PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS 237

of Wroctaw University of Economics

Badania marketingowe
w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem

L 4

pod redakcjq
Krystyny Mazurek-topacinskiej
Magdaleny Sobocinskiej

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2011



Recenzenci: Henryk Mruk, Andrzej Szromnik, Teresa Zabinska
Redaktor Wydawnictwa: Agnieszka Flasinska

Redaktor techniczny: Barbara Lopusiewicz

Korektor: Barbara Cibis

Lamanie: Malgorzata Czuprynska

Projekt oktadki: Beata Dgbska

Publikacja jest dostgpna na stronie www.ibuk.pl

Streszczenia opublikowanych artykutéw sa dostepne w migdzynarodowej bazie danych

The Central European Journal of Social Sciences and Humanities http://cejsh.icm.edu.pl

oraz w The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon http://kangur.uek.krakow.pl/
bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykutéw i zasadach recenzowania znajduja si¢
na stronie internetowej Wydawnictwa
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawcy

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2011

ISSN 1899-3192
ISBN 978-83-7695-252-9

Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Druk: Drukarnia TOTEM



Spis tresci

N ] 1) 1 T OO OO 9
Cze$é 1. Badania marketingowe produktu oraz marki
Stanistaw Kaczmarczyk: Badania marketingowe produktu w jego cyklu ryn-
KOWYIMN 1ottt a e e e b e essaesseensaensaensens 13
Marek Rawski: Mozliwosci i ograniczenia stosowania metody refleksji stra-
tegicznej w procesie planowania nowego produktu ..........ccceeveevvveerieieennen. 22
Pawel Bryla: Marketingowa konstrukcja jakosci regionalnych i ekologicz-
nych produktéw zywnosciowych — koncepcja badania preferencji konsu-
MENtOW 1 AYSITYDULOTOW .....veeuiieiieiieieeieeie ettt ettt eneees 31
Beata Tarczydlo: Narzedzia pomiarowe wizerunku marki. Wybrane przyktady 42
Mariola Grzybowska-Brzezinska, Katarzyna Tadajewska: Badania kon-
sumenckich atrybutow jako$ci mleka SpOZYyWCZEZO .......coveevieeveeveerreannenns 52
Czg¢$¢ 2. Badania zachowan konsumentow
Stawomir Smyczek, Artur Turek: Mozliwos¢ zastosowania diagnostyki me-
dycznej w badaniach zachowan konsumentow ............cccoeevveeeiieeniveennneennne. 65
Sylwester Bialowas: Wptyw orientacji na osiagnigcia na zachowania oszczed-
nosciowe gospodarstw domOWYCh ........ccceviririeiiiniininiiirineeeese e 75
Radostaw Macik, Monika Nalewajek: Motywacja racjonalnosci w korzy-
staniu z ICT w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez konsu-
menta w §wietle wynikow badan empirycznych .........ccocvvvivercieicieennnn, 85
Malgorzata Bombol: Jak zbada¢ ksztattujaca si¢ Polska klas¢ wyzsza — pyta-
N2 1 AYIEMALY ..ooiviiiiiiieie et 99
Maja Jedlinska: Postmodernizm w zachowaniach konsumentéw na rynku
1000 ST 074 11 1 o OSSO USURURRRRRN 109
Adam Rudzewicz, Magdalena Krawczyk: Opinie konsumentéw na temat
reKIamy INTETNEIOWE] ..eevrevierierieiieieereesreesreeteereeseesseeseeseesbeesseesseesses 119
Czes$¢ 3. Badania relacji, satysfakcji i lojalnosci oraz wartosci dla klienta
Barbara Dobiegala-Korona, Alicja Krzepicka: Badania ukierunkowane na
budowe warto$ci KIenta ...........cooeeriiiiiiiinieneee e 131
Adam Sagan, Anna Siwy-Hudowska: Wartos¢ dla klienta na rynku kon-
sumpcyjnym — porownanie trzech modeli pomiarowych.........c.c.cceeeveenen. 138



6 Spis tresci

Edyta Rudawska: Wigzi relacyjne w badaniach ustug finansowych — ujgcie

MELOAOIOZICZINE .......eeeiiieiieiieie ettt ettt s 150
Piotr Kwiatek: Metodologia badan relacji w parkach naukowych i technolo-

gicznych z wykorzystaniem teorii SI€CI......ucvvirrrerrieerrreieerrereereeieereeaens 161
Krzysztof Blonski: Mozliwosci wykorzystania liczb rozmytych w badaniach

SALYSTAKCIT KIIENTA ...ovvveiieciiiciieciiecieecee ettt ve v e 168
Lukasz Skowron: Badania satysfakcji i lojalnosci klientow w réznych sekto-

rach goSpodarcZyCh ........cccoooieiiiiieiieee e 178
Ewa Frackiewicz: Badania satysfakcji klientow jednostek samorzadu teryto-

