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BUDOWA NARZEDZI BADAWCZYCH DO POMIARU
DYSTANSU PSYCHICZNEGO W PROCESIE
INTERNACJONALIZACJI PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie: Artykut przedstawia uwagi o charakterze metodycznym dotyczace badania
znaczenia dystansu psychicznego w procesie internacjonalizacji polskich przedsigbiorstw.
Poruszono w nim problematyke uzytecznosci triangulacji metod badawczych oraz zastoso-
wania badan etnograficznych do badan dystansu psychicznego. Szczegdlna uwaga zostata
poswiecona operacjonalizacji pojecia dystans psychiczny oraz zasadom konstrukcji narzedzi
badawczych na potrzeby pomiaru tego zjawiska.

Stowa kluczowe: dystans psychiczny, operacjonalizacja, triangulacja metod badawczych, ba-
dania etnograficzne, konstrukcja narz¢dzi badawczych.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.18

1. Wstep

W ostatnich latach przedmiotem wielu badan stata si¢ internacjonalizacja pol-
skich przedsigbiorstw. Wzrost zainteresowania tg problematyka miat zwigzek m.in.
z transformacjg systemu spoleczno-gospodarczego w Polsce oraz z akcesja Polski
do Unii Europejskiej. Polski dorobek obejmuje szereg prac dotyczacych postulo-
wanych zmian zachowan polskich przedsigbiorstw na rynkach migdzynarodowych,
przeprowadzono tez badania empiryczne dotyczace internacjonalizacji polskich
przedsigbiorstw, w tym m.in. znaczenia internacjonalizacji jako celu strategiczne-
go firmy, form i kierunkow ekspansji geograficznej oraz przewag konkurencyjnych
polskich przedsigbiorstw. Nie dokonano natomiast identyfikacji znaczenia dystansu
psychicznego w procesie umiedzynarodowienia polskich firm.

Prezentowany artykut ma charakter metodyczny. Jego celem jest przedstawienie
podejécia badawczego umozliwiajagcego w sposob trafny i obiektywny zidentyfiko-
wanie znaczenia, jakie ma dystans psychiczny w procesie internacjonalizacji pol-
skich firm. W pierwszej czesci artykutu przedstawiona zostanie istota triangulacji
metod badawczych, druga czg¢s¢ artykutu poswigcona zostanie metodom etnogra-
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ficznym, w trzeciej czgsci artykutu przedstawione zostang uwagi nt. operacjonali-
zacji pojecia dystans psychiczny, natomiast w czgs$ci czwartej scharakteryzowany
bedzie sposob konstrukeji narzedzi badawczych do pomiaru tego zjawiska.

2. Pomiar dystansu psychicznego w procesie internacjonalizacji
polskich przedsi¢biorstw — uzyteczno$¢ triangulacji metod
i technik badawczych

Przedmiotem badan prowadzonych przez autorke jest pomiar dystansu psychicz-
nego w procesie internacjonalizacji polskich przedsi¢biorstw. W celu rozwigzania
tak postawionego problemu badawczego konieczna jest odpowiedZ na nastgpujace
pytania: jakie s3 motywy i bariery internacjonalizacji polskich przedsigbiorstw, ja-
kie kierunki i formy internacjonalizacji wybraly polskie przedsi¢biorstwa, jakie sa
tempo i liczba zagranicznych rynkéw ekspansji polskich przedsigbiorstw, jaka jest
warto$¢ sprzedazy i zaangazowania kapitalowego polskich firm na rynkach zagra-
nicznych, jaka jest wielko$¢ dystansu kulturowego migdzy Polska a zagranicznymi
rynkami polskich przedsigbiorstw, jaka jest wielko$¢ dystansu psychicznego migdzy
Polska a zagranicznymi rynkami ekspansji polskich przedsiebiorstw, jaki jest wplyw
dystansu psychicznego na proces internacjonalizacji polskich firm.

