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Model nepremicninskih in psiholoskih dejavnikov
odlocanja za nakup nepremicnine

Avtorja v ¢lanku raziskujeta temeljne psiholoske znacil-
nosti potencialnih kupcev nepremicnin, ki se povezujejo
z njihovo odlo¢itvijo za nakup. S pregledom raziskav se
pokaze, da je vecina raziskav psiholoskih dejavnikov od-
lo¢anja za nakup nepremi¢nine naravnana parcialno in
razpreno ter da proucuje posamicne dejavnike neodvisno
drug od drugega. Tako se zdi, da v raziskovalnem prostoru
manjkajo jasno opredeljeni modeli psiholoskih dejavni-
kov odlotanja za nakup nepremicnine, ki bi integrirano
in relacijsko pojasnjevali vlogo psiholoskih znaéilnosti

kupcev nepremic¢nin in njihova pri¢akovanja v zvezi z
odloditvijo za nakup. Clanek v tem kontekstu prepozna-
va dvoje psiholoskih dejavnikov, in sicer motivacijske in
¢ustvene dejavnike, ugotavlja njihovo povezanost s prica-
kovanji potencialnih kupcev pri odlocanju za nakup ne-
premi¢nine, na koncu pa poda izhodis¢a za oblikovanje
hipoteti¢nega modela.

Klju¢ne besede: odlocanje za nakup nepremi¢nine, psi-
holoski dejavniki, pri¢akovanja, motivacija, ¢ustva
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1 Uvod

Privla¢nost in vrednost nepremi¢nin zaznamujejo trzna nacela,
ki temeljijo na najverjetnej$em nacinu delovanja in vedenja na
trgu nepremicnin ter klju¢no vplivajo na odlocitev za nakup
nepremicnine. Jack P. Friedman in J. Bruce Linderman (2005)
razdelita nacela v glavni kategoriji, ki temeljita na nacelih, po-
vezanih s samo nepremi¢nino, in nacelih, ki temeljijo na za-
znavah uporabnikov. Prva naéela zaznamujejo dejavniki, ki jih
delimo na finan¢ne, fizi¢ne, druzbenoekonomske dejavnike in
dejavnike bivalnega okolja (Grum in Temeljotov Salaj, 2010),
druga nalela pa se nanasajo na znalilnosti kupcev, med kate-
rimi kot najpomembnejse prepoznavamo njihove psiholoske
znadilnosti. Podobno delijo dejavnike, ki vplivajo na povpra-
Sevanje po stanovanjskih nepremi¢ninah, v svojih raziskavah
tudi Dan Andrews idr. (2011) ter Jerome Dasso in Alfred A.
Ring (1985).

Kot navaja Bijaya K. Shrestha (2010), je stanovanje, tako kot
hrana in oblatila, nujna zivljenjska potrebs¢ina, brez katere
zivljenje v druzbi ni mogoce. Domovi so materialna sredstva
in psihosocialni simboli dosezenega statusa, ki vplivajo na to,
kako ljudje gledajo nase in kako jih vidijo drugi (Dunn, 2000).
Slabi stanovanjski pogoji lahko povzrocajo pesimizem, pasiv-
nost, kroni¢ni stres in splosno nezadovoljstvo (Cohen idr.,
2000). Zaradi gospodarske krize, ki je del gospodarskega cikla
in jo razumemo kot pojav, v okviru katerega se gospodarske
dejavnosti povetujejo ali zmanjsujejo (Samuelson, 1995), je vse
bolj treba usklajevati interese pri¢akovanj potencialnih kupcev,
ki se odlo¢ajo za nakup. Vendar pa tezav na nepremi¢ninskem
trgu, kot poudarja Simon Kusar (2012), ne gre pripisovati iz-
klju¢no globalni finan¢ni in gospodarski krizi. Robert Shil-
ler (2006) navaja, da pri nepremi¢ninskem balonu povzrodijo
visoko rast cen nepremi¢nin prav psiholoska pricakovanja in
finan¢ni instrumenti, ki dopus¢ajo $pekulacije z nepremicni-
nami. Po drugi strani pa Richard Sendi (2010) in Sasha Tsen-
kova (2014) ugotavljata, da lahko na nepremi¢ninskem trgu
opazimo, da se zaenjajo izrazati ve¢je razlike v cenah, ki so
pogojene s kakovostjo stanovanj.

Pri¢akovanja razumemo kot Zelje ali potrebe kupcev oziroma
obéutenje kupcev o tem, kaj naj bi dobavitelj ponudil (Lewis
in Spyrakopoulos, 2001). Ce pride do nakupa in ta nakup
zadosti potrebam kupca, potem je izpolnil pricakovanja in
je zadovoljstvo rezultat posameznikove odloéitve za nakup,
ki postane del njegovih izkusenj (Lipi¢nik in Mozina, 1993).
Do nakupa pride, ¢e so lastnosti izdelka enake pri¢akovanju ali
¢e lastnosti izdelka presezejo pricakovanja kupca in je kupec
zadovoljen (Oliver in De Sarbo, 1988). Philip Kotler (1996)
meni, da se ljudje pri nakupovanju ve¢inoma odlo¢ajo za iz-

delke, ki kazejo njihovo vlogo in polozaj v druzbi. Ccprav
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ljudje pripadajo isti subkulturni skupini, druzbenemu razredu
ali poklicu, se lahko razlikujejo po Zivljenjskem slogu. Avtor
tudi poudarja, da je Zivljenjski slog vzorec bivanja, ki se kaze
skozi ¢lovekove dejavnosti, zanimanja in mnenja ter izraza ce-
lotno posameznikovo osebnost, na katero vpliva tudi okolje. Po
njegovem mnenju ima velik vpliv na posameznikovo nakupno
vedenje nedvomno tudi njegova osebnost. Vlogo pri¢akovanj
pri merjenju stopnje zadovoljstva, vezanega na nepremicnine,
poudarjata tudi Joseph J. Cronin in Steven A. Taylor (1992).
Kot navaja John O 'Shaughnessy (1995), kupci pri nakupova-
nju i$¢ejo izdelke z lastnostmi, ki najbolje zadovoljijo njihove
potrebe, za tem pa stoji ¢lovekov sistem vrednot, ki vpliva na
posameznikove preference do doloéenih izdelkov.

