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Streszczenie: Celem artykutu jest analiza roznic w zachowaniach kobiet i mg¢zczyzn w procesie
zakupu marek wilasnych sieci handlowych. W oparciu o model koncepcyjny prezentujacy sze-
reg zwiazkow zachodzacych pomiedzy jego konstruktami zamierzano wyodregbnic statystycznie
istotne réznice w wielkosci efektow w zaleznosci od pici nabywcow. Przeprowadzono w tym
celu analizg wielogrupowa, w ramach ktdrej wykonano czesciowy test ekwiwalencji oraz test
szacunkdéw parametréw modelu strukturalnego. Wyniki potwierdzaja, ze kobiety posiadaja
wigkszg awersje do ryzyka zwigzanego z markami wlasnymi, natomiast mezezyzni w trakcie
zakupoéw marek wiasnych w wigkszym stopniu kieruja si¢ szeroko rozumianymi motywami
cenowymi. Rezultaty badania sa wazne i powinny by¢ przydatne dla detalistow i badaczy.
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1. Wstep

Zarzadzanie asortymentem marek wlasnych jest obecnie jednym z najwazniejszych
i najbardziej kluczowych problemow dla rynkowego powodzenia sieci handlowych.
Rynek marek wlasnych systematycznie rosnie — w skali calej Europy marki wtasne
posiadaja 35,6% udziatu warto$ciowego oraz 45,1% udzialu ilo$ciowego [Private
Label in Europe 2012...]. W zwigzku z tym menedzerowie i badacze rynku handlu
detalicznego oraz zachowan konsumentow powinni zajmowac si¢ ta problematyka
W sposob coraz bardziej szczegotowy.

Bezposrednia przyczyna powstania tego artykutu byla cheé przeanalizowania
roznic w zachowaniach kobiet i mgzczyzn w procesie zakupu marek wlasnych sieci
handlowych. Problem ten nie jest w dalszym ciggu w wystarczajacy sposob opisany
w literaturze przedmiotu, w szczegolnosci brak jest wnikliwych studiow majacych



Znaczenie plci w procesie zakupu marek whasnych sieci handlowych... 163

na celu poznanie tego procesu przy uwzglednieniu czynnikow wizerunkowych oraz
zwigzanych z ryzykiem postrzeganym przez nabywcow réznej ptci. Widoczna jest
zatem zasadnicza luka, ktorej wypehieniem powinni by¢ zainteresowani zardOwno
menedzerowie sieci handlowych, jak i badacze.

W oparciu o zaproponowany model koncepcyjny (rys. 1) zdecydowano o zbadaniu
zalezno$ci zachodzacych pomiedzy poszczegdlnymi jego konstruktami w zaleznosci
od ptci badanych. Pierwszym z wyrdéznionych konstruktow byto postrzegane ryzyko
zwigzane z markami wiasnymi, na ktore w sposob ujemny oddziatuje ich wizerunek
cenowy oraz wizerunek sklepu. Nastepnymi analizowanymi relacjami byty dodatni
wplyw wizerunku cenowego marek wlasnych oraz ujemny wplyw zwiazanego z nimi
postrzeganego ryzyka na zamiar zakupu marek wtasnych sieci handlowych.

Wizerunek
sklepu

Postrzegane ryzyko
zwigzane
z markami wiasnymi

Zamiar zakupu
marek wiasnych

Wizerunek cenowy
marek wiasnych

Rys. 1. Model koncepcyjny

Zrodto: badania wiasne.

Po uwzglednieniu powyzszego za cel artykutu przyjeto udzielenie odpowiedzi
na pytanie o wystgpowanie w ramach wyodrgbnionych zwigzkow statystycznie
istotnych réznic w wielko$ci efektow w zaleznosci od pici konsumenta.

2. Metodologia badania

Na potrzeby niniejszego artykutu zastosowano technike wywiadu realizowanego za
posrednictwem Internetu (CAWI), w ktorym z pojedynczego komputera w badaniu
mogl wzig¢ udzial tylko jeden respondent, a zakres geograficzny objat catg Pol-
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ske¢. Kwestionariusz wypehity 652 osoby, jednak po odrzuceniu tych kwestiona-
riuszy, ktoére zostaty btednie wypelnione lub byly nieckompletne, otrzymano probe
w wielkos$ci 582 badanych. Analiza stosownej literatury pozwolita dokona¢ adapta-
cji stwierdzen, ktore zostalty wykorzystane w badaniu. Byly one 7-stopniowymi ska-
lami typu Likerta, a do zapewnienia poprawnosci thumaczenia oryginalnych pozycji
skal zastosowana zostata procedura retranslacji w ramach tlumaczenia zbiorowego
i wielokrotnego [Douglas, Craig 2007, s. 30-43; Drwal 1995, s. 17].

