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2.  Uzasadnienie wyboru tematu

Rynek detaliczny pelni bardzo istotng funkcj¢ w gospodarce, gdyz umozliwia przepltyw
towaréw, $rodkdw pieni¢znych oraz informacji pomigdzy producentami a konsumentami.
Funkcja i znaczenie detalicznego rynku bylo omawiane w literaturze przedmiotu z perspektywy
mikroekonomicznej, makroekonomicznej czy spotecznej. W literaturze wazna rola tego rynku
byta wykazywana dla wielu krajow i regionéw'. Szczegolng role na detalicznym rynku stanowi
handel artykulami spozywczymi, ktorych udzial w handlu na polskim rynku w 2014 roku
stanowit 25%. W tym czasie warto$¢ detalicznego rynku artykuléw spozywczych w Polsce
wynosita 182 mld. zt>.

W Polsce w latach 2010-2015, detaliczny rynek artykuléw spozywczych przechodzit
liczne zmiany, do ktorych nalezaly m.in.: zmiany w strukturze handlu detalicznego,
konsolidacja rynku, inwestycje w marki handlowe i wzmocnienie relacji z partnerami
biznesowymi, modernizacje obiektow, inwestycje w nowe obiekty handlu detalicznego oraz
inwestycje w technologie informacyjne i e-handel®. Zmiany zachodzace na rynku polskim sg
charakterystyczne rowniez dla innych rynkéw, m.in. w Czechach?, na Wegrzech® i w innych
krajach Europy Srodkowo-Wschodniej®. Do kluczowych zmian, nalezaty zmiany ilosciowe
1 jakosciowe w strukturze handlu detalicznego. Zmiany ilosciowe wyrazaty si¢ poprzez:
malejacg liczbe sklepéw (3% S$redniorocznie), wzrost powierzchni sprzedazowej
(2% $redniorocznie), wynikajacej z zastgpowania punktow handlowych o matej powierzchni
przez duze sklepy, najczesciej nalezace do sieci handlowej. Zmiany jakosciowe dotyczyty
zmian udzialow poszczegolnych formatéw. Udziat handlu tradycyjnego w latach 2010-2015

zmalat z 35% do 21%. Zmiany w strukturze zachodzg roéwniez w ramach sklepéw handlu

! B. Borusiak, 2016, Ewolucja formatéw handlu detalicznego, Problemy Zarzadzania, Vol. 14, No. 1 (57),
s. 71-88; J. Reynolds, R. Cuthbertson, 2014, Retail & wholesale: key sectors for the European economy, Oxford
Institute of Retail Management (OXIRM), Said Business School, Oxford; K. Swietlik, 2012, Konsumpcja jako
czynnik wzrostu PKB w Polsce, Konsumpcja i Rozwdj, Vol. 1, No. 2,s. 13-23; A. Carden, 2012, Retail Innovations
in American Economic History, The rise of Mass-Market Merchandisers, Samford University, Birmingham, s. 2-
12, a takze: B. Gosik, 2016, Wplyw miedzynarodowych sieci na przeksztatcenia handle detalicznego w Polsce,
Prace Komisji Geografii Przemystu Polskiego Towarzystwa Geograficznego, nr 30 (1), s. 109-123.

2 GUS, 2015, Budzety Gospodarstw Domowych 2014, Tablice przegladowe 2010-2014, a takze: Baza danych
Euromonitor z dn. 2015-07-16.

3 U. Klosiewicz-Gorecka, 2011, Bezposrednie inwestycje zagraniczne w sferze handlu zagranicznego w Polsce,
[w:] U. Ktosiewicz-Gorecka, M. Blaszczuk-Zawita, Z. Wotodkiewicz-Donimirski, W. Burzynski, P. Wazniewski,
A. Wysocka, E. Jagietto, A. Wancio, I. Zagozdzinska, Inwestycje zagraniczne w Polsce 2009—-201 1, Instytut Badan
Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa, s. 126—143, 138.