TIAINEZO 1vvieiiieie ettt ettt ettt e te et e e e b e et e esbeesbeenseensaenseenseas 187
Renata Nestorowicz: Badanie satysfakcji studentéw jako klientow uczelni

WYZSZYCH. ettt ettt et ste e s e e et e e taeesaa e et e e asbeeenaeeeneeenes 197
Hanna Hall: Dydaktyczne kryteria satysfakcji studenta — hierarchia i znacze-

nie w $wietle wynikow badan empirycznych ..........ccccoveevieniiniincenennen. 209
Edyta Golab-Andrzejak: Badanie satysfakcji gosci hotelowych i ich lojal-

nos$ci na przyktadzie Grupy Hotelowej Orbis........cccecvevieriveniienieenieeieennenn 220

Czesé¢ 4. Zastosowanie badan marketingowych
w procesach komunikacji i dystrybucji

Malgorzata Részkiewicz: Metody formalne optymalizujace wybor grup do-

celowych dla przekazu marketingowego..........ccoeveeeviieiiieiiieiieeeieeieee 231
Grzegorz Hajduk: Uwarunkowania i zakres calo$ciowej oceny efektow ko-

munikacji marketingowej — wybrane aspekty .........cccceveereeriiereeneenieennens 241
Pawel Kowalski: Innowacja marketingowa w handlu detalicznym — przeglad

ODSZATOW DAAAN ..c.eiiiiiiiiiiieieee e 250
Tomasz Olejniczak, Piotr Biela: Wykorzystanie badan marketingowych

w zarzadzaniu siecig handlowa — dylemat menedzera.............ccccvevueeeennen. 266
Dawid Szostek: Badania opinii pracownikow w przedsigbiorstwach zarza-

dzanych marketingOWO ........ccveevieriieriieiiieiieceee et ees 273
Maja Knecht-Tarczewska: Adaptacja metod pomiaru jako$ci ustug do oceny

oferty marketingowej centréw handlowych .........c.cccceevviieiiiciiiciiiieeieenens 286
Lucyna Witek: Mozliwosci wykorzystania metody Mystery Shopping w oce-

nie efektywnosci i skutecznosci dziatan merchandisingowych.................. 296
Monika Hajdas: Audyt kreatywny komunikacji marketingowej w oparciu

0 archetyp MATKI .....ecovieiieiieiicicece e 305
Katarzyna Bilinska-Reformat: Projekt ,,Audyt Marketingowy Mtodej Fir-

my” jako narzedzie diagnozujace aktywno$é marketingowa MSP — ujecie

CINPITYCZIC ..ee.eveeeereeetreesereesereesereeeseeesseessseeasseessseessseessseessesasesssssesssseensses 315



Spis tresci 7

Summaries

Part 1. Marketing research of product and brand

Stanistaw Kaczmarczyk: Marketing research of a new product in market

[0 ] (PO PUUPUUPRUPRRTS 21
Marek Rawski: Possibilities and limitations of practising the method of stra-
tegic reflection in the process of new product planning...........c.cccveeuennne 30

Pawel Bryla: Marketing construction of origin and organic food quality — the
concept of a research study concerning preferences of consumers and dis-

ETIDULOTS 1.ttt ettt et b et se et esaesbeeatens 41
Beata Tarczydlo: Measuring tools for brand image. Selected examples......... 51
Mariola Grzybowska-Brzezinska, Katarzyna Tadajewska: Research on

consumer quality attributes of milK..........ccooovviviiiiniiiiiiiee e, 61

Part 2. Consumers behaviour research

Stawomir Smyczek, Artur Turek: Applicability of medical diagnostics in

consumer behaviour reSearch ............coceeceveiinienenienineeseeeeeeee 74
Sylwester Bialowas: Impact of achievement drive on the savings behaviour

OF hoUSEROIAS ... 84
Radostaw Macik, Monika Nalewajek: Rational motivations of ICT usage in

consumer decision processes — empirical investigation ............ccecceeeeeenene 98

Malgorzata Bombol: Polish upper class — research, problems and dilemmas 108

Maja Jedlinska: Postmodernism in consumer behaviour on tourism market. 118

Adam Rudzewicz, Magdalena Krawczyk: Consumers’ opinions about In-
terNEt AAVETTISING veovveevierieieesieeiieteesreesteerreesteebeesseeseesseesseesseesseesseesseesses 128

Part 3. Research on the relationships, satisfaction and loyalty and value
for the customer

Barbara Dobiegala-Korona, Alicja Krzepicka: Research oriented toward

building Customer Lifetime Value...........ccccoevveviierienienieieeeeeeeieeeen 137
Adam Sagan, Anna Siwy-Hudowska: Value for the customer on the con-
sumers market — a comparison of three models of measurement............... 149
Edyta Rudawska: Relational bonds in financial services research — method-
010ZICAl PETSPECLIVE ....eeuvieiiieiieiie ettt ettt ettt e 159
Piotr Kwiatek: Methodology of research on relationships in science and tech-
nology parks in network approach...........cccceevveeivenieniienienieeeeeeeeeeen 167

