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Artykuty

Osobowos¢ marki pracodawcy.

Walidacja konstruktu

Employer brand personality. Construct validation

Streszczenie

Zasadniczym celem artykutu jest zaprezentowanie wynikow
walidagji teoretycznej konstruktu osobowosci marki praco-
dawcy. Autorki wyjaéniaja, w czym wyraza sie specyfika mar-
ki pracodawcy, skad wzieto sie zainteresowanie osobowoscig
marki, oraz wskazuja na powody podejmowania badan w za-
kresie pomiaru osobowosci marki pracodawcy. Majac na uwa-
dze, ze kazdy projekt badawczy powinien obgjmowaé walidacje
wykorzystanego (nowo powstalego) narzedzia, autorki doko-
nuja oceny rzetelnosci i trafnosci zastosowanej w badaniach
wlasnych skali osobowosci marki pracodawcy. Uzyta w bada-
niach skala to zmodyfikowana (dostosowana do specyfiki
marki pracodawcy) polskojezyczna skala osobowoséci marki
produktu. Na podstawie analizy walidacyjnej autorki propo-
nuja, aby do badania osobowosci marki pracodawcy stosowac
dwuwymiarows skale zlozong z czternastu cech nizszego rze-
du. Tak przedstawiony konstrukt osobowosci marki praco-
dawcy spelnia warunki rzetelnosci i trafnosci. Oznacza to, ze
opracowany konstrukt cechuje sie odpowiednimi wlasciwo-
Sciami psychometrycznymi i — tym samym - moze by¢ wyko-
rzystywany w praktyce (w warunkach polskich). Artykut ma
zatem walory aplikacyjne; niniejsze opracowanie jest ponad-
to jednym z nielicznych polskojezycznych tekstow poswieco-
nych osobowosci marki pracodawcy.

Stowa kluczowe
marka pracodawcy, 0sobowos¢ marki pracodawcy, pomiar,
walidacja konstruktu

Abstract

The paper aims at presenting the results of theoretical
validation of the employer brand personality construct.
The text explains the specificity of the employer brand,
presents where the interest in the brand personality came
from, and indicates the reasons for undertaking research
in the field of measuring the employer brand personality.
Bearing in mind that each research project should include
the validation of the (new) tool used, the authors assess
the reliability and accuracy of the employer brand
personality scale used in their own research. The scale
used in the research is a modified (adjusted to the
specificity of the employer's brand) Polish-language brand
personality scale. Based on the results of validation, the
authors propose that a two-dimensional scale consisting of
fourteen aspects should be used to study the employer
brand personality. The two-dimensional employer brand
personality construct meets the conditions of reliability
and accuracy. This means that the developed scale can be
used in practice (under Polish conditions). Therefore, the
article has application values; this study is also one of the
few Polish-language texts devoted to the personality of the
employer brand.

Stowa kluczowe
employer brand, employer brand personality, measurement,
construct validation

JEL: M12, M31

Wstep

Termin ,,osobowo$é”, na skutek antropomorfiza-
¢ji pojeé czy zjawisk, jest obecny w naukach o zarza-
dzaniu i jako$ci. Wspolcze$ni badacze zarzadzania
zajmuja sie zatem nie tylko osobowoécig czlowieka

(wystepujacego w roli pracownika czy klienta), ale
analizuja takze osobowo$¢ organizacji czy osobo-
wos¢ marki (brand personality). Wasko rozumiana
brand personality wyraza sie w zbiorze cech osobo-
wosci czlowieka (Azoulay & Kapferer, 2003), ktére
—jeéli sa dla danej marki istotne — stanowig jedno ze
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zrodet jej sily i decyduja o wartoéci i kapitale mar-
ki. Pionierska koncepcja osobowosci marki autor-
stwa Aaker (1997) zaklada, ze osobowo$¢ marki
opisaé mozna za pomoca pieciu wymiaréw (pod-
skal/cech podstawowych): szczeroSci, ekscytacji,
kompetencji, wyrafinowania, szorstkosci. Polska
adaptacja skali Aaker (Gorbaniuk i in., 2010) ma
cztery cechy podstawowe, ktorymi sa: solidnosé, si-
la, przyjaznosé oraz stylowo$é. Polskojezyczna ska-
la powstala na podstawie badan dotyczacych rozpo-
znawanych marek produktowych. Odnoszac sie do
zidentyfikowanych wymiaréw, mozna powiedziec,
ze: solidno§é¢ charakteryzuje takie marki jak IBM
czy Microsoft, sile przypisuje sie marce Harley-
-Davidson, za marke przyjazna mozna uznac Ikee
lub Coca-Colg, z kolei Chanel to marka stylowa.
Osobowo$¢ maja jednak nie tylko marki produk-
tow. Kategorie osobowoSci mozna zastosowaé do
kazdego innego ,rodzaju” marki, takze do marki
pracodawcy (employer brand). Mimo ze o marce
pracodawcy czy zarzadzaniu marka pracodawcy
(employer branding) méwi sie i pisze duzo, to juz
tematyka osobowoéci marki pracodawcy (employer
brand personality) nie jest przez badaczy eksploro-
wana. Potwierdzeniem moga by¢ chocby rezultaty
wyszukiwania w bazie Scopus (z 12 lutego 2023 r.),
w ktérych dla zapytania o fraze ,,employer brand per-
sonality” w tytule tekstu otrzymano dwie pozycjel.
Niedostatek badan nad osobowoS$cig marki pra-
codawcy stanowil podstawowa przestanke do zain-
teresowania sie tym zagadnieniem. Przyjeto, ze
employer brand personality to zagadnienie warte
eksplorowania. Osobowo$¢ marki pracodawcy (tak
jak inne zrédla jej sily) moze bowiem sprzyjacé sta-
waniu sie przez organizacje pracodawca z wyboru,
czyli zatrudniajacym, ktéry przyciaga i zatrzymu-
je utalentowanych pracownikéw, odnotowuje wy-
sokie wskazniki zaangazowania organizacyjnego,
jest szanowany przez konkurencje (Barrow & Mo-
sley, 2008; Thorne & Mackey, 2007). Jednak aby
analizowac¢ osobowo$¢ marki pracodawcy, niezbed-
ne jest rzetelne i trafne narzedzie, a badacze zaj-
mujacy sie employer brandingiem postuluja, by
ostroznie podchodzi¢ do mozliwoéci wykorzystania
skali osobowo§ci marki produktu w pomiarze oso-
bowosci marki pracodawcy (Lievens & Slaughter,
2016). Autorki podjety sie zatem sprawdzenia, czy
polska wersja skali osobowos$ci marki moze byé
stosowana do pomiaru osobowoéci marki praco-
dawcy. Zasadniczym celem analizy byla walidacja
konstruktu osobowos$ci marki (autorstwa Gorba-
niuka) odniesionego do marki pracodawcy.
Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny.
W czeSciach teoretycznych: zaprezentowano pokrot-
ce istote marki pracodawcy, pokazano , miejsce” o0so-
bowosci w konstrukcie employer brand, opisano idee
pomiaru osobowosci marki pracodawcy. TreSci teo-
retyczne opracowano na podstawie tradycyjnego
przegladu piSmiennictwa, ktérym objeto polsko-
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oraz anglojezyczne prace po$wiecone gléwnie marce
pracodawcy oraz osobowoSci marki. Empiryczng
cze$t opracowania rozpoczyna prezentacja metodyki
badan wtasnych. W badaniach zrealizowanych tech-
nikg CAWI (computer assisted web interview) wzieto
udzial 576 oséb. W kolejnej sekeji skoncentrowano
sie na przedstawieniu wynikéw przeprowadzonej
walidacji teoretycznej, ktora uwazana jest za naj-
wazniejsza, podstawowa i konieczng do weryfikacji
rzetelnoSci i trafno§ci konstruktu (skali) (Hornow-
ska, 2009). W procesie walidowania wykorzystano
konfirmacyjng analize czynnikowa (confirmatory
factor analysis, CFA). Na podstawie analizy ustalo-
no, ze do badania osobowos$ci marki pracodawcy na-
lezy stosowa¢ dwuwymiarows skale (solidno$é oraz
stylowo§¢) zlozong z czternastu cech nizszego rzedu.
Tak przedstawiony konstrukt osobowoSci marki
pracodawcy spetnia warunki rzetelnoéci i trafnoéci,
co oznacza, ze cechuje sie odpowiednimi wlasciwo-
§ciami psychometrycznymi i (w polskich warun-
kach) moze by¢ stosowany w praktyce.

