravania spotrebitelov je fenomén
etnocentrizmu spotrebitel'ov. Ten najviac suvisi s osobnost’ou spotrebitel’a. Za osobnost'ou
spotrebitel’a stoji to, aky produkt kupi, kedy a ako spotrebuje, aké mnozstvo. Stoji za fiou aj
to, kde je produkt vyrobeny, priCom moZnostou je vyroba v domdcej krajine alebo
Vv zahranicne;.

Chovancova et al. (2011) tvrdi, Ze osobnost’ tvoria vnutorné charakteristiky, ktoré
odrazaju ako dany clovek reaguje na prostredie. Jeden od druhého je odliSeny préave
vnatornymi pocitmi, vlastnostami a pristupom k samotnej spotrebe. Schiffman a Kanuk
(2009) razia tedriu, Ze osobnost’ je konzistentna, no mdze sa menit’ vplyvom casu.

Osobnosti spotrebitel'ov st uzko napojené na samotnt spotrebu statkov. Teorie
osobnosti, ktoré Schiffman a Kanuk (2009) analyzovali, pristupovali k problematike
vy€lenenim ,,podnetu®, ktoré vysvetl'uje druh spravania.

1. Teodria Sigmunda Freuda
Sigmund Freud sa zameral na analyzovanie takého spravania, ktoré¢ I'udska mysel’ nevie
ovplyvnit, je do Specifickej formy tlacend podvedomim, ¢i 'udskou mysl'ou. Podvedomie
sa formuje najmé v rannom detstve a pri vyvine od $tadia dietata. Podnetom sa v tomto
pripade rozumie nevedoma potreba, pud, pripadne sexudlny pud. Motivatorom je l'udska
mysel’, teda neuvedomuje si skutocny dévod nakupu.

2. Socialna teéria
Novy pristup k osobnosti, analyzovany rozvitim tedrie Freuda, odmieta tvrdenie, Ze hlavny
podnet pre Cloveka je pudovost’, najmi ta v sexudlnej rovine. Za podnet povazuje socidlne
vztahy. Prave tieto interakcie medzi jednotlivcami rozvijaji osobnost’. Jednotlivec moze
vykazovat' také vzorce spravania sa, aké vykazuje prostredie, v ktorom sa objavil. Toto
prostredie moze byt rodinné, teda ide o primarnu socialnu skupinu, no mdze sa jednat’ aj

0 pdsobenie menej emocionalnych skupin, kde spotrebitel citi referencie alebo prislusnost’.
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3. Teéria vlastnosti / ¢it
Teoria spolo¢nych ¢rt pristupuje k osobnosti v kvantitativnom ohl'ade. Pristup k osobnosti
je tu predovsetkym na spolocné Crty, ktoré sa vysvetl'uji ako akési vlastnosti. Tato vlastnost’
oddel'uje jedného spotrebitel'a od iného a jej meranim vieme ziskat’ udaje kvantitativneho
charakteru, ktoré vie veda vyuzit’ na porovnanie, analyzovanie a nasledne vyvodzovanie
zaverov. Chovancova et al. (2011) na zaklade Schiffmana a Kanuka analyzovala:
» spotrebitel'skd inovativnost’ = rozobera, ako spotrebitel’ vnima nové skusenosti, ako
ich vyuziva
» spotrebitel'sky materializmus = rozoberd, do akej miery je spotrebitel zamerany na
materialne statky, peniaze, veci, materialne hodnoty
» spotrebitel'sky etnocentrizmus = rozobera pravdepodobnost, pri ktorej spotrebitel’
prijima alebo naopak odmieta produkty vyrobené¢ mimo domaceho $tatu, v zahranici
Dad’o et al. (2017) vyznam pojmue tnocentrizmus vysvetluje ako mechanizmus.
Tento mechanizmus ,, podporuje integritu skupiny, resp. kultury, podporuje identifikdciu
jedinca s hodnotami a normami skupiny, ktorych je c¢lenom, a ulahcuje proces osvojovania
si Standardov, hodnét a tradicii viastnej kultury, ale zaroven vyrazne zhorsuje kontakt
S nositelmi inych kultur, voci ktorym je Ciastocne netolerantny a \V niektorych ohladoch az
agresivny . Etnocentrické vnimanie sa vyznacuje preferovanim etnika na tkor druhych,
S etnocentrickym vnimanim st spojené mnohé kultirne pojmy, podobné, no v niektorych
ohl'adoch odlisné. Vymedzili sme ich v prehl'adnej forme v Tabulke 1.3.

Tabulka 1.3 Kultirne pojmy blizke etnocentrizmu

Nacionalizmus presvedCenie o vynimocnosti naroda, zaujmov naroda, pocit
nadradenosti, negativne pocity vo¢i inym krajinam, vnuatorna

potreba dominancie nad ostatnymi narodmi

Patriotizmus oddanost” a pocit lasky k vlasti, pocity st pozitivne, absentuje

vnutorna potreba dominancie

Etnocentrizmus preferencia etnika, pohlad na ostatné etnika ,,cez vlastné

etnikum®, doraz na kultaru, hodnoty, politiku

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Syed (2007)
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1.2.2 Paradigma etnocentrizmu a spotrebitel'ského etnocentrizmu

Pojem etnocentrizmus a jeho vznik siaha az do sedemdesiatych rokov 20. storocia.
Za ,,otca* etnocentrizmu mozeme pokladat’ socioléga a psychologa pévodom z Ameriky,
Williama Grahama Sumnera. Prvykrat pouzil tento pojem v diele Folkway. Nazov jeho diela
mozeme prelozit’ ako I'udové zvyky, ¢o znaci zvyky a obycaje jednotlivcov, vznikajice zo
snahy tuZzobne uspokojit’ nenaplnent potrebu. Kniha sa venuje skiumaniu dvoch hlavnych
dimenzii. Prvou dimenziou je sklon jednotlivcov povazovat’ svoju referen¢nt skupinu, ku
ktorej pocituju prislusnost za mieru, podla ktorej sa hodnotia ostatné. Je to akysi
komparator. Druhou je tendencia povazovat vlastna referenc¢nu skupinu ako superidrnu,
s ur¢itou mierou nadradenosti. Venoval sa §tidiu kultar, zvykov v jednotlivych kultirach
objektivne, bez toho, vzniku etnocentrizmu (Bizumic, 2014). Sam Sumner (1906) oznacuje
etnocentrizmus za ,, technicky ndazov pohladu na veci, v ktorom je viastna skupina centrom
vSetkého a vsetky ostatné su Skalované a hodnotené s odkazom na nu*.

Koncepény ramec etnocentrizmu sa rozsiril na oblast’ marketingu najma pri tvahach
0 faktoroch, ktoré pdsobia na spotrebitel'ské spravanie. Etnocentricki spotrebitelia veria, Ze
ich vlastna skupina je stredobod, komparator, ba az stred vesmiru. Iné socialne jednotky,
napriklad socidlnu skupinu alebo int kultiru az odmietaji a akceptuju iba kultirnu
podobnost’ (Booth, 1979). Levine a Campbell (1972) k tejto teorii doplnili, Zze ¢asto je mozné
pozorovat’ pohfdanie symbolmi inych skupin, pricom tie im vlastné a prizna¢né hrdo
prezentuju. Vlastné hodnoty a domovské produkty hodnotia ako nieco viac, lepsie,
nadradené.

Americki spotrebitelia mali svoju vlastni predstavu o moralnom konani pri kape
inych ako domacich produktov. Etnocentricky spotrebitel’ dovoz produktov zo zahranicia
chape ako nespravny pocin. Skodlivé u¢inky pre domacu ekonomiku vidi v ohrozovani
a nasledne;j strate pracovnych miest, chce chranit’ domace podniky a tym podporit’ vliastna
komunitu. Znacky produktov, ktoré nepovazuje za stcast’ vlastnej kultry nemusi prijat,
Casto je to obava o kvalitu, bezpecnost’ alebo je odmietanie zalozené na nesulad s kultiirnou
identitou. Vysoky etnocentrizmus podl'a Shimp a Sharma (1987) predstavuje nazor, Ze ak
ako spotrebitel’ kipim produkt, ktory bol vyrobeny v zahrani¢i a nie v domovskej krajine,
sposobim skodlivy G¢inok najmi v tychto oblastiach:

» Uskodenie miestnej ekonomike
» ZvySenie miery nezamestnanosti v danej krajiny

» Oslabenie miestnej vyroby.
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Solomon et al. (2017) sa zaoberal vo svojom vyskume dovodmi, preco je
etnocentricky postoj spotrebitel'a vyhodou pre domacu krajinu. Z ekonomického hl'adiska
moze byt v mnohych pripadoch kvalita domaceho produktu nizsia, nakol’ko krajina nemusi
disponovat’ potrebnou kvalitou materialu ¢i inych komponentov potrebnych na vyrobu. Nie
je to len otazka kvality, aj cena mdze byt ¢astokrat vyssia, ako by bola za vyrobok dovezeny,
vyrobeny inde. Etnocentrizmus pomaha vidiet vyhody najma v:

» Podpore miestnej vyroby, zamedzeniu podpore zahrani¢nej ekonomiky

» ZniZeni, ¢i Uplnom zabraneni narodnej nezamestnanosti a nedostatku
pracovnych miest

> Podpore blahobytu alepsej urovne miestneho obyvatel'stva, komunity
(Solomon et al., 2017).

Kazdy spotrebitel’ je samostatna jednotka a preto sa aj miera jeho presvedcenia moze
lisit’. Odlisnosti mézeme pozorovat’ aj regiondlne, ¢i narodne, v rdmci jednej krajiny. Tuto
tedriu priniesol Shimp a Sharma (1987).

Shimp a Sharma sa podrobne zaoberali prave tym, ¢o citia, ¢o si myslia a ako
nasledne podnikaji svoje kroky ti spotrebitelia, ktori zastdvaju etnocentricky pohlad.
Zakladnych $pecifik, ktoré vymedzili pozorovanim a $tadiou, je sedem.

1. Etnocentrizmus je v§eobecna tendencia, nie Specificky postoj.

2. Dovoz vnima ako hrozbu pre hospodarstvo, preto vklada vyznam dolezitosti

vnimania zdujmu o vlastnu krajinu, nie o iné.

3. Etickost’ hovori, ze vlastenec by nedovolil ndkup a spotrebu importované¢ho

tovaru.

4. Nereaguje a nemeni sa ani na ukor vysSej ceny ¢i nizSej urovne kvality.

Sklony k etnocentrickému spravaniu st vzorcami spravania, ktoré si podvedome
osvojuje ¢lovek od detstva.

6. Etnocentrizmus tvori stthrn tendencii individua.

7. Etnocentrizmus nie je vymedzeny len na potraviny alebo produkty uréené na

priamu spotrebu, ide tu aj o tovar priemyselného charakteru.

Autori Silili a Karunaratna (2014) povazuju pojem sily etnocentrizmu spotrebitel’a
za predpoklad miery ochoty, s akou si kupi zahrani¢ny vyrobok. Altintas a Tokol (2007)
pojednavali o moznom hendikepe, ktory fenomén etnocentrizmu méze mat’ pre spolocnost’.

Negativny nazor na exportované produkty méze pohltit’ aj nizSiu cenu alebo lepSiu kvalitu
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samotného vyrobku. Pri prieniku na iné nez doméce trhy moze pre podnik spdsobit’ pomalSie
tempo.

Shankarmahesh (2006) v téme etnocentrizmu povazuje spotrebitela a jeho silna
etnocentrickii tendenciu za rozpor s internacionalizaciou. Strizhakova a kol. (2008)
vyzdvihli priamu umernost’ medzi mierou etnocentrizmu a lojality k narodnym produktom.
Etnocentricky spotrebitel’ zdiel'a ndzor, ze , spotreba zahranicnych predmetov nie je
objektom zaujmu silne etnocentrického spotrebitela najmd kvoli zdielanému presvedceniu
0 nemoralnosti takéhoto spravania a jeho Skodlivych dosledoch na miestnu ekonomiku *.

Kazdy spotrebitel’ je samostatna jednotka a preto sa aj miera jeho presvedcenia moze
lisit’. Odlisnosti moézeme pozorovat’ aj regionalne, ¢i narodne, v rdmci jednej krajiny. Tuto
teoriu priniesol Shimp a Sharma (1987).

