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LEXICAL TAXONOMY AND PERSONALITY TRAITS STRUCTURE ASCRIBED TO COMPANIES

Previous conceptualization of corporate personality in marketing goes beyond the concept of person-
ality in its psychological meaning. A lexical approach in traits theory was applied during the three-
stage-research in order to examine symbolic corporate image. Corporate personality was defined as
the whole personality descriptors associated with a company. A lexicon of associations with 35 kinds
of businesses has been compiled on the basis of individual interviews with fifty people from 17 to 63
years old. 10.200 associations were subjected to lexical taxonomy. The frequency analysis allowed to
isolate 90 personality descriptors, which function most often in consumers’ memory when they think
about companies. On the basis of quantity research dealing with perception of 35 companies, which
were conducted on the sample of 320 students, a four dimensional structure of brand personality traits
ascribed to companies has been identified, i.e. Openness, Innovation, Stability and Machiavellism. The
stability of measurements and psychometric properties of scale have been proved in the research of

400 students. The future directions in a symbolic corporate image are being discussed.

WPROWADZENIE

W okresie intensywnego rozwoju technologii, szumu in-
formacyjnego 1 wzrastajacej konkurencji odbiorcy — kon-
sumenci, inwestorzy, kontrahenci, pracownicy — stoja
przed wyborem opcji bardzo podobnych pod wzgledem
cech funkcjonalnych, jakosci, wygladu i ceny. Czynni-
kiem decydujacym lub przesadzajacym o wyborze takiej
a nie innej opcji jest najczedciej pozytywna opinia na
temat danej marki lub przedsiebiorstwa. Stanowi ona
warto$§é dodana do produktu, zwieksza zaufanie i lojal-
no$é, pobudza inwestycje, zwieksza motywacje aktual-
nych pracownikéw do pozostania w organizacji i zacheca
nowych do zatrudniania sie w niej (Fombrun, Shanley,
1990; van Riel, Balmer, 1997).

Wspblczesne organizacje aby przetrwaé, musza zwra-
caé szczegdlng uwage na symboliczne wymiary wlasnej
aktywnoSci i to, jak one sa odbierane na zewnatrz. Naj-
wiekszy w historii gospodarki §wiatowej kryzys, ktérego
jesteémy aktualnie §wiadkami, jest kryzysem reputacji
systemu finansowego w skali mikro i makro. Wielobilio-
nowe wydatki na jej odbudowe dobitnie dowodza wagi wi-
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zerunku i reputacji we wspélczesnym §wiecie, na zanie-
dbanie ktdérych nie moze pozwolié sobie zadna organizacja
bez wzgledu na rodzaj i skale dziatalnosci. Wyzwaniem
dla nauk spolecznych jest rzetelne badanie, wyjasnianie
1 przewidywanie procesow z tym zwiazanych.

WIZERUNEK PRZEDSIEBIORSTWA A TERMINY
POKREWNE

Poczatek zainteresowan akademickich zagadnieniem wi-
zerunku przedsiebiorstwa (corporate image) siega konca
lat piec¢dziesiatych, kiedy Pierre Martineau opublikowat
artykul na temat wizerunku firmy i sprzedawcy (Mar-
tineau, 1958). Ta publikacja spowodowata wzrost zain-
teresowania specjalistéw od marketingu wrazeniem, ja-
kie wywieraja na odbiorcéw decyzje podejmowane przez
firmy. Prawdziwa eksplozja zainteresowan wizerunkiem
przedsiebiorstwa przypada na lata 1990-te, kiedy znacz-
nie wzrosta liczba kampanii wizerunkowych w mediach,
wykorzystujacych rézne narzedzia, w tym pochodzace
z obszaru public relations. Z kolei w ostatnim dziesiecio-
leciu obserwujemy réwnolegly wzrost zainteresowania
koncepcja reputacji przedsiebiorstwa, ktéora w poprzed-
nich dekadach byla traktowana jako synonim wizerunku
(Abratt, 1989; Alvesson, 1998; Dowling, 1993; Kennedy,
1977), a ostatnio urasta do rangi niezaleznego terminu.
Przyczynily sie do tego obiektywne czynniki, do kto-
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rych zalicza sie miedzy innymi kryzys reputacji i upa-
dek powszechnie znanych przedsiebiorstw (np. Arthur
Andersen w 2002 roku), wzrost Swiadomosci otoczenia,
intensyfikacja przeptywu informacji, zaostrzenie konku-
rencji, wzrastajace wymagania odno$nie transparencji
1 spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw (Barnett,
Jermier 1 Lafferty, 2005; Smaiziene i1 Jucevicius, 2009).
Sprawilo to, ze tozsamo$¢, wizerunek i reputacja staly sie
przedmiotem celowego 1 systematycznego zarzadzania.

Wizerunek przedsiebiorstwa jest to wrazenie, jakie
powstaje w umys$le odbiorcy pod wplywem zbioru zna-
kow, ktore reprezentujg dang organizacje. Ten szeroko
rozumiany zbiér znakéw (symboli), za pomoca ktorych
mozemy identyfikowac organizacje wérdéd innych, okresla
sie jako tozsamos$¢ przedsiebiorstwa (corporate identity,
Abratt, 1989; van Riel 1 Balmer, 1997; Argenti 1 Druc-
kenmiller, 2004). Z kolei reputacje aktualnie definiuje
sie jako globalny, stabilny w czasie, sad wartoSciujacy
o firmie, ktéry jest wspdlny dla wielu grup odbiorcéw
(por.: Helm, 2005; Highhouse i in., 2009).

Wizerunek pelni szereg waznych funkcji w procesie
obrébki naptywajacej informacji i podejmowania decyzji
(Poiesz, 1989): 1) redukuje zlozono$é informacji, 2) stano-
wi podstawe dla heurystyk w sytuacji niskiego zaangazo-
wania w proces podejmowania decyzji, 3) blokuje dalsze
procesy przetwarzania w sytuacji negatywnego wizerun-
ku obiektu. Jest to powierzchowna forma wiedzy, ktéra
jest zastgpowana z czasem przez nowe naplywajace in-
formacje w trakcie zdobywania kolejnych do$wiadczen
(Alvesson, 1990).

W wizerunku przedsiebiorstw podobnie jak w wize-
runku marek mozemy wyrdzni¢ dwie najwazniejsze war-
stwy: funkcjonalna i symboliczna. Funkcjonalny wizeru-
nek obejmuje skojarzenia z atrybutami przedsiebiorstwa
bezposrednio dostepnych ludzkim zmystom i wynika ze
specyfiki branzy, w ktorej ono funkcjonuje (np. samocho-
dy, czerwone stroje pracownikéw, precyzja wykonania
itd). Symboliczny wizerunek jest z kolei konsekwencja
procesow abstrakeji 1 wnioskowania oraz wiaze sie z przy-
pisywaniem przedsiebiorstwom cech, ktére nie wynikaja
bezpoérednio ze specyfiki jego dzialalnoéci, lecz z przyjetej
przez przedsiebiorstwo strategii promocyjnej 1 jego spon-
tanicznej personifikacji.

0SOBOWOSC FIRMY

Aby utatwié proces my§lenia na temat statych charakte-
rystyk firm i marek w praktyce marketingowej wykorzy-
stuje sie zdolno§¢ czlowieka do myélenia metaforycznego.
Ludzie w procesie wnioskowania na temat cech specy-
ficznych dla firm czesto uzywaja metafory osoby (Davies
i Chun, 2003). Aby wzmocnié te tendencje, uzywa sie
w badaniach instrukecji personifikujacych. Zabieg ten
bardzo utatwia badanie symbolicznego wizerunku przed-
siebiorstw. Badane osoby sa proszone o wyobrazenie so-
bie firmy jako cztowieka. Nastepujacy po tym proces wy-
obrazeniowy nierzadko konczy sie nie tylko wydobyciem
pojedynczych skojarzen, ale takze ustyszeniem catych

historii, w ktérych firmy lub marki odgrywaja role gtéw-
nego bohatera, jezeli badania sg realizowane metoda wy-
wiadu (Fournier, 1998). Konsumenci nawiazuja z mar-
kamai relacje podobne do tych, jakie sa charakterystyczne
dla relacje miedzyludzkich, bazujace na szacunku, podzi-
wie, poczuciu sity. W opisach przedsiebiorstw moga poja-
wiac sie takze skrajnie negatywne, a nawet patologiczne
cechy takie jak totalitaryzm (Schwartz, 1987), nieszcze-
ros$¢, neurotycznos$é (Daneke, 1987).

W procesie formowania wizerunku firm istotng role
odgrywaja procesy atrybucji. Tak jak w przypadku ludzi
sq one determinowane wczedniejszym doSwiadczeniem,
naplywajacymi informacjami oraz innymi czynnikami
zewnetrznymi 1 wewnetrznymi. Ludzie nadaja intencje
przedsiebiorstwom 1 markom, gdyz to ulatwia my§lenie
o nich, przez co nawiazywanie relacji konsument — fir-
ma staje sie tatwiejsze (Fournier, 1998; Aaker, 1997).
Okreélone dziatania firm, podobnie jak to sie odbywa
w przypadku ludzi, powodujg wnioskowanie konsumen-
tow na temat cech, jakie posiadaja przedsiebiorstwa.
Wyniki takiego wnioskowania wplywaja na ksztaltowa-
nie wizerunku. Kolejnym czynnikiem wspodtksztaltuja-
cym wizerunek firm sg procesy uzasadniania przez kon-
sumentéw wlasnego zachowania w odniesieniu do firm/
marek, dlaczego akurat z dana firma/marka nawiazuje
sie relacje, wybiera sie jej produkty lub ustugi itd. (Zalt-
man i Walledorf, 1983).

Pomyst konceptualizacji wizerunku firm w katego-
riach wzglednie stalych wzorcow zachowan wydaje sie
bardzo interesujacy, biorac pod uwage brak uznanych
w metodologii badan marketingowych uniwersalnych na-
rzedzi do badania percepcji przedsiebiorstw. Skoro cechy
osobowosci sg konstruktem réznicujacym ludzi, a ludzie
tworzg firme, to mozna przypuszczaé, ze przedsiebior-
stwa beda opisywane za pomoca wymiaréw zblizonych
do wymiaréw percepcji ludzkiej osobowosci. Zatozenie to
lezy u podstaw konstrukeji skal do badania osobowosci
firm oraz marek w ostatnim dziesiecioleciu, a szczegdlnie
tych, ktére bazuja na kwestionariuszach opracowanych
do badania osobowosci czlowieka. Te ostatnie nalezy pod-
dac szczegolnej krytyce, poniewaz moga sztucznie indu-
kowaé¢ wymiary nieobecne w percepcji przedsiebiorstw.