Ccprav pri odlo¢itvi za nakup nepremi¢nine sodelujejo $tevilni
psiholoski dejavniki, se raziskovalci temu podro¢ju niso najbol;
posvecali. Najve $tudij (Holbrook in Hirschman, 1982, in So-
lomon, 2012) je bilo narejenih na osnovi proucevanja vedenja
potrosnika v splo$nem, se pravi, kako se potrosnik vede pri
nakupovanju izdelkov ali storitev, kaj vpliva na njegov nakup,
kako izbira itd. V psihologiji razumemo vedenje potro$nika
kot vedenje, ki je vezano na nakupovanje. Nanj vplivajo izbira,
dostopnost in privla¢nost izdelkov ali storitev, cilj pa je v zado-
voljitvi potro$nikovih potreb (Kuester, 2012). Po Michaelu R.
Solomonu (2012) se $tudije potro$niskega vedenja v splosnem
osredotocajo na te vidike:
1. odlocanje pri nakupnem procesu, in sicer na kognitivni,
motivacijski in ¢ustveni ravni;
pri tem vidiku gre za mehanizme odlo¢anja, kot so misel-
ni procesi, ucenje, spomin, pozornost itd., ter za Custvene
mehanizme, kar pomeni, da pri odlo¢itvi za nakup sode-
lujejo ¢ustvene dimenzije posameznikove osebnosti (¢u-
stveni odnos do izdelka ali storitve, ¢ustvene asociacije, ki
se oblikujejo ob misli na izdelek ali storitev itd.). Motiva-
cija, ki stoji za odlocitvijo za nakup, zaseda v psihologiji
potrosniskega vedenja eno najpomembnejsih mest;
2. demografske in vedenjske znadilnosti potrosnikov s ciljem
razumeti njihovo nakupovalno vedenje;
3. vpliv zunanjih dejavnikov, kot so druzina, prijatelji, refe-
renéne skupine, oZje in SirSe druzbeno okolje, prav tako
s ciljem razumeti potro$nikovo vedenje;
4 znanje in osves¢enost potro$nika glede izdelka ali storitve
in
5. trzne zakonitosti, ki vplivajo na odlo¢itev za nakup.

Raziskovalni problem v ¢lanku je ugotoviti temeljne psiholoske
znadilnosti potencialnih kupcev nepremi¢nin, ki se povezujejo
z njihovo odlo¢itvijo za nakup. Cilji so:
1. ugotoviti temeljne psiholoske dejavnike odlo¢anja za na-
kup nepremi¢nine;
2. identificirati nadredne skupine psiholoskih dejavnikov, ki
sodelujejo pri odlo¢anju za nakup nepremicnine;
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3. oblikovati hipoteti¢ni model psiholoskih dejavnikov od-
lo¢anja za nakup nepremi¢nine.

V prispevku torej prikazujemo raziskavo temeljnih psiholoskih
znadilnosti potencialnih kupcev nepremi¢nin, ki se povezujejo
z njihovo odlo¢itvijo za nakup. Glavna hipoteza je, da pri od-
lo¢itvi za nakup nepremi¢nine delujeta dve skupini dejavnikov,
in sicer dejavniki, ki so vezani na nepremi¢nine, to so nepre-
micninski dejavniki, in dejavniki, ki so vezani na osebe, ki se
odlo¢ajo za nakup nepremicnine, to so psiholoski dejavniki.

2 Teoreti¢naizhodisca

Vedina $tudij potro$niskega vedenja je usmerjena v razli¢-
ne vidike ¢lovekove dusevnosti, kot so osebnost, motivaci-
ja (Schrocer, 1991), ¢ustva (Holbrook in Hirschman, 1982),
vrednote (Kahle in Kennedy, 1989) itd. Na tem mestu bomo
na kratko razloZili povezanost potrosniskega vedenja z oseb-
nostjo, motivacijo in custvi.

