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ADAPTACJA METOD POMIARU JAKOŚCI USŁUG 
DO OCENY OFERTY MARKETINGOWEJ 
CENTRÓW HANDLOWYCH

Streszczenie: Centra handlowe, będące popularnymi, wielofunkcyjnymi obiektami handlo-
wo-usługowymi, charakteryzują się dynamicznym rozwojem. Jednakże, mimo iż instrumen-
ty pomiaru jakości usług indywidualnych punktów detalicznych oraz firm usługowych są 
tematem wielu publikacji naukowych, to metoda oceny jakości usług świadczonych przez 
centra handlowe stanowi temat niewielu i to wyłącznie zagranicznych opracowań. Stosowane 
powszechnie instrumenty wykorzystywane do mierzenia jakości usług nie oddają specyfi-
ki usług świadczonych przez zarządców centrów handlowych. Intencją autorki artykułu jest 
zatem adaptacja znanych metod do pomiaru jakości oferty usługowej centrów handlowych, 
obejmującej pięć jej wymiarów, a mianowicie: architekturę i wystrój obiektu, dostępność 
obiektu, ofertę handlowo-usługową, relacje z pracownikami oraz koncepcję działania.

Słowa kluczowe: centrum handlowe, postrzegana jakość, SERVQUAL, RSQS, SCSQS.

1. Wstęp

Nowoczesne centra handlowe przyciągają klientów bogactwem oferty handlowej, 
wygodą zakupów, a także możliwością spędzenia wolnego czasu z przyjaciółmi lub 
rodziną po skończonych zakupach. Obiekty te, oprócz funkcji handlowych, pełnią 
również funkcje administracyjne, rozrywkowe, kulturowe i inne. Ze względu na duży 
zakres usług świadczonych przez centra handlowe stały się one ważnym elementem 
życia ekonomicznego i społecznego. Projektanci obiektów prześcigają się w tworze-
niu coraz bardziej oryginalnych projektów w celu zaspokojenia rosnących wymagań 
klientów. Centra handlowe charakteryzują się dużą funkcjonalnością i oryginalnymi 
rozwiązaniami architektonicznymi, co sprzyja powstawaniu nowych zwyczajów za-
kupowych oraz sposobu spędzania wolnego czasu. Atmosfera kreowana w centrum 
handlowym ma za zadanie stymulować klientów i umożliwiać im łączenie zakupów 
z rozrywką [Solomon i in. 2006, s. 320]. Sukces działalności zarówno centrów hand-
lowych, jak i handlu ogółem, nie tylko jest uwarunkowany oferowaniem klientom 
atrakcyjnych towarów, ale przede wszystkim zależy od zestawu towarzyszących im 
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usług. Konieczność ciągłego konkurowania o konsumentów i dążenie do zdobycia 
lojalnych klientów zmuszają handel do starannego doboru właściwych metod obsłu-
gi [Szulce 1998, s. 167] oraz zapewnienia dodatkowych usług w ramach uatrakcyj-
nienia oferty handlowej.

