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Zarys tresci. Tematyka niniejszego opracowania dotyka kwestii pomiaru wymia-
row postaw (w tym kierunku i sity) oraz rozbieznosci, jakie w tej kwestii pojawiaja sie
w obszarze teorii i praktyki marketingowej. Gtéwnym celem prowadzonych w nim roz-
wazan jest zaproponowanie rozwiazan w zakresie metod i narzedzi pomiaru Kierunku
i sity marketingowej postawy pracownika, taczacych oczekiwania teoretykéw marketin-
gu oraz badaczy prowadzacych pomiary w konkretnych organizacjach. Baza wyjsciowa
do realizacji tak zatozonego celu uczyniono rozwazania teoretyczne oraz doswiadczenia
badawcze z zakresu pomiaru wymiardw postaw opisywane w literaturze psychosocjolo-
gicznej oraz marketingowej.

Stowa kluczowe: marketingowa postawa pracownika, sita i kierunek postawy,
pomiar sity i kierunku postawy.

WSTEP

Od wielu lat na gruncie marketingowej dyscypliny, w rozwazaniach nawia-
zujacych do problematyki budowy oraz umacniania w organizacjach marketin-
gowej badz rynkowej orientacji, pojawia sie pojecie ,marketingowej postawy
pracownikow”. Brak jednoznacznego opisu rozwazanej zmiennej w warstwie
teoretycznej przektada sie nie tylko na réznorodnos¢ i niejednoznacznosé pro-
ponowanych dla niego uje¢, ale tez na brak jednoznacznych propozycji odnosnie
do metod i narzedzi pomiaru gtéwnych wymiaréw rozwazanej postawy (tj. jej
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kierunku i sity'). Co ciekawe, opisane zaniedbania nie zniechecaja niektérych
badaczy marketingowych do realizowania badan, w ktérych , marketingowa
postawa pracownika” (lub terminy do niej zblizone) stanowi pojecie kluczowe,
ani tez do budowania na ich podstawie wnioskéw, czesto nad wyraz odwaznych
i zdecydowanych.

Opisana sytuacja stanowi doskonaty przykfad na to, jak czasami teoria
i praktyka marketingowa rozmijaja sie i jak probuja, na wiasny i oderwany od
siebie sposdb, poradzi¢ sobie z istniejacymi ograniczeniami. Z jednej strony bo-
wiem, w teorii marketingu podkresla sig, iz z uwagi na olbrzymia role podsyste-
mu spotecznego w kazdej organizacji winno si¢ systematycznie identyfikowac,
rozumie¢ i ksztattowac szeroka game zmiennych opisujacych jej pracownikéw
(nawet jesli wigkszos¢ z nich ma charakter niewidoczny lub jakosciowy, zwia-
zany z ich psychika), z drugiej strony, jak przedstawiono wczesniej, w tej samej
teorii brakuje podpowiedzi, jak definiowa¢ operacyjnie owe zmienne (np. wspo-
mniana marketingowa postawe pracownika), jak je mierzy¢ i jak interpretowac
uzyskane z ich pomiaru wyniki.

Z punktu widzenia poprawnosci metodologicznej przed przystapieniem do
»pomiaru” jakiejkolwiek postawy, w tym tez rozwazanej tutaj marketingowej
postawy pracownika, nalezy ja najpierw teoretycznie zdefiniowa¢ za pomoca
innych poje¢ przyjetych za zrozumiate (etap konceptualizacji), a nastepnie nadaé
jej definicje operacyjna (etap operacjonalizacji). Bez jednoznacznej definicji nie
sposéb opisa¢ wymiardw tej postawy (w tym kierunku i sity) ani tez przypisa¢
im zewnetrznie uchwytnych, mierzalnych wyréznikdw (mowa o zestawie wer-
balnych i niewerbalnych reakcji poznawczych, emocjonalnych i behawioralnych
stanowiacych mierzalne przejawy wymiaréw postaw). To z kolei uniemozliwia
opracowanie kompleksowych propozycji metod i narzedzi pomiaru owych wy-
miaréw i ich zastosowanie w konkretnym badaniu empirycznym. Oczywiste
jest, iz przy obecnym stanie opisu marketingowej postawy pracownika w war-
stwie teoretycznej, braku jednoznacznej dla niej definicji, a nawet nazwy, nie jest
mozliwe dokonywanie rzetelnej i trafnej oceny jej kierunku i sity (takze oceny
innych jej wymiaréw). Wiele z podejmowanych w tym zakresie badan nalezy
wiec uzna¢ za dziatania realizowane w sprzecznosci z podstawowymi zatoze-
niami teorii.

W swietle zaprezentowanych faktow wida¢ wyraznie, jak wielka jest potrze-
ba teoretycznego zdefiniowania rozwazanej postawy, opisania jej podstawowych
wymiardw (kierunku i sity), przypisania im mierzalnie uchwytnych wyréznikow
oraz wskazania mozliwych sposobéw ich pomiaru. Z uwagi na fakt, iz kwestia

1 Kierunek i sita postawy to dwa wymiary postaw mierzone najczesciej w badaniach marke-
tingowych (por. dalsza czes¢ niniejszego opracowania).
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definiowania marketingowej postawy pracownika, jej sity i kierunku oraz od-
powiadajacych im reakcji wartosciujacych stanowita tematyke wczesniejszych
publikacji autorki, w niniejszym opracowaniu gtéwny nacisk zostanie potozony
na kwesti¢ ostatnia, zwiazana z obszarem pomiaru wymiar6w rozwazanej posta-
wy. Podstawowym celem podjetych tu wysitkéw nie jest jednak proponowanie
jednoznacznych w tym zakresie rozstrzygnig¢, ale wskazanie na mozliwe drogi
poszukiwania rozwiazania, na ktore czeka zaréwno srodowisko teoretykdw, jak
i praktykow marketingowych. Z oczywistych wzgledéw baza wyjsciowa do re-
alizacji tak zatozonych celéw uczyniono rozwazania dostepne w literaturze psy-
chosocjologicznej oraz marketingowe;j.

