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1. Wstep

W procesie podejmowania decyzji w marketingu miedzynarodowym nie
wystarczaja wewngtrzne zrodla informacji ani zZrodia wtérne zewngtrzne, ktore
tworzy¢ powinny jedynie niezbedne tlo badan realizowanych w trybie
bezposrednim. Badania marketingowe realizowane w otoczeniu miedzynarodo-
wym nie powinny by¢ jednak uznane jedynie za proste rozszerzenie badan
prowadzonych na rynku macierzystym. Jesli chcemy dokonywaé porownan
rynkéw, niezbedne jest uwzglednienie wielu skomplikowanych kwestii
metodycznych, sposréd ktorych istotne znaczenie ma problem ekwiwalencji
obiektu badan i procesu badan bezposrednich.

2. Typy badan mi¢gdzynarodowych
a mozliwos¢ poréwnania ich wynikéw

Miedzynarodowe badania marketingowe tradycyjnie byly definiowane jako
badania prowadzone w celu wsparcia decyzji dotyczacych wigcej niz jednego
kraju. Na poziomie najnizszym badania takie moga dotyczy¢ jednego rynku poza
krajem macierzystym firmy. Zwykle jednak mamy do czynienia z badaniami
prowadzonymi symultanicznie lub sekwencyjnie na kilku (wielu) rynkach
zagranicznych. Mi¢dzynarodowe badania marketingowe nie sg w tym podejsciu
zbiorem badan narodowych, lecz ze swej istoty maja charakter komparatywny i
stuza do podejmowania decyzji dotyczacych dzialan marketingowych w wymiarze
miedzynarodowym (np. zwiazanych z alokacja zasobow w skali globalnej). Proces
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tego typu badan marketingowych nie jest calkowicie roéiny od badan
realizowanych na rynku narodowym. W warstwie metodycznej wigcej jest
podobienstw niz roéznic. Podstawowe réinice wynikaja z koniecznosci
uwzglednienia réznych uwarunkowan makro- i mikroekonomicznych w krajach,
bedacych obiektami badan, i co wiecej, przyjecia zalozenia, ze konsekwencja tych
réznic s trudnosci zwiazane z zapewnieniem poréwnywalnoséci wynikéw badan'.

Migdzynarodowe badania marketingowe mozemy podzielic wedlug
naStQpU_] acych kryteriow’:

zasiggu i sekwenc)i geograficznej badan,

— typu mi¢dzynarodowego projektu badawczego,
— orientacji badacza,
— miejsca kultury jako zmiennej objasniajacej w badaniach.

Jesli wezmiemy pod uwage kryterium przestrzenne (geograficzne), to oprocz
badania jednego rynku zagranicznego, kiedy wystepuje potrzeba formutowania
strategii dzialania na jednym wybranym rynku zagranicznym (kraju wazmym z
punktu widzenia globalnej strategii firmy), mozemy wyodrebni¢ badania
prowadzone w wielu krajach, w ramach trzech szerszych kategorii {4, s. 18-21]:

1) niezalezne badania wielonarodowe (miedzynarodowe) - badania
prowadzone niezaleznie w wielu krajach, czgsto przez filie tej samej korporacji
(przedsigbiorstwa) i1 oplacane z lokalnych budzetéw; badania nie sa koordynowane
1 czgsto, cho¢ dotycza tego samego problemu, prowadzone sa za pomoca innych
metod i technik badawczych, co uniemozliwia poréwnanie wynikow w skali
migdzynarodowej;

2) sekwencyjne badania wielonarodowe (mi¢dzynarodowe) — prowadzone
sekwencyjne (kolejno) w wielu krajach; badania rozpoczyna si¢ na jednym
wybranym rynku, a nastgpnie projekt jest rozszerzany na kolejne rynki; mozliwe
jest, zgodne z idea uczenia si¢ na bledach, modyfikowanie réznych elementéw
projektu; zaletg takich badan jest rowniez mozliwos¢ roztozenia kosztow badan w
dluzszym okresie izmniejszenie kosztow badah poprzez wykorzystanie tych
samych narz¢dzi badawczych (wspdlne koszty fazy przygotowania badan we
wszystkich badanych krajach);

