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IMPLIKACJE KULTUROWE
W BADANIACH MARKETINGOWYCH
- WYBRANE ZAGADNIENIA

Cztowiek rozumny godzi si¢ z tym, ze kazdy naréd
ma zespot wlasciwych mu zachowan: oraz

Ze pewne cechy czesciej wystepujq u przedstawicieli
danej narodowosci niz u ich sqsiadow.

David Hume

Jednym z kierunkOéw rozwoju badan marketingowych jest ich internacjona-
lizacja, ktdra jest nastgpstwem globalizacji konsumpcji oraz potrzeb informacy;j-
nych menedzerow przedsigbiorstw migdzynarodowych. Istnieje zatem zapotrzebo-
wanie na badania marketingowe prowadzone w przekrojach mig¢dzynarodowych
i miedzykulturowych.

Procesy globalizacji oraz integracji Polski z krajami Unii Europejskiej powo-
duja wzrost znaczenia umiejetnosci zarzadzania réznicami kulturowymi oraz badan
marketingowych w otoczeniu wielokulturowym. Czynniki kulturowe powinny by¢
uwzgledniane nie tylko we wprowadzaniu produktu na rynek zagraniczny czy
w planowaniu dziatan promocyjnych, ale takze w badaniach marketingowych.

Wplyw uwarunkowan kulturowych w procesie pozyskiwania informacji mar-
ketingowych ujawnia si¢ w obszarze badan nabywcdéw na rynkach zagranicznych
oraz badaniach instrumentéw marketingowych. Uwzglednianie np. réznic w defi-
niowaniu wartosci, funkcji, ktore spetniaja produkty, oraz zroznicowania jgzyko-
wego w badaniach migdzynarodowych jest istotne zaréwno z punktu widzenia
sprawdzenia porownywalnosci danych, jak i ze wzgledu na komunikacyjny aspekt
badan. Znajomos¢ réznic kulturowych jest wazna w ksztaltowaniu relacji migdzy
osoba przeprowadzajaca badanie i respondentem oraz instytutem badawczym
a zleceniodawca badan marketingowych. Czasami agencja badawcza traktowana
jest jako dostawca danych surowych. Konsekwencja wyboru takiego modelu
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wspolpracy jest ryzyko wystapienia problemu z realizacja badania wedtug kwestio-
nariusza dostarczonego przez mi¢dzynarodowa firme¢ badawcza, nie dostosowa-
nego do lokalnych realiow. Niekiedy taka sytuacja wystgpuje m.in. w migdzynaro-
dowych korporacjach, ktére, majac dzial ds. badan marketingowych, zlecaja ze-
wnetrznym firmom jedynie realizacj¢ badania w terenie'. Uwarunkowania kultu-
rowe powinny bowiem by¢ uwzgledniane na etapie planowania, realizacji oraz
analizy i interpretacji, a takze prezentacji wynikow badan.

W konteks$cie badan miedzynarodowych, wsrod kategorii badaczy rynku
szczegolnie istotni sa specjalisci sektora, ktorzy ciagle poglebiajac, w celu prze-
widywania zmian, wiedz¢ o procesach zachodzacych w danym sektorze, ulatwiaja
menedzerom podejmowanie decyzji. Por6wnania probleméw sektora w przekro-
jach migdzynarodowych poglebiaja wiedze tej grupy zawodowej’.

Kazde badanie marketingowe realizowane jest w okreslonym kontekscie spo-
feczno-kulturowym. Kulturowe uwarunkowania badan marketingowych moga
mie¢ krotko- lub dlugotrwaly charakter. Do krotkotrwatlych uwarunkowan kulturo-
wych zalicza si¢ mode, ktéra modyfikuje zachowania konsumentéw, a jej zmiana
stwarza zagrozenie dezaktualizacji uzyskanych wynikéw. Natomiast dlugotrwate
uwarunkowania o podlozu kulturowym obejmuja zespot istotnych z punktu widze-
nia prowadzenia badan czynnikow, do ktorych naleza m.in. zwyczaje, normy
i zasady obowiazujace w okreslonej grupie, tradycja, jezyk. Na przebieg badania
wplywa zatem kultura spoleczna, poniewaz obowiazujace normy reguluja stosunki
miedzy ludzmi, a takze kultura symboliczna, ktorej jednym z elementow jest jezyk
warunkujacy komunikacje badacza z respondentem oraz respondenta z badaczem’.