4 Z. Szczyrba, J. Kunc, P. Tonew, B. Frantal, 2012, Shopping centres and selected aspects of shopping
behaviour, Geographia Technica, Vol. 17, No. 2, s. 39-51.

5 C.S. Mayer, R.M. Bakhshandeh, 2015, Global Vs. Local-The Hungarian Retail Wars, Journal of Business &
Retail Management Research, Vol. 10, No. 1, s. 149-158.

®B. Gosik, 2016, Wphw..., op. cit., s. 109-123.



nowoczesnego. W Polsce wartosciowy udziat sklepow dyskontowych zwiekszyl sie¢ z 16% w

2010 roku do 26% w 2015 roku’. Zmiany w strukturze zostaty zaprezentowane na rysunku 1.

Rysunek 1. Udzial wartosciowy formatéw w sprzedazy artykuléw spozywczych w Polsce w latach 2010-15

Zrodto: Opracowanie wiasne na podst.: Baza danych Euromonitor z dn. 2016-07-16.

W literaturze przedmiotu dominujg trzy koncepcje wyjasniajace zmiany zachodzace
w strukturze detalicznego rynku i zagadnienie powstawania oraz ewolucji nowych formatow.
Pierwsza z nich bazuje na zalozeniu, Zze formaty handlu przechodza przez cykliczne fazy
powstania, wzrostu stabilizacji oraz spadku. W ramach tej koncepcji najbardziej popularne sg
dwie teorie: teoria kota detali oraz teoria cyklu zycia formatow. Wedtlug drugiej koncepcji
ewolucja formatéw oraz zmiany w strukturze spowodowane sg wzajemnym oddzialywaniem
poszczegolnych detalistow, ktorzy w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej dopasowuja
1rozwijaja poszczegolne formaty handlu. Za reprezentantow tych koncepcji mozna uznac teorig
dialektyczng oraz teori¢ reakcji na zagrozenie. Trzecia koncepcja okresla zmiany zachodzace
na rynku za pomocg zmian zachodzacych w otoczeniu detalistow. Zgodnie z zatoZeniami tej
koncepcji, zmiany zachodzace na rynku spowodowane s3 poprzez wplyw zewnetrznych
czynnikéw np. prawnych lub technologicznych®. Kazda z tych teorii zostala skrytykowana
w literaturze. Krytyka tych koncepcji dotyczyta nieuyjmowania aspektow, ktore byty poruszane
w pozostatych. Dodatkowo, krytyka dotyczyta braku potwierdzenia tych koncepcji w danych
empirycznych’. Teorie te powstawaly i dotyczyly najczesciej okreslonej sytuacji oraz rynku.

W zwigzku z tym, w oparciu o te koncepcje opracowane zostaly rOwniez teorie mieszane:

7 Baza danych Euromonitor z dn. 2016-07-16.

8 B. Borusiak, 2016, Ewolucja formatéw handlu detalicznego, Problemy Zarzadzania, Vol. 14, nr 1, s. 71-88.

% S. Brown,1988, Postmodernism, the wheel of retailing and power, The International Review of Retail
Distribution and Consumer Research, nr 5 (3), s. 387-414, a takze: R. Savitt, 1989, Looking back to see ahead:
writing the history of American retailing, Journal of Retailing, Vol. 65, No. 3, s. 326-355.



cykliczno-§rodowiskowe!®,  cykliczno-kofliktowe!!,  $rodowiskowo-konfliktowe!?  czy

