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Streszczenie

Celem artykulu jest zaprezentowanie wybranych wynikéw badania stosunku konsumentow do
odwiedzin w centrach handlowych, wyrazonego z jednej strony hierarchig realizowanych w trakcie
tych odwiedzin celow, z drugiej zas oceng zmiennych reprezentujgcych preferowane przez konsu-
menta warunki dokonywania zakupow. Dzieki powtorzeniu badania na dwoch duzych probach,
w odstepie czasu przekraczajgcym rok, mozliwe staje si¢ postawienie hipotez odnosnie do poten-
cjalnych kierunkoéw zmian, zardbwno w zakresie przyczyn, jak i postaw wigzanych z tego rodzaju
aktywnoscig.
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Wprowadzenie

W ostatnim dziesi¢cioleciu centra handlowe, rozumiane jako wielkopo-
wierzchniowe obiekty skupiajace punkty handlowe oraz ustugowe roéznych
branz, staly si¢ nicodlacznym elementem krajobrazu zaréwno duzych aglomera-
¢ji, jak 1 mnigjszych miast. Dzigki dogodnym lokalizacjom oraz oferowaniu moz-
liwosci zaspokojenia w jednym miejscu réznorodnych kategorii potrzeb ciesza
si¢ one niemalejgcym zainteresowaniem potencjalnych klientow.

Centra handlowe realizowanymi funkcjami wykraczaja jednak daleko poza
role prostego migjsca dokonania transakcji, zwlaszcza zwazywszy na coraz cze-
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sciej obserwowang sklonnos¢ konsumentéw — klientow centréow do taczenia pro-
cesow zakupowych z innymi obszarami aktywnosci, takimi jak zagospodarowa-
nie wolnego czasu? i wypoczynek, a takze integracja spoleczna’. Zjawisko to jest
tym silniej widoczne, im mlodsza jest grupa potencjalnych nabywcow*. W kon-
sekwencji nowoczesne centrum handlowe to nie tylko zbior placéwek handlo-
wych, ale takze bogata 1 szeroka oferta uslugowa, rekreacyjna oraz rozrywkowa,
edukacyjna, a czesto takze i mieszkaniowa®. Sluzy ona zaspokojeniu zaréwno
potrzeb konsumpcyjnych, jak i tych o charakterze pozackonomicznym, zwigza-
nych chociazby z kontaktem z drugim czlowiekiem, rozrywka czy przyjemnym
spedzeniem czasu.

Uwarunkowania te przekladaja si¢ na interesujgca zarowno z poznawczego,
jak 1 biznesowego punktu widzenia koniecznos$¢ poznania celéw odwiedzin tego
typu obicktoéw, jak roéwniez sposobu, w jaki potencjalni klienci podchodza do
przebiegajacego tam procesu nabywczego. Celem artykulu jest przedstawienie
wynikow badania klientow lubelskich centéw handlowych w zakresie dotyczg-
cym celow odwiedzin centrum oraz wybranych preferencji dotyczacych sposobu
dokonywania zakupow. Badanie to powtoérzone zostalo w odstepie roku, dzigki
czemu mozliwe stalo si¢ nie tylko ustalenie biezgcej hierarchii istotnosci mozli-
wych celow wizyty, ale takze wnioskowanie o potencjalnych kierunkach jej
zmian,

Metodyka badania

Cele oraz wybrane preferencje konsumenckie poddane zostaly badaniu oraz
ocenic w ramach szerszego projektu badawczego, zorientowanego na rozpozna-
nie zwigzku migdzy poziomem motywacji i satysfakcji pracownikow oraz zado-
woleniem 1 lojalno$cig klientow. Prezentowane badania przeprowadzono w okre-
sic od maja do czerwca 2013 roku (pierwszy etap) oraz latem 2014 roku (drugi

2 Zob. np. A. Rochminska, Centra handlowe — miejsca spedzania czasu wolnego przez todzian,
Acta Universitatis Lodziensis. Folia Geographica Socio-Oeconomica, 2011, nr 11.

3 Szerzej, np. T.J. Dixon, The role of retailing in urban regeneration, ,Local Economy” 2005,
Vol. 20, No. 2; A. Grzesiuk, Nowoczesne kanaly dystrybucji jako kreator form spedzania czasu
wolnego, ,,Handel Wewngtrzny” 2013, lipiec—sierpien, nr 4.

4 C.A. Martin, L.W. Turley, Malls and consumption motivation: an exploratory examination of
older Generation Y consumers, . International Journal of Retail & Distribution Management™ 2004,
Vol. 32, No. 10.