Istota marki pracodawcy

Employer branding mozna zaliczy¢ do grupy
nowszych metod zarzadzania. Przedmiotem zarza-
dzania jest tu marka pracodawcy, przez ktora rozu-
mie sie sume postrzeganych przez pracownika2
funkcjonalnych oraz emocjonalnych korzysci wyni-
kajacych z zatrudnienia w danej organizacji (Ambler
& Barrow, 1997). Employer brand jest jednak
»Szczegblnym przypadkiem” marki. Przede wszyst-
kim trzeba zwrdci¢ uwage na to, ze wspominanych
korzyéci/warto$ci moze by¢ wiele i sg one nie-
zmiernie zrdznicowane (poczawszy od godziwego
wynagrodzenia zaspokajacego potrzeby fizjologiczne
czlowieka, do stwarzania pracownikowi mozliwosci
stawania sie soba, prowadzacego do zaspokajania
potrzeby samorealizacji). Korzysci te sa konsekwen-
¢ja sposobu zarzadzania zasobami ludzkimi (ZZL),
a ta funkcja organizacji obejmuje szereg zlozonych
subprocesow, ktérych wypelnianie polega na podej-
mowaniu licznych dzialan. Jednoczeénie sam sposob
zarzadzania zasobami ludzkimi (np. zgodny z tzw.
kulturg feedbacku) moze skutkowac¢ korzyséciami dla
zatrudnionego. Korzysci dla pracownikéw wigza sie
tez z istota (treScia) oferowanej czlowiekowi pracy
i warunkami (materialnymi oraz psychospoteczny-
mi), w jakich jest ona wykonywana. Dodatkowa
komplikacje w precyzowaniu korzysci wynikajacych
z zatrudnienia stanowi fakt, ze wymienione ,,gene-
ratory”3 wartosci, czyli ZZL, tre$é oraz warunki pra-
cy, nie sg kategoriami rozlgcznymi — w ramach dzia-
tan z obszaru ZZL ksztaltowane s istota i $rodowi-
sko pracy, ale - z drugiej strony - tre$é oraz (czesto
specyficzne) warunki pracy stanowig determinanty
praktyk zarzadzania ludZmi (rysunek 1).
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Rysunek 1. Korzysci z employer brand i zrédta ich generowania

KorzySci funkcjonalne
Np. satysfakcjonujace wynagrodzenie,
bezpieczenstwo zatrudnienia,
mozliwoSci rozwoju

KorzysSci emocjonalne
Np. dobre relacje interpersonalne,
satysfakcja z pracy, autonomia,
prestiz wynikajacy z charakteru
wykonywanych zadan
czy zajmowanego stanowiska

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Specyfika marki pracodawcy wyraza sie takze
w tym, ze nawet jeSli zatrudniony nie jest zadowo-
lony z otrzymywanych korzysci, to nie jest mu ta-
two z danej marki zrezygnowaé¢. Nawet w sytuacji
tzw. rynku pracownika decyzja o zmianie miejsca
zatrudnienia jest jedng z trudniejszych w zyciu
czlowieka — wymaga zastanowienia, czy jednostka
jest w stanie ponie$¢ koszty zmiany marki praco-
dawcy (takze kosztow utraconych korzy$ci funk-
cjonalnych i emocjonalnych) i czy jest gotowa na
podjecie wyzwan zwiazanych z odej$ciem: poszuki-
wanie nowej pracy, adaptacje do nowej kultury or-
ganizacyjnej, zespolu, stanowiska. Odejécie z pra-
cy wigze sie zatem ze stresem i moze skutkowaé
tzw. przelomem w karierze, ktéry niejednokrotnie
oznacza takze faktyczng zmiane zawodu (Biegan-
ska, 2016). I cho¢ mozna przypuszczac, ze na sku-
tek zmian na rynku pracy poziom inercji klienta
wewnetrznego? w odniesieniu do employer brand
obniza sie, to i tak nadal istnieje wiele barier przej-
§cia, czyli obiektywnych i subiektywnych czynni-
kéw utrudniajagcych zmiane marki pracodawcy.
Jednym z takich subiektywnych czynnikéw zmia-

»Generatory” korzysci

Zarzadzanie
zasobami
ludzKimi

‘Warunki
pracy

ny pracy jest zaangazowanie afektywne, ktére wy-
raza sie w tym, ze jednostka chce by¢ czlonkiem
danej organizacji. Zaangazowanie afektywne to po-
zytywna emocjonalna relacja z organizacja. Klu-
czowe znaczenie odgrywaja tu: subiektywne po-
czucie przynalezno$ci do zespotu/instytucji, poczu-
cie sprawstwa, pragnienie dalszego odczuwania
stanéw przyjemnoéci czy satysfakcji z pracy w da-
nej organizacji (Meyer & Herscovitch, 2001). Ten
rodzaj zaangazowania zwigzany jest wiec z uczest-
nictwem moralnym, ktére mimo ze ma coraz
mniejsze znaczenie we wspoélczesnych organiza-
cjach (Lewicka, 2006; Januszkiewicz, 2011), nadal
stanowi wazny komponent przywigzania organiza-
cyjnego (Meyer & Allen, 1991).

