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Przeprowadzono dwa eksperymenty, które dotyczyły preferencji konsumenckich w kontek�cie 
teorii samoregulacji Higginsa. W badaniu 1 (N = 134) testowano, czy chroniczne (RFQ – Regula-
tory Focus Questionnaire) i sytuacyjne ukierunkowanie samoregulacyjne (tj. aktywizowane ekspe-
rymentalnie) maj� wpływ na wa�no�� przypisywan� 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) wi��e si� z intencj� zakupu 
reklamowanego produktu. Uzyskane wyniki w badaniu 1 wskazały na wpływ prewencyjnego sytu-
acyjnego lub promocyjnego chronicznego ukierunkowania samoregulacyjnego na wa�no�� przypi-
sywan� utylitarnym cechom produktu. Nie stwierdzono wpływu sytuacyjnego i chronicznego ukie-
runkowania samoregulacyjnego na wa�no�� cech hedonistycznych produktu. Wyniki badania 2 
wskazały na zwi�zek zgodnego promocyjnego przekazu reklamowego i chronicznego ukierunko-
wania promocyjnego z intencj� zakupu produktu. Ponadto stwierdzono zwi�zek niezgodnego prze-
kazu (tj. produkt promocyjny i slogan prewencyjny) i chronicznego ukierunkowania promocyjnego 
z intencj� zakupu produktu. Zwi�zek zgodnego prewencyjnego przekazu reklamowego i chronicz-
nego ukierunkowania prewencyjnego z intencj� zakupu był nieistotny statystycznie. 
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Zrozumienie zachowa� konsumentów wymaga przygl�dania si� motywa-
cjom, jakie kieruj� nimi podczas zakupów i konsumowania dóbr. Jednym z naj-
bardziej spopularyzowanych podej�� w analizie mechanizmów motywacji jed-
nostki jest uj�cie prezentowane w teoriach samoregulacji, w którym �ródeł mo-
tywacji upatruje si� w funkcjonowaniu struktury Ja jednostki.  

Jedn� z teorii samoregulacji jest teoria Higginsa, w której wyró�nia si� sys-
temy motywacyjne jednostek (w teorii samoregulacyjnego ukierunkowania)  
i omawia si� mechanizmy zaanga�owania si� jednostek w podejmowanie działa�
(w teorii samoregulacyjnego dopasowania). W teorii samoregulacyjnego ukie-
runkowania Higgins wyró�nia dwa odr�bne 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 jednostk� na osi�ganiu pozytywnych rezultatów. Ukierunkowanie pre-
wencyjne jest aktywizowane przez potrzeby bezpiecze�stwa, zgodne ze stan-
dardami Ja-powinno�ciowego, i koncentruje jednostk� na unikaniu negatywnych 
wyników. Ukierunkowanie promocyjne lub prewencyjne mo�e by� efektem 
wi�kszej dost�pno�ci danego standardu Ja (mówi si� wówczas o chronicznym 
ukierunkowaniu samoregulacyjnym) lub mo�e by� aktywizowane, np. poprzez 
rodzaj zadania, rodzaj informacji zwrotnej czy typ aktywizowanych my�li 
(mówimy wówczas o sytuacyjnym ukierunkowaniu samoregulacyjnym) (por. 
Higgins, 1997; Liberman i in., 2001).  

W teorii samoregulacyjnego dopasowania Higgins (2000, 2005) wskazuje na 
wpływ dopasowania samoregulacyjnego ukierunkowania i sposobu działania 
jednostki na zaanga�owanie jednostki w działanie. Z teorii samoregulacyjnego 
dopasowania Higginsa wynika, �e osoby funkcjonuj� w sposób bardziej efek-
tywny, gdy chroniczne ukierunkowanie samoregulacyjne jest zbie�ne z charakte-
rystyk� zadania czy sytuacji, w której maj� podj�� działanie.  

Badania przeprowadzone do tej pory na próbach ameryka�skich wskazały 
na: a) preferowanie cech i typów produktów zgodnych z ukierunkowaniem sa-
moregulacyjnym jednostki (Safer, 1998; Foerster, Werth, 2007; Chernev, 2004); 
b) wy�sz� ocen� i przypisywanie wi�kszej warto�ci produktom zgodnym z ukie-
runkowaniem samoregulacyjnym jednostki (Foerster, Werth, 2007; Chernev, 
2004); c) preferowanie produktów reklamowanych w sposób zgodny z ukierun-
kowaniem samoregulacyjnym jednostki (Cesario, Higgins, 2004; Aaker, Lee, 
2001). W odniesieniu do koncepcji regulacyjnego dopasowania w kontek�cie 
bada� konsumenckich ustalono równie�, �e ludzie preferuj� bardziej te pro-
dukty/programy telewizyjne, w których wizerunek marki odpowiada ich wize-
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runkowi własnej osoby (Aaker, 1999; Zawadzka, 1998; Zawadzka, Popielarska, 
1998), i mog� powtarza� zakupy produktu danej marki, gdy istnieje zgodno��
pomi�dzy orientacj� zakupow� (hedonistyczn� lub utylitarn�) lub typem motywu 
nabywcy (hedonistycznym vs utylitarnym vs symbolicznym) a typem produktu 
(hedonistycznym vs utylitarnym vs symbolicznym) (Zawadzka, 2006). 

Nadal jest mało bada�, które analizuj� motywacj� i zaanga�owanie konsu-
menta i nabywcy w nurcie koncepcji samoregulacji. Szczególnie brakuje bada�
wskazuj�cych, które ukierunkowanie samoregulacyjne – chronicznie dost�pne 
czy aktywizowane sytuacyjnie – ma wi�ksze znaczenie w zaanga�owaniu konsu-
menta.  

Celem zaprezentowanych bada� jest odpowied� na pytania: jak samoregula-
cyjne ukierunkowanie chroniczne i sytuacyjne wpływa na wa�no�� wybranych 
cech produktu oraz jak zgodno�� chronicznego ukierunkowania samoregulacyj-
nego i przekazu reklamowego aktywizuj�cego zgodne (np. produkt promocyjny 
i slogan promocyjny) i niezgodne ukierunkowanie samoregulacyjne (np. produkt 
promocyjny i slogan prewencyjny) wi��e si� z intencj� zakupu reklamowanego 
produktu.  

Poni�ej przedstawiono podstawy teoretyczne le��ce u podło�a przeprowadzo-
nych bada�, wnioski z bada� prezentowanych w literaturze oraz wyniki i dyskusj�
dotycz�c� dwóch eksperymentów weryfikuj�cych postawione w niniejszym arty-
kule hipotezy.  

UKIERUNKOWANIE SAMOREGULACYJNE  
W KONTEK�CIE PREFERENCJI 
I INTENCJI KONSUMENCKICH 

Badania prezentowane w literaturze przedstawiaj� pewne prawidłowo�ci 
dotycz�ce dopasowania ukierunkowania samoregulacyjnego i preferencji cech 
produktu. Na przykład Safer (1998) w swoich badaniach sprawdzała, czy 
konsumenci o odmiennym ukierunkowaniu Ja w sytuacji wyboru produktu b�d�
zainteresowani innymi cechami tego produktu. W pierwszym badaniu badanym 
podawano informacje o samochodach i apartamentach. Ka�dy z produktów 
przedstawiano za pomoc� cech odnosz�cych si� do luksusu lub bezpiecze�stwa. 
Zadaniem badanych był wybór jednej z opcji. Wyniki pokazały, �e osoby ukie-
runkowane promocyjnie decydowały si� na produkt o cechach luksusowych, na-
tomiast osoby ukierunkowane prewencyjnie wybierały produkt o cechach bez-
piecznych. W drugim badaniu proszono badanych o wyobra�enie sobie siebie  
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w sytuacji zakupu komputera. Nast�pnie przedstawiano badanym list� pyta�
zwi�zanych z produktem, z których cz��� dotyczyła jego luksusu i innowa-
cyjno�ci, cz��� jego niezawodno�ci, a cz��� miała charakter neutralny. Otrzy-
mane wyniki wskazały, �e osoby ukierunkowane promocyjnie zadałyby wi�cej 
pyta� o innowacyjno�� produktu ni� o niezawodno��, natomiast osoby ukierun-
kowane prewencyjnie zadałyby wi�cej pyta� dotycz�cych niezawodno�ci ni�
innowacyjno�ci produktu. W swoich badaniach Foerster i Werth (2007) ana-
lizowali, który z typów produktu – utylitarny (okulary atestowane) czy luksuso-
wy (okulary modne) – jest ch�tniej wybierany przez osoby o ukierunkowaniu 
promocyjnym i prewencyjnym. Na podstawie uzyskanych wyników mo�na 
stwierdzi�, �e konsumenci ukierunkowani promocyjnie ch�tniej wybierali oku-
lary przeciwsłoneczne o modnym fasonie ni� z atestowanymi szkłami. Przeciw-
nego wyboru dokonywali natomiast konsumenci ukierunkowani prewencyjnie.  

