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STRATESKO NAKUPNO VEDEN]JE: 5
VEDENJE PORABNIKOV V PRIMERU NAKUPA HISE

Povzetek. Cilj prispevka je uporabiti obstojece znanje
na podrocju vedenja porabnikov za stratesko nakupno
vedenje, npr. v primeru nakupa hise, in sicer z oblikova-
njem ter empiricno preveritvijo zastavljenega koncep-
tualnega modela. S kvalitativno raziskavo smo dognali,
da kognitivni in racionalni dejavniki premalo pojasni-
Jjo vedenje porabnikouv, ko so ti visoko vpleteni v nakup
izdelka, kot je hisa. Poleg posameznikovih lastnosti je
treba upostevati nakupno situacijo, dejavnike okolja,
vlogo custeu, izkusenj, podzauvesti, potreb in ciljev.
Klju¢ni pojmi: proces porabnikovega odlocanja, izdelki
z visoko dodano vrednostjo, po narocilu narejena mon-
tazna hisa, kvalitativno raziskovange.

Uvod

Podrog¢je raziskovanja porabnikov se v veliki meri osredotoc¢a na dve
vprasanji: kako se porabniki odlo¢ajo (deskriptivne teorije) ter kako bi se
morali odloc¢ati (normativne teorije) (Edwards in Fasolo, 2001). V zadnjem
¢asu se vse bolj pojavlja teznja po raziskovanju smernic, ki bi porabnikom
pomagale pri njihovem odloc¢anju. Obstojeca literatura se skoraj izklju¢no
osredotoca na trzenjsko perspektivo in zanemarja porabnikov vidik ter nje-
gove tezave pri sprejemanju odlocitev (Bazerman, 2001; Gronhaug et al,
1987). Brief in Bazerman (2003: 283-4) sta razvila idejo, da je »ustvarjanje
prave vrednosti za porabnika in s tem prispevanje k druzbi eden izmed na-
jocitnejsih nacinov, kako lahko poslovne organizacije izboljsajo svet«. Ta
vidik podpira tudi Bargh (2002), ki meni, da bi bilo v raziskovanju porabni-
kov potrebno uravnoteziti raziskave, kako vplivati, z raziskavami, kako se
braniti vplivov in jih nadzorovati. Njegova opredelitev raziskovanja porabni-
kov je »studija izbir in vedenj, ki posamezniku veliko pomenijo« (2002: 284).

Najvplivnejsi del raziskovanja porabnikov je podrocje vedenja porabni-
kov, zlasti odlo¢anje porabnikov (Simonson et al., 2001; Bettman et al., 1998).
V zadnjih desetletjih so bili v literaturi predlagani razni konceptualni modeli
vedenja porabnikov. Veliko raziskovalcev verjame, da je za proucevanje na-

* Mateja Kos Koklic, asistentka na Ekonomski fakulteti, Univerza v Ljubljani.

** Dr. Irena O. Vida, redna. profesorica na Ekonomski fakulteti, Univerza v Ljubljani.

TEORIJA IN PRAKSA |et. 45, 5/2008

535



536

Mateja KOS KOKLIC, Irena O. VIDA

kupnega procesa potreben specifi¢en, situaciji prilagojen model, ki je us-
merjen na izdelek (Erasmus et al,, 2001). Poleg tega proucevanje odlocitev,
ki lahko spremenijo zivljenja porabnikov, npr. nakup hise ali avtomobila, bis-
tveno pripomorejo k znanju o vedenju porabnikov (Wells, 1993). Erasmus et
al. (2001) so mnenja, da lahko eksploatacijski pristop k razumevanju poseb-
nih okolis¢in odlocanja, kot je nakup prve hise, predstavlja nove raziskoval-
ne priloznosti.

Z vidika literature, ki raziskuje odloc¢anje porabnikov pri nakupu z visoko
(Custveno) vpletenostjo, je namen prispevka dvojni: a) razviti konceptualni
model odloc¢anja porabnikov pri nakupu po narocilu narejene montazne
hise ter b) pridobiti globlje razumevanje dejavnikov, ki vplivajo na ta proces,
in sicer z empiri¢nega vidika. Nas cilj je tudi oblikovati priporocila za porab-
nike, nepremicninske posrednike in raziskovalce porabnikov. Izbrani izde-
lek v tej raziskavi je po narocilu narejena montazna hisa. Hisa je najpomem-
bnejsa trajna dobrina v gospodinjstvu in zahteva tako visoko vpletenost kot
kompleksno odloc¢anje. Nekaj podobnih lastnosti je najti pri drugih izdelkih,
zlasti avtomobilih. Zato za osnovo konceptualne in empiri¢ne raziskave slu-
zi predvsem literatura s podrocja nakupa avtomobilov in nepremicnin.

Teoreti¢no ozadje

Tradicionalni pristop k raziskovanju vedenja porabnikov je bil zasnovan
na predpostavki, da se kupci odloc¢ajo racionalno ter imajo vnaprej doloce-
ne in izoblikovane preference (Bettman et al., 1998). Intenzivno raziskoval-
no delo v sestdesetih in sedemdesetih letih 20. stoletja je osnovalo tri zaple-
tene modele vedenja porabnikov, imenovane tudi »velike teorije«: model
Nicosia, model Howard & Sheth, model porabnikove motivacije in vedenja
(Erasmus et al.,, 2001; Pellemans, 1971). Njihove predpostavke so, da ima
kupec na voljo vse potrebne informacije o izdelkih in posledicah njihove
uporabe ter da preracuna vse moznosti in se odloci za tisto, ki prinese naj-
vec koristi (Niva in Timonen, 2001).