Do osiagnigcia tak postawionego celu badawczego konieczne jest taczenie
z sobg roznych metod badawczych (tzw. triangulacja metod). Podejscie to oznacza,
ze badacz gromadzi i analizuje dane, integruje wyniki, a nastepnie wycigga wnioski
przy uzyciu réznego rodzaju metod. Triangulacja (zasada ujmowania rzeczywisto-
$ci z wielu roznych perspektyw) stosowana w badaniach naukowych ma zapewnié¢
wyzszg jakos$¢ prowadzonych badan i ograniczenie bledéw pomiaru. Polega ona na
zbieraniu danych za pomocg ré6znych metod, a nastgpnie poréwnywaniu i taczeniu
wynikoéw. Moze ona rowniez oznacza¢ taczenie metod jakosciowych i ilo§ciowych.
Roézne metody umozliwiajg testowanie tej samej hipotezy i zmniejszenie obcigzenia
btedem wynikajacym z ograniczen i wad poszczeg6lnych metod. Jesli osiagnigte
wyniki sg podobne, sg one traktowane jako bardziej godne zaufania i obarczone
mniejszym btedem. Triangulacja moze by¢ roéwniez uzywana do poglebienia badan,
a w szczegolnosci do poszerzenia wiedzy o kontekscie badanego zjawiska [Mazu-
rek-Lopacinska, Sobocinska 2011, s. 7-18].

Wyrdznia si¢ nastgpujace rodzaje triangulacji:
— triangulacja danych — porownywanie badan prowadzonych na réznych popula-

cjach, w roznych odcinkach czasowych oraz w réznych miejscach,
— triangulacja badaczy — prowadzenie badan przez wielu badaczy,
— triangulacja teorii — sigganie po wiele koncepcji teoretycznych, majacych thuma-

czy¢ zjawiska spoteczne,
— triangulacja metod — laczenie w pomiarze wielu metod badawczych.

Zastosowanie triangulacji metod stuzy kompleksowemu rozwigzywaniu roézne-
go typu probleméw z zakresu zarzadzania przedsigbiorstwem. Integrowanie metod
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jako$ciowych i ilosciowych z jednej strony poszerza mozliwo$ci weryfikacji infor-
macji uzyskanych dzigki jednej metodzie, a z drugiej — bardzo czgsto przyczynia si¢
do dotarcia do nowych informacji. Nalezy podkresli¢, ze przektada sie to takze na
wicksze mozliwosci budowania rekomendacji dotyczacych tego, jak prowadzi¢ ba-
dania marketingowe. W zwigzku z tym trafno$¢ wynikow uzyskana poprzez taczenie
metod badawczych jest konsekwencja zbieznosci wynikéw badan uzyskanych roz-
nymi metodami badawczymi oraz komplementarnosci, gdyz wyniki uzyskane r6z-
nymi metodami uzupetniajg si¢. Rdzne typy triangulacji metod badawczych przed-

stawia tab. 1.

Tabela 1. Rodzaje integracji metod jakosciowych i ilo§ciowych w postgpowaniu badawczym

Miejsce integracji
T}{p schematu Istota schematu badawczego metod badawczych
mixed method W postgpowaniu
badawczym
Projekt Badanie prowadzone jest dwiema nastepujacymi Na etapie interpretacji
dwufazowy po sobie metodami badawczymi w jednej wynikow badan
z nastepujacych sekwencji:
— badanie jakosciowe poprzedza badanie iloSciowe
— badanie ilo$ciowe poprzedza badanie jakoSciowe
Mieszanka Polaczenie metod moze dotyczy¢ eksperymentu Na etapie zbierania
metodologiczna | oraz wywiadow poglebionych. Wywiady te danych oraz analizy
(hybryda) w tym podejsciu sa prowadzone w czasie trwania i interpretacji wynikow
eksperymentu
Projekty Projekty mieszane dotyczg prowadzonych w sposob | Na etapie zbierania
mieszane sekwencyjny badan, w ktorych czgé¢ jakosciowa danych oraz analizy
i ilo$ciowa nastgpuja po sobie, a ponadto jedna z faz | i interpretacji wynikoéw
badania sktada si¢ z metody zaroéwno ilosciowej, jak
i jakosciowej lub pomigdzy fazami nastgpuje pomiar
inng metoda
Projekty ze Istota projektow ze zintegrowang metoda jest pomiar | Na wszystkich etapach
zintegrowana dokonywany za pomocg jednej metody, ktora procesu badawczego
metoda jest opracowana w taki sposob, ze taczy w sobie
jakosciowe i ilo§ciowe podejscie
Projekty Projekty dedykowane charakteryzuja si¢ tym, Na etapie interpretacji
dedykowane ze cze$¢ ilosciowa i jakosciowa nastepuja wynikow badan
sekwencyjnie, tak jak w projektach dwufazowych,
lecz obydwie czg$ci sa zazwyczaj przeprowadzane
réznymi metodami jednoczesnie w réznych krajach