Konstrukt marki pracodawcy (rysunek 2)
przedstawia sie podobnie do konstruktu kazdego
innego rodzaju marki, tj. marki produktu, ustugi
czy organizacji. Punktem wyj$cia do budowy em-
ployer brand (i - tym samym - oferowanych przez
nig korzyéci) jest zatem tozsamo§¢ marki. Nastep-
nie, poprzez szeroko rozumiane komunikowanie
tozsamosci, ksztaltowane sg §wiadomo§é i wizeru-

Rysunek 2. Konstrukt marki pracodawcy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Kall i in., 2008, s. 11.
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nek marki pracodawcy. Postrzegane przez klienta
wewnetrznego wartoéci znajduja odzwierciedlenie
w poziomie jego satysfakcji oraz w zachowaniach
o charakterze lojalnociowym. Im wyzszy poziom
satysfakeji 1 lojalno$ci w stosunku do marki, tym
(zwykle) wieksza warto§¢ employer brand.

Organizacja z silng employer brand to tzw. pra-
codawca z wyboru (employer of choice). Osoby za-
trudnione w takiej instytucji sa wobec niej rzeczy-
wiscie lojalne i manifestuja to swoimi zachowania-
mi: rekomendujg organizacje jako pracodawce, nie
poszukujg innego miejsca pracy, sa zmotywowane
do pracy i zaangazowane organizacyjnie. Lojalno-
Sciowe zachowania klientéw wewnetrznych sg za-
tem Zrodiem korzyéci dla pracodawcy, co sprawia,
ze coraz wiecej organizacji $wiadomie zarzadza lo-
jalnoécig pracownikéw. W zarzadzaniu zasobami
ludzkimi zarzadzanie lojalnoscig pracownikéw
oznacza ,kreowanie okre§lonych typow lojalnoSci,
uzyskanie ich okreslonego poziomu wérdd zatrud-
nionych oraz zapobieganie demotywacji do lojalno-
§ci” (Lipka i in., 2015). Proponuje sie, by w pra-
cowniczych programach lojalnoéciowych stosowaé
do§¢ oczywiste instrumenty, czyli: motywowanie
finansowe, zapewnianie bezpieczenstwa zatrud-
nienia i przyjaznego §rodowiska pracy, ocenianie
pracownikéw (Alrawabdeh, 2014).

Osobowo$¢ marki pracodawcy

Przedstawiony w poprzedniej sekcji marketin-
gowy punkt widzenia na istote marki pracodawcy
moze by¢ uznany za zbyt ogblnikowy. W zaprezen-
towanym modelu nie uwzgledniono bowiem jedne-
go z wazniejszych wspolczes$nie atrybutéow (zrodet
sily) marki, jakim jest osobowo$¢. Nie uczyniono
tego celowo, albowiem o ile istnieje zgodno§é co do
tego, ze osobowo§¢ marki jest determinanta jej si-
ly, to opinie o ,lokalizacji” osobowo$ci w konstruk-
cie marki sg juz podzielone. Dla przykiadu
Upshaw (1995) czy Kapferer (2008) uwazaja, ze
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osobowo§¢ jest komponentem tozsamo$ci marki,
czyli — uogélniajac — jej obrazu pozadanego przez
nadawce komunikatéw o marce (gestora). Z kolei
Kotler (1994) lub Keller (2008) stoja na stanowi-
sku, ze osobowo§¢ marki to jeden z wymiaréw jej
wizerunku, tj. obrazu postrzeganego przez adresa-
ta (nabywce).

Zainteresowanie osobowo§cig marki jest konse-
kwencja jednego z trendéw w naukach o zarzgdza-
niu, jakim jest antropomorfizacja (uczlowieczenie)
wyrazajaca sie¢ w na nadawaniu przedmiotom nie-
ozywionym badZ pojeciom abstrakcyjnym cech
ludzkich. Szczegdlng formg antropomorfizacji jest
personifikacja, tj. przyréwnanie przedmiotu czy
zjawiska do konkretnej autentycznej albo fikcyjnej
postaci. W efekcie uczlowieczania rzeczom lub zja-
wiskom przypisuje si¢ podobne atrybuty, jakie sa
stosowane do opisywania czlowieka (Bogdanienko,
2017; Lukaszewicz, 2018). Sa to zwykle wszelkie
charakterystyki nawiazujace do tozsamosci jed-
nostki w jej wymiarze pierwotnym oraz wtérnym
(na przyklad: wiek metrykalny i/lub biologiczny,
ple¢ biologiczna i/lub spoteczno-kulturowa, wy-
ksztalcenie, pochodzenie etniczne, jezyk ojczysty,
status materialny, do§wiadczenie zawodowe, styl
zycia) i/lub osobowoéci czlowieka.

Osobowo$¢ marki pracodawcy (tak jak osobo-
wosé kazdego innego ,rodzaju” marki) mozna zde-
finiowac¢ szeroko badZ wasko (rysunek 3). W szero-
kim ujeciu, na podstawie ustalen Aaker (1997) do-
tyczacych brand personality, osobowo$¢ marki
pracodawcy to zestaw wszelkich ludzkich cech
zwigzanych z marka. W wezszym znaczeniu, zgod-
nie z propozycja, ktérej autorami sa Azoulay
i Kapferer (2003), osobowo$¢é marki pracodawcy
oznacza zbiér cech osobowoSci czlowieka, ktore
mozna do danej marki odnies¢, i ktore sg dla niej
istotne.

Koncepcja osobowosci marki to niewatpliwie je-
den modniejszych obszaréw badan marketingo-
wych (Gorbaniuk, 2011), co oznacza aktualno§é
metafory marki jako osoby, szczegdlnie istotnej
z punktu widzenia budowania relacji czltowieka

Rysunek 3. Szerokie i waskie rozumienie osobowosci employer brand

Osobowos¢ marki pracodawcy

Ujecie szerokie

Wszelkie charakterystyki tozsamosci
+
cechy osobowosci cztowieka

Ujecie waskie

Cechy osobowosci cztowieka

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Aaker, 1997; Azoulay & Kapferer, 2003.
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z marka (Azoulay & Kapferer, 2003). W kontekscie
umacniania relacji konsument-marka trzeba
wspomnie¢ o jednym z nurtéw badawczych doty-
czacych zgodnos$ci (badz niezgodnosci) miedzy oso-
bowoscia nabywcy (person personality) a osobowo-
§cig marki (i konsekwencji tej zgodnoSci/niezgod-
no§ci w postaci decyzji konsumenckich). Ogélne
zalozenie prowadzenia tego typu analiz jest takie,
ze im wieksza zgodno§¢ pomiedzy brand personali-
ty a person personality, tym wieksza sklonno§é
klienta do dokonywania zakupow. Jednakze liczne
nadania nad identyfikacja cech osobowosci warun-
kujacych zachowania konsumenckie (podejmowane
od lat 50. XX w.) nie doprowadzily do rozpoznania
zadnych warto$ciowych poznawczo prawidlowosci.
Mimo to analizy tego typu nadal sg prowadzone,
przy czym aktualnie w badaniach nacisk jest
ktadziony gtéwnie na rozpoznawanie postrzeganej
przez nabywce osobowo$ci marki (Gorbaniuk
iin., 2010).