cykliczno-§rodowiskowo-konfliktowe >,

Propozycje te roéwniez zostaly skrytykowane ze
wzgledu na: ujecie w nich tylko niektdrych formatow, ograniczenia badan tylko do okreslonej
grupy konsumentéw czy regionu, wykorzystywanego procesu i stosowanych metod do
powstania tych teorii. Istotng przyczynag krytyki tych modeli byla rowniez kwestia braku ich
kwantyfikowalnosci. Oznacza to, ze niewielka ilo$¢ teorii zawierata interpretacje liczbowa.
Znaczaca rolg w ksztattowaniu zmian na detalicznym rynku artykuldw spozywczych
w krajach o rozwinigtej konkurencji petni konsument. W literaturze przedmiotu konsumenci
sa przedstawiani jako zrédto innowacji i kluczowy czynnik zmian w handlu detalicznym'.
W yjeciu ekonomicznym, przy analizie zachowan konsumentow, szczegolnie istotny jest aspekt
gospodarowania zasobami przez konsumenta — w waskim ujeciu pienigdzmi lub
W SZerszym ujeciu czasem oraz wymaganym zaangazowaniem. Konsument zwigzany jest ze
strong popytowa, ktora okresla zapotrzebowanie na formaty handlu detalicznego i stanowi
istotny aspekt analizy rynku i jego struktury. Z jednej strony, dotychczasowe ekonomiczne
modele teorii wyboru konsumenta nie odnosza si¢ do specyfiki detalicznego rynku
spozywczego. Oznacza to, ze modele ekonomiczne okreslajace decyzje konsumenta nie
uwzgledniajg takich aspektéw jak dokonywanie zakupow w roznych sklepach, czestotliwosci
i warto$ci dokonywanych zakupow, czy indywidualnych cech konsumenta, ktére maja wptyw
na podejmowane przez niego decyzje zakupowe. Z drugiej strony, opracowane zostaly
koncepcje zachowan konsument uwzgledniajac specyfike rynku np. wieloformatowe zakupy
(z ang. multiple-format shopping) oraz selektywne uzytkowanie (z ang. selective use)".
Koncepcje te nie posiadajg postaci algebraicznej i w matym stopniu mogg zosta¢ wykorzystane

do analizy rynku.

10E. Agergaard, P. A. Olsen, J. Allpass, 1970, The interaction between retailing and the urban center structure:
A theory of spiral movement, Environment and Planning, No. 2, s. 55-71.

"' D. Izraeli, 1973, The three wheels of retailing: a theoretical note, European Journal of Marketing, Vol. 7, No.
1,s. 70-74.

12 M.P. McNair, E.C. May, 1976, The Evolution of Retail Institutions in the United States, Marketing Science
Institute, Cambridge.

13°S. Brown, 1993, Retail location theory: evolution and evaluation, The International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, Vol. 3, No. 2, s. 185-229.

14 B. Kucharska, 2014, Trendy w zachowaniach konsumentow jako uwarunkowanie innowacji w handlu
detalicznym, Studia Ekonomiczne, nr 187, s. 220-228, a takze: S. F. A. Aghdaie, F. Khatami, 2013, 4 Study of the
Customer Shopping behavior and effective factors on building up Customer Loyalty, International Review of
Management and Business Research, Vol. 2, No. 4, s. 1011-1024.

15 H. Hino, 2010, Antecedents of supermarket formats’ adoption and usage: a study in the context of
non-western customers, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 17, No. 1, s. 61-72, a takze: A. Veeck,
A. Burns, 2005, Changing tastes: the adoption of new food choices in post-reform China, Journal of Business
Research, Vol. 58, No. 5, s. 644-652



3.  Cel, teza i hipotezy badawcze

W wyniku przeprowadzonej analizy literatury okres$lono, ze dotychczas nie zostalo
opracowane kompleksowe podejscie do okreslenia zachowan konsumentéw na detalicznym
rynku spozywczym, ktore:

(a) w analityczny wyjasnialoby zachowania konsumentow oraz

(b) dotyczylo detalicznego rynku spozywczego,
a w konsekwencji wyjasniato strukture popytowa rynku i dawato podstawy do opracowania
modelu jego rozwoju. W zwigzku z tym, podjetym w pracy problemem badawczym byto

pytanie:
P: Jakie czynniki determinujg strukture popytu na detalicznym rynku spozywczym?

Postawiony problem badawczy zostal zdekomponowany na nastgpujace szczegélowe
problemy badawcze:

P1: Czy i w jaki sposob zachowania konsumenta okreslaja strukturg popytu?

