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PERSONALITY VERSUS HEDONIC AND UTILITARIAN
VALUES AS DETERMINANTS OF SHOPPING

The aim of this paper is to present the relationship between consumer preference
of hedonic and utilitarian values in shopping situations and their personality
determinants. 268 subjects, aged 20 — 50, were surveyed. They were asked to fill in
hedonic, utilitarian values scales (prepared especially for this research), personality
questionnaire (NEO - FII) and pragmatic behaviour scale (Wojciszke) — four methods
to verify the hypothesis. First, statistical methods were applied to validate two value
scales. Then, on the basis of the outcomes in hedonic and utilitarian scales respectively,
three consumer groups were selected. The results showed that consumers focused
on hedonic and utilitarian values differed significantly in two personality features:
extroversion and conscientiousness. Consumers focused on hedonic values were more
extroverted and less conscientious than those who were not. Consumers focused on
utilitarian values were less extroverted and more conscientious and pragmatic than
those who were not. Additionally, it appeared that women were more focused on hedonic
values and men on utilitarian ones. The conclusion from the presented results is that
there is a strong link between the selected personality determinants and described

values in shopping situations.

WARTOSCI A ZACHOWANIA KONSUMENCKIE

Rozwazania dotyczace wartoéci konsumenckich biora,
swoje podstawy teoretyczne w teorii adaptacji spo-
lecznej. Wedtug tego podejécia jednostki przystoso-
wuja sie do pelnienia réznych rél zyciowych poprzez
rozwoj 1 realizacje wartosci (Kahle, 1983, 1984) te z
kolei, wplywaja na postawy i determinujg okre$lone
zachowania. Pojecie wartoéci w tym éwietle ogdlnie
mozna zdefiniowaé jako posiadanie przez jednostke
bez wzgledu na sytuacje wzglednie stalych celow, mniej
lub bardziej dla niej waznych i stuzacych jej jako za-
sady przewodnie w zyciu (Schwartz, 1994). Biorac pod
uwage to, ze warto§ci wyznaczaja pewna ocene obiek-
tow 1 reakcje na nie przyjmuje sie, ze warunkuja one
preferencje konsumentdéw 1 ich okreslone zachowania
zakupowe (Corfmaniin., 1991). Prowadzone do tej pory
badania na gruncie psychologii konsumenta ukazaty
zwiazek preferowanych wartoéci, postaw nabywcow i
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przejawianych przez nich zachowan. Homer 1 Kahle
(1988) zbadali konsumentéw zywnosci rézniacych sie
co do preferencji trzech grup warto$ci mianowicie,
ukierunkowanych na wartos$ci wewnetrzne (np. samo-
realizacje), na innych (np. cieple relacje z innymi) i na
wartosci zewnetrzne (np. bezpieczenstwo). Okazato sie,
ze ci, ktérzy preferowali warto§ci wewnetrzne wyka-
zywali tendencje do posiadania kontroli nad wtasnym
zyciem, przywigzywali wieksza wage do zawartosci
sktadnikowej kupowanych produktéw, kupowali wiecej
w sklepach ze zdrowa zywnoScia 1 przeznaczali wiecej
na nia pieniedzy w stosunku do pozostatych grup. Inne
badania (Rose11in., 1994) ukazaty, ze rodzaj przejawia-
nych przez konsumenta zachowan wynikat z sekwencji
wartoéci 1 determinowanych przez nie postaw. Kon-
sumenci preferujacy identyfikacje z grupa 1 potrzebe
afiliacji prezentowali postawy konformistyczne a te z
kolei, wigzaly sie pozytywnie z zakupem ubran mar-