1. POMIAR POSTAWY CZY POMIAR
WYMIAROW POSTAWY?

Postawa, zgodnie z pogladem podzielanym przez wigkszo$¢ psychologéw
spotecznych, jest wzglednie trwata struktura (lub dyspozycja do pojawiania si¢
takiej struktury) proceséw poznawczych, emocjonalnych i tendencji do zacho-
wan, w ktorej wyraza si¢ okreslony stosunek osoby wobec obiektu (Mika, 1984,
s. 116). Definicja ta hawiazuje do najpopularniejszego ujecia struktury postawy,
wywiedzionego z tzw. modelu trojsktadnikowego, w mysl ktdrego postawg budu-
ja jednoczesnie trzy komponenty (emocjonalny, poznawczy oraz behawioralny).

Postawa jest w rzeczywistosci pewnym skrétem (konstruktem) stosowanym
dla oznaczenia zbioru powiazanych ze soba obserwowalnych zjawisk. Pozostaje
w okreslonej relacji do tych zjawisk, pomaga je porzadkowac oraz rozumiec, ale
sama pozostaje zmienna nieobserwowalna (Babbie, 2003, s. 140-145). To ozna-
cza, ze nie istnieje cos takiego jak ,,pomiar postawy osoby X wobec obiektu Y.
Woprawdzie sformutowanie tego typu wydaje si¢ naturalne i logiczne (zwlaszcza
ze podobnych znalez¢ mozna w literaturze i praktyce wiele), to jednak nalezy
zdawa¢ sobie sprawe, ze jest jedynie wygodnym skrétem myslowym badaczy.
W rzeczywistosci, gdy mowa o ,,pomiarze rozwazanej postawy” — nie mierzy sig
postawy jako takiej, lecz mierzy si¢ jej konkretne wymiary.

Kazda postawa ma szereg wymiarow. Wsrdd nich literatura wymienia m.in.:
tres¢ przedmiotowa, zakres, ztozono$¢, zwartosé, stopien powiazania, trwa-
tos¢, dostgpnose, kierunek i site (zob. Madrzycki, 1970, s. 27-31; Mika, 1984,
s. 118-121; Rosotowicz, 1998, s. 42). Dwa ostatnie wymiary naleza do najczes-
ciej poddawanych pomiarowi w obszarze badan marketingowych. Mozna zatem
z duzym prawdopodobienstwem zatozy¢, iz to wiasnie do tych dwdéch obszarow
nawiazuja teoretycy i praktycy marketingowi postugujacy si¢ sformutowaniami
typu ,,pomiar postawy danej osoby wobec jakiegos obiektu”.
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Skoro, jak wczesniej wskazano, postawa jest zmienna nieobserwowalna, aby
okresli¢ konkretny jej wymiar (w tym: kierunek i site), nalezy ustali¢, a nastepnie
podda¢ pomiarowi zewnetrzne i empirycznie uchwytne wyrézniki owego wy-
miaru. Wskazowke odnosnie do tego, co jest mierzalnym wyrdznikiem wymiaru
postawy, dostarcza koncepcja obszardw uzewnetrzniania sie wymiardw postawy,
nawiazujaca do opisanego wyzej modelu tréjsktadnikowego (zob. Madrzycki,
1970, s. 25-26; Manstead i in., 2001, s. 642; Swiatowy, 2002, s. 179). Zgodnie
zZ nia, wymiary postawy (w tym kierunek i sita) uzewngtrzniaja si¢ w szerokiej
gamie werbalnych i niewerbalnych reakcji afektywnych, poznawczych lub beha-
wioralnych (wyrazanie emocji, uczu¢, nastrojow wobec obiektu postawy; wyra-
zanie mysli, przekonan, przypuszczen, watpliwosci o obiekcie postawy; wyraza-
nie intencji behawioralnych wobec obiektu postawy; fizjologiczne i ekspresyjne
reakcje na obiekt postawy; reakcje percepcyjne na obiekt postawy; obserwowal-
ne dziatanie wobec obiektu postawy).

Opisana koncepcja obszaréw uzewnetrzniania sie wymiaréw postawy sta-
nowi cenna wskazowke odnosnie do tego, ktére konkretnie cechy danej oso-
by, czyli mierzalnie uchwytne zmienne (nazywane tez w literaturze reakcjami
wartosciujacymi), nalezy poddawaé pomiarowi, aby mozliwe byto okreslenie
wartosci poszczegdlnych wymiaréw badanej postawy (w tym jej kierunku i si-
1y?). Wnioskujac o konkretnym wymiarze badanej postawy w oparciu 0 pomiar
wskazanych powyzej rodzajow i typow reakcji wartosciujacych, nalezy jednak
uwzglednia¢ fakt, iz w niektorych sytuacjach moga one nie w petni odzwiercied-
la¢ rzeczywiste wartosci jej wymiarow. Jak pisze Kenrick i in. (2002, s. 100),
ludzie miewaja niekiedy powody, aby nie przyznawa¢é si¢ do swoich prawdzi-
wych uczu¢ lub tez odczuwaja problemy przy wyrazaniu ich stowami (dotyczy
reakcji afektywno-werbalnych). Co wiecej, znaczna grupa zachowan danej osoby
(tj. jej reakcji behawioralno-niewerbalnych) moze by¢ ksztattowana przez wiele
czynnikow jednoczesnie i tylko czesé z nich moze sie wiazaé¢ bezposrednio z Kie-
runkiem i sita posiadanej postawy?. Nalezy takze pamigtac, ze rdzni ludzie moga
réznie wyraza¢ swoim zachowaniem te sama postawe (jej Kierunek czy site). To
z kolei sugeruje, ze prawdopodobienstwo uzyskania spojnych wynikéw co do

2 Kierunek postawy uwidacznia si¢ w reakcjach wartosciujacych zdecydowanie pozytyw-
nych, poprzez coraz mniej pozytywne, obojetne (o ile przyjac, ze wystepuje obojetny Kierunek
postawy), czgsciowo negatywne, az do jednoznacznie negatywnych. Sita postawy jest blisko po-
wiazana z kierunkiem. Postawy krancowo pozytywne i krancowo negatywne okresla sig jako sil-
niejsze od postaw umiarkowanych (zob.: Nowak, 1973, s. 24-29; Mika, 1984, s. 118-121; Nowak,
1985, s. 246).