Duza zaleta osobowoéci firmy jako konstruktu teore-
tycznego jest mozliwo$¢ poréwnywania przedsiebiorstw
miedzy soba wskutek transformacji znaczen z nimi koja-
rzonych na jedna wspélna plaszczyzne za posrednictwem
instrukeji personifikujacej. Dotychczasowe narzedzia do
pomiaru wizerunku napotykaly na powazna bariere w po-
staci znaczacych réznic w skojarzeniach funkcjonalnych
w zaleznoSci od specyfiki dziatalnoéci gospodarczej, ktora,
zajmowalo sie przedsiebiorstwo. Trudno bylo sformuto-
wac¢ w kwestionariuszu pytania uniwersalne dla réznych
kategorii dzialalnoéci 1 porownywac je miedzy soba (np.
przedsiebiorstwo ustugowe a produkcyjne, producent sa-
mochodéw a producent obuwia itd.). Dlatego tez w prak-
tyce badawczej dominowaty narzedzia tworzone ad hoc
na potrzeby badania wizerunku konkretnych przedsie-
biorstw.
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Pomiar osobowoéci firmy jest w istocie pomiarem sym-
bolicznego wizerunku przedsiebiorstw w kategoriach
statych wzorcow zachowan, przez co taczy elementy de-
finicyjne wizerunku i reputacji firm. Mimo ze we wspot-
czesnej literaturze przedmiotu, w tym rowniez przez sa-
mych autoréow skali, pomiar cech osobowosci kojarzonych
z firma jest kwalifikowany raz jako pomiar wizerunku
(Davies 1 Chun, 2002), raz jako reputacji (Chun, 2005;
Davies i in., 2001), to z uwagi na specyfike konceptuali-
zacji osobowo§¢ firmy nalezy rozpatrywacé jako konstrukt
niezalezny, a zarazem posredni pomiedzy wizerunkiem
a reputacja.

POMIAR OSOBOWOSCI FIRMY | JEGO KRYTYKA

Na dzien dzisiejszy w literaturze przedmiotu mozna
wyrézni¢ dwa narzedzia do pomiaru osobowosci fir-
my. Jeszcze na poczatku lat 1960-tych Spector (1961)
jako jeden z pierwszych dostrzegl, ze firmy moga by¢
postrzegane jako osoby, 1 przy uzyciu analizy gtéwnych
sktadowych wyodrebnit 6 wymiaréw: Dynamizm (ktéry
z uwagl na tre$¢ itemoéw trafniej bytoby nazwac ,,Inno-
wacyjnosc”), Wspélpraca (=Otwarto$¢), Uzdolniony biz-
nesowo (=Kompetencja), Charakter (wymiar oceniaja-
¢y, ktéry nie mierzy cechy osobowoséci) oraz Zamkniety
w sobie (=Egoizm). W 2004 roku Davies, Chun, da Silva
i Rooper (2004), zainspirowani Skala Osobowos$ci mar-
ki Aaker (1997) opublikowali wtasng skale do pomia-
ru osobowoséci firmy, skladajaca sie z 49 iteméw. Przy
uzyciu analizy gtéwnych sktadowych wyodrebnili 5
podstawowych 1 dwa wtérnych wymiary ze wzgledu na
malg liczbe tadujacych ich iteméw: Ugodowosé, Przed-
siebiorczo$é, Kompetencja, Stylowosé, Bezwzgledno§é
oraz dodatkowo Bezpos$rednio§é¢ i Macho. Jak widad,
podstawowe wymiary obu metod SciSle koresponduja
ze soba, aczkolwiek skala Daviesa i in. (2004) posiada
lepsze wlasciwosci psychometryczne 1 jest bardziej do-
pracowana pod wzgledem metodologicznym.

Dotychczas powstale skale stworzone specjalnie w celu
pomiaru ,,osobowoéci” czy tez ,charakteru” firmy w swojej
wiekszoSci nie badaty jednak cech osobowo$ci w $cistym
znaczeniu tego pojecia. Ich autorzy opierali si¢ na po-
tocznej definicji osobowosci (np. Davies i in., 2001, 2004).
W skalach oprécz iteméw adekwatnych do opisu osobo-
wosci, znalazly sie przymiotniki opisujace stany, nastro-
je oraz zupelnie nieadekwatne do opisu ludzkich wtasci-
wosci, bo okreS§lajace rzeczy martwe. Zdaniem autordéw
konceptualizacja 1 operacjonalizacja symbolicznego wize-
runku firmy w kategoriach cech osobowos$ci powinna ba-
zowaé na definicji wypracowanej w nurcie deskryptyw-
nym w teorii cech. W takim rozumieniu cechy osobowos$ci
przypisywane firmom stanowia kategorie lingwistyczne,
ktérymi ludzie postuguja sie, aby nadac¢ znaczenie obser-
wowanym zachowaniom firm wystepujacym na rynku
w kategoriach stalych predyspozycji, ktére pozwalaja
opisywacé, wyjasnia¢ 1 przewidywaé postepowanie firm
w przysztosci.

PODEJSCIE LEKSYKALNE W TEORII CECH

U podstaw podejscia leksykalnego lezy hipoteza stwier-
dzajaca, ze w naturalnym jezyku na drodze ewolucji ga-
tunku ludzkiego zostaly zakodowane najwazniejsze indy-
widualne réznice, najbardziej istotne z punktu widzenia
przetrwania oraz zycia spolecznego (John, Angleitner
1 Ostendorf, 1988). Z biegiem czasu te wigzki znaczen
zostaly wyrazone w formie slowa. Im bardziej znacza-
ca jest dana cecha, tym posiada ona wiecej znacznikow
w jezyku 1 jest szerzej reprezentowana. Zatem badajac
strukture jezykow narodowych mozemy odkryé najwaz-
niejsze wymiary ludzkiej osobowoséci istotne z uwagi na
spoteczne funkcjonowanie jednostek. Ta ogélna hipoteza
zostala uszczegélowiona w postaci kolejnych twierdzen.
Pierwsze odnosi sie do kwestii rzeczywistoSci okresla-
nych cech, drugie méwi o stalo$ci znaczenia pojec, a trze-
cie podkresla przewage jednostkowego stowa nad catym
zdaniem (Jamruz, 1995). W typowej procedurze badan
leksykalnych najpierw na podstawie kompletnego stow-
nika danego jezyka identyfikowany jest zbiér przymiot-
nikéw (lub rzeczownikow czy rzadziej — czasownikow)
opisujacych ludzkie wlasciwosci. Nastepnie na podsta-
wie przyjetego systemu kategoryzacji sedziowie kompe-
tentni ustalaja, ktére sposréd przymiotnikow osobowych
opisuja cechy osobowosci czlowieka. W ostatnim etapie
na podstawie wylonionej listy deskryptoréw osobowosci
duza préba os6b opisuje siebie (self-rating) oraz osobe ze
swojego otoczenia (peer-rating). Te opisy staja sie nastep-
nie przedmiotem analizy czynnikowej, ktorej wynik wy-
znacza najwazniejsze wymiary osobowosci czlowieka.

Wspoélczesna literatura okresla osobowosé jako réznice
w temperamencie, inteligencji, charakterze, postawach
(Angleitner, Ostendorf i John, 1990). Toczone sa dysku-
sje nad rozréznieniem cech od pozostatych konstruktow
psychologicznych. W celu unikniecia niejasnos$ci zaczeto
tworzy¢ réznego rodzaju taksonomie pozwalajace na roz-
réznienie pojec. Aktualnie jednym z czeéciej stosowanych
jest rozwigzanie niemieckie, ktére zaktada podziat przy-
miotnikéw opisujacych ludzkie wlasciwosci na pieé kate-
gorii: Dyspozycje, Tymczasowe stany, Ocena spoteczna,
Cechy zewnetrzne 1 wyglad oraz Specyficzne okreélenia
(Angleitner, Ostendorf i John, 1990).

Badania w ramach podej$cia leksykalnego realizowa-
ne sa w wielu jezykach, 1 chociaz toczy sie debata czy
pojawiajace sie czynniki maja charakter uniwersalny,
to dotychczasowe wyniki badan wykazaly, ze wylaniane
wymiary w réznych krajach sg do siebie podobne: Eks-
trawersja, Ugodowo$¢, Sumienno$é, Stato$¢é emocjonal-
na 1 Intelekt. Nowsze badania sugerujq istnienie takze
dodatkowego, szdstego czynnika — Uczciwo$é/Prawosé
(Ashton 1 in., 2004; Szarota, Ashton 1 Lee, 2007). Warto
takze dodac, ze struktura percepcji osobowosci wlasnej
11innych jest tozsama zaréwno z uwagi na liczbe wymia-
réw jak i na ich treéé (Goldberg, 1990; Hofstee iin., 1997;
Norman, 1963).

Analizujac zachowanie respondenta w trakcie badan,
w ktorych prosimy go o opisanie cech osobowosci charak-
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terystycznych dla firmy na podstawie fragmentarycznej
wiedzy na jej temat, nalezy przypuszczac, ze musi on od-
wola¢ sie do istniejacej wiedzy na temat tego, jakie cechy
wspotwystepuja z jakimi. Wyciaganie wnioskow na pod-
stawie jednej wlasciwosci o innych cechach postrzeganej
osoby w psychologii spotecznej nazywa sie wnioskowa-
niem inferencyjnym. Caly zespdt regut inferencyjnych
stanow1 ukryta teorie osobowosci. Poniewaz struktura
ukrytych teorii osobowosci pokrywa sie ze strukturag
Wielkiej Piatki (Borkenau, 1992; Mc Crae 1 in., 2001;
Passini 1 Norman, 1966), nalezy przypuszczad, ze struk-
tura percepcji cech osobowosci przypisywanych firmom
takze bedzie podobna do struktury postrzegania osobo-
wosci cztowieka w zakresie puli deskryptoréw osobowo-
$ci, stanowiacych przedmiot badan. Oznacza to, ze nie
nalezy oczekiwac replikacji wszystkich pieciu lub szesciu
wymiaréw, poniewaz kompletujac listy przymiotnikowe
adekwatnie do stownictwa uzywanego na okreslenie firm
moze zabraknaé deskryptoréw reprezentujacych wymia-
ry specyficzne dla niektérych wymiaréw percepcji ludz-
kiej osobowosci.

PROBLEM BADAWCZY

Zaproponowana konceptualizacja symbolicznego wize-
runku przedsiebiorstw w kategoriach cech osobowosci
zaklada eksploracyjny charakter badan, w toku ktérych
w plerwszym etapie nalezy zidentyfikowac leksykon, jaki
konsumenci uzywaja na okres$lenie firm funkcjonujacych
na polskim rynku. W drugim etapie nalezy wydzieli¢
przymiotniki opisujace cechy osobowoéci. W trzecim
etapie nalezy ustali¢ wymiary percepcji cech osobowosci
przypisywanych przedsiebiorstwom i zweryfikowaé ich
stabilnoé¢ strukturalna.

Strukturyzujac problem badawczy mozemy rozbié¢ go

na szereg pytan szczegdétowych:

P1: Jaki jest udziat skojarzen personifikujacych w wi-
zerunku firm?

P2: Jaki jest udziat skojarzen dyspozycyjnych w wize-
runku firm z instrukcja i bez instrukcji personifi-
kujacej?

P3: Jakie deskryptory osobowos$ciowe wykorzystywa-
ne sa przez konsumentéw w procesie personifika-
¢ji firm?

P4: Jakie sq wymiary przypisywanych cech osobowo-
$ci firmom w procesie ich personifikacji?

