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Wstep

Konsument jest we wspotczesnej gospodarce jednym z najwazniejszych pod-
miotow na rynku. Aktualna sytuacja na rynku mieszkaniowym stawia klientow
W centrum zainteresowania. Tymczasem zachowania rynkowe nabywcow sg zrozni-
cowane i ksztattuja si¢ nierzadko pod wptywem uzyskiwanych informacji z r6znych
zrodel. Wymagaja one zatem analizy ze strony przedsicbiorstw deweloperskich.
Dlatego tez celem artykutu jest analiza zrodet pozyskiwania informacji przez klien-
tow przedsigbiorstw deweloperskich, a w szczeg6lnosci uwzglednianie opinii in-
nych podmiotéw przy wyborze dewelopera.

Wiedza z zakresu problematyki dotyczacej zachowywania si¢ nabywcoéw na
rynku oraz zrodet pozyskiwania przez nich informacji o ofercie mieszkaniowej
jest niezwykle waznym elementem w tworzeniu strategii przedsigbiorstw dewe-
loperskich. Efektywne prognozowanie spodziewanej reakcji konsumentéw oraz
skuteczne identyfikowanie czynnikdéw determinujacych ich procesy decyzyjne roz-
strzyga w duzej mierze o sukcesie przedsi¢biorstwa, w tym takze przedsigbiorstwa
deweloperskiego.

Zrédta informacii o ofercie przedsiebiorstw deweloperskich — aspekt teoretyczny

Zachowania konsumentow na rynku zorientowane sg na realizacj¢ okreslonych
celow, polegaja na zaspokojeniu potrzeb okreslonych przez system preferencji. Na-
bywcy podejmuja okreslone czynnosci i dziatania przez nabywanie dobr material-
nych i ustug [Gajewski 1997, 9].

Wspotczesnie wzrost dochodow nabywcow, wzrost swiadomosci, a tym sa-
mym wigksze wymagania w zakresie jakosci staty sie dominujaca metoda w walce
rynkowej. Budowane relacje z podmiotami otoczenia, innowacyjnosc¢, sa dzis dla
wielu przedsigbiorstw zrodtem przewagi konkurencyjnej [Kozielski 2011, 33-34].
Fundamentem budowania dobrych relacji przedsigbiorstwa z klientem jest zaufanie,
autentyczno$¢, dobra opinia, pozytywna reputacja przedsiebiorstwa czy indywidual-
ne podejscie do nabywcy.

Konsumenci, podejmujac decyzje o zakupie mieszkania, poszukuja informa-
cji o przedsiebiorstwach deweloperskich, a takze realizowanych przez nie inwesty-
cjach. Wiadomosci tych potencjalni nabywcy poszukuja juz jednak nie w przeka-
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zach reklamowych, ale w opiniach innych o0sob, np. cztlonkéw rodziny, znajomych
czy tez dotychczasowych klientow przedsiebiorstwa. Tym samym zachwiana zostaje
rownowaga migdzy komunikatem wysytanym przez przedsigbiorstwo, a konsumen-
tem, ktory ma dostep do wielu innych informacji. Joseph Stiglitz, laureat Nagrody
Nobla, t¢ dysproporcje pomiedzy kontrahentami na rynku w dostepie do istotnych
informacji okre$la ,,informacyjng asymetria” [m.in. Stiglitz, 1989, 669-847]. We-
dhug niego solidna wiedza, dostep do wiarygodnych informacji, umozliwia konsu-
mentowi dokonywanie dobrych wyborow. Z punktu widzenia klienta to jednak nie
producent, lecz inni konsumenci maja t¢ wiedze, ktora jest rzetelna.

Opis prowadzonych badan

Badanie Ocena reputacji deweloperow funkcjonujgcych na rynku wojewodztwa
podlaskiego przez klientow przeprowadzone zostalo w pierwszym kwartale 2013 r.
Badanie ankietowe skierowane byto do klientow przedsigbiorstw deweloperskich
(w tym spotdzielni mieszkaniowych), ktorzy zakupili mieszkanie na rynku pierwot-
nym wojewodztwa podlaskiego w latach 2005-2011. Przedmiotem prowadzonych
przez autorke artykutu badan byly mieszkania w budynkach wielorodzinnych.