Z kolei Chernev (2004) badał, jak ukierunkowanie samoregulacyjne wpływa 
na wybór produktu spo�ród alternatyw o charakterze hedonistycznym i utylitar-
nym. Do badania wybrano cztery rodzaje produktów, z których ka�dy opisano 
zarówno w sposób hedonistyczny, jak i utylitarny. U cz��ci badanych aktywizo-
wano ukierunkowanie promocyjne, a u cz��ci prewencyjne, a nast�pnie proszono 
ich o okre�lenie, który z produktów preferuj�. Analiza wyników pozwala na 
stwierdzenie, �e wybieraj�c spo�ród opcji hedonistycznej i utylitarnej, osoby 
ukierunkowane promocyjnie decydowały si� na alternatyw� o charakterze hedo-
nistycznym, natomiast osoby ukierunkowane prewencyjnie preferowały alterna-
tyw� o charakterze utylitarnym. Ponadto badania prowadzone przez Cherneva 
(2004) wykazały, �e osoby o ukierunkowaniu prewencyjnym w wi�kszo�ci nie 
dokonywały �adnego wyboru spo�ród dost�pnych alternatyw, je�eli alternatywy 
te charakteryzowały si� jedn� wyra�nie zł� cech�. U osób o ukierunkowaniu pro-
mocyjnym zaobserwowano, �e w wi�kszo�ci przypadków wybierały one jedn�
z alternatyw, a sporadycznie si� zdarzało, �e nie dokonywali �adnego wyboru. 

W jeszcze innych badaniach Foerster i Werth (2007) przeanalizowali, jak 
zgodno�� typu produktu z ukierunkowaniem samoregulacyjnym wpływa na ich 
postrzegan� cen� i warto��. Wzi�to pod uwag� dwa produkty: promocyjny 
(szmink�) i prewencyjny (prezerwatyw�). Uczestnicy oceniali produkt i odpo-
wiadali mi�dzy innymi na pytania dotycz�ce ceny, jak� byliby w stanie za niego 
zapłaci�, i czy przy jego zakupie si�galiby po produkt markowy (dro�szy) czy 
te� niemarkowy (ta�szy). Uzyskane wyniki wskazały, �e osoby badane przypisy-
wały wy�sz� ogóln� ocen� produktowi zgodnemu z ich ukierunkowaniem samo-
regulacyjnym. W przypadku promocyjnego marka miała znaczenie tylko dla 
konsumentów promocyjnych, którzy byli te� w stanie wi�cej zapłaci� za ten 
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produkt, z kolei w przypadku produktu prewencyjnego osoby o obu orientacjach 
nie ró�niły si� mi�dzy sob� – tzn. były bardziej skłonne wybiera� produkty 
markowe ni� niemarkowe i płaci� za nie porównywaln� cen�. Inne badania nad 
postrzegan� warto�ci� produktu przez konsumentów promocyjnych i prewencyj-
nych (Idson, Higgins, 2000) wykazały, �e produkt oceniany był wy�ej i przypi-
sywano mu wi�ksz� warto�� w warunkach zgodno�ci regulacyjnej ni� w przy-
padku braku tej zgodno�ci. Innymi słowy, je�eli konsument nabył produkt w spo-
sób zgodny z jego ukierunkowaniem regulacyjnym, to jednocze�nie przypisywał 
temu produktowi wi�ksz� warto��.  

W jeszcze innych badaniach Cesario, Grant i Higgins (2004) przeanalizowali 
wpływ sloganu: prewencyjnego (skupiaj�cego uwag� jednostki na zagro�eniach  
i stratach) i promocyjnego (skupiaj�cego uwag� jednostki na korzy�ciach i zy-
skach) na postawy badanych osób ukierunkowanych prewencyjnie i promocyjnie 
wobec jedzenia owoców i warzyw. Okazało si�, �e slogan prewencyjny miał 
wpływ na postawy osób ukierunkowanych prewencyjnie, za� slogan promocyjny 
wpływał na postawy osób ukierunkowanych promocyjnie w taki sposób, �e 
zaczynały one je�� wi�cej owoców i warzyw. W badaniach prowadzonych przez 
Foerster i Werth (2007) równie� zbadano wpływ typu sloganu reklamowego  
i zaktywizowanego ukierunkowania samoregulacyjnego na ocen� produktu. Po 
aktywizacji okre�lonego ukierunkowania samoregulacyjnego osobom badanym 
przedstawiano ilustracj� pralki z opisem jej wła�ciwo�ci technicznych. W zale�-
no�ci od warunku eksperymentalnego w nagłówku ilustracji znajdował si� pre-
wencyjny b�d� promocyjny slogan reklamowy. Nast�pnie uczestnicy oceniali 
pralk� pod wzgl�dem jako�ci produktu i oczekiwanej satysfakcji z posiadania 
produktu. Uzyskane wyniki wskazały, �e zarówno jako�� produktu, jak i ocze-
kiwana satysfakcja z posiadania produktu były oceniane wy�ej w sytuacji, gdy 
typ sloganu reklamowego był zgodny z ukierunkowywaniem samoregulacyjnym 
konsumenta. Ponadto zaobserwowano, �e podczas gdy slogan promocyjny spo-
wodował bardzo du�e ró�nice w ocenie produktu mi�dzy osobami ukierunko-
wanymi promocyjne i prewencyjnie, to w przypadku sloganu prewencyjnego nie 
odnotowano tak znacz�cych ró�nic. W swoim badaniu Aaker i Lee (2001) za-
ło�yły, �e osoby z bardziej dost�pnym poznawczo Ja niezale�nym b�d� bardziej 
podatne na wpływ informacji o charakterze promocyjnym, natomiast osoby  
z bardziej dost�pnym Ja zale�nym b�d� bardziej podatne na wpływ informacji  
o charakterze prewencyjnym. Po aktywizacji Ja niezale�nego b�d� ja zale�nego 
osoby badane ogl�dały reklam� soku opatrzon� sloganem promocyjnym b�d�
prewencyjnym. Zadaniem osób badanych było ogólne ocenienie reklamowanego 
produktu i wskazanie, w jakim stopniu s� one zainteresowane tym produktem. 
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Uzyskane wyniki potwierdziły postawione hipotezy – badani ze zaktywizowa-
nym Ja niezale�nym byli bardziej zainteresowani reklamowanym produktem  
i wy�ej ocenili produkt, gdy ogl�dali przekaz promocyjny, natomiast osoby,  
u których aktywizowano Ja zale�ne, wy�ej oceniały produkt – i były bardziej 
nim zainteresowane – gdy wcze�niej ogl�dały reklam� prewencyjn�.

