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Wplyw postrzeganego ryzyka
oraz czynnikow wizerunkowych
na zamiar zakupu marek wiasnych

sieci handlowych

The impact of perceived risk and image factors

Celem przeprowadzonych badan byta analiza wplywu wize-
runku sklepu, postrzeganego ryzyka oraz wizerunku ceno-
wego marek wlasnych na zamiar ich zakupu. Dokonano re-
plikacji modelu zaproponowanego przez M.F. Diallo i w jgj ra-
mach zastosowano technike wywiadu realizowanego za po-
$rednictwem Internetu (CAWI) oraz przeprowadzono anali-
zy 7 wykorzystaniem modelu réwnan strukturalnych (SEM)
za pomocg oprogramowania AMOS. Stwierdzono, ze zamiar
zakupu marek wlasnych jest bezposrednio uzalezniony od
postrzeganego przez konsumentow ryzyka zwigzanego z ku-
powaniem marek wlasnych oraz od wizerunku cenowego
tych marek. Istnieje takze bezpo$redni wplyw wizerunku
sklepu oraz wizerunku cenowego marek wilasnych na po-
strzegane przez konsumentéw ryzyko zwigzane z markami
wlasnymi. Wobec dynamicznych zmian zachodzacych na
rynku marek wlasnych zaprezentowane wyniki badania
moga by¢ przydatne w praktyce przedsiebiorstw handlu de-
talicznego.

Stowa kluczowe
marki wiasne, marki prywatne, SEM, postrzegane ryzyko, wizerunek.

on purchase intention of store brands

The aim of this study was to analyze the impact of store
image, perceived risk, and the store brand price-image on
store brand purchase intention. We replicated the
conceptual model proposed by M.F. Diallo using CAWI
technique. We analyzed the results using structural
equation model (SEM) with AMOS software package. Our
results show that the store brand purchase intention is
directly dependent on consumers' perceived risk toward
store brands and on store brand price image. We also
found a direct effect of store image perception and store
brand price-image on the consumers' perceived risk
toward store brands. Considering the dynamic changes
taking place in the private label market, the presented
findings of this study are highly valid and should be useful
in the practice of retail businesses.

Keywords
store brands, private label brands, SEM, perceived risk, image.

Wiaécicielami oraz sprzedawcami marek wia-
snych (prywatnych, handlowych) sa detaliSci. Ry-
nek marek wlasnych wciaz roénie, a one same od-
grywaja kluczowa role w opracowywanych i stoso-
wanych przez detalistow strategiach rozwoju (Kara
iin., 2009). W skali catej Europy marki wlasne po-
siadajag 35,6% udzialu wartoSciowego oraz 45,1%
udziatu iloSciowego (Symphony IRI Group, 2012).

Wedlug Nielsena udzial marek wlasnych rozcigga
sie od 19% w Turcji do 49% w Hiszpanii, w Polsce
za$ udzial marek wlasnych w rynku wynosit 28%
w 2012 r. (nie podano informacji, czy jest to udzial
liczony warto$ciowo czy ilosciowo) (Nielsen/PLMA,
2012).

Cele artykulu obejmujg trzy zagadnienia. Po
pierwsze, jest to zbadanie problemu wizerunku
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sklepu jako niematerialnego i zewnetrznego czyn-
nika wplywajacego na konsumencka ocene marek
wlasnych (Zimmer i Golden, 1988; Semeijn, van
Riel i Ambrosini, 2004; Bao, Bao i Sheng, 2011,
Rzem i Debabi, 2012). Po drugie, analizie poddano
wizerunek cenowy marek wilasnych. W zwigzku
z wielowymiarowoScig postrzegania ceny przez
konsumentow jest sprawg zasadnicza dla detali-
stow, aby umie¢ mierzy¢ wizerunek cenowy ich
sklepow, bo pozwoli im to przewidywac skutki roz-
wijania w asortymencie linii marek wlasnych (Ziel-
ke, 2008; 2010). Wreszcie po trzecie, podjeto sie
zbadania roli postrzeganego ryzyka zwigzanego
z markami wlasnymi, poniewaz — jak zalecajg nie-
ktorzy badacze — jest to wazne dla zrozumienia
sktonnoéci nabywcow do kupowania marek wia-
snych. Przyjeto, ze zamiar zakupu marek wlasnych
oznacza sklonno§é nabywcoéw do rutynowego kupo-
wania tych produktéw w przyszlosci i opor przed
kupowaniem innych marek (Richardson, Dick
1 Jain, 1994; Sinha i Batra, 1999; Batra i Sinha,
2000; Liljander, Polsa i van Riel, 2009; Diallo, 2012).

