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Comportamentul etic, fiind o dimensiune definitorie in contextul formarii competentei etice si pentru a demonstra
respectarea codurilor deontologice intr-o organizatie, necesita a fi corelat cu instrumente de masurare a atitudinilor anga-
jatilor, preluate din diferite domenii si adaptate contextelor, situatiilor.
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MEASUREMENT OF ATTITUDES VERSUS ETHICAL BEHAVIOR

Ethical behavior, is a defining dimension in the context of ethical competence formation in order to demonstrate the
observance of the deontological codes in an organization, the ethical behavior requires correlation with instruments that
measure the attitudes of the employees, taken from different fields and adapted to the contexts, situations.

Keywords: behavior, ethical behavior, moral behavior, moral personality, ethical code, measurement of attitudes,
attitude scales.

Introducere

Cuvantul comportament (de origine romanica, latino-franceza, lat. comportare si fr. comporter) inseamna
a avea o anumita conduiti. In acest sens, notiunea comportament etic are conotatia care este conform acelor
norme si valori ce sunt conform regulii de aur a moralei, care provoaca cat mai mult posibil bine si fericire
la cat mai multi, care se manifesta in actiuni si reactii dupa regulile datoriei, responsabilitatii.

Comportamentul etic este favorizat de normele statutare ale organizatiilor sociale, economice, social-
politice, culturale, ale partidelor, sindicatelor, etc. existente intr-o tara data.

Normele statutare prevad ce conditii formeaza organizatiile, datoriile si obligatiunile lor, regulile intreprin-
derilor, nivelul de dezvoltare a intreprinderilor. Codul deontologic sau codul profesional, de exemplu, este
factorul care determind comportamentul etic.

O deosebita valoare pentru comportamentul etic au dimensiunile importante ale personalitatii morale,
psihologii evidentiindu-le:

1) extraversiunea — oameni deschisi, sociabili, de incredere, cordiali, se comporta conform binelui in me-

diul social, singuri emana energie pozitiva si cauta energia pozitiva;

2) introversiunea — oameni inchisi, greu de descifrat;

3) stabilitate emotionald — oameni increzatori in propriile forte, echilibrati. Contrariul lor sunt cei care

sovaiesc, oscileaza intre extreme, permanent deprimati;

4) agregabilitatea — oameni loiali, prietenosi, deschisi catre colaborare, atenti la problemele altora, fata

de altii, aceste persoane prezinta incredere;

5) constiinciozitatea — oameni de nadejde, sunt motivati pozitiv, organizati, le este dezvoltat simtul datoriei

si dorinta de a se afirma cat mai cu succes;

6) deschiderea catre nou — capacitati reflexive in sens de meditatie, gandire flexibila, sunt receptivi la tot

ce este nou, acesti oameni se impun ca generatori ai schimbdrii in ceva performant, progresiv.

Aceste dimensiuni sunt relativ independente. Cu aceste dimensiuni oamenii partial se nasc. in majoritatea
lor pot fi consolidate prin educatie. De aceea, un loc important in formarea personalitatii revine educatorilor,
instructorilor, managerilor de toate nivelurile, dar si automonitorizarii, autosupravegherii.

Vizavi de cele relatate, esenta comportamentului moral descinde din jocul contrariilor care are urmatoarele
proprietati unicale:

o caracterul impersonal al legii morale;

e generalitatea si universalitatea imperativelor morale;

e absenta motivului moral, scopului moral;

e cgalitatea morala a omenirii;
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e cauzalitatea libera, autonomia personalitatii in alegerea unui sau altui mijloc de atingere a scopului

moral propus in afirmarea lui ca personalitate integra.

In acest context, existi un sir de contradictii in manifestarea comportamentului moral.

Prima contradictie apare atunci cand ne intrebam de provenienta normelor morale, cine este autorul lor.
Pentru astfel de situatie oamenii se opun respectdrii normelor, demonstrand alte modele de comportament.
Deci, morala se manifestd ca opozitie morala. In acest caz poruncile morale, care s-au cristalizat istoriceste,
au un caracter obiectiv, acestea sunt acele fundamente care nu depind de conceptiile, de complicatiile, de pre-
ferintele individuale sau de grup.

A doua problema de contardictie se manifesta atunci cand se intdlnesc norme ale diferitor popoare, confe-
siuni etc., deoarece fiecare are morala sa de bine si de rau. Cum in acest context morala sa fie universala?
Dar, regula de aur a moralei se refera la toti oamenii din toate timpurile. Universalitatea trebuie s& aiba specific
concret in dependenta de imprejurdri, de situatie.