P5: Czy struktura percepcji symbolicznego wize-
runku przedsiebiorstw jest stabilna z uwagi na
przedmiot 1 podmiot badan?

Pierwsze trzy postawione pytania wymagaja przepro-

wadzenia badan jakosciowych metoda wolnych skoja-
rzen, ostatnie dwa — badan ilo§ciowych.

BADANIE I: TASKONOMIA LEKSYKALNA SKOJARZEN
PERSONIFIKUJACYCH FIRMY

Jezeli wizerunek firmy jest to ogél skojarzen na temat
przedsiebiorstwa w umystach konsumentéw, to nalezy

zgromadzié te skojarzenia, a przynajmniej te, ktore kon-
sumenci sa w stanie zwerbalizowac. Taki zbiér skojarzen
stanowi naturalny leksykon uzywany przez konsumen-
téw w odniesieniu do przedsigbiorstw funkcjonujacych
na rynku. Opieranie sie na innych zrédtach w konstrukcji
narzedzi do pomiaru wizerunku firm w zakresie postrze-
ganych predyspozycji do okreslonych zachowan sugeruje
pewien z gbéry narzucony sposob myslenia o przedsiebior-
stwach nieadekwatny do przestrzeni percepcyjnej konsu-
mentoéw, a wiec istnieje wowczas duze niebezpieczenstwo
wypaczenia 1 nadinterpretacji w opisie przedsiebiorstw.
Metoda wolnych skojarzen jest zasadniczo wolna od za-
tozen teoretycznych i jako taka stanowi adekwatne na-
rzedzie do skompletowania slownika uzywanego przez
konsumentéw w odniesieniu do firm.

METODA

Kompletowanie slownika skojarzen z przedsiebiorstwa-
mi przeprowadzono w dwdch etapach. Najpierw wyroz-
niono przedsiebiorstwa rozpoznawalne na polskim rynku
przez wiekszo$¢ konsumentéw. Nastepnie poklasyfiko-
wano przedsiebiorstwa wedlug kategorii ich dziatalno-
$ci. Przedsiebiorstwa, ktére odznaczaty sie najwyzszym
wskaznikiem rozpoznawalno$ci staty sie przedmiotem
badan w wywiadach indywidualnych. Wygenerowane
skojarzenia zostaly nastepnie poddane ocenie pod katem
opisu wlasciwosci osobowych, a te z kolei poddano takso-
nomii leksykalne;j.

SELEKCJA FIRM

Wstepna liste firm wzieto z rankingu Rzeczpospolita Li-
sta 500 z 2007. Kwestionariuszem zostalo przebadanych
36 0s6b metodg ankiety roznoszonej. Badani mieli za za-
danie okre$li¢ rodzaj dziatalnosci dla kazdej z firm oraz
oceni¢ na skali od 1 do 10 subiektywny stopien znajomo-
$ci przedsiebiorstw. 42% badanej préby stanowili mez-
czyzni, 58% — kobiety. Srednia wieku wyniosta 36 lat.
Do dalszych badan zakwalifikowano przedsiebior-
stwa, ktérych poprawno$é rozpoznania przedmiotu dzia-
talnoéci wyniosta co najmniej 70%, a subiektywna zna-
jomo$é¢ nazwy firmy zostala oceniona powyzej 5 na skali
10-stopniowej. Nastepnie te przedsiebiorstwa (w sumie
114), zostaly przyporzadkowane do odpowiednich kate-
gorii dzialalnosci gospodarczej. Podzial zostal oparty na
Polskiej Klasyfikacji Dziatalno$ci. W rezultacie uzyska-
no 35 kategorii dzialalno$ci gospodarczych z odpowied-
nio przyporzadkowanymi im firmami. Nastepnie do dal-
szych badan wybrano przedsiebiorstwa, ktore uzyskaty
najwiekszy stopien rozpoznawalnosci w ramach kazdej
z 35 kategorii. Byly to: Pepsi-Cola, Avon, TVN, PKO BP,
Grupa Zywiec, Lot, Polskie Gérnictwo Naftowe i Gazow-
nictwo, Poczta Polska, Debica, Ruch, Panasonic, Fabryka
Farb 1 Lakierow Snieika, Black Red White, McDonalds,
Microsoft, Opoczno, Bols, Provident, CCC, Polska Gru-
pa Farmaceutyczna, Fiat Auto Poland, Telekomunikacja
Polska, Mlekovita, PKN Orlen, Tesco, Cersanit, Orbis,
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Daewoo, Polskie Sieci Elektroenergetyczne, PZU, PKP
Polskie Linie Kolejowe, Totalizator Sportowy, Hortex,
Siemens, Nestle.

KWESTIONARIUSZ WYWIADU | PROCEDURA BADAN

Kwestionariusz wywiadu zawieral 35 firm wyodreb-
nionych we weczeéniejszych badaniach. Kazdy wywiad
sktadat sie z dwéch etapéw. Pierwszy polegal na zebra-
niu przymiotnikow, ktére sa kojarzone kolejno z kazda
firma, a drugi na zebraniu cech ludzkich kojarzonych
z tymi samymi przedsiebiorstwami. Drugi etap byl po-
przedzony instrukcja personifikujaca, w ktérej proszono
respondentéw, aby przez chwile wyobrazili sobie dane
przedsiebiorstwo jako osobe i1 opisatly jej cechy. Na koniec
osoby zostaly poproszone o odpowiedz na pytanie czy ko-
rzystaja z produktéw lub ustug kazdej z poszczegdlnych
firm.

Badania zostaly przeprowadzone metoda wywiadu
indywidualnego w miejscu zamieszkania respondentéw
w okresie od grudnia 2007 do lutego 2008. Tylko nielicz-
ne osoby mialy problemy z wygenerowaniem skojarzen
na temat firm, szczegé6lnie w poczatkowej fazie wywiadu.
Z tego powodu kolejno§¢ prezentowania nazw firm byta
rotowana w zalezno$ci od respondenta. Badania trwaly
w zaleznos$ci od osoby od 40 minut do 2 godzin. Respon-
denci byli zazwyczaj zyczliwie nastawieni do badan.

OSOBY BADANE

Jako kryteria doboru os6b do préby uwzgledniono wiek
i pleé. Zgodnie z planem zbadano po 5 kobiet i mezczyzn
z kazdej z gory ustalonych kategorii wiekowych (17-26,
27-36, 37-46, 47-56, 57—65). W sumie przebadano 50
0s6b w wieku od 17 do 63 lat.

WYNIKI

Struktura skojarzen bez instrukcji
personifikujqcej

Celem pierwszego etapu bylo uzyskanie od responden-
tow skojarzen zwiazanych z firmami. Wygenerowano ich
w sumie 5189. Srednia liczba skojarzen z firma przypa-
dajaca na jedna osobe wynosila 2.97 (sd=.80). Kazde sko-
jarzenie zostalo ocenione pod katem znajomos$ci danego
wyrazu, nastepnie stopnia, w jakim moglo ono byé uzyte
na okreslenie czlowieka i jego wlasciwosci, a na koncu
oceniano, czy kwalifikuje sie ono jako deskryptor oso-
bowoéciowy zgodnie z taksonomia z niemieckich badan
leksykalnych (Angleitner, Ostendorf i John, 1990), ktéra
jest jedna z najczeéciej stosowanych w badaniach leksy-
kalnych (np. Szirmak i de Raad, 1994; Mlacic i Osten-
dorf, 2005; Szarota, Ashton i Lee, 2007). Klasyfikacji do-
konywato 3 sedziéw, ktérzy najpierw niezaleznie oceniali
dane skojarzenie, a nastepnie w przypadku rozbieznosci
opinii poprzez dyskusje podejmowano ostateczng decyzje.

W ten sposéb stwierdzono, ze 36% wszystkich skojarzen
bez instrukeji personifikujgcej odwoluje sie do wlasci-
woséci typowo ludzkich, w tym 12% zakwalifikowano do
deskryptoréow osobowosci cztowieka. W przeliczeniu na
jedna firme i osobe §rednia liczba skojarzen osobowych
wyniosta 1.06 (sd=.58), a skojarzen osobowosciowych —
.35 (sd=.26).

Szczegélowa analiza wykazala, ze ogélna liczba sko-
jarzen nie jest skorelowana z liczba skojarzen osobo-
wych (r=.23) lub dyspozycyjnych (r=.08), ani tez z ich
wzglednym udziatem w ogdlnej liczbie skojarzen (r=-.17
1 r=-.12). Nie stwierdzono takze istotnych statystycznie
zwiazkow liczby generowanych skojarzen ze zmiennymi
demograficznymi (wiek, pteé, wyksztalcenie, miejsce za-
mieszkania).

Struktura skojarzen z instrukcjq personifikujqca

Drugi etap polegal na zebraniu skojarzen po uprzednim
zastosowaniu instrukeji personifikujacej, w ktérej pro-
szono respondenta by wyobrazil sobie firme jako osobe
1 opisal jej charakterystyczne cechy. Wéréd 5011 skoja-
rzen 45% zostato zaklasyfikowano jako dyspozycyjne.
Srednia liczba skojarzen przypadajaca na jedna firme
(i osobe) w drugim etapie wynosita 2.86 (sd=.86), a dys-
pozycyjnych 1.28 (sd=.63). Liczby te nie korelowaty ze
zmiennymi demograficznymi.

Po analizie morfologicznej wyodrebniono 241 przy-
miotniki opisujace osobowo§é morfemicznie i seman-
tycznie niepowtarzalne, ktérych wspdlna czestotliwo$é
uzycia w calym badaniu wyniosta 2877. Do najcze$ciej
wymienianych nalezaly: solidny z czestotliwo$cig 147,
mily (79), dbajacy o rozwdj (71), inteligentny (64), towa-
rzyski (53), pewny siebie (53), stabilny (51), przyjazny
(46), spokojny (45), odpowiedzialny (45), wesoly (43),
otwarty na innych (42), godny zaufania (42), energicz-
ny (41), powazny (40), pewny (39), madry (38), uprzejmy
(34), doktadny (34) i odwazny (31).