P2: Jakie czynniki i w jakim stopniu wplywaja na zachowania konsumenta?

P3: Jakie ograniczenia sg zwigzane z determinantami zachowan konsumenta?

W zwigzku z tym za cel pracy przyjeto wyjasnienie zachowan konsumentow
na detalicznym rynku artykutow spozywczych, a w konsekwencji okreslenie struktury strony
popytowej tego rynku.

Osiagnigcie celu powinno umozliwi¢ wyjasnianie zmian zachodzacych w strukturze
detalicznego rynku artykutow spozywczych.

Cel gtowny zdekomponowano na dwie grupy celow szczegdtowych: teoriopoznawczych
1 aplikacyjnych. Do pierwszej grupy nalezaty:

T1: Identyfikacja czynnikow ksztattujacych struktur¢ popytu na detalicznym rynku

Spozywczym.

T2: Okreslenie waznos$ci poszczeg6dlnych czynnikow.

T3: Ustalenie warunkow (sytuacji), w ktorych dane czynniki maja zastosowanie.

Natomiast do drugiej grupy zaliczono:

Al: Identyfikacja modelu zachowan konsumentoéw adekwatnego do detalicznego rynku

artykutéw spozywczych.

A2: Okreslenie zalezno$ci pomiedzy zachowaniami konsumentdéw a strukturg popytu.

A3: Wskazanie zalozen shuzacych do modelowania i tworzenia symulacji detalicznego

rynku artykutow spozywczych.



Za teze pracy przyjeto zdanie:
Struktura popytu jest zalezna od sytuacji zakupowych i postrzeganej oferty detalisty,
ktorej znaczenie jest zmienne w zaleznosci od charakterystyki danego konsumenta, w ramach

ograniczen wynikajacych z lokalizacji detalisty.

Teze rozlozono na 4 hipotezy robocze, ktore w pracy testowano na bazie danych
empirycznych. Maja one moc eksplanacyjna, sg weryfikowalne i lacznie wyczerpuja teze.
Stanowia, ze:

H1: Na strukture popytu ma wptyw postrzegana przez konsumentow oferta detalistow.

H2: Znaczenie poszczeg6lnych kryteriow, ktore sktadaja si¢ na postrzegang oferte

detalisty, zalezy od konsumenta i jego charakterystyki.

H3: Na strukture popytu maja wplyw sytuacje zakupowe.

H4: Na strukture popytu ma wptyw odleglo§¢ konsumenta od potencjalnego punktu

sprzedazy, tzn. konsument wybiera detalistg tylko z okreslonego obszaru.

Hipotezy zostaly zaprezentowane w formie graficznej na rysunku 1.

Rysunek 2. Graficzna prezentacja hipotez i ich znaczenia dla celu pracy

Zrbdlo: Opracowanie wlasne.



4. Metody badawcze i zakres badan
W pracy w syntetyczny sposob zawarto holistyczny proces do wyjasnienia czynnikow
wptywajacych na struktur¢ popytowa detalicznego rynku artykuléw poprzez wyjasnienie

zachowan konsumentéw na tym rynku, ktore zostato zaprezentowane na rysunku 3.

Rysunek 1. Proces badawczy wykorzystany w pracy

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Pierwsze trzy etapy majg charakter teoretyczny bazujacy na krytycznej analizie literatury,
raportow branzowych, stron detalistow, danych rynkowych 1 finansowych dostepnych
w bazach EMIS i Euromonitor oraz wywiadach z ekspertami z branzy i Srodowiska naukowego.

W wyniku tych prac zostaly okreslone: grupy determinant, podstawowe zatoZenia dotyczace

9



modelu, doprecyzowaniu tezy i hipotez badawczych oraz sposobu weryfikacji hipotez, w tym
okreslenie optymalnego zakresu badania, czy parametryzacji i mozliwych pozycjach skal
pomiarowych zmiennych modelu.

