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Цель: оценка значимости критериев выбора объекта недвижимости 
для последующего формирования программы продвижения ком-
пании на основании выявленных конкурентных преимуществ. Об-
суждение: для достижения поставленной цели проводился сравни-
тельный анализ подходов оценки удовлетворенности потребителей 
качеством услуг, рассмотрены базовые методы измерения качества 
услуг, представленные двумя школами: американской и сканди-
навской. Исследована возможность формирования модели оценки 
качества услуг на рынке недвижимости на основании формирова-
нии рейтинга важности критериев выбора объекта недвижимости. 
Результаты: осуществлена группировка критериев выбора объекта 
недвижимости с использованием алгоритма методики SERVQUAL и 
проведен анализ их значимости. Выявлены статистически значи-
мые критерии выбора, относящиеся к объективным и субъективным 
характеристикам объекта недвижимости. С применением диспер-
сионного анализа (ANOVA) проверена гипотеза о существовании 
влияния социально-демографических характеристик потребителей 
на оценку значимости критериев выбора жилья и уровня удовлет-
воренности услугами.
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Введение
Вопросы клиентоориентированности актуальны для большинства ком-

паний, действующих на рынке первичной недвижимости, что обусловлено 
высоким уровнем конкуренции, большим объемом предложения, отвечаю-
щим на самые разнообразные запросы покупателей. Внедрение и примене-
ние на регулярной основе методов оценки качества услуг позволяет выя-
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вить реальные предпочтения клиентов, следовательно, повысить ценность 
оказываемых услуг, а также позитивно повлиять на деловую репутацию 
строительной компании [10]. Прямой контакт с потребителями, сбор и оцен-
ка их предпочтений и пожеланий является основой для создания продукта, 
который будет востребован потенциальными потребителями.

Описание ситуации
В конце 80-х  – начале 90-х годов практически одновременно были 

разработаны и эмпирически апробированы на практике оригинальные ме-
тоды измерения качества услуг двумя школами: американской и скандинав-
ской. Лидирующим в американской школе считается методика SERVQUAL 
и ее различные модификации, в основе которой существует предположе-
ние, что качество услуги является результатом потребительского сравнения 
ожиданий и восприятия по ряду критериев, сгруппированных в пять блоков 
(материальность, надежность, отзывчивость, убежденность и сочувствие) 
[11]. В скандинавской двухфакторной модели качество предоставляемой 
услуги зависит от процесса сравнения потребителем своих ожиданий с не-
посредственным восприятием фактического качества. При этом восприятие 
включает в себя два основных аспекта: технический – что потребитель при-
обретает от услуги, и функциональный аспект качества – как потребитель 
потребляет услугу. Оба подхода активно применяются для оценки качества 
услуг и продукции компаний нередко в преображенной форме, когда за 
основу берется только идея сопоставления потребительских ожиданий и ре-
зультатов получения услуги или использования продукта [12].

В бизнес-практике часто используются и другие методики оценки удо-
влетворенности, к одной из самых широко востребованных относится балль-
ная методика, которая обычно реализуется следующим образом. На первом 
этапе выявляются факторы, которые определяют степень удовлетворен-
ности клиентов, затем определяется важность этих факторов для клиен-
тов и в результате выявляется соотношение ожидаемых и воспринимаемых 
клиентом параметров товаров и услуг с применением шкальных вопросов 
[4]. Возможно использование разных шкал, пяти-, семи- и десятибалльных, 
последний вариант обеспечивает наибольшую детализацию уровней оцен-
ки изучаемых факторов, но применение десятибалльной шкалы не всегда 
оправдано, т.к. потребителю бывает сложно идентифицировать различия в 
уровнях качества услуги или продукции с такой степенью дифференциации 
[7].

Анкета для сбора данных адаптируется и модифицируется в соответ-
ствии со сферами применения и целями исследования. Важным фактором 
применения той или иной методики является простота формы сбора данных 
(анкеты), чтобы процесс заполнения не отнимал много времени у клиентов 
и опосредованно не влиял на позитивное отношение к компании [9].

Полученная в ходе оценки качества услуги информация может быть 
использована в ходе рекламных кампаний организации при разработке кон-
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тента для коммуникации с потребителем. В качестве конкурентных преиму-
ществ необходимо привлекать внимание именно к тем критериям, которые 
воспринимаются клиентами как наиболее значимые. В условиях высокой 
конкуренции отстройка от ближайших участников рынка предполагает чет-
кое позиционирование компании, в основе которого следует использовать 
положительные характеристики, ассоциирующиеся у потребителя с данной 
организацией, а без сбора данных непосредственно у клиентов такую инфор-
мацию выявить невозможно [3]. Во многих случаях необходима детализиро-
ванная информация, когда отношение к востребованным детерминантам ка-
чества рассматривается с учетом различных целевых групп или гендерных, 
социальных-экономических характеристик потребителей, что дает возмож-
ность разработать четко тагетированные коммуникационные сообщения [8].