' Proponuje si¢ takze uzywanie okreslenia ,badania miedzykulturowe” zamiast ,badania
migdzynarodowe”. Nalezy jednak pamigtaé, ze aby uznaé badania za migdzykulturowe, wystarczy,
aby projekt badawczy dotyczyl wigcej niz jednej grupy kulturowej (nawet w obrgbie jednego kraju).
Cze$¢ badan migdzykulturowych nie ma zatem charakteru migdzynarodowego. W kazdym jednak
przypadku, a wigc niezaleznie od tego czy badania maja charakter migdzynarodowy, czy realizowane
sa w obrebie jednego kraju, badacz stoi przed podobnymi problemami metodologicznymi.

Pomijamy tutaj takie kryteria podziatu, jak: zakres przedmiotowy badan, rodzaj Zrédet
informacji, ktére zostang wykorzystane w badaniach, charakter pozyskiwanych informacji i celu
badan oraz rodzaj decyzji marketingowych dotyczacych dziatalno$ci migdzynarodowej, ktore to
decyzje maja zosta¢ podjgte na podstawie wynikow badan.
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3) symultaniczne badania wielonarodowe (miedzynarodowe) — polegajace na
prowadzeniu badan jednoczesnie na wszystkich rynkach; jest to najbardziej
skomplikowana forma badan, oznaczajaca koniecznos¢ zaangazowania znacznych
zasobOw w tym samym czasie i wymagajaca doskonalej koordynacji badan,
dostarczajaca jednak informacji poréwnywalnych i nadajacych si¢ do
wykorzystania w trakcie budowy strategii dziatania na rynkach miedzynarodowych
z uwzglednieniem efektu synergii 1 wlasciwej alokacji zasobow.

Jesli wezmiemy pod uwage podstawowy typ projektu badawczego, to mozemy
podzieli¢ badania miedzynarodowe na:

—~ badania komparatywne, polegajace na poréwnaniu badanych zjawisk i
procesow oraz ich uwarunkowan w wielu krajach w celu zidentyfikowania
rozmic i podobienstw miedzy nimi; badania takie moga byé synchroniczne, tzn.
dotyczy¢ tego samego moment czasowego, jak i diachroniczne, gdy dotycza
dwu lub wiecej okresow;

- badania interaktywne, koncentrujace si¢ na badaniu interakcji podmiotow
indywidualnych i zbiorowych wywodzacych si¢ z réznych krajow (kultur).
Gdyby za punkt wyjscia do wyodrgbnienia réznych typow badan

miedzynarodowych przyjac postawy badaczy, to mozna podzieli¢ badania na:

— etnocentryczne, w ktorych badacze przyjmuja perspektywe badawcza oparta na
teoriach, wzorach 1 metodach wlasciwych krajowi macierzystemu,

— policentryczne, koncentrujace si¢ na opisywaniu, wyjasnianiu i interpretowaniu
zachowan podmiotow rynkowych w réznych krajach, z uwzglednieniem ich
specyfiki w trakcie zaréwno projektowania i realizacji, jak i analizowania i
interpretowania wynikow badan, przy czym kazdy kraj traktowany jest jako
oddzielny obiekt badan;

— poréwnawcze, koncentrujace sie na identyfikowaniu podobienstw i réznic
pomiedzy krajami i, w odr6éznieniu od badan policentrycznych, wymagajace
zapewnienia poréwnywalnosci wynikow;

- geocentryczne, realizowane z punktu widzenia przedsigbiorstw transnarodo-
wych; ich celem jest zidentyfikowanie podobienstw pomiedzy krajami,
umozliwiajacych standaryzacje strategii marketingowej w skali globalne;,

— kulturowo synergiczne, koncentrujace sie na miedzykulturowych interakcjach
i starajace si¢ badaé¢ zaréwno podobienstwa jak i réznice, tak by tworzy¢
strategie skuteczne w skali swiatowej (globalne), a jednoczesnie dostosowane
do lokalnej specyfiki (wrazliwe kulturowo).