Krzysztof Blonski: The possibility of using fuzzy numbers in the study of
SATISTACTION ...ttt 177



8 Spis tresci

Lukasz Skowron: Research on the consumer satisfaction and loyalty in dif-

ferent DUSINESS SECTOTS ....eevieiieiieieeie ettt ettt ettt eee e 186
Ewa Frackiewicz: Research on the satisfaction of clients of local government

10108 LSOO PR RS 196
Renata Nestorowicz: Satisfaction survey of students as customers of univer-

STEIES .veeuteenteeteetee et e nb e e st e e sb e e bt e bt e bt e s bt e she e s bt e e bt e e bt e she e sht e sateeate e bt e eaaeeateeateeas 208
Hanna Hall: Didactic constituents of students’ satisfaction — hierarchy and

meaning based on results of empirical Studies ..........ccceeceeveerieniencenieennen. 219
Edyta Golab-Andrzejak: Research of hotel guests’ satisfaction and their loy-

alty on the example of the Orbis Hotel Group.........ccoceeeeevencrcenencnencnne. 228

Part 4. The use of marketing research in the processes
of communication and distribution

Malgorzata Roszkiewicz: Quantity approach to the optimization of target

groups for Marketing StrateZy .......cceeveerueerieesieieeie ettt 240
Grzegorz Hajduk: Conditions and scope of the overall marketing communi-

cation effects assessment — selected aspectS........occvevvvevieeciiecieecieecieeieeiens 249
Pawel Kowalski: Marketing innovation in retail sector — review of research

ATEAS +.uveeuteeuteente et et eute e bt e bt et e e a et et e e bt et e e bt et e et e eat e ea bt et e eab e et e e st e eaneenteeteea 265
Tomasz Olejniczak, Piotr Biela: Use of marketing research in trade network

management — manager dilemma............coccooveeiiiiiiiiienie e 272
Dawid Szostek: Employee opinion surveys in the marketingly managed en-

LT PTISES 1.vveeuveerreesreesreesseeseeseesseesseesseesseesseesseesseesseanseesseesseessensseeseesseessennsees 285
Maja Knecht-Tarczewska: Adjustment of the perceived service quality mea-

surement methods in the evaluation of marketing offer of shopping cen-

17S) 4TSS T T SO O O PP OSO O OO OO P PO PPTOPPRRPPRROPPIOt 295
Lucyna Witek: Possibilities of use of mystery shopping method in the evalu-

ation of merchandising actions effiCiency ..........cccceevvevvecieciecenieeieees 304
Monika Hajdas: Creative audit of marketing communication based on brand

) (o] 111114 01 TP UOPUUPUUURRURE 314
Katarzyna Bilinska-Reformat: “Marketing Audit of a Young Enterprise”

project as a diagnostic tool of marketing activities of small and medium

sized enterprises — empirical approach ..........cecceveeiviiiiiiiiieiieeeeeeee 325



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU nr 237
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS

Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsigbiorstwem ISSN 1899-3192

Maria Knecht-Tarczewska

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu,
Wyzsza Szkota Zarzadzania ,,Edukacja” we Wroctawiu

ADAPTACJA METOD POMIARU JAKOSCI USLUG
DO OCENY OFERTY MARKETINGOWEJ
CENTROW HANDLOWYCH

Streszczenie: Centra handlowe, bedace popularnymi, wielofunkcyjnymi obiektami handlo-
wo-ustugowymi, charakteryzuja si¢ dynamicznym rozwojem. Jednakze, mimo iz instrumen-
ty pomiaru jakosci ustug indywidualnych punktow detalicznych oraz firm ustugowych sa
tematem wielu publikacji naukowych, to metoda oceny jakosci ustug $wiadczonych przez
centra handlowe stanowi temat niewielu i to wytacznie zagranicznych opracowan. Stosowane
powszechnie instrumenty wykorzystywane do mierzenia jakos$ci ustug nie oddaja specyfi-
ki ushug $wiadczonych przez zarzadcoOw centréw handlowych. Intencja autorki artykutu jest
zatem adaptacja znanych metod do pomiaru jakos$ci oferty ustugowej centroéw handlowych,
obejmujacej pig¢ jej wymiardw, a mianowicie: architekture i wystroj obiektu, dostgpnosé
obiektu, oferte handlowo-ustugowa, relacje z pracownikami oraz koncepcj¢ dziatania.

Stowa kluczowe: centrum handlowe, postrzegana jako$¢, SERVQUAL, RSQS, SCSQS.

