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Ocena atrakeyjnoéci centrow handlowych dla mtodych konsumentéw —
zastosowanie modelowania strukturalnego

Assessment of Shopping Centres Atiractiveness for Young Consumers —
Application of Structural Modelling

Streszczenie: Zasadniczym celem niniejszego artykutu byta identyfikacja kluczowych determinant zacho-
wan miodych konsumentéw w zakresie wyboru centréw handlowych jako miejsc korzystania z oferty han-
dlowo-ustugowej. Identyfikacja ta oparta byta na analizie dostepnej literatury przedmiotu oraz weryfikacji
sity oddziatywania wybranych determinant na okreslone zachowania konsumentéw. W artykule postawiono
cztery hipotezy badawcze, a takze zaproponowano model teoretyczny, ktéry nastepnie poddano weryfikacji
z wykorzystaniem modelowania strukturalnego (SEM). Opracowany model poddano réwniez analizie w za-
kresie poziomu rzetelnosci oraz dobroci dopasowania. W oparciu o przeprowadzone analizy statystyczne
stwierdzono, ze zmodyfikowany model réwnan strukturalnych posiadat wszystkie wspotczynniki istotne
statystycznie, co pozwolito uzna¢ go za wzglednie satysfakcjonujacy. Umozliwito to pozytywne zweryfiko-
wanie trzech sposréd czterech hipotez badawczych. W efekcie zastosowanego modelowania strukturalnego
zaobserwowano istotne statystycznie relacje miedzy wyszczegélnionymi grupami czynnikéw, takimi jak:
czynniki personalne, specyfika centrum handlowego i czynniki sytuacyjne, a odwiedzaniem centrum han-
dlowego przez mtodych konsumentéw. Co wiecej, w opinii respondentéw specyfika centrum handlowego
i czynniki sytuacyjne charakteryzowaly sie znaczaco wieksza sita oddzialtywania na badane zachowania niz
czynniki personale. W modelowaniu wykorzystano dane pozyskane w ramach badan empirycznych przepro-
wadzonych na grupie 550 respondentéw.

Abstract: The main purpose of the article was to identify the key determinants of young consumers’ behav-
iour in terms of choosing shopping centres as places for using the commercial and service offer. This iden-
tification was based on an analysis of the available literature on the subject and verification of the impact of
selected determinants on specific consumer behaviour. The article presented four research hypotheses and
atheoretical model, which was then verified using structural modelling (SEM). The developed model was also
analysed in terms of the level of reliability and good fit. Based on the statistical analyses it was found that the
modified structural equation model had all statistically significant coefficients, which allowed it to be consid-
ered relatively satisfying. This enabled the positive verification of three out of four research hypotheses. As
aresult of the applied structural modelling, statistically significant relationships were observed between the
specified groups of factors, such as: personal factors, the specificity of the shopping centre and situational
factors, and the visit of the shopping centre by young consumers. What is more, in the respondents’ opinion,
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the specificity of the shopping centre and situational factors were characterized by a significantly greater
impact force on the tested respondents’ behaviour than personal factors. The modelling used data obtained
as part of empirical research conducted on a group of 550 respondents.

Stowa kluczowe: centrum handlowe; mtodzi konsumenci; modelowanie strukturalne SEM; zachowania kon-
sumentoéw
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WSTEP

Centra handlowe stanowig istotny element przestrzeni miejskiej i jednocze$nie powaz-
na konkurencje dla pozostatych form handlu detalicznego. Proponuja one szeroka ofer-
te produktowo-ustugowa, akcje promocyjne i degustacyjne, duze wtasne parkingi i sta-
cje benzynowe, jak tez wiele réznych placdwek znajdujacych sie na terenie kompleksu
handlowego. Ponadto w efekcie wielokierunkowego zakresu oddziatywania centréw
handlowych (przestrzennego, ekonomicznego, spotecznego) staty sie one przedmio-
tem zainteresowania wielu srodowisk naukowych. Nalezy tu wymieni¢ przede wszyst-
kim nauki techniczne, spoteczne, ekonomiczne oraz geografie spoteczno-ekonomiczna.

Osoby mtode w wieku 18-39 lat, okreslane mianem pokolenia cyfrowego, pokole-
nia Y czy generacji on-line (Jabtonska, 2018) stanowig szczegdlna grupe konsumentow.
Pokolenie to bez ograniczen korzysta z komputeréw, internetu, urzadzen mobilnych
i aplikacji mobilnych (Ptaziak, Szymanska, 2019), a centra handlowe postrzega nie tyl-
ko jako miejsca dokonywania zakupo6w, ale réwniez przestrzenie przeznaczone do spo-
tkan towarzyskich, spedzania wolnego czasu i relaksu. Aspekty te staly sie podstawa
do podjecia badan, ktérych zasadniczym celem byta identyfikacja kluczowych determi-
nant warunkujgcych okreslone zachowania mtodych konsumentéw w zakresie wyboru
centréw handlowych jako miejsc korzystania z oferty handlowo-ustugowe;.