Mimo zjawiska deterytorializacji kultur oraz proceséw dyfuzji kulturowych
mig¢dzy krajami wystepuja znaczne roznice, ktore nalezy uwzgledniaé w badaniach
marketingowych. Roéznice kulturowe migdzy poszczegdlnymi narodami wyrazaja
si¢ w odmiennych sposobach myslenia, odczuwania, zachowania, porozumiewania
si¢ i przekazywania doswiadczen oraz w podejsciu do przyrody czy organizacji
zycia spofecznego (por. tab. 1).

Kulturowa tozsamos¢ jednostek wyznaczaja nie tylko takie czynniki, jak et-
nicznosé, rasa, kraj urodzenia, wyznawana religia, j¢zyk, ale takze wiek, wyksztal-
cenie, status spoleczno-ekonomiczny czy poziom akulturacji jednostki rozumiane;j
jako zjawisko polegajace na przejmowaniu elementéw obcej kultury. Problem
przenoszenia narzg¢dzi badawczych z jednej kultury do drugiej dotyczy nie tylko

' A. Czamecki, Modele wspélpracy miedzy instytutem badawczym a zleceniodawcq badan
marketingowych, [w:] K. Mazurek-Lopaciniska (red.), Badania marketingowe — metody, tendencje,
zastosowania, AE, Wroctaw 2003, s. 54.

1K Mazurek-Lopacifiska, Tendencje i kierunki w badaniach marketingowych, [w:] K. Mazurek-
-Lopaciniska (red.), Badania marketingowe — metody, tendencje, zastosowania, AE, Wroctaw 2003,
s. 21,

* P. Kisiel, Spofeczne aspekry badah marketingowych. Wybrane problemy, AE, Krakéw 2000,
s. 75-77.
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réznic jezykowych, ale przede wszystkim réznic kontekstu kulturowego, ktore
moga mie¢ charakter migdzynarodowy, a niekiedy takze wewnatrznarodowy.

Tabela 1. Wybrane cechy narodéw europejskich

Wybrane narody Wybrane cechy

Szwedzi dominuje powsciagliwo$é w wypowiedziach, okazywaniu uczué i za-
chowaniach; jezyk szwedzki nie ulatwia wyrazania emocji, stwarza
pewien dystans migdzy ludZmi; nie stosuje si¢ zdrobnien; na podstawie
mimiki trudno odgadna¢ przezywane uczucia i nastroje

Islandczycy pod wzgledem fonetycznym jezyk islandzki zachowat charakter archa-
iczny; w slownictwie prawie nie ma zapozyczen, zamiast nazwisk
stosowane sa patronimika, a ksiazka telefoniczna ukladana jest wedtug
imion

Niemcy $cisle oddzielaja sfer¢ prywatna od zawodowej; nie sa wylewni, przy-
padkowa rozmowa jest zwykle do$¢ oficjalna i uboga w informacje
osobiste; przywiazuja duza wage do tytuléw; dostrzegaja roéznice mig-
dzy rodakami z poszczegdlnych czgéci kraju

Anglicy w zyciu spotecznym wazna jest hierarchicznos¢; dobre maniery goruja
nad uczuciami; przywiazuja duza wage do umiejetnosci wystawiania
si¢; lubia mowié i spiera¢ si¢; z badan psychologicznych wynika, ze
czgsto sa ekstrawertykami; jednoczeénie cenia tradycje i ekscentrycz-
nosé

Francuzi chronia wlasny jezyk; w mowie i pismie liczy si¢ styl; cenia wartosci
estetyczne, poprawne zachowanie; w rozmowach wykorzystuja mi-
mike i gestykulacj¢; maja sklonnos¢ do holistycznego postrzegania
$wiata

Wiosi przejawiaja sklonno$¢ do uwazania siebie i innych najpierw za rzy-
mian, mediolanczykéw, mieszkancéw Sycylii czy florentynczykow,
a dopiero pézniej za Wlochéw; cenia rodzing; czgsto si¢ usmiechaja;
rozmawiajac, bogato gestykuluja (zaniechanie gestow moze by¢ prze-
jawem rezerwy czy braku zainteresowania)

Zrédto: opracowano na podstawie: E. Lewandowski, Pejzaz etniczny Europy, MUZA SA, Warszawa
2004, s. 110-242.

