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STRESZCZENIE

Satysfakcja klienta ze $wiadczonych ustug zapewnia jego lojalnos¢ i wzmacnia jego
zwigzek z firma ustugodawcy oraz bezposrednio wptywa na zyski osiggane przez przedsie-
biorstwo. Ocenia si¢, ze zadowolony klient udziela firmie pozytywnej rekomendacji trzem
kolejnym osobom. Celem artykutu bylo zbadanie stopnia satysfakcji z ustug $wiadczonych
przez biura posrednictwa w obrocie nieruchomos$ciami w Szczecinie. W tym celu przeprowa-
dzono ankietg wérod 322 klientow wybranych agencji nieruchomosci. Kluczowe bylo pyta-
nie o zamiar skorzystania z ustug tego samego biura ponownie lub polecenia go znajomym.

Stowa kluczowe: satysfakcja klientow, badanie ankietowe, posrednictwo w obrocie
nieruchomos$ciami

Wprowadzenie

Pierwsze biura posrednictwa w obrocie nieruchomos$ciami powstaty w Polsce
w latach 90. XX w. Od 1998 r. obwigzuje ustawa o gospodarce nieruchomoscia-
mi, ktéra prawnie uregulowata dziatalno$¢ posrednikow w obrocie nieruchomo-
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sciami. W okresie funkcjonowania obowigzkowych licencji z zakresu posrednictwa
w obrocie nieruchomo$ciami w latach 1999-2013 w Szczecinie licencje posrednika
uzyskato ponad 560 oso6b. W 2014 r. w Szczecinie dziatalo ponad 100 biur obrotu
nieruchomosciami.

Pomimo duzego zainteresowania ze strony przedsigbiorcéw dzialajacych
w branzy ushug posrednictwa, posrednik w obrocie nieruchomosciami czesto po-
strzegany jest jako niepotrzebne ogniwo w transakcji kupna—sprzedazy (lub najmu)
nieruchomosci, dodatkowo generujace wysokie koszty. Z badan przeprowadzonych
przez portal internetowy Domy.pl wynika, ze w$rdd osob planujacych zakup (lub
najem) mieszkania tylko 14% bylo zdecydowanych na przeprowadzenie transakcji
we wspolpracy z posrednikiem [Klienci... 2013]. Jednoczesnie blisko 30% ankie-
towanych odpowiedziato, ze samodzielnie przeprowadzi transakcj¢. Optymizmem
napawa fakt, ze ponad potowa ankietowanych nie byta zdecydowana, czy skorzystaé¢
z ustug posrednika, czy nie.

Badania prowadzone w Stanach Zjednoczonych Ameryki Pétnocnej przez Ba-
ryla i Zumpano [1995] oraz Anglin [1997] wykazaly, ze korzystanie z ustug posred-
nika w obrocie nieruchomosciami przez kupujacego znaczaco skraca czas poszuki-
wania przez niego nieruchomosci. Roéwniez badania prowadzone na chinskim rynku
nieruchomosci! potwierdzily te zaleznos$¢ [Zheng, Liu, Lee 2006; Zheng, Wu 2009].

Podstawowym zagadnieniem, z ktérym muszg si¢ zmierzy¢ posrednicy w obro-
cie nieruchomosciami jest to, jak pozyska¢ nowego klienta i go nie straci¢. Badania
marketingowe wskazuja, ze pozyskanie nowego klienta jest znacznie drozsze niz
utrzymanie klienta dotychczasowego [Bitran, Mondschein 1997] — nawet pigcio-
krotnie [Kotler 1999]. Jeszcze wyzsze koszty zwiagzane sa z odzyskaniem klienta
niezadowolonego — koszt taki jest dwunastokrotnie wyzszy od kosztow pozyskania
nowego klienta [Baran 2000].