Aby zrealizowac postawione cele, zdecydowano
sie dokonaé replikacji studiow przeprowadzonych
w Brazylii przez M.F. Diallo (2012). Zaproponowa-
ny przez niego model nadaje sie do testowania na
réznych rynkach, dla réznych rodzajow detalistow
i kategorii produktéw, a wyniki tych ewentualnych
testow moga by¢ poddawane szerokim analizom po-
rownawczym. Biorac to pod uwage, autorzy doko-
nali replikacji w warunkach polskiego rynku, za
przyklad przyjmujac sie¢ sklepéw dyskontowych
Biedronka.

Artykut sklada sie z kolejno nastepujacych po so-
bie czeSci. W pierwszej, na podstawie studiow lite-
ratury zidentyfikowano czynniki oddzialujace na
zamiar zakupu marek wlasnych przez konsumen-
tow 1 przedstawiono zwigzki pomiedzy nimi, co do-
prowadzilo do postawienia hipotez badawczych.
W dalszej kolejnoSci opisano metodologie przepro-
wadzonych badan i przedstawiono analizy przepro-
wadzone z wykorzystaniem modelu réwnan struk-
turalnych (SEM) za pomocag oprogramowania
AMOS, a takze przedyskutowano ich wyniki.
W koncowej czesci sformutowano wnioski, podano
ograniczenia dla przeprowadzonego badania oraz
wskazowki dla dalszych badan.

Przeglad literatury
oraz hipotezy badawcze

W literaturze przedmiotu mozna odnalezé szero-
ki zestaw przyczyn, dla ktérych detalisci oferuja
marki wlasne, i sg to przede wszystkim: chec¢ wy-
roznienia wlasnej oferty na tle konkurencji (Reda,
2002; Ailawadi i Keller, 2004; Choi i Fredj, 2013),
zwiekszenie lojalnosci nabywcow (Ailawadi, Pau-

wels i Steenkamp, 2008) oraz wzrost sprzedazy

i zyskow (Corstjens i Lal, 2000; Pepe, Abratt i Dion,

2011). Wérod celéw, ktore maja do spetnienia mar-

ki wlasne, nalezy zwrdci¢ uwage na te, ktore sg bez-

posrednio zwigzane z percepcja konsumentow,
m.in. odpowiednie postrzeganie relacji cena—jakosc,
postrzeganie jakosci, $wiadomo§¢ wartosci produk-
tow, ceny, wartosci marki (Burton i in., 1998; Kara

iin., 2009; Cuneo, Lopez i Yagiie, 2012).
Prowadzone w przeszloéci badania dowiodly, ze

istnieje dodatni zwigzek pomiedzy wizerunkiem

sklepu a sktonno$cig konsumentow do dokonywania
zakupow (Buckley, 1991; Grewal i in., 1998). Mozna
to wyjasnic¢ w ten sposob, ze konsumenci moga znaj-
dowa¢ swego rodzaju warto§¢ dodang wynikajacg

z okreslonego wizerunku sklepu i wole¢ kupowac

w lepiej postrzeganych placowkach handlowych.

Uzasadnia to ewentualne starania producentéw

o0 to, zeby ich produkty byly oferowane w tych pla-

cowkach handlowych, ktérych wizerunek odpowia-

da wizerunkom produkowanych marek, a takze wy-
korzystywanie przez detalistéw dobrego wizerunku
swoich sklepéw w negocjacjach z producentami i ko-

munikacji ze swoimi klientami (Grewal i in., 1998).
Pojecie postrzeganego ryzyka odnosi sie do su-

biektywnego przekonania jednostki o potencjalnie

negatywnych konsekwencjach podjecia okreslonej
decyzji (Taylor, 1974). Jest wielowymiarowym zja-
wiskiem zlozonym ze strat o réznym charakterze.