Czwarty etap dotyczyt pozyskania danych pierwotnych. W tym celu opracowany zostat
kwestionariusz ankiety, mierzacej percepcje 1 zachowania konsumentéw na detalicznym rynku
spozywczym. Pierwszy kwestionariusz zostal opracowany w oparciu o analiz¢ innych ankiet
oraz wywiadow. Nastepnie kwestionariusz zostat przetestowany na osobach nie zwigzanych
z handlem detalicznym oraz §rodowiskiem akademickim. W kwestionariuszu ujeto 15 sklepow
detalicznych réznych formatow, ktore w 2013 roku stanowity 75% wartosci rynku. W oparciu
o przygotowany kwestionariusz, przeprowadzone zostalo badanie CAWI (badanie
bezposrednie za posrednictwem Internetu) na reprezentatywnej, losowo dobranej prébie 1364
respondentow.

W etapie piatym nastgpita weryfikacja hipotez. Hipotezy zostaly zweryfikowane
W oparciu o testy statystyczne. Zalozenia dotyczace mozliwosci stosowania testow hipotez
zostaty potwierdzone, a zmienne wykorzystywane w modelu zbadane pod wzgledem ich
rozkladéw. Do weryfikacji hipotez wykorzystano nastgpujace testy statystyczne: Wilcxona,
Kruskal-Wallisa, chi-kwadrat oraz ANOVA. Rozne testy zostaly zastosowane ze wzglgdu na
rézne rodzaje zmiennych wykorzystywanych w badaniu (np. dychotomiczna, nominalna,
porzadkowa, ilorazowa). Wszystkie analizy zostaty przeprowadzone w jezyku R przy uzyciu
oprogramowania R-Studio lub arkuszu kalkulacyjnym Excel.

Po zweryfikowaniu hipotez, w etapie szdstym, mozliwe bylo opracowanie modeli,
w oparciu o wnioski z etapu pigtego, Do modelowania zachowan konsumenta wykorzystano
metodyke SEMMA (z ang. Sample, Explore, Modify, Model, Assess), ktora sktada sig¢
z 5 etapow: badanie, eksploracja, modyfikacja, modelowanie i sprawdzanie. Do opracowania
modelu sieci neuronowej zostat wykorzystany algorytm propagacji wstecznej. Model oparty na
funkcji uzytecznosci zostat opracowany na podstawie testow statystycznych, analizy korelacji
pomiedzy zmiennymi, jak rowniez modelu regresji. Autorski model zostal opracowany
w oparciu o synteze istniejacych podej$¢. Kazdy z opracowanych modeli zostat oceniony za
pomoca wskaznika btgednych klasyfikacji.

W etapie sioddmym za pomoca analizy i syntezy okreslone zostaly wnioski dotyczace
zaleznos$ci pomigdzy zachowaniami konsumentow a strukturg popytowa rynku oraz czynnikow

wplywajacych na zachowania konsumenta.

10



5.  Struktura pracy

Struktura pracy obejmuje pig¢ rozdziatow, ktéore odpowiadaja celowi gldéwnemu
i celom szczegoétowym. Pierwsze dwa z nich majg charakter teoretyczny i obejmuja krytyczna
analiz¢ aktualnego dorobku naukowego, raportow branzowych oraz danych ekonomiczno-
finansowych. Rozdzialy te umozliwity zidentyfikowanie luki badawczej, gtéwnych czynnikéw
wplywajacych na strukture¢ popytowa badanego rynku oraz zatozen do opracowanego
autorskiego modelu zachowan konsumentéw. Kolejne trzy rozdzialy stanowig czes$¢
empiryczng.

W pierwszym rozdziale zostal scharakteryzowany przedmiot badania. Omowione
zostaly zasady funkcjonowania rynku oraz znaczenie i wyzwania detalicznego rynku artykutow
spozywczych. Przeanalizowano struktur¢ rynku i jej ewolucje zaréwno dla Polski, jak
1 wybranych innych krajow. Podsumowane zostaty koncepcje dotyczace rozwoju detalicznego
rynku wraz z krytyczng ocena tych koncepcji. W szczegoélach przeanalizowany zostat
detaliczny rynek artykutéw spozywczych w Polsce pod wzgledem wystepujacym na nim
detalistow, reprezentujacych podaz formatéw handlu oraz zachowan konsumentow,
reprezentujacych popyt na formaty handlu.

