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Przeprowadzono dwa eksperymenty, ktére dotyczyly preferencji konsumenckich w kontekscie
teorii samoregulacji Higginsa. W badaniu 1 (N = 134) testowano, czy chroniczne (RFQ — Regula-
tory Focus Questionnaire) i sytuacyjne ukierunkowanie samoregulacyjne (tj. aktywizowane ekspe-
rymentalnie) maja wplyw na wazno$¢ przypisywang utylitarnym i hedonistycznym cechom pro-
duktu. W badaniu 2 (N = 240) sprawdzano, czy dopasowanie zgodnego (tj. produkt promocyjny
i slogan promocyjny lub produkt prewencyjny i slogan prewencyjny) i niezgodnego przekazu re-
klamowego (tj. produkt promocyjny i slogan prewencyjny oraz produkt prewencyjny i slogan pro-
mocyjny) z chronicznym ukierunkowaniem samoregulacyjnym (RFQ) wiaze si¢ z intencja zakupu
reklamowanego produktu. Uzyskane wyniki w badaniu 1 wskazaty na wptyw prewencyjnego sytu-
acyjnego lub promocyjnego chronicznego ukierunkowania samoregulacyjnego na waznos¢ przypi-
sywang utylitarnym cechom produktu. Nie stwierdzono wptywu sytuacyjnego i chronicznego ukie-
runkowania samoregulacyjnego na wazno$¢ cech hedonistycznych produktu. Wyniki badania 2
wskazaly na zwiazek zgodnego promocyjnego przekazu reklamowego i chronicznego ukierunko-
wania promocyjnego z intencja zakupu produktu. Ponadto stwierdzono zwiazek niezgodnego prze-
kazu (tj. produkt promocyjny i slogan prewencyjny) i chronicznego ukierunkowania promocyjnego
z intencjg zakupu produktu. Zwigzek zgodnego prewencyjnego przekazu reklamowego i chronicz-
nego ukierunkowania prewencyjnego z intencja zakupu byt nieistotny statystycznie.
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Zrozumienie zachowan konsumentéw wymaga przygladania si¢ motywa-
cjom, jakie kieruja nimi podczas zakupow i konsumowania débr. Jednym z naj-
bardziej spopularyzowanych podej$¢ w analizie mechanizméw motywacji jed-
nostki jest ujgcie prezentowane w teoriach samoregulacji, w ktorym zrodet mo-
tywacji upatruje si¢ w funkcjonowaniu struktury Ja jednostki.

Jedng z teorii samoregulacji jest teoria Higginsa, w ktdrej wyr6znia si¢ sys-
temy motywacyjne jednostek (w teorii samoregulacyjnego ukierunkowania)
1 omawia si¢ mechanizmy zaangazowania si¢ jednostek w podejmowanie dziatan
(w teorii samoregulacyjnego dopasowania). W teorii samoregulacyjnego ukie-
runkowania Higgins wyrdznia dwa odrgbne mechanizmy motywacyjne jednostek
(samoregulacji) — ukierunkowanie promocyjne i ukierunkowanie prewencyjne
(Higgins, 1987, 1997, 1998). Ukierunkowanie promocyjne jest aktywizowane
przez potrzeby wzrostu i rozwoju, zgodne ze standardami Ja-idealnego, i kon-
centruje jednostke na osigganiu pozytywnych rezultatow. Ukierunkowanie pre-
wencyjne jest aktywizowane przez potrzeby bezpieczenstwa, zgodne ze stan-
dardami Ja-powinnosciowego, i koncentruje jednostke na unikaniu negatywnych
wynikow. Ukierunkowanie promocyjne lub prewencyjne moze by¢ efektem
wigkszej dostepnosci danego standardu Ja (méwi si¢ woéwczas o chronicznym
ukierunkowaniu samoregulacyjnym) lub moze by¢ aktywizowane, np. poprzez
rodzaj zadania, rodzaj informacji zwrotnej czy typ aktywizowanych mysli
(mowimy woéwcezas o sytuacyjnym ukierunkowaniu samoregulacyjnym) (por.
Higgins, 1997; Liberman i in., 2001).

W teorii samoregulacyjnego dopasowania Higgins (2000, 2005) wskazuje na
wpltyw dopasowania samoregulacyjnego ukierunkowania i sposobu dziatania
jednostki na zaangazowanie jednostki w dziatanie. Z teorii samoregulacyjnego
dopasowania Higginsa wynika, ze osoby funkcjonuja w sposéb bardziej efek-
tywny, gdy chroniczne ukierunkowanie samoregulacyjne jest zbiezne z charakte-
rystyka zadania czy sytuacji, w ktorej maja podjaé dziatanie.

Badania przeprowadzone do tej pory na probach amerykanskich wskazaly
na: a) preferowanie cech i typéw produktow zgodnych z ukierunkowaniem sa-
moregulacyjnym jednostki (Safer, 1998; Foerster, Werth, 2007; Chernev, 2004);
b) wyzsza oceng 1 przypisywanie wigkszej wartosci produktom zgodnym z ukie-
runkowaniem samoregulacyjnym jednostki (Foerster, Werth, 2007; Chernev,
2004); c) preferowanie produktow reklamowanych w sposdb zgodny z ukierun-
kowaniem samoregulacyjnym jednostki (Cesario, Higgins, 2004; Aaker, Lee,
2001). W odniesieniu do koncepcji regulacyjnego dopasowania w kontekscie
badan konsumenckich ustalono réwniez, ze ludzie preferuja bardziej te pro-
dukty/programy telewizyjne, w ktorych wizerunek marki odpowiada ich wize-
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runkowi wlasnej osoby (Aaker, 1999; Zawadzka, 1998; Zawadzka, Popiclarska,
1998), i moga powtarza¢ zakupy produktu danej marki, gdy istnieje zgodnos¢
pomigdzy orientacja zakupowa (hedonistyczna lub utylitarng) lub typem motywu
nabywcy (hedonistycznym vs utylitarnym vs symbolicznym) a typem produktu
(hedonistycznym vs utylitarnym vs symbolicznym) (Zawadzka, 2006).

Nadal jest mato badan, ktore analizuja motywacj¢ i zaangazowanie konsu-
menta 1 nabywcy w nurcie koncepcji samoregulacji. Szczegolnie brakuje badan
wskazujacych, ktore ukierunkowanie samoregulacyjne — chronicznie dostgpne
czy aktywizowane sytuacyjnie — ma wigksze znaczenie w zaangazowaniu konsu-
menta.

Celem zaprezentowanych badan jest odpowiedz na pytania: jak samoregula-
cyjne ukierunkowanie chroniczne i sytuacyjne wptywa na wazno$¢ wybranych
cech produktu oraz jak zgodnos$¢ chronicznego ukierunkowania samoregulacyj-
nego i przekazu reklamowego aktywizujacego zgodne (np. produkt promocyjny
i slogan promocyjny) i niezgodne ukierunkowanie samoregulacyjne (np. produkt
promocyjny i slogan prewencyjny) wigze si¢ z intencja zakupu reklamowanego
produktu.

Ponizej przedstawiono podstawy teoretyczne lezace u podtoza przeprowadzo-
nych badan, wnioski z badan prezentowanych w literaturze oraz wyniki i dyskusj¢
dotyczaca dwoch eksperymentdw weryfikujacych postawione w niniejszym arty-
kule hipotezy.