Kritike teh modelov gredo predvsem na racun tega, da je vedenje kupcev
prevec zapleteno, da bi ga lahko zajeli v enem modelu, prav tako teh mode-
lov ni moc¢ uc¢inkovito empiri¢no preveriti (Simonson et al., 2001). Druga sla-
bost je posplosevanje njihove uporabe za zelo raznolike izdelke, brez prila-
gajanja posameznim situacijam (Erasmus et al., 2001). Vprasljiva je tudi
predpostavka o tem, da porabnik pretehta, katera izmed danih moznosti mu
bo prinesla najve¢ koristi. Zaradi omejenih zmoznosti predelave informacij
se ljudje posluzujejo hevristicnih principov, s katerimi poenostavijo posto-
pek predelave (Niva in Timonen, 2001). Iz slednje predpostavke izhaja drugi
pristop, temelje¢ na hevristikah. Ta koncept se je razvil iz zamisli, da ljudje
pri odloc¢anju uporabljajo poenostavljene strategije, tako imenovane hevri-
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stike. Z njihovo uporabo se zmanjsa zapletenost problema in poenostavi
proces izbire. Na eni strani skusajo porabniki doseci dobre odlocitve, na
drugi pa zmanjsati kognitivni napor pri doseganju teh odlocitev (Niva in Ti-
monen, 2001).

Pristop, alternativen racionalnemu konceptu, je teorija porabnikovega
obdelovanja informacij, ki vkljuc¢i koncept mejne racionalnosti: porabniki
imajo pri obdelovanju informacij omejen delovni spomin ter omejene kog-
nitivne sposobnosti (Bettman et al., 1998), zato ne morejo enakovredno pre-
tehtati vseh moznosti ter izbrati tiste, ki maksimira koristi. Porabniki so sicer
ciljno usmerjeni in namensko racionalni, vendar pa zaradi ¢loveske kognitiv-
ne in emocionalne strukture ne izberejo odlocitve, ki bi jim prinesla najvec
koristi. V okviru omejitev se odlocijo za tisto moznost, ki zadosti pogojem, h
katerim tezijo - namesto preverjanja vseh obstojec¢ih moznosti, ocenjevanja
verjetnosti in koristnosti vsakega posamic¢nega izida, izracunavanja pricako-
Goldstein, 1996; Jones, 1999). Ta pristop zagovarja misel, da se preference za
zapletenejSe ali nove variante oblikujejo sproti, torej da niso shranjene v
spominu (Bettman in Park, 1980; Payne et al.,, 1992). Pomembna lastnost je
tudi moc¢na odvisnost preferenc od konteksta, kar pomeni, da okolje prav
tako postavlja omejitve v procesu odlocanja (Coupey, 1994; Payne et al.,
1992; Loewenstein, 2001). Podoben model, ki izhaja iz teorije obdelovanja
informacij in sta ga razvila Peter in Olson (2002), je kognitivni procesivni
model. Ta dva avtorja menita, da bi bilo potrebno proces odlo¢anja porabni-
kov gledati kot proces reSevanja tezav, osredotocen na cilje.

V razvoju konceptov je viden premik osredotocenosti od stroge racional-
nosti k psiholoskim in druzbenim dejavnikom odlocanja. Vendar pa nove;jsi
modeli $e niso zajeli vseh spoznanj na podrocju vedenja porabnikov: podza-
vestni procesi, vloga potreb, ciljev in custev. Poleg tega je v raziskovanju za-
slediti tudi pomanjkanje studij, osredoto¢enih na nakupne odlocitve, glede
katerih so porabniki najbolj zaskrbljeni, imenovanih »velike« ali »strateske
odlocitve« (Bazerman, 2001; Gronhaug et al,, 1987). Stratesko odlocanje se
nanasa na proces odloc¢anja, ko gre za nakup stratesko pomembnih dobrin.
Ob tem velja predpostavka, da je zaznana dolo¢ena mera tveganja. Stratesko
pomembnost nakupa opredeljujejo naslednje lastnosti: visoka vpletenost v
proces, dolgoro¢na vpetost sredstev, okrnjen obseg sredstev za druge dobri-
ne in storitve. Tovrstno odlocitev sestavlja ve¢ pomembnih odlocitev: (1)
razporeditev finan¢nih sredstev, (2) opredelitev skupine izdelka in (3) izbira
znotraj skupine izdelka. Nakup hise je ena izmed strateskih odlocitev, o tem
pojmu pa lahko govorimo tudi na drugih podrog¢jih, npr. o porabnikovem
odlocanju o zdravstvenih temah (Henry, 2001) ali o finan¢nih odlocitvah
(Henry, 2005).

Upostevajo¢ namen nase studije, ki proucuje specificen izdelek, tj., po
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narocilu narejeno montazno hiso, je poleg obstojecega teoreti¢nega znanja
treba pregledati tudi literaturo o trajnih dobrinah. Empiri¢ne raziskave s to
temo so lahko uporabne iz najmanj dveh razlogov: a) hisa je najpomembnej-
$a trajna dobrina v gospodinjstvu (Hempel in Punj, 1999) ter b) veliko studij
o nakupnem odlocanju porabnikov za avto ali gospodinjski aparat nakazuje,
da so si posamezni nakupni procesi razli¢nih trajnih dobrin med seboj po-
dobni (Punj, 1987). Vedji del literature, ki proucuje individualne in organiza-
cijske porabnike, se ukvarja z nakupnimi procesi trajnih dobrin (npr. Bayus,
1991; Cripps in Meyer, 1994; Grewal et al., 2004; Hauser in Urban, 1986; Mc-
Quinston, 1989; Punj in Brookes, 2002). Skupna lastnost tovrstnih dobrin je,
daje odlocitev za nakup kompleksna, Se posebej v primerih, ko kupci zazna-
vajo ceno kot visoko.