Dynamiczny rozwój centrów handlowych powoduje wzrost zainteresowania za-
gadnieniami związanymi z projektowaniem i zarządzaniem ofertą tych obiektów, 
a także możliwościami kreowania przewagi konkurencyjnej na coraz bardziej nasy-
conym rynku nowoczesnych powierzchni handlowych. Istotnym elementem składa-
jącym się na sukces działalności usługowej centrum handlowego jest umiejętność 
zapewniania satysfakcji klientów. Satysfakcja klienta związana jest zaś ściśle z po-
strzeganą przez niego jakością usług. P. Kotler relację między satysfakcją a jakością 
usługi ujął w następujący sposób: „Jakość zaczyna się wraz z potrzebami klienta 
i kończy na jego satysfakcji” [Kotler i in. 2002, s. 43]. Co więcej, kształtowanie ja-
kości usług pozwala na wyróżnienie się na tle konkurentów i tym samym osiągnięcie 
trwałej przewagi konkurencyjnej [Ghobadian, Speller, Jones 1994, s. 43]. Aspekt 
jakości w kontekście funkcjonowania przedsiębiorstwa handlowo-usługowego jest 
szczególnie ważny ze względu na jego istotne znaczenie dla sukcesu przedsiębior-
stwa oraz ze względu na relacje z takimi obszarami działalności, jak: wyniki finan-
sowe, satysfakcja nabywców czy ich lojalność [Sureshchandar, Rajendran, Anatha-
raman 2002, s. 9]. W miarę wzrostu poziomu konkurencji coraz ważniejsze staje 
się więc kreowanie właściwego poziomu usług świadczonych przez zarząd centrum 
handlowego na rzecz klientów indywidualnych. Ocena jakości dokonywana przez 
klientów charakteryzuje się dużą dozą subiektywizmu, stąd powszechnie określa się 
ją jako postrzeganą jakość usług. Definiowana jest ona jako nastawienie klienta do 
usługi wynikające z subiektywnej oceny jej jakości [Abu 2004, s. 364]. Ze względu 
na to, że większość badań dotyczących oceny jakości usług, świadczonych w cen-
trach handlowych, dotyczy głównie jej oceny w odniesieniu do poszczególnych 
punktów detalicznych lub usługowych, a nie obiektu jako całości, niezbędne jest 
opracowanie metody umożliwiającej ocenę jakości oferty marketingowej centrów 
handlowych. Przyjęcie nadrzędnego znaczenia nabywców w ocenie jakości usług 
świadczonych przez zarządców centrów handlowych stało się przyczynkiem do 
stworzenia metody pomiaru postrzeganej jakości usług, określającej jednocześnie 
jej determinanty, a opartej na stosowanych metodach oceny jakości usług, takich jak 
SERVQUAL oraz RSQS.

2. SERVQUAL – metoda pomiaru postrzeganej jakości usług

Jedną z najpopularniejszych metod pomiaru jakości postrzeganej przez klientów jest 
metoda SERVQUAL (Service Quality Scale) autorstwa A. Parasuramana, L.L. Ber-
ry’ego i V.A. Zeithaml. Pierwotna wersja metody obejmowała 10 wymiarów usługi, 
tworzonych łącznie przez 97 atrybutów [Parasuraman, Berry, Zeithaml 1998, s. 17]. 
W trakcie dalszych badań została ona jednak zredukowana do 5 wymiarów usługi, 
do których zalicza się [Hill, Alexander 2003, s. 331]:
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1) namacalność – wygląd materialnych elementów niezbędnych przy świadcze-
niu usługi, wygląd personelu oraz jakość materiałów reklamowych,

2) rzetelność – umiejętność wykonania usługi starannie i dokładnie,
3) szybkość reakcji – chęć pomocy usługobiorcom oraz zapewnienie im szybkiej 

obsługi,
4) pewność – wiedza i uprzejmość pracowników oraz ich umiejętność budzenia 

zaufania,
5) empatię – troskliwą i zindywidualizowaną obsługę, jaką organizacja zapew-

nia swoim klientom.
Pięć opisanych wymiarów usługi ocenianych jest łącznie na podstawie 22 atry-

