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Influence of the structure of information about
a crisis situation in a company on its reputation

Abstract

Building the reputation of companies is a long process and requires a large
investment in promotional activities in the fields of advertising and public
relations. A company’s involvement in a crisis can quickly destroy years of
investment. In an experimental study, four factors were manipulated in order
to determine how they affect the reputation of companies: (1) kind of crisis
situation, (2) consensus, (3) distinctiveness, and (4) consistency. Information
about the crisis situations were presented to respondents in the form of news
articles. 400 college students took part in the study. The analysis showed a re-
lationship between attributing causes of the negative event to a company and
the deterioration of the company’s reputation. In the four-factor multivariate
analysis of variance, the impact of the kind of crisis situation and information
about the consistency of the company’s behavior over time was also statis-
tically significant for these dimensions of reputation: perceived innovation,

Machiavellianism, stability, and reliability of the company.
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Wptyw struktury informacji
O sytuacji kryzysowej

W przedsiebiorstwie

na jego reputacje

Streszczenie

Proces budowania reputacji przedsiebiorstw jest dtugotrwaty i wymaga duzych
naktadéw m.in. na aktywnos¢ promocyjna w obszarze reklamy i public relations.
Uwiktanie firmy — zawinione lub niezawinione — w sytuacj¢ kryzysowa moze
w krétkim czasie zniweczy¢ wieloletnie inwestycje. W ramach 4-czynnikowego
eksperymentu manipulujac opisami o$miu sytuacji kryzysowych i trzema czynni-
kami struktury wiadomosci (powszechnosé, wybidrezos¢, spéjnos¢) zweryfikowa-
no, w jaki sposéb wptywaja one na reputacje przedsigbiorstw. W badaniach wzigto
udzial 400 studentéw. Analiza korelacyjna wykazala istnienie zwigzku miedzy
przypisywaniem przyczyny zdarzenia przedsigbiorstwu a pogorszeniem jego repu-
tacji. W 4-czynnikowej wielowymiarowej analizie wariancji stwierdzono ponadto
istotny i wartosciowy poznawczo wplyw rodzaju sytuacji kryzysowej oraz informa-
¢ji na temat spéjnosci zachowania w czasie na reputacje w aspekcie postrzeganej
innowacyjnosci, makiawelizmu, stabilnosci oraz wiarygodnosci firmy.

Stowa kluczowe: reputacja, kryzys, atrybucja dyspozycyjna, uktady wspdtzmiennosci.
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1. Uwarunkowania zmian
reputacji przedsiebiorstw
w sytuadji kryzysowej

1. 1. Wprowadzenie

Kazda wspétczesna organizacja, a w szczegol-
nosci kazdy podmiot gospodarczy, musi si¢ liczy¢
z opinig otoczenia na jego temat, poniewaz od
niej bedzie zalezato, jak w stosunku do przedsi¢-
biorstwa oraz oferowanych przez niego produk-
téw i ustug beda zachowywali si¢ konsumenci,
pracownicy, inwestorzy i kontrahenci. W dzia-
talnosci kazdej organizacji zdarzaja si¢ sytu-
acje kryzysowe, ktére moga stanowi¢ zagroze-
nie dla funkcjonowania przedsiebiorstw. Zagro-
Zzenie to moze przyj$¢ z zewnatrz, moze by¢ spo-
wodowane niefortunnymi decyzjami zarzadu lub
tkwi¢ w specyfice dziatalno$ci przedsigbiorstwa
(jak w przypadku branzy chemicznej, energety-
ki jadrowej, przetwérstwa ropy naftowej, trans-
portu produktéw ropopochodnych, transpor-
tu lotniczego itd.). Whasciwa reakcja na kryzys
jest warunkiem przetrwania na rynku. Wymaga
to z kolei znajomosci czynnikéw warunkujacych
zmiany reputacji przedsigbiorstwa oraz przebie-
gu proceséw wnioskowania otoczenia o przyczy-
nach zdarzenia. Doswiadczenia zwigzane z aktu-
alnym kryzysem systemu finanséw w skali §wiata
i setki miliardéw wydanych na odbudowanie za-
ufania i przywrécenie jego sprawnosci dowodza
znaczenia podjetego tematu.

1.2. Reputacja przedsiebiorstw

Reputacja jest to globalny, stabilny w czasie
sad warto$ciujacy o firmie, ktéry jest wspdlny dla
wielu grup odbiorcéw (Helm, 2005; Highhouse,
Broadfoot, Yugo, Devendorf, 2009). Pojecie re-
putacji nie jest jednoznacznie definiowane w li-
teraturze (por. Dabrowski, 2010). Z punktu wi-

dzenia psychologicznego reputacja jest efektem

ewaluacji ryzyka interakeji (Dalton, Croft, 2003),
ktére jest obecne w kazdej wymianie spotecznej,
réwniez w relacji z przedsigbiorstwem. Reputacja
korporacji pozwala przewidywaé przyszte zacho-
wania firm w stosunku do uzytkownikéw, do-
stawcéw, partneréw biznesowych, pracownikéw,
spotecznosci lokalnej, urzedéw parstwowych itd.
Pozytywna reputacja oznacza wysoki poziom za-
ufania do przedsigbiorstwa i niski poziom ryzy-
ka, przyspieszajac proces decyzji inwestycyjnych
i zakupowych, nawigzanie wspétpracy w kontak-
tach migdzy firmami lub tez podpisanie umowy
o prace w przypadku oséb poszukujacych zatrud-
nienia.

Berens i van Riel (2004) wyréznili trzy gtéw-
ne podejscia do pomiaru reputacji, wyznaczajace
jednoczesnie najwazniejsze jej aspekty. Pierw-
sze podejécie zmierza do tworzenia rankingéw
opartych na stopniu, w jakim firmy sa w stanie
sprosta¢ oczekiwaniom spotecznym wzgledem
ich dziatalnosci. Drugie podejscie wykorzystujac
metafor¢ osoby zmierza do pomiaru uktadu cech
osobowych przypisywanych przedsi¢biorstwom,
popularnie okreslanego jako ,osobowos¢” firmy.
Z kolei trzecie podejscie konceptualizuje reputa-
cj¢ w kategoriach zaufania, jakim odbiorcy darza
organizacje.

Narzedzia powstate w ramach pierwszego po-
dejécia moga by¢ stosowane do pomiaru reputacji
z perspektywy wybranych grup otoczenia przed-
sigbiorstwa — przede wszystkim ekspertéw i me-
nadzeréw z danej branzy. Maja one natomiast
ograniczong przydatno$¢ w badaniach opinii
o firmie wéréd konsumentéw, ktérzy nie posia-
daja specjalistycznej wiedzy.

Drugie podejscie w badaniach ilosciowych
wykorzystuje instrukeje personifikujaca. W 2004
roku Davies wraz z wspétpracownikami na pod-
stawie badad wewnetrznego i zewngtrznego
otoczenia brytyjskich przedsi¢biorstw wyod-
rebnili pie¢ wymiaréw reputacji: Ugodowos¢/
Zycaliwosé, Przedsigbiorczos/Smiatosé, Kom-
petencje, Stylowos¢ i Bezwzglednos¢ (Davies,
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Chun, da Silva, Roper, 2004). Analogiczne ba-
dania wsréd polskich konsumentéw pozwolity
zidentyfikowaé czterowymiarows strukture cech
osobowosci przypisywanych przedsiebiorstwom:
Otwarto$¢, Innowacyjnos¢, Stabilnos¢ i Makia-
welizm (Gorbaniuk, Lebiedowicz, 2010).

Trzecie podejscie jest reprezentowane przez
Newella i Goldsmitha (2001), ktérzy ujmuja
reputacje jako postrzegang fachowos¢, solidnos¢
i prawdoméwnos¢. Opracowane przez nich na-
rzedzie mierzy odpowiednio trzy wymiary repu-
tacji: Fachowos$¢, Uczciwo$é 1 Zaufanie.

1.3. Kryzys jako zagrozenie dla reputadji
organizacji

Kryzys jest to nagte i nieoczekiwane wydarze-
nie, ktére zagraza dziatalnosci organizacji i po-
woduje negatywne skutki zaréwno dla kondycji
finansowej firmy, jak i jej reputacjii (Coombs,
2007; Simola, 2003). Sytuacja kryzysowa stano-
wi zagrozenie dla reputacji, poniewaz dostarcza
otoczeniu powodéw, aby mysle¢ negatywnie
o organizacji. Jezeli reputacja ulega pogorszeniu,
otoczenie firmy moze zmieni¢ swoje zachowanie
wobec firmy. W ten sposéb korzysci wynikajace
z pozytywnej reputacji w przesztosci moga by¢
utracone.

