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Rezumat

Studiul a avut ca obiectiv validarea si perfectionarea unei probe autohtone de evaluare a
dezirabilitatii sociale, urmdrind trei factori : managementul impresiei, amdgirea de sine §i
utilitatea, descrisi si in literatura de specialitate. Acest studiu vine in continuarea unui alt demers,
prezentat in 2009, privind procedura detaliata de constructie a chestionarului. Vizand
optimizarea probei, care inifial continea 126 itemi, am realizat proba expertilor pentru a verifica
validitatea de continut dar si in incercarea de a reduce numarul de itemi din fiecare factor la 15,
pastrand itemii cei mai pertinen{i. Partea cea mai consistenta a studiului o reprezinta traducerea
si adaptarea a doua probe consacrate de masurare a dezirabilitatii sociale, BIDR si Inventarul
CROWNE - MARLOWE, si aplicarea impreunad cu DS10, chestionarul construit de noi, pentru a
verifica validitatea concurenta. Baza de date rezultata a fost analizata utilizand metoda corelatiei,
pentru a investiga existenta unor legaturi valide intre probe asemanatoare. Validitatea concurenta
a probei a fost testatd de asemenea utilizand metoda analizei factoriale confirmatorii. Tn plus, am
analizat din nou consistenta internd a chestionarului prin calcularea coeficientului Alpha
Cronbach si structura tridimensionala a probei prin metoda analizei factoriale exploratorii. in
urma analizei bazei de date, rezultatele prezinta imaginea unei probe solide atat din punct de
vedere a validitatii concurente, cat si a consistentei interne, cu o structura factoriala stabila si
bine definita, pe cei trei factori vizati: managementul impresiei, amdgirea de sine si utilitatea.
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1. Definirea conceptelor

Dezirabilitatea sociala este un concept intalnit si studiat cu precddere in domenii precum
psihologia industrial-organizationala, psihologia personalitatii, psihologia sociala si psihologia
sanatatii, acestea fiind domeniile in care acest fenomen a produs probleme. Tn general acest
construct este utilizat in literatura ca desemnand modalitatea cuiva de a se prezenta intr-o lumina
buna, favorabild, in acord cu normele sociale. Sunt si situatii in care dezirabilitatea sociald
faciliteza incadrarea persoanei in grupuri, ea dorind sé se idendifice cu regulile acestuia pentru a
se adapta mai bine.

Dezirabilitatea sociald pune probleme in masurarea cu precizie a atitudinilor. Atitudinile
devin deosebit de acute mai ales atunci cand vizeaza diferite probleme sociale. Dezirabilitatea
sociala poate denatura evaluarea atitudinilor relevante de grup, inclusiv gradul de conflict
intragrup (Muste, 2010).

Acest concept a fost definit pentru prima datd de Crowne si Marlowe in anul 1960. Acestia
considerau dezirabilitatea sociala ca fiind “nevoia subiectilor de a obtine aprobarea prin
acordarea de rdaspunsuri intr-o manierda acceptata si potrivita din punct de vedere cultural”
(Crowne, Marlone, 1960 cit. in in Tatman, 2009).

Beauvois (2003) considera ca acest fenomen concentreaza ideea ca oamenii se adapteaza in
functie de eveniment, prezenta unor persoane Si in conformitate cu motivatiile unui grup social.
Ca si acesta, Johnson (2002) clarifica faptul ca intr-o situatie de evaluare, respondentul doreste sa
ofere raspunsuri mai degraba social acceptabile decat sa arate sentimentele lui adevarate. Cu alte
cuvinte, se doreste ca raspunsul sd se identifice cu normele opiniei publice si nu cu punctele de
vedere personale, pentru a obtine un anumit favor, functie, etc. sau pur si simplu pentru a se
integra 1n grup, pentru ca grupul sd il asimileze mai usor deoarece persoana respectivd da dovada
ca este de acord cu regulile din acea forma sociald.