Zrédto: [Mazurek-Eopacinska, Sobocifiska 2011, s. 13].

W badaniu wplywu dystansu psychicznego na proces internacjonalizacji pol-
skich przedsigbiorstw zastosowane zostang takie metody i technika badan, jak: kry-
tyczna analiza literatury przedmiotu, badania desk reserch oraz badania field rese-
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arch przeprowadzone technikg wywiadu pogtebionego i wywiadu bezposredniego.
W pierwszym, eksploracyjnym etapie badan podstawowa metoda badawczg jest kry-
tyczna analiza krajowej i zagranicznej literatury przedmiotu z zakresu biznesu mie-
dzynarodowego, zarzagdzania mi¢dzynarodowego oraz marketingu mi¢dzynarodo-
wego, podejmujgca problematyke internacjonalizacji przedsi¢biorstw oraz dystansu
psychicznego. Kolejny, eksplanacyjny etap badan stuzy weryfikacji postawionych
hipotez badawczych. Badania o charakterze desk research majg na celu pomiar dy-
stansu kulturowego miedzy Polskg a zagranicznymi rynkami ekspansji polskich firm
(z wykorzystaniem modeli Hofstede, Schwartza i GLOBE). Badania o charakterze
field research maja na celu pomiar dystansu psychicznego mi¢dzy Polska a zagra-
nicznymi rynkami ekspansji polskich firm oraz identyfikacje wplywu postrzeganego
dystansu psychicznego na proces internacjonalizacji polskich przedsigbiorstw. Zo-
stang w tym celu przeprowadzone badania jakosciowe, z wykorzystaniem wywia-
déw poglebionych (narzedzie — instrukcje do wywiadu pogtebionego), i ilosciowe,
z wykorzystaniem wywiadow bezposrednich; narzedziem badawczym jest tu kwe-
stionariusz wywiadu bezposredniego.

3. Wykorzystanie metod etnograficznych
do pomiaru dystansu psychicznego
w procesie internacjonalizacji polskich przedsi¢biorstw

Jak juz wspomniano, do pomiaru dystansu psychicznego w procesie internacjona-
lizacji polskich przedsigbiorstw wykorzystane zostang metody zaréwno ilosciowe,
jak i jakosciowe. W artykule szczeg6lna uwaga poswiecona zostanie jakosciowym
metodom gromadzenia informacji, do ktérych zalicza si¢ metody etnograficzne.

