20

| Atrybucja przyczyn sukcesdw przedsiebiorstw przez otoczenie zewnetrzne

Causal attribution of company success
by the external observer

Abstract

'The aim of the experimental study was to investigate the specificity of the proc-
esses of causal attributions for corporate performance which is perceived by the
external observer as a success. The sample consisted of 427 students aged from 19
to 27, 51.0% of whom were women and 49.0% were men. The experiment was
conducted using eight cases of positive corporate outcomes, described on the basis
of content analysis of press articles and television news. 4-ANOVA revealed that
the three sources of information about an event that were distinguished by Kel-
ley (Consensus, Distinctiveness, and Consistency) influence the direction of at-
tributions of positive outcomes, but their significance varies. The study confirmed
the truth of the ideal data pattern indicating attribution to company but did not
confirm the effectiveness of predicting based on the remaining ideal patterns (an
attribution to object or context). However, the study allowed to identify a differ-
ent pattern resulting in situational attribution. Additionally, directions for further
research on causal inference for corporate performance were delineated.
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Abstrakt

Celem zrealizowanych badan eksperymentalnych byto poznanie specyfiki prze-
biegu proceséw atrybucji przyczynowej wynikéw dziatalnosci przedsigbiorstw,
ktore sg postrzegane przez otoczenie jako sukces. Préba liczyla 427 studentéw
w wieku od 19 do 27 lat, z czego 51,0% stanowily kobiety, zas 49,0% mezczyzni.
Eksperyment przeprowadzono na przykladzie o$miu przypadkéw skutecznego
funkcjonowania przedsigbiorstw, opracowanych na podstawie analizy zawarto$ci
artykutéw prasowych i telewizyjnych programéw informacyjnych. 4-czynnikowa
analiza wariancji wykazala, ze typy informacji o wydarzeniu zaproponowane przez
Kelley’a (powszechno$¢, wybidrezosé, spéjnosé) wplywaja na kierunek atrybucji
sukceséw przedsigbiorstw, ale ich znaczenie jest zréznicowane. Zostata potwier-
dzona prawdziwos¢ idealnego ukladu informacji prowadzacego do atrybucji przy-
czyny sukcesu w kierunku przedsigbiorstwa, jednak nie potwierdzono skutecznosci
przewidywania na podstawie pozostatych idealnych uktadéw szescianu (atrybucja
do obiektu i sytuacji). Na podstawie badan zidentyfikowano natomiast inny uktad
powodujacy atrybucje do okolicznoéci zewngtrznych. Wskazano ponadto kierunki
dalszych badari nad wnioskowaniem atrybucyjnym wynikéw dzialalnosci przed-
sigbiorstw.

Stowa kluczowe: sukces, atrybucja przyczynowa, wizerunek firmy.
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1. Wprowadzenie

Potrzeba rozumienia otaczajgcego $wiata jest
zaliczana do podstawowych potrzeb poznaw-
czych czlowieka, ktére sa zaspokajane poprzez
budowanie przez podmiot reprezentacji spo-
strzeganych obiektéw, ich ocenianie oraz usta-
lanie przyczyn zdarzen (Lachowicz-Tabaczek
2004). Taka poznawcza funkcja jest wbudowana
implicite w wigkszo§¢ teoril atrybucii, a explicite
byta zalozona przez Heidera (1958). Jego zda-
niem kazdy czlowick dazy do wyjasnienia tego,
co jest dostgpne jego percepcji, oraz stara sie
przewidywac¢ to, co si¢ zdarzy w jego otoczeniu.
Dotyczy to zaréwno $wiata fizycznego i nieozy-
wionego, jak réwniez bytéw ozywionych, wsréd
ktérych szczegdlne miejsce zajmuje postrzeganie
innych ludzi. Zrozumienie i wyjasnienie przy-
czyn zachowania czlowieka nie jest mozliwe bez
poznania regul rzadzacych psychologia naiwng.

Procesy atrybucji mogg by¢ szczegélnie uzy-
teczne w opisie i wyjasnianiu procesu inter-
pretacji informacji na temat dzialan i zdarzen
z udzialem przedsigbiorstw przez odbiorcéw
komunikatéw medialnych. Ma to duze znacze-
nie aplikacyjne, poniewaz znajomos¢ specyfiki
proceséw atrybucji przyczynowych i dyspozy-
cyjnych w odniesieniu do firm pozwala na lepsze
rozumienie i kierowanie procesem ksztalttowa-
nia ich wizerunku. Range problemu uswiadamia
nam skala kryzysu systemu finansowego w 2008
roku i jego reperkusje az do dnia dzisiejszego,
poniewaz jednym z jego zrédel a zarazem kon-
sekwencja jest brak zaufania réznych grup pod-
miotéw wystepujacych na rynku w tym m.in.
konsumentéw, akcjonariuszy i inwestoréw za-
réwno wobec bankéw jak réwniez innych pod-
miotéw gospodarczych. Odbudowa utraconego
zaufania lub ksztaltowanie jego od podstaw lezy
w gestii zarzadzania wizerunkiem i reputacja
poszczegélnych podmiotéw gospodarczych jak
réwniez calego systemu finansowego jako calo-
$ci. Znajomo$¢ uwarunkowan interpretacji zda-

rzeri pozytywnych z udzialem przedsigbiorstw
jest tu nieodzowna.

O ile wiedza psychologiczna na temat proce-
séw atrybucji w ogéle jest wystarczajaco bogata,
to w odniesieniu do percepcji zachowari podmio-
téw gospodarczych juz nie jest tak wyczerpujaca.
Zatem ogdlnie pytanie, ktére autorzy niniejsze-
go artykutu postawili sobie, mozna sformutowaé
w sposéb nastepujacy: W jakim stopniu procesy
atrybugji przyczynowej w przypadku podmiotéw
gospodarczych sg podobne do proceséw atrybucji
w odniesieniu do cztowieka? Préba odpowiedzi
na to pytanie bedzie podjeta w oparciu o litera-
tur¢ przedmiotu i badania wiasne, ktérych zada-
niem bedzie uzupelnienie luki w wiedzy na ten
temat.

1.1. Atrybudja przyczynowa
z perspektywy modeli normatywnych

Historycznie rzecz biorgc procesy atrybucji
przyczynowej staly si¢ najwczesniej przedmio-
tem zainteresowan psychologéw, ktérzy opraco-
wali szereg modeli normatywnych i opisowych
tego zjawiska. W modelach normatywnych pré-
bowano uchwycié¢ czynniki, ktére osoba powinna
wzig¢ pod uwagg, aby w sposéb bezbledny dojsé
do wniosku, czy przyczyna zdarzenia tkwi w pod-
miocie dziatai (aktorze), przedmiocie dziatan
(obiekcie) czy tez czynnikach sytuacyjnych (Kel-
ley 1967; Pruit i Insko 1980; Hewstone i Jaspars
1987; Fosterling 1989; Medcof 1990). Modele
opisowe usilujg z kolei opisa¢ czynniki, ktére wy-
wierajg faktyczny wplyw na proces wnioskowania
o przyczynach zdarzeri lub proces podejmowania
decyzji, a wiec uwzgledniaja deformacje w proce-
sie wnioskowania, ktére s3 ignorowane z defini-
¢ji przez modele normatywne jako irracjonalne
(Cheng 1997; Downing, Sternberg i Ross 1985;
Einhorn i Hogarth 1986; Montgomery 1998;
Reeder, Vonk, Ronk, Ham i Lawrence 2004).