W rozdziale drugim zostata zawarta diagnoza czynnikow wptywajacych na zachowania
konsumenta. Diagnoza obje¢ta mikroekonomiczng teori¢ zachowan konsumenta, poczawszy
od ekonomii klasycznej reprezentowanej przez A. Smitha, poprzez teorie uzytecznos$ci
oczekiwanej, koncepcje reprezentujace nurt subiektywistyczny, az do aktualnych adaptacji
teorii uzytecznosci losowej, teorii perspektyw czy aksjomatycznych teorii uzytecznosci.
W rozdziale zawarto podsumowane determinant zachowan konsumentow oraz istniejacych
modeli zachowan konsumenta. W rozwazaniach zwrdcono szczegodlng uwage na adekwatnos¢
badanych zagadnien dla detalicznego rynku artykuléw spozywczych.

W rozdziale trzecim zaprezentowane zostalo holistyczne podej$cie do rozwigzania
postawionego problemu. W rozdziale zostal przedstawiony proces badawczy wraz
z omowieniem kazdego etapu. Opisane zostaly metody 1 narzedzia wykorzystywane w pracy
wraz ze wskazaniem uzasadnienia ich stosowania. Okre§lony takze sposob pozyskania danych
do badania. Przeanalizowane zostaty wyniki przeprowadzonego badania.

W czwartym rozdziale potwierdzone zostaty hipotezy niniejszej dysertacji. W pierwszej
kolejnosci zostata pozytywnie zweryfikowana hipoteza H4 dotyczaca wptywu lokalizacji na
wybor miejsca zakupu. Nastepnie zweryfikowana zostata hipoteza H2 dotyczaca wptywu cech
konsumenta na postrzegang oferte detalisty. W trzeciej kolejnosci zostata zweryfikowana

hipoteza H3 dotyczaca wplywu sytuacji zakupowych na struktur¢ popytu. Na koniec
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zweryfikowana zostata hipoteza H1 dotyczaca wptywu postrzeganej oferty detalisty przez
konsumentoéw na strukture popytu.

Rozdzial piaty zawiera opracowane modele zachowan konsumenta oraz ich znaczenia
dla struktury popytu na detalicznym rynku artykutow spozywczych. W pierwszej czesci
zaprezentowane zostaty wyniki prac dotyczace zaadaptowania istniejgcych modeli do specyfiki
detalicznego rynku artykutdow spozywczych. Omoéwiono ich zalety i wady. Nastgpnie
zaprezentowany zostal autorski model zachowan konsumentéw bedacy synteza istniejacych
modeli, ktory jest adekwatny do detalicznego rynku artykutow spozywczych. Opracowane
modele bazowaly na wnioskach z rozdziatu czwartego oraz przeprowadzonej w rozdziale
drugim analizie literatury. Na koniec rozdzialu okres$lona zostata zalezno$¢ pomiedzy
zachowaniami konsumentéw a strukturg popytowa badanego rynku.

W zakonczeniu dysertacji zamieszczono podsumowanie przeprowadzonych rozwazan
oraz prezentacje wnioskow z przeprowadzonego badania i analiz. Omowione zostaly trudnosci
zwigzane z przeprowadzonym badaniem wraz z dzialaniami podjgtymi w celu ograniczenia ich
wptywu. Wskazano réwniez mozliwe kierunki dalszych prac bazujacych na wnioskach

Z niniejszej dysertacji.