UKIERUNKOWANIE SAMOREGULACYJINE
W KONTEKSCIE PREFERENCII
I INTENCJI KONSUMENCKICH

Badania prezentowane w literaturze przedstawiaja pewne prawidlowosci
dotyczace dopasowania ukierunkowania samoregulacyjnego i preferencji cech
produktu. Na przyklad Safer (1998) w swoich badaniach sprawdzata, czy
konsumenci o odmiennym ukierunkowaniu Ja w sytuacji wyboru produktu beda
zainteresowani innymi cechami tego produktu. W pierwszym badaniu badanym
podawano informacje o samochodach i apartamentach. Kazdy z produktdéw
przedstawiano za pomocg cech odnoszacych si¢ do luksusu lub bezpieczenstwa.
Zadaniem badanych byl wybdr jednej z opcji. Wyniki pokazatly, ze osoby ukie-
runkowane promocyjnie decydowaty si¢ na produkt o cechach luksusowych, na-
tomiast osoby ukierunkowane prewencyjnie wybieraly produkt o cechach bez-
piecznych. W drugim badaniu proszono badanych o wyobrazenie sobie siebie
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w sytuacji zakupu komputera. Nastgpnie przedstawiano badanym list¢ pytan
zwiazanych z produktem, z ktorych cz¢s¢ dotyczyla jego luksusu i innowa-
cyjnosci, czg$¢ jego niezawodnosci, a czg$¢ miata charakter neutralny. Otrzy-
mane wyniki wskazaly, ze osoby ukierunkowane promocyjnie zadalyby wigcej
pytan o innowacyjnos¢ produktu niz o niezawodnos¢, natomiast osoby ukierun-
kowane prewencyjnie zadalyby wiecej pytan dotyczacych niezawodnosci niz
innowacyjno$ci produktu. W swoich badaniach Foerster i Werth (2007) ana-
lizowali, ktory z typoéw produktu — utylitarny (okulary atestowane) czy luksuso-
wy (okulary modne) — jest chetniej wybierany przez osoby o ukierunkowaniu
promocyjnym i prewencyjnym. Na podstawie uzyskanych wynikow mozna
stwierdzi¢, ze konsumenci ukierunkowani promocyjnie ch¢tniej wybierali oku-
lary przeciwstoneczne o modnym fasonie niz z atestowanymi szktami. Przeciw-
nego wyboru dokonywali natomiast konsumenci ukierunkowani prewencyjnie.

Z kolei Chernev (2004) badat, jak ukierunkowanie samoregulacyjne wptywa
na wybor produktu sposrdd alternatyw o charakterze hedonistycznym i utylitar-
nym. Do badania wybrano cztery rodzaje produktdéw, z ktorych kazdy opisano
zardbwno w sposdb hedonistyczny, jak i utylitarny. U czeéci badanych aktywizo-
wano ukierunkowanie promocyjne, a u czesci prewencyjne, a nastgpnie proszono
ich o okre$lenie, ktéry z produktéw preferuja. Analiza wynikow pozwala na
stwierdzenie, ze wybierajac sposrod opcji hedonistycznej i utylitarnej, osoby
ukierunkowane promocyjnie decydowaly si¢ na alternatywe o charakterze hedo-
nistycznym, natomiast osoby ukierunkowane prewencyjnie preferowaly alterna-
tywe o charakterze utylitarnym. Ponadto badania prowadzone przez Cherneva
(2004) wykazaly, ze osoby o ukierunkowaniu prewencyjnym w wigkszosci nie
dokonywaty zadnego wyboru sposrod dostepnych alternatyw, jezeli alternatywy
te charakteryzowaly si¢ jedng wyraznie zta cecha. U os6b o ukierunkowaniu pro-
mocyjnym zaobserwowano, ze w wiekszosci przypadkow wybieraty one jedna
z alternatyw, a sporadycznie si¢ zdarzato, ze nie dokonywali zadnego wyboru.

W jeszcze innych badaniach Foerster i Werth (2007) przeanalizowali, jak
zgodnos$¢ typu produktu z ukierunkowaniem samoregulacyjnym wptywa na ich
postrzegana ceng i wartos¢. Wzieto pod uwage dwa produkty: promocyjny
(szminke) 1 prewencyjny (prezerwatywe). Uczestnicy oceniali produkt i odpo-
wiadali mi¢gdzy innymi na pytania dotyczace ceny, jaka byliby w stanie za niego
zaplacié, 1 czy przy jego zakupie siggaliby po produkt markowy (drozszy) czy
tez niemarkowy (tanszy). Uzyskane wyniki wskazaly, ze osoby badane przypisy-
waly wyzsza ogolna ocen¢ produktowi zgodnemu z ich ukierunkowaniem samo-
regulacyjnym. W przypadku promocyjnego marka miata znaczenie tylko dla
konsumentéow promocyjnych, ktérzy byli tez w stanie wigcej zaplaci¢ za ten
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produkt, z kolei w przypadku produktu prewencyjnego osoby o obu orientacjach
nie roéznity si¢ migdzy soba — tzn. byly bardziej sklonne wybieraé produkty
markowe niz niemarkowe i ptaci¢ za nie poréwnywalng cen¢. Inne badania nad
postrzegang wartoscia produktu przez konsumentow promocyjnych i prewencyj-
nych (Idson, Higgins, 2000) wykazaty, Zze produkt oceniany byt wyzej i przypi-
sywano mu wigkszg wartos¢ w warunkach zgodnosci regulacyjnej niz w przy-
padku braku tej zgodnosci. Innymi stowy, jezeli konsument nabyt produkt w spo-
sob zgodny z jego ukierunkowaniem regulacyjnym, to jednoczesnie przypisywat
temu produktowi wigksza warto$¢.

W jeszcze innych badaniach Cesario, Grant i Higgins (2004) przeanalizowali
wplyw sloganu: prewencyjnego (skupiajacego uwage jednostki na zagrozeniach
1 stratach) i promocyjnego (skupiajacego uwage jednostki na korzysciach i zy-
skach) na postawy badanych os6b ukierunkowanych prewencyjnie i promocyjnie
wobec jedzenia owocow 1 warzyw. Okazalo si¢, ze slogan prewencyjny miat
wplyw na postawy o0sob ukierunkowanych prewencyjnie, zas slogan promocyjny
wptywal na postawy oséb ukierunkowanych promocyjnie w taki sposdb, ze
zaczynaly one je$¢ wiecej owocoOw 1 warzyw. W badaniach prowadzonych przez
Foerster i Werth (2007) rowniez zbadano wplyw typu sloganu reklamowego
1 zaktywizowanego ukierunkowania samoregulacyjnego na ocen¢ produktu. Po
aktywizacji okreslonego ukierunkowania samoregulacyjnego osobom badanym
przedstawiano ilustracj¢ pralki z opisem jej wiasciwosci technicznych. W zalez-
nosci od warunku eksperymentalnego w nagltowku ilustracji znajdowat si¢ pre-
wencyjny badz promocyjny slogan reklamowy. Nastepnie uczestnicy oceniali
pralke pod wzgledem jakosci produktu i oczekiwanej satysfakcji z posiadania
produktu. Uzyskane wyniki wskazaly, ze zarowno jako$¢ produktu, jak i ocze-
kiwana satysfakcja z posiadania produktu byly oceniane wyzej w sytuacji, gdy
typ sloganu reklamowego byt zgodny z ukierunkowywaniem samoregulacyjnym
konsumenta. Ponadto zaobserwowano, ze podczas gdy slogan promocyjny spo-
wodowat bardzo duze roéznice w ocenie produktu migedzy osobami ukierunko-
wanymi promocyjne i prewencyjnie, to w przypadku sloganu prewencyjnego nie
odnotowano tak znaczacych réznic. W swoim badaniu Aaker i Lee (2001) za-
lozyly, ze osoby z bardziej dostgpnym poznawczo Ja niezaleznym beda bardziej
podatne na wplyw informacji o charakterze promocyjnym, natomiast osoby
z bardziej dostgpnym Ja zaleznym begda bardziej podatne na wptyw informacji
o charakterze prewencyjnym. Po aktywizacji Ja niezaleznego badz ja zaleznego
osoby badane ogladaty reklame¢ soku opatrzong sloganem promocyjnym badz
prewencyjnym. Zadaniem osob badanych bylo ogdlne ocenienie reklamowanego
produktu i wskazanie, w jakim stopniu sg one zainteresowane tym produktem.
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Uzyskane wyniki potwierdzily postawione hipotezy — badani ze zaktywizowa-
nym Ja niezaleznym byli bardziej zainteresowani reklamowanym produktem
1 wyzej ocenili produkt, gdy ogladali przekaz promocyjny, natomiast osoby,
u ktorych aktywizowano Ja zalezne, wyzej oceniaty produkt — i byly bardziej
nim zainteresowane — gdy wczesniej ogladaly reklam¢ prewencyjna.

Przytoczone w tym rozdziale wyniki badan z obszaru zachowan konsumenc-
kich opartych na teorii ukierunkowan regulacyjnych E. Tory Higginsa stanowity
podstawe dla wyprowadzenia wlasnych pytan badawczych, na ktére starano sig¢
odpowiedzie¢ w kolejnej czgsci artykutu.