butów, przybierających w kwestionariuszu postać zdań twierdzących. Pomiar jako-
ści usługi polega na wyrażeniu przez respondentów zgody lub jej braku w związ-
ku z poszczególnymi stwierdzeniami opisującymi usługę. Ocena dokonywana jest 
z wykorzystaniem 7-stopniowej skali Likerta, gdzie ocena 7 oznacza całkowitą zgo-
dę z określonym stwierdzeniem, ocena 1 zaś całkowity brak tej zgody. Na podstawie 
tego samego zestawu stwierdzeń respondenci najpierw wyrażają swoje oczekiwania 
względem usługi, a następnie dokonują jej oceny. Przeprowadzony w ten sposób 
proces badań daje duże możliwości analizy jakości usługi. Metoda SERVQUAL 
jest powszechnie stosowana do pomiaru postrzeganej jakości usług w wielu bran-
żach, takich jak bankowość, gastronomia, szkolnictwo itp. Mimo powszechnego za-
stosowania jest ona jednak często krytykowana. Głównym mankamentem metody 
SERVQUAL jest brak uniwersalności [Rogoziński 2000, s. 207]. Przedstawionych 
pięć wymiarów usługi nie może być stosowanych w niezmienionej formie do pomia-
ru postrzeganej jakości każdego rodzaju usług. Rezultatem badań dotyczących za-
stosowania metody SERVQUAL jest wniosek, iż obszar jakości usług w niektórych 
branżach może być złożony z wielu wymiarów, gdy zaś w innych dziedzinach dzia-
łalności może być prosty, nawet jednowymiarowy [Babacus, Boller 1992, s. 253]. 
Identyfikując przyczyny braku wszechstronności metody SERVQUAL, do oceny 
poziomu jakości usług wykorzystano ich podział ze względu na charakter interakcji 
zachodzących podczas procesu świadczenia usługi. W ten sposób wyróżniono usługi, 
w których zachodzi interakcja głównie między nabywcą a elementami materialnymi 
(np. usługi handlowe, telefoniczne), między nabywcą a pracownikiem (np. usługi 
fryzjerskie), oraz relacja zachodząca między nabywcą a produktem (np. restauracja, 
wypożyczalnia samochodów) [Dedeke 2003, s. 278]. Metoda SERVQUAL najpeł-
niej bada jakość usług opartych na kontaktach międzyludzkich, czyli tzw. czystych 
usług, gdzie elementy materialne odgrywają niewielką rolę. Oznacza to, iż metoda 
ta nie może być stosowana do pomiaru usługi handlowej, której ocena dokonywana 
przez nabywcę oparta jest w dużej mierze na jakości elementów materialnych. 
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3. RETAIL SERVICE QUALITY SCALE 
– metoda pomiaru jakości usługi handlowej

W celu uwzględnienia specyfiki działalności handlowej podjęte zostały badania 
mające na celu stworzenie modyfikacji skali SERVQUAL, umożliwiającej ocenę 
jakości usługi handlowej. Rezultatem prowadzonych badań była opublikowana 
w 1996 r. przez Dabholkara metoda pomiaru jakości – Retail Service Quality Scale 
(RSQS) [Dabholkar, Thorpe, Rentz 1996, s. 3–16]. W metodzie uwzględniono 5 
wymiarów usługi handlowej, a mianowicie:

aspekty materialne, –
rzetelność, –
relacje z personelem, –
rozwiązywanie problemów, –
koncepcję działania. –
Wymiar aspekty materialne w metodzie RSQS ma szersze znaczenie w porów-

naniu z namacalnością ocenianą w metodzie SERVQUAL [Shucui 2009, s. 200], 
co się wiąże z większą liczbą atrybutów ocenianej usługi. Aspekty materialne obej-
mują 6 atrybutów opisujących elementy wyposażenia sklepu oraz wygodę wyni-
kającą z organizacji przestrzeni sklepowej (w metodzie SERVQUAL były to tylko 
4 atrybuty). Rzetelność, drugi z wymiarów określających usługę, występuje w obu 
metodach i jest w nich podobnie definiowany. Kolejny wymiar, relacje z persone-
lem, w metodzie RSQS obejmuje dwa wymiary pochodzące z metody SERVQUAL, 
mianowicie pewność oraz szybkość reakcji. W rezultacie wymiar ten charakteryzuje 
elementy takie jak uprzejme zachowanie pracowników, wzbudzanie zaufania klien-
tów oraz posiadaną wiedzę, umożliwiającą udzielenie odpowiedzi na pytania klien-
tów. W metodzie RSQS wyróżniono również dwa nowe wymiary oddające specy-
fikę działalności handlowej, mianowicie: rozwiązywanie problemów oraz koncepcję 
działania. Pierwszy z nich obejmuje takie elementy usługi handlowej, jak rozpatry-
wanie reklamacji oraz radzenie sobie ze zwrotami towaru. Koncepcja działania zaś 
uwzględnia m.in. godziny otwarcia sklepu, liczbę miejsc parkingowych oraz poziom 
jakościowy towarów będących w ofercie sklepu. W ramach metody RSQS usługa 
oceniana jest według 28 kryteriów, z których 17 pochodzi z metody SERVQUAL, 
a pozostałych 11 kryteriów obejmuje elementy charakterystyczne dla usługi handlo-
wej. Wprowadzane modyfikacje metody umożliwiły ocenę różnych typów działal-
ności handlowej, takich jak działalność supermarketów, sklepów specjalistycznych 
czy sklepów dyskontowych. Mimo powszechnego zastosowania w handlu, metoda 
RSQS nie może być wykorzystywana w ocenie jakości usług świadczonych przez 
znacznie bardziej złożony, wielofunkcyjny format handlu, jakim jest centrum hand-
lowe.