Problem zapewnienia ekwiwalencji nabiera znaczenia w przypadku realizacji
sekwencyjnych oraz symultanicznych badan wielonarodowych, zwlaszcza gdy
badania te maja charakter komparatywny (porownawczy, geocentryczny,
kulturowo synergiczny).
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3. Rygory metodyczne migdzynarodowych badan
marketingowych

Definiujac projekt badan migdzynarodowych, badacz powinien odpowiedzie¢
na pytanie, czy zamierza badac, jakie elementy badanych zachowan podmiotow
rynkowych rézmia si¢ miedzy soba w badanych krajach (co?), czy tez w jaki sposdb
sie rozmia (jak?), czy wreszcie z jakiego powodu sie réznia (dlaczego?). W
zaleznosci od rodzaju pytania rosna¢ bedzie ztozonosé badan, zwieksza si¢ bowiem
liczba zmiennych objasniajacych, a problemy operacjonalizacji tych zmiennych w
zlozonym kontekscie migedzynarodowym moga by¢ bardzo trudne do rozwiazania.
Dotyczy to zwlaszcza sytuacji, gdy badacz zamierza identyfikowaé wplyw
wartosci kulturowych, czesto gleboko ukrytych, na zachowania w obszarze rynku
i konsumpcji. Trudno$¢ sprawia takze rozdzielenie wplywu zmiennych
ekonomicznych od zmiennych socjo-kulturowych. W wielu wypadkach brak jest
takze wlasciwej bazy teoretycznej do prawidlowej konceptualizacji i
sformulowania hipotez badawczych.

Porownywalnos¢ moze by¢ osiagnieta poprzez zaadaptowanie pewnych
prawidlowosci i pojg¢ wzglednie uniwersalnych z obszaru psychologii, biologii,
lingwistyki, antropologii, socjologii, ekonomii i nauk o zarzadzaniu. Dazac do
poréwnywalnosci, badacz musi zada¢ sobie dwa podstawowe pytania:

1) dlaczego poréwnuje; czy poszukuje podobienstw czy roéznic,

2) jesli poszukuje roznic, to jakiego rodzaju; czy sa to zrdznicowania co do
stopnia (poziomu) wystepowania okreslonych cech odnoszacych si¢ do tego
samego wymiaru, czy tez sa to réznice wynikajace z samej natury zjawisk i
procesow, ktore sa nieporownywalne.

Ze wzgledow praktycznych badacze przyjmuja czesto pewne zaloZenia
wyjsciowe dotyczace porownywalnosci badanych obiektow i, bazujac na regutach i
prawidlowosciach wywodzacych sie z mysli teoretycznej wilasnego kregu
kulturowego, sklonni sa raczej do poszukiwania réznic w poziomie niz w naturze
badanych zjawisk.

Problemem pozostaje mozliwos¢ uogodlniania wnioskéw z badan. Nalezy
wystrzega¢ si¢ przyjmowania jako punku wyjscia hipotezy, ze wszystkie zmienne
w badaniach maja charakter uniwersalny i wlasciwie opisuja badana rzeczywistosc¢
we wszystkich badanych krajach. Problem uniwersalnych ujg¢ moze by¢
rozpatrywany na trzech poziomach uogélnien [6, s. 28-39]:

e wspdlne zmienne i sposob, w jaki zostaly zoperacjonalizowane,
e przyjete jako punkt wyjscia modele, tzn. teoretyczne relacje pomiedzy