Szeroko na temat postrzeganego przez konsumen-

ta ryzyka pisze L. Garbarski, szczegélowo opisujac

wszystkie wymiary postrzeganego ryzyka (funkcjo-
nalny, fizyczny, ekonomiczny, spoleczny, psycholo-
giczny oraz zwigzany ze stratami czasu) (Garbar-

ski, 1998, s. 52).

W dalszej kolejnosci nalezy zwrocic uwage na
udowodniony juz wczesniej przez badaczy ujemny
zwigzek pomiedzy wizerunkiem sklepu a postrze-
ganym przez konsumenta ryzykiem zwigzanym
z zakupami (Liljander i in., 2009), podobnie jak po-
twierdzono istnienie ujemnej relacji pomiedzy po-
strzeganym ryzykiem a sklonnoécig do dokonywa-
nia zakupéw (Samadi i Yaghoob-Nejadi, 2009).

Badania majace na celu zrozumienie istoty
ksztaltowania sie wizerunku cenowego dowiodly
wielowymiarowosci tego zjawiska. I tak na przy-
kilad Zielke wyréznil pie¢ elementéw sktadowych
wizerunku cenowego (Zielke, 2010):

1. Postrzeganie poziomu ceny, ktore oznacza po-
strzeganie ceny w izolacji od jakosci produktu.
Wynika ono z poréwnania cen produktow z pew-
nym przyjetym standardem, ktéry mozna na-
zwac ceng odniesienia. Rezultatem wielu takich
poréownan jest wyksztalcenie sie wizerunku ce-
nowego sklepu.

2. Warto§¢, ktora oznacza relacje wymienng po-
miedzy tym, co konsument otrzymuje w zamian
za to, co musi odda¢. W odniesieniu do handlu
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oznacza to relacje miedzy szeroko rozumianym

poswieceniem konsumenta (np. finansowym,

psychicznym, wysitkiem fizycznym) i uzyteczno-

Scia, ktora wynika z cech sklepu oraz nabywa-

nych produktow.

3. Odczuwalno$é ceny, ktérg rozumie sie jako la-
twosc, z jaka konsument moze znalez¢ lub obej-
rze¢ produkty w sklepie (np. dzieki odpowied-
niemu etykietowaniu towarow).

4. Przetwarzalno$é ceny, oznaczajaca tatwosc, z ja-
kg konsument przetwarza informacje o cenach,
przede wszystkim w trakcie dokonywania po-
rownan produktéw w miejscu zakupu (te porow-
nania moga by¢ latwiejsze np. dzieki podawaniu
cen za kilogram lub za jedng sztuke produktu,
ktorych wieksza ilo§¢ znajduje sie w opakowaniu
zbiorczym).

5. Pewno$¢ oceny, opisujaca to, w jaki sposob na-
bywcy postrzegaja calos¢ procesu syntezy infor-
magcji o charakterze cenowym. Na przyklad po-
roéwnanie cen pojedynczych produktéw moze
by¢ stosunkowo proste, ale juz ocena calo$ciowe-
go wizerunku cenowego danej placowki handlo-
wej moze przysparza¢ konsumentowi wielu
trudnoéci.

Istnienie dodatniego wplywu wizerunku cenowe-
go marek wlasnych na zamiar ich kupowania przez
konsumentow zaklada sie na podstawie istnienia
udowodnionej weze$niej ujemnej relacji miedzy ce-
ng i sklonnoscig do zakupu marek wiasnych (Jin
i Suh, 2005) oraz dodatniego i bezposredniego
zwigzku miedzy wizerunkiem marek wlasnych
i sklonnoscig do ich zakupu (Richardson, Dick
idain, 1994; Liljander i in., 2009). Marki wlasne sg
tradycyjnie i w zdecydowanej wiekszosci pozycjono-
wane jako tansze niz marki ogélnokrajowe. Po-
twierdzono takze, ze w zwigzku z tradycyjnym po-
zycjonowaniem marek wlasnych jako tanszych od
marek ogélnokrajowych istnieje mozliwo§¢ postrze-
gania ich jako produktow gorszej jakosci, a w kon-
sekwencji bardziej ryzykownych (Mieres, Martin
i Gutiérrez, 2006). Biorac to pod uwage, mozna za-
tozyé¢, ze relacja miedzy wizerunkiem cenowym ma-
rek wlasnych a postrzeganym ryzykiem z nimi
zwigzanym ma charakter ujemny (Diallo, 2012).