Dezirabilitatea sociald mai este inteleasd ca fiind tendinta persoanelor de a respinge
trasaturile si comportamentele indezirabile si de a le admite pe cele dezirabile (Zerbe, Paulhus,
1987, cit. in Fernandes, Randall, 1992). Phillips si Clancy (1972) considerd cd aceasta este
constituitd din doua aspecte: a. dezirabilitatea sociald ca trdsdturd de personalitate, reprezentata
de acele comportamente savarsite sau sustinute de catre oameni pentru a face o impresie buna
despre ei 1nsisi si b. nevoia de aprobare sociald, care inseamna a da un raspuns dezirabil din

punct de vedere cultural.



O definite apropiatd de cea pe care am utilizat-o In acest studiu este cea a lui Zerbe si
Paulhus (1987). Dezirabilitatea sociald este infeleasade acestia ca fiind tendinta persoanelor de a
respinge trasaturile si comportametele indezirabile si de a le adimte pe cele dezirabile (Zerbe si
Paulhus, 1987, cit. in Fernandes, Randall, 1992).

Trecand in revistd aceasta multitudine de definitii, am considerat potrivitd pentru demersul
investigativ de fata o prezentarea a dezirabilitatii sociale ca si tendinta unui individ de a se
prezenta intr-o lumina favorabilad in fata celorlalti pentru a-si ascunde anumite defecte sau de a
exagera unele calitati.

1.1. Managementul impresiei

Managementul impresiei este un factor al dezirabilitatii sociale care reprezintd actul
deliberat prin care individul afiseaza o imagine favorabila a propriei persoane cu scopul de a fi
perceput pozitiv de catre ceilalti in raport cu scopurile propuse si circumstantele auto-dezvaluirii.
In sociologie si psihologia sociald, managementul impresiei este procesul prin care oamenii
incearcd sa actioneze in functie de imaginea pe care o reflectd acestia si a impresiilor pe care
cred ei cd le au asupra actiunilor lor. Managementul impresiei este 0 incercare constienta sau
inconstientd de a influenta perceptia altor persoane despre o persoand, un obiect sau un
eveniment si de reglare a interactiunilor sociale (Piwinger, Ebert, 2001). Acest termen este
uneori utilizat si ca sinonim al auto-prezentarii, atunci cand persoana vrea sa creeze celorlalti o
anumita imagine despre sine.

Schlenker (1980) mentioneaza doud motive care determind auto-prezentarea. Primul este
unul instrumental, in sensul ca noi vrem sa ii influentam pe altii si sa castigam diferite lucruri.
Acestuia Ti sunt caracteristice trei scopuri: primul este cel de integrare, atunci cand incercam sa
aratam cd suntem fericiti si binedispusi, pentru ca ceilalti sd ne placa, al doilea este cel agresiv,
care este utilizat atunci cand aratdm suparare si agresivitate pentru ca ceilalti sa ni se supund iar a
treia aplicatie este cea de implorare, atunci cand incercam sd ne aratam vulnerabili si suparati
pentru ca ceilalti sd ne ajute si sd le pard rdu pentru noi. Al doilea motiv al auto-prezentarii,
conform aceluiasi autor, este unul expresiv, in sensul ca noi ne construim o imagine ideald a
propriei noastre persoane si incercdm sa ne prezentam pe noi in conformitate cu acea imagine.

Atunci cand nu reusim acest lucru, simtim reactanta.



Asa cum am mai mentionat anterior, managementul impresiei are ca scop aprobarea
sociald si facilitarea obtinerii anumitor beneficii sociale in interactiunile cu ceilalti, folosindu-se
de diferite tehnici (verbale si non verbale) de “prezentare a sinelui” intr-o lumina pozitiva. Ceea
ce este important, este ca persoana in cauza trebuie sa fie monitorizatd si sd perceapa importanta
situatiei in care se afla.

Pentru o mai buna intelegere a conceptului, acesta a fost impartit initial in doi factori, de
catre Paulhus Tn 1984 : amagirea de sine si managementul impresiei iar mai tarziu, in 1995,
Beauvois include si utilitatea, pentru a intregi modelul dezirabilittii sociale.