Oproécz warstwy deskryptywnej przymiotniki uznane
za osobowos$ciowe zawieraja takze warstwe ewaluatyw-
na, dlatego tez w zdecydowanej wiekszo$ci nie sa emocjo-
nalnie obojetne: sa albo spolecznie pozadane, albo niepo-
zadane, a uzywajac ich do okre§lenia wlasciwosci ludzi
jednocze$nie wyrazamy postawe wobec nich (Saucier,
1994). Uwzglednienie znaku ewaluacji przymiotnikéw
jest szczegdlnie wazne w konstrukcji kwestionariuszy
1 list przymiotnikowych. Aby byty one adekwatne do na-
turalnego jezyka uzywanego na okreslenie firm, powin-
ny odzwierciedlaé¢ proporcje nacechowanych pozytywnie,
obojetnie 1 negatywnie przymiotnikéw wystepujacych
w opisie wlasdciwosci firm. Dlatego tez oprécz taksono-
mii leksykalnej dokonano oceny znaku wyodrebnionej
grupy deskryptoréw osobowoséciowych. Okazalo sie, ze
22% sposérdd nich opisuja wlasciwosci spotecznie niepo-
zadane, 3% — wlasciwosci emocjonalnie obojetne lub am-
biwalentne co do znaku w zalezno$ci od kontekstu oraz
75% stanowily przymiotniki opisujace cechy spolecznie
pozadane.
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Podsumowanie wynikéw badan jakosciowych

Przeprowadzone wywiady pozwolilty na uzyskanie cen-
nych informacji na temat okre§len uzywanych do opisu
firmy w jezyku naturalnym. WyrazZnie zaznaczyla sie
tendencja, ze ludzie spontanicznie, bez sugestii opisu-
ja firmy w kategoriach osobowych. I tak w badaniu bez
instrukeji wspomagajacej liczba skojarzen osobowych
wyniosta 36%, a deskryptoréw osobowosciowych — 12%.
Instrukcja personifikujaca zmienia strukture skojarzen
osobowych, w ktérych udzial deskryptoréw osobowoscio-
wych wzrasta z 33% do 45% ogoétu skojarzen osobowych.
Dla poréwnania: w badaniach leksykalnych odsetek de-
skryptoréw osobowos$ciowych szacowano na kilka do kil-
kunastu procent w zalezno$ci od jezyka (por. Angleitner,
Ostendorf i John, 1990; Szirmak i de Raad, 1994; Szaro-
ta, Ashton i Lee, 2007).

Ogélna liczba niepowtarzajacych sie przymiotnikow
dyspozycyjnych byla mniejsza niz w innych badaniach
leksykalnych (Angleitner, Ostendorf i John, 1990; Gold-
berg, 2004; Szarota, Ashton 1 Lee, 2007; Szirmak i de
Raad, 1994). Np. w polskich badaniach leksykalnych wy-
toniono pule 290 deskryptoréw dyspozycyjnych (Szarota,
Ashton 1 Lee, 2007), podczas gdy w jezyku naturalnym
w opisie wlasciwoéci firm respondenci uzyli tylko 241
przymiotnikow. Wynika to ze specyfiki zastosowanego
podejsécia do skompletowania leksykonu. Wezesniejsze
badania opieraly sie na analizie stownikéw, ktore do-
starczaty pelnego zbioru stéw zawartych w danym je-
zyku bez wzgledu na ich frekwencje 1 zdolnoéé sponta-
nicznego przywolania z pamieci. Prezentowane studium
jezyka naturalnego polegalo na rejestrowaniu skojarzen
bezposrednio od konsumentéw, ktérzy mieli je dodatko-
wo podawac jako skojarzenia zwiazane z firmami, przez
co otrzymany leksykon byl wezszy, a jednocze$nie ade-
kwatny do przedmiotu badan oraz zawieral informacje
na temat czestotliwo$ci uzycia deskryptoréw osobowych
1 dyspozycyjnych w odniesieniu do firm.

Z badaniem wolnych skojarzen wiaze sie jednak pew-
ne ryzyko (Supphellen, 2000). Istnieje mozliwo$é, ze
podczas wywiadu nie wydobyto wszystkich skojarzen,
gdyz wiele z nich moze by¢ przechowywanych nie$wia-
domie 1 nie ma mozliwoéci ich zwerbalizowania lub maja
charakter niewerbalny. Osoby badane moga takze mieé
problemy z dotarciem do swoich prawdziwych skojarzen,
1 moga podawac przymiotniki, ktére nie sa tymi wlasci-
wymi, o ktérych tak naprawde mysla, tylko nie potrafia
ich nazwaé. Moze takze pojawi¢ sie¢ problem powstrzy-
mywania skojarzen, kiedy sytuacja badania jest nowym
wydarzeniem, powodujacym niepewno$¢, a nieznajoma
osoba badacza onieSmiela lub istnieja inne, zaréwno
wewnetrzne 1 zewnetrzne czynniki, ktére uniemozli-
wiaja petne skupienie. Podczas tego typu badan nie da
sie unikna¢ takze efektu Swiezosci, kiedy to §lad pamie-
ciowy sugeruje kolejne przymiotniki. Osoby badane po-
siadaja takze ograniczony zasob stéw, ktérymi operuja
1 ktére czesto powtarzaja.

BADANIE Il: STRUKTURA CECH OSOBOWOSCI
PRZYPISYWANYCH FIRMOM

Celem tego etapu badan byla identyfikacja struktury
percepcji symbolicznego wizerunku przedsiebiorstw na
podstawie deskryptoréw osobowos$ci specyficznych dla
firm, ktére zostaly wylonione w trakcie badan jakoécio-
wych.

METODA
Selekcja przedsiebiorstw

Aby zidentyfikowane wymiary postrzegania cech oso-
bowoséci kojarzonych z firmami mialy szeroki zakres ge-
neralizacji, konieczny byt zbidr przedsiebiorstw, ktére
z jednej strony sa rozpoznawalne, a z drugiej reprezentu-
ja mozliwie szeroki zakres kategorii dziatalno$ci. Kryte-
ria te spelnialy przedsiebiorstwa wylonione w badaniach
jakosciowych.

Lista przymiotnikowa

Pula 241 deskryptoréw osobowoéci wytoniona w ramach
fazy jakos$ciowej zostata poddana dalszej obrébce. Przy-
miotniki o czestotliwos$ci wiekszej lub réwnej 8 zostaty
potraktowane jako bazowe, do ktérych zostaty dopaso-
wywane pozostate (ktorych czestotliwo$é byla nizsza niz
8) 1 ktére bylty dla nich wyrazami bliskoznacznymi, ma-
jacymi takie samo lub catkowicie przeciwne znaczenie.
Wstepnie do kwestionariusza badajacego wizerunek firm
zakwalifikowano 99 przymiotnikéw, ktére najlepiej opi-
sywaly dana ceche w swojej grupie 1 miaty najwieksza
czesto$é pojawiania sie.

W celu zblizenia proporcji przymiotnikéw pozytyw-
nych 1 negatywnych do proporcji uzyskanych w wywia-
dzie pominieto przymiotniki z przedrostkiem nie- (np.
niegodny zaufania, nieodpowiedzialny, nieprzyjazny,
nierzetelny, niesolidny, niestabilny), ktore byty juz obec-
ne na licie w pozytywnym znaczeniu (godny zaufania,
odpowiedzialny, przyjazny, rzetelny, solidny, stabilny).
Ostateczna liczba 90 deskryptoréw osobowos$ci zostata
zakwalifikowana do kwestionariusza mierzacego symbo-
liczny wizerunek firm.

Zadaniem badanych byto zaznaczenie w jakim stopniu
okreslenie jest trafne do opisu danego przedsiebiorstwa
na podstawie 5-stopniowej skali, gdzie 1 oznaczalo, ze
jest wyjatkowo nietrafne, a 5, ze wyjatkowo trafne.

Opis proby

W badaniach wzielo udzial 320 oséb. Byli to studenci
w wieku od 19 do 29 lat (§rednia 21.5). Wérdd ogétu os6b
52% stanowili mezczyzni, a 48% kobiety. Najwiecej bo
51.8% o0s6b pochodzito z wojewddztwa mazowieckiego
1 15.4% z lubelskiego. Respondenci studiowali na 76 kie-
runkach. Najwiecej 0séb bylo studentami Uniwersytetu
Warszawskiego (563%), SGGW (19%) i Politechniki War-
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szawskiej (18%). Wszyscy respondenci tacznie byli przed-
stawicielami 22 uczelni.

PROCEDURA BADAN

Kwestionariusz zostal przygotowany w o$miu wersjach,
w sktad ktérych weszty po cztery firmy (tfacznie 32), spo-
$rod 35 wygenerowanych w pierwszym etapie. Kolejno§é
w ramach kazdego z kwestionariusza zostata poddana
rotacji, aby kolejne osoby zaczynaly oceniaé¢ od innej fir-
my. Trzy firmy: Totalizator Sportowy, Opoczno, Cersanit,
zostaly firmami zastepczymi. W przypadku gdyby osoba
nie znata ktorej$ z firm zamieszczonych w podstawowych
wersjach kwestionariusza nastepowata zamiana na jed-
na z trzech wymienionych.

Badania zrealizowano na poczatku kwietnia 2008
roku. W celu zapewnienia losowego przydzialu oséb do
zestawOw, kwestionariusze byly rozdawane po kolei od
zestawu 1 do 8, po czym przy dziewiatej osobie znowu za-
czynano od zestawu pierwszego w wersji z kolejna rota-
cja. Badanie zrealizowano metoda ankiety roznoszone;.
Badani na ogét byli zyczliwie nastawieni do badan.

WYNIKI
Wymiary postrzegania wizerunku przedsiebiorstw

W celu zidentyfikowania struktury postrzegania przed-
siebiorstw w kategoriach cech osobowosci zastosowano
analize gléwnych sktadowych z rotacja ortogonalng Va-
rimax. Dla wszystkich 90 przymiotnikéw wyznacznik
macierzy korelacji wynosit 4.59:1072*. Testy Kaisera-
Mayera-Olkina: Miara KMO adekwatno$ci doboru pro-
by byta réwna 0,966, a test sferycznosci Bartletta byt
bardzo istotny (y?=63474.71, df=4278, p<.001). Kazdy
sposréd itemow listy przymiotnikowej cechowata wystar-
czajaco duza wariancja, na co wskazuja wartosci odchy-
lenia standardowego, ktére we wszystkich przypadkach
sa wieksze niz 1 (zob. Tabela 1). Analize przeprowadzo-
no na podstawie 1238 opiséw 33 przedsiebiorstw, a wiec
dane zawieraly dwa zasadnicze Zrddla wariancji: osoba
X firma.

Za optymalne uznano rozwigzanie 4-czynnikowe z
uwagi na 1) ksztalt krzywej — punkt zalamania w pia-
tym czynniku (warto$ci wtasne: 22.51, 11.97, 5.13, 2.68,
1.56, 1.34, 1.27, 1.20, 1.13, 1.06), 2) wzgledna stabilnos¢
struktury czynnikowej obliczanej oddzielnie w réznych
podgrupach (np. mezczyzni vs. kobiety), 3) procent wyja-
$nionej wariancji przez poszczeg6lne czynniki poczynajac
od pigtego wynosi mniej niz 2%, 4) czynniki sq ,,interpre-
towalne” (do kazdego z czterech wyodrebnionych czynni-
kow wchodzi od 10 do 20 przymiotnikéw przyjmujac za
kryterium tadunek czynnikowy powyzej .50, natomiast
do kolejnych czynnikéw poczynajac od piatego nie wcho-
dzi zaden przymiotnik z tadunkiem powyzej .40). Wyod-
rebnione 4 czynniki w sumie wyjaénialy 48% wariancji,
co uwzgledniajac uklad z podwéjnym zrédtem wariancji
osobaXfirma nalezy uznaé za warto§¢ satysfakcjonujaca.