Przytoczone w tym rozdziale wyniki bada� z obszaru zachowa� konsumenc-
kich opartych na teorii ukierunkowa� regulacyjnych E. Tory Higginsa stanowiły 
podstaw� dla wyprowadzenia własnych pyta� badawczych, na które starano si�
odpowiedzie� w kolejnej cz��ci artykułu. 

BADANIE 1 

Celem badania 1 była odpowied� na pytanie, jakie cechy produktu (hedoni-
styczne vs utylitarne) b�d� oceniane jako wa�ne w sytuacji promocyjnej vs pre-
wencyjnej przez osoby o chronicznym ukierunkowaniu promocyjnym i prewen-
cyjnym.  

Nawi�zuj�c do teorii samoregulacyjnego ukierunkowania Higginsa (Higgins, 
1987, 1997), z której wynika, �e ukierunkowanie promocyjne odpowiedzialne 
jest za zaspokajanie potrzeb wzrostu, natomiast ukierunkowanie prewencyjne – 
za zaspokajanie potrzeb bezpiecze�stwa, oraz bior�c pod uwag� wyniki bada�
poprzedników (Chernev, 2004; Safter 1998), w których wskazano, �e produkty 
zgodne z ukierunkowaniem samoregulacyjnym s� wybierane cz��ciej ni� pro-
dukty niezgodne z tym ukierunkowaniem, przyj�to dwie hipotezy badawcze:  

H 1: Osoby ukierunkowane prewencyjnie i w sytuacji prewencyjnej wy�ej 
ceni� utylitarne cechy produktu ni� osoby ukierunkowane promocyjnie i w sytu-
acji promocyjnej.  

H 2: Osoby ukierunkowane promocyjnie i w sytuacji promocyjnej wy�ej ce-
ni� hedonistyczne cechy produktu ni� osoby ukierunkowane prewencyjnie  
i w sytuacji prewencyjnej.  

Metoda 

W celu weryfikacji hipotez przeprowadzono eksperyment. Bior�c pod uwag�
fakt, �e wymiary chronicznego ukierunkowania samoregulacyjnego jednostek – 
promocyjny i prewencyjny – s� dwoma niezale�nymi 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) porównania mi�dzygrupowe. Zmiennymi zale�nymi 
były: oceny wa�no�ci hedonistycznych i utylitarnych cech produktu. 

Grupa badana 

W badaniu wzi�ło udział 134 studentów Wydziału Ekonomicznego i Wy-
działu Zarz�dzania Uniwersytetu Gda�skiego (94 kobiety i 40 m��czyzn, �rednia 
wieku M = 22 lata, SD = 1,12).  

Materiały  

Sposób aktywizacji sytuacji promocyjnej i prewencyjnej. Na potrzeby bada-
nia skonstruowano dwie scenki, które prezentowały sytuacj� i zachowania cha-
rakterystyczne dla ka�dego z ukierunkowa� samoregulacyjnych Ja (por. Higgins 
i in., 1994). Scenka promocyjna (vs prewencyjna) opisywała sytuacj� maj�c�
miejsce w pracy i zwi�zan� z wykonywaniem zada� na stanowisku maj�cym 
cechy promocyjne (vs prewencyjne). Osoby badane miały za zadanie wyobrazi�
sobie, �e sytuacja dotyczy ich osoby. Scenka promocyjna przedstawiała si� na-
st�puj�co:  

W firmie przygotowujesz projekty naprawczo-rozwojowe, które urzeczywistniaj� Twoje 
aspiracje i ambicje. Od dłu�szego czasu realizowałe� jeden z takich wa�nych projektów dla 
firmy, w której pracujesz. Było to wymagaj�ce i ambitne zadanie, które postawiłe� sobie za 
cel. Miał on doprowadzi� do dalszego rozwoju firmy na rynku. Udało Ci si�. Firma zyskała 
nowe mo�liwo�ci […]. Szef mówi Ci, �e chce Ci da� mo�liwo�� dalszego rozwoju. Proponuje 
ci nowe stanowisko zwi�zane z realizacj� Twojego potencjału i mo�liwo�ci. Lubisz zadania  
i ryzykowne sytuacje. Jeste� zadowolony, osi�gn�łe� cel i dostałe� szans�, aspirujesz wysoko  
i jeste� na drodze do osi�gni�cia sukcesu. 

Scenka prewencyjna przedstawiała si� nast�puj�co:  

Do Twoich obowi�zków w firmie nale�y realizowanie projektów naprawczo-rozwojowych. 
Od dłu�szego czasu realizowałe� jeden z takich projektów dla firmy, w której pracujesz. Miał 
on umo�liwi� firmie utrzymanie si� na rynku i efektywne działanie. Było to wymagaj�ce 
przedsi�wzi�cie, za które byłe� odpowiedzialny. Udało Ci si�. Firma unikn�ła trudno�ci  
i efektywnie działa […]. Szef mówi Ci, �e jest zadowolony, �e tak sumiennie wypełniłe� swo-
je obowi�zki i �e udało Ci si� wywi�za� z trudnego zadania. Zapewnia Ci�, �e na pewno b�-
dziesz pracował na swoim stanowisku, mimo planów przeprowadzenia koniecznych zmian 
w�ród pracowników. Jeste� zadowolony, dopełniłe� swoich obowi�zków i pozostaniesz na 
swoim stanowisku. Czujesz si� człowiekiem odpowiedzialnym i sumiennym.  

Manipulacj� scenkami wzmacniano przez dodatkowe pytania, które doty-
czyły wymarzonej przyszłej pracy lub najwa�niejszych obowi�zków, maj�cych 
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za zadanie aktywizowa� odpowiednio sytuacyjne ukierunkowanie promocyjne  
i prewencyjne.  

Osoby z badanej grupy mogły łatwo wyobrazi� sobie sytuacje prezentowane 
w scenkach, gdy� miały do�wiadczenie pracy w firmie (pracowały b�d� nadal 
pracuj�).  

Zanim scenki u�yto w badaniu wła�ciwym, przeprowadzono badanie pilota-
�owe (N = 60), które miało na celu wskazanie, w jakim stopniu ka�da ze scenek 
odpowiada charakterystyce ukierunkowania prewencyjnego i promocyjnego. 
Badani oceniali ka�d� scenk� za pomoc� 7-stopniowej skali (od 1 – całkowicie 
si� nie zgadzam do 7 – całkowicie si� zgadzam), odpowiadaj�c na pytania,  
w jakim przedstawione stwierdzenie opisuje bohatera zaprezentowanego w scen-
ce. Stwierdzenia te dotyczyły charakterystycznych cech ukierunkowania promo-
cyjnego i prewencyjnego. Uzyskane wyniki badania pilota�owego przeanalizo-
wano za pomoc� testu t Studenta. Test ten wskazał na istotne ró�nice mi�dzy 
scenkami (p<0,05) co do ni�ej podanych cech: (1) cechy ukierunkowania promo-
cyjnego – „Stawia przed sob� nowe cele”, „Realizuje osobisty potencjał”, „D��y 
do realizacji celów”, „D��y do własnego rozwoju”, „Odczuwa rado��”, „Jest 
zdolny do ponoszenia ryzyka”, „D��y do realizacji ambicji” – oraz (2) cechy 
ukierunkowania prewencyjnego – „D��y do poczucia bezpiecze�stwa”, „Kieruje 
si� poczuciem odpowiedzialno�ci”, „D��y do unikania bł�dów”, „Odczuwa 
ulg�”, „D��y do poczucia pewno�ci”. Uzyskany wynik badania pilota�owego 
pozwolił ustali�, i� ka�da ze scenek dotyczy odpowiednio sytuacji promocyjnej  
i prewencyjnej. 

