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1. Wstep

Opracowanie skal pomiaru dla migdzynarodowych badan marketingowych jest
przedsiewzieciem bardzo trudnym i ztozonym. Badacze zajmujacy si¢ ta proble-
matyka musza rozwazy¢ kwesti¢ rOwnowaznosci pomiarow przeprowadzonych
w wielu krajach, poprawnosci technik pomiarowych stosowanych do gromadzenia
danych oraz zwiazanej z tym rzetelnosci i trafnosci danych.

Istotnym celem badan migdzynarodowych jest poszukiwanie podobienstw
i zréznicowan wystgpujacych w krajach poddanych analizie. Jest to calkowicie
uwarunkowane poréwnywalnoscia uzyskanych danych. Wskazniki marketingowe
podlegajace pomiarowi nie zawsze wyrazone sa w ten sam sposdb, ponadto nie
wszystkie metody i instrumenty pomiarowe moga by¢ stosowane z podobng sku-
tecznoscia w roéznych krajach. Stad tez trudne a zarazem konieczne jest okreslenie,
czy zaobserwowane podobienstwa lub roznice wystgpuja w rzeczywistosci, czy sa
jedynie skutkiem niewlasciwego pomiaru. W praktyce badan miedzynarodowych
mozna zaobserwowac rézne podejscia do tego typu problemow.

Celem tego opracowania jest analiza typow skal pomiaru pod wzgl¢gdem moz-
liwosci ich wykorzystania w badaniach mi¢gdzynarodowych oraz sposoboéw oceny
ich przydatnosci. Scharakteryzowano réwniez alternatywne podejscia do opraco-
wania wielowymiarowych skal pomiaru.

2. Typy skal pomiaru i mozliwosci ich wykorzystania
w badaniach mi¢dzynarodowych

Pomiar to proces przypisywania okreslonych symboli lub liczb cechom obiek-
tow, z zachowaniem relacji zachodzacych migdzy obiektami i dziatan dokonywa-
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nych na tych obiektach [12, s. 7-9; 3, s. 51; 1, 5. 226; 19, 5. 19; 8, 5. 27; 6, 5. 403].
W sposob bardziej sformalizowany mozna okresli¢ pomiar jako proces homomor-
ficznego przeksztalcenia empirycznego systemu relacyjnego w liczbowy system re-
lacyjny. Homomorfizm to pewna funkcja zachowujaca struktury relacyjne zbiorow
obiektow i liczb [10, s. 32; 4,s.20; 17,s. 17].

Pomiaru mozna dokona¢, stosujac okreslona miar¢ zwana skalg pomiaru. Wy-
réznia si¢ wiele skal pomiarowych, jednak najczesciej stosowane w badaniach
marketingowych sa cztery sposrdd nich: nominalna, porzadkowa, przedzialowa i
ilorazowa. Wymienione skale mozna podzieli¢ na metryczne i niemetryczne w za-
leznosci tego, czy dotycza cech niemierzalnych (jakoSciowych), czy mierzalnych
(ilosciowych). Skale nominalna i porzadkowa uznawane sa za skale niemetryczne,
pozostate skale sa metryczne [15, s. 80].

Skale niemetryczne nazywane sa stabymi, skale metryczne silnymi. Kryterium
takiego podziatu jest zawartos¢ informacyjna wynikéw pomiaréw oraz zbiér do-
puszczalnych transformant. Wszystkie przeksztalcenia mozliwe w skali stabszej sa
réwniez dopuszczalne w skali silniejszej, przeciwna zalezno$¢ nie zachodzi.

Skala nominalna jest najprostszym a zarazem najmniej precyzyjnym typem
skali. W hierarchii skal pomiaru jest to skala najstabsza, poniewaz korzystajac
z niej, uzyskuje si¢ najmniej informacji o stosunkach migdzy obiektami, ktorych
dotyczy pomiar.

Jest to skala niemetryczna stuzaca do pomiaru wartosci cech jakosciowych ba-
danych obiektéow. W skali nominalnej cechy obiektow nie sa mierzone w Scistym
tego stowa znaczeniu, lecz jedynie identyfikowane. Symbole przyporzadkowywane
cechom obiektow mierzonych w tej skali petnia zatem funkcj¢ identyfikatorow
umozliwiajacych ich rozréznianie. Jezeli do identyfikacji stosowane sa liczby, stu-
73 one jedynie do wyrdznienia klas obiektow, nie ma zadnego zwiazku migedzy
empirycznymi relacjami obiektow a matematycznymi stosunkami liczb oznaczaja-
cych poszczegdlne klasy [15, s. 81; 5, s. 18].