3 8. Mankowska-Dudek, Funkcje wybranych centréw handlowych w Warszawie, w: Nowe prze-
strzenie w miescie ich organizacja i funkcje, red. 1. Jazdzewska, Uniwersytet 1.odzki, 1.6dz 2006,
s. 247.
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ctap). W pierwszej czesci badania wzielo udzial 1375, w drugiej zas 1000 respon-
dentéw, dobranych w sposob kwotowy® sposrod klientow odwiedzajacych
wszystkie centra handlowe zlokalizowane na terenie Lublina. Kwoty wyzna-
czone zostaly w oparciu o dane Glownego Urzedu Statystycznego w sposob za-
pewnigjacy odzwierciedlenie w probie struktury badanej populacji z punktu wi-
dzenia kryterium plci oraz wieku. Z uwagi na zidentyfikowane réznice w struk-
turze socjodemograficznej obu préb do analizy wlaczono losowo dobranych 766
respondentow z pierwszego okresu oraz 988 z drugiego.

Znaczenie celow odwiedzin centrum handlowego zostalo poddane weryfika-
¢ji przy wykorzystaniu pytania obejmujgcego dwanascie aktywnosci mogacych
stanowi¢ przyczyng wizyty, wsrdd ktorych wyrdzniono: zakup artykulow spo-
zywezych, zakup artykuldw wyposazenia wnetrz, zakup bizuterii, zakup elektro-
niki 1 artykuléw gospodarstwa domowego, zakup kosmetykoéw, zakup odziezy
1 obuwia, zakup prasy lub ksigzek, korzystanie z uslug gastronomicznych, korzy-
stanie z oferty sieci komorkowych, korzystanie z uslug rozrywkowych, udzial
w organizowanych imprezach oraz korzystanie z punktéw uslugowych. Istotnosc
przedstawionych czynnikoéw oceniona zostala przy wykorzystaniu skali dziesig-
ciostopniowej, w ktorej wartosci niskie reprezentowaly niewielkie znaczenie da-
nego celu, wartosci wysokie — jego istotnosc.

Réwnoczesnie respondenci poproszeni zostali o wskazanie swoich preferen-
¢ji w pigciu wymiarach obrazujacych wybrane aspekty procesu zakupowego.
Wymiary te, przestawione przy wykorzystaniu szesciopunktowych, tym samym
wymuszajacych, skal semantycznych” uwzglednialy:

a) sklonnos¢ do odwiedzania wszystkich potencjalnie interesujgcych skle-

péw badz koncentracj¢ na sklepach konkretnych, wezesniej ustalonych;

b) zakupy wylgcznie zaplanowanych produktow badz dopuszczanie mozli-

wosci nabycia produktéw wczesniej niezaplanowanych;

¢) koncentracje na ograniczonym, uprzednio zdefiniowanym zakresie ma-

rek badz sktonnos¢ do zakupu produktéw roéznych producentow, takze
tych wezesniej nierozwazanych;

d) preferencje odnosnie do uczestnictwa innych oséb w zakupach;

¢) oceng wlasnego stosunku do wizyty w centrum — traktowanie jej jako

formy spedzania wolnego czasu badz jej odbior wylacznie w kategoriach
zakupowych.

¢ G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 501.
7 8. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 119.
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Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze w okresie mi¢dzy badaniami na terenie Lu-
blina otwarte zostalo kolejne, duze centrum handlowe.

Roéinice w celach odwiedzin centréw handlowych

Pierwszym krokiem prowadzonej analizy stalo si¢ poréwnanie srednich ocen
znaczenia kolejnych badanych celow potencjalnej wizyty w centrum handlowym.
Rozpatrujac probe respondentow ogdlem (tab. 1), w pierwszej kolejnosci nalezy
zauwazy¢ wyrazny wzrost znaczenia przypisywanego wszystkim analizowanym
czynnikom. Najwicksza réznice mozna zaobserwowaé¢ w przypadku zakupow
elektroniki i artykulow gospodarstwa domowego (dla ktorych srednia ocena istot-
nosci wzrosta o 2,49), zakupow bizuterii (1,71), artykulow wyposazenia wngtrz
(1,34), zakupdw prasy 1 ksigzek (1,31) oraz korzystania z punktow ustugowych
(1,30). Najmnigjsze zmiany zaobserwowano w przypadku celow, jakimi sg ustugi
rozrywkowe (0,29), odwiedzanie punktéw gastronomicznych (0,32) oraz naby-
wanie odziezy (0,38).

