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CONSUMER PREFERENCES IN TIMES OF ECONOMIC CRISIS AND GROWTH
FROM SELF-REGULATORY PERSPECTIVE

Two experiments were carried out. The aim of the first experiment was to examine how activating
of economic crisis and growth affects self-regulatory orientation and how activating of economic crisis
and growth affects experimental and functional benefits preferences sought for in purchase and life
satisfaction. The aim of the second experiment was to examine how situational and chronic preven-
tion as well as promotion focus affects experimental and functional benefits preferences sought for in
purchase and life satisfaction. The results obtained in the first experiment indicate the following: a)
activating of economic growth stimulates increase of promotion focus, b) experimental benefits are
most sought for in economic growth whereas functional benefits are most sought for in economic cri-
sis, c) life-satisfaction is highest in economic growth. The results of obtained in the second experiment
indicate the following: a) decrease in the significance of experimental benefits sought for in purchase
in chronic prevention focus and situational prevention focus, b) there is a relationship between pre-

vention focus aroused by situation and increase of materialism level.

WPROWADZENIE

W dobie permanentnych zmian ekonomiczno-gospodar-
czych jakie towarzysza funkcjonowaniu rynku pytaniem
zasadniczym jest pytanie o wplyw zachodzacych zmian
na nasze preferencje i decyzje. W teorii samoregulacyj-
nego ukierunkowania Higginsa (1987, 1997) przyjmu-
je sie, ze sposoby realizacji celéw sa zdeterminowane
chronicznie dostepnym lub/i sytuacyjnie aktywizowanym
ukierunkowaniem samoregulacyjnym - promocyjnym
lub prewencyjnym. Ukierunkowanie promocyjne do-
tyczy realizacji potrzeb wzrostu i rozwoju i koncentru-
je jednostke na dazeniu do pozytywnych rezultatow.
Ukierunkowanie prewencyjne dotyczy realizacji potrzeb
bezpieczenstwa oraz zabezpieczenia i skupia jednostke
na unikaniu negatywnych wynikéw podejmowanych
decyzji/dziatan. Teoria samoregulacji okazata sie mieé
zastosowanie w tlumaczeniu zagadnienia spolecznego
jakim jest zjawisko wladzy, gdzie wskazano na zwiazek
pomiedzy wiadza i brakiem wladzy a wzbudzaniem mo-
tywacji dazeniowych i unikowych charakterystycznych
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dla ukierunkowania promocyjnego i prewencyjnego (np.
Keltner, Gruenfeld i Anderson, 2003). W badaniach do-
tyczacych wladzy wskazuje sie rowniez, ze wladza i brak
wladzy, uruchamiajac dany system — dazeniowy badz
unikowy wiaza sie z okreélonymi postawami i zachowa-
niami (Anderson i Galinsky, 2006; Galinsky, Gruenfeld
i Magee, 2003; Wojciszke 1 Struzynska-Kujatowicz, 2007;
Zawadzka 1 Struzynska-Kujatowicz, 2008). Podobnie teoria
samoregulacji Higginsa ma swoje zastosowanie w tluma-
czeniu réznic kulturowych, ktérych upatruje sie w domi-
nacji ukierunkowania prewencyjnego badz promocyjnego
w danym kontekscie kulturowym (por. Briley i Aaker 2006;
Lee, Aaker i Gardner, 2000).

W artykule tym w odniesieniu do teorii ukierunkowan
samoregulacyjnych Higginsa (1987, 1997) podejmujemy
sie analizy problemu zwiazku aktywizacji sytuacji kryzy-
su 1 rozwoju gospodarczego z wybranymi preferencjami
konsumenckimi w kontekécie teorii samoregulacji.

Na podstawie prac, opartych o deklaracje konsumen-
tow ustalono, ze w sytuacji zalamania gospodarczego
mozna wyrézni¢ wzorce konsumpcji inne od charaktery-
stycznych zachowan dla dobrej sytuacji gospodarczej, sa
nimi: ograniczenie poziomu konsumpcji, catkowita eli-
minacja pewnych typéw produktéw i ustug, zastapienie
dotychczas nabywanych marek ich tanszymi odpowied-
nikami, preferowanie produktéw krajowych oraz sieci
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sklepow dyskonowych (Rymsza, 2009; Shama, 1981; Sta-
by, 2009; Zurawicki 1 Braidot, 2005). Odnoszac prezen-
towane wnioski do teorii samoregulacji Higginsa (1987,
1997) kryzys 1 rozwdj gospodarczy mozna opisaé jako
sytuacje, ktore aktywizuja odpowiednio dgzenia do za-
spokojenia potrzeby bezpieczenstwa i potrzeby wzrostu.
W istniejacych opracowaniach nie analizowano wptywu
aktywizacji sytuacji kryzysu i rozwoju gospodarczego na
typ preferowanych korzy$ci w zakupie w aspekcie samo-
regulacji. Dlatego tez w prezentowanym artykule odpo-
wiadamy na pytania, czy 1 jak aktywizowanie sytuacji
kryzysu i rozwoju gospodarczego wptywa na typ prefero-
wanych korzyséci w zakupie.

Co pewien czas media informuja nas o kryzysach lub
wzrostach gospodarczych majacych miejsce w Europie
lub w innej czesci globu. Znaczacy wptyw na postepowa-
nie w czasie kryzysu zaréwno na poziomie jednostki jak
1 organizacji ma sposob prezentacji kryzysu konsumen-
tom (Ang 1 Gower, 2000). W ujeciu teorii perspektywy
Kahnemana, Tversky’ego (Kahneman i Tversky, 1979)
przyjmuje sie, ze preferencje decydentéw zaleza od tego
czy wynik podjetej decyzji prezentowany jest jako zysk,
czy tez jako strata. Z kolei, w teorii regulacyjnego do-
pasowania (Higgins, 2000, 2005) przyjmuje sie, ze efek-
tywno$c¢ dzialania jednostki zalezy od tego czy jednostka
dazy do celu za pomoca §rodkéw lub metod podtrzymuja-
cych ukierunkowanie samoregulacyjne jednostki. Liczne
badania potwierdzaja zalozenia teorii regulacyjnego do-
pasowania wskazujac, ze dopasowanie regulacyjne wiaze
sie ze wzrostem perswazyjnosci przekazow, ocen 1 pre-
ferencji produktéw (Shah i in., 1998; Werth i Foerster,
2007; Spiegel, Grant-Pillow 1 Higgins, 2004; Holler 1 in.,
2008). W badaniach poprzednikéw nie przeanalizowano
do tej pory waznego problemu preferowanych korzysci po-
szukiwanych w zakupie w sytuacji kryzysu, gdy jest on
przedstawiany w sposob zgodny z chroniczng orientacja
samoregulacyjna jednostki (tj., gdy nastepuje dopasowa-
nie samoregulacyjne). W zwiazku z tym w prezentowa-
nym artykule poszukujemy odpowiedzi na pytanie, jak
zgodno$§¢ dopasowania sytuacyjnego ukierunkowania
prewencyjnego i promocyjnego z chronicznym ukierun-
kowanym Ja (prewencyjnym i1 promocyjnym) wplywa na
preferencje korzy$ci poszukiwanych w produkcie i war-
tos¢ materializmu. W dalszej czeéci prezentujemy zalo-
zenia teoretyczne lezace u podstaw prowadzonych badan
i dwa eksperymenty, ktore przeprowadzono aby odpo-
wiedzie¢ na postawione w artykule pytania.