Ze wzgledu na dopuszczalne przeksztalcenia mozna w tej skali okresla¢ tylko
relacje rownosci i roznosci, symetrycznosci i przechodniosci [2, s. 28]. Skala nomi-
nalna nie ma wiasnosci wartosciujacych, niedopuszczalne jest w niej wykonywanie
takich operacji arytmetycznych, jak dodawanie, odejmowanie, mnozenie czy dzie-
lenie. W skali tej mozliwe jest tylko zliczanie relacji tego samego rodzaju, tzn.
rownosci i roznosci, okreslenie czgstosci ich wystgpowania oraz sortowanie obiek-
tow ze wzgledu na zachodzace migdzy nimi relacje. Jedyna miara statystyczna,
jaka mozna wyznaczy¢, postugujac si¢ nominalng skala pomiaru, jest dominanta,
czyli relacja najczesciej wystgpujaca. Konsekwencja wymienionych wiasciwosci
skali nominalnej sa ograniczone mozliwosci stosowania metod wielowymiarowe;j
analizy statystycznej do wynikow pomiaréw dokonywanych w tej skali.

Szczegolnym rodzajem skali nominalnej jest skala dychotomiczna, w ktdrej
mozna rozrdzniaé i klasyfikowaé obiekty opisane za pomocg cech binarnych, zwa-
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nych dychotomicznymi. Sg to zmienne skokowe przyjmujace jedynie dwie warto-
sci. Jezeli wartosciom zmiennych dychotomicznych przypisane zostang symbole 0
i 1, noszg one nazw¢ zmiennych zero-jedynkowych.

Pomiary dokonywane z wykorzystaniem skali nominalnej stanowig najmniej
skomplikowany i czgsto stosowany sposdb gromadzenia informacji w migdzynaro-
dowych badaniach marketingowych. Skala nominalna stanowi najmniejsze obcia-
zenie dla respondenta, poniewaz jest najprostszym rodzajem pomiaru, wiasciwym
dla respondentow o niskim poziomie wyksztatcenia badz nieumiejacych czytaé¢ lub
pisa¢. Skala ta wymaga jednak, by definicja okreslonej cechy byta jednoznaczna i
znana respondentom pochodzacym z réznych krajow. Woéwczas respondent okresla
jedynie, czy dana wilasciwosé go dotyczy, czy tez nie [7, s. 258].

Kolejna skala niemetryczng jest skala porzadkowa. Umozliwia ona pomiar na
poziomie porownywania wzglednego, wprowadza bowiem uporzadkowanie obiek-
tow, polegajace na rangowaniu, tj. przypisywaniu obiektom kolejnych liczb natu-
ralnych w porzadku rosnacym lub malejacym, wg stopnia nasilenia danej cechy.
Skala ta umozliwia poréwnywanie obiektow typu wigkszy, mniejszy lub rowny,
natomiast nie mozna, korzystajac z niej, okresli¢, o ile jeden obiekt rézni si¢ od
drugiego, poniewaz nie wyst¢puja tutaj jednostki miary. Mozliwe jest obliczenie
srednich pozycyjnych: mediany, kwartyli, percentyli [15, s. 81; 16, s. 35].

Pomiary porzadkowe sa stosunkowo prostym sposobem gromadzenia danych
marketingowych w przekroju réznych krajow. W przypadku respondentéw o nis-
kim poziomie wyksztalcenia ustalenie przez nich rankingu obiektéw lub wyrazenie
preferencji w kategoriach rankingu porzadkowego moze by¢ ufatwione dzigki wyko-
rzystaniu, poza slowem pisanym, innego typu bodzcow, np. obrazkow, fotografii.

Jednak praktyczne wykorzystanie skali porzadkowej w migdzynarodowych ba-
daniach marketingowych jest ograniczone ze wzgledu na czgsto wystgpujacy brak
porownywalnosci zestawu obiektow porzadkowanych w réznych krajach. Zgroma-
dzone dane porzadkowe moga byé wykorzystywane do celéw komparatywnych
tylko wowczas, gdy identyczny zestaw obiektow istnieje w roznych krajach. Upo-
rzadkowania (rankingi) réznych zbioréw obiektow nie moga bowiem tworzyc
wspolnej skali. Spetnienie tego zalozenia w przekroju wielu krajow napotyka na
ogromne trudnosci [7, s. 258].

Skala przedziatowa jest skala metryczna, pozwala na bezposrednie porowny-
wanie obiektow przez ustalenie odleglosci migdzy nimi ze wzgledu na analizowang
cechg. W tej skali ustalone sa jednostki miary, dopuszczalne jest dodawanie i odej-
mowanie oraz okreslanie sredniej arytmetyczne;j.

Udzielanie odpowiedzi na skali przedzialowe;j jest trudniejsze niz w przypadku
skali nominalnej i porzadkowej, wymaga wyzszego poziomu wyksztalcenia i pew-
nego doswiadczenia respondentéw. Ponadto w badaniach migdzynarodowych skale
sktadajace si¢ z wielu kategorii (np. pigciu lub siedmiu) zazwyczaj sg traktowane
jako skale przedzialowe, mimo ze uzyskane dane nie maja odpowiednich wiasci-
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wosci. Brak jest jednostek miary i wykonywanie wielu operacji matematycznych
jest niedopuszczalne. Tego typu badania sa realizowane w praktyce, jednak porow-
nywalno$¢ danych w przekroju réznych krajow budzi wowczas sporo zastrzezen
[7,s.259].