W badaniach zastosowano technike modelowania réwnan strukturalnych (SEM)
umozliwiajaca tworzenie i testowanie modeli, w ktérych analizowane s3 ztozone rela-
cje miedzy zmiennymi, a takze oszacowanie wielko$ci tzw. zmiennych nieobserwowal-
nych. Technika ta pozwala w sposéb precyzyjny przedstawi¢ caty wieloaspektowy pro-
ces budowy ztoZonego zagadnienia oraz wyznaczy¢ kluczowe kwestie problemowe dla
kazdego z obszaréw wchodzacych w sktad analizowanego modelu. Modelowanie struk-
turalne wykorzystywane jest miedzy innymi w naukach behawioralnych, a w szczegél-
nos$ci w badaniach nad zachowaniami konsumentéw.

CENTRA HANDLOWE JAKO PRZEDMIOT BADAN

Pierwsze badania naukowe pos$wiecone centrom handlowym prowadzone byty
w latach czterdziestych XX wieku (Lillibridge, 1948) i dotyczyly gtownie aspektow
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architektonicznych i urbanistycznych, w ktérych prezentowano projekty oraz opi-
sy nowego typu budynku, jakim byt mall (Nichols, 1929; Baker, Funaro, 1951; Gruen,
Smith, 1952). Podejmowano kwestie lokalizacyjne (Feiss, 1940; Gruen, 1943), kwestie
rozmieszczenia i rodzaju najemcow (Dowling, 1943, 1944) jak rowniez potencjalnego
wptywu podmiejskich centréw handlowych na rozwdj przestrzenny miast i rozwigzan
komunikacyjnych (Kelley, 1956). Pojawialy sie prace traktujace centrum handlowe
jako nowy trend w handlu detalicznym (Merts, 1949), opisujace strategie handlow-
c6w dzielnic handlowych w zakresie konkurowania ze zlokalizowanymi na peryferiach
miast centrami handlowymi (Fisher, 1950). Zadaniem obiektéw tego typu byt rozwdj
przedmie$¢ i amorficznej struktury aglomeracji miejskiej, jak ré6wniez wzmocnienie
zycia spotecznego ludnosci zyjacej na peryferiach miast, stuzac jako miejsce spotkan
w trakcie procesu konsumpcji (Boeckl, 1995; Hardwick, 2004).

W drugiej potowie XX wieku uformowaty sie cztery gtéwne nurty badawcze kon-
centrujace sie na centrach handlowych: techniczny, lokalizacyjny, ekonomiczno-or-
ganizacyjny oraz behawioralny (Feinberg, Meoli, 1991; Eppli, Benjamin, 1994; Solal,
1998; Tubridy, 2006). Nurt techniczny obejmuje aspekty projektowo-inzynieryjne, od
przygotowania koncepcji architektonicznej i kompozycji urbanistycznej po proces bu-
dowlany i detale urbanistyczne (Gruen, Smith, 1960; Redstone, 1973; Gillette, 1985;
Beddington, 1991; Kliment, 2004; Coleman, 2006; Jodido, 2010; Mesher, 2010). Poru-
sza sie w nim rowniez tematyke zagospodarowania przestrzeni wokét centrum handlo-
wego, ktora poza infrastruktura komunikacyjna (zagospodarowanie przestrzeni wokot
centrum handlowego, parkingi) powinna zawiera¢ zestaw takich elementéw, jak m.in.
park, promenada czy amfiteatr, dostosowanych do potrzeb konsumenta i jednoczesnie
zachowujacych tad przestrzenny w najblizszym otoczeniu (Dawson, Lord, 1985; Scott,
1989; Crawford, 2000; Szymarnska, Ptaziak, 2018). W wielu opracowaniach centra
handlowe poddawane s3 krytyce ze wzgledu na ich przeskalowanie i niszczenie zabyt-
kowej struktury miast (Jatowiecki, 2005; Setkowicz, 2008), co stanowi konsekwencje
przejmowania przez architekture wymiaru komercyjnego oraz podporzadkowania roz-
wigzan urbanistycznych strategiom marketingowym (Chase, 1991; Pedreschi, 2000).
Z drugiej jednak strony centra handlowe w krajach zachodnich s3 trzecim miejscem (po
domu i pracy) pod wzgledem dtugosci przebywania cztowieka (Naisbitt, 1997).

