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Streszczenie

Celem przeprowadzonego badania byto zbadanie wptywu postrzeganego ryzyka
funkcjonalnego oraz finansowego zwigzanego z zakupem marek wlasnych, a takze
wzglednego poziomu cen marek wlasnych i postrzeganych korzysci zwigzanych
z markami wlasnymi na zamiar zakupu marek wtasnych wérdd polskich konsumen-
tow. Zastosowano technike¢ wywiadu realizowanego za posrednictwem Internetu
(CAWI), a analizy przeprowadzono z wykorzystaniem modelowania strukturalnego
(SEM) przy pomocy oprogramowania MPlus. Stwierdzono, ze zamiar zakupu ma-
rek whasnych jest bezposrednio uzalezniony od postrzeganego przez konsumentow
ryzyka funkcjonalnego oraz finansowego zwigzanego z markami wlasnymi. Istnie-
je takze bezposredni wptyw wzglednego poziomu cen oraz postrzeganych korzysci
zwigzanych z markami wlasnymi na zamiar ich zakupu. Otrzymane wyniki moga
zosta¢ wykorzystane w praktyce menadzeréw marek wiasnych sieci handlowych
oraz wzbogacaja literatur¢ naukowg na temat zarzadzania markami wiasnymi.
Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: marki wtasne, marki prywatne, SEM, postrzegane ryzyko, cena,
zamiar zakupu.

Kody JEL: M31

Wstep

Marki wlasne (okreslane takze jako marki prywatne lub handlowe) to marki, ktorych
wlascicielami oraz odpowiedzialnymi za ich zarzgdzanie oraz sprzedaz sg detalisci. Od po-
czatku lat 80. XX w., ze wzgledu na zjawiska koncentracji i integracji w handlu detalicznym
oraz zmiany w zachowaniach konsumentow, marki wlasne zanotowaty imponujacy wzrost,
ktory w znacznym stopniu odbyt si¢ kosztem marek producentow (Dursun i in. 2012,
s. 113-123). Detalisci systematycznie poprawiaja jako$¢ marek wlasnych, repozycjonuja je
i coraz czesciej podejmujg proby budowania ich wizerunku nie jako prostych imitacji marek
producentow, ale w sposob zapewniajacy markom wiasnym samodzielne miejsce na rynku
(Mieres i in. 2006, s. 61-82).

Celem przeprowadzonego badania byto zbadanie wptywu postrzeganego ryzyka funkcjo-
nalnego oraz finansowego zwigzanego z zakupem marek wlasnych, a takze wzglednego pozio-
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mu cen marek wtasnych i postrzeganych korzysci zwigzanych z markami wtasnymi na zamiar
zakupu marek whasnych wsrdd polskich konsumentéw. Przeprowadzone badanie stanowi kon-
tynuacje i zarazem rozszerzenie przeprowadzonego wczesniej przez autoréw badania klien-
tow sieci Biedronka, ktore miato na celu analize wptywu wizerunku sklepu, postrzeganego
ryzyka oraz wizerunku cenowego marek wlasnych na zamiar ich zakupu (Lukasik, Schivinski
2014, s. 27-33; Schivinski, Lukasik 2014, s. 162-173). Niniejsze badanie r6zni si¢ od po-
przedniego rowniez tym, ze uwzglednia ograniczenia przedstawione w publikacjach Lukasika
1 Schivinskiego (2014) oraz Schivinskiego i Lukasika (2014). W szczegdlnosci rozszerzono
probe badawcza o klientow sieci handlowej Lidl. Jak dotad, w polskiej literaturze nie odnajdu-
je sie wynikow badan na temat bezposredniego oddziatywania wymienionych wyzej czynni-
koéw na sktonno$é do zakupu marek wlasnych sieci handlowych.