Skala ilorazowa umozliwia pomiar na poziomie proporcjonalnosci obiektow ze
wzgledu na dang ceche. Wystepuje tutaj tzw. zero bezwzgledne, dlatego kazda
warto$¢ mozna przedstawié¢ jako wielokrotnos¢ innej wartosci. Dopuszczalne sa
wszystkie operacje arytmetyczne.

Ten rodzaj skali jest rzadko uzywany do gromadzenia danych od indywidual-
nych respondentow, ze wzgledu na duze trudnosci w formulowaniu odpowiedzi,
a takze zapewnieniu ich poréwnywalnosci w mi¢dzynarodowych badaniach marke-
tingowych.

3. Metody oceny przydatnosci skal pomiarowych
w mi¢dzynarodowych badaniach marketingowych

Dane marketingowe otrzymane w wyniku zastosowania opracowanych skal po-
miaru sg obciagzone w mniejszym lub wigkszym stopniu bigdem. Wykorzystanie
ich w badaniach marketingowych powinno by¢ poprzedzone badaniem wiarygod-
nosci. Badacz bowiem musi mie¢ zaufanie do uzyskanych wynikéw pomiarow, by
moc na ich podstawie dokonywac poprawnych analiz i wnioskowania.

W badaniach marketingowych rynku krajowego wyro6znia si¢ zazwyczaj dwa
aspekty wiarygodnosci pomiaru: rzetelnos¢ i trafnosé [11; 18]. W badaniach mig-
dzynarodowych, cechujacych si¢ wigkszym stopniem trudnosci i kompleksowosci,
wynikajacymi z bardziej zréznicowanych uwarunkowan ekonomicznych, praw-
nych, kulturowych itp., w jakich dokonuje si¢ gromadzenia danych, ocena wiary-
godnosci pomiaru powinna by¢ bardziej rozbudowana.

Mozna wyodrebni¢ nastgpujace kryteria oceny przydatnosci skal pomiaru
w przekroju migdzynarodowym [7; 14]:

1. Rownowaznos¢ instrumentu pomiaru.

2. Rzetelnos¢ skali.

3. Trafnos¢ skali.

4. Mozliwosc uogdlnien.

Migdzynarodowe badania marketingowe maja charakter poréwnawczy.
Konieczne jest zatem stwierdzenie, czy zaobserwowane podobienstwa i réznice
wystepujace miedzy poszczeg6lnymi krajami sa rzeczywiste, czy wynikaja jedynie
z nierbwnowaznosci pomiaru. Kwestia rownowaznosci pomiaru jest w badaniach
migdzynarodowych nadrzg¢dna, poniewaz jej brak moze skutkowaé zaréwno nie-
rzetelnoscia, jak i nietrafnoscia pomiaru [14].
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Badanie rownowaznosci polega na sprawdzeniu mig¢dzynarodowej poréwny-
walnosci pomiarow, stanowiacej podstawowe uwarunkowanie poprawnosci wnio-
skowania. Na og6Ing oceng rownowaznosci instrumentu pomiaru w przekroju wie-
lu krajow skiadajg si¢ oceny czastkowe [7]:

— réwnowaznosci badanej cechy,

— rownowaznosci jednostek miary,

— réwnowaznosci pozycji skali.

Rownowaznosé cechy oznacza, ze w przekroju badanych krajéow cecha taka
wystepuje i ma ekwiwalentne znaczenie. Rownowaznos¢ jednostek miary dotyczy
jedynie skal przedziatowej i ilorazowej. Rozne kraje na $wiecie odnosza si¢ zwy-
czajowo do odmiennych jednostek miary, dotyczy to m.in. pomiaru wagi, odlegto-
$ci, wartosci wyrazonych w jednostkach pieni¢znych itp. Badacz powinien zadbaé
o jednolitos¢ stosowanych jednostek miary.

Elementami kazdej skali sa pojedyncze pozycje (kwestie, stwierdzenia), do
ktorych powinien odnies¢ si¢ respondent. Ustalone pozycje skali tacznie mierza
dana cech¢. W badaniach marketingowych rozroznia si¢ skale proste (jednopozy-
cyjne, jednowymiarowe) i powszechniej stosowane skale zlozone (wielopozycyjne,
wielowymiarowe). Rownowaznos¢ pozycji skali oznacza, ze s3 one porownywalne
w przekroju miedzynarodowym, tzn. istnieja i funkcjonuja w ten sam sposob
w kazdym z badanych krajow. Pozycje skali obciazone bigdem systematycznym
(funkcjonujace odmiennie w badanych krajach) powinny zosta¢ usunigte.

W razie wykrycia nierdwnowaznosci instrumentu pomiaru badacz moze [7]:
wykluczy¢ poréwnania,
zredukowa¢é nierownowaznos¢,
zinterpretowac nierbwnowaznosc,

— zignorowa¢ nierbwnowaznos¢.