Gléwnym celem prowadzonych badan byla ocena reputacji deweloperow oraz
spotdzielni mieszkaniowych funkcjonujacych na terenie wojewodztwa podlaskiego,
a takze zbadanie wspoltzalezno$ci migdzy reputacjg a pozycja konkurencyjna przed-
sigbiorstw deweloperskich.

Badanie przeprowadzone zostalo metodg ankiety bezposredniej (ankieter roz-
dal kwestionariusze ankietowe mieszkancom okre$lonych blokow, respondenci sa-
modzielnie odczytywali pytania i zapisywali odpowiedzi w obecnosci ankietera lub
bez jego obecnosci — wowczas wypetniong ankiete zwracali ankieterowi po kilku
dniach) [Nowacka, Nowacki, 2004, 79]. W procesie zwrotnym otrzymano blisko
400 ankiet, z ktorych 361 byly prawidtowo wypelione i stanowily analizowang
probe badawcza.
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Prezentacja wynikoéw badan

Wspotczesny konsument jest osobg poszukujaca, swiadoma swojej sity, spraw-
dzajaca osobiscie jakos¢ oferty rynkowej. Potencjalni nabywcy niezbyt tatwo podda-
ja si¢ wplywowi perswazyjnych zabiegow komunikacji marketingowej i na wtasng
reke weryfikuja informacje kreowane w przekazach reklamowych [Mré6z 2009, 488].

Prezentowany w tabeli 1 fragment badan dotyczy odpowiedzi na pytanie, czy
klienci przed zakupem mieszkania spotkali si¢ z pozytywnymi opiniami na temat
dewelopera, u ktérego nastgpnie dokonali zakupu.

Tabela 1. Czy klienci przed zakupem mieszkania spotkali si¢ z pozytywnymi opiniami
na temat dewelopera, u ktérego nastepnie dokonali zakupu?

Odpowiedz Liczba wskazan Udziat % wskazan
Tak 301 83,38
Nie 60 16,62

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie wynikow prowadzonych badan.

Jak wskazuja wyniki ankiety, ponad 83% badanych spotkato si¢ z pozytywny-
mi opiniami na temat przedsigbiorstwa deweloperskiego, u ktoérego dokonato na-
stepnie zakupu mieszkania. Nieco ponad 16,5% respondentéw nie spotkato si¢ nato-
miast z pozytywnymi wypowiedziami na temat dewelopera przed zakupem u niego
mieszkania.

W branzach, w ktorych mamy do czynienia z produktami lub ustugami o wy-
sokim stopniu skomplikowania i dlugich okresach implementacyjnych, a branze¢ bu-
dowlang bez watpienia charakteryzujg te cechy, rekomendacja jest jedna z najbar-
dziej wiarygodnych form komunikacji z potencjalnym nabywca [Karwowski 2010;
Referencje..., 11].

Z prowadzonych analiz wynika (por. tab. 2), ze prawie 80% respondentow,
ktorzy przed zakupem mieszkania spotkali si¢ z pozytywnymi opiniami na temat
dewelopera, u ktorego nastepnie dokonali zakupu, uwzgledniato opinie innych os6b
(np. dotychczasowych klientow) przy wyborze przedsigbiorstwa deweloperskiego.
Co piaty badany, mimo Ze spotkat si¢ z pozytywnymi opiniami na temat dewelopera,
nie uwzgledniat opinii innych podmiotow.
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Tabela 2. Czy klienci, ktorzy przed zakupem mieszkania spotkali si¢ z pozytywnymi
opiniami na temat dewelopera, u ktdrego nastepnie dokonali zakupu, uwzgledniali opinie
innych 0s6b (np. dotychczasowych klientow) przy wyborze dewelopera?

Odpowiedz Liczba wskazan Udziat % wskazan
Tak 240 79,73
Nie 61 20,27

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw prowadzonych badan.