Wraz z powstaniem nurtu lokalizacyjnego pod koniec lat czterdziestych XX wieku
rozpoczeto prowadzenie badan dotyczacych identyfikacji zmiennych okreslajacych lo-
kalizacje centréw handlowych i polegajacych na systematyzowaniu dotychczasowych
i wyszczegolnianiu nowych czynnikéw lokalizacyjnych (Gruen, Smith, 1960; Yue-Min,
1984), tworzeniu modeli rozmieszczenia z uwzglednieniem ich obszaréw oddziaty-
wania. Wykorzystywano m.in. teorie lokalizacji H. Hotellinga (1929), W. Christallera
(1933), A. Losha (1940), W. Alonsa (1964), teorie sieci, teorie przestrzennych modeli
interakcji, eklektyczng teorie produkcji miedzynarodowej .M. Dunninga (Sternquist,
1997; Mutebi, 2007). W dotychczasowych badaniach nad rozwojem centréw handlo-
wych (Cohen, 2002; Séllner, 2009) wyrédzniono dwa typy ich lokalizacji. Centra handlo-
we moga znajdowac sie w strefach peryferyjnych, poza terenami zabudowanymi, w po-
blizu weztéw autostrad i drog szybkiego ruchu (Gérka, Trzepacz, 2006; Kuc-Stuszniak,
2008a), gdzie funkcjonuja réwniez liczne obiekty ustugowe, np. centra logistyczne i ma-
gazynowe, biznesowe, naukowe, rekreacyjne oraz produkcyjne, i tworza strefy szcze-
gblnej aktywnosci gospodarczej, stanowiac cze$¢ nowych miast gospodarki informa-
cyjnej, tzw. edge city (Garreau, 1991; Lowe, 2000). Opcjonalnie centra handlowe moga



Ocena atrakcyjnosci centréw handlowych dla mtodych konsumentéw... 99

by¢ zlokalizowane wewnatrz struktury duzych o$rodkéw miejskich (Frieden, Sagalyn,
1991; Kuc-Stuszniak, 2008b), co sprzyja ozywieniu centralnych cze$ci miast i wiaze sie
z rewitalizacja teren6w poprzemystowych oraz miejsc zdegradowanych (To6lle, 2007).

Istotnym zagadnieniem w badaniach jest réwniez analiza zmian, jakie centra han-
dlowe powoduja w tkance miasta (Mumford, 1961; Longstreth, 1997), tworzac nowe
serca miast, zmieniajg strukture osrodka miejskiego, powoduja zdecentralizowanie
przestrzeni wielkomiejskiej, zawlaszczaja przestrzen publiczng (Staeheli, Mitchell,
2006; Zipser, 2010).

W ramach nurtu ekonomiczno-organizacyjnego podejmowane sa badania doty-
czace uwarunkowan i zalezno$ci zachodzacych w sferze produkcji, dystrybucji, kon-
sumpcji débr, marketingu oraz rozwoju i zarzadzania multiustugowymi obiektami
wielkopowierzchniowymi. Poruszane sa kwestie zwigzane z procesami koncentracji
i ewolucji handlu, wptywem centréw handlowych na rozwdéj strategii konkurenc;ji i in-
strumentéw konkurowania na rynku wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych,
planowaniem, wdrazaniem oraz kontrolowaniem zagadnien strategii marketingowych
(Kotler, 1999; Sit, Merrilees, Birch, 2003). Badane sa réwniez zaleznos$ci miedzy kon-
sumentem a centrum handlowym (Dennis, 2005; Szymanska, Ptaziak, 2017a, 2017b;
Szymanska, 2018). Badana te sprzyjaja wzmocnieniu stabych stron o$rodka handlo-
wego i np. urozmaicenie wnetrza, wprowadzenie instytucji kulturalno-rozrywkowych,
a w efekcie utrzymanie statych, jak réwniez zyskania nowych klientéw (Arnold, Rey-
nolds, 2003; Szymanska, Ptaziak, 2018). Istotnym zagadnieniem jest sprzedaz interne-
towa prowadzona za posrednictwem e-sklepéw oraz platform aukcyjnych, ktére moz-
na okresli¢ mianem wirtualnych centréw handlowych (Massagali, 2000; Hendershott,
Hendershott, Hendershott, 2001; Ciechomski, 2010).