UKIERUNKOWANIE SAMOREGULACYJNE
A PREFERENCJE 0SOB

Na podstawie dotychczas przeprowadzonych badan moz-
na ustali¢ zwiazki samoregulacyjnego ukierunkowania
promocyjnego i prewencyjnego z okreslonymi charakte-
rystykami i zachowaniami jednostek. Crowe i Higgins
(1997) zbadali, jakie strategie stosuja jednostki ukie-
runkowane promocyjnie i prewencyjnie. Najpierw o0so-
by badane uczyly sie wyznaczonej grupy wyrazéw bez-

sensownych a pdzniej rozpoznawaly je wéréd wiekszego
zbioru. Badanych przydzielono do grup, ktére réznity sie
instrukcjami poprzedzajacymi wykonanie zadania tzn.,
aktywizowaly ukierunkowanie promocyjne, prewencyjne
lub nie aktywizowaly zadnego ukierunkowania. Wyniki
badania wykazaty, ze jednostki ukierunkowane promo-
cyjnie stosowaly strategie dazenia, ktéra przejawia sie
tendencja do udzielania odpowiedzi ,tak” i podejmowa-
nia ryzykownych decyzji. Z kolei, jednostki ukierunko-
wane prewencyjnie stosowaly strategie czujnosci, ktora
przejawiala sie w sktonno$ci do méwienia ,nie” i uni-
kania ryzyka. Z kolei, w serii badan przeprowadzonych
przez Liberman 1 wspoétpracownikow (1999) zbadano, jak
ukierunkowanie promocyjne 1 prewencyjne (chroniczne
1 zaktywizowane sytuacyjnie) wiaze sie z preferencja
braku zmiany lub dokonania zmiany wcze$niejszego wy-
boru. W czesci eksperymentéw badanie rozpoczynato sie
identyfikacja, chronicznych ukierunkowan samoregula-
cyjnych badanych oséb. W pozostatych eksperymentach
aktywizowano sytuacyjne ukierunkowanie samoregula-
cyjne promocyjne lub prewencyjne. Nastepnie zadaniem
badanych bylo wyobrazenie sobie 1 podjecie decyzji, czy
chca zatrzymaé przedmiot, ktory wczeéniej otrzymali
od przyjaciela, czy tez chca go wymienié¢ na inny przed-
miot o podobnej wartosci. Wyniki przeprowadzonych
badan wskazaly, ze zaréwno chroniczne jak i aktywizo-
wane sytuacyjnie ukierunkowanie promocyjne wiazato
sie z otwartoscig na zmiane, podczas gdy ukierunkowa-
nie prewencyjne wiazalo sie z preferencja braku zmiany
1 utrzymaniem status quo. Podobne badanie zwiazane
z preferencjami do utrzymania lub zmiany wyboru w za-
leznosci od ukierunkowania samoregulacyjnego przepro-
wadzil Chernev (2004a). Wyniki tego badania wskazaly,
ze osoby ukierunkowane prewencyjnie preferuja pozo-
stanie przy wczesniejszym wyborze, podczas gdy osoby
ukierunkowane promocyjnie preferuja zmiane wyboru.
Wnioskiem z tego badania jest, ze ukierunkowanie pre-
wencyjne wiaze sie z tendencja do unikania straty a ukie-
runkowanie promocyjnie wiaze sie z tendencja dazenia
do zyskow. Inne badania przeprowadzit Forster wraz
z wspoOtpracownikami (2001). Dotyczyty one reakcji os6b
ukierunkowanych promocyjnie i prewencyjnie na infor-
macje zwrotna o porazce 1 sukcesie. Okazalo sie, ze gdy
badanym zorientowanym promocyjnie udzielano infor-
macji zwrotnej dotyczacej sukcesu, zwiekszali oni swoje
oczekiwania wobec udzialu w kolejnym zadaniu. Jezeli
informacja zwrotna dotyczyla porazki, wieksza wrazli-
woscia wykazaly sie jednostki zorientowane prewencyj-
nie, zmniejszajac swoje oczekiwania wobec kolejnego
zadania z anagramami. Podsumowujac uzyskane przez
badaczy wyniki — osoby ukierunkowane promocyjnie sg
bardziej wrazliwe na informacje o sukcesie i1 zysku, niz
jednostki ukierunkowane prewencyjnie. Z kolei, osoby
ukierunkowane prewencyjnie sa bardziej wrazliwe na
informacje zwrotna dotyczaca porazki i straty niz osoby
ukierunkowane promocyjnie.

W ramach badan dotyczacych decyzji konsumenckich
1 samoregulacji wskazano na wystepowanie zaleznosci
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miedzy dominacja ukierunkowania promocyjnego lub
prewencyjnego z okre§lonymi preferencjami i wyborami
produktéw. Bettman i1 Sujan (1987) stwierdzili, ze jed-
nostki preferowaly inne cechy produktu w zaleznoSci
od zaktywizowanego systemu samoregulacji. Gdy osoby
ukierunkowywano promocyjnie (koncentrujac badanych
na stowach zwigzanych z twoérczoscia), osoby badane
preferowaty cechy produktu zwiazane z twoérczoécia, gdy
osobom aktywizowano orientacje prewencyjna, (skupiajac
badanych na stowach zwiazanych z bezpieczenstwem)
osoby badane preferowaly cechy wskazujace na niezawod-
no$é produktu. Safer (1998) w swoim badaniu wskazala,
ze osoby, u ktérych aktywizowano orientacje promocyjna
(skupiajac je na aspiracjach 1 marzeniach) wyzej oceniaty
1 czesciej] wybieraly luksusowe warianty produktow (sa-
mochodéw 1 mieszkan), a osoby, u ktérych aktywizowano
orientacje prewencyjna (koncentrujac je na obowigzkach
1 powinnosciach) wyzej ocenialy 1 czeéciej wybieraly bez-
pieczne wersje produktéw (samochodéow 1 mieszkan).
Werth i Foerster (2007) wskazali, ze orientacja promocyjna
wigze sie z zainteresowaniem cechami zwigzanymi z do-
starczaniem komfortu przez produkt a orientacja prewen-
cyjna wigze sie z zainteresowaniem cechami dotyczacymi
bezpieczenstwa produktu. Co wiecej w kolejnym badaniu
ci sami badacze wskazali, ze produkty, ktérych charakter
(sa promocyjne badz prewencyjne z natury) jest zgodny
odpowiednio z promocyjna badz prewencyjng orientacja
sq lepiej 1 wyzej oceniane. Chernev (2004b) wskazal, ze
aktywizacja orientacji promocyjnej u badanych oséb wia-
ze sie ze wzrostem preferencji hedonistycznych cech pro-
duktu, a aktywizacja orientacji prewencyjnej ze wzrostem
preferencji utylitarnych cech produktu.

7 wnioskéw z badan zaprezentowanych powyzej wyni-
ka, ze osoby ukierunkowane promocyjnie chetniej podej-
muja ryzyko 1 sa otwarte na zmiane, sa bardziej wrazliwe
na informacje o sukcesie 1 zysku, oraz w wiekszym stopniu
wplywa na nie sila emocji niz argumentéw oraz preferuja
hedonistyczne 1 luksusowe cechy 1 warianty produktow.
7 kolei, przeciwnie osoby ukierunkowane prewencyjnie
niechetnie podejmuja ryzyko, preferuja sytuacje status
quo, sa bardziej wrazliwe na informacje o porazce i stracie
1w wiekszym stopniu wplywa na nie sita argumentéw niz
emocji 1 preferujg utylitarne i bezpieczne cechy i warianty
produktow.

DOPASOWANIE REGULACYJNE A POSTAWY
| ZACHOWANIA OSOB

Wyniki badan prowadzonych na gruncie teorii samore-
gulacji Higginsa dowodza, ze warto$cia dla jednostki jest
dopasowanie regulacyjne. Przeprowadzone dotychczas
badania dostarczaja ciekawych wnioskéw dotyczacych
zwigzku dopasowania regulacyjnego z podatnos$cia na
perswazje, oceng wartoéci produktéw i zaangazowaniem
w proces decyzyjny.

Shah wraz ze wspdtpracownikami (1998) przeprowa-
dzili badanie dotyczace zgodno$ci ukierunkowania sa-
moregulacyjnego i typu zachety do wykonania zadania.

Przed badaniem wtasciwym uczestnicy wypetnili kwestio-
nariusz identyfikujacy chroniczne ukierunkowanie samo-
regulacyjne. Nastepnie badani rozwigzywali anagramy,
do ktérych wykonania zachecano w sposéb promocyjny
lub prewencyjny. W warunku promocyjnym osoby mogly
zarobi¢, gdy znajdowaly wiecej niz 90% mozliwych wyra-
zo6w w anagramie. W warunkach prewencyjnych osoby
badane mogty uniknaé straty, gdy nie pominety podczas
rozwiazywania anagramu wiecej niz 10% mozliwych wy-
razow. Wyniki badania wskazaty, ze zgodno$¢ sposobu za-
chet (promocyjnego 1 prewencyjnego) oraz ukierunkowa-
nia samoregulacyjnego badanych zwiekszata motywacje
1 polepszata wykonanie zadania.