Mozna w pewnym uproszczeniu przyjac, ze badania etnograficzne sg utozsamia-
ne z badaniami interpretacyjnymi. Nie chodzi o traktowanie tych dwodch okreslen
jako synonimow, ale raczej jako wlgczenie badan etnograficznych do nurtu badan in-
terpretacyjnych. Takie postepowanie wydaje si¢ zasadne z racji specyficznych cech
badan etnograficznych: sposobu podejscia do rzeczywistosci, imperatywu ,,wyjscia
w teren”, a wigc zaangazowania badacza w gromadzenie informacji, prezentacji wy-
nikow badan w sposob opisowy, ekspresyjny i kontekstowy. Wszystkie te wtasciwo-
$ci wymieniane sg jako cechy charakterystyczne dla badan etnograficznych, ale tak-
ze antropologicznych i interpretacyjnych zarazem. Etnografi¢ charakteryzuje przede
wszystkim to, ze badania prowadzone sa w naturalnym $rodowisku badanych, a nie
w warunkach laboratoryjnych. Badacze dazg do zrozumienia istoty zjawisk w ich
wilasnych warunkach, poprzez glebokie, dlugotrwale i osobiste zaangazowanie
w proces badan. Dzieki temu mozliwy jest opis badan w ich naturalnym kontekscie
[Kostera, Krzyworzeka 2012, s. 167]. Etnografia ma charakter badan prowadzonych
z wykorzystaniem obserwacji oraz wywiadow poglebionych. Specyfika podejscia
etnograficznego przejawia si¢ przede wszystkim w sposobie realizacji badan i roli
badacza. W badaniach etnograficznych [Etnographic research... 2002]:
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— glowny nacisk ktadzie si¢ na eksploracj¢ zjawisk spotecznych, a nie testowanie
hipotez,

— istnieje tendencja do pracy nad niestrukturalizowanymi danymi — oznacza to
prace, ktore nie zostaty zakodowane po zebraniu do wczesniej ustalonych kate-
gorii,

— bada si¢ bardzo matg liczbe przypadkdéw empirycznych, czasami nawet jeden,

— analiza danych obejmuje otwartg interpretacje znaczen i funkcji ludzkiego dzia-
fania, a kwantyfikacja i analiza statystyczna odgrywajg role podporzadkowang.
Analizujac cechy badan etnograficznych, mozna zauwazy¢, ze podobnie jak

w badaniach interpretacyjnych, dazy si¢ w nich do wyjasnienia i zrozumienia ludzi

oraz zdarzen. Podejécie to mozna wykorzystywac¢ do poglebionych badan przedsig-

biorstwa, pokazania uwarunkowan i procesu podejmowania decyzji, stylu dziatania.

W badaniach etnograficznych stawia si¢ problemy badawcze i nie weryfikuje hipo-

tez, z racji niewielkiej proby i danych, ktore maja gleboko jakosciowy charakter,

nie sg z gory kategoryzowane i strukturalizowane. Etnografi¢ od badan interpreta-
cyjnych odrdznia przede wszystkim specyficzny sposob prezentacji materiatu ba-
dawczego. Jej podstawa jest ,,opis gesty”, nieprzypominajacy prezentacji z badan
pozytywistycznych. Zawiera on charakterystyke podmiotow badan, opis zaobserwo-
wanych sytuacji 1 zdarzen, szeroki kontekst czynnikow wptywajacych na podmioty
1 przedmioty obserwacji, interpretacje i wnioski badacza [Atkinson, Hammerslay
2000].

4. Operacjonalizacja pojecia dystans psychiczny

Niezwykle istotng kwestig jest operacjonalizacja pojecia dystans psychiczny oraz
konstrukcja narzedzi badawczych (dyspozycji do wywiadu poglebionego oraz kwe-
stionariusza wywiadu) do badan peinych. Istotny jest dobér wlasciwych skal po-
miarowych (skal wielowymiarowych), pozwalajacych zidentyfikowaé subiektywne
opinie menedzeréw nt. roznic pomiedzy panstwami macierzystymi a zagranicznymi
rynkami ekspansji polskich firm (réznic jezykowych, réznic w poziomie edukacji,
praktykach biznesowych, kulturze, religii, r6znic w systemach politycznych oraz
réznic w poziomie rozwoju gospodarczego). Aby tego dokonac, konieczny jest do-
bor odpowiednich zmiennych.

Definicje dystansu psychicznego oraz zalezno$ci migdzy pojeciem dystans psy-
chiczny i dystans kulturowy zostaly przedstawione we wczes$niejszych artykutach
autorki.