Tabela 1 zawiera szczegbélowe informacje na temat ta-
dunkéw czynnikowych poszcezegélnych iteméw, ich swo-
istosci czynnikowej obliczonej wedlug wzoru x; = a? - (b
+ ¢ + d?) jako réznicy pomiedzy kwadratem wspotczyn-
nika korelacji i-tej pozycji z danym czynnikiem a suma,
kwadratéw danej pozycji z pozostalymi czynnikami. Jest
to wskaznik wylacznosci skorelowania danego itemu
z danym czynnikiem na tle korelacji z innymi czynni-
kami. Z uwagi na to, ze dysponowano informacja na te-
mat frekwencji poszczegdélnych pozycji kwestionariusza
w procesie wolnych skojarzen, informacje te potraktowa-
no jako wagi danego skojarzenia w percepcji,,osobowosci”
firm. Nastepnie dla kazdego wymiaru obliczono sume
iloczynéw frekwencji 1 kwadratu tadunku czynnikowe-
go i-tej pozycji kwestionariusza (ZFrekw,xr?). Obliczony
wskaznik mozna potraktowaé jako wskaznik waznosci
danego wymiaru w percepcji wizerunku firmy w katego-
riach cech osobowos$ci. Na podstawie pozycji o najwyz-
szych tadunkach czynnikowych czynnikom przyporzad-
kowano nastepujace nazwy w kolejnosci ich waznosci
w percepcji firmy: Otwarto$éé na otoczenie, Innowacyj-
noé¢, Stabilnos$é oraz Makiawelizm.

7 czynnikiem Otwartosci na innych najwyzej korelo-
waly takie przymiotniki jak: radosny, towarzyski, weso-
ly, serdeczny, przyjacielski, uprzejmy, kolezenski, mity,
troskliwy, tolerancyjny, wrazliwy, zyczliwy, uczynny,
przyjazny, tagodny, wyrozumialy. Czynnik ten wyjasniat
13% wariancji.

W ramach czynnika Innowacyjno$é, najwyzsze tadun-
ki czynnikowe posiadaty nastepujace przymiotniki: ener-
giczny, kreatywny, innowacyjny, dynamiczny, ambitny,
inteligentny, bystry, rozwijajacy sie, dokladny, komu-
nikatywny. Wszystkie posiadaly pozytywne znaczenie.
Wariancja wyjasniona stanowita 11%.

Czynnik Stabilnosci wyjaénial 10% wariancji a w jego
sktad wchodzily takie przymiotniki jak stabilny, zréw-
nowazony, stateczny, wytrzymaly, powazny, wytrwaly,
rozwazny, stanowczy, sumienny, opanowany, dojrzaty.

Czynnik Makiawelizmu najwyzej ladowaly przymiot-
niki o wydzwieku negatywnym: egoistyczny, dwulicowy,
przebiegly, podstepny, zarozumialy, falszywy, ktamliwy,
zaborczy, chytry, bezwzgledny, nieuczciwy, wyrachowa-
ny, zimny, agresywny, nerwowy, wyniosty, uparty, lek-
komy$lny. W tym przypadku odsetek wyjasnionej wa-
riancji wyniést 14%.

Konstrukcja skali do badania podstawowych
wymiarow symbolicznego wizerunku firmy

Przyjmujac za punkt wyjécia ustalona 4-czynnikowa
strukture percepcji firm w kategoriach cech osobowo-
$ci w kolejnym kroku podjeto probe konstrukeji narze-
dzia umozliwiajacego pomiar symbolicznego wizerunku
przedsiebiorstw. Biorac pod uwage tadunek i swoisto$é
czynnikowa dla kazdego czynnika wyodrebniono po 4
itemy stanowiace ich rdzen i obliczono wspdtczynniki
rzetelnoéci wewnetrznej alfa Cronbacha. W przypadku,
kiedy kilka iteméw uzyskalo poréwnywalne wskazniki
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Tabela 1
tadunki i swoisto$¢ czynnikowa dla struktury 4-wymiarowej

tadunek czynnikowy Swoistos¢ czynnikowa

Lp  Frekw. Przymiotnik 1 2 3 4 1 2 3 4 M sd
57 15 serdeczny/a 72 -.04 .21 .20 43 -.60 -.51 -.52 3.00 1.1
75 55 wesoty/a 71 10 .25 .05 42 -.56 -45 -57 2.95 1.16
53 20 radosny/a .70 .08 .28 .06 40 -.56 -42 -57 2.95 1.15
19 13 kolezenski/a .70 .08 .32 1 42 -53 -.46 -.52 2.79 1.06
69 10 troskliwy/a .69 -.03 .09 .26 40 -55 -.54 -42 2.73 1.1
68 56 towarzyski/a .69 .09 .29 .04 .39 -.55 -.40 -.57 2.93 1.15
77 10 wrazliwy/a .69 .10 .04 A7 43 -.49 -.51 -.46 2.54 1.06
51 16 przyjacielski/a .69 -13 .25 19 .36 -.55 -.46 -51 3.09 1.10
27 88 mity/a .67 -.09 .24 15 .37 -.53 -43 -.49 3.1 1.1
74 42 uprzejmy/a .66 -.04 22 .24 .32 -.54 -.44 -42 3.08 1.10
30 12 zyczliwy/a .64 -.07 .23 .22 .30 -.50 -.41 -.41 3.02 1.07
67 18 tolerancyjny/a .63 .01 .16 .20 .32 -.46 -40 -.38 3.00 1.09
72 15 uczynny/a .62 -.06 A3 .31 .26 -49 -46 -.30 2.88 1.1
25 1 tagodny/a .61 -1 -13 .32 .24 -48 -47 -.30 2.71 1.10
58 8 skromny/a .55 -.02 -27 .29 14 -46 -.31 -.29 247 1.06
48 56 przyjazny/a .54 -.21 .30 27 .09 -41 -.31 -.35 3.26 1.09
81 9 wyrozumiaty/a .54 .07 .10 .27 .20 -.36 -5 -.23 2.72 1.05
6 31 delikatny/a .53 -.16 -.18 .23 .16 -.34 -.33 -.28 2.41 1.1
44 37 pomocny/a .51 -.10 19 .35 .09 -41 -.36 -.19 3.07 1.06
41 61 otwarty/a na innych .48 -.10 .39 15 .05 -.39 -1 -.37 3.30 1.1
1 13 egoistyczny/a -.14 .75 .03 -.02 -.55 .55 -.59 -.59 2.77 1.25
49 13 przebiegty/a -.07 .74 .05 .00 -.55 .54 -.55 -.56 2.74 1.21
87 35 zarozumiaty/a -.01 .74 -.08 .07 -.55 .53 -.54 -.55 2.59 1.19
9 17 dwulicowy/a -.06 .74 .00 -13 -.55 .52 -.56 -.53 2.46 1.22
18 28 ktamliwy/a -.08 .73 -12 -17 -.58 49 -.56 -.53 245 1.15
43 10 podstepny/a -.06 .73 .03 -.10 -.54 .52 -.55 -.53 2.65 1.22
13 13 fatszywy/a -12 .73 -10 -19 -.56 A7 -57 -.52 2.41 1.17
85 9 zaborczy/a -.06 72 .04 .10 -53 .51 -.54 -.52 2.74 1.21
5 18 chytry/a -.06 .70 13 .01 -.50 47 -.48 -.51 2.99 1.24
3 13 bezwzgledny/a -.14 .67 .18 -.03 -.46 .39 -.44 -.50 2.80 1.26
33 29 nieuczciwy/a -.14 .65 -.15 -.21 -47 .34 -.46 -42 2.43 1.16
88 16 zimny/a -1 .65 -.19 M -.46 .36 -.41 -.46 2.52 1.26
82 10 wyrachowany/a -.01 .64 .06 14 -44 .39 -43 -.40 2.81 1.18
80 22 wyniosty/a .06 .62 -.01 13 -40 .36 -.40 -.37 2.70 1.15
29 16 nerwowy/a .07 .60 -19 -.08 -.40 .32 -.34 -40 2.26 1.06
73 8 uparty/a Nk .59 .07 .27 -42 .26 -43 -.30 2.96 1.14
1 8 agresywny/a -.16 .58 .23 -.07 -.37 .26 -.32 -41 2.58 1.34
22 27 lekkomysiny/a A7 .51 -.28 -.20 -35 A2 -25 -.33 2.23 1.05
62 24 sprytny/a .20 .50 .38 .22 -.40 .02 -19 -.39 3.18 1.1
70 30 twardy/a .07 .50 14 .33 -.37 M -.34 -7 3.09 1.13
79 8 wygadany/a .37 47 .28 .02 -.16 .00 -.28 -43 2.96 1.20
15 10 humorzasty/a .27 46 | -.03 -.15 13 -.27 -.29 2.41 117
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32 18 niepunktualny/a .10 46 -.34 -7 -.35 .05 -13 -.31 2.29 1.17
78 8 wszedobylski/a .06 .45 .20 .07 -.24 15 -7 -.24 3.30 1.29
36 1 niezdecydowany/a .20 44 -.34 -.02 -.28 .04 -12 -.35 2.26 1.03
31 18 nieprzewidywalny/a -.02 44 -.02 -.23 -.24 14 -.24 -.14 2.61 1.21
12 54 energiczny/a .20 14 .69 12 -.46 -.50 40 -.51 3.46 1.13
20 32 kreatywny/a .30 -.06 .68 13 -.40 -.57 .36 -.55 3.41 1.10
16 12 innowacyjny/a .22 -1 .67 .16 -44 -.51 .36 -.48 3.25 1.18
17 65 inteligentny/a .29 .05 .67 .27 -44 -.60 .29 -.46 3.30 1.13
10 9 dynamiczny/a .07 -.01 .66 .07 -44 -45 43 -44 3.57 1.10
55 79 rozwijajacy/a sie 13 -13 .65 .21 -.46 -.46 .34 -41 3.71 1.12
50 17 przedsiebiorczy/a .10 .01 .62 19 -41 -43 .34 -.36 3.76 1.03