W badaniach prowadzonych przez Werth i Foerster
(2007) r6wniez zbadano wplyw typu sloganu reklamowego
1 zaktywizowanego ukierunkowania samoregulacyjnego
na ocene produktu. Po aktywizacji okreslonego ukierun-
kowania samoregulacyjnego osobom badanym przedsta-
wiano ilustracje pralki z opisem wlasciwosci technicznych.
W zaleznosci od warunku eksperymentalnego w naglow-
ku ilustracji znajdowal sie prewencyjny badz promocyjny
slogan reklamowy. Nastepnie uczestnicy oceniali pralke
pod wzgledem jakoS$ci produktu i oczekiwanej satysfakeji
z posiadania produktu. Uzyskane wyniki wskazaly, ze za-
réwno jako§é produktu, jak 1 oczekiwana satysfakeja z po-
siadania produktu byly oceniane wyzej w sytuacji gdy typ
sloganu reklamowego byl zgodny z ukierunkowywaniem
samoregulacyjnym konsumenta. Ponadto zaobserwowa-
no, ze podczas gdy slogan promocyjny spowodowat bardzo
duze réznice w ocenie produktu miedzy osobami ukierun-
kowanymi promocyjne i prewencyjnie, to w przypadku
sloganu prewencyjnego nie odnotowano tak znaczacych
réznic.

W jeszcze innych badaniach Werth 1 Foerster (2007),
przeanalizowali jak zgodno§é typu produktéw z ukierun-
kowaniem samoregulacyjnym wplywa na ich postrze-
gana cene 1 warto$¢. Wzieto pod uwage dwa produkty
— promocyjny 1 prewencyjny. Uczestnicy oceniali pro-
dukt 1 odpowiadali miedzy innymi na pytania dotyczace
ceny, jaka byliby w stanie za niego zaplacié, 1 czy przy
jego zakupie siegaliby po produkt markowy (drozszy) czy
tez niemarkowy (tanszy). Uzyskane wyniki wskazaly, ze
osoby badane przypisywaly wyzsza ogdlna ocene produk-
towi zgodnemu z ich ukierunkowaniem samoregulacyj-
nym. W przypadku produktu prewencyjnego osoby o obu
orientacjach byly bardziej sklonne wybiera¢ produkty
markowe 1 placi¢ za nie poréwnywalna cene, w przypad-
ku produktu promocyjnego marka miata znaczenie tylko
dla konsumentéw promocyjnych, ktorzy byli tez w stanie
wiecej zaplaci¢ za ten produkt.

W eksperymencie Spiegel 1 wspélpracownikéw (2004)
sprawdzano jak przekaz promocyjny 1 prewencyjny wply-
wa na zmiane postaw konsumentéw o danym ukie-
runkowaniu samoregulacyjnym. Badani czytali teksty
przedstawiajace informacje na temat zwiazku jedzenia
warzyw 1 owocow ze zdrowiem. Nastepnie proszono ba-
danych aby w ciggu tygodnia notowali co jedza. Okazato
sie, ze osoby ukierunkowane promocyjnie/prewencyjnie
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zaznaczyly, ze zjadly wiecej warzyw i owocow pod wply-
wem informacji prezentujacej korzysci z jedzenia/konse-
kwencje z niejedzenia tych produktéow. Podobne wyniki
uzyskaly w swoim badaniu Aaker i Lee (2001). Badani
o zaktywizowanym dJa niezaleznym (odpowiadajacym
ukierunkowaniu promocyjnemu) byli bardziej zaintere-
sowani reklamowanym produktem i wyzej ocenili pro-
dukt gdy ogladali przekaz promocyjny a osoby, u ktérych
aktywizowano ja — zalezne (odpowiadajace ukierunko-
waniu prewencyjnemu) wyzej ocenialy 1 byly bardziej
zainteresowane produktem gdy wczes$niej ogladali re-
klame prewencyjng. Inne badanie przeprowadzili Holler
1 zespot (2008). Dotyczyto ono zwigzku dopasowania sa-
moregulacyjnego z kwestia ptacenia podatkéw. Badani
wypelniali test, ktéry stuzyl do identyfikacji chroniczne-
go ukierunkowania samoregulacyjnego (RFQ) a nastep-
nie czytali jeden z tekstéw prezentujacych promocyjne
i prewencyjne uzasadnienie koniecznosci ptacenia podat-
kow. Zadanie koncowe polegalo na wyobrazeniu sobie
sytuacji zakupu nowego auta i uzyskania dodatkowego
zarobku, ktéry podlega opodatkowaniu. Zaznaczano row-
niez, ze oszustwo podatkowe w tej kwestii wigzaloby sie
z niskim ryzykiem. Osoby mialy zadeklarowac¢ na ile
chetnie i uczciwie opodatkowalyby ten dodatkowy zaro-
bek. Wyniki badania wskazaly, ze che¢ ptacenia podat-
kow byla wyzsza, gdy sposéb przekonywania do podat-
kéw byl zgodny z ukierunkowaniem samoregulacyjnym
badanych oséb.

Przedstawione powyzej wyniki badan pozwalaja wnio-
skowaé, ze dopasowanie samoregulacyjne moze stanowié
wartoé¢ w analizowaniu preferencji i decyzji konsumen-
ta.

BADANIE 1

W prezentowanym badaniu 1 poszukiwano odpowiedzi na
pytanie, czy aktywizowanie sytuacji kryzysu vs. rozwoju
gospodarczego wplywa na typ poszukiwanych korzysci
w zakupie. Sprawdzono takze, jak aktywizacja sytuacji
kryzysu i rozwoju gospodarczego wplywa na wzrost ukie-
runkowania samoregulacyjnego prewencyjnego i promo-
cyjnego i jak wiaze sie z zadowoleniem z zycia.

Przyjeto, ze sytuacja kryzysu gospodarczego wiaze sie
z potrzeba bezpieczenstwa, uruchamia tendencje uniko-
we w zachowaniu (por. Staby, 2009; Zurawicki i Braidot,
2005), zatem przyjeto, ze aktywizacja sytuacji kryzysu
gospodarczego wplynie na wzrost ukierunkowania pre-
wencyjnego. Sytuacja rozwoju gospodarczego wigze sie
ze potrzeba wzrostu, uruchamia tendencje dazeniowe
w zachowaniu (por. Granato, Inglefart i Leblang, 1996)
i tym samym przyjeto, ze aktywizacja sytuacji rozwoju
gospodarczego wplynie na wzrost ukierunkowania pro-
mocyjnego.

Ukierunkowanie prewencyjne wigze sie z obecno$cia
badz brakiem stanéw negatywnych (Higgins, 1987, 1998)
a ukierunkowanie promocyjne wiaze sie z obecnoScig
lub brakiem stanéw pozytywnych (Higgins, 1987, 1998).
Z badan poprzednikéow wiadomo, ze koncentracja na ne-

gatywnych wynikach (charakterystyczna dla ukierun-
kowania prewencyjnego) w przeciwienstwie do koncen-
tracji na pozytywnych wynikach (charakterystycznej dla
ukierunkowania promocyjnego) wigze sie¢ z mniejszym
dobrostanem 1 zadowoleniem z zycia (por. Elliot, Sheldon
1 Church, 1997). Stad zalozono, ze aktywizacja sytuacji
kryzysu gospodarczego bedzie w mniejszym stopniu wia-
zaé sie z zadowoleniem z zycia niz aktywizacja rozwoju
gospodarczego.

Z badan poprzednikéw wynika, ze ukierunkowanie
prewencyjne wigze sie ze wzrostem preferencji stabilnos$ci
1 braku zmiany (Liberman iin., 1999), ze spadkiem skton-
nosci do podejmowania ryzykownych decyzji i zachowan
(Crowe 1 Higgins, 1997) oraz, ze jednostki ukierunkowane
prewencyjnie preferuja funkcjonalne cechy i bezpieczne
warianty produktu (Chernev, 2004a; Safer, 1998; Werth
1 Foerster, 2007). W zwiazku z tym postawiono hipoteze
H1: Aktywizacja sytuacji kryzysu gospodarczego wplynie
na wzrost znaczenia funkcjonalnych korzyéci poszukiwa-
nych w zakupie i spadek znaczenia korzysci eksperymen-
talnych w stosunku do aktywizacji sytuacji rozwoju gospo-
darczego 1 bez aktywizacji.

Biorac pod uwage wnioski z badan poprzednikéw wska-
zujace na zwigzek ukierunkowania promocyjnego z wiek-
sza otwartoscig na zmiany (Liberman 1 in., 1999), sktonno-
$cig do ryzykownych decyzji 1 zachowan (Crowe 1 Higgins,
1997) i preferencjami hedonistycznych cech i luksusowych
wariantéw produktu (Chernev, 2004a; Safer, 1998; Werth
1 Foerster, 2007) postawiono hipoteze H2: Aktywizacja sy-
tuacji sukcesu gospodarczego wplynie na wzrost preferencji
eksperymentalnych korzysci w produkcie 1 spadek znacze-
nia korzyéci funkcjonalnych w produkcie w stosunku do
aktywizacji sytuacji kryzysu 1 braku aktywizacji.