Referencje stanowi¢ zatem moga nieoceniong alternatywe dla tradycyjnych na-
rzedzi marketingu i sprzedazy, bowiem przekonuja nabywcéw niezdecydowanych oraz
podtrzymuja poczucie pewnosci u decydentow [Karwowski 2010; Referencje..., 11].

Jednoczesnie, jak wskazuja wyniki ogdlnopolskiego raportu Marka dewelopera
i klient, niemal potowa Polakow (44%) przyznaje, ze niekorzystne informacje na
temat dzialania przedsigbiorstwa pojawiajace si¢ w mediach moga zniechgcic ich do
zakupu [On Board PR — ECCO Network 2005, 6].

Rys. 1. Zrédlo pozyskiwania przez klientow informacji o ofercie dewelopera,
u ktorego dokonali zakupu mieszkania

Rodzina/znajomi -. ; - - J 49,03%
Targi mieszkaniowe _-_1 13,57%
internet Iy 61,50%
Radio WD  3,05%
Prasa Y 21,33%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw prowadzonych badan.

Internet, jak pokazuje analizowany fragment badan (por. rys. 1), byt dla 61,5%
ankietowanych gtownym Zzrédtem pozyskania informacji o ofercie dewelopera,
u ktorego dokonano zakupu mieszkania. Drugim zrodlem informacji o ofercie dewe-
lopera byta rodzina/znajomi, wskazato go prawie potowa opiniodawcow. Co piaty
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respondent pozyskiwatl informacje z prasy, a co sibdmy na odbywajacych si¢ cy-
klicznie targach mieszkaniowych.

Powyzej prezentowane informacje moga wskazywaé na fakt, ze konsumen-
ci przedsigbiorstw deweloperskich przedkladaja samodzielne poszukiwanie infor-
macji o ofercie w Internecie oraz wsrdd cztonkéw rodziny/znajomych, ponad to,
co przygotowuja i przekazuja deweloperzy w prasie oraz na stoiskach na targach
mieszkaniowych. Takze poczynione przez autorke artykutu obserwacje zachowan
konsumenckich na targach wskazuja na przygotowanie znacznej czgsci nabywcow,
udziat celem rezerwacji mieszkan czy obejrzenia makiet realizowanych inwestycji.

Uzasadnienie metody badawczej

Dla sprawdzenia przypuszczenia o wspolzaleznosci migdzy badanymi cecha-
mi wykorzystuje si¢ nieparametryczny test niezalezno$ci chi-kwadrat Pearsona. Test
ten stosowany jest w badaniach, w ktorych przynajmniej jedna z badanych cech ma
charakter jakosciowy. W analizowanym przypadku obie cechy majg charakter jako-
$ciowy. Dzieki zastosowaniu tej analizy mozliwa jest weryfikacja, czy dane zawarte
w tabeli wielodzielczej dostarczaja wystarczajgcego dowodu na zwigzek dwoch ba-
danych zmiennych.

Celem przeprowadzonej analizy byto zbadanie postawy respondentéw wobec
zrodla pozyskiwania informacji w zaleznos$ci od uwzgledniania opinii innych os6b
przy wyborze dewelopera. Do oceny wspotzaleznosci badanych cech jako$ciowych
zastosowano tabele wielodzielcze i test chi-kwadrat [Stanisz 2007, 270-272].

Zatozenia

1. Cecha X: zrodtem pozyskiwania informacji byty prasa, radio, Internet, targi
mieszkaniowe, rodzina, znajomi (warto$ci: TAK, NIE). Cecha Y: uwzgled-
nienie opinii innych 0s6b przy wyborze dewelopera (wartosci: TAK, NIE).