2.1 Osebnost

Osebnost je »/.../ celostni vzorec nasih dusevnih, vedenjskih
in telesnih znadilnosti, po katerih se vsak izmed nas razlikuje
od drugih« (Musek, 2010: 10). Osebnost je relativno trajna
psihi¢na entiteta, ki se razvija postopoma do vstopa v odraslo
obdobje, potem pa ostaja konstanta v celotnem Zivljenju po-
sameznika. Janek Musek (2010) poudarja, da je osebnost naj-
pomembnejsi psiholoski pojem, saj zajema prav vse ¢lovekove
znadilnosti, osebnostne lastnosti pa na posameznikovo vedenje
najbolj vplivajo. Zato ne preseneda, da je posebno poglavje
v psihologiji potrosniskega vedenja namenjeno prav vplivu
osebnosti. To je bilo $e posebej znadilno za 60. leta prejsnje-
ga stoletja, ko je raziskovalce begalo predvsem vprasanje, ali
je mogole na osnovi poznavanja potro$nikovih osebnostnih
potez napovedati njegovo vedenje (Evans, 1959, in Solomon,
2012). In natanéneje, ali je mogoce s prefinjenimi spretnostmi
prepricevanja izdelek priblizati kupcu na nadin, ki bo vplival na
posameznikove osebnostne poteze tako, da bo posameznik ta
izdelek kupil. Odgovor se seveda skriva v definiciji osebnosti, v
kateri se poudarja, da se osebnostne poteze, ko se enkrat razvi-
jejo, ne spreminjajo kar zlahka (Albanese, 1990). Raziskovalci
so celo ugotovili, da so pomembnejsi drugi psihi¢ni dejavniki,
ki so bolj podvrzeni vplivu okolja in jih je laZje spreminjati. To
so predvsem motivacijski in ¢ustveni dejavniki (Schiffman in
Kanuk, 2010). Zato se danes raziskovalci v glavnem ukvarjajo
s proucevanjem potroéni§kega vedenja Vv povezanosti § tisti-
mi psiholoskimi dimenzijami, na katere bolj vplivajo zunanji
dejavniki, kot so pomembne druge osebe, prodajalci, demo-
grafsko okolje itd., in sicer gre za motivacijske in ¢ustvene
dejavnike.

2.2 Motivacija

Motivacija je duSevni proces, ki spodbuja in usmerja vedenje
posameznika k dolo¢enemu cilju (Kobal Grum in Musck,
2009). To pomeni, da motivacija vpliva na smer, vztrajnost
in intenzivnost k cilju usmerjenega vedenja. Herbert L. Petri
in John M. Govern (2004) poudarjata, da je motivacija psi-
holoki proces, ki se nana$a na vedenje ter z njim povezana
Custva, misli, stali$¢a, pojmovanja, prepri¢anja in druge psi-
hi¢ne vsebine. Pri tem psihologe zanimajo predvsem vzroki in
nameni ¢lovekovega vedenja. V tem kontekstu ima motivacija
pri vedenju potrosnika seveda izjemno pomembno nalogo, saj
spodbuja in usmerja potro$nika k prepoznavanju in nakupu
izdelkov ali storitev. Pri tem si raziskovalci $e vedno pomagajo
z Maslowovo teorijo hierarhije potreb (ang. Maslow’s hierarchy
of needs, glej Maslow, 1970), ki razvr$¢a motive od najbolj te-
meljnih, kot so fizioloski motivi oziroma motivi pomanjkanja,
do psiholoskih motivov ali motivov rasti, med katerimi je na
najvi§jem mestu v hierarhiji motiv po samoaktualizaciji (van
Raaij in Wandwossen, 1978, ter Yalch in Brunel, 1996). Posa-
meznim motivom i§¢ejo razli¢ne izdelke ali storitve, ki naj bi
omenjene motive uresni¢ile. Tako se med izdelki ali storitvami
pojavljajo na primer prehranski izdelki, zdravila, rekreativne
storitve (ti zadovoljujejo fizioloske izdelke), ponudbe za Zi-
vljenjska zavarovanja, ponudbe za pokojninske nalrte, razli¢na
varovanja (ti zadovoljujejo potrebe po varnosti), razli¢na izo-
brazevanja, interesne dejavnosti, kulturne in umetniske ponud-
be itd., ki zadovoljujejo motiv po samoaktualizaciji (Dye idr.,
2005). Kje pa se nahaja potreba oziroma motiv po lastnem
stanovanju oziroma domu? Po Maslowu spada tako med mo-
tive po pripadnosti kot motive po ugledu.

2.3 Custva

Custva so duSevni procesi in stanja, ki izrazajo ¢lovekov vre-
dnostni odnos do zunanjega sveta ali do samega sebe (Kobal
Grum in Seni¢ar, 2012). Posameznik spozna osebe, dogodke
in okolis¢ine ter jih s ¢ustvi ovrednoti — dolo¢i vrednost, ki jo
imajo zanj. Custva so torej evalvacije in se pojavljajo ob stvareh,
ki so za posameznika pomembne. Funkcionalno imajo ¢ustva
prilagoditveno funkcijo (omogocajo ucinkovito prilagajanje
&loveka okolju), delujejo kot motivi (usmerjajo nas k stvarem
in okolis¢inam, ki sprozajo pozitivna ¢ustva), pomembno vlogo
pa imajo tudi pri sporazumevanju in uravnavanju druzbenih
odnosov (drugim ljudem sluzijo kot informacija, na podlagi ka-
tere lahko uravnavajo svoje vedenje; Musek, 2005). V 80. letih
prejsnjega stoletja so se raziskovalci (na primer Hirschman in
Holbrook 1982, in Gardner, 1985) zateli podrobneje ukvarjati
z vpra$anjem, kako so Custva povezana s potro$niskim vede-
njem in kak$no vlogo imajo pri procesu nakupa. Od tedaj na-
prej je problematika Custev v psihologiji potrosnistva stalnica
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v raziskovanju potrosniskega vedenja (Curren in Goodstein,
1991, ter Murray in Bellman, 2011).