3 Kierunek podejmowanego wobec obiektu zachowania moze by¢ niezgodny z kierunkiem
posiadanej postawy m.in. na skutek dziatania czynnikéw trzecich, tzw. moderatoréw zgodnosci.
Szerzej na ich temat pisza Madrzycki (1970, s. 89-97) oraz Kenrick i in. (2002, s. 112).
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faktycznych wartosci wymiar6w postawy badanej osoby (w tym rozwazanej tu
marketingowej postawy pracownika) jest tym wicksze, im szerszy zakres reakcji
wartosciujacych poddany jest pomiarowi i im wigcej metod i technik zbierania
danych wykorzystany zostanie w ich pomiarze (metody ankietowe, wywiad in-
dywidualny, wywiad grupowy, pogtebiony wywiad indywidualny, obserwacja,
pomiary fizjologiczne, techniki projekcyjne). Tak sformutowany postulat wydaje
sie minimalizowa¢ wiekszos¢ bteddéw zwiazanych z ustalaniem poszukiwanych
wymiaréw postawy badanej osoby, aczkolwiek niektorzy badacze twierdza, ze
czasami zwiazek trzech rodzajow reakcji wartosciujacych (emocjonalnej, po-
znawczej i behawioralnej) na ten sam obiekt bywa na tyle staby lub zalezny od tak
wielu dodatkowych czynnikdw, ze nawet rozszerzony zakres metod badawczych
i mierzonych reakcji wartosciujacych moze by¢ niewystarczajacy, aby okresli¢
faktyczne wymiary postawy danej osoby (zob. Wojciszke, 2001, s. 79).

2. POMIAR KIERUNKU I SILY POSTAW W PRAKTYCE

Sformutowany w punkcie 1 niniejszego opracowania postulat odnosnie do
realizowania pomiaru kierunku i sity postaw w oparciu o jak najszerszy zakres
reakcji wartosciujacych i przy wykorzystaniu jak najwiekszej liczby réznorod-
nych metod i technik zbierania danych w praktyce rzadko jest realizowany. Po-
gtebiona analiza opracowan badawczych z zakresu pomiaru Kierunku i sity rdz-
norodnych postaw wyraznie dowodzi, iz przy ich okreslaniu rzadko si¢ga si¢ po
pomiar reakcji niewerbalnych?, a identyfikacja pozostatych reakcji werbalnych
oparta jest zazwyczaj jedynie na pomiarach realizowanych metoda ankiety badz
standaryzowanego wywiadu indywidualnego. Zastosowane w ich ramach skale
pomiarowe umozliwiaja okreslenie kierunku i sity postawy w oparciu o pomiar
opinii wyrazanych z réznym stopniem akceptacji®. Wprawdzie, w obliczu wczes-
niej prezentowanych tresci, tego typu rozwiazania wydaja si¢ duzym uproszcze-
niem, to jednak przyzna¢ nalezy, iz nie stanowia wyjatku, lecz reprezentuja raczej

4 Odstepowanie od pomiaréw reakcji niewerbalnych wynika z licznych przeszkod, wsrdd
ktérych wymienia si¢ m.in.: duza pracochtonnos¢ i kosztownos¢ tego typu badan; trudnos¢ okresle-
nia niewerbalnych zachowan wobec pewnych obiektow postawy; rzadkie pojawianie si¢ niektérych
zachowan badz brak spotecznej zgody na ich ujawnianie sig; wystepowanie zachowan niezgodnych
z kierunkiem postawy z racji oddziatywania innych, obok postawy, czynnikéw; niemozno$¢ oceny
kierunku wyrazanych reakcji fizjologicznych (dotyczy reakcji afektywno-niewerbalnych) itp. —
zob. Mika, 1975, s. 68-71; 1984, s. 129-130.

5 Opinii nie nalezy utozsamia¢ jedynie z przekonaniem, gdyz moze ona réwniez wyrazaé
przypuszczenie i watpliwosé, zawiera¢ przewidywanie zdarzen oraz odzwierciedla¢ komponent
uczuciowo-motywacyjny postawy (uczucia, zyczenia, pragnienia, dazenia) — zob. Madrzycki,
1970, s. 26.
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ogolny kierunek, w ktérym podaza warsztat badawczy psycholog6w, socjologow,
a w konsekwencji takze badaczy marketingowych.

Jest oczywiste, ze taka praktyka dokonywania pomiaru Kierunku i sity postaw
w duzym stopniu utrudnia (a nawet czyni niemozliwa) ocene wszystkich trzech
komponentéw postawy opisanych w modelu tréjsktadnikowym. W skrajnych sy-
tuacjach, idac ,,na skroty”, badacze buduja wnioski o kierunku i sile okreslonej
postawy, stosujac skale, ktore w rzeczywistosci stuza ocenie tylko ktoregos z jej
komponentow (np. komponentu behawioralnego — por. przyktad 1).