Najmoc¢nejso vzporednico je mo¢ potegniti z nakupom avtomobila, zla-
sti ker je nakup avtomobila za gospodinjstvo drugi najpomembnejsi nakup
(nakupa hise in avtomobila sta dve strateski odlocitvi gospodinjstva). Oba
izdelka vkljucujeta proces z visoko vpletenostjo, znotraj lastne kategorije po-
nujata veliko raznolikost v ceni in kakovosti, sta kompleksna ter kupcem re-
lativho dobro poznana (Brucks et al., 2000; Gibler in Nelson, 2003). Tudi na-
kupna odlocitev za nepremic¢nine kot podskupino trajnih dobrin je
kompleksna in zahteva visoko vpletenost (Gibler in Nelson, 2003). V vecini
primerov porabniki razmisljajo o vec¢ alternativah, jih med seboj primerjajo
in kon¢no izberejo (Bayus in Carlstrom, 1990). Znacilno je, da porabniki
dokaj redko kupujejo velike dobrine, zato ne morejo uporabljati principa
ucenja na napakah, kot je to mogoce v primeru netrajnih dobrin, kjer je od-
loc¢anje rutinsko in cenejse ter ima manjsi vpliv na zivljenje porabnika (Ba-
zerman, 2001).

Konceptualni model

V tej raziskavi smo izdelali konceptualni model nakupnega vedenja in
odlocanja v primeru po narocilu narejene montazne hise. Pri tem smo upo-
Stevali ugotovitve predhodnih teoreti¢nih raziskav ter priporocilo Erasmusa
et al. (2001), ki menijo, da je nove modele potrebno razviti za specifi¢ne
nakupne situacije. Nas cilj je predlagati model, ki bo okrepil razumevanje
porabnikov z njihovega vidika, ter oblikovati smernice, ki bodo v pomoc¢ po-
rabnikom pri nakupnem procesu strateskih dobrin. Predhodno pa je treba
opredeliti lastnosti izbranega izdelka. Montazna hisa se od tradicionalnih
nepremicnin (npr. grajene hise) razlikuje v tem, da gre za izdelek, ki je po
prihodu na trg premicen - je torej premic¢nina. Za montazno hiso je znacil-
no, da so njeni sestavni deli vnaprej izdelani v specializiranih podjetjih,
nakar te dele sestavijo na gradbisc¢u - bistvo montaznega nacina je torej pre-
nos gradnje z gradbisc¢a v proizvodno halo, kjer izdelujejo montazne ele-
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mente, te potem na gradbiscu samo spojijo. Gre za racionalno in ekonomic-
no industrijsko proizvodnjo, pri kateri so vnaprej pripravljeni elementi
lahko natancneje izdelani, izogniti pa se je mo¢ tudi grobi finalizaciji na
gradbiscu (Grobovsek, 2000).

Psiholoske in socioloske raziskave na podrocju vedenja porabnikov so
privedle do vec ugotovitev, ki jih je priporocljivo upostevati za razvoj novega
konceptualnega modela nakupnega procesa (Peter in Olson, 2002; Erasmus
et al., 2001; Loewenstein, 2001):

— bolj mora biti upostevana vloga podzavesti;

— pristop k raziskovanju odloc¢anja porabnikov naj bo dolocen s kontek-
stom in izdelkom,;

— dopuscati moramo alternativne strategije odloc¢anja;

— prouditi je potrebno hevristike, ki jih porabniki uporabljajo;

— na posameznikov proces odloc¢anja ima velik vpliv tudi razpoloZenje.

Na podlagi zgornjih priporocil je kot osnovni model odlo¢anja uporab-
lien kognitivni procesivni model Petra in Olsona (2002). Glavna prednost
omenjenega modela je ta, da gradi na slabostih ze obstoje¢ih modelov, s tem
da uposteva kognitivne in afektivne dejavnike ter dejavnike okolja. Vseeno
pa je model precej splosne narave, saj ne uposteva niti specifi¢nih lastnosti
izdelka niti konteksta nakupne situacije.

Po narocilu narejena montazna hisa obicajno terja visoko vpletenost
kupca, pri tem pa igra veliko vlogo pomen izdelka. Kupec verjame, da bodo
lastnosti izdelka izpolnile njene/njegove cilje in potrebe, hkrati pa izbira
hise odseva tudi posameznikovo samopodobo in Zivljenjski slog. Ker gre za
pomemben izdelek, se pri kupcu odvija kompleksen proces odlo¢anja. Obi-
¢ajno je ta proces povezan z velikim zaznanim tveganjem, zato je odlocanje
se bolj namerno, iskanje zunanjih informacij pa bolj obsirno (Beatty in
Smith, 1987; Erasmus et al., 2001).

Po narocilu narejena montazna hisa je izdelek, ki ni vezan na specifi¢no
lokacijo, zato ta ni posledica nakupa, lahko pa bistveno vpliva na izbiro kri-
terijev v nakupnem procesu. Proces odloc¢anja je odvisen tudi od situacije,
razpolozljivih moznosti na trgu, kupceve motivacije, vpletenosti in predhod-
nega znanja o izdelku. Zelo veliko vlogo ima tudi nacin, kako prodaja-
lec/proizvajalec predstavi izdelek. Poleg objektivnih fizi¢nih lastnosti izdel-
ka sta za proces odlo¢anja pomembni tudi kakovost storitve podjetja ter
prilagodljivost nacrtov za hise.