Reputacja firmy jest formowana poprzez in-
formacje docierajace do odbiorcéw. Moga oni
uzyskiwaé informacje o przedsigbiorstwie po-
przez bezposredni z nim kontakt, posrednie
doniesienia o organizacji w §rodkach masowego
przekazu lub informacje zastyszane od innych
0s6b (por. Ipsos, 2003). Zdecydowana wigkszos¢
danych jest jednak dostarczana przez media, dla-
tego tez stanowig one kluczowy element w pro-
cesie zarzadzania reputacja (Carroll, McCombs,
2003; Rydzak, 2011). Dzi¢ki mediom znacznie
zwicksza si¢ zakres odbiorcéw, a co za tym idzie
- potencjalnie negatywne konsekwencje wyda-
rzen, w ktore firma moze by¢ uwiklana (réwniez
w sposéb obiektywnie niezawiniony).

Analiza tresci medialnych publikacji wskazuje,
ze dziennikarze zdecydowanie bardziej sa wraz-
liwi na informacje o charakterze negatywnym,
niz pozytywnym (Renkema, Hoeken, 1998). Po-
twierdzaja to tez wyniki badart w Polsce (Ipsos,
2003). Im lepsza reputacje ma przedsi¢biorstwo,
tym bardziej sensacyjny charakter ma informacja
na temat kryzysu (Tucker, Melewar, 2005). Kon-
sumenci w stosunku do firm o dobrej reputacji
maja wysokie oczekiwania i jezeli ich reakcja nie
spetnia ich lub jest z nimi niezgodna, to moze
to potegowaé negatywny wplyw na reputacje
w poréwnaniu do firm, w stosunku do ktérych
konsumenci w punkcie wyjscia majg niskie ocze-
kiwania (Dean, 2004).

Badania dowodza, ze taka sama ilo§¢ pozy-
tywnych komunikatéw nie jest w stanie zre-
kompensowaé strat wyrzadzonych przez ko-
munikaty o tresci negatywnej. Wynika to
z ogélnej prawidtowosci okreslanej jako asy-
metria zaufania, zgodnie z ktéra negatywne
wydarzenia powoduja wiekszy spadek zaufa-
nia niz wydarzenia pozytywne powoduja jego
wzrost (Lin, Li, Huang, 2003; Slovic, 1993).
Tej asymetrii ulegaja zaréwno dziennikarze,
jak i odbiorcy ich materiatéw, co powoduje ku-
mulacje stronniczosci w interpretacji wyda-
rzen. W konsekwencji reputacje zdecydowanie
tatwiej jest straci¢, niz odzyskaé. Biorae pod
uwage ztozono$¢ procesu nagtasniania wyda-
rzei kryzysowych, ograniczone mozliwosci
sterowania nimi i powazne konsekwencje ble-
déw w strategii medialnej, jedynym wyjsciem
jest opracowanie planu kryzysowego w przy-
padku przedsigbiorstw o dugoterminowej per-
spektywie funkcjonowania na rynku (Coombs,
Holladay, 2006; King, 2004; Rydzak, 2011).
Sprawne zarzadzanie kryzysem moze nie tyl-
ko nie pogorszy¢ reputacji firmy, lecz przyczy-
ni¢ si¢ do jej poprawy jako spotecznie odpo-
wiedzialnej jednostki (Black, 2003), przykta-
dem moze by¢ sprawna wymiana wadliwego
produktu z whasnej inicjatywy. W ten sposéb
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zarzgdzanie kryzysowe moze by¢ traktowane
jako narzedzie budowania reputacji przedsie-
biorstwa (Seymour, Moore, 2000).

Stopien zagrozenia reputacji firmy w sytu-
acji kryzysowej wyostrzaja trzy czynniki (Co-
ombs, 2007): (1) postrzegana odpowiedzialnos¢
przedsiebiorstwa za negatywne wydarzenie, (2)
historia kryzysu oraz (3) stan reputacji przed
kryzysem. Z perspektywy teorii atrybucji w oce-
nie odpowiedzialnosci firmy wazng wskazéwka
jest dotychczasowe zaangazowanie organizacji
w podobne wydarzenia. Odpowiedzialnos¢ fir-
my za sytuacj¢ kryzysows jest funkcja atrybucji
sprawstwa: jak bardzo otoczenie jest przeko-
nane, ze to postepowanie firmy spowodowato
sytuacje kryzysowa (Coombs, 1995). Badania
pokazuja, ze przypisywanie przez odbiorcow
wickszej odpowiedzialnosci za kryzys organi-
zacji powoduje pogorszenie reputacji przedsie-
biorstwa (Coombs, 1998; Coombs, Holladay,
1996, 2004). Z kolei ocena odpowiedzialno-
$ci jest uzalezniona takze od rodzaju sytuacji
kryzysowej i sposobu jej relacjonowania przez
srodki masowego przekazu (Coombs, 2007; Sa-
mardakiewicz, Gorbaniuk, 2011).

Rodzaj sytuacji kryzysowej (np. zwolnienie
pracownikéw, zanieczyszczenie $rodowiska)
aktywizuje utrwalone w pamigci schematy po-
znawcze podobnych sytuacji z przesztosci, kté-
re utatwiaja proces interpretacji docierajacych
do odbiorcéw informacji (Druckman, 2001).
Rézne wydarzenia kryzysowe w odmien-
nym stopniu zagrazaja wizerunkowi i repu-
tacji przedsigbiorstwa. Zyglidopoulos (2001)
w swoich badaniach stwierdzil, ze informacja
na temat zanieczyszczenia $rodowiska powo-
duje znacznie wicksze pogorszenie reputacji
przedsigbiorstwa niz wypadki, w ktérych ging
ludzie. Zmienng moderujaca wptyw tych in-
formacji jest ztozonos¢ zdarzenia i typ odbior-
cy. W przypadku zwyktych konsumentéw nie-
umotywowanych do skrupulatnego wnikania
w szczegoly zdarzenia, jego ztozono$¢ nie ma

znaczenia w poréwnaniu do analitykéw z da-
nej branzy. Waznym czynnikiem warunkuja-
cym przebieg procesu atrybucji w przypadku
konkretnego przedsigbiorstwa jest reputacja
catej branzy (Dowling, 2004).

Na podstawie serii badari, Coombs i Holla-
day (2002) wyréznili trzy typy sytuacji kryzy-
sowych w organizacji w zaleznosci od tego, czy
przyczyna zdarzenia lezy po stronie czynni-
kéw wewnetrznych lub zewngtrznych oraz czy
zachowanie, ktére doprowadzilo do kryzysu,
miato charakter zamierzony lub niezamierzony.
Pierwszy typ sytuacji kryzysowej, najmniej za-
grazajacy reputacji, obejmuje zdarzenia spowo-
dowane przez czynniki na zewnatrz organizacji,
w ktérych szkode ponosi zaréwno samo przed-
sighiorstwo, jak i jego otoczenie (np. naturalne
kataklizmy, przestepstwo popetnione przez obce
osoby na terenie zaktadu pracy). Drugi typ sy-
tuacji stanowia niezamierzone skutki postepo-
wania organizacji (np. wypadek spowodowany
btedem technicznym, wadliwa partia produk-
téw). Trzeci typ sytuacji kryzysowych powstaje
wskutek decyzji przedsicbiorstw $wiadomych
ryzyka wlasnego postepowania wzgledem oto-
czenia (np. zwolnienie pracownikéw, naduzycia
organizacyjne) i stanowi najwicksze zagrozenie
dla reputacji przedsigbiorstwa.

Snyder wraz ze wspétpracownikami zapro-
ponowali whasng czteropolowa typologic sy-
tuacji kryzysowych w oparciu o dwa wymiary:
umiejscowienie zrédta kryzysu (wewnatrz vs. na
zewnatrz organizacji) oraz czestotliwos¢ wyste-
powania (mozliwa do przewidzenia vs. trudna
do przewidzenia) (Snyder, Hall, Robertson, Ja-
sinski, Miller, 2006).

