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Streszczenie: Stosunek do środowiska naturalnego, wyrażany postawami o charakterze pozytyw-
nym, ale także negatywnym, coraz częściej staje się czynnikiem warunkującym przebieg konsu-
menckich procesów zakupowych. Postawy te kształtują oczekiwania wobec produktu, wpływają na 
postrzeganie marek, jak również powstawanie satysfakcji, stąd też coraz istotniejsze jest ich inte-
growanie w badaniach zachowań nabywczych. W pracy przedstawiono podstawowe informacje na 
temat postaw proekologicznych, a także omówiono trzy skale służące do ich pomiaru: New Environ-
mental Paradigm Scale (NEP), Environmental Attitudes Inventory (EAI) oraz Environmental Attitudes 
of the University Scale (EAU). Ich stosowanie w badaniach marketingowych może z jednej strony do-
prowadzić do nowych wniosków dotyczących zachowania konsumenta, z drugiej – poprawić trafność 
i rzetelność prowadzonych pomiarów.

Słowa kluczowe: postawy proekologiczne, pomiar, skale pomiarowe

1. Wprowadzenie

Troska o środowisko naturalne, problematyka jego ochrony, a także zagadnienia 
zrównoważonego rozwoju i zrównoważonej konsumpcji od lat są w centrum za-
interesowania badań naukowych, a dzięki coraz częstszej obecności w przekazie 
medialnym zagadnienia te już na stałe zagościły w świadomości konsumentów. 



M. Gąsior: Postawy proekologiczne i ich znaczenie oraz pomiar w badaniach zachowania... 167

Świadomość ta jest dodatkowo kształtowana i pogłębiana przez to, iż część proble-
mów i zagrożeń dotyczących środowiska oraz płynące z nich konsekwencje są coraz 
częściej bezpośrednio obecne, a równocześnie wyraźnie zauważalne w najbliższym 
otoczeniu jednostki (Baldassare i Katz, 1992; Fritsche i in., 2010). Między inny-
mi z tych przyczyn potencjalni nabywcy wykazują narastające zainteresowanie i, 
przynajmniej na poziomie deklaracji, chęć dbania o środowisko naturalne (Moser, 
2015; Yang i in., 2021). Towarzyszy temu zwiększający się zakres podejmowania 
faktycznych działań o charakterze proekologicznym (Jensen, 2002; Kollmuss i Agy-
eman, 2002), wyrażających się chociażby poprzez ograniczanie konsumpcji, w tym 
zużycia zasobów naturalnych, czy poprzez wybory określonych, deklarujących od-
powiednie podejście do działalności gospodarczej podmiotów i ich produktów.

Tego rodzaju zmiana w stosunku do środowiska, a w konsekwencji – zmia-
ny oczekiwań w zakresie konsumpcji, ale także oczekiwań wobec producentów, 
w naturalny sposób wpłynęły na konieczność przedefiniowania strategii działania 
przedsiębiorstw, zarówno w perspektywie projektowania produktów, zarządzania 
procesami wytwórczymi, logistycznymi i sprzedażowymi, jak i w perspektywie sze-
roko rozumianej komunikacji marketingowej oraz obecnego w niej przekazu (Mon-
tague i Mukherjee, 2010; Pickett‐Baker i Ozaki, 2008). Wartości proekologiczne 
obecne w jej obrębie nabierają coraz większego znaczenia, stając się istotnym ob-
szarem różnicowania oferty i potencjalnego budowania przewagi konkurencyjnej. 
Należy przy tym zaznaczyć, że ich odbiór i reakcja na tego rodzaju wartości nie są 
identyczne dla wszystkich potencjalnych nabywców – zależą w szczególności od 
tego, do jakiego stopnia dana osoba zainteresowana jest środowiskiem natural-
nym i jego ochroną (Gifford i Nilsson, 2014; Klöckner, 2015). 