BADANIE 1

Celem badania 1 byta odpowiedZ na pytanie, jakie cechy produktu (hedoni-
styczne vs utylitarne) beda oceniane jako wazne w sytuacji promocyjnej vs pre-
wencyjnej przez osoby o chronicznym ukierunkowaniu promocyjnym i prewen-
cyjnym.

Nawiazujac do teorii samoregulacyjnego ukierunkowania Higginsa (Higgins,
1987, 1997), z ktorej wynika, ze ukierunkowanie promocyjne odpowiedzialne
jest za zaspokajanie potrzeb wzrostu, natomiast ukierunkowanie prewencyjne —
za zaspokajanie potrzeb bezpieczenstwa, oraz biorac pod uwage wyniki badan
poprzednikow (Chernev, 2004; Safter 1998), w ktorych wskazano, ze produkty
zgodne z ukierunkowaniem samoregulacyjnym sa wybierane czg¢$ciej niz pro-
dukty niezgodne z tym ukierunkowaniem, przyj¢to dwie hipotezy badawcze:

H 1: Osoby ukierunkowane prewencyjnie i w sytuacji prewencyjnej wyzej
cenig utylitarne cechy produktu niz osoby ukierunkowane promocyjnie i w sytu-
acji promocyjne;j.

H 2: Osoby ukierunkowane promocyjnie i w sytuacji promocyjnej wyzej ce-
nia hedonistyczne cechy produktu niz osoby ukierunkowane prewencyjnie
1 w sytuacji prewencyjnej.

Metoda

W celu weryfikacji hipotez przeprowadzono eksperyment. Biorac pod uwage
fakt, ze wymiary chronicznego ukierunkowania samoregulacyjnego jednostek —
promocyjny i prewencyjny — sg dwoma niezaleznymi wymiarami hipotezy, zwe-
ryfikowano w planie badawczym 2 (sytuacja: promocyjna vs prewencyjna) x 2
(ukierunkowanie promocyjne: niskie vs wysokie) x 2 (ukierunkowanie prewen-
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cyjne: niskie vs wysokie) poréwnania migdzygrupowe. Zmiennymi zaleznymi
byly: oceny waznosci hedonistycznych i utylitarnych cech produktu.

Grupa badana

W badaniu wzigto udziat 134 studentéw Wydzialu Ekonomicznego i Wy-
dzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego (94 kobiety i 40 mgzczyzn, Srednia
wieku M= 22 lata, SD = 1,12).

Materialy

Sposob aktywizacji sytuacji promocyjnej i prewencyjnej. Na potrzeby bada-
nia skonstruowano dwie scenki, ktore prezentowaly sytuacje i zachowania cha-
rakterystyczne dla kazdego z ukierunkowan samoregulacyjnych Ja (por. Higgins
i in., 1994). Scenka promocyjna (vs prewencyjna) opisywata sytuacj¢ majaca
miejsce W pracy i zwiazang z wykonywaniem zadan na stanowisku majacym
cechy promocyjne (vs prewencyjne). Osoby badane miaty za zadanie wyobrazié¢
sobie, ze sytuacja dotyczy ich osoby. Scenka promocyjna przedstawiala si¢ na-

stepujaco:

W firmie przygotowujesz projekty naprawczo-rozwojowe, ktdre urzeczywistniaja Twoje
aspiracje i ambicje. Od dtuzszego czasu realizowale$ jeden z takich waznych projektow dla
firmy, w ktdrej pracujesz. Bylo to wymagajace i ambitne zadanie, ktore postawiles sobie za
cel. Miat on doprowadzi¢ do dalszego rozwoju firmy na rynku. Udato Ci si¢. Firma zyskata
nowe mozliwosci [...]. Szef méwi Ci, ze chce Ci da¢ mozliwosé dalszego rozwoju. Proponuje
ci nowe stanowisko zwigzane z realizacja Twojego potencjalu i mozliwosci. Lubisz zadania
i ryzykowne sytuacje. Jestes zadowolony, osiagnates cel i dostales szanse, aspirujesz wysoko
i jeste$ na drodze do osiagnigcia sukcesu.

Scenka prewencyjna przedstawiala si¢ nastgpujaco:

Do Twoich obowiazkéw w firmie nalezy realizowanie projektow naprawczo-rozwojowych.
Od dtuzszego czasu realizowates jeden z takich projektow dla firmy, w ktdrej pracujesz. Miat
on umozliwi¢ firmie utrzymanie si¢ na rynku i efektywne dziatanie. Bylo to wymagajace
przedsigwzigcie, za ktére bytes odpowiedzialny. Udato Ci si¢. Firma unikngta trudnosci
i efektywnie dziata [...]. Szef mowi Ci, ze jest zadowolony, Ze tak sumiennie wypetnites swo-
je obowiazki i ze udato Ci si¢ wywiazac z trudnego zadania. Zapewnia Cig, ze na pewno be-
dziesz pracowal na swoim stanowisku, mimo planéw przeprowadzenia koniecznych zmian
wsrdd pracownikow. Jeste$§ zadowolony, dopehiles swoich obowiazkdéw i pozostaniesz na
swoim stanowisku. Czujesz si¢ cztowiekiem odpowiedzialnym i sumiennym.

Manipulacj¢ scenkami wzmacniano przez dodatkowe pytania, ktore doty-
czyly wymarzonej przyszlej pracy lub najwazniejszych obowiazkdéw, majacych
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za zadanie aktywizowaé odpowiednio sytuacyjne ukierunkowanie promocyjne
1 prewencyjne.

Osoby z badanej grupy mogty tatwo wyobrazi¢ sobie sytuacje prezentowane
w scenkach, gdyz mialy doswiadczenie pracy w firmie (pracowaty badz nadal
pracujq).

Zanim scenki uzyto w badaniu wlasciwym, przeprowadzono badanie pilota-
zowe (N = 60), ktore miato na celu wskazanie, w jakim stopniu kazda ze scenek
odpowiada charakterystyce ukierunkowania prewencyjnego i promocyjnego.
Badani oceniali kazda scenke¢ za pomocg 7-stopniowe;j skali (od 1 — catkowicie
sie nie zgadzam do 7 — catkowicie sie zgadzam), odpowiadajac na pytania,
w jakim przedstawione stwierdzenie opisuje bohatera zaprezentowanego w scen-
ce. Stwierdzenia te dotyczyty charakterystycznych cech ukierunkowania promo-
cyjnego 1 prewencyjnego. Uzyskane wyniki badania pilotazowego przeanalizo-
wano za pomocg testu ¢ Studenta. Test ten wskazal na istotne réznice migdzy
scenkami (p<0,05) co do nizej podanych cech: (1) cechy ukierunkowania promo-
cyjnego — ,,Stawia przed soba nowe cele”, ,,Realizuje osobisty potencjal”, ,,Dazy
do realizacji celow”, ,,Dazy do wiasnego rozwoju”, ,,Odczuwa rado$é¢”, ,Jest
zdolny do ponoszenia ryzyka”, ,,Dazy do realizacji ambicji” — oraz (2) cechy
ukierunkowania prewencyjnego — ,,Dazy do poczucia bezpieczenstwa”, ,,Kieruje
si¢ poczuciem odpowiedzialnosci”, ,,Dazy do unikania bledow”, ,,Odczuwa
ulge”, ,,.Dazy do poczucia pewnosci”. Uzyskany wynik badania pilotazowego
pozwolit ustali¢, iz kazda ze scenek dotyczy odpowiednio sytuacji promocyjnej
1 prewencyjne;.