W zwiazku z powyzszym postawiono nastepujace
hipotezy badawcze, ktore zostaly takze zilustrowa-
ne na rysunku 1 przedstawiajacym strukture mo-
delu koncepcyjnego:

e Hipoteza 1. Wizerunek sklepu ma pozytywny
i bezposredni wplyw na zamiar zakupu marek
wlasnych.

e Hipoteza 2. Wizerunek sklepu ma negatywny
i bezpoSredni wplyw na postrzegane ryzyko
zwigzane z markami wlasnymi.

e Hipoteza 3. Postrzegane ryzyko zwigzane
z markami wlasnymi ma negatywny i bezpo§red-
ni wplyw na zamiar zakupu marek wtasnych.

Realia rynku ‘

e Hipoteza 4. Wizerunek cenowy marek wia-
snych ma pozytywny i bezpoéredni wplyw na za-
miar zakupu marek wlasnych.

e Hipoteza 5. Wizerunek cenowy marek wlasnych
ma negatywny i bezpo§redni wplyw na postrze-
gane ryzyko zwigzane z markami wlasnymi.

Rysunek 1. Model koncepcyjny

Wizerunek
sklepu

Postrzegane ryzyko
zwigzane
z markami wtasnymi

Zamiar zakupu
marek wiasnych

Wizerunek cenowy
marek wiasnych

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

Metodologia badania

Biedronka jest najwieksza w Polsce siecig han-
dlowa, w ramach ktérej funkcjonuje ponad 2180
sklepéw w ponad 800 lokalizacjach. Wedlug szacun-
kow w typowym sklepie tej sieci oferowanych jest
750-1000 pozycji asortymentowych, wsrod ktorych
nieco ponad 50% stanowig marki wlasne (w sumie
oferowanych jest ponad 150 réznych marek wia-
snych) (www.biedronka.pl, 2013; Obidzinska, 2009;
Domanski, 2005; http:/www.portalspozywczy.
pl/handel/wiadomosci/szef-biedronki-ograniczenie-
liczby-produktow-marki-wlasnej-w-sklepach-oz-
naczaloby-ograniczenie-konkurencji,83179.html,
2013).

W celu zbadania wplywu wizerunku sklepu, po-
strzeganego ryzyka zwigzanego z markami wlasny-
mi oraz wizerunku cenowego marek wiasnych na
zamiar ich zakupu zastosowano technike wywiadu
realizowanego za poSrednictwem Internetu
(CAWI). Z pojedynczego komputera w badaniu
mogt wzigc udzial tylko jeden respondent, a zakres
badania objal teren Polski. W badaniu wrziely
udzial 652 osoby, a po odrzuceniu btednie wypel-
nionych oraz niekompletnych kwestionariuszy,
otrzymano probe w wielkosci 582 respondentow.

Wiekszo§¢ stwierdzen zastosowanych w badaniu
zostalo zaadaptowanych ze stosownej literatury
i byly 7-stopniowymi skalami typu Likerta z warto-
§ciami od 1 ,zdecydowanie sie¢ nie zgadzam” do
7 ,zdecydowanie sie zgadzam”. Kwestionariusz zo-
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Tablica 1. Konstrukty i pozycje skal