Prowadzenie badan mi¢dzynarodowych niekiedy wiaze si¢ z trudnosciami w
zapewnieniu ekwiwalencji pojeciowej, funkcjonalnej oraz kategoryzacji obiektu
badan. Niezbgdne jest takze sprawdzenie jednostek miary (ekwiwalencji kali-
bracji), ekwiwalencji metrycznej w odniesieniu do skal pomiarowych werbalnych
i ekwiwalencji tlumaczenia. Oprécz ekwiwalencji obiektu badan i ekwiwalencji
pomiaru wazne jest takze sprawdzenie ekwiwalencji proby badawczej i ekwi-
walencji procesu badan bezposrednich!. Rozwiazanie problemu ekwiwalencji ma
zasadnicze znaczenie z punktu widzenia pordwnywalnosci danych. Natomiast do

4 K. Karcz, Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe, PWE, Warsza-
wa 2004, s. 150.
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probleméw zwigzanych z wykorzystaniem zrodet wtdrnych zalicza si¢ niekiedy
ograniczong dostgpno$é, porownywalnos¢, doktadnosé, trafnos¢ oraz aktualnosé
informacji’.
Opracowujac projekt badan migdzynarodowych, nalezy wzia¢ pod uwage:
e wymiar wysokosci, ktory jest zwiazany z typem problemu decyzyjnego,
wymiar szerokosci, ktéry dotyczy wyboru podmiotéw badania,
wymiar glebokosci, ktory dotyczy ztozonosci badanych zjawisk oraz ich uwa-
runkowan; wiaze si¢ to z odpowiedzia na pytania, jakie badane elementy,
w jaki sposdb i z jakiego powodu roznia si¢ migdzy soba w badanych krajach;
w konsekwencji prowadzi to do okreslenia stopnia szczegdtowosci badania
(por. rys. 1)°.

Wysoko$¢ A

Formulowanie strategii
marketingowej

Decyzje taktyczne

(marketing-mix) Glgbokosé

Decyzje operatywne Wartosci kulturowe
. Wdroiex.ﬂe Zachowania organizacyjne
(implementacja) (kultura organizacyjna)

Zachowania konsumentow
(wzory, preferencije)

Konsumenci

indywidualni Szeroko$¢

Podmioty zbiorowe
(organizacje, Sektory
gospodarstwa domowe)  (branze, przemysty) ~ Narody

. Rys. 1. Wymiary mi¢dzynarodowych projektéw badawczych
Zrédlo: K. Karcz, wyd. cyt., s. 132.

Prowadzenie miedzynarodowych badan marketingowych wymaga okreslenia
podejscia, zgodnie z ktérym beda one realizowane. W metodologii badan marketin-
gowych wyréznia sig podejscie emic i etic’.

5 1. Schroeder, Badania marketingowe rynkéw zagranicznych, AE, Poznan 2002, s. 37-39.

® K. Karcz, wyd. cyt., s. 131-133.

? Pojecia emic i etic pochodza od wyrazéw phonemic (badanie dzwiekéw w danym jezyku) oraz
phonetic (okreélanie uniwersalnych regut dotyczacych dzwigkéw), zob.: E. Duliniec, Marketing
miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 75.



32

Podejscie emic polega na badaniu zachowan podmiotow rynku w jednym kraju
lub obszarze kulturowym z uwzglednieniem uwarunkowan kulturowych i z ada-
ptacja instrumentu pomiarowego do kontekstu kulturowego. Natomiast przyjecie
perspektywy etic wymaga uogoélniania podobienstw kulturowych i stosowania tych
samych narzedzi w badaniu zjawisk i proceséw w roznych krajach oraz kulturach®.
Chociaz podejscie etic umozliwia standaryzacj¢ badan, to jednak zmniejsza
doktadnos¢ wynikoéw i wywoluje pewne watpliwosci dotyczace stosowania tego
wariantu metodologicznego w badaniach motywacji, postaw, hierarchii wartosci
czy stylow zycia.