Stosujac pierwsze podejscie, badacz moze zdecydowac, ze migdzynarodowe
badania poréwnawcze nie moga zostac zrealizowane z powodu nier6wnowaznosci
pomiaru.

Podejscie drugie jest najbardziej typowe w praktyce badan migdzynarodowych.
Stosowane jest w przypadku wykrycia nierdwnowaznosci pozycji skali i polega na
usunieciu pozycji obcigzonych bledem. Jezeli jednak wiele pozycji skali cechuje
sie nierdwnowaznoscia, nasuwa to watpliwosé, czy istotnie zredukowana skala
nadal jest reprezentatywna dla badanej cechy, a tym samym, czy moze by¢ stoso-
wana w badaniach migdzynarodowych.

Kolejna strategia badacza jest akceptacja nierownowaznosci jako nieuniknione;j
konsekwencji prowadzenia badan w wigcej niz jednym kraju. Nalezy wéwczas zin-
terpretowac brak rownowaznosci i wyjasnic jej przyczyny.

Ostatnie podejscie polegajace na zignorowaniu nieréwnowaznosci pomiaru i
przyjeciu zalozenia o wzajemnym znoszeniu si¢ nierdwnowaznosci jest najbardziej
ryzykowna, kontrowersyjng oraz budzaca watpliwosci natury teoretycznej strategia
badacza.
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Rzetelnos¢ skali oznacza konsekwencje pomiaru danej cechy. Odnosi si¢ do
stopnia, w jakim skala daje zgodne wyniki przy dokonaniu powtdrnego pomiaru.
Badanie stopnia rzetelnosci skali pomiaru polega na ocenie [7; 14; 18]:

— zgodnosci (stabilnosci) w czasie,

— zgodnosci niezaleznych ocen,

— zgodnosci wewngetrznej (spojnosci) skali.

Im bardziej zgodne s3a pomiary, tym wyzej oceniana jest ich rzetelnos¢.

Stabilnos¢ pomiarow w czasie jest szacowana metoda powtarzania pomiaru
(test-retest) [7; 9; 14; 18]. Polega ona na co najmniej dwukrotnym pomiarze cechy
w tej samej probie w réznych momentach czasu i ustaleniu korelacji miedzy
otrzymanymi wynikami. Odstgp czasu migdzy kolejnymi pomiarami powinien
wynosi¢ 2-5 tygodni. Przyjmuje sig¢, ze wysoka korelacja otrzymanych wynikéw
potwierdza stabilno$¢ pomiaru i rzetelnos¢ stosowanej skali. Metoda ta obcigzona
jest jednak nastgpujacymi wadami [7; 14]:

— otrzymany wynik w duzym stopniu jest uwarunkowany okresem, jaki uptynat
mi¢dzy pomiarami, zbyt krotki okres moze odzwierciedla¢ jedynie konsekwencje
respondentdw, pamigtajacych poprzedniag wypowiedz, i powodowacé przeniesienie
jej z pierwszego do drugiego testu, okres zbyt dtugi moze skutkowac rzeczywista
zmiang wypowiedzi pod wptywem okolicznosci zewngtrznych;

— pierwszy pomiar moze uczuli¢ respondenta na temat poddany badaniom i do-
prowadzi¢ do zmiany postawy;

— niektére cechy mogg by¢ mierzone tylko raz, co uniemozliwia stosowanie tej
metody.

Badanie zgodnosci niezaleznych ocen przeprowadza sig, stosujac tzw. metod¢
pomiarow rownoleglych. Obejmuje ona dwukrotne badanie tej samej grupy osdb
dwoma réwnowaznymi formami skali opracowanymi przez ekspertow, a nast¢pnie
ustalenie korelacji migdzy nimi. Powinno to zosta¢ poprzedzone ocena rGwnowaz-
nosci instrumentéw pomiaru.

W migdzynarodowych badaniach marketingowych zaréwno test-retest, jak i
metoda pomiarow rownolegtych sg stosowane relatywnie rzadko, poniewaz juz
jednokrotne przeprowadzenie pomiaréw w przekroju wielu krajéow jest bardzo
kosztowne i czasochtonne.

Wewnetrzna zgodnos$¢ badz spdjnosé pozycji skali oznacza ich wzajemnie sko-
relowanie. Poniewaz pozycje skali odzwierciedlaja poszczegdlne aspekty danej
cechy, powinny pozostawaé w istotnej wspotzaleznosci. Do podstawowych metod
oceny spojnosci naleza [7; 9; 18]:

— test potowkowy (split-half),

— wspolczynnik a-Cronbacha,

— wspdtczynnik KR-20 Kudera-Richardsona.