Temelje¢ na opisanih teoreti¢nih in empiri¢nih izhodis¢ih kot tudi na po-
sebnih znacilnostih trajnih dobrin, kot so hise, predlagamo spodaj prikazan
konceptualni model nakupnega procesa v primeru po narocilu narejene
montazne hiSe (Slika 1). Kot receno, ga sestavlja kognitivni procesivni
model Petra in Olsona (2002), postavljen znotraj splosnega modela vedenja
porabnikov (Hawkins et al., 2000).
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Slika 1: KONCEPTUALNI MODEL NAKUPNEGA PROCESA PO NAROCILU
NAREJENE MONTAZNE HISE

DRAZLJA

JI1Z OKOLJA

ZUNANJI DEJAVNI
Mnenja drugih
Odnos podjetja
Trzno komunic.
Druzina
Dohodek / cena
Casovni pritisk
Kultura

Kl

POZORNOST |E

selekcija drazljajev

RAZUMEVANJE

novo znanje, pomeni in

NAKUPNI PROCES

H prepri¢anja l

SPOMIN

POVEZOVANJE

: znane alternative in kriterij

Subkultura
Druzpeni sloj staro + novo = upostevani niz
VREDNOTENJE | :
Zivljenjski slog Potrebe stali$¢a do alternativ z uporabo
Samopodoba Zelie CILJl P kriterijev

(RAZSIRJENI JAZ) [ Preference

vedenjska namera

ODLOCANJE |

NOTRANJI DEJAVNIKI

Vpletenost ¢
Custva

Izkusnje 'S | VEDENJE - nakup hie |
Znanje

Motivacija

Osebnost < ¢

Samozaupanje I

Demografija UPORABA - bivanje |

(ne)zadovoljstvo ————— —pp» dobro / slabo priporogilo

V tem modelu dve skupini posrednih dejavnikov (notranji in zunanji)
vplivata na zivljenjski slog in samopodobo, ki preko potreb, zZelja, preferenc
in ciljev oblikujeta nakupno vedenje - znotraj nakupnega vedenja se odvija
proces nakupnega odloc¢anja porabnikov. V skupino notranjih posrednih
dejavnikov so uvrsceni naslednji dejavniki: motivacija, vpletenost, osebnost,
custva, stalisca, zaznavanje, znanje, u¢enje in spomin (pomembnejsi so vple-
tenost, Custva, izkusnje in predhodno znanje). Skupino zunanjih posrednih
dejavnikov tvorijo kultura, subkultura, druzbeni sloji, druzina, referen¢ne
skupine in demografski dejavniki (izstopajo mnenja drugih, odnos podjetja
in trzno komuniciranje).

Nacin zivljenja porabnika ter pomen, kakrsnega si zeli pridobiti s hiso,
vplivata na oblikovanje potreb in Zelja - kaksno hiso potrebuje in kaksno si
sploh zeli. Gre za proces nenehnega usklajevanja skozi postopek ucenja in
iskanja informacij. V primeru hise, narejene po narocilu, se Zivljenjski slog
gospodinjstva zelo ocitno kaze v izbiri materialov, razporeditvi prostorov.
Samo gospodinjstvo oz. odlocevalci ponavadi na zacetku iskanja Se nimajo
povsem izoblikovanih Zelja, ker niti nimajo dovolj informacij. Skozi nenehno
ucenje izoblikujejo svoje zelje in potrebe, obe prilagodijo ponudbi na trgu
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in tako pridejo do kompromisne resitve. Zelja po hisi, narejeni po narocilu,
nosi pomembno sporocilo njenih lastnikov, ki s tako izbiro zelo ocitno izra-
zajo svojo individualnost, potrebo po prilagajanju okolja njihovemu slogu
bivanja in doseganju idealnega - hisa predstavlja moc¢an vir osebne identite-
te (Belk, 1988).

Vir, od koder porabnik ¢rpa informacije, je lahko notranji (iz spomina) ali
zunanji (iz okolja) - obakrat so informacije (podatki) rezultat naklju¢ne
najdbe ali/in namernega iskanja. Na zavestno iskanje vplivajo stevilni ze
omenjeni dejavniki, razdeljeni v tri glavne skupine: situacijske dolocljivke,
dolocljivke izdelka in porabnikove dolocljivke. Zanimivo vprasanje, ki bi ga
bilo potrebno empiri¢no raziskati, je, kako se oblikuje porabnikovo znanje o
alternativah ter nakupnih kriterijih. Za kompleksen izdelek, kot je hisa, so in-
formacije iz kupcevega spomina obicajno premalo (Gibler in Nelson, 2003).
Dejavniki, kot so izku3nje, trzno komuniciranje, distribucija in posamezniko-
vi cilji, vplivajo na oblikovanje priklicanega niza. Na podoben nacin se odvi-
ja tudi izbira nakupnih kriterijev. Pri tem igrajo vlogo kupcevi specifi¢ni cilji,
motivacija, vpletenost, znanje o izdelku in podobnosti med alternativami.
Med kriterije, doloc¢ene s specificnim kontekstom (za montazno hiso, nare-
jeno po narocilu), spadajo objektivne fizi¢ne lastnosti - te pa opredeli pro-
izvajalec: kakovost, garancija, cena na kvadratni meter. Druge lastnosti, npr.
velikost hiSe, tlorisni nacrt in lokacija, ne spadajo med nakupne kriterije, saj
jih doloc¢i kupec sam.

Kot je razbrati iz desnega stolpca na Sliki 1, si stopnje nakupnega procesa
sledijo v naslednjem vrstnem redu: pozornost, razumevanje, vrednotenje,
odloc¢anje in uporaba. Potreba oz. cilj »imeti hiSo« vodi potencialnega kupca
k zavestnemu interpretiranju informacij v povezavi z izbranim ciljem. Ker
gre za pomemben nakup z veliko tveganja, je porabnik motiviran, da is¢e
¢imvec informacij in ne uporabi le tistih, ki so Ze shranjene v spominu. Novo
pridobljene informacije interpretira, jih poveze s starimi in vzpostavi stalis¢a
do alternativ iz upostevanega niza. Kupec ponavadi ne spozna vseh alterna-
tiv naenkrat, temvec jih v svoj niz dodaja postopoma, zato gre skozi posto-
pek interpretacije in integracije znova in znova, vrednotenje pa poteka tako
za nove kot za ze poznane alternative, ki ob spoznanju neke nove moznosti
ali novega kriterija potrebujejo primerjalno ocenitev.