10 ambitny/a 15 .01 .59 18 -.36 -40 .29 -.34 3.49 1.1

1 bystry/a .30 A7 .55 .23 -29 -42 13 -.37 3.14 1.16
59 13 skuteczny/a .15 -.02 .51 41 -41 -.45 .07 -1 3.50 1.12
21 17 komunikatywny/a .45 -.03 .51 .09 -.06 -47 .05 -.46 3.40 1.13
38 52 odwazny/a .34 .24 .50 .21 -.24 -.36 .03 -.39 3.28 1.10
86 37 zaradny/a .24 .16 49 41 -.37 -.44 -.01 -.16 3.43 1.10
42 55 pewny/a siebie A7 .32 49 .22 -.36 -.21 .05 -.32 3.63 1.09
89 19 zorganizowany/a 1 -.06 48 43 -41 -43 .03 -.06 3.78 1.05
34 8 niezalezny/a 14 .06 A1 .23 -21 -.24 .09 -14 3.42 1.13
23 9 leniwy/a .07 A7 -.52 -.02 -48 -.06 .05 -48 2.14 1.10
46 17 powolny/a .05 42 -.54 15 -.49 -13 .09 -45 2.48 1.17
45 41 powazny/a .21 .01 15 .60 -34 -42 -.38 .29 3.31 1.1
65 13 stateczny/a .21 .16 .03 .59 -.33 -.36 -.41 .28 3.25 1.08
90 13 zréwnowazony/a .32 .00 .28 .57 -.30 -.51 -.35 15 3.35 1.1
63 62 stabilny/a .10 -.07 .29 .57 -.40 -.41 -.26 .22 3.60 1.03
7 9 dojrzaty/a .29 -.06 .22 .55 =27 -44 -.35 A7 3.38 1.13
66 14 sumienny/a 41 -.07 .24 .55 -.19 -.52 -41 .07 3.30 1.08
54 25 rozwazny/a .38 .09 .26 .53 -.21 -.48 -.36 .06 3.20 1.07
39 8 opanowany/a .45 1M A7 .52 -1 -.48 -.45 .02 3.17 1.10
37 66 odpowiedzialny/a .33 -.23 .29 .50 -.28 -.38 -.33 .00 3.30 1.09
61 45 spokojny/a 44 .00 -.20 49 -.09 -47 -.39 .01 2.84 1.1
84 10 wytrzymaty/a 22 .24 .33 49 -.36 -.34 -.24 .02 3.49 1.10
8 48 doktadny/a .25 -15 .36 48 -.31 -39 -19 .01 3.39 1.12
40 15 oszczedny/a .25 .08 -.02 .32 -.05 -.16 -7 .04 3.07 1.15
64 17 stanowczy/a 19 .37 .28 48 -41 -.21 -.32 -.02 3.31 1.07
52 13 precyzyjny/a 22 -15 40 46 -35 -40 -12 -.02 3.41 1.10
53 38 rzetelny/a .32 -.24 .33 48 -.29 -.38 -.28 -.04 3.37 1.09
83 27 wytrwaty/a 22 .26 .36 44 -.34 -.30 -.18 -.05 3.51 1.08
71 30 uczciwy/a .38 -.34 13 46 -.20 -.26 -.46 -.07 3.26 1.07
35 23 niezawodny/a .26 -.27 .31 .39 -.25 -.24 -.19 -.08 3.22 1.13
76 19 wiarygodny/a .25 -.38 .28 45 -.36 -.20 -.33 -.08 3.50 1.09
24 10 lojalny/a 45 -17 .16 40 -.01 -.36 -.36 -.09 2.99 1.06
60 181 solidny/a 18 -.38 .39 46 -48 -.26 -24 -1 3.55 1.1
26 38 madry/a 46 .03 .32 45 -.09 -.52 -.32 -12 3.13 1.10
28 39 mozna na nim/niej .34 -.36 .27 46 -.29 -27 -.38 -12 3.25 1.19

polegaé
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47 22 pracowity/a .28 -.05 46 .38 -.28 -.44 -.02 -.15 3.45 1.07
14 51 godny/a zaufania .28 -.48 .23 .37 -.35 -.04 -.39 -.22 3.32 1.1
War. wyj. 11.83 1217 9.64 8.66
Udziat 13 14 | .10
Frekw,xr? 335.7 256.5 315.3 266.9

Frekw. — czestotliwo$¢ wystepowania przymiotnika w procesie wolnych skojarzen; Lp — liczba porzadkowa przymiotnika w kwe-

stionariuszu; r? — kwadrat tadunku czynnikowego

swoisto$ci, wybierano te, ktére najczesciej pojawialy sie
w trakcie badania wolnych skojarzen z firmami z uwagi
na ich wieksza dostepno$¢ w procesie mys$lenia o firmie.

Radosny, serdeczny, towarzyski, wesoly stanowily
kwintesencje czynnika Otwartoéci na otoczenie, a ich zgod-
no$¢ wewnetrzna wyniosla a=.85. W sktad skali Inno-
wacyjnos$ci weszly okreslenia energiczny, innowacyjny,
inteligentny, kreatywny (a=.80). W ramach czynnika
Makiawelizmu takze znalazly sie cztery przymiotniki
(a=.82): dwulicowy, egoistyczny, przebiegly, zarozumia-
ly. I wreszcie na skale StabilnoSci ztozyly sie cztery przy-
miotniki: powazny, stabilny, stateczny i1 zréwnowazony
z a=.73. Z uwagi na minimalna liczbe iteméw wchodza-
cych w sktad poszczegélnych czynnikéw uzyskane wskaz-
niki rzetelno$ci nalezy uznaé za bardzo dobre (DeVellis,
1991; Schmitt, 1996).

Analiza gléwnych sktadowych powtdérzona na 16 wy-
odrebnionych itemach potwierdzita stabilno$é 4-czyn-
nikowej struktury, ktéra wyjasniala 64% wariancji.
Konfirmacyjna analiza czynnikowa takze potwierdzita
adekwatno$¢ wyodrebnionej struktury do danych wejscio-
wych (funkcja rozbieznosci liczona metoda UNK—NW:
x?=512.56, df=100, p<.001; przedzial ufnosci dla RMSEA
.052—.062; przedzial ufnosci dla skorygowanego indeksu
gamma populacji .937—.954). Uzyskane wskazniki dopa-
sowania biorac po uwage brak zalozen dotyczacych sko-
relowania btedéw, ktére znaczaco poprawiaja dopasowa-
nie modelu, nalezy uznaé za satysfakcjonujace.

Poréwnanie w analizie réwnan strukturalnych macie-
rzy korelacji w ramach ustalonej struktury czynnikowej
wskazuje na zbiezno§¢ percepcji symbolicznego wizerunku
firm u kobiet i mezezyzn (funkcja rozbieznoSci liczona me-
toda UNK—NW: y2=152, df=120, p=.025; x*/df=1.27; prze-
dziat ufnosci dla RMSEA .006-.030; przedziat ufnoéci dla
skorygowanego indeksu gamma populacji .993-1.000).

Szczegolowa struktura percepcji symbolicznego
wizerunku firmy i skala do jej pomiaru

Opracowana 16-itemowa skala pozwala zmierzy¢ podsta-
wowe wymiary postrzegania symbolicznego wizerunku
firmy, nie jest w stanie natomiast oddaé catego bogactwa
jej percepcji, ogranicza ten obraz do ,podstawowych kolo-
réw”. W celu stworzenia narzedzia umozliwiajacego bar-
dziej szczegdtowy pomiar cech osobowoéci kojarzonych
z firma (a wiec ujmujac metaforycznie ,r6znych odcie-
ni koloréw podstawowych”), przeprowadzono najpierw

osobne analizy gtéwnych sktadowych z rotacja ortogo-
nalna Varimax w ramach iteméw, wchodzacych w sktad
poszczegbélnych wymiaréw z tadunkiem czynnikowym
zblizonym lub wiekszym od .50. Przy wyborze liczby
czynnikéw uwzgledniono nastepujace kryteria: 1) war-
to$¢ wlasna wieksza od 1.0, 2) liczba przymiotnikéw ko-
relujacych z czynnikiem powyzej .50 nie mniejsza niz 3,
3) interpretowalno$¢ czynnikéw. Nastepnie obliczono ko-
relacje pomiedzy przymiotnikami wchodzacymi w sktad
danego podwymiaru z nasileniem danego podwymiaru
1 wybrano te, ktére najwyzej korelowaly ze wskazni-
kiem zagregowanym. Na koniec obliczono wspoétczynnik
zgodnos§ci wewnetrznej dla powstalych podskal na bazie
przymiotnikéw najwyzej korelujacych z danym podwy-
miarem. Wyniki obliczen zawiera Tabela 2.

W ramach wymiaru Otwarto$ci na otoczenie ziden-
tyfikowano trzy podwymiary: Przyjacielsko§¢ (zyczliwy,
przyjazny, przyjacielski; a=.78), Usposobienie (radosny,
towarzyski, wesoly; a=.82) 1 Troska o innych (fagodny,
troskliwy, wrazliwy; a=.73). Wspdtczynnik zgodnosci we-
wnetrznej dla dziewieciu iteméw wchodzacych w sktad
tego wymiaru wynidst a=.89.

Wymiar Innowacyjnos$ci skladat sie z dwéch podwy-
miaréw: Dynamicznoé¢ (dynamiczny, energiczny, przed-
siebiorczy; a=.77) oraz Kreatywno$¢ (innowacyjny, in-
teligentny, kreatywny). Ogélny wskaznik rzetelnosci
oceniono na a=.79.

W ramach wymiaru Stabilno§ci wyodrebniono trzy
podwymiary: Solidnoéé (mozna na nim polegaé, solidny,
wiarygodny; a=.78), Rozwaga (madry, opanowany, roz-
wazny; a=.75) oraz Wytrwato$é¢ (wytrzymaly, wytrwaly,
zaradny; a=.76). Zgodno§¢ wewnetrzna dziewieciu przy-
miotnikéw w ramach tego wymiaru wyniosta a=.85.

Na wymiar Makiawelizmu takze sktadato sie trzy pod-
wymiary: Ktamliwo$é (dwulicowy, falszywy, ktamliwy;
a=.84), Zarozumialto$¢ (wyniosty, zaborezy, zarozumialy;
a=.77) oraz Bezwzglednos$¢ (agresywny, bezwzgledny,
chytry; a=.78). Alfa Cronbacha dla dziewieciu przymiot-
nikow: a=.89.

W celu zweryfikowania struktury czynnikowe;j dla ite-
moéw, ktére wchodza w sktad jedenastu wyodrebnionych
podskal ponownie przeprowadzono analize czynnikowa
liczona metodg gtéwnych sktadowych z rotacja ortogo-
nalng Varimax. Wyniki analizy ponownie wskazaly na
strukture 4-czynnikowa. Obliczone wskazniki zgodnosci
wewnetrznej dla skal 1 podskal — biorac pod uwage nie-
wielka liczbe iteméw wchodzacych w ich sktad — nalezy
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Tabela 2

Szczegotowa struktura percepcji symbolicznego wizerunku przedsiebiorstw

Otwartos¢ na otoczenie Innowacyjnosé
(a=.89) (a=.89)
Przyjacielsko$é (a=.78) Dynamicznos$¢ (a=.77)
— zyczliwy — dynamiczny
— przyjazny — energiczny
— przyjacielski — przedsigbiorczy

Kreatywno$¢ (a=.79)
— innowacyjny

— inteligentny

— kreatywny

Usposobienie (a=.82)
—radosny

— towarzyski

— wesoly

Troskliwos¢ (a=.73)
—tagodny

— troskliwy

— wrazliwy

Stabilnos¢ Makiawelizm
(a=.85) (a=.89)
Solidno$é (a=.78) Ktamliwos$¢ (a=.84)
— mozna na nim polegac¢ — dwulicowy
— solidny — fatszywy
— wiarygodny — ktamliwy
Rozwaga (a=.75) Zarozumiato$¢ (a=.77)
— madry — wyniosty
— opanowany — zaborczy
— rozwazny — zarozumiaty

Wytrwato$é (a=.76) Bezwzglednos¢ (a=.78)

— wytrwaty — agresywny
— wytrzymaty — bezwzgledny
— zaradny — chytry

uzna¢ za bardzo dobre jak na potrzeby badan empirycz-
nych, a powstale narzedzie do pomiaru zaréwno szcze-
gbétowej struktury percepcji cech osobowosci kojarzonych
z przedsiebiorstwami jak réwniez struktury podstawowe;j
jako potencjalnie warto$ciowe w praktyce badawcze;j.