Materiały do pomiaru zmiennej niezale�nej – niemanipulowalnej. W celu 
okre�lenia orientacji osób badanych wykorzystano Kwestionariusz Ukierun-
kowa� Regulacyjnych RFQ (Doli�ski, Drogosz, 2007; por. Higgins i in., 2001). 
Kwestionariusz składa si� z 11 pyta�, które dotycz� cz�sto�ci wyst�powania  
w do�wiadczeniu jednostki okre�lonych zdarze� nawi�zuj�cych do ukierunko-
wania promocyjnego i prewencyjnego. Osoba badana wypełnia kwestionariusz, 
udzielaj�c odpowiedzi na 5-stopniowej skali (gdzie cyfra „1” opisana jest jako 
bardzo rzadko, a cyfra „5” jako bardzo cz�sto). Analiza rzetelno�ci testem  

 Cronbacha skal ukierunkowania promocyjnego i prewencyjnego wyniosła od-
powiednio: dla 
prom = 0,72, 
prew = 0,83. �rednie i odchylenia standardowe 
ukierunkowania promocyjnego i prewencyjnego w zbadanej grupie były nast�-
puj�ce: Mprom = 21,4; SD = 3,36; Mprew = 16; SD = 4,18.  
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Materiały do pomiaru zmiennych zale�nych 

Inwentarz hedonistycznych i utylitarnych cech telewizora. Opieraj�c si� na 
opisach produktu, instrukcjach i ofertach rynkowych, na potrzeby niniejszego 
badania przygotowano inwentarz 36 wybranych cech telewizora. Nast�pnie 
przeprowadzono badanie pilota�owe (N = 57). Osoby badane oceniały na 7-stop-
niowej skali (od 1 – całkowicie si� nie zgadzam do 7 – całkowicie si� zgadzam), 
w jakim stopniu przedstawione cechy telewizora odpowiadaj� definicji cech 
hedonistycznych lub utylitarnych. Analiza testem t Studenta wskazała na istotne 
ró�nice mi�dzy badanymi w ocenie analizowanych cech telewizora (p<0,05). 
Badani zdecydowanie wy�ej oceniali na wymiarze hedonistycznym ni� utylitar-
nym takie cechy, jak: „telewizor plazmowy”, „produkt markowy”, „wysoka roz-
dzielczo�� HD”, „przek�tna ekranu 42 cale”, „wysoka jako�� d�wi�ku Dolby 
Surround” oraz „funkcja zmiany formatu obrazu”. Z kolei osoby badane istotnie 
wy�ej oceniały na wymiarze utylitarnym ni� hedonistycznym takie cechy, jak: 
„lekko�� i por�czno�� w przenoszeniu”, „tradycyjny format obrazu”, „zabezpie-
czenia przed przepi�ciami w sieci energetycznej”, „niski pobór mocy”, „dwa lata 
gwarancji”, „blokada rodzicielska” oraz „relatywnie tani”. Tak dobrane cechy 
utylitarne i hedonistyczne tworzyły odpowiednio skal� cech utylitarnych i skal�
cech hedonistycznych i słu�yły do pomiaru zmiennej zale�nej w badaniu wła�-
ciwym. Przeprowadzona analiza 
 Cronbacha pozwoliła okre�li� rzetelno�ci dla 
obu skal – dla skali cech utylitarnych 
 = 0,65 i dla skali cech hedonistycznych  

 = 0,73. 

PROCEDURA BADANIA  

Badanie przeprowadzano w grupach od 8 do 15 osób. Ka�dy z badanych 
wykonywał zadania samodzielnie. Na pocz�tku badani rozwi�zywali kwestiona-
riusz RFQ, który mierzy chroniczn� orientacj� promocyjn� i prewencyjn�.  
W dalszej kolejno�ci czytali scenk� i wyobra�ali sobie siebie w przedstawionej 
sytuacji, a nast�pnie – aby wzmocni� działanie manipulacji – odpowiadali na py-
tania nawi�zuj�ce do scenki, dotycz�ce odpowiednio: w warunku promocyjnym 
– wymarzonej przyszłej pracy, a w warunku prewencyjnym – najwa�niejszych 
obowi�zków w przyszłej pracy. W ostatnim zadaniu badani oceniali na 7-stop-
niowej skali, jak wa�ne s� dla nich wymienione cechy utylitarne i hedonistyczne 
telewizora w potencjalnej sytuacji zakupu. 
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Wyniki badania 1 

Przed przyst�pieniem do weryfikacji hipotez na podstawie wyników chro-
nicznego ukierunkowania promocyjnego za pomoc� mediany (metoda: median 
split) podzielono osoby badane na dwie grupy – odzwierciedlaj�ce niskie  
(Me<= 22) i wysokie wyniki promocyjnego ukierunkowania samoregulacyjnego 
(Me>22). Podobnie podzielono osoby za pomoc� mediany na dwie grupy niskich 
(Me<= 16) i wysokich (Me>16) wyników ukierunkowania prewencyjnego.  
Nast�pnie te wyniki wzi�to pod uwag� w dalszych analizach statystycznych.  
W weryfikacji hipotez posłu�ono si� analiz� wariancji ANOVA.  

 Przeprowadzona analiza wykazała efekt główny sytuacji (F(1,134) = 2,42; 
p<0,05; �² = 0,03) w przypadku wa�no�ci cech utylitarnych. Osoby badane,  
u których aktywizowano sytuacyjne ukierunkowanie prewencyjne (M = 4,91), 
wy�ej ceniły cechy utylitarne ni� osoby, u których aktywizowano sytuacyjne 
ukierunkowanie promocyjne (M = 4,61; t(132) = -2,14; p<0,04) (por. rys. 1).  

Rys. 1. �rednie wa�no�ci cech produktu utylitarnych i hedonistycznych  
w sytuacji promocyjnej i prewencyjnej 

0,0
0,5
1,0
1,5
2,0
2,5
3,0
3,5
4,0
4,5
5,0
5,5

   Sytuacja promocyjna    Sytuacja prewencyjna

Aktywizowana sytuacja

  �
re

dn
ie

 w
a�

no
�c

i c
ec

h 
pr

od
uk

tu

cechy utylitarne cechy hedonistyczne



UKIERUNKOWANIE SAMOREGULACYJNE 41

Tab. 1. �rednie wa�no�ci cech utylitarnych i hedonistycznych 
przy zmiennych niezale�nych sytuacja prewencyjna i promocyjna  

oraz chroniczne ukierunkowanie promocyjne i prewencyjne 

Sytuacja promocyjna Sytuacja prewencyjna 

ukierunkowanie promocyjne ukierunkowanie promocyjne 

niskie wysokie niskie wysokie 

ukierunkowanie 
prewencyjne 

ukierunkownie 
prewencyjne 

ukierunkowanie 
prewencyjne 

ukierunkowanie 
prewencyjne 

Cechy 

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 wykazała równie� efekt główny chronicznego ukierunkowania pro-
mocyjnego w przypadku wa�no�ci cech utylitarnych (F(1,134) = 4,69; p = 0,007; 
�² = 0,06). Wy�ej ceniły cechy utylitarne osoby badane o niskich (M = 4,93) ni�
wysokich wynikach chronicznego ukierunkowania promocyjnego (M = 4,59; 
t(132) = 2,39; p<0,02) (por. tab. 1). Ponadto analiza wskazała na istotny efekt 
interakcji sytuacji, ukierunkowania promocyjnego i prewencyjnego w przypadku 
oceny wa�no�ci cech utylitarnych (F(1,134) = 5,50; p<0,02; �² = 0,04). Osoby 
badane, które uzyskały niskie wyniki, jednocze�nie w chronicznym ukierunko-
waniu promocyjnym i prewencyjnym istotnie ró�niły si� w ocenie wa�no�ci cech 
utylitarnych w sytuacji prewencyjnej i promocyjnej. Osoby badane z tej grupy 
wy�ej ceniły cechy utylitarne w sytuacji prewencyjnej (M = 5,17) ni� promo-
cyjnej (M = 4,18; t(50) = -3,23; p = 0,002) (por. tab. 1). Pozostałe ró�nice mi�-
dzy �rednimi dotycz�ce wpływu obydwu ukierunkowa� samoregulacyjnych i sy-
tuacji na ocen� wa�no�ci cech były nieistotne statystycznie (p>0,05). Nie za-
obserwowano istotnych efektów w przypadku wa�no�ci cech hedonistycznych.  