Wizerunek sklepu mierzono za pomoca dwoéch wymiardw (rozktadu sklepu
oraz obstugi), z wykorzystaniem szeSciu pozycji zaadaptowanych od Semeijna
i in. [Semeijn, Riel, Ambrosini 2004, s. 247-258] oraz dwoch zaproponowanych
przez autoréw artykutu. Postrzegane ryzyko zbudowano z dwoch wymiarow (ry-
zyka funkcjonalnego oraz finansowego), za posrednictwem szeSciu stwierdzen ze
skali autorstwa Mieres i in. [Mieres, Martin, Gutiérrez 2006, s. 61-82] oraz dwdch
stwierdzen autorskich. Z kolei wizerunek cenowy marek powstat ze ztozenia dwoch
wymiaréw (wzglednego poziomu cen marek wlasnych oraz postrzeganych korzysci
zwigzanych z markami wlasnymi) i byt mierzony za pomoca pigciu zaadaptowanych
pozycji autorstwa Diallo [2012, s. 360-367] oraz dwdch zaproponowanych przez
prowadzgcych badanie. Wreszcie zamiar zakupu marek wiasnych mierzono z wyko-
rzystaniem czterech pozycji, ktore zostaty polaczone i zaadaptowane z wczesniej-
szych badan Grewala i in. oraz Liljandera i in. [Grewal i in. 1998, s. 331-352; Liljan-
der, Polsa, Riel 2009, s. 281-290] oraz jednego stwierdzenia autorskiego. Peing liste
pozycji podano w tabeli w zatgczniku.

3. Wyniki i implikacje
3.1. Model pomiarowy i model strukturalny

Dla osiagniecia postawionego celu uzyto podejscia refleksyjnego, wedlug ktorego
zmienne obserwowalne s odzwierciedleniem oddziatlywania ukrytego konstruktu
[Edwards, Bagozzi 2000, s. 155-174; Sagan 2003, s. 39-52]. By oceni¢ rzetelnos¢
i trafno$¢ zastosowanych miar wykorzystano wspotczynnik alfa-Cronbacha oraz
eksploracyjng i konfirmacyjna analiz¢ czynnikowa. Wszystkie konstrukty osiggnety
wysokie wartosci alfa-Cronbacha, ktére rozciagaty sie od 0,73 do 0,93, $wiadczac
tym samym o wewnetrznej spojnosci kazdej zastosowanej skali [Kline 2011, s. 70].
Nastepnie, w celu zbadania wymiaréw uzytych konstruktow, przeprowadzono eks-
ploracyjng analiz¢ czynnikowa (EFA) z wykorzystaniem rotacji ukos$nej Promax.
Wspolezynnik adekwatnosci doboru proby Kaisera-Meyera-Olkina (KMO) przyjat
wartos¢ 0,92, natomiast test sferycznosci Barletta okazat si¢ by¢ istotny (p < 0,001).
W sumie wyodrebniono siedem czynnikow, ktore wyjasniaty 61,9% catkowitej wa-
riancji modelu. Wszystkie pozycje miescity si¢ w ramach wyodrgbnionych czynni-
kéw, sugerujac w ten sposob jednowymiarowosé konstruktow zaprezentowanych
w modelu koncepcyjnym. W dalszej kolejnosci przeprowadzono konfirmacyjng ana-
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lize czynnikowa (CFA), w ktorej uwzgledniono wszystkie zmienne zalezne i nieza-
lezne, wykorzystujgc oprogramowanie AMOS 21.0. W trakcie analizy zbadano tacz-
ng rzetelnos¢ (CR) wszystkich konstruktow i wszystkie zmienne latentne osiggnety
warto$¢ wigksza niz 0,6, co jest zalecanym w literaturze progiem akceptowalnosci
[Bagozzi, Yi 1988]. W celu zbadania trafno$ci roznicowej zastosowano test Fornella
i Larckera, ktory wymaga, aby pierwiastek kwadratowy z przecigtnej wyodrebnionej
wariancji (AVE) dla kazdego konstruktu byt wickszy niz jakikolwiek wspotczynnik
korelacji miedzykonstruktowej [Fornell, Larcker 1981, s. 39-50]. Wszystkie zapro-
ponowane w modelu koncepcyjnym konstrukty spetnity to kryterium. Szczegotowe
dane zawiera tab. 1.