Przedkryzysowa pozytywna reputacja sta-
nowi jednoczesnie zapore przed negatywnymi
skutkami sytuacji kryzysowej. Im bardziej po-
zytywnie bedzie postrzegana przed kryzysem,
tym bardziej pozytywnie bedzie ona postrzega-
na po nim (Formbrun, van Riel, 2004; Jones, Jo-

nes, 2000; Tucker, Melewar, 2005).
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1.4. Wnioski przyczynowe oparte
na wspofzmiennosci

Teorie atrybucji zakladaja, ze cztowiek
wnioskujac na temat przyczyn obserwowanych
zdarzen zachowuje si¢ jak naiwny naukowiec.
Zgodnie z zasada wspétzmiennosci (Kelley,
1967) obserwator dokonuje naiwnej analizy
wariancji, w ktérej jako zmienne niezalezne wy-
stepuja osoby, obiekty i okolicznosci, natomiast
skutek jest zmienng zalezng. Osoby przypisuja
skutek tej przyczynie, ktora jest z nim skore-
lowana w czasie (wystepuje wspéizmiennosé
w czasie). Wykorzystujg przy tym trojakiego
rodzaju informacje: (1) powszechnos§¢ wskazuje
na wspéizmiennoé¢ skutkéw z osoba, (2) wy-
bidrezos¢ wskazuje na wspélzmiennosé skut-
kéw z obiektem, a (3) spéjnos¢ méwi o kowa-
riancji skutku z czynnikiem czasu. Kelley (1973)
przedstawit takze idealne ukiady wspétzmien-
nosci, ktére z racjonalnego punktu widzenia po-
winny jednoznacznie decydowa¢ o atrybucji do
osoby, obiektu lub okolicznosci.

Badania weryfikujace warto$¢ opisowa nor-
matywnego modelu Kelley’a (1967, 1973) wy-
kazaly, ze obserwatorzy czgéciej przypisuja
przyczyne zdarzen wewnetrznym dyspozycjom
osoby, zamiast obiektowi lub okoliczno$ciom
(McArthur, 1972; Orvis, Cunningham, Kelley,
1975; Gorbaniuk, Gonerski, 2011). Réwniez in-
formacje na temat powszechnosci, wybiérezosci
i spéjnosci nie byty jednakowo czgsto wykorzy-
stywane. Najmniej znaczaca w procesie atrybucji
okazala si¢ informacja na temat powszechnosci,
natomiast wysoka spéjnos¢ sprzyjata atrybucji
do osoby, a niska spéjnos¢ — atrybucji do obiektu
i sytuacji.

1.5. Atrybudja dyspozycyjna

Procesy atrybucji przyczynowej (ang. causal
attribution) dotycza postrzeganych przyczyn
zdarzei. Wyrézniamy przyczyny podmiotowe

(intencje, zdolnosci, motywacje) i srodowiskowe,
czyli czynniki zewnetrzne obiektywnie utrud-
niajace lub sprzyjajace. Z uwagi na rozbieznosci
w literaturze przedmiotu (por. Forsterling, 2005),
gdy chodzi o sposéb rozumienia pojecia atrybu-
cji dyspozycyjnej (ang. dispositional attribution),
warto od razu dokonaé jego doprecyzowania.
W niniejszym artykule przez atrybucje dyspo-
zycyjng bedzie rozumiany proces przypisywania
konkretnych cech/dyspozycji podmiotowi zda-
rzenia. Z kolei dyspozycja bedzie ujmowana jako
kategoria percepcyjna, obejmujaca whasciwosci
przypisywane przedmiotowi percepcji, ktére ce-
chuje wzgledna statosé, ktére sa nieobserwowal-
ne, majg nature psychiczna i o ktérych wniosku-
jemy na podstawie obserwacji zachowan.

Ludzie dokonuja atrybucji dyspozycyjnych,
spontanicznie wnioskujac o cechach podmiotu
na podstawie jego zachowania, nie zawsze be-
dac $wiadomymi tego procesu. Johnson, Jem-
mott i Pettigrew (1984, za: Gilbert, Jones, 1986;
Gilbert, 1989) utrzymuja, iz atrybucja dyspozy-
cyjna obejmuje dwa etapy: (1) natychmiastowa
percepcje aczacy aktora i jego zachowanie oraz
(2) abstrakeyjny sad wyzszego rz¢du dotyczacy
przyczynowosci. W ten sposéb osoba automa-
tycznie dostrzega dyspozycje w zachowaniu
i wnioskuje o przyczynowosci, korzystajac z sy-
tuacyjnych i behawioralnych wskazéwek. Moze
réwniez dojs¢ do korygowania pierwszego pro-
cesu przez drugi (co moze by¢ uznane za trzeci
etap), ale wystepuje to bardzo rzadko. Podobnie
Trope (1986) w ramach wiasnego modelu atry-
bucji dyspozycji osobowych (ang. attribution
of personal dixpoxiz‘ions), réwniez rozréznia dwa
etapy: (1) proces identyfikacji bodzca w katego-
riach waznych dla atrybugji (np. przyjazne lub
nieprzyjazne zachowanie czy sytuacja) oraz (2)
proces wnioskowania o dyspozycji (np. przyjazna
lub nieprzyjazna osobowos¢).

Z atrybucja dyspozycyjng zwigzane s3 tez
inne procesy. Carlston i Skowronski (2005)
sugeruja, iz dwa procesy biorg udzial w kodo-
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waniu deskryptoréw zachowania. Spontanicz-
ne wnioskowanie o cechach aktora (ang. spon-
taneous trait inference) warunkowane jest przez
procesy atrybucji i pojawia si¢, kiedy aktor sam
opisuje whasne zachowanie lub kiedy jest ono
relacjonowane przez osobe trzecig. Natomiast
spontaniczne wnioskowanie o cechach poprzez
transfer skojarzen (ang. spontancous trait trans-
ference) warunkowane jest gtéwnie przez spon-
taniczne procesy asocjacyjne (uczenia sie¢) i po-
lega na przeniesieniu dyspozycji aktora na in-
formatora, ktéry tylko relacjonuje zachowa-
nia. Samo pojawienie si¢ firmy w negatywnym
kontekscie powoduje wiec skojarzenie nieko-
rzystnych dyspozycji z przedsigbiorstwem (np.
w mediach). Procesy asocjacyjne uwaza si¢ za
plytkie (tj. nie uruchamiajace wiedzy atrybu-
cyjnej, ktéra moze poméc w rozréznieniu dia-
gnostycznych asocjacji od mniej diagnostycz-
nych) i polegaja one na faczeniu ogélnych ele-
mentéw w pamieci na zasadzie bliskosci prze-
strzennej i/lub czasowej. Istotne jest, iz procesy
atrybucji dyspozycyjnej sa kwalifikowane jako
aktywno$¢ na glebszym poziomie przetwarza-
nia (co jest najwazniejsza réznica w stosun-
ku do proceséw asocjacyjnych), w ktérej bie-
rze udzial wiedza o zasadach ich dokonywania.
Takie przetwarzanie bedace tozsamym z zasa-
dami klasycznych teorii atrybucji, nie wymaga,
wedtug badaczy, uwaznego i intencjonalnego
analizowania, a jedynie aktywacji i uzycia wie-
dzy atrybucyjnej. Nalezy réwniez podkreslié,
iz w niektérych przypadkach procesy atrybucji
moga by¢ kontrolowalne i swiadome, a niekie-
dy wyuczone i automatyczne.

Krytyczne spojrzenie na zagadnienie teo-
rii atrybucji wymaga odnotowania problemu
metodologicznego zwigzanego z postaws re-
fleksyjnosci i analitycznosci rozumowania ob-
serwatora. To stawia wygérowane wymagania
poznawecze i inne, np. dostgpnosé¢ czasu na prze-
tworzenie informacji. W praktyce obserwator
nie ma wystarczajacej motywacji i powodéw ku

temu, aby szczegotowo analizowac sytuacje. Nie
bez znaczenia wydaje si¢ fakt, iz zwykle odbior-
ca komunikatéw medialnych zachowuje wobec
nich bierno$¢, przynajmniej dopéki informacja
bezposrednio go nie dotyczy.