Wspélnym zalozeniem modeli normatyw-
nych jest traktowanie czlowieka jako ,naiwnego




naukowca”. Z punktu widzenia modeli opartych
na zasadzie wspélzmiennosci wnioskowanie
atrybucyjne jest wyznaczane przez strukture do-
starczonych informacji, a sam proces mozna roz-
patrywa¢ jako analogi¢ do naiwnej analizy wa-
riangji (Kelley 1967, 1973). Aby trafnie wskaza¢
przyczyng zdarzenia, osoba powinna wzia¢ pod
uwage trojakiego rodzaju informacje: o norma-
tywnosci takich zachowan w otoczeniu podmio-
tu (powszechno$¢), o charakterystycznosci na tle
zachowan wobec innych przedmiotéw/obiektéw
(wybidrezoé¢) oraz o stalosci/powtarzalnosci
takich zachowan podmiotu wobec tego same-
go obiektu w dluzszej perspektywie czasowej
(sp6jnos¢). Na przyktad rozwazajac, czy sukces
nowego produktu wprowadzonego na rynek jest
zastugg danej firmy czy tez sprzyjajacych czyn-
nikéw sytuacyjnych nalezy wzia¢ pod uwage,
czy inne firmy w tym czasie odniosty podobny
sukces (wysoka powszechno$c) czy tez nie (niska
powszechnos¢); czy sukees dotyczyt tylko jedne-
go produktu (wysoka wybi6rczos¢) czy tez catego
asortymentu produktéw oferowanego przez dang
firm¢ w tym samym czasie na rynku (niska wy-
bidrczosc); czy wezesniej ta firma odnosila po-
dobne sukcesy (wysoka sp6jnosc) czy tez zdarzy-
to si¢ to po raz pierwszy (niska sp6jnosc).

Kelley (1973) jest réwniez autorem ideal-
nych uktadéw informacji o wspélzmiennosci,
ktére powinny decydowaé o atrybucji do osoby,
obiektu lub do okolicznosci. Zaktadat on, iz jed-
nostki sg bardziej sklonne do szukania przyczyn
zachowania innych w dyspozycjach osobowych,
jezeli wystepuje niska powszechnosé, niska wy-
bidrezo$é oraz wysoka spéjnos¢ danego zacho-
wania (NNW). W przypadku wysokich war-
tosci wszystkich czynnikéw osoby powinny by¢
sktonne uzna¢ za przyczyne zachowania obiekt
(WWW). Natomiast wobec malej powszech-
nosci, duzej wybidrczoéci i malej spéjnosci przy-
czyna takich a nie innych zachowan bedzie upa-
trywana w zaistniatych okolicznosciach (NWN).
W pézniejszych publikacjach inni badacze zgod-
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nie z zasada wspélzmiennosci wskazywali, ze
atrybucja do okolicznosci powinna by¢ determi-
nowana przez uktad WNN: wysokiej powszech-
nosci, niskiej wybidrczosci i niskiej spdjnosci
(Fosterling 1989; Hewstone i Jaspars 1987).

To, ze procesy wnioskowania atrybucyjnego
nie przebiegaja tak, jak to jest oczekiwane w mo-
delach normatywnych, stanowi fakt oczywisty.
Wykorzystywanie tych modeli w badaniach em-
pirycznych ma natomiast inny cel: manipulujac
w eksperymentach informacjami, ktére nalezy
uwzglednia¢ zgodnie z modelami normatywny-
mi, mozemy bada¢ odstgpstwa procesu wniosko-
wania przecigtnego czlowieka od tego, ktory jest
logicznie poprawny. Dzieki temu mozemy lepiej
zrozumie¢ prawidlowosci proceséw atrybucji
i tworzy¢ modele opisowe bardziej adekwatne do
rzeczywistosci, poniewaz modele normatywne
nie uwzglednia motywacji respondenta i posia-
danej przez niego wiedzy, a zatem tez struktury
przyczynowej dotychczasowych komunikatéw
docierajacych do odbiorcy i skryptéw z tym

zwigzanych.

1.2. Odstepstwa od modelu
normatywnego:
tendencyjnos¢ wnioskowania

W badaniach zrealizowanych w latach 70-ch
i 80-ch stwierdzono szereg odstepstw procesu
wnioskowania atrybucyjnego ludzi od modeli
normatywnych. Dzieli si¢ je na bledy atrybucyj-
ne, czyli niesystematyczne, przypadkowe odchy-
lenia wynikajace np. z braku motywacji do uwaz-
nego analizowania, oraz tendencyjnosci (bias),
czyli odstepstwa systematyczne (por. Kruglanski
i Ajzen 1983; Lewicka 1993). Te drugie staly si¢
szczegblnym przedmiotem zainteresowarl psy-
chologii spotecznej. Przede wszystkim dostrze-
zono role perspektywy aktor vs. obserwator oraz
perspektywy grupy wlasnej vs. obcej, czyli asyme-
tri¢ w interpretacji zachowan wiasnych i obcych
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polegajaca na niedocenianiu roli czynnikéw ze-
wnetrznych w percepcji przyczyn zachowan in-
nych (Watson 1982).

Kolejng wykryta prawidlowoscia jest asyme-
tria w percepcji niepowodzeni vs. sukceséw in-
nych (Hewstone 1990; Tillman i Carver 1980):
w niepowodzeniach przeceniamy role czynnikéw
wewnetrznych, a w sukcesach — zewngtrznych.
Oznacza to, ze skutek jest wartosciowany przez
obserwatora i zaleznie od wyniku tej ewaluacji
bedziemy mieli do czynienia z tendencyjnoscia
w procesie atrybucji przyczynowe;.

Wiréd badaczy z zakresu psychologii spo-
tecznej istnieje zgodnosé, ze do podstawowych
wymiaréw percepcji spolecznej zalicza si¢ mo-
ralno$¢ oraz kompetencja (Wojciszke 2005),
ostatnio ujmowanych réwniez w postaci szer-
szych znaczeniowo poje¢ ,wspSlnotowose”
i,sprawczos¢” (Wojciszke 2010). Maja one duze
znaczenia réwniez w procesie atrybucji: w za-
chowaniach niemoralnych (efekt negatywnosci)
oraz w zachowaniach demonstrujacych wysoki
poziom wykonania w zadaniach zdolnoscio-
wych (efekt pozytywnosci) przeceniamy rolg
czynnikéw wewngtrznych z uwagi na ich su-
biektywnie wysoka diagnostycznos¢ dla sadéw
atrybucyjnych o dyspozycjach obserwowanego
aktora (Reeder i Brewer 1979; Reeder, Messick
i Van Avermaet 1977).

Zwrécono ponadto uwage na intencjonalnosé
zachowan. Wykazano, ze model Kelley’a lepiej
opisuje proces wnioskowania o przyczynach
zachowan nieintencjonalnych (zdarzenia) niz
intencjonalnych (dziatania) (Zuckerman 1978).
Tu warto odnotowac, ze niepowodzenia czgéciej
majg charakter dzialan nieintencjonalnych i sg
skutkiem niekorzystnego splotu okolicznosci,
natomiast sukcesy — intencjonalny, poniewaz
stanowia one cel naszej aktywnosci. Calos¢
komplikuje dodatkowo fakt, Ze wymiar ciepla/
moralnosci lgczy si¢ z intencjami, a wymiar
kompetencji z mozliwosciami dziatania (Fiske,

Cuddy i Glick 2007).

Na koniec warto wspomnie¢ o roli typowosci
vs. nietypowosci zdarzen/dzialan, ktore sg przed-
miotem interpretacji obserwatora. W przypadku
zdarzen typowych duzg role w procesie wniosko-
wania odgrywaja utrwalone przez doswiadczenie
skrypty (Hilton i Slugoski 1986). Wéwczas sto-
pien wykorzystywania informacji uwzglednia-
nych w modelu Kelley’a (1967) maleje, poniewaz
dane o wspélzmiennosci wchodzg w interakeje
z wiedzg o $wiecie (np. zgodne i niezgodne ze
skryptami zachowarl).