Tabela 1. Tratho$¢ zbiezna i ré6znicowa zastosowanych konstruktow

_Crgr'lf;‘;cha CR PI PB RP | FIR | FUR | SR LA
PI 0,93 094 | 087
PB 0,76 0,78 | 041 | 070
RP 0,87 087 | 040 | 035 | 080
FIR 0,91 0,76 | -0,69 |-029 | -039 | 0,82
FUR 0,90 0,90 | -0556 |-0,16 | -0,18 | 0,70 | 0,83
SR 0,90 091 | 029 | 022 | 028 |-033 |-027 | 084
LA 0,73 074 | 032 | 035 | 033 | -034 |[-033 | 038 | 0,64

Uwagi: pierwiastek kwadratowy z przecigtnej wyodrgbnionej wariancji (AVE) oznaczono kursy-
wa; PI — zamiar zakupu marek wlasnych; PB — postrzegane korzysci zwigzane z markami wlasnymi;
RP — wzgledny poziom cen marek wlasnych; FIR — postrzegane ryzyko finansowe zwigzane z markami
wilasnymi; FUR — postrzegane ryzyko funkcjonalne zwigzane z markami wiasnymi; SR — obstuga;
LA —rozktad sklepu.

Zrodto: badania wiasne.

Nastepng procedurg byt test dopasowania modelu. Przeprowadzono konfirma-
cyjna analize czynnikowa z wykorzystaniem estymatora najwickszej wiarygodnosci
(maximum likelihood). Zaproponowany model okazat si¢ by¢ dobrze dopasowany.
Warto$¢ chi-kwadrat wyniosta 937,43 z 356 stopni swobody, co wywotalo wartos¢
Cmin/df na poziomie 2,63. Wartos¢ RMSEA wyniosta 0,05, czyli ponizej rekomen-
dowanego poziomu 0,08 [Kline 2011, s. 205]. Jako punkt odniesienia dla porow-
nan oszacowano wzgledny indeks dopasowania (CFI) oraz indeks Tuckera-Lewisa
(TLI). Wspdtezynnik CFI osiggnicto na poziomie 0,94, natomiast wspotczynnik TLI
na poziomie 0,94. Warto$ci te przekroczyly zatem wartos¢ 0,90, ktora jest sugero-
wanym progiem akceptowalnosci [Byrne 2010, s. 79]. Aby uzyska¢ informacje na
temat innych miar dopasowania modelu, wskazany jest kontakt z autorami.

Wzieto pod uwage dobre dopasowanie modelu pomiarowego, a nastepnym kro-
kiem byta weryfikacja modelu w zakresie roznic odno$nie do pici. Podzial proby do-
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prowadzit do wyodrgbnienia dwoch grup — 323 kobiet i 259 m¢zezyzn [Byrne 1993,
s. 197-212]. Zastosowano model roéwnan strukturalnych (SEM) z wykorzystaniem
estymatora najwigkszej wiarygodnosci i opcji Emulisrel6. Model wielogrupowy
réwniez okazat si¢ by¢ dobrze dopasowany. Warto$¢ chi-kwadrat wyniosta 1203,285
z 628 stopniami swobody, co wywotato wartos¢ Cmin/df na poziomie 1,91. Wartos¢
RMSEA wyniosta 0,04 (90% C.1. 0,03 0,04; PCLOSE = 1,0), a wspotczynnikow CFI
oraz TLI uksztaltowala si¢ na poziomie 0,94. Wyniki sugerowaty, ze dla obydwu
grup model koncepcyjny jest wiarygodny, pozwolito wiec to przejs¢ do nastepnego
etapu analiz.

3.2. Analiza ekwiwalencji (niezmiennosci)

Walidacja krzyzowa modelu koncepcyjnego zostala zrealizowana poprzez analizg
niezmiennos$ci w dwoch oddzielnych probach wyroznionych na podstawie pici ba-
danych. W tym celu zastosowano cz¢$ciowy test ekwiwalencji zgodnie z procedurg
zaproponowang przez Byrne i in. [Byrne, Baron, Balev 1998, s. 241-251]. Cze$cio-
wy test ekwiwalencji informuje jedynie o wystepowaniu statystycznych réznic mie-
dzy strukturalnymi parametrami modelu, tak wiec nie przedstawia réznic dotycza-
cych wielkosci tych efektow. W celu rozwigzania tego ograniczenia zastosowano
test szacunkow parametréw modelu strukturalnego (critical ratio of differences test)
[Byrne 2010, s. 133-141].