Bior�c pod uwag� przeanalizowane zale�no�ci mo�na uzna�, �e postawiona 
hipoteza H 1 potwierdziła si� cz��ciowo. Okazało si�, �e dopasowanie sytuacji  
i typu cech produktu miało znaczenie przy ocenie wa�no�ci utylitarnych cech 
produktu. Osoby, którym aktywizowano sytuacyjnie ukierunkowanie prewen-
cyjne wy�ej oceniały znaczenie utylitarnych cech produktu ni� osoby, którym 
aktywizowano ukierunkowanie promocyjne. Natomiast chroniczne ukierunko-
wanie prewencyjne nie wpływało na wa�no�� utylitarnych cech produktu. Nie 
potwierdziła si� hipoteza H 2 dotycz�ca wa�no�ci cech hedonistycznych w przy-
padku osób o chronicznym ukierunkowaniu promocyjnym i w sytuacji promo-
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cyjnej. Dodatkowo okazało si�, �e dla osób o wysokim ukierunkowaniu promo-
cyjnym cechy utylitarne s� mniej wa�ne ni� dla osób o niskim ukierunkowaniu 
promocyjnym. Cechy hedonistyczne – bez wzgl�du na chroniczne i sytuacyjne 
ukierunkowanie samoregulacyjne – były oceniane podobnie i wy�ej ni� cechy 
utylitarne.  

W celu dalszej weryfikacji omawianych w artykule zale�no�ci przeprowa-
dzono kolejny eksperyment.  

BADANIE 2 

W badaniu 2 sprawdzano, jak dopasowanie dotycz�ce typu reklamy i typu 
chronicznego ukierunkowania samoregulacyjnego wi��e si� z intencj� zakupu 
reklamowanego produktu. Aby poszerzy� projekt badawczy w stosunku do ba-
da� poprzedników, posłu�ono si� czteroma reklamami, z których dwie zawierały 
tre�ci ze sob� zgodne – produkt i slogan promocyjny lub produkt i slogan pre-
wencyjny – i niezgodne – produkt promocyjny i slogan prewencyjny b�d� slogan 
prewencyjny i produkt promocyjny. Odnosz�c si� do teorii samoregulacyjnego 
dopasowania Higginsa (2000, 2005) oraz do wyników bada� Cesario i współ-
autorów (2004), Foerster i Werth (2007), a tak�e Aaker i Lee (2001), wskazu-
j�cych, �e slogan reklamowy zgodny z aktywizowanym sytuacyjnie ukierunko-
waniem samoregulacyjnym mo�e wpływa� na nastawienie do reklamowanych 
produktów, ocen� produktu i oczekiwan� satysfakcj� z posiadania produktu, 
postawiono dwie nast�puj�ce hipotezy: 

H 1: W przypadku reklamy zgodnej promocyjnej (tj. zawieraj�cej produkt 
i slogan promocyjny) chroniczne ukierunkowanie promocyjne wi��e si� ze wzro-
stem intencji zakupu produktu.  

H 2: W przypadku reklamy zgodnej prewencyjnej (tj. zawieraj�cej produkt  
i slogan prewencyjny) chroniczne ukierunkowanie prewencyjne wi��e si� ze 
wzrostem intencji zakupu produktu.  

Metoda 

Przeprowadzono eksperyment. Plan badawczy porówna� mi�dzygrupowych 
prezentował si� nast�puj�co: 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). Zmienn� zale�n� była intencja zakupu reklamowanego produktu. 
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Grupa badana 

W badaniu uczestniczyło 240 osób – 104 kobiety i 136 m��czyzn; �rednia 
wieku M = 20,80 lat (SD = 2,02). Badani byli studentami Pa�stwowej Wy�szej 
Szkoły Zawodowej w Elbl�gu.

Materiały 

Materiały do pomiaru zmiennych niezale�nych 

Konstruowanie reklam. Odwołuj�c si� do zało�e� le��cych u podstaw bada�
poprzedniczek (por. Aaker, Lee, 2001), przygotowano cztery rodzaje reklam sa-
mochodu: Reklama 1 – samochód o cechach promocyjnych (typ hedonistyczny 
Saab w wersji convertible) w przekazie reklamowym o cechach promocyjnych 
(„Poczuj moc nowoczesnej technologii. Poczuj wolno��”) (reklama zgodna); 
Reklama 2 – samochód o cechach promocyjnych (typ hedonistyczny produktu – 
Saab w wersji convertible) w przekazie reklamowym o cechach prewencyjnych 
(„Najwy�szy poziom bezpiecze�stwa. Gwarantowana niezawodno��. Od lat”) 
(reklama niezgodna); Reklama 3 – samochód o cechach prewencyjnych (typ 
utylitarny produktu – Volvo w wersji sedan) w przekazie reklamowym o cechach 
prewencyjnych („Najwy�szy poziom bezpiecze�stwa. Gwarantowana niezawod-
no��. Od lat”) (reklama zgodna); Reklama 4 – samochód 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). Nast�pnie przeprowadzono badanie pilota�owe  
(N = 50), aby sprawdzi�, czy powy�sze reklamy spełniaj� stawiane im kryteria 
zwi�zane z badaniem wła�ciwym. Zadaniem badanych osób było wybranie spo-
�ród 35 poj�� (z których 16 miało charakter promocyjny, a 19 – charakter pre-
wencyjny) osiem takich poj��, które najbardziej kojarz� im si� z otrzyman� re-
klam�. Poj�cia te zostały wybrane i sklasyfikowane na podstawie wcze�niejszych 
bada� innych autorów (por. Higgins, 1997, 1998). Ró�nice w liczbie wybiera-
nych poj�� promocyjnych i prewencyjnych dla poszczególnych reklam przeana-
lizowano testem t Studenta dla prób zale�nych. Uzyskano nast�puj�ce wyniki:  
w ocenie Reklamy 1 stwierdzono ró�nic� w liczbie wybieranych poj�� promo-
cyjnych i prewencyjnych (�rednia liczby poj�� promocyjnych M = 6,6, �rednia 
liczba poj�� prewencyjnych M = 1,4; t(9) = 6,5; p<0,01). W ocenie Reklamy 2 
nie stwierdzono istotnych ró�nic w ilo�ci wybieranych poj�� promocyjnych 
i prewencyjnych (t<1, n.i.). W ocenie Reklamy 3 stwierdzono ró�nice w liczbie 
wybieranych poj�� promocyjnych i prewencyjnych (�rednia liczby poj�� promo-
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cyjnych M = 2,8, �rednia liczby poj�� prewencyjnych M = 5,2; t(14) = 6,5; 
p<0,05). W ocenie Reklamy 4 nie stwierdzono istotnych ró�nic w liczbie wy-
bieranych poj�� promocyjnych i prewencyjnych (t<1, n.i.). Uzyskane wyniki wy-
kazały, �e przygotowane reklamy spełniły zało�one kryteria, co pozwoliło na 
wykorzystanie ich w dalszych badaniach. 

Kwestionariusz RFQ (Regulatory Focus Questionnaire) Higginsa. Podobnie 
jak w badaniu 1, do pomiaru chronicznego ukierunkowania samoregulacyjnego 
badanych osób posłu�ono si� kwestionariuszem RFQ (w adaptacji Doli�skiego  
i Drogosza, 2007). Analiza rzetelno�ci testem 
 Cronbacha skal ukierunkowania 
promocyjnego i prewencyjnego wyniosła odpowiednio dla 
prom = 0,74, 
prew = 
= 0,76. �rednie i odchylenia standardowe ukierunkowania promocyjnego i pre-
wencyjnego w zbadanej grupie były nast�puj�ce: Mprom = 21,39 (SD = 3,62); 
Mprew = 16 (SD = 3,61). 

