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Atrakcyjnoé¢ centrow handlowych jako miejsc dokonywania zakupow
i korzystania z oferty ustugowej w opinii respondentéw

Attractiveness of Shopping Malls as the Places of Purchasing and Services Use
in the Opinion of Respondents

Streszczenie: Zasadniczym celem niniejszego artykutu byta identyfikacja kluczowych determinant warun-
kujacych okreslone intencje zachowan konsumentéw w zakresie wyboru centréw handlowych jako miejsc
korzystania z oferty handlowo-ustugowej. Identyfikacja ta oparta byla na analizie dostepnej literatury
przedmiotu oraz weryfikacji sity oddziatywania wybranych determinant na intencje okre$lonych zachowan
konsumentéw. W artykule postawiono trzy hipotezy badawcze H1, H2 i H3, a takze zaproponowano mo-
del teoretyczny, ktéry nastepnie poddano procesowi weryfikacji z wykorzystaniem modelowania struktu-
ralnego (SEM). Opracowany model poddano réwniez analizie w zakresie poziomu rzetelnosci oraz dobroci
dopasowania. W oparciu o przeprowadzone analizy statystyczne mozna stwierdzi¢, ze zmodyfikowany mo-
del rownan strukturalnych nie byt satysfakcjonujacy i wymaga dalszej uwagi. W toku prowadzonych analiz
odrzucono hipoteze H2. Uzyskanie pozytywnej weryfikacji postawionych wstepnie hipotez badawczych H1
i H3 wymaga dalszych badan. W zwigzku z tym nie da si¢ jednoznacznie stwierdzi¢, Ze czynniki osobiste oraz
lokalizacja w istotny statystycznie sposdb wptywaja na intencje zachowan konsumentéw w zakresie wyboru
centrum handlowego jako miejsca korzystania z oferty handlowo-ustugowej. W modelowaniu wykorzystano
dane pozyskane w ramach badan empirycznych przeprowadzonych na grupie 424 respondentéw. Natomiast
obliczenia wykonano z wykorzystaniem modutu SEPATH w programie Statistica 13.

Abstract: The aim of this article was to identify key determinants conditioning specific consumer behaviour
intentions during the shopping centres selection. The identification was based on the analysis of available
literature on the subject and the verification of strength of impact of selected determinants on the intentions
of consumer behaviour. In the article three research hypothesis H1, H2, H3 and a conceptual model were
proposed. This model was then subjected to the verification process using structural modeling (SEM). The
model was also analyzed in terms of the level of reliability and the accuracy of match. On the basis of the sta-
tistical analyses it was found that the modified model was not satisfactory and requires further attention. In
the course of the analyses, the hypothesis H2 was rejected. Obtaining positive verification of the hypotheses
H1 and H3 requires further research. Therefore, it cannot be clearly stated that personal factors and location
influence the intentions of consumer behaviour in the selection of a shopping centre as a place to use the
commercial and service offer in a statistically significant way. Data used were obtained in empirical studies
conducted on the group of 424 respondents. However, the calculations were made using the SEPATH module
in the Statistica 13.
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WSTEP

Centra handlowe stanowia istotny element przestrzeni miejskiej i jednocze$nie po-
wazna konkurencje dla pozostatych form handlu detalicznego. Proponuja one szeroka
oferte produktowo-ustugowa, akcje promocyjne i degustacyjne, duze wtasne parkingi
i stacje benzynowe, jak réwniez wiele réznych placéwek znajdujacych sie na terenie
kompleksu handlowego. Ponadto - w efekcie wielokierunkowego zakresu oddziaty-
wania centréw handlowych (przestrzennego, ekonomicznego, spotecznego) - staty sie
one przedmiotem zainteresowania wielu §rodowisk naukowych. Nalezy tu wymieni¢
przede wszystkim nauki techniczne, spoteczne, ekonomiczne oraz geografie spoteczno-
-ekonomiczna. Prowadzone badania odnosza sie m.in. do:

— typologii i hierarchizacji centréw handlowych w oparciu o ich wielko$¢ i generacje
(Sikos, Hoffmann, 2005; Szczyrba, 2005; Lambert, 2006; Kaczmarek, 2010; Miko-
tajczyk, 2012; Twardzik, 2014),

— postrzegania centréw handlowych jako nowych przestrzeni konsumpcji (Jatowiec-
ki, 2005; Zerebecka, 2005),