2.4 Nevropsiholoski korelati motivacije in ¢ustev

Vlogo motivacije in Custev pri potrosniskem vedenju danes
proucuje tudi nevropsihologija. Nevropsiholoske raziskave s
pomodjo funkcionalne magnetne resonance, ki meri vzbur-
jenje in delovanje razliénih mozganskih centrov, kazejo, da
se tudi vedenje posameznika v vlogah potrosnika izraza v
delovanju specifi¢nih mozganskih predelov (Murray, 2007,
in Shiv, 2007). V najnovejsih $tudijah (na primer Glimcher,
2011; Esch idr., 2012; Santos idr., 2012; Shiv in Yoon, 2012)
se poudarja, da so pri ocenjevanju blagovnih znamk dejavnejsi
tisti predeli mozganov, ki so odgovorni za nasa ¢ustva, manj pa
tisti, ki so odgovorni za sprejemanje in predelavo informacij. Z
drugimi besedami, kadar ocenjujemo, kateri izdelek bi kupili,
nam nasi mozgani predelajo in posredujejo ve¢ sporodil, ki
so povezana s Custvenimi elementi izdelka, same informacije
o lastnostih izdelka pa niso prevladujoce. Ta odkritja kazejo,
da ¢e Zeli prodajalec dobro prodati svoj izdelek ali storitev,
je pomembneje, da pri potro$niku vzbudi ¢ustveni odnos do
izdelka, kot da navaja natan¢ne opise in podrobnosti o izdelku.

3 Metodologija
3.1 Metaanaliza v sirsem smislu ali sistemati¢ni
pregled

Metaanaliza je kompleksna statisti¢na analiza, s pomo¢jo katere
lahko pregledamo in zdruzimo rezultate ve¢jega Stevila Studij,
ki raziskujejo soroden problem (Walker idr., 2008). Po Andre-
ju Kastrinu (2008) je sestavljena iz teh korakov: raziskovalna
domneva, opredelitev vkljucitvenih in izkljuéitvenih kriterijev,
iskanje in izbor $tudij, ocena kakovosti $tudij, izlo¢itev podat-
kov in rezultatov, standardizacija in izra¢un velikosti u¢inka,
ocena heterogenosti in analiza obcutljivosti, izratun skupne
mere velikosti u¢inka in vizualizacija rezultatov. Metaanaliza v
$irsem smislu, nekateri avtorji (na primer Torgerson, 2003, ter
Higgins in Green, 201 1) jo imenujejo tudi » sistemati¢ni pre-
gled« (angl. systematic review), je del metaanalize in predstavlja
natan¢ne povzetke najboljsih preglednih $tudij, ki se nanasajo
na zastavljeno raziskovalno vprasanje. Tudi sistemati¢ni pre-
gled si deli nekatere korake z metaanalizo, ¢eprav je pogosteje
naravnan kakovostno in manj koli¢insko (Walker idr., 2008).

V ¢lanku smo uporabili osnovno obliko sistemati¢nega pre-
gleda s temi koraki:
1. raziskovalna domneva:
o pri odlo¢itvi za nakup nepremi¢nine delujeta dve skupini
dejavnikov, in sicer dejavniki, ki se navezujejo na nepre-
micnine, to so nepremicninski dejavniki, in dejavniki, ki
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se nanasajo na oscbe, ki se odlo¢ajo za nakup nepremic-
nine, to so psiholoski dejavniki;
2. opredelitev vkljucitvenih kriterijev:
o izvirni ali pregledni znanstveni ¢lanek (doktorske diser-
tacije niso zajete);
o jasne metode in statisti¢ni podatki podpirajo glavne ugo-
tovitve;
o Stevilo udelezence je natan¢no doloceno;
o vsebovane klju¢ne besede v naslovu, povzetku, kazalu
vsebine, pripomockih ali v jedrnem besedilu;
3. iskanje in izbor Studij:
o izhajamo iz raziskav med letoma 2000 in 2014, iskanje
pa je potekalo v bazah EBSCO, Psychlnfo, ProQuest,
JSTOR in Emerald.

3.2 Faktorska analiza

Dopolnilna metoda, ki smo jo uporabili, je faktorska analiza
vpra$alnika za merjenje pri¢akovanj do nepremi¢nin (Grum,
2010, ter Grum idr, 2010), ki smo jo opravili na vzorcu
1006 odraslih udelezencev. Med njimi je bilo 495 moskih in
511 Zensk s povprecno starostjo 21,15 leta (v razponu od 18
do 55 let). Vetina je imela dokonéano srednjo 3olo (57,3 %),
38 % pa visjo ali visoko Solo. Vzorcenje je potekalo po metodi
naklju¢ja, udelezenci so vprasalnike izpolnjevali ve¢inoma prek
spleta ali pisno v ¢asu, ki so ga preziveli na fakulteti (tisti, ki
so bili Studentje).

Fakrorska analiza je izdvojila $tiri dejavnike, ki so odlo¢ilni pri
nakupu lastne nepremi¢nine. To so finan¢ni in fiziéni dejavni-
ki bivalnega okolja ter druzbenockonomski dejavniki (Grum,
2010, ter Grum idr., 2010). Sklop vprasalnika, ki meri pri-
¢akovanja potencialnih pridobiteljev stanovanjskih nepremic-
ninskih pravic, zajema 34 spremenljivk. Dejavniki, ki jih je
izlocila faktorska analiza, se deloma prekrivajo z dejavniki, ki
smo jih ekstrahirali v vprasalniku. Prvi dejavnik ima izrazi-
te uteZi pri vprasanjih, ki se nanafajo na finance (sredstva za
nakup, krediti, ¢as nakupa), drugi dejavnik ima izrazite utezi
pri vprasanjih, ki se nanasajo na pri¢akovanja o fizi¢nih de-
javnikih nepremi¢nine (lokacija, velikost stanovanja, starost
objekea, starost soseske itd.). Tretji dejavnik ima izrazite utezi
pri vpra$anjih o pri¢akovanjih glede bivalnega okolja (blizina
javnega prevoznega sredstva, dobre prometne povezave, blizina
vrtcev in Sol, trgovin, zdravstvenih ustanov, blizina moZznosti
zaposlitve), éetrti pa pri vprasanjih o pri¢akovanjih glede druz-
benockonomskih dejavnikov, vezanih na nepremi¢nino (stro-
ski vzdrzevanja, sosedski odnosi, varnost v soseski, socialna
varnost, obcutek boljSega polozaja v druzbi, samostojnosti, sa-
mozadovoljstva itd.). Kaiser-Meyer-Olkinova mera adekvatno-
sti vzoréenja je 0,861. Tudi Barlettov test (BT = 2654,756),
ki je statisticno pomemben, kaze, da je ekstrahirane faktorje
mogoce interpretirati (Fulgosi, 1984). Na sliki I je shemati¢no
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Slika 1: Faktorska analiza nepremicninskih dejavnikov odlocanja za nakup nepremicnine (prirejeno po Grum idr,, 2010).