1. Wstep

Nowoczesne centra handlowe przyciagaja klientoéw bogactwem oferty handlowe;,
wygoda zakupow, a takze mozliwoscig spedzenia wolnego czasu z przyjaciotmi lub
rodzing po skonczonych zakupach. Obiekty te, oprocz funkcji handlowych, petnia
rowniez funkcje administracyjne, rozrywkowe, kulturowe i inne. Ze wzgledu na duzy
zakres ustug §wiadczonych przez centra handlowe staty si¢ one waznym elementem
zycia ekonomicznego i spotecznego. Projektanci obiektow przescigaja si¢ w tworze-
niu coraz bardziej oryginalnych projektow w celu zaspokojenia rosnacych wymagan
klientow. Centra handlowe charakteryzuja si¢ duza funkcjonalnoscia i oryginalnymi
rozwiazaniami architektonicznymi, co sprzyja powstawaniu nowych zwyczajow za-
kupowych oraz sposobu spedzania wolnego czasu. Atmosfera kreowana w centrum
handlowym ma za zadanie stymulowac klientow i umozliwia¢ im taczenie zakupow
z rozrywka [Solomon i in. 2006, s. 320]. Sukces dziatalnosci zarowno centrow hand-
lowych, jak i handlu ogétem, nie tylko jest uwarunkowany oferowaniem klientom
atrakcyjnych towaréw, ale przede wszystkim zalezy od zestawu towarzyszacych im
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ushug. Koniecznos¢ ciagltego konkurowania o konsumentéw i dazenie do zdobycia
lojalnych klientéw zmuszaja handel do starannego doboru wtasciwych metod obstu-
gi [Szulce 1998, s. 167] oraz zapewnienia dodatkowych ustug w ramach uatrakcyj-
nienia oferty handlowe;j.

Dynamiczny rozwdj centrow handlowych powoduje wzrost zainteresowania za-
gadnieniami zwigzanymi z projektowaniem i zarzadzaniem ofertg tych obiektow,
a takze mozliwo$ciami kreowania przewagi konkurencyjnej na coraz bardziej nasy-
conym rynku nowoczesnych powierzchni handlowych. Istotnym elementem sktada-
jacym si¢ na sukces dzialalno$ci ustugowej centrum handlowego jest umiejgtnosce
zapewniania satysfakcji klientow. Satysfakcja klienta zwigzana jest za$ $cisle z po-
strzegang przez niego jakoscia ustug. P. Kotler relacje migdzy satysfakcja a jakoscia
ustugi ujat w nastgpujacy sposob: ,,Jako§¢ zaczyna si¢ wraz z potrzebami klienta
1 konczy na jego satysfakcji” [Kotler i in. 2002, s. 43]. Co wigcej, ksztaltowanie ja-
kosci ushug pozwala na wyréznienie si¢ na tle konkurentéw i tym samym osiagnigcie
trwatej przewagi konkurencyjnej [Ghobadian, Speller, Jones 1994, s. 43]. Aspekt
jako$ci w kontekscie funkcjonowania przedsigbiorstwa handlowo-ustugowego jest
szczegodlnie wazny ze wzgledu na jego istotne znaczenie dla sukcesu przedsigbior-
stwa oraz ze wzgledu na relacje z takimi obszarami dziatalnosci, jak: wyniki finan-
sowe, satysfakcja nabywcow czy ich lojalno$¢ [Sureshchandar, Rajendran, Anatha-
raman 2002, s. 9]. W miar¢ wzrostu poziomu konkurencji coraz wazniejsze staje
si¢ wigc kreowanie wlasciwego poziomu ustug §wiadczonych przez zarzad centrum
handlowego na rzecz klientow indywidualnych. Ocena jakosci dokonywana przez
klientow charakteryzuje si¢ duza doza subiektywizmu, stad powszechnie okresla sig
ja jako postrzegana jako$¢ ustug. Definiowana jest ona jako nastawienie klienta do
ushugi wynikajace z subiektywnej oceny jej jakosci [Abu 2004, s. 364]. Ze wzgledu
na to, ze wigkszo$¢ badan dotyczacych oceny jakosci ustug, §wiadczonych w cen-
trach handlowych, dotyczy glownie jej oceny w odniesieniu do poszczegdlnych
punktéw detalicznych lub ustugowych, a nie obiektu jako catosci, niezbedne jest
opracowanie metody umozliwiajacej oceng jakosci oferty marketingowej centrow
handlowych. Przyjecie nadrzednego znaczenia nabywcoéw w ocenie jakosci ustug
$wiadczonych przez zarzadcow centrow handlowych stato si¢ przyczynkiem do
stworzenia metody pomiaru postrzeganej jakosci ustug, okreslajacej jednoczesnie
jej determinanty, a opartej na stosowanych metodach oceny jakosci ustug, takich jak
SERVQUAL oraz RSQS.