1.2. Amagirea de sine

Amagirea de sine intrd intr-o oarecare masura in componenta tabloului despre sine al
fiecarui individ deoarece in cadrul psihologiei sociale auto-glorificarea este considerata a fi un
aspect general uman (Greenwald, 1980; Sedikides & Strube, 1997; Taylor & Brown, 1988, apud
Dalsky D., Gohm C., L., Noguchi K., Shiomura K., 2008). Aceasta este definita drept o
distorsiune inconstienta a raspunsurilor, o tendintd de a prezenta o imagine a sinelui onesta dar
exagerat de pozitiva. (Booth-Kewley si al., 1992; Paulhus, 1984, apud Dwight A., Feigelson
S.M., 2000). De asemenea, Paulhus (1991) a descris amagirea de sine drept un indicator al unei
»exagerate increderi cognitive”, al Increderii exagerate n propria judecatd si rationament si a
,harcisismului obisnuit” (Paulhus, 1991).

O clasificare a amagirii de sine realizata de Paulhus (1990, apud Dwight A., Feigelson
S.M., 2000) face distinctia intre doua forme ale acesteia: auto glorificarea (,,self enhancement™)
— perceptia despre sine a individului este mult mai pozitivd decat perceptia de sine adecvata,
justa, conforma cu realitatea si auto-negarea (,,self denial”’) — tendinta individului de a se amagi
pe sine prin negarea gandurilor si comportamentelor neacceptate social.

1.3. Utilitate

Utilitatea sociala este definitd ca “potrivirca cunoscuta a unui eveniment, obiect sau
persoana la optiunea care caracterizeaza functionarea sociala a sistemului caruia colectivul
apartine” (Beauvois, 2003). Utilitatea sociala este vazuta aici cu sens cvasi-economic deoarece
indica profitul pe care o organizatie sociala 7l poate obtine de la un anumit obiect sau persoana
(Beauvois, 2003). Acest concept reflecta cunostiintele pe care le avem despre sansele unei
persoane de a fi de success sau de a esua in viata sociala, si se bazeaza pe céat de bine poate acea

persoana sa corespunda cerintelor societatii in care traieste. Desi utilitatea sociala poate fi



descrisa in termeni precum auto-profitabilitatea, competenta, dinamism, statut, etc, ea are un
inteles mult mai profund. Utilizdnd conceptul de utilitate sociala accentuam natura sociala a
acestei dimensiuni. Alegerea termenului de utilitate nu este dictata de conotatii functionale ci de
conotatiile cvasi-economice ale acestuia. Cu alte cuvinte, utilitatea sociala a unei persoane ar
trebui sa se refere la ,valoarea de piata” a acelei persoane si nu la serviciile pe care acea
persoana le poate face pentru o anumita persoana sau grup intr-un anumit context (Cambon L.,
Djouari A., Beauvois, J-L, 2006)
1.4. Prezentarea instrumentelor de masurarea a dezirabilitatii sociale

Pentru a valida chestionarul DS10 l-am aplicat impreuna cu doua dintre instrumentele
consacrate in domeniul dezirabilitatii sociale: Scala Crowne-Marlowe (Social Desirability Scale
sau Need for Approval Scale) si Scala BIDR (The Balanced Inventory of Desirable Responding).

Scala Crowne-Marlowe a fost construitd in 1960 de citre Crowne si Marlowe. In varianta
originala, autorii au incercat sd extragd comportamente existente in chestionarele de
personalitate. Acest proces a generat 50 de itemi, cum ar fi: Uneori imi place sa barfesc sau Tmi
doresc mereu sa recunosc cand gresesc. A urmat ulterior o proba a expertilor, care a urmarit sa
stabileasca caracterul dezirabil sau indezirabil al itemilor. In urma evaludrii expertilor, au rimas
47 din cele 50 de comportamente. Mai mult decat atat, dupa testarea instrumentului pe 76 de
studenti, doar 33 de itemi au fost semnificativi (Crowne si Marlowe au obtinut o consistenta
interna de 0.88 si corelatia test-retest a fost de 0.89), restul itemilor fiind eliminati (apud Johnson
& Fendrich, 2002).