2. Hipotezy

Badania wptywu sytuacji kryzysowej na re-
putacje s3 zdominowane przez studia przypad-
ku (por. Coombs, 2007; Ulmer, Sellnow, 2000).
Niewielka liczba badan ilosciowych utrudnia
sformutowanie prawidtowosci o szerokim zakre-
sie generalizacji przedmiotowej (obejmujacych
szeroki przekrdj zdarzen kryzysowych), ktére
moglyby by¢ przydatne w zarzadzaniu reputacja
przedsiebiorstwa, a szczegdlnie reputacja trak-
towang jako zmienna wielowymiarowa. Ogra-
niczona jest takze liczba badan, ktére empirycz-
nie potwierdzityby uzyteczno$¢ teorii atrybucji
przyczynowej Kelley’a w procesie wnioskowania
otoczenia o przyczynach sytuacji kryzysowych
w przedsi¢biorstwie (Gorbaniuk, Diugoborska,
2010), mimo Zze na t¢ teori¢ powotuje si¢ wielu
autoréw w procesie interpretacji zachowan od-
biorcéw (por. Moussavi, Evans, 1993; Sjovall,
Talk, 2004; Winter, Steger, 1998). Dlatego tez
celem omawianego przedsiewzigcia badawczego
byto poznanie czynnikéw wptywajacych na repu-
tacje przedsigbiorstw (atrybucja dyspozycyjna)
uwiktanych w negatywne zdarzenia, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem wskazéwek istotnych
w procesie atrybucji przyczynowej wg Kelley’a.
Atrybucja wewnetrzna zakiada, ze przyczyng da-
nego zdarzenia sa cechy sprawcy w przeciwieni-
stwie do czynnikéw zewnetrznych wobec niego.
Umiejscowienie Zrédta negatywnego wydarzenia
wewnatrz ocenianego podmiotu skutkuje sil-
niejszymi negatywnymi emocjami wobec niego.
Zatem uznanie przedsigbiorstwa za sprawce sy-
tuacji kryzysowej (lub nie) powinno wptynaé na
formowanie opinii na temat konkretnych cech,
charakterystycznych dla niego. Potwierdzenie
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istnienia takiego zwiazku znajdujemy w bada-
niach Coombsa i Holladay’a (1996, 2001). Moz-
na sformutowaé nastepujaca hipoteze dotyczaca
zwigzku atrybucji przyczynowej z wnioskowa-
niem na temat cech:

H1: Upatrywaniu przyczyny sytuacji kryzy-
sowej w przedsiebiorstwie towarzyszy bardziej
niekorzystna ocena jego reputacji. Z kolei przy-
pisywanie przyczyny zdarzenia specyfice przed-
miotu dziatalnoéci lub okolicznosciom korelu-
je z bardziej pozytywnym postrzeganiem firmy.

Model Kelley’a jest modelem normatywnym
i opisuje, jakie informacje obserwator powinien
uwzglednié, aby trafnie wywnioskowaé¢ przyczy-
ny zdarzenia. Waznym czynnikiem, ktéry moze
powodowa¢ odstepstwa od modelu, s3 wezesniej-
sze doswiadczenia obserwatora, wsréd ktérych
wazng role odgrywaja skrypty. Hilton i Slugoski
(1986) twierdza, ze procesu atrybucji nie mozna
w petni wyjasnic¢ za pomocg niezaleznej od tre-
$ci zasady wspotzmiennosci. Informacje o po-
wszechnosci, wybidrezosci i spéjnosci wehodza
w interakcje z wiedza o $wiecie. Dlatego tez na-
lezy przyjaé, ze:

H2: Specyfika negatywnego wydarzenia,
w ktére zostala uwiklana firma, wplywa na jej
reputacje.

Informacja na temat powszechnosci wskazu-
je na wspélzmienno$¢ zachowania z podmiotem.
Dlatego tez w przypadku niskiej powszechnosci
(mato przedsigbiorstw jest uwiktanych w podob-
ng sytuacje kryzysowa) nalezy oczekiwaé czgst-
szego przypisywania przyczyny zdarzenia firmie.
W konsekwencji powinno to prowadzi¢ do po-
gorszenia reputacji przedsigbiorstwa. W zwigzku
z tym mozna sformutowa¢ nastepujac hipoteze:

H3: W sytuacji, kiedy dane negatywne wy-
darzenie wystepuje tylko w danym przedsie-
biorstwie, jest ono postrzegane bardziej ne-
gatywnie w poréwnaniu do sytuacji, kiedy po-
wszechno$é¢ takich zdarzen jest wysoka.

Wybidrezos¢ wskazuje na wspétzmiennosé
zachowania z obiektem. Dlatego tez w sytuacji

wysokiej wybi6rezosci przyczyna negatywnego
zdarzenia powinna by¢ upatrywana w specyfi-
ce obiektu, bedacego przedmiotem aktywnosci
przedsicbiorstwa. Wéwezas reputacja przedsie-
biorstwa powinna ucierpie¢ w mniejszym stop-
niu w poréwnaniu do sytuacji niskiej wybidr-
czoéci, kiedy odpowiedzialno$¢ zostaje roz-
proszona pomiedzy innymi czynnikami, a za-
tem moze by¢ przypisywana w wigkszym stop-
niu firmie.

H4: Wysoka wybiérczosé przedmiotowa ne-
gatywnych wydarzen wiaze si¢ z bardziej pozy-
tywnym postrzeganiem przedsi¢biorstw w po-
réwnaniu do niskiej wybiérczosci.

Wysoka spéjnosé wskazuje na wspéltzmien-
nos¢ skutku z czynnikiem czasu. Wyniki badar
weryfikujace normatywny model Kelley’a (1967)
wykazaty, ze informacja na temat spéjnosci po-
woduje atrybucje przyczynowa do osoby, nato-
miast niska spéjnos¢ skiania obserwatoréw do
upatrywania przyczyn zdarzenia w obiekcie lub
okolicznosciach. Badania Coombsa i Holladay’a
(1996) potwierdzaja zwiazek pomiedzy cy-
kliczno$cig wystepowania sytuacji kryzysowych
w przedsi¢biorstwie a przypisywaniem odpowie-
dzialnosci za ich wystepowanie firmie z jedno-
czesnym pogorszeniem jej reputacji. Dlatego tez
mozna stwierdzié, ze:

H5: Informacja o systematycznym wyste-
powaniu sytuacji kryzysowych w przedsiebior-
stwie powoduje pogorszenie jego reputacji.

Szescian atrybucyjny Kelley’a (Kelley, 1973;
Orvis i in., 1975) przedstawia idealng kombina-
¢j¢ informacji na temat powszechnosci, wybiér-
czoscl 1 sp6jnosci, ktéra wskazuje na najwicksze
prawdopodobieristwo atrybucji do przedsigbior-
stwa. Wowezas wskutek negatywnego wydarze-
nia, reputacja firmy powinna ulec maksymalne-
mu pogorszeniu.

Hé: Informacja o niskiej powszechnosci
i wybidrczoéci oraz wysokiej spojnosci wywie-
ra najbardziej niekorzystny wplyw na reputacje
przedsiebiorstwa w sytuacji kryzysowej.
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3. Metoda
3.1. Operacjonalizacja zmiennych

Na podstawie postawionych hipotez mozna
wyrézni¢ nastgpujace zmienne niezalezne: (1)
powszechnos¢, (2) wybiérezosé, (3) spéjnosé oraz
(4) rodzaj wydarzenia/sytuacii, ktéry petni w tym
uktadzie funkcje moderatora. W badaniach wta-
snych wplyw zmiennych niezaleznych na proces
atrybucji przyczynowej przetestowano w o$miu
réznych sytuacjach, co stwarza podstawy do
szerszej przedmiotowej generalizacjii wynikéw
badan. Kryzysogenne zdarzenia wybrano na
podstawie analiz tresci trzech najwickszych gazet
codziennych (Gazeta Wyborcza, Fakt, Rzecz-
pospolita) oraz tresci wieczornych wiadomo-
éci w dziennikach telewizyjnych (TVP1, TVN,
Polsat) w okresie grudzieri 2007-luty 2008. Jako
kryterium selekeji postuzyta czgstosé tego typu
zdarzen, ich réznorodno$¢ oraz mozliwoéé ich
modyfikacji z uwagi na osiem mozliwych ukta-
déw wspétzmiennosci informacji wedtug mo-
delu Kelley’a. Byty to nastepujace zdarzenia: (1)
Niezabezpieczenie danych osobowych, (2) Te-
stowanie produktéw na zwierzetach, (3) Zatrucie
personelu, (4) Odmowa noclegu, (5) Nieudana
inwestycja, (6) Niewyptacenie odszkodowania,
(7) Zanieczyszczenie srodowiska, (8) Zwolnie-
nie grupy pracownikéw. Nastepnie dla kazdego
wydarzenia opracowano osiem opiséw (newséw)
uwzgledniajacych zréznicowanie wedtug trzech
czynnikéw wyréznionych przez Kelley'a (1967):
powszechnos¢ (niska vs. wysoka), wybidrezos¢
(niska vs. wysoka), sp6jnos¢ (niska vs. wysoka).
W ten sposéb powstaly 64 newsy — po osiem dla
kazdego z osmiu wydarzen. Oto przyktad jedne-
go z nich (niska powszechnos¢, wysoka wybidr-
czos¢, wysoka spdéjnosé; wydarzenie: nieudana
inwestycja): ,Mimo, iz firmy z branzy stolarki
okiennej rzadko doswiadczajg fiaska podjetych
inwestycji budowlanych, firma Drewnopol do-
tychezas czgsto tracita swoj kapitat w przedsie-

wzieciach tego rodzaju. Réwniez w tym roku,
mimo wielu innych udanych inwestycji, tylko
budowlana byta nietrafiona”.