2. SERVQUAL - metoda pomiaru postrzeganej jakosci ustug

Jedna z najpopularniejszych metod pomiaru jakosci postrzeganej przez klientow jest
metoda SERVQUAL (Service Quality Scale) autorstwa A. Parasuramana, L.L. Ber-
ry’ego i V.A. Zeithaml. Pierwotna wersja metody obejmowata 10 wymiardéw ustugi,
tworzonych tacznie przez 97 atrybutow [Parasuraman, Berry, Zeithaml 1998, s. 17].
W trakcie dalszych badan zostata ona jednak zredukowana do 5 wymiaréw ustugi,
do ktorych zalicza si¢ [Hill, Alexander 2003, s. 331]:
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1) namacalnos¢ — wyglad materialnych elementéw niezbednych przy swiadcze-
niu ushugi, wyglad personelu oraz jako$¢ materialow reklamowych,

2) rzetelnos$¢ — umiejetnos¢ wykonania ushugi starannie i doktadnie,

3) szybkos¢ reakcji — cheé pomocy ustugobiorcom oraz zapewnienie im szybkiej
obstugi,

4) pewnos¢ — wiedza i uprzejmo$¢ pracownikéw oraz ich umiejetnos$¢ budzenia
zaufania,

5) empatie¢ — troskliwa i zindywidualizowana obstuge, jaka organizacja zapew-
nia swoim klientom.

Pig¢ opisanych wymiardéw ustugi ocenianych jest tacznie na podstawie 22 atry-
butéow, przybierajacych w kwestionariuszu posta¢ zdan twierdzacych. Pomiar jako-
$ci ustugi polega na wyrazeniu przez respondentéw zgody lub jej braku w zwiaz-
ku z poszczegolnymi stwierdzeniami opisujacymi ustuge. Ocena dokonywana jest
z wykorzystaniem 7-stopniowej skali Likerta, gdzie ocena 7 oznacza catkowita zgo-
de z okreslonym stwierdzeniem, ocena 1 za$ catkowity brak tej zgody. Na podstawie
tego samego zestawu stwierdzen respondenci najpierw wyrazaja swoje oczekiwania
wzgledem ushlugi, a nastgpnie dokonuja jej oceny. Przeprowadzony w ten sposob
proces badan daje duze mozliwosci analizy jakosci ustugi. Metoda SERVQUAL
jest powszechnie stosowana do pomiaru postrzeganej jakosci ustug w wielu bran-
zach, takich jak bankowos$¢, gastronomia, szkolnictwo itp. Mimo powszechnego za-
stosowania jest ona jednak czgsto krytykowana. Glownym mankamentem metody
SERVQUAL jest brak uniwersalnosci [Rogozinski 2000, s. 207]. Przedstawionych
pie¢ wymiardow ustugi nie moze by¢ stosowanych w niezmienionej formie do pomia-
ru postrzeganej jakosci kazdego rodzaju ustug. Rezultatem badan dotyczacych za-
stosowania metody SERVQUAL jest wniosek, iz obszar jako$ci ustug w niektorych
branzach moze by¢ ztozony z wielu wymiarow, gdy za§ w innych dziedzinach dzia-
falno$ci moze by¢ prosty, nawet jednowymiarowy [Babacus, Boller 1992, s. 253].
Identyfikujac przyczyny braku wszechstronnosci metody SERVQUAL, do oceny
poziomu jakosci ustug wykorzystano ich podziat ze wzgledu na charakter interakcji
zachodzacych podczas procesu §wiadczenia ustugi. W ten sposdb wyrdzniono ustugi,
w ktorych zachodzi interakcja gtownie migdzy nabywca a elementami materialnymi
(np. ustugi handlowe, telefoniczne), miedzy nabywca a pracownikiem (np. ushugi
fryzjerskie), oraz relacja zachodzaca migdzy nabywca a produktem (np. restauracja,
wypozyczalnia samochodow) [Dedeke 2003, s. 278]. Metoda SERVQUAL najpet-
niej bada jakos$¢ ustug opartych na kontaktach miedzyludzkich, czyli tzw. czystych
ustug, gdzie elementy materialne odgrywaja niewielka role. Oznacza to, iz metoda
ta nie moze by¢ stosowana do pomiaru ustugi handlowej, ktérej ocena dokonywana
przez nabywecg oparta jest w duzej mierze na jakosci elementéw materialnych.



Pomiar jakos$ci ustug w ocenie oferty marketingowej centréw handlowych 289

3. RETAIL SERVICE QUALITY SCALE
— metoda pomiaru jakosSci uslugi handlowej

W celu uwzglednienia specyfiki dziatalno$ci handlowej podjete zostaty badania
majace na celu stworzenie modyfikacji skali SERVQUAL, umozliwiajacej oceng
jako$ci ustugi handlowej. Rezultatem prowadzonych badan byta opublikowana
w 1996 r. przez Dabholkara metoda pomiaru jako$ci — Retail Service Quality Scale
(RSQS) [Dabholkar, Thorpe, Rentz 1996, s. 3—16]. W metodzie uwzgledniono 5
wymiaréw ustugi handlowej, a mianowicie:

— aspekty materialne,

— rzetelnose,

— relacje z personelem,

— rozwiazywanie problemow,

— koncepcje dziatania.