3.3. CzeSciowy test ekwiwalencji

Klasyczne podejscie do analizy majacej na celu test istotnosci réznicy parametrow
modelu w poprzek wybranej cechy jest oparte na tescie roznic chi-kwadrat [Byrne
2010, s. 268]. Pierwszym krokiem cze¢$ciowej analizy ekwiwalencji byto zatozenie,
ze w petni ograniczony model ma taka sama forme¢ dla obydwu grup. W dalszej
kolejnosci byt on pordéwnywany do mniej restrykcyjnych modeli, ktorych parametry
nie byly ograniczone. Odpowiednie wyniki prezentuje tab. 2.

Na tym etapie ustalono, ze wszystkie tadunki czynnikéw drugiego rzedu (wi-
zerunek sklepu, postrzegane ryzyko zwigzane z markami wlasnymi czy wizerunek
cenowy marek wlasnych) oraz czynnika pierwszego rzgdu (zamiar zakupu marek
wlasnych) zostaty ograniczone w modelach, z wyjatkiem pozycji P12, PI4 i PES,
ktore zostaty swobodnie oszacowane (model 2A). Model 2A okazatl si¢ by¢ ade-
kwatnie dopasowany do modelu bazowego (CFI = 0,94; RMSEA = 0,03; 90%
C.1. 0,03, 0,04; PCLOSE = 1,0). Statystyka dopasowania Ay*> dla modelu bazowego
oraz modelu 2A wyniosta sz(m =2247 (p =0,21). Sugerowalo to zatem ekwiwa-
lencj¢ tych modeli w poprzek pici.

Wzieto pod uwage, ze modele byly ekwiwalentne na poziomie pomiarowym,
a nastepnym krokiem byt test ekwiwalencji na poziomie strukturalnym. W modelu
3A wszystkie $ciezki zostaty ograniczone w poprzek ptci. Ten w petni ograniczony
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model osiggnat ¥ na poziomie 1941,75 z 654 stopniami swobody. Poréwnanie mo-
delu 3A z modelem bazowym pozwolito stwierdzi¢, ze sz(%) = 738,47, co okazalo
si¢ by¢ roznicg statystycznie istotna (p < 0,001). Test roznicy y* potwierdzit zatem,
ze porownywane modele si¢ roznily.

Tabela 2. Statystyki dopasowania modeli dla przeprowadzonych testow ekwiwalencji

. Model 5 )
Opis modelu poréwnawezy X df Ay Adf p

1. Model bazowy (bez zadnych

. - 1203,28 | 628 — — -
ograniczen)

2. Model pomiarowy

(Model 2A). Wszystkie tadunki
czynnikowe* zostaly ograniczone,
z wyjatkiem PI2, PI4 i PI5**

3. Model strukturalny
(Model 3A***). Model 2A 3Aversus 1 | 1941,75 | 654 |738,47| 26 | 0,001
z ograniczeniem na poziomie $ciezek
(Model 3B***) Model 2A ograniczony na
poziomie $ciezki ST — SBPRISK

(Model 3C***) Model 2A ograniczony na
poziomie $ciezki SBPRICE-SBPRISK

2A versus 1 | 1225,75 | 646 | 22,47 18 0,21

3Bversus 1 | 1322,68 | 648 | 119,40 20 | 0,001

3Cversus 1 | 1309,68 | 648 | 106,40 20 | 0,001

(Model 3D***) Model 2A

z ograniczeniem na poziomie $ciezki 3D versus 1 | 123523 | 648 | 31,95 20 | 0,044
SBPRICE-SBPI

(Model 3E***) Model 2A

z ograniczeniem na poziomie $ciezki 3Eversus 1 | 129591 | 648 | 92,63 20 | 0,001

SBPRISK-SBPI

Uwagi: Ay? — réznica w poziomie y*> migdzy modelami; Adf — r6znica w liczbie stopni swobo-
dy migdzy modelami; ACFI — r6znica w wartosciach CFI migdzy modelami; SI — wizerunek sklepu;
SBPRISK — postrzegane ryzyko zwigzane z markami wlasnymi; SBPRICE — wizerunek cenowy marek
wiasnych; SBPI — zamiar zakupu marek wtasnych.

* Czynniki drugiego rzedu; ** Zobacz zalacznik; *** Model nieekwiwalentny przy uwzglednieniu
testu A %

Zrodto: badania wiasne.