Zgodnie z postulatem Kassina (1979) o wy-
raznej klaryfikacji sposobu operacjonalizacji
zmiennych, nalezy stwierdzi¢, ze opisane wyda-
rzenia cechuje wystarczajacy poziom konkrety-
zacji: podano rodzaj dziatalnosci gospodarczej
firmy oraz opisano istot¢ sytuacji kryzysowe;.
7 uwagi na rozréznienie pomiedzy powszechno-
$cig wewnetrzng i zewnetrzng nalezy podkresli¢,
ze nie ma podstaw oczekiwaé efektu falszywej
powszechnosci, poniewaz respondenci wystepu-
ja w roli zewnetrznego obserwatora i brak jest
normatywnych oczekiwan wyprowadzonych
z wiedzy na temat wlasnego zachowania. W re-
akcji na prezentowane informacje mierzono dwa
rodzaje efektéw: (1) atrybucje przyczynows oraz
(2) atrybucje dyspozycyjna, czyli wnioskowanie
na temat cech podmiotu. Jedna osoba badana
dostawata do przeczytania cztery newsy — kazdy
dotyczacy innego wydarzenia i innej kombinacji
zmiennych niezaleznych. Kolejnos¢ wydarzen dla
réznych respondentéw byta przy tym rotowana.
W przypadku kazdego wydarzenia zadaniem ba-
danego byta trzykrotna ocena prawdopodobieri-
stwa przyczyny zdarzenia lezacego odpowiednio
po stronie firmy, obiektu i sytuacji w skali od 0%
do 100%. Ta czeé¢ eksperymentu i jego wyniki
zostaly szczeg6towo zrelacjonowane w artykule
poswieconym atrybucji przyczynowej (zob. Gor-
baniuk, Diugoborska, 2010).

Druga zmienng zalezng - oprécz atrybucji
przyczynowej - byto wnioskowanie na temat cech
przedsicbiorstwa (atrybucja dyspozycyjna), czy-
li sktadowych jego reputacji, ktéra jest zmienna
wielowymiarowa'. Do pomiaru reputacji wyko-

1 Ta cz¢sé badan dotychezas nie byta publikowana, byta
natomiast przedstawiona na Zjedzie Polskiego Stowa-
rzyszenia Psychologii Spotecznej w 2009 roku (Gorba-
niuk, Fubnicka, 2009).
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rzystano skale cech osobowosci przypisywanych
organizacjom autorstwa Gorbaniuka i Lebiedo-
wicz (2010) odwotujaca si¢ do metafory osoby.
Skala posiada wersj¢ skrocong sktadajaca si¢ z 15
pozycji, ktéra bada cztery podstawowe wymiary
cech dyspozycyjnych przypisywanych przedsie-
biorstwom oraz wersje rozszerzona, ktéra oprécz
podstawowych wymiaréw, mierzy takze szcze-
goétowe podwymiary. W relacjonowanych ba-
daniach wykorzystano skrécona wersje tej skali,
umozliwiajacg pomiar innowacyjnosci (a=0,80),
stabilnosci (@=0,73), makiawelizmu (a.=0,82)
oraz otwartoci na otoczenie przedsigbiorstwa
(a0 =0,85). Uwzgledniajac specyfike badari skale
rozbudowano dodatkowo o podskale wiarygod-
nosci (a=0,78) z wersji poszerzonej. W ten spo-
s6b mozliwy byt pomiar najwazniejszych aspek-
tow, ktore s3 wyrézniane w literaturze przedmio-
tu jako konstytuujace pojecie reputacji (por. Da-
vies i in., 2004; Newell i Goldsmith, 2001). Naj-
mniej istotny z punktu widzenia reputacji byt po-
miar wymiaru otwartosci na otoczenie, ktéry jest
wazniejszy z punktu widzenia pomiaru wizerun-
ku przedsigbiorstwa.

W skiad poszczegélnych wymiaréw reputacji
przedsiebiorstwa weszly nastepujace przymiot-
niki: (1) Innowacyjnosé: energiczny, innowacyj-
ny, inteligentny, kreatywny; (2) Makiawelizm:
dwulicowy, egoistyczny, przebiegly, zarozumiaty;
(3) Otwartos¢ na innych: radosny, towarzyski,
wesoly; (4) Stabilnos¢: powazny, stabilny, solidny,
zréwnowazony; (5) Wiarygodnosé: godny zaufa-
nia, wiarygodny, mozna na nim polegac.

3.2. Préba i procedura badar

Ogétem przebadano 400 studentéw, wsréd
nich byto 221 kobiet, co stanowi 55%, oraz 179
mezezyzn — 45%. Najmlodszy respondent miat
18 lat, za$ najstarszy liczyt 30 lat (Srednia 22,0
lata, odchylenie standardowe 1,75). Studenci re-
prezentowali pie¢ uczelni lubelskich oraz jedng

warszawska. 42% studentéw pochodzito ze wsi,
a 58% — z miast.

Badania zostaty zrealizowane w marcu-kwiet-
niu 2008 roku, czyli trzy miesigce przed kryzy-
sem, ktéry dotknat gospodarke swiatows i ktére-
go skutki odczuwamy do dnia dzisiejszego. Dane
zebrano metodg ankiety roznoszonej wéréd oséb
mieszkajacych w akademikach w Lublinie i War-
szawie. Kazdej osobie indywidualnie wyjasniano
cel, sposéb wypetnienia kwestionariusza, po czym
zostawiano go do samodzielnego wypetnienia na
okoto 20-25 min. Wypelnienie jednego kwestio-
nariusza zajmowato okoto 10 minut.

4. Analiza wynikéw

W celu zweryfikowania hipotezy H1 stwier-
dzajacej istnienie zwiazku pomiedzy atrybucja
przyczyn sytuacji kryzysowej do przedsigbior-
stwa a pogorszeniem jego reputacji i odwré-
ceniem znaku tej relacji w przypadku przypi-
sywania przyczyn czynnikom zewngtrznym,
obliczono wspéiczynniki korelacji r Pearsona
pomiedzy oceng przez respondentéw prawdo-
podobienstwa przyczyny zdarzenia po stronie
(1) przedsi¢biorstwa, (2) specyfiki dziatalnosci
i (3) okolicznosci z jednej strony, a poszczegol-
nymi wymiarami reputacji z drugiej strony (zob.
Tabela 1). Kazdy ze wspétezynnikéw korelacji
zostal obliczony na podstawie préb liczacych
200 os6b. Analiza znaku wspétezynnikéw kore-
lacji wskazuje, Ze uznanie firmy za sprawce zda-
rzenia w pieciu sposréd o$miu analizowanych
zdarzen, wiaze si¢ z nizsza oceng jej reputacji,
natomiast uznanie przedmiotu dziatalno$ci
lub okolicznosci za przyczyne wspétwystepuje
z przypisywaniem bardziej pozytywnych cech
przedsigbiorstwu. Ogélnie potwierdza to hi-
poteze H1, aczkolwiek stwierdzone korelacje
s niskie (nie przekraczajg |r|=0,40). Liczniej-
sze 1 wzglednie wyzsze korelacje obserwuje si¢
w kluczowych aspektach reputacji: stabilnosci
i wiarygodnosci.




68

| Oleg Gorbaniuk, Joanna tubnicka, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 4 (2013), 58-77

Tabela 1. Wspétczynniki korelacji liniowej pomiedzy ocena sprawstwa a ocena reputacji przedsiebiorstwa

o
=
=2
>
=
£
<
-
[
c
=
2
3
x

Obiekt Przedsiebiorstwo

Okolicznosci

*5<0,05

Rodzaj wydarzenia

Niezabezpieczenie danych osobowych
Testowanie produktow

Zatrucie personelu

Odmowa noclegu

Zfa inwestycja

Niewyptacenie odszkodowania
Zanieczyszczenie Srodowiska
Zwolnienie grupy pracownikow
Niezabezpieczenie danych osobowych
Testowanie produktéw

Zatrucie personelu

Odmowa noclegu

Zta inwestycja

Niewypfacenie odszkodowania
Zanieczyszczenie $rodowiska
Zwolnienie grupy pracownikéw
Niezabezpieczenie danych osobowych
Testowanie produktow

Zatrucie personelu

Odmowa noclegu

Zta inwestycja

Niewyptacenie odszkodowania
Zanieczyszczenie $rodowiska

Zwolnienie grupy pracownikéw

Innowacyjnosé¢

-0,21*
-0,24*
n.i.
n.i.
0,26*
-0,29*
N
N
n..
n.i.
0,28%
0,13*
0,28*
0,20%
N
N
n.i.
n.i.
n.i.
n.i.
n.i.
n.i.
n.i.

n.i.