Rozstrzygnigciem dylematu emic-etic jest uwarunkowany celami badania wy-
bor kombinacji zawierajacej elementy obydwu perspektyw (por. rys. 2).

PoSrednie warianty metodologiczne
zawierajgce kombinacj¢ elementow
emic oraz etic
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emic < I .F |’ > etic
! uwzglednianietw badaniach :
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| lokalnego kontekdtu kulturowego

analiza obejmysje duza liczbe krajpw i cechuie sie |
uogolnianiem ipodobienstw kulturowych, kosztem
zmniej ernia dokladnosci ?vynikéw
badania zwiazang z identyfikowariem uwarunkowan
zachowan podmiotéw rynku o charpkterze unikatowym
! dlazposzczegélnych llcultur

badania zwigzane ;‘ identyfikowaniem Euwarunkowar'l
zachowan podmiotéw rynku o charakteize unikatowym ¥
] ]

)
<j potrzeba adaptacji :
. .
| instrumentu pomiarowego |

[]

' standhryzacja badafi

] Rys. 2. Podejscia emic i etic w badaniach migdzynarodowych
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Badacze prowadzacy badania migdzykulturowe koncentruja si¢ na szukaniu
tego, co wspolne dla réznych kultur, lub tego, co odmienne. W zwiazku z tym
narzedzia konstruowane w celu poréwnan migdzykulturowych zawieraja pytania
zaréwno uniwersalne (aspekt etikalny), jak i kulturowo specyficzne (aspekt emi-

% E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 137-139.
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kalny). Tak skonstruowane instrumenty pomiarowe pozwalaja uniknaé sprzecz-
nosci mi¢dzy eliminacja tresci specyficznych dla okreslonej kultury i zastepo-
waniem ich tresciami specyficznymi dla kultury, do ktérej narz¢dzie jest adapto-
wane, a instrumentem do poréwnan miedzy kulturami, nasyconym tresciami uni-
wersaglnymi i pozbawionym tresci decydujacych o specyficznej kulturowo traf-
nosci’.

Wybor podejscia w badaniach migdzynarodowych taczy si¢ z okresleniem typu
kultury, w ktdrej prowadzone bgdzie badanie. Kultura niskokontekstowa (np. kul-
tura amerykanska, skandynawska) cechuje si¢ tym, ze cudzoziemiec moze wlas-
ciwie zrozumie¢ informacj¢ bez szczegdlowej wiedzy o danej kulturze i znajo-
mosci kontekstu. W kulturach niskiego kontekstu przekaz zawiera duzo informacji
o doslownym znaczeniu i przekazywanych w bezposredni sposob. Natomiast
w kulturze wysokokontekstowej (np. kultura arabska, chinska, japonska), aby pra-
widlowo zinterpretowad znaczenie komunikatu, trzeba mie¢ wiele informacji
o samej kulturze oraz zwiazanych z nig symbolach i rytuatach.

Chociaz klasyfikacje kultur narodowych wiaza si¢ z subiektywizmem, to
jednak na podstawie badan mozna wyodrebnié nastgpujace kregi kulturowe:

e anglosaski (USA, Kanada, Nowa Zelandia, Australia, Zjednoczone Kroélestwo,
Irlandia, Poludniowa Afryka),

germanski (Niemcy, Austria, Szwajcaria),

nordycki (Szwecja, Dania, Norwegia, Finlandia),

bliskowschodni (Turcja, Grecja, Iran),

arabski (Arabia Saudyjska, Oman, Kuwejt, Zjednoczone Emiraty Arabskie,
Bahrajn, Abu Dhabi),

e dalekowschodni (Tajlandia, Tajwan, Indonezja, Wietnam, Filipiny, Hongkong,

Singapur, Malezja),

e latynoamerykanski (Kolumbia, Peru, Meksyk, Chile, Wenezuela, Argentyna),
e latynoeuropejski (Francja, Belgia, Wiochy, Hiszpania, Portugalia),
e kultur nietypowych (Brazylia, Japonia, Indie, Izrael)".

