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1. UVOD

Istrazivanje zadovoljstva korisnika agencija za promet nekretninama predstavlja
klju€ni alat za razumijevanje kvalitete usluga koje ove agencije pruzaju te identificiranje
podrucja koja zahtijevaju poboljSanja. U kontekstu Republike Hrvatske, gdje trziSte
nekretnina prolazi kroz dinami¢ne promjene, razumijevanje korisnickog zadovoljstva
moZze znacajno doprinijeti povecanju efikasnosti i konkurentnosti agencija za promet

nekretninama.

Kvaliteta usluga koje pruzaju agencije za promet nekretninama klju¢an je faktor za
zadovoljstvo korisnika i uspjeh na trzistu nekretnina. Profesionalnost uklju€uje znanje
agenata o trziStu nekretnina, pravnim aspektima transakcija i sposobnost
pregovaranja. Agenti koji posjeduju temeljito razumijevanje trzista i mogu pruziti to¢ne
i korisne informacije korisnicima znatno doprinose pozitivnom iskustvu korisnika.
Jasna, brza i uCinkovita komunikacija izmedu agenata i klijenata jedan je od najvaznijih
aspekata kvalitete usluge. Klijenti cijene agente koji su dostupni, odgovaraju na upite
u kratkom roku i pruzaju potpune informacije o procesima i troSkovima. Pruzanje to¢nih
i jasnih informacija o nekretninama, uklju€ujuéi stanje nekretnina, troSkove i eventualne
rizike, klju¢no je za izgradnju povjerenja klijenata. Transparentnost u poslovanju
pomaze u sprjeCavanju nesporazuma i nezadovoljstva. Efikasnost u realizaciji
kupoprodajnih i najamnih transakcija vazna je za zadovoljstvo korisnika. Brze i

uCinkovite transakcije smanijuju stres i nesigurnost za klijente.

Agencije koje nude dodatne usluge kao Sto su pravna pomoé¢, financijsko
savjetovanje, pomoc¢ pri uredenju interijera i slicno, mogu znacajno povecati
zadovoljstvo korisnika. Ove usluge dodaju vrijednost i olakSavaju proces kupnije ili
najma nekretnine. Kvaliteta usluga agencija za promet nekretninama u Hrvatskoj
pokazuje da postoji znacajan prostor za poboljSanje usluga kako bi se povecala razina
zadovoljstva korisnika. Povecanje transparentnosti, poboljSanje komunikacijskih
vjesStina agenata i standardizacija usluga klju¢ni su koraci prema postizanju ovog cilja.
U konacCnici, uspjeSne agencije za promet nekretninama koje se fokusiraju na
korisniCko zadovoljstvo mogu o€ekivati povecéanje lojalnosti klijenata, bolju reputaciju i

vedi uspjeh na trzistu.



Pored toga, agencije bi trebale kontinuirano pratiti povratne informacije korisnika i
prilagodavati svoje usluge kako bi zadovoljile njihove potrebe i o€ekivanja. Odrzavanje
visokog standarda usluga i profesionalnosti agenata pomoci ¢e u izgradnji povjerenja
korisnika i stvaranju dugoroCnih odnosa s klijentima. Na taj nacin, agencije za promet
nekretninama mogu ne samo poboljSati svoje poslovanje, ve¢ i doprinijeti razvoju

cjelokupnog trzista nekretnina u Republici Hrvatskoj.

1.1. Predmet, cilj i svrha rada

U ovom radu se analizira zadovoljstvo korisnika agencija za nekretnine na podrucju
Republike Hrvatske. Trziste nekretnina u Republici Hrvatskoj neprestano se mijenja,
pod utjecajem razliCitih ekonomskih, socijalnih i pravnih faktora. Promjene u
zakonodavstvu, kao i u ekonomskim uvjetima, izravno utjeCu na poslovanje agencija
za nekretnine te, posljedicho, na zadovoljstvo njihovih korisnika. Unato€ svojoj
vaznosti, malo je sustavnih studija koje bi analizirale zadovoljstvo korisnika uslugama
agencija za nekretnine u ovom kontekstu, $to ovu temu c&ini relevantnom i aktualnom

za akademsko istrazivanje.

S obzirom na specifiCnosti trziSta posredovanja u prometu nekretninama, koje
obuhvada Sirok spektar aktivnosti - od kupnje, prodaje, najma, do upravljanja
nekretninama - ovaj rad tezi ispitati koji su najvazniji faktori za postizanje zadovoljstva
korisnika kao i identificirati potencijalne izazove s kojima se korisnici mogu suocavati,
te ispitivanje utjecaja dobi, zanimanja i stru¢ne spreme na zadovoljstvo i uCestalost

koriStenjem istih usluga.

Cilj ovog istraZivanja je ocijeniti razinu zadovoljstva korisnika uslugama agencija za
promet nekretninama u Republici Hrvatskoj. Istrazivanje ima za cilj identificirati kljucne
faktore koji utjeCu na zadovoljstvo korisnika te pruziti preporuke za unapredenje
kvalitete usluga u ovom sektoru. Svrha istrazivanja u diplomskom radu je analizirati
poboljSanje usluga agencija za promet nekretninama: Na temelju rezultata istraZivanja,
agencije mogu dobiti uvid u podrucja koja zahtijevaju poboljSanje, sto ¢e im omoguciti
da prilagode svoje usluge potrebama i oCekivanjima korisnika. Takoder je potrebno
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istraziti razumijevanje potreba i oCekivanja korisnika pomoc¢i ¢e agencijama da
povecaju razinu zadovoljstva, sto moze dovesti do povecanja lojalnosti klijenata i

boljeg poslovnog uspjeha.
Znanstvena hipoteza ovoga diplomskog rada glasi:

H1. Zadovoljstvo korisnika uslugama agencija za promet nekretninama u
Republici Hrvatskoj ovisi o profesionalnosti agenata, kvaliteti komunikacije,

transparentnosti informacija i brzini realizacije transakcija.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe ovog istraZivanja, primijenjena je kombinacija sekundarnih i primarnih
izvora podataka. Sekundarni podaci za pisanje teorijskog dijela diplomskog rada
izvuCeni su iz relevantne literature, ukljuCujuc¢i akademske Clanke, studije slucaja i
druge online izvore. Ovi izvori omogucili su dubinsko razumijevanje konteksta trziSta
nekretnina u Republici Hrvatskoj, kao i teorijske osnove vezane uz zadovoljstvo
korisnika. Primarni podaci prikupljeni su kroz anketu koja je kreirana i distribuirana
putem Google Obrazaca. Anketa je provedena na uzorku od 155 ispitanika u periodu
od 2. mjeseca 2023. godine do 2. mjeseca 2024.godine. Ciljana skupina ukljucivala je
korisnike usluga agencija za nekretnine u Republici Hrvatskoj, s posebnim fokusom na

ispitivanje njihovog zadovoljstva uslugom.

Odabrani vremenski okvir istrazivanja odreden je zbog znatnijeg povecéanja
prosjeCne place u Republici Hrvatskoj od 1.mjeseca 2024. godine, $to je potencijalno
imalo utjecaj na kupovnu mo¢ i percepciju vrijednosti usluga agencija za nekretnine,
pa je bilo kljuéno zavrsiti prikupljanje podataka unutar ovog perioda kako bi se
osigurala relevantnost i toCnost podataka u odnosu na trenutne ekonomske uvjete.
Anketa je izradena kako bi se ispitali razliCiti aspekti zadovoljstva korisnika, ukljuCujuci,
ali i ne ograniCavajuci se na kvalitetu usluge, dostupnost informacija, profesionalnost
agenata i percepciju vrijednosti za novac. Anketa je bila anonimna, s ciljem poticanja

Sto iskrenijih odgovora.



Prikupljeni podaci analizirani su koriStenjem kvantitativnih metoda za utvrdivanje
statistiCki znaCajnih uzoraka i trendova. Analiza dobivenih odgovora omogucila je dublji
uvid u osobna iskustva i percepcije ispitanika. No, kako niti navedena literatura ne
pokriva dovoljno temu kojom se rad bavi, pa Ce tako dio literature razmatrati i misljenja

stru¢njaka objavljena na internetskim stranicama.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj diplomski rad organiziran je u pet glavnih poglavlja kako bi se sveobuhvatno
istrazilo zadovoljstvo korisnika agencija za promet nekretninama na podrucju
Republike Hrvatske. Struktura rada dizajnirana je s ciliem postepenog vodi¢a kroz
istraZivacki proces, od uvodnih koncepta do detaljne analize prikupljenih podataka. U
uvodnom poglavlju predstavljeni su predmet i cilj rada, kao izvori podataka i
metodologija, te sadrzaj i struktura diplomskog rada. Drugo poglavlje obuhvaca
pregled relevantne literature i teorijskih koncepta koji su temelj za razumijevanje
zadovoljstva korisnika u kontekstu agencija za nekretnine. Razmatra se povijest i

razvoj trziSta nekretnina, kao i teorijski modeli zadovoljstva korisnika.

Treée poglavlje detaljno opisuje dizajn istrazivanja, ukljuCujuci izbor metode
prikupljanja podataka, uzorak ispitanika i proces analize podataka. ObjaSnjavaju se
razlozi odabira kvantitativne metode i instrumenta ankete te se opisuje postupak
prikupljanja i obrade podataka. U Eetvrtom poglavlju prezentirani su rezultati anketnog
istraZzivanja. Analiziraju se odgovori ispitanika kako bi se utvrdili klju¢ni faktori
zadovoljstva i identificirali moguci problemi ili izazovi s kojima se korisnici susre¢u. Ovo
poglavlje ukljuCuje statisticCku obradu podataka, interpretaciju rezultata i usporedbu s

teorijskim okvirom.

Zakljuéno poglavlje sazima glavne nalaze istrazivanja i raspravlja o njihovim
implikacijama za praksu i buduca istrazivanja. Na temelju analize, formuliraju se
preporuke za poboljSanje zadovoljstva korisnika agencija za nekretnine. Takoder,

istiCu se ograniCenja istrazivanja i predlazu smjernice za daljnja istrazivanja.



1.4. Metode istrazivanja

Kombinacija razliCitih izvora i metodoloskih pristupa klju¢na je za ovo istrazivanje
jer omogucuje da se diplomski rad temelji na C¢&vrstim teorijskim osnovama,
istovremeno integrirajuci praktiCne perspektive iz stvarnog poslovnog okruzenja.
Ovakav pristup osigurava pouzdanost i relevantnost prikupljenih podataka, ¢ime se

potiCe visoka razina analitiCke preciznosti i interpretativne dubine u istrazivanju.

U istrazivanju ¢e se primjenjivati razliCite kombinacije sljedecCih znanstvenih
metoda: deskriptivna metoda, metoda generalizacije, metoda ukazivanja na prednosti

i nedostatke, induktivna i deduktivha metoda, te metode analize i sinteze.



2. ODREDNICE | OBILJEZJA MARKETINGA USLUGA

Marketing usluga razlikuje se od marketinga proizvoda zbog svoje specificne
prirode i karakteristika koje zahtijevaju prilagodene strategije i taktike. S obzirom na
nevidljivost, neodvojivost, heterogenost i prolaznost usluga, pristupi u marketingu
usluga moraju biti osmisljeni tako da uzimaju u obzir ove posebnosti. U nastavku Ce
se detaljno istraziti kljuCne odrednice i obiljezja marketinga usluga. Usluge su nevidljive
i nematerijalne; ne mogu se vidjeti, dotaknuti, mirisati ili okusiti prije nego Sto su
kupljene. Za razliku od proizvoda, usluge ne nude fizi¢ki predmet koji korisnik moze
pregledati prije kupnje. To stvara izazove u marketingu jer potroSaci ne mogu iskusiti

uslugu unaprijed.

Marketing usluga zahtijeva prilagodene strategije koje uzimaju u obzir jedinstvene
karakteristike usluga, ukljuCujuci nevidljivost, neodvojivost, heterogenost i prolaznost
(Kotler i Keller, 2014.). Uspjeh u marketingu usluga ovisi o sposobnosti poduzeca da
ucinkovito upravlja korisnickim iskustvom, standardizira procese, koristi tehnologiju za
optimizaciju usluga i izgradi dugoro€ne odnose s korisnicima. Kroz sveobuhvatan i
strateSki pristup, poduzeéa mogu postiéi visoku razinu zadovoljstva korisnika i

konkurentsku prednost na trzistu.

2.1. Obiljezja usluge u funkciji marketinga

U ekonomskom smislu, usluga je transakcija u kojoj se fizitka roba ne prenosi s
prodavaCa na kupca. Prednosti usluge ocituju se u spremnosti kupca da izvrSi
razmjenu (Bratko, 2001.). Javne usluge su one koje financira drustvo kao cjelina, bilo
na razini nacionalne drzave, fiskalne unije ili regije. Koristenjem resursa, vjestina,

domisljatosti i iskustva, pruzatelji usluga pomazu potroSacima.

Razli¢iti autori imaju razliCite definicije usluga, Cesto iz vlastite perspektive. Tako
Grynna (1999) smatra da su usluge skup aktivnosti koje su u vecoj ili manjoj mjeri
neopipljive prirode, obi¢no ukljuCujuci interakciju korisnika i osobe koja pruza uslugu

i/ili fiziCke resurse ili sustave pruzatelja usluge kao rjeSenje problema korisnika (Ozreti¢



Dosen, 2002.). Prema Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., i Berry, L. (1985), usluge se
razlikuju od proizvoda po svojoj neopipljivoj prirodi, heterogenosti, nhemogucnosti
skladiStenja za kasniju upotrebu i neodvojivosti procesa koriStenja od kreacije. Zbog
ovih razli€itosti izmedu usluga i fiziCkih proizvoda, nuzno je prilagoditi marketinski
pristup specificnostima usluga, Sto se razlikuje od tradicionalne marketindke

orijentacije.

Usluga je nematerijalne prirode. U uzem smislu, usluga se odnosi na kvalitetu
usluge kupcima, Sto ukljuCuje primjerenost pomoci i podrske pruzene kupcu, a ta se
posebna upotreba Cesto pojavljuje u maloprodaiji. Usluge su po definiciji nematerijalne.
Ne proizvode se, ne prevoze i ne skladiSte. Usluge se ne mogu pohraniti za buducu

uporabu; proizvode se i konzumiraju istovremeno.

Slika 1. Obiliezja usluge koje se nude kupcima

Dimenzije

kvalitete usluge Usmena | Osobne Proslo Vanjska
. predaja potrebe iskustvo komunikacyja

Opipljivost | | | |

Pouzdanost l

Odgovornost

Kompetentnost " Ocekivana

Ljubaznost usluga

Kredibilitet ,| Primljena

Sigumﬁgt kvaliteta

Dostupnost o

Komunikativnost > E:ﬁfﬂa

Razumijevanje i

Korizsnika

Izvor: Bhilbury, D, Westerbeek, H., Quick, 5.: Strategic sport marketing, Allen & Unwin, 1995, str. 94
prema Leithmalu (1990, p.23.)

Za razliku od proizvoda, usluge ne nude fizicki predmet koji korisnik moze
pregledati prije kupnje. To stvara izazove u marketingu jer potrosaci ne mogu iskusiti
uslugu unaprijed. Da bi nadvladali ovu prepreku, marketinski stru¢njaci koriste razliCite

strategije, kao $to su (Eiglier, 1999.):

« Dokazi o kvaliteti usluga: KoriStenje svjedoCanstava zadovoljnih klijenata,

recenzija i certifikata kako bi se stvorila percepcija kvalitete i pouzdanosti.



« lzgradnja brenda: Fokusiranje na izgradnju snaznog i prepoznatljivog brenda

koji ¢e potrosacima signalizirati kvalitetu usluga.

e Vizualni elementi: Upotreba vizualnih elemenata poput logotipa, dizajna
interijera i uniforme zaposlenika kako bi se stvorio pozitivan dojam i

prepoznatljivost.

Tablica 1. Usporedba proizvoda i usluga

Proizvodi Usluge Marketinske implikacije

. — Nemoguénost patentiranja
Opipljivost Neopipljivost S
Otezano odredivanje cijene
Zadovoljstvo ovisi o odnosu

o zaposlenika 1 korisnika
Standardiziranost Heterogenost o ,
Nesigurnost u kvalitetu

isporucene usluge

Korisnici utjeéu na proces
Proizvodnja odvojena od Nedjeljivost proizvodnje od kreiranja 1 isporuke usluge
potrosnje potrosnje Zaposlenici imaju utjecaj na
ishod usluge

Otezano uskladivanje ponude
o . o 1 potraznje
Uskladistivost Neuskladistivost . ) .
Nemoguénost povrata 1
odgode koristenja usluge

Izvor: Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L., (1985.), A Conceptual Model of Service Quality and
Its Implications for Future Research, Journal of Marketing, Vol. 49, str. 41

Usluge su Cesto neodvojive od pruzatelja usluga i korisnika. Proizvodnja i potrosnja
usluge dogadaju se istovremeno. To znaci da je interakcija izmedu pruzatelja usluga i
korisnika kljuCna za percepciju kvalitete usluge. Da bi se postigla visoka razina
zadovoljstva korisnika, neophodno je (Hill i Alexander, 2011.):

o Osposobljavanje osoblja: Zaposlenici moraju biti struéno osposobljeni i

motivirani kako bi pruzili visokokvalitetne usluge i pozitivno iskustvo korisnicima.

o Personalizacija usluga: Prilagodba usluga individualnim potrebama i

preferencijama korisnika moze znac¢ajno povecati zadovoljstvo i lojalnost.



o Upravljanje interakcijama: Kljuéne su ucinkovite i ljubazne komunikacijske

vjestine koje pomaZzu u izgradnji povjerenja i zadovoljstva korisnika.

Usluge su prolazne i ne mogu se skladistiti za kasniju upotrebu. Ako se usluga ne
iskoristi u trenutku kad je dostupna, gubi se njezina vrijednost. Upravljanje prolaznoScu

usluga uklju€uje (Hill i Alexander, 2011.):

o Upravljanje kapacitetima: Optimizacija kapaciteta kako bi se zadovoljila
potraznja, na primjer, putem rezervacija ili planiranja radnog vremena

zaposlenika.

« Fleksibilna cijena: Primjena strategija fleksibilne cijene kako bi se potaknula
potraznja u razdobljima niske popunjenosti, kao Sto su popusti ili posebne

ponude.

« Povecanje potraznje: Promotivhe kampanje i marketinSke strategije koje

potiCu potraznju u razdobljima nize aktivnosti.

Kvaliteta usluge u velikoj mjeri ovisi 0 cjelokupnom iskustvu korisnika, koje
ukljuCuje sve dodirne toCke s uslugom, od prvog kontakta do postprodajne podrske.

Osiguravanje pozitivnog korisni¢kog iskustva zahtijeva (Kelly, 1997.):

« Sveobuhvatan pristup: Analiza i optimizacija svih aspekata korisni¢kog

putovanja kako bi se identificirale i eliminirale slabe tocke.

o Personalizirana usluga: Upotreba podataka o korisnicima za prilagodbu

usluga njihovim specifi¢nim potrebama i preferencijama.

o Kontinuirana podrska: Osiguravanje dostupne i ucinkovite podrske prije,

tijekom i nakon pruzanja usluge kako bi se povecalo zadovoljstvo korisnika.

CRM je kljuéna komponenta marketinga usluga jer omogucéava prikupljanje,
analiziranje i koriStenje podataka o korisnicima za izgradnju dugoroCnih odnosa i
povecéanje lojalnosti. U€inkovito upravljanje odnosima s korisnicima ukljuCuje (Hill i
Alexander, 2011.):



« Segmentacija korisnika: Razdvajanje korisnika u razliCite segmente na

temelju njihovih karakteristika, potreba i vrijednosti za poduzece.

o Personalizirana komunikacija: Razvijanje ciljanih marketinskih kampanja i

komunikacijskih strategija koje odgovaraju specificnim potrebama svakog

segmenta.

« Programi lojalnosti: Kreiranje programa lojalnosti koji

njihovu vjernost i poticu ponovnu kupnju.

Slika 2. Proces davanja usluge poduzeca prema kupcu

POTROSAC

TVRTKA

Izvor: Pozega,
https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/usiuge/, pristuplieno 26.05.2024.