— rozpatrywania spotecznego oddziatywania centréw handlowych na rozwdj miast,
funkcji pelnionych w strukturze miasta (Jarczewski, Huculak, 2010; Knecht-Tar-
czewska, 2011; Hefner, Twardzik, 2013; Rochminska, 2015; 2016),

— czynnikéw oddziatujacych na decyzje konsumentéw w zakresie korzystania z ofer-
ty centréw handlowych oraz tych $wiadczacych o atrakcyjnosci centréw handlo-
wych dla konsumentéw (WozZniak, 2002; Zalikowski, 2002; Ktosiewicz-Gorecka,
2005; Dzieciuchowicz, 2012; Rousseau, Venter, 2014; Ptaziak, Szymanska, 2017;
Szymarnska, Ptaziak, 2018),

— identyfikowania profili konsumentéw korzystajacych z oferty handlowo-ustugo-
wej centréw handlowych (Chudzik, 2006; Rochminska, 2011; 2013),

— identyfikowania czynnikéw lokalizacji centréw handlowych i przeksztalcenia
przestrzeni miast na skutek rozszerzania sie funkcji handlowej (Ktosowski, 2002;
Bogdanov, 2002; Wiectaw, 2003, Dudek-Mankowska, Fuhrmann, 2009; Sobala-
-Gwosdz, Gwosdz, 2011; Celinska-Janowicz, 2011),

— przestrzennego zasiegu oddziatywania centréw handlowych (Chaberko, Ciechow-
ski, Kretowicz, 2013).

Zasadniczym celem niniejszego artykutu byta identyfikacja kluczowych determi-
nant wptywajacych na decyzje konsumentéw w zakresie wyboru centréw handlowych
jako miejsc zakupéw oraz korzystania z oferty ustugowej. Identyfikacja ta oparta byta
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na analizie dostepnej literatury przedmiotu oraz weryfikacji sity oddziatywania wybra-
nych determinant na intencje okre$lonych zachowan konsumentéw. W artykule zapro-
ponowano model teoretyczny, ktéry wstepnie sktadat sie z trzech egzogenicznych oraz
jednej endogenicznej zmiennej latentnej oraz 13 opisujacych je zmiennych obserwo-
walnych. Model ten poddano nastepnie weryfikacji z wykorzystaniem modelowania
strukturalnego (SEM).

W modelowaniu wykorzystano dane pozyskane w ramach badan empirycznych
przeprowadzonych na grupie 424 respondentéw. Natomiast obliczenia wykonano
z wykorzystaniem modutu SEPATH w programie Statistica 13.

METODYKA BADAN

W oparciu o przeprowadzong analize literatury przedmiotu dokonano identyfikacji
kluczowych czynnikéw determinujacych wyboér centrum handlowego jako miejsca za-
kupoéw oraz korzystania z oferty ustugowej. Czynniki te nastepnie zestawiono w trzy
grupy, a sa nimi: czynniki osobiste, lokalizacja centrum handlowego oraz oferta han-
dlowo-ustugowa. Wyszczegdlnione grupy czynnikéw zostaty wybrane jako charaktery-
styczne i niezalezne kategorie, w ramach ktérych postawiono hipotezy badawcze.
Czynniki osobiste, m.in. takie jak odczuwane potrzeby czy preferencje w zakre-
sie sposobu spedzania czasu wolnego, w zasadniczy spos6b determinuja dokonywane
przez konsumentéw wybory oraz podejmowane zachowania rynkowe. Podobnie forma
i jako$¢ Swiadczonych ustug istotnie oddziatywaja na decyzje podejmowane przez kon-
sumentow. Fakt ten stanowit podstawe do sformutowania nastepujacej hipotezy:

H1: Czynniki osobiste, takie jak odczuwane potrzeby, przyjemno$¢ spedzania cza-
su, oczekiwana jako$¢ ustug, maja istotny wptyw na wybér centrum handlowego
do korzystania z oferty handlowo-ustugowe;.

Ponadto szeroka, atrakcyjna cenowo oferta handlowo-ustugowa oraz sezonowe
obnizki cen i promocje przyczyniaja sie do wyboru centrum handlowego jako miejsca
zakup6w i spedzania wolnego czasu. Fakt ten stanowit podstawe do sformutowania
nastepujacej hipotezy:

H2: Oferta centrum handlowego ma istotny wptyw na wybér centrum handlowego
jako miejsca korzystania z oferty handlowo-ustugowe;j.