Zmiennymi,
¢ wspdlny proces pomiaru w celu testowania relacji.
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4. Kulturowe uwarunkowania ekwiwalencji
w badaniach migdzynarodowych

W badaniach nad zachowaniami konsumentéw wykorzystuje si¢ konstrukcje
modelowe, bedace uogodlnieniem teoretycznym zaczerpnietym z dorobku badaczy
wywodzacych sie z kultur Zachodu. Przyjmuje si¢ zalozenie, ze modele te maja
charakter uniwersalny. Tymczasem bazuja one na wartosciach, symbolach i
postawach zakorzenionych w kulturze. W rezultacie nie sa one wiasciwe do
badania zachowan podmiotéw rynkowych wywodzacych sie¢ z innych kultur.
Trzeba pogodzié si¢ z teza, Ze wiele teorii i paradygmatéw jest niczym innym jak
odbiciem kultury, w ktérej zostaly stworzone’. Krytyka podejs¢é modelowych
tworzonych przez badaczy wywodzacych si¢ z okreslonej kultury w odniesieniu do
zachowan podmiotéw pochodzacych z innej kultury powinna doprowadzi¢ do
weryfikacji modeli z punktu widzenia ich uniwersalizmu, co pozwoliloby na
zmodyfikowanie lub rozwd) teorii. Badacze powinni zidentyfikowac te elementy
zachowan, ktore sa wrazliwe kulturowo.

Definiowanie probleméw badawczych ipréba ich operacjonalizacji stanowi
w badaniach uwzglg¢dniajacych perspektywe kulturowa prawdziwe wyzwanie dla
badacza, ktory nawet chcac zachowa¢ pelen obiektywizm 1 niezaleznosé, postuguje
si¢ swoim wlasnym, uwarunkowanym kulturowo zbiorem wartosci. System
warto$ci, percepcja, sposob interpretowania rzeczywistosci sg uksztaltowane przez
warunki kulturowe, czego nie sposob uniknaé. W ten sposéb kazda teoria czy
interpretacja badan jest w pewnym stopniu naznaczona przez kulture, w ktore)j lub
dla ktdrej zostala skonstruowana.

5. Ekwiwalencja obiektu badan i procesu badan bezposrednich
—wybrane problemy

Problem ekwiwalencji moze by¢ rozpatrywany w odniesieniu do czterech grup
zagadnien:

1) ekwiwalencji obiektu badan,

2) ekwiwalencji pomiaru,

3) ekwiwalencji proby badawczej,

4) ekwiwalencja procesu badan bezposrednich®.

Podstawowym problemem w fazie przygotowania badan jest poprawne i
precyzyjne sformulowanie celow badan i problemu badawczego. W projektach
realizowanych w otoczeniu wielokulturowym nalezy zadba¢ o to, by pojecia i

} Tez¢ t¢ udowadniaja m.in. w odniesieniu do koncepcji dysonansu poznawczego i modeli
preferencji S.S. Iyengar i M.R. Lepper [2, s. 349-366).
“ Problemy te oméwiono szerzej we wczeéniejszej pracy K. Karcz [3].
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konstrukcje teoretyczne, ktére stoja u podstaw sformutowanych hipotez
badawczych, zapewnialy ekwiwalencje zdefiniowanych przez badacza obiektow
badan (w uktadzie przedmiotowym, podmiotowym i przestrzennym).

Pierwszym problemem, ktdry wymaga rozwiazania, jest zapewnienie
ekwiwalencji pojeciowej (koncepcyjnej), odnoszacej si¢ do stwierdzenia czy
dane pojgcie lub obiekt oznacza to samo i czy wyrazone jest poprzez te same
postawy 1 zachowania we wszystkich badanych kulturach.