Uwarunkowania te przekładają się na konieczność lepszego zrozumienia sto-
sunku konsumentów do zagadnień ekologii, a także oczekiwań stawianych w tym 
zakresie producentom, podmiotom usługowym oraz handlowym. Ich rozpozna-
nie jest obecnie kluczowe dla projektowania i zarządzania w zasadzie każdym 
obszarem aktywności przedsiębiorstwa, między innymi ze względu na to, iż roz-
ważane oczekiwania mają coraz silniejszy wpływ na większość procesów składa-
jących się na zachowania nabywcze. Oprócz samego wpływu na wybór (Alwitt 
i Berger, 1993; Butler i Francis, 1997), przekładają się także na postrzeganie ety-
kiet i opakowań produktów (Taufique i in., 2017), miejsc (Rempel i in., 2021), 
wartościowanie źródeł informacji, stosunek do marek (Olsen i in., 2014), poziom 
doświadczanej satysfakcji (Leonidou i in., 2010) czy mechanizmy powstawania 
lojalności (Martínez, 2015). Zasadny wydaje się zatem postulat integracji sto-
sunku do środowiska naturalnego jako jednego z czynników kształtujących i wa-
runkujących zachowanie konsumenta, w tym przebieg jego procesu decyzyjne-
go, a równocześnie włączenie tego obszaru do kanonu badań marketingowych, 
prowadzonych z perspektywy zarówno naukowej, jak i praktycznej – biznesowej.
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2. Postawy (pro)ekologiczne 

Podstawowym wymiarem stosunku konsumenta do poruszanych w tym rozdziale 
zjawisk i problemów jest posiadany przez niego zbiór postaw określanych zwykle 
w literaturze krajowej mianem „postaw proekologicznych”. W literaturze anglo-
języcznej stosowany jest natomiast równie często termin environmental attitu-
des (EA), definiowany jako zbiór przekonań (beliefs) oraz skłonności do zachowań 
(behavioural intentions), które dana osoba posiada w kontekście działań lub pro-
blemów dotyczących środowiska (Schultz i in., 2004). Jak można zauważyć, jest to 
ujęcie szersze, bo nie zakłada, iż postawy te muszą być wobec środowiska pozy-
tywne. Jak wskazuje Schultz, postawy wyrażane są zwykle jako stopień przychyl-
ności (degree of favourability), stąd też można przyjąć, że EA mogą także wyrażać 
obojętny lub wręcz negatywny stosunek do problemów ekologii. W konsekwencji, 
aby wskazać kierunek rozważanych postaw, do ich określenia stosowane są termi-
ny zarówno pro-environmental, jak i anti-envrionmental (McBeth, 1995; Mikami  
i in., 1999; Milfont i Duckitt, 2004). Należy przy tym wskazać, iż niektórzy autorzy 
termin environmental attitudes odnoszą wyłącznie do troski o jakość środowiska 
naturalnego, czyli rozważają go w kategoriach stosunku pozytywnego (Dunlap 
i in., 2002). 

Postawy wobec środowiska naturalnego mogą być traktowane jako odzwier-
ciedlenie jednej zmiennej ukrytej, ogólnej troski o środowisko (określanej w litera-
turze mianem Environmental Concern – EC), a jednocześnie liczne badania wska-
zują, że mogą one dotyczyć poszczególnych, potencjalnych problemów, a przy tym 
wynikać z różnych pobudek (Schultz, 2002). Biorąc pod uwagę drugie z wymienio-
nych podejść, rozważane postawy można podzielić, po pierwsze, na postawy wyni-
kające z przyczyn egoistycznych (troski o siebie, swoje zdrowie czy jakość swojego 
życia), a po drugie, z przyczyn altruistycznych, związanych z dobrem innych osób, 
społeczności czy przyszłych pokoleń oraz wynikających z przyczyn biosferycznych, 
zogniskowanych na innych formach życia czy na ekosystemach (Schultz, 2002). 
Sarigöllü (2009) proponuje natomiast wyodrębnienie postawy ogólnej (general 
attitude), wyrażającej stosunek do środowiska naturalnego oraz postaw specy-
ficznych (activity attitudes) związanych z konkretnymi działaniami.