METODA
Grupa badana i projekt badawczy

Przebadano 90 oséb, 45 mezczyzn 1 45 kobiet w wieku
M=22.96 (SD=2.38). Badani byli studentami tréjmiej-
skich szkét wyzszych. Badanie przeprowadzono w pro-
jekcie badawczym poréwnan miedzygrupowych: 3 X
sytuacja (kryzys vs rozwdj vs kontrolna). Zmiennymi
zaleznymi byl typ korzysci poszukiwanych w zakupie
(funkcjonalnych i eksperymentalnych).

Materialy i procedura

Aby zaktywizowaé¢ w pamieci badanych sytuacje kryzysu
1 sukcesu gospodarczego postuzono sie zadaniem, polega-
jacym na odpowiedzi na 3 pytania. W przypadku kryzysu
byty to: ,,Co to jest kryzys gospodarczy?, Jak kryzys go-
spodarczy wptywa na zycie ludzi? Czy odczuwasz skutki
kryzysu gospodarczego? Jezeli tak, opisz, w jaki sposob
odczuwasz skutki kryzysu”. W przypadku sukcesu go-
spodarczego osoby badane odpowiadaly na nastepujace
pytania: ,,Co to jest rozwdj gospodarczy?, Jak rozwdj go-
spodarczy wplywa na zycie ludzi (opisz)?, Czy odczuwasz
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efekty rozwoju gospodarczego w swoim zyciu? Jezeli tak, to,
w jaki spos6b odczuwasz efekty rozwoju gospodarczego?”

7 powodzeniem podobne sposoby aktywizacji stosuje
sie w badaniach testujacych wptyw wtadzy na postawy
i zachowania os6b (por. Galinsky, Gruenfeld i Magee,
2003; Zawadzka 1 Struzynska-Kujatowicz, 2008). Drugim
zastosowanym zadaniem stuzacym aktywizacji kryzysu
i sukcesu gospodarczego bylo zadanie uzupelniania 9
wyrazow (np. w przypadku kryzysu — brak, niedostatek,
utrata, obawa, 1 w przypadku sukcesu — rozkwit, wzrost,
postep, pewno$¢, itp.). Zadanie to stosowali z powodze-
niem inni badacze przy wzbudzaniu pojecia wladzy (por.
Barghi in., 1995). Do dalszej analizy wzieto pod uwage tyl-
ko poprawnie wypelnione arkusze odpowiedzi.

Biorac pod uwage, ze nasilenie ukierunkowania pro-
mocyjnego 1 prewencyjnego moze sie¢ zmieni¢ pod wpty-
wem sytuacji do sprawdzenia nasilenia kazdego z ukie-
runkowan samoregulacyjnych w badanych warunkach
eksperymentalnych postuzono sie kwestionariuszem
ukierunkowan samoregulacyjnych RFQ. Kwestionariusz
RFQ sktada sie z 11 stwierdzen, ktére badaja nasilenie
ukierunkowania prewencyjnego i promocyjnego (por. Do-
linski 1 Drogosz, 2007). Badani odpowiadali na pytania
kwestionariusza postugujac sie skalg — od ,,1” nigdy do
D —bardzo czesto.

Poziom zadowolenia z zycia badano za pomoca skali
zadowolenia z zycia (SWLS). Skala zadowolenia z zycia
sktada sie z 5 stwierdzen, do ktérych ustosunkowuje sie
badana osoba na skali 1 — nie zgadzam sie z taq opinia,
5 — zgadzam sie z ta opinig (Jurczynski, 2001).

Zmienne zalezne

Pomiaru zmiennej zaleznej dokonywano przy pomocy
Kwestionariusza wartosci poszukiwanych w zakupie
(Zawadzka, 2003, 2004). Sktada sie on z 42 pytan ma-
jacych na celu okreS§lenie preferencji wartoéci funkcjo-
nalnych (np. ,,Lubie kupowaé te produkty, ktore sa prak-
tyczne; Wazng dla mnie cecha produktu przy zakupie
jest jego odporno$é na uszkodzenia”), symbolicznych (np.
,Gdy kupuje wazne dla mnie jest to aby produkt paso-
wal do tego jak spostrzegaja mnie inni; Lubie kupowaé
produkty, ktérych marka pozwala mi innym co$ o sobie
powiedzie¢”) 1 eksperymentalnych (np. ,Zwykle kupuje
te produkty, ktére znam; Lubie kupowaé nieznane pro-
dukty, ktére daja mi mozliwo$¢ poznania czego$ innego”)
poszukiwanych w zakupie. Badani udzielaja odpowiedzi
poshugujac sie 5-cio stopniowg skala ,,1” — w ogdle mnie
nie opisuje, ,,5” — bardzo dobrze mnie opisuje. Analiza
rzetelno$ci testem a Cronbacha wskazata wysoka rze-
telno§¢ branych pod uwage skal warto$ci poszukiwa-
nych w zakupie (dla korzyéci funkcjonalnych a=.84, dla
korzysci eksperymentalnych a=.81, dla korzy$ci symbo-
licznych a=.84). Ze wzgledu na zakres stawianych hipo-
tez skupiono sie w badaniu na wynikach skal funkcjo-
nalnych i eksperymentalnych wartos$ci poszukiwanych

Badanie prowadzono w grupach od 15-20 osé6b, w kla-
sach ¢wiczeniowych z podziatem na trzy warunki ekspe-
rymentalne. Czesci badanych dawano zadanie zwigzane
z aktywizowaniem mysli o sukcesie gospodarczym, cze-
$ci o kryzysie gospodarczym a w trzeciej grupie — kon-
trolnej zadano badanym neutralne zadanie (proszono
o odpowiedz na pytanie, jak wyglada twd) zwykly dzien
1 uzupelnienie 9 neutralnych wyrazéw tj., ranek, budze-
nie, mycie, itd.). Nastepnie osoby badane wypelnialy:
Kwestionariusz RFQ, skale zadowolenia zycia (SWLS)
1 Kwestionariusz wartos$ci poszukiwanych w zakupie.

WYNIKI

Aktywizacja kryzysu i sukcesu gospodarczego a ukie-
runkowania samoregulacyjne. Analiza testem ANOVA
wplywu aktywizowanej sytuacji (kryzysu, rozwoju, gru-
py kontrolnej) na poziom prewencyjnego i promocyjnego
ukierunkowania samoregulacyjnego wskazata na istot-
ny wplyw sytuacji na poziom ukierunkowania promo-
cyjnego [F(2,87)=5.68, p<.005; M, _, =20.80, SD=3.24,
M, ,=23.03, SD=2.45, M, . =50.77, SD=3.19]. Aby
ustali¢ istotno$é réznic pomledzy badanymi grupami
postuzono sie testem post-hoc HSD Tukeya. Test ten
wskazal, ze istotne réznice wystapily pomiedzy grupa-
mi: kryzysu a rozwdj (p=.013) 1 kontrolna (p=.012). Oso-
by z grupy sukcesu gospodarczego miaty istotnie wyzsze
wyniki w ukierunkowaniu promocyjnym w stosunku do
pozostalych badanych grup. Wpltyw aktywizowanej sytu-
acji na ukierunkowanie promocyjne byl nieistotny sta-
tystycznie [F<1; n.i. . M,,.,.~14.70, SD=3.39, M, s =15,
SD=3.70, Mkontrolna—14 30 SD=3.48]. Osoby z bada-
nych grup uzyskaly podobne wyniki z ukierunkowania
prewencyjnego. Uzyskany wynik wskazuje, ze sytuacja
sukcesu aktywizowata ukierunkowanie promocyjne pod-
czas gdy sytuacja kryzysu nie wzbudzata ukierunkowa-
nia prewencyjnego.