W nurcie behawioralnym zwraca sie uwage na funkcjonowanie konsumentéw
w epoce konsumpcjonizmu (Baudrillard, 1998; Aldridge, 2006). Istotny jest rozwdj
konsumpcji jako waznego aspektu zycia cztowieka, dla ktérego zakupy staty sie klu-
czowym przejawem aktywnosci spotecznej (Clarke, 2003). Centrum handlowe przed-
stawiane jest jako trwatly element Zycia spotecznego, o duzym znaczeniu kulturowym,
a nawet religijnym (Kramer, 1996), jego wptyw i obecnos$¢ w zyciu cztowieka, w po-
staci miejsca spedzania czasu wolnego, obiektu turystycznego czy inspiracji dla arty-
stéw (Davis, 1991; Makowski, 2003; Wilk, 2003). Nurt ten taczy wszystkie badania nad
problematyka centrum handlowego i wskazuje na fakt, Ze zostato ono zaprojektowane
przez ludzi z mysla o ludziach, jako obiekt stuzacy nawigzywaniu i utrzymywaniu rela-
cji spotecznych podczas dokonywania zakupow (Hardwick, 2004).

METODYKA BADAN

W oparciu o przeprowadzong analize literatury przedmiotu dokonano identyfikacji
kluczowych czynnikéw determinujacych wyboér centrum handlowego jako miejsca do-
konywania zakup6éw oraz korzystania z oferty ustugowej. Czynniki te nastepnie zesta-
wiono w cztery grupy, a sa nimi: czynniki osobiste (OC), czynniki emocjonalne (EC),
specyfika centrum handlowego (SH) i czynniki sytuacyjne (SC). Wyszczegélnienia do-
konano w oparciu o nastepujace badania: H. Hu i C.R. Jaspers (2007), G.F. Liaw (2007),
L. Meneely, L. Burns i Ch. Strugnell (2009), A.M.S. Petermans i K. Van Cleempoel (2010),
G.S. Walker i X. Mesnard (2012), G.G. Rousseau i D.].L. Venter (2014). Autorzy ci wyka-
zali, ze wspomniane grupy czynnikéw (OC, EC, SH, SC) wptywaja w istotny sposéb na
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odwiedzanie centrum handlowego (VCH). Wyszczeg6lnione grupy czynnikéw zostaty
wybrane jako charakterystyczne i niezalezne kategorie, w ramach ktérych postawiono
hipotezy badawcze.

Czynniki osobiste, takie jak m.in. odczuwane potrzeby, styl Zycia i wyznawane war-
tosci, moga wptywac na oczekiwania konsumentéw, dokonywane przez nich wybory
oraz podejmowane zachowania w centrach handlowych. H. Hu i C.R. Jaspers (2007) wy-
kazali, ze konsumenci nabywajacy zdrowa zywnos$¢ cenia sobie bardziej jej jako$¢ niz
ilo$¢ i sa sktonni do traktowania zakup6w odziezy utylitarnie (konieczno$¢ zaspokaja-
nia potrzeby). Badania dotyczace czynnikéw emocjonalnych (Donovan, Rossiter, Mar-
coolyn, Nesdale, 1994; Sherman, Mathur, Smith, 1997) dowodza, Ze gdy konsumenci,
podejmujac dziatania zakupowe, czuja sie szczesliwi w miejscu dokonywania zakupow,
sa sktonni zosta¢ dtuzej w sklepie, dokona¢ wiekszych zakupoéw i wiecej wydacé. Po-
dobnie forma i jako$¢ swiadczonych ustug istotnie oddziatuja na decyzje podejmowane
przez konsumentéw. Klienci preferuja, aby postrzegaé ich jako osoby indywidualne.
Dlatego przyjazny i pomocny personel, sympatyczny i wrazliwy na potrzeby klientow,
przyczyni sie do tego, Zze zakupy beda przyjemne (Lumpkin, 1985; Hu, Jaspers, 2007).
D. Goodwin i R. McElwee (1999) zauwazyli, Ze konsumenci chetniej kupuja w sklepach
0 wyzszym poziomie jakos$ci ustug niz w innych, nawet jesli ceny byty nieznacznie wyz-
sze. G.F. Liaw (2007) dowodzi, Ze wizualne elementy miejsca dokonywania zakupoéw,
takie jak design i postrzeganie pracownikéw sklepu, moga mie¢ pozytywny wptyw na
emocje zwigzane z kupowaniem, zachowanie konsumpcyjne oraz zadowolenie konsu-
menta. Fakt ten stanowit podstawe do sformutowania nastepujacych hipotez:

H1: Czynniki osobiste, takie jak odczuwane potrzeby, styl Zycia i wyznawane war-
tosci, maja istotny wptyw na wybér centrum handlowego jako miejsca korzystania
z oferty handlowo-ustugowe;.