Wymiar aspekty materialne w metodzie RSQS ma szersze znaczenie w porow-
naniu z namacalnosciq oceniang w metodzie SERVQUAL [Shucui 2009, s. 200],
co si¢ wiaze z wigksza liczba atrybutdow ocenianej ustugi. Aspekty materialne obej-
muja 6 atrybutdw opisujacych elementy wyposazenia sklepu oraz wygode wyni-
kajaca z organizacji przestrzeni sklepowej (w metodzie SERVQUAL byty to tylko
4 atrybuty). Rzetelnos¢, drugi z wymiarow okreslajacych ushuge, wystepuje w obu
metodach i jest w nich podobnie definiowany. Kolejny wymiar, relacje z persone-
lem, w metodzie RSQS obejmuje dwa wymiary pochodzace z metody SERVQUAL,
mianowicie pewnos¢ oraz szybkos¢ reakcji. W rezultacie wymiar ten charakteryzuje
elementy takie jak uprzejme zachowanie pracownikow, wzbudzanie zaufania klien-
tow oraz posiadana wiedze, umozliwiajaca udzielenie odpowiedzi na pytania klien-
tow. W metodzie RSQS wyrdzniono rowniez dwa nowe wymiary oddajace specy-
fike dziatalno$ci handlowej, mianowicie: rozwiqzywanie problemow oraz koncepcje
dziatania. Pierwszy z nich obejmuje takie elementy ustugi handlowe;j, jak rozpatry-
wanie reklamacji oraz radzenie sobie ze zwrotami towaru. Koncepcja dziatania za$
uwzglednia m.in. godziny otwarcia sklepu, liczbg miejsc parkingowych oraz poziom
jako$ciowy towarow bedacych w ofercie sklepu. W ramach metody RSQS ustuga
oceniana jest wedlug 28 kryteriéw, z ktorych 17 pochodzi z metody SERVQUAL,
a pozostatych 11 kryteriow obejmuje elementy charakterystyczne dla ustugi handlo-
wej. Wprowadzane modyfikacje metody umozliwity oceng rdznych typoéw dziatal-
nos$ci handlowej, takich jak dziatalno$¢ supermarketow, sklepow specjalistycznych
czy sklepow dyskontowych. Mimo powszechnego zastosowania w handlu, metoda
RSQS nie moze by¢ wykorzystywana w ocenie jakosci ustug swiadczonych przez
znacznie bardziej zlozony, wielofunkcyjny format handlu, jakim jest centrum hand-
lowe.

Charakterystyka dziatalno$ci centroéw handlowych, przedstawiona na wstgpie,
uniemozliwia wykorzystanie obu omowionych wczesniej metod pomiaru postrzega-
nej jakosci ustug, jakimi sa metody SERVQUAL oraz RSQS. Tym samym zasadne
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jest podjecie prob zdefiniowania wymiaréw ustugi $wiadczonej przez centra handlo-
we, na podstawie ktorych klienci dokonuja jej oceny.

4. Metoda pomiaru jakosci ustug swiadczonych przez zarzadcow
centrow handlowych na rzecz klientow indywidualnych

Nowoczesne centra handlowe nazywane bywaja ,,miastami w miescie”, gdyz za-
pewniaja swoim klientom kompleksowa ofert¢ handlowo-uslugowa bez potrzeby
wychodzenia z obiektu [Knecht-Tarczewska 2011, s. 293]. Oprocz funkcji handlo-
wych centra handlowe pelnia réwniez funkcje administracyjne, rozrywkowe, kul-
turowe, a nawet mieszkaniowe. Wedlug Domanskiego nowoczesne centrum hand-
lowe jest produktem nowej generacji, a jego specyfika polega, z jednej strony, na
nagromadzeniu w jednym miejscu bardzo duzej i silnie zréznicowanej oferty hand-
lowo-ustugowej, a z drugiej, na stworzeniu dla tej oferty doskonalszej przestrzeni
architektoniczno-urbanistycznej [Domanski 2005, s. 170]. W celu identyfikacji wy-
miarow ustugi swiadczonej przez zarzadcéw centréw handlowych na rzecz klientéw
indywidualnych wykorzystano koncepcje centrum handlowego jako produktu, kto-
rego atrybuty tworza warto$¢ dla klienta (rys. 1).

Wyszczegolnione na rysunku elementy produktu, jakim jest centrum handlowe,
stanowia podstawe do okreslenia zestawu atrybutéw stuzacych klientom indywidu-
alnym do oceny jakosci ustugi oferowanej przez zarzadcoéw centréw handlowych.
W celu identyfikacji cech ustugi z punktu widzenia klienta indywidualnego koniecz-
ne bylo uszczegdtowienie oraz pogrupowanie atrybutow przedstawionych na rys. 1.
Efektem tych dziatan jest wyr6znienie 5 wymiardw ustugi $wiadczonej przez centra
handlowe na rzecz klientow indywidualnych. Pi¢g¢ wymiarow ustugi oraz kroétkie ich
charakterystyki przedstawiono ponizej:

— oferta handlowo-ustugowa — pierwszy wymiar ustugi charakteryzuje istotg ofer-
ty centrow handlowych, oznaczajaca dla klienta mozliwos¢ realizacji zakupow
w sklepach wielu branz i marek, a takze mozliwo$¢ korzystania z oferty gastro-
nomicznej oraz rozrywkowej; w wymiarze tym oceniany jest takze niepowta-
rzalny zestaw sklepéw i punktow ustugowych umozliwiajacy nowej generacji
konsumentow zaspokojenie coraz bardziej wyszukanych potrzeb, a jednoczes$nie
odrézniajacy okreslony obiekt od konkurencji;

— dostepnos¢ obiektu — dostgpnos¢ obiektu charakteryzowana jest przez jego lo-
kalizacje, ktora definiuje to, czy klienci fatwo moga si¢ do niego dostac pieszo,
srodkami komunikacji miejskiej oraz samochodem; ocena dostgpnosci centrum
handlowego obejmuje rowniez kwestie zwiazane ze zwigkszeniem funkcjo-
nalnos$ci poruszania si¢ po obiekcie dzigki szerokim korytarzom, przejrzystym
oznaczeniom utatwiajacym odnalezienie poszukiwanych sklepow, umiejscowie-
niu toalet itp.;
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Wartos¢ Wartos¢ Wartos¢ poszerzona
podstawowa dodatkowa o0 obstuge klienta
- - oraz wartos¢ oparta
Istota produktu Produkt na relacjach
rzeczywisty -
Produkt
poszerzony

Oferta kulturalna

Bezpieczenstwo

Akcje
spoteczne

Atmosfera
Oferta

handlowo-ustugowa

Tenant-mix
Lokalizacja

Rozwiazania architektoniczne

Programy lojalnosciowe

Rys. 1. Wymiary produktu na przyktadzie centrum handlowego
Zrodto: [Knecht-Tarczewska 2011, s. 295].

— architektura i wystroj obiektu — wymiar ten obejmuje przestrzen architektonicz-
no-urbanistyczna oraz atmosfer¢ panujaca w obiekcie, majace na celu zwigk-
szenie przyjemnosci z realizacji zakupdw; ocenie poddawane s takie elementy,
jak dbatos¢ o jego estetyke, wykorzystanie nowoczes$nie wygladajacego sprze-
tu, ksztattowanie miejsc odpoczynku, w ktorych klienci moga si¢ zrelaksowaé
w trakcie zakupow, zapewnienie atrakcyjnej oprawy muzycznej oraz oswietle-
nia obiektu; elementy te sa szczego6lnie wazne ze wzgledu na to, iz najnowsze
badania potwierdzaja pozytywna relacje migdzy jakoScia przestrzeni handlowej
a dlugos$cia pobytu nabywcy w galerii [Domanski 2005, s. 170];

— koncepcja dziatania — odnosi si¢ do zapewnienia klientom dogodnych godzin
otwarcia obiektu oraz bezpieczenstwa, oznaczajacego spokojna realizacj¢ zaku-
pow; obejmuje rowniez kreowanie marki obiektu poprzez atrakcyjnos¢ wizualng
materialow promocyjno-informacyjnych dostepnych dla klientdéw oraz promo-
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cje oferty w srodkach masowego przekazu; w koncepcji dziatania zawiera si¢

roéwniez organizacja akcji spolecznych oraz wydarzen kulturalnych, stanowia-

cych element oferty wyrdzniajacy centra handlowe od dziatalnosci innych form
handlu oraz podkreslajacy rozrywkowo-rekreacyjny charakter obiektow;

— relacje z pracownikami centrum handlowego — w wymiarze tym oceniane jest
zachowanie pracownikoéw centrum handlowego, ich wiedza na temat oferty
obiektu, che¢é niesienia pomocy oraz budowanie zaufania. Istotne jest tu jednak
rozroznienie pracownikow centrum handlowego, czyli pracownikéw punktu in-
formacyjnego, szatni oraz ochrony, od personelu sklepéw zlokalizowanych na
terenie obiektu, ktorych zatrudnienie oraz szkolenie w zakresie obstugi klientow
pozostaje poza bezposrednia kontrola zarzadcow centrum handlowego.

Wsrdd zaproponowanych wymiardow ustugi $wiadczonej przez zarzadcow cen-
trow handlowych na rzecz klientéw indywidualnych zauwazy¢ mozna znaczaca
przewage elementow o charakterze materialnym. Trzy z pigeciu wymiardw, tj. oferta
handlowo-ustugowa, dostepnosc obiektu oraz architektura i wyglqd obiektu, obejmu-
ja materialne aspekty $wiadczenia ustugi. Pozostate dwa wymiary opisuja elementy
niematerialne, przy czym zaledwie jeden z nich dotyczy relacji migdzy pracowni-
kami centrum handlowego a klientami indywidualnymi. Wynika to z tego, ze $ro-
dowisko centrum handlowego charakteryzuje si¢ wystepowaniem niskiego poziomu
interakcji migdzy ustugodawca a ustugobiorca [Levy, Weitz 2006, s. 218]. Sztuka
sprzedazy w centrum handlowym stata si¢ wysublimowanym sposobem wywierania
wplywu na nabywcow za pomocg elementéw materialnych, tworzacych atmosferg
miejsca sprzedazy. Manipulowanie wrazeniami klientoéw poprzez odpowiednie za-
projektowanie oferty handlowo-ustugowej, wygladu centrum handlowego oraz jego
dostepnosci ma na celu zachgcenie klienta do realizacji zakupéw w obiekcie. Specy-
fika dziatalnosci centrow handlowych stala sig przyczynkiem do weryfikacji metody
badania postrzeganej jakosci ushugi handlowej, co w rezultacie doprowadzito do
zmian w budowie instrumentu pomiarowego. Por6wnanie zestawu wymiarow ustugi
stosowanego w metodzie Retail Service Quality Scale (RSQS) oraz zaproponowanej
w artykule jej modyfikacji, dla odroznienia analogicznie nazwanej SCSQS (Shop-
ping Center Service Quality Scale), zostata przedstawiona na rys. 2.