Pomiar osobowosci marki pracodawcy

Diagnozowanie postrzeganej osobowo$ci marki
jest istotne dlatego, iz w $wiecie marketingu poja-
wiajg sie glosy, ze im silniejsza i bardziej wyrazista
osobowo$¢ marki, tym wiecej korzyéci dla wlasci-
ciela marki5 (Paczosa & Nikodemska-Wolowik,
2006). Autorka pionierskiej propozycji pomiaru
brand personality jest Aaker (1997). Inspiracja dla
Aaker byl model Wielkiej Piatki, w ktorym osobo-
wos¢ czlowieka przedstawiana jest jako konstrukt
obejmujacy neurotyczno$é, ekstrawersje, otwar-
to§¢ na doSwiadczenia i ugodowo$é. Aaker (na pod-
stawie swoich oryginalnych badan empirycznych)
stworzyla katalog pieciué podstawowych cech (wy-
miaréw/podskal) osobowo$ci marki, ktorymi sa:
(1) szczerosc (sincerity), (2) ekscytacja (excitment),
(3) kompetencja (competence), (4) wyrafinowanie
(sophistication), (5) szorstko§¢ (ruggedness). Aaker
przyjela, ze osobowo$¢ marki moze by¢ wyrazona
przez jedna ceche podstawowa i cechy nizszego rze-
du (aspekty) pochodzace z innych wymiarow.

Skala Aaker zostala poddana krytyce. Zarzuca
sie jej gltéwnie to, ze jest narzedziem, w ktérym
osobowo§¢ marki jest rozumiana zbyt szeroko,
przez co rozpoznanie cech osobowoéci brand perso-
nality w $cislym tego stowa znaczeniu jest niemoz-
liwe. Skala bazuje bowiem na potocznej definicji
osobowosci, co sprawia, ze wéréd czynnikéw niz-
szego rzedu znajdujg sie tez przymiotniki opisuja-
ce stany, nastroje oraz cechy rzeczy martwych
(Azouley & Kepferer, 2003). Krytyka konceptu
Aaker przyczynila sie do rozwoju badanh nad osobo-
woécig marki. Obecnie, précz analiz skoncentro-
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wanych na pomiarze postrzeganej przez klientéw
osobowos§ci marki produktu lub uslugi, realizuje
sie tez badania wérdd innych grup interesariuszy.
Przykladowo, co istotne z punktu widzenia ksztal-
towania employer brand, badania nad osobowo$cia
marki sg prowadzone wérdd potencjalnych i aktu-
alnych pracownikow, ktorych pyta sie o postrzega-
ng przez nich osobowo$é organizacji, do ktorej
aplikujg lub w ktérej sg zatrudnieni (Slaughter
i in., 2004; Davies i in., 2004). Nalezy tu podkre-
§li¢, ze zidentyfikowane w badaniach empirycz-
nych cechy podstawowe oraz cechy nizszego pozio-
mu osobowo$ci marki (organizacji) réznig sie od
tych rozpoznanych przez Aaker (1997). Dodatko-
Wwo, na co uwage zwracajg m.in. Kausel oraz Slau-
ghter (2011), pojawiaja sie opinie, ze osobowoSci
organizacji nie nalezy przyrownywaé do osobowo-
§ci cztowieka (i - tym samym - badania osobowo-
§ci marki w ogdle nie powinno sie odnosi¢ do kon-
ceptu Wielkiej Piatki). Proponuje sie, aby do opisu
osobowo§ci organizacji stosowaé inne cechy pod-
stawowe niz te, ktorych uzywa sie do identyfiko-
wania osobowoSci cztowieka: np. wzbudzanie za-
ufania (zamiast ugodowos$ci) czy asertywno$c
(w miejsce ekstrawersji). Lievens i Slaughter
(2016), odnoszac sie do dzialalnoéci z zakresu za-
rzadzania marka pracodawcy, zalecaja zatem pro-
wadzenie dalszych badan nad osobowoS$cig employ-
er brand i rzetelne przedstawianie ich wynikéw.

Metodyka zrealizowanych badan

Skala osobowosci marki autorstwa Aaker docze-
kata sie polskiej adaptacji jezykowej i czynnikowe;.
Modyfikacje przeprowadzil Gorbaniuk (2010) z ze-
spolem. Na podstawie wynikow tej analizy (przy
zastosowaniu metody varimax) ograniczono liczbe
cech podstawowych i cech nizszego rzedu. W efek-
cie polskojezyczna skala osobowo$ci marki ma
cztery wymiary (podskale), na ktére sklada sie
36 przymiotnikow reprezentujacych cechy nizsze-
go rzedu (tabela 1).

Analizy Gorbaniuka (2010) dotyczyly osobowo-
§ci dziesieciu powszechnie rozpoznawanych marek
produktowych: Colgate, Nivea, Lego, Kodak,
McDonalds, Coca-Cola, Sony, Mercedes, Adidas,
Marlboro. W kontek§cie watpliwoéci podnoszo-
nych przez innych badaczy, dotyczacych ograni-
czen stosowania skali osobowosci marki produktu
do pomiaru osobowoéci organizacji (czy marki pra-
codawcy), pojawia sie¢ pytanie o zasadno$¢ wyko-
rzystania skali Gorbaniuka w analizach zwigza-
nych z employer brand. Aby znalezé odpowiedz na
to pytanie, podjeto sie przeprowadzenia badan em-
pirycznych. Celem badania byta walidacja cztero-
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Tabela 1. Cechy podstawowe i cechy nizszego rzedu osobowos$ci marki
w polskiej adaptaciji jezykowej i czynnikowej

Cechy podstawowe

Przymiotniki (cechy nizszego rzedu)

Solidnoé¢ Solidny, fachowy, niezawodny, autentyczny, wytrzymaly, lojalny wobec firmy, uczciwy

Sita Szorstki, twardy, kowbojski, przywodczy, meski, poszukujacy przygod, pewny siebie, odwazny, przystojny