Aktualnie zgromadzono wiele dowodéw na
temat systematycznych bledéw atrybucyjnych,
ale nadal nie ma zgodnosci, jaki mechanizm za
tym stoi i w jakich okoliczno$ciach ktéry mecha-
nizm jest uruchamiany (Fosterling 2005). Warto
przy tym zwréci¢ uwage na kilka ograniczen spo-
sobu wykorzystywania modeli normatywnych
w badaniach deformacji wnioskowania atrybu-
cyjnego. W pierwszej kolejnosci nalezy wymie-
ni¢ oczekiwanie zbyt refleksyjnego podejscia
obserwatora do interpretacji zachowan aktora na
poziomie modelu, ktére bylo jeszcze bardziej po-
tegowane przez operacjonalizaci¢ (projektowanie
eksperymentéw). Drugg istotng wada jest niska
reprezentatywno$¢ przedmiotowa badani: wnio-
ski o szerokim zakresie generalizacji opierano
na badaniach pojedynczych wyabstrahowanych
zdarzeni. Faktyczna heterogenicznosé bodzcéw
i przywolywanego przez nich kontekstu moze
by¢ odpowiedzialna za liczne odstgpstwa od
modelu normatywnego, poniewaz osoba czesto
wykracza poza dostarczone informacje (por. De

Cremer 2000).

1.3. Wykorzystanie teorii atrybugji
do wyjasniania procesu interpretagji
zachowan firm

W wielu obszarach psychologii organizacji
i zarzadzania podjeto préby empirycznej we-
ryfikacji uzytecznosci normatywnych modeli




atrybucji i potwierdzenia istnienia systematycz-
nych odchyleni od nich (por. Martinko, Douglas
i Harvey, 2006). Jako przyktad moga postuzy¢
badania procesu interpretacji przyczyn sukce-
séw 1 niepowodzen organizacji przez szczebel
kierowniczy (Bettman i Weitz 1983; Li, 2010;
Moen i Skaalvik, 2011; Staw i in. 1983; Salan-
cik i Meindl 1984; Tsang 2002) czy tez analiza
zrédel niepowodzen w zarzadzaniu personelem
(Gronhaug i Falkenberg 1994; Martinko, 1999).
Inaczej sytuacja przedstawia si¢, gdy chodzi
o wyjasnianie sposobu rozumowania otoczenia
(konsumentéw, akcjonariuszy, inwestoréw itd.)
w procesie interpretacji decyzji podejmowa-
nych przez firmy. Poza odwolaniami do teorii
atrybucji Kelley’a na poziomie teoretycznych
rozwazan (por. Sjovall i Talk 2004) autorom nie
udalo zidentyfikowa¢ bada, ktére empirycznie
zweryfikowalyby przydatno$¢ tej lub innej teo-
rii atrybucji do wyjasnienia procesu wniosko-
wania otoczenia zewnetrznego przedsicbiorstw
o przyczynach wydarzeri z udzialem podmio-
téw gospodarczych (EBSCO 1940-2011). Wy-
jatek stanowiag badania eksperymentalne nad
procesem atrybucji przyczyn sytuacji kryzyso-
wych w przedsigbiorstwach (Gorbaniuk i Dlu-
goborska 2010). Traktujac model Kelley’a jako
punkt wyjscia w projektowaniu eksperymentéw
na przyktadzie o$§miu zdarzend o charakterze
kryzysowym ustalono, ze: (1) przyczyna nie-
powodzenia jest upatrywana najczesciej w fir-
mie, co nalezy rozpatrywaé jako przejaw pod-
stawowego bledu atrybucji (lub inaczej: bledu
korespondencji); (2) kluczows dla atrybucji
wewnetrznej jest informacja o spSjnosci; (3) in-
formacje o wybidrczosci i powszechnosci maja
drugorzedne znaczenie; (4) potwierdzono jed-
noznaczno$¢ kierunku atrybucji tylko w przy-
padku jednego idealnego uktadu z szescianu
Kelley’a — tego, ktéry maksymalizuje atrybucje
ku firmie (NNW).

Analiza publikacji z zakresu atrybucji wska-
zuje, ze naukowe zainteresowania psycholo-
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goéw czesciej koncentrujg si¢ na tych aspektach
funkcjonowania psychicznego i spolecznego
czlowieka, ktére majg wyraznie negatywng wa-
loryzacje niz tych, ktére s3 wartosciowane jako
pozytywne (Czapinski 1988; Lewicka 1993).
W przypadku psychologii organizacji skupie-
nie zainteresowan badaczy gtéwnie na proce-
sach wnioskowania w sytuacjach kryzysowych
ma czgdciowe uzasadnienie w empirycznie po-
twierdzonej silniejszej tendencji otoczenia firm
do koncentracji swojej uwagi na przedsiebior-
stwie nie wtedy, kiedy ono odnosi sukees, lecz
przede wszystkim wtedy, kiedy ma ono klopoty
(Alsop 2004; Renkema i Hoeken 1998). Sy-
tuacje kryzysowe w firmach o dobrej renomie
ciesza si¢ szczegélnie duzym zainteresowa-
niem wéréd dziennikarzy. Im lepszg reputacje
ma przedsi¢biorstwo, tym bardziej sensacyj-
ny charakter ma informacja na temat kryzysu
i tym wieksza wéréd dziennikarzy jest sklon-
nos¢ traktowaé niesprawdzone informacje jako
fakty (Tucker i Melewa 2005). Jest to jednak
jednostronna wiedza, ktéra pokazuje, jakie sg
mozliwe konsekwencje zdarzer negatywnych
w przedsi¢biorstwach w zaleznosci od konfi-
guracji informacji dostarczanej otoczeniu. Dla
procesu zarzgdzania wizerunkiem i reputacja
przedsigbiorstw nie mniej wazna jest wiedza
na temat tego, jak przebiega wnioskowanie
przyczynowe na temat zdarzen pozytywnych
w przedsiebiorstwach. Jakie s3 uwarunkowania
atrybucji przyczynowej sukcesu przedsigbior-
stwa? Dotychczasowe badania wlasne i innych
autor6w nie pozwalajg odpowiedzie¢ na to py-
tanie, dlatego tez potraktowano go jako pro-
blem w badaniach wtasnych.

2. Hipotezy

Wiekszo$¢ naszej wiedzy na temat proceséw
atrybucji pochodzi z badan nad postrzeganiem
spolecznym. Ogdlnie mozna przypuszczal, ze
wiekszo$¢ prawidlowosci sprawdza si¢ w inter-
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pretacji przez otoczenie zewnetrzne dzialan/
zdarzen z udzialem przedsi¢biorstw. Aby wie-
dza nasza byla bardziej precyzyjna, nalezy te
prawidlowosci weryfikowaé. Biorac pod uwage
dotychczasowe wyniki badan nad podstawowym
bledem atrybucji (Fésterling 2005) sformuto-
wano nastepujaca hipoteze dotyczaca deforma-
cji procesu wnioskowania wzgledem oczekiwari
normatywnego modelu Kelley’a (1967):

H1: W sytuacji sukcesu czesciej wystepuje
atrybucja przyczyny przez zewngtrzne
otoczenie w kierunku firmy niz obiektu
(przedmiotu aktywnosci firmy) lub sytu-
acji.