Nawet wtedy gdy zapewniona jest ekwiwalencja pojeciowa, problemem moze
by¢ uzyskanie ekwiwalencji funkcjonalnej, zwiazanej z tym, czy dane pojgcie,
zachowanie lub produkt pelnia te same funkcje w réznych kulturach’. Jednym z
najlepszych sposobow identyfikowania ekwiwalencji funkcjonalnej jest badanie
spoltecznych uwarunkowan w jakich kreslona aktywno$¢ ma miejsce i ustalenie, co
w istocie ona znaczy dla ludzi bioracych w niej udzial.

W odniesieniu do problemu ekwiwalencji obiektu badan wystapi¢ moze takze
trudnos¢ w zapewnieniu ekwiwalencji kategoryzacji, a wigc sposobu grupowania
(kategoryzacji) takich obiektéw badan, jak reakcje i zachowania konsumentow
oraz produkty czy marki. Kryteria zaliczania pewnych obiektow do okreslonych
grup moga si¢ istotnie rézni¢ iutrudniaé poréwnanie zachowan wobec
wyodrebnionych kategorii w ujeciu migdzykulturowym.

W trakcie prowadzenia badan bezposrednich koniecznme jest zapewnienie
ekwiwalencji procedur zbierania danych. Nalezy dazy¢ do tego, aby stosowane
techniki badan byly takie same we wszystkich poréwnywanych krajach.
Warunkiem niezbednym jest zapewnienie ekwiwalencji przynajmniej w ramach
okreslonych rodzajow badan®. Nalezy pamietaé, ze w wigkszosci metod mamy do
czynienia ze specyficznym procesem komunikacji pomigdzy osoba zadajaca
pytania a osoba, ktora na nie odpowiada. Proces komunikacji jest uwarunkowany
kulturowo, co wplywa w istotny sposdb na mozliwosci realizacji badan w réznych
krajach z wykorzystaniem réznych form komunikacji.

W badaniach niezbegdne jest rowniez uwzglednienie ekwiwalencji kontekstu
(sytuacji, wjakiej zbierane sa informacje), zwiazanej z koniecznoscia
uwzglednienia kulturowych oporéw przed wypowiadaniem si¢ przez respondentow

* Problem ekwiwalencji funkcjonalnej opisywany jest czgsto na przyktadzie napojéw takich jak
kakao czy inne napoje mleczne z dodatkiem czekolady w proszku. W odniesieniu do tych napojéw
zachowana jest ekwiwalencja pojgciowa, ale w Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii pije sig je
przed pojéciem spa¢, a w wigkszosci krajéw Ameryki Lacinskiej, podobnie jak w Polsce, traktowane
sa one jako typowy napdj do $niadania. Ekwiwalencji funkcjonalnej nie uzyskuje si¢ wigc ani - w
odniesieniu do pory konsumpcji, ani do celu spozycia (pobudzenie rano versus zrelaksowanie przed
snem).

© W pewnych warunkach mozliwe jest realizowanie w jednym kraju badan opartych na technice
wywiadu bezpos$redniego z wykorzystaniem narz¢dzia w postaci kwestionariusza wywiadu, w innym
za$ kraju zastosowanie techniki ankiety rozsylanej, pod warunkiem, ze w badaniach wykorzystane
zostana te same pytania kwestionariuszowe, a samo narzgdzie bedzie przeksztalcone w
kwestionariusz ankietowy.
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w pewnych kwestiach uznawanych za tabu. Badacz powinien mie¢ s$wiadomos¢, ze
w pewnych sytuacjach uzyska¢ moze odpowiedzi, ktore nie oddaja prawdziwej
sytuacji i postaw respondentéw, lecz sa wyrazem ich opinii, jaki poglad jest
akceptowany spolecznie. W niektorych kulturach problemem moze by¢ takze to, ze
respondenci nie przywykli do pewnych narzedzi badawczych i skal pomiarowych’,