H2: Czynniki emocjonalne, takie jak jako$¢ obstugi oraz do$wiadczenia zwigzane
ze spedzaniem wolnego czasu w centrum handlowym, maja 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 zamieszkania
konsumentéw oraz innych podmiotéw handlowo-ustugowych, uktad sklepu, wystroj
i atmosfera (np. przyjemne kolory i atrakcyjne o$wietlenie) (Moschis, Sneath, Matur,
1995), jak réwniez duza liczba podmiotéw gospodarczych funkcjonujacych w centrum
handlowym moga decydowac o okreslonych zachowaniach konsumentéw. A.M.S. Pe-
termans i K. Van Cleempoel (2010) podkre$laja, Ze osoby korzystajace z oferty handlo-
wo-ustugowej centréw handlowych zwracaja rowniez uwage na aspekty niematerialne,
tj. komfortowe, przyjazne i estetyczne srodowisko, ktére sprzyja zakupom i relaksowi.
Ponadto dla konsumentéw istotna jest rowniez dostepnos$¢ parkingdw sprzyjajacych
dogodnemu i bezpiecznemu parkowaniu (Meneely, Burns, Strugnell, 2009). Fakt ten
stanowit podstawe do sformutowania kolejnych dwéch hipotez:

H3: Specyfika centrum handlowego (lokalizacja, wystréj, bezpieczenstwo i ochro-
na) ma istotny wpltyw na jego wyboér jako miejsca korzystania z oferty handlowo-ustu-
gowej.

H4: Czynniki sytuacyjne, takie jak ceny i jako$¢ oferowanych débr i ustug, zréznico-
wanie asortymentu oraz udogodnienia zwiazane z parkowaniem, maja istotny wptyw
na wybér centrum handlowego jako miejsca korzystania z oferty handlowo-ustugowe;.
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W toku dalszych rozwazan skonstruowano teoretyczny model badawczy - model
réwnan strukturalnych (SEM), ktéry postuzyt nastepnie do weryfikacji postawionych
hipotez H1, H2, H3 i H4. W wyszczeg6lnionym modelu czterem czynnikom, bedacym
egzogenicznymi zmiennymi latentnymi: czynniki osobiste (OC), czynniki emocjonalne
(EC), specyfika centrum handlowego (SH) i czynniki sytuacyjne (SC), przyporzadkowa-
no odpowiednie charakteryzujace je zmienne jawne (wskazniki). Réwniez endogenicz-
na zmienna latentna okreslona zostata za pomoca o$miu zmiennych jawnych (tabela 1).
W modelu SEM zatozono, Ze zmienne jawne stanowig odzwierciedlenie zmiennych
ukrytych (zaleznoSci refleksyjne).

W celu weryfikacji postawionych hipotez badawczych w okresie od lutego do
czerwca 2019 roku w wybranych miastach Polski (Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Po-
znan), przeprowadzono bezpos$rednie badania rynkowe z wykorzystaniem kwestio-
nariusza ankiety jako narzedzia badawczego. W badaniach zastosowano metode PAPI
(Paper & Pen Personal Interview), tj. bezpos$redni wywiad kwestionariuszowy. W bada-
niach uczestniczyto 550 respondentéw. Dobor préby byt dogodny, nieprobabilistyczny
(nielosowy), a podstawe doboru stanowita dostepno$¢ badanych. Niemal 70% respon-
dentéw uczestniczacych w badaniach stanowity kobiety, a nieco ponad 30 % mezczyz-
ni. Byty to osoby mtode, w wieku 18-39 lat, z czego ponad trzy czwarte respondentéw
(75,7%) stanowily osoby w wieku do 30 lat. Byly to gtownie osoby uczace sie i pracuja-
ce zawodowo (niemal 35%) lub pracujace (niemal 30%) i posiadajace $rednie (52,4%)
lub wyzsze (45,5%) wyksztalcenie.

WYNIKI BADAN

Niemal jedna trzecia respondentéw deklaruje, Ze wystarcza im na wszystkie wydatki
bez specjalnego oszczedzania, podobna liczba respondentéw (25%) podczas jednej wi-
zyty w centrum handlowym wydaje minimum 200 zt. Jednak az 58,6% zyje oszczednie,
mimo to niemal 34% badanych podczas jednej wizyty wydaje ok. 100 do 200 z1.

Dla pieciu zoperacjonalizowanych zmiennych latentnych (latent variables) wy-
znaczono 35 zmiennych obserwowalnych. Zaréwno zmienne latentne, jak i charakte-
ryzujace je zmienne jawne (manifest variables, zmienne obserwowalne, observable va-
riables), ktore postuzyty do skonstruowania modelu hipotetycznego, wyszczeg6lniono
w tabeli 1.

Tabela 1. Wyszczeg6lnienie zmiennych latentnych oraz opisujacych je zmiennych jawnych

Konstrukty Wskazniki
OC_N_1 - Preferuje centrum handlowe jako miejsce dokonywania zakupdow.