Pruzanje usluge obi¢no uklju€uje Sest klju¢nih ¢imbenika (Kotler, 2011):
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e Oprema koja se koristi za pruzanje usluge (npr. vozila, blagajne, tehnicki
sustavi, racunalni sustavi),

e FiziCki objekti (npr. zgrade, parking, ¢ekaonice),

e Potrosac usluga,

e Ostali kupci na mjestu pruzanja usluge,

e Kontakt s kupcima

Poslovanje s uslugama obuhvaca sve aktivnosti ukljuene u proces pruzanja
usluge. Neki rukovoditelji koriste izraz "trenutak istine" kako bi oznacili toCku u
servisnom susretu gdje su interakcije s potroSacem najintenzivnije. Mnogi teoreticari
poslovanja gledaju na pruzanje usluga kao predstavu ili ¢in. Mjesto pruzanja usluge

naziva se "faza", dok se objekti koji olakSavaju proces usluge nazivaju "rekviziti".

U nekim usluznim djelatnostima, posebno u zdravstvu, rjeSavanju sporova i
socijalnim uslugama, popularan je koncept "broja slucajeva", koji se odnosi na ukupni
broj pacijenata, klijenata, parnica ili traZitelja za koje je odgovoran odredeni zaposlenik
(Hill i Alexander, 2011.). Zaposlenici moraju uravnoteZiti potrebe svakog pojedinog

slu¢aja s potrebama svih ostalih trenutnih slu€ajeva, kao i s vlastitim potrebama.

Usluge su neopipljivi i nematerijalni ¢imbenici ekonomske ponude koji zna¢ajno
doprinose uspjesnosti poslovanja poduzecéa koja ih pruzaju. Kao takve, predstavljaju
snazan segment potroSnje kupaca i njihova zadovoljstva te potiCu kontinuiranu

potraznju za njima.

Resursi, procesi i sustavi koji se odnose na uslugu dodjeljuju se za pruZanje usluga
tijekom odredenog razdoblja. Ako potrosac u tom razdoblju ne zatrazi i ne konzumira
uslugu, povezani resursi mogu ostati neiskoriSteni. 1z perspektive pruzatelja usluga,
ovo predstavlja izgubljenu poslovnu priliku ako nema druge upotrebe za te resurse
(Angelova i Zequiri, 2011.). Kada se usluga u potpunosti pruzi potro$acu, ta posebna
usluga nepovratno nestaje. Na primjer, kada putnik stigne na svoje odrediste, usluga

prijevoza je zavr$ena i ne moze se ponoviti.

Pruzatelj usluga mora isporuciti uslugu u to¢no odredeno vrijeme potro$nje. Usluga
se ne manifestira kao fiziCki objekt neovisan o davatelju, a potroSac usluge je neodvojiv
od procesa pruzanja usluge. Svaka usluga je jedinstvena i nikada se ne moze to¢no

ponoviti, jer su vrijeme, lokacija, okolnosti, uvjeti, trenutne konfiguracije i dodijeljeni
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resursi razliCiti za svaku sljedecu isporuku, ¢ak i ako istu uslugu zatrazi isti potrosac.
Mnoge usluge smatraju se heterogenima i obi¢no se prilagodavaju svakom potroSacu

ili kontekstu usluge.
Osnovna obiljezja usluge su (Bratko, 2001.):

e Neopipljivost,

¢ Nerazdvojivost,

¢ Raznolikost u smislu neujednaCenosti razine kvalitete,

e Prolaznost,

e Nemogucénost prenoSenja vlasniStva zbog nemogucnosti fizickog posjedovanja

usluge

Pruzanje usluga moze, ali i ne mora biti vezano za fizi¢ke proizvode. U praksi moze
biti vrlo teSko razluciti granicu izmedu usluga i proizvoda. Vecina trzisnih transakcija
ne podrazumijeva samo Cistu uslugu bez opipljivog rezultata, niti Cist proizvod bez

ikakve komponente usluge.

Usluge su neopipljive aktivnosti koje prodavac pruza korisniku bez prijenosa
vlasnistva. S obzirom na raznovrsnost usluga, postoji mnogo definicija i neslaganja
medu autorima. Prema American Marketing Association, usluge su aktivnosti, koristi ili
zadovoljstva koja se nude na prodaju ili se pruzaju uz prodaju dobara (Ozreti¢ DoSsen,
2002.).

Razli¢iti autori imaju razliCite definicije usluga, Cesto iz vlastite perspektive. C.
Gronroos smatra da su usluge skup aktivnosti koje su u vecoj ili manjoj mjeri
neopipljive prirode, obi¢no uklju€ujuéi interakciju korisnika i osobe koja pruza uslugu
i/ili fiziCke resurse ili sustave pruzatelja usluge kao rjeSenje problema korisnika (Ozreti¢
Dosen, 2002.). Prema Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., i Berry, L. (1985.), usluge se
razlikuju od proizvoda po svojoj neopipljivoj prirodi, heterogenosti, nemoguénosti
skladiStenja za kasniju upotrebu i neodvojivosti procesa koriStenja od kreacije. Zbog
ovih razliCitosti izmedu usluga i fizickih proizvoda, nuzno je prilagoditi marketinski
pristup specificnostima usluga, S$to se razlikuje od tradicionalne marketindke

orijentacije.
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2.2. Kvaliteta usluge

Kvaliteta usluge ima klju¢nu ulogu u marketingu jer direktno utjeCe na percepciju
potroSaca, njihovo zadovoljstvo i lojalnost, a time i na dugoro€an uspjeh poduzeca. U
svijetu gdje je konkurencija sveprisutna, kvaliteta usluge moze biti presudna
diferencijacijska toCka koja pomaze poduzecima da se izdvoje na trzistu. Kvaliteta
usluge odnosi se na ukupno iskustvo koje potrosa¢ ima prilikom interakcije s
pruzateljem usluga. Ona ukljuCuje sve aspekte usluge, od inicijalnog kontakta i
procesa pruzanja usluge do postprodajne podrSke. Prema Parasuraman, Zeithaml i
Berry (1985.), usluge se razlikuju od proizvoda po svojoj neopipljivoj prirodi,
heterogenosti, nemogucénosti skladiStenja za kasniju upotrebu i neodvojivosti procesa
koriStenja od kreacije. Upravo zbog ovih specifinosti, kvalitetu usluge je Cesto teze

mijeriti i kontrolirati nego kvalitetu proizvoda.
Kotler (2011) je identificirao Sest kljucnih ¢imbenika koji utje€u na kvalitetu usluge:

e Pruzatelj usluga (radnici i menadzeri) — Osoblje koje pruza uslugu igra klju¢nu
ulogu u percepciji kvalitete usluge. Njihova kompetentnost, ljubaznost,
profesionalnost i sposobnost rjeSavanja problema direktno utjeCu na
zadovoljstvo potroSaca.

e Oprema — Tehnoloski sustavi, vozila, blagajne i druga oprema koja se koristi u
pruzanju usluge takoder su bitni jer mogu poboljSati u€inkovitost i kvalitetu
usluge.

e FiziCki objekti — Usluzni prostori poput zgrada, parkinga i ¢ekaonica utjeCu na
prvi dojam i ukupno iskustvo potro$aéa. Cisti, udobni i dobro odrzavani prostori
povecéavaju percepciju kvalitete.

e PotroSac¢ usluga — Interakcija i komunikacija s potroSaCima su klju¢ne za
razumijevanje njihovih potreba i oekivanja, $to omoguéuje prilagodbu usluge
kako bi se zadovoljili njihovi zahtjevi.

e Ostali kupci — Prisutnost drugih kupaca mozZe utjecati na percepciju kvalitete
usluge. Na primjer, guzva ili neadekvatno ponasanje drugih kupaca moze

negativno utjecati na iskustvo usluge.
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e Kontakt s kupcima — Svaka toCka kontakta s kupcima, bilo osobna ili digitalna,
doprinosi ukupnoj percepciji kvalitete usluge. Pravovremena i ucinkovita

komunikacija te podrSka kljuCni su za odrzavanje visoke razine zadovoljstva.

Osiguravanje visoke kvalitete usluga predstavlja kljucni izazov za sektor usluga,
posebno u okruzenju brzog razvoja globalnih trziSta. Kvaliteta je temeljni ¢imbenik za
postizanje zadovoljstva kupaca te je dinamican koncept koji se odnosi na proizvode,
usluge, ljude i okolinu te ispunjava ili premaSuje ocCekivanja korisnika. Takoder,
kvaliteta brzo prihvaca razliCite utjecaje koje organizacija ima na dionike, okolis§ i
drustvo (Zeitmahl, 2012.).

Kupci su klju€ni za uspjeh poduzecéa te se oslanjaju na proizvode ili usluge koje
poduzeca pruzaju, kao i na svakodnevni kontakt sa zaposlenicima. Kljuc¢no je
zadovoljiti ili premasiti ono sto kupci oCekuju od usluge kako bi se osigurala dobra
kvaliteta usluge (Brown et al., 1989.). Razlike izmedu percepcija niske i visoke kvalitete
usluge ovise upravo o o¢ekivanjima kupaca. Percepcija kvalitete usluge temelji se na
stvarnim performansama usluge u kontekstu onoga Sto korisnici oCekuju. Drugim
rijeCima, kvaliteta usluge koju korisnici percipiraju odredena je razlikom izmedu
njihovih o€ekivanja ili zelja i njihovih stvarnih percepcija. Pruzanje usluga obuhvaca
gdje, kada i na koji nacin se usluzni proizvod isporucuje kupcu. Stoga, klju¢ni elementi
u osiguravanju visoke kvalitete usluga uklju€uju sveukupno ispunjenje ili premasivanje
oCekivanja kupaca, pravilan tajming i nacin isporuke usluge te osiguranje da su stvarne

performanse usluge uskladene s o€ekivanjima korisnika.

Berry i Parasuraman istiCu nekoliko kljucnih znacajki koje se Cesto spominju kao
najvaznije u promatranju kvalitete usluga. Te znacajke su identificirane kao kljucni
faktori koji utjeCu na percepciju kvalitete usluge kod potroSaca. Neki od tih faktora

uklju€uju Parasuraman, 1985. i Pozega, 2024.):

e Kontaktiranje telefonom prema obecéanju - Potro8aci oCekuju da c¢e biti
kontaktirani putem telefona u skladu s prethodnim obecanjima ili dogovorima.

¢ Davanje objasnjenja kako se problem dogodio - Vazno je pruZziti potpuno i jasno
objasnjenje potrosacu o tome kako je doslo do problema.

e Opskrbljivanje informacijama o tome koga i koji broj treba nazvati - PotroSaci
trebaju imati jasne informacije o tome kome se mogu obratiti i koji broj mogu

nazvati kako bi rijeSili problem.
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Neposredan kontakt pri rjeSavanju problema - PotroSaci cijene mogucénost
izravnog kontakta s osobom koja ¢e im pomoci u rieSavanju problema.
Mogucénost razgovora s nekim od odgovornih menadzera - PotroSaci Zele mo i
razgovarati s menadzerima ili osobama odgovornim za pruzanje usluge.
Objasnjenje koliko treba za rieSavanje problema - Vazno je jasno komunicirati
s potroSacem o oCekivanom vremenskom okviru za rjeSavanje problema.
Pruzanje odgovarajucih mogucnosti ako se pojavi trenutacno nerjeSiv problem
- PotroSaci cijene kada im se pruzi alternativa ili rjeSenje ako se problem ne
moze odmah rijesiti.

Odnos kao prema osobi, a ne kao broju - Potro$aci oCekuju personalizirani
pristup i tretman kao individualni subjekti, a ne kao anonimni brojevi.
Objasnjenje nacCina za prevenciju buducih problema - Vazno je educirati
potroSaCe o nacCinima kako izbje¢i buduce probleme ili kako ih rijeSiti
samostalno.

Pruzanje stalnih izvjeS¢a o napretku ako problem nije moguce trenutacno rijesiti
- Potro$acdi cijene transparentnost i redovito informiranje o napretku u rie$avanju

problema.

Klijentova oCekivanja glede usluge pojaviljuju se na dvije razine: Zeljena razina

usluge, koja predstavlja ono Sto klijent misli da bi trebao dobiti i Sto oCekuje od

pruzatelja usluge, te odgovarajuca razina usluge, koja predstavlja ono Sto je za klijenta

prihvatljivo u najgorem slucaju. Razumijevanje i zadovoljavanje tih oCekivanja klju¢no

je za pruzanje visokokvalitetne usluge i postizanje zadovoljstva potroSaca.

Upravljanje kvalitetom usluge zahtijeva sustavan pristup koji ukljuCuje stalno

pracenje, evaluaciju i poboljSanje svih aspekata usluge. U postizanju visoke kvalitete

usluge potrebno je ostvariti sljedece korake (Grynna et al., 1999.):

Postavljanje standarda — Definiranje jasnih standarda kvalitete usluge koji su
mijerljivi i ostvarivi. Ovi standardi trebaju biti komunikativni svim zaposlenicima i
integrirani u njihove svakodnevne aktivnosti.

Edukacija i obuka — Kontinuirana edukacija i obuka zaposlenika kako bi se
osigurala njihova kompetentnost i uskladenost s postavljenim standardima.

Ulaganje u razvoj zaposlenika klju¢no je za pruzanje visokokvalitetne usluge.
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e Mijerenje zadovoljstva — Redovito prikupljanje povratnih informacija od
potroSaCa putem anketa, upitnika i drugih metoda kako bi se procijenilo
zadovoljstvo uslugom i identificirali potencijalni problemi.

e Analiza i poboljSanje — Analiza prikupljenih podataka za identifikaciju trendova i
podrucja za poboljSanje. Implementacija promjena i prilagodbi temeljenih na
povratnim informacijama kako bi se kontinuirano poboljSavala kvaliteta usluge.

e Tehnoloska podrska — KoriStenje tehnologije za automatizaciju i optimizaciju
usluznih procesa, Cime se povecava ucinkovitost i smanjuju mogucnosti za

pogreske.

Kvaliteta usluga moZze varirati ovisno o brojnim faktorima, ukljuujuéi tko pruza uslugu,
kada i gdje se pruza. Ova varijabilnost predstavlja izazov za odrzavanje dosljedne
kvalitete usluga. Kako bi se upravljalo heterogenosScu, poduzeca koriste razliCite
metode (Sigko Kuli§ i Grubisié, 2010.):

« Standardizacija procesa: Implementacija standardnih procedura i smjernica

za pruzanje usluga kako bi se osigurala konzistentnost.

« Praéenje i evaluacija: Kontinuirano pracenje performansi i zadovoljstva
korisnika putem anketa i povratnih informacija kako bi se identificirale i ispravile

nesukladnosti.

« Uvodenje tehnologije: Koristenje tehnologije za automatizaciju i optimizaciju

procesa pruzanja usluga, smanjujuci varijabilnost i poboljSavajuéi u€inkovitost.

Kvaliteta usluge ima izravan utjecaj na marketinSke aktivnosti i strategije poduzeca.
Zadovoljni potrosaci Cesto postaju lojalni kupci, sto poveéava ponovnu kupnju i
pozitivne preporuke. Ovo doprinosi izgradnji pozitivnog imidZza marke i povecanju
trziSnog udjela. S druge strane, nezadovoljni potrodaci mogu negativno utjecati na
reputaciju poduzecéa kroz negativne recenzije i Sirenje losih iskustava (Abbas, 2012.).
Efikasno upravljanje kvalitetom usluge moZze se Koristiti kao diferencijacijska strategija
na trzistu, posebno u industrijama gdje su proizvodi vrlo sli¢ni. Na primjer, hoteli,
restorani, zdravstvene ustanove i druge usluzne djelatnosti mogu se izdvoijiti
pruzanjem izvanredne usluge, $to mozZe biti presudno za priviaCenje i zadrZzavanje

kupaca.
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Kvaliteta usluge je kritican element u funkciji marketinga koji moze znacajno utjecati
na uspjeh poduzeca. Pruzanje visokokvalitetne usluge zahtijeva sustavan pristup
upravljanju, ukljuCujuci postavljanje standarda, edukaciju zaposlenika, mjerenje
zadovoljstva, kontinuirano poboljSanje i tehnoloSku podrsku. Efikasno upravljanje
kvalitetom usluge moze dovesti do povecCanja zadovoljstva potroSaca, lojalnosti i
pozitivnog imidza marke, Sto sve doprinosi dugoronom uspjehu i konkurentskoj

prednosti poduzeca.

Priroda usluga inherentno je kompleksna i varijabilna, Sto otezava dosljedno
pruzanje usluga Cak i unutar iste tvrtke ili kod istog zaposlenika iz dana u dan. Kupci
Su svjesni ove varijacije, a razina tolerancije na takve oscilacije naziva se zonom
tolerancije (Bratko, 2001.). Unutar ove zone, kupci su spremni prihvatiti odredenu
razinu varijacija u pruzanju usluga. Medutim, ako usluga padne ispod odgovarajuce

razine, to moze rezultirati frustracijom i nezadovoljstvom kod kupaca.

Drugi naCin promatranja zone tolerancije je kao raspona unutar kojeg kupci ne
obracaju eksplicitnu paznju na performanse usluge. Tek kada usluga prede taj raspon,
kupci Ce reagirati, bilo pozitivno ili negativno. Ova zona tolerancije nije staticna; moze
se povecati ili smanijiti za pojedine kupce ovisno o razli€itim faktorima kao Sto su
konkurencija, cijena ili vaznost odredenih atributa usluga (Hall i Alexander, 2011.). Ovi
faktori utje€u na percepciju kupca i mogu promijeniti njihova o€ekivanja i toleranciju na

varijacije u uslugama.

Ocekivanja kupaca takoder su dinami¢na i podlozna promjenama. Ona se mogu
mijenjati s vremenom zbog razli€itih cimbenika kao Sto su promjene razine aspiracija
ili trenutacne potrebe. O&ekivanja ne formiraju samo pojedinci, vec¢ ih oblikuju i vanjski
faktori poput referentnih skupina, normi, vrijednosti, tehnoloskih inovacija i socijalnih
trendova. Ocekivanja se takoder mogu promijeniti pod utjecajem marketindkih
aktivnosti tvrtke, kao Sto su oglaSavanje i cijene, te pruzanjem informacija putem
medija i interneta. Stoga, razumijevanje zone tolerancije i dinamike oCekivanja kljuéno
je za pruzanje visokokvalitetne usluge i zadovoljstvo kupaca. Tvrtke trebaju
kontinuirano pratiti promjene u ocekivanjima i prilagodavati svoje usluge kako bi

zadovoljile potrebe i preferencije svojih kupaca.
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2.3. Ponasanje korisnika usluga

Ocekivanja i percepcija koristi korisnika usluga klju¢ni su faktori koji oblikuju njihovo
iskustvo i zadovoljstvo. OCekivanja se odnose na ono Sto korisnici o€ekuju ili nadaju
se da ¢e dobiti od pruzatelja usluga, dok percepcija koristi odrazava stvarno iskustvo
korisnika nakon koriStenja usluge. Razumijevanje kako oCekivanja utjeCu na percepciju
korisnika i kako se ta percepcija moze razlikovati od stvarnog iskustva klju¢no je za
pruzanje visokokvalitetne usluge i zadovoljstvo korisnika. O&ekivanja korisnika usluga
mogu biti oblikovana razli¢itim ¢imbenicima, ukljuCujuci prethodna iskustva, informacije
koje su primili od drugih korisnika ili putem marketinga, osobne preferencije i norme
drustva (Grewal et al., 2020.). Na primjer, korisnici mogu imati visoka o¢ekivanja ako
su Culi pozitivne povratne informacije od drugih ili ako su navikli na visoku razinu usluge
u sliénim situacijama u proslosti. S druge strane, korisnici mogu imati niza o€ekivanja

ako su imali negativna iskustva u proSlosti ili ako su svjesni ograni¢enja usluge.

Percepcija koristi, s druge strane, odrazava stvarno iskustvo korisnika nakon
koriStenja usluge. Ova percepcija moze biti subjektivna i razlikovati se medu razli€itim
korisnicima, €ak i u istoj situaciji (Patro, 2019.). Na primjer, korisnik moze percipirati
visoku razinu koristi ako usluga ispunjava ili nadmasuje njihova o€ekivanja, dok drugi
korisnik moze percipirati nisku razinu koristi ako su njihova ocekivanja bila previsoka
ili ako su se suocili s problemima tijekom koriStenja usluge. Vazno je napomenuti da
usluge imaju inherentnu varijabilnost, Sto moZe dodatno utjecati na percepciju
korisnika. Na primjer, kvaliteta usluge moze varirati ovisno o zaposleniku koji pruza
uslugu, trenutnom raspolozeniju ili drugim vanjskim ¢imbenicima (Phillips, 2013.). Ovo
moZze rezultirati razliCitim percepcijama korisnika, ¢ak i u istoj tvrtki ili s istim

zaposlenikom.