kowych bedacych w modzie 1 negatywnie z zakupem
tych, ktére posiadaty cechy funkcjonalne. W innych
badaniach Kahle (1994) postugujac sie lista wartosci
(LOV) przebadatl relacje miedzy preferowanymi przez
konsumentow wartoSciami a ich zachowaniem. Pre-
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ferencja ,,szacunku do wlasnej osoby” wiazata sie z
dazeniem do utrzymania tozsamosci spotecznej i dba-
loScia o wlasne zdrowie. ,,Bezpieczenstwo” wigzato sie
z nostalgia, pozadaniem jakosci i wygody. Konsumenci,
dla ktorych wazne byly ,cieple relacje z innymi” charak-
teryzowali sie potrzeba wyrazania swego patriotyzmu
i ugodowosécia. Nabywcy, dla ktérych wazna byla ,sa-
morealizacja” koncentrowali sie na jakoéci, wygodzie,
wyrazisto$ci produktu dla innych, zabawie 1 lojalnoéci
wobec marki. Konsumenci ceniacy sobie ,,osiagniecia”
chcieli podkreslaé swoja atrakcyjnosé, zwracali uwage
na wygode oraz wyrazisto§¢ produktéow dla innych.
Preferencja wartoéci ,,bycie respektowanym” wiazata
sie z poszukiwaniem jakosci, dobrej reputacji produ-
centa, mozliwosci identyfikacji spolecznej 1 lojalnosciag
wobec marki. Konsumenci, dla ktérych wazna byta
,brzynalezno§¢ do grupy” brali pod uwage reputacje
producenta, $wiadomo$é marki, mozliwo$é wyrazenia
swego patriotyzmu i nostalgie. ,,Pobudzenie” bylo zwia-
zane z konsumpcja zorientowana na zabawe, zakupem
zwiekszajacym atrakcyjno§é nabywcy, pozadaniem
elegancji, $wiadomo$cia marki i lojalno$ci wobec niej.
Ostatecznie ,,zabawa i przyjemno$¢” wigzaly sie z po-
trzeba elegancji, pozadaniem wygody, autentycznosci
i ze $wiadomoécia marki. Wychodzac z podobnych
zatozen Holt (1995) w oparciu o obserwacje zachowan
konsumentéw podczas konsumpcji opisal cztery typy
praktyk konsumpcyjnych wynikajace z preferowanych
wartosci w sytuacji zakupu. Sa nimi: do§wiadczeniowa,
integracyjna, klasyfikacyjna i zabawowa. Do§wiadcze-
niowa warto$é zakupu to poszukiwanie przez konsu-
menta mozliwoéci odczuwania okreélonych emocji w
trakcie konsumpcji produktu. Integracyjna wartosé
zakupu to ukierunkowanie na sposéb kupowania (np.
towarzyszace zakupom rytuaty) i mozliwoéci zwiazane
z postugiwaniem sie znaczeniami zakupionego produk-
tu w konteksécie kontaktow z innymi. Klasyfikacyjna
warto$¢ zakupu to ukierunkowanie na mozliwo$¢ naby-
cia pewnych znaczen spolecznych na bazie posiadanych
produktéw (np. identyfikowania sie z dang grupa).
Zabawowa warto§¢ zakupu to poszukiwanie mozliwo$ci
doznawania przyjemnoéci i rozwijania relacji interper-
sonalnych poprzez konsumpcje danego produktu. Ta
koncepcja wychodzi poza relacje konsument — produkt
i skupia sie na odczuciach subiektywnych konsumenta
w danej sytuacji konsumpcji. Inna klasyfikacjg wartos$ci
dotyczacych odczué konsumenta w sytuacji zakupu jest
podziat na warto$ci hedonistyczne 1 utylitarne (Babin,
Darden, Griffin, 1994). W ramach tego ujecia rozréznia
sie dwie odmienne grupy nabywcéw mianowicie, skon-
centrowanych na wartoéci utylitarne i hedonistyczne
zakupu. Dla pierwszej grupy kupowanie jest zadaniem,
ma charakter zaplanowany, okreslony w czasie. Ci kon-
sumenci ida na zakupy aby kupi¢ zamierzony produkt.
Dla drugiej grupy chodzenie na zakupy stanowi wartoéé
sama w sobie. Celem wyprawy dla tych konsumentow

jest robienie zakupow, dokonujq je czesto w sposob
niezamierzony 1 przypadkowy. Innymi slowy czerpig
oni satysfakcje z samego procesu kupowania.