Prawda jest, ze mozna tez spotka¢ propozycje pomiaru Kierunku i sity posta-
wy uwzgledniajace jednoczesnie istnienie jej trzech komponentow. Nie wszyst-
kie wydaja si¢ jednak spetnia¢ do konca opisane powyzej oczekiwania. W przy-
padku procedury zaprezentowanej w przyktadzie 2 watpliwosci wzbudzaja m.in.:
zastosowanie prostych skal do pomiaru poszczegélnych komponentéw postawy,
konstrukcja skali przypisanej komponentowi afektywnemu (stwierdzenie drugie
i trzecie wydaja si¢ odnosi¢ do komponentu poznawczego, a nie emocjonalnego)
oraz brak zgodnos$ci pomiedzy trzema zastosowanymi skalami pomiarowymi (co
stanowi¢ moze wyrazne utrudnienie na etapie wnioskowania o kierunku i sile
postawy rozpatrywanej catosciowo).

Przyktad 1. Skale dystansu spotecznego stuzace do pomiaru tendencji behawioralnej®

Przyktad 1.1. Obiekt postawy: grupa etniczna X | Przyktad 1.2. Obiekt postawy: osoba X
Do ktérej z podanych sytuaciji spotecznych W jakim stopniu chciataby Pani/chciatby Pan
dopuscitaby Pani/dopuscitby Pan cztonka zblizy¢ sig do osoby X lub jej unikac¢?
grupy etnicznej );égnl nie najgorszego, ant nie Q zdecydowanie nie chciatbym sie z nig kontaktowac
jlepszego)? Y )
Q wolatbym sig z nig nie spotykac
Q do bliskiego zwigzku przez matzenstwo Q spotkanie z nig jest mi zupetnie obojetne
Q do klubu jako bliskiego przyjaciela Q chetnie zobaczytbym jg czasem na wydziale
Q jak sgsiada na tej samej ulicy Q bytoby mi przyjemnie z nig porozmawia¢
Q jako osobe zatrudniong w moim zawodzie Q bytoby mi przyjemnie spotka¢ sie z nig poza
Q jako obywatela mojego kraju uczelnig
Q tylko jako turyste w moim kraju Q chciatbym wykonywac z nig jakie$ zadanie
Q nalezatoby usung¢ go z mojego kraju (wspblng prace)
Q chciatbym, zeby ona przyszta do mnie ze swoimi
sprawami
Q chciatbym porozmawia¢ z nig 0 moich waznych
sprawach osobistych

Zr6dio: opracowanie wlasne na podstawie: Mika, 1975, s. 159-160; Manstead i in., 2001,
s. 148-149; Babbie, 2003, s. 190-191.

6 Skale dystansu spotecznego (jak sama nazwa wskazuje) odnosza si¢ przede wszystkim do
tych postaw, ktérych obiektem sg inne osoby (wzglednie przedmioty fizyczne).
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Przyktad 2. Pomiar trzech komponentéw postawy wobec kawy Nescafe Mild

A. komponent kognitywny
Prosze zaznaczy¢ swoje oceny najlepiej odzwierciedlajace Pana (i) opinig o wymienionych cechach kawy
Nescafe Mild.

sigsmak | | | | stabysmak
nskacena | | | | wysokacena
bezkofeinowa | | | | duzazawarost kofeiny
wyjatkowy smak | | | | typowy smak

B. komponent afektywny
Prosze wskaza¢, w jakim stopniu zgadza sig Pan (i) z zamieszczonymi ponizej opiniami.

Lubie smak Nescafe Mild 1 2 3 4 5
Jest za droga 1 2 3 4 5
Kofeina jest szkodliwa dla zdrowia 1 2 3 4 5

C. komponent behawioralny
Jakie jest prawdopodobienstwo, ze w najblizszym czasie kupi Pan (i) kawe Nescafe Mild?
Q Zdecydowanie kupie
Q Prawdopodobnie kupie
Q Moze kupie
Q Prawdopodobnie nie kupie
Q Zdecydowanie nie kupie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Rosotowicz, 1998, s. 45.

Pozostajac przy zawezonym zakresie badanych reakcji wartosciujacych
i stosowanych metod zbierania danych, niektérzy badacze prébuja przetamaé
ograniczenia prostych skal pomiarowych (takich jak zaprezentowane w przykia-
dach 1 i 2) poprzez wykorzystanie do pomiaru Kierunku i sity postaw jednej,
specjalnie skonstruowanej, skali ztozonej. Do najczesciej stosowanych w tym
celu naleza: skala réwnych interwatéw Thurstone’a oraz skala Likerta. Wyda-
je sie, ze taki wybor stanowi dobry kompromis pomiedzy oczekiwaniami teo-
retykOw i mozliwosciami badawczymi praktykow. Jak podkresla Sagan (1998,
s. 94), w badaniach postaw (w domysle, ich kierunku i sity) nalezy stosowaé
tylko skale wielopozycyjne (skale ztozone), postawa jest bowiem konstruktem
zbyt ztozonym, aby mozna byto ja mierzy¢ za pomoca jednej pozycji (jednej po-
jedynczej skali). Postugiwanie si¢ skalami ztozonymi pozwala wykrywaé nawet
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stosunkowo subtelne réznice w postawach, czego nie mozna uczynié, wykorzy-
stujac bardziej prymitywne narzedzia, tj. pojedyncze skale pomiarowe. Zaleta ta
jest szczegolnie istotna wowczas, gdy prébuje sie opisac proces zmiany postawy,
a jednoczesnie zmiany te sa nieduze (Mika, 1984, s. 137). Przewaga skal zto-
zonych widoczna jest réwniez w tym, ze szczegélne cechy konkretnej pozycji
(bedacej elementem skali ztozonej) nie sa w stanie w znaczacy sposob wptywaé
na ostateczny wynik pomiaru, podczas gdy szczegblne wiasciwosci skali prostej
moga mie¢ duzy wptyw na wnioski wyciagane z badan (Manstead i in., 2001,
s. 374; Babbie, 2003, s. 173).