Kako bi se osiguralo zadovoljstvo korisnika, pruzatelji usluga trebaju paZzljivo
upravljati oCekivanjima korisnika i osigurati da percepcija koristi bude Sto bliza tim
oCekivanjima. To se moze posti¢i pruzanjem jasnih informacija o usluzi, konzistentnom
kvalitetom pruzanja usluga, pravilnim upravljanjem ocekivanjima kroz marketinske
aktivnosti i komunikaciju s korisnicima tijekom cijelog procesa. Takoder je vazno
kontinuirano pratiti percepciju korisnika i povratne informacije kako bi se identificirali
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potencijalni problemi i poboljSanja u pruzanju usluga (Pucinelli et al., 2009.). Na taj
nacin, pruzatelji usluga mogu osigurati visoku razinu zadovoljstva korisnika i izgraditi

dugoroCne odnose s njima.

Ponasanje korisnika usluga kljucno je za razumijevanje dinamike trziSta i pruzanje
visokokvalitetnih usluga. Razli€iti faktori utjeCu na ponaSanje korisnika usluga,
uklju€ujuci njihove potrebe, preferencije, oCekivanja i iskustva (Grewal et al., 2020.).
Razumijevanje ovih faktora omogucuje pruzateljima usluga da prilagode svoje ponude
kako bi bolje odgovarale potrebama i zeljama svojih korisnika. Jedan od klju¢nih
elemenata ponaSanja korisnika usluga je njihova percepcija vrijednosti. Korisnici
procjenjuju vrijednost usluga na temelju razlike izmedu koristi koje dobivaju i troSkova
koje moraju podnijeti. Ova percepcija vrijednosti moze se razlikovati ovisno o razli€itim
c¢imbenicima kao Sto su cijena, kvaliteta usluge, dostupnost, brendiranje i percepcija
rizika (Patro, 2019.). Stoga, pruzatelji usluga moraju paZljivo upravljati svim ovim

¢imbenicima kako bi stvorili pozitivhu percepciju vrijednosti kod svojih korisnika.

Osim percepcije vrijednosti, ponasanje korisnika usluga takoder moze biti utjecajno
njihovim iskustvima i oekivanjima. Prethodna iskustva s odredenom uslugom mogu
znacCajno utjecati na buduce odluke korisnika i njihovu vjernost brendu. Takoder,
korisnici Cesto imaju odredena ocCekivanja u vezi s kvalitetom usluge, dostupnoscu,
podrSkom korisnicima i drugim aspektima. Pruzatelji usluga moraju biti svjesni tih
oCekivanja i nastojati ih ispunjavati kako bi osigurali zadovoljstvo korisnika (Culiberg i
Rojsek, 2010.). Korisnici usluga takoder mogu pokazati razliCite obrasce ponasanja
ovisno o razli€itim situacijskim ¢imbenicima. Na primjer, situacijski ¢cimbenici kao sto
su vrijeme, mjesto, raspoloZenje i drustveni utjecaji mogu utjecati na odluke korisnika
i nacin na koji percipiraju odredenu uslugu (Patro, 2019.). Stoga, pruzatelji usluga
moraju biti fleksibilni i prilagodljivi kako bi se prilagodili razli€itim situacijskim

kontekstima i osigurali pozitivno iskustvo korisnika.

Vazno je istaknuti da ponaSanje korisnika usluga moze biti slozeno i raznoliko te
se moze razlikovati ovisno o razliitim Cimbenicima. Pruzatelji usluga moraju
kontinuirano pratiti promjene u ponasanju korisnika i prilagodavati svoje strategije kako
bi zadovolijili njihove potrebe i oCekivanja. Ovo zahtijeva sustavno istraZivanje trzista,
pracenje trendova i aktivnu komunikaciju s korisnicima kako bi se osiguralo dugoro¢no

uspjeh na trzistu usluga.
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2.4. Zadovoljstvo korisnika usluga

Zadovoljstvo korisnika usluga igra kljuCnu ulogu u uspjesnosti poslovanja i
dugoro€nom odrzavanju odnosa s klijentima. Ono predstavlja mjeru u kojoj su
oCekivanja i potrebe korisnika ispunjene ili nadmasene tijekom interakcije s
pruzateljem usluga. Razumijevanje faktora koji utje€u na zadovoljstvo korisnika klju¢no
je za pravilno upravljanje kvalitetom usluge i postizanje konkurentske prednosti na
trziStu. Prvi korak u osiguranju zadovoljstva korisnika je identificiranje njihovih potreba,
oCekivanja i preferencija. To se moze postici kroz istrazivanje trzidta, analizu povratnih
informacija korisnika, provodenje anketa zadovoljstva i neposrednu komunikaciju s
korisnicima (Gronroos, 2020.). Razumijevanje specifiCnih potreba i preferencija
omogucava pruzatelju usluga da prilagodi svoje ponude i procese kako bi bolje

odgovarali potrebama korisnika.

Kvaliteta usluge igra kljuénu ulogu u zadovoljstvu korisnika. To uklju€uje aspekte
poput brzine, pouzdanosti, pristupacnosti, ljubaznosti osoblja, kvalitete proizvoda ili
usluge te jasne i transparentne komunikacije (Sisko Kuli§, 2010.). Pruzanje
visokokvalitetne usluge ne samo da zadovoljava korisnike vec¢ i stvara osjecaj

povjerenja i lojalnosti prema pruzatelju usluge.

Komunikacija igra klju¢nu ulogu u osiguravanju zadovoljstva korisnika. Pruzanje
jasnih i toénih informacija o proizvodima, uslugama, cijenama, politikama i postupcima
pomaze Kkorisnicima da donesu informirane odluke i smanjuje mogucnost
nesporazuma ili nezadovoljstva (Johnson i Clark, 2008.). Takoder, otvorena i
proaktivna komunikacija tijekom cijelog procesa pruzanja usluge omogucava
pravovremeno rjeSavanje problema ili prituzbi te stvara osjecaj paznje i brige prema
korisnicima. Kontinuirano pracenje i evaluacija zadovoljstva korisnika klju¢no je za
odrzavanje visoke razine kvalitete usluge i identificiranje podrucja za poboljSanje.
Pruzatelji usluga trebaju redovito provjeravati povratne informacije korisnika, analizirati
trendove zadovoljstva i poduzimati mjere za rjeSavanje identificiranih problema ili

nedostataka.
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Zadovoljstvo korisnika ima snazan utjecaj na njihovu lojalnost i ponovnu
konzumaciju usluge. Kada korisnici dozive pozitivno iskustvo s pruzateljem usluga i
budu zadovoljni dobivenom uslugom, vjerojatnije je da Ce ostati lojalni toj tvrtki i
ponovno koristiti njihove usluge. Nacini na koje zadovoljstvo korisnika moze utjecati

na njihovu lojalnost i ponovnu konzumaciju su sljedeci (Gronroos, 2020.):

e Povecana lojalnost: Zadovoljni korisnici imaju tendenciju ostati vjerni pruzatelju
usluga. Kada su zadovoljni dobivenom uslugom, osjecaju emocionalnu
povezanost s tvrtkom te su skloniji nastaviti koristiti njihove usluge umjesto
prelaska konkurenciji.

e Pozitivno usmeno reklamiranje: Zadovoljni korisnici ¢esto dijele svoje pozitivho
iskustvo s pruzateljem usluga s obitelji, prijateljima i kolegama. Pozitivho
usmeno reklamiranje moze potaknuti nove korisnike da isprobaju uslugu i stvori
dodatnu lojalnost medu postoje¢im korisnicima.

e Ponovna konzumacija: Kada korisnici budu zadovoljni pruzenom uslugom,
vjerojatnije je da ¢e se ponovno vratiti pruzatelju usluga kada im ponovno
zatreba ista ili sliCna usluga. Ovo rezultira poveéanom stopom ponovne
konzumacije i stabilnijim prihodima za tvrtku.

e Smanjenje osjetljivosti na cijene: Zadovoljni korisnici su manje osjetljivi na
cijene i skloniji su platiti viSe za visokokvalitetnu uslugu. Kada korisnici dozive
pozitivho iskustvo, spremniji su platiti vecu cijenu za istu uslugu ili ¢ak kupiti
dodatne usluge ili proizvode.

e Otpornost na negativna iskustva: Zadovoljni korisnici imaju vecu toleranciju na
manje probleme ili nedostatke u pruzenoj usluzi. Cak i ako se suo&e s manjim
problemima, vjerojatnije je da Ce ostati lojalni pruzatelju usluga ako su opcenito

zadovoljni iskustvom.

Kljucno je za pruzatelje usluga kontinuirano ulagati u pruzanje visokokvalitetnih
usluga i osigurati zadovoljstvo korisnika kako bi odrzali njihovu lojalnost i potaknuli
ponovnu konzumaciju. Posvecenost pruzanju izvrsnosti u uslugama i redovito pra¢enje

povratnih informacija korisnika kljuéni su za postizanje dugoronog uspjeha na trzistu.

Zadovoljni korisnici imaju tendenciju ostati lojalni pruzatelju usluga i preporuciti ga
drugima, Sto moze rezultirati pozitivnim u€inkom na reputaciju tvrtke i rast poslovanja.

S druge strane, nezadovoljni korisnici mogu rezultirati gubitkom posla, loSom
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reputacijom i smanjenjem prihoda. Stoga je vazno kontinuirano ulagati u pruzanje
visokokvalitetnih usluga i osigurati zadovoljstvo korisnika kao kljucni element poslovne

strategije.
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3. MARKETING USLUGA AGENCIJA ZA NEKRETNINE

U marketingu usluga agencija za nekretnine s posebnim fokusom na obiljezja
usluga agencija za promet nekretninama, istiCemo tri kljuéna aspekta usluge:
personalizaciju, nematerijalnost i heterogenost, te nedjeljivost usluge i potrosnje.
Prema Seileru i Reisenwitzu (2010), dimenzije kvalitete usluge u posredovanju
nekretninama naglasavaju vaznost prilagodbe usluga individualnim potrebama
klijenata, dok Seiler i Reisenwitz (2010) istraZzuju nematerijalnost i heterogenost
usluga, pokazujuci kako se usluge razlikuju od klijenta do klijenta i od agencije do
agencije. McDaniel i Louargand (1994) koriste model SERVQUAL za ispitivanje
kvalitete usluga, $to pomaZe u razumijevanju nedjeljivosti usluge i potrosnje, gdje

usluga zahtijeva visoku razinu interakcije izmedu agenata i klijenata.

3.1. Obiljezja usluga agencija za promet nekretninama

Kod obiljezja usluga agencija za promet nekretninama, fokusiramo se na tri klju¢na
aspekta koja oblikuju interakciju izmedu agencija i njihovih klijenata: personalizaciju
usluge, nematerijalnost i heterogenost, te nedjeljivost usluge i potrodnje. Ova obiljezja
naglasavaju kako usluge agencija za nekretnine nisu samo prilagodene specificnim
potrebama svakog klijenta, ve¢ su i inherentno neopipljive, variraju¢e i simultano
pruzene i konzumirane. Takva dinamika zahtijeva visoku razinu profesionalnosti i
interakcije izmedu agenata i klijenata, te stavlja naglasak na vaznost razumijevanja i

upravljanja oCekivanjima klijenata kako bi se osigurala visoka kvaliteta usluge.

Kvaliteta usluge klju¢an je element u odredivanju uspjeha agencija za posredovanje
nekretninama. Seiler, Seiler, Winkler, Newell i Webb (2008) u svom radu "Service
Quality Dimensions in Residential Real Estate Brokerage", objavljenom u ¢asopisu
Journal of Housing Research, istrazuju dimenzije kvalitete usluga u stambenom
posredovanju nekretninama. Autori identificiraju kljuCne faktore koji pridonose
zadovoljstvu klijenata i lojalnosti, ukljuCuju¢i pouzdanost, odgovornost i empatiju
agenta.
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U studiji, Seiler i Reisenwitz pruzaju " A Review of Service Quality Research in
Real Estate", objavlienom u Casopisu Journal of Real Estate Literature, gdje se
sintetiziraju postojeca istrazivanja o kvaliteti usluga, identificiraju¢i praznine u literaturi
i pruzaju¢i smjernice za buduca istrazivanja. Autori naglasavaju kako je kvaliteta
usluge posebno vazna u poslovanju posredovanja nekretninama zbog brzih i stalnih

promjena na trzistu stambenih nekretnina (Seiler i Reisenwitz, 2010).

McDaniel i Louargand (1994), u svom radu "Ispitivanje kvalitete usluge u
posredovanju nekretninama", objavljenom u Journal of Real Estate Research, istraZuju
kako klijenti percipiraju kvalitetu usluga pruzenih od strane agencija za nekretnine.
Njihova studija potvrduje vaznost razumijevanja oCekivanja klijenata i prilagodavanja

usluga kako bi se zadovoljile te potrebe.

Sve ove studije zajednicki naglasavaju da razumijevanje i upravljanje percepcijom
klijenata, uz kvalitetan marketinski pristup, klju¢no utjeCu na izgradnju uspjesnih
odnosa s klijentima i na poslovanje agencija za nekretnine. Analizirajuci kako klijenti
vrednuju razliCite aspekte usluge, agencije mogu razviti strategije usmjerene na

poboljSanje kljuénih podrucja i time jacati svoj trziSni polozaj.

3.2. Marketinski miks usluga agencija za promet nekretninama

Marketinski miks usluga agencija za promet nekretninama, kljuéno je razmotriti
kako agencije koriste razliCite komponente marketin§kog miksa - proizvod (uslugu),
cijenu, promociju, mjesto (distribuciju), ljude, proces, i fizicCke dokaze - kako bi
zadovoljile potrebe i oekivanja svojih klijenata te se istaknule na trZistu. Svaka od ovih
komponenti igra vitalnu ulogu u oblikovanju percepcije klijenata i njihovog ukupnog
zadovoljstva uslugama, Sto u konacnici utjeCe na njihovu lojalnost i preporuke.
Razumijevanje i optimizacija svakog aspekta marketinskog miksa omogucava
agencijama za nekretnine da uspjesSno upravljaju trziSnim izazovima i stvaraju

dugoroCne odnose s klijentima.
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Razmatrajuci radove kao 5to su Kotler i Keller (2014) koji se bave marketingom

usluga, vazno je naglasiti sljedece elemente marketinskog miksa usluga:

e Proizvod (Usluga): Raznolikost i kvaliteta usluga, uklju€uju¢i kupnju, prodaju,
najam i upravljanje nekretninama u kojoj je vazno naglasiti prilagodbu usluga
specificnim potrebama kupaca i diferencijaciju na trzistu.

e Cijena: Transparentnost i konkurentnost cijena usluga. Percepcija cijene i
vrijednosti objasnjava se kako transparentnost i konkurentnost cijena mogu
utjecati na percepciju kvalitete i vrijednosti usluga medu klijentima.

e Promocija: Strategije oglaSavanja, osobna prodaja, odnosi s javnoscu i online
marketinga u kojem se integrirano marketinSko komuniciranje naglasava kako
kombinacija oglasavanja, osobne prodaje, odnosa s javnoS¢u i online
marketinga moZze poboljsati vidljivost i privlacnost usluga na trzistu.

e Mijesto (Distribucija): Dostupnost usluga putem razli€itih kanala, uklju€ujuci
fiziCke poslovnice i digitalne platforme gdje koncept marketinskog miksa (4P)
istiCe vaznost pristupacnosti usluga putem razliCitih kanala kao klju¢nog
elementa u strategiji distribucije.

e Ljudi: Stru¢nost, profesionalnost i pristupacnost agenata gdje model kvalitete
usluge naglasava ulogu ljudskog faktora, posebno stru€nosti, profesionalnosti i
pristupacnosti agenata, u stvaranju percepcije kvalitete usluge.

e Proces: Efikasnost, jednostavnost i transparentnost procesa pruzanja usluga.
Fizi¢ki dokazi i procesi usluge ukazuju na znacaj efikasnosti, jednostavnosti i
transparentnosti procesa pruzanja usluga u stvaranju zadovoljstva i lojalnosti
kupaca.

e FiziCki dokazi: Prezentacija nekretnina i uredenje poslovnica koje reflektira
brand i standard kvalitete. FiziCko okruZenje usluga pokazuje kako prezentacija
nekretnina i uredenje poslovnica koje reflektira brand i standard kvalitete

doprinosi cjelokupnom iskustvu i zadovoljstvu klijenta.

Ovi teoretski okviri pruzaju temelj za razumijevanje kako razliCiti elementi
marketinskog miksa djeluju zajedno u stvaranju uspjesSne strategije za agencije za
promet nekretninama, omogucujucéi im da se istaknu na konkurentnom trzistu i izgrade

dugotrajne odnose s klijentima.
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3.3. Poimanje kvalitete usluga agencija za promet nekretninama

Poimanje kvalitete usluga agencija za promet nekretninama igra klju¢nu ulogu u
zadovoljstvu korisnika i dugoroénom uspjehu poslovanja. Kvaliteta usluge u ovom
sektoru moze se promatrati kroz razliCite aspekte, ukljuCujuci profesionalnost agenata,
transparentnost procesa, efikasnost komunikacije, pouzdanost informacija te
cjelokupno iskustvo korisnika. Jedan od kljucnih elemenata poimanja kvalitete usluga
je percepcija profesionalnosti agenata za promet nekretninama. Klijenti o¢ekuju da ¢e
agencija imati struéno osoblje koje posjeduje potrebno znanje i vjestine za uspjesSno
vodenje transakcija (Josipovi¢ et al., 2005.). Profesionalni agenti trebaju moci pruZiti
klijentima relevantne informacije o nekretninama, trziStu, zakonodavstvu te ih

savjetovati u procesu kupnije ili prodaje nekretnine.

Razumijevanje kvalitete usluga u agencijama za promet nekretninama temelji se
na multidimenzionalnom konceptu, kako su identificirali Parasuraman, Zeithaml, i
Berry (1988). Ovaj model, poznat kao SERVQUAL, obuhvaca pet klju¢nih dimenzija:
pouzdanost, osiguranje, opipljivost, empatiju i odaziv. Pouzdanost se odnosi na
sposobnost agencije da pouzdano i to¢no pruzi obec¢anu uslugu. Osiguranje uklju€uje
znanje, uljudnost zaposlenika i njihovu sposobnost da uliju povjerenje. Opipljivost se
odnosi na fiziCki izgled objekata, opreme i osoblja. Empatija obuhvaca brigu i
individualiziranu paznju koju agencija pruza svojim klijentima, dok odziv predstavlja

voljnost i brzinu zaposlenika u rjeSavanju problema klijenata.

Transparentnost procesa takoder igra vaznu ulogu u percepciji kvalitete usluge.
Klijenti Zele imati jasno razumijevanje svih koraka u procesu transakcije, ukljuCujuci
troSkove, provizije, pravne obveze i ostale relevantne informacije. Agencije koje
pruzaju transparentnost u svom radu Cesto stjeCu povjerenje korisnika i grade
dugoro¢ne odnose s klijentima (Abbas, 2012.). Efikasna komunikacija kljuéna je za
pruzanje kvalitetne usluge u agencijama za promet nekretninama. Klijenti oCekuju
redovitu i jasnu komunikaciju s agentima kako bi bili informirani o napretku transakcije,
mogucim izazovima te kako bi imali priliku izraziti svoje potrebe i preferencije. Pruzanje
brze i adekvatne podrsSke klijentima moze znatno poboljSati njihovo iskustvo s

agencijom.
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Pouzdanost informacija takoder je kljuCna za percepciju kvalitete usluge. Klijenti
oCekuju da ¢e informacije koje dobivaju od agenata biti to¢ne, relevantne i pouzdane.
Pogresne ili nepotpune informacije mogu rezultirati gubicima vremena, novca i
povjerenja klijenata te negativno utjecati na reputaciju agencije (Josipovi¢ et al.,
2005.). Ukupno iskustvo korisnika s agencijom za promet nekretninama igra klju€nu
ulogu u njihovoj percepciji kvalitete usluge. Klijenti ce se Cesto oslanjati na svoje
subjektivno iskustvo kako bi procijenili ukupnu kvalitetu usluge i odlucili hoce li se

ponovno obratiti agenciji u buducénosti ili preporuciti njihove usluge drugima.