Zasadné pre marketingového manazéra je uchopit’ vyznam pojmu spotrebitel’'sky
etnocentrizmus ako nastroj na urcenie, ¢i spotrebitel’ preferuje domaci alebo zahrani¢ny
produkt (Lesdkova, 2016). Podl'a nej spotrebitel moze vykazovat’ urcité znaky nerovného
zaobchadzania s tovarom, ktora moze dojst’ do Stadia diskriminacie zahrani¢ného tovaru.

Mnoho autorov, ako tvorcovia terminu spotrebitel'sky etnocentrizmus Shimp
a Sharma tvrdi, Ze etnocentrici tovar neklipia vobec, no neskor sa toto tvrdenie pozmenilo
na taky stav, v ktorom spotrebitel’ sice presadzuje nespravnost’ kapy produktu ktory nie je
vyrobeny vjeho domadcej krajine, ale spotrebu ani nevylucuje. Tento ndzor zastaval
Solomon.

Do popredia sa dostala aj tedria ,,in-group** skupin a ,,out-group* skupin. T4 sa opiera
0 tedriu socidlnej identity, ktora vysvetl'uje, Ze jednotlivec mad motivaciu udrzat’ si
a pozitivne vnimat svoje, obrazne povedané, vnltorné skupiny. Vnutornd skupina
predstavuje stiznenie, identifikaciu. Ak sa identifikuje, tym ma vacsiu tendenciu vsetko, o
je so skupinou spojené hodnotit’ pozitivnejSie a obhajovat’ kvalitu. V pripade vyrobku
povazuje za lepSie alakavejSie tie zjeho in-group, teda v pripade Slovaka slovenské,
Vv pripade Poliaka pol'ské (Ma, Wang, Hao, 2012). Vnimanie vlastnej hodnoty v skupine
vedie k priaznivému hodnoteniu vyrobkov vyrobenych v domdcnosti (v skupine) v
porovnani s vyrobkami vyrobenymi v zahrani¢i (mimo skupiny). Odvratend strana je
obhajoba negativneho konania, tolerancie, hoci vnimanie skupiny by malo by vnimané
realne.

Za konkrétnym postojom daného spotrebitela stoja faktory, ktoré ovplyvituju jeho
vnimanie. Za etnocentrickym spotrebitelom a jeho spravanim modze stat’ jeho patriotické

zmyslanie, vnutornd védzba na tradi¢né a domacke produkty, pocit priamej zasluhy na
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ekonomickej situacii vlastnej krajiny, urovenl kvality a ceny domaceho produktu, ktora je
vyhodna v jeho ociach. Naopak za neetnocentrickym spotrebitefom moze stat’ a jeho
spravanie mdze byt spdsobené posobenim zvysenej dostupnosti zahrani¢nych produktov na
ukor domacich, vysoka kvalita a cena zahrani¢nych produktov, preberanie vzorcov spotreby
zo zahrani¢nych krajin. Cestovanie za hranice a vysSia otvorenost ekonomik sa tiez

podpisala ako nemenej dolezity faktor (Szromnik, Wolanin-Jarosz, 2014).

1.2.3 Urcujuce prvky etnocentrizmu a jeho miera

Pri spotrebitel’'ovi a jeho prezivani, spravani a spotrebe je potrebné sa zamerat’ na
prvky, ktoré st determinantami. Yang (2023) za urcujuce prvky povazuje:

» kulturne zédzemie a vychova = mdéze formovat' nase kulturne hodnoty,

nazory a postoje k inym kultaram (out-groups), vychova v kulture, ktora
zdoraziuje nadradenost’, je zvySuje pravdepodobnost, ze bude iné kultiry
povazovat’ za menejcenné
» nedostato¢né vystavenie inym kultiram = ak nie je tol’ko vystaveny inym
kultaram, vnima svoju vlastna kultaru ako normu
» strach z neznameho = strach moOZe branit’ v snahe, a preto méze ako
potencialny zakaznik alebo spotrebitel’ odsudzovat alebo sa moéze citit
ohrozeny
» historicky kontext
» skupinova identita.
Yang sa zaoberal aj dosledkami arieSil aki ma cenu etnocentrizmus. Jednym
Z najrozsirenejSich problémov je predsudok a diskriminécia, ktora sa prejavuje v nerovnom
zaobchadzani s etnikami. Casto toto spravanie moze viest’ ku konfliktom a na trhu vyrobkov
a sluzieb k boju o podiel na trhu. Yang konstatuje, Ze etnocentrizmus je vo svojej podstate
sok internacionalizacii a globalizacii. Tvori akysi protip6l. Globalizacia okrem mnohych
jasne viditeI'nych vyhod priniesla mnozstvo inovacii a spotrebitel'ovi ddva moznost’ vyberu.
Etnocentricky spotrebitel’ ale svojim pristupom Casto ostdva stagnovat’ na jednom mieste
a zZ dlhodobého pohl'adu ho mdéze obmedzovat'.
Spotrebitela mozeme =zaradit podla kritéria etnocentrického spravania na
etnocentrického a neetnocentrického. Treba vSak dodat, Ze etnocentrického spotrebitel’a
mozeme rozcClenit’ podl'a miery, v akej sa jeho tendencia prejavuje. Delenie pohl'adu nam

ilustruje Obrazok 1.2.
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Obrazok 1.2. Etnocentricky spotrebitel’

I/ Kladny \'\,_
etnocentrizmus J
/ N 7
Etnocentricky l/ Zaporny \‘._
/ spotrebitel’ etnocentrizmus /.-’
Etnocentrizmus \ : .
l/ Extremny \,_
etnocentrizmus J
_ . \ e
Neetnocentricky
spotrebitel’

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade Cvirik (2018)

Podra ilustracie vidime, Ze etnocentricky spotrebitel’ moze byt klasifikovany podla
postoja vo¢i domacim produktom do kategorii:
e Kladny etnocentrizmus
Kladne etnocentricky spotrebitel’ povazuje zvyky a kultiru svojej in-group za dobré,
spravne, je s iou spéty. Je to pre neho prirodzené, veri v kvalitu a spravnost’ spotreby takych
vyrobkov, ktoré st vyrobené v jeho krajine. Taktiez to povazuje za zaruku kvality a podporu
domacej ekonomiky. Tento spotrebitel’ vSak netvrdi, Ze iné produkty a sluzby st zI¢, toleruje
aj iné kultary.
e Zaporny etnocentrizmus
Je tu pritomné porovndvanie sa s Out-group, in group povazuje za ideal. Tento postoj
plynie z pocitu nadradenosti. Odmieta zahrani¢né vyrobky, neprijima ich, pretoze vyrobky,
ktoré su vyrobené v jeho domacej krajine st pre neho normou a Standardom. Podl'a jeho
nazoru by sa iné kultiry mali prispdsobit’ prave jemu prirodzenej$im vyrobkom. Spotrebitel
mdze byt limitovany hrdostou, stereotypom, konzervativizmom, patriotickym spravanim.
Zapornym postojom vplyva na globalne obchodné vztahy a do istej miery aj
narusenie vol'ného toku tovarov a sluzieb. Akékol'vek naruSenie medzinarodnej spoluprace
a integracie moze mat’ fatalne dosledky (Majtan a kol., 2016).
e Extrémny etnocentrizmus
Extrémny etnocentrizmus je charakterizovany ako pokrocila forma zaporného
etnocentrizmu, kde uz nejde len o porovnavanie vnutornej a vonkajsej skupiny, ale aktivne
sa snazi ovplyvnovat’ vonkajSiu skupinu a vnaSat do nej kultirne hodnoty z vnutornej

skupiny. Lesakova (2016) definovala tento koncept z hl'adiska negativneho pohl'adu na
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etnocentrizmus, ¢o znamend vytvaranie prekazok pre prijimanie zahrani¢nych produktov
(spominana diskriminécia voci zahrani¢nym produktom).

Zaklad charakteristiky spotrebitel’a, ktory nie je etnocentricky, je, Ze kritérium na
hodnotenie objektivne, priCom sa zameriava najmi na hodnotu, vlastnosti a na to, ¢i je
kvalitny a vhodny na uspokojenie jeho potreby. Nezohladiiuje pri tom povod (Dado et al.,
2017).

Hodnotu spotrebitel'ského etnocentrizmu je mozné zmerat Skalou vytvorenou
Shimpom a Sharmou. Ta sa vo svojej prvotnej, povodnej podobe zaoberala obyvateI'mi
Ameriky, priCom skumala ich stupen prijimania a odmietania zahani¢nych produktov.
Povodne bola CETSCALE vyskladana az z 117 vyrokov. Vyroky boli zaroven otazkami,
ktoré sa pytali trefne na ndkup produktov podla krajiny vyroby. Treba vSak poznamenat’, ze
Shimp so Sharmom zddraziiujt, Ze ciel’ nie je merat’ postoj, ale tendenciu. Postoj je viac
priznacény pre pocit spotrebitel’a, so Specifikdciou na objekt. Tendencia podla autorov
vystihne to, aké ma spotrebitel’ predispozicie konat Specifickym spdsobom vo vztahu
Kk produktom vyrobenych mimo domackej krajiny, vzh'adom na spotrebu. CETSCALE si
presla Upravou a zazenim poctu otazok, nakol’ko aj v uzsej podobe je relevantnd, dokonca
relevantnej$ia. Obsahovo sa zameriava na zistenie tendencie spotrebitel'ov, cena, hodnota
a jej vnem, individualny zaujem spotrebitel’a, reciprocitu, vol'ba a jej racionalne vychodiska,
vnimanie obmedzeni a v neposlednom rade pristup k neobmedzenej vol'be (Shimp, Sharma,
1987). Skala obsahujtica 17 vyrokov je postavena na miere suhlasu a nesthlasu s vyrokom,
pomocou 7 stupnovej Likertovej Skaly. Funguje tu princip priamej umernosti, ¢im vysSie
dosiahnutie bodov, tym vys§ia tendencia k etnocentrizmu (Dad’o, 2017).

Szromnik a Wolanin-Jarosz (2013), samozrejme so zretelom na Shimp a Sharma
(1987) podrla bodového hodnotenia kategorizovali mieru etnocentrizmu na 6 tendenénych
skupin. Najmensi mozny pocet bodov, ktory je mozné dosiahnut’, je 17, najvyssi 119 (17
vyrokov nasobenych po¢tom stupiiou vyuzitej Skaly). Slaby etnocentrik nepovazuje nakup
za nevhodny, akceptuje ho. Opacny protipdl je kategoria ultractnocentrizmu, kedy
spotrebitel’ odmieta zahrani¢ny produkt, citi povinnost’ chranit’ domovinu.

17 — 33 =slaby

34 — 50 = kvazi etnocentrizmus
51 — 67 = mierny

68 — 84 = stredny

85—-101 =silny

102 — 119 = ultraetnocentrizmus
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V dnesnej podobe pozndme aj CETSCALE s$kalu, ktora tvori 10 vyrokov
usposobenych modifikaciou. Vyuzitie CETSCALE je preukazatelne Sirokospektralne.
Dobrym prikladom je zistit' aktudlnu mieru, jej zmeny v Case a podobne. Pre podnik méze
vyuzitie CETSCALE pomdct’ zistit, aky je odbyt produktov, ako sa meni, aky je pohl'ad na
produkty z pohl'adu miesta, kde sa vyrabaju.
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2  Ciel prace

Spotrebitel'ské spravanie je vo vyraznej miere ovplyvnené rasticim medzinarodnym
prepojenim v oblasti kultary, zivota, ¢i hospodarstva. Tymto rastom sa zvysila dostupnost’
produktov zo zahrani¢ia a poklesli bariéry v ramci obchodu. Otvorenie trhu a celkova
liberalizacia, vd’aka ktorej vytvorené konkuren¢né prostredie pomohlo zlepsit' produkty
a sluzby, pomaha dobre informovanym spotrebitel'om k podnecovaniu k rastu a zvySovaniu
kvality. Presvedcenie spotrebitela vplyva na rozhodnutie medzi domdacim alebo
zahranicnym produktom. Diplomova praca sa zaoberd tendenciami spotrebitelov
K etnocentrizmu.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo objasnit’ a bliz§ie charakterizovat’” pojem
spotrebitel'sky etnocentrizmus V kontexte spotrebitelov a spotrebitel'ského spravania
a identifikovat’ konkrétnu mieru spotrebitel’ského etnocentrizmu v Slovenskej republike.