2. W celu oszacowania wartosci statystyki skonstruowano tablice dwudzielng
cech X1iY.

3. Na przyjetym poziomie istotnosci: 1 - a = 0,95 = a = 0,05 wyznaczono ob-
szar krytyczny dla (2—1)(2—1) stopni swobody. Z tablic odczytano warto$¢
statystyki dla stad obszar krytyczny znajduje si¢ w przedziale (3,8421, +o).
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Przyjete hipotezy

H,: cechy X 1Y s3 niezalezne. Wykorzystywanie prasy, radia, Internetu, tar-
gow mieszkaniowych, rodziny, znajomych jako Zrédta pozyskiwania informacji
jest niezalezne od tego, czy uwzgledniano opini¢ innych osob przy wyborze dewe-
lopera. H,: cechy X 1Y nie sg niezalezne. Wykorzystywanie prasy, radia, Internetu,
targdw mieszkaniowych, rodziny, znajomych jako zrodta pozyskiwania informacji
nie jest niezalezne od tego, czy uwzgledniano opini¢ innych oséb przy wyborze
dewelopera.

Analizowane zrddto — prasa

Tabela 3. Tabela dwudzielna dla cech X 1Y, gdy zrodlem pozyskiwania informacji
o ofercie przedsigbiorstwa deweloperskiego byta prasa

Poziom cechy Y
TAK NIE Suma
£ TAK 60 194 254
SEx [ NE 17 90 107
< ° Suma 77 284 361

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw prowadzonych badan.

Obliczono y? statystyki testowej, w analizowanym przypadku wyniosta
ona 2,684. Obliczona warto$¢ y* jest mniejsza od wartosci odczytanej z tablicy
(2,684<3,8421), wobec tego nie nalezy do obszaru krytycznego. y* ¢ K = nie ma
podstaw do odrzucenia H . Oznacza to, ze korzystanie z prasy jako zrodfa informacji
o ofercie dewelopera nie jest zalezne od tego, czy przy wyborze dewelopera klienci
kieruja si¢ opinig innych.
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Analizowane zrodto —radio

Tabela 4. Tabela dwudzielna dla cech X 1Y, gdy zrédlem pozyskiwania informacji o ofercie
przedsigbiorstwa deweloperskiego byto radio

Poziom cechy Y
TAK NIE Suma
£ TAK 7 247 254
SEx [ NE 4 103 107
~ ° Suma 11 350 361

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw prowadzonych badan.

2

Obliczono y* statystyki testowej, w analizowanym przypadku wyniosta
ona 0,2459. Obliczona warto$¢ y* jest mniejsza od wartosci odczytanej z tablicy
(0,2459<3,8421), wobec tego nie nalezy do obszaru krytycznego. y* ¢ K = nie ma
podstaw do odrzucenia H,. Oznacza to, ze korzystanie z radia jako zrodta informacji
o ofercie dewelopera nie jest zalezne od tego, czy przy wyborze dewelopera klienci

kieruja si¢ opinig innych.

Analizowane Zrédto - targi mieszkaniowe

Tabela 5. Tabela dwudzielna dla cech X 1Y, gdy zrodlem pozyskiwania informacji
o ofercie przedsicbiorstwa deweloperskiego byly targi mieszkaniowe

Poziom cechy Y
TAK NIE Suma
£ . TAK 31 223 254
SEx [ NE 18 89 107
< ° Suma 49 312 361

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw prowadzonych badan.

Obliczono y* statystyki testowej, w analizowanym przypadku wyniosta
ona 1,3684. Obliczona warto$¢ y* jest mniejsza od wartosci odczytanej z tablicy
(1,3684<3,8421), wobec tego nie nalezy do obszaru krytycznego. y*> ¢ K = nie ma
podstaw do odrzucenia H . Oznacza to, ze korzystanie z targéw mieszkaniowych
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jako zrodta informacji o ofercie dewelopera nie jest zalezne od tego, czy przy wybo-
rze dewelopera klienci kieruja si¢ opinig innych.

Analizowane zrodto - Internet

Tabela 6. Tabela dwudzielna dla cech X 1Y, gdy Zzrédtem pozyskiwania informacji
o ofercie przedsigbiorstwa deweloperskiego byt Internet

Poziom cechy Y
TAK NIE Suma
£ TAK 155 99 254
SEx [ NE 67 40 107
~ © Suma 222 139 361

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie wynikéw prowadzonych badan.