Scala Crowne-Marlowe are ca scop identificarea tendintei indivizilor de a-si proiecta in
exterior, in timpul interactiunilor sociale, o imagine favorabila. Aceasta se prezinta fie in varianta
lungd (alcétuitd din 33 de itemi), fie in variante scurte. Itemii scalei sunt construiti pe o singura
dimensiune — cea a dezirabilitatii sociale iar variantele de raspuns la acestia sunt de tip Adevarat-
Fals. Itemii ilustreaza atat comportamente acceptabile social, dar improbabile, cat si
comportamente inacceptabile social, dar probabile (Johnson & Fendrich, 2003). Cu cat scorul
obtinut de subiect la acesta scala este mai mare, cu atat si nivelul sau de dezirabilitate sociala este
mai ridiat.

Numeroase studii efectuate au relevat faptul ca Scala Crowne-Marlowe are o consistenta
interna ridicata (coeficientii Alfa obtinuti s-au inscris intre 0,73-0,88): Nordholm (1974) a
obtinut un Alfa de 0.73, Crino, Svoboda, Rubenfeld si White (1983) coeficienti Alfa intre 0.70 -



0.77, Tanaka-Matsumi si Kameoka (1986) un coeficient Alfa de 0.79, iar Holden si Fekken
(1989) un coeficient Alfa de 0.78. De asemenea, autorii scalei CM (1964, apud Robinson,
Shaver, Wrightsman, 1991) au obtinut o corelatie test—retest 0.88, dupa o luna, iar Fisher(1967) a
obtinut o corelatie de 0.88 dupa o saptamana. Pe langa acestea, si alti autori (Beretvas si co.,
2002) au demostrat validitatea scalei CM printr-un studiu de tip meta-analiza.

Cealalta scala pe care am folosit-0 in procesul de covalidare a chestionarului DS10 este
Scala BIDR, construitd de catre Paulhus (1984, 1988), plecand de la baza teoreticd a
dezirabilitatii sociale formulata de Crowne si Marlowe si de la instrumentul construit de
Sackheim si Gur in 1978, Self-and-Other Deception Questionnaires. BIDR pune accent pe
atribute cognitive pozitive exagerate (cum ar fi increderea exageratd in propriile judecati si
decizii).

Scala este alcatuita din 40 de itemi, sub forma de afirmatii, construiti pe doua dimensiuni
(apud Thomas Holtgrave, 2004) :

® amagirea de sine (,self-deceptive enhancement”) — este caracterizata ca fiind o apreciere
onestda dar mult prea pozitivd asupra sinelui; un ansamblu de aserfiuni exagerate despre
atributele cognitive pozitive ale propriei persoane (o incredere exacerbata in gandirea proprie) si
care reprezintd, in fond, un mecanism de aparare al sinelui, a glorificarii sinelui “ego
enhancement” (apud. Robinson, Shaver, Wrightsman, 1991); un exemplu de item construit pe
amagirea de sine este: Nu regret niciodata deciziile pe care le iau;

e managementul impresiei (,,impression management”) — este definit ca fiind falsificarea
intentionatd a raspunsurilor pentru a crea o imagine dezirabild social; Paulhus a modificat
ulterior aceasta definitie afirmand ca managementul impresiei implica prezentarea unei imagini
publice favorabile, In mod obisnuit; Paulhus a presupus, asftel, cd ambele constructe sunt
trasaturi de personalitate stabile (Leite si Beretvas, 2005); un exemplu de item construit pe
managementul impresiei este: Nu iau niciodata lucruri care nu-mi apartin.

Raspunsurile la itemi se situeaza pe o scala de la 1 (Dezacord Total) la 7 (Acord Total),
in functie de masura in care subiectii sunt de acord cu acestea. Cu cat scorul obtinut de subiect
este mai ridicat, cu atat si dezirabilitatea acestuia este mai mare (Paulhus,1988).

Mai multe studii care au testat validitatea Scalei BIDR au pus In evidentd faptul ca
intrumentul are o consistenta interna, relativ buna (s-a obtinut un Alfa Cronbach de 0, 80-0,83

pentru factorul amagire de sine si un Alfa Cronbach de 0,75-0,86 pentru managementul



impresiei). Corelatia test-retest, dupa o perioadd de 5 saptamani, a pus in evidentd un Alfa
Cronbach de 0,69 pentru amagirea de sine §i un Alfa Cronbach de 0,65 pentru managementul
impresiei. De asemenea, cercetdri care au testat validitatea concurentd a instrumentului au
obtinut o corelatic de 0,71 cu Scala Crowne-Marlowe si o corelatie de 0,80 cu Multidimensional
Social Desirability Inventory (Paulhus, 1988).