Istotng determinanta z perspektywy konsumentéw wydaje sie by¢ rowniez loka-
lizacja centrum handlowego. Jego dogodne potozenie wzgledem miejsca zamieszka-
nia konsumentéw oraz innych podmiotéw handlowo-ustugowych, jak tez duza liczba
podmiotéw gospodarczych funkcjonujacych w centrum handlowym moga decydowac
o okreslonych zachowaniach konsumentéw. Fakt ten stanowit podstawe do sformuto-
wania nastepujacej hipotezy:

H3: Lokalizacja centrum handlowego ma istotny wplyw na jego wyboér do korzy-
stania z oferty handlowo-ustugowe;j.
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W toku dalszych rozwazan teoretycznych skonstruowano teoretyczny model ba-
dawczy - model réwnan strukturalnych (SEM), ktory postuzyt nastepnie do weryfikacji
postawionych hipotez H1, H2 i H3. W wyszczeg6lnionym modelu trzem czynnikom, be-
dacym egzogenicznymi zmiennymi latentnymi (czynniki osobiste - CO, oferta handlo-
wo-ustugowa centrum handlowego - HU, lokalizacja centrum handlowego - LK), przy-
porzadkowano odpowiednie, charakteryzujace je zmienne jawne (wskazniki). Réw-
niez endogeniczna zmienna latentna okre$lona zostata za pomoca trzech zmiennych
jawnych (ryc. 1, tab. 2). Zmienne jawne przedstawione zostaty w figurach o ksztatcie
prostokata, za$ zmienne latentne w elipsach. W modelu SEM zatozono, Ze s3a to zaleZno-
$ci reflektywne. Oznacza to, Ze zmienne jawne stanowig odzwierciedlenie zmiennych
ukrytych.

W celu weryfikacji postawionych hipotez badawczych w okresie od pazdziernika
do grudnia 2017 roku przeprowadzono bezposrednie badania rynkowe z wykorzysta-
niem kwestionariusza ankiety jako narzedzia badawczego. W badaniach zastosowano
metode PAPI (Paper & Pen Personal Interview), tj. bezposredni wywiad kwestionariu-
szowy. W badaniach uczestniczyto 424 respondentéw - mieszkancéw Krakowa. Dobér
préby byt dogodny, nieprobabilistyczny (nielosowy), a podstawe doboru stanowita
dostepnos$¢ badanych. Nieco ponad 63% respondentéw uczestniczacych w badaniach
stanowity kobiety, a niemal 37% - mezczyzni. Ponad potowe respondentéw (51%) sta-
nowity osoby mtode w wieku do 30 lat, pracujace zawodowo (ponad 52%) i majace
Srednie (47,6%) lub wyzsze (42%) wyksztatcenie (tab. 1).

Ryc. 1. Diagram postulowanego modelu réwnan strukturalnych deklarowanych zachowan respondentéw
w zakresie wyboru centrum handlowego jako miejsca zakupéw i korzystania z oferty ustugowej
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Zrédto: opracowanie wtasne
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Tab. 1. Charakterystyka respondentdéw uczestniczacych w badaniach

_ Liczba Liczebnos¢

Cecha (N=424) respondentéw w %

3 kobieta 269 63,4
Pte¢ -

mezczyzna 155 36,6

18-20 59 13,9

. 21-30 157 37,0

Wiek (w latach)

31-40 104 24,5

41 i wiecej 104 24,5

podstawowe, zawodowe 44 10,4

Wyksztatcenie $rednie 202 47,6

wyzsze 178 42,0

pracuje 221 52,1

Czym respondent zajmuje sie obecnie? | nie pracuje 52 12,3

ucze sie / studiuje 151 35,6

Zrédto: opracowanie wtasne

Dla czterech zoperacjonalizowanych zmiennych latentnych wyznaczono 13 zmien-
nych obserwowalnych oraz 13 btedéw pomiaru DELTA. Zaréwno zmienne latentne,
charakteryzujace je zmienne jawne, jak i warto$ci fadunkéw czynnikowych oraz btedy
pomiaru DELTA wyszczeg6lniono w tab. 2.