Dotychczas prowadzone przez badaczy analizy
zwigzku miedzy warto$§ciami, postawami 1 zachowa-
niami konsumentéw koncentruja sie na potrzebie po-
szukiwania szerszych klas warto$ci 1 umiejscawiania
ich w konteksécie podejscia psychograficznego, ktore
zawiera takze inne wymiary osoby konsumenta, mie-
dzy innymi jego osobowo$¢.

Obecne badania maja na celu skupienie sie na
dwéch wybranych klasach warto$ci — hedonistycznej 1
utylitarnej w aspekcie cech osobowoéci, ktore réznicuja,
nabywcéw je preferujacych.

Badania przeprowadzone dotychczas w tym schema-
cie poszukuja powiazania ukierunkowania na warto$ci
utylitarne czy hedonistyczne z takimi cechami nabyw-
céw jak, rodzaj motywacji zakupu (Tauber, 1972), ten-
dencja do zachowan kompulsywnych (O’Guinn, Faber,
1989) i charakter emocji, jakie towarzysza nabywcom
(Bloch, Bruce, 1984; Uger, Kernan, 1983). W tych
badaniach wykryto, ze ukierunkowanie na wartosci
hedonistyczne nabywceéw wiaze sie z dos$wiadcezenio-
wa motywacjq zakupu (nastawieniem na doznania
zwigzane z sama sytuacja kupowania), zachowaniem
kompulsywnym, odczuwana, przyjemnoscia, pobudze-
niem i satysfakcja z aktywnosci kupowania. Z kolei, z
preferencja wartoSci utylitarnej przez konsumentéw
wiaze sie odczuwanie przyjemnoséci, pobudzenia i satys-
fakeji z dokonania zakupu. Innymi stowy, konsumenci
ukierunkowani na warto$ci hedonistyczne poszukuja
mozliwoéci do§wiadczania samej aktywnoéci kupowa-
nia, w wyniku ktorej odczuwajg podwyzszony poziom
pobudzenia, przyjemnos§¢ 1 satysfakcje. Konsumenci
nastawieni na warto$ci utylitarne koncentruja sie
na zakupie produktu, towarzyszy temu podwyzszony
poziom pobudzenia uaktywniajacy przebieg procesow
poznawczych, dzieki czemu proces wyboru usprawnia
sie dostarczajac przyjemnoéci i satysfakeji z szybkiego
zakonczenia transakeji.

Celem obecnego artykulu jest przedstawienie dwoch
omawianych grup — ukierunkowanych na wartosci
utylitarne i hedonistyczne w aspekcie cech osobowosci,
ktore moga warunkowac dane preferencje. Pytaniami,
na jakie odpowiadaja prezentowane wyniki badan sa:

1. Czy 1 jak osoby o réznym stopniu ukierunkowania
na warto$ci hedonistyczne réznig sie miedzy soba
pod wzgledem wybranych wymiaréw osobowo$ci?

2. Czy 1 jak osoby o réznym stopniu ukierunkowania
na warto$ci utylitarne réznia sie miedzy soba pod
wzgledem wybranych wymiaréw osobowos$ci?

W tym celu zostang kolejno przedstawione; skale
zastosowane do pomiaru warto$ci utylitarnych 1 he-
donistycznych oraz rezultaty analiz odpowiadajace na
postawione w pracy pytania.