Materiały do pomiaru zmiennych zale�nych  

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

Procedura badania 

Badanie w cało�ci odbywało si� przy komputerach w grupach licz�cych od 
10 do 25 osób. Wykorzystano autorski program komputerowy, napisany na po-
trzeby badania. Na wst�pie uczestników informowano o celu i przebiegu bada-
nia. W pierwszej cz��ci uczestnicy rozwi�zywali kwestionariusz RFQ. Nast�pnie 
na ekranie komputera wy�wietlana była jedna z czterech testowanych reklam. 
Rodzaj reklamy wybierany był losowo przez komputer. Po 10 sekundach re- 
klama znikała i na ekranie pojawiało si� pytanie dotycz�ce intencji zakupu rekla-
mowanego produktu. Na ko�cu uczestników poproszono o podanie danych do-
tycz�cych wieku i płci. 

Wyniki badania 2  

Najcz��ciej stosowanym modelem statystycznym w przypadku ekspery-
mentów jest analiza wariancji. Jednak bior�c pod uwag� zło�ony charakter bada-
nia i wynikaj�ce z tego ograniczenia dotycz�ce znacz�cych ró�nic w liczebno�-
ciach poszczególnych analizowanych grup, w weryfikacji postawionych hipotez 



UKIERUNKOWANIE SAMOREGULACYJNE 45

w badaniu posłu�ono si� modelem hierarchicznej analizy regresji z danymi dys-
kretnymi (por. Brzezi�ski, 1996). Model ten umo�liwia badanie zwi�zków mi�-
dzy zmienn� zale�n� a zmiennymi niezale�nymi o charakterze mieszanym – 
nominalnym i ci�głym. Aby wszystkie zmienne wprowadzone do modelu regre-
sji spełniały wymagania tego modelu, zmienn� o charakterze nominalnym – tj. 
warunek – przekształcono na trzy nowe zmienne instrumentalne za pomoc� ko-
dowania zero-jedynkowego. Pierwsza nowa zmienna, nazwana w1, dotyczyła 
grupy ogl�daj�cej reklam� zgodn� promocyjn� (tj. zawieraj�c� produkt promo-
cyjny i slogan promocyjny), druga zmienna (w2) dotyczyła grupy ogl�daj�cej 
reklam� niezgodn� (zawieraj�c� produkt promocyjny i slogan prewencyjny), 
trzecia zmienna (w3) dotyczyła grupy ogl�daj�cej reklam� zgodn� prewencyjn�
(tj. zawieraj�c� produkt prewencyjny i slogan prewencyjny). Grup� odniesienia 
była grupa w4 (tj. zawieraj�ca produkt prewencyjny i przekaz promocyjny). Na-
st�pnie do modelu regresji wprowadzono zmienne blokami. W pierwszym bloku 
wprowadzono trzy nowo powstałe zmienne (w1, w2, w3). Do drugiego boku 
wprowadzono wyniki chronicznego ukierunkowania promocyjnego i prewencyj-
nego zmierzone za pomoc� kwestionariusza RFQ. Do trzeciego bloku wprowa-
dzono zmienne interakcji, składaj�ce 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 okazał si� istotny statystycznie (F(11,228) = 12,23; p = 0,001). Testo-
wane zmienne ogółem odpowiadały za R² = 0,34 zmienno�ci zmiennej intencja 
zakupu produktu w badanej próbie (skorygowane R² wyniosło 0,34). Analiza 
istotno�ci modelu regresji po wprowadzeniu ka�dego z bloków zmiennych wska-
zała, �e wraz z wprowadzaniem kolejnych bloków wzrastała warto�� statystyki F
i jej poziom istotno�ci statystycznej. Model z wprowadzonymi zmiennymi wa-
runków był nieistotny statystycznie (F(3,236) = 2,08; p<0,10), a nast�pnie nabie-
rał istotno�ci wraz z wprowadzaniem do modelu kolejnych bloków zmiennych: 
ukierunkowania promocyjnego i prewencyjnego (F(5,234) = 9,98; p<0,001) oraz 
bloku interakcji warunków i ukierunkowa� (promocyjnego i prewencyjnego) 
(F(11,228) = 12,22; p<0,001). Wa�nych informacji dla testowanych hipotez do-
starcza analiza otrzymanych współczynników determinacji wielokrotnej w ka�-
dym z trzech badanych bloków zmiennych (por. tab. 2). Warto�� R² była najwy�-
sza w przypadku bloku zawieraj�cego chroniczne ukierunkowanie promocyjne  
i prewencyjne (model 2) R² = 0,18 (skorygowane R² = 0,16), w przypadku bloku 
zawieraj�cego zmienne interakcji (model 3) warto�� R² była nieznacznie ni�sza  
i wyniosła R² = 0,13 (skorygowane R² = 0,19), za� najni�sza warto�� R² odpo-
wiadała warunkom (model 1) R² = 0,026 (skorygowane R²= 0,01). Uzyskane 
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wyniki nale�y interpretowa� w ten sposób, �e intencja zakupu produktu wi�zała 
si� z chronicznym ukierunkowaniem badanych osób oraz z interakcj� chronicz-
nego ukierunkowania promocyjnego lub prewencyjnego i warunku (tj. typu ogl�-
danej reklamy). Szczegółowe współczynniki regresji przedstawiono w tab. 2.  

Tab. 2. Współczynniki hierarchicznej analizy regresji ze zmiennymi dyskretnymi  
(zmienna zale�na – intencja zakupu) 

Model Zmienne 	 t p 

Model 1 w1 0,12 1,54 n.i. 

w2 0,03 0,41 n.i. 

w3 0,17 2,22 0,03 

R² = 0,03, skr R² = 0,01  

Model 2 w1 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 

R² = 0,18, skr R² = 0,16  

Model 3 w1 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. 

R² = 0,37, skr R² = 0,34  

Warto�ci t Studenta współczynników 	 dla warunków odpowiadaj� istotno-
�ci ró�nic pomi�dzy ka�d� z grup (w1, w2, w3) i grup� odniesienia, któr� jest 
grupa niezgodno�ci (tj. ogl�daj�ca produkt prewencyjny i przekaz promocyjny). 
�rednie intencji zakupu i odchylenia standardowe intencji zakupu w czterech 



UKIERUNKOWANIE SAMOREGULACYJNE 47

badanych warunkach przedstawiały si� nast�puj�co: Mw1 = 4,34 (SD = 1,82);  
Mw2 = 4,03 (SD = 2); Mw3 = 4,63 (SD = 1,29); Mw4 = 3,95 (SD = 1,79). 