Materialy do pomiaru zmiennej niezaleinej — niemanipulowalnej. W celu
okreslenia orientacji 0sob badanych wykorzystano Kwestionariusz Ukierun-
kowan Regulacyjnych RFQ (Dolinski, Drogosz, 2007; por. Higgins i in., 2001).
Kwestionariusz sktada si¢ z 11 pytan, ktore dotycza czgstosci wystgpowania
w do$wiadczeniu jednostki okreslonych zdarzen nawiazujacych do ukierunko-
wania promocyjnego i prewencyjnego. Osoba badana wypetnia kwestionariusz,
udzielajac odpowiedzi na 5-stopniowej skali (gdzie cyfra ,,1” opisana jest jako
bardzo rzadko, a cyfra ,,5” jako bardzo czesto). Analiza rzetelno$ci testem
o. Cronbacha skal ukierunkowania promocyjnego i prewencyjnego wyniosta od-
powiednio: dla oprom = 0,72, aprew = 0,83. Srednie i odchylenia standardowe
ukierunkowania promocyjnego i prewencyjnego w zbadanej grupie byly naste-
pujace: Mprom = 21,4; SD = 3,36; Mprew = 16; SD = 4,18.
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Materialy do pomiaru zmiennych zaleznych

Inwentarz hedonistycznych i utylitarnych cech telewizora. Opierajac si¢ na
opisach produktu, instrukcjach i ofertach rynkowych, na potrzeby niniejszego
badania przygotowano inwentarz 36 wybranych cech telewizora. Nast¢pnie
przeprowadzono badanie pilotazowe (N = 57). Osoby badane ocenialy na 7-stop-
niowej skali (od 1 — catkowicie si¢ nie zgadzam do T — catkowicie sie zgadzam),
w jakim stopniu przedstawione cechy telewizora odpowiadaja definicji cech
hedonistycznych lub utylitarnych. Analiza testem ¢ Studenta wskazata na istotne
réznice miedzy badanymi w ocenie analizowanych cech telewizora (p<0,05).
Badani zdecydowanie wyzej oceniali na wymiarze hedonistycznym niz utylitar-
nym takie cechy, jak: ,telewizor plazmowy”, ,,produkt markowy”, ,,wysoka roz-
dzielczo$¢ HD”, ,przekatna ekranu 42 cale”, ,,wysoka jako$¢ dzwigku Dolby
Surround” oraz ,,funkcja zmiany formatu obrazu”. Z kolei osoby badane istotnie
wyzej ocenialy na wymiarze utylitarnym niz hedonistycznym takie cechy, jak:
,lekkos$¢ 1 porgczno$é w przenoszeniu”, ,tradycyjny format obrazu”, ,,zabezpie-
czenia przed przepigciami w sieci energetycznej”, ,,niski pobdr mocy”, ,,dwa lata
gwarancji”, ,,.blokada rodzicielska” oraz ,relatywnie tani”. Tak dobrane cechy
utylitarne 1 hedonistyczne tworzyly odpowiednio skale cech utylitarnych i skalg
cech hedonistycznych i stuzyly do pomiaru zmiennej zaleznej w badaniu wlas-
ciwym. Przeprowadzona analiza a Cronbacha pozwolita okresli¢ rzetelnosci dla
obu skal — dla skali cech utylitarnych a = 0,65 1 dla skali cech hedonistycznych
a=0,73.

PROCEDURA BADANIA

Badanie przeprowadzano w grupach od 8 do 15 oséb. Kazdy z badanych
wykonywat zadania samodzielnie. Na poczatku badani rozwiazywali kwestiona-
riusz RFQ, ktory mierzy chroniczna orientacj¢ promocyjng i prewencyjna.
W dalszej kolejnosci czytali scenk¢ i wyobrazali sobie siebie w przedstawione;j
sytuacji, a nastgpnie — aby wzmocnié¢ dziatanie manipulacji — odpowiadali na py-
tania nawiazujace do scenki, dotyczace odpowiednio: w warunku promocyjnym
— wymarzonej przyszlej pracy, a w warunku prewencyjnym — najwazniejszych
obowiazkow w przysztej pracy. W ostatnim zadaniu badani oceniali na 7-stop-
niowej skali, jak wazne sa dla nich wymienione cechy utylitarne i hedonistyczne
telewizora w potencjalnej sytuacji zakupu.
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Wyniki badania 1

Przed przystapieniem do weryfikacji hipotez na podstawie wynikdéw chro-
nicznego ukierunkowania promocyjnego za pomocg mediany (metoda: median
splif) podzielono osoby badane na dwie grupy — odzwierciedlajace niskie
(Me<= 22) 1 wysokie wyniki promocyjnego ukierunkowania samoregulacyjnego
(Me>22). Podobnie podzielono osoby za pomoca mediany na dwie grupy niskich
(Me<= 16) i wysokich (Me>16) wynikéw ukierunkowania prewencyjnego.
Nastepnie te wyniki wzigto pod uwage w dalszych analizach statystycznych.
W weryfikacji hipotez postuzono si¢ analiza wariancji ANOVA.

Przeprowadzona analiza wykazata efekt gtowny sytuacji (F(1,134) = 2,42;
p<0,05; > = 0,03) w przypadku waznosci cech utylitarnych. Osoby badane,
u ktérych aktywizowano sytuacyjne ukierunkowanie prewencyjne (M = 4,91),
wyzej cenily cechy utylitarne niz osoby, u ktérych aktywizowano sytuacyjne
ukierunkowanie promocyjne (M= 4,61; #(132) = -2,14; p<0,04) (por. rys. 1).

55
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Srednie waznoéci cech produktu

Sytuacja promocyjna Sytuacja prewencyjna

W cechy utylitarne O cechy hedonistyczne

Aktywizowana sytuacja

Rys. 1. Srednie waznosci cech produktu utylitarnych i hedonistycznych
W sytuacji promocyjnej i prewencyjnej
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Tab. 1. Srednie waznosci cech utylitarnych i hedonistycznych
przy zmiennych niezaleznych sytuacja prewencyjna i promocyjna
oraz chroniczne ukierunkowanie promocyjne i prewencyjne

Sytuacja promocyjna Sytuacja prewencyjna
ukierunkowanie promocyjne ukierunkowanie promocyjne
Cechy niskie wysokie niskie wysokie
ukierunkowanie ukierunkownie ukierunkowanie ukierunkowanie
prewencyjne prewencyjne prewencyjne prewencyjne

niskie | wysokie | niskie | wysokie | niskie | wysokie | niskie | wysokie

Utylitarne 4,46 5,06 4,52 4,19 5,16 4,91 4,58 4,73

Hedonistyczne | 5,44 5,38 5,59 5,25 5,44 5,39 5,03 5,36

Analiza wykazata rowniez efekt gtdéwny chronicznego ukierunkowania pro-
mocyjnego w przypadku waznosci cech utylitarnych (F(1,134) = 4,69; p = 0,007;
»* = 0,06). Wyzej cenily cechy utylitarne osoby badane o niskich (M = 4,93) niz
wysokich wynikach chronicznego ukierunkowania promocyjnego (M = 4,59;
1(132) = 2,39; p<0,02) (por. tab. 1). Ponadto analiza wskazala na istotny efekt
interakcji sytuacji, ukierunkowania promocyjnego i prewencyjnego w przypadku
oceny waznosci cech utylitarnych (F(1,134) = 5,50; p<0,02; »* = 0,04). Osoby
badane, ktére uzyskaty niskie wyniki, jednoczesnie w chronicznym ukierunko-
waniu promocyjnym i prewencyjnym istotnie rdznily si¢ w ocenie waznosci cech
utylitarnych w sytuacji prewencyjnej i promocyjnej. Osoby badane z tej grupy
wyzej cenity cechy utylitarne w sytuacji prewencyjnej (M = 5,17) niz promo-
cyjnej (M = 4,18; #(50) = -3,23; p = 0,002) (por. tab. 1). Pozostate réznice mig-
dzy $rednimi dotyczace wptywu obydwu ukierunkowan samoregulacyjnych i sy-
tuacji na oceng waznosci cech byly nieistotne statystycznie (p>0,05). Nie za-
obserwowano istotnych efektow w przypadku waznosci cech hedonistycznych.

Biorac pod uwagg przeanalizowane zalezno$ci mozna uznaé, ze postawiona
hipoteza H 1 potwierdzita si¢ czg¢sciowo. Okazalo si¢, ze dopasowanie sytuacji
i typu cech produktu miato znaczenie przy ocenie waznosci utylitarnych cech
produktu. Osoby, ktorym aktywizowano sytuacyjnie ukierunkowanie prewen-
cyjne wyzej ocenialy znaczenie utylitarnych cech produktu niz osoby, ktérym
aktywizowano ukierunkowanie promocyjne. Natomiast chroniczne ukierunko-
wanie prewencyjne nie wplywalo na waznos¢ utylitarnych cech produktu. Nie
potwierdzita si¢ hipoteza H 2 dotyczaca waznosci cech hedonistycznych w przy-
padku os6b o chronicznym ukierunkowaniu promocyjnym i w sytuacji promo-
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cyjnej. Dodatkowo okazato sie, ze dla 0s6b o wysokim ukierunkowaniu promo-
cyjnym cechy utylitarne sa mniej wazne niz dla 0s6b o niskim ukierunkowaniu
promocyjnym. Cechy hedonistyczne — bez wzglgdu na chroniczne i sytuacyjne
ukierunkowanie samoregulacyjne — byly oceniane podobnie i wyzej niz cechy
utylitarne.