242

© Czasopismo Psychologiczne, Tom 7, Nr 2, 2001, 241-246



Osobowos¢ a wartos$ci hedonistyczne i utylitarne w sytuacji zakupu

METODA BADAWCZA

Skale wartosci hedonistycznych i utylitarnych. Na
podstawie zalozen przyjetych przez Babina, Dar-
dena i Griffin (1994) zbudowano stwierdzenia do
skal ukierunkowanych na warto$ci hedonistyczne i
utylitarne. Kazda ze skal zwierata poczatkowo 14
stwierdzen, ktére oceniali sedziowie kompetentni.
Po odrzuceniu stwierdzen, co do ktérych sedzio-
wie byli najmniej zgodni, uzyskano zadowalajace
wspoétezynniki W, odpowiednio dla skali ukierunko-
wania na wartosci hedonistyczne W = .91%*** dla
skali ukierunkowania na wartos$ci utylitarne W
= .82%** (poziomy istotnodci: * — .05, ** — .01, ***
—.001. Ostatecznie na bazie otrzymanych w badaniu
wynikéw przeprowadzono analize rzetelnosci testem
a Cronbacha, ktéra wyniosta odpowiednio; dla skali
ukierunkowania na warto$ci hedonistyczne oo =.91, dla
skali ukierunkowania na wartoSci utylitarne a = .87.
Korelacje poszczegblnych stwierdzen z cata skala za-
réwno dla wartoéci hedonistycznych jak 1 utylitarnych
nie byly mniejsze niz .4. Nastepnie przeprowadzono
analize czynnikowsg dla obydwu omawianych skal.
Dla skali warto$ci utylitarnych wyréznila ona dwa
czynniki tlumaczace odpowiednio, pierwszy — 44%,
drugi 10.8% zmienno$ci. Pierwszy czynnik korelowat
ze stwierdzeniami, ktore wskazywaly na zachowania
preferujace spontaniczny zakup, drugi natomiast na
zakup zaplanowany (Tabela 1).

Dla skali wartos$ci hedonistycznych analiza wyrdz-
nita dwa czynniki, ktore ttumaczyty, pierwszy — 51.1%,
drugi—10.2% zmienno$ci. Pierwszy czynnik korelowat
ze stwierdzeniami ukazujacymi preferencje samego

Tabela 1

Analiza czynnikowa stwierdzen ukierunkowania na wartosci utylitarne

robienia zakupow, drugi niecheci do tej czynnoSci
(Tabela 2).

Aby ustali¢ kierunek wspétwystepowania wynikow
na obydwu skalach, zastosowano analize korelacji r
Pearsona. Wykazata ona, na wystepowanie istotne;j
negatywnej korelacji [r(268) = —.58***], co oznacza, ze
wraz ze wzrostem wynikéow w skali wartosci hedoni-
stycznych malaly wyniki na skali wartosci utylitarnych
u badanych 0s6b 1 vice versa.

W oparciu o przedstawione tu wyniki statystyczne
a Cronbacha i analizy czynnikowej mozna stwierdzi¢,
ze obydwie skale maja wysoka rzetelno$§¢ 1 mozna sie
byto nimi postuzyé w niniejszych badaniach.

Ponadto w analizie problemu badawczego postuzo-
no sie¢ nastepujacymi metodami: Kwestionariuszem
NEO - FII ( Strelau, Zawadzki, Szczepaniak) i Skala,
Pragmatyzmu (Wojciszke). W doborze metod wzieto
pod uwage te, ktore uwzgledniaja specyfike badan
na gruncie zachowan konsumenckich 1 nie sa testami
klinicznymi.

Grupa badana 1 procedura badawcza. Przebadano
268 0s6b, w tym 148 kobiet 1 120 mezczyzn w wieku
20— 50 lat z Tréjmiasta i okolic. Badana prébe wyselek-
cjonowano w ten sposéb aby byla ona reprezentatywna
dla tego regionu (wyksztatcenie 1 wiek). Kazdy badany
indywidualnie wypelniat baterie kwestionariuszy skta-
dajaca sie z wyzej opisanych metod. W celu okreélenia
stopnia nasilenia ukierunkowania badanych na ana-
lizowane wartoéci utylitarne 1 hedonistyczne zastoso-
wano odpowiednia procedure matematyczna. Polegata
ona na zsumowaniu wynikow dla kazdej z badanych
0s6b dla dwéch wyodrebnionych skal. Nastepnie w
oparciu o skale centylowg zidentyfikowano trzy grupy