Acest instrument este folosit atat in contexte clinice cat si in selectie de personal.

2. Demersuri anterioare

Constructia chestionarului DS10 a Tnceput Tn martie 2008, trecand prin mai multe faze de
validare. O parte din procesul de validare a fost prezentat in 2009 in cadrul Conferintei AP10O de
la Cluj unde am detaliat etapele constructiei chestionarului si rezultatele obtinute ih urma unei
prime aplicari a acestuia. Astfel, am obtinut coeficienti de consistenta interna foarte buni pe toti
cei trei factori ai dezirabilitatii sociale pe care i-am vizat (managementul impresiei o = 0.80,
amagirea de sine o = 0.884, utilitate oo = 0.727).

In cadrul Conferintei Internationale de Psihologie Aplicati ce a avut loc la Gura
Humorului in perioada 25-27 septembrie 2009 am prezentat analiza relatiilor constructului
dezirabilitate sociala cu stima de sine, stilul de atribuire si factorii modelului Big Five dar si
rezultatele obtinute in urma verificarii fidelitatii si validitatii probelor utilizate. Instrumentele
folosite in acest demers au fost : chestionarul DS08, Chestionarul Big Five (construit Tn cadrul
colectivului E-team'), Chestionarul ASI 2007 ce mdsoard stima de sine (construit in cadrul
colectivului E-team) si Work locus of control scale (construita de Spector care contine 15 itemi
care au fost construiti tindnd cont de 10 variabile).

Aceasta cercetare a evidentiat urmatoarele rezultate:

- Analiza validitatii test-retest a atestat un nivel nalt al consistentei interne (0.858 respectiv
0.854 pentru management-ul impresiei si 0.90 respectiv 0.91 pentru améagirea de sine, p<01) dar
si stranse corelatii intre fazele test si retest (0.710 pentru management-ul impresiei si 0.751

pentru amagirea de sine, p<.01).




- Management-ul impresiei coreleza slab sau nesemnificativ cu trasaturile de personalitate din
modelul Big Five in timp ce amagirea de sine coreleaza semnificativ cu 3 factori din acest model
(agreabilitate.310, nevrozism .261, constiiciozitate .284, p <.01).

- Exista corelatii semnificative intre stima de sine si dezirabilitatea sociala (0.244 pentru
management-ul impresiei si 0.410 pentru amagirea de sine, p <.01), in sensul ca dezirabilitatea
sociald este intalnitd mai frecvent la indivizii cu stima de sine scazuta.

- Stilul de atibuire are un impact semnificativ asupra amagirii de sine, in sensul ca indivizii cu
locus of control extern obtin scoruri mai mari la acest factor, dar nu influenteaza semnificativ
management-ul impresiei.

In concluzie rezultatele acestei cercetiri au demonstrat ci proba construiti este un
instrument valid si stabil in timp. Dezirabilitatea sociala este o dimensiune distincta de plaja de
semnificatii a modelului Big Five si caracteristica unei anumite structuri de personalitate.
Indivizii cu un nivel scazut al stimei de sine sunt mai predispusi sa apeleze la strategii de
amagire de sine si managementul impresiei. Persoanele care atribuie cauzele evenimentelor unor
factori externi utilizeaza mai frecvent strategii de amagire de sine. Aparitia strategiilor de

managementul impresiei nu este influentata de stilul de atribuire.