Konstrukty Ladl_mki t CA CR
czynnikowe
Wizerunek sklepu
Rozkiad sklepu
[LA1] Wyposazenie sklepéw Biedronka jest atrakcyjne wizualnie 0,63 11,35 0,73 0,74
[LA2] Rozklad sklepéw jest przejrzysty 0,78 12,33
[LA3] W Biedronce tatwo jest odnalez¢ towary, ktore sg w promocji 0,55 10,29
[LA4] Po sklepach Biedronka tatwo sie poruszaé 0,63 —
Obstuga
[SR1] Pracownicy sklepéw Biedronka sg dobrze poinformowani 0,76 22,78 0,90 0,91
[SR2] Pracownicy sklepéw Biedronka sg uprzejmi 0,81 25,83
[SR3] Pracownicy sklepéw Biedronka sg pomocni w razie probleméw 0,92 32,02
[SR4] Na pracownikach sklepu Biedronka mozna polegaé 0,90 —
Postrzegane ryzyko zwigzane z markami wlasnymi
Ryzyko funkcjonalne
[FR1] Mam watpliwosci odno$nie jakoSci marek wlasnych w Biedronce* 0,86 21,46 0,90 0,90
[FR2] Mam podejrzenia, ze trwalo§¢ marek wlasnych tej sieci jest niewystarczajaca™ 0,87 21,86
[FR3] Mam watpliwoéci odnosnie skladnikow uzytych do produkeji marek wlasnych
Biedronki* 0,84 21,06
[FR4] Mam watpliwo$ci odnoénie prawdziwosci informacji z opakowan marek wlasnych
tej sieci® 0,76 — 0,91 0,76
Ryzyko finansowe
[FR1] Mysle, ze kupno marek wlasnych Biedronki to strata pieniedzy* 0,90 21,75
[FR2] Niepokoje sie, ze marki wlasne tej sieci nie sg warte wydanych pieniedzy* 0,91 28,22
[FR3] Mysle, ze kupno marek wiasnych Biedronki to nie jest madry sposob wydawania
pieniedzy* 0,84 —
[FR4] Mysle, ze kupowanie marek wlasnych Biedronki jest rozsadne 0,57 14,67
Wizerunek cenowy marek wlasnych
Wzgledny poziom cen marek wilasnych
[RP1] W Biedronce znalazlem/am marki wlasne w nizszych cenach niz te, ktére
sg sprzedawane w innych sklepach 0,68 — 0,87 0,87
[RP2] Wszystkie marki wlasne Biedronki wydaja sie byé tansze niz te, ktore
sg sprzedawane w innych sklepach 0,79 16,79
[RP3] Mysle, ze marki wlasne w Biedronce sg w niskich cenach w poréwnaniu
do innych sklepow 0,86 18,02
[RP4] Kupujac marki wlasne w Biedronce, wydaje mniej pieniedzy niz gdybym to
robil/a w innym sklepie 0,86 18,02
Postrzegane korzysci zwigzane z markami wtasnymi
[PB1] Dzigki markom wtasnym kupitlem/am w Biedronce produkty lepszej jakosci,
niz planowalem 0,46 11,20 0,76 0,78
[PB2] Dzigki markom wlasnym kusilo mnie, aby kupi¢ w Biedronce wigcej produktéw,
niz w potrzebowalem/am 0,92 22,37
[PB3] Dzigki markom wlasnym chciatem/am kupi¢ w Biedronce produkty, ktérych
zakupu nie planowatem/am 0,38 —
[PB4] Dzigki markom wiasnym kupitem/am produkty tansze, niz planowalem 0,42 10,11
Zamiar zakupu marek wlasnych
[PI1] Szansa na to, ze rozwaze kupowanie marek wlasnych sieci Biedronka, jest duza 0,81 — 0,93 0,94
[PI2] Nastepnym razem kupie marki wlasne Biedronki 0,94 28,55
[PI3] Rozwaze zakup marek wlasnych Biedronki 0,82 23,22
[PI4] Najprawdopodobniej bede kupowal/a marki wlasne Biedronki 0,93 28,29
[PI5] Na pewno bede kupowal/a marki wlasne Biedronki 0,81 22,81

* Odwrocone skalowanie.

Zr 6 d 1 o: opracowanie wlasne.
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stal przygotowany w jezyku polskim, a w celu za-
pewnienia poprawnosci tlumaczenia oryginalnych
pozycji skal zastosowano procedure retranslacji
w ramach tlumaczenia zbiorowego i wielokrotnego
(Douglas i Craig, 2007; Drwal, 1995).

