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Znaczenie inteligencji kulturowe;
w miedzynarodowych badaniach marketingowych

Rozszerzanie dzialalnosci przedsiebiorstw poza rynek krajowy wiaze sie ze wzrostem ryzyka
iniepewnosci podejmowanych dzialan, stad potrzeba profesjonalnego zbierania i przetwarzania
informacji o nowych rynkach. Interesujaca perspektywe do tego, jak mozna patrze¢ na prowa-
dzenie miedzynarodowych badan marketingowych, wnosi koncepcja inteligencji kulturowej
(CQ). Niniejszy artykul jest proba odpowiedzi na pytanie o to, jakie znaczenie maja poszczegdlne
komponenty inteligencji kulturowej na r6znych etapach procesu badan marketingowych prowa-
dzonych w miedzynarodowym kontekscie. Przedstawiono koncepcje CQ jako strukture kilku
wspolzaleznych, wzajemnie na siebie oddzialujacych komponentéw oraz sformulowano przy-
puszczenia dotyczace znaczenia wykorzystania komponentéw CQ w procesie badan miedzyna-
rodowych.
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The meaning of cultural intelligence
in international marketing research

The expansion of business activity outside the domestic market is connected to an increasing risk
and uncertainty of the undertaken actions, hence the need to collect and process information on
the new markets in a professional way. Cultural intelligence provides an interesting perspective
into how one can perceive international marketing research. The paper is an attempt to answer
the question of what is the meaning of particular components of cultural intelligence regarding
different stages of marketing research in the international context. The concept of CQ is presented
as a structure of interrelated components and assumptions have been formulated on the signifi-
cance of applying those components in the process of international marketing research.

Keywords: intercultural intelligence, international marketing research

JEL classification: M31, F23



364 Danuta Babiniska

Wprowadzenie

Co umozliwia jednostkom skuteczng interakcje z przedstawicielami innych
kultur? Jakie umiejetnosci sa do tego niezbedne? Czy to mozliwe, ze niektérzy
menedzerowie, cho¢ odznaczaja si¢ wysoka inteligencja spoleczng we wlasnym
§rodowisku, zupelnie sobie nie radzg w obcym otoczeniu kulturowym? W wyniku
poszukiwania odpowiedzi na takie i podobne pytania w kontekscie zarzadzania
miedzynarodowego, na poczatku XXI w. pojawila sie koncepcja inteligencji kul-
turowej. Osoba inteligentna kulturowo jest sSwiadoma tego, co uchodzi za stosowne
zachowanie w réznych kulturach, i potrafi efektywnie wspoétpracowac z przed-
stawicielami tych kultur. Umiejetnos¢ ta staje sie powoli niezbedna wobec takich
wyzwan wspolczesnosci, jak globalizacja, internacjonalizacja czy wlasnie wielo-
kulturowos¢. Dotychczas rézne komponenty inteligencji kulturowej byly analizo-
wane m.in. w kontekscie rozwijania kompetencji miedzykulturowych poprzez
ksztalcenie [Eisenberg i in., 2013], styléw przywdédztwa miedzykulturowego
[Alon, Higgins, 2005], negocjacji miedzynarodowych [Groves, Feyerherm, Gu,
2015] czy zarzadzania zréznicowanymi kulturowo zespolami [Simpson, 2015].
Niniejszy artykul jest préba odpowiedzi na pytanie, w jaki sposéb poszczegdlne
elementy inteligencji kulturowej moga by¢ wykorzystane w procesie miedzyna-
rodowych badan marketingowych.