3.4. Ohbiljezja korisnika usluga agencija za promet nekretninama

Klijenti agencija za nekretnine dolaze s razli€itim potrebama koje uklju€uju, ali nisu
ograniCene na, pristupacnost, lokaciju i kvalitetu nekretnine. Razumijevanje ovih
obiljezja klju¢no je za pruzanje usluga koje zadovoljavaju ili premasuju ocCekivanja
klijenata. Na primjer, studija koju su proveli McDaniel i sur. (1994) ukazuje na vaznost
pouzdanosti, pruzanja usluge kako je obecano, i sposobnosti agencije da odgovori na
specificne potrebe klijenata. Osim toga, Araloyin i Ojo (2011) u svojoj analizi kvalitete
usluge u sektoru nekretnina naglasavaju vaznost komunikacije, personalizirane paznje

i sposobnosti agencije da pruZzi usluge u obe¢anom roku.

Vanjski faktori igraju kljuénu ulogu u oblikovanju usluga koje pruzaju agencije za
promet nekretninama. Ovi faktori uklju€uju, ali nisu ograni¢eni na, ekonomske uvjete,
promjene u zakonodavstvu, tehnolodki napredak, i socijalno-demografske trendove.
Promjene u ekonomskom okruzenju, kao sto su fluktuacije kamatnih stopa i dostupnost
kredita, i njihov utjecaj na trziSte nekretnina, promatrane kroz prizmu Real Estate
Investment Trusts (REIT-ova), otkrivaju da kretanja kamatnih stopa imaju ogranic¢en
utjecaj na cijene REIT-ova. Prema istrazivanju Mueller i Pauley (1995), postoji slabija
korelacija izmedu kamatnih stopa i performansi REIT-ova u usporedbi s opéim trziStem
dionica. Takvi nalazi sugeriraju da promjene poput fluktuacija kamatnih stopa i
dostupnosti kredita mogu imati diferenciran utjecaj na razliCite segmente trzista
nekretnina. Ovo upucéuje na to da u kontekstu promjenjivih ekonomskih uvjeta moze
do¢i do povecane potraznje za odredenim vrstama nekretnina, poput onih kojima

upravljaju REIT-ovi, gdje investitori mogu traziti stabilnije prinose ili bolje prilike za
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ulaganje. Stoga je klju¢no usvojiti segmentni pristup pri analizi kako ekonomske
promjene utjeCu na trziSte nekretnina, istiCu¢i vaznost detaljnog razumijevanja
specificnih utjecaja na pojedine vrste nekretnina, sugerirajuc¢i da bi odredene vrste
nekretnina mogle iskusiti vecu potraznju u odredenim ekonomskim okolnostima.
Zakonodavne promjene, ukljuCujuci agencijsku reformu i licenciranje, takoder imaju

mjerljiv utjecaj na kvalitetu usluge i zadovoljstvo kupaca (Seiler i dr., 2008).

3.5. Vanjski faktori koji utjecu na usluge agencija za promet

nekretninama

Tehnoloski napredak, posebno u podru€ju informacijske i komunikacijske
tehnologije, transformirao je nacCin na koji agencije za nekretnine posluju,
omogucavajuci lakSi pristup trziSnim informacijama i povecavajuéi transparentnost
transakcija (Dabholkar, Shepherd, i Thorpe, 2000). Osim toga, socijalno-demografski
trendovi, kao $to su promjene u strukturi domacinstava i urbanizacija, utjeCu na potrebe
i preferencije potroSaca u pogledu nekretnina (Araloyin i Olatoye, 2011) Promjene u
ekonomskom okruzenju, kao $to su fluktuacije kamatnih stopa i dostupnost kredita,
donekle utjeCu na trziste nekretnina, utjeCuci tako na potraznju i ponudu odredenih
nekretnina (Mueller i Pauley 1995). Zakonodavne promjene, uklju€ujuci agencijsku
reformu i licenciranje, takoder imaju mjerljiv utjecaj na kvalitetu usluge i zadovoljstvo

kupaca (Seiler i sur., 2008).

Vanjski faktori, ukljuuju¢i ekonomske promjene, kao sto su fluktuacije kamatnih
stopa, inflacija, i stanje na trzistu rada, imaju znacajan utjecaj na trziSte nekretnina u
Hrvatskoj. Na primjer, promjene kamatnih stopa mogu utjecati na potraznju za
nekretninama, s visokim kamatnim stopama koje potencijalno smanjuju potraznju, dok
niske kamatne stope mogu potaknuti potraznju. Sli¢no tome, inflacija moze povecati
cijene nekretnina, utjeCuci na percepciju vrijednosti i dostupnost nekretnina za kupce.
Uvodenje eura kao sluzbene valute u Hrvatskoj predstavlja zna€ajnu ekonomsku
promjenu koja bi mogla imati utjecaj na trziSte nekretnina, kako kroz potencijalne

promjene u kamatnim stopama, tako i kroz utjecaj na inflaciju i investicijsku klimu.
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Turizam takoder igra vaznu ulogu u trZistu nekretnina u Hrvatskoj, s obzirom na to
da snazan oporavak turizma nakon pandemije COVID-19 i kontinuirani rast turistickih
dolazaka mogu potaknuti potraznju za nekretninama, posebno u turistiCki atraktivnim
podruc¢jima. Prema Ministarstvu turizma i sporta Republike Hrvatske (2022), u
"Strategija razvoja odrzivog turizma do 2030. godine" naglasava znacaj turizma za
hrvatsko gospodarstvo, posebno nakon pandemije COVID-19. Strategija se fokusira
na odrzivi razvoj, podizanje kvalitete zivota lokalnog stanovniStva, i unapredenje
turisticke ponude kroz inovacije i oCuvanje okoliSa. Postavljeni su strateski ciljevi za
razvoj turizma koji ukljuCuju jaCanje konkurentnosti, o€uvanje prirodnih i kulturnih

resursa, i promicanje odrzivosti.

Ove inicijative usmjerene su na poboljSanje kvalitete turistiCke usluge i privlaCenje
investicija, Cime se potiCe ekonomski rast i razvoj Hrvatske kao atraktivne turistiCke
destinacije. Kako turizam nastavlja uzlaznu putanju, ocekuje se da ¢e broj turista i
ostvarenih nocenja nastaviti rasti, Sto dodatno potiCe investicije u nekretnine, kako u
segmentu privatnog smjestaja, tako i u luksuznom segmentu i kuéama za odmor. Ovi
trendovi sugeriraju da trziSte nekretnina u Hrvatskoj ostaje privlacno za investitore i

kupce koji traZe prilike u turisti¢ki popularnim destinacijama.

Sezonalnost i regionalne razlike igraju kljuénu ulogu u dinamici trziSta nekretnina u
Hrvatskoj, posebno u kontekstu turizma. TuristiCki sektor, koji znac¢ajno utjeCe na
potraznju za nekretninama, pokazuje razliCite rezultate ovisno o regiji i godiSnjem
dobu. Primjerice, obalna podrucja i otoci mogu biljeziti veéu potraznju tijekom ljetnih
mjeseci zbog povecCanog broja turista, dok kontinentalna podru¢ja mogu imati
drugacije trendove potraznje, Cesto vezane uz poslovni turizam ili lokalne dogadaje.
Razlike u sezonalnosti mogu utjecati i na cijene nekretnina, s ve¢im cijenama tijekom
vrhunca turistiCke sezone, a razliCite regije mogu pokazivati razliCite trendove rasta ili
pad cijena, ovisno o lokalnoj infrastrukturi, dostupnosti i popularnosti medu turistima.
Investitori i vlasnici nekretnina moraju uzeti u obzir te ¢imbenike prilikom donoSenja

odluka o kupniji, prodaji ili iznajmljivanju nekretnina.

Prema navedenom ¢lanku i prezentiranim rezultatima istraZivackog projekta
"Predobro da bi bilo istinito? UC€inak turizma na trZiSte nekretnina u Hrvatskoj —
TOURCRO", jasno je da turizam ima znac¢ajan utjecaj na trzisSte nekretnina u Hrvatskoj.
RazliCiti aspekti turisticke aktivnosti, poput intenziteta turistiCke potraznje,
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sezonalnosti, strukture smjeStajnih kapaciteta i konverzije stambenih jedinica u
smjestajne jedinice za kratkoroCni najam, pokazali su se kao kljucni Cimbenici koji

utjeCu na formiranje cijena i priustivosti stambenih nekretnina.

Konkretno, rezultati projekta ukazuju na to da veca sezonalnost turizma, odnosno
kraCa turisticka sezona, dovodi do smanjenja priustivosti stanovanja u pojedinim
lokalnim jedinicama. To implicira da se cijene nekretnina tijekom vrhunca turistiCke
sezone mogu znacajno povecati, Sto negativno utjeCe na moguénost kupnje ili najma
stambenog prostora za lokalno stanovniStvo. Pored toga, promjene u strukturi
smjestajnih kapaciteta, posebice povecéanje udjela stambenih jedinica koriStenih za
turistiCki smjestaj, imaju deset puta veci utjecaj na rast cijena stanova u odnosu na

utjecaj koji ima intenzivnija turistiCka potraznja.

Takoder, projekt je pokazao da se ucinci turisticke aktivnosti na cijene nekretnina
ne ograni€avaju samo na lokalne jedinice u kojima se turizam odvija, ve¢ se Sire i na
okolne lokalne jedinice, pa €ak i na Citavu drzavu. Ovo sugerira da bi investitori i
vlasnici nekretnina trebali uzeti u obzir ove ¢imbenike prilikom donoSenja odluka o

kupniji, prodaiji ili iznajmljivanju nekretnina, kao $to ste spomenuli u vasoj tvrdnii.

Znanstveni radovi proizasli iz ovog projekta, koji su objavljeni u prestiznim
medunarodnim cCasopisima, pruzaju temeljitu analizu utjecaja turizma na trziSte
nekretnina i mogu posluziti kao vazna referenca za dono$enje politika u podrucju
odrzivog turizma, prostornog planiranja te demografskih i poreznih politika. Panel
rasprava koja je uslijedila nakon prezentacije rezultata projekta naglasila je vaznost
takvih istrazivanja u kreiranju strategija koje bi omogudile odrzivi razvoj turizma, koji

nece negativno utjecati na lokalno stanovnistvo i cijene nekretnina.

U kontekstu promjena pravila za knjizenje nekretnina u Hrvatskoj, novi zakonski
propisi znacajno utjeCu na proces upisa u zemljiSne knjige. Prema novim pravilima,
gradani viSe ne mogu samostalno podnositi prijedloge za upis u zemljiSne knjige.
Umjesto toga, moraju angazirati odvjetnika ili javnog biljeznika koji ¢e za njih
elektroni¢kim putem podnijeti prijedlog za upis. Ova promjena uvedena je s ciliem
povecéanja efikasnosti i transparentnosti procesa, smanjenja administrativnog tereta na

sudovima, te povecéanja pravne sigurnosti transakcija nekretninama.
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Elektronicko podnoSenje prijedloga za upis u zemljiSne knjige putem odvjetnika i
javnih biljeznika zapocelo je 2017. godine, a tijekom pandemije COVID-19, broj
elektronicki podnesenih prijedloga premasio je 50 posto svih podnesenih prijedloga.
Ove promjene donose i odredene financijske olakSice za gradane, s obzirom na to da
su sudske pristojpe za elektronicko podnoSenje 50 posto nize u usporedbi s

neposrednim podnosenjem na sudu ili predajom putem poste.

Osim toga, uvodenje ovih pravila ima za cilj povecati kvalitetu podataka u
zemljiSnim knjigama i time osigurati ve€u pravnu sigurnost, olakSati investiranje i
dobivanje zajmova, te ima potencijalne antikorupcijske ucinke. Smanjuje se
neposredni kontakt sluzbenika i stranaka, omogucujuci strankama da dobiju broj svog

predmeta i mogu pratiti njegovo rjeSavanje.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE - ISTRAZIVANJE
ZADOVOLJSTVA USLUGAMA KORISNIKA AGENCIJA
ZA PROMET NEKRETNINE

U poslovnom svijetu gdje su nekretnine sve traZenije i investicija u njih sve vaznija,
pruzanje kvalitetnih usluga u sektoru prometa nekretnina postaje kljucno za uspjeh
agencija. Kako bi se bolje razumjelo kako korisnici percipiraju usluge agencija za
promet nekretnina te Sto ih Cini zadovoljnima ili nezadovoljnima, provedeno je
empirijsko istrazivanje. Ovo poglavlje donosi pregled metodologije, rezultata i
zakljuCaka istrazivanja o zadovoljstvu uslugama korisnika agencija za promet
nekretnina. Kroz analizu dobivenih podataka, nastoje se determinirati faktori koji utje¢u
na percepciju kvalitete usluge te identificirati potencijalna poboljSanja koja bi mogle

unaprijediti iskustvo korisnika i poslovanje agencija u buducénosti.

4.1. Metodologija istrazivanja

IstraZivanje zadovoljstva korisnika agencijama za promet nekretninama na
podru€ju Republike Hrvatske provodi se primjenom kvantitativne metode, koristeci
anketni upitnik kao glavni instrument prikupljanja podataka. Odabir kvantitativhe
metode omogucuje precizno mjerenje i kvantificiranje stavova, percepcija i ponasanja
ispitanika u odnosu na usluge agencija za nekretnine, te omogucuje statistiCku analizu

dobivenih podataka.

Primarni podaci prikupljeni su kroz anketu koja je kreirana i distribuirana putem
Google Obrazaca. Anketa je provedena na uzorku od 155 ispitanika u periodu od 2.
mjeseca 2023. godine do 2. mjeseca 2024.godine. Ciljana skupina uklju€ivala je
korisnike usluga agencija za nekretnine u Republici Hrvatskoj, s posebnim fokusom na

ispitivanje njihovog zadovoljstva uslugom.

Odabrani vremenski okvir istraZivanja odreden je zbog znatnijeg povec¢anja prosjecne
place u Republici Hrvatskoj od 1.mjeseca 2024. godine, Sto je potencijalno imalo

utjecaj na kupovnu moc¢ i percepciju vrijednosti usluga agencija za nekretnine, pa je
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bilo klju€no zavrsiti prikupljanje podataka unutar ovog perioda kako bi se osigurala

relevantnost i to€nost podataka u odnosu na trenutne ekonomske uvjete.

Anketni upitnik odabran je kao primarni instrument zbog svoje efikasnosti u
prikupljanju velikog broja podataka od Siroke skupine ispitanika u relativno kratkom
periodu. Upitnik je dizajniran tako da obuhvati kljuéne aspekte zadovoljstva korisnika,
ukljuCujuci kvalitetu usluge, dostupnost informacija, profesionalnost agenata, i
percepciju vrijednosti za uloZeni novac. Anketa je izradena kako bi se ispitali razliciti
aspekti zadovoljstva korisnika, ukljuCujuci, ali i ne ograniCavaju¢i se na kvalitetu
usluge, dostupnost informacija, profesionalnost agenata i percepciju vrijednosti za

novac. Anketa je bila anonimna, s ciljem poticanja Sto iskrenijih odgovora.

Prikupljeni podaci analizirani su koristenjem kvantitativnih metoda za utvrdivanje
statistiCki znacCajnih uzoraka i trendova. Analiza dobivenih odgovora omogucila je dublji
uvid u osobna iskustva i percepcije ispitanika. No, kako niti navedena literatura ne
pokriva dovoljno temu kojom se rad bavi, pa ¢e tako dio literature razmatrati i misljenja

stru¢njaka objavljena na internetskim stranicama.

4.2. Uzorak ispitanika

Istrazivanje se provodi na uzorku od 155 ispitanika, od kojih je 145 ispitanika
koristilo usluge agencija za nekretnine, te su odabranih putem stratificiranog slu¢ajnog
uzorkovanja kako bi se osigurala reprezentativhost uzorka u odnosu na ciljanu
populaciju korisnika agencija za nekretnine. Uzorak obuhvaca korisnike iz razli€itih

regija Hrvatske, s razli€itim iskustvima u koriStenju usluga agencija za nekretnine.

4.3. Analiza i interpretacija rezultata

Ovaj dio analizira osnovne statistiCke podatke dobivene anketom, uklju€ujuci
demografske karakteristike ispitanika. Cilj je pruZziti uvid u strukturu uzorka. U okviru
diplomskog rada provedena je analiza podataka dobivenih anketom kako bi se dobile
osnovne statisticke informacije o demografskim karakteristikama ispitanika i njihovoj

opcoj distribuciji odgovora, s ciliem pruzanja uvida u strukturu uzorka. Rezultati su
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ukazali na Sirok raspon dobnih skupina medu ispitanicima, s podjednakim udjelom
osoba u dobi od 35 do 44 godine, Sto predstavlja 28 % kao i osoba u dobi od 45 do 54

godine, Sto pak predstavlja isto 28 % ukupnog uzorka.

Uzorak od 145 ispitanika nije bio podjednako rasporeden izmedu muskog i

Zenskog spola. Naime, unutar uzorka bilo je zastupljeno 61 % Zenskih ispitanika, Sto

je iznad ocCekivanja u odnosu na demografsku strukturu opce populacije Republike

Hrvatske prema procjenama DrzZzavnog zavoda za statistiku u ukupnom stanovnistvu

Republike Hrvatske po zupanijama tijekom perioda od 2018. do 2022. godine gdje je

udio zena u ukupnom stanovnistvu 51,7 %, a muskaraca 48,3 % (Drzavni zavod za
statistiku, 2022).

Tablica 2. Socio — demografska obiljezja ispitanika

Obiljezje

n - broj
ispitanika

% -
postotak
ispitanika

Spol

Musko

61%

Zensko

39%

DOB

18 -24
godine

25-34
godine

15,90%

35-44
godine

27,60%

45— 54
godine

28,30%

55-64
godine

23,40%

Bracno stanje

Slobodan

18%

OzZenjen/udata

65%

U vezi

11%

Rastavljen

1%

Ne zelim
odgovoriti

5%

Drzavljanstvo

Hrvatsko

74%

Hrvatsko i jo$
jedno

14%
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Ne zelim 12%
odgovoriti
Stupanj
obrazovanja
SSS 20%
Dodiplomski 12%
studij
Diplomski 49%
studij
Doktorat 11%
Mjesecni
prihodi
Ispod 1.000 8%
eura
1.000 — 1.999 25%
eura
2.000 —2.999 22%
eura
3.000 —3.999 18%
eura
4.000 — 4.999 8%
eura
5.000 1 vise 7%
eura
Zaposlenost
Javni sektor 25%
Privatni 49%
sektor
Samostalni 17%
poduzetnik
Zupanija
prebivaliSta
Grad Zagreb 75%
Zagrebacka 10%
Primorsko- 13%
goranska
Ostalo 2%
Status
stanovanja
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Kuca/stan u 72%
vlastitom
vlasnistvu

Kucéa/stan od 12%
¢lana obitelji

Kuca/stan u 13%

tudem
vlasniStvu

Broj ¢lanova
obitelji
1 ¢lan 22%
2 Clana 23%
3 ¢lana 24%
4 Clana 24%

Izvor: izrada autorice

Vedcina ispitanika (64,8 %) navodi da je oZenjen ili udata ili Zive u zajedni¢kom
kuc¢anstvu s partnerom ili partnericom su slobodni/slobodne. Znacajan postotak
ispitanika, njih 18 %, je su slobodni/slobodne. Oni koji su u vezi ali ne Zive s
partnerom/partnericom &ine 11 % ispitanika. Manji postotak ispitanika, koji iznosi 6,3
%, nije Zelio odgovoriti na pitanje o braénom statusu, dok je 5 % ispitanika rastavljeno.
Vecina ispitanika, toCnije 73,8 %, navodi da ima hrvatsko drzavljanstvo. Maniji
postotak, 13,1 %, ima dvojno drzavljanstvo, odnosno hrvatsko i neko drugo. Ostale
navedene kategorije ukljuCuju one koji nisu Zeljeli odgovoriti na pitanje te one s
njemackim, austrijskim, Svicarskim te drzavljanstvima Republike Srpske u kombinaciji

sa Svicarskim ili Svedskim drzavljanstvom, no oni €¢ine maniji dio ukupnog uzorka.