W celu znalezienia zrddet tych réznic przeprowadzono seri¢ testow polegaja-
cych na ograniczaniu parametrow kazdej $ciezki i testowaniu kazdej z nich osobno.
W pierwszej kolejnosci usunieto wszystkie umowne etykiety dla $ciezek, z wyjat-
kiem tej, ktéra dotyczyta zwigzku wizerunku sklepu i postrzeganego ryzyka zwigza-
nego z markami wiasnymi (model 3B). Test tego modelu dat warto$¢ y* na poziomie
1322,68 z 648 stopniami swobody. Porownanie modelu 3B z modelem bazowym
doprowadzito do stwierdzenia wartos$ci Ay? na poziomie Ay? 20— 119,40 (p <0,001).
Wyniki wskazaty na wystepowanie réznic mi¢dzy kobietami i m¢zczyznami w ra-
mach $ciezki wizerunek sklepu — postrzegane ryzyko zwigzane z markami wtasnymi.
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W dalszej kolejnosci przeprowadzono analiz¢ ekwiwalencji dla modelu 3C, czy-
li dla $ciezki pomigdzy wizerunkiem cenowym marek wtasnych oraz postrzeganym
ryzykiem zwigzanym z markami wlasnymi. Wartos¢ x> dla tego modelu uksztat-
towata si¢ na poziomie 1309,68 przy 648 stopniach swobody, a jego poréwnanie
z modelem bazowym wykazato AXZ(ZO) = 106,40 (p < 0,001). Wyniki pokazaty, ze
analizowana $ciezka nie byta ekwiwalentna w poprzek pfci.

Nastepnym krokiem byta weryfikacja zwigzkow postrzeganego ryzyka oraz wi-
zerunku cenowego marek witasnych z zamiarem zakupu marek wlasnych. Pierw-
sza z analizowanych byla §ciezka pomiedzy wizerunkiem cenowym marek wia-
snych i zamiarem ich zakupu (model 3D). Osiagnigta dla niego warto$¢ x> wyniosta
1235,23 przy 648 stopniach swobody, a sz(zo) =31,95 (p = 0,04). Ostatnia z obser-
wowanych byta sciezka pomigdzy postrzeganym ryzykiem zwigzanym z markami
wlasnymi i zamiarem ich zakupu (model 3E). Test tego modelu dat wartos¢ y* na
poziomie 1295,91 z 648 stopniami swobody, a poré6wnanie go z modelem bazowym
dato AXZ(ZO) = 92,63 (p < 0,001). Wyniki wskazaly zatem na wystepowanie rdznic
w poprzek ptci odnosnie do obydwu z analizowanych na tym etapie $ciezek.

3.4. Test szacunkéw parametréw modelu strukturalnego
(critical ratio of differences test)

Kontynuujac test walidacji krzyzowej modelu koncepcyjnego, zastosowano test
szacunkdw parametréw modelu strukturalnego (bazowego) z wykorzystaniem opro-
gramowania AMOS 21.0, estymatora najwickszej wiarygodno$ci oraz opcji Emuli-
srel6 [Byrne 2010, s. 210]. W trakcie procedury SEM wykorzystano metode Crdiff
(critical ratio of differences), ktora pozwala wygenerowac¢ macierz dla wszystkich
parametrow modelu. Kazda ze znajdujacych si¢ poza przekatng macierzy wartosci
daje odpowiednig statystyke testujacg hipoteze o rownosci dwoch parametrow mo-
delu w populacji [Byrne 2010, s. 135]. Test szacunkoéw parametréw modelu struktu-
ralnego zostat przeprowadzony jako uzupetnienie zaprezentowanego powyzej testu
réznic ¥2. Glownym jego celem bylo pokazanie roznic w wielkosci efektow, ktore
wywotaty okreslone wartosci x> w wykonanych testach ekwiwalencji. Odpowiednie
dane prezentuje tab. 3.

Pierwsza z analizowanych $ciezek dotyczyta zaleznosci pomiedzy wizerunkiem
sklepu a postrzeganym ryzykiem zwigzanym z markami wlasnymi. Zgodnie z ocze-
kiwaniami potwierdzono, ze wizerunek sklepu negatywnie wptywa na postrzega-
nie ryzyka zwigzanego z markami wlasnymi zaréwno przez kobiety (B = —0,68;
p < 0,001), jak i przez mgzczyzn (B = —0,65; p < 0,001). Roéznica w sile wpltywu
migdzy nabywcami réznej pci okazata si¢ by¢ wieksza dla kobiet (warto$¢ z=0,10).
Druga $ciezka obrazowatla zwigzek pomiedzy wizerunkiem cenowym marek wta-
snych i postrzeganym ryzykiem zwigzanym z markami wlasnymi i podobnie jak
poprzednio, czyli zgodnie z oczekiwaniami, wizerunek cenowy okazat si¢ oddzia-
lywaé ujemnie na skale postrzeganego ryzyka zwigzanego z markami wtasnymi.
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Efekt byt zauwazalnie silniejszy dla megzczyzn (B =-0,57; p < 0,001) niz dla kobiet
(B=-0,49; p <0,001), przy wartosci z =—0,36.