Metodologija in podatki

Drugi del raziskave je predstavljala empiri¢na preveritev konceptualnega
modela nakupnega vedenja za montazno hiso, narejeno po narocilu. Ker
gre pri nakupu hise za zelo zapleteno vedenje porabnikov, na katerega vpli-
va mnogo dejavnikov, ki jih z enostavnim vprasalnikom ni mogoce razkriti,
smo za pridobitev podatkov uporabili metodo globinskih intervjujev. Kvali-
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tativni pristop omogoca raziskovalcem globlje razumevanje vedenja porab-
nikov, zlasti pri nakupu kompleksnih in empiri¢no manj raziskanih izdelkov.
Poleg tega je zaradi same narave izdelka nakupni proces bolj zapleten in
zahteva visoko vpletenost porabnika. Nenazadnje, zakljucki kvalitativne Stu-
dije lahko ponudijo uporabne napotke za nadaljnje kvantitativno raziskova-
nje (Kumar et al., 1999; McDaniel in Gates, 1998; Miles in Huberman, 1994).
Kot prikazuje konceptualni model, na sam proces vpliva vrsta dejavnikov, ki
izbrano metodologijo dodatno podpirajo.

Izvedli smo Sest polstrukturiranih intervjujev, izmed katerih so bili trije
narejeni z lastniki po narocilu narejene montazne hise, trije pa s potencialni-
mi kupci omenjenega izdelka. Na ta nac¢in smo se na eni strani izognili pri-
stranosti vzorca, na drugi strani pa smo pridobili podatke o visoko vpletenih
potencialnih kupcih, ki imajo najbolj sveze vtise in informacije o nakupnem
procesu. Vzorec je bil izbran nenakljuc¢no, ker gre za zelo omejeno populaci-
jo. Respondenti, ki so sodelovali v raziskavi, so bili z razli¢nih geografskih lo-
kacij po Sloveniji. Najprej smo se z njimi po telefonu dogovorili za srecanje,
nakar smo na njihovih domovih izvedli intervjuje. Pri vsakem izmed inter-
vijujev je sodeloval eden ali dva odlocevalca, tematika pa je bila vnaprej
okvirno zac¢rtana. Intervijuje, ki so trajali od 45 do 90 minut, smo na samem
mestu posneli v avdioobliko. Vzorec so sestavljala gospodinjstva z 2 do 4 ¢la-
ni, njihove osnovne znacilnosti pa so prikazane v Tabeli 1.

Tabela 1: DEMOGRAFSKI PODATKI ZA VZORONE ENOTE IZ PREISKOVAL-
NE KVALITATIVNE RAZISKAVE

LASTNIKI POTENCIALNI
MONTAZNE HISE KUPCI MONTAZNE HISE
Vzor¢na enota VE1 VE2 VE3 VE4 VE5 VEG6
Starosti otrok - - 6 let 1 mesec 5 let 14 let
in 25 let
Skupni mese¢ni | 840-1260 | 840-1260| nad 1670 |1260-1670| 840-1260 | nad 1670
prihodki (v EUR)
Starost 7 66 21 35 30 36 43
M 70 28 43 35 37 43
Izobrazba Z visja srednja | univerz. | univerz. | srednja visja
M | univerz. | srednja | univerz. | univerz. | srednja visja
Prebivalisce Bled Krsko | Brezovica| Ljubljana | Ljubljana | Celje

Analiza podatkov in ugotovitve
V analiti¢cnem delu raziskave smo sledili postopku za analiziranje kvalita-

tivnih podatkov, kot sta ga opredelila Miles in Huberman (1984). Te smerni-
ce pomagajo raziskovalcem priti do smiselnih analiti¢nih zakljuckov, hkrati
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pa povecajo interno veljavnost studije. Postopek analize so sestavljale tri
vrste dejavnosti: skr¢enje podatkov, prikaz podatkov in izpeljava zakljuckov.
Skréenje podatkov smo zaceli z zbiranjem in s pregledom pomembne litera-
ture, razvojem konceptualnega ogrodja za raziskavo ter s pripravami za zbi-
ranje podatkov (npr. izbira respondentov, smernice intervjuja). Avdiopo-
snetke smo prepisali in veckrat pregledali. Berg (2007) meni, da je za analizo
intervjujev najprimernejsa tehnika »analiza vsebine« (angl. content analysis).
Zato smo zakljucke izpeljali z medsebojnim primerjanjem odgovorov posa-
meznih gospodinjstev, hkrati pa smo upostevali pregledane empiri¢ne stu-
dije in teoreti¢no ogrodje, razvito v zgodniji fazi raziskave. Iskali smo vzorce
in podobnosti, ki so podpirali kon¢ne zakljucke.

Izsledki nase analize potrjujejo tezo, da je hisa izdelek, tesno povezan s
¢lovekovo samopodobo. Izdelek ima za razli¢ne ljudi razlicen pomen, po
narocilu narejena montazna hisa pa nosi subjektivno sporocilo svojih stano-
valcev in predstavlja mocan vir osebne identitete. Ta ugotovitev je v skladu z
literaturo s tega podrocja (npr. Belk, 1988; Downs, 1989). Vse vzorc¢ne enote,
razen ene, vidijo hiso/dom kot del svoje osebnosti ali razsirjenega jaza. S
hiso lahko izrazijo svojo osebnost in zivljenjski slog. Nihc¢e izmed respon-
dentov ne smatra hise kot statusni simbol. Potencialni kupci so v primerjavi
z lastniki moc¢neje izrazili zeljo po toplini in domacnosti. Na splosno je bilo
opaziti razliko v dojemanju doma/hise med moskimi in Zenskami. Zenske
cutijo hiso in jo povezujejo z obc¢utji, moski pa tehtajo po funkcionalni plati
in razmisljajo bolj prakti¢no. Tako enim kot drugim najve¢ pomeni dobro
pocutje v hisi.