Vecina ispitanika (49 %) izvijestila je o visokoj razini obrazovanja, $to je
ukazivalo na zavrsen fakultetski stupanj, implicirajuci potencijalno vece zahtjeve prema
kvaliteti usluga agencija za nekretnine. Analiza mjese¢nih prihoda pokazala je da
vecina ispitanika (25 %) ima prihode u rasponu od 1.000 do 1.999 EUR, dok je 21 %
ispitanika ima prihod u rasponu od 2.000 do 2.999 EURA, a 18 % ispitanika je prijavilo
prihode iznad 3.000 EUR, sugeriraju¢i srednju kupovnu moc¢ unutar uzorka. Vecina
ispitanika, skoro polovica (49 %), zaposlena je u privatnom sektoru. Znacajan broj
ispitanika, gotovo Cetvrtina (24,8 %), navodi da su nezaposleni. Oni koji su zaposleni
u javnom sektoru €ine 17,2 % uzorka. Manji postotak ispitanika, zaposlenih kao

samostalni poduzetnici, iznosi 6,9 %. Kategorija "Drugo" obuhvaca 2,1 % ispitanika,
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Sto moze ukljuCivati razliite oblike zaposlenja koji nisu specificirani u ostalim

kategorijama.

Kada je rije€ o geografskoj distribuciji, vecina ispitanika (74 %) Zivi u Istarskoj
Zupaniji, ve¢inom u ku¢ama ili stanovima koji su u njihovom vlasnistvu (72 %), Sto
moZe ukazivati na stabilno trziSte nekretnina u toj regiji. Najveci pojedinacni udio
ispitanika, 24,1 %, €ine ku¢anstva s Cetiri Clana. Ku¢anstva s dva i tri ¢lana zastupljena
su gotovo jednako, s po 23,4 % ispitanika. NeSto maniji udio, 22,1 %, Cine jednoclana
kucanstva. Kuc€anstva s pet ¢lanova predstavljaju 4,8 % ispitanika. Kategorija "viSe od

5 ¢lanova" obuhvac¢a najmaniji udio, 2,1 % ispitanika.

4.4. Analiza kljuénih faktora zadovoljstva

Detaljna analiza odgovora ispitanika usmjerena na identificiranje klju¢nih
faktora koji doprinose zadovoljstvu korisnika. Ovaj dio uklju€uje kvantitativhu analizu
podataka kako bi se utvrdilo koji aspekti usluga agencija za nekretnine imaju najvedi

utjecaj na zadovoljstvo korisnika.

Pregled odgovora koji su istaknuli specificne probleme ili izazove s kojima se
korisnici susrec¢u prilikom koristenja usluga agencija za nekretnine. Ovaj dio teZi
razumijevanju podrucja koja zahtijevaju poboljSanja ili dodatnu pazZnju od strane

agencija.

Predstavljanje metodologije i rezultata statisticke obrade podataka, uklju¢ujuéi
koriStene statistiCke testove, faktorsku analizu, i druge relevantne statisticke metode.

Cilj je osigurati objektivnu kvantitativhu analizu podataka prikupljenih anketom.

Dubinska interpretacija statisti¢kih rezultata, s posebnim fokusom na kako ti
rezultati odrazavaju zadovoljstvo korisnika, te kako se oni uklapaju u Siri kontekst

postojecih teorijskih okvira o kvaliteti usluge i zadovoljstvu korisnika.
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Grafikon 1. Ostale koristene usluge ispitanika

Koje ste od ostalih navedenih usluga agencija za posredovanje nekretninama koristili:
145 odgovora

Dobivanje prawnih savjeta ok... —93 (64,1 %)
Pracenje izgradnje Mastite n... —9 (6,2 %)
Procjena vastite nekretnine i... —66 (45,5 %)
Usluge trazenja nekretnine —=86 (59,3 %)
Usluga provjere nekretnine —B67 (46,2 %)
Oglasavanje za prodaju| —2 (1,4 %)
Vodenje kompletnog proces...|—1 (0,7 %)

Kompletna procedura oko ku...|—1 (0,7 %)
Oglasavanje prodaje|—1 (0,7 %)
Oglasavanje nekretnine za p...| —1 (0,7 %

Ugovor, prijenos brojila Elekt...|—1 (0,7 %
—1(0,7%
Informacije o PDV-u na koris...|—1 (0,7 %)
Agentica je redovito pratila a...|—1 (0,7 %)
nista od tog, znao sam cijen...| —1 (0,7 %)

prodaja nekretnine| —1 (0,7 %)

Prodaja nekretine| —1 (0,7 %)

0 20 40 60 80 100

)
Ugovor, uknjizba, promjena...| —1 (0,7 %)
)
)

Izvor: izrada autorice

Grafikon 2. Broj prodanih nekretnina preko agencija

Koliko ste nekretnina u zadnjih godinu dana otprilike kupili ili prodali Vi osobno preko agencije &ije

ste usluge pretezito koristili:
145 odgovora

@1
[ W

N\ .

@ 5ivise nekretnina
@ Nije ostvarena ni kupnja ni prodaja
putem agencije

Izvor: izrada autorice

Prvi grafikon prikazuje koje usluge agencija za posredovanje u prometu

nekretninama ispitanici su koristili. NajéeSce koristene usluge su:
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e Dobivanje pravnih savjeta oko kupnje, prodaje, najma i zakupa (64,1 %)
e Procjena vlastite nekretnine i savjeti u vezi s trziSnom cijenom (45,5 %)
e Usluge trazenja nekretnine (59,3 %)

e Usluga provjere nekretnine (46,2 %)

Drugi grafikon prikazuje koliko nekretnina su ispitanici kupili ili prodali preko

agencije u zadnjoj godini:

e Vecina ispitanika (53,8 %) je kupio ili prodao jednu nekretninu putem agencije.
e Maniji postotak (37,9 %) nije ostvarila kupnju ni prodaju preko agencije.
e Ostatak ispitanika je kupio ili prodao 2 ili viSe nekretnina, ali ovi postoci su

znatno maniji.

Iz ovih podataka moZemo vidjeti sljedecu korelaciju: veliki postotak njih je koristio
usluge agencija za razliCite svrhe kao Sto su pravni savjeti i procjene vlastite
nekretnine. To sugerira da ljudi cijene profesionalno misljenje i usluge koje pruzaju
agencije, €ak i ako na kraju ne dode do transakcije kupnje ili prodaje. Moze se
pretpostaviti da oni koji su angaZzirali agencije za kupnju ili prodaju nekretnina mozda
takoder koriste dodatne usluge koje agencije pruzaju kako bi osigurali da proces prode

glatko i da su pravno zasticeni.
Grafikon 3.. Koliko je postotak ispitanika koristio usluge agencija za posredovanje u prometu nekretninama

Jeste li Vi osobno koristili usluge agencija za posredovanje u
prometu nekretninama u zadnjih godinu dana?

9.0%

Da
91,09

Izvor: izrada autorice
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Uzorak iznosi 155 ispitanika, od kojih je 145 ispitanika koristilo usluge agencija
za nekretnine. Od tih 145 ispitanika 37,9 % nije ostvarilo niti jednu transakciju putem

agencija za promet nekretninama, dok je 62,1 % ostvarilo i/ ili kupnju i /ili prodaju.
Grafikon 4. Koliko je ispitanika prodalo ili kupilo nekretnine putem agencija

Transakcije putem agencija za promet nekretninema i bez njih

Nije ostvarena niku...

Prodaja putem agen...

Izvor: izrada autorice
Broj korisnika od 37,9 % Kkoji nisu ostvarili niti kupnju, niti prodaju putem

agencija za nekretnine, a koristili su njihove druge usluge nije zanemariv.

Grafikon 5. Zastupljenost agencija koje su ispitanici koristili

Navedite agenciju Cije ste usluge u zadnjih godinu dana Vi osobno preteZito koristili:

145 odgovora
@ Alma Dom
@® Dogma
@ Dux
7 @ Istra dom
s ——— @ Maris
42.8% ‘ @ Re/Max Centar nekretnina
@ Stanoinvest
® Divinus Diwa

114V

Izvor: izrada autorice

Iz dijagrama moZemo uoditi da vecina ispitanika, 42,8 % od njih, naj¢es¢e koristi
usluge jedne agencije, dok druga najpopularnija agencija €ini 9,7 % odgovora. Ostale
agencije imaju manji postotak koristenja medu ispitanicima, $to se moze vidjeti iz

manjih segmenata dijagrama.
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Ova distribucija moze ukazivati na to da jedna agencija dominira na trziStu ili
ima jaku reputaciju koja privlaci veci broj klijenata. S druge strane, raznolikost agencija

koje su ispitanici koristili ukazuje na konkurentno trziSte s viSe opcija za potroSace.

Grafikon 6. Struktura nekretnina koje su ispitanici kupili ili prodali putem agencija

Koju/e nekretninu/e ste kupili odnosno prodali preko agencije Cije ste usluge pretezito koristili
(odaberite jedan ili vise odgovora):

145 odgovora
Garaza |—0 (0 %)
Gradevinsko zemlji$te 22 (15,2 %)
Kuca 50 (34,5 %)
Poljoprivredno zemljiste 4 (2,8 %)
Poslowni prostor 0 (0 %)
Stan 79 (54,5 %)
0 20 40 60 80

Izvor: izrada autorice

Histogram pokazuje sljedecée informacije: vecina ispitanika, njih 79 ili 54,5 %,
kupovala je ili prodavala stanove. Kuce su druga najc¢eSc¢a kategorija, s 50 odgovora
ili 34,5 %. Gradevinska zemljidta su takoder bila popularna, s 22 odgovora ili 15,2 %.
Poljoprivredna zemljiSta su manje zastupljena, s 4 odgovora ili 2,8 %.Garaze i poslovni

prostori nisu zastupljeni u odgovorima.

Ovi podaci ukazuju na to da su stanovi najpopularniji tip nekretnine za
transakcije preko agencija, $to moze odrazavati trendove u stambenim potrebama ili
preferencijama na trziStu nekretnina. Takoder, moguce je da stanovi imaju vecu
likvidnost ili su privlacniji za odredeni segment klijenata. S druge strane, maniji broj
transakcija s poljoprivrednim zemljistima moZze ukazivati na specifi¢ne trziSne uvjete ili

manju potraznju za takvim tipom nekretnina.

Podaci o garazama i poslovnim prostorima ukazuju na to da ispitanici mozda
nisu toliko skloni kupniji ili prodaiji tih tipova nekretnina preko agencija, sto bi moglo biti

posljedica razli¢itih faktora, kao $to su investicijske preferencije ili trziSna zasi¢enost.

41



Anketni odgovori, prikazani na grafikonu stupastog tipa, obuhvatili su ukupno
145 ispitanika. Skala zadovoljstva kretala se od 1, §to oznaava potpuno

nezadovoljstvo, do 7, Sto predstavlja vrlo visoku razinu zadovoljstva.

Rezultati pokazuju da vecina ispitanika (44,8 %) daje najviSu ocjenu
zadovoljstva, Sto ukazuje na snaznu pozitivhu percepciju usluga agencija. Znacajan
broj ispitanika, 17,2 %, ocijenio je svoje zadovoljstvo ocjenom 6, Sto takoder ukazuje
na visoku razinu zadovoljstva. S druge strane, relativno mali postotak ispitanika dao je
niske ocjene zadovoljstva, s 9,7 % ispitanika koji su dali ocjenu 1, te 10,3 % koji su dali

ocjenu 2.

Ovi podaci su klju¢ni za analizu kvalitete usluge agencija za nekretnine te mogu
posluziti kao osnova za daljnje istraZivanje koje bi se moglo usmjeriti na razumijevanje
uzroka nezadovoljstva medu klijentima koji su koristili druge usluge agencija ali nije

bilo ostvarenih prodaja niti kupovina putem agencija za promet nekretninama.

Grafikon 7. Zadovoljstvo ispitanika pruzenom uslugom agencije

Koliko ste opcenito zadovoljni ili nezadovoljni pruzenom uslugom agencije? ( 1 uopcée nisam
zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)

145 odgovora
80
60 65 (44,
8 %)
40
20 25 (17,
0,
14(9.7 %) 15 (10, 5(34 %) 6@1%) 15 (10, 2%)
3 %) 3 %)
0
1 2 3 4 5 6 7

Izvor: izrada autorice
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Grafikon 8. Zadovoljstvo ispitanika pruzenom uslugom agencije bez kupnje ili prodaje nekretnina

Koliko ste opcenito zadovoljni ili nezadovoljni pruZzenom uslu...
40

30
20

10

Krisnici drugih agencijskih usluga bez kupnje ili prodaje

Izvor: izrada autorice

Koliko ste opéenito zadovoljni ili nezadovoljni pruzenom uslu...
50

40
30
20

10

Korisnici koji su ostvarili kupnjui/ili prodaju putem agencija

Izvor: izrada autorice



Analiza zadovoljstva korisnika uslugama agencija za promet nekretnina
segmentirana je na temelju interakcije korisnika s agencijom. Dvije skupine ispitanika,
one koje su ostvarile kupnju ili prodaju nekretnina i one koje su koristile druge usluge
bez ostvarenih kupoprodajnih transakcija, usporedene su kako bi se razumijelo

zadovoljstvo uslugom.

Prvi grafikon prikazuje zadovoljstvo korisnika koji nisu ostvarili kupnju ili prodaju,
ali su koristili druge usluge agencija. lako su koristili agencijske usluge, njihovo
iskustvo nije bilo povezano s krajnjim transakcijama, $to moze utjecati na njihovu

percepciju usluge i zadovoljstvo istom.

Drugi grafikon se fokusira na korisnike koji su ostvarili kupnju ili prodaju putem
agencija. Ova grupa pokazuje razliCite razine zadovoljstva koje mogu biti izravno
povezane s ishodom transakcija i uspjeSnoScu agencije u ispunjavanju njihovih

specifi¢nih potreba.

Usporedba ova dva grafikona otkriva vazne uvide u dinamiku zadovoljstva
korisnika. PrimjeCuje se da korisnici koji su ostvarili konkretne transakcije imaju
tendenciju veceg zadovoljstva, Sto sugerira da uspjeSna kupoprodaja moze imati
pozitivan utjecaj na percepciju kvalitete usluge. S druge strane, korisnici koji su koristili
usluge bez ostvarenih transakcija mogu imati drugacija oCekivanija ili iskustva koja se

ne odrazavaju samo kroz ishod prodaje ili kupnje.
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Grafikon 10.. Zadovoljstvo ispitanika cijenom usluge agencije

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni cijenom usluge agencije ? ( 1 uopce nisam

zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)
145 odgovora

80

60 61 (42,

1 %)
40

20
19 (13,

1 %) 15 (10, 16 (11 %) 16 (11 %)

3 %) 9 (6,2 %) 9 (6,2 %)

1 2 3 4 5 6 7

Izvor: izrada autorice

Analizirano je zadovoljstvo korisnika s dvije kljuCne dimenzije usluge agencija
za promet nekretninama: opcenitom uslugom agencije i cijenom te usluge. IstraZivanje
je razdvojilo ispitanike u dvije skupine: one koji su ostvarili kupnju ili prodaju nekretnina
putem agencija, te one koji su koristili ostale usluge agencija bez ostvarenih

kupoprodajnih transakcija.

Stoga se usporeduje je li zadovoljstvo uslugama agencija za posredovanje
nekretninama ili iznos agencijske provizije ono $to je utjecalo na ne ostvarene

transakcije kupoprodaje putem agencija za promet nekretninama.

Prvi set grafikona pokazuje da postoji zna€ajna razlika u percepciji zadovoljstva
izmedu ovih dviju skupina korisnika. Ispitanici koji su realizirali transakcije kupnje ili
prodaje putem agencija izrazili su viSe razine zadovoljstva uslugom, dok je
zadovoljstvo korisnika koji nisu ostvarili transakcije nize. Ovo moze ukazivati na to da

direktni ishod transakcije pozitivno utjeCe na ukupno zadovoljstvo uslugom.

Drugi set grafikona fokusira se na zadovoljstvo cijenom usluge. | u ovom
segmentu primjeéuje se sliCan trend: korisnici koji su ostvarili transakcije takoder su
izrazili ve¢e zadovoljstvo cijenom usluge u usporedbi s onima koji nisu bili uklju¢eni u
kupnju ili prodaju. MoZe se zakljuciti da percepcija vrijednosti za novac dobiva na tezZini

kada su korisnici izravno ukljueni u transakcije.
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Grafikon 11.. Zadovoljstvo ispitanika cijenom usluge agencije bez kupnje ili prodaje

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni cijenom usluge agencije ?
( 1 uopce nisam zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovol;...
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Korisnici drugih agencijskih usluga bez kupnje ili prodaje

Izvor: izrada autorice

Grafikon 12. Zadovoljstvo ispitanika cijenom usluge agencije koji su kupili ili prodali nekretnine putem agencije

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni cijenom usluge agencije ?
( 1 uopce nisam zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovali...
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Izvor: izrada autorice

46



Grafikon 13: Koliko nekretnina u zadnjih godinu dana su korisnici kupili ili prodali preko agencije cije su usluge pretezito
koristili:

-
Koliko ste nekretnina u zadnjih godinu dana

otprilike kupili 1li prodali Vi osobno preko

agencije Cije ste usluge pretezito koristili:
100
90
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 A
20 -
10 -

o

m]

)

4

Izvor : rad autorice

Ovaj dijagram, ukazuje na to da vecina ispitanika (86,7 %) koristi usluge
agencija za transakciju samo jedne nekretnine. Manji dio ispitanika, to¢nije 10 %,
sudjelovao je u kupniji ili prodaji dvije nekretnine, dok je 2,2 % ispitanika bilo uklju¢eno
u transakcije pet ili viSe nekretnina, a samo 1,1 % ispitanika je kupilo ili prodalo 3
nekretnine putem agencija. Ovi podaci su znacajni jer ukazuju na razinu aktivnosti
ispitanika na trziStu nekretnina i mogucu ovisnost o agencijskim uslugama pri

kupoprodaji nekretnina.
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Grafikon  14.  Zadovoljstvo  ispitanika  brzinom  kojom  je  agencija  reagirala na  njihove  zahtjeve

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni objasnjenjima procedura i procesa prilikom kupnje ili prodaje
nekretnine/nekretnina od strane agencije? (1 uop...an/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)
145 odgovora

80

69 (47,
60 6 %)
40
20
18 (12, 17 (11
14 (9,7 % )
0 ( 0) 10 (6,9 0/0) 8 (5‘5 %) 9 (62 Cyo) 4 %) 7 %)
1 2 3 4 5 6 7

Izvor: izrada autorice
Histogram prikazuje zadovoljstvo ispitanika s objasnjenjima procedura i procesa

prilikom kupnje ili prodaje nekretnina od strane agencije. |z grafikona je vidljivo:

e Znacajan broj ispitanika, njih 69 ili 47,6 %, dalo je najviSu ocjenu zadovoljstva s
objasnjenjima procedura i procesa, $to je ocjena 7.

¢ NajniZu ocjenu zadovoljstva, ocjena 1, dalo je 14 ispitanika ili 9,7 %.

e Ostale ocjene zadovoljstva (2 do 6) imaju razli€ite manje postotke, Sto ukazuje

na Siri spektar misljenja medu ispitanicima.

Ove informacije ukazuju na to da vecina ispitanika pozitivho vrednuje informacije
koje su dobili od agencije u vezi s kupnjom ili prodajom nekretnina. Visoka ocjena
zadovoljstva moze odrazavati jasnoCu i razumijevanje koje agencija pruza svojim
klijentima tijekom transakcijskih procesa. Ipak, postotak onih koji su dali nize ocjene
ukazuje na potrebu za poboljSanjem komunikacije ili pojedinosti u procedurama za

odredenu skupinu klijenata.

e ProsjeCna ocjena zadovoljstva: 5,303448276 ukazuje da je prosjecno
zadovoljstvo ispitanika iznad sredine skale, Sto sugerira generalno pozitivan
stav prema objasnjenjima procedura i procesa pri kupnji ili prodaji nekretnina.

e Medijan: 6 implicira da je vecina ispitanika dala ocjene iznad srednje vrijednosti

skale, Sto potvrduje tendenciju prema visem zadovoljstvu.
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e Mod: 7 je naj¢eS¢e dana ocjena, pokazujuéi da je znacajan broj ispitanika vrlo
zadovoljan s objasnjenjima koja su primili.

e Standardna devijacija: 2,092100538 odrazava umjerenu varijabilnost u
ocjenama zadovoljstva, ukazujuci da iako mnogi ispitanici izrazavaju visoku

razinu zadovoljstva, postoji i odredeni broj ispitanika koji su manje zadovoljni.