6.  Wklad wlasny autora
Wktad wilasny autora pracy obejmuje:
. opracowanie kwestionariusza badawczego umozliwiajagcego pomiar preferencji
1 zachowan konsumentdéw na detalicznym rynku artykutéw spozywczych,
. zidentyfikowanie 1 ocen¢ czynnikow wptywajacych na zachowania konsumentéw

na detalicznym rynku artykulow spozywczych,

. zaadaptowanie istniejagcych modeli do specyfiki detalicznego rynku artykutow
spozywczych,
. opracowanie autorskiego modelu wyjasniajagcego zachowania konsumentéw na

detalicznym rynku artykutow spozywczych,
. okreslenie zaleznos$ci pomigdzy zachowaniami konsumentéw na detalicznym

rynku artykutow spozywczych a strukturg popytu tego rynku.
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7.  Wyniki badan — wnioski

Podjetym w pracy problemem badawczym bylo okreslenie czynnikéw determinujacych
struktur¢ popytu na detalicznym rynku artykutow spozywczych. W zwigzku z tym, za cel
gléwny pracy przyjeto wyjasnienie zachowan konsumentow na detalicznym rynku artykutow
spozywczych, a w konsekwencji wyjasnienie struktury strony popytowej tego rynku. Prace nad
rozwigzaniem opisanego problemu byly zgodne z przyjetym ukladem dysertacji, ktora sktada

si¢ z czesci teoretycznej (rozdziaty 1 1 2) oraz cze$ci praktycznej (rozdzialy 3, 41 5).

Diagnoza przeprowadzona w czg¢Sci teoretycznej doprowadzita do nastepujacych
wnioskow:

1. Detaliczny rynek stanowi bardzo istotny element gospodarki, w ramach ktoérego handel
detaliczny artykutami spozywczymi posiada najwigkszy udzial.

2. Problem zmian w strukturze detalicznego rynku artykutdow spozywczych jest istotny
zaréwno dla rynku polskiego, jak i innych krajow.

3. Nie zostat dotychczas opracowany model ewolucji detalicznego rynku w sposob
kompletny, ktéry bazowalby na podejéciu ilosSciowym i wyjasnial zmiany zachodzace
w strukturze detalicznego rynku.

4. W celu wyjasdnienia struktury rynku powinno zosta¢ wykorzystane podejscie ekonomiczne,
bazujace na popycie i podazy oraz ekonomicznych teoriach zachowan konsumenta.

5. Struktura i1 funkcjonowanie detalicznego rynku artykulow spozywczych zalezy od stopnia
jego rozwoju. Na rynkach stabo rozwinigtych waznymi role pelnia detalisci (ich sytuacja
ekonomiczno-finansowo) oraz sytuacja makroekonomiczna (w tym prawna,
umozliwiajgca naptyw kapitatu, czy gospodarka przestrzenna umozliwiajaca zakup lub
najem nieruchomosci). Podczas, gdy na rynkach rozwinigtych wazng role w rozwoju petni
konsument.

6. Polska jest krajem rozwinigtym pod wzgledem handlu detalicznego, szczegodlnie
w miastach, w ktorych wystepuje zjawisko wielkoformatowos$ci, tzn. wspoélistnienie
w bliskiej odlegtosci r6znych formatow handlu detalicznego.

7. Zachowania konsumentdw sa zwigzane ze specyfika detalicznego rynku artykutow
spozywczych, tzn. zakupy artykuldéw spozywczych sa dokonywane bardzo czgsto
a konsumenci dokonuja ich u réznych detalistow. Dodatkowo, rynek ten obejmuje
praktycznie cala populacje, w zwigzku z tym jest bardzo zréznicowany pod wzgledem
charakterystyki konsumentow.

Z analizy empirycznej czynnikdéw wplywajacych na zachowania konsumenta na

detalicznym rynku artykutow spozywczych wynikajg nastgpujace wnioski:
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Lokalizacja ogranicza wybor punktow handlowych. Oznacza to, ze konsumenci dokonuja
wyboru detalisty z okreslonego obszaru. Obszar ten jest definiowany przez czas dojazdu,
a nie fizyczng odlegtos¢. W przypadku prawie 90% aktow zakupowych zakupy
dokonywane sg w odlegtosci do 15 minut drogi. W zwigzku z tym zweryfikowana zostala
hipoteza H4.