Tab. 2. Parametry strukturalne postulowanego modelu réwnan strukturalnych

Konstrukty Wskazniki Regr_eSJ a DELTA
czynnikowa
CO_1 - Oferta handl_owo-us%u_gowa_centrum 0,286 0,972
handlowego w petni zaspokaja moje potrzeby
€O Czvnniki osobiste CO_2 - Odwiedzajac centrum handlowe, kieruje sie 0206 1047
-2y przyjemnoscia spedzonego czasu ! !
C0_3- Poc'lcza§ ,Z’flkl._lpow w hipermarkecie zwracam 0,189 1,062
uwage na jako$¢ Swiadczonych ustug
HU_'l_ - Pr.zy wy.borze sk!epq kieruje sie cenami, 0123 0,887
obnizkami cen i promocjami
HU_2 - Odwiedzajac centrum handlowe, kieruje sie
. . -0,085 0,385
HU_Oferta handlowo- | Szerokim wyborem produktéw
-ustugowa centrum HU_3 - Odwiedzajac centrum handlowe, kieruje sie
handlowego ustugami dostepnymi w centrum -0,056 0,667
HU_4 - Podczas zakupéw w hipermarkecie odwiedzam
réwniez sklepy znajdujace sie w jego pasazu -1,103 0,000
handlowym
LK 1- (’)d_w1edza_]q_c centrum handl_owe, kieruje sie 0,037 1,780
odlegtoscia od miejsca zamieszkania
LK_2 - Lokalizacja centrum handlowego moze sprzyja¢
LK Lokalizacia CH uzupetnieniu oferty lokalnej sieci placéwek handlowo- 0,910 0,000
- ) -ustugowych
LK _3 - Podczas zakupow w hipermarkecie odwiedzam
réwniez sklepy znajdujace sie w jego pasazu 0,214 1,284
handlowym
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1Z_1 - Czesto korzystam z oferty handlowo-ustugowe;j

centrum handlowego 1,000 0,892
1Z_Intencje 1Z_2 - Odwiedzanie hipermarketéw jest dla mnie 2038 0743
zachowania sposobem na spedzanie wolnego czasu ! !

1Z_3 - W centrum handlowym spotykam sie ze

Znajomymi 1,805 0,950

M - $rednia arytmetyczna, SD - odchylenie standardowe

Zrédto: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu SEPATH, Statistica 13

Parametry modelu s3 istotne na poziomie p = 0,05. Wyniki estymacji parametréw
modelu hipotetycznego wskazuja, Ze siedem sposrdd 13 uzyskanych wspétczynnikéw
Sciezkowych (regresja czynnikowa) byto istotnych statystycznie i potwierdza dwa
sposrod trzech postawionych przypuszczen. Wskazniki nieopisujace postulowanego
modelu to CO2 dla konstruktu ,,CO_czynniki osobiste”, HU1, HU2, HU3 i HU4 dla kon-
struktu ,HU_oferta handlowo-ustugowa CH”, LK1 dla konstruktu ,LK_lokalizacja CH".
Z uwagi na niewystarczajace dopasowanie postulowanego modelu dokonano jego mo-
dyfikacji. Usunieto $ciezki, ktérym odpowiadaty nieistotne statystycznie wspétczynniki
i odpowiadajace im wariancje zmiennych obja$niajacych (ryc. 2). Hipoteza H2, zgodnie
z ktéra oferta centrum handlowego ma istotny wptyw na wybér centrum handlowego
jako miejsca korzystania z oferty handlowo-ustugowej, okazata sie nie by¢ istotna sta-
tystycznie i zostata usunieta z modelu.

Ryc. 2. Diagram zmodyfikowanego modelu réwnan strukturalnych deklarowanych zachowan respondentéw
w zakresie wyboru centrum handlowego jako miejsca zakupéw i korzystania z oferty ustugowej
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Zrédto: opracowanie wtasne z wykorzystaniem programu Statistica 13

Tab. 3. Miary rzetelnosci dopasowania zmodyfikowanego modelu réwnan strukturalnych

Regresja

. DELTA Alfa RHO AVE
czynnikowa

Konstrukty Wskazniki

CO_1 - Oferta handlowo-
-ustugowa centrum
handlowego w petni zaspokaja
CO_Czynniki moje potrzeby

osobiste C0_3 - Podczas zakupow

w hipermarkecie zwracam
uwage na jako$¢ swiadczonych
ustug

0,291 0,969

0,172 0,086 0,114

0,388 0,947
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LK_2 - Lokalizacja centrum
handlowego moze sprzyjac¢
uzupelnieniu oferty lokalnej 0,910 0,000
sieci placowek handlowo-
LK_Lokalizacja CH | -ustugowych 0,441 | 0334 | 0,346
LK_3 - Podczas zakupow

w hipermarkecie odwiedzam
réwniez sklepy znajdujace sie
w jego pasazu handlowym

0,214 1,284

1Z_1 - Czesto korzystam
z oferty handlowo-ustugowej - 0,886
centrum handlowego

17_2 - Odwiedzanie
hipermarketéw jest dla mnie
sposobem na spedzanie
wolnego czasu