V konceptualnem modelu smo predpostavili vpliv Zivljenjskega sloga na
potrebe in Zelje kot tudi povezavo z notranjimi ter zunanjimi dejavniki. V
razporeditvi prostorov in izbiri materialov se neposredno zrcali Zivljenjski
slog, ki ga imajo ali Zelijo imeti porabniki. Okolis¢ine, ki posamezna gospo-
dinjstva pripeljejo do tega, da za¢nejo razmisljati o hisi, so zelo razli¢ne,
vsem pa hisa predstavlja izboljsanje kakovosti bivanja. Razlog, da so se res-
pondenti odlo¢ili za po narocilu narejeno hiso, je boljse poznavanje svojih
zelja in zivljenjskega sloga, ki posredno oblikujejo dom, medtem ko proizva-
jalci nimajo toliksnega vpogleda v porabnikovo Zivljenje. V nakupnem odlo-
¢anju so potencialni kupci v nasprotju z lastniki poudarili nenehno usklaje-
vanje svojih zelja in potreb.

Izhajajoc¢ iz empiri¢nih ugotovitev nase raziskave zaklju¢ujemo, da si ljud-
je zelijo imeti hiso, oblikovano po njihovi idealni samopodobi, upostevajo¢
realne omejitve - skladno s trditvijo avtoric Gibler in Nelson (2003), da ljud-
je hocemo hiso, ki ustreza trenutni samopodobi ali pa odraza idealno samo-
podobo. Okolis¢ine, ki posamezna gospodinjstva pripeljejo do tega, da pric-
nejo razmisljati o hisi, so zelo razlicne, vsem pa hisa predstavlja izboljsanje
kakovosti bivanja.
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Nase ugotovitve potrjujejo, da na nakupni proces v primeru po narocilu
narejene montazne hise vplivajo tako notranji kot zunanji dejavniki. Poleg
prej omenjenih splosnih dejavnikov so respondenti omenjali zlasti trzno ko-
municiranje na nepremic¢ninskem trgu, mnenja drugih ljudi, ¢asovni pritisk
ter odnos prodajalca/proizvajalca.

Z analizo kvalitativno zbranih podatkov smo prisli do sklepa, da vedji del
respondentov oblikuje svoje stalis¢e do proizvajalca/podjetja v trenutku, ko
vzpostavi prvi stik s prodajalcem. Mocna je tudi vloga prijateljev, ki priporo-
¢ijo hiso, ter lastnikov obiskanih his, ki dajo neposredne podatke o hisi in
delijo bivanjske izkusnje. Ta dejavnik je veckrat pred odnosom podjetja - da
kupec sploh pride do dolo¢enega proizvajalca. Poleg dobrega prvega vtisa,
ki je odlocilen za kontaktiranje podjetja v naslednjem koraku, je pomembno
tudi slediti kupcu po nakupu izdelka. Zelo ociten vpliv kulture je Zelja po in-
dividualizirani hisi - hisi, ki je prilagojena kupcu - to se je pokazalo tudi v ra-
ziskavi, kajti vecina si zeli imeti taksno hiso. Na vse vedji trend po individua-
lizaciji in vplivu kulture sta opozorili tudi Giblerjeva in Nelsonova (2003).

Kot je razvidno iz modela na Sliki 1, je skupina notranjih dejavnikov se-
stavljena iz posameznikove motivacije, vpletenosti, osebnosti, samozaupa-
nja, znanja, ¢ustev in predhodnih izkusenj. Rezultati raziskave so potrdili
tezo, da nakup hiSe, narejene po narociluy, terja visoko vpletenost in moc¢no
motivacijo, zaradi ¢esar so respondenti iskali veliko informacij o razli¢nih
proizvajalcih/prodajalcih na trgu prodaje his. Vprasani porabniki so zelo ak-
tivno iskali informacije, razlog pa je bil v vecini primerov pomanjkljivo ob-
stojece znanje. Te ugotovitve so v skladu z zakljuckom avtorjev Gronhauga
et al. (1987), da gospodinjstva sprejmejo nakupno odlocitev kljub omejenim
informacijam, nejasnim preferencam in ne povsem razumljivim posledicam.
Tej stopnji sledita primerjanje in vrednotenje alternativ izbranega izdelka. V
nakupnem procesu za hiso igrajo veliko vlogo posameznikova custva - ¢us-
tva, ki se porajajo ob podobi hise, ¢ustva, ki nastanejo ob stiku s predstavni-
kom podijetja, ¢ustva ob ogledu hise. Pri potencialnih kupcih so se ¢ustva do
bodoce hise kazala izraziteje kot pri lastnikih - predvsem Zenske hiso bolj
¢utijo in o njej razmisljajo s stalis¢a pocutja druzine, medtem ko moski pre-
verjajo tehni¢ne lastnosti. Na izjemno pomembno vlogo Custev je opozoril
ze Bargh (2002), ki je ugotovil, da je potrebno bolj raziskati nezavedne pro-
cese, vlogo potreb, doseganja ciljev in pomen custev. Kupec hise se zaveda,
da gre za ve¢milijonski nakup, zato ima tezo tudi razum, in sicer predvsem
pri funkcionalnosti ter ceni. Vec¢ina vprasanih predhodno ni imela veliko
znanja ali izkuSen;j s takim nakupnim odlo¢anjem, z iskanjem pa je pridobila
zadosti znanja, da je imela zaupanje v svoje lastne odlocitve.

Nas konceptualni model ponazarja moc¢no prepletanje med posamezni-
mi stopnjami nakupnega odlo¢anja porabnikov. Vzorec sta sestavljali dve

skupini, potencialni kupci ter lastniki - vsaka izmed njiju je bila na razli¢ni
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stopnji procesa nakupnega odloc¢anja: skupina potencialnih kupcev je dose-
gla fazo vrednotenja alternativ, lastniki hi$ pa so bili v fazi nakupa in upora-
be hise (Tabela 3).