Wizerunek sklepu zostal zbudowany z dwdch
wymiaréw — rozkladu sklepu i obstugi — za po-
§rednictwem sze§ciu pozycji zaadaptowanych od
Semeijna i in. (2004) oraz dwoch zaproponowanych
przez autoréw artykutu. Postrzegane ryzyko zwia-
zane z markami wlasnymi mierzono z wykorzysta-
niem dwoch wymiaréw — ryzyka funkcjonalnego
oraz ryzyka finansowego — za pomocg szeSciu
stwierdzen ze skali autorstwa Mieres i in. (2006)
oraz dwoch stwierdzen autorskich. Wizerunek ce-
nowy marek wlasnych zlozono z dwoch wymiaréw
— wzgledny poziom cen marek wlasnych oraz po-
strzegane korzysci zwigzane z markami wlasnymi
— 1 mierzono za pomocg sze§ciu zaadaptowanych
pozycji autorstwa Diallo (2012) oraz dwdch zapro-
ponowanych przez prowadzacych badanie. Wresz-
cie zamiar zakupu marek wtasnych mierzono z wy-
korzystaniem czterech pozycji, ktore zostaly pola-
czone i zaadaptowane z wecze$niejszych badan Gre-
wala i in. (1998) oraz Liljandera i in. (2009), oraz
jednego stwierdzenia autorskiego. Pelng liste pozy-
cji podano w tablicy 1.

Analiza

Nieco ponad polowe badanych stanowity kobiety
(55,5%), ktore w przewazajacej czeSci znajdowaly
sie w przedziale wiekowym 29-39 lat (55,2%). Cal-
kowity miesieczny dochéd badanych rozciggat sie
w przedziale 1000-2500 z1 (63,3% proby), w przy-
padku 25,2% respondentéow dochdd miescit sie
w granicach 2501-4500 zl, a dochdd przekraczajacy
4501 zl zadeklarowalo 11,5% badanych. Jesli cho-
dzi o wyksztalcenie czlonkow proby, to 15,2%
z nich zadeklarowalo wyksztalcenie wyzsze, 27,1%
to studenci, 36,7% mialo wyksztalcenie §rednie,
a reszta wyksztalcenie podstawowe.

Realia rynku ‘

Zanim przetestowano model, ustalono rzetelnosé
i trafno$¢ zastosowanych narzedzi pomiarowych
przy wykorzystaniu standardowych procedur. Naj-
pierw przeprowadzono analize rzetelnosci dla kaz-
dego konstruktu, a wartoSci wspolczynnika alfa
Cronbacha rozciggaly sie od 0,73 do 0,93. Dla
wszystkich zastosowanych konstruktéw osiagnieto
zatem poziom przekraczajagcy rekomendowang
wartosc 0,70.

Nastepnie dla kazdej ze skal przeprowadzono
eksploracyjng analize czynnikowg (EFA). Wyodreb-
nione czynniki wyjasnialy 62,72% catkowitej wa-
riancji, a wszystkie pozycje mieScily sie ramach po-
jedynczych czynnikow, sugerujac w ten sposoéb jed-
nowymiarowos¢ zastosowanych konstruktow.

Wszystkie zmienne zalezne i niezalezne zostaly
uwzglednione w przeprowadzonej wieloczynniko-
wej konfirmacyjnej analizie czynnikowej (CFA)
z wykorzystaniem oprogramowania AMOS 21.0.
Analize wykonano z wykorzystaniem estymatora
najwiekszej wiarygodnosci (maximum likelihood).
Zaproponowany model okazal sie dobrze dopasowa-
ny. Warto§¢ Cmin/df wyniosta 2,63, wspoélczynnik
CFI osiagnieto na poziomie 0,94, natomiast wspot-
czynnik TLI na poziomie 0,94. Wartos¢ RMSEA
wyniosta 0,05 (90% CI = 0,04-0,05). Wszystkie
wartoséci przekroczyly zatem swoje progi akcepto-
walnoéci (Hair Jr. i in., 2010, s. 785).

W celu weryfikacji postawionych w modelu kon-
cepcyjnym hipotez badawczych uzyto metody mo-
delu rownan strukturalnych przy wykorzystaniu
oprogramowania AMOS 21.0. Analize wykonano
z wykorzystaniem estymatora najwiekszej wiary-
godnosci. W trakcie postepowania ustalono, ze mo-
del osiagnal rekomendowany w literaturze stopien
dopasowania. Warto$¢ Cmin/df wyniosta 2,91,
wspélczynnik CFI osiggnieto na poziomie 0,93,
a wspolczynnik TLI na poziomie 0,93. Pierwiastek
§redniego kwadratu bledu aproksymacji uksztalto-
wal sie na poziomie 0,05 (90% CI = 0,05-0,06).