Metoda potéwkowa polega na podziale pozycji skali na potowy i zastosowaniu
procedury pomiaru dla dwdch zestawdw odpowiedzi. Zazwyczaj do jednego
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zestawu przydziela si¢ parzyste pozycje skali, a do drugiego nieparzyste. Nastepnie
oblicza si¢ miarg¢ zgodnosci mi¢dzy otrzymanymi wynikami, ktora informuje o rze-
telnosci potdwek skali. Aby oszacowac rzetelnos¢ catej skali, mozna zastosowac
wspofczynnik korelacji Spearmana-Browna opisany ponizszym wzorem [9, s. 494]:

rsg = , (M

gdzie r¢g oznacza miarg rzetelnosci calej skali, r,;, — miar¢ rzetelnosci polowy
skali.

Wspdtczynnik rgg okresla, jaka bylaby rzetelno$¢ skali, gdyby kazda z potd-
wek byta dwa razy dluzsza.

W badaniach migdzynarodowych mozna traktowa¢ dwa kraje jako potéwki,
tzn. uwzglednic¢ parzyste pytania z jednego kraju i nieparzyste z drugiego, nastgp-
nie proces ten powtorzy¢ dla nieparzystych pytan z pierwszego kraju i parzystych
z drugiego. Otrzymane wyniki porownuje si¢, obliczajac korelacj¢ migdzy nimi. Te
wyniki sa nastgpnie poréwnane z otrzymanymi metoda potowkowa dla parzystych
i nieparzystych pozycji skali wewnatrz kazdego kraju. Im wyzsze s korelacje mig-
dzy nimi, tym wyzej oceniana jest rzetelnos¢ pomiarow otrzymanych w kazdym
kraju [7].

Metoda potéwkowa moze by¢ stosowana w przypadku dostatecznie dtugiej i
szczegotowe) skali, wynoszacej ok. 20 pozycji. Ponadto test potdéwkowy jest
obcigzony pewna wada, mianowicie ocena wewngtrznej zgodnosci pozycji skali
zalezy od sposobu podziatu skali na polowy.

Nast¢gpne wymienione metody — wspdlczynnik a-Cronbacha oraz wspétczyn-
nik KR-20 Kudera-Richardsona — sa pozbawione tej wady, poniewaz bazuja na
sredniej zgodnosci wszystkich mozliwych podzialow skali na potowy. Pierwsza z
wymienionych miar jest wlasciwa dla pomiarow dokonywanych z wykorzystaniem
skal porzadkowych, przedzialowych i stosunkowych, nastgpna — dla skali dychoto-
micznej (zmienne zero-jedynkowe), stanowigcej szczegolny przypadek skali nomi-
nalnej. Wspotczynnik a-Cronbacha i KR-20 Kudera-Richardsona przedstawiaja
ponizsze formuty [9, s. 496]:

a=tl =B, (2)

k
k-1 2

gdzie i= 1,2, ..., k (numer pozycji skali), s,~2 oznacza wariancj¢ i-tej pozycji skali,

sf — catkowita wariancj¢ skali.
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k
ZP:"I:’
KR-20=—k_|1_i=l

, 3
P . (3)

gdzie p; oznacza proporcj¢ odpowiedzi jednego typu (1 lub 0), g; — proporcj¢ od-
powiedzi drugiego typu.

Wspotczynniki te przyjmuja wartosci z przedziatu (0, I). Skale mozna ocenié
jako rzetelna, jezeli ich wartosci przekraczaja 0,6. Wewngtrzng spojnosc skali
mozna poprawié, wzbogacajac ja o kolejne pozycje lub dokonujac ich redukcji
przez usuniecie pozycji najstabiej skorelowanych z cata skala.

W migdzynarodowych badaniach marketingowych wymienione wspétczynniki
wewngtrznej spojnosci skali sa powszechnie stosowane.

Trafnos¢ pomiaru jest kolejnym kryterium oceny skali. Definiowana jest jako
doktadnosé, z jaka skala mierzy okreslong cechg. Okresla stopien, w jakim roznice
wystepujace migdzy wynikami pomiaréw odzwierciedlaja rzeczywiste zroznico-
wanie obiektow, a nie systematyczne lub przypadkowe bigdy pomiaru. Ocenie
nalezy podda¢ nastgpujace rodzaje trafnosci [7; 14]):

— trafnosc¢ tresciowa,

— trafnos¢ kryterium,

— trafnos¢ teoretyczna.

Trafnos¢ tresciowa obejmuje subiektywna ocene reprezentatywnosci tresci ska-
li dla pomiaru okreslonej cechy. Ze wzgledu na subiektywny charakter, sama w so-
bie nie stanowi wystarczajacej miary trafnosci.