1Z_Intencje

. 0,638 0,864 0,760
zachowania

1,967 0,783

1Z_3 - W centrum handlowym

. . ! 1,811 0,926
spotykam sie ze znajomymi

Zrédto: opracowanie wtasne z wykorzystaniem programu SEPATH, Statistica 13

Statystyki rzetelno$ci AVE, RHO Joreskoga oraz Alfa Cronbacha w przypadku roz-
wazanych egzogenicznych zmiennych ukrytych uzyskaty warto$¢ ponizej 0,5. Warto$ci
analizowanych wskaZnikéw pokazuja, Ze poszczegdlne zestawy zmiennych obserwo-
walnych w zasadzie nie mierza badanego zjawiska i wymagaja dalszej uwagi. Natomiast
warto$¢ badanych wskazZnikéw dla zmiennej endogenicznej jest powyzej 0,6, co Swiad-
czy o do$¢ dobrej rzetelnosci skali. Mozna przyja¢, ze poszczegdlne zestawy zmiennych
obserwowalnych dla egzogenicznych zmiennych ukrytych wymagajq dalszej uwagi, na-
tomiast zmienne jawne opisujace endogeniczng zmienng latenta rzeczywiscie mierza
to zjawisko.

Tab. 4. Miary dobroci dopasowania testowanego modelu réwnan strukturalnych

Miary dobroci dopasowania
Chi-kwadrat 371,813
GFI Joreskoga 0,954
AGFI Joreskoga 0,908
Wskaznik Bentlera-Bonetta 0,772
RMSEA Steigerna-Linda 0,083
Wskaznik Gamma populacji 0,944

Zrédto: opracowanie wtasne z wykorzystaniem programu SEPATH, Statistica 13

Wskazniki dopasowania wskazuja na wzglednie akceptowalny poziom dopasowa-
nia modelu (tab. 4). Warto$¢ pierwiastka $redniokwadratowego btedu aproksymac;ji
(RMSEA = 0,08) miesci sie w dolnej granicy. Zaréwno indeks dobroci dopasowania
Gamma, jak i GFI wskazuja, Ze okoto 0,94% rzeczywistych kowariancji jest wyjasnia-
nych przez opracowany model. Nieco nizsza warto$¢ przyjety wskazniki dobroci dopa-
sowania: AGFI oraz Bentlera-Bonetta.
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PODSUMOWANIE I WNIOSKI KONCOWE

W niniejszym opracowaniu przedstawiono analize zalezno$ci miedzy determinantami:
czynnikami osobistymi, oferta handlowo-ustugowa centrum handlowego, lokalizacja
centrum handlowego, a wystepowaniem u konsumentéw okreslonych intencji zacho-
wan do odwiedzania centréw handlowych. W analizie wykorzystano modelowanie
SEM i utworzono hipotetyczny model SEM, w ramach ktérego uwzgledniono wskazniki
opisujace poszczegdlne determinanty. Dokonano estymacji i weryfikacji modelu, a na-
stepnie jego modyfikacji, wykorzystujac w tym celu uzyskane warto$ci parametrow.

W oparciu o przeprowadzone analizy statystyczne mozna stwierdzié, ze zmody-
fikowany model réwnan strukturalnych nie byt satysfakcjonujacy i mimo odrzucenia
hipotezy H2 (oferta centrum handlowego ma istotny wptyw na wybor centrum handlo-
wego jako miejsca korzystania z oferty handlowo-ustugowej) wymaga dalszej uwagi.
Uzyskanie pozytywnej weryfikacji postawionych na wstepie hipotez badawczych H1
i H3 wymaga dalszych badan. Mimo ze wskazniki dobroci dopasowania modelu wska-
zuja na jego wzgledne dopasowanie, to jednak z uwagi na bardzo niskie wartosci sta-
tystyk rzetelno$ci skali konieczne jest dopracowanie narzedzia wykorzystywanego
w badaniach. W zwigzku z tym nie jest mozliwe jednoznaczne stwierdzenie, Ze czynniki
osobiste oraz lokalizacja centrum handlowego w istotny statystycznie sposéb wptywa-
ja na intencje zachowan konsumentéw w zakresie wyboru centrum handlowego jako
miejsca korzystania z oferty handlowo-ustugowe;j.
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