Tabela 2: PRIKAZ STOPEN], DO KATERIH SO SE PRI POSAMEZNIH
PONUDNIKIH ODLOCALE VZORCNE ENOTE

8

ERR

© =

Nz |8 2
=19 |9 < | g s
SIE|ES|5C |8
SISIRIEIEIS|Z|S
s-B]QSN’Dw:Q
AR g |»n|z|0|z|>

VE1 Honka, Lumar
Jelovica, Kager, Marles, Medvode
Riko
VE2 Jelovica, Marles, Kager, Lumar, Elk, Juting
Honka
klasi¢na gradnja
Riko
VE3 Riko
Jelovica, Marles, Lumar
VE4 Honka
Riko
Smreka, Jelovica, Marles, Kager, Lumar
klasi¢na gradnja
VE5 Marles
Jelovica, Lumar
Kager, kanadske hise, Elk, Juting
Riko
VEG  Jelovica, Marles, klasi¢na gradnja
Riko, Kager, Honka, Elk, Lumar, Jaris, Smreka

Pri nakupu so posamezna gospodinjstva uporabljala razlicne kriterije:
znacilnosti izdelka ali specifi¢ne posledice nakupa dolocene alternative (Ta-
bela 4). Vecina kupcev je pri nakupu sla skozi ciklicen proces, pri katerem je
dopolnjevala Ze uveljavljene kriterije z novim znanjem. Najpomembne;jsi
kriterij za izbiro hise med respondenti so hi$a, narejena po narocilu, odnos
podjetja, kakovost, cena, zaupanje v podjetje in arhitekturne resitve. Za
kupce, zajete v vzorcu raziskave, je velikega pomena tudi zaupanje v podjet-
je, ker gre za trajen nakup z velikim tveganjem.
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Tabela 3: POMEMBNEJSI KRITERIJI ZA IZBIRANJE PROIZVAJALCA HIS V
POSAMEZNIH VZORCNIH ENOTAH

VE 1 VE 2 VE 3 VE 4 VE 5 VE 6
Lesena hisa | Kakovost |Hitra gradnja Cena Hitra gradnja| Hisa po meri
Koncana hisa| Izolacija |Hisa po meri| Kakovost |Arhitekturne| Kakovost
Izolacija | Vse ¢cim bolj | Kakovost Garancija resitve materiala
Konstrukcija| naravno |Arhitekturne | Arhitekturne | Kakovost - naraven,
Izbor resitev| Nekajlesa resitve resitve Izolacija delno aku-
Odnos | Hisa po meri| Biohisa Zaupanjev | Garancija | mulativen,
podjetja Zaupanje v podjetje Odnos izolacijski
podjetje podjetja Tehnic¢no
svetovanje

Odlocanje v primeru nakupa hise je kompleksen proces, sestavljen iz vec¢
manjsih procesov. Pri analizi upostevanega niza vzor¢nih gospodinjstev se
je izkazalo, da kupci pregledajo najvec 10 alternativ. Izmed teh postopoma
izloc¢ajo ponudnike, tako da je kon¢ni niz manjsi od 5 ponudb. Znotraj tako
oblikovanega niza so vsi intervjuvanci imeli kak$nega favorita. Pri analizi
vzorca je bilo opaziti, da vrednotenje alternativ poteka na dva nacina: s po-
stopnim osredotocanjem in raziskovanjem posameznih alternativ in/ali pa s
hkratnim pregledovanjem vec alternativ v nekem obdobju. Raziskane vzorc-
ne enote so se posluzevale obeh nacinov. S posameznim osredotocanjem je
proces odlo¢anja mnogo enostavnejsi, saj ne vkljucuje vec alternativ hkrati,
temvec skozi reseto s kriteriji spusti le po eno moznost. Tovrsten nacin je
skladen z ugotovitvami, da so ¢lovekove sposobnosti in znanje omejeni, zato
informacije obdeluje na poenostavljen nacin (Loewenstein, 2001).

Iz analize posameznih nacinov vrednotenja smo videli, da so kriteriji v
vedji meri razlicno pomembni - ¢e nek ponudnik zadostuje najvaznejsemu
kriteriju, je upostevan tudi v nadaljnjem izbiranju (izlo¢anje po vidikih).
Peter in Olson opisujeta ta nacin integriranja kot nenadomestni proces, v ka-
terem dobra lastnost ne more odtehtati eni slabi, ki je za kupca pomembna
(Peter in Olson, 2002). Ce je porabnik na osnovi predhodno zasnovanih kri-
terijev ustvaril pozitivno stalis¢e do dolo¢enega podjetja (in njegove ponud-
be), je sledilo oblikovanje vedenjske namere, ki vodi do nakupa ali iskanja
dodatnih informacij/ide;j.

Prvi korak, da je podjetje sploh upostevano, je odvisen od vec¢ dejavni-
kov: na eni strani so v spominu shranjene informacije, na drugi pa okolje -
za nakup hise se je izkazalo, da je pomembno dobro priporoc¢ilo oz. mne-
nje. Ko potencialni kupec kupi hiso, izkusi dolo¢eno (ne)zadovoljstvo, ki je
povod za nadaljnja priporocila ostalim potencialnim kupcem.
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Diskusija in sklepi

V predhodnih odstavkih smo analizirali nakupno vedenje porabnikov v
primeru nakupa hise tako z empiri¢nega kot teoreti¢cnega vidika. Obe vrsti
analize predstavljata temelj globljega razumevanja dejavnikov, ki vplivajo na
nakupni proces v primeru po narocilu narejene montazne hise.