Lp. Stwierdzenie Czynnik | Czynnik Il
1 Lubige samo robienie zakupdéw dlatego zazwyczaj nie martwie sie gdy nie zrealizuje .78 .09
zaplanowanego zakupu
2 Najczesciej robie zakupy w sposéb spontaniczny nie zaplanowany ,z gory”. .76 .004
3 Czesto ide na zakupy nie majgc z gory okreslonego celu zakupu. .73 .31
4 Czesto zdarza mi sie robi¢ niezaplanowane zakupy. .72 .18
5 Czesto zdarza mi sie, ze kupuje to czego w danej chwili nie potrzebuje. .69 .29
6 Czesto ide na zakupy aby poogladac towar. .61 19
7 W robieniu zakupow najbardziej cieszy mnie ten moment gdy realizuje zaplanowany zakup. .09 .73
8 Wyjscie na zakupy traktuje jako zadanie, ktére musze wykonaé. A7 .63
9 Najczesciej juz przed wyjsciem na zakupy wiem jaki produkt bedzie najlepiej .18 .63
satysfakcjonowat moje potrzeby
10  Idac na zakupy wiem co chce kupic¢ i koncentruje sie na znalezieniu tego. 46 .62
11 Chodzeg na zakupy tylko wtedy gdy mam zrealizowa¢ konkretng potrzebe. .54 .56
12 Najczesciej kupuje tylko to czego potrzebuje. A4 .49
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Tabela 2

Analiza czynnikowa stwierdzen ukierunkowania na wartosci hedonistyczne

Lp. Stwierdzenie Czynnik | Czynnik |1
1 Robienie zakupow jest dla mnie nudnym i nuzacym zajeciem. .84 A2
2 Meczy mnie chodzenie na zakupy. .75 .20
3 Chodzenie na zakupy traktuje jako niemita koniecznos$é. .74 .19
4 Gdy mam wybor wole robi¢ cokolwiek innego niz chodzi¢ na zakupy. .69 24
5 Chodze na zakupy tylko wtedy kiedy musze. .63 .35
6 Ciesze sie najbardziej gdy znajde potrzebny mi towar i robienie zakupdéw sie konczy. .54 44
7 Gdy tylko mam taka mozliwo$¢ wole chodzi¢ na zakupy niz zajmowac¢ sie czyms innym. 14 .79
8  Samo chodzenie na zakupy bawi mnie bardziej niz zakupiony towar. 18 .78
9 Robienie zakupéw dla mnie jest mitym sposobem spedzania wolnego czasu. .20 .76
10  Czesto chodze na zakupy nie dlatego, ze musze ale dlatego, ze lubie. 42 .73
11 Chodzenie na zakupy to dla mnie dobra zabawa. 45 .68

rézniace sie stopniem nasilenia koncentracji na oma-
wianych warto$ciach. Byly to: grupa pierwsza — stabo
ukierunkowani, grupa druga $rednio ukierunkowani,
mocno ukierunkowani odpowiednio do analizowanych
skal, na wartosci hedonistyczne badz utylitarne.

REZULTATY BADAN

W pierwszym rzedzie zanalizowano stopien nasta-
wienia na warto$ci hedonistyczne w aspekcie cech
osobowosci mierzonych testem NEO — FII. Ogélnie,
test ANOVA przeprowadzony na wynikach badanych
o réznym nasileniu nastawienia na rodzaj badanych
wartoéci wykazal wystepowanie istotnych réznic mie-
dzy $rednimi co do ekstrawersji [F(2, 265) = 5.29%*],
sumiennosci [F(2, 265) = 5.05%*], otwartosci [F(2, 265)

ez 3bi Ukiie nUnbkcomani ra wartocei be donistyezne
= = =cexdnio ukiernkowani ra wanocei hedonistyezne
m wMioino Uk 2nnkoomani na warkooed hedonistyezne

. s
VTP b
‘H‘-—L__‘_/

o T T T T
akstrawersa ohuartocee peurchznoces  SUMiE nnooE

ugodi wooes

Ryc. 1. Srednie dla cech osobowosci NEO — FIl w grupach
o réznym poziomie nastawienia na wartosci hedonistyczne

= 2.45, LLSD istotne na poziomie .5] i neurotyczno$ci
[F (2, 256) = 2.47, LSD istotne na poziomie .5].