W tej czesci artykutu zaprezentowane zostang uwagi nt. operacjonalizacji zjawi-
ska, jakim jest dystans psychiczny. Warto przypomnie¢, ze konceptualizacja polega
na uscisleniu i definiowaniu abstrakcyjnych poje¢. W toku konceptualizacji powsta-
je zatem szczegoblne, przyjete do celow badawczych znaczenie pojecia. Operacjona-
lizacja polega natomiast na przetozeniu poje¢ zdefiniowanych w procesie konceptu-
alizacji na mierzalne wskazniki. Jest to proces tworzenia definicji operacyjnych czy
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inaczej okreslania doktadnych procedur pomiaru warto$ci zmiennej. Te konkretne
procedury pozwola na dokonanie empirycznych obserwacji odpowiadajgcych tym
pojeciom w $wiecie rzeczywistym [Ghemavat 2001].

Przystepujac do budowy narzedzi badawczych do badan jakosciowych i iloscio-
wych, wzorowano si¢ na klasyfikacji CAGE, opracowanej przez P. Ghemavata. Wy-
miary dystansu psychicznego zostaty podzielone przez niego na kryteria: kulturowe,
administracyjne, geograficzne i ekonomiczne. Klasyfikacja ta ma relatywnie wyczer-
pujacy charakter. Dystans kulturowy zawiera réznice jezykowe, roznice w normach
spotecznych, rdznice religijne oraz rasowe. Dystans administracyjny obejmuje 16z-
nice w systemach politycznych, walucie, uzgodnieniach dotyczacych handlu zagra-
nicznego, polityce rzadu oraz podstawowych instytucji panstwowych. Dystans eko-
nomiczny obejmuje réznice w poziomie rozwoju ekonomicznego, poziomie rozwoju
infrastruktury, posiadaniu zasoboéw ludzkich i innych zasobow. Z kolei do czynnikow
dystansu geograficznego zalicza si¢ odlegtos¢ migdzy dwoma krajami w kilometrach,
wielko$¢ rynku docelowego, dostep do morz i oceandw, infrastrukture transportowa.
Taki podziat czynnikow dystansu psychicznego pomaga dokona¢ identyfikacji odle-
glosci pomigdzy poszczegolnymi krajami ze wzgledu na rézne kryteria.

Inng klasyfikacje czynnikow dystansu psychicznego opracowali C. Sousa
i F. Bradley. Ich zdaniem w literaturze istnieje jeden consensus, polegajacy na tym,
ze kiedy firma decyduje si¢ na wejscie na rynki zagraniczne, musi dostosowac si¢ do
lokalnej kultury i by¢ przygotowana na takie wyzwania, jak pokonanie roéznic jezy-
kowych, réznych stylow zycia, standardow kulturowych, preferencji konsumentow
oraz ich sity nabywczej [Bradley, Sousa 2005, s. 10; Bradley, Sousa 2006, s. 49-70].

Autorka artykutu opracowala wtasng klasyfikacje kryteriow dystansu psychiczne-
go, na ktore sktadajg sie: roznice kulturowe (réznice w kulturach narodowych, réznice
jezykowe, roznice w systemach edukacyjnych, réznice religijne), r6znice w systemach
ekonomicznych (r6znice w poziomie PKB per capita, stabilno$¢ instytucji finanso-
wych, poziom rozwoju infrastruktury spotecznej), roznice w systemach politycznych
(réznice w poziomie demokracji w panstwie, roéznice w roli rzadu w panstwie, r6zni-
ce w poziomie stabilno$ci politycznej w panstwie), roéznice mentalnosci menedzerow
(r6zne cechy psychologiczne menedzerow, roéznice w poziomie otwarcia menedzerow
na operacje zagraniczne, roznice w tendencji menedzerow do zmian, réznice w pozio-
mie decyzyjnosci menedzerow), dystans geograficzny (odlegto$¢ pomiedzy stolicami
panstw, roznice w strefach czasowych, réznice w strefach klimatycznych).