Tabela 1
Zmiany w istotnosci celow odwiedzin centrum handlowego w probie ogélem
. Préba ogolem
Cel wizyty -
2013 2014 Réznica p
Zakup odziezy 7,08 7.45 0,38 0,006
Zakup kosmetykow 5,66 6,84 1,18 <0,0001
Ustugi rozrywkowe 5,03 532 0,29 0,046
Zakup art. spozywczych 5,01 5,88 0,86 <0,0001
Uslugi gastronomiczne 4,84 5,16 0,32 0,016
Zakup prasy lub ksigzek 4,53 5,83 1,31 <0,0001
Zakup bizuterii 4,11 5,82 1,71 <0,0001
Zakup art. wyposazenia wnetrz 3,92 5,25 1,34 <0,0001
Sieci komorkowe 3,50 4,60 1,10 <0,0001
Zakup elektroniki oraz AGD 3,32 5,81 2,49 <0,0001
Udzial w imprezach 3.20 423 1,03 <0,0001
Punkty ustugowe 3,04 4,34 1,30 <0,0001

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie materialu empirycznego.

Réznice migdzy opiniami respondentéw w badaniu z 2013 oraz 2014 roku
byly istotne statystycznie (p < 0,05, z uwagi na charakter zmiennych zastosowano
test U Manna-Whitneya) w przypadku wszystkich obserwowanych zmiennych.
Wartos¢ srednia réznicy mi¢dzy okresami siggnela natomiast wartosci 1,11.



Odwiedziny w centrach handlowych — zmiany w strukturze celow ... 23

Zaobserwowane zmiany w ocenach przelozyly si¢ rownoczesnie na roznice
w hierarchii czynnikdéw obserwowane] w obu rozpatrywanych okresach. Do naj-
waznigjszych z nich nalezy zaliczy¢ relatywny (wyrazany miejscem na liscie ce-
low, uporzadkowanej wedlug oceny $redniej) wzrost znaczenia przypisywanego
przez badanych zakupom prasy lub ksigzek, bizuterii oraz elektroniki i artykulow
gospodarstwa domowego, a takze spadek znaczenia ustug rozrywkowych oraz
ustug gastronomicznych.

Biorac pod uwagg podzial respondentow wedlug kryterium plci (tab. 2-3),
w pierwszej kolejnosci ponownie nalezy zwrdci¢ uwage na wzrost ocen srednich
wszystkich rozpatrywanych celow potencjalnych odwiedzin centrum handlo-

Wego.
Tabela 2
Zmiany w istotnosci celéw odwiedzin centrum handlowego wsroéd mezczyzn
Cel wizyty Mezczyem -
2013 2014 Roznica p
Zakup odziezy 6,64 7,43 0,79 <0,0001
Zakup art. spozywczych 4,93 5,76 0,83 <0,0001
Zakup kosmetykow 4,92 6,73 1,81 <0,0001
Ustugi rozrywkowe 4,80 5,13 0,33 0,126
Uslugi gastronomiczne 4,73 5,02 0,28 0,179
Zakup prasy i ksigzek 4,35 5,79 1,44 <0,0001
Zakup elektroniki oraz AGD 3,79 6,12 2,33 <0,0001
Sieci komorkowe 3,76 4,56 0,80 <0,0001
Zakup art. wyposazenia wnetrz 3,73 5,16 1,42 <0,0001
Zakup bizuterii 3,40 5,76 2,36 <0,0001
Udzial w imprezach 3,27 4,12 0,86 <0,0001
Punkty ustugowe 3,13 4,32 1,19 <0,0001

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie materiatu empirycznego.

W grupie m¢zczyzn najwigkszy wzrost zaobserwowano w przypadku zaku-
péw bizuterii (wzrost o 2,36), zakupow elektroniki 1 AGD (2,33) oraz zakupow
kosmetykow (1,81), najmniejszy natomiast przy uslugach gastronomicznych
(0,28) oraz rozrywkowych (0,33). Efektem tych zmian jest relatywny wzrost zna-
czenia wspomnianych uprzednio zakupdw elektroniki, ale takze nabywania prasy
1 ksiazek, bizuterii oraz artykuldow wyposazenia wngtrz, a rdwnoczesnie spadek
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istotnosci takich celéw, jak zakupy artykulow spozywezych, korzystanie z ustug
gastronomicznych oraz rozrywkowych.