Pierwotnie model Kelley’a zakladal, ze
informacje o powszechno$ci, wybidrczosci
i spéjnosci majg takie same znaczenie w pro-
cesie atrybucji. Badania testujace ten model
wykazaly jednak, ze dane na temat powszech-
nosci wyjasnialy znacznie mniej wariancji, niz
informacje o spéjnosci (McArthur 1972; Orvis
i in. 1975; Borgida i Brekke 1981; por. Kas-
sin 1979; Szmajke 1984). Biorac ponadto pod
uwage wyniki wlasnych badari nad atrybucja
przyczynowsa w sytuacji kryzysu w przedsie-
biorstwie (Gorbaniuk i Dlugoborska 2010)
mozna sformulowaé nastepujaca hipotez¢ na
temat hierarchii wazno$ci poszczegdlnych in-
formacji dla przebiegu procesu atrybucji:

H2: Najwicksze znaczenie dla zewnetrznego
otoczenia w procesie atrybucji przyczyno-
wej w sytuacji sukcesu firmy ma informacja
na temat spéjnosci, najmniejsze — informa-
cja na temat powszechnos$ci wynikéw uzy-
skiwanych przez firme.

Traktujac informacje na temat powszech-
nosci, wybidrezosei i spéjnosei jako czynniki,
na podstawie modelu Kelley’a i wynikéw te-
stujacych go badari mozna spodziewaé sig, ze
powszechnosé, wybidrczo$é i spéjnosé wywie-
rajg niezaleznie od siebie wplyw na atrybucje
przyczyny sukcesu przez zewnetrzne otoczenie
firm:

H3.1: Niska powszechno$¢ sprzyja upatrywa-
niu przyczyny sukcesu w firmie.

H3.2: Wysoka wybi6rczos¢ sprzyja upatrywa-
niu przyczyny sukcesu w specyfice przed-
miotu aktywnosci firmy (,obiekt”).

H3.3: Wysoka spéjnos¢ sprzyja upatrywaniu
przyczyny sukcesu w umiejetnoéciach za-
rzadezych firmy.

We wszystkich badaniach weryfikujacych
wplyw idealnych ukladéw wspélzmiennosci
na kierunek atrybucji wykazano, ze niska po-
wszechno$¢, niska wybidrczosé oraz wysoka
spéjnos¢ powoduje wiecej atrybuciji do aktora
niz obiektu lub okolicznosci (por. Fosterling
1989; Hewstone i Jaspars 1983). Podobng pra-
widlowoé¢ stwierdzono réwniez w badaniach
atrybucji porazek przedsigbiorstw przez ich
zewnetrzne otoczenie (Gorbaniuk i Dlugo-
borska 2010):

H4.1: Kombinacja niskiej powszechnosci, ni-
skiej wybi6rczodci 1 wysokiej spéjnosci po-
stepowania (NNW) wplywa na silniejsze
przypisywanie sukcesu firmie niz obiekto-
wi lub sytuacji.

H4.2: Kombinacja wysokiej powszechnosci,
wysokiej wybidrczosci 1 wysokiej spéjnosci
postepowania (WWW) wplywa na silniej-
sze przypisywanie sukcesu obiektowi niz
firmie lub sytuacji.

H4.3: Kombinacja niskiej powszechnosci, wy-
sokiej wybidrczosci 1 niskiej spéjnosci po-
stepowania (NWN) wplywa na silniejsze
przypisywanie sukcesu czynnikom sytu-
acyjnym niz firmie lub obiektowi.

3. Metoda

3.1. Plan eksperymentu i strategia badari

Biorge pod uwage sformutowane hipotezy
badawcze ich weryfikacja wymaga przeprowa-
dzenia badan eksperymentalnych, w ktérych (1)

powszechnoé¢, (2) wybidrezos¢ 1 (3) spdjnosé




petnilyby funkcje zmiennych niezaleznych gtéw-
nych, przyjmujac jedng z dwéch wartosci: niska
vs. wysoka. Oceniajgc potencjalne przyczyny
zdarzenia, osoba powinna wskaza¢ prawdopo-
dobieristwo wystapienia przyczyny po stronie
(a) firmy, (b) obiektu lub (c) czynnikéw sytu-
acyjnych, wskutek czego mamy tu do czynienia
z pomiarem powtarzanym na trzech poziomach.
Przypisywanie wickszego prawdopodobieristwa
ktérejs z trzech potencjalnych przyczyn wyzna-
cza kierunek atrybucji przyczynowe;.

Jak juz wczesniej wspomniano testowanie
wplywu zmiennych niezaleznych na kierunek
atrybucji na przykladzie jednej sytuacji — co bylo
powszechng praktyka we wezesniejszych bada-
niach zaréwno z obszaru psychologii spolecznej
i psychologii ekonomicznej — obarczone jest ry-
zykiem wystepowania przypadkowych efektéw
wynikajacych z kontekstu sytuacyjnego, ktéry
moze wchodzi¢ w interakcje ze zmiennymi nie-
zaleznymi. Dlatego tez w celu zwigkszenia zakre-
su generalizacji wnioskéw z badan postanowiono
przetestowaé wplyw uwzglednionych w hipo-
tezach zmiennych niezaleznych na przykladzie
wielu réznych zdarzeni (dokladniej o§miu), kazdy
z ktéry wnosi swéj kontekst sytuacyjny. Dopiero
systematycznos¢ wystepowania efektu w réznych
kontekstach sytuacyjnych bedzie upowazniato do
wnioskowania o jego wartosci poznawczej. Za-
tem rodzaj zdarzenia bedzie pelnit funkcje mo-
deratora w przyjetym planie eksperymentalnym.

3.2. Operacjonalizacja zmiennych

Mozna stormulowa¢ szereg postulatéw odno-
$nie projektowania badari wykorzystujacych mo-
dele normatywne w celu zwigkszenia trafnosci
ekologicznej eksperymentéw w przypadku badan
nad percepcjg podmiotéw gospodarczych. Pierw-
szym spo$réd nich jest zwigkszenie adekwatnosci
wykorzystywanych bodzcéw eksperymentalnych
np. poprzez przedstawienie komunikatu w po-
staci newsu, poniewaz w takiej postaci najczgsciej
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docierajg do nas informacje o firmach. Nastep-
nie nalezy dostosowaé tre$¢ informacji o po-
wszechnosci i spéjnosci do specyfiki typowych
komunikatéw dotyczacych przedsiebiorstw. Po-
wszechnosé (niskg vs. wysoka) nalezy ujmowaé
jako postepowanie innych firm wobec danej
kategorii obiektéw (a nie konkretnego obiektu,
ktéry jest egzemplarzem kategorii). Spojnosé
(niska vs. wysoka) dotyczy stalosci postgpowania
firmy w przeszlosci wobec danej kategorii obiek-
tow (a nie konkretnego obiektu — egzemplarza
kategorii). Z kolei przez obiekt nalezy rozumie¢
przedmiot aktywnosci przedsigbiorstwa: w psy-
chologii spolecznej jest nim najczesciej cztowiek,
w przypadku firm — nie tylko czlowiek, co zmie-
nia pespektywe oceny, poniewaz dzialanie wobec
ludzi czgéciej jest oceniane na wymiarze mo-
ralnosci, szczegélnie jezeli majg one negatywne
konsekwencgje.

W celu wyselekcjonowania zdarzen, ktérych
tre$¢ miata by¢ przedmiotem manipulacji ekspe-
rymentalnej, przeanalizowano tres¢ komunika-
téw medialnych w trzech kanatach TV (TVP1,
Polsat i TVN) oraz trzech dziennikach (Gazeta
Wyborcza, Metro i Fakt) w okresie od wrzesnia
do listopada 2009 roku. Stwierdzono zdecydo-
wang przewage zdarzen negatywnych z udziatem
przedsiebiorstw. Z puli zdarzen pozytywnych
wyselekcjonowano 15, ktére przeanalizowano
pod katem mozliwosci manipulowania zmien-
nymi z modelu Kelley’a oraz stopnia typowo-
§ci zdarzent dbajac o ich réznorodnos¢ pod tym
wzgledem. Ostatecznie zdecydowano si¢ na ma-
nipulacje trescig o§miu zdarzeri: (1) Wprowadze-
nie nowego produktu na rynek, (2) Wybudowa-
nie nowej linii technologicznej w zaktadzie, (3)
Zajecie pozycji lidera w rankingu, (4) Otwarcie
zagranicznej filii firmy, (5) Eksport produktéw
na rynki zagraniczne, (6) Pozyskanie funduszy
z Unii Europejskiej, (7) Zwi¢kszenie zatrudnie-
nia, (8) Wybudowanie obicktu przed czasem.