Makiawelizm

n..
n..
0.21*

n..

n.i.
n.i.
n.i.
-0,23*
n..
-0,20*
n.i.

n.i.

Wymiar reputacji

Otwartos¢

n..
-0,15*
-0,16*
n.i.
n..
n..

n..

n..
0,29*
n.i.
n..
0,19*
n.i.

0,14*

Stabilnos¢

-0,29*
-0,20%
-0,26*
n.i.
021*
-0,34*
-0,27*
n.i.
n.i.
n.i.
0,22%
0,25*
0,20*
021*
n.i.
n..
0,25*
N
N
0,.27*
n.i.

0.21*

Wiarygodnos¢

-0,32*
-0,25*
-0,25*
N
0,14*
-0,40*
-0,30*
n.i.
n.i.
n.i.
0,18*
0,20%
0,23*
0,26*
N
n.i.
0,26*
n.i.
n.i.
0,27%
n.i.

0,34*
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Odmienny kierunek zaleznosci, niezgodny
z postawiong hipoteza H1, ustalono w przypad-
ku nieudanej inwestycji: umiejscowienie przy-
czyny zdarzenia wewnatrz firmy wiaze si¢ z bar-
dziej pozytywna jej ocena jako bardziej innowa-
cyjna, stabilng oraz wiarygodna. Nie stwierdzo-
no natomiast zwigzku pomiedzy wewnetrzng
atrybucjg przyczynows i atrybucja dyspozycyjna
w przypadku dwéch wydarzen: odmowy nocle-
gu oraz zwolnienia pracownikéw. Uznanie firmy
za sprawce tego typu zdarzen nie ma wptywu na
oceng jej reputacii.

Nastepnie, w celu zweryfikowania hipotez H2-
HS5 dotyczacych wptywu struktury komunikatu
o negatywnych wydarzeniach na postrzeganie
reputacji przedsiebiorstw, zastosowano 4-czynni-
kowg wielowymiarows analiz¢ wariancji (4-MA-

Rys. 1. Wptyw rodzaju sytuacji kryzysowej na reputacje przedsiebiorstwa

3,6

NOVA), gdzie jako zmienne niezalezne po-
traktowano: Rodzaj wydarzenia, Powszechnos¢,
Wybiérezosé oraz Spéjnosc. Wskazuja one, ze na
postrzeganie firmy w spos6b istotny statystycz-
nie wptywa: Rodzaj wydarzenia (F(35‘6446>=10,06,
<0,001), Powszechnos¢ (F‘(571532)=2,55, <0,05),
Spéjnosé (F(s,1588)=30’84) <0,001) i Wybiérezosé
(F(5,1588)=2’57’ <0,05). Ponadto na postrzeganie
reputacji przedsi¢biorstwa wplywaja nastepujace
interakcje testowanych czynnikéw: Wydarzenie
x Wybidrezosé (F<35,6446)=1,89, £<0,001), Wy-
darzenie x Spéjnos¢ (F ,..=2,63, £<0,001),
Wydarzenie x Powszechnos¢ x Wybidrezosé
(F, =1,53, p<0,05), Wydarzenie x Powszech-

(35,6446)
nos¢ x Wybiérezos¢ x Spojnosé (Fy, ,.0=1,59,
<0,05). Pozostate interakcje nie sg istotnym Zr6-

dtem wariancji oceny reputagji firmy.
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sonelu; Nocleg — Odmowa noclegu; Inwestyc. — Zta inwestycja; Odszkod. — Niewyplacenie odszkodowania; Zaniecz. — Za-
nieczyszczenie Srodowiska; Zwolnienie — Zwolnienie grupy pracownikiw.
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Wyniki testowania efektu gtéwnego ,Rodzaj
wydarzenia” na poziomie poszczegdlnych wy-
miaréw percepcji organizacji wskazuja, ze rodzaj
sytuacji kryzysowej, w ktéra zostato uwiktane
przedsiebiorstwo, wptywa w sposéb istotny na
wszystkie wymiary reputacji przedsiebiorstwa,
potwierdzajac hipoteze H2. Biorac pod uwage
wartos¢ czgstkowego m? jako miary wielkosci
wplywu, wrazliwos¢ poszczegélnych wymia-
réw na wplyw analizowanego czynnika mozna
uporzagdkowaé w nastepujacej kolejnosci: wia-
rygodnos¢ (F, ..0=21,79, p<0,001; n’=0,090),
stabilnos¢ (F_ ... =17,79, p<0,001; 1?=0,076),
=12,91, p<0,001; n*<0,056),
7.1539=0,29, p<0,001; 1?=0,028)
oraz otwarto$¢ na otoczenie (F 71536)—5 08,
£<0,001; 1?=0,023). Rys. 1 ilustruje testowany
efekt.

Wiarygodnos¢ jest najbardziej wrazliwym

(7,1536)

makiawelizm (F, 1536

innowacyjnos¢ (£

wymiarem w sytuacji kryzysowej bez wzgledu na
to, czy sa obiektywne podstawy uznania przed-
siebiorstwa za sprawce, czy tez nie. Poréwnanie
srednich testem post-hoc Tukey’a wskazuje, ze
wyciek danych osobowych powoduje najwigkszy
spadek wiarygodnosci przedsigbiorstwa. Nastep-
ne w kolejnosci sa: niewyptacenie odszkodowa-
nia, zanieczyszczenie $rodowiska, zatrucie per-
sonelu. W identycznych sytuacjach obserwujemy
réwniez najwigkszy spadek postrzeganej stabil-
nosci przedsigbiorstwa. Wynika to ze skorelowa-
nia tych dwéch wymiaréw miedzy sobg.

Fakt uwikfania firmy w testowanie produk-
tow na zwierzgtach, niewyplacenie odszkodo-
wania lub zanieczyszczenie $rodowiska powo-
duje najwickszy wzrost przypisywanej postawy
makiawelistycznej przedsiebiorstwu. Z  kolei
najmniej makiawelistycznie bedzie postrzegana
firma w sytuacji nieudanej inwestycji. Ta sytuacja
kryzysowa nie zagraza temu aspektowi reputacji
przedsiebiorstwa.

Zaangazowanie firmy w sytuacje kryzysowa
ma nie tylko negatywne, ale tez w zaleznosci od
specyfiki wydarzenia takze pozytywne konse-

kwencje. Przedsiebiorstwa, ktére doswiadczaja
porazki inwestycyjnej lub zwalniaja pracowni-
kéw sa postrzegane jako bardziej innowacyj-
ne niz w innych sytuacjach kryzysowych. Jako
najmniej innowacyjne beda postrzegane przed-
sigbiorstwa, ktére sa uwiktane w utrate danych
osobowych, w ktérych zdarzylo si¢ zatrucie pra-
cownikéw lub doszto do zanieczyszczenia $ro-
dowiska. Zaniedbania technologiczne moga by¢
w tym przypadku upatrywane jako przyczyna
sytuacji kryzysowej.

Testowanie produktéw na zwierzetach, za-
trucie personelu lub zanieczyszczenie srodowi-
ska wywieraja najbardziej negatywny wptyw na
postrzegana otwarto$¢ przedsigbiorstwa. Cecha
wspélng tych zdarzen jest ich inwazyjny cha-
rakter, zagrazajacy zdrowiu fizycznemu ludzi lub
zZwierzat.

Wryniki testowania efektu gléwnego ,Po-
wszechno$¢” na poziomie poszczegélnych wy-
miaréw reputacji przedsicbiorstwa wskazuja, ze
informacja na temat wspétzmiennosci skutku
z przedsi¢biorstwem wplywa w sposéb istotny
statystycznie na cztery wymiary reputacji przed-

sigbiorstwa: innowacyjnos¢ (F,, ,,,=5,20,p<0,05;
1?=0,003), makiawelizm (Fnsse) 3,96, p<0,05;
1°=0,003), stabilnos¢ (£, ;1,=9,72, p<0,01;

n?=0,006) oraz wiarygodnos¢ (F, w1s39=512,
£<0,01; 12=0,005). Nizsza powszechnos¢ wigze
si¢ z bardziej negatywng opinig o organizacji,
co potwierdza hipoteze¢ H3. Z uwagi jednak na
niskg wartoé¢ n? (mniej niz 1% wyjasnionej wa-
riancji) stwierdzony efekt nie ma wickszej war-
tosci poznawczej i nie bedzie szczegétowo roz-
patrywany.