W badaniach miedzynarodowych niezbedne jest rowniez uwzglednienie
problemu ekwiwalencji czasowej (temporalnej), odnoszacej si¢ do koniecznosci
uwzglednienia procesu wzglednego starzenia sie¢ zbieranych danych. Pamigtaé
nalezy, ze np. w krajach charakteryzujacych sie niska inflacjag dane dotyczace
dochodow lub cen ,,starzeja si¢” znacznie wolniej niz w krajach, w ktorych inflacja
jest wielocyfrowa. Problem ekwiwalencji czasowej moze by¢é rowniez
rozpatrywany w odniesieniu do réznic w rozwoju gospodarczym i
technologicznym réznych krajow. Sytuacja w jednych krajach moze by¢ uznana za
»ekwiwalentna” do innych krajow sprzed dwudziestu lat. Oszacowanie dystansu w
latach moze by¢ wykorzystane do prognozowania na podstawie analogii do kraju
wzorca.

Problemy ekwiwalencji, choé¢ kluczowe z punktu widzenia poréwnywalnosci
danych w badaniach mi¢dzynarodowych, nie wyczerpuja probleméw zwiazanych z
wlasciwym prowadzeniem badan bezposrednich.

W badaniach bezposrednich, w tym zwlaszcza w jakosciowych, konieczna jest
stala wspolpraca badaczy reprezentujacych wszystkie kultury, ktore maja byé
porownywane. Konieczne jest wigc zapewnienie ,.ekwiwalencji” zespolow
badawczych, tak aby zaden z zespolow nie byl w stanie przeforsowa¢ wlasnych
koncepcji bez zgody pozostalych. W ten sposoéb uzupelniamy zagadnienie
ekwiwalencji o nowy wymiar, zwiazany z zapewnieniem ekwiwalentnego udzialu
badaczy pochodzacych z badanych krajow i dobrze zaznajomionych ze specyfika
kulturowa. Chodzi zwlaszcza o ekwiwalencje na etapie definiowania celow
1zakresow badania oraz doboru metod badawczych. Szczegélowe zasady
prowadzenia badan terenowych moga by¢ pozostawione decyzji kazdego zespolu
w macierzystym kraju. Powstaje wigc problem wlasciwego budowania relacji
pomigdzy zespolami, z ktérych kazdy w podejsciu do badan ujawni¢ moze
uwarunkowane kulturowo réznice’.

7 Na przyklad Chinczycy nie sa przyzwyczajeni do wypetnienia kwestionariuszy ankietowych z
pytaniami kafeteryjnymi wielokrotnego wyboru. Respondenci chifiscy maja tez trudnosci z
odpowiedzig na pytania hipotetyczne (typu ,co by bylo, gdyby...”) i uchylaja si¢ od odpowiedzi na
tego typu pytania (por. [7, s. 56-71]).

Modelowa procedura zarzadzania relacjami wielokulturowych zespoléw badawczych zostata
przedstawiona we wczesniejszej pracy K. Karcz [3].
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6. Problem zapewnienia ekwiwalencji w migdzynarodowych
badaniach realizowanych z wykorzystaniem Internetu

Przygotowanie i zrealizowanie migdzynarodowych badan bezposrednich w
Intemecie wymaga uwzglednienia pewnych ogdlnych zasad zwiazanych z
zapewnieniem ekwiwalencji. W procesie pomiaru konieczne jest zwlaszcza
zapewnienie ekwiwalencji ttumaczenia poprzez mozliwie wierne thumaczenie skal
pomiarowych wykorzystywanych w kwestionariuszach ankiet internetowych.
W procesie migdzynarodowych badan marketingowych wykorzystywanych jest
wiele jezykow: jezyk badacza, respondentow, klientow zamawiajacych badania i
os6b oceniajacych ich rezultaty. Ludzie pochodzacy z roznych krajéw nie tylko
komunikuja si¢ w rozny sposob, ale co wigcej inaczej postrzegaja $wiat, ktory ich
otacza. Nakazuje to wielka ostrozno$¢ w tworzeniu instrumentéw badawczych,
ktére zamierza si¢ wykorzysta¢ do pomiaru w Internecie. Badacz nie musi
oczywiscie biegle zna¢ wielu jezykdéw, wystarczy, ze nie jest ,jezykowo
etnocentryczny” (por. [3, s. 196-199]).