W celu dalszej weryfikacji omawianych w artykule zaleznosci przeprowa-
dzono kolejny eksperyment.

BADANIE 2

W badaniu 2 sprawdzano, jak dopasowanie dotyczace typu reklamy i typu
chronicznego ukierunkowania samoregulacyjnego wiaze si¢ z intencja zakupu
reklamowanego produktu. Aby poszerzy¢ projekt badawczy w stosunku do ba-
dan poprzednikow, postuzono si¢ czteroma reklamami, z ktérych dwie zawieraly
tresci ze sobg zgodne — produkt i slogan promocyjny lub produkt i slogan pre-
wencyjny — i niezgodne — produkt promocyjny i slogan prewencyjny badz slogan
prewencyjny i produkt promocyjny. Odnoszac si¢ do teorii samoregulacyjnego
dopasowania Higginsa (2000, 2005) oraz do wynikéw badan Cesario i wspot-
autordw (2004), Foerster i Werth (2007), a takze Aaker i Lee (2001), wskazu-
jacych, ze slogan reklamowy zgodny z aktywizowanym sytuacyjnie ukierunko-
waniem samoregulacyjnym moze wptywac na nastawienie do reklamowanych
produktéw, oceng produktu i oczekiwang satysfakcje z posiadania produktu,
postawiono dwie nastepujace hipotezy:

H 1: W przypadku reklamy zgodnej promocyjnej (tj. zawierajacej produkt
i slogan promocyjny) chroniczne ukierunkowanie promocyjne wigze si¢ ze wzro-
stem intencji zakupu produktu.

H 2: W przypadku reklamy zgodnej prewencyjnej (tj. zawierajacej produkt
i slogan prewencyjny) chroniczne ukierunkowanie prewencyjne wiaze si¢ ze
wzrostem intencji zakupu produktu.

Metoda

Przeprowadzono eksperyment. Plan badawczy poréwnan migdzygrupowych
prezentowat si¢ nastgpujaco: 4 (warunek: produkt i slogan promocyjny vs pro-
dukt promocyjny i slogan prewencyjny vs produkt i slogan prewencyjny vs
produkt prewencyjny i slogan promocyjny) x 2 (ukierunkowanie: promocyjne vs
prewencyjne). Zmienng zalezna byla intencja zakupu reklamowanego produktu.
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Grupa badana

W badaniu uczestniczyto 240 oséb — 104 kobiety i 136 mgzczyzn; $rednia
wieku M = 20,80 lat (SD = 2,02). Badani byli studentami Panstwowej Wyzszej
Szkoty Zawodowej w Elblagu.

Materialy

Materialy do pomiaru zmiennych niezaleznych

Konstruowanie reklam. Odwotujac si¢ do zatozen lezacych u podstaw badan
poprzedniczek (por. Aaker, Lee, 2001), przygotowano cztery rodzaje reklam sa-
mochodu: Reklama 1 — samochdd o cechach promocyjnych (typ hedonistyczny
Saab w wersji convertible) w przekazie reklamowym o cechach promocyjnych
(,,Poczuj moc nowoczesnej technologii. Poczuj wolnos¢”) (reklama zgodna);
Reklama 2 — samochdd o cechach promocyjnych (typ hedonistyczny produktu —
Saab w wersji convertible) w przekazie reklamowym o cechach prewencyjnych
(,,Najwyzszy poziom bezpieczenstwa. Gwarantowana niezawodnos¢. Od lat”)
(reklama niezgodna); Reklama 3 — samochod o cechach prewencyjnych (typ
utylitarny produktu — Volvo w wersji sedan) w przekazie reklamowym o cechach
prewencyjnych (,,Najwyzszy poziom bezpieczenstwa. Gwarantowana niezawod-
no$¢. Od lat”) (reklama zgodna); Reklama 4 — samochod o cechach prewencyj-
nych (typ utylitarny produktu — Volvo w wersji sedan) w przekazie reklamowym
o cechach promocyjnych (,,Poczuj moc nowoczesnej technologii. Poczuj wol-
no$¢”) (reklama niezgodna). Nastgpnie przeprowadzono badanie pilotazowe
(N = 50), aby sprawdzi¢, czy powyzsze reklamy speiniajg stawiane im kryteria
zwiazane z badaniem wtasciwym. Zadaniem badanych osob bylo wybranie spo-
$rod 35 pojeé (z ktorych 16 miato charakter promocyjny, a 19 — charakter pre-
wencyjny) osiem takich poj¢¢, ktore najbardziej kojarza im si¢ z otrzymang re-
klama. Pojgcia te zostaly wybrane i sklasyfikowane na podstawie wczesniejszych
badan innych autorow (por. Higgins, 1997, 1998). Réznice w liczbie wybiera-
nych poj¢¢ promocyjnych i prewencyjnych dla poszczegdlnych reklam przeana-
lizowano testem ¢ Studenta dla prob zaleznych. Uzyskano nastgpujace wyniki:
w ocenie Reklamy 1 stwierdzono réznice w liczbie wybieranych pojeé promo-
cyjnych i prewencyjnych ($rednia liczby poj¢¢ promocyjnych M = 6,6, srednia
liczba poje¢ prewencyjnych M = 1,4; #9) = 6,5; p<0,01). W ocenie Reklamy 2
nie stwierdzono istotnych réznic w ilosci wybieranych poj¢¢ promocyjnych
i prewencyjnych (#<1, n.i.). W ocenie Reklamy 3 stwierdzono réznice w liczbie
wybieranych pojeé promocyjnych i prewencyjnych ($rednia liczby poj¢¢ promo-
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cyjnych M = 2,8, Srednia liczby poje¢ prewencyjnych M = 5.2; #(14) = 6,5;
p<0,05). W ocenie Reklamy 4 nie stwierdzono istotnych roznic w liczbie wy-
bieranych poj¢¢ promocyjnych i prewencyjnych (¢<1, n.i.). Uzyskane wyniki wy-
kazaty, ze przygotowane reklamy speinity zatozone kryteria, co pozwolilo na
wykorzystanie ich w dalszych badaniach.

Kwestionariusz RFQ (Regulatory Focus Questionnaire) Higginsa. Podobnie
jak w badaniu 1, do pomiaru chronicznego ukierunkowania samoregulacyjnego
badanych 0s6b postuzono si¢ kwestionariuszem RFQ (w adaptacji Dolinskiego
i Drogosza, 2007). Analiza rzetelnosci testem o Cronbacha skal ukierunkowania
promocyjnego i prewencyjnego wyniosta odpowiednio dla aprom = 0,74, Oprew =
= 0,76. Srednie i odchylenia standardowe ukierunkowania promocyjnego i pre-
wencyjnego w zbadanej grupie byly nastepujace: Mpom = 21,39 (SD = 3,62);
Mprew =16 (SD = 3,61).

Materialy do pomiaru zmiennych zaleznych

Pomiar intencji zakupu produktu. Aby zbadaé intencj¢ zakupu produktu,
osobom badanym zadawano pytanie: ,,W jakim stopniu chciatbys kupi¢ ten pro-
dukt”. Uczestnicy badania zaznaczali swoje odpowiedzi na 7-stopniowej skali
(1 — zdecydowanie nie, 7 — zdecydowanie tak).

Procedura badania

Badanie w calosci odbywalo si¢ przy komputerach w grupach liczacych od
10 do 25 os6b. Wykorzystano autorski program komputerowy, napisany na po-
trzeby badania. Na wstepie uczestnikow informowano o celu i przebiegu bada-
nia. W pierwszej czgsci uczestnicy rozwiazywali kwestionariusz RFQ. Nastepnie
na ekranie komputera wyswietlana byla jedna z czterech testowanych reklam.
Rodzaj reklamy wybierany byt losowo przez komputer. Po 10 sekundach re-
klama znikata i na ekranie pojawiato si¢ pytanie dotyczace intencji zakupu rekla-
mowanego produktu. Na koncu uczestnikow poproszono o podanie danych do-
tyczacych wieku i plci.