Testowanie efektu gtéwnego ,Wybidrezos¢”
w ramach poszczegdlnych wymiaréw reputacii
przedsiebiorstwa wskazuje, ze informacja na te-
mat wspétzmiennosci skutku z obiektem wply-
wa w sposéb statystycznie istotny na postrzega-
ng stabilno$¢ przedsigbiorstwa (F, 0 1592)—11,10,
#<0,001;11?=0,007) oraz na ocenq jego wiarygod-
=7,16, p<0,01; 1?=0,005), potwier-

nosci (F, (11592
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dzajac hipoteze¢ H4. Z uwagi na niski procent
wyjasnionej wariancji, réwniez te efekty nie beda
szczegbtowo omawiane.

Testowanie efektu gtownego ,Spéjnos¢” na
poziomie poszczegdlnych wymiaréw reputacji
przedsigbiorstwa wskazuje, ze informacja na te-
mat systematycznego wystepowania okreslonego
rodzaju sytuacji kryzysowej w danym przed-
sigbiorstwie powoduje, Ze jest ono postrzegane
jako mniej wiarygodne (£, ., =151,42, p<0,001;

1?=0,090), mniej stabilne (F11536)_135 09,
$<0,001;  1?=0,081), mniej innowacyjne
(F asi=0941, p<0,001; 1°=0,037), bardziej
makiawelistyczne ( 153=3%50,  p<0,001;

1n%=0,022) oraz malo otwarte na otoczenie
(Fy1534=12,62, $<0,001; 1%=0,008). Biorac pod
uwage procent wyjasnionej wariancji nalezy
stwierdzi¢, ze wielokrotne wystgpowanie podob-
nego zdarzenia w przedsigbiorstwie jest wazng
informacja w procesie ksztaltowania opinii o nim
bez wzgledu na obiektywne umiejscowienie

Rys. 2. Wptyw Spéjnosci na reputacje przedsiebiorstwa

przyczyny, potwierdzajac wezesniej sformutowa-
ng hipoteze H5.

Oprécz efektow gtéwnych — jak juz weze-
$niej relacjonowano — stwierdzono takze szereg
istotnych statystycznie efektéw interakcyjnych
na poziomie wielowymiarowym. Jednak anali-
za wielkosci wyja$nionej wariancji na poziomie
poszezegolnych wymiaréw (n?<0,010) wskazu-
je na ich niska warto$¢ poznawcza, dlatego tez
Z uwagi na ograniczone rozmiary niniejszego
opracowania ich szczegétowe oméwienie zosta-
nie pominigte.

W celu zweryfikowania hipotezy H6 stwier-
dzajacej, ze uktad najbardziej sprzyjajacy z ra-
cjonalnego punktu widzenia atrybucji przyczy-
ny do przedsigbiorstwa bedzie takze mial naj-
wickszy wplyw na atrybucje dyspozycyjna w po-
staci pogorszenia reputacji przedsigbiorstwa,
utworzono nowsa zmienng (Uktad wspétzmien-
nosci, zob. Rys. 3), bedaca kombinacja wartosci
(niska vs. wysoka) powszechnosci, wybidrezo-
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Rys. 3. Uktady informaji o wspétzmiennosci a reputacja przedsigbiorstwa
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$ci i spdéjnodci, a wigc przyjmujacej osiem réz-
nych wartosci. Na podstawie analizy warian-
cji stwierdzono istotne statystycznie réznice na
wszystkich wymiarach reputacji: wiarygodnosci

(F(7,1536>=25,40, £<0,001; 1?=0,104), stabilnosci
(F(7,1536>=22,99, £<0,001; 1?=0,095), innowacyj-
nosci (}7(7,1536)=9,90,p<0,001; 1%=0,043), makia-

welizmu (F(

=6,28, p<0,001; 1?=0,028) oraz
):3,19, <0,001;

7,1536)
otwartosci na otoczenie (

n?*=0,014).
Na Rys. 3 poszezegélne uktady wspétzmien-

F‘(7,1536

nosci przedstawiono za pomocy trzech liter,
z ktérych pierwsza odnosi si¢ do wysokiej (W)
lub niskiej (N) powszechnosci, druga — wybidr-
czoscl, a trzecia — spojnosci. Kétkiem otoczo-
no idealne uktady wspétzmiennosci wg Kelley’a
(1973). Najnizsze oceny reputacji obserwujemy
w uktadzie NNW, w ktérym zgodnie z zatoze-
niami modelu obserwatorzy powinni upatrywaé
przyczyny we whasciwosciach podmiotu, czyli

w naszym przypadku przedsi¢biorstwa. Wpraw-
dzie jest to zgodne z hipotezg H6, ale poréw-
nywalne efekty dla reputacji obserwujemy jed-
nak we wszystkich uktadach z litera W na trze-
cim miejscu, czyli w sytuacjach charakteryzuja-
cych si¢ wysoka spéjnoscia. Potwierdza to weze-
$niej stwierdzong prawidlowosé, ze systematycz-
ne uwiklanie firmy w sytuacje kryzysowe prowa-
dzi do znacznego pogorszenia opinii na jej te-
mat bez wzgledu na to, czy jest ona sprawca, czy
tez nie. Np. w uktadzie WWW (wszystkie firmy
systematycznie doznaja niepowodzenia w da-
nym aspekcie dziatalnosci) z racjonalnego punk-
tu widzenia przyczyna powinna by¢ upatrywa-
na w obiekcie i reputacja nie powinna znacza-
co ucierpieé, podezas gdy faktycznie tak nie jest.
Najlepiej reputacja firm wypada w sytuacjach
kryzysowych charakteryzujacych sie wysoka po-
wszechnoscia, wysoka wybiérezoscig i matg sys-

Oleg Gorbaniuk, Joanna tubnicka, PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA 4 (2013),58-77 |

tematycznoscig (jednorazowe zdarzenie dotycza-
ce wszystkich firm).

5. Dyskusja wynikow

Atrybucja przyczynowa do aktora oznacza
upatrywanie przyczyny zdarzenia w dyspozy-
cjach podmiotu, czyli w kontekscie interpreto-
wania sytuacji kryzysowych z udziatem przedsie-
biorstw — w dyspozycjach przedsi¢biorstwa. Zre-
alizowane badania pozwolily nie tylko potwier-
dzi¢ zwigzek atrybucji przyczynowej z reputacja
przedsiebiorstw znany z wczesniejszych badar
Coombsa i Holladay’a (1996, 2001), lecz tak-
ze z uwagi na wykorzystanie wielowymiarowego
narzedzia do pomiaru reputacji przedsiebiorstw
w wieloczynnikowym eksperymencie umozliwi-
ty udzielenie odpowiedzi na pytanie, jakie sa to
dyspozycje, w jakim stopniu i w jakich warun-
kach (m.in. zdarzeniach) sa przypisywane przed-
siebiorstwom w procesie atrybucji przyczynowe;.

Zaktadany w teoriach atrybucji zwigzek przy-
pisywania przyczyny zdarzenia z konkretnymi
dyspozycjami przedsiebiorstwa istnieje, ale nie
jest to zwiazek silny, lecz staby. Wzglednie naj-
bardziej wrazliwe na atrybucje przyczynows sa
kluczowe aspekty reputacji: postrzegana stabil-
nos¢ przedsicbiorstwa oraz jego wiarygodnosc.
Nalezy tu jednak zaznaczy¢, ze w rzeczywistosci
ten zwigzek moze by¢ silniejszy: z uwagi na pro-
cedure badarn eksperymentalnych mégt on ulec
czg$ciowemu rozproszeniu wskutek oddziatywa-
nia trzech czynnikéw tworzacych osiem sytuacji
eksperymentalnych dla kazdego z uwzglednio-
nych wydarzen.