Dla kazdego z o$miu zdarzen opracowano
osiem krétkich newséw prasowych jako wynik
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kombinacji niskiej vs. wysokiej powszechno-
$ci x wybidrezoscel x spéjnosei (2x2x2=8). Np.
dla zdarzenia ,Zwickszenie zatrudnienia” dla
kombinacji WWN (wysoka powszechnos¢,
wysoka wybidrczoéé, niska spéjnoéé) komu-
nikat prasowy brzmial w sposéb nastepujacy:
Ostatnimi czasy wiele polskich odlewni zeliwa
wigksza liczbg swoich pracowniksw. W ostatnim
kwartale w firmie Zelmasz zatrudniono grupe
dodatkowych pracownikiw, ale byli to wylgcznie
specjalisci o wysokim poziomie kwalifikacji. Do
tej pory to przedsigbiorstwo nie zwigkszato pozio-
mu zatrudnienia. W sumie na potrzeby badar
stworzono 64 newsy (8 zdarzed x 8 kombi-
nacji pozioméw powszechnosci, wybidrezosci
i spojnosci).

Po zapoznaniu si¢ z newsem zadaniem re-
spondenta byta ocena na skali 11-stopniowej
(od 0% do 100%) prawdopodobieristwa wysta-
pienia kazdej z trzech przyczyn zdarzen (aktor,
obiekt, sytuacja) od ,mato prawdopodobne”
(0%) do ,wysoce prawdopodobne” (100%). Np.
w przypadku zdarzenia ,Zwigkszenie zatrud-
nienia” twierdzenia byly sformulowane w na-
stepujacy sposéb: (1) Wzrost zatrudnienia jest
prawdopodobnie skutkiem sprawnego zarzqdza-
nia firmq Zelmasz. (2) Wxrost zatrudnienia jest
prawdopodobnie wynikiem wysokich kwalifikacyi
prayjetych pracownikéw. (3) Wzrost zatrudnie-
nia jest prawdopodobnie skutkiem sprzyjajgcej
sytuacji rynkowej. Przy czym nie sugerowano,
ze suma prawdopodobieristw powinna wy-
nie$¢ 100%, dzigki czemu respondenci mogli
uwzgledniaé interakcje potencjalnych czynni-
kéw sprawczych. Warto takze odnotowaé, ze
respondentom umozliwiono wskazanie jed-
nocze$nie wielu mozliwych przyczyn zaist-
niatej sytuacji jak réwniez ich stopniowania.
W klasycznych badaniach pole manewru re-
spondenta bylo ograniczone do wyboréw typu
0/1 jednej sposéb kilku opcji: podmiot, obiekt/
bodziec, okolicznosci lub ich interakeje (por.:
McArthur 1972; Orvis i in. 1975).

3.3. Proba i procedura badan

W badaniach wzigto udzial 442 studentéw,
z ktérych wyniki 427 oséb w wieku 19-27 lat
(M = 21,7) zakwalifikowano do analiz. Kobie-
ty stanowity 51,0% préby, a mezczyzni odpo-
wiednio 49,0%. Dobér préby byt przypadkowy.
Badania zostaly zrealizowane w Warszawie na
terenie akademikéw Uniwersytetu Warszaw-
skiego i SGGW w maju 2010 roku, dzieki cze-
mu uzyskano duze rozproszenie pochodzenia
respondentéw (33% wie$, 67% miasto), roku
studiéw oraz kierunkéw (ponad 90), ktére oni
studiowali. W celu zapewnienia realizacji II za-
sady randomizacji zastosowano dobér oséb do
grup eksperymentalnych zblizony do losowego
systematycznego poprzez pogrupowanie kolej-
nych wreczanych respondentom kwestionariuszy
w taki sposob, aby zawieraly one rézne kombina-
cje wartoéci zmiennych niezaleznych gléwnych,
w ten sposdb kolejna osoba bioraca udzial w ba-
daniach byla cyklicznie kwalifikowana do innej
grupy eksperymentalnej. Kontrolowano przy
tym proporcje plci respondentéw.

Badania zrealizowano metoda ankiety rozno-
szonej. Ankieter wyjasnial instrukcje kwestiona-
riusza, ktéry respondent nastgpnie samodzielnie
wypelnial. Po 15-20 min ankieter zgtaszal si¢ po
odbiér kwestionariusza. Liczba odméw udziatu
w badaniach byla minimalna i nie przekraczala
3%. Kazdy respondent ocenial przyczyny czte-
rech réznych zdarzen réznigcych si¢ dodatkowo
zuwagi na kombinacje wartosci manipulowanych
zmiennych. W tym celu opracowano w sumie 64
wersje kwestionariuszy, poniewaz kolejnos¢ zda-
rzen byla rotowana w ramach danego zestawu.

Liczba analizowanych przypadkéw w ramach
kazdego z o$miu zdarzerd, ktérych opisy byty
przedmiotem manipulacji eksperymentalnej,
wahala si¢ od 210 do 215. Kombinacje wartosci
zmiennych niezaleznych gltéwnych (powszech-
nos§¢ x wybidrezosé x spéjnos¢) w ramach kaz-
dego zdarzenia generowaly osiem grup ekspery-




mentalnych (2 x 2 x 2), z ktérych kazda liczyta
od 25 do 28 o0s6b.

4. Wyniki

W celu przetestowania hipotez badawczych
zastosowano 4-czynnikowg analize wariancji
z jednym czynnikiem pomiaréw powtarzanych
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osobno dla kazdego z o§miu zdarzer. Wykorzy-
stano podejécie wielowymiarowe do testowania
efektéw powtarzanych pomiaréw (na margine-
sie warto odnotowaé, ze poslugujac si¢ podej-
$ciem jednowymiarowym dojdziemy do takich
samych wnioskéw jak w przypadku zastosowa-
nia podejscia wielowymiarowego). Wyniki ana-
liz przedstawiono w Tabeli 1. Dla uproszczenia
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Tabela 1. Uwarunkowania atrybucji przyczyny sukcesu przedsiebiorstwa na przyktadzie 8 zdarzen (4-ANOVA)

Wybrane* efekty glowne i interakcyjne

Zdarzenie

Statystyki
Przyczyna
Powszechno$¢xPrzyczyna
WybidrczoséxPrzyczyna
SpojnoscxPrzyczyna
Powsz.xWybidr.xPrzyczyna
Powsz.xSpdjn.xPrzyczyna
Wybior.xSpdjn.xPrzyczyna
Powsz.xWybior. xSpojn.x Przyczyna

F(2,201) 11,41 352
Nowy produkt
n? 0,10 0,03
Lina produkeyl F(2,206) | 5569 7,06 3,85 1321 3,97
inia produkcyjna
P ) n? 0,35 0,06 0,04 0,11 0,04
kg F(2202) | 2585 3,18 313
anking firm
’ n’ 0,20 0,03 0,03
F(2,203) | 2887 3,82
Filia zagraniczna
n? 022 0,04
F(2,206) 18,84 3,04
Eksport produktu
2 0,16 0,03
Fund UE F(2,204) 1043 9,74 4,75
undusze
n? 0,09 0,09 0,04
F(2,205) | 1538 4,44
Zwiekszenie zatrudnienia
N 0,13 0,04
' F(2,206) | 46,29 30,66 541
Budowa przed terminem
n? 031 023 0,05
Liczba istotnych efektéw (p<0,05) 8 2 3 5 1 1 2 0