Wyniki badania 2

Najczgsciej stosowanym modelem statystycznym w przypadku ekspery-
mentow jest analiza wariancji. Jednak biorac pod uwage ztozony charakter bada-
nia 1 wynikajace z tego ograniczenia dotyczace znaczacych réznic w liczebnos-
ciach poszczegdlnych analizowanych grup, w weryfikacji postawionych hipotez
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w badaniu postuzono si¢ modelem hierarchicznej analizy regresji z danymi dys-
kretnymi (por. Brzezinski, 1996). Model ten umozliwia badanie zwiazkow mig-
dzy zmienna zalezng a zmiennymi niezaleznymi o charakterze mieszanym —
nominalnym i ciaglym. Aby wszystkie zmienne wprowadzone do modelu regre-
sji spelnialy wymagania tego modelu, zmienng o charakterze nominalnym — tj.
warunek — przeksztalcono na trzy nowe zmienne instrumentalne za pomoca ko-
dowania zero-jedynkowego. Pierwsza nowa zmienna, nazwana wl, dotyczyla
grupy ogladajacej reklame¢ zgodna promocyjna (tj. zawierajacg produkt promo-
cyjny i slogan promocyjny), druga zmienna (w2) dotyczyla grupy ogladajacej
reklam¢ niezgodna (zawierajacq produkt promocyjny i slogan prewencyjny),
trzecia zmienna (w3) dotyczyla grupy ogladajacej reklame zgodna prewencyjna
(tj. zawierajaca produkt prewencyjny i slogan prewencyjny). Grupa odniesienia
byta grupa w4 (tj. zawierajaca produkt prewencyjny i przekaz promocyjny). Na-
stgpnie do modelu regresji wprowadzono zmienne blokami. W pierwszym bloku
wprowadzono trzy nowo powstale zmienne (w1, w2, w3). Do drugiego boku
wprowadzono wyniki chronicznego ukierunkowania promocyjnego i prewencyj-
nego zmierzone za pomocg kwestionariusza RFQ. Do trzeciego bloku wprowa-
dzono zmienne interakcji, sktadajace si¢ z nowo utworzonych zmiennych in-
strumentalnych (w1, w2, w3) i chronicznego ukierunkowania prewencyjnego lub
promocyjnego (por. tab. 2). Po wprowadzeniu wszystkich zmiennych testowany
model okazat si¢ istotny statystycznie (£(11,228) = 12,23; p = 0,001). Testo-
wane zmienne ogétem odpowiadaty za R? = 0,34 zmienno$ci zmiennej intencja
zakupu produktu w badanej probie (skorygowane R? wyniosto 0,34). Analiza
istotnosci modelu regresji po wprowadzeniu kazdego z blokow zmiennych wska-
zata, ze wraz z wprowadzaniem kolejnych blokdéw wzrastata wartos$¢ statystyki F'
1 jej poziom istotno$ci statystycznej. Model z wprowadzonymi zmiennymi wa-
runkow byt nieistotny statystycznie (F(3,236) = 2,08; p<0,10), a nastgpnie nabie-
rat istotno$ci wraz z wprowadzaniem do modelu kolejnych blokéw zmiennych:
ukierunkowania promocyjnego i prewencyjnego (F(5,234) = 9,98; p<0,001) oraz
bloku interakcji warunkow i ukierunkowan (promocyjnego i prewencyjnego)
(F(11,228) = 12,22; p<0,001). Waznych informacji dla testowanych hipotez do-
starcza analiza otrzymanych wspotczynnikow determinacji wielokrotnej w kaz-
dym z trzech badanych blokow zmiennych (por. tab. 2). Wartos¢ R* byta najwyz-
sza w przypadku bloku zawierajacego chroniczne ukierunkowanie promocyjne
i prewencyjne (model 2) R? = 0,18 (skorygowane R*> = 0,16), w przypadku bloku
zawierajacego zmienne interakcji (model 3) wartos¢ R? bylta nieznacznie nizsza
1 wyniosta R? = 0,13 (skorygowane R* = 0,19), za$ najnizsza wartos¢ R? odpo-
wiadata warunkom (model 1) R? = 0,026 (skorygowane R?*= 0,01). Uzyskane
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wyniki nalezy interpretowaé w ten sposob, ze intencja zakupu produktu wigzata
si¢ z chronicznym ukierunkowaniem badanych osdb oraz z interakcja chronicz-
nego ukierunkowania promocyjnego lub prewencyjnego i warunku (tj. typu ogla-
danej reklamy). Szczegétowe wspotczynniki regresji przedstawiono w tab. 2.

Tab. 2. Wspodtczynniki hierarchicznej analizy regresji ze zmiennymi dyskretnymi
(zmienna zalezna — intencja zakupu)

Model Zmienne s t p

Model 1 wl 0,12 1,54 n.i.
w2 0,03 0,41 n.i.
w3 0,17 2,22 0,03

R?=0,03, skr R*=0,01

Model 2 wl 0,14 1,86 0,06
w2 0,04 0,54 n.i.
w3 0,18 2,53 0,01
U promocyjne -0,17 -2,20 0,03
U prewencyjne 0,25 3,25 0,001

R*=0,18, skr R?=0,16

Model 3 wl 0,13 1,91 0,06
w2 0,03 0,43 n.i.
w3 0,17 2,68 0,008
U promocyjne -0,15 -2,03 0,04
U prewencyjne 0,26 3,67 0,001
w1&U promocyjne 0,24 2,68 0,008
w1&U prewencyjne -0,12 -1,19 n.i.
w2&U promocyjne 0,27 3,02 0,003
w2&U prewencyjne -0,22 -2,33 0,02
w3&U promocyjne 0,03 0,39 n.i.
w3&U prewencyjne 0,02 0,23 n.i.

R>=0,37, skr R2 = 0,34

Wartosci ¢ Studenta wspdtczynnikow S dla warunkéw odpowiadajg istotno-
$ci roznic pomigdzy kazda z grup (wl, w2, w3) i1 grupa odniesienia, ktorg jest
grupa niezgodnosci (tj. ogladajaca produkt prewencyjny i przekaz promocyjny).
Srednie intencji zakupu i odchylenia standardowe intencji zakupu w czterech
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badanych warunkach przedstawialy si¢ nastgpujaco: M, = 4,34 (SD = 1,82);
Mp =4,03 (SD =2); My; =4,63 (SD = 1,29); Mys = 3,95 (SD = 1,79).

Na podstawie szczegdtowych wspdtczynnikow regresji w modelu 3 (tj. gdy
wprowadzono do analizy wszystkie zmienne) mozna stwierdzi¢, ze obydwie
grupy zgodnosci (tj. wl — promocyjny produkt i promocyjny slogan oraz w3 —
prewencyjny produkt i prewencyjny slogan) istotnie roznity si¢ od grupy nie-
zgodnosci (w4) 1 korelowaly pozytywnie z intencja zakupu: wl — f = 0,13
(t = 1,91; p<0,06), w3 — g = 0,17 (¢t = 2,68; p = 0,008) (por. tab. 2). Analiza
wskazala na istotne statystycznie wspotczynniki regresji w przypadku chronicz-
nego ukierunkowania promocyjnego f = 0,26 (¢ = 3,70; p<0,001) i prewencyj-
nego f = -0,15 (¢ = -2,03; p = 0,04). Wynik ten wskazuje, ze wraz ze wzrostem
ukierunkowania promocyjnego intencja zakupu reklamowanego produktu rosta,
a wraz ze wzrostem ukierunkowania prewencyjnego intencja zakupu reklamo-
wanego produktu malata. Uzyskano istotne statystycznie warto$ci wspdlczyn-
nikow £ w przypadku interakcji zmiennej warunku w1l i ukierunkowania pro-
mocyjnego £ = 0,24 (¢ = 2,68; p = 0,008). Wynik ten wskazuje, ze intencja za-
kupu wiazata si¢ z warunkiem zgodnos$ci (produkt promocyjny i slogan promo-
cyjny) w zaleznosci od poziomu zmiennej ukierunkowanie promocyjne. Mozna
to interpretowa¢ w ten sposob, ze intencja zakupu reklamowanego produktu
wzrastata, gdy osoby byly ukierunkowane promocyjnie i ogladaly zgodng rekla-
me¢ promocyjna. Wynik ten potwierdza postawiong hipotez¢ H 1. Nastgpnie
analiza wskazata na interakcje zmiennej warunku w2 (tj. produkt promocyjny
i slogan prewencyjny) i ukierunkowania promocyjnego S = 0,27 (¢t = 3,02;
p = 0,003) oraz prewencyjnego f = -0,22 (¢ = -2,33; p = 0,20). Wynik ten wska-
zuje, ze intencja zakupu u 0sdb promocyjnych wzrastata i u oséb prewencyjnych
malata, gdy ogladaty one reklam¢ niezgodna (tj. produkt promocyjny i slogan
prewencyjnym). Szczegoétowe wspotczynniki analizy regresji dla interakcji wa-
runku zgodnosci prewencyjnej i ukierunkowania prewencyjnego byty nieistotne
statystycznie. Oznacza to, ze hipoteza H 2 si¢ nie potwierdzita.