1. Inteligencja kulturowa i jej komponenty

Pojecie inteligencji kulturowej (CQ) wprowadzit Christopher Earley [Earley,
2002; Earley, Ang, 2003], definiujac ja jako zdolnos¢ jednostki do skutecznego do-
stosowania sie do odmiennych uwarunkowan kulturowych. Jednostki o wysokim
CQ posiadaja szeroki zakres zdolnosci poznawczych, behawioralnych oraz moty-
wacyjnych, umozliwiajacych im efektywng wspoétprace z czlonkami innych kul-
tur i adaptacje¢ do nowego otoczenia. Koncepcje inteligencji kulturowej rozwijali
w dalszych badaniach m.in. David C. Thomas i Kerr Inkson [2004], P. Christopher
Earley i Elaine Mosakowski [2004] oraz Elisabeth Plum [2007].

Inteligencja kulturowa jest pewnym konstruktem, czyli abstrakcja pojeciowq
reprezentujaca zjawisko, ktére nie moze by¢ bezposrednio obserwowane [Sudda-
by, 2010]. Konstrukt ten zostal, jak dotad, opisany w dwojaki sposéb. Pierwsze po-
dejécie, opisane przez Earleya i Ang [2003], okresla CQ jako wielopostaciowa,
wspolzalezng strukture skladajaca sie z trzech komponentéw: poznawczego
(w tym metapoznawczego), motywacyjnego i behawioralnego. Inteligencja kul-
turowa jest wynikiem interakcji tych elementéw, a jednostka musi je wszystkie
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posiadag, by zosta¢ uznang za inteligentna kulturowo. Earley i Ang nie precyzujq
jednak, w jaki sposéb rozmaite komponenty CQ wchodze ze soba w interakcje.
Wiadomo jedynie, Ze poszczegodlne aspekty CQ przenikaja sie i oddzialujg na sie-
bie nawzajem. Zgodnie z ich rozumieniem CQ komponent kognitywny inteligen-
¢ji kulturowej jest najbardziej zblizony do powszechnego rozumienia inteligencji;
jest to wiedza na temat innych kultur, kt6ra jednostka nabywa i zachowuje do za-
stosowania w przyszlosci. Z kolei juz to, jak jednostka przetwarza i uzytkuje te in-
formacje, stanowi cze$¢ komponentu metakognitywnego.

Komponent motywacyjny to wewnetrzna motywacja jednostki do podjecia
wysitku i kierowania energii i uwagi w celu skutecznego funkcjonowania w od-
miennym kulturowo otoczeniu.

Element behawioralny CQ odzwierciedla zdolnos¢ jednostki do poprawnych
werbalnych i niewerbalnych dziatan czy zachowan wtedy, gdy znajdzie sie ona
w sytuacji interakcji z osobami z r6znych kultur. Zdaniem Earleya i Mosakowski
[2004] nie wystarczy bowiem wykaza¢ sie wiedza o kulturze gospodarzy, zagranicz-
nych goéci czy kolegéw, trzeba jeszcze udowodni¢ swoim postepowaniem i po-
stawa, ze sie ich rozumie i potrafi porusza¢ w ich $wiecie.

Tak wiec, w skrécie, konceptualizacja CQ wedlug Earlya i Ang sprowadza sie
do posiadania odpowiedniej wiedzy, przetwarzania jej oraz zaréwno motywacji
do jej zastosowania w praktyce, jak i odpowiednich umiejetnosci.

Przedstawione podejscie znalazlo wyraz w narzedziu opracowanym przez
Soon Ang [Ang i in., 2007] do pomiaru poszczegdlnych elementéw inteligenciji
kulturowej. Celem powstania instrumentu byl pomiar indywidualnych réznic
w zakresie CQ. Kwestionariusz o nazwie CQS (Cultural Intelligence Scale) sktadat sie
z dwudziestu twierdzen w siedmiostopniowej skali Likerta (od 4 do 6 stwierdzen
dla kazdego komponentu CQ). Nieco inne narzedzie, uwzgledniajace podziat:
glowa — serce — cialo, jako odpowiedniki poszczegélnych komponentéw CQ
(w tym ujeciu sg to: komponent poznawczy, emocjonalno-motywacyjny oraz
fizyczny), przedstawili Earley i Mosakowski [2004]. W tym przypadku zastosowano
trzy grupy twierdzen w pieciostopniowej skali Likerta dla kazdej kategorii.
Obszarem wspdlnym dla obu narzedzi byla czes¢ poznawcza i w pewnym zakresie
—motywacyjna. Z tego wzgledu w tabeli 1 zamieszczono twierdzenia z obu kwes-
tionariuszy, uzyteczne w kontekscie prowadzenia badaii miedzynarodowych.