Z drugiej jednak strony, podobnie jak w przypadku prostych skal, pod adre-
sem wigkszosci znanych skal ztozonych mozna zgtosi¢ zastrzezenia odnosnie do
braku wyraznego nawiazania do teoretycznej koncepcji trojsktadnikowego mode-
lu postawy. Uzasadnieniem dla stosowania tego typu rozwiazan moze by¢ jednak
poglad (zob. Nowak, 1973, s. 27), wedtug ktérego postawy sa w gruncie rzeczy
(jesli wszystkie trzy komponenty sa w nich zarysowane) tak scisle powiazanymi
zbitkami dyspozycji afektywnych, dyspozycji behawioralnych i przekonan o na-
turze obiektu postawy, iz okreslenie granic pomigdzy nimi na etapie pomiaru jest
bardzo utrudnione (tzn. trudne jest ustalenie, gdzie konczy sig¢ czysto deskryp-
tywna wiedza o obiekcie postawy czy wyobrazenia 0 jego naturze, a zaczynaja
sie emocje i oceny, i z kolei, gdzie konczy sie wiedza i oceny obiektu, a zaczyna
gotowos$¢, zamiar czy poczucie powinnosci podejmowania okreslonych wobec
obiektu zachowan). Tego typu wyjasnienie jest gtdbwnym argumentem przema-
wiajacym na korzys¢ tak powszechnej praktyki okreslania kierunku i sity postaw
jedynie w oparciu o pomiar opinii wyrazanych z réznym stopniem akceptacji.

3. SKALE ZLOZONE STOSOWANE W POMIARACH
KIERUNKU I SILY POSTAW

Jak wspomniano w czesci 2, skala réwnych interwatéw Thurstone’a oraz
skala Likerta naleza do najczesciej wykorzystywanych w pomiarach kierunku
i sity postaw. Ich konstrukcja opiera si¢ na pewnych ogélnych zatozeniach, na-
wiazujacych bezposrednio do zagadnienia kierunku i sity postawy (Mika, 1984,
s. 137-138). Zatozenia te sa nastepujace:

1. Zawarty w postawach stosunek do obiektu mozna ujmowa¢ w katego-

riach przychylnosci, co pozwala na okreslenie kierunku postawy;

2. Wspomniana przychylnos¢ jest stopniowalna, co pozwala okresli¢ site
postawy (0znacza to, ze wszystkie potencjalne postawy, jak i wszyst-
kich nosicieli postawy mozna uszeregowa¢ na continuum od najbardziej
do najmniej przychylnych obiektowi postawy);
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3. Poszczegblnym stwierdzeniom stanowiacym element skali odpowiadaja

okreslone stopnie przychylnosci;

4. Kazdemu stopniowi przychylnosci mozna przypisa¢ okreslong liczbg;

5. Wybor danego stwierdzenia przez osobg badana lub zadeklarowanie,

w jakim stopniu z tym stwierdzeniem si¢ zgadza, umozliwia przypisanie
wartosci liczbowej jej indywidualnej postawie.

Szczegblna uwage nalezy zwrdcié na trzy ostatnie zatozenia, gdyz, cho¢ po-
wszechnie przyjmowane w obszarze praktyki, wzbudzaja zrozumiate kontrower-
sje w srodowisku teoretykow, zwlaszcza statystykow.

Wychodzac od ogdlnych rozwazan, nalezy zauwazy¢, iz skale bedace ele-
mentem instrumentéw pomiarowych moga mieé¢ charakter nominalny, porzad-
kowy, przedziatowy (interwatowy) lub stosunkowy (proporcjonalny). Wybor
konkretnej skali zalezy od przedmiotu (obiektu) pomiaru, czyli mierzonej ce-
chy. Postawa, jako obiekt pomiaru, ze swej natury nie jest zmienna ilosciowa.
W zwiazku z tym do pomiaru kierunku i sity postawy wykorzystuje si¢ przede
wszystkim stabsze (jakosciowe) skale porzadkowe. Jednak na etapie analizy ze-
branych danych te same zmienne zaczyna traktowac si¢ jako zmienne mierzone
na skali silniejszej. Poszczegolnym stopniom skal porzadkowych przypisuje si¢
rowne odlegtosci, cho¢ w rzeczywistosci nie mozna ich okresli¢ — nie wystepuje
tu bowiem jednostka miary, ktéra dawataby mozliwos¢ wnioskowania o wielko-
sci kolejnych roznic pomigdzy nimi.

Jak podkreslaja ortodoksyjni statystycy, rownosé¢ narysowanych odlegtosci
nie moze stanowi¢ automatycznego przyzwolenia do traktowania skal porzadko-
wych jako skal silniejszych i stosowania do analizy danych z nich otrzymanych
dziatan przynaleznych skalom silniejszym. Jesli wprowadza si¢ rowne odlegtosci
w instrumentach pomiarowych, to jedynie po to, aby omina¢ przypadki zasugero-
wania respondentom okreslonego wyboru na skali. W tym miejscu poglady pury-
stow metodologicznych i badaczy prowadzacych pomiary na gruncie psychoso-
cjologii i badan marketingowych wyraznie si¢ rozmijaja. Druga z wymienionych
grup powszechnie interpretuje dane z pomiaru porzadkowego w kategoriach da-
nych uzyskanych z pomiaru silniejszego, zaktadajac, ze réznice pomiedzy stop-
niami skal sa tak niewielkie, iz nie wptywa to na obnizenie poprawnosci wynikow
analizy, albo tez uznajac, ze mierzona zmienna jakosciowa reprezentuje pewna
ukryta zmienna mierzalna i fakt jej pomiaru za pomoca skali porzadkowej jest
tylko efektem niedoskonatosci narzedzi badawczych (por. Gorniak, Wachnicki,
2000, s. 115-116; Kaczmarczyk, 2002, s. 91). Wsparciem dla takich zatozen sa
wyniki studiow symulacyjnych, ktére dowodza, iz traktowanie zmiennych po-
rzadkowych tak jak przedziatowych w wielu przypadkach nie prowadzi do du-
zych bteddw (por. Churchill, 2002, s. 424). Poszukiwanie kolejnych argumentow
pozwalajacych na wprowadzanie tego typu uproszczen jest niezmiernie istotne,
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otwiera bowiem droge do stosowania wielu technik statystycznych zarezerwowa-
nych dla zmiennych mierzalnych.