Na podstawie szczegółowych współczynników regresji w modelu 3 (tj. gdy 
wprowadzono do analizy wszystkie zmienne) mo�na stwierdzi�, �e obydwie 
grupy zgodno�ci (tj. w1 – promocyjny produkt i promocyjny slogan oraz w3 – 
prewencyjny produkt i prewencyjny slogan) istotnie ró�niły si� od grupy nie-
zgodno�ci (w4) i korelowały pozytywnie z intencj� zakupu: w1 – 	 = 0,13  
(t = 1,91; p<0,06), w3 – 	 = 0,17 (t = 2,68; p = 0,008) (por. tab. 2). Analiza 
wskazała na istotne statystycznie współczynniki regresji w przypadku chronicz-
nego ukierunkowania promocyjnego 	 = 0,26 (t = 3,70; p<0,001) i prewencyj-
nego 	 = -0,15 (t = -2,03; p = 0,04). Wynik ten wskazuje, �e wraz ze wzrostem 
ukierunkowania promocyjnego intencja zakupu reklamowanego produktu rosła,  
a wraz ze wzrostem ukierunkowania prewencyjnego intencja zakupu reklamo-
wanego produktu malała. Uzyskano istotne statystycznie warto�ci współczyn-
ników 	 w przypadku interakcji zmiennej warunku w1 i ukierunkowania pro-
mocyjnego 	 = 0,24 (t = 2,68; p = 0,008). Wynik ten wskazuje, �e intencja za-
kupu wi�zała si� z warunkiem zgodno�ci (produkt promocyjny i slogan promo-
cyjny) w zale�no�ci od poziomu zmiennej ukierunkowanie promocyjne. Mo�na 
to interpretowa� w ten sposób, �e intencja zakupu reklamowanego produktu 
wzrastała, gdy osoby były ukierunkowane promocyjnie i ogl�dały zgodn� rekla-
m� promocyjn�. Wynik ten potwierdza postawion� hipotez� H 1. Nast�pnie 
analiza wskazała na interakcje zmiennej warunku w2 (tj. produkt promocyjny  
i slogan prewencyjny) i ukierunkowania promocyjnego 	 = 0,27 (t = 3,02;  
p = 0,003) oraz prewencyjnego 	 = -0,22 (t = -2,33; p = 0,20). Wynik ten wska-
zuje, �e intencja zakupu u osób promocyjnych wzrastała i u osób prewencyjnych 
malała, gdy ogl�dały one reklam� niezgodn� (tj. produkt promocyjny i slogan 
prewencyjnym). Szczegółowe współczynniki analizy regresji dla interakcji wa-
runku zgodno�ci prewencyjnej i ukierunkowania prewencyjnego były nieistotne 
statystycznie. Oznacza to, �e hipoteza H 2 si� nie potwierdziła.  

 Podsumowuj�c, ustalono, �e u konsumentów ukierunkowanych promocyjnie 
zgodno�� zawarto�ci reklamy i ukierunkowania miała znaczenie dla intencji za-
kupu. W przypadku konsumentów prewencyjnych przekaz niezgodny (tj. pro-
dukt promocyjny i slogan prewencyjny) wi�zał si� ze spadkiem ch�ci zakupu. 
Ustalono tak�e, �e osoby badane – bez wzgl�du na typ ukierunkowania chro-
nicznego – wyra�ały najwi�ksz� ch�� zakupu produktu w warunku zgodno�ci 
prewencyjnej (tj. ogl�daj�c reklam� z produktem prewencyjnym i sloganem 
prewencyjnym).  
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DYSKUSJA I PODSUMOWANIE 

Wyniki przeprowadzonego badania 1 sugeruj�, i� istotny wpływ na ocen�
wa�no�ci cech produktu mo�e mie� nie tyle chroniczne ukierunkowanie samore-
gulacyjne, ile ukierunkowanie aktywizowane sytuacyjnie. Badanie wykazało, �e 
niezale�nie od chronicznego ukierunkowana samoregulacyjnego (promocyjnego 
czy prewencyjnego) osoby badane wy�ej oceniały utylitarne cechy produktu  
w sytuacji prewencyjnej ni� w sytuacji promocyjnej. Nie stwierdzono wpływu 
chronicznego i sytuacyjnego ukierunkowania samoregulacyjnego na ocen� wa�-
no�ci cech hedonistycznych. Uzyskane wyniki s� zgodne z rezultatami bada�
poprzedników (por. Chernev, 2004; Safer, 1998; Zawadzka, Niesiob�dzka, 2010) 
w tym znaczeniu, �e ustalili oni, i� to wła�nie zgodno�� aktywnych celów jed-
nostki (tzn. ukierunkowania promocyjnego i prewencyjnego aktywizowanych 
sytuacyjnie) i cech produktów wpływa na ocen� wa�no�ci i postawy wobec pro-
duktów. Jednak�e uzyskane wyniki s� tak�e nieco inne ni� wyniki bada� po-
przedników (por. Chernev, 2004; Safer, 1998; Zawadzka, Niesiob�dzka, 2010),  
z których wynikało, �e osoby ukierunkowane prewencyjnie wysoko oceniaj� ce-
chy utylitarne, natomiast osoby ukierunkowane promocyjnie wysoko oceniaj�
cechy hedonistyczne. By� mo�e powstałe ró�nice wynikaj� z zastosowanej innej 
procedury badawczej – w odró�nieniu od bada� poprzedników w badaniu pre-
zentowanym w niniejszym artykule osoby badane nie oceniały wa�no�ci alterna-
tyw produktów maj�cych cechy utylitarne albo hedonistyczne, ale oceniały wa�-
no�� utylitarnych i hedonistycznych cech produktu, co sprawiało, �e wybór był 
mniej jednoznaczny i tym samym wymagał od badanych ustosunkowania si� do 
dwóch typów cech produktów, ale jednocze�nie przypomniał faktyczn� sytuacj�
dokonywania zakupów. Mo�na przypuszcza�, �e cechy hedonistyczne mogły by�
wa�niejsze dla badanych osób z racji młodego wieku (tj. specyfiki okresu roz-
wojowego – por. Brzezi�ska, 2000), który mo�e sprawia�, �e promocyjne ukie-
runkowanie samoregulacyjne mo�e by� bardziej dost�pne. Na podstawie tego 
badania mo�na wnioskowa�, �e cechy hedonistyczne – bez wzgl�du na chro-
niczne i sytuacyjne ukierunkowanie samoregulacyjne – s� zawsze atrakcyjne dla 
osób, podczas gdy sytuacyjne ukierunkowanie samoregulacyjne mo�e odgrywa�
wi�ksz� rol� w przypadku zakupu produktów o cechach utylitarnych ni� hedoni-
stycznych.  

W badaniu 2 ustalono, �e dopasowanie przekazu zgodnego promocyjnego  
(tj. produkt promocyjny i slogan promocyjny) do chronicznego ukierunkowania 
promocyjnego wi��e si� ze wzrostem ch�ci zakupu produktu. Uzyskane w bada-
niu 2 wyniki dotycz�ce wzrostu intencji zakupu reklamowanego produktu przy 
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przekazie zgodnym z ukierunkowaniem samoregulacyjnym wpisuj� si� w nurt 
bada� Cesario i współautorów (2004) oraz Foerster i Werth (2007). Z bada� tych 
wynika, �e slogan reklamowy zgodny z ukierunkowaniem jednostki wpływa na 
zmian� postawy wobec reklamowanego produktu lub na ocen� reklamowanego 
produktu. W badaniach Cesario i współautorów (2004) oraz Foerster i Werth 
(2007) manipulowano b�d� typem sloganu, b�d� typem produktu. W prezento-
wanym tu badaniu 2 manipulowano jednocze�nie typem sloganu i typem pro-
duktu, co sprawiło, �e sytuacja, w jakiej znalazł si� badany, była bardziej zło�o-
na i bliska reklamie ogl�danej na co dzie� w mediach.  

Taka sytuacja dodatkowo ujawniła pewne warte uwagi zale�no�ci. Mianowi-
cie, ukierunkowanie promocyjnie wi�zało si� ze wzrostem, za� ukierunkowanie 
prewencyjne ze spadkiem ch�ci zakupu produktu pod wpływem przekazu zawie-
raj�cego produkt promocyjny i przekaz prewencyjny. Innymi słowy, w przepro-
wadzonym badaniu okazało si�, �e przekaz niezgodny (tj. produkt promocyjny  
i slogan prewencyjny w reklamie) miał znaczenie w przewidywaniu ch�ci i nie-
ch�ci zakupu osób ukierunkowanych promocyjnie i prewencyjnie. Wyniki uzy-
skane przez innych badaczy (Aaker, Lee, 2001) wskazuj� z kolei, jak inne typy 
niezgodno�ci dotycz�ce tre�ci przekazu mog� wpływa� na postawy wobec pro-
duktów. Z bada� poprzedników (por. Aaker, Lee, 2001), w których aktywizo-
wano ukierunkowanie samoregulacyjne promocyjne i prewencyjne (poprzez 
aktywizowanie obrazu ja – niezale�nego i zale�nego) i badano wpływ zgodno�ci 
ukierunkowania i typu argumentów na postawy wobec produktu, ustalono, �e 
gdy argumenty s� słabe, to zgodno�� ukierunkowania osoby i typu argumentów 
mo�e prowadzi� nawet do spadku pozytywnego nastawienia do produktu.  
W jeszcze innym badaniu wskazano na zmiany w wyborach pomi�dzy produkta-
mi promocyjnym i prewencyjnym u konsumentów ukierunkowanych promocyj-
nie i prewencyjnie, gdy produkt ten był markowy b�d� niemarkowy (por. 
Foerster, Werth, 2007). Jak ustalono, prewencyjny produkt markowy wybierały 
równie ch�tnie osoby ukierunkowane promocyjnie i prewencyjnie, podczas gdy 
promocyjny produkt markowy wybierały ch�tniej osoby ukierunkowane promo-
cyjnie ni� prewencyjnie. Uzyskane wyniki mo�na tak�e interpretowa� w ten spo-
sób, �e element reklamy (w prezentowanym badaniu 2 – typ produktu) mo�e 
zdominowa� odbiór jej cało�ci i tym samym okre�la� ch�� b�d� niech�� zakupu 
w kontek�cie typu dominuj�cego chronicznego ukierunkowania konsumenta.  