Wryniki badan sg zgodne z weze$niejszymi
przypuszczeniami, ze wiedza o specyfice wyda-
rzenia wpltywa w znaczacy sposéb na przypisy-
wanie konkretnych dyspozycji podmiotowi (Hil-
ton i Slugoski, 1986; Kassin, 1979). Nalezy przy-
puszczaé, ze w przypadku konsumentéw wiedza
ta jest stereotypowa i wyraza obiegowe opinie na
temat przyczyn podobnych zdarzen w przedsie-
biorstwach, tworzac uproszczone schematy wnio-

skowania. Tym niemniej stanowi wazng wska-
z6wke w procesie atrybucji dyspozycyjnej, nieza-
leznie od obiektywnych przestanek w postaci in-
formacji o powszechnosci, wybiérezosci lub spéj-
nosci. Wplyw ten jest zréznicowany co do kie-
runku w zaleznosci od rodzaju sytuacji kryzyso-
wej i wymiaru reputacji. Najczgéciej negatywne
wydarzenie przeklada si¢ na postrzeganie firmy
jako mniej stabilnej i mato wiarygodnej. Wyniki
badari udowodnity jednak, ze nie jest to regula,
ktora nie ma wyjatkéw: w przypadku nieudanej
inwestycji mimo przypisywania odpowiedzialno-
§ci za porazke firmie, jej wysitek jest doceniany
W postaci postrzegania jej jako bardziej innowa-
cyjnej i przedsigbiorczej. Ustalone prawidtowosci
i wyjatki od reguty moga stanowi¢ cenna wska-
z6wke w procesic wyboru strategii radzenia so-
bie z zaistnialy sytuacjg kryzysowa, jak réwniez
w procesie przygotowywania si¢ do niej. Wpraw-
dzie w relacjonowanych badaniach nie manipu-
lowano informacja na temat sposobu radzenia
sobie przedsigbiorstw z sytuacja kryzysowa (por.
Rydzak, 2011), tym niemniej moze to stanowié
interesujacy przedmiot w przysztych badaniach
(por. Samardakiewicz, Gorbaniuk, 2011). Wybér
odpowiedniej strategii radzenia sobie z kryzysem
moze minimalizowa¢ tendencje do wewngtrznej
atrybucji przyczynowej oraz ostabia¢ jej zwigzek
z atrybucja dyspozycyjna. Z kolei w zdarzeniach
analogicznych, w przypadku nieudanej inwestycji
porazke na polu podejmowanych dziatan mozna
obraca¢ w sukces na polu wizerunkowym. War-
to byloby eksperymentalnie sprecyzowa¢ liste
takich zdarzen, w przypadku ktérych wystepu-
ja podobne wzory atrybucji dyspozycyjnej, czyli
opracowac typologie sytuacji kryzysowych.
Informacja na temat skali podmiotowej (po-
wszechno$¢) 1 przedmiotowej (wybidrezosc)
kryzysu ma niewielkie znaczenie dla reputacji
przedsiebiorstwa i nie wchodzi w znaczace in-
terakcje z rodzajem sytuacji kryzysowej. Jest to
spéjne z doniesieniami z badari nad uwarun-
kowaniami atrybucji przyczynowej, w ktérych
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stwierdzono, ze powszechno$¢ jest najmniej
istotng wskazéwka w poréwnaniu z innymi
z modelu wspétzmiennosci Kelley’a (McArthur,
1972; Orvis i in., 1975), szczegdlnie przy ogra-
niczonej liczbie informacji na ten temat (Cheng,
Novick, 1990), jak to miato miejsce w badaniach
wtasnych.

Mate znaczenie informacji na temat wy-
bi6rezoéci mozna wytlumaczy¢ z jednej strony
powierzchowng znajomoscig przedmiotu dzia-
talnosci przedsigbiorstwa, w ktérym ono do-
$wiadezylo porazki, a z drugiej — niska motywacja
do szczegdétowej analizy zdarzenia w przypadku
niezaangazowanego zewnetrznego obserwato-
ra, jakimi byli respondenci uczestniczacy w ba-
daniach. Z podobng postawg nalezy si¢ liczy¢
u zdecydowanej wickszosci konsumentéw, do
ktorych docieraja informacje z mediéw o ktopo-
tach réznych podmiotéw gospodarczych.

Istotniejsza okazuje si¢ by¢ informacja na te-
mat spéjnosci, czyli jak czgsto dany typ sytuacji
kryzysowej zdarza si¢ w przedsigbiorstwie, co
potwierdza wezesniejsze wyniki badan Coombsa
i Holladay’a (1996, 2001). Systematyczne uwi-
ktanie firmy — obiektywnie zawinione lub nie-
zawinione — w negatywne wydarzenie stanowi
wskazéwke dla konsumenta, ze dane przedsic-
biorstwo ma kiepska reputacje: jest mato inno-
wacyjne, instrumentalnie traktuje otoczenie, jest
niestabilne i niegodne zaufania. Z punktu widze-
nia teorii cech w psychologii osobowosci, dany
podmiot posiada okreslong ceche, jezeli ujawnia
specyficzne state wzorce zachowari w réznych sy-
tuacjach. Informacja na temat systematycznego
wystepowania sytuacji kryzysowych w przedsie-
biorstwie moze by¢ interpretowana jako skutek
posiadania takiej a nie innej cechy przez podmiot
gospodarczy w przypadku powierzchownej oce-
ny zdarzenia. Te powierzchowno$¢ niewatpliwie
wzmacnia makiawelistyczny wizerunek polskie-
go przedsigbiorcy (por. Roguska, 2004) i przeko-
nanie o jego niskiej spotecznej odpowiedzialnosci
(por. Jasiecki, 2004). Mozliwym urozmaiceniem

planu eksperymentalnego w przysztych bada-
niach mogtaby by¢ réwnolegta manipulacja in-
formacjg na temat wyjsciowej reputacji przedsie-
biorstwa (negatywna vs. pozytywna) analogicznie
do tego, jak to byto zrobione w badaniach Deana
(2004), manipulacja informacja o dziataniach
podejmowanych przez firme w celu wyjscia z sy-
tuacji kryzysowej /lub manipulacja poziomem
zaangazowania odbiorcy informacji, ktére moga
wchodzi¢ w interakeje z informacja o cykliczno-
$ci danego typu zdarzen w przedsigbiorstwie.

Wyréznione przez Kelley'a (1973) idealne
kombinacje powszechnosci, wybidrezosci i spéj-
nosci, ktére normatywnie maja maksymalizowaé
atrybucje do aktora, obiektu lub okolicznosci, nie
odgrywaja znaczacej roli w percepcji reputacji
przedsi¢biorstwa na tle stwierdzonych efektéw
gtéwnych, w tym przede wszystkim informacji
na temat spéjnosci, aczkolwiek nominalnie uktad
niskiej powszechnosci, wybidrezosci i spéjnosci
w sytuacjach kryzysowych prowadzi do najbar-
dziej niekorzystnej opinii o podmiocie gospodar-
czym. Wzglednie najbardziej pozytywne opinie
o przedsi¢biorstwie pojawiaja si¢ w sytuacji, kiedy
kryzys dotyka wiele podmiotéw gospodarczych,
dotyczy on wybranego przedmiotu dziatalnosci
i pod warunkiem, ze weze$niej przedsigbiorstwo
nie borykato si¢ z podobnymi problemami.

Jednym z mozliwych kierunkéw przysztych
badari jest sprawdzenie wplywu pozytywnych
wydarzeni (sukceséw przedsi¢biorstwa) na pro-
cesy atrybucji dyspozycyjnej. Pozwoli to odpo-
wiedzie¢ na pytanie czy wystepuje efekt asyme-
trii atrybucji dyspozycyjnej w sytuacji sukcesu
i porazki podmiotu gospodarczego. Podobnie jak
w prezentowanych badaniach, pozadane sa takie
procedury, ktére umozliwiaja testowanie efektow
na tle réznych pozytywnych (lub negatywnych)
wydarzen, co pozwala na wigkszy zakres ich ge-
neralizacji przedmiotowe;.

Z kolei w celu poszerzenia zakresu gene-
ralizacji podmiotowej wazne jest poszerzenie
przedziatu wiekowego proby, ktéra w prezento-
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wanych badaniach byla ograniczona do studen-
téw. Doswiadczenie zawodowe i zyciowe moze
stanowic istotny moderator w procesie atrybucji.
Z tego punktu widzenia kolejng zmienna klasyfi-
kacyjna, ktéra mozna bytoby uwzgledni¢ w przy-
sztych badaniach eksperymentalnych, jest rodzaj
grupy otoczenia przedsiebiorstwa. Poréwnanie
proceséw atrybucji i zmian reputacji przedsie-
biorstw w grupie oséb w nich zatrudnionych,
konsumentéw, ekspertéw, kontrahentéw, inwe-
storéw gietdowych i innych grup interesariuszy
w reakcji na te same wydarzenia w znacznym
stopniu przyczynitoby si¢ do poglebienia wiedzy
przydatnej w procesie zarzadzania wizerunkiem
i reputacjg organizacji.
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