5. Budowa narzedzi badawczych
do pomiaru dystansu psychicznego
w procesie internacjonalizacji polskich przedsi¢biorstw

Badania o charakterze jakoSciowym zostang przeprowadzone w oparciu o wywiad
pogtebiony, zwany réwniez poglebionym wywiadem etnograficznym. Wywiad ten
ma charakter rozpoznawczy i1 przypomina swobodng rozmowe. Charakteryzuje si¢
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on tym, ze przeprowadzajacy wywiad ma swobode¢ w aranzowaniu sekwencji pytan,
a takze w sposobie ich formutowania w zaleznos$ci od sytuacji wywiadu. W trakcie
wywiadu badacz musi by¢ otwarty na nowe okoliczno$ci i sytuacje, moze zmienic¢
kolejnos¢ pytan, a takze ich forme i tres¢, dostosowujac si¢ do respondenta. Jezyk
wywiadu jest potoczny. Wywiad ten jest stosunkowo trudny do przeprowadzenia,
poniewaz od przeprowadzajacego wymagana jest bardzo dobra znajomo$¢ proble-
matyki badan, tak aby mogt swobodnie rozmawia¢ z respondentem — ekspertem
w danej dziedzinie. W trakcie prowadzenia badan pojawiajg si¢ pytania: jak do-
trze¢ do respondentdw i znalez¢ ekspertow oraz jak zdoby¢ ich zaufanie. Aby dobrze
przeprowadzi¢ wywiad, konieczne jest zrozumienie jezyka i kultury respondentow
oraz ustanowienie z nimi relacji/ kontaktu. Typowy poglebiony wywiad indywidu-
alny ma niestrukturalizowang forme¢ i pozostawia pelng swobode wypowiedzi re-
spondentowi. Zadanie badacza polega na osiggnigciu z gory ustalonych celow. Ba-
dacz postuguje si¢ dyspozycjami do wywiadu [Nikodemska-Wotowik 1999, s. 146].
Rola badajacego sprowadza si¢ do uwaznego $ledzenia zawartych w wypowiedzi
informacji i do notowania badz nagrywania catego sensu [Badania marketingowe...
1999, s. 135]. W przeciwienstwie do sondazu wywiad jakoSciowy jest interakcja
miedzy prowadzacym wywiad a respondentem. Prowadzacy ma w nim og6lny plan
dzialania, lecz nie jest to konkretny zestaw pytan, ktore nalezy zadaé¢ z uzyciem kon-
kretnych stéw w ustalonym porzadku. Jest jednak bardzo wazne, aby prowadzacy
wywiad jako$ciowy, podobnie jak ankieter, byt doskonale obeznany z pytaniami,
ktore moze zadac. Jest to w zasadzie rozmowa, ktorej prowadzacy nadaje ogolny
kierunek i ktadzie szczego6lny nacisk na tematy poruszane przez respondenta. Ideal-
nie jest, gdy odpowiedzi respondenta stanowig wicksza cze$¢ rozmowy (jak twierdzi
E. Babbie [2003, s. 327], jesli méwisz wigcej niz 5% czasu, to przypuszczalnie mo-
wisz za wiele). Wedtug tego autora jedng z mocnych stron wywiadoéw pogtebionych
jest ich elastycznos¢. W szczeg6lnosci odpowiedzi udzielone na pierwsze pytania
moga ksztaltowac pytania, ktore bedg zadane pdzniej. Wazne jest, aby nie zadawac
tylko wczesniej przygotowanych pytan, ale aby wstucha¢ si¢ uwaznie w odpowie-
dzi na swoje pytania, zinterpretowac ich znaczenie dla celow badania, a nastepnie
sformutowac¢ kolejne pytanie, ktorego celem bedzie poglebienie wczesniejszych od-
powiedzi lub skierowanie uwagi rozmowcy ku bardziej interesujgcemu obszarowi.
Istotne jest takze, aby badacz zadajacy pytania nie starat si¢ by¢ interesujaca osoba
dla respondenta i nie starat si¢ zrobi¢ na nim wrazenia swoimi wypowiedziami, ale
aby sprawic, ze interesujacy bedzie respondent. Moze to uczynic, stuchajac go z za-
interesowaniem [Babbie 2003, s. 327]. K. Konecki podkresla, ze badacz w trakcie
wywiadu swobodnego musi by¢ otwarty na nowo wytaniajace si¢ okolicznosci oraz
informacje. Przeprowadzajacy wywiad swobodny moze zmieni¢ kolejnos¢ pytan,
a takze ich forme i tre$¢, dostosowujac si¢ do respondenta [Konecki 2000, s. 169].
Badania o charakterze ilo§ciowym zostang przeprowadzone za pomoca wywia-
du bezposredniego. Technika ta zostala wybrana ze wzgledu na obecnos¢ ankietera
podczas przeprowadzania badania. Bedzie to gwarantowato wyzszy odsetek odpo-
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wiedzi, a takze unikanie nieudzielenia odpowiedzi przez respondentéw. Ankieterzy
majg rowniez stuzy¢ jako zabezpieczenie przed mylnym rozumieniem pytan przez
respondentow. Jesli respondent wyraznie zle rozumie znaczenie pytania, ankieter
moze udzieli¢ mu stosownych wyjasnien, ktoére umozliwia uzyskanie wlasciwej od-
powiedzi. Co istotne, wywiad bezposredni moze by¢ potaczony z obserwacjg i an-
kieter moze zgromadzi¢ informacje nt. siedziby firmy, ktorej dotyczy prowadzone
badanie [Creswell 2013].