Przyjaznosé Lagodny, uroczy, zaabsorbowany rodzing, sentymentalny, radosny, kobiecy, przyjazny, przyzwoity,
natchniony, szczery

Stylowosé Modny, nowoczesny, wspolezesny, oryginalny, ekscytujacy, mtody, fajny, odnoszacy sukcesy, wyjatkowy,

oléniewajacy

Zrédto: Gorbaniuk i in., 2010.

wymiarowego konstruktu osobowoéci marki (au-
torstwa Gorbaniuka) odniesionego do marki pra-
codawcy. W pisémiennictwie podkresla sie, ze wali-
dacja powinna obejmowaé przynajmniej analize
treSciowq oraz teoretyczng (Czakon, 2019). W ba-
daniach wlasnych pominieto etap walidacji trescio-
wej, gdyz ta zostala przeprowadzona przez zespoét
pod kierownictwem Gorbaniuka. Efektem tej oce-
ny byla redukcja probleméw semantycznych wyni-
kajacych glownie z niejasnoSci zwigzanych z ttu-
maczeniem z jezyka angielskiego na polski
(Hoskisson i in., 1993).

W badaniach wiasnych dane pozyskano metoda
ankiety. Ze wzgledu na trudnoéci zwigzane z pro-
wadzeniem badan technikg ankiety tradycyjnej (za
pomoca kwestionariusza papierowego) zdecydowa-
no sie na badanie elektroniczne, a dokladnie na
technike CAWI, w ktérej kanalem komunikacji
z respondentem jest Internet. Wybrano opcje ba-
dania asynchronicznego. Narzedziem byl kwestio-
nariusz skonstruowany z wykorzystaniem kreato-
ra Webankieta. Tworzac formularz, nie stosowano
opcji wymuszania odpowiedzi.

W czesci informacyjnej formularza powiadomio-
no respondentéw o: celu prowadzonego badania,
konstrukeji kwestionariusza, sposobie udzielania
odpowiedzi, czasie niezbednym do wypelnienia
kwestionariusza, dobrowolnoéci uczestnictwa
w badaniu, anonimowo$ci badania, sposobie wyko-
rzystania wynikow, organizatorach badania (lacz-
nie z adresami e-mail do ewentualnego kontaktu).
W merytorycznej czesci kwestionariusza wykorzy-
stano nieco zmodyfikowang polskg wersje skali
osobowosci marki Aaker zaproponowang przez
Gorbaniuka. Skale przystosowano do badania
marki pracodawcy poprzez: przeformutowanie in-
strukeji udzielania odpowiedzi (stowo ,marka” za-
stapiono kategoria ,,aktualny pracodawca”, dodano
informacje o tym, ze kazdy pracodawca ma swoja
emplyer brand); zmiane elementu ,lojalny wobec
firmy” na ,lojalny wobec pracownikow”; prze-
ksztalcenie sformulowania ,,zaabsorbowany rodzi-

na” w ,zaabsorbowany rodzinami zatrudnionych”.
Kazdy z badanych wypowiadal sie na temat swoje-
go aktualnego miejsca zatrudnienia — analiza nie
dotyczy zatem konkretnej (nazwanej) marki pra-
codawcy. Konstrukt przedstawiono w postaci pyta-
nia macierzowego zamknietego jednokrotnego wy-
boru, w ktérym odpowiedzi przyjmuja forme pie-
ciostopniowej skali Likerta (od ,nie zgadzam si¢”
do ,zgadzam sie”). Dla potrzeb analizy odpowie-
dziom przypisano wartoéci liczbowe (od 1 do 5), ale
nie umieszczono ich w kwestionariuszu. Dzieki
metryczce zgromadzono dane o samych respon-
dentach (pte¢, wiek, staz pracy ogdlem, staz pracy
w aktualnym miejscu zatrudnienia, obecnie zajmo-
wane stanowisko), oraz o zatrudniajacych ich in-
stytucjach (organizacja prywatna/publiczna, skala
dzialalno$ci organizacji).

Do udziatu w badaniu poproszono osoby wyko-
nujace obecnie prace najemng. Dobér responden-
tow polegal na rekrutacji ochotnikéw, ktéry pro-
wadzono za pomoca poczty elektronicznej oraz
wpisow umieszczonych na profilach autorek
w portalu spoteczno$ciowym Facebook. W rozsy-
tanych e-mailach i postach znajdowaty sie aktyw-
ne linki do kwestionariusza ankiety. Cze§é
uczestnikéw badania (z wlasnej woli), zgodnie
z idea kuli §nieznej, przekazala informacje o ba-
daniu pracujacym cztonkom swoich rodzin, przy-
jaciotom i znajomym. Link do kwestionariusza
byt aktywny przez miesiac.

W badaniu wzieto udziat 576 oséb (z czego 58%
to kobiety). Odsetek wypelnionych formularzy
(w stosunku do odston) wyniost 44%. Relatywnie
najwiekszy odsetek respondentéw to osoby w wie-
ku od 21 do 25 lat (52%). Mlody wiek duzej czeSci
respondentéw znajduje odzwierciedlenie w stazu
pracy — 46% jest aktywnych zawodowo nie krocej
niz rok, ale nie dluzej niz 5 lat; podobny odsetek
respondentéw (45%) wskazuje, iz w obecnym miej-
scu zatrudnienia pracuja od roku do 5 lat. Wiek-
szo$¢ badanych (84%) nie pelni funkcji kierowni-
czych. Ponad 3/4 (76%) ogdtu respondentéw jest
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pracownikami firm prywatnych. Badani reprezen-
tuja organizacje, ktorych zasieg dzialalnoSci jest
zrdznicowany; sa to zaréwno instytucje dzialajace
lokalnie, jak i w skali miedzynarodowej. Dokladne
informacje o respondentach i miejscach ich pracy
zebrano w tabeli 2.
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w jakim konstrukt oddaje rzeczywistg warto$é ba-
danej cechy, a w jakim jest zaklocony przez réznego
rodzaju bledy. Trafnosé¢ dotyczy poprawnoéci wnio-
skow, ktore sa wyprowadzane na podstawie wyni-
kéw badania prowadzonego za pomocg danego na-
rzedzia (opracowanego na bazie konstruktu); poka-

Tabela 2. Charakterystyka respondentéw (dane w %)