prikazana razdelitev nepremi¢ninskih dejavnikov odlo¢anja za
nakup nepremi¢nine glede na faktorsko analizo.

4 Rezultati in interpretacija

4.1 Rezultati in interpretacija rezultatov
metaanalize v Sirsem smislu in faktorske
analize

V preglednici 1 so prikazani rezultati metaanalize v $irSem
smislu, v katero smo zajeli vse ¢lanke na temo klju¢nih besed,
kot so: potencialni kupci nepremic¢nin, kupci nepremicnin,
potencialni kupci domov, psiholoske znaéilnosti, nakupni pro-
ces itd. Ker so baze EBSCO, Psychlnfo, JSTOR in ProQuest v
angles¢ini in so vanje zajeti predvsem ¢lanki v angleskem jeziku,
so v preglednici prikazane klju¢ne besede v angleskem jeziku.

Za klju¢ni besedi »nakupni proces« sta bazi EBSCO in
PsycInfo izdvojili 92 ¢lankov, vendar se vedina teh nanasa na
kompulzivno nakupovanje ali na nakupne procese v zvezi s
prehranskimi izdelki in ne na nakupni proces v zvezi z nepre-
micnino. V kombinaciji s »home buyers« ni bilo zadetkov. S
programom Smart Text Searching (v EBSCO) pa smo odkrili
¢lanek, v katerem se raziskuje vpliv druzinskih ¢lanov na nakup
hi$nih izdelkov (Singh in Goyal, 2010). Odvisne spremenljivke
so bile: prevladujo¢e mnenje moza, prevladujo¢e mnenje zene,
enakovreden vpliv obeh zakoncev, enakovreden vpliv vseh dru-
zinskih ¢lanov na odlocitev za nakup hi$nih izdelkov. Neodvi-
sna spremenljivka je bila lokacija bivanja: urbano ali ruralno
okolje. V $tudijo je bilo zajetih 407 gospodinjstev iz Indije, od
tega 204 iz urbanega in 203 iz ruralnega okolja. Ugotovili so,
da je vecina procesov, ki potekajo v zvezi z nakupom hisnih
izdelkov, v ruralnih okoljih pod vplivom odlo¢itve moskega
zakonskega partnerja, v urbanih okoljih pa enakovredno odlo-
¢ata ali oba zakonska partnerja ali vsi ¢lani druzine. Poudariti
zelimo tudi $tudijo Misuna Hura in Hazel Morrow-Jones iz
leta 2008 (glej Hurr in Morrow-Jones, 2008), v kateri avtorja
ugotavljata stopnjo zadovoljstva lastnikov stanovanja ali hise
glede na sosedske odnose. Neodvisna spremenljivka so bili
sosedski odnosi, odvisna pa stopnja zadovoljstva s stanova-
njem ali hiSo glede na te odnose. Sodelovalo je 2060 odraslih

Preglednica 1: Prikaz zadetkov za klju¢ne besede za metaanalizo
med letoma 2000 in 2014 v bazah EBSCO, Psychinfo, JSTOR in Pro-
Quest

klju¢ne besede

objavljeni viri

potential real estate buyers 0
real estate buyers 0
potential home buyers 2
home buyers 21
potential home buyers & psychological 0
characteristics

potential home buyers & motivational 0
characteristics

potential home buyers & motivation 0
potential home buyers & emotional 0
characteristics

potential home buyers & emotion 0
potential home buyers & self-esteem 0
home buyers & psychological characteristics 0
home buyers & motivational characteristics 0
home buyers & motivation 0
home buyers & emotional characteristics 0
home buyers & emotion 4
home buyers & self-esteem 0
home buyers & self-esteem 0
buying process 92
buying process & home buyers 0
home buying process 0
housing 2.359
housing & motivation 9

udelezencev iz ZDA. Avtorja sta ugotovila, da se stopnja za-
dovoljstva lastnikov najbolj negativno povezuje s socialnimi
problemi sosedov.