W matych i $rednich przedsiebiorstwach (a do takich zalicza si¢ w duzej mie-
rze agencje posrednictwa), aby osiagna¢ dlugookresowe cele, pracownicy powinni
charakteryzowac si¢ postawa zorientowang na klienta (customer orientation) [Gha-
rakhani i in. 2013]. Wazna jest rowniez satysfakcja klienta, poniewaz zapewnia
ona jego lojalno$¢ i wzmacnia zwigzek z firmg oraz bezposrednio wplywa na zyski
przedsiebiorstwa [Jones, Sasser 1995; Atarodian 2013]. Zadowolony klient udziela

! Pierwsze agencje posrednictwa w obrocie nieruchomosciami w Chinach — podobnie jak
w Polsce — powstaty w latach 90. XX wieku.
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firmie pozytywnej rekomendacji trzem kolejnym osobom. Jest to tzw. reklama z ust
do ust lub z ust do uszu [Michalak 2006; Sweis i in. 2013].

Celem artykutu bylo zbadanie satysfakcji klientow szczecinskich biur nieru-
chomosci. W artykule przedstawiono wyniki badania ankietowego przeprowadzo-
nego metoda wywiadu bezposredniego przy uzyciu autorskiego formularza ankiety.
Badanie przeprowadzono wsrdd klientow wybranych szczecinskich biur nierucho-
mosci. Przebadano ponad 320 osob. Pytania dotyczyty opinii klientow na temat roz-
nych elementéw dzialalno$ci biura posrednictwa, oceny osob pracujacych, zrodta
informacji o biurze, celu wizyty, elementow, ktore podobaty si¢ klientom oraz ta-
kich, ktore wymagaja jeszcze poprawy. Kluczowe bylo pytanie o zamiar skorzysta-
nia z ustug tego samego biura ponownie lub polecenia go znajomym.

Wyniki badania ankietowego

W badaniu wzigty udziat 322 osoby, z czego 51% stanowily kobiety (rys. 1).
Biura nieruchomosci odwiedzilo najwigcej osob w wieku 30—45 lat (37%) oraz
18-30 lat — 35% (rys. 2), czyli osoby, ktore poszukujg nieruchomosci badz w celu
zaspokojenia wilasnych potrzeb bytowych (rosnacych w miar¢ usamodzielniania
si¢ i zakladania rodziny) [Gdakowicz 2008], badZz w celach inwestycyjnych. Osoby
w wieku 31-45 lat czesto posiadajg ustabilizowane dochody, sa wiec rzetelnymi
1 wiarygodnymi klientami (z odpowiednig zdolno$cia kredytowa) dla bankow, ktore
chetnie udzielg im odpowiedniego kredytu.

Rys. 1. Struktura ankietowanych klientow wedtug ptci (%)
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Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Rys. 2. Rozktad wieku ankietowanych klientow (%)
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Wyksztatcenie wyzsze posiadato 61% badanych osob, a jedna trzecia 0os6b wy-
ksztatcenie §rednie (rys. 3). Klienci biur nieruchomosci sag w ok. 94% osobami po-
siadajacymi wyksztatcenie przynajmniej $rednie. Mozna by postawi¢ pytanie: Czy
osoby z wyksztalceniem zawodowym nie korzystaja z ustug biur posrednictwa (tak
licznie, jak grupy wymienione wyzej), czy tez w ogoéle nie sg uczestnikami rynku
nieruchomosci?

Sposrod uczestnikow badania 81% o0sob zadeklarowalo posiadanie wlasnego
pojazdu. Natomiast wlasng nieruchomo$¢ mieszkaniowg posiadalo 37% badanych
(rys. 4). W najmtodszej grupie wiekowej odsetek osob posiadajgcych wlasne miesz-
kanie wynosit niecate 40%. W kolejnych grupach wiekowych odsetek ten wzrastat
od 66% w grupie 30—45 lat do 91% w grupie 45-60 lat.