Podobne ujecie dotyczace identyfikacji wymiaréw ustugi §wiadczonej przez za-
rzadcow centréw handlowych na rzecz klientéw indywidualnych prezentuja Sit oraz
Birch, ktérzy wyrozniaja nastgpujace 5 wymiarow tej ustugi: dostgpnosé (accessi-
bility), otoczenie materialne (physical surroundings), bezpieczne $rodowisko zaku-
powe (safe shopping environment), zestaw detalistOw (retail-mix) oraz interakcje
migdzyludzkie (personal interaction) [Sit, Birch 2001, s. 2]. Cztery z powyzszych
wymiaré6w mozna odnie$¢ do wymiaréw zaproponowanych przez autorke, a miano-
wicie: dostepnos¢, wymiar pojawiajacy si¢ pod ta sama nazwa w obu koncepcjach,
drugi wymiar proponowany przez Sita i Bircha, otoczenie materialne, rozumie¢
mozna jako architekture 1 wystrdj obiektu, kolejny z wymiarow, zestaw detalistow,
moze by¢ utozsamiany z grupa najemcOw tworzacych ofertg¢ handlowo-ustugowa,
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RSQS SCSQS
A 4
> 1. Architektura i wystroj
1. Aspekty materialne > 2. Dostgpnos¢

» 3. Oferta handlowo-ustugowa

2. Rzetelnosé

3. Relacje z personelem > 4. Relacje z personelem

4. Umiejetnosé
rozwigzywania probleméw

5. Koncepcja dziatania > 5. Koncepcja dziatania

Rys. 2. Porownanie wymiaréw ustugi handlowej oraz wymiaréw ustugi §wiadczonej
przez centra handlowe na rzecz klientow indywidualnych

Zrbdto: opracowanie wiasne.

interakcje migdzyludzkie za§ w wyniku uszczegélowienia oznacza¢ moga relacje

z personelem centrum handlowego. Ostatni z wymiarow pojawiajacych si¢ w kon-

cepcji Sita 1 Bircha to bezpieczne srodowisko zakupowe, ktore w metodzie badaw-

czej proponowanej w artykule stanowi jeden z atrybutow wymiaru koncepcja dziata-
nia, obejmujaca znacznie wigkszy zakres dzialalnos$ci centréw handlowych.

Proponowana adaptacja metoda pomiaru postrzeganej jakoSci pozwoli na
uwzglednienie w badaniu unikalnego charakteru ustugi §wiadczonej przez centra
handlowe na rzecz klientow indywidualnych, odrézniajacego ja od innych form
dziatalno$ci handlowej oraz ustugowej. Metoda umozliwi:

— sformutowanie diagnozy poziomu jakosciowego oferty ustugowej centroéw hand-
lowych skierowanej do klientow indywidualnych,

— okreslenie podstawowych dla klientow indywidualnych elementoéw sktadajacych
sie na ofert¢ centrum handlowego,

— ustalenie mocnych i stabych stron oferty ze szczegdlnym uwzglednieniem tych
elementdw, ktore maja decydujacy wplyw na ksztalttowanie jakosci ustug z punk-
tu widzenia klienta indywidualnego,

— analize réznic w ocenie poziomu jakosci ofert centrow handlowych, dokonanej
przez klientow indywidualnych, w zalezno$ci od specyfiki ocenianego obiektu,

— segmentacj¢ klientéw na podstawie dokonanej oceny oferty centrow handlo-
wych.
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5. Zakonczenie

W sytuacji wzrostu konkurencyjnosci na rynku centréw handlowych problematyka
ksztaltowania jakosci ustug $wiadczonych przez centra handlowe na rzecz klientow
stanowi obszar badawczy wymagajacy szczegotowej analizy. Zaproponowana w ar-
tykule adaptacja metod pomiaru postrzeganej jakosci ustug do oceny oferty centrow
handlowych umozliwia okreslenie gléwnych obszarow tej oferty, wymagajacych
szczegolnej uwagi w celu sprostania rosnagcym wymaganiom wspotczesnych kon-
sumentow.
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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.