Tabela 3. Test szacunkoéw parametrow modelu strukturalnego (bazowego) dla kobiet i mezczyzn

Kobiety Megzezyzni
Sciezka oszacowania | oszacowania |oszacowania | oszacowania z
(WNS) (WS) (WNS) (WS)
SI — SBPRISK —0,68** 0,51 —0,65%* 0,40 0,10
SBPRICE — SBPRISK —0,49%* -0,32 —0,57** 0,44 -0,36
SBPRICE — SBPI 0,49%* 0,32 0,55% 0,42 0,29
SBPRISK — SBPI —0,61%* 0,60 —0,54** -0,55 0,55

Uwagi: WNS — wartos$ci niestandaryzowane; WS — wartosci standaryzowane; SI — wizerunek skle-
pu; SBPRISK — postrzegane ryzyko zwiazane z markami wtasnymi; SBPRICE — wizerunek cenowy
marek wlasnych; SBPI — zamiar zakupu marek wtasnych.

*p<0,01; ** p<0,001.

Zrodto: badania wiasne.

W ramach dalszych analiz zbadano wptyw wizerunku cenowego marek wia-
snych oraz postrzeganego ryzyka zwigzanego z markami wtasnymi na zachowanie
konsumentéw mierzone zamiarem ich zakupu. Zaktadano, ze bez wzgledu na ptec¢
wizerunek cenowy bedzie miat pozytywny wplyw na zamiar zakupu marek wia-
snych. Wyniki pokazaty, ze wspomniany efekt byt silniejszy w przypadku m¢zczyzn
(B =0,55; p < 0,001) niz kobiet (B = 0,49; p = 0,003), przy statystyce z = 0,32.
Ostatnia z analizowanych $ciezek dotyczyta zwigzku postrzeganego ryzyka zwigza-
nego z markami wlasnymi i zamiaru ich zakupu. Zgodnie z oczekiwaniami postrze-
gane ryzyko okazato si¢ mie¢ ujemny wpltyw na zamiar zakupu marek wilasnych
w przypadku zaréwno kobiet, jak i mg¢zczyzn, a ten wptyw byt silniejszy dla kobiet
(B=-0,61; p<0,001) niz dla m¢zczyzn (f =—0,54; p < 0,001), przy z = 0,55.

4, Zakonczenie

W podsumowaniu nalezy stwierdzi¢, ze bez wzgledu na pte¢, wizerunek sklepu oraz
wizerunek cenowy marek wlasnych oddziatuja w podobny sposdb na postrzegane
ryzyko zwigzane z markami wlasnymi i jest to, tak jak oczekiwano, zalezno$¢ ujem-
na. Jednakze efekt oddziatywania wizerunku sklepu na to ryzyko okazat si¢ by¢
silniejszy w przypadku kobiet, natomiast wartosci obrazujgce efekt oddziatywania
wizerunku cenowego marek wlasnych na zwigzane z nimi postrzegane ryzyko wska-
zaly na silniejszy efekt w przypadku mezezyzn. Zdaniem autor6w ma to znaczng
warto$¢ praktyczng dla zarzadzajacych asortymentem marek wtasnych, a takze dla
planowania przez sieci handlowe skutecznej komunikacji marketingowej z rynkiem.
Decyzje zwigzane z atrakcyjnoscig wizualng placowek handlowych, ich wlasciwym
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rozktadem, stwarzaniem udogodnien dla kupujacych odnoszacych si¢ do tatwosci
znajdowania towaréw i poruszania si¢ po sklepie, a takze z szeroko rozumiang ob-
shuga klienta, powinny by¢ szczeg6lnie akcentowane w odniesieniu do kobiet. Z ko-
lei w przypadku komunikowania si¢ z mezczyznami szczegélny nacisk powinien
by¢ polozony na zwigkszanie wzglednej atrakcyjnosci cenowej marek wiasnych
oraz uwypuklanie postrzeganych korzysci zwigzanych z ich kupowaniem.