Na naplnenie hlavného ciel’a sme si formulovali parcialne ciele. Tieto parcialne ciele
sme rozdelili na parcialne ciele v teoretickej rovine a parcialne ciele v praktickej rovine.
Parcialne ciele — teoreticka rovina

1. Vysvetlit’ pojem spotrebitel a spotrebitel’ské spravanie.

2. Identifikovat’ proces spotrebitel'ského spravania a jeho fazy.

3. Identifikovat’ skupiny faktorov, ktoré pdsobia na spotrebitel'ské spravanie.

4. ldentifikacia paradigmy spotrebitel'sky etnocentrizmus, Specifikacia faktorov ktoré na

neho vplyvaji a prehl'adné vyobrazenie vyskumov spotrebitel’ského etnocentrizmu.

Parcialne ciele — prakticka rovina
1. Identifikovat’ mieru spotrebitel’ského etnocentrizmu v Slovenskej republike.
2. Skumat demografické vplyvy na zistenu mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu
v podmienkach Slovenskej republiky.
3. Skumat’ stav etnocentrickych tendencii spotrebitelov v Slovenskej republike na
zaklade primarneho vyskumu.

4. Vyhodnotit’ zdvery a vypracovat’ relevantné navrhy pre prax.

Pre ucely naplnenia vyty¢enych parcialnych cielov sme si stanovili vyskumné
otazky. Na zaklade vyskumnych otdzok sme si sSformulovali vyskumné hypotézy. Vyskumné
otazky a hypotézy verifikaciou zhodnotime, teda overime pravdivost’ a spravnost’ naSich

predpokladov.
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VOI1: Aka je hodnota miery spotrebitel'ského etnocentrizmu v Slovenskej republike?
VO2: Ako vplyvaji demografické ukazovatele na mieru etnocentrizmu v Slovenskej
republike?

Na zéklade ur¢enych vyskumnych otazok sme si formulovali hypotézy, ktoré sme
neskor testovali empirickymi datami. Hypotézy spolu s vyskumnymi otdzkami tvorili zdklad

pre nas vyskum.

H1: Existuje Statisticky vyznamny vztah medzi pohlavim a mierou spotrebitel'ského
etnocentrizmu slovenskych spotrebitel’'ov.
H2: Existuje Statisticky vyznamny vztah medzi vekom amierou spotrebitel'ského
etnocentrizmu slovenskych spotrebitel’'ov.
H3: Existuje Statisticky vyznamny vzt'ah medzi najvyssim dosiahnutym vzdelanim a mierou
spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych spotrebitel'ov.
H4: Existuje Statisticky vyznamny vztah medzi krajom, v ktorom spotrebitel’ Zije a mierou
spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych spotrebitel'ov.

Pomocou vyuzitia empirického vyskumu, Vktorom sme najprv zbierali data,
Statistickymi metodami ich analyzovali avyvodili sme zavery. Overili sme platnost’
formulovanych hypotéz, naSich predpokladov. Dotaznikové Setrenie sme vykonali pocas

troch tyzdnov.
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3  Metodika prace a metody skiimania

V diplomovej praci sme skimali slovenskych spotrebitel'ov. Zmerali a identifikovali
sme mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu na Slovensku. Zamerali sme sa na faktory, ktoré

vplyvajl na tato mieru. Zaroven sme skimali demografické vplyvy na danti mieru.

3.1.1 Postup riesenia diplomovej prace

Pracu sme spracovavali v etapach. V prvej etape sme vypracovali reSerS nielen
domacich, ale i zahrani¢nych sekundarnych zdrojov. Cerpali sme najmi z odbornej
literatary. NaSimi zdrojmi pre teoreticky zéklad boli i odborné ¢lanky z databaz Research
Gate a Google Scholar. Spracovali sme teoretické vychodisko spotrebitel'ského spravania
a spotrebitel'ského etnocentrizmu. Pri tomto spracovavani sme vyuzili vedecké metddy
analyzu a syntézu. Tie tvorili na§ zéklad, nakol’ko sme ich vedeli vyuzit' vo viacerych
etapach prace. Analyzu charakterizuje Ristvej (2010) ako ,,proces myslienkového
roz¢lenovania skumaného problému na jednotlivé casti, prvky, znaky, protiklady a ich
skumanie s cielom odhalit' ich podstatu*. Mozeme konstatovat, ze dava do pozornosti
hlavné a najpodstatnejSie fakty, pricom sa hlboko zameria na dant problematiku. Metodu
syntézy Ristvej povazuje za protichodni metdde analyzy. Syntéza je podla Ristveja (2010)
,proces zistovania suvislosti medzi vyclenenymi prvkami, znakmi, protikladmi, ich
prepojenie a naslednu reprodukciu skumanej udalosti s ich podstatnymi znakmi a vztahmi.
Syntéza umoznuje sledovat’ vztahy medzi faktami, charakter vzajomnych suvislosti medzi
nimi, odhalovat priciny, funkcnu zavislost, postupnost’ etdp ci tendenciu vyvoja skumaného
javu .

Spracovanim teoretického zakladu naSej témy sme naplnili Ciastkové ciele
Vv teoretickej rovine, ktoré sme si urcili. Naplinou cielov praktickej roviny bolo kvantitativne
skiimanie nasej vzorky, bola naSou bazou. Standardizované dopytovanie sme vyuzili ako
zaklad pre prieskum, vd’aka nemu sme nielen mohli zodpovedat’ vyskumné otazky, no vedeli
sme aj otestovat’ naSe predpoklady, hypotézy. Baza a dotaznikovy prieskum sluzili na

vyhodnotenie vysledkov vyskumu a formuléaciu zaverov.

3.1.2 Zdroje diplomovej prace, ziskavanie udajov a ich spracovanie

Pre ucely kvantitativneho vyskumu, ktory bol stcastou druhej etapy sme vyuzili

dopytovanie, dotaznikové Setrenie. Realizovali sme dotaznikové Setrenie v online forme, po
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dobu troch tyzdnov, priCom sme vyuzili platformu Google Forms. Vyuzitie dotazniku (vid’.
Priloha €. 1) ako nastroja dopytovania online formou nam zarucilo jednoduchost’ a zisk
vel'kého poctu potrebnych dat pre nas vyskum spotrebitel'ského etnocentrizmu. Primarny
prieskum nam umoznil naplnit’ ciele. Miera etnocentrizmu bola zistovana pre spotrebitel'ov,
ktori maji slovenskii narodnost. Na§ prieskum bol uspdsobeny na zistenie miery
etnocentrizmu Slovakov. Nasu vzorku tvorilo celkovo 417 respondentov, pricom
relevantnych pre na$ konkrétny vyskum bolo 400 respondentov. Dovodom bola ina
narodnost’ respondentov.

Dotaznik, ktory sluzil ako nastroj dopytovania, bol vytvoreny s cielom zabezpecit’
odpovede na vyskumné otazky a overenie hypotéz. V uvode sme formulovali stru¢né
objasnenie témy, predstavili sme tému dotaznika a pod’akovali. V rdmci prvej otdzky sme
filtracnou otdzkou zameranou na overenie ndrodnosti zabezpecili, aby na dotaznik
odpovedali vylu¢ne spotrebitelia so slovenskou néarodnostou. Nasledne, ak overenie
prebehlo v poriadku, nasledovala Cast’, v ktorej sme skumali demografické ukazovatele,
konkrétne pohlavie, vek, najvyssie dosiahnuté vzdelanie a kraj. Tieto otazky boli uzavreté.
Otazku o veku respondenta sme formulovali ako otvorent otdzku, ndsledné hodnoty sme
usporiadali do vekovych skupin.

Spotrebitel'sky etnocentrizmus a jeho mieru v krajine je mozné zmerat’ nastrojom
CETSCALE. Tento nastroj je vo svojej podstate upraveny do podoby vybranej krajiny,
ohl'adom ktorej sa vyskum realizuje. Predmetom nasho skiimania je slovensky spotrebitel’,
ztohto dovodu sme modifikovali vyskum na Slovenskd republiku. Na vyhodnotenie
a odmeranie nazorov a postojov spotrebitel'ov sme vyuzili sedem stupiovu Likertovu Skalu.
Pomocou vyuzitia Skalovych otdzok sme zist'ovali tendencie etnocentrizmu spotrebitel’ov.
Posledn4, tretia ¢ast’ dotaznika bola pripravena na ziskanie informéacii o déleZitosti atribttov,
ktoré ovplyviiuju vyber produktu slovenského spotrebitel'a. V tomto pripade sme taktiez
vyuzili sedem stupnovt Skalovl otdzku, ktora obsahovala sedem stupiiov vV ramci skimania
dolezitosti daného atributu.

Na spracovanie dat sme vyuzili metédy deskriptivnej Statistiky. Popisujeme
priemernt hodnotu, stredni hodnotu median, zistili sme odchylku. Popisnou Statistikou sme
rozobrali model CETSCALE aoverili naSe hypotézy. Pri skumani demografického
ukazovatel'a pohlavie ajeho vplyvu na naSe zistené hodnoty sme vyuzili T-test, na
porovnanie priemernych hodndét dvoch skupin. Test sme zamerali na urcenie Statistickej

vyznamnosti pripadnych rozdielov. ANOVA analyzou rozptylu, overujeme, ¢i jestvuje
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signifikantny rozdiel medzi Groviiami priemerov, ktoré sme namerali. Vyuzili sme ju na vek,
vzdelanie a kraj, ked’Ze mame viac ako tri skupiny.

Na zistenie reliability (spol'ahlivosti) nasich dat vyuzivame Cronbachovo alfa, ked’ze
nemame dichotomické data, ale mame Skalu. Mieru vnutornej konzistencie dat sme
vypocitali v nastroji EXCEL. Po vhodnom ulozeni dat sme si vypo¢itali mnozstvo otazok,
teda v nasom pripade 10. Vypocitali sme si rozptyly jednotlivych vyrokov. Vyratali sme
sucet rozptylov aaj rozptyl hodnoét dosiahnutych bodov v otazke etnocentrizmu pre
jednotlivych respondentov. Nasledne sme vedeli vyuzit' vzorec pre Cronbachovo alfa (vid'.
nizsie). Hodnota celkového Cronbachovho alfa bola 0,933. Zistili sme vysoku vnutornt
spolahlivost’ naSich dat.

e Yoy var(Y;)

i k-1 var(Y)
k=10
var (Yj) = 26,60227
var (Y) = 166,2636

Interval vhodny pre nas vyskum bol <10;70> vzhl'adom na to, ze najmensi pocet
bodov, ktoré mohol dosiahnut’ spotrebitel’ s nizkym etnocentrizmom bol 10 a najvyssi pocet
bodov pri etnocentrickom vnimani bol 70. Stredovi hodnotu tejto $kaly vieme jednoducho

vypocitat’ pouZitim vzorca na aritmeticky stred. T4 je v naSej Skale 40.

sacet hodndét _ 10+70
pocet hodnot 2

40

Stredova hodnota =

V diskusii sme sa zamySlali, o sme zistili aako sa moze oddvodnit’ zistend
skutocnost’. Zistili sme konkrétnu mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu Vv Slovenskej

republike a nacrtli odporucania.
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4 Vysledky prace a diskusia

V praxi sme vymedzili konkrétnu mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu
slovenskych spotrebitel'ov. Vysledky nésho prieskumu na kvantitativnom zaklade nam
sprostredkoval dotaznik. Zistenu mieru sme prepojili s demografickymi ukazovatel'mi a tym

sme zistili tendencie slovenskych spotrebitelov.

4.1 Kvantitativny prieskum — dotaznikové Setrenie a jeho vyhodnotenie

Prieskum sme realizovali nastrojom dopytovania, dotaznikom. Na vytvorenie
dotaznika sme vyuzili bezplatnu platformu Google Forms, ktord ndm nielen umoznila ziskat’
vel'ky objem respondentov, ale jej prehl'adnost’ a usporiadanie nam zarucili jednoduchost’
vyplnenia a pohodiny priebeh pocas realizovaného dopytovania.