Opisane podejscie upraszczajace jest szczeg6lnie bronione w badaniach
spotecznych, psychologii i marketingu, czyli dziedzinach, w ktérych nieczegsto
pojawia sie mozliwos¢ uzycia skal mocniejszych niz porzadkowe. Jak pisza
Gérniak, Wachnicki (2000, s. 115-116), mimo sporu toczonego od lat z teorety-
kami i ortodoksyjnymi statystykami, praktyka juz go rozstrzygneta na korzysé¢
podejscia liberalnego. W pomiarach wymiaréw postaw traktowanie kodow
zmiennych porzadkowych tak, jakby mialy one sens liczbowy, jest praktyka
zwyczajowo obowiazujaca (Wieczorkowska i in., 2003, s. 88-91). Churchill
(2002, s. 423) pisze, ze takie stanowisko wydaje sie rozsadne, nawet jesli nie
jest catkiem poprawne.

Dwie omawiane tu skale ztozone (skala Thurstone’a, skala Likerta) opie-
raja sig na opisanym podejsciu i cho¢ obie sa popularne w pomiarach kierunku
i sity postaw, to jednak wigksza czes¢ badaczy wydaje si¢ opowiadac za skala
Likerta. W literaturze podkresla sie miedzy innymi, iz skala Likerta przezwycie-
za stabosci punktacji i braku mozliwosci wyrazania intensywnosci odczu¢ skali
Thurstone’a, a dodatkowo jest w poréwnaniu z nia prostsza, bardziej przejrzy-
sta i 0 wiele mniej pracochtonna (Mika, 1984, s. 145-147; Mayntz i in., 1985,
s. 70-75; Kowal, 1998, s. 43; Manstead i in., 2001, s. 373). Jej istotna zaleta jest
tez fakt, iz redukcja opinii niespetniajacych zatozenia o jednowymiarowosci skali
moze by¢ w réwnym stopniu przeprowadzona po badaniu pilotazowym, jak i po
badaniu wiasciwym (w takim wypadku stwierdzenia, ktore okaza si¢ wieloznacz-
ne nie sa brane pod uwage przy opracowywaniu wynikow)’.

7 Zaznaczy¢ jednak trzeba, ze pomimo licznych waloréw i popularnosci, skala Likerta ma tez
stabosci. Jedna z nich jest kwestia interpretowania wynikdw srodkowych. Ich uzyskanie moze bo-
wiem $wiadczy¢ o posiadaniu postawy neutralnej (jesli zgodzi¢ si¢ z pogladem, ze takowa postawa
w ogole istnieje), ale tez 0 wewnetrznej sprzecznosci w postawie. Dodatkowo, moze by¢ wynikiem
omytkowego wskazania odpowiedzi przez osobg badana (w wyniku mechanicznego ustosunkowy-
wania sie do stwierdzen odpowiadajacych skrajnym stopniom przychylnosci wobec obiektu po-
stawy) lub rezultatem uchylania sie od odpowiedzi na czes¢ stwierdzen zawartych w skali (Mika,
1984, s. 147). Dostepna literatura psychosocjologiczna i marketingowa nie dostarcza wskazowek,
jak radzi¢ sobie z opisanymi trudnosciami i jak w takich przypadkach wnioskowac o kierunku i sile
mierzonej postawy. W zwiazku z tym kazdy badacz samodzielnie stara si¢ rozstrzygna¢ opisane
kwestie, przygotowujac wiasne propozycje rozwiazania opisanego problemu.
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4. POMIAR KIERUNKU I SILY MARKETINGOWE]
POSTAWY PRACOWNIKA - WYBOR METODY
ZBIERANIA DANYCH I SKALI POMIAROWE]

Jak wspomniano we wstepie do niniejszego opracowania, teoria marketingu
nie oferuje gotowych narzedzi do pomiaru kierunku i sity marketingowej po-
stawy pracownikow, do tej pory nie wypracowata bowiem nawet jednej nazwy
dla rozwazanej zmiennej ani jej definicyjnego ujecia. W tej sytuacji pierwszym
krokiem do realizacji celu zapisanego w tytule niniejszej czesci musi stac sie za-
proponowanie definicji marketingowej postawy pracownika. Probe taka autorka
podjeta i opisata szerzej w innych swoich publikacjach, stad (z uwagi na ogra-
niczenia formalne) na potrzeby niniejszych rozwazan zaprezentowany zostanie
jedynie jej efekt koncowy w postaci stworzonej propozycji definicyjnego ujecia
rozwazanej zmiennej. Ujecie to zostato zbudowane w oparciu o koncepcje po-
stawy dostepne w literaturze psychosocjologicznej oraz wyniki eksploracyjnego
badania jakosciowego, przeprowadzonego metoda pogtebionych wywiaddw in-
dywidualnych na grupie 30 0séb posiadajacych, z racji wykonywanego zawodu
badz wyksztatcenia, przynajmniej elementarna wiedze z zakresu marketingu.
Laczac odkryte dziedziny omawianej zmiennej, ustalono, iz marketingowa po-
stawa pracownika jest wzglednie trwata struktura (lub dyspozycja do pojawiania
sie takiej struktury) procesow poznawczych, emocjonalnych i tendencji do za-
chowan, w ktdrej wyraza sie pozytywny badz negatywny stosunek pracownika
wobec faktu uzaleznienia sprawnosci dziatania organizacji oraz wiasnej sciezki
zawodowej od wprowadzania w organizacji zmian ukierunkowanych na utrzy-
manie korzystnych relacji z zewnetrznymi i wewngtrznymi klientami organizacji
(w tym zmian w sferze dotychczasowych zadan, kwalifikacji, zachowan samego
pracownika itp.).