Na klju¢no besedo »housing« smo nasli 239 ¢lankov, vendar
se le pes¢ica teh ukvarja z naSo problematiko. Poudarjamo
cksperimentalno Studijo Sare M. Tower-Richardi in njenih
sodelaveev (glej Tower-Richardi idr., 2014), v kateri avtorje
zanima povezanost med odlo¢anjem za nakup nepremic¢nine in
vplivom nakupa na druzbeni polozaj. Odvisna spremenljivka

Urbani izziv, letnik 26, $t. 1, 2015



22

je bil druzbeni poloZaj, neodvisna pa nakup. V eksperimentu,
v katerem je sodelovalo 60 odraslih udelezencev, so ugotovili
pozitivno povezanost med nakupom nepremi¢nine in ob¢ut-
kom, da bi se po nakupu nepremi¢nine novim lastnikom zvisal
polozaj v druzbi. Pomembna je tudi raziskava, v kateri Wojtek
Tomaszewski in Francisco Perales (2014) merita obéutek za-
dovoljstva in subjektivno blagostanje pri lastnikih nepremic-
nin glede na razli¢ne demografske skupine. Za kombinacijo
dveh klju¢nih besed »housing« in »motivation« smo nasli 9
¢lankov, vendar se ti ve¢inoma ukvarjajo s problematiko brez-
domstva in duSevnih motenj, nobeden pa s problematiko, ki
jo prou¢ujemo v dani raziskavi.

Uporabili smo tudi bazo JSTOR, ki je sicer na klju¢no bese-
do »home buyers« izdvojila 2.359 ¢lankov, vendar pregled
ni pokazal za najo raziskavo relevantnih ¢lankov. Zato smo
vnesli $e kombinacijo natan¢nih besednih zvez » motivation«
in »emotion, ki pa tudi ni izdvojila psiholosko osnovanih
¢lankov. Baza ProQuest je za enako kombinacijo besednih
zvez izdvojila 3 ¢lanke, vendar nobeden od teh ni zado$¢al
kriterijem za nadaljnji pregled. Iz zapisanega je razvidno, da je
raziskav zelo veliko in da so usmerjene na razli¢na podrodja,
malo pa je takih, ki ustrezajo naSemu predmetu raziskave. Viis
imamo, da Studije raziskovanj psiholoskih dejavnikov odloca-
nja za nakup nepremi¢nine omenjeno problematiko ve¢inoma
obravnavajo parcialno in razpr$eno ter raziskujejo psiholoske
vplive na posameznikovo odlo¢anje bolj posami¢no in izolira-
no drug od drugega. Tako se zdi, da v tovrstnem raziskoval-
nem prostoru manjkajo jasno opredeljeni modeli psiholoskih
dejavnikov odloc¢anja za nakup nepremicnine, ki bi integrirano
in relacijsko pojasnjevali vlogo psiholoskih znatilnosti kupcev
nepremi¢nin in njihova pri¢akovanja v zvezi z odlo¢itvijo za
nakup. Zato smo se odlo¢ili, da med psiholoskimi dejavniki
odlo¢anja za nakup nepremi¢nine izdvojimo le tiste, ki so tudi
sicer obravnavani v literaturi (Holbrook in Hirschman, 1982;
Schrocer, 1991; Schiffman in Kanuk, 2010; Solomon, 2012),
ki jo navajamo v tem ¢lanku. Ti dejavniki so bolj podvrzeni
vplivu zunanjih sprememb, zato obstaja ve¢ja verjetnost, da se
bodo spreminjali, ¢e bomo nanje vplivali z dolo¢enimi meha-
nizmi in akterji. V ta namen smo v pri¢ujo¢em ¢lanku postavili
hipoteti¢ni model, v katerem predvidevamo dvoje psiholoskih
dejavnikov, ki pomembno prispevajo k posameznikovi odlo¢i-
tvi za nakup in so temeljna gibala ¢lovekovega vedenja: moti-
vacijski in ¢ustveni dejavniki (Kobal Grum in Musek, 2009).

Motivacijski dejavniki, ki vplivajo na posameznikovo vedenje,
so lahko notranji ali zunanji. Notranji motivacijski dejavniki so
tako kot pri vsakem nakupovalnem vedenju naprej povezani s
temeljnimi motivi, ki se kaZejo kot stopnja zadovoljenosti te-
meljnih potreb, ki jih izraza kupec. V skladu z eno najbolj zna-
nih in preverjenih psiholoskih teorij motivacije, to je teorijo sa-
modeterminacije (Deci in Ryan, 2000), v kateri je poudarjeno,
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da so zadovoljene temeljne potrebe najpomembnejsi kazalnik
posameznikovega zadovoljstva, predvidevamo, da se osebe, ki
imajo notranje motivacijske dejavnike izrazene visje, pogosteje
odlo¢ajo za nakup nepremi¢nine. Med zunanjimi motivacijski
dejavniki se omejujemo na tiste, ki kazejo na motive, s katerimi
zeli posameznik z nakupom nepremi¢nine pridobiti samovelja-
vo v odnosu do drugih oziroma se Zeli z nakupom pokazati ali
pohvaliti pred drugimi, da bi z nepremi¢nino pridobil boljsi
status od njih. Nekateri avtorji jih imenujejo motivi tekmoval-
nosti (Franken, 2007).

Psiholoske Studije kazejo dva prevladujo¢a dihotomna dejavni-
ka ¢ustev, ki sta opredeljena kot pozitivna in negativna emoci-
onalnost (Watson in Tellegen, 1985). Pozitivna emocionalnost
je stanje, v katerem se posameznik pocuti dobro razpolozenega,
navdu$enega, aktivnega in pripravljenega za akcijo, negativna
emocionalnost pa je stanje, v katerem je posamcznik naravnan
depresivno in tesnobno, je zaskrbljen in Zivéen. Pozitivna in
negativna emocionalnost sta izjemno pomembni pri opredelje-
vanju tako imenovanega subjektivnega ¢ustvenega blagostanja,
ki pomeni splosno ¢ustveno zadovoljstvo s samim seboj in s
svojim zivljenjem (Diener idr., 1999, ter Kahneman idr., 1999).