Charakterystyka działalności centrów handlowych, przedstawiona na wstępie, 
uniemożliwia wykorzystanie obu omówionych wcześniej metod pomiaru postrzega-
nej jakości usług, jakimi są metody SERVQUAL oraz RSQS. Tym samym zasadne 
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jest podjęcie prób zdefiniowania wymiarów usługi świadczonej przez centra handlo-
we, na podstawie których klienci dokonują jej oceny.

4. Metoda pomiaru jakości usług świadczonych przez zarządców 
centrów handlowych na rzecz klientów indywidualnych

Nowoczesne centra handlowe nazywane bywają „miastami w mieście”, gdyż za-
pewniają swoim klientom kompleksową ofertę handlowo-usługową bez potrzeby 
wychodzenia z obiektu [Knecht-Tarczewska 2011, s. 293]. Oprócz funkcji handlo-
wych centra handlowe pełnią również funkcje administracyjne, rozrywkowe, kul-
turowe, a nawet mieszkaniowe. Według Domańskiego nowoczesne centrum hand-
lowe jest produktem nowej generacji, a jego specyfika polega, z jednej strony, na 
nagromadzeniu w jednym miejscu bardzo dużej i silnie zróżnicowanej oferty hand-
lowo-usługowej, a z drugiej, na stworzeniu dla tej oferty doskonalszej przestrzeni 
architektoniczno-urbanistycznej [Domański 2005, s. 170]. W celu identyfikacji wy-
miarów usługi świadczonej przez zarządców centrów handlowych na rzecz klientów 
indywidualnych wykorzystano koncepcje centrum handlowego jako produktu, któ-
rego atrybuty tworzą wartość dla klienta (rys. 1). 

Wyszczególnione na rysunku elementy produktu, jakim jest centrum handlowe, 
stanowią podstawę do określenia zestawu atrybutów służących klientom indywidu-
alnym do oceny jakości usługi oferowanej przez zarządców centrów handlowych. 
W celu identyfikacji cech usługi z punktu widzenia klienta indywidualnego koniecz-
ne było uszczegółowienie oraz pogrupowanie atrybutów przedstawionych na rys. 1. 
Efektem tych działań jest wyróżnienie 5 wymiarów usługi świadczonej przez centra 
handlowe na rzecz klientów indywidualnych. Pięć wymiarów usługi oraz krótkie ich 
charakterystyki przedstawiono poniżej:

oferta handlowo-usługowa –  – pierwszy wymiar usługi charakteryzuje istotę ofer-
ty centrów handlowych, oznaczającą dla klienta możliwość realizacji zakupów 
w sklepach wielu branż i marek, a także możliwość korzystania z oferty gastro-
nomicznej oraz rozrywkowej; w wymiarze tym oceniany jest także niepowta-
rzalny zestaw sklepów i punktów usługowych umożliwiający nowej generacji 
konsumentów zaspokojenie coraz bardziej wyszukanych potrzeb, a jednocześnie 
odróżniający określony obiekt od konkurencji;
dostępność obiektu –  – dostępność obiektu charakteryzowana jest przez jego lo-
kalizację, która definiuje to, czy klienci łatwo mogą się do niego dostać pieszo, 
środkami komunikacji miejskiej oraz samochodem; ocena dostępności centrum 
handlowego obejmuje również kwestie związane ze zwiększeniem funkcjo-
nalności poruszania się po obiekcie dzięki szerokim korytarzom, przejrzystym 
oznaczeniom ułatwiającym odnalezienie poszukiwanych sklepów, umiejscowie-
niu toalet itp.;
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Rys. 1. Wymiary produktu na przykładzie centrum handlowego