Ziskali sme odpovede v celkovom pocte 417 respondentov, avSak 17 z tohto poctu
nebolo pre nds konkrétny vyskum relevantnych. Nerelevantnost’ sme vedeli zachytit’ na
zaklade vyuzitia filtranej otazky v uvode dotaznika. Sedemnast’ respondentov oznacilo, ze
ich narodnost’ nie je slovenskd. Nakolko nas vyskum sme cielili na slovenskych
spotrebitel'ov a zistenie etnocentrizmu v Slovenskej republike vyluéne od Slovakov, museli
sme tieto odpovede vyradit’ a nesmeli sme ich pouZzit. Na zéklade tychto skutocnosti je

nasim zakladom vzorka, ktora sa sklada z 400 respondentov. Ti tvoria nas Statisticky subor.

4.1.1 Vzorka a jej charakteristika

Pre nés realizovany vyskum sme vyuzili pohodInt vzorku, ktord ndm zarucila 'ahka
dostupnost’ respondentov, pre nase ucely uplne postacujuca a nebola ndkladna. Nie je to
zamerne reprezentativna vzorka celej populacie. Vyuzili sme pohodInt vzorku spotrebitel’'ov
v Slovenskej republike, ktori mali slovenski narodnost. NaSou vzorkou sa stalo
spominanych 400 slovenskych spotrebitelov.

Prvé Cast’ nasho prieskumu spocivala v usporiadani spotrebitelov do kategorii na
zaklade jednotlivych ukazovatel'ov. Nasu vzorku populacie sme klasifikovali v prvom rade
na zéklade pohlavia, ktoré patri k demografickym ukazovatel'om. Dal§im demografickym
ukazovatelom bol vek respondenta, ktory sme na zéklade odpovedi klasifikovali na
niekol’ko kategoérii. Zaujimalo nas, v akom kraji byvaju, pri€om sme brali do uvahy 8 krajov
a aj moznost, ze spotrebitel’ byva mimo uzemia, mimo Slovenska. Ekonomické kritérium,

ktoré sme vo vyskume obsiahli, sa tykalo najvyssie dosiahnutej tirovne vzdelania.
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Demografické ukazovatele — pohlavie a vek

V nasom prieskume bolo prvotne nutné zistit, aka je profilacia nasej dopytovanej
vzorky. Demografické ukazovatele, ktoré bliz§ie rozoberieme, st pohlavie a vek.
Pohlavie

Prvym ukazovatel'om, ktory sme sktimali na naSej vzorke bolo pohlavie. Z naSich
respondentov bolo 213 Zien (53,25%) a muzov bolo 187 (46,75%). Graficky sme Struktaru
znazornili na Grafe ¢. 1 a zaznamenali sme ju aj v Tabulke 4.1..

Graf 1 Grafické znazornenie $truktury podla pohlavia

47%

® Zena muz

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 4.1. Struktiira podl'a pohlavia

Pohlavie Pocetnost’ (n) % Relativna pocetnost’
muz 187 46,75%

zena 213 53,25%

S 400 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade prieskumu
Vek

Druhym demografickym ukazovatel'om, ktory bol predmetom nasho skimania bol
vek respondenta. Otazka ohl'adom veku bola formulovana nasledovne: ,,Uved’te prosim Vas
aktualny vek.“ Vek sme neobmedzovali Ziadnym spdsobom. Nakol'ko sme vyuzili otvorent
otazku, kde mal respondent moznost’ vol'nej odpovede, mame obsiahnutych spotrebitel'ov
rozneho veku. Interval poctu rokov nasej vzorky je <18;76>. Vek neklesol pod 18 rokov, to
bol najnizsi vek, minimalny. Naopak, na$ najstarsi respondent dosiahol vek 76 rokov, tato

hodnota predstavuje maximalny vek.
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Vek sme pre ucely vyskumu rozdelili do skupin. Zarucuje to prehl'adnost’ a vyssiu
vypovednu hodnotu. Nase vekové skupiny boli $tyri, pricom najpocetnejsia je skupina od 18
do 25 rokov, v pocte 161 (40,25%). Skupinu od 26 do 40 rokov tvorilo 120 respondentov
(30%), skupinu od 41 do 55 rokov tvorilo 96 respondentov a skupina 56 rokov a viac bola
V naSom prieskume zastipena 23 respondentami, 5,75% z celku. Skupiny st znazornené
v Grafe 2 a usporiadané v Tabulke 4.2.

Graf 2 Grafické znazornenie $truktary podl'a vekovych skupin

18-25 rokov 26-40 rokov

®m 41-55 rokov m 56 a viac rokov

Zdroj: Vlastné spracovanie

TabulPka 4.2. Struktira podla vekovych skupin

Vek Pocetnost’ (n) % Relativna pocetnost’
18 - 25 rokov 161 40,25%

26 - 40 rokov 120 30,00%

41 - 55 rokov 96 24,00%

56 a viac rokov 23 5,75%

> 400 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade prieskumu

Ekonomické kritéria — najvyssie dosiahnuté vzdelanie

Zaujimalo nas, aké dosiahnuté vzdelanie v aktudlnom ¢ase maji nasi respondenti ako
jeden z hospodarskych aspektov. Na vyber boli kategorie zakladné vzdelanie, stredoSkolské
vzdelanie bez maturity, stredoSkolské vzdelanie s maturitou, vysokoskolské vzdelanie I., I1.
alebo III. stupnia. Nakol'’ko mame aj respondentov vo veku 18 rokov, vSetky kategorie mali

svoje zastupenie. Zakladné vzdelanie dosiahlo 17 respondentov (4,25%), stredoskolské bez
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maturity 15 (3,75%). Najviacsia pocetnost’ bola dosiahnuta pri stredoskolskom s maturitou
v pocte 150 (37,50%). Vysokoskolské vzdelanie spolu dosiahlo 218 respondentov, pricom
ztoho 71 (17,75%) dosiahlo vzdelanie 1. stupnia, 134 (33,50%) II. stupiia a Ill. Stupen
ukoncilo 13 respondentov (3,25% celku). Blizsie ich vyobrazuje Graf 3 a Tabul'ka 4.3.

Graf 3 Grafické znazornenie struktury podl'a najvyssicho dosiahnutého vzdelania

3,25% 4,25% 3,75%

s zakladné vadelanie

s stredoskolské vzdelame bez
marunty

stredogkolské vzdelame s
maturitou
vysokoskolské vadelame I
stupna

« vysokotkolské vzdelane IT
stupna

= vysokoskolské vzdelanie II1
stupna

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 4.3. Struktira podla najvyssiecho dosiahnutého vzdelania

Dosiahnuté vzdelanie Pocetnost’ (n) | % Relativna pocetnost’
zakladné vzdelanie 17 4,25%

stredoskolské vzdelanie bez maturity | 15 3,75%

stredoskolské vzdelanie s maturitou | 150 37,50%
vysokoskolské vzdelanie I. stupiia 71 17,75%
vysokoskolské vzdelanie Il. stupiia 134 33,50%
vysokoskolské vzdelanie Ill. stupnia | 13 3,25%

> 400 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade prieskumu

Geografické kritéria — kraj

V ohl'ade geografickych kritérii boli respondenti dotazovani na kraj, v ktorom ziju.
Brali sme ohl’ad taktieZ na skuto¢nost’, Ze niektori respondenti nemusia nutne byt na tzemi
Slovenska, preto sme vramci tejto otazky ponukli na vyber z9 moznosti, 8 krajov

a kategériu mimo Slovenska. Rozdelenie sme dali do grafickej aj tabulkovej podoby.

.....
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Nitriansky s poétom 51 respondentov (12,75%), Zilinsky kraj s 36 (9%), V tesnom zavese
PreSovsky kraj s 35 (8,75%), Kosicky 31 (7,75%), Tren€iansky 29 (7,25%), 27 respondentov
zakliklo prave Trnavsky kraj (6,75%). V naSom vyskume evidujeme 19 respondentov
Z Banskobystrického kraja (predstavuji 4,75%) a mimo Slovenska zije 8 dopytovanych
respondentov, pricom tento pocet predstavuje z celku 400 respondentov 2%. Vysledok je
viditeIny na Grafe 4 a v Tabulke 4.4.

Graf 4 Grafické znazornenie $truktury podl'a kraja

9,00%  4,75%
6,75%

7.25% WS Sy .~
8.75% i 41,00%
2,00%
Banskobystricky  Bratislavsky Kosicky
=« Mimo Slovenska = Nitriansky » PreSovsky
® Trenciansky » Tmavsky [ ] 7'li'u.‘<y

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 4.4. Struktara podla kraja

Kraj Pocetnost’ (n) | % Relativna pocetnost’
Bratislavsky 164 41%
Trnavsky 27 6,75%
Trenciansky 29 7,25%
Nitriansky 51 12,75%
Zilinsky 36 9%
Banskobystricky 19 4,75%
Presovsky 35 8,75%
Kosicky 31 7,75%
Mimo Slovenska 8 2%

> 400 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade prieskumu
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4.1.2 10 bodova CETSCALE — spotrebitelsky etnocentrizmus

CETSCALE (z ang. ,,Consumer Ethnocentrism Scale®) je v preklade Skala
spotrebitel'ského etnocentrizmu, vynajdena Shimpom a Sharmom (1987). My sme na tcel
nasho vyskumu vyuzili modifikovant verziu na Slovakov, ktord obsahuje 10 vyrokov. Tieto
tvrdenia sme premietli do podoby Skalovych otazok, kedy nasi respondenti vyjadrovali svoj
suhlas, pripadne aj nesuhlas. Mieru ich suhlasu, resp. nesthlasu sme zachytili vyuzitim
Likertovej skaly. Rozpédtim 7-bodovej Likertovej skaly sme vedeli odlisit’ silny suhlas od
silného nestihlasu. Skala poskytuje viac moZnosti a spotrebitel’ si moZe vybrat’ to, o mu je
najbliz§ie a rozpéatie ma ovel'a Sirsie. Jednotlivym odpovediam ku kazdej otazke sme priradili
prislusné bodové ohodnotenie. Silny suhlas je spravidla 1 bod, silny nesuhlas 7 bodov.
Etnocentricky spotrebitel’ tu méze dosiahnut’ bodové ohodnotenie 70 bodov. Vzhl'adom na
to, ze najmenej etnocentricky zamyslajtci spotrebitel’ méze dosiahnut’ 10 bodov, urcili sme
interval. Ten je <10;70>.

Nakolko vyuZivame prave upravenu verziu CETSCALE, kedy méa 10 vyrokov,
museli sme pre naSe potreby prisposobit’ body a nasledne pocet bodov v tendenénych
skupinach. Z tohto dévodu mozeme za slaby etnocentrizmus povazovat pocet bodov
v intervale 10-19 bodov, kvazi etnocentricky spotrebitel’ dosiahol 20-29 bodov, mierny
etnocentrizmus spotrebitel’a bude pri dosiahnuti 30-39 bodov, stredny pri dosiahnuti 40-49
bodov, silny pri 50-59 bodoch a ultraetnocentricky spotrebitel’ dosiahne bodové hodnotenie
z intervalu 60-70 bodov.

Miera etnocentrizmu nasej konkrétnej vzorky je 42,3. Z uvedeného mozeme tvrdit,
Ze priemerna namerand hodnota je z intervalu pre stredny etnocentrizmu, naSa vzorka ma
stredné etnocentrické tendencie. Nasa vzorka bola zaujimava aj pre to, Ze sme obsiahli oba
extrémy, t.j. ultraetnocentrizmus, maximalna hodnota bodov respondenta bola 70,
minimalna 10, teda slaby etnocentrizmus.

Pre prehl'adnost’ sme pri vypoctoch vyuzili zaokrihl'ovanie hodndt na 2 desatinné
miesta. Ku kazdému vyroku sme zmerali S$tatisticka disperziu a variabilitu. Vsetky

spominan¢ veli¢iny su v Tabulke 4.5.
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Tabul’ka 4.5. CETSCALE

Vyrok CETSCALE Priemerna Smerodajna
hodnota odchylka

1. | Iba také produkty, ktoré sa na Slovensku | 4,56 1,6
nevyrabaju, by sa mali dovazat'.