A treia problema — unitatea de masurad a comportamentului este fapta morala, nu cu un anumit scop, bine
doar pentru el insusi, benevol, fara a conta la careva recompense.

A patra contradictie este legata de educatia morala — parintii, mediul si societatea in ansamblu, viata. Indi-
vidul fiind impus sd insuseascd anumite standarde, sa le respecte si, daca acestea Intrec masura, devin dogma,
in felul acesta se incatuseaza libertatea.

A cincea contradictie este legatd de cauzele, motivatia comportamentului moral. Pe de o parte, morala
insasi este cauza. De exemplu, omul moral procedeaza contrar circumstantelor logicii, obisnuintelor proprii,
opiniei publice. Aceasta libertate denotd autonomia personalitatii, cea mai mareata valoare a moralei, care
este adevarata cauzi a faptelor morale, deci libertarea reprezinta obligatiunea morala a personalitatii.

Astfel, etica pedagogica, de exemplu, 1l obligd pe pedagog sa respecte personalitatea elevului si sa manifeste
fatd de acesta o exigenta respectiva, sd mentina propria reputatie si reputatia colegilor sii, sa se Ingrijeasca de
credibilitatea morala a societatii fatd de cadrul didactic. De aici rezulta ca profesiilor, institutiilor le sunt ne-
cesare coduri etice, care formuleaza idealuri, valori si principii dupa care vor fi guvernate. Acesta va ramane
valabil, daca toti membrii organizatiei il va respecta.

in aceasta ordine de idei, etica profesionala este cea care formeazi competenta eticii, ce reprezinti capa-
citatea persoanei de a infelege un argument etic, prin identificarea argumentelor factuale si a celor norma-
tive, precum si de a identifica implicatiile etice ale unei anumite situatii, de a propune solutii practice pentru
problemele relevante din punct de vedere etic, conform cu principiile morale in care crede.

Prin urmare, aceste comportamente sunt in stransa legatura cu atitudinile pe care le manifesta sau nu persoanele.

Conceptul de atitudine ocupa un loc important atat in psihologia sociald, cat si in studiile despre comportamentul
angajatilor Intr-0 organizatie.

In opinia cercetitorului psiholog G.W. Allport [1], atitudinile reprezinta ,,predispozitiile invitate de a
reactiona cu consecventa fata de un obiect sau o clasa de obiecte intr-un mod favorabil sau nefavorabil”. De
aici retinem faptul cd atitudinile sunt invatate, nu instinctive, ca atitudinea este o predispozitie pentru manifestarea
unui anumit comportament, ca raspunsurile sunt orientate pozitiv sau negativ si ca atitudinile sunt de durata.

Cercetitorul Katona sustine ca datele atitudinale influenteaz comportamentul de cumpérare. in urma analizei
datelor provenite din anchetele efectuate, el a ajuns la concluzia ca o serie de atitudini individuale, si, de ase-
menea, un indice al variabilelor atitudinale influenteaza achizitionarea bunurilor de uz indelungat [apud 2, p.86].

Asadar, importanta atitudinilor poate fi pusi in evidentd de mai multe mecanisme actionale. In primul
rand, atitudinile influenteaza considerabil comportamentele subiectului individual sau colectiv, dobandind
astfel un rol vital in organizarea raporturilor interpersonale si intergrupale in organizatie.

Mai tarziu, Allport ajunge la concluzia ca legatura dintre atitudini si comportament este foarte slaba. Cer-
cetdtorii sociologi erau complet derutati. Este posibil ca voturile Inregistrate sa nu reflecte opiniile alegatorilor,
ca marfurile cumparate sa nu exprime atitudinea consumatorilor fatd de diferitele produse? Este atunci studiul
atitudinilor inutil celor interesati de comportamentul social?

In anii urmatori, cercetitorii au ajuns sa identifice cateva dintre conditiile in care atitudinile si comporta-
mentul sunt corelate. Un factor important este gradul de corespondenta ori de similitudine intre masurarea
atitudinilor si comportament.

Masurarea atitudinilor este un subiect de interes atat pentru specialistii in marketing [apud 3], deoarece
acestea joaca un rol important in comportamentul consumatorului, cat si pentru producitori, intrucat cunoas-
terea atitudinii consumatorilor fatd de un anumit produs ofera avantaje deosebite.
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In anul 1928, ceretitorul Louis Thurstone publica un articol intitulat ,, Atitudinile pot fi masurate”, dar pe
atunci el nu banuia cat de complexa va deveni aceasta chestiune in viitor [4].