Źródło: [Knecht-Tarczewska 2011, s. 295].

architektura i wystrój obiektu –  – wymiar ten obejmuje przestrzeń architektonicz-
no-urbanistyczną oraz atmosferę panującą w obiekcie, mające na celu zwięk-
szenie przyjemności z realizacji zakupów; ocenie poddawane są takie elementy, 
jak dbałość o jego estetykę, wykorzystanie nowocześnie wyglądającego sprzę-
tu, kształtowanie miejsc odpoczynku, w których klienci mogą się zrelaksować  
w trakcie zakupów, zapewnienie atrakcyjnej oprawy muzycznej oraz oświetle-
nia obiektu; elementy te są szczególnie ważne ze względu na to, iż najnowsze 
badania potwierdzają pozytywną relację między jakością przestrzeni handlowej  
a długością pobytu nabywcy w galerii [Domański 2005, s. 170];
koncepcja działania –  – odnosi się do zapewnienia klientom dogodnych godzin 
otwarcia obiektu oraz bezpieczeństwa, oznaczającego spokojną realizację zaku-
pów; obejmuje również kreowanie marki obiektu poprzez atrakcyjność wizualną 
materiałów promocyjno-informacyjnych dostępnych dla klientów oraz promo-
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cję oferty w środkach masowego przekazu; w koncepcji działania zawiera się 
również organizacja akcji społecznych oraz wydarzeń kulturalnych, stanowią-
cych element oferty wyróżniający centra handlowe od działalności innych form 
handlu oraz podkreślający rozrywkowo-rekreacyjny charakter obiektów;
relacje z pracownikami centrum handlowego –  – w wymiarze tym oceniane jest 
zachowanie pracowników centrum handlowego, ich wiedza na temat oferty 
obiektu, chęć niesienia pomocy oraz budowanie zaufania. Istotne jest tu jednak 
rozróżnienie pracowników centrum handlowego, czyli pracowników punktu in-
formacyjnego, szatni oraz ochrony, od personelu sklepów zlokalizowanych na 
terenie obiektu, których zatrudnienie oraz szkolenie w zakresie obsługi klientów 
pozostaje poza bezpośrednią kontrolą zarządców centrum handlowego.
Wśród zaproponowanych wymiarów usługi świadczonej przez zarządców cen-

trów handlowych na rzecz klientów indywidualnych zauważyć można znaczącą 
przewagę elementów o charakterze materialnym. Trzy z pięciu wymiarów, tj. oferta 
handlowo-usługowa, dostępność obiektu oraz architektura i wygląd obiektu, obejmu-
ją materialne aspekty świadczenia usługi. Pozostałe dwa wymiary opisują elementy 
niematerialne, przy czym zaledwie jeden z nich dotyczy relacji między pracowni-
kami centrum handlowego a klientami indywidualnymi. Wynika to z tego, że śro-
dowisko centrum handlowego charakteryzuje się występowaniem niskiego poziomu 
interakcji między usługodawcą a usługobiorcą [Levy, Weitz 2006, s. 218]. Sztuka 
sprzedaży w centrum handlowym stała się wysublimowanym sposobem wywierania 
wpływu na nabywców za pomocą elementów materialnych, tworzących atmosferę 
miejsca sprzedaży. Manipulowanie wrażeniami klientów poprzez odpowiednie za-
projektowanie oferty handlowo-usługowej, wyglądu centrum handlowego oraz jego 
dostępności ma na celu zachęcenie klienta do realizacji zakupów w obiekcie. Specy-
fika działalności centrów handlowych stała się przyczynkiem do weryfikacji metody 
badania postrzeganej jakości usługi handlowej, co w rezultacie doprowadziło do 
zmian w budowie instrumentu pomiarowego. Porównanie zestawu wymiarów usługi 
stosowanego w metodzie Retail Service Quality Scale (RSQS) oraz zaproponowanej 
w artykule jej modyfikacji, dla odróżnienia analogicznie nazwanej SCSQS (Shop-
ping Center Service Quality Scale), została przedstawiona na rys. 2.