*istotne z punktu widzenia hipotez badawezych
Zrddlo: opracowanie wlasne
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pominieto w niej efekty, (1) ktére nie pozwalaja
wnioskowa¢ o kierunku atrybucji przyczynowej,
uwarunkowania ktorej sg wlasciwym celem ana-
liz, oraz te, (2) ktdre nie sg istotne statystycznie
na poziomie p < 0,05. Wyniki analiz wskazuja,
ze w kazdym z analizowanych o$miu zdarzeri
wystepuje efekt gléwny pomiaru powtarzanego
okreslonego umownie ,Przyczyna”. Ttumaczy on
przecietnie n? = 0,18 wariancji prawdopodobien-
stwa sprawstwa sukcesu. Sumaryczng dla o§miu
zdarzen ilustracj¢ efektu przedstawia Rys. 1.
Wskazuje on, ze przyczyna sukcesu najczesciej
jest przypisywana firmie, natomiast rzadziej
sprzyjajacym okoliczno$ciom sytuacyjnym oraz
najrzadziej — specyfice przedmiotu aktywnosci
(,obiekt”). Inaczej méwiac bez wzgledu na rodzaj
zdarzenia i normatywne oczekiwania modelu
Kelley’a, istnieje systematyczna a zarazem silna
tendencja do przypisywania przyczyny sukcesu
firmie, co mozna réwniez uzna¢ za przejaw fun-
damentalnego bledu atrybucji, wedlug ktérego
ludzie maja sktonno$¢ do przypisywania dyspo-
zycjom aktora przyczyn zdarzenia, ktérego oni

Rys. 1. Dominujacy kierunek atrybugji

70

s3 §wiadkami. W zaleznosci od rodzaju zdarze-
nia skala tej uniwersalnej tendencyjnosci moze
by¢ wigksza lub mniejsza, co znalazlo swéj wyraz
w wielko$ci obserwowanych efektéw w przypad-
ku réznych zdarzeri (zob. n? w Tabeli 1, kolumna
Przyczyna).

Drugim pod wzgledem systematycznosci
wystepowania efektem byla interakcja Spdj-
no§¢ x Przyczyna. Byla ona istotna statystycznie
w 5 sposréd 8 analizowanych zdarzen, a udzial
wyjasnionej wariancji wahat si¢ od n? = 0,03 do
n? = 0,23 jak w przypadku ukoriczenia budowy
przed terminem. Z punktu widzenia meryto-
rycznego stwierdzony efekt oznacza, ze informa-
¢ja o tym, ze to nie pierwszy taki sukces w dzia-
talnosci przedsigbiorstwa i ze firma w przeszlosci
takze wyrézniata si¢ skutecznoscig w realizacji
celéow w danym obszarze swojej aktywnosci
prawdopodobieristwo
w firmie przyczyny aktualnie odniesionego suk-

zwicksza upatrywania
cesu. Rys. 2, przedstawiajacy usredniony efekt dla
wszystkich o$miu zdarzen, wskazuje, ze w przy-

padku niskiej sp6jnosci uzyskiwanych wynikéw
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Rys. 2. Spdjnosc a kierunek atrybugji
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przez firm¢ nie ma jednoznacznego kierunku
wnioskowania o przyczynach sukcesu, natomiast
w warunkach wysokiej spéjnosci tychze efektéw
wyraznie wzrasta atrybucja sukcesu w kierunku
umiejetnoéci firmy bez zmian postrzeganej roli
innych potencjalnych przyczyn. Wyniki analiz
stanowig zatem potwierdzenie hipotezy H3.3.
Zréznicowanie wielkosci efektu w zaleznosci od
kontekstu zdarzenia wskazuje na znaczenie po-
siadanej przed badaniami wiedzy respondenta na
dany temat i jej interakcji z manipulacjg ekspe-
rymentalng (zob. n? w Tabeli 1, kolumna Spéj-
nos¢ x Przyczyna).

Informacja na temat wybidrczosci efektéw
dzialalnosci firmy wplywata w sposéb istotny
statystycznie na kierunek atrybucji tylko w 3 na
8 zdarzen, gdzie stanowila ona przedmiot ma-
nipulacji eksperymentalnej. Udzial wyjasnione;j
wariancji atrybucji przyczynowej nie przekracza
przy tym wartosci n? = 0,04. Jak wskazuje suma-
ryczna ilustracja przedstawiona na Rys. 3, niska

wybi6rezo$é, czyli duza skala sukcesu, zwigksza
prawdopodobieristwo  przypisania  przyczyny
sukcesu firmie, czesciowo kosztem spadku atry-
bucji ku obiektowi. Zawezenie sukcesu do wa-
skiego profilu dzialalnosci przedsigbiorstwa po-
woduje zatem tylko niewielki wzrost atrybucji ku
obiektowi, dlatego tez hipoteza H3.2 nie znajdu-
je mocnego potwierdzenia w wynikach ekspery-
mentu. Wyjatek stanowi sytuacja zatrudnienia.
Kolejna z interakeji Powszechnos¢ x Przy-
czyna ujeta w hipotezach badawczych (H3.1)
byla istotna statystycznie w 2 na 8 testowanych
zdarzeri (zob. Tabela 1). Wplyw informacji o po-
wszechnos$ci zdarzenia ma wieloraki wplyw na
atrybucje przyczynows nie ograniczajac sie tylko
do tego, o ktérym jest mowa w hipotezie. Niska
powszechnos¢ efektéw dziatalnosci przedsiebior-
stwa (tylko dana firma odniosta sukces, a inne
firmy nie) sprzyja nie tylko silniejszej tendencji
do przypisywania przyczyny sukcesu firmie, lecz
takze zmniejsza czestotliwos¢ atrybucji zaréwno
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Rys. 3. Wybidrczos¢ a kierunek atrybucji
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Rys. 4. Powszechnos¢ a kierunek atrybucji
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do obiektu jak réwniez do czynnikéw sytuacyj-
nych (zob. sumaryczng dla o§miu zdarzen ilu-
stracje na Rys. 4). Inaczej méwige w warunkach
niskiej powszechnosci sukcesu wnioskowanie
o mozliwych przyczynach zdarzenia przez od-
biorce komunikatu staje si¢ bardziej klarowne
i wyraziste w kierunku aktora (firmy). Dotyczy to
jednak tylko niektérych kategorii zdarzen, ktére
stanowig egzemplifikacje skutecznej dzialalnosci
przedsiebiorstw (np. pozyskanie funduszy UE
lub uruchomienie nowej linii produkeyjne;).
Kolejng wartg rozwazenia interakcja z uwa-
gi na liczbe istotnych statystycznie efektow jest
Wybidrezosé x Spéjnosé x Przyczyna (2 na 8 zda-
rzeni; zob. Tabela 1). Istota tego efektu byt zna-
czgcy spadek atrybucji sukcesu firmie w sytuacji
niskiej spéjnosci efektéw i ich wysokiej wybi6r-
czoscl, czyli sytuacii, kiedy firma, ktéra wezesniej
nie odnosila sukceséw osigga sukces w waskim
obszarze swojej dziatalnosci. Z kolei najwyzsza
atrybucje przyczynows ku firmie obserwujemy

Rys. 5. Uktady szescianu Kelley'a a kierunek atrybugji
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w sytuacji wysokiej spéjnosci efektow w czasie
i niskiej wybiérczosci gdy chodzi o zakres dzia-
talno$ci przedmiotowej przedsigbiorstwa. Jest to
efekt zgodny z przewidywaniami normatywnego
modelu Kelley’a.