Rys. 3. Rozktad wyksztatcenia ankietowanych klientow (%)

80 1

0 : — A

wyzsze $rednie ~ zawodowe

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rys. 4. Struktura ankietowanych klientow wedtug stanu posiadania samochodu
i nieruchomos$ci mieszkaniowej (%)
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Najwiece] wizyt w biurze posrednictwa byto spowodowanych checig zakupu
nieruchomosci (42%) (rys. 5). Udziat zainteresowanych klientoéw checig wynajecia
nieruchomosci wynosit 30%, natomiast 28% zglaszato nieruchomos$¢ do sprzedazy.
Mtodzi ludzie w wieku 18-30 lat w biurze posrednictwa szukali przede wszystkim
nieruchomosci do wynajmu lub kupna (po 41%). W kolejnych grupach wickowych
najwiecej 0sob chceiato kupié lub sprzedaé nieruchomosé.

Rys. 5. Cel wizyty klientow w biurze nieruchomosci (%)

Kupno Wynajem/najem
nieruchomosci nieruchomosci
42% 30%

Sprzedaz
nieruchomosci
28%

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Rys. 6. Czgstotliwosé korzystania z ustug biur posrednictwa
przez ankietowanych klientow (%)
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Badani klienci z ustug biur posrednictwa korzystali sporadycznie, raz na kil-
ka lat (77%). Odsetek osob deklarujacych czestotliwos¢ raz do roku wynosit 12%,
a 10% — kilka razy w roku (rys. 6). Z kolei 73% badanych 0s6b po raz pierwszy ko-
rzystalo z ustug danego biura nieruchomosci. Gloéwnym zrédlem informacji o biurze
nieruchomosci byly portale internetowe (31% wskazan), polecenie innej osoby
(21%) oraz strona internetowa biura nieruchomosci — 19% (rys. 7). Osoby w wieku
do 45 lat najczgsciej wybieraty konkretne biuro nieruchomosci na podstawie portalu
internetowego (40% wskazan w grupie wiekowej 18-30 lat, 37% — w grupie 3045
lat). Starsze osoby w wyborze biura kierowaty si¢ gldéwnie poleceniem innej osoby
(35% wskazan w grupie wiekowej 4560 lat, 33% — w grupie 60 i wigcej). Materiaty
promocyjne biur nieruchomosci najczesciej podobaty si¢ klientom (69% odpowiedzi
na tak), 24% osob nie miato zdania, a 7% uznalo, ze wymagaja poprawy.
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Rys. 7. Zrédto informacji o biurze nieruchomosci (%)
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rys. 8. Ocena dojazdu do biura nieruchomos$ci wedtug klientow (%)
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Zrodto: opracowanie wlasne.

W wiekszosci klienci uznali, ze dojazd do biura posrednictwa byt wygodny
i nie mieli problemoéw z trafieniem, chociaz 30% klientow uznato droge za Zle ozna-
kowang (rys. 8). Wystroj biur nieruchomosci bardzo si¢ klientom podobat — 87%
klientow ocenito wyglad i urzadzenia biura jako dobre lub bardzo dobre (rys. 9).
Ankietowanym osobom podobatla si¢ zarowno lokalizacja biura, jak i czysto$¢ oraz
porzadek w biurze, a takze troska o potrzeby klienta (rys. 10).
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Rys. 9. Ocena wygladu i urzadzenia biura przez klientow (%)
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rys. 10. Ocena wybranych elementow dziatalnosci i $wiadczonych ushug
przez klientow (%)
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Pracownicy biura posrednictwa zostali ocenieni jako osoby zyczliwe i kom-
petentne (68% wskazan), chociaz 10% klientéw uznato ich za ,,nie zawsze kompe-
tentnych”, a 14% — za ,,nie zawsze zyczliwych” (rys. 11). Najwigcej zastrzezen do
kompetencji pracownikdéw zgtaszaty osoby z najmlodszej i najstarszej grupy wieko-
wej. Za ,,nie zawsze zyczliwych” zostali uznani pracownicy biur przede wszystkim
przez osoby w wieku 45-60 lat. Wsrod elementow wymagajacych poprawy klienci
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wymieniali m.in. dbato$¢ o potrzeby klienta, rzetelnos¢, punktualnosc, cierpliwosé,
organizacje pracy, ale takze usmiech, sposob ubierania czy kulture osobista.
Klienci odwiedzanym biurom nieruchomos$ci wystawili bardzo dobre oceny.
Najwyzsze oceny 5 lub 6 przyznalo 66% ankietowanych (rys. 12). Ankietowani pod-
kreslali jako$¢ obstugi, kompetencje i profesjonalnos$¢ pracownikoéw. Prawie wszyscy
klienci (96%) oczekiwali od biura nieruchomos$ci §wiadczenia dodatkowych ustug.
Najczesciej wymieniano pomoc w przeprowadzkach i ustugi remontowo-budowlane.