Inne podejście do oceny struktury postaw wobec środowiska zaproponowa-
li Milfont i Duckitt. Postulują rozważanie tych postaw na dwóch płaszczyznach –
ich struktury horyzontalnej, reprezentującej specyficzne obszary obaw, problemy 
czy przekonania, oraz struktury wertykalnej – uwzględniającej czynniki wyższego 
rzędu (second-order), reprezentujące ogólne charakterystyki stosunku jednostki 
do środowiska (Milfont i Duckitt, 2010). Jak wskazują autorzy, może być to jedna 
zmienna – tożsama ze wspomnianą wcześniej ogólną troską o środowisko natu-
ralne, niemniej jednak coraz więcej badań (Gifford i Sussman, 2012) sugeruje ist-
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nienie dwóch czynników wyższego rzędu: „ochrony” (preservation), wyrażającego 
przekonanie, iż natura powinna być chroniona przed wpływami człowieka, oraz 
„eksploatacji” (utilisation), reprezentującego pogląd, że natura powinna być pod-
porządkowana człowiekowi i służyć jego celom.

Jak wskazują wcześniejsze badania, postawy proekologiczne korelują z cecha-
mi osobowości jednostki (Pavalache‐Ilie i Cazan, 2018), mogą być kształtowane 
m.in. przez kulturę (Laroche i in., 1996), poziom materializmu i wiązane z nim war-
tości (Hurst i in., 2013), pozostają także w związku z cechami społeczno‐demogra-
ficznymi osoby (Sarigöllü, 2009) oraz z kontekstem sytuacji zakupowej. Pozytywne 
postawy wobec środowiska naturalnego są silnie kształtowane przez wiedzę na 
jego temat, same zaś wpływają na skłonność do zachowań proekologicznych oraz 
na rzeczywiście podejmowane działania tego typu (Liu i in., 2020).

3. Skale pomiaru postaw proekologicznych

Zaistnienie w dyskursie naukowym, także w perspektywie badań marketingo-
wych, problemu stosunku jednostki do środowiska przełożyło się na koniecz-
ność stworzenia skutecznych narzędzi umożliwiających jego pomiar. Skale takie 
powstawały od początku lat 70. XX w. (Maloney i Ward, 1973), a ze względu 
na różnice w definiowaniu istoty i zakresu postaw wobec środowiska powstało 
ich dotychczas ponad 700, przy czym, jak wskazują McIntyre i Milfont (2016), 
większość z nich nie jest zweryfikowana z perspektywy właściwości psychome-
trycznych, tylko kilka zaś jest wykorzystywanych szerzej i w sposób powtarzalny. 
Warto także zaznaczyć, iż spora część prezentowanych w literaturze skal nie do-
tyczy wyłącznie postaw, ale częściowo uwzględnia także wartości oraz motywy 
zachowań proekologicznych.

Jedną z najważniejszych skal powszechnie wykorzystywanych do oceny po-
staw wobec środowiska (autorzy wskazują: orientacji prośrodowiskowej) jest 
skala NEP (New Environmental Paradigm Scale) opracowana przez Dunlapa, Van 
Liere, Mertig i Jones, w wersji pierwotnej w roku 1978 r., a w wersji uaktual-
nionej – w 2000 r. (Dunlap i in., 2000). Sama skala początkowo zawierała 12, 
a w wersji zaktualizowanej 15 pozycji, które wyrażają zarówno pozytywny, jak 
i negatywny stosunek do badanych zjawisk i zachowań. Zastosowane pozycje 
w szczególności dotyczą postrzegania tego, czy zdaniem badanego środowisko 
jest w stanie utrzymać nakładane na niego obciążenia oraz jakie z nich mogą 
płynąć konsekwencje, a także postrzegania tego, czy ludzkość rzeczywiście wy-
rządza krzywdę środowisku, w jakim zakresie ma prawo do jego eksploatacji oraz 
jak w przyszłości rozwinie się relacja między człowiekiem a jego otoczeniem. 