W wywiadzie bezposrednim wigkszo$¢ pytan bedzie miata charakter zamknigty.
Istotnym problemem badawczym jest wybor odpowiednich skal pomiarowych. Ze
wzgledu na skomplikowanie narzedzia badawczego zostang w nim wykorzystane
ztozone skale postaw 0 wyzszym stopniu standaryzacji. Charakteryzuja si¢ one lep-
sza trafno$cig pomiaru w porownaniu ze skalami prostymi. Kazda ztozona skala po-
staw jest konstrukcjg wielu skal elementarnych, gtéwnie porzadkowych, stuzacych
do pomiaru indywidualnych lub grupowych postaw wzgledem okreslonych obiek-
tow. Do najczesciej stosowanych zalicza si¢ skale pozycyjna, semantyczng, Stapela
oraz Likerta [Kaczmarczyk 2003; Sagan 1998].

Skala pozycyjna jest najprostszag odmiang zlozonych skal postaw. Przydatnosé¢
skali pozycyjnej w pomiarach wymaga jednak skrupulatnego jej testowania, ponie-
waz w przeciwnym wypadku pomiar cech respondenta moze by¢ nietrafny. Trzo-
nem skali pozycyjnej jest skala nominalna, ktérej poszczegélne pozycje sg oceniane
przez respondentéw za pomoca jednakowych skal porzadkowych. Pomiar polega
na tym, ze respondent ocenia zgodnie ze swoimi preferencjami kazda pozycje skali
nominalnej okreslajacej cechy danego obiektu. Oceny tej dokonuje za pomoca skali
porzadkowej dotgczonej do kazdej pozycji skali nominalne;.

Skala semantyczna nazywana jest rowniez metodg profili semantycznych lub
metodg profili polaryzacji. Jest ona zestawem kilku lub kilkunastu skal porzadko-
wych. Umozliwia zarowno pomiar postaw, jak i zbieranie i analize danych. Pomiar
za pomocg skali semantycznej polega na tym, ze umieszczajac w kwestionariuszu
zestaw kilku skal porzadkowych, zazwyczaj siedmiostopniowych i niezaleznych od
siebie, wymaga si¢ od respondenta, aby zgodnie ze swoimi preferencjami, wyrdznit
jedng kategori¢ na kazdej skali. Kazda sktadowa skala jest zazwyczaj skalg dwubie-
gunowa, ograniczong z dwu stron parg antonimow.

Skala Stapela to odmiana skali pozycyjnej. Pozycje skali nominalnej sa zesta-
wem skal jednobiegunowych, dziesiecio- lub jedenastostopniowych, ktorych biegu-
ny majg warto$ci od -5 do +5. Skale te sluzg do pomiaru zaréwno kierunku, jak i na-
tezenia postaw. Do budowy skali Stapela wystarczy zatem zastosowanie po jednym
przymiotniku dla kazdej skali, bez szukania antoniméw (jak bylo to w przypadku
skali semantycznej).