Cecha Wyszczegélnienie
Ple¢ Kobieta Mezczyzna
58 42
Wiek Mniej 21-25 lat 26-30 lat 31-35 lat 36-40 lat 41-45 lat 46-50 lat | Powyzej
niz 21 lat 50 lat
6 52 10 10 8 6 5 5
Staz pracy ogotem Krétszy 1-5 lat 6-10 lat 11-15 lat 16-20 lat 21-25 lat Diuzszy
niz 1 rok niz 25 lat
11 46 14 11 6 7 5
Staz w obecnej firmie Krétszy 1-5 lat 6-10 lat 11-15 lat 16-20 lat 21-25 lat Dluzszy
niz 1 rok niz 25 lat
34 45 11 6 2 1 2
Obecnie zajmowane Kierownicze Niekierownicze
stanowisko 16 84
Organizacja, w ktorej Organizacja prywatna Organizacja publiczna
badany pracuje 76 24
Skala dziatalnoéci Lokalna Krajowa Miedzynarodowa
organizacji, w ktorej 23 32 45
badany pracuje

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Pleé, wiek, staz pracy (ogétem i w obecnym
miejscu zatrudnienia) nie réznicuja odpowiedzi
badanych. Rodzaj zajmowanego stanowiska oraz
skala dzialalno§ci organizacji zatrudniajgcej re-
spondenta réznicuja odpowiedzi jedynie w niewiel-
kim stopniu (i zrdéznicowanie to nie dotyczy
wszystkich wymiaréw badanego konstruktu).
W dalszej czeSci tekstu nie odniesiono sie zatem do
zmiennych z metryki.

Wyniki walidacji teoretycznej
konstruktu

W celu zwalidowania konstruktu zastosowano
konfirmacyjng analize czynnikowa, ktéra pozwala
okresli¢ ogdlne dopasowanie danych do modelu
(Lance & Vandenberg, 2002). Oceniono rzetelnosc
i trafno$é konstruktu; oszacowano takze mozliwo§¢
wystapienia bledu wspélnej metody. Rzetelno§c to
miara dokladnoéci, ktéra odzwierciedla stopien,

zuje stopien zgodnoSci, z jaka narzedzie pomiarowe
mierzy to, do mierzenia czego zostalo skonstruowa-
ne (Brzezinski, 2005). Blad wspdlnej metody, beda-
cy rezultatem wariancji wynikéw, to biad, ktéry nie
pochodzi z badanego konstruktu, ale z zastosowanej
metody pomiaru (Rosmus & Mielniczuk, 2018).

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono proce-
dure oceny rzetelno§ci (przy zastosowaniu staty-
styk pozygji (tabela 3). Zgodnie z wytycznymi lite-
raturowymi (Fornell & Larcker, 1981) przyjeto na-
stepujace wartoéci graniczne: a Cronbacha > 0,7;
korelacja pozycji ogétem > 0,4. Zdecydowano sie
na usuniecie z testowanych podskal siedmiu elemen-
tow sktadowych: niezadowolony i wytrzymaly (wy-
miar solidno§¢); szorstki, kowbojski i twardy (wy-
miar sita); kobiecy (przyjaznoéc); mtody (stylowosé).

Po wyeliminowaniu wskazanych elementéw
wspotezynniki « Cronbacha dla poszczegdlnych
podskal wynosza (tablica 3): 0,862 dla podskali so-
lidno$é (5 elementéw); 0,705 dla podskali sita
(6 elementow); 0,869 dla przyjaznosci (9 elemen-
tow); 0,871 dla stylowoéci (9 elementéw). Uzyska-
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Tabela 3. Rzetelno$¢ konstruktu - statystyki pozyciji

. Srednia skali | Wariancja skali Korelacja Kwadrat a Cronbacha
Wymiar Cecha nizszego po usunieciu po usunieciu pozycji korelacji po usunieciu
rzedu pozycji pozycji ogodlem wielokrotnej pozycji

Solidny 15,02 13,448 0,674 0,504 0,836

g Fachowy 14,90 13,140 0,707 0,542 0,828

i Autentyczny 15,17 13,466 0,654 0,437 0,841

;% Lojalny wobec pracownikéw 15,36 12,389 0,687 0,502 0,834

Uczciwy 15,00 13,075 0,694 0,497 0,831

Przywédezy 17,17 13,856 0,465 0,308 0,649

Meski 17,89 13,580 0,432 0,287 0,694

= Poszukujacy przygod 18,08 13,047 0,410 0,205 0,666

2 Pewny siebie 16,95 14,526 0,459 0,308 0,656

Odwazny 17,44 12,491 0,598 0,373 0,603

Przystojny 18,35 13,621 0,400 0,256 0,679

Lagodny 25,95 43,158 0,581 0,394 0,856

Uroczy 26,37 43,354 0,551 0,334 0,859
Zaabsorbowany rodzinami

2 zatrudnionych 26,14 43,393 0,485 0,257 0,866

% Sentymentalny 26,11 42,790 0,528 0,312 0,862

= Radosny 25,43 41,515 0,716 0,540 0,844

& Przyjazny 25,15 41,777 0,736 0,593 0,842

Przyzwoity 25,12 43,051 0,657 0,550 0,850

Natchniony 25,91 43,195 0,567 0,349 0,857

Szczery 25,24 42,356 0,640 0,522 0,851

Modny 27,13 44,913 0,591 0,406 0,877

Nowoczesny 26,76 44,858 0,639 0,598 0,872

Wspélczesny 26,68 43,902 0,698 0,636 0,867

3 Oryginalny 27,14 44,062 0,659 0,564 0,870

E Ekscytujacy 27,61 45,896 0,563 0,336 0,878

%’ Fajny 26,94 44,664 0,659 0,458 0,870

Odnoszacy sukcesy 26,37 47,501 0,589 0,360 0,877

Wyjatkowy 27,39 43,936 0,664 0,600 0,870

Ol$niewajacy 27,77 44,978 0,660 0,457 0,870

Zrodlo: opracowanie wlasne.

ne wyniki wskazujg wiec na rzetelno$é podskal.
W przypadku kazdego wymiaru miary rzetelnoSci
lacznej sa wyzsze od minimalnej akceptowanej
wartoéci rzetelnoSci wewnetrznej (composite relia-
bility, CR), ktéra wynosi 0,7 (Fornell & Larcker,
1981), co oznacza, iz konstrukt spetnia takze wyma-
gania rzetelno§ci wewnetrznej (tabela 4). Trzy wy-
miary (solidnoé¢, przyjaznosc i stylowosc) spetniaja
takze wymogi trafnosci konwergencyjnej (zbieznej);
dla wymiaru sita AVE (average variance extracted)
nie osigga minimalnej wartosci 0,5. Pokazuje to
brak trafnoSci zbieznej dla tej podskali, wiec jej wy-
korzystanie budzi watpliwoSci (tabela 4).