Методология исследования
С целью изучения потребительских предпочтений на рынке недвижи-

мости для последующего формирования программы продвижения компании 
на основании конкурентных преимуществ был проведен телефонный опрос 
по стандартизированной анкете 114 клиентов строительной компании ЖК 
«Высота». Выборка формировалась случайным вероятностным методом, 
в качестве основы выборки использовалась клиентская база компании. 
Социально-демографические характеристики респондентов представлены в 
табл. 1-4.

Таблица 1
Пол респондентов Частота Проценты

Мужской 53 46,5
Женский 61 53,5
Всего 114 100

Таблица 2
Возрастная группа Частота Проценты

20-24 11 9,6
25-29 21 18,4
30-34 23 20,2
35-39 18 15,8
40-44 13 11,4
45-49 12 10,5
50-54 7 6,1
Старше 54 лет 9 7,9
Всего 114 100
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Таблица 3
Социальный статус Частота Проценты

Руководитель / заместитель руководителя  
предприятия 16 14

Руководитель подразделения, отдела 16 14
Специалист 48 42,1
Служащий 13 11,4
Рабочий 2 1,8
Безработный 1 0,9
Домохозяйка 3 2,6
Студент/ учащийся 3 2,6
Пенсионер 2 1,8
Другое 10 8,8
Всего 114 100

Таблица 4
Уровень дохода Частота Проценты

10 001-15 000 4 3,5
15 001-25 000 4 3,5
25 001-40 000 37 32,5
40 001-70 000 25 21,9
70 001-100 000 5 4,4
Свыше 100 000 2 1,8
Отказ 37 32,5
Всего 114 100

Наиболее важными задачами исследования являлась оценка значимо-
сти критериев выбора объекта недвижимости для представителей целевой 
аудитории, а также оценка уровня удовлетворенности клиентов компании  
[2]. Список потенциально значимых критериев выбора был сформирован на 
основании пилотного исследования, особенностью данного исследования 
являлось то, что в качестве детерминантов удовлетворенности использова-
лись критерии выбора объекта недвижимости. Изучив методики анализа ка-
чества, применяемые на российском и зарубежных рынках, большинство из 
которых основывается на вышеупомянутых скандинавской и американской 
моделях, авторы предложили использовать подход, предполагающий оцен-
ку разницы между ожиданиями и восприятием характеристик продукта, но 
с целью создания набора стимулов легко воспринимаемых представителями 
целевой аудитории в список критериев качества были включены только 14 
показателей, которые в свою очередь были разделены на две подгруппы [5].

Окончание табл. 3



 3 (123) 2020    125

Объективные факторы, которые характеризуют конкретные особен-
ности исследуемого жилого комплекса, такие как стоимость квадратного 
метра, варианты предлагаемых планировок, наличие паркинга и т.п. Вторая 
подгруппа факторов объединила несколько наиболее значимых для потре-
бителя субъективных характеристик: удобство и безопасность расположе-
ния, статус приобретаемого жилья, репутация застройщика и т.п. Уровень 
качества как интегральная формулировка, без дифференциации на кон-
кретные составляющие, по мнению авторов, также является субъективной 
характеристикой и, соответственно, этот фактор был отнесен ко второй под-
группе, полный список факторов по двум группам представлен на схеме:

Гипотеза 1. На основании эмпирических данных авторы предположи-
ли, что субъективные факторы оказывают значительное влияние на приня-
тие решения о выборе объекта недвижимости наряду с такими критериями, 
как стоимость жилья, виды планировки, используемые строительные ма-
териалы и т.п. Проверка данной гипотезы имеет очевидную практическую 
значимость, так как в рамках одной ценовой ниши компании предоставляют 
примерно идентичные жилые комплексы, и возможность конкурировать с 
ближайшими участниками рынка, оперируя важными для потребителя субъ-
ективными факторами, может играть значительную роль в процессе форми-
рования конкурентных преимуществ.

Гипотеза 2. Восприятие важности факторов, характеризующих объект 
недвижимости, так же, как и оценка качества жилого комплекса, в опреде-
ленной степени обусловлено социально-демографических характеристика-
ми потребителей, что может быть использовано при создании целенаправ-
ленных рекламных предложений для представителей различных целевых 
групп.