Grafikon 15. Zadovoljstvo ispitanika brzinom kojom je agencija reagirala na njihove zahtjeve

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni brzinom kojom je agencija reagirala na vase zahtjeve? (1
uopce nisam zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)

145 odgovora
80
70 (48,
60 3 %)
40
20
20 (13, 20 (13,
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12 (8,3 %) 12 (8,3 %) (3.4 %) 8 %) 8 %)
0
1 2 3 4 5 6 7

Izvor: izrada autorice

Histogram prikazuje raspodjelu ocjena zadovoljstva korisnika s brzinom
reakcije agencije na njihove zahtjeve: vecina ispitanika, njih 70 ili 48,3 %, dala je
najviS8u ocjenu zadovoljstva (7), Sto ukazuje na vrlo visoku razinu zadovoljstva s

reakcijom agencije.

Na drugom kraju spektra, po 12 ispitanika (8,3 % za svaku ocjenu) dalo je
najnize ocjene zadovoljstva (1 i 2), $to pokazuje da postoji maniji broj korisnika koji su

nezadovoljni brzinom reakcije agencije.

Ostale ocjene (3-6) imaju manje postotke, $to ukazuje na umjerenu razinu

zadovoljstva medu ostalim ispitanicima.

e ProsjeCna ocjena: 5,413793103, $to ukazuje na to da je prosjeCno zadovoljstvo
ispitanika relativno visoko.
e Medijan: 6, Sto znaCi da je polovica ispitanika dala ocjene iznad srednje

vrijednosti, Sto takoder ukazuje na visoku razinu zadovoljstva.
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e Mod: 7, naj¢eS¢a ocjena koju su dali ispitanici, sugerira da je znacajan broj
korisnika vrlo zadovoljan s brzinom reakcije agencije.

e Standardna devijacija: 2,036176968, S§to ukazuje na odredenu varijabilnost u
ocjenama, ali i dalje sugerira da vecina korisnika ima pozitivan stav prema brzini

reakcije agencije.

Ovi podaci ukazuju na to da agencija generalno brzo reagira na zahtjeve korisnika,
Sto je vazno za zadovoljstvo klijenata i pozitivan imidz agencije. Medutim, prisutnost
nizih ocjena takoder naglasava potrebu za razmatranjem individualnih slucajeva gdje
je korisnicko iskustvo moglo biti manje zadovoljavajuce, kako bi se poboljSala ukupna

kvaliteta usluge.

Grafikon 16. Zadovoljstvo ispitanika kvalitetom nekretnina koje su im prezentirane

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni kvalitetom nekretnina koje su vam prezentirane? (1 uopée
nisam zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)

145 odgovora
80
60 64 (44,
1 %)
40
20
20 (13, 21 (14,
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12 (8,3 %) 13 (9 %) 10 (6.9 %) 8 %) 5 %)
0
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Izvor: izrada autorice

Histogram prikazuje zadovoljstvo ispitanika s kvalitetom nekretnina koje su im
prezentirane od strane agencije. Analiza pokazuje da je velika vecina ispitanika, njih
64 ili 44,1 %, dala je najviSu ocjenu zadovoljstva (7), ukazujuci na izrazitu zadovoljnost
s kvalitetom prezentiranih nekretnina. S druge strane, 12 ispitanika (8,3 %) izrazilo je
najnizu razinu zadovoljstva (ocjena 1), $to pokazuje da postoji mali broj korisnika koji

nisu bili zadovoljni kvalitetom. Ostale ocjene (2 do 6) dobivaju razliite postotke, ali
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nijedna nije prelazila 15 %, Sto ukazuje na to da vecina ispitanika gravitira prema viSim

ocjenama.

e ProsjeCna ocjena: 5,284722222 pokazuje da ispitanici imaju tendenciju prema
vecem zadovoljstvu s kvalitetom prezentiranih nekretnina.

¢ Medijan: 6 ukazuje na to da je polovica ispitanika dala ocjenu iznad sredine
skale, potvrdujuéi sklonost prema vecem zadovoljstvu.

e Mod: 6 je ocjena koju je najveci broj ispitanika najceS¢e dao, Sto ukazuje na
konzistentnost u visokim ocjenama zadovoljstva.

e Standardna devijacija: 2,05403643 sugerira umjerenu varijabilnost u ocjenama
zadovoljstva, Sto znacli da unatoC generalno visokom zadovoljstvu, postoji

raznolikost u percepciji kvalitete nekretnina medu ispitanicima.

Ovi rezultati ukazuju na to da agencija generalno dobro prezentira nekretnine, s
obzirom na visoku prosjecnu ocjenu i medijan. No, standardna devijacija pokazuje da
i dalje postoji prostor za poboljSanje, posebno u pogledu kvalitete i nacina
prezentiranja nekretnina kako bi se dodatno povecalo zadovoljstvo i smanijile varijacije

u ocjenama.

Grafikon 17 .Zadovoljstvo ispitanika dojmom koji agencija ostavlja u javnosti

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni dojmom koji agencija ostavlja u javnosti ? (1 uopcée nisam

zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)
145 odgovora

80

60 61 (42,
1 %)

40

20 24 (16,

6 %
14 (9,7 %) 13 (9 %) 16 (11 %) 0)
8 (5,5 %) 9 (6,2 %)

1 2 3 4 5 6 7

Izvor: izrada autorice

Na temelju histograma mozemo interpretirati sljedece u vezi zadovoljstva dojmom
koji agencija ostavlja u javnosti: vecina ispitanika (61 od 145 ili 42,1 %) dala je najvisu
ocjenu zadovoljstva (7), §to ukazuje na to da je velik broj klijenata vrlo zadovoljan
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dojmom koji agencija ostavlja. Relativno mali broj ispitanika dao je najnize ocjene (1 i
2),s 14113 odgovora ili 9,7 % i 9 % respektivno, Sto sugerira da postoji manji segment
klijenata koji nisu zadovoljni dojmom agencije. Srednje ocjene (3-6) imaju maniji broj
odgovora, $to ukazuje na to da ispitanici uglavnhom gravitiraju prema viSim ocjenama

zadovoljstva.

e ProsjeCna ocjena: 5,179310345, Sto sugerira da je opcenito zadovoljstvo
dojmom agencije iznad srednje vrijednosti.

¢ Medijan: 6, pokazuje da je viSe od polovice ispitanika dalo ocjene iznad sredine
skale, sto potvrduje tendenciju prema vecem zadovoljstvu.

¢ Mod: 6, Sto ukazuje da je ova ocjena najceSce davana, iako je vrlo blizu najvisoj
ocjeni, Sto moze sugerirati da su ispitanici generalno skloni davati visoke
ocjene.

e Standardna devijacija: 2,116958528, ukazuje na umjerenu varijabilnost u

odgovorima ispitanika, ali ne toliko visoku da bi se smatrala zabrinjavajucom.

Ukupno gledano, podaci pokazuju da je vecina klijenata zadovoljna s javnim
dojmom koji agencija ostavlja, no uvijek postoji prostor za poboljSanje kako bi se

povecala ukupna zadovoljstva i smanijila varijabilnost medu klijentima.

U nastavku se nalaze tvrdnje koje se odnose na posrednike tj. agente za
posredovanje u prometu nekretninama unutar agencije Cije su usluge ispitanici

pretezito koristili
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Grafikon 18. Sa koliko su agenata ispitanici kontaktirali tijekom prodaje ili kupnje nekretnina

Sa koliko ste Vi osobno agenata kontaktirali unutar agencije za posredovanje u prometu

nekretninama Cije ste usluge pretezito koristili?
145 odgovora

@1
® 2ilivise

Izvor: izrada autorice

Na prilozenom kruznom dijagramu prikazana je distribucija odgovora ispitanika
na pitanje s koliko su agenta unutar agencije za posredovanje u prometu nekretninama
kontaktirali. Analiza dijagrama pokazuje sljedeCe: vecina ispitanika, njih 55,2 %,
kontaktirala je samo s jednim agentom unutar agencije. Znacajan broj ispitanika, 44,8

%, imao je kontakt s dva ili viSe agenata unutar iste agencije.

Ovi podaci mogu ukazivati na to da agencija ima centraliziran pristup u kojem
klijenti obicno komuniciraju s jednim agentom, Sto moze doprinijeti osobnom i
usmjerenom iskustvu. S druge strane, gotovo polovica klijenata kontaktirala je visSe
agenata, $to moze sugerirati da klijenti traze dodatne informacije ili usluge koje nisu

mogli dobiti od prvog kontakta.

Takoder, ova distribucija moze biti odraz preferencija klijenata koji mozda traze

dodatne perspektive ili specijalistiCcko znanje prilikom kupnje ili prodaje nekretnina.
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Grafikon 19.. Razlozi za kontaktiranje dva ili vise agenata u isto vrijeme

Koristio sam usluge dva ili viSe agenta jer:
65 odgovora

@ Kontaktirao sam ih vise u isto wrijeme

@ Jerje situacija zahtijevala prisutnost vise
agenta
Jer sam se odlucio/odluéila za promjenu
agenta

Izvor: izrada autorice

Vedcina ispitanika, 55,4 %, kontaktirala je viSe agenata u isto vrijeme. Ovo moze
ukazivati na potrebe klijenata za dobivanjem informacija iz viSe izvora i usporede
usluge ili ponude prije donoSenja konaCne odluke ili potrebu za razli€itim

specijalistickim znanjem koje nudi viSe agenata.

35,4 % ispitanika odlucilo je promijeniti agenta tijekom procesa. Razlozi za ovu
promjenu mogu biti razli€iti, uklju€ujuci nezadovoljstvo uslugom prvog agenta, trazenje

bolje usluge ili drugacijeg pristupa koji bolje odgovara potrebama klijenta.

Maniji postotak, 9,2 %, kontaktirao je viSe agenata istodobno jer je situacija
zahtijevala prisutnost viSe agenata. To moZe ukazivati da se radilo o razli€itim

agentima kupaca i prodavatelja ili je bilo vise prodaja i/ili kupnja istovremeno.

Ove informacije mogu biti vrlo korisne za agencije kako bi razumjele klijentove
potrebe i optimizirale svoje procese i distribuciju resursa. Takoder, moze pomoci u
identificiranju podrucja gdje postoji prostor za poboljSanje u pogledu komunikacije,

efikasnosti i zadovoljstva klijenata.

U nastavku se nalaze tvrdnje koje se odnose na ZADOVOLJSTVO,
PERCIPIRANU VRIJEDNOST | IMIDZ posrednika za posredovanje u prometu

nekretninama.
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Grafikon 20.. Zadovoljstvo ispitanika ljubaznoscéu agenta

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni ljubaznoséu agenta s kojim ste pretezito komunicirali? (1
uopce nisam zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovaljna)

145 odgovora
80
60 62 (42,
8 %)
40
20 24 (16,
18 (12, 6 %) 17 (11,
3 (2,1 %) 12 (8,3 %) 9 (6.2 %) 4 %) 7 %)
0
1 2 3 4 5 6 7

Izvor: izrada autorice

Na temelju histograma koji prikazuje zadovoljstvo ispitanika ljubaznoScu
agenata s kojima su komunicirali, moZzemo izvesti sljedece zakljucke: vecina ispitanika,
62 ili 42,8 %, ocijenila je ljubaznost agenata s najviSom ocjenom (7), $to ukazuje na

vrlo visoku razinu zadovoljstva u ovom aspektu usluge.

ProsjeCna ocjena zadovoljstva iznosi 5,393103448, Sto sugerira da ispitanici

generalno dobro ocjenjuju ljubaznost agenata.

Medijan od 6 upucuje na to da polovica ispitanika ocjenjuje ljubaznost agenata

iznad srednje vrijednosti, $to ukazuje na generalno pozitivne interakcije.

Mod je 7, Sto znaci da je najviSa ocjena ljubaznosti najceS¢e dana, odrazavajuci

visok stupanj zadovoljstva medu ispitanicima.

Standardna devijacija od 1,772852973 ukazuje na relativno nisku varijabilnost
u ocjenama, Sto znaci da su ispitanici prili€no konzistentni u svojim visokim ocjenama

ljubaznosti agenata.

Ovi podaci ukazuju da je ljubaznost agenata s kojima ispitanici komuniciraju
percipirana kao vrlo pozitivha, Sto je vazan aspekt usluge koji doprinosi zadovoljstvu
klijenata.
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Grafikom 21. Zadovoljstvo ispitanika profesionalnoscu agenta

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni profesionalno$éu agenta s kojim ste pretezito komunicirali? (1
uopce nisam zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovaljna)

145 odgovora
80
60 61 (42,
1 %)
40
20
21 (14,
16 (11 %) 4(28 %) 16 (11 %) 55/0, 17 (11,
10 (6,9 %) 7 %)
0
1 2 3 4 5 6 7

Izvor: izrada autorice

Histogram prikazuje zadovoljstvo ispitanika s profesionalno$¢u agenata s
kojima su komunicirali. Zna€ajan broj ispitanika, njih 61 od 145, ili 42,1 %, dao je

najvisSu ocjenu (7) profesionalnosti agenata, $to ukazuje na visoku razinu zadovoljstva.

Prosje€na ocjena zadovoljstva je 5,186206897, Sto pokazuje da ispitanici

opcenito dobro ocjenjuju profesionalnost agenata.

Medijan je 6, Sto znaci da je polovica ispitanika dala ocjene iznad sredine skale,

sugerirajuci tendenciju prema pozitivnom dojmu o profesionalnosti.

Mod je 7, naj¢eSc¢a ocjena, Sto ukazuje na to da je velik broj ispitanika vrlo

zadovoljan profesionalnoscu.

Standardna devijacija od 2,027540268 ukazuje na umjerenu varijabilnost u

ocjenama zadovoljstva profesionalno$¢u agenata.

Ovi podaci sugeriraju da vecina klijenata pozitivno percipira profesionalnost
agenata, s obzirom na visoku prosje¢nu ocjenu i mod. Standardna devijacija ukazuje
na to da postoji odredena raznolikost u misljenjima, ali generalno, profesionalnost
agenata se smatra zadovoljavaju¢om. Agencije mogu koristiti ovu povratnu informaciju
kako bi odrzavale visoke standarde profesionalnosti i dalje radile na poboljSanju u

podrucjima gdje klijenti mozda nisu potpuno zadovoljni.
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Grafikon 22. Zadovoljstvo ispitanika strucnoscu agenta

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni stru¢nosc¢u agenta s kojim ste pretezito komunicirali? ( 1 uopce

nisam zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)
145 odgovora

80
59 (40,
7 %)

40

20 23 (15,
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13 (9 %) 12 (8,3 %) )
9 (6,2 %) 9(6,2 %)

Izvor: izrada autorice

Histogram prikazuje zadovoljstvo ispitanika s razinom struCnosti agenata s

kojima su komunicirali prilikom posredovanja u prometu nekretninama.

Vecina ispitanika, 59 od 145 ili 40,7 %, ocijenila je struénost agenata s najvisom
ocjenom (7), $to ukazuje na visoku razinu zadovoljstva s kompetencijama i znanjem

agenata.

Prosje€na ocjena zadovoljstva je 5,206896552, Sto ukazuje da je generalno

misljenje ispitanika o stru¢nosti agenata pozitivno, iako postoji prostor za poboljSanje.

Medijan je 6, $to znaci da polovina ispitanika ocjenjuje stru¢nost agenata iznad

sredine skale ocjenjivanja, Sto potvrduje tendenciju prema veéem zadovoljstvu.

Mod je 7, Sto ukazuje na to da je ocjena 7 najCeSce dana, odrazavajuci visok

stupanj zadovoljstva medu ispitanicima.

Standardna devijacija od 1,985700799 ukazuje na relativno nisku varijabilnost
u ocjenama, Sto znacCi da vecina ispitanika ima sli€no visoko misljenje o stru¢nosti

agenata.
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Ovi podaci ukazuju na to da agencije generalno imaju stru¢ne agente koji su
sposobni zadovoljiti potrebe i ocCekivanja klijenata, Sto je kljuéno za uspjesSno
poslovanje u industriji nekretnina. Medutim, prisutnost nesto nizih ocjena moze biti
signal za daljnje obrazovanije i treniranje agenata kako bi se povecala njihova stru¢nost

i unaprijedilo ukupno iskustvo klijenata.

Grafikon 23. Zadovoljstvo ispitanika dostupnoscéu agenta

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni dostupno$éu agenta s kojim ste pretezito komunicirali? ( 1
uopce nisam zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)

145 odgovora
80
60 61 (42,
1 %)
40
28 (19,
* 3%) 17 (11
13.(9 %) 4(28%) 14 (97 %) - 5,0)
0 8 (5,5 %)
1 2 3 4 5 6 7

Izvor: izrada autorice

Histogram prikazuje zadovoljstvo ispitanika s dostupnos¢u agenata s kojima su
komunicirali: vecina ispitanika, 61 ili 42,1 %, dala je najviSu ocjenu zadovoljstva (7),

Sto ukazuje na vrlo visoku razinu zadovoljstva dostupnos$c¢u agenata.

Prosjecna ocjena zadovoljstva dostupnos¢u je 5,317241379, Sto pokazuje da

ispitanici generalno smatraju da su agenti dovoljno dostupni.

Medijan je 6, Sto znaci da je polovica ispitanika dala ocjene iznad srednje

vrijednosti skale, sugerirajuci tendenciju prema pozitivhoj ocjeni dostupnosti.

Mod je 7, Sto je naj¢eSca pojedinacna ocjena zadovoljstva, Sto ukazuje na to da
veliki broj ispitanika smatra da su agenti vrlo dostupni.

Standardna devijacija od 1,902861326 ukazuje na relativno nisku varijabilnost
u ocjenama, $to znaci da postoji konzistentnost u percepciji dostupnosti agenata medu

ispitanicima.
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Ovi podaci sugeriraju da je dostupnost agenata u agenciji za posredovanje u
prometu nekretninama na visokoj razini, $to je vazno za klijente koji oCekuju promptnu
i efikasnu komunikaciju. Visoki mod i prosje¢na ocjena takoder impliciraju da je vecina
klijenata zadovoljna s brzinom i lako¢éom kojom mogu stupiti u kontakt s agentima.
Ipak, iako je veclina klijenata zadovoljna, agencije bi trebale nastaviti raditi na
poboljSanju kako bi se osiguralo da svi klijenti imaju pozitivha iskustva s dostupnosScu

agenata.

Grafikon 24.. Zadovoljstvo ispitanika tocnoscu i potpunoscu informacija od agenata

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni toénoséu i potpunoséu informacija od agenta s kojim ste

pretezito komunicirali? ( 1 uopée nisam zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)
145 odgovora
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60

61 (42,
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, __262%) ’ (%)
1 2 3 4 5 6 7

Izvor: izrada autorice
Histogram koji ste prikazuje zadovoljstvo ispitanika s to¢noS¢u i potpunoscu

informacija koje su dobili od agenata s kojima su komunicirali.

Vecina ispitanika, njih 61 ili 42,1 %, izrazila je najviSi stupanj zadovoljstva s
tocnoS¢éu i potpunoSc¢u informacija (ocjena 7), Sto ukazuje na visoku razinu

zadovoljstva u ovom aspektu.

ProsjeCna ocjena zadovoljstva je 5,24137931, Sto pokazuje da ispitanici

generalno imaju dobar dojam o kvaliteti informacija koje su dobili.

Medijan je 6, Sto znaci da je polovica ispitanika dala ocjene iznad srednje
vrijednosti, sugerirajuéi opéenito pozitivan stav prema informacijama koje su dobili od

agenata.
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Mod je 7, najceS¢e dana ocjena, Sto pokazuje da velik broj ispitanika smatra da

su informacije koje su dobili to¢ne i potpune.

Standardna devijacija od 1,969474909 ukazuje na umjerenu varijabilnost u
ocjenama, Sto znaci da postoji odredena raznolikost u misljenjima ispitanika o kvaliteti

informacija.

Ove informacije su korisne za agencije jer ukazuju na vaznost pruzanja to¢nih i
potpunih informacija kako bi se osiguralo zadovoljstvo klijenata. Visoke ocjene takoder
sugeriraju da agencija ucinkovito komunicira s klijentima, Sto je klju¢no za izgradnju
povjerenja i odrzavanje pozitivnog imidza. lpak, prisutnost nizih ocjena ukazuje na
prostor za poboljSanje i potrebu za konzistentnoS¢u u komunikaciji kako bi se

zadovoljile potrebe svih klijenata.