Aktywizacja kryzysu i sukcesu i zadowolenie z Zycia.
Przeprowadzona analiza wariancji testem ANOVA wska-
zata na wplyw aktywizowanej sytuacji (kryzysu, rozwoju,
grupa kontrolna) na zadowolenie z zycia [F(2,87)=4.28,
p<.017, M, , =15.90, SD=3.30, M, . =18.57, SD=2.85,
M, oma= 16 93 SD=4.35]. Test post hoc HSD Tukeya
wskazal na istotna réznice co do poziomu zadowolenia
pomiedzy grupami kryzysu 1 rozwoju gospodarczego
(p<.013). Osoby z grupy rozwoju gospodarczego byly naj-
bardziej zadowolone z zycia a najmniej zadowolone byly
osoby z grupy kryzysu. Oznacza to, ze potwierdzito sie
przyjete zatozenie.

Aktywizacja kryzysu i sukcesu i poszukiwane ko-
rzy$ci w zakupie. Przeprowadzona analiza wariancji
nie wykazata istotnego wpltywu sytuacji na preferowane
korzyséci w zakupie (korzysci funkcjonalne: F(2,87)=1.72,
p<18; M, _, =54.93, SD=8.54, M =53.70, SD=1.79,

w zakupie. rontroma—20-90,  SD=9.51; korzysci eksperymentalne:
F(2,87)=2.24,p<.11; M,,,,.=33.50, SD=9.72 M =37-T7,
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SD=17.20, M, . .. =36.03, SD=6,25. Aby ustali¢ istot-
noéé réznic pomiedzy $rednimi preferowanych wartoéci
funkcjonalnych i eksperymentalnych w kazdej z sytu-
acji przeprowadzono analize efektéw prostych testem
t-Studenta dla grup niezaleznych. Analiza ta wskazala
na istotna réznice w preferencji korzysci eksperymen-
tach w zakupie pomiedzy grupami sukcesu 1 kryzysu
gospodarczego [t(58)=1.65, p<.05] oraz roéznice, co do
preferencji korzyéci funkcjonalnych pomiedzy grupami
kryzysu 1 kontrolna na poziomie tendencji [£(58)=1.01,
p<.08] (por. Rycina 1).

BADANIE 2

W drugim badaniu skoncentrowano sie wylacznie na sy-
tuacji kryzysu. Zdaniem autorek badania sposéb prezen-
tacji skutkéow kryzysu moze mieé istotny wplyw na pre-
ferencje konsumenckie, aktywizuje bowiem odmienny
rodzaj ukierunkowan regulacyjnych. Biorac pod uwage
wyniki badan poprzednikéw dotyczace prezentacji infor-
macji o konieczno$ci ptacenia podatkéw (sytuacja straty)
(Holler 1 in., 2008) przyjeto, ze koncentrowanie uwagi
badanych na mozliwo$ciach, jakie pojawily sie wskutek
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Ryc. 1. Preferowane korzysci w trzech badanych grupach

Jak prezentuje wykres na Rycinie 1 osoby z grupy roz-
woju gospodarczego najwyzej cenily sobie korzysSci eks-
perymentalne a najnizej cenily je osoby z grupy kryzysu,
tym samym hipoteza H2 sie potwierdzita. Natomiast
osoby z kryzysu najwyzej cenily sobie korzySci funkcjo-
nalne a najnizej osoby w grupy kontrolnej, co oznacza, ze
hipoteza H1 potwierdzila sie czeSciowo.

Uzyskane wyniki wskazaly, ze aktywizowanie sytu-
acji kryzysu wiaze sie ze spadkiem zadowolenia z zycia
i preferencjami korzysci funkcjonalnych w zakupie a akty-
wizowanie sytuacji rozwoju wigze sie ze wzrostem ukierun-
kowania promocyjnego, ze wzrostem zadowolenia z zycia 1 z
preferencjami korzys$ci eksperymentalnych w zakupie.

kryzysu powinno prowadzié¢ do aktywizacji ukierunkowa-
nia promocyjnego. Z kolei, zogniskowanie uwagi konsu-
menta na mozliwych do unikniecia btedach, pomytkach
powinno aktywizowa¢ ukierunkowanie prewencyjne. Ba-
dania dotyczace dopasowania samoregulacyjnego 1 zacho-
wan konsumenckich ujawnily, ze argumentacja zgodna
ze stylem samoregulacji przekonuje efektywniej (Holler
1 in., 2008), a zgodno§é tresci reklamy z ukierunkowa-
niem samoregulacyjnym wplywa na wzrost perswazyjno-
$ci przekazu reklamowego (Werth i Foerster, 2007; Spie-
gel, Grant-Pillow i Higgins, 2004). Ponadto skuteczno§é
silnego argumentu wykorzystanego w przekazie reklamo-
wym zalezy od jego zgodnoéci z ukierunkowaniem samore-
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gulacyjnym konsumenta (Aaker i Lee, 2001). Aktywnosé
idominowanie okreslonego ukierunkowania regulacyjne-
go moze by¢ zaréwno zmienna sytuacyjna jak 1 osobowo-
$ciowa (chroniczne ukierunkowanie regulacyjne). Mozna
zatem oczekiwac, ze dominacja ukierunkowania promo-
cyjnego (sytuacyjna i osobowosciowa) powinna prowadzi¢
do poszukiwania w wiekszym stopniu korzysci ekspery-
mentalnych w produktach oraz w mniejszym stopniu
korzy$ci funkcjonalnych. Te prawidlowoséci powinny byé
szczegollnie wyrazne w przypadku zgodnosci ukierunko-
wania chronicznego z sytuacyjnym. Zatem postawiono
nastepujace hipotezy:

H3: Zgodnoéé prewencyjnego sytuacyjnego i chroniczne-
go ukierunkowania badanych os6b wiaze sie ze wzrostem
preferencji korzysci funkcjonalnych w zakupie i spadkiem
preferencji korzyéci eksperymentalnych w stosunku do
pozostatych grup.

H4: Zgodno$¢é promocyjnego sytuacyjnego i chronicznego
ukierunkowania badanych os6b wiaze sie ze wzrostem
preferencji korzysci eksperymentalnych w zakupie i spad-
kiem preferencji korzy$ci funkcjonalnych w stosunku do
pozostatych grup.

W badaniu przeanalizowano réwniez zwigzek ukierun-
kowania regulacyjnego z materializmem. Opis kryzysu
koncentrujacy uwage jednostki na stratach (nawet, gdy
mozna ich uniknaé) prowadzi do aktywizacji ukierunko-
wania prewencyjnego. Zagrozenie rzeczywiste lub poten-
cjalne sprawia, ze dobra nabieraja wiekszego znaczenia
zgodnie z ,hipoteza niedostatku” Ingleharta: najwiek-
sza subiektywna warto$¢ przypisuje sie rzeczom, ktére
sa wzglednie trudno dostepne (Inglehart, 1977). Z kolei,
opis kryzysu podkreslajacy mozliwe zyski nie powinien
wywolywac poczucia zagrozenia. Zatem zalozono, ze w wa-
runkach dostatku (aktywizacja ukierunkowania promo-
cyjnego) znaczenie przypisywane posiadaniu i nabywaniu
débr powinno by¢ mniejsze, niz w warunkach niedostak-
tu (aktywizacja ukierunkowania prewencyjnego).

METODA

Grupa badana i projekt badawczy

Przebadano 148 studentéw, 17 mezczyzn i 131 kobiet
w wieku od 20 do 30 lat (M=22.4, SD=1.72). Srednia wy-
soko$é¢ dochodéw pozostajacych w dyspozycji jednostki
w ciagu miesigca wynosita M=734 zl. Przyjete zalozenia
byly weryfikowane w planie eksperymentalnym 2 X opis
kryzysu (sytuacyjna aktywizacja ukierunkowania pro-
mocyjnego vs sytuacyjna aktywizacja ukierunkowania
prewencyjnego) 2 X typ chronicznego ukierunkowania
samoregulacyjnego (promocyjnego vs prewencyjnego) po-
réwnan miedzygrupowych. Zmiennymi zaleznymi byly:
preferencje korzyéci poszukiwanych w zakupie i poziom
materializmu.