Obliczono ( )(20’5;1:3,8421) statystyki testowej, w analizowanym przypadku wy-
niosta ona 0,0807. Obliczona wartos$¢ x* jest mniejsza od wartosci odczytanej z ta-
blicy (0,0807<3,8421), wobec tego nie nalezy do obszaru krytycznego. y* ¢ K =
nie ma podstaw do odrzucenia H . Oznacza to, ze korzystanie z Internetu jako zrodta
informacji o deweloperze nie jest zalezne od tego, czy przy wyborze dewelopera
klienci kieruja si¢ opinig innych.

Analizowane zrédto - rodzina, znajomi

Tabela 7. Tabela dwudzielna dla cech X 1Y, gdy zrodlem pozyskiwania informacji
o ofercie przedsicbiorstwa deweloperskiego byla rodzina, znajomi

Poziom cechy Y
TAK NIE Suma
£ . TAK 136 118 254
SEx [ NE 41 66 107
< ° Suma 177 184 361

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw prowadzonych badan.
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Obliczono y? statystyki testowej, w analizowanym przypadku wyniosta
ona 6,9836. Obliczona warto$¢ y* jest wicksza od wartosci odczytanej z tablicy
(6,9836>3,8421), a zatem nalezy do obszaru krytycznego. Wobec tego istnieje pod-
stawa o odrzuceniu H na korzys$¢ H,. Oznacza to, ze rodzina, znajomi jako zrodto
pozyskiwania informacji o ofercie dewelopera nie jest niezalezna od tego, czy przy
wyborze dewelopera klienci kieruja si¢ opinig innych.

Aby sprawdzic¢ sile tej zalezno$ci obliczono wspotczynnik kontyngencji C-Pe-
arsona. Uzyskano wielko$¢ na poziomie 0,1377. Warto$¢ wskazuje na staba zalez-
no$¢ miedzy cechami.

Whioski

W tabeli 8 przedstawiono podsumowanie przeprowadzonej analizy.

Tabela 8. Zrodto pozyskiwania informacji, a kierowanie si¢ opinia innych
przy wyborze dewelopera — wyniki testu chi-kwadrat

Zrédto informacji Warto$¢ statystyki y? Zaleznos$é
Prasa 2,684 nie wystepuje
Radio 0,2459 nie wystepuje
Targi mieszkaniowe 1,3684 nie wystepuje
Internet 0,0807 nie wystepuje
Rodzina, znajomi 6,9836 wystepuje

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie wynikow prowadzonych badar.

Wykorzystywanie zrodet informacji jakimi sa radio, prasa, targi mieszkaniowe
czy Internet nie zalezy od tego, czy przy wyborze dewelopera kierujemy si¢ opinig
innych. Jedynie wykorzystanie zroédta informacji, jakim jest rodzina, znajomi jest
zalezne od tego, czy przy wyborze dewelopera kierujemy si¢ opinig innych. Na przy-
jetym poziomie istotnosci miedzy omawianymi cechami istnieje zaleznos¢, cho¢ jej
sifa jest staba.

Nabywecy coraz czgéciej podejmuja decyzje zakupowe dzigki rekomendacjom
dotychczasowych klientow danego dewelopera. Jest to szczegolnie istotne w bran-
zach, gdzie proces wytwarzania produktu jest dtugi, jak chociazby w przypadku bu-
dowy mieszkan.
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Rys. 2. Rekomendacje jakich podmiotow sg zdaniem klientow przedsigbiorstw
deweloperskich najbardziej wiarygodne i godne zaufania

Znane osobistosc, gwiazdy

Media 14,40%
Inwestorzy 5,54%
Analitycy finansowi, przedstawiciele bankow 13,57%
Pracownicy przedsgbiorstw deweloperskich 12,47%

Niezalezni eksperci z dziedziny budownictwa 25,48%

J 66.48%

Przyjaciele, rodzina, znajomi

Klienci. ktorzy korzystali z oferty f ' 73,68%
przedsiebiorstwa b

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw prowadzonych badan.