OC_N_2 - Centrum handlowe to miejsce, gdzie mozna spedzi¢ wolny czas i jednoczes$nie
zrobi¢ zakupy.

OC_LS_3 - Centrum handlowe to miejsce, gdzie spedzaja czas wolny osoby w moim
Czynniki wieku.
osobiste OC

OC_LS_4 - Moi znajomi spedzajg czas wolny w centrum handlowym.

OC_LS_5 - Spedzanie czasu w centrum handlowym to nowy styl zycia.

0OC_V_6 - W centrum handlowym moge zobaczy¢ interesujace wystawy i dowiedzie¢ sie
czego$ ciekawego.

0C_V_7 - W centrum handlowym czesto dzieje sie co$ ciekawego, wartego zobaczenia.
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EC_SQ_1 - Mam zaufanie do os6b obstugujacych w centrum handlowym.
EC_SQ_2 - Jestem w pelni zadowolony/zadowolona z jakosci obstugi w centrum

Czynniki handlowym.

emocjonalne
EC

EC_PE_3 - Preferuje spedzanie czasu wolnego w centrum handlowym, poniewaz czuje
sie tu komfortowo.

EC_PE_4 - Mam mite skojarzenia z tego typu miejscami.

EC_PE_5 - Przyjaznie nastawieni i pomocni pracownicy tworza mitg atmosfere

Specyfika
centrum
handlowego SH

SH_L_1 - Odpowiada mi lokalizacja centrum handlowego, poniewaz bez problemu moge
dotrze¢ na miejsce komunikacja miejska.

SH _L_2 - Dogodna lokalizacja centrum handlowego sprzyja dotarciu do niego.

SH_D_3 - Podoba mi sie wystréj obiektu.

SH_D_4 - Centra handlowe sg przestronne i daja poczucie duzej przestrzeni i swobody.

SH _D_5 - Cenie to, Ze w centrum handlowym znajdujg sie wydzielone powierzchnie,
gdzie mozna odpocza¢ lub pracowac.

Czynniki
sytuacyjne SC

SC_SS_1 - Ochrona w obiektach zapewnia satysfakcjonujacy poziom bezpieczenstwa.

SC_SS_2 - Ochrona w obiektach zazwyczaj jest pomocna, gdy tego potrzebuje.

SC PG_3 - Produkty oferowane w centrum handlowym sg dostepne w atrakcyjnych
cenach.

SC_PG_4 - Chetnie korzystam z promocji i przecen oferowanych przez podmioty
dziatajace w centrum handlowym.

SC_PG_5 - Ceny produktéw w centrum handlowym sg nizsze niz w innych podmiotach
handlowych.

SC_PG_6 - Wiele podmiotéw oferuje produkty / ustugi, na ktére mnie stac.

SC_QG_7 - Oferowane produkty sa dobrej jakosci.

SC_QG_8 - Swiadczone ustugi s3 zadowalajacej jakosci.

SC_P_9 - Moge skorzystac¢ z parkingu i nie martwic sie o miejsce parkingowe.

SC_P_10 - Parkingi dysponuja wystarczajaca liczba miejsc.

Odwiedzanie
centrum
handlowego
VCH

VCH_F_1 - Odwiedzam centrum handlowe minimum raz w tygodniu.

VCH_F_2 - W centrum handlowym spedzam minimum jedng godzine.

VCH_AV_3 - W centrum handlowym moge kupi¢ wszystkie produkty, ktorych
potrzebuje, w jednym miejscu.

VCH_AV_4 - Szeroka i zr6znicowana oferta handlowa centréw handlowych w petni
zaspokaja moje potrzeby.

VCH_AV_5 - Centra handlowe oferujg szeroka oferte ustugowa i w petni zaspokaja ona
moje potrzeby.

VCH_AV_6 - Lubie spedza¢ czas w centrach handlowych z uwagi na szeroka oferte
rozrywkowa.

VCH_NAT_7 - Odpowiada mi oferta gastronomiczna centréw handlowych.