Z drugiej strony stwierdzono, ze wizerunek cenowy marek wtasnych oddziatu-
je na zamiar ich zakupu inaczej niz postrzegane ryzyko z nimi zwigzane; zgodnie
z oczekiwaniami autorow w pierwszym przypadku jest to zalezno$¢ o charakterze
dodatnim, natomiast w drugim przypadku — zalezno$¢ ujemna. Kolejne réznice
ujawnily si¢, gdy przeanalizowano wielko$¢ otrzymanych efektow w zaleznosci od
ptci. Oddziatywanie wizerunku cenowego marek wtasnych okazato si¢ by¢ silniej-
sze w przypadku mezczyzn, natomiast wartosci obrazujace efekt wplywu postrze-
ganego ryzyka zwigzanego z markami wlasnymi na zamiar ich zakupu wskazuja na
wystepowanie silniejszego efektu w przypadku kobiet. Otrzymane wyniki, zdaniem
autoroéw, znakomicie uzupetniajg cato$¢ analizy, poniewaz potwierdzaja wigksze
znaczenie wizerunku cenowego marek wtasnych dla zachowan zakupowych nabyw-
cOw plci meskiej oraz wskazuja na wigksza rolg postrzeganego ryzyka zwigzanego
z markami wlasnymi dla zamiaréw zakupowych konsumentek. Wynikajace z tego
implikacje praktyczne w odniesieniu do ksztalttowania odpowiedniego wizerunku
cenowego marek wtasnych sa podobne do opisanych powyzej, natomiast w dalszej
kolejnosci szczegodlnej uwadze menedzeréow autorzy polecajg planowanie dziatan
zmierzajacych do ograniczania rozmiaréw postrzeganego ryzyka o charakterze
funkcjonalnym oraz finansowym w odniesieniu do oferowanych przez sieci han-
dlowe marek wtasnych. Co szczeg6lnie wazne, przeprowadzona analiza potwierdza
wieksze znaczenie tego ryzyka dla zamiaréw zakupowych kobiet.

Ostatnie lata to okres dynamicznych zmian w strategiach rozwoju, w tym w stra-
tegiach marketingowych sieci handlowych [Lukasik 2012, s. 267-274]. Biorac pod
uwagg postepujacy wzrost znaczenia Internetu jako medium komunikacji marketin-
gowej, w tym np. w zakresie wykorzystania mediow spotecznosciowych do wzmac-
niania sity oddzialtywania komunikatow marketingowych oraz upowszechniania
wsrdd nabywceow informacji o produktach, autorzy chca wyraznie zwrdci¢ uwage
na w znacznym stopniu niewykorzystany jeszcze w praktyce potencjat zwigkszania
szeroko rozumianej wartosci marek, poniewaz wptywa ona na zwigkszenie sktonno-
$ci do dokonywania ich zakupow [Schivinski, Dabrowski 2013 (a), s. 1-24; Schivin-
ski, Dabrowski 2013 (b), s. 2-19; Schivinski 2013, s. 157-162).
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ZAYLACZNIK
Tabela. Konstrukty i pozycje skal
FL** FL** RZ R2
Konstrukty i pozycje skal t t
Yy 1pozyc) K M K M
1 2 3 4 5 6 7
WIZERUNEK SKLEPU
Rozklad sklepu
[LA1] Wyposazenie sklepow Biedronka jest atrakcyjne
wizualnie 0,49 | 6,76 0,69 | 8,16 |0,23 |0,55
[LA2] Rozktad sklepow jest przejrzysty 0,77 8,06 0,81 8,56
[LA3] W Biedronce tatwo jest odnalez¢ towary, ktore sa
W promocji 0,51 7,00 0,54 6,88
[LA4] Po sklepach Biedronka tatwo si¢ poruszac 0,61 - 0,61 -
Obstuga
[SR1] Pracownicy sklepow Biedronka sa dobrze
poinformowani 0,79 | 18,79 0,71 | 13,64 10,49 [0,29
[SR2] Pracownicy sklepow Biedronka sa uprzejmi 0,81 | 19,69 0,80 | 16,76
[SR3] Pracownicy sklepow Biedronka sa pomocni w razie
problemow 0,92 | 25,00 0,90 | 20,46
[SR4] Na pracownikach sklepu Biedronka mozna polegac 0,89 - 0,90 -
POSTRZEGANE RYZYKO ZWIAZANE Z MARKAMI
WLASNYMI
Ryzyko funkcjonalne