Bardziej sformalizowana oceng¢ skali mozna otrzymacé, badajac trafnos¢ kryte-
rium, okreslajaca zwiazek migdzy wynikami uzyskanymi za pomoca danej skali
a wybranymi zmiennymi, stanowigcymi tzw. kryterium zewngtrzne. Funkcj¢ kryte-
rium moga petni¢ zmienne demograficzne, psychologiczne, dotyczace postaw lub
zachowan, a nawet wyniki pomiaréw otrzymanych z wykorzystaniem innych skal.
Ze wzgledu na okres, w ktorym stosowane jest kryterium zewngtrzne, wyodrebnia
si¢ dwie formy trafnosci: trafnos¢ rdwnolegta (diagnostyczna) i trafnos¢ progno-
styczng. Z trafnoscig rownolegla mamy do czynienia wowczas, gdy gromadzenie
danych z wykorzystaniem ocenianej skali, dotyczacych innych zmiennych, petnia-
cych funkcjg¢ kryteriow zewngtrznych odbywa si¢ w tym samym czasie. Natomiast
dokonujac oceny predyktywnej trafnosci skali, badacz gromadzi dane dotyczace
kryterium zewnetrznego dopiero po uptywie pewnego czasu. Jezeli np. jest wysoka
korelacja migdzy postawami respondentow wobec okreslonego produktu a wiel-
koscig ich pozniejszej sprzedazy, to skal¢ cechuje wysoka trafnos¢ prognostyczna
[7; 18].
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Trafnos$¢ teoretyczna okresla, czy skala w rzeczywistosci mierzy ceche, ktora
powinna mierzy¢. Ten rodzaj trafnosci jest najistotniejszy a zarazem najtrudniejszy
do ustalenia. Na trafnosc teoretyczna skfadaja si¢ [7]:

— trafnos¢ zbiezna,

— trafnos¢ dyskryminacyjna,

— trafnos¢ nomologiczna.

Trafnos¢ zbiezna oznacza wysoka dodatnia korelacj¢ wynikow uzyskanych za
pomoca badanej skali i innych skal mierzacych t¢ sama ceche.

Trafnos¢ dyskryminacyjna skali wystepuje w przypadku niskiej korelacji z wy-
nikami pomiaréw uzyskanymi za pomoca skal mierzacych odmienne cechy. Przy-
ktadem trafnosci dyskryminacyjnej znanym z praktyki badan marketingowych jest
relatywnie niska korelacja wynikow otrzymanych za pomoca CETSCALE — skali
mierzacej etnocentryzm konsumencki — i pomiaréw takich cech, jak patriotyzm,
konserwatyzm polityczno-ekonomiczny i dogmatyzm [7]. Trafno$¢ nomologiczna
to silna dodatnia korelacja wynikdw pomiaru cechy z pomiarami cech pokrewnych.
Badaniu takiemu poddano réwniez skale CETSCALE, badajac jej korelacj¢ z ta-
kimi cechami pokrewnymi, jak: postawy, intencje zakupdw i posiadanie produktow
pochodzenia zagranicznego. Konsumenci cechujacy si¢ etnocentryzmem wykazali
negatywne postawy wobec tego typu produktow, co potwierdzito trafnos¢ nomolo-
giczna tej skali [7].

Migdzy rzetelnoscia i trafnoscia zachodza okreslone relacje, ktore mozna wyja-
$ni¢, przyjmujac, ze kazdy pomiar skfada si¢ z kilku elementéw, co przedstawia
ponizsza formuta [14, s. 196]:

Xo=X,+X;+X,, 4)

gdzie X, oznacza zaobserwowana wartos¢ cechy, X, — rzeczywista warto$¢ ce-
chy, X, — systematyczny btad pomiaru, X, — przypadkowy btad pomiaru.

Pomiar jest trafny, jezeli odzwierciedla rzeczywisty wynik, a zarowno btad sys-
tematyczny jak i przypadkowy rownaja si¢ zero. Jezeli skala jest nierzetelna, to
wystepuje btad przypadkowy i wdwczas nie moze by¢ trafna. Jezeli natomiast ska-
la jest rzetelna, to niekoniecznie musi by¢ trafna, poniewaz wyniki pomiaréw moga
by¢ obcigzone bigdem systematycznym, np. wynikajacym z nieréwnowaznosci
pomiarow. Jak z tego wynika, rzetelnos¢ jest warunkiem koniecznym, ale nie
dostatecznym trafnosci.

Kolejnym kryterium przydatnosci skali stosowanej w mi¢gdzynarodowych ba-
daniach marketingowych jest dopuszczalny stopien jej uogdlnien, tzn. tatwos¢ jej
stosowania i interpretacji w réznych okolicznosciach i warunkach badawczych.
Jest to zdeterminowane przede wszystkim mozliwoscia stosowania réznorodnych
metod gromadzenia informacji i uwzglednienia zré6znicowanej grupy respondentow
oraz warunkdw jej interpretacji [14].
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Whnioskowanie i podejmowanie decyzji na podstawie pomiarow dokonywa-
nych w ramach migdzynarodowych badan marketingowych powinno byé poprze-
dzone oceng ich wiarygodnosci. Jedynie wykorzystanie rownowaznych, rzetelnych
i trafnych skal pomiaru cechy warunkuje poprawnos¢ badania marketingowego.