Grafikon 25. Zadovoljstvo ispitanika trudom koji je agent ulozio u pronalazenje rjesenje za njihove potrebe

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni trudom koji je agent uloZio u pronalazenje najboljeg rieSenja za

vase potrebe? ( 1 uopce nisam zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)
145 odgovora
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Izvor: izrada autorice

Na osnovu histograma koji prikazuje zadovoljstvo trudom koji je agent uloZio u
pronalazenje najboljeg rjeSenja za potrebe klijenata, mozemo izvuéi sljedece
zakljuCke: znacajan broj ispitanika, njih 60 ili 41,4 %, dao je najviSu ocjenu zadovoljstva

(7), $to ukazuje da je velik dio klijenata vrlo zadovoljan naporima koje agenti ulazu.

Prosje€na ocjena zadovoljstva je 5,137931034, Sto sugerira da vecina klijenata
pozitivno ocjenjuje trud agenata.
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Medijan je 6, Sto znaci da je polovica ispitanika ocijenila napor agenata iznad

srednje vrijednosti skale, ukazujuci na generalno visoko zadovoljstvo.

Mod je 7, Sto znaCi da je najCeSCa ocjena koju su ispitanici dali najviSa, sto

dodatno potvrduje visoko zadovoljstvo.

Standardna devijacija od 2,067004978 odrazava umjerenu varijabilnost u
percepciji truda agenata, Sto ukazuje da postoji neka raznolikost u miSljenjima

ispitanika.

Ovi podaci ukazuju na to da agencije generalno dobro rade kada je u pitanju
ulaganje truda u zadovoljavanje potreba klijenata. Visoke ocjene zadovoljstva mogu
ukazivati na to da agenti shvacaju vaznost personaliziranog pristupa i rade na tome da
pruze usluge koje su u skladu s individualnim zahtjevima klijenata. Ipak, prisutnost
nekih nizih ocjena ukazuje na mogucénosti za poboljSanje u odredenim slu¢ajevima,
gdje trud agenata moZzZda nije ispunio ocCekivanja klijenata. Agencije bi trebale
analizirati te sluCajeve kako bi razumjele kako mogu unaprijediti svoje usluge i povecati

ukupno zadovoljstvo klijenata.

Grafikon 26. Zadovoljstvo ispitanika stupnjem iskazanog postovanja u ophodenju agenata sa njima

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni stupnjem iskazanog postovanja u ophodenju prema Vama? ( 1
uopce nisam zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)

145 odgovora
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60 64 (44,
1 %)
40
20 22 (15,
16 (11 %) 3(2.1 %) 14 (9,7 %) 2 %) 17511,
9 (6,2 %) 7 %)
1 2 3 4 5 6 7

Izvor: izrada autorice
Histogram prikazuje zadovoljstvo ispitanika s razinom pos$tovanja i ophodenja

koje su primili od agenata. Vecina ispitanika, njih 64 ili 44,1 %, dala je najviSu ocjenu
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zadovoljstva (7), Sto ukazuje na to da su agenti pokazali visoku razinu poStovanja

prema klijentima.

ProsjeCna ocjena zadovoljstva je 5,282758621, Sto pokazuje da ispitanici

opcenito pozitivho ocjenjuju postovanje koje su im agenti iskazali.

Medijan je 6, Sto znacCi da je polovica ispitanika ocijenila poStovanje i ophodenje
od strane agenata iznad sredine skale ocjenjivanja, sto je takoder pokazatelj opcenitog

zadovoljstva.

Mod je 7, Sto je naj¢eSc¢a pojedinacna ocjena i dodatno potvrduje da su ispitanici

opcenito vrlo zadovoljni poStovanjem koje im agenti pokazuju.

Standardna devijacija od 1,998970041 ukazuje na umjerenu varijabilnost u
ocjenama, sto znaci da postoji odredeni raspon misljenja medu ispitanicima, ali vec€ina

se slaze da je poStovanje koje su iskazali agenti bilo zadovoljavajuce.

Ovi rezultati sugeriraju da je profesionalno ophodenje i poStovanje prema
klijentima u agencijama za posredovanje u prometu nekretninama na visokoj
razini, $to je klju€an faktor u zadovoljstvu klijenata i izgradnji pozitivnog ugleda
agencija. Medutim, prisutnost nekih niZih ocjena mozZe ukazivati na to da uvijek
postoji prostor za poboljSanje u konzistentnosti pruzanja usluge i ophodenju

prema svakom Klijentu.

Grafikon 27. Zadovoljstvo ispitanika dojmom koji agent ostavlja u javnosti

Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni dojmom koji sam agent ostavlja u javnosti? (1 uopée nisam

zadovoljan/zadovoljna 7- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna)
145 odgovora
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Izvor: izrada autorice
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Histogram prikazuje zadovoljstvo ispitanika s dojmom koji agent ostavlja u
javnosti. Ovi podaci ukazuju na sljedece: velika veéina ispitanika, njih 67 ili 46,2 %,
izrazila je vrlo visoku razinu zadovoljstva (ocjena 7) s dojmom koji njihov agent ostavlja
u javnosti, Sto ukazuje na to da agenti uspjesno pozitivno predstavljaju sebe i svoju

agenciju.

ProsjeCna ocjena zadovoljstva je 5,427586207, Sto sugerira da ispitanici

opcenito pozitivno percipiraju imidz agenta u javnosti.

Medijan je 6, $to upucuje na to da je polovica ispitanika dala ocjene zadovoljstva

iznad prosjecne vrijednosti, ukazujuci na tendenciju prema pozitivnom dojmu.

Mod je 7, Sto je najCeSCe dana ocjena i dodatno potvrduje da su ispitanici

generalno vrlo zadovoljni s dojmom koji agent ostavlja.

Standardna devijacija od 1,960530071 ukazuje na umjerenu varijabilnost u

ocjenama, no vecina ocjena je visoka, $to ukazuje na to da agencija ima dobar imidz.

Ove informacije su korisne za agenciju jer pokazuju da agenti u velikoj mjeri
uspijevaju ostaviti dobar dojam u javnosti, $to moze pozitivno utjecati na privlacenje
novih klijenata i odrzavanje povjerenja postojecih. Visoki mod i prosje€na ocjena
takoder upucuju na to da agencija treba nastaviti s dobrim radom u podrucju

profesionalnog predstavljanja svojih agenata.

Pitanja o lojalnosti

Grafikon 28. Vjerojatnost ispitanika da ponovno koriste usluge agencije

Koliko je vjerojatno da biste kod vase sljedeée kupnje ili prodaje nekretnine koristili usluge agencije

¢ije ste usluge pretezito koristili (1- vrlo vjerojatno ne bih 7- vrlo vjerojatno bih)
145 odgovora
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Histogram prikazuje vjerojatnost da ¢e ispitanici ponovno Koristiti usluge iste

agencije za nekretnine za buduce kupnje ili prodaje.

Vecina ispitanika, njih 64 ili 44,1 %, smatra vrlo vjerojatnim (ocjena 7) da ¢e
ponovno Koristiti usluge ove agencije, Sto ukazuje na visoku razinu lojalnosti i

zadovoljstva uslugama koje su primili.

ProsjeCna ocjena vjerojatnosti ponovnog koriStenja usluga agencije je
5,089655172, Sto pokazuje da ispitanici generalno naginju prema ponovnom

angazmanu s agencijom, iako postoji znacajan broj koji je dao nize ocjene.

Medijan je 6, $to znaci da je polovica ispitanika dala ocjenu 6 ili viSe, $to ukazuje

na tendenciju prema vecoj vjerojatnosti ponovnog koristenja usluga.

Mod je 7, naj¢eScCa pojedinaCna ocjena, Sto dodatno naglasava da velik broj

klijenata ima snaznu namjeru ponovno koristiti usluge agencije.

Standardna devijacija od 2,254369958 ukazuje na relativno visoku varijabilnost
u odgovorima, Sto moze ukazivati na razliCita iskustva medu klijentima ili razliCite

percepcije vrednovanja usluge.

Podaci upucuju na to da agencije imaju Evrstu osnovu zadovoljnih klijenata koji
su skloni nastaviti poslovni odnos. Medutim, varijabilnost u odgovorima sugerira da
postoji prostor za poboljSanje kako bi se povecala vjerojatnost ponovnog izbora
agencije od strane onih klijenata koji su manje skloni ponovnom angazmanu. Agencije
bi trebale istraZiti razloge nizih ocjena kako bi razumijela i rijeSile eventualne probleme

te kako bi povecala klijentsku lojalnost i zadovoljstvo.
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Grafikon 29. Vjerojatnost ispitanika da preporuce drugima agenciju

Koliko je vjerojatno da biste preporuéili drugim potencijalnim kupcima/prodavateljima

nekretnina agenciju Cije ste usluge preteZito koristili (1- vrlo vjerojatno ne bih 7- vrlo vjerojatno bih)
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Izvor: izrada autorice
Histogram prikazuje vjerojatnost da ispitanici preporuce agenciju €ije su usluge

prethodno koristili drugim potencijalnim kupcima ili prodavateljima nekretnina.

Znacajan broj ispitanika, njinh 64 ili 44,1 %, vrlo je vjerojatno da ¢e preporuditi
agenciju (ocjena 7), $to ukazuje na snaznu vjerojatnost da ¢e Siriti pozitivan dojam o

agenciji putem usmenih preporuka.

ProsjeCna ocjena vjerojatnosti preporuke je 5,082758621, Sto pokazuje da
ispitanici generalno naginju prema preporuci agencije, iako nije blizu maksimalne

vjerojatnosti.

Medijan je 6, Sto znaci da je polovica ispitanika dala ocjenu 6 ili viSe, sto ukazuje

na tendenciju prema vecoj vjerojatnosti preporuke.

Mod je 7, Sto je najceSéa pojedinacna ocjena, $to dodatno naglasava da je velik

broj klijenata vrlo vjerojatno da ¢e preporuciti agenciju.

Standardna devijacija od 2,271512737 ukazuje na relativno visoku varijabilnost
u odgovorima, $to moZe ukazivati na razliCite iskustva medu klijentima i razliite

percepcije o kvaliteti usluge agencije.

Podaci sugeriraju da agencija ima solidnu osnovu zadovoljnih klijenata koji su

voljni dijeliti svoje pozitivne iskustvo s drugima, Sto je kljuéno za generiranje novih
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poslova putem preporuka. Medutim, raznolikost u odgovorima sugerira da agencija
treba nastaviti raditi na osiguravanju konzistentnosti u uslugama koje pruza kako bi

povecala vjerojatnost preporuke kod svih svojih klijenata.

Grafikon 30. Vjerojatnost ispitanika da koristi ponovno usluge istoga agenta

Koliko je vjerojatno da biste kod vase sljedeée kupnje ili prodaje nekretnine koristili usluge agenta

Cije ste usluge pretezito koristili (1- vrlo vjerojatno ne bih 7- vrlo vjerojatno hih)
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Izvor: izrada autorice

Histogram prikazuje vjerojatnost da Ce ispitanici ponovno koristiti usluge istog

agenta za buduce transakcije nekretnina.

Najvidu ocjenu vjerojatnosti (7) za ponovno korisStenje usluga agenta dalo je 68
ispitanika, Sto je 46,9 % od ukupnog broja odgovora, $to ukazuje na vrlo snaznu

vjerojatnost ponovne suradnje s agentom.

ProsjeCna ocjena vjerojatnosti je 5,172413793, Sto upucuje na to da ispitanici
opcenito imaju pozitivan stav prema ponovnom angaziranju agenta, iako prosjecna

ocjena nije maksimalna.

Medijan je 6, Sto znaci da je polovica ispitanika dala ocjene iznad sredine skale,

8to pokazuje da su viSe skloni ponovnom angaZzmanu nego ne.

Mod je 7, $to je najCeSca pojedinaCna ocjena, i potvrduje da velik broj klijenata

izrazito vjerojatno planira Kkoristiti usluge istog agenta.

66



Standardna devijacija od 2,283226359 ukazuje na razmjerno visoku
varijabilnost u odgovorima, sugerirajuéi da postoji raznolikost iskustava medu

ispitanicima.

Ovi podaci ukazuju na snaznu vjerojatnost da ¢e mnogi klijenti ostati lojalni
agentu i agenciji, Sto je pozitivan signal za agenciju u smislu kvalitete usluge i
zadovoljstva klijenata. Agencija moze koristiti ovu povratnu informaciju da dalje jaca
svoje odnose s klijentima i potiCe lojalnost. Visoka varijabilnost takoder signalizira da
agencija treba istraziti razloge zbog kojih neki klijenti mozda nisu tako skloni ponovnom

koriStenju usluga te raditi na poboljSanju tih podrucja.
Grafikon 31. Vjerojatnost ispitanika da slije agenta u drugu agenciju

Koliko je vjerojatno da biste slijedili agenta Cije ste usluge pretezito koristili u drugu agenciju

ukoliko bi taj isti agent promijenio agenciju za koju radi (1- vrlo vjerojatno ne bih 7- vrlo vjerojatno bih)
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Izvor: izrada autorice

Histogram prikazuje vjerojatnost da bi ispitanici slijedili svog agenta ako bi on

promijenio agenciju za koju radi.

Veoma visok broj ispitanika, 71 ili 49 %, dalo je najviSu ocjenu (7) vjerojatnosti
da bi slijedili svog agenta u drugu agenciju, $to ukazuje na veliku lojalnost prema

pojedincu, neovisno o agencijskoj pripadnosti.

ProsjeCna ocjena na ovo pitanje je 5,220689655, Sto sugerira da ispitanici

opcenito imaju tendenciju da ostanu lojalni svom agentu.
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Medijan je 6, Sto znaci da je polovina ispitanika dala ocjenu 6 ili viSe, ukazujuci

na opcenitu sklonost prema pracenju svog agenta.

Mod je 7, Sto je najCeSCe dana ocjena, Sto pokazuje da je velik broj ispitanika

izuzetno vjerojatan da bi slijedio svog agenta.

Standardna devijacija od 2,304792608 ukazuje na relativno visoku varijabilnost
u odgovorima, Sto moze ukazivati na to da neki klijenti imaju jaCu vezu s agentom, dok

drugi mozda daju prednost agenciji ili drugim faktorima.

Podaci sugeriraju da agenti imaju znacCajan osobni utjecaj na odluke svojih
klijenata i da su izgradili jake veze koje transcendiraju samu agenciju. Ovo moze biti
indikacija da agenti imaju visok nivo stru¢nosti, profesionalnosti i sposobnosti izgradnje
povjerenja ili se klijenti emotivho vezu za agente. Za agenciju je vazno prepoznati i
njegovati takve talente, jer oni imaju veliku vrijednost za poslovanje i mogu znacajno

utjecati na lojalnost klijenata.

U dijelu ankete koji se odnosio na dodatne komentare ili sugestije za agenciju

za promet nekretninama.

Grafikon 32. Vjerojatnost preporuke agenta drugim korisnicima usluga agencija za nekretnine

Koliko je vjerojatno da biste preporudili drugim potencijalnim kupcima/prodavateljima

nekretnina usluge agenta cije ste usluge pretezito kor...ili (1- vrlo vjerojatno ne bih 7- vrlo vjerojatno bih)
145 odgovora
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Izvor: izrada autorice
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Histogram prikazuje vjerojatnost da bi ispitanici preporucili usluge agenta Cije
su usluge prethodno Koristili drugim potencijalnim kupcima ili prodavateljima

nekretnina.

Znacajan broj ispitanika, 69 ili 47,6 %, dalo je najviSu ocjenu (7) vjerojatnosti

preporuke, sto ukazuje na snaznu volju da preporuce agenta drugima.

ProsjeCna ocjena vjerojatnosti preporuke je 5,172413793, Sto pokazuje da

ispitanici generalno imaju pozitivan stav prema preporuci svog agenta.

Medijan je 6, Sto znaci da je polovica ispitanika dala ocjenu iznad sredine skale,

ukazujuéi na tendenciju prema preporuci.

Mod je 7, naj¢eS¢e dana ocjena, Sto dodatno istiCe da velik broj ispitanika ima

visok stupanj vjerojatnosti preporuke svog agenta.

Standardna devijacija od 2,295360138 ukazuje na relativno visoku varijabilnost
u ocjenama, Sto znaci da postoje razliCita misljenja medu ispitanicima o preporuci

agenta.

Ovi podaci sugeriraju da agenti unutar ove agencije za posredovanje u prometu
nekretnina ostavljaju pozitivan dojam na svoje Kklijente, dovoljan da bi ih mnogi
preporucili drugima. To je znak visoke kvalitete usluge i zadovoljstva klijenata.
Medutim, varijabilnost u odgovorima takoder naglasava potrebu za agencijom da
razmotri kako bi mogla poboljSati usluge i iskustva za sve klijente kako bi se povecala

uCestalost preporuka.

U ovom poglavlju analizirat ¢emo i interpretirati kvalitativhe podatke prikupljene
od ispitanika s ciliem razumijevanja percepcije i zadovoljstva korisnika uslugama
agencije za promet nekretninama. Kroz otvorene komentare i sugestije, ispitanici su
iznijeli svoja misljenja o radu agenata, transparentnosti cijena nekretnina, i opcenito o
usluzi koju pruza agencija. Cilj ove analize je identificirati klju¢ne teme i podrudja za
poboljSanje kako bi agencija mogla unaprijediti svoje poslovne prakse i izgraditi jace

povjerenje s klijentima.

Kvalitativni podaci analizirani su koriStenjem metode otvorenog kodiranja. Svaki

komentar pregledan je i kategoriziran u teme na temelju sadrzaja koji ispitanici navode.

69



Tematska analiza omogucila je identifikaciju i kvantifikaciju najznacajnijih aspekata

percepcije korisnika.

Analiza kvalitativnih podatka prikupljenih od ispitanika s ciliem razumijevanja

percepcije i zadovoljstva korisnika uslugama agencije za promet nekretninama. Kroz

otvorene komentare i sugestije, ispitanici su iznijeli svoja miSljenja o radu agenata,

transparentnosti cijena nekretnina, i opcenito o usluzi koju pruza agencija. Cilj ove

analize je identificirati klju¢ne teme i podrucja za poboljSanje kako bi agencija mogla

unaprijediti svoje poslovne prakse i izgraditi jaCe povjerenje s klijentima.

Kroz analizu podataka, identificirane su sljedece kljucne teme:

1.

Percipirano prenapuhavanje cijena nekretnina: Mnogi ispitanici izrazili su
zabrinutost da agenti za nekretnine umjetno povecavaju cijene kako bi ostvarili

vecu proviziju, €esto ostavljajuci nekretnine neprodane duze razdoblje.

. Pritisak na potencijalne kupce: |z komentara proizlazi da agenti Cesto koriste

taktike pritiska kako bi ubrzali odluku o kupniji, ¢ak i kada kupci nisu sigurni ili
kada nekretnina ne opravdava svoju cijenu.

Nedostatak transparentnosti: Ispitanici su naveli primjere gdje informacije o
nekretninama nisu bile potpuno transparentne ili to¢ne, uklju€ujuci legalni status
nekretnine ili stvarne karakteristike.

Pasivnost agenata: Neki komentari ukazivali su na percepciju da agenti nisu
dovoljno aktivni u pronalaZzenju potencijalnih kupaca ili u ulaganju napora za

prodaju.

. Povjerenje u agente: UnatoC izazovima, neki ispitanici izrazili su visoku razinu

povjerenja u odredene agente, Sto ukazuje na vaznost izgradnje snaznih

odnosa s klijentima.

Analiza kvalitativnih podataka pokazuje da agencija za promet nekretninama treba

adresirati nekoliko klju€nih podrucja kako bi poboljSala percepciju i zadovoljstvo svojih

klijenata, te se preporucuje:

1.

Povecéanje transparentnosti s time da bi agencije bi trebale osigurati da su sve

informacije o nekretninama to¢ne, dostupne i transparentne.

. Eticki kodeks: Stroza primjena postoje¢eg etickog kodeksa i smijernica za

agente, s fokusom na postenje i integritet u poslovaniju.
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Obuka i razvoj: Pruzanje dodatne obuke agentima kako bi poboljSali svoje
vjeStine komunikacije i pregovaranja, uz naglasak na vaznost povjerenja i
odrazavanja profesionalnih odnosa s klijentima. Osim toga, agenti bi trebali biti
bolje informirani o legalnim aspektima prodaje nekretnina kako bi izbjegli
davanje neto€nih i nepotpunih informacija kupcima.