Rys. 11. Ocena pracownikow biura posrednictwa przez klientow (%)

kompetentni, nie
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Rys. 12. Rozktad oceny wystawionej biuru posrednictwa przez klientow (%)
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Miara osiaganej przez klienta satysfakcji z obslugi w biurze posrednictwa
w obrocie nieruchomosciami jest informacja dotyczgca zamiaru korzystania w przy-
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sztosci z ustug tego samego biura oraz to, czy bedzie polecaé to biuro znajomym
(reklama z ust do ust). Wigkszo$¢ klientow (53%) odpowiedziato twierdzaco, nega-
tywnie wypowiedziato si¢ 9%, a blisko 40% nie byto zdecydowanych. Najbardziej
zadowoleni byli klienci w wieku 30-45 lat oraz powyzej 60 lat, najmniej — osoby
w wieku 45-60 lat.

Podsumowanie

Z przeprowadzonej ankiety wylania si¢ obraz zadowolonego klienta biura
posrednictwa w obrocie nieruchomosciami. Byta to osoba stosunkowo mtoda, wy-
ksztalcona, ktora szukata nieruchomosci do kupienia lub najmu. Osoba ta rzadko ko-
rzystala z ustug biur posrednictwa, a zrédtem informacji o odwiedzanej agencji byty
portale internetowe. Podobato jej si¢ i same biuro (wystroj i czystosé), i lokalizacja
biura, i profesjonalna oraz zyczliwa obstuga. Statystyczny klient biura nierucho-
mosci zwracal jednak uwage na pewne niedociagni¢cia w funkcjonowaniu agencji.
Najwigcej zastrzezen bylo do pracy pracownikéw biur. Mimo ze klienci wysoko
ocenili odwiedzane biura nieruchomosci, tylko nieco ponad potowa z nich zade-
klarowata che¢¢ ponownego skorzystania z ushug tego samego biura i polecenia go
znajomym.

Poniewaz satysfakcja klientow przektada si¢ bezposrednio na zmniejszenie wy-
datkow na reklam¢ oraz osigganie wyzszych zyskow, biura nieruchomosci powin-
ny potozy¢ nacisk na prowadzenie dziatalnosci zorientowanej na klienta, stawiajac
oczekiwania klienta na pierwszym miejscu. Agencje nieruchomos$ci powinny utrzy-
mywac kontakt z klientem (po zrealizowanej transakcji) oraz bada¢ poziom jego sa-
tysfakcji po zakonczonej transakcji. Kolejnym newralgicznym punktem dziatalnosci
biura posrednictwa jest skompletowanie zespotu pracownikow, ktdrzy oprocz umie-
jetnosci technicznych niezbednych w pracy posrednika beda jeszcze przyjacielscy
i zyczliwi wobec klientow.
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CUSTOMER SATISFACTION ANALYSIS FOR REAL ESTATE AGENCIES -
A QUESTIONNAIRE SURVEY

Abstract

Customers satisfaction with the provided services ensures their loyalty and strengthens
the relationship between them and the service provider, thus directly affecting the profits
made by the company. A satisfied customer recommends the company to three other people.
The purpose of the article is to examine customer satisfaction with the services provided
by the real estate agencies in Szczecin. 322 clients of the selected real estate agencies were
surveyed. The key question was about the intention of using the services of the same agency
again or recommending it to friends.

Translated by Anna Gdakowicz

Keywords: customer satisfaction, questionnaire survey, real estate agency
JEL Code: C83, L85, M39