In primul rand, daca avem in vedere explicatiile date de psihologi in acest domeniu, vom observa ci existi
masuratori bazate pe relatdri directe si masuratori indirecte ale atitudinii.

1. Metoda relatirii directe (self-report). Cel mai simplu mod de a masura atitudinea cuiva este si intrebi. In
chestionare, se utilizeaza mai multe intrebari prin care se masoara atitudinile, care se numesc scari atitudinale.

Prima dintre acestea este diferentiala semanticd, care este cea mai populard metoda de scalare, cea mai
des utilizatd in cercetarile de marketing. Bazele ei au fost puse de psihologul Charles E.Osgood in anul 1957 [5].
Aceasta scald este utilizatd mai ales 1n studiile despre imaginea anumitor marci de produse sau a anumitor
companii.

Diferentiala semantica solicitd respondentilor sa evalueze un anumit stimul pe o scald ce contine 5, 7 sau 9
trepte, limitata la fiecare capat de atribute bipolare. In prezent, cercetatorii de marketing folosesc, in general,
in loc de atribute bipolare scurte expresii. Nivelul pe care o persoana 1l selecteaza de pe scald indica atat directia,
ct si intensitatea opiniei pe care o are acea persoand cu privire la obiectul respectiv. In cazul unui sondaj,
cercetatorul realizeaza o medie pentru fiecare nivel de pe scald, dupa care face o medie aritmetica ponderata
care sintetizeazd imaginea pe care o are esantionul cercetat asupra stimulului respectiv.

A doua metoda utilizata pentru masurarea atitudinilor este scala lui Stapel. In unele privinte, ea este
similara diferentialei semantice. Poseda 10 trepte care merg de la -5 la +5, iar intre acestea se afla atributul ce
trebuie analizat. De asemenea, trebuie precizat ca este o scala non-verbala, adica cei doi poli ai sdi nu sunt
reprezentati de atribute bipolare.

Promotorii scalei lui Stapel scot in evidenta cateva calitati ale acesteia, si anume:

e Numarul mare de niveluri (zece) 1i confera o mare putere de discriminare (diferentiere);

e Existenta unui numar de niveluri cu sot face sa nu existe punctul neutru de la mijlocul scalei;

o Nemaifiind necesard formularea celor doi poli ai scalei si avand nivelurile indicate prin cifre este mai

usor inteleasa de subiecti si mai lesne de administrat [6].

Scala lui Likert [7] este des folosita in cercetarile de marketing. Ea face parte din categoria scalelor de tip
ordinal ce conduc la informatii de natura neparametrica. Are cinci trepte: doua pentru a ajuta respondentii sa-
si exprime acordul, doud pentru a-si exprima dezacordul si cea din mijloc pentru a-si exprima indiferenta fata
de propozitiile analizate de scala.

Principalele etape de lucru cu aceasta scald sunt urmatoarele:

e Se alcatuieste un set de propozitii care reprezintd afirmatii favorabile sau nefavorabile fata de obiectul
cercetat; trebuie mentionat aici faptul ca numarul afirmatiilor favorabile nu trebuie sa fie neaparat egal
cu numarul afirmatiilor nefavorabile.

o Subiectilor le sunt prezentate propozitiile si sunt solicitati sd-si exprime acordul sau dezacordul, incercuind
una dintre cele cinci gradatii ale scalei.

e Fiecirei gradatii i se acorda valori numerice. In cazul unui enunt pozitiv, treptelor scalei li se atribuie
valori de la +2 pentru acord total la -2 pentru dezacord total, iar, in cazul unui enunt negativ, treptele
scalei se codifica invers.

e Scorul realizat de fiecare subiect se realizeaza prin calcularea sumei algebrice a valorilor numerice care
corespunde fiecirei propozitii.

Toate cele trei scale prezentate pand acum presupun masurarea unui anumit fenomen independent de
masurarea altora. Spre deosebire de acestea, exista si alte tipuri de scale care presupun compararea fenomenelor
intre ele.

Astfel, in cadrul metodei comparatiilor perechi, indivizii indica care din cele doud fenomene supuse cer-
cetarii detine o pozitie mai buna in ceea ce priveste unul dintre criteriile ce stau la baza comparatiei. Astfel,
acest gen de observare este destul de facil, deoarece necesitd o implicare minima a subiectului investigat.

Metoda ordonarii rangurilor solicita subiectilor intervievati sé ia n considerare toate alternativele si abia
dupa aceea sa le compare si sa le ordoneze in functie de o anumita caracteristica.

Scala cu suma constanta: respondentului i se cere sd impartd un numar de puncte (de obicei, 10 sau 100)
intre mai multe atribute ale unui obiect, in functie de preferintele sale.