Podsumowujac, ustalono, ze u konsumentoéw ukierunkowanych promocyjnie
zgodnos¢ zawartosci reklamy i1 ukierunkowania miata znaczenie dla intencji za-
kupu. W przypadku konsumentéw prewencyjnych przekaz niezgodny (tj. pro-
dukt promocyjny i slogan prewencyjny) wiazal si¢ ze spadkiem checi zakupu.
Ustalono takze, ze osoby badane — bez wzglgdu na typ ukierunkowania chro-
nicznego — wyrazaly najwigksza ch¢é¢ zakupu produktu w warunku zgodnosci
prewencyjnej (tj. ogladajac reklamg¢ z produktem prewencyjnym i sloganem
prewencyjnym).
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DYSKUSJA I PODSUMOWANIE

Wyniki przeprowadzonego badania 1 sugeruja, iz istotny wptyw na oceng
waznosci cech produktu moze mie¢ nie tyle chroniczne ukierunkowanie samore-
gulacyjne, ile ukierunkowanie aktywizowane sytuacyjnie. Badanie wykazato, ze
niezaleznie od chronicznego ukierunkowana samoregulacyjnego (promocyjnego
czy prewencyjnego) osoby badane wyzej oceniaty utylitarne cechy produktu
W sytuacji prewencyjnej niz w sytuacji promocyjnej. Nie stwierdzono wpltywu
chronicznego i sytuacyjnego ukierunkowania samoregulacyjnego na ocen¢ waz-
nosci cech hedonistycznych. Uzyskane wyniki sg zgodne z rezultatami badan
poprzednikow (por. Chernev, 2004; Safer, 1998; Zawadzka, Niesiobedzka, 2010)
W tym znaczeniu, ze ustalili oni, iz to wlasnie zgodnos$¢ aktywnych celow jed-
nostki (tzn. ukierunkowania promocyjnego i prewencyjnego aktywizowanych
sytuacyjnie) i cech produktow wplywa na oceng waznosci i postawy wobec pro-
duktéw. Jednakze uzyskane wyniki sa takze nieco inne niz wyniki badan po-
przednikow (por. Chernev, 2004; Safer, 1998; Zawadzka, Niesiobedzka, 2010),
z ktorych wynikalo, ze osoby ukierunkowane prewencyjnie wysoko oceniaja ce-
chy utylitarne, natomiast osoby ukierunkowane promocyjnie wysoko oceniajg
cechy hedonistyczne. By¢ moze powstate réznice wynikajq z zastosowanej innej
procedury badawczej — w odrdéznieniu od badan poprzednikow w badaniu pre-
zentowanym w niniejszym artykule osoby badane nie oceniatly waznosci alterna-
tyw produktéw majacych cechy utylitarne albo hedonistyczne, ale oceniaty waz-
no$¢ utylitarnych i hedonistycznych cech produktu, co sprawiato, ze wybdr byt
mniej jednoznaczny i tym samym wymagat od badanych ustosunkowania si¢ do
dwoch typow cech produktéw, ale jednoczesnie przypomniat faktyczna sytuacje
dokonywania zakupow. Mozna przypuszczac, ze cechy hedonistyczne mogly by¢
wazniejsze dla badanych oséb z racji mtodego wieku (tj. specyfiki okresu roz-
wojowego — por. Brzezinska, 2000), ktory moze sprawia¢, ze promocyjne ukie-
runkowanie samoregulacyjne moze by¢ bardziej dostgpne. Na podstawie tego
badania mozna wnioskowac, ze cechy hedonistyczne — bez wzgledu na chro-
niczne i sytuacyjne ukierunkowanie samoregulacyjne — sg zawsze atrakcyjne dla
0s0b, podczas gdy sytuacyjne ukierunkowanie samoregulacyjne moze odgrywac
wigksza role w przypadku zakupu produktow o cechach utylitarnych niz hedoni-
stycznych.

W badaniu 2 ustalono, ze dopasowanie przekazu zgodnego promocyjnego
(fj. produkt promocyjny i slogan promocyjny) do chronicznego ukierunkowania
promocyjnego wiaze si¢ ze wzrostem checi zakupu produktu. Uzyskane w bada-
niu 2 wyniki dotyczace wzrostu intencji zakupu reklamowanego produktu przy
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przekazie zgodnym z ukierunkowaniem samoregulacyjnym wpisuja si¢ w nurt
badan Cesario i wspdtautorow (2004) oraz Foerster i Werth (2007). Z badan tych
wynika, ze slogan reklamowy zgodny z ukierunkowaniem jednostki wptywa na
zmiang postawy wobec reklamowanego produktu lub na oceng reklamowanego
produktu. W badaniach Cesario i wspotautorow (2004) oraz Foerster i Werth
(2007) manipulowano badz typem sloganu, badz typem produktu. W prezento-
wanym tu badaniu 2 manipulowano jednoczesnie typem sloganu i typem pro-
duktu, co sprawito, ze sytuacja, w jakiej znalazl si¢ badany, byta bardziej ztozo-
na i bliska reklamie ogladanej na co dzien w mediach.

Taka sytuacja dodatkowo ujawnita pewne warte uwagi zaleznosci. Mianowi-
cie, ukierunkowanie promocyjnie wiazato si¢ ze wzrostem, za$ ukierunkowanie
prewencyjne ze spadkiem checi zakupu produktu pod wptywem przekazu zawie-
rajacego produkt promocyjny i przekaz prewencyjny. Innymi stowy, w przepro-
wadzonym badaniu okazalo si¢, ze przekaz niezgodny (tj. produkt promocyjny
i slogan prewencyjny w reklamie) miat znaczenie w przewidywaniu checi i nie-
checi zakupu 0séb ukierunkowanych promocyjnie i prewencyjnie. Wyniki uzy-
skane przez innych badaczy (Aaker, Lee, 2001) wskazuja z kolei, jak inne typy
niezgodnosci dotyczace tresci przekazu moga wptywaé na postawy wobec pro-
duktéw. Z badan poprzednikdéw (por. Aaker, Lee, 2001), w ktérych aktywizo-
wano ukierunkowanie samoregulacyjne promocyjne i prewencyjne (poprzez
aktywizowanie obrazu ja — niezaleznego i zaleznego) i badano wptyw zgodnosci
ukierunkowania i typu argumentow na postawy wobec produktu, ustalono, ze
gdy argumenty sa stabe, to zgodnos¢ ukierunkowania osoby i typu argumentow
moze prowadzi¢ nawet do spadku pozytywnego nastawienia do produktu.
W jeszcze innym badaniu wskazano na zmiany w wyborach pomiedzy produkta-
mi promocyjnym i prewencyjnym u konsumentow ukierunkowanych promocyj-
nie i prewencyjnie, gdy produkt ten byl markowy badz niemarkowy (por.
Foerster, Werth, 2007). Jak ustalono, prewencyjny produkt markowy wybieraty
rownie chetnie osoby ukierunkowane promocyjnie i prewencyjnie, podczas gdy
promocyjny produkt markowy wybieraly chetniej osoby ukierunkowane promo-
cyjnie niz prewencyjnie. Uzyskane wyniki mozna takze interpretowa¢ w ten spo-
sob, ze element reklamy (w prezentowanym badaniu 2 — typ produktu) moze
zdominowac¢ odbior jej catosci i tym samym okresla¢ che¢ badz niech¢é zakupu
w kontekscie typu dominujacego chronicznego ukierunkowania konsumenta.