Zaproponowane ujecie jest jedynie pierwszym krokiem w kierunku pomniej-
szenia istniejacej luki w marketingowej dyscyplinie i z pewnoscia nie oddaje
catego bogactwa znaczen i aspektdw rozwazanej zmiennej. Niemniej jednak, na
potrzeby niniejszego opracowania, powala na kontynuowanie rozwazan na temat
mozliwych metod i narzedzi pomiaru kierunku i sity opisywanej postawy, tym
bardziej ze w przekonaniu autorki nie straca one na znaczeniu nawet wéwczas,
gdy pojawi si¢ inna (doskonalsza) propozycja jej definicyjnego ujecia.

Oczywiste jest, iz poszukujac propozycji dla pomiaru kierunku i sity marke-
tingowej postawy pracownika, nie sposob ignorowac rozwiazan, ktore juz dzis
wykorzystywane sa w zakresie pomiarow dwoch wymienionych wyzej wymiaréw
postaw na gruncie psychosocjologii i badan marketingowych (por. rozwazania
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W czesci 2 oraz 3 niniejszego opracowania). Wzorujac sie na zaprezentowanej
tam procedurze, mozna przyja¢, iz poszukiwane narzedzie do pomiaru kierunku
i sity marketingowej postawy pracownika winno zbliza¢ sie do jednej z dwoch
opisanych tam skal ztozonych (skala rownych interwatdw Thurstone’a lub skala
Likerta), przy czym na korzys¢ skali Likerta przemawiaja, obok powszechno-
SCi jej zastosowania, takze inne podkreslane w czgsci 3 zalety. Do jej wyboru
skianiaja réwniez dodatkowe argumenty. W przypadku pomiaru kierunku i sity
marketingowej postawy pracownika nalezy si¢ spodziewa¢, iz pomiar innych
(pozawerbalnych) reakcji wartosciujacych pracownika moégtby by¢ utrudniony,
a nawet niemozliwy. Trudno, dla przyktadu, oczekiwaé, ze organizacje dyspo-
nuja narzedziami pomiarowymi umozliwiajacymi rejestracje fizjologicznych
i percepcyjnych reakcji pracownika albo tez ze powszechnie i systematycznie
prowadza naturalna obserwacje jego zachowania (j. jego niewerbalnych reakcji
behawioralnych).

W przypadku zastosowania skali Likerta w pierwszym rzedzie rozstrzygnie-
cia wymaga kwestia wyboru metody zbierania danych. W obliczu opisanych po-
wyzej ograniczen (ale tez specyfiki rozwazanej skali ztozonej) badaczowi nie po-
zostaje wiele mozliwosci — ma tu do dyspozycji badz jedna z metod ankietowych,
badz osobisty wywiad kwestionariuszowy. Wydaje sig, iz stosunkowo najlepszym
rozwiazaniem jest w tej sytuacji wybér metod ankietowych, a w ich ramach prze-
de wszystkim — ankiety bezposredniej lub (ewentualnie) ankiety audytoryjnej,
gdyz daja one szanse na pozyskanie najmniej znieksztatconych danych (w obu
dochodzi do minimalizacji wptywu niekorzystnych czynnikdw zwiazanych z sy-
tuacja pomiaru na sposob udzielania odpowiedzi przy rownoczesnym utrzymaniu
odpowiedniego stopnia kontroli procesu zbierania danych). Wprawdzie wywiad
osobisty zapewnia znacznie wigksza kontrolg pomiaru, daje mozliwos¢ wychwy-
cenia na biezaco wszelkich niezgodnosci pomigdzy udzielanymi przez respon-
dentow odpowiedziami, eliminuje btedy zwiazane z omytkowym wskazywaniem
odpowiedzi czy tez celowym lub przypadkowym ominieciem wybranych pozycji
skali, jednak bezposredni kontakt badacza z respondentem sprzyja¢ moze po-
jawieniu si¢ wielu niekorzystnych zjawisk (np. tzw. efektu ankietera)®. Dodat-
kowo, w przypadku wywiadu osobistego wzrasta niebezpieczenstwo udzielania
odpowiedzi bedacych doraznymi reakcjami respondentéw zaskoczonych okre-
slonym pytaniem (zwiaszcza jesli dotyczy ono sprawy, nad ktdra nie zastanawiali
si¢ wczesniej), podczas gdy w sytuacji pomiaru ankietowego maja wiecej czasu
na refleksje. To powstrzymuje ich przed powtarzaniem opinii gotowej (znanej,

8 O efekcie ankietera pisza m.in. Sztabinski, 1995, s. 159-168; 1997, s. 115-134, oraz Lutyn-
ska, 1997, s. 53-71; 1998, s. 17-36.
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zastyszanej od innych) badz przyjmowaniem stanowiska wytworzonego na miej-
scu w chwili pomiaru (stanowisko takie, ze swej natury, jest zwykle nadmiernie
uproszczone, jednostronne i nie oddaje rzeczywistej, wewnetrznie trwatej struk-
tury przekonan, emocji i intencji behawioralnych os6b badanych)®.