2. Asa cum am mentionat, masurarea atitudinilor se realizeaza si prin masuratori indirecte.

Acestea se referda la comportamentul observabil al subiectilor: expresia faciald, tonul vocii sau limbajul
corpului (de exemplu, datul din cap). Totusi, desi permite anumite supozitii, nu putem spune ca ajuta la ma-
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surarea perfecta a atitudinilor. De exemplu, datul din cap poate fi uneori un gest care indica acordul despre
subiectul analizat, iar alteori doar un gest de respect, de politete.

In trecut, psihologii au incercat si masoare atitudinile prin observarea unor reactii, cum sunt: transpiratia,
ritmul cardiac sau dilatarea pupilelor. Aceste masuratori de fiecare data indicau o reactie atitudinala a subiec-
tului fata de obiectul analizat, dar nu aratau daca aceasta e una pozitiva sau negativa. De exemplu, pe inregis-
trarile fiziologice, iubirea si ura aratau foarte asemanatoare.

Alte tehnici care conduc la rezultate nu foarte precise in masurarea atitudinilor, dar care promit, sunt: in-
registrarea activitatii diferitelor grupe de muschi faciali sau inregistrarile cu encefalograful.

Pe langa aceste modele propuse de psihologi, sunt si altele propuse de marketeri.

Dintre acestea cele mai importante sunt: modelul Rosemberg si modelul Fishbein.

Modelul Rosemberg indica faptul ca intensitatea si directia efectului atitudinal indus de obiectul analizat
reprezintd atitudinea subiectului fatd de obiectul respectiv.

Astfel, atitudinea comporta o cantitate de sentiment si o directie a acestuia, avand douda componente prin-
cipale: utilitatea perceputa (capacitatea obiectiva a obiectului de a dobandi o anumita valoare; cu alte cuvinte,
utilitatea obiectului) si importanta valorii (satisfactia resimtita de subiect, indusa de dobandirea valorii de
catre subiect, sau, altfel spus, este importanta realizarii scopului urmarit de catre consumator (subiect) prin
cumpdrarea si utilizarea produsului (obiectul atitudinal)) [apud 8].

Modelul Fishbein pune accentul pe consumatori. Conform acestuia, atitudinile pot fi masurate prin inter-
mediul analizei convingerilor si evaludrilor. Convingerile se referd la probabilitatea ca un obiect sa aibd un
anumit atribut, iar evaluarea — masura in care acel produs este sau nu atractiv.

Revenind la ideea ca atitudinile reprezintd un factor determinant al comportamentului, mentiondm ca
aceasta limitare sta la baza teoriei actiunii rationale, formulate, Tn 1980, de catre Fishbein, pe care, in 1991,
Ajzen a dezvoltat-o ca teorie a actiunii planificate [apud 9].

Potrivit acestor teorii, atitudinile noastre ne influenteaza comportamentul printr-un proces de asumare deli-
beratd a unor decizii, iar impactul lor este limitat sub urmatoarele aspecte: comportamentul este influentat
mai putin de atitudini generale decét de atitudinile fata de un anumit comportament; comportamentul este
influentat nu doar de atitudini, ci si de normele subiective — opiniile noastre despre ceea ce altii cred ca ar
trebui sa facem; atitudinile dau nastere unui comportament numai atunci cand percepem comportamentul
respectiv ca fiind sub controlul nostru. In misura in care oamenii se indoiesc de capacitatea lor de a duce la
bun sfarsit un anumit gen de actiuni, e putin probabil sd aiba intentia de a declansa acele actiuni; desi (impreuna
cu normele subiective si controlul perceput) atitudinile contribuie la configurarea unei intentii de a actiona
intr-un anume fel, adeseori oamenii nu trec de la intentie la fapte sau chiar nu pot sa o faca (Fig.1).

Atitudine fatd
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Fig.1. Teoria comportamentului planificat [apud 3].
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Aceasta modalitate de a privi legatura dintre atitudine si comportament intr-un context mai larg a avut
succes 1n predictia unei largi varietati de comportamente, precum cura de slabire, donarea de sange, exercitiul
fizic, fumatul, votul, mersul la bisericd, cumparaturile, alegerea unei ocupatii si luarea unor decizii morale.

in concluzie, mentiondm ci instrumentele de masurare a atitudinilor angajatilor intr-o organizatie vor
facilita formarea si manifestarea unui comportament etic al acestora, luarea deciziilor corecte vizavi de trans-
punerea in practica a codurilor deontologice in institutie, dar si schimbarea unor atitudini.
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