2. | Vzdy uprednostnim slovenské produkty. | 4,71 1,39

3. | Kupa zahranicnych  produktov je | 3,74 1,81
neslovenska.

4. | Nie je spravne kupovat zahranicné | 4,1 1,62

produkty, takouto kipou berieme

Slovakom pracu.

5. | Pravy Slovak by mal vzdy kupovat | 3,8 1,81
slovenské produkty.

6. | Mali by sa nakupovat slovenské produkty | 4,65 1,55
a podporovat’ tym slovensku ekonomiku,
nie nechat’ iné krajiny obohacovat’ sa na

Slovakoch.

7. | Slovaci by nemali nakupovat’ zahrani¢né | 4,02 1,67
produkty,  pretoze  takou  kupou
poskodzuji  slovensku ekonomiku a

zvySuju nezamestnanost’.

8. | Pri ndkupe preferujem kupu slovenskych | 4,57 1,41
produktov, aj ked’ su drahsie.

9. | Mali by sa nakupovat’ iba také zahrani¢né | 4,37 1,66
produkty, ktoré sa na Slovensku
nevyrabaju.

10. | Slovenski spotrebitelia, ktori nakupuju | 3,74 1,75

zahranicné produkty zodpovedaju za

zvySovanie nezamestnanosti.

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade prieskumu, Shimp a Sharma (1987), Szromnik a
Wolanin-Jarosz (2013)
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Podl'a nameranych hodnot mézeme konstatovat, ze od celkového priemeru sa najviac
vzdialil vyrok €. 3., 5. avyrok 10. Nasi spotrebitelia sa od strednej hodnoty mierne
rozptylili, zaznamenali sme v tychto pripadoch vysSiu odchylku, moze to byt spdsobené
extrémnymi ndzormi, teda nie vSetci odpovedali podobne a nasli sa extrémy.

Celkovo najvyssia priemerna hodnota z poskytnutych vyrokov je pri vyroku 2.
,»VZdy uprednostnim slovenské produkty.“ Respondenti mali najvys$siu mieru suhlasu pri
tejto otazke, preto je zrejmé, Ze sa snazia pozerat na to, ¢i je vyrobok z domacej krajiny
a vyrobeny v Slovenskej republike.

Celkovo najnizsia hodnota z poskytnutych desiatich vyrokov je pri vyrokoch 3.
,»Klpa zahrani¢nych produktov je neslovenska®. Tu bola najniz$ia miera stithlasu, priemerny
respondent zaklikol skor nestihlas, alebo moznost’ ani, ani. Rovnako sme tito hodnotu zistili
pri otadzke €. 10. ,,Slovenski spotrebitelia, ktori nakupuju zahrani¢né produkty zodpovedaji
za zvySovanie nezamestnanosti.*

Reliabilitu dat (ich spolahlivost) sme overili vyuzitim Cronbachovho alfa.
V programe EXCEL sme ratali mieru vnutornej konzistencie dat. Hodnota celkového
Cronbachovho alfa bola 0,933. Zistili sme vysokt vnitorna spol'ahlivost’ naSich dat.

Vysledky sme zobrazili aj graficky, jednotlivé priemery pre vyroky sme zaznamenali

v Grafe 5.

Graf 5 Priemerné namerané hodnoty

zodpovedad za zvyiovanie nezamestnanost.

Mali by sa nakupovar iba také zahranitné produkty, ktoré sa na '— 4,97
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drahiie.

Slovdei by nemali nakupoval zahmaniéné produkdy, pretoZe takow * 4.02

kipouw podkcodrugi alovenski elconomiln a Fvyiojo. ..

Mali by sa makupovat’ slovenské produldy a padporoval tim [ '_”,_.:,
slovenskl ekonomiku, nie nechat’ iné krajny obohacovat sa na..

Pravy Slovik by mal vidy kupovar slovenské produkty. I l 3,8
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade prieskumu
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4.1.3 Vplyv demografickych cinitelov na nameranu mieru spotrebitel'ského

etnocentrizmu

Zistena miera etnocentrickej tendencie nasej pohodlnej vzorky respondentov bola
42,3, o predstavuje stredntt mieru etnocentrizmu. Na hodnoty mozu vplyvat’ demografické,
ekonomické aj geografické ukazovatele. Skumali sme, ¢im sa odliSuje postoj
Kk etnocentrizmu pri tychto jednotlivych ukazovatel'och. Zodpovedali sme vyskumné otazky,
ktoré sme si stanovili a taktiez sme overili, ¢i nami stanovené hypotézy mozeme potvrdit
alebo vyvratit’.
VOL1: Ak je hodnota miery spotrebitel’ského etnocentrizmu v Slovenskej republike?

Nasim prieskumom sme zistili, ze miera etnocentrizmu vo zvolenej krajine, v naSom
pripade spotrebitel'ov v Slovenskej republike, je 42,3. Tato hodnota patri do skupiny stredny
etnocentrizmus. Je to miera, kedy maju Slovaci tendenciu preferencie a pozitivneho pohl'adu
na svoju kulturu, identitu a zahrani¢né vyrobky. Slovaci citia mierny pocit vizby na vlastnii
kultaru, naozaj mierny a nizky pocit nadradenosti, no zaroven citia otvorenost’ k inym
kultiram a narodom a zahrani¢nym vyrobkom. Prejavuje akysi zdujem, ¢i, povedzme,
ochotu skuSat’ nové veci, nie ich hned’ negativne hodnotit’ a odsudzovat’, pripadne
povazovat’ za nieCo ni€ivé, zI¢, nespravne. Je presvedceny, ze zahrani¢né vyrobky nie su zlé,
ale stale ma aj pocit prislusnosti k vlastnej domovskej krajine a preto si vazi aj domace
produkty. Rovnako v tomto pripade jeho spravanie moéze byt odlisné vzhl'adom na skupiny
produktov. Namerand hodnota je medzistupnom medzi nizkym etnocentrizmom
a ultraetnocentrickym spravanim.
VO2: Ako vplyvaju demografické ukazovatele na mieru etnocentrizmu v Slovenskej
republike?

Na zaklade ur¢enej vyskumnej otazky VO2 sme si formulovali hypotézy, ktoré sme
otestovali vhodnymi testami podla charakteru dat. Pouzili sme Studentov t-test a ANOVA
(Analyzu rozptylu). Ur¢ili sme si o = hladinu vyznamovosti = 0,05. Vysledné hodnoty sme

porovnavali s hladinou vyznamovosti.

H1: Existuje Statisticky vyznamny vztah medzi pohlavim a mierou spotrebitel’ského

etnocentrizmu slovenskvych spotrebitel'ov.

K hypotéze si musime doplnit’ nulova hypotézu, aby sme Statistickou analyzou mohli
overit’ platnost’ nasho tvrdenia. V pripade, Ze to neplati, tvrdenie musime zamietnut’. Zapis

nulovej a alternativnej hypotézy bude:
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HO1: Medzi pohlavim a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych spotrebitel'ov
neexistuje Statisticky vyznamny vzt'ah.

H1: Medzi pohlavim a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych spotrebitel'ov
existuje Statisticky vyznamny vzt'ah.

Tabul’ka 4.6. Pohlavie — popisna statistika k CETSCALE

Pohlavie Priemer bodov Smerodajna odchylka
muz 448 13,49
Zena 40,04 11,97

Zdroj: Vlastné spracovanie

Muzi v priemere dosiahli mieru 44,8 bodov. Zeny 40,04, zaokruhlene na dve
desatinné miesta. Odchylka Zien bola niZsia ako pri muZoch.

Platnost’ hypotézy H1, ktori sme si urcili, sme overili pomocou porovnania
priemerov hodn6t medzi muzmi a Zenami vykonanim Studentovho t-testu, ktory porovnava
priemery medzi dvoma skupinami. Zistili sme, ¢i je vztah Statisticky vyznamny datovou
analyzou v EXCELL. Ur¢ili sme si hladinu vyznamovosti o = 0,05, hodnota p = 0,000213 <
a =0.05.

Prijimame HI1 azamietame HO:. Medzi pohlavim a mierou spotrebitel'ského

etnocentrizmu slovenskych spotrebitel'ov existuje Statisticky vyznamny vztah.

H2: Existuje Statisticky vyznamny vztfah medzi vekovou skupinou a mierou

spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych spotrebitel’ov.

Zapis nulovej a alternativnej hypotézy v tomto pripade bude:
HO: Medzi vekovymi skupinami a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych
spotrebitel'ov neexistuje Statisticky vyznamny vztah.
H2: Medzi vekovymi skupinami a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych
spotrebitel'ov existuje Statisticky vyznamny vzt'ah.

Tabul’ka 4.7. Vekové skupiny — popisna Statistika k CETSCALE

Vekové skupiny Priemer bodov Smerodajna odchylka
18 - 25 rokov 40,39 11,95
26 - 40 rokov 44,89 13,72
41 - 55 rokov 42,33 12,09
56 a viac rokov 41,35 15,42

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Mali sme 4 vekové skupiny. Skupina 18 — 25 rokov dosiahla najnizsi priemer bodov,
pripade 11,95. Skupina 26 — 40 rokov dosiahla priemer najvyssi, 44,89 boda, s odchylkou
13,72. Vekova skupina 41 — 55 rokov v priemere mala 42,33 boda, odchylku 12,09. Skupina
56 aviac rokov 41,35 boda, snajvyssou odchylkou 15,42. Vsetky vekové skupiny sa
nachadzaju v strednej miere etnocentrickych tendencii.

Platnost’ hypotézy H2, ktort sme si urcili, sme overili pomocou porovnania
priemerov hodnét medzi vekovymi skupinami. Vybrali sme jednofaktorovi ANOVA
analyzu rozptylu, nakol'’ko sme mali $tyri skupiny a ANOVA porovnava priemer troch alebo
viacerych skupin, pricom berie do tivahy variabilitu nasej vzorky. Analyzu sme vykonali
v EXCELI. Hladina vyznamovosti bola aj tu 0,05. Mala p hodnota bude znamenat’, Ze je
nizko pravdepodobna nulova hypotéza, teda mézeme ju zamietnut’. Nasa namerand hodnota
p=0,0365, ¢o spia p = 0,0365 < a = 0.05. TaktieZ plati, ze vypo¢&itana hodnota F musi byt
mensSia ako kriticka hodnota F, vtedy mozeme zamietnut’ nulovl hypotézu. F = 2,865 > F
kriticka = 2,627.

Zamietame hypotézu HO2 a prijimame hypotézu H2. Medzi vekovymi skupinami
a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych spotrebitelov existuje Statisticky

vyznamny vzt'ah.

H3: Existuje $tatisticky vyznamny vzt'ah medzi najvy$§im dosiahnutym vzdelanim a mierou

spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych spotrebitel’ov.

Zapis nulovej a alternativnej hypotézy bude:
HO3: Medzi najvy$sim dosiahnutym vzdelanim a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu
slovenskych spotrebitel'ov neexistuje Statisticky vyznamny vzt'ah.
H3: Medzi najvyssim dosiahnutym vzdelanim a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu
slovenskych spotrebitel'ov existuje Statisticky vyznamny vztah.