Jak widaé¢ na wykresie 1 (Ryc. 1) osoby nastawione
na warto$ci hedonistyczne byly zdecydowanie bardziej
ekstrawertywne 1 otwarte w stosunku do pozostatych
badanych grup. Uzyskane wyniki nalezy rozumieé¢ w
ten sposdb, ze osoby poszukujace wartosci hedonistycz-
nych w zakupie charakteryzowaty sie wieksza potrzeba,
towarzyskosci, aktywnos$ci w konteks§cie spolecznym 1
otwarto$cig na doéwiadczanie nowych sytuacji. Taki
stan rzeczy jest zgodny z zalozeniami podejscia doty-
czacego zachowan konsumentéw ukierunkowanych
na wartoéci hedonistyczne (Babin, Darden, Griffin,
1994). Mianowicie, konsumenci skoncentrowani na
tych warto$ciach czerpia satysfakcje z samych rytu-
aléw zwiazanych z kupowaniem, gdyz wyzwalaja one
pozytywne emocje, dostarczaja nowych doswiadczen i
daja mozliwos¢ kontaktéw spotecznych. Osoby nieukie-
runkowane na wartosci hedonistyczne z kolei, uzyskaty
najwyzsze wyniki co do sumienno$ci 1 najnizsze co
do neurotycznosci w stosunku do pozostalych grup
(por. ryc.1). Wyniki te moga sugerowacé zrodta braku
preferencji omawianych wartoéci u 0os6b na nie niena-
stawionych. Mianowicie osoby, te jako zorganizowane,
ukierunkowane na dziatania celowe, co jest zgodnie
z interpretacja wymienionych cech osobowo$ci, beda
poszukiwaé sytuacji dajacych konkretne efekty i moz-
liwo$¢ osiggania zamierzonego celu w sytuacji zakupo-
wej. Przeprowadzono takze test ANOVA na wynikach
skali pragmatyzmu. Okazalo sie, ze pragmatyzm nie
réznicowat badanych grup.

W drugiej kolejnoéci przeanalizowano stopien ukie-
runkowania na warto$ci utylitarne badanych oséb w
aspekcie cech osobowos$ci mierzonych testem NEO —
FII. Analiza ANOVA przeprowadzona na wynikach
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Ryc. 2. Srednie dla cech osobowosci NEO — Fll dla grup
o réznym poziomie nastawienia na wartosci utylitarne

wszystkich badanych ukazata, ze istotnie réznity sie
$rednie ekstrawersji [F(2, 265) = 5.4**], sumienno§ci
[F(2, 265) = 4.28*%], ugodowosci [F (2, 265) = 2.05, LSD
istotne na poziomie .5].

Prawidlowos$ci ukazane na wykresie 2 (Ryc. 2)
wskazuja na to, ze osoby nastawione na warto$ci uty-
litarne w sytuacji zakupu sa mniej ekstrawertywne 1
bardziej sumienne 1 ugodowe niz osoby na ta warto§é
nie nastawione. Zgodnie z interpretacja niniejszych
cech mozna wnioskowaé, ze sa to osoby wytrwale w
dziataniu, zorientowane na osigganie zamierzonych
celow, planujace swe dziatania 1 wrazliwe na opinie
innych. Istotne réznice miedzy testowanymi grupami
odkryto takze w ramach pragmatyzmu [F(2, 265) =
3.07*] (Ryc. 3).

7. wyze] przedstawionego wykresu wynika, ze o0so-
by nastawione na wartosci utylitarne sa najbardziej
pragmatyczne wsréd badanych grup. Uzyskane wyniki
nalezy interpretowaé zgodnie z koncepcja Snydera
osobowosci samomonitorujacej sie (1974) 1 tak, konsu-
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Ryc. 3. Poziom pragmatyzmu w grupach o réznym
poziomie nastawienia na wartosci utylitarne

menci preferujacy wartosci utylitarne postrzegali sie
jako osoby elastycznie dostosowujace sie do sytuacji,
potrafiace przyjaé zachowania umozliwiajace im reali-
zacje postawionego przez siebie celu.