Materialy i procedura

Badania byly prowadzone w trakcie zaje¢. Na poczatku
eksperymentator prosil studentéw o wyrazenie zgody na
udzial w badaniach dotyczacych zachowan konsumenc-
kich, ktore zostana przeprowadzone w dwdéch turach by
nie utrudniaé¢ przebiegu zaje¢ — na poczatku 1 na koncu.
Nastepnie wszyscy uczestnicy otrzymali Kwestionariusz
RFQ Higginsa. Do kazdego arkusza przypieta byta kar-
ta z numerem. Po wypelnieniu badani oddawali kwestio-
nariusz RFQ eksperymentatorowi, a karte z numerem
zostawiali przy sobie. Druga faza badania rozpoczynata
sie po godzinie, w trakcie ktorej odbywaly sie okreslone
zajecia kursowe. Kazdy badany otrzymatl zestaw zgodny
z numerem na karcie. W drugiej fazie badania uczestni-
cy z numerami kart od 1 do 79 na poczatku zapoznali sie
z opisem kryzysu aktywizujacym ukierunkowanie pre-
wencyjne (1), a badani z kartami od 80 do 150 z opisem
kryzysu aktywizujacym ukierunkowanie promocyjne (2).
W obu przypadkach tekst przedstawial wptyw kryzysu
ekonomicznego na rynek nieruchomosci. Tekst 1 akcen-
towal mozliwo$é weryfikacji rynku deweloperskiego, co
w efekcie uchroni¢ moze przysztych klientéw przed dzia-
lalno$cia nierzetelnych ustugodawcow. W tekécie przed-
stawiono takze wplyw kryzysu na sposéb myélenia o zadtu-
zaniu sie — zalamanie sie rynku kredytéw moze uchronié
mtode osoby przed zbyt optymistycznym nastawieniem do
wtasnej zdolnoéci kredytowej, przed nadmiernym i bezre-
fleksyjnym zadluzaniem sie. Przeczytane informacje kon-
centrowaty uwage osoby na mozliwych do uniknieciach bte-
dach. W tekscie 2 podkreslono spadek cen ofert na rynku
pierwotnym i1 wtérnym oraz zmiane rynku z rynku dewe-
lopera na rynek klienta — a wiec mozliwosci, jakie pojawily
sie wskutek kryzysu. W obu przypadkach aktywizowano
perspektywe zysku, przy czym w warunku promocji byty to
mozliwe korzyéci (korzysci), a w warunku prewencji moz-
liwo$é¢ zabezpieczenia sie przed btedami, pomytkami (brak
straty).

Zmienne zalezne

Po przeczytaniu tekstu o kryzysie badani (niezaleznie od
numeru) oceniali intensywno§é towarzyszacych lekturze
emocji pozytywnych i negatywnych, znaczenie zawar-
tych w tekécie informacji, a nastepnie wypelniali skale
do pomiaru preferencji cech produktéw oraz skale mate-
rializmu (DSM) autorstwa Goérnik-Durose.

Pomiar natezenia wzbudzonych emocji. Zgodnie
z Teoria ukierunkowan regulacyjnych (Higgins, 1997)
ukierunkowanie promocyjne poprzez swoj silny zwiazek
7 potrzebami wzrostu wiaze sie z czestszym 1 latwiejszym
do$wiadczaniem uczué z wymiaru ,,zadowolenie — przygne-
bienie”, a ukierunkowanie prewencyjne skoncentrowane
na zaspokajaniu potrzeb bezpieczenstwa jest zwiazane
7 czestszym 1 latwiejszym do$wiadczaniem uczué z wy-
miaru ,,spokéj — poruszenie”. Prezentacja kryzysu akty-
wizujaca ukierunkowanie promocyjne (mozliwe zyski)
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powinna zatem wzbudzi¢ silniejsze emocje pozytywne
typu rado$é, szczesScie 1 zadowolenie oraz stabsze emocje
negatywne (niepokdj, lek) w poréwnaniu do prezentacji
kryzysu aktywizujacej ukierunkowanie prewencyjne
(brak straty). Pomiar natezenia wzbudzonych emocji
sprawdzano proszac badanych o odpowiedz, w jakim
stopniu przeczytane informacje o kryzysie wzbudzily
emocje negatywne typu: lek, smutek 1 niepokd) (a=.86)
oraz pozytywne: rado$¢, szczeScie 1 zadowolenie (a=.87).
Osoby badane swoja odpowiedz zaznaczaly na 5-cio stop-
niowej skali.

Pomiaru preferencji korzysci poszukiwanych w za-
kupie dokonano w oparciu o wcze$niej omawiany Kwe-
stionariusz warto$ci poszukiwanych w zakupie autorstwa
Anny Marii Zawadzkiej (2003, 2004).

Pomiar materializmu. Do pomiaru materializmu wy-
korzystano skale SDM badajaca postawy wobec posia-
danych débr materialnych, autorstwa Malgorzaty Gor-
nik-Durose (2002). Skala ,,SDM” zostata skonstruowana
na bazie skali materializmu stworzonej przez Richins’a
1 Dawson’a, 1 dostosowana do potrzeb polskiej rzeczywi-
stoSci. Skala” sklada sie z 20 twierdzen ocenianych na
7-stopniowej skali (,1” oznacza — zdecydowanie nie zga-
dzam sie, a ,,77 — zdecydowanie zgadzam sie). Stopien
rzetelnosci skali ,,SDM” zbadany testem a Cronbacha
wynidst a=.81.

WYNIKI

Skutecznosé manipulacji. Analiza testem t-Studenta
réznic pomiedzy Srednimi wskazala, ze érednie nateze-
nie emocji pozytywnych bylo istotnie wyzsze w grupie
czytajacej tekst o kryzysie aktywizujacy ukierunkowanie
promocyjne (2) niz w grupie czytajacej tekst aktywizu-
jacy ukierunkowanie prewencyjne (1) [rado$é: t=-3.03,
p<.005, M =1.68 M,=2.23; szczeécie: t=-3.00, p<.005,
M =1.54, M,=2.04]; [zadowolenie: {=-4.68, p<.001, M,=1.67
M,=2.55]. 7 kolei, koncentracja uwagi na mozliwych do
uniknieciach btedach (1) wzbudzata istotnie silniejsze
emocje negatywne niz skupienie jej na mozliwoSciach,
jakie pojawily sie wskutek kryzysu (2) [niepokdj: t=3.65,
p<.001, M,=3.40, M,=2.64; lek: t=2.80, p<.05, M =2.81
M,=2.21]. Uzyskane wyniki sa zgodne z wynikami badan
obrazujacych relacje taczace ukierunkowania regulacyj-
ne z rodzajem 1 intensywnoscia, doSwiadczanych emocji
co wskazuje na skuteczno$¢ zastosowanej manipulacji
(por. Higgins, 1987; Higgins i in., 1997, 1999; Idson, Li-
berman i Higgins, 2000).

Korzysci poszukiwane w zakupie. W oparciu o war-
to$¢ mediany (prewencja Me=17, promocja Me=20) bada-
nych podzielono na cztery grupy rézniace sie rodzajem
chronicznego ukierunkowania regulacyjnego: pierwsza
tworzyly osoby, ktére na skali ukierunkowania prewen-
cyjnego uzyskaly wyniki ponizej mediany, druga osoby
o wynikach powyzej mediany na tej skali, trzecig osoby,

ktore na skali ukierunkowania promocyjnego uzyskaty
wyniki ponizej mediany a czwarta, badani z wynikami
wyniki powyze] mediany na tej skali. Podsumowujac
grupa druga charakteryzowala sie dominacja ukierunko-
wania prewencyjnego, czwarta dominacja, ukierunkowa-
nia promocyjnego, w grupach pierwszej 1 trzeciej mozna
moéwi¢ o braku jednego dominujacego ukierunkowania
regulacyjnego.

Do analizy wynikéw zastosowano model analizy wa-
riancji (GLM). W odniesieniu do korzy$ci funkcjonalnych
nie wystapit efekt glowny aktywizacji ukierunkowania
sytuacyjnego [F(1,144)=.01,p>.05 M =43.86, SD=5.34,
Mpmm=42.91 SD=3.99] ani chronicznego ukierunkowania
prewencyjnego [F(1,144)=1.52, p>.05 M . =43.69,

niskaprew

SD=4.58 Mwysokaprew=42.84, SD=4.91], i promocyjnego
[F(1,144)=.00, p>.05 M . =43.79 SD=4.48, M,