W zwiazku z tym, aby zrealizowa¢ postawione przed badaniem cele i wypehic¢ istnieja-
ca luke badawcza, sformulowano nastepujace pytanie badawcze: Czy istnieje bezposredni
wplyw postrzeganego ryzyka funkcjonalnego oraz finansowego zwigzanego z zakupem ma-
rek wlasnych, a takze wzglednego poziomu cen marek wiasnych i postrzeganych korzysci
zwigzanych z markami wtasnymi na zamiar zakupu marek wtasnych wsrod polskich kon-
sumentow?

Pierwsza cze$¢ artykutu to studia literatury, dzieki ktorej zidentyfikowano czynniki od-
dzialujace na zamiar zakupu marek wiasnych, co umozliwito postawienie czterech hipotez
badawczych. Nastepnie przedstawiono metodyke badania oraz analizy, ktore zostaty prze-
prowadzone z pomocg programu MPlus. Konicowa czg$¢ obejmuje dyskusje, wnioski, ogra-
niczenia dla przeprowadzonego badania oraz wskazowki dla dalszych badan.

Przeglad literatury oraz hipotezy badawcze

Postrzegane ryzyko odnosi si¢ do subiektywnego przekonania jednostki o potencjalnie
negatywnych konsekwencjach podjecia okreslonej decyzji (Taylor 1974, s. 54-60). Jest to
zjawisko wielowymiarowe, ztozone ze strat o charakterze fizycznym, finansowym, psy-
chologicznym, spotecznym i czasowym oraz ryzyka osiagnigcia gorszych rezultatow niz
jednostka zaktadata (Greatorex, Mitchell 1994, s. 669-685). Opiera si¢ na subiektywnie po-
strzeganych stratach wynikajacych z niepewnosci konsumenta odnosnie do produktu lub
ustugi (Stone, Gronhaug 1993, s. 39-50; Sweeney i in. 1999, s. 77-105). Ryzyko postrzegane
przez konsumenta moze mie¢ charakter m.in. funkcjonalny i finansowy. W pierwszym przy-
padku oznacza ono ryzyko niespetniania przez produkt oczekiwanych od niego funkcji, co
moze wynika¢ np. z niewystarczajacej jakosci, trwatosci, uzytych do produkcji sktadnikow
itp. (Mitchell 1998, s. 163-195; Mieres i in. 2006). Z kolei ryzyko finansowe jest postrzega-
nym przez konsumenta prawdopodobienstwem, ze cena zakupionego produktu bedzie wyz-
sza od jego warto$ci, co bedzie odczuwalng stratg pieniedzy (Stone, Gronhaug 1993).

Wzgledny poziom cen marek wlasnych dotyczy postrzegania przez konsumenta ceny
produktu pod marka wtasna danego detalisty jako najbardziej atrakcyjnej w poréwnaniu
z ceng marek wlasnych innych detalistow (Diallo 2012, s. 360-367), natomiast postrzegane
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korzysci zwigzane z markami wlasnymi sg zwigzane z przekonaniem konsumenta o tym, ze
dzieki zakupowi marki wtasnej danej sieci otrzyma produkt wyzszej jakosci niz w sklepach
innego detalisty (Diallo 2012).

Zamiar zakupu marek wtasnych oznacza sktonno$¢ nabywcéw do rutynowego kupowa-
nia tych produktéw w przysztosci i opor przed kupowaniem innych marek wtasnych (Diallo
2012). W konsekwencji wzrost tej sktonnosci zwicksza prawdopodobienstwo dokonania za-
kupu (Dodds i in. 1991, s. 307-319; Schiffman, Kanuk 2007). Badacze zachowan nabywcow
twierdza, ze pozytywne intencje zakupowe przektadajg si¢ na stosunek do marki, co sktania
nabywcow do dziatania (Fishbein, Ajzen 1975; Schiffman, Kanuk 2007).