4. Alternatywne podejscia do opracowania wielowymiarowych
skal pomiaru w mi¢dzynarodowych badaniach marketingowych

Opracowanie wielowymiarowych skal pomiaru wskaznikéw umozliwiajacych
analizy porownawcze stanowi powazne wyzwanie dla mi¢dzynarodowych badan
marketingowych. Mozna wyodregbni¢ nastgpujace podejscia do tego zagadnienia [7]:

1. Wykorzystanie istniejacej skali wielowymiarowej opracowanej w pojedyn-
czym kraju (single context scale):

— standaryzacja skali (dominacja podejscia etic),

— dostosowanie skali do specyfiki badanych krajow (dominacja podejscia emic),

— kombinacja elementéw etic-emic.

2. Opracowanie nowej skali zdecentralizowanej, wielokontekstowej (multiple
context scale).

Podejscia oparte na istniejacej skali s3 najpowszechniej stosowane w praktyce.
Ich podstawa jest przekonanie, ze badane wskazniki (np. postawy) sa uniwersalne,
a odpowiednio zmodyfikowana skala moze je zmierzy¢.

Podejscia te polegaja na opracowaniu skali pomiaru w jednym kraju, przetiu-
maczeniu jej, ewentualnej adaptacji i skierowaniu do innych krajow objetych
badaniami miedzynarodowymi. Wymaga to spetnienia zalozen, ze [7]:

a) wskaznik wystepuje w innych krajach i jest istotny,

b) moze by¢ mierzony z wykorzystaniem tego samego instrumentu w innych
krajach lub kulturach.

Nalezy réwniez sprawdzi¢, czy oryginalna skala opracowana w jednym kraju
ma te same wlasciwosci, kiedy jest stosowana w innym. W tym celu okresla sig,
czy:

— konsumenci w innych krajach odpowiadaja w zgodny sposob (rzetelnos¢ skali),

—analizowany wskaznik jest odroznialny od innych w pozostatych krajach
(trafnos¢ dyskryminacyjna),

— skala mierzy ten wskaznik w innych krajach (trafno$¢ nomologiczna).

Podejscie to skupia si¢ na badaniu stopnia dopasowania skali stworzonej
w jednym kraju do innych krajow, przez ocen¢ poziomu jej rzetelnosci i trafnosci.
Pozytywna ocena skali opracowanej w kraju macierzystym a zastosowanej w in-
nych wplywa na decyzj¢ o jej uzytecznosci. Poprzedza ja dopasowanie do odmien-
nych kultur przejawiajace si¢ zazwyczaj koniecznoscig zmniejszenia liczby pozycji
skali wielowymiarowej, przez eliminacjg¢ pozycji uznanych za bledne. Zredukowa-
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nie skali do jej najistotniejszych elementéw moze uwydatni¢ jej moc i efektywnosé
predyktywna, co bywa postrzegane jako zaleta takiego podejscia. Dostosowanie
skali przez eliminowanie pozycji moze poprawié jej rzetelnos¢, ale ten sposob nie
jest w stanie przeksztalci¢ jej tak, by pasowata do kultury innego kraju. Podejscie
to jest ukierunkowane na poszukiwanie i uwypuklanie podobienstw (dominacja
etic). Jego stosowanie generuje powstawanie obcigzen wewngtrznych skali
(pseudo-etic bias), polegajacych na wymuszaniu pewnej standaryzacji odpowiedzi
respondentow pochodzacych z réznych krajow.

Dopasowanie skali oryginalnej do innych kultur moze polega¢ rowniez na
zwigkszaniu liczby pozycji skali w celu identyfikacji wymiaréw specyficznych
uwarunkowanych kulturowo, co oznacza dominacj¢ podejscia emic.

Kombinacja podejs¢ etic-emic daje badaczowi mozliwosé wyboru wariantu
posredniego oraz okreslenia proporcji zachodzacych migdzy elementami uniwer-
salnymi i unikatowymi.

Implementacja podejs¢ bazujacych na istniejacej skali wielowymiarowej opra-
cowanej w pojedynczym kraju budzi watpliwos¢ natury teoretycznej, czy skala
zbudowana od podstaw w innym kraju bytaby identyczna w stosunku do testowa-
nej. Wystepuje tutaj bowiem dominacja kraju macierzystego, co moze generowaé
obcigzenie skali blgdem odmiennej kultury.

Jest to zarazem najczgsciej stosowane podejscie ze wzgledu na powszechng
dostepnosé skal, ktore zostaly opracowane i zweryfikowane w pojedynczym kraju,
czegsto w USA.