Chociaz wielka zaleta prowadzenia miedzynarodowych badan bezposrednich w
Internecie jest mozliwos¢ rezygnacji z posrednictwa lokalnych (krajowych)
podmiotow badawczych i zwrdcenia si¢ bezposrednio do respondentéw, to jednak
w niektorych przypadkach nalezaloby rekomendowac pozyskanie do wspolpracy
badaczy reprezentujacych wszystkie kraje, w ktorych badania majg byé
realizowane. Zapewnienie udzialu badaczy pochodzacych z badanych krajow i
dobrze zaznajomionych ze specyfika kulturowa jest potrzebne zwlaszcza w
projektach badan jako$ciowych.

Internet jako platforme komunikacji wykorzystaé mozna takze w trakcie
projektowania badan miedzynarodowych. W przypadku realizowania badan
pierwotnych, w tym zwlaszcza jakoSciowych (i to zaréwno w srodowisku
Internetu, jak i poza nim), korzystne jest zapewnienie sobie wspolpracy ze strony
lokalnych badaczy, ktérzy sa dobrze zaznajomieni ze specyfika kulturowa kraju.
Przygotowanie badan rozpoczyna si¢ wowczas od stworzenia zespotu zdolnego do
przeprowadzenia badan jako$ciowych poprawnych z punktu widzenia metodologii
badan w sposob kompetentny i sprawny, a komunikujacego sie ze soba poprzez
Internet. W sklad zespolu wchodzi¢ musza grupy badaczy z krajow, w ktérych
projekt ma by¢ realizowany, ale unika si¢ kosztéw i problemow organizacyjnych
zwiazanych z bezposrednimi spotkaniami czlonkow zespotu. Wspélpraca badaczy
juz w trakcie definiowania problemu badawczego umozliwia uniknigcie
niebezpieczenstw zwiagzanych z etnocentryzmem badaczy pochodzacych z jednego
kraju. Cele, zakresy i hipotezy badawcze powinny by¢ jasno sprecyzowane i
odniesione do kontekstu miedzynarodowego. Istotne znaczenic ma rdéwniez
zapewnienie wspoélpracy na etapie interpretowania i komunikowania wynikéw
badan. Badacze pelnia wowczas role ,thumaczy kulturowych”, ktorzy sa w stanie
przetozy¢ wyniki na specyfike wlasnych krajow. Rola takiej mediacji, cho¢ trudna
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1 rodzaca konflikty, jest nie do przecenienia. Wymaga ona od badaczy rzadkich
talentow przekraczania swoich wlasnych granic kulturowych i intelektualnych i
spelnienia rygorystycznych zasad organizacji badan.

Proby standaryzacji badan w skali miedzynarodowej, polegajace na
prowadzeniu badan na bazie identycznego zbioru metod, technik i instrumentéw
badawczych oraz na prébach identycznych z punktu widzenia liczebnosci i metod
doboru, z zastosowaniem identycznych sposobow przetwarzania i analizy danych
oraz komunikowania rezultatow badan, choé pociagajace z punktu widzenia
mozliwosci technicznych tworzonych przez Internet, moga jednak doprowadzi¢ do
powaznych bledow w badaniach. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa,
podstawowe korzysci standaryzacji badan marketingowych wynikaja z mozliwosci
porownania informacji i rezultatéw badan prowadzonych we wszystkich krajach,
mozliwosci obnizenia kosztow badan (wspdlne koszty fazy projektowej) oraz
doskonalenia realizacji ikontroli badan w skali miedzynarodowej. Oprocz
potencjalnych korzysci standaryzacja badan napotyka jednak powazne przeszkody,
zwiazane ze specyfika rynkow zagranicznych (uwarunkowania ekonomiczne,
spoteczne, kulturowe itp.) oraz — w niektoérych przypadkach — z ograniczeniami
prawnymi. W praktyce decyzje dotyczace standaryzacji badan nie sa
dychotomiczne, tzn. nie polegaja na wyborze pomiedzy catkowita standaryzacja a
calkowita adaptacja badan marketingowych do specyfiki badanych krajéw.
Problem decyzyjny mozna sprecyzowa¢ w formie pytania. Ktore elementy
procedury badawczej powinny lub moga by¢ zestandaryzowane 1 w jakim stopniu?
Ogodlnie mozna stwierdzié, ze standaryzacja jest mozliwa, gdy badane rynki sa do
sicbie podobne (w przekroju podmiotowym, przestrzennym, przedmiotowym).
Jesli jednak mamy do czynienia z powaznymi réznicami, to konieczna jest
adaptacja badan do warunkéw lokalnych.