Skala Likerta jest skalg nominalng sktadajaca sie¢ z wielu pozycji. Pozycjami
tymi sg krotkie zdania oznajmujace, charakteryzujace okreslone postawy wobec
okreslonego obiektu. Wszystkie pozycje skali Likerta majg przyporzadkowane skale
intensywnosci, bedace skalami porzagdkowymi, dwubiegunowymi, zazwyczaj pig-
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ciostopniowymi. Stopnie opisywane sa werbalnie, a takze numerycznie — do celow
redukc;ji i analizy danych. Kazda pozycja skali Likerta jest sama w sobie skalg i dla-
tego nominalna skala Likerta jest w istocie zestawem skal porzadkowych. W prakty-
ce, w celu doktadniejszego pomiaru, kazdej pozycji skali Likerta przyporzadkowuje
si¢ skale intensywno$ci. Respondent moze wowczas wyrazi¢ swojg postawe doktad-
niej 1 wobec wszystkich pozycji.

6. Podsumowanie

W badaniu znaczenia dystansu psychicznego w procesie internacjonalizacji przed-
sigbiorstw konieczne jest taczenie ze sobg badan jakosciowych (peligcych funkcje
badan eksploracyjnych) i badan ilo§ciowych (petniacych funkcj¢ badan eksplana-
cyjnych). Autorzy podkreslaja, ze majac na uwadze zalety i wady poszczegdlnych
technik badawczych, mozna je taczy¢ w celu maksymalnego wykorzystania ich zalet
i minimalizowania ograniczen. Gtéwnym powodem taczenia z soba poszczegdlnych
technik jest zwigkszenie zwrotno$ci badan oraz minimalizowanie bledu pomiaru
[Aaker, Kumar, Day 1998, s. 249-250]. Wykorzystanie techniki badawczej w po-
staci wywiadu pogtebionego umozliwia zrozumienie i wlasciwe zinterpretowanie
wptywu dystansu psychicznego na decyzje menedzeréw nt. internacjonalizacji za-
rzadzanych przez nich przedsigbiorstw. Ulatwia rowniez badaczom zblizenie si¢
do naturalnego, prawdziwego $wiata badanych. Wykorzystanie techniki badawczej
w postaci wywiadu bezposredniego umozliwia z kolei pomiar postrzeganego przez
menedzeréow dystansu psychicznego do zagranicy za pomocg odpowiednio dobra-
nych skal. Konieczny jest zatem dobor odpowiednich pytan otwartych do wywiadu
pogtebionego, ktore z jednej strony beda stuzyty identyfikacji postrzeganego przez
menedzeréow dystansu do zagranicy, z drugiej zas beda stanowity podstawe do for-
mutowania pytan o charakterze zamknigtym do wywiadu bezposredniego. Majg one
shuzy¢ poznaniu jezyka, jakim porozumiewaja si¢ respondenci, generowaniu idei
weryfikowanych pdzniej w badaniach ilosciowych oraz glgbszemu zrozumieniu
danych uzyskanych w badaniach ilosciowych. Z kolei pytania i skale pomiarowe
zastosowane w wywiadzie bezposrednim muszg zosta¢ wybrane w taki sposob, aby
pozwolity na weryfikacje postawionych hipotez badawczych.
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THE CONSTRUCTION OF RESEARCH TOOLS
TO THE MEASUREMENT OF PSYCHIC DISTANCE
IN THE PROCESS OF COMPANIES’ INTERNATIONALIZATION

Summary: The article presents the methodological remarks concerning the research on the
psychic distance importance in companies’ internationalization. There is mentioned the use-
fulness of triangulation of methods and the application of ethnographic research in the re-
search on psychic distance. Special consideration was dedicated to the operationalization of
psychic distance idea and to the rules of construction of research tools for the needs of meas-
uring of this phenomenon.

Keywords: psychic distance, operationalization, triangulation of research methods, ethnogra-
phic research, construction of research tools.