Analize uzupetniono o badanie (szczegdlnie istot-
nej dla rozpoznawania osobowoéci) trafnoSci dyskry-
minacyjnej (réznicowej), ktéra wystepuje w przypad-
ku niskiej korelacji miedzy wynikami pomiaréw uzy-
skanych za pomoca podskal mierzacych odmienne

cechy. Sprawdzono, czy pierwiastek z AVE dla pod-
skali jest wyzszy niz korelacje pomiedzy podskalami.
Warunek trafnosci dyskryminacyjnej jest spelniony
tylko dla wymiaréw: (1) przyjazno$é i sita, (2) sita
i solidnos§¢, (3) solidnoé¢ oraz stylowosé. Podobien-
stwo widoczne jest natomiast w przypadku podskal:
(1) przyjaznosc i solidno$é, (2) przyjaznosé i stylo-
wosct, (3) sita oraz stylowo$é, co oznacza, ze przeka-
zujg one te same informacje, wiec nie moga by¢ sto-
sowane jednoczeénie. Biorgc pod uwage wczesniej za-
akcentowane watpliwoéci dotyczace wymiaru sita
(niska trafno$¢ konwergencyjna) oraz ograniczenia
co do tgczenia wskazanych podskal (wynikajace z ni-
skiej trafnoSci dyskryminacyjnej), w dalszych bada-
niach osobowoéci marki pracodawcy konstrukt nale-
zy ograniczy¢ do dwoch podskal (solidnosci i stylowo-
§ci), ktore spelniajg wszystkie wymogi rzetelnosci
oraz trafnosci (zbieznej oraz réznicowej) (tabela 5).
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Tabela 4. Rzetelno$¢ wewngtrzna i trafnos¢ konwergencyjna konstruktu

Wymiar Liczba elementow a Cronbacha CR AVE
Solidnosé¢ 5 0,862 0,866 0,643
Sita 6 0,705 0,732 0,407
Przyjaznosc 9 0,869 0,886 0,493
Stylowosé 9 0,871 0,875 0,525
Zrodto: opracowanie wlasne.
Tabela 5. Trafno$¢ dyskryminacyjna konstruktu
Wymiar Przyjaznosé Sita Solidnosé Stylowosé
Przyjaznosé 0,702
Sita 0,545 0,638
Solidnosé 0,795 0,546 0,802
Stylowos¢ 0,777 0,735 0,709 0,725

Uwaga: Pogrubiono wartosci pierwiastkow z AVE.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ze wzgledu na to, ze badanie zrealizowano jed-
ng metoda, z wykorzystaniem jednego narzedzia,
analize walidacyjng uzupelniono o rozpoznanie
bledu wspélnej metody (Razmus & Mielniczuk,
2018). W ramach analizy post hoc zastosowano
test jednego czynnika Harmansa (Harman's single
factor test). Wykorzystano analize gtéwnych skta-
dowych z rotacja varimax w celu okreslenia liczby
czynnikéw, ktére sa niezbedne do uwzglednienia
wariancji zmiennych. Czynnikowa analiza eksplo-
racyjna przy uzyciu analizy gléwnych sktadowych
z rotacja varimax ujawnila obecnosé siedmiu od-
rebnych czynnikéw o wartosci wlasnej wiekszej
niz 1,0, a nie pojedynczego czynnika. Te siedem
czynnikow razem stanowito 63,375% catkowite]
wariancji; pierwszy (najwiekszy) czynnik nie sta-
nowit wiekszoéci wariancji (18,45%). Po odrzuce-
niu nisko korelujacych elementéw otrzymano czte-
ry czynniki, ktére razem odpowiadaly za 57,56%
calkowitej wariancji. Najwiekszy pierwszy czynnik
stanowil 20,18%7. Przeprowadzona weryfikacja
statystyczna pozwala tym samym zalozy¢, ze
wspélna wariancja metody nie wplywa znaczaco
na relacje pomiedzy zmiennymi.

Ladunki czynnikowe poszczegdlnych pozycji
konstruktu sa umiarkowane lub wysokie, i wyno-
sza od 0,601 do 0,818 (tabela 6). Oznacza to, ze
kazdg podskale mozna traktowaé jako odrebne na-
rzedzie do badania osobowo$ci marki pracodawcy.
Relatywnie najwyzsze tadunki czynnikowe cechuja

solidno$¢ oraz stylowos¢, co potwierdza z kolei, ze
te dwie podskale najlepiej sprawdza sie w pomia-
rze employer brand personality.

Whioski

Chociaz osobowo$é marki nie nalezy do tema-
tow cieszacych sie najwiekszym zainteresowa-
niem w najnowszych badaniach marketingowych,
to problematyka brand personality przynajmniej
od dwudziestu lat jest systematycznie zglebiana
przez naukowcow i praktykow. Rozwazania o oso-
bowosci marki bywaja przenoszone na grunt za-
rzadzania marka pracodawcy, ale jak dotad tema-
tyce employer brand personality nie po$wiecono
zbyt wielu opracowan naukowych. Chcac choé
czeSciowo wypelni¢ te luke badawcza, w niniej-
szym artykule zaprezentowano istote osobowo§ci
marki pracodawcy, oraz na bazie danych zgroma-
dzonych w badaniach wtasnych dokonano walida-
cji teoretycznej (dostosowanego do specyfiki em-
ployer brand) polskojezycznego konstruktu osobo-
wosci marki.

Analizy walidacyjne sktonity do podjecia decyzji
o wykluczeniu z konstruktu siedmiu elementéw
sktadowych. Cho¢ rzetelno$é wewnetrzna uprosz-
czonego konstruktu (ztozonego z 29 cech nizszego
rzedu) jest odpowiednia, to niewystarczajacy po-
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Tablica 6. tadunki czynnikowe poszczegélnych pozyciji uproszczonego konstruktu

Wymiary

Cechy nizszego rzedu - ; ; — —
solidnosé sila przyjaznosé stylowosé

Autentyczny 0,795
Fachowy 0,804
Lojalny wobec pracownikéw 0,817
Solidny 0,779
Uczciwy 0,813

Meski

Odwazny

Pewny siebie
Poszukujacy przygod
Przystojny
Przywodezy

0,642
0,799
0,655
0,621
0,601
0,659

Natchniony

Przyjazny

Przyzwoity

Radosny

Sentymentalny

Szczery

Uroczy

Zaabsorbowany rodzinami zatrudnionych
Lagodny

0,670
0,818
0,777
0,796
0,694
0,760
0,642
0,657
0,652

Ekscytujacy

Fajny

Modny
Nowoczesny
Odnoszacy sukcesy
Oléniewajacy
Oryginalny
Wspolczesny
Wyjatkowy

0,656
0,761
0,674
0,711
0,694
0,745
0,743
0,757
0,752

Wariancja wyjasniona

49,857%

45,82% 56,87% 63,812%

WartoSci wlasne 4,487

2,292 3,415 5,710

Zrodlo: opracowanie wlasne.