Podobnie jak wybdr metody zbierania danych, réwniez decyzja o postaci
skali do pomiaru Kierunku i sity marketingowej postawy pracownika nie moze
by¢ pochopna. Jak pisza Goode, Hatt (1985, s. 260), przystepujac do budowy
jakiejkolwiek skali do pomiaru kierunku i sity postawy, nalezy liczy¢ sig z tym,
iZ W rzeczywistosci:

— istnieje nieskonczenie wiele aspektdéw (i odpowiadajacych im pozycji

skali), w ktérych moze wyrazi¢ sie kierunek i sita owej postawy;

— kazdej zaproponowanej skali mozna zarzucié¢, iz nie uwzglednia wszyst-
kich mozliwych aspektdw, kazdy badacz sposrod olbrzymiej ich liczby
wybiera bowiem tylko niektore, inne zas (swiadomie badZ nieswiado-
mie) pomija;

— dla kazdego z wybranych aspektow mozna dobiera¢ nieskonczenie wie-
le wskaznikéw (ekwiwalentow empirycznych);

— kazdy badacz sposrod nieskonczonej liczby wskaznikow (ekwiwalen-
tow empirycznych) wybiera tylko niektére.

Powyzsze stwierdzenia wyraznie sugeruja, iz jakakolwiek skala do pomiaru
kierunku i sity marketingowej postawy pracownika (czy zaproponowana przez
autorke niniejszego opracowania, czy przez jakiegokolwiek innego badacza),
W gruncie rzeczy stanowi¢ moze narzedzie umozliwiajace jedynie w pewnym
przyblizeniu orzekanie o rzeczywistym kierunku i sile marketingowej postawy
pracownika. Jak wspomniano wyzej, skale takie zawsze beda bowiem obejmo-
wac niektore tylko aspekty omawianej zmiennej, a dalej — niektére tylko wskaz-
niki tych aspektoéw, wybrane sposrdd nieskonczenie licznego zbioru. Jak pisze
Churchill (2002, s. 475), badacz musi mie¢ ciagta swiadomos¢, ze pomiar jest
waskim wyobrazeniem badanej kategorii (zmiennej), a jego rezultat bedzie si¢
zmieniat, bedac fluktuacja wiaczonych do pomiaru wskaznikdw.

Konczac prowadzone rozwazania, nalezy podkresli¢, iz nieodzownym ele-
mentem praktycznego zastosowania zbudowanej przez badacza skali do pomiaru

9 Wybor metody ankietowej nie oznacza automatycznie, iz w kazdych warunkach wypada
ona korzystniej w poréwnaniu z metoda osobistego wywiadu kwestionariuszowego. Z punktu wi-
dzenia problematyki konkretnego badania cechy rozwazanych tutaj dwdch grup metod pomiaru
sondazowego moga by¢ ich atutami badz stabosciami. Metody ankietowe umozliwiaja pomiar
przekonan; wywiad doskonale sprawdza si¢ przy pomiarze spontanicznych reakcji, a zatem kazda
z metod mierzy inna sfere swiadomosci respondenta — zob. Sztabinski, 1997, s. 118-130.
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kierunku i sity marketingowej postawy pracownikéw (jak kazdej innej ztozonej
skali pomiarowej) winna by¢ zawsze ocena jej rzetelnosci oraz trafnosci. Po-
Wyzsza uwaga jest o tyle istotna, ze ten etap wykorzystania skal ztozonych bywa
nagminnie marginalizowany w literaturze, a w konsekwencji zaniedbywany na
etapie badan empirycznych.

PODSUMOWANIE

Marketingowa postawa pracownika, jak kazda inna postawa, ma szereg
wymiaréw, w tym Kierunek i site¢ — dwa wymiary postaw najczesciej poddawa-
ne pomiarowi w badaniach marketingowych. Jak podpowiada teoria, aby do-
kona¢ pomiaru kierunku i sity marketingowej postawy pracownika, niezbedne
jest w pierwszej kolejnosci zdefiniowanie zewnetrznych wyr6znikow owych
wymiaréw (tj. catej gamy werbalnych, jak i niewerbalnych reakcji wartosciu-
jacych o charakterze afektywnym, poznawczym i behawioralnym), a nastepnie
dokonanie ich pomiaru za pomoca mozliwie najszerszego zbioru réznorodnych
metod i narzedzi badawczych. Specyfika rozwazanej postawy, olbrzymie bogac-
two mozliwych reakcji wartosciujacych stanowiacych zewnetrzne wyrdzniki jej
kierunku i sity oraz potencjalne trudnosci pomiaru niektérych z nich powoduja
jednak, iz spetnienie sformutowanego powyzej postulatu jest w praktyce nie-
mozliwe. Kompromisowym rozwiazaniem moze by¢ w tej sytuacji zastosowanie
rozwiazania, ktore juz dzis wykorzystuje wielu psychologéw, socjologéw oraz
badaczy marketingowych w zakresie pomiaru kierunku i sity interesujacych ich
postaw. Mowa tu o wykorzystaniu specjalnie skonstruowanych skal ztozonych.
Wsrod nich na uwage zastuguje skala Likerta, ktora jest bardzo czesto stosowana
przez badaczy postaw, a dodatkowo przezwycigza mankamenty innych znanych
skal ztozonych. Niezaleznie jednak od ostatecznego wyboru pamieta¢ trzeba
o0 tym, iz jakakolwiek skala zaproponowana przez badacza w gruncie rzeczy be-
dzie zawsze narzedziem pozwalajacym zmierzy¢ jedynie wycinek nieskonczone-
go bogactwa aspektow, w ktorych moze wyrazi¢ sig rzeczywisty kierunek i sita
marketingowej postawy danego pracownika.
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MEASUREMENT OF THE DIRECTION
AND INTENSITY OF THE MARKETING ATTITUDE
OF EMPLOYEES - A COMPROMISE BETWEEN
MARKETING THEORY AND PRACTICE

Abstract: The subject of this paper refers to the questions of the measurement of
various dimensions of attitudes (especially theirs direction and intensity) and differences
which exist in theory and practice. The main purpose of the article is to give proposals
of methods and scales which can be used to measure the direction and intensity of the
marketing attitude of employee, and which could join expectations of marketing theorists
and marketing researchers.

Keywords: marketing attitude of employees, direction and intensity of attitude,
measurement of the direction and intensity of attitude.