Analiza éciezek (tablica 2) pokazuje, ze wizeru-
nek sklepu nie wplywa na zamiar zakupu marek
wlasnych (B = 0,03, t = 0,56, p = 0,57), a zatem

Tablica 2. Wyniki analizy Sciezek

Hipotezy

Akceptacja
czy odrzucenie

H1. Wizerunek sklepu — Zamiar zakupu marek wiasnych

H2. Wizerunek sklepu — Postrzegane ryzyko zwigzane z markami wlasnymi —-0,46
H3. Postrzegane ryzyko zwiazane z markami wiasnymi — Zamiar zakupu marek wlasnych [ —0,54 |-7,58
H4. Wizerunek cenowy marek wlasnych — Zamiar zakupu marek wtasnych 0,38
H5. Wizerunek cenowy marek wlasnych — Postrzegane ryzyko zwigzane z markami

wlasnymi

0,03 | 056 0,57

5,00 | *** +
4,93 | ** +
~041 |-520 | ** +

Uwagi: t > -5,20, p < 0,001; cmin/df = 2,91; CFI = 0,93; TLI = 0,93; RMSEA = 0,05.

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.
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uzyskane wyniki nie potwierdzily hipotezy H1. Wi-
zerunek sklepu (B = -0,46, t = -5,09, p < 0,001)
oraz wizerunek cenowy marek wlasnych (5 = -0,41,
t =-5,20, p < 0,001) ma ujemny wplyw na postrze-
gane ryzyko zwigzane z markami wiasnymi, co po-
twierdza hipotezy H2 oraz H5. Postrzegane ryzyko
zwigzane z markami wlasnymi ma negatywny wplyw
na zamiar zakupu marek wlasnych (B = -0,54,
t =-7,58, p < 0,001), tak wiec hipoteza H3 zostata
w ten sposob pozytywnie zweryfikowana. Wreszcie,
warto§¢  zwiazana z hipotezg H4 potwierdza, ze wi-
zerunek cenowy marek wlasnych ma dodatni wplyw
na zamiar zakupu marek wlasnych (B3 = 0,38,
t =4,93,p < 0,001).

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja, ze
zamiar zakupu marek wlasnych jest bezpo$rednio
uzalezniony od czynnikéw dotyczacych postrzega-
nego przez konsumentéw ryzyka zwigzanego z ku-
powaniem marek wlasnych, a takze od uksztalto-
wanego w ich umystach wizerunku cenowego tych
marek. Istnieje takze bezposredni wplyw wizerun-
ku sklepu oraz wizerunku cenowego marek wia-
snych na postrzegane przez konsumentéw ryzyko
zwigzane z markami wlasnymi.

W nawigzaniu do pierwszego z postawionych
przed badaniem celow nalezy stwierdzié, ze nie po-
twierdzono bezposredniego wplywu wizerunku
sklepu na zamiar zakupu marek wlasnych. Prowa-
dzi to do konkluzji, ze wizerunek placowki handlo-
wej nie przektada sie w prosty sposéb na zwieksze-
nie sprzedazy, przynajmniej je§li chodzi o polskich
konsumentow. Mozna rozwazy¢ wiaczenie do tego
konstruktu dodatkowych wymiaréw, np. zwigza-
nych z wplywem na wizerunek sklepu okreglonych
sposobow komunikowania sie sklepu z klientami.
W kontekscie cigglego rozwoju nowoczesnych form
promocji moze to sie okazac istotne dla pogtebienia
badan nad wplywem wizerunku sklepu na zamiar
zakupu marek wlasnych (Schivinski i Dabrowski,
2013a; 2013b). Zatem, formutujgc praktyczne zale-
cenia odnoszace sie do wplywu wizerunku sklepu
na zamiar zakupu marek wlasnych, nalezy by¢ po-
wéciagliwym i uwzglednia¢ wielowymiarowosé tej
zaleznoSci.