W dalszej kolejnoéci przeanalizowano testem
ANOVA takze wplyw plci na preferencje oméwionych
wartoéci w sytuacji zakupu. Okazato sie, ze kobiety i
mezczyzni istotnie réznili sie co do swoich preferencji
w przypadku obydwu badanych warto$ci. Kobiety byty
znaczaco bardziej ukierunkowane na wartoéci hedoni-
styczne (Xk = 36,5) niz mezczyzni (Xm = 29.4) [F(1, 266)
= 30,9***]. Z kolei, mezczyzni (Xm = 44) byli bardziej
ukierunkowani na wartoéci utylitarne niz kobiety (Xk
= 40) [F(1, 266) = 12.1*%*]. W dalszej czesci zbadano
(ANOVA dwuzmiennowa) takze wplyw ptci na badane
zaleznoéci preferencji hedonizmu i utylitaryzmu i cech
osobowosci badanych oséb. W ten sposéb wyryto wplyw
plci w przypadku ekstrawersji [F(1, 266) = 11.73 ***],
otwarto$ci [F(1, 266) = 4.31%), sumiennoSci [F(1, 266)
= 3.14%*]. Oznacza to, ze pleé¢ wpltywala na preferencje
obydwu omawianych wartosci w przypadku wymie-
nionych cech. W ramach tej analizy zanotowano takze
istotny efekt interakcji hedonizmu 1 utylitaryzmu co
do cechy sumienno$é¢ [F(4, 264) = 2.46*]. Na tej pod-
stawie mozna wnioskowadé, ze poziom sumiennosci u
badanych os6b istotnie wigzat sie z preferencjami badz
to ukierunkowania na wartos$ci hedonistyczne badz
utylitarne w sytuacji zakupu. Taki wynik jest spéjny z
opisanymi wczeéniej prawidlowo§ciami, co wiecej, moze
uzasadnia¢ i stanowié Zrdédlo preferencji omawianych
wartos$ci u analizowanych grup.

OMOWIENIE WYNIKOW

Przedstawione badania dotyczyly zwigzku miedzy
stopniem nastawienia na warto$ci hedonistyczne 1 uty-
litarne a osobowo$ciowymi uwarunkowaniami danych
preferencji. W oparciu o zaprezentowane wyniki mozna
opisa¢ dwa odmienne typy nabywcéw, charakteryzuja-
ce sie roznym nasileniem ekstrawersji 1 sumiennosci.
Pierwszy z nich, robienie zakupéw samo w sobie traktu-
je jako cel pdjécia do sklepu, drugi wychodzi z gotowym
planem co ma kupié i stawia sobie za cel zrobienie
zakupu. Jak wynika z przedstawionych analiz osoby
nastawione na wartos$ci hedonistyczne sa bardziej
spontaniczne w dzialaniu, maja zabawowe podejécie do
zycia, sa impulsywne w podejmowaniu decyzji, poszu-
kuja nowych do§wiadczen i sytuacji dajacych mozliwo§é
nawiazywania kontaktéw spotecznych. Natomiast oso-
by ukierunkowane na wartosci utylitarne sa bardziej
skoncentrowane na osigganiu swoich celéw, planuja
swoje dziatania 1 wykorzystuja swoje zachowania do
realizacji zamierzonych planéw. Niniejsze rezultaty sa,
spdjne z obrazem typologii konsumentéw nakreslonym
przez Babina, Dardena, Griffin (1994). W oparciu o
przeprowadzone badania mozna dalej przypuszczad,
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ze nastawienie czy to na wartosci utylitarne, czy na
wartos$ci hedonistyczne jest uruchamiane poprzez cechy
osobowoéci a te z kolei, moga determinowaé okre§lone
potrzeby w sytuacji zakupowej. W efekcie jednym sa-
tysfakeji bedzie dostarczaé samo przezywanie sytuacji
kupowania, drugim zaplanowany zakup okreslonego
produktu. Jak sie okazalo kobiety i mezczyzni maja
takze odmienne preferencje co do omawianych war-
tosci. Uzyskane prawidlowo$ci mozna interpretowaé
w ten sposob, ze kobiety bardziej sa nastawione na
relacje spoleczne, mezczyzni na realizacje swoich celow
w sytuacjach zakupowych. Dotychczas prowadzone
badania w tej kwestii ukazuja wlasnie, ze mezczyzni
gdy dokonuja zakupéw przyjmuja orientacje ,,na siebie”,
kobiety za$ przyjmuja orientacje ,na innych” (Dittmar i
in., 1995). Zgodne z oméwionymi tendencjami sa takze
wyniki innych badan, ktére ukazuja, ze kobiety maja
wieksza niz mezczyzni tendencje do poszukiwania in-
formacji o produktach (Cobb, Hoyer, 1986). Otrzymane
wyniki ukazuja nowe sposoby ttumaczenia zachowania
konsumentéw preferujacych wartoéci hedonistyczne 1
utylitarne w sytuacji zakupu. Do tej pory analizy opie-
raly sie na poszukiwaniu podstaw takich preferencji
w rodzaju motywacji nabywcéw (Tauber, 1972), badz
tlumaczyly je na gruncie klinicznym, kompulsywnymi
zachowaniami (O’Guinn, Faber, 1989). Jak sie okazalo
omawiane zachowania rynkowe réwnie dobrze moga
ttumaczy¢ réznice cech osobowos$ci konsumentow.
Otrzymane rezultaty moga stanowié¢ dobre wskazdéwki
dla twércow marketingu w praktyce. Uwzglednienie
zidentyfikowanej specyfiki obu grup moze stanowié
istotny element polityki marketingowe] przedsie-
biorstw ukierunkowanych na klienta.