Konceptualni model nakupnega procesa za omenjeni izdelek je sestav-
ljen iz treh skupin: jedro nakupnega procesa, zunanji in notranji dejavniki,
ki posredno vplivajo na jedro preko zivljenjskega sloga ter samopodobe. S
kvalitativno raziskavo smo dognali, da sami kognitivni in racionalni dejavni-
ki premalo pojasnijo vedenje porabnikov, ko so ti visoko vpleteni v nakup
hise. Poleg posameznikovih lastnosti je potrebno upostevati nakupno situa-
cijo, dejavnike okolja, vlogo Custev, izkusenj, podzavestnih faktorjev, potreb
in ciljev. Empiri¢no smo ugotovili, da v stopnji vrednotenja alternativ izsto-
pajo zlasti naslednji kriteriji odloc¢anja: hisa, narejena po narocilu, profesio-
nalen odnos in sloves ponudnika, kakovost, cena in arhitekturne resitve.
Izmed notranjih dejavnikov na nakupni proces poleg ¢ustev pomembno
vplivajo tudi izkusnje (z izdelkom in prodajalcem) ter predhodno znanje.
Znacilni zunanji dejavniki, ki smo jih opredelili s kvalitativno studijo, so pri-
porocila ljudi, katerim potencialni kupec zaupa, odnos podjetja in trzno
komuniciranje na trgu prodaje his.

Dognanja nase raziskave ponujajo tehtne zakljucke za uporabnike, ki se
odlocajo za strateski nakup, kot je nakup hise. Gronhaug, Kleppe in Hauke-
dal (1987) so opozorili, da imajo kupci lahko resne tezave pri odlo¢anju za
stratesko pomembne odlocitve. Nakup hise namrec¢ predstavlja dolgoro¢no
odlocitev z vsaj dveh vidikov: nakup je finan¢no zahteven, poleg tega pa gre
za izdelek, ki se ga uporablja na dolgi rok (Arndt, 1976; Rosenthal, 1997). Za
porabnika je prvi korak, da natan¢no opredeli potrebe in cilje, ki jih si zeli
doseci z nakupom hise. Drugi korak je pridobiti ¢im ve¢ informacij o razlic-
nih alternativah na razpolago in kriterijih. Ta del procesa pomaga znizati zaz-
nano tveganje in negotovost ter povecati porabnikovo znanje (Dowling,
Staelin, 1994; McColl-Kennedy, Fetter, 2001; Mitra, Reiss, Capella, 1999). Vel
studij je pokazalo, da porabniki v prednakupnem procesu zelo omejeno
is¢ejo informacije, ¢etudi gre za trajne dobrine (npr. Beatty, Smith, 1987; Oz-
zane, Brucks, Grewal, 1992). Raziskava je potrdila, da imajo porabniki manj
znanja o hisah in na splosno o nakupnem procesu. Poudariti je potrebno, da
je pridobivanje dodatnega znanja izjemnega pomena - s tem mislimo tako
na c¢ustveno (znanje po izkusnjah) kot razumsko dimenzijo (znanje po opi-
su) (Buck, 1988, v Chaudhuri, 2000). Viri znanja segajo od proizvajalca, ob-
stojecih lastnikov his, lastnikov vzorénih his do neodvisnih strokovnih ocen.
Za celoten postopek odlocanja, Se posebej pa za stopnjo oblikovanja upo-
Stevanega niza, so odloc¢ilne porabnikove izkusnje s predstavniki podjetja.
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Iz ugotovitev raziskave je moc¢ oblikovati tudi nekaj smernic za ponudni-
ke/prodajalce. Globlje razumevanje posameznikovega odloc¢anja lahko bis-
tveno prispeva k izboljsani razlagi in napovedi nepremic¢ninskega trga (Gib-
ler, Nelson, 2003). To znanje podjetjem omogoca, da bolj zadovoljijo zelje
porabnikov. Osnovno vodilo je, da potencialnim kupcem his zagotovijo ¢im-
vec¢ informacij in izkusen;j s hiso. Stalis¢a, oblikovana na podlagi neposredne
izkusnje z izdelkom, so namre¢ dosti moc¢nejsa od stalis¢, temeljecih na po-
srednih izkusnjah (Berger, 1992). Gre za izdelek, v nakup katerega je porab-
nik visoko vpleten, znanja o tem pa predhodno nima, zato je vrednost pra-
vih informacij ob pravem c¢asu zelo velika. Izredno custveno dojemanje
nakupa je tudi posledica dejstva, da druzina (gospodinjstvo) kupuje dom,
ne le fizi¢no bivalisce.

Iz skupine zunanjih dejavnikov, ki vplivajo na proces odlocanja, imajo
posebno vlogo kultura in dejavniki, povezani s trgom. Ogrodje konceptual-
nega modela je zastavljeno tako, da omogoca apliciranje na kulturno razno-
like trge, vendar je predhodno potrebno raziskati specifi¢ne lastnosti teh
trgov in jih vplesti v model. Nekatere lastnosti modela lahko posplosujemo
na razli¢ne geografske prostore: kupec hise bo visoko vpleten v nakupni
proces, motiviran za iskanje informacij, izkusnje bodo pomemben del odlo-
¢anja in podobno. Razlike so predvsem v razli¢nih tezah, ki jih za odloc¢anje
nosijo posamezni dejavniki (npr. vloga dohodka v gospodinjstvu je v drza-
vah razli¢na). Za natan¢nejso sliko dogajanja znotraj porabnika so potrebne
temeljitejSe raziskave s konceptualno-teoreticnega zornega kota, ki bodo
razkrile globlje medsebojne povezave med dejavniki odloc¢anja ter njihove
utezi. Z vidika prakti¢nih implikacij za managerje je to temo moc¢ razsiriti
tudi z raziskavami primerjav s tujimi podjetji.

Empiri¢no raziskavo, izvedeno z globinskimi intervjuji, je omejevalo vec
dejavnikov. Eden izmed njih je manj$a dostopnost do podatkov o lastnikih
in potencialnih kupcih montaznih his. Zaradi omejenega razpolaganja s
finan¢nimi sredstvi in ¢asom je vzorec lastnikov in kupcev his obsegal Sest
gospodinjstev. Majhen vzorec je na splosno znacilna omejitev kvalitativnega
raziskovanja, prednost pa je v globini pridobljenih podatkov. Le-te je zaradi
njihove kompleksnosti tezje analizirati in interpretirati, pri tem so obi¢ajno
potrebna dodatna znanja psihologije, sociologije in trzenja.
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