Tabela 3
Zmiany w istotnosci celoéw odwiedzin centrum handlowego wsrod kobiet
) Kobiety
Cel wizyty -
2013 2014 Réznica p
Zakup odziezy 7,34 7.47 0,13 0,484
Zakup kosmetykow 6,10 6,94 0,84 <0,0001
Ustugi rozrywkowe 5,20 5,49 0,29 0,152
Zakup art. spozywczych 5,06 5,97 0,91 <0,0001
Uslugi gastronomiczne 493 5,28 0,35 0,046
Zakup prasy i ksigzek 4,65 5,87 1,22 <0,0001
Zakup bizuterii 4,54 5,88 1,34 <0,0001
Zakup art. wyposazenia wnetrz 4,01 5,30 1,29 <0,0001
Sieci komorkowe 3,34 4,62 1,28 <0,0001
Udzial w imprezach 3.17 430 1,13 <0,0001
Zakup elektroniki oraz AGD 3,01 5,55 2,53 <0,0001
Punkty ustugowe 2,98 4,33 1,35 <0,0001

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie materialu empirycznego.

Biorac pod uwagg kobiety, najwicksza roznica zaobserwowana zostata przy
znaczeniu zakupdéw elektroniki oraz AGD (wzrost o 2,53), korzystania z oferty
punktow ustugowych (1,35) oraz zakupow bizuterii (1,34). Najmnigjsza — przy
zakupach odziezy (0,13), korzystaniu z uslug rozrywkowych (0,29) oraz uslug
gastronomicznych (0,35).

Odnoszac przedstawione zmiany do ogolnegj hierarchii znaczenia celow, ob-
serwowane] w tej grupie badanych, mozna méwi¢ o wzroscie relatywnego zna-
czenia zakupow bizuterii oraz elektroniki 1 AGD, jak réwniez o wyraznym
spadku istotnosci ustug rozrywkowych, uslug gastronomicznych oraz udzialu
w imprezach organizowanych na terenie centrum handlowego.

Nalezy rownoczesnie podkreslic, ze w przypadku wickszosci zmiennych ob-
serwowane roznice sg istotnie statystycznie (p < 0,05). Wyjatkiem sg tutaj ushugi
rozrywkowe oraz ustlugi gastronomiczne w przypadku mezczyzn oraz zakupy
odziezy i ponownie ustugi rozrywkowe — w przypadku kobiet. Srednia réznica
mig¢dzy okresami wyniosla 1,11 w pierwszej oraz 1,20 w drugiej grupie respon-
dentéw.
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Réinice w wybranych preferencjach nabywczych

Dosy¢ wyrazne zmiany mozna zaobserwowaé takze w przypadku czesci
sposrod poddanych badaniu wybranych postaw konsumenckich, zwigzanych
z zakupami w centrach handlowych (tab. 4).

Tabela 4
Wybrane preferencje zakupowe
Wymiar Proba o g()le.:m
2013 | 2014 | Roznica p
Sklepy: wybrane — wszystkie 3,32 3,46 0,14 0,0780
Sklepy: wybrane — wszystkie (m¢zczyzni) 3,14 3,36 0,22 0,0672
Sklepy: wybrane — wszystkie (kobiety) 3,44 3,55 0,10 0,4359
Zakupy: zaplanowane — r6zne 2,94 3,33 0,39 <0,0001
Zakupy: zaplanowane — rézne (m¢zczyzni) 2,68 3,25 0,57| <0,0001
Zakupy: zaplanowane — r6zne (kobiety) 3,11 3,40 0,29 0,0002
Marki: wybrane — wszystkie 3,68 3,58 -0,10 0,1183
Marki: wybrane — wszystkie (m¢zczyzni) 3,31 3,47 0,16 0,1274
Marki: wybrane — wszystkie (kobiety) 3,91 3,68 -0,23 0,0058
Cel: zakupy — spedzanie czasu 2,46 3,15 0,69 <0,0001
Cel: zakupy — spedzanie czasu (m¢zczyzni) 2,42 3,23 0,81 <0,0001
Cel: zakupy — spedzanie czasu (kobiety) 2,49 3,09 0,60 <0,0001
Odwiedziny: w tow. — samemu 2,83 3.47 0,64 <0,0001
Odwiedziny: w tow. — samemu (m¢zczyzni) 3,00 3,60 0,60 <0,0001
Odwiedziny: w tow. — samemu (kobicty) 2,71 3,34 0,63 <0,0001

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie materialu empirycznego.

Najwyrazniejsze z nich mialy miejsce w obszarze ogdlnego celu odwiedzin
centrum handlowego (zmienna 4). Jak wynika z pozyskanego materialu badaw-
czego, zardbwno w grupie respondentéw ogolem, jak i1 przy rozdzieleniu proby
wedlug plci, w badanym okresie nastapilo wyrazne odejscie od pragmatycznego,
typowo zakupowego podejscia (ocena $rednia w roku 2013 — 2,46) na rzecz trak-
towania wizyty w centrum handlowym zarowno jako dzialania prowadzacego do
nabycia produktu, jak i sposobu spedzania wolnego czasu (3,15).