Biorgc pod uwagg liczbe statystycznie istot-
nych efektéw oraz ich wielkos¢ znajduje potwier-
dzenie w wynikach analiz hipoteza H2, zgodnie
z ktérg informacja na temat spéjnosci wynikéw
ma najwicksze znaczenie w procesie atrybucji
przyczyn sukceséw przez zewnetrzne otoczenie.
Wyzglednie mniejsze ma natomiast informacja na
temat powszechnosci i wybiérezoéci dzialani po-
dejmowanych przez podmioty gospodarcze.

Osobno  przetestowano wplyw idealnych
uktad6éw szescianu Kelley’a na kierunek atrybu-
¢ji w modelu 3-czynnikowej analizy wariancji.
Osiem mozliwych kombinacji powszechnosci
x wybidrezosci x spéjnosci potraktowano jako
wartosci jednej zmiennej niezaleznej ,Uktad”.
Jako pozostale zmienne niezalezne uwzglednio-
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no w modelu ,Rodzaj zdarzenia” (8 wartosci)
oraz zmienng z pomiarem powtarzanym ,Przy-
czyna” wyznaczajaca kierunek atrybucji. Intere-
sujace nas z uwagi na hipotezy H4.1.-H4.3. in-
terakcje Uktad x Przyczyna (F(14, 3282) = 7,67,
p < 0,001, n? = 0,032) oraz Zdarzenie x Uktad
x Przyczyna (F(98, 3282) = 2,08, p < 0,001,
n? = 0,059) okazaly si¢ statystycznie istotne.

Z trzech efektéw oczekiwanych zgodnie
z sze$cianem Kelley’a (i wynikajacymi z niego
hipotezami), ktére miaty prowadzi¢ do jedno-
znacznej atrybucji ku firmie (NNW — niska
powszechnos¢, niska wybidrezosé, wysoka spéj-
nos¢), obiektowi (WWW — wysoka powszech-
noéé, wysoka wybidrczosé, wysoka sp6jnosc)
i sytuacji (NWN - niska powszechnos¢, wyso-
ka wybi6rczos¢, niska spéjnosé) potwierdzono
tylko jeden (zob. sumaryczng ilustracj¢ na Rys.
5). Uktad NNW w najwi¢kszym stopniu na tle
innych ukladéw sprzyja atrybucji przyczynowej
ku firmie. Wnioski respondentéw odbiegaly
od normatywnych dla idealnych uktadéw typu
NWN oraz WWW. Zatem zostala potwierdzo-
na tylko hipoteza H3.1. W przypadku atrybucji
sukceséw przedsiebiorstw wykryto natomiast
inny uklad sprzyjajacy atrybucji ku czynnikom
sytuacyjnym. Jest to kombinacja WWN (wy-
soka powszechno$é, wysoka wybidrczosé, ni-
ska sp6jnos¢) stanowiaca odbicie zwierciadlane
uktadu NNW. Jednoznacznos¢ kierunku atry-
bucji w tym ukladzie stwierdzono w 4 sposréd
8 zdarzen. Inng cechy charakterystyczng tego
uktadu jest to, ze on najmniej predysponuje
osobe do atrybugji ku firmie (WWN: wszystkie
firmy osiggnely podobny sukces, danej firmie
zdarzylo si¢ to po raz pierwszy oraz dotyczyt on
waskiego obszaru jej dziatalnosci).

5. Dyskusja

Podsumowujac uzyskane wyniki badari nad
procesem atrybucji przyczynowej w sytuacji
odniesienia przez firme¢ sukcesu nalezy przede

wszystkim odnotowaé obecno$¢ silnej tenden-
cyjnosci znanej w literaturze przedmiotu pod
nazwg podstawowy blad atrybucji lub blad ko-
respondencji (Fosterling 2005). Jego istotg jest
nadmierna sklonno$¢ do przypisywania przy-
czyny zdarzenia aktorowi. Dodatkowo biorac
pod uwage wczesniejsze badania nad procesa-
mi atrybucji w sytuacji kryzysowej (Gorbaniuk
i Diugoborska 2010) mozemy stwierdzié, ze za-
réwno w sytuacji porazki i sukcesu istnieje wy-
razna tendencja do przypisywania odpowiednio
porazki lub sukcesu firmie. Ta tendencja moze
by¢ modyfikowana (nasilana lub pomniejszana)
poprzez sposéb komunikowania danego zda-
rzenia oraz wezesniejszg wiedze respondentéw
na temat danego typu zdarzenia.

Sposréd pozostaltych informacii najistotniej-
sz3 jest ta o spéjnosci/statosci sukceséw lub po-
razek w przeszlo$ci. Najczesciej prowadzi to do
atrybucji wewnetrznej, a wiec przypisania stalej
wlasciwosci firmie, zmieniajac jej wizerunek
i reputacje. Stwierdzono takze, ze powszech-
no$¢ zmniejsza atrybucje ku firmie, a zwicksza
— ku czynnikom sytuacyjnym i przedmiotowi
dzialalno$ci. Odnoszenie sukcesu wtedy, kiedy
go osiagaja inni, jest malo diagnostyczne dla
oceny kompetencji firmy. Z kolei niska wybi6r-
czo$¢ (szeroki zakres przedmiotowy sukeesu)
zwigksza czestotliwo$¢ upatrywania przyczyny
w firmie. Zatem wyniki potwierdzily hierarchig
waznosci w atrybucji przyczynowej trzech ro-
dzajow informacji z modelu Kelley’a, ktéra zo-
stala stwierdzona w kontekstach niezwigzanych
z interpretacjg dzialalnosci przedsiebiorstw
(por. Kassin 1979; Szmajke 1984).

Warto jednak odnotowaé, ze na tle spdj-
noéci/powtarzalnosci pozytywnych wynikéw
informacja na temat powszechnosci sukcesu
lub jego wybiérczosé w przypadku firmy ma
mniejsze znaczenie i nabiera na sile dopiero
w okreslonym kontekscie, ktéry wnosi rodzaj
zdarzenia, aktywizujac najprawdopodobniej
zakodowang w pamieci odbiorcy komunika-




tu wiedze¢ na temat tego zdarzenia, w tym tez
jego typowosci oraz utrwalone skrypty wnio-
skowania na temat przyczyn tego typu zdarzen
niezaleznie od zawartych w komunikacie me-
dialnym informacji na temat powszechnosci
iwybidrezosci osiaganych efektéw przez przed-
sigbiorstwo. Potwierdza to wstepna analiza ko-
munikatéw medialnych, wykonana w trakcie
przygotowania sytuacji eksperymentalnych na
potrzeby relacjonowanych badan: sposéb kon-
struowania newséw w mediach obcigzony jest
stereotypowymi schematami rozumowania.
Problem polega nie tylko na tym, ze najczgsciej
kierunek atrybucji jest zalozony w konstrukeji
informacji i podawany jako gotowy ,na tacy”
odbiorcy komunikatu. Taki sposéb formulo-
wania komunikatéw utrwala podstawowy biad
atrybucji. Inna wazng obserwacja, ktéra wy-
maga powazniejszych studiéw nad konstrukeja
wiadomosci telewizyjnych, internetowych, ra-
diowych i prasowych, jest zaki6cona proporcja
informacji na temat spéjnosci, powszechnosci
i wybiérezosci opisywanych w nich zachowan,
co z punktu widzenia normatywnego utrudnia
odbiorcy komunikatu wyciagniecie logicznie
poprawnych wnioskéw na temat prawdziwej
przyczyny zdarzen.