Tabulka 4.8. NajvysSie dosiahnuté vzdelanie — popisna Statistika k CETSCALE

NajvysSie dosiahnuté Priemer bodov Smerodajna odchylka
vzdelanie

zakladné vzdelanie 37,24 11,79

stredoSkolské vzdelanie 44 53 11,93

bez maturity
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stredoskolské vzdelanie s | 44,69 11,98
maturitou

vysokoskolské vzdelanie | 40,89 12,81
L. stupnia

vysokoskolské vzdelanie | 40,11 12,9
Il. stupna

vysokoskolské vzdelanie | 47,92 17,46
I11. stupna

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vyclenili sme si 6 skupin moznych najvy$Sich dosiahnutych vzdelani naSich
ju zaradime do kategdrie mierny etnocentrizmus. Smerodajna odchylka mala hodnotu 11,79.
Stredoskolsky vzdelani, no bez maturity ziskali priemerne 44,53 boda, ¢o uz teda patri do
stredného etnocentrizmu, pricom namerand odchylka bola 11,93. Stredoskolsky vzdelani
S maturitou dosiahli 44,69 bodov, odchylka tejto skupiny bola 11,98. Nasledovali
vysokoskolsky vzdelani. Skupina s dosiahnutim vysokoskolského vzdelania I. stupna mala
priemerny pocet bodov 40,89, pricom odchylka bola 12,81. II. stupeni vysokoSkolského
vzdelania mal priemerne 40,11 boda s odchylkou 12,9. Vysokoskolské vzdelanie III. stupia
vyslo ako skupina s najvys$Sou mierou etnocentrickych tendencii, nakol’ko zisk bodov bol
Vv priemere 47,92, odchylka ale bola vysSia ako pri inych skupinach. Odchylka dosiahla
17,46, co nam moéZe naznacovat’ vysoky rozptyl v skupine alebo vysSie rozdiely medzi
nameranymi hodnotami.

Platnost’ hypotézy H3 sme overili pomocou porovnania priemerov hodnot medzi
skupinami podl'a najvyssie dosiahnutého vzdelania. Na overenie sme vyuzili jednofaktorovi
ANOVA analyzu rozptylu, nakol’ko sme mali Sest skupin. Analyzu sme vykonali
v EXCELL Hladina vyznamovosti bola 0,05. Nasa namerana hodnota p = 0,008, &o spiiia p
=0,0008 < o =0.05. Taktiez plati, ze vypocitana hodnota F je mensia ako kriticka hodnota
F, F =3,153 > F kriticka = 2,237.

Zamietame hypotézu HOs a prijimame hypotézu H3. Medzi najvy$sim dosiahnutym
vzdelanim a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych spotrebitelov existuje

Statisticky vyznamny vztah.
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H4: Existuje Statisticky vyznamny vzt'ah medzi krajom, v ktorom spotrebitel’ Zije a mierou

spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych spotrebitel’ov.

Zapis nulovej a alternativnej hypotézy bude:
HO04s: Medzi krajom, v ktorom spotrebitel’ Zije a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu
slovenskych spotrebitel'ov neexistuje Statisticky vyznamny vzt'ah.
H4: Medzi krajom, v ktorom spotrebitel’ zije a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu
slovenskych spotrebitel'ov existuje Statisticky vyznamny vztah.

Tabul’ka 4.9. Kraj — popisna $tatistika k CETSCALE

Kraj Priemer bodov Smerodajna odchylka
Bratislavsky 37,87 11,95

Trnavsky 46,74 12,8

Trenciansky 45,72 13,73

Nitriansky 41,47 11,31

Zilinsky 45,42 12,85
Banskobystricky 43,74 11,76

Presovsky 46,29 13,58

Kosicky 50,61 11,13

Mimo Slovenska 41,12 8,59

Zdroj: Vlastné spracovanie

V otazke kraja, Vv ktorom dotazovany spotrebitel’ Zije, sme vyclenili 9 moZnosti
a zaroven 9 skupin. Okrem O6smych krajov sme uviedli aj moZnost mimo Slovenska,
nakol’ko Slovak nemusi vzdy zit' na Slovensku. Respondentov v Bratislavskom kraji bolo
najviac, 164, pricom ich priemerné bodové hodnotenie bolo 37,87, pri odchylke 11,95.
Moézeme konstatovat’, Ze tu bola mierna miera etnocentrizmu. V Trnavskom kraji dosiahli
pocet bodov priemerne 46,74, odchylka 12,8. Trenciansky kraj mal priemer 45,72
s odchylkou o nieco vyssou, 13,73. V Nitrianskom kraji respondenti priemerne ziskali 41,47
boda, odchylka vysla 11,31. Zilinsky kraj mal bodové hodnotenie 45,42 bodov s odchylkou
12,85. Banskobystricky ziskal 43,74 bodov s odchylkou 11,76. V PreSovskom kraji
priemerné hodnotenie bolo 46,29 bodov, odchylka 13,58. V tychto krajoch sme zistili
stredny etnocentrizmus. KoSicky kraj mal priemerne 50,61 bodov, ¢o znali silny
etnocentrizmus. Standardna odchylka mala hodnotu 11,13. Skupina mimo Slovenska bola
stredne etnocentricka s priemerom 41,12 boda a nizkou odchylkou 8,59, avSak musime

podotknut’, Zze pocet respondentov bol 8.
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Hypotézu H4 ajej platnost sme overovali taktiez vyuzitim analyzy rozptylu
ANOVA, pri hladine vyznamovosti o = 0.05. P nam vyslo 3,27489E-07, teda je mensie ako
0,05. F =5,951 > F kriticka = 1,962, teda plati, a hypotézu H4 prijimame.

Zamietame hypotézu HOs4 a prijimame hypotézu H4. Medzi krajom, v ktorom
spotrebitel’ Zije a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych spotrebitel'ov existuje

Statisticky vyznamny vztah.

4.1.4 Faktory vplyvajuce na spotrebitelské spravanie

V tretej Casti naSho dotaznika sme overovali, aki mieru ddleZitosti nasi spotrebitelia
davaju atributom pri vybere produktu, ktory je vyrobeny v Slovenskej republike. Na jeden
atribut bola povinna jedna odpoved’ z viacerych moznosti. Vyuzili sme tu skalovu otazku,
s tym ze sme pouzivali 7 bodovu Likertovu §kalu, rovnako ako pri metode CETSCALE, ale
v tomto pripade sme odlisovali mieru ddleZitosti konkrétneho atribiitu. Skala poskytuje
ovela SirSie rozpitie. Aj tu sme jednotlivym odpovediam ku kazdej otazke priradili prislusné
bodové ohodnotenie. Vel'mi (plne) dolezity atribut je spravidla ohodnoteny 1 bodom, uplne
neddlezity atribut 7 bodmi. Vyhodnotili sme najddlezitejSie atributy, ktoré posobia pri
rozhodovani spotrebitel'ov a ktoré bert do tivahy. Zaujimalo nés tychto 9 faktorov:

> Vyziva a nutricné hodnoty
Cerstvost’

Zaruka kvality

Zaruka bezpecnosti

Podpora domacej vyroby

Podpora domacej (Slovenskej) ekonomiky
Posilnenie zamestnanosti (na Slovensku)

Setrnost’ k Zivotnému prostrediu

YV V.V V V V V V

Cena.

Skumanych atribitov bolo 9, pricom sme to kvoli lepSej prehl'adnosti graficky
rozlozili na dve Casti. Prva cast’ znazorfiuje atributy, ktoré spotrebitelia oznacili ako najviac
dolezité. Os x vyobrazuje Likertovu skdlu s tymito bodmi: 1 (uplne dolezité), 2 (dolezité), 3
(skor dolezité), 4 (ani dolezité, ani nedolezite), 5 (skor neddlezité), 6 (nedolezité), 7 (Gplne
neddlezité). Os y zobrazuje pocet jednotlivych odpovedi.

Prva prieCku obsadila Cerstvost, vieme prehlésit, Ze slovensky spotrebitel ma

Vv obl'ube Cerstvé potraviny. Mdzeme sa domnievat’, ze preferuje pocit, ze produkt nebol
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vyrobeny davno, je novy, nezavadny, pri potravindch moéze mat’ niz§i stupenn rizika
kontaminécie a podobne. Mo6ze byt nutrine hodnotny, ¢asto su bez konzervantov a st
priamo uréené na spotrebu. Takisto moZze preferencia Cerstvosti produktu suvisiet
s podporou lokdlnych producentov, tie c¢asto nemeraju dlhu cestu od vyrobcu
k spotrebitelovi. Cerstvost’ ako atribat ziskal spolu 741 bodov, pricom moznost’ uplne
dolezité zakliklo 183 respondentov (45,75%). Nasledne boli pocetnosti 138 (34,5%), 52
(13%), moznost’ ani ani si vybralo 18 respondentov (4,5%), moZnost skor neddlezité 4 (1%),
potom nedolezité zaklikol jediny respondent (0,25%) a Styria Cerstvost nepovazuji za
dolezity atribut (1%).

Druhym v poradi sa stala zaruka kvality, ziskala 815 bodov. Dopyt po kvalitnych
vyrobkoch a potreba vynaloZit’ svoje prostriedky na nieo, ¢o ma zarucene dobré vlastnosti
a spliia poziadavky spotrebitel'ov, ktoré st Soraz naroénejsie. Vysledky poétu odpovedi boli
od vysokej dolezitosti 147 (36,75%), 145 (36,25%), 74 (18,5%), 23 (5,75%), 5 (1,25%) a po
troch respondentoch su kategorie neddlezité (0,75%) a tiplne neddlezité (0,75%).

Nasleduje zaruka bezpecnosti. Spotrebitelia kladu doélezitost tomu, aby produkt
neohrozil zdravie a ich vlastn(i bezpe¢nost, aby bol zdravotne a inak nezavadny a aby plnil
ucel, na ktory bol vytvoreny. Bezpe¢ny vyrobok ma I'ahsie vybudovatel'nti doveru a lojalitu
apozitivne vplyva na spotrebitel'ské spravanie, kedze pre vyrobcu zabezpeci lepSie
vnimanie znacky a produktu ako takého. Tento atribut ziskal 837 bodov. 154 respondentov
ho povazuje za uplne dolezity (38,5%), 128 za dolezity (32%), 73 za skor dolezity (18,25%),
na medzistupni sa nachadzalo 28 respondentov (7%), 10 respondentov zaznacilo skor
nedolezité (2,5%), pre troch (0,75%) to nie je dolezité a pre 4 respondentov to nie je vobec
dolezité (1%).

Cena ako faktor sa umiestnila na $tvrtom mieste S 842 bodmi. Nasi respondenti
V priemere razia postoj bezpecnost’ nad cenu. T4 vSak tieZ mozZe vplyvat na spotrebitel'ské
spravanie a rozhodovanie v procese nakupu. Preto by podniky mali zvazit’ cenu pri svojich
produktoch a prisposobit’ cenotvorbu s ohladom na spotrebitel'ov, aby splnili poziadavky
a ocakavania spotrebitelov, pricom zaroven splnia tie vlastné. Jednym znich je
maximalizécia zisku. Odpovede naSich respondentov mézeme zhrnat’ nasledovne: pre 148
respondentov je jej dolezitost’ nepochybna (37%), pre 131 je dolezita (32,75%), pre 80 skor
dodlezita (20%), nerozhodnych bolo 26 respondentov (6,5%), 7 respondentov si vybralo skor
nedolezité (1,75%), traja oznacili, ze je nedolezita (0,75%) a piati cenu neriesia ako dolezity

faktor (1,25%). Graficky tuto skuto¢nost’ zobrazuje Graf 6.
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Graf 6 Atributy pri vybere produktu a ich miera dolezitosti — 1. ¢ast’
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade prieskumu

Nasledovali atributy, ktoré spotrebitelia nepovazuju v priemere za najdolezitejsie, no
stale berti na ne ohl'ad pri procese ndkupu a spotreby. Blizsie ich charakterizujeme.

Z naSich deviatich sledovanych atributov sa v prostriedku umiestnila vyziva
a nutricné hodnoty. Dnes je pre spotrebitelov smerodajné nielen to, ako produkt vyzera
zvonku, aky ma dizajn, no klad(i doraz aj na vlastnosti a funk¢nost’, nutricné hodnoty ¢i
dobré kvalitné zloZenie. Atribut mal v sucte 968 bodov, pricom uplnt délezitost mu
prisudilo 98 opytanych (24,5%). Dolezity je pre 151 (37,75%), skor dolezity pre 84 (21%),
na medzistupni je pre 38 respondentov (9,5%), skor neddlezity pre 15 (3,75%), pre 9 je
nedodlezity (2,25%) a pre piatich nie je relevantny (1,25%).