Poszukujac wyjasnienia dla braku wyniku wskazujacego na istotne staty-
stycznie zaleznos$ci migdzy ukierunkowaniem prewencyjnym i intencja zakupu
w przypadku reklamy zgodnej prewencyjnej (tj. produkt prewencyjny i slogan
prewencyjny) i biorac pod uwage najwyzsza Srednia checi zakupu produktu pod
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wptywem reklamy zgodnej prewencyjnej w pordwnaniu z trzema pozostatymi
mozna wnioskowa¢, ze ta reklama odwoluje si¢ do potrzeb bezpieczenstwa,
ktére sq wazne dla wszystkich badanych przy badanym produkcie (aucie) bez
wzgledu na ukierunkowanie.

Ponadto zaobserwowano, ze niezaleznie od typu produktu i typu sloganu
ukierunkowanie promocyjne wiazato si¢ ze wzrostem checi zakupu produktu,
podczas gdy ukierunkowanie prewencyjne bylo zwiazane si¢ ze spadkiem chegci
zakupu. Wyniki te potwierdzaja zaobserwowang wczesniej w badaniach Forster
(2003) sktonnos¢ u oséb zorientowanych promocyjnie do wigkszej konsumpcji,
za$ odwrotnie u oséb prewencyjnych — do redukowania konsumpcji. Tym sa-
mym ogdlnie mozna podsumowac, ze za sktonnosci do wigkszej badz mniejszej
checi ulegania zakupom odpowiada typ chronicznego ukierunkowania samore-
gulacyjnego osoby.

Kolejne badania nad zaproponowanym tematem powinny uwzglednic¢ rézno-
rodno$¢ grup badanych pod wzgledem wieku, inne produkty i inne cechy pro-
duktéw oraz inne sposoby aktywizacji ukierunkowania samoregulacyjnego. Za-
sadne wydaje si¢ powtdrzenie badania na innej grupie wiekowej w celu spraw-
dzenia, czy wiek uczestnikow nie implikuje promocyjnego chronicznego ukie-
runkowania regulacyjnego i sam w sobie nie warunkuje preferencji hedonistycz-
nych cech produktu. Dodatkowo w przysztych badaniach warto wzia¢ pod uwagge
takie cechy produktu, ktére na wymiarach warto$ci hedonistycznych i utylitar-
nych sg skrajnie umiejscowione. Biorac pod uwagg, ze sam produkt moze akty-
wizowac¢ rézne postawy 1 nastawienia konsumenta, aby zminimalizowaé mozli-
wos¢ wystapienia tych czynnikow zaktocajacych, warto tez powtdrzy¢ badanie
przy uzyciu innych produktow niz testowane tutaj (tj. telewizor i samochdd).
Wyboru nalezatoby dokona¢ sposrod produktéow codziennego uzytku, ktdre beda
jednoznacznie kojarzy¢ si¢ z utylitarnym i hedonistycznym wymiarem produktu,
jak np. woda mineralna czy czekolada (por. Zawadzka, 2009). Mozna takze po-
nownie przebadaé¢ produkty trwate, kierujac si¢ matryca kolordw produktow
(Spotts, Weinberger, Parsons, 1997). W matrycy tej wyrdznia si¢ kategorie pro-
duktéw w oparciu o dwa wymiary: (1) do jakich zadan sa przeznaczone (tj. pro-
dukty utylitarne i hedonistyczne) i (2) z jakim ryzykiem wiaze si¢ ich zakup
(. produkty wysokiego i niskiego ryzyka zakupu) (por. Zawadzka, 2006). W ba-
daniu 2 analizowano produkty jedynie na wymiarze utylitarny—hedonistyczny.
Biorac pod uwagg to, ze osoby prewencyjne unikajg strat, a osoby promocyjne
daza do zyskow, w przyszlym badaniu warto bytoby jednoczesnie bra¢ pod
uwage wymiar zadania i ryzyka zwigzanego z testowanym produktem.
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Warto tez w przysztych badaniach zastanowi¢ si¢ nad innym narzedziem do
pomiaru chronicznego ukierunkowania regulacyjnego. Mozna spotka¢ si¢ z kry-
tyka dotyczaca skali stuzacej do pomiaru ukierunkowania prewencyjnego zasto-
sowanego tu kwestionariusza RFQ (por. Zawadzka, Niesiobedzka, 2010). Mia-
nowicie, stwierdzenia badajace ukierunkowanie promocyjne odnosza si¢ do sa-
mooceny wilasnych zachowan, podczas gdy stwierdzenia dotyczace ukierunko-
wania prewencyjnego odwotuja si¢ do relacji z rodzicami.

Przedstawione w artykule wyniki sktaniaja do postawienia dwdch zasadni-
czych pytan zwiazanych z przewidywaniem zachowan konsumenckich w odnie-
sieniu do teorii samoregulacji Higginsa. Uzyskane wyniki badania 1 wskazuja,
ze przy ocenie cech produktu znaczeniec moze mie¢ dopasowanie cech produktu
1 sytuacyjnego ukierunkowania samoregulacyjnego, natomiast nie ma znaczenia
dopasowanie cech produktu z chronicznym ukierunkowaniem samoregulacyj-
nym. Powstaje pytanie, czy chroniczne ukierunkowanie samoregulacyjne nie
ulega nieustannym przeksztatceniom pod wplywem réznorodnych sytuacji spo-
tecznych, ktore sprawiaja, ze mozemy méwié jedynie o dopasowaniu sytuacyj-
nego ukierunkowania ja i preferencji konsumenckich. W badaniu 2 ustalono, ze
przekaz zgodny promocyjny i ukierunkowanie promocyjne wigza si¢ ze wzro-
stem checi zakupu produktu a przekaz niezgodny (produkt promocyjny i przekaz
prewencyjny) moze wigza¢ si¢ z wigksza intencja zakupu reklamowanego pro-
duktu u oséb promocyjnych i spadkiem checi zakupu u 0séb prewencyjnych.
Zatem powstaje pytanie, czy o tym, co ostatecznie wptynie na wybdr konsu-
menta, decyduje w wigkszym stopniu dopasowanie chronicznego ukierunkowa-
nia i przekazu, czy najbardziej wyrazista (tj. poznawczo dostgpna) tres¢ w danej
sytuacji, np. typ produktu prezentowany w reklamie, czy tez to, czy produkt jest
markowy, czy nie. Poszukiwanie odpowiedzi na te pytania moze stanowi¢ inspi-
racj¢ do kolejnych badan konsumenckich w kontekscie teorii Higginsa.
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HOW IS PROMOTION-FOCUSED
AND PREVENTION-FOCUSED SELF-REGULATION
LINKED WITH THE IMPORTANCE
OF PRODUCT ATTRIBUTES AND PURCHASE INTENTION?

Summary

Two experiments were carried out to examine consumer preferences in the context of Higgins’
Regulatory Focus Theory. Study 1 (N = 134) tested whether chronic regulatory focus (RFQ) and
momentary regulatory focus affect the importance attached to functional and hedonic product
attributes. Study 2 (N = 240) checked whether the regulatory fit of consistent or inconsistent ad-
vertisements (types of advertisement appeal: prevention and promotion, and types of products:
functional and hedonic) and chronic regulatory focus (RFQ) are linked with intention to purchase
an advertised product. The results obtained in study 1 indicated that prevention momentary regula-
tory focus or promotion chronic regulatory focus influence the importance attached to utilitarian
product attributes, whereas no such influence was observed for the importance attached to hedonic
product attributes. The results obtained in study 2 showed that consistent promotion advertising
and promotion chronic regulatory focus affect the intention to buy a product. Moreover, the find-
ings demonstrated that inconsistent advertisements (i.e. hedonic product and prevention adver-
tising appeal) and promotion chronic regulatory focus affect the intention to purchase a product. It
was also found that there is no significant influence of consistent prevention advertising and
prevention chronic regulatory focus on the intention to buy a product.

Key words: consumer preferences, self-regulation, prevention, promotion.