PODSUMOWANIE

Celem obecnego artykulu bylo zbadanie zwiazku
miedzy ukierunkowaniem konsumentéw na warto-
$ci utylitarne i hedonistyczne a wybranymi cechami
osobowosci. Przebadano 268 oséb, kobiet i mezczyzn w
wieku 20— 50 lat z Tréjmiasta i okolic. Kazdy badany
wypelnial indywidualnie cztery metody: skale ukie-
runkowania na wartoéci hedonistyczne 1 utylitarne,
kwestionariusz osobowosci NEO — FII i skale prag-
matyzmu (Wojciszke, 1984). Skale hedonizmu 1 utyli-
taryzmu przygotowano specjalnie do potrzeb obecnych
badan, stad zaprezentowano jej trafnoé¢ i rzetelnos§é,
ktoére byly wysokie. Stosujac metody statystyczne wyod-
rebniono trzy grupy badanych, odpowiednio dla obydwu
skal, ukazujace intensywno$¢ nastawienia badanych
na omawiane wartoséci. Nastepnie zastosowano test
ANOVA, ktory wykazal istotne réznice miedzy $redni-
mi zaréwno grup nastawionych na wartosci utylitar-
ne jak i hedonistyczne co do dwéch cech, sumiennoéci
1 ekstrawersji. Osoby ukierunkowane na warto§ci
hedonistyczne byly bardziej ekstrawertywne 1 mniej
sumienne niz na nie nienastawione. Osoby nastawione

na wartosci utylitarne byly bardziej sumienne i mniej
ekstarwertywne niz na nie nieukierunkowane. Ponadto
osoby ukierunkowane na ta warto$¢ miaty znaczaco
wyzszy poziom pragmatyzmu niz nieukierunkowane.
Wykryto takze istotny efekt interakcji nastawienia na
hedonizm i utylitaryzm w sytuacji zakupu a sumien-
no$cia. Zanotowano réwniez, ze kobiety byly bardziej
nastawione na warto$ci hedonistyczne a mezczyzni
utylitarne wéréd badanych oséb. Wnioskiem z badan
jest to, ze preferencje co do omawianych warto§ci wiaza
sie z wyrdznionymi cechami osobowo§ci.
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