ziom trafnoéci konwergencyjnej dla wymiaru sila,
oraz niesatysfakcjonujace wyniki analizy trafnoéci
dyskryminacyjnej, sktaniajg do konstatacji, ze do
pomiaru employer brand personality najlepiej wy-
korzystywaé tylko dwie podskale: (1) solidnosé,
i (2) stylowo$é. Potwierdzeniem tego wniosku sg
warto$ci tadunkéw czynnikowych, ktére w przy-
padku solidno$ci oraz stylowoéci sa najwyzsze. Je-
§li przyjaé, ze walidacja to swego rodzaju deklara-
¢ja wazno$ci metody/techniki/narzedzia (Green,
1996), to na podstawie zrealizowanej analizy moz-
na stwierdzi¢, ze zastosowanie w pomiarze osobo-
wosci marki pracodawcy (w polskich warunkach)
zmodyfikowanego konstruktu (zlozonego z wymia-
ru solidnoéé i stylowo$c) da badaczowi wiarygodny
wynik. Skala osobowo§ci marki pracodawcy zbudo-
wana z podskali solidno§é¢ (5 elementow) i stylo-
wos¢ (9 elementow) ma tym samym odpowiednie
wla$ciwosci psychometryczne.

Przeprowadzona analiza nie jest oczywiScie wol-
na od niedociggnie¢. W badaniach wlasnych re-
spondenci nie zostali dobrani losowo. Choé¢ sposéb
doboru nie wptywa na efekt samej walidacji, to re-
zultatow badania nie da sie uogdlnié. Takze samo
ankietowanie, chociaz ulatwia zbieranie danych
i nie jest kosztowne, to ogranicza badanym mozli-
wos¢ wypowiadania sie i wymusza na nich ,,wpisa-
nie sie” w szablon zaproponowanych odpowiedzi
do pytan. Jak podkres§la Lutynski (1968, s. 26), to-
warzyszgca badaniu ankietowemu standaryzacja
nie pozwala przedstawi¢ zlozonoéci i bogactwa ba-
danych zjawisk, a ogranicza zebrane informacje do
niezbednego minimum. Wiele potencjalnych pro-
bleméw wiaze sie tez z prowadzeniem badan przez
Internet. Socjologowie wskazuja miedzy innymi,
ze ten sposob komunikacji ogranicza mozliwo§é
kontrolowania respondenta; praktycy podnosza
z kolei, ze badanie internetowe sprzyja udzialowi
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w badaniu tzw. klikaczy czy psotnikéw. Kolejnym
problemem jest zastosowanie pieciopunktowej
(nieparzystej) skali Likerta, ktéra moze sklaniaé
respondentéw do wskazywania odpowiedzi cen-
tralnych.

Zrealizowane badanie dowodzi specyfiki marki
pracodawcy oraz tego, ze skali osobowo§ci marki
produktowej (nawet je§li zostala weze$niej zaadap-
towana kulturowo i zwalidowana) nie mozna na
zasadzie ,jeden do jednego” stosowa¢ do pomiaru
employer brand personality. Ponadto, na co uwage
zwraca sie¢ w naukach spolecznych, walidacja kon-
struktu powinna by¢ integralng czescig kazdego
projektu badawczego. I to nie tylko dlatego, ze
dzieki walidacji wpisujemy sie w dobre praktyki
badawcze, ale takze (co wazne z pragmatycznego
punktu widzenia) zrealizowana wczesniej walida-
cja ,,broni” ustalen powstatych na bazie wynikow

Artykuty @

uzyskanych poprzez zastosowanie sprawdzonego
narzedzia (Van Bavel i in., 2016).

Mimo dostrzeganych ograniczen przeprowa-
dzonych badan trzeba podkre§li¢, ze wszelkie
analizy po§wiecone osobowosci marki pracodawcy
(szczegoblnie w kontek$cie niewystarczajacej liczby
badan z tego zakresu) sa istotne dla poglebiania
wiedzy o employer brand personality. Autorki za-
mierzajg wiec kontynuowaé prace nad osobowo-
§cig marki pracodawcy. W najblizszej przyszlo§ci
planujg wykorzystaé zwalidowane narzedzie
w praktyce i dokonaé¢ pomiaru employer brand
personality. W planach jest takze sprawdzenie,
ktore z osobowos$ciowych cech nizszego rzedu
w najwiekszym stopniu charakteryzujg praco-
dawcow i czy wyrazisto$¢ employer brand perso-
nality (lub jej brak) wiaze sie z lojalnoScig wobec
marki pracodawcy.

Przypisy/Notes

1 Wyszukanymi tekstami byly: Kanwal i in., 2022; oraz Carpentier i in., 2019.

2 Zatrudnieni to tylko jedna z trzech podstawowych grup interesariuszy mogacych czerpaé¢ korzysci z employer brand. Dwie kolejne grupy to poten-
cjalni pracownicy oraz byli czlonkowie organizacji. W niniejszym artykule, w celu uproszczenia analiz, rozwazania dotyczace ,konsumentéw” employ-
er brand ograniczono do aktualnych pracownikéw.

3 Wymienione generatory korzysci dla pracownikow nalezy zaliczy¢ do bezposrednich. Wartoéci dla zatrudnionych pochodzg takze z innych zrédel, kto-
rymi mogg by¢ (w zaleznoS$ci od organizacji): strategia ogélna, sytuacja ekonomiczna firmy, profil dzialalnosci itd.

4 ,Inercja klienta wewnetrznego” to odpowiednik ,inercji konsumenckiej”, terminu, ktéry zwykle stosowany jest w marketingu w celu opisania po-
staw i zachowan nabywcow w stosunku do produktu czy uslugi. Za pojecia bliskoznaczne, wykorzystywane przez specjalistow ZZL oraz psychologow
mozna uzna¢ zaangazowanie trwania lub przywigzanie trwania (continuance commitment), czyli uSwiadomiong potrzebe kontynuowania pracy dla da-
nej organizacji, wynikajaca z dostrzeganych kosztéw i strat zwigzanych z odejsciem.

5 Odmienne stanowisko w kwestii roli osobowosci marki w jej sukcesie rynkowym wyraza np. Karpinska-Krakowiak (2018).

6 Pézniejsze badania Aaker dowiodly, ze szorstko$¢ jest cecha odmiennie postrzegang w réznych kulturach, co sprawia, ze nie w kazdej kulturze ten
wymiar osobowosci marki powinien by¢ brany pod uwage (Aaker i in., 2001).

70 bledzie wspdlnej metody §wiadczy wynik mowiacy, ze jeden czynnik wyjaénia powyzej 50% wariancji wszystkich pozycji testowych (Podsakoffi in., 2003).
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