Setrnost’ k Zivotnému prostrediu a udrzatelnost’ je v poslednych rokoch velmi
diskutovana téma apodniky celia tlaku z viacerych stran. Legislativa, spotrebitelia
a samotna planéta bije na poplach a zodpovedné a ekologické podnikanie s cielom ochréanit’
planétu a znizit' uhlikovl stopu spolu s udrzatel'nostou je kli¢ové pre uspech podnikov
z dlhodobého hladiska. Vysledky v naSom prieskume boli dokopy 992 bodov. 94
respondentov (23,5%) povazuje Setrnost’ za uplne dolezita, 134 (33,5%) za dolezitu,
nasledovali hodnoty 104 (26%), 45 (11,25%), 5 (1,25%), 13 (3,25%) a pédtica povazuje

Setrnost’ k zivotnému prostrediu naopak za Uplne neddlezitu.
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Faktory, ktoré sa umiestnili na troch poslednych miestach sa tykaju podpory domace;j
vyroby, ekonomiky Slovenska azamestnanosti Vv krajine. Podpora domacej vyroby
spotrebitelia ohodnotili 1037 bodmi, pricom hodnoty boli rozlozené nasledovne, po¢ntic
najvyssou mierou dolezitosti 76 (19%), 129 (32,25%), 118 (29,5%), 53 (13,25%), 12 (3%,
7 respondentov (1,75%) a 5 respondentov nepovazuje domacu vyrobu za nie¢o dolezité pre
ich rozhodovaci proces.

Nasa vzorka v priemere povazuje za menej dolezitu podporu ekonomiky domace;j
krajiny, modus odpovedi bol na skor dolezité, bodové hodnotenie bolo 1068. Kym
podporovanie domécej ekonomiky pre 74 respondentov znamend vysoku doélezitost
(18,5%), dolezitost’ pre 113 (28,25%). Pre 129 je skor dolezita (32,25%), pre 55 nie je ani
dolezitd ani nedolezita (13,75%), pre 4,25% opytanych je skor neddlezitd. Nakoniec, pre 8
je nedodlezita (2%), pre 1% vzorky je Uplne neddlezita.

Pri procese spotrebitel'ského spravania je najmenej dolezity atribiit posilnenie
zamestnanosti. V nasom prieskume dosiahol 1172 bodov, pricom tato hodnota predstavuje
najmensi vplyv na rozhodovanie. Z nasho prieskumu vyplynulo, Ze od najddlezitejSieho po
najmenej dolezity atribut to povazuje v rovhomennom poradi 68 (17%), 92 (23%), 119
(29,75%), 74 si vybralo moznost’ ani dolezité ani nedolezité (18,5%), 5,75% nasej vzorky
Vv pocte 23 respondentov zakliklo moZnost’ skor neddlezité. Moznost’ nedolezité si vybrali
016 (4%) a 2% opytanych zhodnotilo posilnenie zamestnanosti ako najviac nedolezity
faktor.

Z uvedenych troch poslednych priecok mozeme konStatovat’, ze napriek strednej
hodnote namerané¢ho etnocentrizmu pohodlnej vzorky populécie nie je podpora miery
zamestnanosti, ani podpora domacej vyroby a ekonomiky z tych faktorov, ktoré spotrebitelia
beri do tvahy ako prvé, no takisto ndm nevyslo ani to, Ze by to nebrali takmer vobec do
uvahy. Moze to byt spdsobené rozvojom globalizicie alebo narocnych poziadaviek na
kvalitu a cenu na ukor domacich vyrobkov. Graf 7 obsahuje ilustraciu druhej casti

dopytovanych atributov.
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Graf 7 Atributy pri vybere produktu a ich miera dolezitosti — 2. ¢ast’
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4.2 Diskusia

Pomocou vyuZitia kvantitativneho vyskumu, ktory sa opieral o dotaznikové Setrenie
nastrojom Strukturovaného dotaznika sme zhromazdili tdaje o nasej pohodlnej vzorke
populacie. Cielom bolo Statistickymi metoédami analyzovat’ tidaje a v neposlednom rade
overit’ platnost’” formulovanych hypotéz, nasich predpokladov. Dotaznikové Setrenie sme
vykonali pocas troch tyzdinov na 400 respondentoch.

Utelom prieskumu bolo potvrdit vztah medzi etnocentrizmom a spotrebitelmi
krajiny, pricom ako krajinu sme si vybrali Slovenska republiku. Tento vzt'ah moéZeme
potvrdit’. Etnocentrizmus nie je prvotny rozhodovaci faktor spotrebitel'ov, jeho miera je
stredna s konkrétnou hodnotou 42,3.

Ako rozhodujuce prvky Slovak vyzaduje Cerstvost’ produktu, ¢as od vyroby cez kipu
po konecnll spotrebu. Mo6Ze sa to priamo tykat’ textiry, vzhl'adu, dizajnu, chute, alebo pri
potravinach to méze znamenat' datum dokedy je potravina bezpeénd na konzum. Dalej si
zaklada na urovni kvality, ako je vyhotoveny, ¢i bol dodrzany postup, ¢i nema poruchy alebo

nie je Skodlivy pre zdravie a bezpecnost. Bezpecnost' je vyznamny atribit produktov,
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spotrebitel’ v Slovenskej republike chce byt chraneny. Vyrobok musi byt dostupny, co
znamena, ze je dolezita aj cena za dany produkt, suvisi s vnimanim hodnoty. V zdravom tele
zdravy duch plati aj pre naSich spotrebitel'ov a preto ako dolezity atribut vnimaji vyzivu
a nutri¢né hodnoty vyrobku, avSak pri inych vyrobkoch, t.j. nepotravinarskeho charakteru je
pre nich smerodajné najma vhodné zlozenie a spravna technologia pri vyrobe s vyuZzitim
zdravotne nezavadnych latok a komponentov.

V druhej polovici faktorov ktoré maju vplyv na tento vyber sa umiestnila Setrnost’
k Zivotnému prostrediu, ktoré sa dostava do popredia v poslednych rokoch, nakol’ko stav
planéty je alarmujuci a ked’ neprebehne ziadna zmena, odrazi sa to na neustalom otepl'ovani
planéty, vac¢Sej miere znecistenia a extrémnych vykyvoch pocasia. Preto by mali podniky
menit’ procesy vyroby, atakovat’ zdvizky zniZzovat’ ekologicku stopu a prist’ s inovaciami,
ktoré pomdzu zZivotnému prostrediu, nie ho eSte viac zatazia pre zisk. Vyznamné sa zda
vyuzitie modelov cirkularnej ekonomiky, teda odpadu ako zdroja a vyroba vyrobkov, ktoré
nepredstavuji pre planétu nerozloziteI'ny material. Spotrebitel’ sa informuje o sposobe
vyroby, o dopade produktu na planétu, na zloZenie produktov a 0 moznostiach ako on moze
pomoct’ byt viac ekologicky. Jeho limitom vSak mdze byt prijem alebo jeho Groven, ked’ze
ekologické produkty st novinkou len posledného obdobia a stale prevlada fakt, ze st
Castokrat ndkladnejSie a menej dostupné. Vyrobky, ktoré maju vacsiu zat'az na ekologiu a st
udrzatel'né v niz$ej miere, su Castokrat lacnejSie a vV dnesSnej rychlej dobe je po nich neustale
vysoky dopyt. Mnozstvo spotrebitelov si neuvedomuje, ako kupou takéhoto produktu
z dlhodobého hladiska zatazuje planétu, je ,,zaslepeny” nizkymi ndkladmi, ktoré nan
vynalozi. Podniky preto musia investovat’ kapital do technolédgii a inovativneho vyvoja,
ktory by umoznil ekologické varianty produktov pontkat za cenu, ktord neodradi
spotrebitel'ov. Alebo, aspoii sa k nej postupne blizit. Horizont takéhoto pristupu vSak zaruci
konkurenéné vyhody a upevnent poziciu na danom trhu.

Na chvoste faktorov skimanych nasim dotaznikom sa umiestnili podpora domace;j
vyroby, podpora domacej ekonomiky (ekonomiky Slovenskej republiky) a vplyv na
nezamestnanost’ vo vlastnej krajine. Uvedené faktory st uzko prepojené s tematikou
spotrebitel'ského etnocentrizmu, o naznacuje, Ze spotrebitelia na Slovensku nemaju az také
zmysSlanie, ktoré by ich viedlo k silnému etnocentrizmu a mentalite ,,vZdy uprednostnit’
domaéci vyrobok pred tym zahrani¢nym, lebo kupovat’ zahrani¢né vyrobky je nespravne®.
Ich miera je stredna, ¢o v praxi znamena, Ze rozhodovanie ovplyviuje konkrétny vyrobok
a konkrétna situdcia. Taktiez v dneSnej ekonomickej situacii musi spotrebitel’ dbat’ na to, aby

si to mohol dovolit. Dovera v domace produkty je obmedzend vzhl'adom na financie. Podla
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nasho prieskumu Slovdk ako spotrebitel nepatri medzi tych, ktori povazuju kupu za
nespravnu, rozhoduje sa podla aktualnej potreby v danom okamihu, ,,ad hoc*.

Vysledky z jednotlivych vyrokov nam hovoria, ze slovenski spotrebitelia riesia to,
aké mame my na Slovensku moznosti, teda to, ze import produktov je v poriadku, pokial
nemame ako krajina vhodné podmienky alebo potrebnli technologiu. Dovoz exotickych
a luxusnych vyrobkov zabezpecuje dostupnost’ novych a Specifickych tovarov. Kupa tovaru
Vv zahrani¢i nie je obyvateI'mi Slovenska povazovana za neslovensku, vysledok bol 3,74.
Podobna hodnota bola pri vyroku, ze kiipou slovenského produktu sa urcuje ,,pravy* Slovak.
Miera bola 3,8, teda nie velmi vysoky suhlas. Slovaci, ktorych sme sa opytali, sa
stotoznovali s vyrokmi ,,Mali by sa nakupovat’ slovenské produkty a podporovat’ tym
slovensku ekonomiku, nie nechat’ iné krajiny obohacovat’ sa na Slovakoch* ¢i ,,Mali by sa
nakupovat’ iba také zahrani¢né produkty, ktoré sa na Slovensku nevyrabaji*. T4 bola okolo
4,3, ¢o je v strednej hladine, blizsie k suhlasu.

Hoci miera celkového etnocentrizmu nasej vzorky bola 42,3, stredny etnocentrizmus,
zaznamenali sme a vieme Statisticky potvrdit’ jeho réznost’ z pohl'adu demografickych
ukazovatelov. Porovnéavali sme pohlavie (muZzi a Zeny), vek (vekové skupiny rozdelené
podl'a veku), kraj, v ktorom spotrebitel’ Zije (kraje na Slovensku s pridanim moznosti pre
respondentov Zijicich mimo krajiny) a vV neposlednom rade vzdelanie (najvysSiu aktualnu
dosiahnutu aroven).

Pohlavie vplyva na spotrebitela a jeho spravanie v ramci etnocentrizmu, ¢o sme
potvrdili aj v nasom pripade. Vyslo nam, Zze Zeny dosiahli vysSiu uroven ako muzi, 44,8,
pricom muzi 40,04, bodov v priemere. Mdze to byt spdsobené preferenciou vyrobkov na
zaklade pohlavia, m6Zu byt viac uzavreti z pohl'adu zahranicia, pricom Zeny st otvorenejsie.
Zeny su spravidla emocionalnejsie, konaju ¢asto pudovo, preto na nich mozu posobit’ aj
marketingové kampane zamerané na urcity typ luxusného alebo Specifického vyrobku. Muzi
vykazuju lojalnost’ a riadia sa viac racionalne. Dal§im faktorom méze byt moznost,, Ze Zeny
chodia viac nakupovat, Casto sa stale staraju o rodinu v tomto smere a preto maju prehl'ad
0 domacich aj zahrani¢nych vyrobkoch. Zeny zaujima segment krasy a starostlivosti o telo,
0 zdravie, v tychto segmentoch su inovacie najmé v zahrani¢i a vplyv mody a svetovych
trendov. To mdze tiez byt pri¢inou zistenych odchylok a rozdielov. Taktiez vieme upriamit’
pohl’ad na vplyv kultury, kde je odliSnost’ medzi vnimanim roly muza a Zeny.