Na podstawie wynikéw badai mozna wy-
r6zni¢ dwa ukfady, ktére w sposéb wzglednie
jednoznaczny ukierunkowuja proces atrybucji
przyczynowej sukcesu: (1) niska powszechnos¢,
niska wybidrczos¢, wysoka spéjnosé (NNW)
oraz (2) wysoka powszechnos¢, wysoka wy-
bidrezosé, niska spSjnosé osiaganych wynikéw
(WWN). Mozna je traktowaé jako idealne
uklady w ramach opisowego modelu atrybucji
przyczynowej sukcesu odpowiednio ku firmie
i czynnikom sytuacyjnym. Przy czym pierwszy
zbiezny jest z normatywnym modelem Kelley-
"a 1 znajduje potwierdzenie réwniez w procesie
atrybucji przyczynowej porazki (por. Gorbaniuk
i Diugoborska 2010), natomiast drugi ma status
indukeyjny 1 jest charakterystyczny wylacznie
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dla procesu wnioskowania o przyczynach suk-
cesu przedsigbiorstwa.

Rozwazajac uzyskane wyniki badan z per-
spektywy ich wartosci aplikacyjnej dla prak-
tyki marketingowej, podczas konstruowania
sponsorowanych komunikatéw upowszech-
niajacych informacje o sukcesach firmy nalezy
wielokrotnie podkreslaé¢ fakt odnoszenia po-
dobnych sukceséw przez firme¢ w przeszlosci
(o ile takowe mialy miejsce), poniewaz syste-
matyczno$¢ wynikéw sprzyja spostrzeganiu
firmy jako gléwnego czynnika sprawczego,
a w konsekwencji sprzyja tez atrybucji po-
zytywnych cech. Jezeli osiggane przez firmg
wyniki wyrézniaja si¢ na tle konkurencji oraz
dotycza szerokiego zakresu jej dzialalnosci,
zwrécenie uwagi na te fakty znaczaco zwigk-
szy prawdopodobieristwo przypisania sukcesu
przedsigbiorstwu. W przypadku braku statosci
w osigganiu wynikéw, wysokiej ich powszech-
nosci w danej branzy lub zawezenia zakresu
przedmiotowego sukcesu tych informacji nie
nalezy podawa¢ w komunikatach promujacych
przedsigbiorstwo. Z kolei z punktu widzenia
rzetelnosci dziennikarskiej istotne jest podanie
pelnej struktury komunikatu aby dostarczyé¢
przynajmniej teoretycznie czytelnikom naj-
wazniejsze przeslanki do poprawnej atrybucji
przyczynowe;j.

Z punktu widzenia metodologicznego wazna
w przekonaniu autoréw cechg zrealizowanych
badan jest testowanie procesu atrybucji przyczy-
nowej na przykladzie wielu zdarzen. Zwigksza to
trafno$¢ ekologiczng eksperymentéw oraz zakres
generalizacji przedmiotowej wynikéw badan, po-
zwalajac unikna¢ przypadkowych efektéw czyn-
nikéw nie ujmowanych przez model. Wystarczy
wyobrazi¢ sobie badanie oparte wylgcznie na po-
jedynczym rodzaju sukcesu, np. ,Fundusze UE”.
Stwierdzono by wéwczas trzy statystycznie istot-
ne efekty, z ktérych dwa maja wtérne znaczenie
dla procesu wnioskowania przyczynowego (por.
Tabela 1). W kontekscie generalizacji przedmio-
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towej i zwickszenia wartosci aplikacyjnych wyni-
kéw badan nie rozstrzygnigta kwestia pozostaje
rola medium przekazu informacji (np. TV, radio,
Internet, prasa), ktére réznia si¢ miedzy sobg
z uwagi na perswazyjno$¢ komunikatu i jego
rozumienie przez odbiorcg, co moze stanowié
przedmiot dalszych badan.

Mimo ze w dotychczasowych badaniach
przedmiotem testowania modelu Kelley’a byly
zaréwno sytuacje sukcesu (niniejszy artykut)
i porazki (Gorbaniuk i Dlugoborska 2010), nie
mozemy niczego powiedzie¢ o efekcie symetrii/
asymetrii atrybucji sukceséw i porazek, ponie-
waz te procesy nie byly jednoczesnie testowane
w ramach tych samych badan, na podstawie réw-
nowaznych grup i na przykladzie symetrycznie
skonstruowanych  sytuacji eksperymentalnych.
Zatem istnieje potrzeba przeprowadzenia nie-
zaleznych badan, gdzie dodatkowa zmienng
niezalezng bylaby ,warto$ciowos¢ skutku”, czyli
porazka vs. sukces.

Z punktu widzenia badan nad percepcja
spoleczng istotnymi wymiarami zréznicowa-
nia sukceséw i porazek sg fadunki moralnosci
i kompetenciji w nich zawarte, a co za tym idzie
inicjacja oceny danego wydarzenia na wymia-
rach wspélnotowosci i sprawczosci, ktére sg
zaliczane do podstawowych w postrzeganiu
innych (por. Wojciszke 2010). Zatem nalezy
dokonaé¢ ich odpowiedniej operacjonalizacii
w postaci selekcji zdarzen, ktére reprezen-
towalyby kradce wymiaréw wspélnotowosci
i sprawczosci.

Waznym uzupelnieniem perspektywy szere-
gowych obserwatoréw, ktérzy s3 jednoczesnie
uczestnikami rynku w roli konsumentéw, ktéra
zostala uwzgledniona w dotychczasowych ba-
daniach wlasnych, jest poznanie specyfiki in-
terpretacji zdarzen z udzialem przedsigbiorstw
przez inne grupy podmiotéw. Do waznych
zewnetrznych grup obserwatoréw z uwagi na
wizerunek przedsicbiorstwa, ktérych sposéb
rozumowania przyczynowego moze stanowic

potencjalny przedmiot badan, nalezy zaliczy¢
m.in. akcjonariuszy spélek, inwestoréw gieldo-
wych, sprzedawcéw hurtowych i detalicznych
oraz dziennikarzy. Wéréd wewnetrznych grup
nalezy wyr6zni¢ przede wszystkim szczebel
decyzyjny oraz pozostalych pracownikéw za-
trudnionych w przedsigbiorstwach. O ile wnio-
skowanie przyczynowe menadzeréw stanowi
wzglednie czgsty przedmiot badar, to brakuje
komplementarnych badan wsréd zalég tychze
przedsigbiorstw. Stanowig oni nie tylko wazne
zrédlo informacji na temat kondycji przedsie-
biorstw dla zewnetrznych obserwatoréw (w tym
mediéw), lecz takze sg czgsto bezposrednio za-
angazowani w wydarzenia o niejednokrotnie
fatalnych skutkach jak w przypadku strajkéw.
Przyktadem moze by¢ kilkudniowy strajk pod
koniec pazdziernika 2011 roku pracownikéw
australijskich linii lotniczych Qantas protestu-
jacych przeciwko restrukturyzacji firmy, ktéry
spowodowal bezposrednie straty w wysokosci
ponad 100 mln USD i wielomilionowe straty
posrednie zwigzane z koniecznoscig odbudowy
wizerunku przedsiebiorstwa wsrod klientéw
krajowych i zagranicznych.

Na koniec warto wspomnie¢ o ogranicze-
niach badarii wlasnych. Wprawdzie zrobiono
szereg krokéw w kierunku wzrostu reprezen-
tatywnosci przedmiotowej badan, jednocze-
$nie reprezentatywno$¢ podmiotowa wynikéw
badan jest ograniczona, poniewaz badaniami
objeto wyltacznie mtodziez studiujaca. Dopiero
badania préby o pelnej reprezentacji wiekowej
i zréznicowanym wyksztalceniu pozwolg z duzg
pewnoscig generalizowaé prawidlowosci stwier-
dzone w badaniach na cala populacje, co moze
stanowi¢ inspiracje do przyszlych badari nad
procesami atrybucji przyczynowej skutkéw ak-
tywnoséci podmiotéw gospodarczych w Polsce
1 poza jej granicami.
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