Intuicyjnie nasuwajacy si¢ negatywny zwigzek migdzy postrzeganym ryzykiem zwig-
zanym z produktem a sktonnos$ciag do jego zakupu zostat potwierdzony przez wiele badan
(np. Wood, Scheer 1996, s. 399-407; Mieres i in. 2006; Samadi, Yaghoob-Nejadi 2009,
s.261-275; Shea-Fen i in. 2011, s. 48-58). Z kolei m.in. Batra i Sinha (2000), Garretson i in.
(2002, s. 91-99) oraz Jin i Suh (2005, s. 62-71) analizowali zwigzki postrzegania ceny oraz
wartosci marek wlasnych ze sktonnoscig do ich zakupu.

Biorac pod uwage dotychczasowe wyniki badan w tym zakresie, postawiono nastgpuja-
ce hipotezy badawcze, ktore zostaly takze zilustrowane na schemacie 1 przedstawiajacym
strukture modelu koncepcyjnego:

Hipoteza 1: Ryzyko funkcjonalne zwigzane z markami wtasnymi ma negatywny i bezpo-
sredni wptyw na zamiar zakupu marek whasnych.

Schemat 1
Model koncepcyjny

Postrzegane ryzyko
funkcjonalne
zwigzane z markami

Postrzegane ryzyko
finansowe zwigzane
z markami wtasnymi

Zamiar zakupu marek
wlasnych

Wzgledny poziom
cen marek wiasnych

Postrzegane korzysci
zwigzane z markami
wilasnymi

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Hipoteza 2: Ryzyko finansowe zwiazane z markami wlasnymi ma negatywny i bezposredni
wplyw na zamiar zakupu marek wlasnych.

Hipoteza 3: Wzgledny poziom cen marek wlasnych ma pozytywny i bezposredni wptyw na
zamiar zakupu marek wiasnych.

Hipoteza 4: Postrzegane korzysci zwigzane z markami wlasnymi majg pozytywny i bezpo-
sredni wptyw na zamiar zakupu marek wtasnych.

Metodyka badania

W celu zbadania wptywu postrzeganego ryzyka funkcjonalnego oraz finansowego zwig-
zanego z zakupem marek wlasnych, a takze wzglednego poziomu cen marek wtasnych i po-
strzeganych korzysci zwigzanych z markami wlasnymi na zamiar zakupu marek wiasnych,
zastosowano technike wywiadu realizowanego za posrednictwem Internetu (CAWI). Z poje-
dynczego komputera w badaniu mogt wzigé¢ udziat tylko jeden respondent, a zakres badania
objal catg Polske. Po odrzuceniu btgdnie wypetnionych oraz niekompletnych kwestiona-
riuszy, otrzymano probe 825 respondentow, z czego 413 przypadto na kupujacych marki
wlasne w sieci Biedronka, a 412 — w sieci Lidl.

W badaniu wykorzystano 7-stopniowe skale typu Likerta, z wartosciami od 1 ,,zdecydo-
wanie si¢ nie zgadzam” do 7 ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”. Kwestionariusz zostal przygoto-
wany w jezyku polskim, a w celu zapewnienia poprawnosci thumaczenia oryginalnych pozycji
skal, zastosowano procedur¢ retranslacji w ramach ttumaczenia zbiorowego i wielokrotnego
(Douglas, Craig 2007; Drwal 1995). Skale do pomiaru postrzeganego ryzyka funkcjonalnego
oraz finansowego zwigzanego z markami wiasnymi mierzono za pomocg zaadaptowanej skali
autorstwa Mieres i in. (2006) oraz dwoch stwierdzen autorskich. Wzgledny poziom cen ma-
rek wiasnych oraz postrzegane korzysci zwigzane z markami wlasnymi mierzono za pomoca
zaadaptowanych skal autorstwa Diallo (2012) oraz dwdch pozycji zaproponowanych przez
prowadzacych badanie. Z kolei zamiar zakupu marek wlasnych mierzono z wykorzystaniem
czterech pozycji, ktore zostaly potaczone i zaadaptowane z wezesniejszych badan Grewal i in.
(1998) oraz Liljander i in. (2009) oraz jednego stwierdzenia autorskiego. Petna lista zastoso-
wanych pozycji skal znajduje sie w Lukasik i Schivinski (2014)".