BADANIE Ill: WERYFIKACJA STABILNOSCI
STRUKTURY CZYNNIKOWEJ | WLASCIWOSCI
PSYCHOMETRYCZNYCH SKALI SYMBOLICZNEGO
WIZERUNKU FIRMY

W celu zweryfikowania stabilnoéci struktury czynniko-
wej percepcji cech osobowosci kojarzonych z przedsie-
biorstwami przeprowadzono dodatkowe badania z uzy-
ciem skonstruowanego narzedzia do jej pomiaru.

METODA

Kwestionariusz

Do weryfikacji stabilnosci struktury czynnikowej wyko-
rzystano 15-itemowa skale do badania podstawowych
wymiaréw symbolicznego wizerunku przedsiebiorstw. W
sktad listy przymiotnikowej wtaczono nastepujace przy-
miotniki: powazny, towarzyski, egoistyczny, innowacyjny,
stabilny, wesoty, przebiegly, kreatywny, zréwnowazony,
radosny, dwulicowy, energiczny, solidny, zarozumialy,
inteligentny. W wymiarze Otwarto$ci na innych z uwagi
na duza zgodnos§¢ wewnetrzna wchodzacych w jej sktad
iteméw uwzgledniono tylko trzy, a nie cztery przymiot-
niki jak w pozostatych wymiarach. Kolejno$¢ przymiotni-
kow ustalono w taki sposéb, aby naprzemiennie badatly
inne wymiary. W badaniach uwzgledniono 8 przedsie-
biorstw — innych niz te, ktére byly przedmiotem badan
we wczesniejsze) fazie.

Osoby badane

W badaniach wzieto udziat 400 studentéw uczelni war-
szawskich 1 lubelskich. Sredni wiek respondentéw wy-
nosit 21.7. 55% préby stanowily kobiety, natomiast 45%

— mezczyzni. 42% respondentéw pochodzilo ze wsi, a po-
zostate 58% z miast réznej wielkoSci.

Procedura badan

Badania przeprowadzono na terenie miasteczek akade-
mickich metoda ankiety roznoszonej w drugiej potowie
kwietnia 2008 roku . Zadaniem kazdego z respondentéw
byto opisanie 4 przedsiebiorstw.

WYNIKI

W celu wylonienia struktury przeprowadzono analize
gléwnych skladowych z rotacja ortogonalna Varimax.
Kryteria, ktérymi kierowano sie przy wyborze czynni-
kéw byly podobne do wezeéniejszych. Punkt sptaszczenia
krzywej osypiska znajdowal sie w czynniku piatym (war-
tos¢ wlasna dla kolejnych czynnikow: 4.36, 2.72, 1.45,
1.02, .65, .63, .60, .57, .52, .49).

Otrzymana struktura czynnikowa byla catkowicie
zgodna z wyodrebniona w pierwszym badaniu (zob. Tabe-
la 3): Innowacyjnoé¢ (innowacyjny, kreatywny, energicz-
ny, inteligentny), Makiawelizm (egoistyczny, przebiegly,
dwulicowy, zarozumiaty), Otwarto$¢ na otoczenie (towa-
rzyski, wesoly, radosny) 1 Stabilno$¢ (powazny, stabilny,
zrownowazony, solidny). Czynniki lgcznie wyjaénialy
64% wariancji. Konfirmacyjna analiza czynnikowa tak-
ze wskazuje na satysfakcjonujace wskazniki dopaso-
wania testowanej struktury czynnikowej do wejSciowej
macierzy korelacji (funkcja rozbieznosci liczona metoda,
UNK—NW dla modelu bez zatozonych $ciezek pomiedzy
btedami: ¥*=490.69, df=84, p<.001; przedzial ufnosci dla
RMSEA .050-.059; przedzial ufnoéci dla skorygowanego
indeksu gamma populacji .946—.961).

W celu weryfikacji wlasciwosci psychometrycznych
obliczono wspbélczynniki zgodno$ci wewnetrznej alfa
Cronbacha: Stabilno$é (a=.82), Innowacyjnosé¢ (a=.78),
Makiawelizmu (a=.76) 1 Otwartosci na otoczenie (a=.81).
Potwierdzity one warto$¢ psychometryczna opracowane-
go narzedzia do badania podstawowych wymiaréow po-
strzegania symbolicznego wizerunku przedsiebiorstw.
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Tabela 3
Weryfikacja struktury czynnikowej

Czynnik
Przymiotnik 1 2 3 4 M sd
powazny 19 =22 .10 73 3.15 1.09
towarzyski A7 -.03 73 .16 2.64 .94
egoistyczny -.09 74 .06 -.06 2.94 1.10
innowacyjny .75* -.09 12 .21 2.89 1.00
stabilny .23 -.06 .04 T79* 3.03 1.04
wesoty 12 11 .87 .04 2.54 .96
przebiegly .22 .76* -.07 -.14 2.96 1.1
kreatywny .79* .00 A3 .25 2.95 .99
zréwnowazony .21 -.08 A7 74* 2.90 .95
radosny 18 1 .84* 1M 2.55 .96
dwulicowy -.04 .76* .06 =21 2.83 1.1
energiczny .67 .07 .30 .25 2.93 .92
solidny .30 -.16 10 .75* 2.89 1.1
zarozumiaty .00 .76 13 .00 2.77 1.04
inteligentny 57 A7 12 40 3.01 .99
War. wyj. 2.32 2.43 222 2.70
Udziat 15 .16 15 18

DYSKUSJA GENERALNA WYNIKOW BADAN

Przeprowadzone badania nad struktura cech osobo-
woéci kojarzonych z przedsiebiorstwami w procesie ich
personifikacji rzutuja nowe $wiatto na koncepcje ,,0s0bo-
woéci” firmy i jej operacjonalizacje. W dotychczasowych
koncepcjach powstalych na gruncie marketingu poje-
cie osobowosci firmy na wzor pojecia osobowo$ci marki
wykraczalo daleko poza ramy pojecia osobowoSci w jej
psychologicznym znaczeniu, obejmujac w skrajnym ro-
zumieniu wszelkie niefunkcjonalne aspekty wizerunku
firmy (Plummer, 1984) lub tez w najlepszym przypadku
cechy osobowe kojarzone z firma (Aaker, 1997; Davies
iin., 2004). Zgodnie z postulatem Azoulay’a i Kapferera
(2003) w kontekscie osobowosci marki takze pojecie oso-
bowoéci firmy powinno obejmowacé cechy $ciéle odnoszace
sie do osobowoéci cztowieka a jednoczesne majace zastoso-
wanie 1 wazne w postrzeganiu firm przez konsumentéw.
W zrealizowanych badaniach ten postulat w pelni udato
sie zrealizowaé, aplikujac i adaptujac na potrzeby badan
nad symbolicznym wizerunkiem przedsiebiorstw podej-
$cie leksykalne w psychologicznej teorii cech. Symbolicz-
ny wizerunek firmy zdefiniowano jako ogét deskryptoréw
osobowoséciowych kojarzonych z firma. Cechy osobowoéci
firmy stanowig kategorie lingwistyczne, ktérymi ludzie
poshuguja sie, aby nadaé znaczenie obserwowanym za-
chowaniom przypisywanym firmom w kategoriach sta-
lych predyspozycji, ktére pozwalaja opisywaé, wyjasniaé
i przewidywaé postepowanie firm w przysztosci. Przyj-
mujac za punkt wyjécia te definicje skompletowano na-
turalny leksykon personifikujacych skojarzen z firmami,

ktéry poddano taksonomii leksykalnej autorstwa Angle-
itnera, Ostendorfa i Johna (1990). Stwierdzono, ze 45%
skojarzen kwalifikuja sie jako deskryptory osobowoScio-
we. Analiza czestoSci wystepowania pozwolita wyizo-
lowaé 90 przymiotnikéw opisujacych osobowos§é, ktére
cechuje najwieksza dostepno$é w pamieci konsumentéw
w procesie mys$lenia o firmach.

W oparciu o badania ilo§ciowe postrzegania wizerun-
ku 33 firm pochodzacych z réznych sfer dziatalnosci udato
sie zidentyfikowaé czterowymiarowa strukture cech oso-
bowoéci przypisywanych firmom. Dysponujac frekwencja,
w procesie wolnych skojarzen poszczegblnych pozycji na
liscie przymiotnikowej 1 informacja na temat ich wsp6l-
nej wariancji z poszczeg6lnymi wymiarami percepcji mo-
zemy stwierdzi¢, ze dominujacym wymiarem percepcji
firmy jest jej Otwarto$é na otoczenie, nastepny w kolej-
nosci jest wymiar Innowacyjnoéci, dalej Stabilno$é oraz
Makiawelizm.

Oceniajac tre$¢ uzyskanych wymiaréw mozna popa-
trze¢ na wyniki badan z kilku perspektyw: 1) z pespek-
tywy badan nad percepcja cech osobowoéci czlowieka,
2) z perspektywy badan nad osobowo$cia marki oraz
3) z perspektywy dotychczasowych badan nad osobowo-
$cia firmy.

Oceniajac uzyskane wymiary z perspektywy spo-
strzegania spolecznego, a w szczegoblnosci z pespektywy
kompetencji sprawnos$ciowych i moralnoéciowych (Woj-
ciszke, 2005) nalezy stwierdzi¢, ze pierwsze trzy wymia-
ry (Otwarto$§é na otoczenie, Innowacyjno$é i Stabilno$c)
okreslaja kompetencje sprawno$ciowe firmy (zdolno$é do
nawigzania relacji z innymi oraz rzetelnego wykonywa-
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nia swoich zadan w sposéb kreatywny), natomiast wy-
miar Makiawelizmu okresla kompetencje moralnoscio-
we, a w szczegblnoéci stopien zaufania, jakim darzy dana
firme konsument.

Mimo ze obiekt oceniania w badaniach nad percepcja
ludzkiej osobowoséci jest odmienny, zrealizowane bada-
nia Sciéle koresponduja z badaniami w ramach podej$cia
leksykalnego w teorii cech z uwagi na zastosowana, me-
todologie badan (dob6r materiatu do badan ilo$ciowych).
Jezeli poréwnamy uzyskane wyniki do 6-czynnikowej
struktury osobowos$ci ustalonej w badaniach leksykal-
nych w siedmiu krajach (Holandia, Francja, Niemcy,
Wegry, Wlochy, Korea, Polska; Ashton 1 in., 2004), to
stwierdzimy, ze w percepcji osobowosci firmy nastepuje
laczenie sie w jeden wymiardw, ktére w percepcji ludz-
kiej osobowosci wystepuja jako niezalezne. Dotyczy to
wymiaru Otwartos$ci na otoczenie, ktory taczy elementy
Ekstrawersji (towarzyski, radosny, wesoly) z elementa-
mi Ugodowosci (przyjacielski, zyczliwy, lagodny, troskli-
wy). Wymiar Innowacyjnosci z kolei taczy druga skita-
dowg Ekstrawersji — Energie (dynamiczny, energiczny)
z komponenta wymiaru Intelektu/Niekonwencjonalno-
$ci (innowacyjny, kreatywny, inteligentny). Na wymiar
Stabilnoéci sklada sie Sumiennos¢ (solidny, wiarygodny,
sumienny, powazny) oraz komponenta Zréwnowazenia
emocjonalnego (zréwnowazony, opanowany, stabilny, wy-
trzymaly). Ostatni wymiar skupia cechy niepozadane
spotecznie, a jego rdzen konstytuuja cechy zaliczane do
wymiaru Uczciwo$ci/Prawosci w percepcji osobowosci
cztowieka (egoistyczny, przebiegly, dwulicowy, zarozu-
mialy, nieuczciwy, wyrachowany) 1 w mniejszym stopniu
cechy aspoteczne z wymiaru Ugodowosci (bezwzgledny,
zimny, uparty, agresywny). Te konfiguracje cech w kon-
tekécie postrzegania firm okres$lono jako makiawelizm,
czyli typ osobowosci nastawionej na manipulowanie ludz-
mi 1 osiaganie wlasnych celéw, sukceséow i korzysci za
wszelka cene (por. Jarymowicz, 1980).