Podobne ujęcie dotyczące identyfikacji wymiarów usługi świadczonej przez za-
rządców centrów handlowych na rzecz klientów indywidualnych prezentują Sit oraz 
Birch, którzy wyróżniają następujące 5 wymiarów tej usługi: dostępność (accessi-
bility), otoczenie materialne (physical surroundings), bezpieczne środowisko zaku-
powe (safe shopping environment), zestaw detalistów (retail-mix) oraz interakcje 
międzyludzkie (personal interaction) [Sit, Birch 2001, s. 2]. Cztery z powyższych 
wymiarów można odnieść do wymiarów zaproponowanych przez autorkę, a miano-
wicie: dostępność, wymiar pojawiający się pod tą samą nazwą w obu koncepcjach, 
drugi wymiar proponowany przez Sita i Bircha, otoczenie materialne, rozumieć 
można jako architekturę i wystrój obiektu, kolejny z wymiarów, zestaw detalistów, 
może być utożsamiany z grupą najemców tworzących ofertę handlowo-usługową, 
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Rys. 2. Porównanie wymiarów usługi handlowej oraz wymiarów usługi świadczonej 
przez centra handlowe na rzecz klientów indywidualnych

Źródło: opracowanie własne.

interakcje międzyludzkie zaś w wyniku uszczegółowienia oznaczać mogą relacje 
z personelem centrum handlowego. Ostatni z wymiarów pojawiających się w kon-
cepcji Sita i Bircha to bezpieczne środowisko zakupowe, które w metodzie badaw-
czej proponowanej w artykule stanowi jeden z atrybutów wymiaru koncepcja działa-
nia, obejmująca znacznie większy zakres działalności centrów handlowych.

Proponowana adaptacja metoda pomiaru postrzeganej jakości pozwoli na 
uwzględnienie w badaniu unikalnego charakteru usługi świadczonej przez centra 
handlowe na rzecz klientów indywidualnych, odróżniającego ją od innych form 
działalności handlowej oraz usługowej. Metoda umożliwi:

sformułowanie diagnozy poziomu jakościowego oferty usługowej centrów hand- –
lowych skierowanej do klientów indywidualnych,
określenie podstawowych dla klientów indywidualnych elementów składających  –
się na ofertę centrum handlowego,
ustalenie mocnych i słabych stron oferty ze szczególnym uwzględnieniem tych  –
elementów, które mają decydujący wpływ na kształtowanie jakości usług z punk-
tu widzenia klienta indywidualnego,
analizę różnic w ocenie poziomu jakości ofert centrów handlowych, dokonanej  –
przez klientów indywidualnych, w zależności od specyfiki ocenianego obiektu,
segmentację klientów na podstawie dokonanej oceny oferty centrów handlo- –
wych.
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5. Zakończenie

W sytuacji wzrostu konkurencyjności na rynku centrów handlowych problematyka 
kształtowania jakości usług świadczonych przez centra handlowe na rzecz klientów 
stanowi obszar badawczy wymagający szczegółowej analizy. Zaproponowana w ar-
tykule adaptacja metod pomiaru postrzeganej jakości usług do oceny oferty centrów 
handlowych umożliwia określenie głównych obszarów tej oferty, wymagających 
szczególnej uwagi w celu sprostania rosnącym wymaganiom współczesnych kon-
sumentów.
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ADJUSTMENT OF THE PERCEIVED SERVICE QUALITY 
MEASUREMENT METHODS IN THE EVALUATION 
OF MARKETING OFFER OF SHOPPING CENTERS

Summary: Shopping centers are popular, multi-service commercial buildings, character-
ized by the dynamic development. However, while the measurement of the service quality 
of individual retail outlets and service companies has been well documented in the literature, 
measurement of the service performance provided by the shopping centers is the subject of  
a few, only foreign studies. Indeed, the most widely used methods for measuring the quality 
of services do not reflect the specific characteristics of the shopping centers’ offer. Therefore 
the intention of the author is to present the method for measuring the shopping centers’ per-
formance, which consists of five dimensions, namely: architecture and design of the facilities, 
shopping center accessibility, retail-mix, personal interaction and the concept of operation.

Keywords: shopping center, perceived quality, SERVQUAL, RSQS, SCSQS.
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