PoboljSanje odnosa s klijentima: Razvijanje strategija usmjerenih na
personaliziranu komunikaciju i uslugu, kako bi se klijenti osjecali cijenjenima i
informiranima kroz cijeli proces kupnje ili prodaje nekretnine. To ukljuCuje
redovite aktualizacije o statusu prodaje ili kupnje i pruzanje korisnih savjeta koji
mogu pomodi klijentima u donoSenju odluka.

Implementacija sustava povratnih informacija o svojem iskustvu s agencijom i
agentima. Ove povratne informacije trebale bi se redovito analizirati kako bi se
identificirala podrucja za poboljSanje i prilagodavanje usluga prema potrebama
i oCekivanjima klijenata.

Promocija etiCkog oglasavanja: Agencije trebaju osigurati da sve marketinske
aktivnosti i materijali odrazavaju stvarne karakteristike i cijene nekretnina, te
izbjegavati zavaravajuce prakse koje bi mogle negativno utjecati na percepciju

agencija u javnosti.

Tablica 3. Analiza kvalitativnih podataka prikupljenih od ispitanika

Tema Opis Preporuke
Percipirano Agenti umjetno povecavaju cijene kako
prenapuhavanje cijena bi ostvarili veéu proviziju, ostavljajuci Osigurati tonost i transparentnost
nekretnina nekretnine neprodane. informacija o cijenama nekretnina.
Agenti koriste taktike pritiska kako bi Izbjegavati pritisak na kupce i
Pritisak na potencijalne ubrzali odluku o kupniji, Eesto kada kupci omoguciti im dovoljno vremena za
kupce nisu sigurni. donosenje informirane odluke.
Informacije o nekretninama cesto nisu Poboljsati transparentnost
potpuno transparentne ili to¢ne, informacija o nekretninama,
Nedostatak uklju€ujuci legalni status ili stvarne uklju€ujuci legalni status i
transparentnosti karakteristike. karakteristike.
Agenti nisu dovoljno aktivni u Povecati aktivnost agenata u
pronalazenju kupaca ili u ulaganju procesu prodaje i angazman u
Pasivnost agenata napora za prodaju. pronalazenju potencijalnih kupaca.
Neki ispitanici izrazili su visoku razinu Naglasiti vaznost izgradnje
povjerenja u odredene agente, istiCu¢i  povjerenja kroz kontinuiranu
Povjerenje u agente vaznost izgradnje snaznih odnosa. komunikaciju i poStenje.

Izvor: izrada autorice
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4.5. Usporedba s teorijskim okvirom

Sektor nekretnina u Republici Hrvatskoj, prema izlaganjima na 36. Forumu
poslovanja nekretninama, ulazi u novi ciklus s promijenjenim trendovima Kkoji su
oblikovali trziSte u proteklim godinama. Usporavanje koje je posebno vidljivo ove
jeseni, s manjim brojem transakcija nego prethodne godine u istom razdoblju, ukazuje
na pad prometa nekretninama od oko 10 posto na nacionalnoj razini. Ova statistika
odrazava dinamiku trZista nekretnina i potvrduje multidimenzionalnost sektora kako je

opisano u teorijskom okviru ovog diplomskog rada.

Josip Zaher, savjetnik predsjednika HGK i predsjednik Komore Zagreb, naglasio
je potrebu za odrzivoscu djelatnosti i unapredenjem kvalitete usluga, sto je u skladu s
identificiranim potrebama za povecanjem zadovoljstva korisnika agencijskih usluga.
Dubravko Ranilovi¢, predsjednik Udruzenja poslovanja nekretninama HGK,
komentirao je da, iako cijene nekretnina i dalje rastu, stopa njihova rasta usporava, sto
potvrduje prethodne nalaze o smanjenoj percepciji vrijednosti usluga agencija medu

korisnicima.

Grafikon 33. Inflacija i place u Hrvatskoj 2021-2022
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Izvor: Burza nekretnina: BN komentar. (2024): https://burza-nekretnina.com/statistike/, pristupljeno 22.04.2024.
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Segmentacija trziSta prema regijama i vrstama nekretnina, kako je objasnio Ranilovic,
kljutna je za razumijevanje stvarnog stanja, Sto odrazava pristup koriSten u
istrazivaCkom dijelu ovog rada. Posebno se istiCe usporavanje rasta cijena, no bez
znacajnijeg pada, primarno u segmentu novogradnje, Sto je u skladu s identificiranim

preferencijama korisnika usluga.

Rast kamatnih stopa na stambene kredite i uvodenje eura kao faktori koji utjeCu na
trziSte nekretnina takoder su potvrdeni kroz anketna istrazivanja provedena u ovom
radu. Nepriustivost stanovanja, koju je naglasila Lana Mihaljinac KneZzevic,
predsjednica strukovne grupe Udruzenja poslovanja s nekretninama Komore Zagreb,
reflektira se u izrazenom nezadovoljstvu korisnika usluga agencija, osobito kada je

rije€ o cijenama i kvaliteti usluge.

U skladu s iznesenim na Forumu, drzavni tajnik Zeljko Uhlir naglasio je vaznost
stambene politike koja bi se trebala usmijeriti na Cetiri osnovne mjere: poreznu,
financijsku, zemljiSnu i ekoloSko-energetsku. Ove mjere odrazavaju se i u
preporukama ovog diplomskog rada, koje naglasavaju potrebu za integriranim

pristupom u reguliranju trZista nekretnina.

Zaklju¢no, analiza trendova i predvidanja predstavljenih na 36. Forumu poslovanja
nekretninama omogucuje ucinkovitu usporedbu s teorijskim konceptima i empirijskim
nalazima ovog istrazivanja. Potvrduje se da je trziSte nekretnina u novom ciklusu koji
zahtijeva prilagodavanje agencija i posrednika novim realnostima, Sto je u skladu s

identificiranim potrebama za unapredenjem kvalitete usluga i korisni¢kog iskustva.

Usporedba dobivenih rezultata s relevantnim teorijskim okvirima i prethodnim
istraZzivanjima u podruc¢ju zadovoljstva korisnika uslugama nekretnina. Ovaj dio teZi

postavljanju rezultata istraZivanja u Siri znanstveni i prakti¢ni kontekst.

U ovom segmentu analiziramo kako se empirijski podaci dobiveni iz anketnog
istrazivanja uskladuju s postoje¢im teorijskim konceptima i istraZivanjima u domeni
zadovoljstva korisnika usluga nekretnina. Zadovoljstvo korisnika se tradicionalno

procjenjuje kroz razli€ite dimenzije, ukljuujucéi kvalitetu usluge, profesionalnost,
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dostupnost i komunikacijske vjestine agenata, Sto je u skladu s modelima kvalitete
usluga poput SERVQUAL-a.

Rezultati pokazuju da je vecina ispitanika izrazila visoku razinu zadovoljstva s
agencijom, posebno naglasavaju¢i profesionalnost i dostupnost agenata. Ovo se
poklapa s literaturom koja istiCe vaznost tih faktora u percepciji kvalitete usluge i
ukupnog zadovoljstva. Medutim, prisutnost nekih nizih ocjena ukazuje na to da postoji
prostor za poboljSanje, posebice u konzistentnosti pruzanja usluge, sto je takoder
prepoznato u akademskim radovima kao kljuCan element za postizanje visokog

korisniCkog zadovoljstva.

Dodatno, visoka vjerojatnost preporuke usluga agenta i agencije drugim potencijalnim
klijentima ukazuje na pozitivan utjecaj usmenog prenoSenja informacija na reputaciju
agencije, $to je u skladu s teorijama o socijalnom utjecaju i difuziji inovacija u
marketingu usluga. Ovi rezultati istiCu uspjeh agencija u izgradniji povjerenja i lojalnosti

medu klijentima, sto je takoder klju¢ni koncept u literaturi o odnosima s klijentima.

Ukupno gledajuci, empirijski podaci potvrduju mnoge aspekte teorijskog okvira
zadovoljstva korisnika, dok istovremeno pruzaju konkretne smjernice za daljnje
poboljSanje i prilagodbu usluga agencije u svrhu poveéanja zadovoljstva korisnika i

njihove lojalnosti.

Medutim, komentari ispitanika ukazuju na klju¢na podrucja koja zahtijevaju pozornost,
ukljuCujuéi etiCnost u poslovanju, transparentnost informacija o nekretninama,
aktivnost agenata u procesu kupnje ili prodaje, te toCnost i ispunjenje obecanja danih

klijentima.

Rezultati koje smo usporedili s teorijskim konceptima kao $to su eticki standardi u
poslovanju, SERVQUAL model kvalitete usluge, i teorijama zadovoljstva klijenata.
Primijeéeno je da unato€ visokim opcim ocjenama zadovoljstva, postoji znacajan broj

specifiCnih prituzbi koje ukazuju na podrucja koja zahtijevaju poboljSanja.

Komentari poput "Agencije... nabijaju cijene nekretnina" i "Lagali su da stan ima sve

potrebne papire..." posebno su zabrinjavajuéi jer ukazuju na mogucée etiCke i
profesionalne nedostatke koji mogu imati ozbiljne posljedice na reputaciju agencije.
Takve prituzbe sugeriraju potrebu za strozim nadzorom poslovnih praksi i jaCanjem

etickih standarda.
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Na temelju ovih nalaza, preporucujemo da agencije provode redovite interne revizije
praksi, pojaCavaju obuku agenata o etiCkim standardima, i razvijaju jasnije

komunikacijske protokole kako bi osigurale to€nost informacija koje se daju klijentima.

Rezultati ankete, koji pokazuju visok nivo zadovoljstva medu ispitanicima u nekim
aspektima usluga, poput profesionalnosti i ljubaznosti agenata, mogu se dovesti u
vezu s ovim makroekonomskim trendovima. Naime, agencije za nekretnine koje
uspijevaju odrzavati visoku razinu kvalitete usluga, unato€ izazovima na trzistu, mogu

oCekivati vjernost klijenata.

Medutim, komentari Burze nekretnina sugeriraju da visoke trazene cijene koje
postavljaju prodavatelji sve teZe nalaze kupce. Ovo se poklapa s povratnim
informacijama dobivenim u anketi, gdje su neki ispitanici izrazili zabrinutost zbog
visokih cijena i percepcije da agenti umjetno povecavaju cijene kako bi povecali svoje
provizije. Ovo je pokazatelj potencijalnog jaza izmedu ocekivanja prodavatelja i

realnosti trziSta, Sto moze biti indikator potrebe za prilagodbom cijena.

Grafikon 34. Trazene i postignute cijene nekretnina 1999-2022
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Izvor: Burza nekretnina: BN komentar. (2024): https://burza-nekretnina.com/statistike/, pristupljeno 22.04.2024.
Kako trziste ulazi u novi ciklus s oCekivanim usporavanjem rasta cijena, moguce je da
Ce se i kvaliteta usluga prilagoditi novim okolnostima. Agencije ¢e mozda morati traziti

nove nacine diferencijacije i pobolj$anja iskustva klijenata kako bi ostale konkurentne.
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Zakljuéno, uoCava se da trendovi koji su se razvijali proteklih nekoliko godina
dozivljavaju promjene, te da ¢e agencije za nekretnine morati biti agilne i prilagodljive

kako bi se uspjesno nosile s nadolaze¢im izazovima na trzistu.

4.6. Kriticki osvrt na empirijsko istrazivanje

Empirijska istrazivanja zadovoljstva korisnika agencija za promet nekretnina
pruzaju dragocjene uvide u percepciju kvalitete usluga i potrebe klijenata u ovom
sektoru. KritiCki osvrt na takva istrazivanja moze istaknuti njihove prednosti,
nedostatke te potencijalne smjernice za buduca istrazivanja i praksu. Jedna od glavnih
prednosti empirijskih istrazivanja zadovoljstva korisnika je $to pruzaju konkretnu
povratnu informaciju o tome kako Kklijenti doZivljavaju usluge agencija za promet
nekretnina. Ovi podaci omoguéuju agencijama da bolje razumiju potrebe svojih
klijenata i prilagode svoje usluge kako bi ih bolje zadovoljili. Takoder, istrazivanja mogu
identificirati kljuCne faktore koji utjeCu na zadovoljstvo korisnika, $to agencijama

omogucuje da usmjere svoje napore na poboljSanje tih podrucja.

Medutim, vazno je imati na umu nekoliko ograni¢enja empirijskih istrazivanja
zadovoljstva korisnika. Primjerice, rezultati istrazivanja mogu biti podlozni subjektivnim
procjenama klijenata i njihovim individualnim iskustvima, $to moZze rezultirati pristranim
ili nepouzdanim podacima. Takoder, metodoloski pristupi istrazivanja mogu varirati,
Sto moZe utjecati na usporedivost rezultata izmedu razliitih studija. Buduca
istraZivanja o zadovoljstvu korisnika agencija za promet nekretnina mogla bi se
usredotoCiti na poboljSanje metodoloskih pristupa kako bi se osigurala veca
pouzdanost i valjanost rezultata. Takoder, istraZivanja bi mogla istraziti nove dimenzije
zadovoljstva korisnika, poput iskustva korisnika s digitalnim platformama ili uslugama

podrSke nakon prodaje.

Uz to, vazno je da agencije za promet nekretnina aktivno koriste rezultate
istrazivanja kako bi implementirale konkretne akcije za poboljSanje kvalitete svojih
usluga. To moze ukljuCivati osposobljavanje osoblja, unaprjedenje komunikacije s
klijentima ili prilagodbu marketinskih strategija kako bi se bolje odgovorilo na potrebe

korisnika. Empirijska istrazivanja zadovoljstva korisnika agencija za promet nekretnina
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imaju klju€nu ulogu u kontinuiranom unaprjedenju usluga u ovom sektoru. KritiCki osvrt
na takva istrazivanja pomaze u prepoznavanju njihovih snaga i slabosti te u

usmjeravanju buducih napora na poboljSanje kvalitete usluga i zadovoljstva korisnika.

4.7. Ograni€enja istrazivanja i doprinos buducéim istrazivanjima

Ogranicenja istrazivanja o zadovoljstvu uslugama korisnika agencija za promet
nekretnina mogu ukljuCivati nekoliko vaznih ¢imbenika koji mogu utjecati na valjanost
i opCu primjenjivost rezultata. Neka od mogucih ogranienja istrazivanja i kako bi mogla

doprinijeti buduéim istrazivanjima su:

e Mala veliCina uzorka: Ako je istrazivanje provedeno na malom uzorku korisnika
ili agencija, rezultati mogu biti nepouzdani ili ne reprezentativni za opcu
populaciju korisnika. Buduca istrazivanja mogla bi povecati veliinu uzorka kako
bi osigurala vecu valjanost i generalizaciju rezultata.

e Metodoloski pristupi: RazliCite metodoloSke strategije istraZzivanja mogu
rezultirati razliCitim rezultatima i interpretacijama. Buduca istrazivanja mogla bi
usporediti razliCite metode istraZivanja kako bi utvrdila najucinkovitije pristupe i
osigurala dosljednost u mjerenju zadovoljstva korisnika.

e Subjektivnost ocjena: Ocjene zadovoljstva korisnika mogu biti subjektivne i
podlozne individualnim percepcijama i iskustvima. Buduca istrazivanja mogla bi
koristiti kombinaciju kvantitativnih i kvalitativnih metoda kako bi dobila
sveobuhvatniju sliku zadovoljstva korisnika.

e Vremensko ograniCenje: Istrazivanja koja su provedena u odredenom
vremenskom razdoblju mozda ne uzimaju u obzir promjene u trZiSnim uvjetima
ili praksama agencija za promet nekretnina. Buduca istraZivanja mogla bi pratiti
dugoroCne trendove zadovoljstva korisnika kako bi bolje razumjela promjene
tijekom vremena.

e Regionalne razlike: Zadovoljstvo korisnika moze varirati ovisno o geografskom
podrudju ili specificnim karakteristikama trzista nekretnina. Buduca istrazivanja
mogla bi istraziti regionalne razlike u zadovoljstvu korisnika kako bi se

identificirali specifiCni Cimbenici koji utje€u na razli€ite skupine korisnika.

77



Doprinos buducim istraZivanjima o zadovoljstvu uslugama korisnika agencija za
promet nekretnina moze biti u usmjerenju na rjeSavanje ovih ograni€enja i pruzanju
dubljeg uvida u faktore koji utje€u na zadovoljstvo korisnika. Integracija razli€itih
metoda istrazivanja, Siri obuhvat uzorka i uzimanje u obzir kontekstualnih ¢imbenika
mogu poboljsati kvalitetu istrazivanja i omoguciti donoSenje informiranih odluka za

unaprjedenje usluga agencija za promet nekretnina.
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5. ZAKLJUCAK

Istrazivanje provedeno kroz anketu i analizu anketnih podataka pruza uvid u
sloZzenu dinamiku zadovoljstva klijenata i trziSta nekretnina u Hrvatskoj. Rezultati
ukazuju na to da Klijenti cijene profesionalizam, ljubaznost i stru¢nost agenata, $to je
kljucno za odrzavanje visokog nivoa zadovoljstva usprkos turbulentnim trziSnim

uvjetima.

S druge strane, trZiSte nekretnina pokazuje znakove usporavanja, s padom broja
transakcija i promjenama u trendovima cijena. Ovo usporavanje je posljedica
viSestrukih faktora, uklju€ujuéi ekonomske promjene na razini EU, rast kamatnih stopa,

te promjene u potroSackim oCekivanjima i ponasanjima.

Ovaj diplomski rad isti€¢e vaznost prilagodbe agencija za nekretnine novim trziSnim
uvjetima, ukljuCujuci potrebu za realistiCnijim postavljanjem cijena i poboljS8anjem
kvalitete usluga. Odrzavanje konkurentnosti na trziStu zahtijevat ¢e od agencija da
budu inovativne, da intenzivnije rade na razumijevanju i ispunjavanju Kklijentova

oCekivanja, te da unaprijede svoje poslovne strategije u skladu s trziSnim promjenama.

Uzimajuci u obzir povratne informacije klijenata i trziSne analize, jasno je da
agencije moraju aktivno raditi na izgradnji povjerenja i transparentnosti u svojim
operacijama. Kako bi se suoCile s izazovima trziSta i postigle odrzivost, agencije ¢e

trebati fokusirati se na inovacije, personalizirane usluge i eticko poslovanje.

U kontekstu globalnih ekonomskih promjena, agencije ¢e morati biti fleksibilne i
spremne na prilagodbu svojih poslovnih modela, kao i na implementaciju novih
tehnologija koje mogu poboljSati efikasnost i zadovoljstvo klijenata. Uspjeh u
nadolaze¢em trziSnom ciklusu bit ¢e odreden sposobnos$¢u agencija da anticipiraju

potrebe klijenata i da se prilagode u skladu s njima.

Kroz ovu studiju, diplomski rad doprinosi akademskom i praktichom razumijevanju
kako interni faktori (kao $to su kvaliteta usluga i klijentovo iskustvo) i eksterni faktori
(kao &to su ekonomske i trziSne promjene) zajedno oblikuju trziSte nekretnina. Buduca

istraZzivanja bi trebala istraziti dugoro¢ne efekte ekonomskih trendova na ponasanje
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klijenata i strategije agencija, kao i utjecaj novih regulativa i tehnoloskih inovacija na

sektor nekretnina.
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Sazetak

Ovaj diplomski rad istrazuje zadovoljstvo korisnika uslugama agencija za promet
nekretninama u Republici Hrvatskoj. Primjenom kvantitativhe metodologije na uzorku
od 155 ispitanika, rad analizira klju¢ne faktore koji utje€u na korisni¢ko zadovoljstvo.
Rezultati istrazivanja ukazuju na vaznost kvalitete usluge i profesionalnosti agenata
kao klju¢nih faktora zadovoljstva. Na temelju nalaza, predlozene su preporuke za

poboljSanje usluga agencija.
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Summary

This thesis investigates the satisfaction of users with the services of real estate
agencies in the Republic of Croatia. Employing a quantitative methodology on a
sample of 155 respondents, the study analyzes the key factors influencing user
satisfaction. The findings indicate the importance of service quality and agent
professionalism as the main satisfaction factors. Based on the results,

recommendations for service improvement of the agencies are proposed.
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