Med psiholoskimi dejavniki je treba omeniti $e najpomembnej-
$i motivator ¢lovekovega vedenja, ki se izraza kot eno najbolj
temeljnih Custev, in sicer samospostovanje.

Samospostovanje je pozitivno ali negativno staliS¢e posamezni-
ka do sebe (Rosenberg, 1989). Pozitivno stalisce ali visoko sa-
mospoStovanje pomeni, da se posameznik sprejema takega, kot
je, da se ceni, da je zadovoljen sam s seboj, da se ¢uti vrednega
spostovanja itd. Po vzoru notranjih ¢ustvenih dejavnikov, med
katerimi izstopa samospostovanje, je mogo¢e med zunanjimi
¢ustvenimi dejavniki prepoznati tako imenovano pogojeno sa-
mospostovanje (Paradise in Kernis, 2002). Ce gre pri splo$nem
samospostovanju (to je pri notranjih ¢ustvenih dejavnikih) za
splosen vrednostni odnos do samega scbe, pa je mogoce za
pogojeno samospostovanje trditi, da je posameznik pri oceni
vrednosti samega sebe odvisen od tega, kako se mu zdi, da ga
ocenjujejo drugi. V primeru odlocitve za nakup nepremic¢nine
se torej posameznik z visokim pogojenim samospostovanjem
odloca, ali bo nepremi¢nino kupil ali ne, glede na to, kako
ocenjuje, da ga bodo drugi vrednotili glede na nepremi¢nino,

ki jo bo kupil.

4.2 Oblikovanje modela nepremicninskih in
psiholoskih dejavnikov, ki se povezujejo
s potencialno odlocitvijo za nakup
nepremicnine

V skladu z rezultati faktorske analize vprasalnika za merjenje
Jen)
pricakovanj do nepremi¢nin, ki je ekstrahirala $tiri dejavnike,
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nepremicninski dejavniki odlocanja

finanéni fizi¢ni dejavniki bivalnega socioekonomski
okolja
psiholoski dejavniki odloc¢anja
motivacijski Custveni
temeljni motivi statusni motivi subjektivno Custveno samospostovanje
blagostanje

Slika 2: Hipoteti¢ni model nepremicninskih in psiholoskih dejavnikov odlocanja za nakup nepremicnine

na osnovi katerih potencialni kupci oblikujejo svoja pri¢ako-
vanja v zvezi z nepremiénino, smo kot osnovo za vzpostavi-
tev hipoteti¢nega modela zajeli prav omenjene dejavnike, ki
so odlo¢ilni pri nakupu nepremi¢nine. Tako imamo finanéne
in fizi¢ne dejavnike bivalnega okolja ter druzbenockonomske
dejavnike (Grum, 2010; Grum idr., 2010). Ugotoviti Zelimo,
kako so ti dejavniki povezani s psiholoskimi, to je z motiva-
cijskimi (temeljnimi in statusnimi motivi) in ¢ustvenimi de-
javniki (stopnjo emocionalnosti in samospostovanjem). Model
prikazujemo na sliki 2. Z njim smo povzeli glavno raziskovalno
hipotezo ¢lanka o delovanju dveh skupin dejavnikov odlo¢anja
za nakup nepremi¢nine, in sicer nepremi¢ninskih in psiholo-

skih.

Model predvideva, da notranji motivacijski dejavniki spodbu-
jajo posameznikovo delovanje v smeri doseganja cilja, v nasem
primeru k odloditvi za nakup nepremi¢nine. To pomeni, da
so osebe z vijo stopnjo zadovoljenosti potreb bolj zadovoljne
s svojo nepremicnino oziroma imajo jasnej$a in pozitivnejsa
priéakovanja v zvezi Z njenim nakupom. Nasprotno pa zunanji
motiv za nakup nepremicnine izraza ieljo po prepoznavnosti,
statusu oziroma boljSem druzbenem polozaju. Model predvi-
deva, da se osebe z vi$jo izrazenostjo tega motiva za nakup
odlo¢ajo bolj na podlagi tega, da bi si z nakupom nepremi¢nine
izboljsale svoj druzbeni polozaj in ugled v druzbi.

V zvezi s Custvenimi dejavniki, ki se povezujejo s potencialno
odlo¢itvijo za nakup nepremi¢nine, menimo, da imajo osebe z
viSje izrazenimi pozitivnimi ¢ustvi bolj pozitivna pri¢akovanja
glede nakupa nepremicnine kot osebe, pri katerih prevladuje

Slika 3: Osebe z visjo stopnjo zadovoljenosti potreb so bolj zado-
voljne s svojo nepremicnino oziroma imajo jasnejsa in pozitivnejsa
pricakovanja v zvezi z njenim nakupom (foto: Bostjan Kerbler).

negativni afekt. Vmes med notranjimi in zunanjimi ¢ustvenimi
dejavniki je samospostovanje, ki po eni strani izraza temelj-
no samooceno posameznika na osnovi njegovih notranjih
tezenj, po drugi strani pa samooceno glede na prepricanje,
kako ga ocenjujejo drugi, oziroma lastno vrednost glede na
zunanje dejavnike. Z drugimi besedami: osebe z visjo stopnjo
pozitivnega in stabilnega samospostovanja (to je notranjega
samospostovanja) imajo bolj pozitivna in jasna pri¢akovanja v
zvezi z nakupom nepremicnine, osebe s izrazitej§im pogojenim
samospostovanjem pa se za nakup nepremicnine odlo¢ajo bolj
glede na to, kaj menijo, da drugi menijo o tem, oziroma glede
na to, da bi z nakupom nepremicnine ustvarile boljsi vtis v
oceh drugih in si s tem povisale spostovanje do samih sebe.
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Slika 4: Osebe z visjo stopnjo pozitivnega in stabilnega samospo-
Stovanja (to je notranjega samospos$tovanja) imajo bolj pozitivna in
jasna pric¢akovanja v zvezi z nakupom nepremicnine (foto: Bostjan
Kerbler).