Budowa skali wielokontekstowej (multiple context), zwanej rowniez zdecentra-
lizowana, to odmienne podejscie polegajace na opracowaniu nowej skali dla dane-
go wskaznika w kazdym badanym kraju. Zapewnia to pomiar skupiony na dosto-
sowaniu si¢ do uwarunkowan kazdego kraju i unikanie pulapek standaryzacji
(etic). Skale pomiaru opracowywane sa niezaleznie i w konsekwencji kazda z nich
umozliwia wglad w unikatowe komponenty postawy konsumentéw. Wystepuje tu-
taj przewaga podejscia emic uwypuklajacego wystgpujace zréznicowania migdzy-
narodowe. Na procedurg opracowania wielowymiarowej skali zdecentralizowanej
skiadajg si¢ nastgpujace kroki [7]:

1) wypracowanie wstgpnej definicji wskaznika poddawanego pomiarowi, przy
wspotudziale badaczy pochodzacych z réznych krajow,

2) generowanie wymiarow (zmiennych) i pozycji skali odrebnie w kazdym
kraju,

3) okreslenie wymiarow uniwersalnych i specyficznych kulturowo (jezeli
wymiary wspdlne nie wystepuja, nie nalezy prowadzié¢ migdzynarodowych badan
poréwnawczych z wykorzystaniem tego wskaznika),

4) analiza i porownanie skal zdecentralizowanych (odrgbnych dla kazdego z ba-
danych krajow) przez:

— poréwnywanie krajow parami (na zasadzie kazdy z kazdym),
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— ustalenie kraju docelowego i porownywanie wszystkich pozostatych do nie-
go, nastgpnie zmiana rotacyjna kraju docelowego (jezeli wskaznik jest uniwersal-
ny, zmiana kraju docelowego powinna da¢ te same rezultaty),

— pordwnanie tacznej puli wymiarow skali w kazdym kraju, by wyeliminowaé
btedne zmienne, nast¢pnie analizg¢ wewnatrz kraju dla identyfikacji wymiarow spe-
cyficznych.

Podejscie to nie pozwala na dominacj¢ kultury jednego kraju. Jest czasochton-
ne, ale bardziej uzasadnione teoretycznie.

5. Whioski

Opracowanie wiarygodnej skali pomiaru, ktdora mozna bytoby z powodzeniem
stosowa¢ w wielu krajach, zroznicowanych pod wzgledem kulturowym i ekono-
micznym, jest ogromnie trudne. Konieczne bowiem jest zarGwno zapewnienie po-
rownywalnosci, jak i uwzglednienie specyfiki poszczegdlnych krajow. Niniejsze
opracowanie uwypukla zréznicowane znaczenie znanych skal pomiaru w mig¢dzy-
narodowych badaniach marketingowych, koniecznos¢ rozszerzonej weryfikacji ich
przydatnosci oraz podejscia do budowy wielowymiarowych skal pomiaru.

W mig¢dzynarodowych badaniach marketingowych najpowszechniejsze zasto-
sowanie ze wzgledu na wigkszgq prostote maja skale: nominalna, porzadkowa
i przedziatlowa. Stosowanie skali porzadkowej bywa jednak niemozliwe, gdy
porzadkowane obiekty sa niepordwnywalne w przekroju krajow.

Skala ilorazowa ze wzglgdu na znacznie wyzszy stopien trudnosci i ograniczo-
na porownywalnosé jest w praktyce niezmiernie rzadko stosowana w analizach
miedzynarodowych do gromadzenia danych od indywidualnych respondentow.

W badaniach rynkéw zagranicznych ogdlna ocena wiarygodnosci pomiaru
wymaga nie tylko weryfikacji rzetelnosci i trafnosci (stosowanej w badaniach
krajowych), ale rowniez rownowaznosci instrumentu pomiaru i mozliwosci jego
uogdlnien. Dopiero pozytywna ocena wszystkich wymienionych wlasciwosci skali
uprawnia do jej stosowania w badaniach poréwnawczych realizowanych w prze-
kroju krajow.

Problemem specyficznym dla badan miedzynarodowych jest sposéb opracowa-
nia wielowymiarowej skali pomiaru. Zazwyczaj wykorzystuje si¢ pewna skalg
oryginalna skonstruowana w jednym kraju, a nast¢pnie dostosowuje si¢ ja do uwa-
runkowan wystgpujacych w innych krajach. Korzystniejszym podejsciem jest
opracowanie nowej skali wielokontekstowej, ktora nie jest (w przeciwienstwie do
poprzedniej) obciazona bigdem dominacji jednej kultury. Jest to sposob znacznie
bardziej ztozony i czasochlonny, dlatego rzadko stosowany w praktyce, mimo ze
bardziej uzasadniony teoretycznie.

Nastgpna kwestia, ktora nalezaloby rozwazy¢ w dalszych badaniach, jest anali-
za i ocena wybranych metod wielowymiarowej analizy statystycznej przydatnych
w procesie opracowywania migdzynarodowej skali pomiaru postaw.
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MEASUREMENT SCALES IN INTERNATIONAL MARKETING
RESEARCH

Summary

The objective of the hereby study is the analysis of measurement scales types with regard to
opportunities of their utilization in international research, as well as ways for the assessment of their
usefulness. The following issues were discussed: equivalence of measurements run in many countries,
correctness of measurement techniques applied for data collection and referring to it reliability and
validity of data. Alternative approaches to applying multi-item scales were presented.
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