Обсуждение результатов
По данным, полученным в ходе исследования, на основании сравне-

ния средних значений по уровню важности критериев выбора (табл. 5 и 6) 
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было выявлено, что наиболее значимыми факторами для представителей 
ЦА являются уровень качества, месторасположение и приемлемая стои-
мость объекта недвижимости. Показательно, что наряду с ценовым факто-
ром, отнесенными авторами к объективным критериям, в системе приорите-
тов, определяющих выбор компании, лидирующее положение занимают две 
субъективные характеристики. В ходе анализа критериев отбора объекта 
недвижимости учитывался не только показатель среднего значения уров-
ня, но и величина среднеквадратичного отклонения исследуемого признака, 
который отражает среднее абсолютное отклонение значений от их средней 
величины и демонстрирует уровень вариабельности данных. Согласно по-
лученным результатам, наименьший разброс мнений наблюдается именно 
по приоритетным субъективным характеристикам («уровень качества» и 
«месторасположение»). Безусловно, интерпретация понятий «качество» и 
«расположение объекта недвижимости» может значительно варьироваться 
в зависимости от различных социально-демографических, психографиче-
ских характеристик представителей целевой аудитории. Учитывая важность 
этих критериев, целесообразно детально изучить, какие компоненты, по 
мнению потребителей, формируют представление о высоком уровне каче-
ства и привлекательном месторасположении, чтобы в дальнейшем исполь-
зовать терминологию, присущую представителям целевой аудитории.

В процессе анализа авторы оценивали уровень качества, по каждому 
стимулу внутри выделенных подгрупп, используя базовый алгоритм методи-
ки SERVQUAL:

,
где  – уровень качества по i-му стимулу; внутри каждой груп-
пы;  – уровень восприятия;  – уровень ожидания.

Согласно полученным данным, среди объективных факторов наиболь-
шая неудовлетворенность отмечается по уровню развития инфраструктуры, 
а среди субъективных – уровень качества недвижимости. Особое внимание 
следует обратить на значительную отрицательную разницу по указанному 
фактору, так как именно он играет большую роль при выборе жилого ком-
плекса. 

Таблица 5
Объективные

Важность Ожидание Восприятие
Воспри-
ятие – 
ожида-

ниеСр
ед

не
е Сред-

некв. 
откло-
нение

Ранг 
по 

сред-
нему Ср

ед
не

е Сред-
некв. 
откло-
нение

Ранг 
по 

сред-
нему Ср

ед
не

е Сред-
некв. 
откло-
нение

Ранг 
по 

сред-
нему

1 Планировки 4,61 0,72 2 4,60 0,54 2 4,54 0,60 2 -0,07
2 Приемлемая 

стоимость не-
движимости

4,80 0,44 1 4,49 0,67 3 4,41 0,70 3 -0,07

3 Развитая ин-
фраструктура 4,44 0,94 4 4,45 0,81 4 3,87 1,12 6 -0,58
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Объективные
Важность Ожидание Восприятие

Воспри-
ятие – 
ожида-

ниеСр
ед

не
е Сред-

некв. 
откло-
нение

Ранг 
по 

сред-
нему Ср

ед
не

е Сред-
некв. 
откло-
нение

Ранг 
по 

сред-
нему Ср

ед
не

е Сред-
некв. 
откло-
нение

Ранг 
по 

сред-
нему

4 Наличие до-
полнительных 
услуг (видео-
наблюдение, 
консьерж)