Prowadzenie badan typu etic wymaga zaistnienia podobienstw wynikow pro-
wadzonych w réznych krajach badan opartych na podejsciach emic. Podejscie etic
znajduje zastosowanie w badaniach krajow cechujacych sig¢ bliskoscia kulturowa,
natomiast dla krajow o duzym dystansie kulturowym zasadne jest przyjgcie pro-
cedur badawczych zgodnych z perspektywa emic (por. rys. 3).

Mimo tego, ze analiza zachowan konsumenckich ukazuje wystepujace migdzy
krajami réznice kulturowe, ktoére powinny by¢ uwzgledniane przy prowadzeniu
badan marketingowych, to jednak odmiennosci w zachowaniach konsumentéw sa
widoczne takze w przekroju grup wiekowych, spoteczno-ekonomicznym lub w

% J. Brzezifiski (red.), Metodologia badah psychologicznych. Wybdr tekstéw, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 157-160.
1 A K. Kozminski, Zarzqdzanie migdzynarodowe, PWE, Warszawa 1999, s. 208.
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preferowanym stylu zycia, a nie tylko ze wzgledu na narodowos¢. Wigksze zrdzni-
cowanie postaw, zachowan w przekroju styléw zycia niz w przekroju krajow po-
twierdza uzyteczno$¢ wyodrebniania eurosegmentéw nabywcéw czy transnarodo-
wych segmentow, w ramach ktorych mozliwe jest zastosowanie w badaniach
marketingowych podejscia typu etic i standaryzacji badan.

Bliskoéé mozliwo$§é
kulturowa zastosowania podej§¢
emic oraz etic

Australia,
Wielka Brytania

Kanada,
USA

Oddalenie Blisko$¢
geograficzne geograficzna

Bulgaria,
Australia

USA,
Kuba

uzasadnione
zastosowanie
Oddalenie podejsé emic
kulturowe oraz etic

Rys. 3. Podejscie etic i emic w badaniach marketingowych
a blisko$¢ oraz dystans kulturowy migdzy krajami
Zrodio: opracowano na podstawie: E.P. Hibbert, J. Liu, International Market Research. A Financial
Perspective, Blackwell, Oxford 1996, s. 24, (za:] E. Duliniec, wyd. cyt., s. 94.

Prowadzenie dzialan marketingowych na rynkach miedzynarodowych powo-
duje wzrost znaczenia antropologicznego podejscia w badaniach marketingowych.
Sposob bowiem okazywania emocji, uzywania metafor czy komunikacji niewer-
balnej jest r6zny w réznych kulturach. Z tego wzgledu w badaniach marketin-
gowych wykorzystuje si¢ rowniez wiedzg etnograficzna.

W nurcie kulturowo-antropologicznym przyjmuje si¢ sposéb postrzegania
badanego, a obiektem analizy sa wymiary symbolicznego postrzegania rzeczy-
wisto$ci przez badanych. Zgodnie z tym podejsciem informacja jest gromadzona za
pomoca prostych pytan strukturalnych, pytan sondujacych, wolnych skojarzen,
sortowania pojedynczego, sekwencyjnego lub wielorakiego, a takze metoda triad''.
Techniki etnonaukowe sg wykorzystywane w podejsciu emic.

" A. Sagan, Antropologiczne podejicia w badaniach marketingowych, ,Marketing i Rynek”
1999 nr 3, s. 3.
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Badania jakosciowe maja ,,emikalny” charakter, natomiast w nurcie ,.etikal-
nym” mieszczg si¢ przede wszystkim badania ilosciowe, takie jak kwestionariusze
standaryzowane i techniki skalowania'?.

Badania jakosciowe odgrywaja szczegdlng role w badaniu rynkdw zagranicz-
nych, poniewaz ujawniaja réznice mi¢dzy rynkiem krajowym a rynkami zagranicz-
nymi przez to, ze pomagaja badaczowi postawic trafne pytania, hipotezy. Do
istotnych umieje¢tnosei i zakresu wiedzy moderatora nalezy nie tylko znajomosc¢
jezyka, ale takze wzorcow spotecznych, interakcji przewazajacych w danym obsza-
rze kulturowym. Zrdznicowanie jezykowe obejmuje mowe werbalna, niewerbalna
i style komunikowania si¢. Przykladowo w anglosaskim stylu komunikowania si¢
przerywanie sobie nawzajem jest uznawane za niekulturalne, natomiast w roman-
skim stylu jest oznaka zainteresowania rozméwcg i tym, co mowi.