Analiza

Struktura badanej proby w niespetna 52% obejmowata kobiety, najwigksza czg$¢ ba-
danych stanowili respondenci w wieku 29-39 lat (54,3%) o dochodzie mieszczacym si¢
w przedziale 1000-2500 zt (64,2% badanych) i wyksztatceniu §rednim oraz podstawowym
(47,7%). Przeprowadzona dla kazdego konstruktu analiza rzetelnosci pozwolita stwier-
dzi¢, ze warto$ci wspolczynnika alfa Cronbacha miescity si¢ w przedziale od 0,76 do

! Kwestionariusze do badania klientow sklepow Lidl roznity si¢ od kwestionariuszy do badania klientow sklepow Biedronka
jedynie nazwami sieci.
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0,94%. Zastosowane konstrukty okazaty si¢ by¢ jednowymiarowe, co potwierdzita eksplo-
racyjna analiza czynnikowa (EFA)>.

W przeprowadzonej konfirmacyjnej analizie czynnikowej (CFA) uwzglgdniono wszystkie
zmienne zalezne i niezalezne. W tym celu zastosowano oprogramowanie MPlus z wykorzy-
staniem estymatora MLM (robust maximum likelihood), a zaproponowany model pomiarowy
okazat si¢ by¢ dobrze dopasowany. Warto$¢ y* wyniosta 754,21, indeks wzglednego dopaso-
wania (CFI) osiggnigto na poziomie 0,94, natomiast wspotczynnik Tuckera-Lewisa (TLI) na
poziomie 0,93. Btad aproksymacji (RMSEA) wyniost 0,06 (90% CI = 0,05-0,06). Wszystkie
warto$ci przekroczyly zatem swoje progi akceptowalnosci (Hair Jr. i in. 2010, s. 785).

W trakcie dalszego postgpowania dokonano weryfikacji postawionych w modelu kon-
cepcyjnym hipotez badawczych bazujac na metodzie modelowania strukturalnego. W tym
celu wykorzystano oprogramowanie MPlus oraz estymator MLM, a model osiagnat reko-
mendowany w literaturze stopien dopasowania. Warto$¢ > wyniosta 754,21, CFI = 0,94,
TLI= 0,93, a RMSEA = 0,06 (90% CI = 0,05-0,06).

Zaprezentowana w tabeli 1 analiza $ciezek wskazuje na to, ze udalo si¢ potwierdzi¢
wszystkie postawione hipotezy. W szczegdlnosci ryzyko funkcjonalne zwigzane z zakupem
marek wlasnych wptywa ujemnie na zamiar ich zakupu (B = -0,19, t = 4,13, p < 0,001),
co pozwolito potwierdzi¢ hipotezg H1, podobny kierunek wptywu na zamiar zakupu marek
wlasnych ma ryzyko finansowe zwigzane z ich zakupem (B = -0,40, t =-8,77, p < 0,001),
co potwierdza hipotezg H2. Wzgledny poziom cen marek wtasnych oddzialuje pozytywnie
na sktonno$¢ do ich zakupu przez konsumentow (= 0,27, = 8,01, p <0,001), co pozwolito
potwierdzi¢ hipotezg H3, wreszcie, warto$¢ [ zwigzana z hipoteza H4 potwierdza, ze po-
strzegane korzys$ci zwigzane z markami wtasnymi maja dodatni wptyw na zamiar ich zakupu
(Bp=0,17,t=4,95,p <0,001).

Tabela 1
Standaryzowane wspolczynniki modelu strukturalnego
Akceptacja (+)
HIPOTEZY B t P | 1ub odrzucenie (-)

Hi Ryzyko funkcjonalne — Zamiar zakupu marek 019 | —4.13 | <0001 n
wlasnych

o Ryzyko finansowe — Zamiar zakupu marek 040 | -8.77 | <0001 N
wiasnych

H3 Wzgledny poziom cen marek wlasnych — Zamiar 0.27 801 | <0001 n
zakupu marek wlasnych

H4 Postrzeggne korzylsm zwigzane z markami 0.17 495 | <0,001 N
wlasnymi — Zamiar zakupu marek wlasnych

Uwaga: n=825; y’=754,21, CF1 =0,94, TLI=0,93, RMSEA=0,06 (90% CI=0,05-0,06).
Zrédto: opracowanie wiasne.