om—42.93, SD=4.94]. I{]Ilzlkappr(;;‘iomie tendencji Wyswty;:f)(ial
efekt interakcji miedzy kryzysowa aktywizacja ukierun-
kowaniaichronicznym ukierunkowaniem prewencyjnym:
F(1,144)=3.07,p=.08 Eta’=.03;sytuacjaprewencyjna:M_,_,
=45.29, SD=4.55, Mwysokapmwz 40.29, SD=4.96; sytuacja
promocyjna: M, - =43.4, SD=4.63, M ...~ 42.94,
SD=2.93). Aby ustali¢ istotno$¢ réznic pomiedzy Sredni-
mi preferowanych warto$ci funkcjonalnych w warunkach
prewencyjnej 1 promocyjnej aktywizacji ukierunkowania
przez osoby o wysokim 1 niskim chronicznym ukierunko-
waniu prewencyjnym przeprowadzono analize efektéw
prostych testem ¢-Studenta dla grup niezaleznych. Anali-
za ta wskazata na istotna réznice w preferencji korzysSci
funkcjonalnych w zakupie pomiedzy osobami o wysokim
1 niskim chronicznym ukierunkowaniu prewencyjnym je-
dynie w sytuacji prewencyjnej: £(36)=2.59, p<.05). W przy-
padku sytuacji promocyjnej réznica miedzy osobami o wyso-
kim 1 niskim chronicznym ukierunkowaniu prewencyjnym
byla nieistotna statystycznie [¢£(36)=.37, p>.05]. Pozostate
efekty interakcji byly nieistotne statystycznie (F<1).
Wykres na Rycinie 2 demonstruje, ze w warunkach
zgodno$ci dopasowania promocyjnego ukierunkowania
chronicznego z sytuacyjnym korzysci funkcjonalne za-
kupu mialy mniejsze znaczenie, niz w warunkach braku
tej zgodnoSci, ale takze wbrew oczekiwaniom mialy one
mniejsze znaczenie przy zgodnosci dopasowania prewen-
cyjnego ukierunkowania chronicznego z sytuacyjnym.
Warto podkresli¢, ze uzyskano ciekawy wynik wskazuja-
cy, ze istotny wzrost znaczenia korzys$ci funkcjonalnych
w zakupie miat miejsce w sytuacji prewencyjnej u bada-
nych z niskimi wynikami w obydwu ukierunkowaniach
samoregulacyjnych — promocyjnym i prewencyjnym. Hi-
poteza H3: sie nie potwierdzila.
Analiza wariancji w odniesieniu do korzysci ekspe-
rymentalnych ujawnila na poziomie tendencji efekt

prew

gléwny chronicznego ukierunkowania promocyjne-
go [F(1,144)=3.00, p=.08 Eta*=.09: Mniskapmm=42.89,
SD=5.89, M. = 43.79, SD=6.38]. Pozostate efekty

wysokaprom
gltéwne okazaydy gie nieistotne statystycznie (aktywiza-
cja ukierunkowania sytuacyjnego: [F(1,144)=1.10, p>.05
M, =43.17, SD=6.25, M =43.47, SD=5.21], chronicz-

ne ukierunkowanie prewencyjne: [F(1,144)=.04, p>.05
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Ryc. 2. Srednie preferencji korzysci funkcjonalnych w grupie prewencyjnej i promocyjnej w zaleznosci od promocyjnego
chronicznego ukierunkowania regulacyjnego
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Ryc. 3. Srednie preferencji korzys$ci eksperymentalnych w grupie prewencyjnej i promocyjnej w przypadku promocyjnego
chronicznego ukierunkowania regulacyjnego
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niskaprew—43:04, SD=5.69, M = =43.78, SD=6.07].
Nie odnotowano takze istotnych efektéw interakcji.

Aby ustali¢ w odniesieniu do korzysci eksperymental-
nych istotnosé réznic pomiedzy poszczgélnymi badanymi
grupami przeprowadzono test ¢-Studneta. Odnotowano
istotna na poziomie tendencji réznice pomiedzy osobami
o wysokim ukierunkowaniu prewencyjnym, u ktérych
sytuacyjnie aktywizowano ukierunkowanie prewencyj-
ne badz promocyjne [£(22)=-2.02, p=.06]. Réznice miedzy
pozostalymi grupami w obu sytuacjach byly niestotne
statystycznie:

Na podstawie wykresu (Rycina 3) mozna stwierdzic,
ze korzysci eksperymentalne mialy wieksze znaczenie
w sytuacji promocyjnej tj. wéwcezas, gdy uwage badanych
koncentrowano na mozliwo$ciach (ukierunkowanie pro-
mocyjne), jakie pojawily sie wskutek kryzysu, niz wtedy
gdy skupiano sie na mozliwych do uniknieciach btedach
(ukierunkowanie prewencyjne). Na Rycinie 3 widaé¢ row-
niez, ze osoby z dominujaca orientacja prewencyjna w sytu-
acji prewencyjnej przypisywaty korzy$ciom eksperymental-
nym najnizsze znaczenie (M=39.14) a osoby z dominujacym
ukierunkowaniem promocyjnym i1 prewencyjnym w sytu-
acji promocyjnej przypisywaly tym korzys$ciom najwyzsze
znaczenie (M=45.8) w stosunku do pozostatych badanych
grup. W odniesieniu do korzysci eksperymentalnych po-
szukiwanych w zakupie zgodno§é sytuacji promocyjnej
z dominacja obydwu ukierunkowan promocyjnego i pre-
wencyjnego wigzala sie ze wzrostem ich znaczenia. Uzy-
skany wynik sktania do wysuniecia wniosku, ze hipoteza
H4 potwierdzita sie czeSciowo. Uzyskany wynik wskazat,
ze zgodno$¢ ukierunkowania sytuacyjnego i chroniczne-
go prewencyjnego wplywa na spadek znaczenia korzy-
$c1 eksperymentalnych, ktore sa zwiazane z rozwojem 1
wzrostem.

Materializm. Analiza wariancji nie wykazata efektéow
interakcji, natomiast wskazala na istotny efekt glow-
ny rodzaju sytuacyjnie wzbudzanego ukierunkowania:
Srednie natezenie materializmu bylo istotnie wyzsze
w warunkach aktywizacji ukierunkowania prewencyj-
nego niz w warunkach aktywizacji ukierunkowania pro-
mocyjnego [F(1,145)=5.53 p<.02; M =86.92 SD=10.49,
Mpmm=81.67; SD=11.88]. Pozostate efekty okazaly sie
nieistotne statystycznie.

Wyniki badania 2 wskazaly, ze osoby preferuja naj-
bardziej korzySci funkcjonalne w sytuacji prewencyjnej
gdy u 0s6b nie dominuje zadne z ukierunkowan samo-
regulacyjnych, oraz, ze osoby badane preferuja najbar-
dziej korzysci eksperymentalne w sytuacji promocyjnej
gdy dominujg u oséb obydwa ukierunkowania samore-
gulacyjne. Tym samym mozna stwierdzi¢, ze w wiekszej
mierze na preferencje korzy$ci zaspakajajacych potrzeby
bezpieczenstwa badz wzrostu badanych wptywal sposéb
przekazywania treéci o kryzysie, tj. aktywizowane po-
przez tekst o kryzysie ukierunkowanie samoregulacyjne
niz zgodno$§¢ regulacyjna.

DYSKUSJA | PODSUMOWANIE

Wyniki przeprowadzonego badania 1 wskazaly, ze samo
aktywizowanie my§li o sukcesie gospodarczym wplywa
na wzrost ukierunkowania promocyjnego. Co wiecej,
aktywizowanie my$li o rozwoju gospodarczym i kryzy-
sie wplywa na zadowolenie z zycia tak, ze aktywizacja
sukcesu zwieksza a aktywizacja kryzysu zmniejsza za-
dowolenie z zycia. Biorac pod uwage fakt, ze ukierun-
kowanie samoregulacyjne moze braé¢ poczatek w potrze-
bach i emocjach (por. Higgins, 1987) uzyskany wynik
moze wskazywaé, ze aktywizowanie sytuacji kryzysu
1 rozwoju uruchamia posérednio (poprzez odczuwane pod-
wyzszone badz obnizone zadowolenie z zycia) odpowied-
nio mechanizmy charakterystyczne dla ukierunkowania
promocyjnego i prewencyjnego. Zatozenie dotyczace wpty-
wu aktywizacji sytuacji kryzysu na wzrost ukierunkowa-
nia prewencyjnego nie potwierdzilo sie. Uzasadnienia dla
uzyskanego wyniku mozna doszukiwaé¢ w matej dostep-
noéci pojecia kryzysu u mtodych ludzi, ktérzy wzrastajac
w dobrobycie czesto nie majg mozliwosci do§wiadczenia
z autopsji takiej sytuacji. W innych badaniach wskazano,
ze porazka i sukces dzialaja na preferencje konsumenc-
kie najefektywniej, gdy jednostki sq w stanie wyobrazi¢
siebie w takich sytuacjach (Mandel, Petrova i Cialdini,
2006). Warto w kolejnych badaniach uwzgledni¢ mozli-
wo$¢ wyobrazenia sobie sytuacji kryzysu jako zmienna
posredniczaca we wplywie sytuacji kryzysu na aktywi-
zacje ukierunkowania prewencyjnego. Jest takze moz-
liwe inne wytlumaczenie uzyskanego wyniku by¢ moze
uzyskany wynik wiaze sie z sama charakterystyka skali
RFQ, do badania natezenia ukierunkowania prewencyj-
nego. Skala ta spotyka sie z krytyka, ze wzgledu na cha-
rakter stwierdzen skupiajacych badanego na relacjach
z rodzicami w przeciwienstwie do skali promocyjne;j, kto-
rej stwierdzenia dotycza samooceny wlasnych zachowan.
W przyszlosci weryfikujac uzyskane rezultaty warto by-
loby wykorzystaé inny sposéb pomiaru natezenia ukie-
runkowan samoregulacyjnych 1 sprawdzié, jakie emocje
towarzyszyly badanym po wykonaniu zadania aktywizu-
jacego my$li o kryzysie lub sukcesie gospodarczym.