Drugi z obszaréw, ktoére planowano poddaé ana-
lizie, odnosil sie do wizerunku cenowego marek
wlasnych. Doprowadzilo to do potwierdzenia bez-
posredniego wplywu wizerunku cenowego marek
wlasnych na zamiar zakupu marek wlasnych przez
konsumentow. Analiza literatury przedmiotu po-
zwala stwierdzié, ze nie jest to zjawisko typowe je-
dynie dla polskich nabywcow, ale wystepuje ono
niezaleznie od obszaru geograficznego. Obserwo-
wane, przynajmniej na rodzimym rynku, strategie

pozycjonowania sieci handlowych (w tym glownie
dyskontowych) dowodza, ze dzialania na rzecz kre-
owania wlasciwego wizerunku cenowego oferowa-
nych przez nich marek wlasnych sg w ich opinii
kluczowe dla sukcesu rynkowego (Lukasik, 2012).
Nalezy zwroci¢ uwage, ze asortyment marek wia-
snych na rynku podlega réznicowaniu i w coraz wiek-
szym stopniu sg na nim obecne linie produktéw
z wyzszych segmentow cenowo-jako§ciowych. Zarza-
dzajacy liniami marek wtasnych powinni by¢ wyczu-
leni na mozliwy wzrost znaczenia postrzeganych
przez nabyweow korzySci zwigzanych z nabywaniem
marek wlasnych kosztem obnizania sie rangi wzgled-
nego poziomu cen produktow dla ksztaltowania sie
konkretnego wizerunku cenowego marek wtasnych.
W podsumowaniu analiz po$wieconych trzecie-
mu z zaplanowanych obszaréw badawczych, czyli
postrzeganemu przez konsumentow ryzyku zwia-
zanemu z markami wlasnymi, stwierdzono istnie-
nie bezposredniego wplywu tego ryzyka na zamiar
zakupu marek wlasnych. Co wiecej, wspomniane
ryzyko jest bezpoérednio uzaleznione od wizerunku
sklepu oraz wizerunku cenowego marek wlasnych,
co sprawia, ze detali$ci powinni starannie planowaé
strategie marketingowe majace na celu ogranicza-
nie rozmiarow ryzyka zwigzanego z oferowanymi
przez nich markami wtasnymi. Moze sie ono bo-
wiem okaza¢ kluczowym czynnikiem dla osiggnie-
cia odpowiedniej skali rynkowego efektu obecnosci
marek wlasnych, czyli wielkoSci ich sprzedazy.

Ograniczenia badawcze i wskazowki
dla dalszych badan

Nalezy wyraznie podkre§lic, ze przeprowadzone
badania maja kilka ograniczen. Po pierwsze, zosta-
ly one przeprowadzone na podstawie tylko jednej
sieci sklepéw. Otrzymane wyniki mogg réznic sie ze
wzgledu na réznice w postrzeganiu marek wia-
snych réznych sieci, postrzeganiu warto§ci marki
samej sieci, strategii marketingowych, markowych
itd. Podobne badanie powinno by¢ w zwigzku z tym
przeprowadzone takze dla innych sieci sklepow ofe-
rujacych marki wlasne, jak réwniez dla réznych
segmentow cenowo-jakosciowych, w ktorych sg ofe-
rowane marki wlasne.

Po drugie, mimo ze osiggniete wartosci wspol-
czynnikow alfa Cronbacha oraz CR przekraczajg
rekomendowane poziomy, to skale badawcze odno-
szace sie do rozkladu sklepu oraz postrzeganych
korzysci zwigzanych z markami wlasnymi majg ta-
dunki ograniczajace bardziej restrykcyjne analizy
pod wzgledem trafnosci zbieznej i réznicowej. Ko-
lejni badacze powinni rozwazy¢ przeredagowanie
problematycznych pozycji z wymienionych skal
i przetestowaé je w celu uzyskania ich odpowiedniej
trafnoSci.
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Ostatnia kwestia odnosi sie do préby badawcze;j,
ktora jak juz wspomniano, obejmowala jedynie pol-
skich konsumentéw. Rezultaty przeprowadzonego
badania sg w zdecydowanej wiekszosci podobne do
wynikow otrzymanych przez Diallo, tak wiec uogol-
niajac wyniki badan prowadzonych w réznych kra-
jach, nalezy uwzglednia¢ istniejace rdéznice o cha-

Realia rynku ‘

rakterze spolecznym, ekonomicznym czy tez kultu-
rowym.

Przyszle badania w tym obszarze powinny by¢
prowadzone w roznych krajach, z wykorzystaniem
zroznicowanego zestawu sieci handlowych po to, by
uzyskac¢ wiekszg trafnoéc i lepszej jakoSci wnioski
o charakterze ogélnym.
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