Ograniczenia zwigzane z mozliwoscia prowadzenia miedzynarodowych badan
bezposrednich w Internecie wynikaja rowniez z koniecznosci uwzglednienia roznic
kulturowych. Mozna przyjaé, ze spotecznos¢ uzytkownikow Internetu w duzym
stopniu staje si¢ podmiotemn kultury globalnej, a jednoczesnie tworzy specyficzna,
transgraniczna subkulture o wyrdzniajacych cechach.

Podobienstwo cech i zachowan internautéw w réznych krajach moze sklania¢
do standaryzacji badan ilosciowych. Nalezy jednak zachowaé duzg ostroznosc i
»wrazliwosé kulturowa” w trakcie realizacji badan jakosciowych. Za najbardziej
przydatne metody i techniki badawcze uznaje si¢ grupowe wywiady zogniskowane
i wywiady poglebione, wktorych mozliwe jest zdobywanie informacji
przekazywanych nie tylko w formie zwerbalizowanej, ale rowniez §ledzenie
zachowan pozawerbalnych (intonacja, gesty, mimika itp.). Nawet wowczas gdy
rozwoj technologii umozliwi §ledzenie zachowan internautéw w trakcie wywiadu,
w skali miedzynarodowej pozostaja problemy zwiazane z mozliwoscia
poréwnywania wynikéw badan internautdow pochodzacych z réznych krajow.
Uwaga ta dotyczy zwlaszcza poréwnywania kultur wysoko- 1 niskokontekstowych.
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Zgodnie z koncepcja E. Halla, tylko niewielka cze¢$¢ komunikacji odbywa si¢ na
poziomie $wiadomych, bezposrednich aktéw komunikacyjnych z uzyciem jgzyka
[1; 5, s. 104-107]. Prowadzgc badania bezposrednie w internecie w odniesieniu do
kultur wysokiego kontekstu, nalezy mie¢ na uwadze, ze tylko cze$¢ informacji
przekazywana jest explicite. Nalezy wi¢c zapewni¢ wykorzystanie takich technik
badawczych, ktore umozliwiaja obserwacje badanych.

Projektujac i realizujac miedzynarodowe badania marketingowe wykorzystuja-
ce zarowno podejscia tradycyjne, jak i globalny potencjal Intenetu, nalezy bra¢
pod uwage uwarunkowania kulturowe rynkéw miedzynarodowych, wptywajace na
proces komunikacji badacza i respondenta, a jednocze$nie wplywajace na
ograniczenie ich poré6wnywalnosci.
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PROBLEMS OF EQUIVALENCE IN INTERNATIONAL
MARKETING RESEARCH - CULTURAL APPROACH

Summary

The article presents the following problems:

kinds of international research versus possibility of their results comparison,

methodological discipline of international marketing research,

cultural conditioning of equivalence in international research,

equivalence of a research object and of a process of direct research — selected problems,
problems of guaranteeing equivalence in international research carried out with the use of
Internet.
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