VCH_NAT_8 - Jest to miejsce, gdzie przyjemnie moge spedzi¢ wolny czas

Zrédto: opracowanie wtasne

Parametry postulowanego modelu byty istotne na poziomie p = 0,0001. Wyniki
estymacji parametréw modelu hipotetycznego wskazaty, ze 33 sposrdéd 35 uzyska-
nych wspétczynnikéw $ciezkowych (regresja czynnikowa) byty istotne statystycznie
i potwierdzaty wszystkie cztery postawione przypuszczenia. Natomiast wskaZniki
VCH_AV_1 i VCH_AV_2 nie opisywaly postulowanego modelu. Ponadto wskazniki do-
pasowania modelu: wskaznik Bentlera-Bonetta (0,551) oraz RMSEA Steigerna-Linda
(0,125) wskazywaty na konieczno$¢ odrzucenia postulowanego modelu. W zwiazku
z powyzszym dokonano modyfikacji modelu a nastepnie jego weryfikacji statystycznej

(tabela 2).
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Tabela 2. Miary rzetelnosci dopasowania zmodyfikowanego modelu réwnan strukturalnych

Regresja

. DELTA Alfa RHO
czynnikowa

Konstrukty Wskazniki

OC_N_2 - Centrum handlowe to miejsce,
gdzie mozna spedzi¢ wolny czas 0,805 0,675
ijednoczesnie zrobi¢ zakupy.

0C_LS_3 - Centra handlowe to miejsca,

- gdzie spedzaja czas wolny osoby 0,945 0,318
Czynplkl w moim wieku.
osobiste OC OC_LS_4 - Moi znajomi spedzajg czas 0,850 0,897
0,928 0,339
wolny w centrum handlowym.
OC_LS_5 - Spedzanie czasuw centrum 0,729 0,847
handlowym to nowy styl Zycia.
OC_PE__4 - Mam mite skojarzenia z tego 0,614 0,687
typu miejscami.
i sty | odss | sz
Specyfika y ¥ :
centrum SH_D_3 - Podoba mi sie wystroéj obiektu. 0,699 0,405
0,690 0,820
lsllz_llndlowego SH_D_4 - Centra handlowe sa
przestronne i daja poczucie duzej 0,736 0,581
przestrzeni i swobody.
SC_PG_3 - Produkty oferowane
w centrum handlowym s3 dostepne 0,674 0,475
w atrakcyjnych cenach.
SC_PG_5 - Ceny produktéw w centrum
Czvnniki handlowym sa nizsze niz w innych 0,507 0,703
Syguacyjne cs |podmiotach handlowych. 0,744 0,725
SC_QG___7 - Qfe_rowane produkty sa 0,576 0,599
dobrej jakosci.
SC_P_9 - Moge skorzystac z parkingu 0,495 0,920

i nie martwic sie o miejsce parkingowe.

VCH_AV_4 - Szeroka i zr6znicowana
oferta handlowa centréw handlowych 1 0,789
w petni zaspokaja moje potrzeby.

VCH_AV_5 - Centra handlowe oferuja

Odwiedzanie | szeroka oferte ustugowa i w petni 1,139 0,798
centrum zaspokaja ona moje potrzeby. 0,746 0,936
lehdlowego VCH_AV_6 - Lubie spedzac¢ czas

w centrach handlowych z uwagi na 1,608 0,485

szeroka oferte rozrywkowa.

VCH_NAT_7 - Odpowiada mi oferta
gastronomiczna centréw handlowych.

1,437 0,578

Zrédto: opracowanie wtasne z wykorzystaniem programu SEPATH, STATISTICA13

Analiza rozktadu czestotliwos$ci poszczegélnych ocen (1-5) nadawanych przez
respondentéw rozpatrywanym czynnikom wykazata, ze przewaznie byty one wysokie
i miescity sie w przedziale 4-5. NajwyzZej ocenionymi czynnikami byty SH, CVH i SC.
Mozna stad wnioskowa¢, ze dla mtodych uzytkownikéw przestrzeni centrum han-
dlowego szczegélnie istotne sa dogodna lokalizacja centrum handlowego (SH_L_2)
i duza powierzchnia handlowa, dajaca poczucie duzej przestrzeni i swobody (SH_D_4)
oraz szeroka i zréznicowana oferta gastronomiczna (VCH_NAT_7), jak tez handlowa
(VCH_AV_4) centréw handlowych w peti zaspokaja potrzeby mtodych konsumentéw.
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Respondenci potwierdzaja réwniez, ze produkty dostepne w centrach handlowych ofe-
rowane sg w atrakcyjnych cenach (SC_PG_3) i dobrej jakosSci (SC_QG_7). Dla respon-
dentéw wazna jest réwniez mozliwo$¢ skorzystania z parkingu bez obawy o miejsce
parkingowe (SC_P_9).

Statystyki rzetelnosci RHO Joreskoga oraz Alfa Cronbacha w przypadku wiekszo-
$ci rozwazanych egzogenicznych zmiennych ukrytych uzyskaty warto$¢ powyzej 0,7
(jedynie w przypadku konstruktu ,Specyfika centrum handlowego_SH” warto$¢ wskaz-
nika byta nieco nizsza od 0,7), co $§wiadczy o do$¢ dobrej rzetelno$ci skali. Wartosci
analizowanych wskaZznikéw wskazuja, ze poszczegoélne zestawy zmiennych obserwo-
walnych do$¢ dobrze mierza badane zjawisko.