Do pomiaru wykorzystano 5‐pozycyjną skalę o charakterze porządkowym, 
zbudowaną ze zwrotów wskazujących stopień zgody lub braku zgody z danym 
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stwierdzeniem, z wartością neutralną, wskazującą na brak pewności co do po-
prawności tego stwierdzenia. W ocenie rzetelności autorzy wskazują, iż poszcze-
gólne pozycje są stosunkowo silnie skorelowane, w związku z tym ich zbiór może 
być traktowany jako wewnętrznie spójny instrument pomiarowy. Równocześnie 
przedstawiona została dyskusja wyników analizy składowych głównych, w której 
wskazano, iż chociaż możliwe jest wyodrębnienie czterech składowych, należy 
raczej uznać, iż skala reprezentuje jeden konstrukt. Warto przy tym podkreślić, 
że skala ta testowana była także w Polsce (Dyr i Prusik, 2020), ma także odmia-
ny uwzględniające dodatkowe wymiary stosunku do środowiska naturalnego 
(La Trobe i Acott, 2000). 

Kolejnym, niezmiernie popularnym i powszechnie wykorzystywanym na-
rzędziem opracowanym w celu pomiaru postaw proekologicznych jest inwen-
tarz EAI (Environmental Attitudes Inventory) zaproponowany przez Milfonta 
i Duckitta (2010). Sam inwentarz zbudowany jest z 12 skal, obejmujących takie 
obszary, jak: (1) przyjemność czerpana z natury, (2) poparcie dla działań na rzecz 
ochrony środowiska, (3) aktywizm prośrodowiskowy, (4) ochrona motywowana 
troską o człowieka, (5) ufność w naukę i technologię, (6) skala zagrożenia środo-
wiska naturalnego, (7) skłonność do zmiany środowiska, (8) osobiste zachowania 
na rzecz ochrony natury, (9) dominacja człowieka nad przyrodą, (10) wykorzy-
stanie przez człowieka przyrody, (11) troska o środowisko oraz (12) poparcie dla 
działań na rzecz kontroli wzrostu populacji. Każda z tak zdefiniowanych skal skła-
da się z 10 pozycji, z których połowa wyraża pozytywny, a połowa – negatywny 
stosunek do danego zagadnienia. Ze względu na obszerność inwentarza, który 
obejmuje łącznie 120 pozycji, autorzy proponują także wersję skróconą (shorte-
ned, EAI‐S), zbudowaną z 72 pozycji (6 pozycji na każdą skalę) oraz wersję krótką 
(brief, EAI‐24), zbudowaną z 24 pozycji (2 pozycje na skalę). 

W celu przygotowania oceny rzetelności tak skonstruowanego narzędzia au-
torzy posłużyli się 7‐pozycyjnymi skalami ratingowymi o charakterze skali Likerta, 
gdzie wartości niskie oznaczały brak zgody z danym stwierdzeniem, wysokie zaś 
– wyraźną zgodę. Przeprowadzone testy wskazały wysoką spójność wewnętrzną 
poszczególnych skal, a konfirmacyjna analiza czynnikowa wykazała ponadto moż-
liwość wyodrębnienia dwóch lub jednego czynnika drugiego rzędu – w pierwszym 
przypadku były to wskazywane wcześniej: ochrona środowiska (preservation) oraz 
jego wykorzystywanie (utilisation), w drugim – uogólniona postawy wobec śro-
dowiska (generalised environmental attitude). Zarówno struktura tworzona przez 
czynniki pierwszego rzędu (postawy wyrażane przez każdą ze skal składowych), jak 
i struktura budowana przez czynniki lub czynnik drugiego rzędu obserwowane były 
w każdej z zaproponowanych wersji narzędzia.