W badaniu 1 zgodnie z postawiong hipoteza H1 oka-
zalo sie, ze w sytuacji kryzysu maleje znaczenie korzy$ci
eksperymentalnych a wzrasta ich znaczenie w sytuacji
rozwoju gospodarczego. Natomiast korzysci funkcjonal-
ne najbardziej ceni sie w zakupie po aktywizacji my§li
o kryzysie, a najnizej gdy osoby my$la o sprawach nie
zwigzanych z sytuacja ekonomiczna (tj. w grupie kon-
trolnej). Uzyskane wyniki badania dostarczaja dalszych
dowodéw na istnienie zwigzku ukierunkowania promo-
cyjnego z otwartoécia na zmiane i ryzyko (por. Crowe
1 Higgins, 1997; Liberman i in., 1999). Ponadto wyniki
te wskazuja na inne tendencje zwigzane z perspektywa
1 tendencjg do ryzyka (por. Kahneman 1 Tversky, 1979),
mianowicie perspektywa zysku (rozwoju) moze skia-
niaé osoby do ryzyka w wiekszym stopniu niz perspekty-
wa straty (kryzysu). Wynik ten wpisuje sie w nurt badan
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wskazujacych, ze koncepcja samoregulacji dostarcza inne-
go wytlumaczenia powodéw podejmowania ryzyka. W in-
nych badaniach dotyczacych zwigzku aktywizacji sukcesu
1wyboréw inwestycyjnych podobnie wskazano, ze sytuacja
sukcesu (zysku) prowadzila do wzrostu tendecji ryzykow-
nych decyzji inwestycyjnych i, ze ta tendencja sie zwiek-
szata u os6b z kultury indywidualistycznej (aktywizuja-
cej ukierunkowanie promocyjne) (por. Zawadzka i van
Burren, 2010). Ciekawe jest réwniez to, ze osoby zarow-
no w sytuacji sukcesu jak 1 kryzysu najwyzej cenity ko-
rzy$ci funkcjonalne a najnizej eksperymentalne. Wynik
ten moze mie¢ zwiazek z charakterystyka grupy —badano
studentéow, u ktoérych ograniczone budzety i ograniczo-
ny dostep do zasobéw moga generowac¢ ukierunkowanie
prewencyjne w preferencjach konsumenckich. Badania
prowadzone na osobach, ktérym aktywizuje sie brak wta-
dzy 1 co poSrednio odzwierciedla brak dostepu do zasobow
wskazuja, ze te osoby w wiekszym stopniu preferujg cechy
zwigzane z funkcjonalno$cigq produktéw a w mniejszym
stopniu preferuja zaawansowane, najnowsze wersje pro-
duktu (por. Zawadzka, 2010). W innym badaniu dotycza-
cym checi podejmowania ryzyka inwestycyjnego uzyskano
podobne tendencje — osoby majac do wyboru inwestycje
o roznym stopniu ryzyka deklarowaly najchetniej zaréw-
no w sytuacji sukcesu jak i porazki wybory inwestycji bez-
piecznych (por. Zawadzka i van Burren, 2010).

Wyniki badania 2 potwierdzily w pewnym aspekcie hi-
poteze dotyczaca dopasowania samoregulacyjnego i prefe-
rencji konsumenckich w badanej sytuacji kryzysu. Wyniki
wskazaly, ze gdy sytuacja byta promocyjna a osoby mia-
ly jednoczes$nie wysoka orientacje promocyjna 1 wysoka
orientacje prewencyjna najwyzej cenione byly korzysSci
eksperymentalne w zakupie. Uzyskany wynik mogt sie
wigzac ze zlozonoScia badanej sytuacji (tj. osoby czytaly
o kryzysie w sposéb, ktéry zachecal do myslenia o ofercie
zgodnego z ukierunkowaniem promocyjnym) i jest praw-
dopodobne, ze wytworzona sytuacja aktywizowala sytu-
acyjnie obydwa ukierunkowania. Uzyskano takze inny,
nieoczekiwany wynik mianowicie — spadek preferencji
esperymentalnych korzysci w zakupie przy dopasowaniu
chronicznego i sytuacyjnego ukierunkowania prewencyj-
nego. Co wiecej podobna tendencje uzyskano w przypadku
dopasowania samoregulacyjnego i korzyséci funkcjonal-
nych. W przypadku korzyéci funkcjonalnych okazato sie,
ze dopasowanie chronicznego 1 sytuacyjnego ukierunko-
wania prewencyjnego wigzato sie ze spadkiem preferencji
korzyéci funkcjonalnych. Obydwa te wyniki wskazuja, ze
bez wzgledu na charakter korzySci poszukiwanych w za-
kupie dopasowanie sytuacyjnego 1 chronicznego ukierun-
kowania prewencyjnego wiaze sie ze spadkiem preferencji.
Uzyskane rezultaty badania wskazuja na to, ze prezento-
wanie sytuacji kryzysu w sposob prewenycyjny ma wplyw
w szczegblny sposéb na preferencje konsumentéw pre-
wencyjnych. Innymi stowy moze zwiekszac ich chec ,,zaci-
skania pasa” (np. niecheci do zakupéw). Z kolei, uzyskane
wyniki dotyczace preferencji korzysci eksperymentalnych
w sytuacji promocyjnej wskazuja, ze dobrym rozwigza-
niem dla gospodarki moze byé¢ przedstawianie kryzysu

w sposob promocyjny. Wyniki te maja swoje uzasadnie-
nie we wnioskach z badan, ktére wskazuja na zwigzek
ukierunkowania prewencyjnego/promocyjnego ze Wzro-
stem potrzeby bezpieczenstwa/wzrostu 1 niecheci do ry-
zykalcheci do ryzyka (por. Crowe i Higgins, 1997; Liber-
man 1 in., 1999). Nalezy jednak caly czas pamietaé, ze
potrzebne sg kolejne badania aby zweryfikowaé opisane
prawidlowosci. Niezwykle ciekawym uzyskanym wyni-
kiem jest rezultat wskazujacy na wpltyw prewencyjnego
sposobu prezentacji tekstu na wzrost materializmu u ba-
danych oséb. Ukierunkowanie prewencyjne wiaze sie
z dazeniem do bezpieczenstwa 1 zabezpieczenia. Wyniki
innych badan dotyczace aktywizowania sytuacji zagra-
zania Ja, ktére godza w poczucie bezpieczenstwa takich
jak aktywizacja leku egzystencjalnego, czy porazka za-
daniowa wskazuja, ze w sytuacji poczucia braku bezpie-
czenstwa (leku egzystencjalnego czy porazki) wzrastaja
aspiracje materialistyczne i preferencje materializmu
(Kasser 1 Sheldon, 2000; Mandel, Petrova 1 Caldini, 2006;
Zawadzka, 2008). Wynik ten wskazuje, ze aktywizacja sy-
tuacyjnego ukierunkowania prewencyjnego moze wigzac
sie ze wzrostem checi posiadania i przywigzywania wagi
do posiadania w spoleczenstwie. Co moze mieé¢ praktyczne
konsekwencje — mianowicie moze oznaczaé, ze przedsta-
wianie kryzysu z perspektywy prewencyjnej moze nasilaé
cheé posiadania dobr w spoleczenstwie.

Podsumowujac zaprezentowane wyniki badania do-
starczaja wsparcia dla potrzeby analizy procesow decy-
zyjnych 1 ekonomicznych i ich uwarunkowan w kontek-
Scie teorii samoregulacji.
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