Podobnie wyrazna, chociaz nieco mniejsza zmiana zaobserwowana zostala
przy preferencji odnosnie do odwiedzin centrum w towarzystwie badz samemu
(zmienna 5). O ile w roku 2013 respondenci raczej sklaniali si¢ do odwiedzin
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z osobami towarzyszacymi (2,83), o tyle w drugim etapie badania skltonnos¢ do
wspolnej wizyty spadla (3,47). Warto rownoczesnie zauwazyc¢, ze jest ona nie-
znacznie wyzsza wsrod kobiet (3,34) niz wsrdéd mezezyzn (3,60).

Réznice miedzy mezezyznami oraz kobietami uwidocznily si¢ takze w oce-
nie sktonnosci do dokonywania zaplanowanych badz spontanicznych zakupow
(zmienna 2). O ile w roku 2013, zgodnie zresztg z funkcjonujacym stereotypem,
mezezyzni byli bardziej sklonni do zakupéw zaplanowanych (2,68), zas kobiety
—do spontanicznych (3,11), o tyle w roku 2014 r6znica ta zmalala — dla obu grup
respondentow sklonnos¢ do spontanicznych zakupéw wzrosta, silniej w przy-
padku mezezyzn, stabiej w przypadku kobiet.

Dwa pozostale wymiary: sklonno$¢ do odwiedzania wszystkich badz tylko
zaplanowanych sklepow oraz do wyboru wylgcznie sprawdzonych marek badz
do eksperymentowania z produktami, wykazaly zmiany nieistotne statystycznie.
Wyjatkiem jest tutaj ostatnia wymieniona zmienna, w przypadku ktorej w grupie
kobiet zaobserwowano istotny statystycznie spadek sklonnosci do eksperymen-
towania z réznymi markami (w 2013 r. — 3,91, 2014 r. — 3,68).

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan dostarczaja interesujacych, ale niestety niezwy-
kle trudnych do jednoznacznej interpretacji informacji. Najwaznigjszym z zaob-
serwowanych zjawisk wydaje si¢ by¢ wzrost istotnosci wszystkich analizowa-
nych celow odwiedzin. Biorac pod uwage fakt zastosowania w obu badaniach
identycznego narzedzia, zaobserwowana rdznice mozna wytlumaczy¢ z jednej
strony ukrytymi, z punktu widzenia stosowanego instrumentu badawczego 1 me-
tody doboru préby, réznicami w grupach respondentow, z drugiej zas ewentual-
nym wzrostem optymizmu oraz sklonnosci nabywezych konsumentow.

Zatg ostatnig hipotezg do pewnego stopnia mogg przemawiac zmiany w ana-
lizowanych postawach zwigzanych z odwiedzinami w centrum. Wzrost sklonno-
sci do dokonywania spontanicznych zakupow oraz szersze postrzeganie odwie-
dzin w centrum jako sposobu na spedzenie wolnego czasu wskazuja, ze konsu-
menci przestaja postrzega¢ wydawanie pienigcdzy w kategoriach koniecznosci
1 przykrego obowiazku. Rozpatrujac zaobserwowane zmiany, nalezy zwrocié
takze uwagge na dwie prawidlowosci:

1. Zmiana (wzrost) istotnosci jest mnigjsza dla celow odwiedzin od poczatku
waznych dla konsumentow — tych, ktdre w pierwszym ctapie badania osia-
gnely wysoka srednig ocen, wicksza dla celéw malo istotnych — nisko oce-
nionych w pierwszym etapie.
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2. Istnieje obserwowalna tendencja do zmniejszania rdéznic mi¢dzy istotnoscig
kolejnych mozliwych celéw, wyrazna zwlaszcza wsrdd kobiet — w grupie tej
odchylenie standardowe dla zbioru ocen badanych celow wyniosto 1,33 dla
roku 20131 0,96 dla roku 2014.

Przedstawione badanie jest czgscig projektu sfinansowanego ze srodkow Na-
rodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-
2011/03/D/HS4/04311.
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SHOPPING CENTRES VISITS - THE CHANGES IN CONSUMERS’
AIMS AND PREFERENCES STRUCTURES

Summary

The purpose of the paper is to present the selected results of the research of consumers’ atti-
tudes towards visiting shopping centers. The aforementioned attitudes have been expressed by the
hierarchy of goals being achieved during a visit, and by a set of variables representing consumer’s
preferred shopping conditions. Thanks to the possibility to repeat the research two times, in two
consecutive years, it was possible to introduce several hypotheses about the expected changes in
aims and attitudes towards discussed activities.
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