Wskazniki dopasowania testowanego modelu réwnan strukturalnych wskazuja na
wzglednie akceptowalny poziom dopasowania modelu. Warto$¢ pierwiastka $rednio-
kwadratowego btedu aproksymacji (RMSEA = 0,08) mieSci sie w dolnej granicy. Za-
réwno indeks dobroci dopasowania Gamma (0,89), jak i GFI (0,877) wskazuja, Ze okoto
0,88% rzeczywistych kowariancji jest wyjasnianych przez opracowany model. Nieco
nizsza warto$¢ przyjety wskazniki dobroci dopasowania: AGFI (0,820) oraz Bentlera-
-Bonetta (0,854).

PODSUMOWANIE

Zastosowanie procedury modelowania strukturalnego umozliwito identyfikacje klu-
czowych determinant wptywajacych na decyzje mtodych konsumentéw w wybranych
miastach Polski w zakresie wyboru centréw handlowych jako miejsc dokonywania za-
kupow oraz korzystania z oferty ustugowej. W oparciu o dostepna literature przed-
miotu skonstruowano model teoretyczny, w ramach ktérego uwzgledniono wskazniki
opisujace poszczegoblne determinanty. Model ten poddano weryfikacji, a nastepnie mo-
dyfikacji, z wykorzystaniem modelowania strukturalnego (SEM). W modelowaniu wy-
korzystano dane pozyskane w ramach badan empirycznych. Zaobserwowano istotne
statystycznie zalezno$ci miedzy trzema sposréd czterech wyodrebnionych grup czyn-
nikéw: czynniki osobiste (OC), specyfika centrum handlowego (SH) i czynniki sytuacyj-
ne (SC) a wystepowaniem u mtodych konsumentéw okres$lonych intencji w zakresie
odwiedzania centréw handlowych (odwiedzanie centrum handlowego_VCH).

Zgodnie z wypowiedziami mtodych respondentéw czynniki osobiste (m.in. odczu-
wane potrzeby, styl Zycia i wyznawane warto$ci), specyfika centrum handlowego (lo-
kalizacja, wystroéj, bezpieczefistwo i ochrona), czynniki sytuacyjne (ceny débr i ustug,
ich jako$¢, zréznicowanie asortymentu oraz udogodnienia w zakresie parkowania)
w istotny sposéb wptywaja na dokonywane przez konsumentéw wybory oraz podej-
mowane zachowania w centrach handlowych.

Autorki zaobserwowaty istotne statystycznie relacje miedzy wyszczegdélnionymi
grupami czynnikdéw, takimi jak: czynniki personalne, specyfika centrum handlowego
i czynniki sytuacyjne, a odwiedzaniem centrum handlowego przez mtodych konsumen-
tow. Co wiecej, w opinii respondentéw specyfika centrum handlowego i czynniki sytu-
acyjne charakteryzowaty sie znaczaco wieksza sitag oddzialywania na badane zachowa-
nia niz czynniki personale.

Uzyskane wyniki modelowania wskazuja, Ze detali$ci oraz menedzerowie centréow
handlowych musza uwaznie rozwazy¢ potrzeby mtodych klientéw, stanowiacych waz-
ny segment rynku, by utrzymaé wysoki poziom ich zainteresowania odwiedzaniem
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centréw handlowych. Kluczowe jest tu skoncentrowanie sie na osobistych preferen-
cjach i potrzebach emocjonalnych mtodych klientéw, a takze na otoczeniu sklepu.
Wskazane jest dbanie o wtasciwa atmosfere, co bedzie sprzyja¢ zar6wno dokonywaniu
zakupow, jak i zacheci mtodych konsumentéw do spedzania wolnego czasu w centrum
handlowym. Rozszerzenie oferty centrum handlowego nie tylko o atrakcyjne asorty-
mentowo i cenowo portfolio produktowo-ustugowe, ale rowniez o oferte kulturalng,
rekreacyjng, rozrywkowa, spa i beauty itd. uatrakcyjni spedzany tam czas. Z pewno-
$cia interesujace wystawy, wydarzenia kulturalne, bogata oferta gastronomiczna czy
tez przestrzenie robocze dla freelanceréw przyciagna réwniez tych bardziej wymaga-
jacych mtodych konsumentéw. Nalezy zwrdéci¢ uwage na konieczno$¢ poprawy jakosci
obstugi klientéw, a w rezultacie podniesienie poziomu zaufania konsumentéw w sto-
sunku do personelu.
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