2 Dla wszystkich uzytych konstruktow otrzymano wigc poziomy przekraczajace rekomendowana warto$c 0,70.
3 Ze wzgledu na ograniczenia zwigzane z objetoscia artykutu, doktadnych danych na temat warto$ci tadunkow czynnikowych,
wartosci 7, CA oraz CR, autorzy udziela zainteresowanym droga e-mailowa.
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Podsumowanie

Nalezy stwierdzi¢, ze sktonnos¢ konsumentéw do zakupu produktow pod markami wia-
snymi sieci handlowych jest bezposrednio uzalezniona zarowno od zwigzanego z tym zaku-
pem postrzeganego ryzyka funkcjonalnego oraz finansowego, jak rowniez od postrzegania
wzglednego poziomu cen oraz korzysci zwigzanych z markami wlasnymi.

Podejmujac decyzje o zakupie marek wiasnych, nabywcy biorg pod rozwage kwestie
zwigzane z szeroko rozumiang jakoscia tych produktow, ich trwalto$cig oraz uzytymi do
produkcji sktadnikami, jak réwniez zwracaja uwage na informacje umieszczane na opa-
kowaniach marek wlasnych. Dodatkowo, klienci oceniaja, czy marki wlasne to produkty,
ktore sa warte wydanych na ich zakup pieni¢dzy, czy ich zakupy to ewentualna strata pienig-
dzy, czy tez moze zachowanie, ktore nalezy nazwac rozsadnym. Nabywcy marek wiasnych
porownujg ceny tych produktow oferowanych przez rozne sieci handlowe, oceniajac przy
tym poziom cen pojedynczych produktow, jak rowniez catego koszyka zakupow. Co wigce;j,
akceptacja marek whasnych danej sieci czesto prowadzi do dokonania przez konsumenta
zakupow wigkszych niz zamierzone.

Przedstawione wyniki badania powinny stanowi¢ dla menadzerow marek wiasnych sieci
handlowych istotng wskazowke dla planowania strategii marketingowych, szczegdlnie w za-
kresie strategii produktowych, cenowych oraz promocyjnych. Coraz wigksza dbatos¢ polskich
konsumentow o jako$¢ nabywanych produktéw pod markami wtasnymi, w polaczeniu ze Swia-
domoscig ich cen, moze da¢ impuls do tworzenia kampanii promocyjnych ukierunkowanych
na podkreslanie racjonalno$ci zakupoéw tych produktow. Dodatkowo, otrzymane wyniki po-
twierdzaja, ze rozciaganie przez niektore sieci handlowe asortymentu marek wlasnych w gore,
co oznacza oferowanie marek wlasnych w wyzszych segmentach cenowo-jakosciowych jest
przedsiewzigciem, ktore powinno zosta¢ trwale zaakceptowane przez rynek.

Ograniczenia badawcze i wskazowki dla dalszych badan

Zdaniem autorow, podstawowe ograniczenie przeprowadzonego badania dotyczy tego,
ze zostato ono przeprowadzone wsrdd klientéw dwoch sieci handlowych powszechnie uzna-
wanych za reprezentantow tzw. handlu dyskontowego. Ze wzgledu na obserwowane zaciera-
nie si¢, przynajmniej na polskim rynku, réznic w strategiach marketingowych sieci dyskon-
towych oraz sieci supermarketow/hipermarketow, interesujace wydaje si¢ przeprowadzenie
podobnego badania w wybranych sieciach supermarketow/hipermarketéw i poréwnanie
otrzymanych wynikow. W dalszej perspektywie zasadne jest tez zbadanie czynnikow wpty-
wajacych na zakup marek wiasnych z wyzszych segmentow cenowo-jakosciowych, tzw.
marek wiasnych premium (np. Beneke 2013, s. 44-56).
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Determinants of Purchase of Private Labels of Commercial Chains
by Polish Consumers