3. Design-ul cercetarii

Deoarece am considerat chestionarul DS08 ca fiind prea lung pentru un instrument care
masoara un concept cu trei factori am dorit sa il scurtam pentru a fi mai usor de aplicat. Pentru ca
nu puteam scoate itemi la intdmplare din chestionar am efectuat Proba expertilor pentru a
verifica valididatea de construct a probei dar si pentru a vedea care dintre itemi nu sunt relevanti
pentru factorul din care faceau parte. Astfel, am apelat la 15 experti (membri E-team, persoane
cu experienta in cercetare si in constructia de probe psihologice), care au primit un document in
care aveau descrierea celor trei factori si lista cu toti itemii si au fost rugati sa incadreze fiecare
item Tn dimensiunea din care ei considera ca face parte. Dupa analiza rezultatelor am pastrat doar
itemii care au fost Tncadrati de peste 60% dintre experti In factorul pentru care au fost construiti
si la final am obtinut un chestionar format din 45 de itemi, cate 15 itemi pentru fiecare din cei
trei factori (amagirea de sine, managementul impresiei, utilitate). Acest chestionar a fost folosit

n cercetarea pe care 0 prezentam in acest articol si I-am denumit DS10.



Pentru a verifica validitatea concurenta a chestionarului DS10, am decis sa aplicam
proba noastra impreuna cu alte doua chestionare consacrate care vizeaza acelasi concept, BIDR
si chestionarul binecunoscut dezvoltat de Marlowe-Crowne. Deoarece in momentul actual nu am
avut acces la o traducere in romana a celor doua chestionare a trebuit sa mobilizam echipa de
dezirabilitate sociala din E-team pentru a efectua traducerile.

Acest proces a inceput prin traducerile individuale pe care fiecare membru al echipei a
trebuit sa 1l efectueze. Traducerile facute de membrii echipei au fost ulterior centralizate. Au
urmat discutiile cu privire la corectitudinea traducerilor si adaptarilor pentru fiecare item in parte.
Astfel toate variantele de traducere si adaptare ale membrilor echipei au fost reluate si prin
metoda votului am decis traducerea pentru fiecare item in parte. Pentru ca nu am avut acces la
impartirea itemilor pe factori pe care a facut-0 fiecare dintre autorii testelor pe care le-am tradus,
am reluat fiecare item si am incercat sa il incadram in cele doua mari dimensiuni propuse pentru
conceptul de dezirabilitate sociala — managementul impresiei si amagirea de sine. Tn aceasta faza
am reluat traducerile si adaptarile unor itemi si am efectuat modificarile necesare. Am reusit sa
ajungem la o forma finala a traducerilor dupa 4 sendinte.

Traducerea propriu-zisa a chestionarelor Marlow-Crowne si BIDR a fost ingreunata de
faptul ca acestea nu sunt construite pentru populatia romaneasca iar unii itemi nu reflecta
activitatile obisnuite ale populatiei romanesti care va completa aceste chestionare. Asadar partea
cea mai dificila a traducerii a fost adaptarea itemilor pentru populatia roméaneasca.

Tn momentul Tn care am intampinat reale dificultati in a adapta idea unui item am decis
de comun acord sa eliminam pur si simplu itemul din chestionar. Astfel din chestionarul
Marlow-Crowne a fost eliminat itemul 27 din chestionarul initial (Item 27. Nu plec niciodata la
un drum lung fara sa fi verificat Tnainte siguranta masinii mele). Din chestionarul BIDR am
eliminat itemii 8, 14, 30, 33 si 34 din chestionarul initial (Ex : Item 30. Tntotdeauna declar tot ce
am asupra mea atunci cand trec vama).

Chestionarul DS10, definit mai sus, a fost aplicat pe un lot de 201 de subiecti in vederea
testarii consistentei interne, validitatii concurente si a analizei factoriale.

La cercetare au participat subiecti cu varstele cuprinse intre 13 si 59 de ani, cu o medie de
varsta de 25.77 ani si abaterea standard de 9.26. Din totalul subiectilor, 72 % sunt femei iar 28 %
sunt barbati. In functie de nivelul de studii, 4 % dinte subiecti au studii gimnaziale, 57 % au

studii liceale si 34 % au studii universitare. in functie de nivelul de venit majoritatea au un venit



cuprins intre 100-500 € pe luna. In functie de specificul activitatii, 12 % lucreazi in domeniul

productiei, 81 % in domeniul serviciilor si 7 % lucreaza in comert.

4. Rezultate

4.1. Consistenta interna
Un prim pas al analizei efectuate a fost acela de a testa consistenta internd a probei DS10,
cu numarul restrans de itemi, cate 15 pe fiecare dimensiune — amagire de sine, managementul

impresiei si utilitate.