[FR1] Mam watpliwos$ci odnosnie do jako$ci marek wiasnych 0,83 | 16,45 0,88 | 13,42 | 0,57 0,54
w Biedronce*
[FR2] Mam podejrzenia, ze trwalo$¢ marek wlasnych tej sieci 0,86 | 17,07 0,87 | 13,32
jest niewystarczajaca*
[FR3] Mam watpliwosci odnosnie do sktadnikow uzytych do 0,84 | 16,53 0,85 | 13,05
produkcji marek wiasnych Biedronki*
[FR4] Mam watpliwos$ci odnosnie do prawdziwosci informacji | 0,78 - 0,71 -
z opakowan marek wlasnych tej sieci*

Ryzyko finansowe

[FR1] Mysle, ze kupno marek wiasnych Biedronki to strata

pieniedzy* 0,88 | 19,34 091 | 19,67 |0,86 |0,76
[FR2] Niepokoje si¢, ze marki wiasne tej sieci nie sag warte 0,92 | 20,45 0,89 | 18,98

wydanych pienigdzy*

[FR3] Mysle, ze kupno marek wtasnych Biedronki to nie jest 0,82 - 0,86 -

madry sposob wydawania pienigdzy*

WIZERUNEK CENOWY MAREK WLASNYCH
Wzgledny poziom cen marek wlasnych
[RP1] W Biedronce znalaztem/am marki wtasne w nizszych

cenach niz te, ktore sa sprzedawane w innych sklepach 0,65 - 0,70 - 10,48 0,23
[RP2] Wszystkie marki wtasne Biedronki wydaja si¢ by¢

tansze niz te, ktore sa sprzedawane w innych sklepach 0,79 | 11,97 0,77 | 11,37

[RP3] Mysle, ze marki wiasne w Biedronce sa w niskich

cenach w poréwnaniu do innych sklepow 0,85 | 12,63 0,87 | 12,51

[RP4] Kupujac marki wasne w Biedronce, wydaj¢ mniej
pienigdzy niz gdybym to robil/a w innym sklepie 0,84 | 12,49 0,88 | 12,63
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1 2 3 4 5 6 7
Postrzegane korzysci zwigzane 7 markami wlasnymi
[PB1] Dzigki markom wiasnym kusito mnie, aby kupi¢
w Biedronce wigcej produktow, niz w potrzebowatem/am 0,90 | 13,15 0,91 | 11,83 |0,30 | 0,30
[PB2] Dzigki markom wtasnym chciatem/am kupic¢
w Biedronce produkty, ktorych zakupu nie planowatem/am 0,89 - 0,89 -
[PB3] Dzigki markom wtasnym kupitem/am produkty tansze,
niz planowatem 0,39 6,78 0,38 6,03
ZAMIAR ZAKUPU MAREK WLASNYCH
[PI1] Szansa na to, ze rozwaz¢ kupowanie marek wlasnych
sieci Biedronka, jest duza 0,81 - 0,80 - 10,59 |0,68
[PI2] Nastgpnym razem kupi¢ marki wtasne Biedronki 0,94 | 21,14 0,94 | 18,41
[PI3] Rozwazg zakup marek wlasnych Biedronki 0,82 | 17,39 0,81 | 14,85
[P14]Najprawdopodobniej bedg¢ kupowal/a marki wtasne
Biedronki 0,92 | 20,65 0,94 | 18,55
[PI5] Na pewno bed¢ kupowal/a marki wlasne Biedronki 0,82 | 17,26 0,79 | 14,29

Uwagi: K — kobiety; M — mezczyzni; FL — tadunki czynnikowe.
* Odwrocone skalowanie; ** wartosci standaryzowane.

THE IMPORTANCE OF GENDER IN THE PROCESS
OF PURCHASING STORE BRANDS — A MULTIGROUP ANALYSIS

Summary: The purpose of the article is to analyze the differences in the behavior of men
and women in the process of purchasing store brands (SBs). Using an established conceptual
model, we intended to identify differences, depending on gender of buyers, in the size of the
effects of store image and brand price-image on perceived risk and subsequently on store
brand purchase intention. A total of 652 respondents participated in the study. For the data
analysis we performed two different multigroup approaches: the chi-square and the critical
ratio difference tests with AMOS 21.0 package. Our findings confirmed that women demon-
strated a higher aversion to store brand perceived risk in comparison to men, however, men
proved to be more price driven than women. The results of this study should prove useful to
retail managers and academics.

Keywords: store brands, private label brands, SEM, multigroup analysis, gender.