Lokalizacja w ramach bliskiego obszaru nie ma wptywu na zachowania konsumentow, tzn.
wybor detalisty, czestotliwos¢ dokonywanych zakupow czy warto$¢ koszyka.
Charakterystyka konsumenta ma znacznie dla postrzegania sklepéw detalicznych. Sposrod
analizowanych kryteriow najwazniejszymi cechami konsumenta réznicujgcymi percepcje
detalistow sg zarobki i wiek konsumenta. Oznacza to, ze inaczej oceniaja dany sklep osoby
o nizszych zarobkach, niz osoby o wyzszych zarobkach. W ten sposéb potwierdzono
prawdziwos¢ hipotezy H2.

Charakterystyka sklepu nie wptywa bezposrednio na zachowania konsumenta. Osoby
o réznych profilach nie réznicuja wybieranych detalistow, czgstotliwosci zakupoéw czy
wartosci koszykow zakupowych w sposob istotny statystycznie.

Motywacje zakupowe s3 silng determinantg okreslajaca wybdr formatu oraz warto$é
koszyka zakupowego. W zwiazku z tym zweryfikowano hipotez¢ H3.

Motywacje zakupowe natomiast w mniejszym stopniu okreslaja czestotliwos¢
dokonywanych zakupow oraz nie determinujg wyboru konkretnego detalisty. Oznacza to,
ze w zalezno$ci od przyczyny dokonywania zakupow, konsumenci wybieraja format, ktory
odpowiada na konkretne potrzeby, ale w ramach danego formatu na wybor detalisty
wplywajg inne czynniki.

Percepcja detalisty jest zwigzana z wyborem miejsca zakupu przez konsumenta.
Szczegodlnie istotnymi czynnikami przy wyborze detalisty sg kryteria niskich cen oraz
zaufanie. Zatem potwierdzono hipoteze H1.

Szczegblnie pozytywne postrzeganie detalisty pod wzgledem obstugi, wygladu
1 atmosfery czy jakos$ci negatywnie wplywa na wybor danego detalisty.

Czestotliwo$¢ oraz warto$¢ koszykdéw zakupowych zalezy tylko od dwoch kryteriow oceny
danego detalisty: szeroko$ci asortymentu oraz zaufania. Wraz ze wzrostem postrzeganej
szeroko$ci asortymentu danego detalisty maleje czgstotliwos¢ dokonywanych zakupow,
a wzrasta warto$¢ koszyka zakupowego.

Wktad wilasny autora pracy dotyczyt nie tylko zidentyfikowania oraz okreslenia

zalezno$ci pomigdzy okre$lonymi czynnikami i zachowaniami konsumenta, ale réwniez

dopasowania istniejacych modeli do specyfiki detalicznego rynku artykutéw spozywczych oraz
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opracowania wtlasnego autorskiego modelu, uwzgledniajacego specyfike badanego rynku.

Analiza tych modeli doprowadzita do nastgpujacych wnioskoéw:

1.

Model oparty na sieciach neuronowych w najlepszym stopniu prognozuje zachowania
konsumenta. Natomiast model ten nie pozwala na wyjasnienie badanego zjawiska, jak
roOwniez ocen¢ poszczegolnych czynnikoéw wptywajacych na zachowania konsumenta.
Autorski model stanowi synteze wczesniejszych modeli zachowan konsumenta, ktory
umozliwia zardwno prognoze zachowan konsumenta oraz je wyjasnia.

Model zachowan konsumentéw umozliwia stworzenie symulacji detalicznego rynku
artykutow spozywczych, ktora pozwala na badanie rynku.

Model zachowan konsumentow poprzez okre§lenie czestotliwosci 1 wartoSci
dokonywanych zakupow bezposrednio okresla strukture popytu dotyczaca formatow

handlu detalicznego.

W zwigzku z powyzszym mozna twierdzi¢, ze cel pracy zostat osiggniety.

10.
11.

12.
13.

14.
15.
16.
17.
18.
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