Dimensiune a Cronbach DS10 a Cronbach DS08
Amagirea de sine .706 .88
Managementul impresiei .665 .80
Utilitate .651 72

Tabel 1. Coeficientii de consistenta interna pe cele doua forme ale chestionarului

In tabelul prezentat mai sus se pot observa coeficientii de consistentd interni Alpha
Cronbach obtinuti in urma analizei itemilor celor 3 dimensiuni ale chestionarului DS10. De
asemenea, se pot observa comparativ si coeficientii dimensiunilor din varianta anterioara DS08.
Diferentele dintre cele doua se pot explica, Tn principal, prin diminuarea numarului de itemi de la
aproximativ 60 de itemi pe dimensiune pana la un numar de 15. Un criteriu pe care l-am utilizat
in eliminarea itemilor a fost renuntarea la cei care seamana intre ei, lucru care a dus la scaderea
corficientului de consistenta interna.

Valorile coeficientilor Alpha Cronbach pentru chestionarul DS10 sunt apropiati valorii de
0.70, consistenta fiind astfel probata. Valorile liminale se datoreaza atat numarului scazut de
itemi cat si faptului ca dimensiunile probei au fost operationalizate printr-o plaja mare de situatii,

itemii fiind foarte diferiti intre ei In ceea ce priveste semnificatia si contextul vizat.



4.2. Analiza factoriala

Analiza factoriald realizatd pe itemii chestionarului DS10 a condus la rezultate
inconcludente.

Tn urma analizei factoriale exploratorii pe itemii chestionarului DS10, cei 3 factori care
formeaza dezirabilitatea sociald (améagirea de sine, managementul impresiei si utilitatea) explica
25% din varianta modelului. In plus, realizind analiza factorial fird a defini numarul de factori
ci in conditia ,,eingenvalue over 1”, in urma rotatiilor Varimax se intrevede o structura factoriala
in 15 factori care explica 61% din varianta modelului.

Aceste rezultate sunt Tn concordantd cu cele obtinute in urma analizei factoriale pe
chestionarele echivalente Crowne Marlowe (1960, apud Beretvas et al, 2002) si BIDR (Paulhus,
1991).

In cazul chestionarului BIDR, analiza factoriald rezulta intr-o structurd in 11 factori care
explicd 59 % din varianta modelului, iar conditionarea unei structuri factoriale in 2 factori
(amagirea de sine si managementul impresiei) conduce la explicarea a 21% din varianta.

Pentru chestionarul Crowne Marlowe, ,,eingenvalue over 1” se obtine pentru 11 factori,
intr-o structurda care explicd 57% din varianta modelului, structura conditionata la 2 factori
(amagirea de sine si managementul impresiei) explicand 20.8% din varianta.

O explicatie pentru structurile factoriale inconcludente si care nu corespund realitatii
teoretizate ar fi aceea ca itemii cuprinsi in chestionarele pe dezirabilitate sociald sunt construiti in
asa fel incat sa vizeze o cat mai mare varietate a situatiilor sociale. Acest lucru este necesar
intrucat intreaga viata sociala a individului este in permanent contact cu un grad mai mare sau
mai mic de dezirabilitate socialda prin factorii sdi asociati (amagirea de sine, managementul
impresiei si utilitate).

Desi analiza factoriald nu ajutd foarte mult la sustinerea validitatii chestionarului DS10,
analizele pe care ne bazam sunt cele de consistentd interna, chestionarul DS10 obtinand

coeficienti Alpha Cronbach satisfacatori pentru aceasta etapa a constructiei.



4.3. Validitatea concurenta
Pentru a testa validitatea concurentd a chestionarului DS10 am analizat corelatiile
existente intre factorii construiti de noi si factorii chestionarelor consacrate pe dezirabilitate
sociala - Crowne Marlowe (1960, apud Beretvas et al, 2002) si BIDR (Paulhus, 1991).