Summary

An aim of the carried out survey was to examine the impact of the perceived
functional and financial risk connected with purchase of private labels as well as the
relative level of private labels and perceived benefits connected with private labels
on the intent to buy private labels among Polish consumers. The authors applied
the method of interviews carried out via the Internet (CAWI) while the analyses
were carried out with the use of structural modelling (SEM, structural equation
modelling) with the help of the Mplus software. They ascertained that the intent to
buy private labels directly depended on the perceived by consumers functional and
financial risk connected with own brands. There is also a direct impact of prices and
the perceived benefits connected with private labels on the intent to buy them. The
obtained results may be used in the practice of managers of private labels of com-
mercial chains as well as they enrich the business literature on the issue of private
labels management. The article is of the research nature.

Key words: own labels, own brands, private labels, SEM, perceived risk, price,
purchase intent.

JEL codes: M31

JeTepMUHAHTHI NOKYIIKH COOCTBEHHBIX MAPOK TOPrOBBIX CeTel
MOJILCKUMH NOTPeOuTEe I IMHI

Pe3ome

Llens mpoBEEHHOTO HCCIIENOBAHMS 3aKIIOYaNach B M3YUEHHH BIMSHHS BOC-
MPUHAMAEMOTO (PyHKIMOHATBHOTO 1 (PHHAHCOBOTO PUCKA, CBA3aHHOTO C MOKYTIKOH
COOCTBEHHBIX TOPrOBBIX MapOK, @ TAK)Ke OTHOCHTEIBHOTO YPOBHS 1I€H COOCTBEH-
HBIX MapOK 1 BOCTIPUHUMAEMBIX BBITOJl, CBA3aHHBIX C COOCTBEHHBIMU MapKaMH, Ha
HaMepeHHe KyIUTh COOCTBEHHBIE MapKH CPeH MOIBCKUX MoTpedureneit. [Tpnume-
HUJIM T€XHUKY MHTEpPBBIO, ocylecTsasemoro mo unrepHery (CAWI), a anamussl
TPOBENH C MCHOIB30BaHUEM CTPYKTypHOTO MoxenupoBanus (SEM) ¢ momomisio
nporpaMmmHoro obecriedeHust Mplus. KoncrarupoBain, 4to HaMepeHHe KyNHTh
COOCTBEHHBIE MapKH HETOCPEICTBEHHO 3aBUCUT OT BOCIIPHHMMAEMOTO MOTpedu-
TeNsIMA (DYHKIIMOHAIBHOTO W (PMHAHCOBOTO PHCKA, CBSI3AHHOTO C COOCTBEHHBIMH
Mapkamu. CyIiecTByeT TakKe HEOCPEICTEHHOE BIMSHUE OTHOCHTEILHOTO YPOBHS
IIeH 1 BOCIIPHHUMAEMBIX BBITOJI, CBA3aHHBIX C COOCTBEHHBIMU MapKaMH, Ha HaMe-
PEHUEC KYIIUTH UX. HOJ’[y‘IeHHHC PE3YIbTATBI MOTYT OBITH MCIIONB30BAHEI B TIpaKTHu-
K& MEHE/UKEpPOB COOCTBEHHBIX MapOK TOPTOBHIX CETEil, a TakKe OHM 00O0raIarT
Hay4YHBIE TPY/BI 110 YIPABICHUIO COOCTBEHHBIMU Mapkamu. CTaTbsi UMEeT Hcciie-
JIOBaTENIbCKUN XapakTep.

KaioueBble ciioBa: cOOCTBEHHBIE MAapKH, 4acTHBIE Mapku, SEM, BocrnpuHMMae-
MBI PUCK, [[CHA, HAMCPCHUE KYIIUTb.

Konp1 JEL: M31
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