Na koniec warto także przedstawić przykład skali służącej ocenie postaw wo-
bec środowiska obecnych wśród wybranej grupy – w tym przypadku dotyczącej 
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studentów1. Skalę taką, nazwaną EAU Scale (Environmental Attitudes of the Uni-
versity Scale), opracowali Fernández‐Manzanal, Rodríguez‐Barreiro i Carrasquer  
(2007). Jest oparta, podobnie jak poprzednie, na skali Likerta, w tym przypadku 
5‐elementowej, opisującej stopień zgody lub braku zgody z danym stwierdzeniem, 
sama zaś skala EAU zbudowana jest z 20 pozycji reprezentujących cztery obszary 
– komponenty składające się na lub konstytuujące postawy. Są to: edukacja lub 
postrzegana potrzeba edukacji na temat środowiska (C1), aktywności terenowe 
poświęcone środowisku naturalnemu (C2), w tym opinie odnośnie do ich zasad-
ności, opinie na temat jego ochrony (C3), uwzględniające także stojące za nimi 
przesłanki, na koniec zaś skłonność do działania i zamiary podjęcia działań z zakre-
su ochrony środowiska (C4). Pozycje skali dotyczą m.in. przekonania, że edukacja 
może pomóc rozwiązać wybrane problemy z obszaru ekologii, deklaracji w zakresie 
podejmowanych przez siebie działań związanych z ograniczaniem konsumpcji, opi-
nii odnośnie do tego, czy prawo dotyczące ochrony środowiska jest dostatecznie 
restrykcyjne, czy chociażby skłonności do zrezygnowania z własnych korzyści na 
rzecz zmniejszenia wpływu na naturę.

Także w przypadku skali EAU autorzy wskazują, iż poszczególne komponenty 
budowane są przez wewnętrznie spójne zbiory pozycji, przedstawiają także wy-
niki eksploracyjnej, następnie zaś konfirmacyjnej analizy czynnikowej, która po-
twierdza zasadność przyporządkowania pozycji do kolejnych zdefiniowanych kom-
ponentów. Warto jednak zauważyć, iż w opinii twórców można przyjąć, że skala 
rzeczywiście reprezentuje cztery zmienne ukryte, zgodne z omówionymi kompo-
nentami, ale także można traktować skalę jako dotyczącą jednej zmiennej.

4. Podsumowanie

Problem pomiaru postaw z obszaru ekologii i, szerzej, ogólnego stosunku człowieka 
do środowiska naturalnego jest coraz bardziej istotny z punktu widzenia poznania 
zachowania konsumenta, ponieważ postawy te istotnie oddziałują na postrzeganie 
podmiotów i produktów, a w konsekwencji na podejmowane decyzji. Warto przy 
tym podkreślić, że nie można zakładać, że są one wyłącznie pozytywne, równie 
istotne może być podejście odwrotne, wyrażające się sceptycznym stosunkiem do 
zrównoważonej konsumpcji, brakiem reakcji na obecne w komunikacji marketin-
gowej wartości dotyczące ochrony środowiska, być może nawet niechęcią do pod-
miotów i marek deklarujących działania na jego rzecz. 

Aby pomiar tych postaw był skuteczny, warto zastosować istniejące, ugrunto-
wane skale, o znanych właściwościach psychometrycznych, dowiedzionej trafno-

1 W literaturze funkcjonują także skale przygotowane w celu oceny postaw wobec śro-
dowiska wśród dzieci, np. Children’s Environmental Attitudes and Knowledge Scale – CHEAKS 
(Leemingi in., 1995).
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ści i rzetelności, których przykłady przedstawione zostały w niniejszej pracy. Każda 
z trzech przedstawionych skal jest od dawna z powodzeniem stosowana w licznych 
badaniach, także tych z obszaru nauk o zarządzaniu, a ze względu na relatywną 
prostotę konstrukcji, łatwość przekładu na język polski oraz umiarkowaną długość 
(w przypadku skali EAI – jej wersji uproszczonych) może być wygodnie adaptowana 
do różnego rodzaju narzędzi badawczych. Nie ulega wątpliwości, iż uwzględnie-
nie w badaniach postaw konsumentów wobec środowiska może doprowadzić do 
nowych, istotnych wniosków, wykraczających poza klasyczne ujęcie reakcji konsu-
menta na produkt, markę i komunikację marketingową, jednocześnie zapewniają-
cych nowe spojrzenie na oczekiwania potencjalnych nabywców. 
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