Pricakovati je mogoce tudi, da imajo osebe z vije pogojenim
samospoStovanjem tudi vi§je izrazen zunanji motiv za nakup
nepremic¢nine, ki se v nafem modelu kaze kot statusni motiv.
Pomen pozitivnega in negativnega afekta in samospostovanja
za posameznikovo lastnino poudarja tudi pred kratkim opra-
vljena $tudija avtorjev Roselline Ferraro idr. (2011), v kateri
avtorji ugotavljajo, da so temeljna ¢ustva (pozitivni in negativ-
ni afekt) in samospostovanje pomembno povezani s tem, kaj in
koliko posameznik poseduje. Zanimivo je, da tudi ta raziskava
ugotavlja povezanost med specificnimi podro¢ji samosposto-
vanja (kot v naSem primeru pogojenega samospostovanja) in
zunanjo motivacijo (v naSem primeru statusnega motiva).

Na osnovi opravljene metaanaliti¢ne Studije v SirSem smislu
in lastnih raziskovalnih izsledkov (Grum idr., 2010) je mo-
goce sklepati o postavitvi hipoteti¢nega modela psiholoskih
dejavnikov odlo¢anja za nakup nepremi¢nine, ki integrirano
in relacijsko pojasnjuje vlogo psiholoskih znatilnosti kupcev
nepremi¢nin pri njihovih pricakovanjih v zvezi z odlo¢itvijo
za nakup. V naem modelu so to temeljni in statusni motivi,
subjektivno ¢ustveno blagostanje in samospostovanje.

5 Sklep

Dana $tudija postavlja izhodis¢a, na osnovi katerih je mogoce
na teoretiéni in empiri¢ni ravni proucevati pomen interakcije
med nepremi¢ninskimi in psiholoskimi dejavniki odloc¢anja
za nakup nepremic¢nine. Je med prvimi, ki poskusa pojasniti
vlogo psiholoskih znacilnosti kupcev nepremi¢nin in njihovih
pri¢akovanj v zvezi z odlo¢itvijo za nakup, ne da bi ostajala na
parcialni in nepovezani razlagi omenjenih dejavnikov. V §tu-
diji smo si prizadevali, da bi integrirano in relacijsko pojasnili
vlogo psiholoskih znacilnosti kupcev nepremi¢nin in njihovih
pri¢akovanj v zvezi z odlo¢itvijo za nakup, kar je prikazano
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z modelom na sliki 2. Povzeli smo izhodi¢no hipotezo, na
podlagi katere je mogoce sklepati o postavitvi hipoteti¢nega
modela psiholoskih dejavnikov odlo¢anja za nakup nepremic-
nine. V naSem modelu so to temeljni in statusni motivi, subjek-
tivno ¢ustveno blagostanje in samospostovanje. Clanek v tem
kontekstu prepoznava dvoje psiholoskih dejavnikov, in sicer
motivacijske in ¢ustvene dejavnike, ugotavlja njihovo poveza-
nost s pri¢akovanji potencialnih kupcev pri odlo¢anju za nakup
nepremi¢nine in na tej osnovi razvije izhodi$¢a za oblikovanje
hipoteti¢nega modela.

V prihodnje bi bilo smiselno empiri¢no preveriti postavljeni
model, in sicer tako, da bi z ustreznim naborom psiholoskega
instrumentarija zajeli temeljne psiholoske dejavnike, ki so na-
vedeni v modelu, in jih povezali z nepremi¢ninskimi dejavniki.
S pomodjo konfirmatorne faktorske analize bi tako potrdili
oziroma posodobili obstoje¢i hipotetiéni model psiholoskih
in nepremi¢ninskih dejavnikov pri odlo¢anju za nakup nepre-
mi¢nine. Vezano na nepremi¢nine in njihovo najgospodarnejso
rabo (kot tudi za naértovanje posegov v prostor) je pomembno,
da poznamo pri¢akovanja potencialnih kupcev glede nepre-
micnine in tudi psiholoske dejavnike, znadilne za kupce, ne
nazadnje pa tudi njihovo medsebojno korelacijo. Menimo,
da bi bilo tudi z vidika trajnostne rabe prostora pomembno,
da se predstavljeni model v prihodnje razvija naprej in da se
empiriéno poveze z omenjenimi nepremi¢ninskimi dejavni-
ki (finan¢nimi, fizi¢nimi, dejavniki okolja, druzbenockonom-
skimi). Treba se je zavedati, da se — kot navaja tudi Richard
Sendi (2013) - stanovanjske potrebe ne dolocajo le za tukaj
in danes, ampak se na¢rtujejo tudi za prihodnost.

Omgjitve Studije se kazejo predvsem v tem, da je model po-
stavljen hipoteti¢no, na osnovi izsledkov tujih raziskav. Zato
bi bile vsekakor potrebne empiri¢ne preverbe. Druga pomanj-
kljivost je metodoloske narave. V ¢lanku smo uporabili le za-
¢etni del metaanalize, ki se nanasa na sistemati¢ni pregled, v
prihodnje bi bilo metaanalizo koristno izvesti v celoti, tako bi
bil pregled natanénejsi.
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