3,76 1,20 6 4,11 1,03 6 3,92 1,13 5 -0,19

5 Близость 
центра 4,46 0,84 3 4,66 0,54 1 4,64 0,57 1 -0,02

6 Наличие  
паркинга 4,15 1,21 5 4,21 1,07 5 4,01 1,05 4 -0,20

7 Возможность 
купить кварти-
ру с отделкой

2,87 1,60 7 3,12 1,58 7 3,06 1,56 7 -0,06

Таблица 6
Объективные

Важность Ожидание Восприятие
Воспри-
ятие – 
ожида-

ниеСр
ед

не
е Сред-

некв. 
откло-
нение

Ранг 
по 

сред-
нему Ср

ед
не

е Сред-
некв. 
откло-
нение

Ранг 
по 

сред-
нему Ср

ед
не

е Сред-
некв. 
откло-
нение

Ранг 
по 

сред-
нему

1 Безопасность 
расположения 
ЖК

4,36 1,06 4 4,43 0,84 4 4,37 0,84 4 -0,06

2 Место располо-
жения 4,88 0,42 2 4,77 0,48 1 4,77 0,44 1 0,00

3 Уровень каче-
ства 4,89 0,34 1 4,62 0,62 2 4,41 0,74 3 -0,21

4 Мнение друзей 
и знакомых 2,74 1,42 7 2,71 1,56 7 2,76 1,52 7 0,04

5 Статус при-
обретаемого 
жилья

3,57 1,23 6 4,05 0,97 6 4,17 0,82 6 0,12

6 Известный 
застройщик с 
репутацией на 
рынке

4,47 0,86 3 4,58 0,76 3 4,52 0,74 2 -0,06

7 Вид из окна 4,18 0,94 5 4,36 0,77 5 4,20 0,95 5 -0,16

С целью проверки гипотезы о влиянии социально-демографических 
характеристик потребителей на оценку значимости критериев выбора жи-
лья и уровня удовлетворенности услугами, предоставляемыми компанией-
застройщиком, использовался дисперсионный анализ. Основной целью дис-
персионного анализа (ANOVA) является исследование значимости различия 
между средними, для этого анализируются дисперсии в различных подгруп-
пах. Проверка значимости в дисперсионном анализе основана на сравнении 
компоненты дисперсии, обусловленной межгрупповым разбросом (называ-
емой средним квадратом эффекта или MS-эффектом) и компоненты дис-
персии, обусловленной внутригрупповым разбросом (называемой средним 

Окончание табл. 5
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квадратом ошибки или MS-ошибка) [7]. Разделение общей дисперсии на не-
сколько источников позволяет сравнить дисперсию, вызванную различием 
между группами, с дисперсией, вызванной внутригрупповой изменчивостью 
[6].

В качестве независимых факторов, классифицирующих представите-
лей целевой аудитории, использовались пол, возрастная группа и уровень 
дохода респондентов (последние две переменные были измерены в поряд-
ковой шкале). Как зависимые переменные последовательно в анализ вклю-
чались оценки важности, ожидания и восприятия по всем рассматриваемым 
стимулам.

В ходе анализа, осуществляемого с помощью программы IBMSPSSSta
tistics 23, проводилось разбиение суммы квадратов на компоненты, т.е. раз-
деление общей дисперсии (вариации) на части, одна из которых обусловле-
на случайной ошибкой (то есть внутригрупповой изменчивостью), а вторая 
связана с различием средних значений. В нашем случае внутригрупповая 
дисперсия практически совпадала с общей дисперсией, подсчитанной без 
учета групповой принадлежности по всем исследуемым переменным, стати-
стически различия между средними значениями были незначимы. 

Полученные внутригрупповые дисперсии были сравнены с помощью 
F-критерия, проверяющего, действительно ли отношение дисперсий значи-
мо больше 1. В нашем исследовании F-критерий показывает, что различие 
между средними статистически незначимо. Соответственно, нулевая гипоте-
за об отсутствии влияния социально-демографических факторов на оценки 
важности и восприятие характеристик услуги не может быть отвергнута [1].

Заключение
В данном контексте возможно предположить, что для выявления 

влияния характеристик потенциальных потребителей на отношение к ка-
честву предоставляемых услуг застройщиков необходимо использовать бо-
лее сложные методы дифференциации представителей целевой аудитории, 
включающие не только стандартные социо-демографические показатели, 
но и подходы, позволяющие учитывать психологические особенности по-
ведения. Углубленное изучение специфических черт, присущих представи-
телям целевой аудитории и в конечном итоге определяющим их поведение, 
представляется важной практической задачей, т.к. именно субъективные 
факторы доминируют в процессе принятия решения о выборе компании-
застройщика.
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Purpose: assessment of the importance of the criteria for choosing a 
property in the real estate market. Discussion: to achieve this goal, a 
comparative analysis of approaches to assess customer satisfaction in 
the real estate market was carried out. The rating of the importance 
of criteria for selecting a real estate object was developed on the base 
of customer performances. Results: Real estate selection criteria were 
grouped using SERVQUAL algorithm and their significance was analysed. 
Statistically significant selection criteria related to objective and subjective 
characteristics of the real estate object have been identified. With the use 
of variance analysis (ANOVA), the hypothesis of the existence of the impact 
of social and demographic characteristics of consumers on the assessment 
of the significance of criteria for housing choice and the level of satisfaction 
with services has been tested.

Keywords: criteria for selecting a real estate object, methods of assessing 
the level of satisfaction of the consumer, loyalty of consumers.
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