Poszukuj�c wyja�nienia dla braku wyniku wskazuj�cego na istotne staty-
stycznie zale�no�ci mi�dzy ukierunkowaniem prewencyjnym i intencj� zakupu  
w przypadku reklamy zgodnej prewencyjnej (tj. produkt prewencyjny i slogan 
prewencyjny) i bior�c pod uwag� najwy�sz� �redni� ch�ci zakupu produktu pod 
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wpływem reklamy zgodnej prewencyjnej w porównaniu z trzema pozostałymi 
mo�na wnioskowa�, �e ta reklama odwołuje si� do potrzeb bezpiecze�stwa, 
które s� wa�ne dla wszystkich badanych przy badanym produkcie (aucie) bez 
wzgl�du na ukierunkowanie.  

Ponadto zaobserwowano, �e niezale�nie od typu produktu i typu sloganu 
ukierunkowanie promocyjne wi�zało si� ze wzrostem ch�ci zakupu produktu, 
podczas gdy ukierunkowanie prewencyjne było zwi�zane si� ze spadkiem ch�ci 
zakupu. Wyniki te potwierdzaj� zaobserwowan� wcze�niej w badaniach Forster 
(2003) skłonno�� u osób zorientowanych promocyjnie do wi�kszej konsumpcji, 
za� odwrotnie u osób prewencyjnych – do redukowania konsumpcji. Tym sa-
mym ogólnie mo�na podsumowa�, �e za skłonno�ci do wi�kszej b�d� mniejszej 
ch�ci ulegania zakupom odpowiada typ chronicznego ukierunkowania samore-
gulacyjnego osoby.  

Kolejne badania nad zaproponowanym tematem powinny uwzgl�dni� ró�no-
rodno�� grup badanych pod wzgl�dem wieku, inne produkty i inne cechy pro-
duktów oraz inne sposoby aktywizacji ukierunkowania samoregulacyjnego. Za-
sadne wydaje si� powtórzenie badania na innej grupie wiekowej w celu spraw-
dzenia, czy wiek uczestników nie implikuje promocyjnego chronicznego ukie-
runkowania regulacyjnego i sam w sobie nie warunkuje preferencji hedonistycz-
nych cech produktu. Dodatkowo w przyszłych badaniach warto wzi�� pod uwag�
takie cechy produktu, które na wymiarach warto�ci hedonistycznych i utylitar-
nych s� skrajnie umiejscowione. Bior�c pod uwag�, �e sam produkt mo�e akty-
wizowa� ró�ne postawy i nastawienia konsumenta, aby zminimalizowa� mo�li-
wo�� wyst�pienia tych czynników zakłócaj�cych, warto te� powtórzy� badanie 
przy u�yciu innych produktów ni� testowane tutaj (tj. telewizor i samochód). 
Wyboru nale�ałoby dokona� spo�ród produktów codziennego u�ytku, które b�d�
jednoznacznie kojarzy� si� z utylitarnym i hedonistycznym wymiarem produktu, 
jak np. woda mineralna czy czekolada (por. Zawadzka, 2009). Mo�na tak�e po-
nownie przebada� produkty trwałe, kieruj�c si� matryc� kolorów produktów 
(Spotts, Weinberger, Parsons, 1997). W matrycy tej wyró�nia si� kategorie pro-
duktów w oparciu o dwa wymiary: (1) do jakich zada� s� przeznaczone (tj. pro-
dukty utylitarne i hedonistyczne) i (2) z jakim ryzykiem wi��e si� ich zakup  
(tj. produkty wysokiego i niskiego ryzyka zakupu) (por. Zawadzka, 2006). W ba-
daniu 2 analizowano produkty jedynie na wymiarze utylitarny–hedonistyczny. 
Bior�c pod uwag� to, �e osoby prewencyjne unikaj� strat, a osoby promocyjne 
d��� do zysków, w przyszłym badaniu warto byłoby jednocze�nie bra� pod 
uwag� wymiar zadania i ryzyka zwi�zanego z testowanym produktem.  
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Warto te� w przyszłych badaniach zastanowi� si� nad innym narz�dziem do 
pomiaru chronicznego ukierunkowania regulacyjnego. Mo�na spotka� si� z kry-
tyk� dotycz�c� skali słu��cej do pomiaru ukierunkowania prewencyjnego zasto-
sowanego tu kwestionariusza RFQ (por. Zawadzka, Niesiob�dzka, 2010). Mia-
nowicie, stwierdzenia badaj�ce ukierunkowanie promocyjne odnosz� si� do sa-
mooceny własnych zachowa�, podczas gdy stwierdzenia dotycz�ce ukierunko-
wania prewencyjnego odwołuj� si� do relacji z rodzicami.  

Przedstawione w artykule wyniki skłaniaj� do postawienia dwóch zasadni-
czych pyta� zwi�zanych z przewidywaniem zachowa� konsumenckich w odnie-
sieniu do teorii samoregulacji Higginsa. Uzyskane wyniki badania 1 wskazuj�, 
�e przy ocenie cech produktu znaczenie mo�e mie� dopasowanie cech produktu 
i sytuacyjnego ukierunkowania samoregulacyjnego, natomiast nie ma znaczenia 
dopasowanie cech produktu z chronicznym ukierunkowaniem samoregulacyj-
nym. Powstaje pytanie, czy chroniczne ukierunkowanie samoregulacyjne nie 
ulega nieustannym przekształceniom pod wpływem ró�norodnych sytuacji spo-
łecznych, które sprawiaj�, �e mo�emy mówi� jedynie o dopasowaniu sytuacyj-
nego ukierunkowania ja i preferencji konsumenckich. W badaniu 2 ustalono, �e 
przekaz zgodny promocyjny i ukierunkowanie promocyjne wi��� si� ze wzro-
stem ch�ci zakupu produktu a przekaz niezgodny (produkt promocyjny i przekaz 
prewencyjny) mo�e wi�za� si� z wi�ksz� intencj� zakupu reklamowanego pro-
duktu u osób promocyjnych i spadkiem ch�ci zakupu u osób prewencyjnych. 
Zatem powstaje pytanie, czy o tym, co ostatecznie wpłynie na wybór konsu-
menta, decyduje w wi�kszym stopniu dopasowanie chronicznego ukierunkowa-
nia i przekazu, czy najbardziej wyrazista (tj. poznawczo dost�pna) tre�� w danej 
sytuacji, np. typ produktu prezentowany w reklamie, czy te� to, czy produkt jest 
markowy, czy nie. Poszukiwanie odpowiedzi na te pytania mo�e stanowi� inspi-
racj� do kolejnych bada� konsumenckich w kontek�cie 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? 

S u m m a r y

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. 