Ponadto, prowadzac badania marketingowe, nalezy wzia¢ pod uwage, ze
chociaz niektore emocje sa uniwersalne i wystepuja u wszystkich ludzi, to jednak
migdzy kulturami istnieja zasadnicze réznice zycia emocjonalnego. Warto$ciowa-
nie emocji, sytuacje wywolujace emocje, nazwy emocji i zakres stownictwa emo-
cjonalnego sa zroznicowane miedzykulturowo".

Réznice wystgpuja rowniez migdzy niewerbalnymi znakami uzywanymi w po-
szczegOlnych kulturach. Znaczenie tych roéznic ujawnia si¢ zwlaszcza w badaniach
jakosciowych, w ktorych analiza, oprocz sfery racjonalnej, czyli dotyczacej dekla-
rowanych opinii i kontrolowanych wypowiedzi uczestnikéw, powinna dotyczy¢
réwniez komunikatéow niewerbalnych. Przykltadem moze by¢ ulozenie palcéw w
kotko, ktore jest bardzo czgsto utozsamiane z amerykanskim znakiem ,,OK”. Gest
ten w Brazylii i Grecji uwazany jest za nieuprzejmy, podczas gdy w Japonii
oznacza pieniadze, a w potudniowej Francji cos bez wartosci. R6znie odczytywany
jest takze uniesiony kciuk. W wigkszosci krajow znaczy ,,w porzadku”, ale w
Australii gest ten odbierany jest jako nieuprzejmy'*.

Na efektywnos¢ w realizacji badania jakosciowego wplywa m.in. liczba
uczestnikow bioracych udziat w badaniu. Przykladowo w Azji najlepsze wyniki
uzyskuje sie, gdy grupa uczestnikéw zogniskowanego wywiadu grupowego sklada
si¢ z 7 osob. W Japonii publiczne niezgadzanie si¢ z pogladami innych uwazane
jest za nietaktowne i w zwiazku z tym lepsze rezultaty mozna osiagnaé, stosujac

wywiad poglebiony'’.

'2 A. Sagan, Ekwiwalencja pomiaru w badaniach miedzykulturowych, [w:] J.W. Wiktor (red.),
Euromarketing. Przedsigbiorstwo i konsument w perspektywie integracji europejskiej, AE, Krakow
2003, s. 321.

3 K. Oatley, .M. Jenkins, Zrozumie¢ emocje. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003,
s. 61,

193, Stewart (red.), Mosty zamiast murdw. Podrecznik komunikacji interpersonalnej, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 138-139.

15 Badania marketingowe w nowym tysiqcleciu: nowe przestanki i trendy [oprac. M. Gotawska],
»Marketing i Rynek” 2002 nr 10, s. 29-32.
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Ponadto w doborze uczestnikow badania nalezy zwrdci¢ uwage na uwarun-
kowane rowniez kulturowo role, jakie w poszczegdlnych krajach odgrywaja osoby
w gospodarstwie domowym w procesie podejmowania decyzji zakupu.

Wsrdd obszarOw zastosowan jakos$ciowych badan migdzykulturowych wskazaé
mozna na badania motywacji, postaw, sposobdw zaspokajania potrzeb nabywcow
w danej kulturze, wzorcow zachowan konsumpcyjnych, a takze badania produktu,
jego nazwy, opakowania, sposobu pozycjonowania oraz badania przekazu rekla-
mowego.

CULTURAL IMPLICATIONS IN MARKETING RESEARCH
- SELECTED ISSUES

Summary

The influence of cultural conditions should be taken into account in marketing research during
planning, realisation, as well as analyses and interpretation of results. The knowledge of cultural
differences is important in shaping up relations and cooperation between a research institute and an
employer of marketing research.

The article presents the following issues:

—  the examples of the impact of cultural conditions on the marketing research process,
— categories of equivalence of cross-cultural marketing research,
— research approaches: emic versus etic.

Dr Magdalena Sobocinska jest pracownikiem Katedry Badan Marketingowych Akademii
Ekonomicznej we Wroclawiu.
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