Zastanawiajac sie nad powodami takiego polaczenia
w spdjne wymiary komponent, ktére w percepcji oso-
bowosci innych ludzi wystepuja jako niezalezne warto
wskazaé na dwa zasadnicze. Po pierwsze nalezy pamietaé
o metodologii analiz odzwierciedlajacej cele poznawcze —
w podejsciu leksykalnym analiza glownych sktadowych
jest wykonywana na danych poddanych procedurze ipsa-
tyzacji (por. Szarota, 1995), czyli standaryzowania wyni-
kow uzyskanych od pojedynczej osoby celem zmniejszenia
wplywu komponenty ewaluatywnej tkwiacej w kazdym
opisie na wyniki analiz. Z uwagi na to, ze w kontekscie
badan marketingowych dominuje cel pragmatyczny —
czyli tworzenie modeli, umozliwiajacych skuteczne wyja-
$nienie 1 przewidywanie zachowan konsumentéw — kon-
sekwencja usuniecia komponenty ewaluatywnej bytoby
znaczne zmniejszenie zdolnosci predykeji zachowan na
podstawie wymiaréw percepcji firmy.

Z drugiej strony osoby opisujac rézne firmy na podsta-
wie listy przymiotnikowej wykonuja postawione przed
nimi zadanie w warunkach niedoboru informacji. Komu-
nikujac swoje przekonania/znaczenie przywigzywane do

opisywanej firmy muszg odwotywaé sie do dotychczaso-
wych schematéw. Instrukcja personifikujaca sprawia, ze
tym najblizszym schematem wnioskowania beda ukryte
teorie osobowosci. Z badan nad ukrytymi teoriami osobo-
wosci wynika, ze jej] wymiary pokrywaja sie z wymiara-
mi Wielkiej Piatki (por. Borkenau, 1992), zaréwno pod
wzgledem liczby jak 1 treSci wymiaréw. W badaniach
wlasnych ani tre$é¢, ani tez liczba wymiaréw nie pokry-
wa sie z percepcja ludzkiej osobowosci. Powodem moze
by¢ kontekst badan, a wiec jego przedmiot (przedsie-
biorstwo), ktére sprawia, ze znaczenie przymiotnikow,
ich pole semantyczne ulega modyfikacji, i zgodnie z tym
zmodyfikowanym znaczeniem przymiotniki tworza, prze-
strzen percepcyjna firm w kategoriach stalych predyspo-
zycji do okre§lonych zachowan, ktéra mozna opisac przy
uzyciu zidentyfikowanych czterech wymiaréw. Litera-
tura z zakresu psychologii poznawczej dostarcza wielu
dowoddow na temat wptywu kontekstu na procesy kate-
goryzacji (Barsalou, 1985; Falkowski, 1990).

Réwnolegtym powodem redukeji liczby wymiarow jest
zastosowana metodologia konstrukeji listy przymiotniko-
wej, a w szczegdlnosSci jej ograniczenie do wyrazéw ade-
kwatnych do sposobu mys§lenia konsumentéw o firmach
funkcjonujacych na polskim rynku poprzez analize wol-
nych skojarzen. Takie podejécie wykluczalo mozliwosé
wygenerowania przez analize gléwnych sktadowych wy-
miaréw nieobecnych w percepcji przedsiebiorstw a cha-
rakterystycznych wylacznie dla postrzegania spotecznego.
Tym miedzy innymi nalezy tlumaczy¢ zanik niezalezno-
$ci wymiaru Neurotyzmu: obecnego w percepcji siebie,
a jednocze$nie mocno okrojonego w percepcji innych lu-
dzi (Saucier, 1998; Saucier, Ostendorf i Peabody, 2001)
1 catkowicie zanikajacego w percepcji przedsiebiorstw jak
wskazujg badania wlasne.

Poréwnujac uzyskana strukture przymiotnikéw opi-
sujacych predyspozycje do okreslonych zachowan w kon-
tekécie firm z dotychczasowymi wynikami badan nad
percepcja ,,0sobowoéci” firm i marek stwierdzamy re-
dukcje liczby wymiaréw z pieciu do czterech. Nalezy ja
wyttumaczyé przede wszystkim przyjeciem Scistej defini-
¢ji osobowoéci firmy jako zbioru deskryptoréw osobowo-
Sciowych, ktére konsumenci uzywaja na okre§lenie firm.
Spowodowalo to wyeliminowanie wymiaréw nawiazu-
jacych do ocen spotecznych w kontekécie marek i firm.
Przykladem takiego wymiaru w postrzeganiu marek
jest Wyrafinowanie zidentyfikowane w badaniach ame-
rykanskich (Aaker 1997), japonskich (Aaker 1 in. 2001)
1 hiszpanskich (Aaker 1 in. 2001), albo tez wymiar Stylo-
wy (chic) w percepcji przedsiebiorstw w Wielkiej Bryta-
nii (Davies 1 in., 2004).

7 uwagi na przedmiot badan najlepszym punktem od-
niesienia w ocenie treSci wymiaréw sa wspomniane ba-
dania Daviesa iin. (2004). Po odrzuceniu wymiaru Stylo-
wy pozostale cztery wymiary korespondujg z czynnikami
ustalonymi w badaniach wtasnych. Wymiar Ugodowosci
(ciepto, empatia, prawosé) koresponduje z Otwartoscia
na otoczenie, z tym ze w badaniach polskiej populacji
prawosé (integrity) w jej negatywnym znaczeniu wspol-
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tworzyta wymiar Makiawelizmu. Wymiar Przedsiebior-
czos$ci (nowoczesno$é, kreatywno$é, odwaga) z badan
brytyjskich przypomina wymiar Innowacyjnos$ci z badan
wlasnych, z tym ze slabo zaakcentowany jest aspekt
energetyczny, a nowoczesno$¢ (modernity) kwalifikuje
sie jako ocena spoteczna. Wymiar Kompetencji (sumien-
nos¢, ambicja, technokracja) czeSciowo przypomina Sta-
bilnoé¢. Laczy je sumienno§é, ale w polskiej wersji jest
ona uzupelniona staloscig i przewidywalnoscia. Ostatni
sposrdd podstawowych wymiaréw wyodrebnionych przez
Daviesa 1 in. (2004) zostal nazwany przez autoréw Bez-
wzglednoscia (egoizm, dominacja). Wymiar ten nawia-
zuje bezposrednio do wymiaru Makiawelizmu z polskich
badan, ktérego trzonem jest falszywo$é, podstepnosé,
bezwzglednosé 1 egoizm. Podsumowujac poréwnanie ba-
dan brytyjskich 1 polskich — po uwzglednieniu réznic me-
todologicznych zwiazanych z procesem selekcji iteméow
do list przymiotnikowych i §cistoécig definicji osobowo-
$ci firmy — wskazuje na zbiezno§é wymiaréw percepcji
przedsiebiorstw mimo znaczacych réznic kulturowych
pomiedzy krajami.

Ustalona w badaniach wtasnych struktura postrze-
gania symbolicznego wizerunku przedsiebiorstw moze
stanowi¢ podstawe narzedzia do ilo$ciowej oceny symbo-
licznego wizerunku firmy w kategoriach cech osobowo-
$ci. Opracowano dwie wersje kwestionariusza. Pierwsza
16-przymiotnikowa moze stuzy¢ do szybkiej oceny naj-
wazniejszych wymiarow cech osobowos$ci przypisywanej
marce. Druga 33-itemowa wersja kwestionariusza moze
by¢ przydatna w sytuacji, kiedy zalezy nam na bardziej
szczegbtowej ocenie profilu wizerunku firmy, dostarcza
bowiem jedenastu wskaznikéw, ktore mozna tez przeli-
czy¢ na cztery podstawowe wymiary wizerunku przed-
siebiorstwa. Obie skale moga by¢ przydatne w procesie
poréwnywania wizerunku danej firmy w réznych gru-
pach konsumentéw, jak rowniez wizerunku réznych firm
w tej samej grupie oséb.

W przyszlych badaniach nalezatoby poszerzy¢ zakres
wiekowy konsumentéw, poniewaz wczesniejsze badania
w oparciu o probe losowa dotyczace np. wymiaréw po-
staw wobec reklamy wskazywaly na jako$ciowe réznice
w réznych grupach wiekowych (Gorbaniuk, 1999). Istot-
ne sa tu takze bogatsze doS§wiadczenia zawodowe, ktére
wzbogacaja perspektywe oceniania firm w poréwnaniu
z populacja studentéow, na ktoérg — Scisle rzecz biorac —
mozna aktualnie generalizowaé¢ wyniki badan. W tym
takze nalezy upatrywacé¢ nowy kierunek badan, ktére zi-
dentyfikowalyby wymiary percepcji firm i ich zbiezno§é
kilku kluczowych grup oséb z nimi zwiagzanych: 1) os6b
zatrudnionych w tych firmach, 2) kontrahentéw firm
(dystrybucja, zleceniodawcy, zleceniobiorcy, kooperanci),
3) drobnych akcjonariuszy/inwestorow. Wymienione gru-
py o0séb sa szczegdlnie wazne z perspektywy wewnetrz-
nego 1 zewnetrznego public relations kazdego przedsie-
biorstwa.

Innym kierunkiem badan jest ustalenie zakresu zmian
pola semantycznego przymiotnikéw uzytych w kwestio-
nariuszach w kontekécie badania firm, moga one bowiem

oznaczaé¢ co innego, niz w opisie ludzkich wlasciwosci.
Wiasciwa interpretacja znaczenia ustalonych wymiaréw
powinna uwzglednia¢ denotacje 1 konotacje przymiot-
nikéw o najwyzszym tadunku czynnikowym. Co wiecej,
nawet w kontekécie réznych firm i w réznych katego-
rii dziatalno$ci ten sam przymiotnik moze potencjalnie
nabiera¢ innych odcieni znaczeniowych. OdpowiedZ na
postawione pytania moze przyczynié¢ sie do rewizji me-
todologii badan symbolicznego wizerunku firmy i opraco-
wanie koncepcji naukowych adekwatnych do przedmiotu
badan.
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