Wyniki badan potwierdzity, ze zadowoleni klienci to najlepsi ambasadorzy
marki deweloperskiej. W wielu branzach firmy odwotuja si¢ do opinii uznanych
autorytetow, aby uwiarygodni¢ przekazywane przez siebie informacje. W przypad-
ku branzy budowlanej istotne sg referencje. Osobiste opinie znajomych, przyjaciot
i zadowolonych klientow byty dla wigkszosci respondentdow wazniejsze niz fachowe
wypowiedzi ekspertow czy — tym bardziej — specjalistow zwigzanych z konkretnymi
firmami budowlanymi [Kilen, Jastowska 2006, 15].

Referencje odgrywajg wazna role w ksztattowaniu postaw i zachowan konsumen-
tow oraz umozliwiaja podjecie bardziej $wiadomych decyzji [Lim, Chung 2014, 40].

Omoéwienie wynikow

Wiedza z zakresu problematyki dotyczacej zachowywania si¢ nabywcow na ryn-
ku jest niezwykle waznym, a wrgcz podstawowym elementem w tworzeniu strate-
gii marketingowej wspolczesnego przedsigbiorstwa. Ma to szczegdlne znaczenie dla
przedsiebiorstw deweloperskich ze wzgledu na fakt, ze nieruchomosci sg produktami
skomplikowanymi, nabywanymi rzadko i wymagajacymi zaangazowania znacznych
srodkéw finansowych. Umiejetnos¢ przewidywania reakcji konsumentow, identyfika-
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cji czynnikow determinujacych ich procesy decyzyjne oraz znajomos$¢ stopnia wrazli-
wosci konsumentow na marke (oraz inne formy marketingowego oddziatywania pro-
ducenta na rynek) decyduje w duzej mierze o sukcesie przedsigbiorcy.

Zrozumienie znaczenia opinii konsumentéw oraz rekomendacji, w szczego6lnosci
rekomendacji zawartych w Internecie, dostgpnych dla szerokiego grona potencjalnych
nabywcow, ma wazne implikacje dla dynamiki rynku oraz strategii sprzedazy przed-
sigbiorstw deweloperskich. Przedstawiciele przedsigbiorstw powinni po§wigci¢ wig-
cej uwagi celem zrozumienia skutecznosci systemow zalecen oraz zarzadzania opinig
konsumentoéw w ksztattowaniu strategii firmy [Chen, Wu, Yoon 2004, 711-723].

Podsumowanie

Wyniki analiz prowadzonych badan wskazuja, ze wiele z funkcjonujacych na
rynku przedsigbiorstw deweloperskich powinno na nowo przemysle¢ swoja strate-
gie¢ i taktyke dziatania w zakresie ksztattowania i zarzadzania relacjami z klientem.
Potencjalni nabywcy poszukuja bowiem przed zakupem mieszkania rzetelnych
i wiarygodnych informacji, w szczegolnosci rekomendacji dotychczasowych klien-
tow przedsigbiorstw deweloperskich, zwracajg si¢ o rade do osob, ktorym ufaja,
tj. cztonkow rodziny, znajomych.

Deweloperzy powinni zatem zastanowic si¢, czy swoje wysitki koncentrowac
wylacznie na pozyskiwaniu nowych klientéw, czy takze na tym, by utatwi¢ im prze-
kazywanie pozytywnych informacji o oferowanych przez nich produktach w postaci
mieszkan, domow szeregowych i1 wolnostojacych oraz lokali ustugowych, jakosci
obstugi oraz obstudze posprzedazowe;.
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SOURCES OF OBTAINING INFORMATION BY CUSTOMERS
ABOUT THE OFFER OF DEVELOPER ENTERPRISES

Abstract

The article analyzes the sources of information on offer developers by customers. The
text constitutes the answer to a question, whether customers considered opinions of other
persons when choosing the developer enterprise. In addition, a credibility of the recommen-
dation of chosen entities was analysed from the point of view of customers.

Coming conclusions from analysis will enable formulating of the being of communicating
developer enterprises with potential and current customers and building the relation with them.

Analysis of secondary sources was backed up with results of the questionnaire survey
of customers of developer enterprises which purchased living on the primary market of the
Podlasie province in 2005-2011 years.
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