To, Ze vek suvisi s etnocentrickym pohl'adom sme dokézali aj v naSom vyskume,
pri¢om sme si vekové skupiny rozdelili na §tyri. Statisticky sme to preukazali a overili. Nase

zistenia boli prekvapivé, nakol’ko sme ocakavali, ze vo vekovej skupine 56 a viac rokov
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bude najvyssi etnocentrizmus, nebolo to tak. Mysleli sme si, Ze overime nas predpoklad, ze
star$i l'udia budu mat’ etnocentrické zmysl'anie ktoré bude pramenit’ z minulosti, kedy boli
krajiny viac uzavreté a import produktov bol v niZ$ej miere. Spotrebitelia neboli zvyknuti
na zahrani¢né produkty ateraz ich je na trhu vela. Najvyssi pocet bodov sme ziskali
Vv skupine od 26 do 40 rokov, 44,89. Tato skupina vidi najvacsi vyznam v ochrane Krajiny,
ekonomiky, zamestnanosti a uvedomuje si dolezitost’ podpory domacich vyrobcov. Spotreba
domécich produktov avsak nie je vysoka, namerané hodnoty su stale na urovni stredného.
Mladi l'udia od 18 do 25 rokov vykazali mieru 40,39 boda, ¢o je na hranici mierncho
a stredného etnocentrizmu. Segment mladych ma Siroky rozhl'ad, vd’aka dnesnej otvorenosti
ekonomik aj nespocet moznosti a trh je presyteny mnozstvom konkurentov pre takmer kazdy
druh produktu. Vyrobca chee zaujat’ a uspokojit’ potreby v o najvysSej miere, preto sa snazi
ovplyvnit spotrebitel'ov a ich rozhodovanie. Mladi I'udia nemusia mat’ vytvorené zazemie
a preto nekladu déraz na budovanie domovskej ekonomiky, ¢asto chcu ist’ za hranice krajiny
a skusit’ zahrani¢ie. Vidia porovnanie vyrobkov v krajindich a mézu uskutociovat’
ekonomické rozhodnutia na tomto zéklade. Casto sl zvyknuti na online formu nakupu, ¢o
im Setri ¢as, peniaze a je to pre nich pohodIné. Potrebné veci si vedia cez e-shop objednat’
do par minut a vel'mi sa nezamyslaji nad tym, aké ma ich zasielka zo zahranicia dosledky,
pre nich je najdolezitejSie uspokojit’ vlastnu potrebu. Vek od 41 do 55 rokov ziskal
v priemernej miere 42,33 boda, ¢o nam naznacuje, Ze maju pristup od vyrobku k vyrobku.
Moézeme konStatovat’, ze zalezi od konkrétneho vyrobku, ¢i bude nakoniec od doméceho
vyrobcu, pomoze ekonomike krajiny, alebo ¢i bude pdvodom zo zahrani¢ia. Starsi
spotrebitel méze mat’ viac predsudkov voci zahrani¢iu ako mlady Clovek. Star$i I'udia su
¢asto konzervativni a vyznac€uju sa lojalnostou, kym mladsie ro¢niky chcti skusat’ nové veci,
objavovat’ a nechcu stat’ na jednom mieste dlhSie, ako je nutné. Ak vSak n4jdu produkty,
ktoré im vyhovujt, a uspokojuju ich potreby v maximalnej miere, aj oni vedia preukdzat’
urcitl lojalitu. Na hodnoty moze vplyvat’ aj postoj jednotlivca k inej kultire, o moze taktiez
stvisiet’ s cestovanim a objavovanim novych veci bez predsudkov. Vidiet’ iné veci, nez su
doméce, mdze pomoct’ otvorit’ o¢i a otvorit’ srdce, ktoré bude tolerantnejSie k druhym.
Vicsia tolerancia ale v otdzke etnocentrizmu méZe znamenat’ jeho zniZenie. Presne to totiz
odporuje jeho vyznamu.

Tretim faktorom, ktorému sme overovali vplyv na spotrebitel'ov a ich spravanie bolo
vzdelanie. Vzdelanie sme delili na zakladné, stredoSkolské (bez maturity a s maturitou)

a vysokoskolské (1., IL., III. stupen) a skamali sme, ¢i a ako vplyva na tendenciu.
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Nakol'ko sme mali respondentov aj vo veku 18 rokov, vedeli sme zachytit’ aj
zakladné vzdelanie. Respondenti so zakladnym vzdelanim mali najnizSiu mieru
etnocentrizmu, najviac inklinovali k miernemu (hodnotou 37,24). Najvyssiu hodnotu sme
zistili pri vysokoskolskom vzdelani treticho stupna (47,92), tito spotrebitelia moézu mozu
vykazovat’ pocity lojality ku krajine, patriotizmus alebo chci pomdct ekonomike svojim
malom. Pri stredoskolskom vzdelani s maturitou aj bez maturity, , tdto skupina méze mat’
vacsi zaujem na podpore domdcej krajiny a domacich vyrobcov. Taktiez mézu mat’ vacsi
pocit lojalnosti k domovine a mézu byt ovplyvneni kampanami na podporu domaécich
produktov. Vysokoskolsky vzdelani (I. stupen a II.) mali hodnoty okolo 40 bodov, ¢o je
stredny etnocentrizmus, teda stredny. Mézu vykazovat odlisné vzorce spravania, pri¢om
zaleZi na type produktu.

Overenie nasej hypotézy, ktora hovori, ze kraj takisto vplyva na mieru etnocentrizmu
sme dokazali Statistickou metdédou ANOV A potvrdit’ aj v nasom vyskume. Bratislavsky kraj
mal najniz§iu namerant mieru 37,87 bodov. Hlavné mesto a jeho pril'ahlé okolie je otvoreny
zahrani¢nej kulture, je tu istd uroven multikultirneho obyvatel'stva a preto moze byt tato
miera niz$ia. VacSia tolerancia suvisi s nizSou mierou etnocentrizmu, tu sme zistili mierny.
V Trnavskom, Nitrianskom, aj Trencianskom kraji bola tGroven vysSia, okolo 45, teda
stredny etnocentrizmus. Je tu nizSia osveta, vac¢Sia uzdvera voc€i zahranicnym kultdram aj
napriek tomu, Ze mnohé spolo¢nosti si vybrali prave toto izemie pre svoje tovarne, napriklad
Jaguar-Land Rover. AvSak, m6Zeme sa domnievat, Ze obyvatelia st viac presvedceni
0 spravnosti podporovat’ doméacu vyrobu, pricom tento druh tovaru sa exportuje d’alej do
zahranicCia a prave tymto sa podporuje ekonomika. NajvysSia miera bola v nasom prieskume
zistend v KoSickom kraji, 50,61, €o je silnd miera etnocentrizmu. Vychod Slovenska moze
byt viac uzavrety oproti zahraniciu a vazi si svoje produkty a podporuje ich. Za pripadné
rozdiely medzi jednotlivymi krajmi v rdmci Slovenska, ale aj Slovékov Zijucich mimo
uzemia moze zodpovedat roznorodost’ tradicii, roznych trovni lojality a tolerancie.

Etnocentrizmus ako taky sa zamysSla nad dolezitostou podpory ,,vSetkého
domaceho* z hl'adiska ekonomickej prosperity, minimalizacie nezamestnanosti, a ochrany
slovenskych produktov.

Na zaklade naSich zisteni moZzeme skonstatovat’, Ze slovensky spotrebitel je stredne
etnocentricky. Na to, aby sa miera tendencie spotrebitelov v Slovenskej republike zvysila,
bude potrebné cielit’ marketingové kampane na to ich presved¢it, Ze st kvalitné, dobré,
a celkovo zvysit’ ich zdujem o ne. Nielen na uzemi Slovenska, ale aj v zahrani¢i je nutné

zvysit povedomie o naSich produktoch. Edukécia spotrebitelov o dolezitosti nakupu
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domacich vyrobkov je tiez nutna. Mnohé kampane ako napriklad Vyrobené na Slovensku
(Kaufland), znacka Slovensko, ¢i projekt Kvalita z naSich regionov podporuje povedomie

0 dolezitosti, ale takéto propagacie treba zacat’ robit’ vo vel'kom.
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Z.aver

Spotrebitel’ ma v dnesnej upondhl'anej dobe na vyber z vel’kého mnozstva produktov.
S vyberom produktov suvisi rozhodnutie, ktoré spotrebitel’ musi v procese urobit’. Uz to nie
je len o tom uspokojit’ si potrebu, ale o hodnotach, zivotnom S$tyle, preferenciach, osobnosti
spotrebitel'a a identifikaciou sa s danym produktom. Spotrebitel'a kedysi nezaujimalo, kde
bol produkt vyrobeny, pretoze v uzavretych ekonomikach nemal Siroky vyber. Aktudlne je
to centrum jeho pozornosti, vyzaduje vediet, kde sa vyrobok vyrobil, ako, ako pdsobi na
planétu a do akej miery je schopny vyhoviet’ jeho poziadavkam pri urcitej cenovej hladine.

Podniky sa musia tejto zmene myslenia prisposobovat’, aby si udrzali renomé na trhu,
svoju poziciu a vyhodu pred konkurenciou. Pre kazdu krajinu je délezité mysliet’ na vyhody
importu tovarov zo zahranicia, avsak zaroven si chranit’ doméce produkty, poukazovat’ na
ich vyznam a smerovat’ spotrebitel'ov k zvySeniu dopytu po nich.

Otazkou vhodnosti kupy zahrani¢nych produktov, ochranou domécich vyrobcov,
ktori poctivo v krajine vyrabaju vyrobky a tym pomahaji ekonomike a zamestnanosti sa
zaobera paradigma spotrebitel'ského etnocentrizmu. Tendencie spotrebitelov povazovat
nakup zahrani¢ného produktu ako nespravny a priam Skodiaci domadcej krajine sa menia na
zéklade sily kultury, upevnenia tradicii, lojality a tolerancie k druhym. Na mieru
etnocentrizmu vplyvaju demografické ukazovatele ako vek, pohlavie, vzdelanie ¢i to, kde
Zije.

V zavere¢nej praci sme riesili, ¢i skutocne existuje vztah medzi danymi faktormi
a mierou etnocentrizmu. Ako krajinu, v ktorej sme robili prieskum, sme si vybrali Slovensk
republiku, teda zamerali sme sa na Slovakov. Hlavnym ciel'om Vv z4vere¢nej praci bolo zistit’,
aka je miera etnocentrizmu a posudit’ vplyv demografickych faktorov na tito mieru. Pre
splnenie hlavného ciel'a bolo nutné splnenie parcialnych ciel'ov v teoretickej aj v praktickej
rovine. V teoretickej Casti sme blizSie vymedzili pojmy spotrebitel’, spotrebitel'ské
spravanie, proces spotrebitel'ského spravania, faktory nail pdsobiace a pojem spotrebitel'sky
etnocentrizmus. Prakticka Cast’ prace bola zamerana na kvantitativny prieskum pohodinej
vzorky, na zéklade ktorej sme uréili mieru etnocentrizmu v Slovenskej republike. Nasou
bazou sa stalo 400 respondentov. Metdédou CETSCALE sme zmerali mieru etnocentrizmu.
Slovaci st stredne etnocentricki spotrebitelia. Statistickymi metodami sme overili platnost’
hypotéz, pricom sme potvrdili existenciu statisticky vyznamného vztahu nielen medzi
pohlavim a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu, ale aj medzi vekom, vzdelanim ¢i

krajom, v ktorom spotrebitel’ zije. Zodpovedali sme vyskumné otazky a naplnili hlavny ciel’.
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Zamysl'ali sme sa nad stavom tendencii etnocentrizmu a vyhodnotili zavery pre prax. Rozvoj
vysSieho dopytu po domacich vyrobkoch a zvySenie miery etnocentrizmu sa modze
vV dlhodobom horizonte zvysit, no bude nutné hlbsSie porozumiet’ spotrebitel'om, aké su ich
motivatory a faktory pre rozhodovanie. Taktiez by podniky mali mat’ na paméti, ze kultarna
identita sa nezmeni pocas kratkeho ¢asového obdobia a bude to beh na dlhu trat’, ale
edukaciou a zvySovanim povedomia o kvalitnych vyrobkoch, ktoré st jedinecné, cenovo

dostupné a najma ,,Slovenské sa mdze bilancia zvysit'.
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