Correlations

Pearson Correlation

DS AS CM tot 32 CM AS BIDR tot 35 | BIDR AS
DS_AS 1 .533*4 445* A464%H AATHH
CM_tot_32 .533*4 1 .873*} .557*4 .545*%
CM_AS 4455 873 1 A81* 4934
BIDR_tot_35 A464*H .557*4 4814 1 .932*4
BIDR_AS A4 .545*4 .493*% .932* 1

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabel 2. Validitatea concurenta a dimensiunii amagire de sine
In ceea ce priveste amagirea de sine DS10 aceasta prezinta corelatiii pozitive si de nivel
inalt cu dezirabilitatea sociald masurata de chestionarele Crowne Marlowe (r = .533) si BIDR (r

= .464), avand corelatii puternice si pozitive si cu amagirea de sine difinita in aceste chestionare.

Correlations

Pearson Correlation

DS Ml CM tot_32 CM M BIDR_tot 35 | BIDR_MI
DS M 1 .259*4 .319%4 .202%4 .228*4
CM_tot_32 .259*4 1 .844* .557*4 .362*4
CM M .319*4 .844*4 1 490*4 .354*%
BIDR_tot_35 .202*4 .557*4 .490*% 1 57
BIDR_MI .228* .362* .354*% 57 1

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabel 3. Validitatea concurenta a dimensiunii managementul impresiei
Managementul impresiei din chestionarul DS10 coreleaza semnificativ cu o intensitate
medie cu dezirabilitatea sociala din chestionarele Crowne Marlowe (r =.259) si BIDR (r = .202),

avand corelatii pozitive si cu managementul impresiei difinit Tn aceste chestionare.



Correlations

Pearson Correlation

DS U CM tot_32 | BIDR_tot 35
DS U 1 317+ .337*4
CM _tot_32 317+ 1 .557*%
BIDR_tot_35 .337*% .557*4 1

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Tabel 4. Validitatea concurenta a dimensiunii utilitate

Utilitatea masurata prin chestionarul DS10 coreleazd semnificativ pozitiv atat cu
dezirabilitatea sociala BIDR (r = .337) cat si cu dezirabilitatea sociala Crowne Marlowe (r =
317).

Se pare ca dintre toti factorii dezirabilitdtii sociale definiti in chestionarul DS10,
amagirea de sine este in cea mai bund relatie cu factorii corespondenti din chestionarele
echivalente. Managementul impresiei pare a fi definit putin diferit in chestionarul DS10
comparativ cu probele echivalente. Utilitatea, desi nu se regaseste in chestionarele BIDR si
Crowne Marlowe, pare a fi in concordanta cu dezirabilitatea sociala, putand fi luat in considerare

ca si factor de sine statator.

5. Concluzii, limite si demersuri viitoare

In final putem concluziona ca proba DS10 este un instrument valid de masurare a
dezirabilitatii sociale cu cei trei factori : managementul impresiei, amagirea de sine si utilitatea.
Validitatea de continut a chestionarului a fost evaluata prin proba expertilor, care a condus la
reducerea numarului de itemi din fiecare factor la 15, pastrand itemii cei mai pertinenti. Utilizand
metoda corelatiei am verificat validitatea concurenta prin aplicarea DS10 Tmpreuna cu alte doua
probe consacrate de masurarea a dezirabilitatii sociale, BIDR si Inventarul Crowne — Marlowe.
Aceste doua probe au fost traduse si adaptate in cadrul sedintelor de grup E-team. Tn plus, am
analizat din nou consistenta internd a chestionarului prin calcularea coeficientului Alpha
Cronbach si am obtinut rezultate satisfacatoare pentru toti cei trei factori.

Una dintre limitele acestei cercetari este faptul ca analiza factoriala nu a condus la

rezultate concludente. Cu toate acestea, nu consideram aceasta limita ca fiind una majora



deoarece am observat aceeasi problema si la cele doua probe pe care le-am folosit Tn demersul
nostru, BIDR si Inventarul Crowne — Marlowe.

Pe viitor ne propunem sa crestem consistentei internd a probei prin adaugarea de itemi
care sa semene mai mult intre ei. Deasemenea, dorim sa covalidam a treia dimensiune din
chestionarul nostru, utilitatea, pentru care nu am gasit pana in prezent o alta proba consacrata. O
idee de cercetare pe care vom incerca sa o verificam pe viitor este aceea ca dezirabilitatea sociala

poate fi un predictor pentru performanta.
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