Drugie podejécie, wprowadzone pierwotnie przez Thomasa i Inksona [2004]
i p6zniej zmodyfikowane [Thomas i in., 2008], ujmuje inteligencje kulturowa jako
system wspodloddziatujacych na siebie wiedzy i umiejetnosci, potaczonych ele-
mentem metapoznawczym, pozwalajacym jednostkom dostosowywac sie, wy-
biera¢ i ksztaltowac kulturowe aspekty otoczenia. Zgodnie z tym podejsciem CQ
to wiedza i umiejetnosci rozwijane w specyficznym kontekscie kulturowym (lub
miedzykulturowym), ktérych efektywnos¢, wyrazona w postaci kulturowo inteli-
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gentnego zachowania, zalezy od elementu metapoznawczego [Thomas i in.,
2008]. Kulturowe metapoznanie w tym ujeciu dotyczy proceséw monitorowania
i regulowania $wiadomych i celowych mysli, czyli zachowania podwyzszonej
Swiadomosci i zwiekszonej uwagi wobec biezacych doswiadczen kulturowych
i odmiennosci otoczenia (w tym $wiadomosci zalozen, emocji, motywacji, inten-
¢ji, zachowan i umiejetnosci, zaréwno w odniesieniu do samego siebie, jak i 0séb
reprezentujacych odmienng kulture) oraz kontrolowania dzialah poznawczych
w celu skutecznego poradzenia sobie w sytuacji miedzykulturowe;j.

Tabela 1. Wybrane elementy kwestionariusza do pomiaru inteligencji kulturowej (CQS)
oraz kwestionariusza stworzonego przez Earleya i Mosakowski

Komponenty CQ ujete | Przykladowe twierdzenia kwestionariusza CQS uzyteczne z punktu
w kwestionariuszu widzenia prowadzenia badait miedzynarodowych

— jestem $wiadomy wiedzy kulturowej, ktora stosuje, kiedy wchodze
w interakcje z osobami o odmiennej kulturze

— modyfikuje moja wiedze kulturows, kiedy wchodze w interakcje

1. CQ strategia (kompo- ’ . . )
z osobami reprezentujacymi nieznang mi kulture

nent metapoznawczy)

— jesli doswiadcze czego$ nieoczekiwanego podczas pracy w nowym
otoczeniu kulturowym, wykorzystuje to doswiadczenie, aby kreo-
waé nowe sposoby podejscia do innych kultur w przyszloéci

— znam systemy prawne i ekonomiczne obowigzujace w innych kul-

turach
2. CQ wiedza (kompo-

— znam wartodci kulturowe oraz wierzenia religijne innych kultur
nent poznawczy)

— znam zasady wyrazania niewerbalnych zachowan w innych
kulturach

— stosunkowo latwo potrafie zaadaptowac sie do stylu zycia
panujacego w odmiennej kulturze

3. CQ motywacja (kom- |- jestem pewien, ze potrafie utrzymywac kontakty towarzyskie

ponent motywacyjny) z miejscowymi reprezentujacymi nieznang mi kulture

— jestem pewien, ze potrafie radzi¢ sobie w nieznanej mi sytuacji
kulturowej

— latwo zmieniam modulacje swojego glosu (jego ton, akcenty itp.),
aby dopasowac sie do 0s6b o odmiennej kulturze

4. CQ zachowanie (kom- | - uzywam pauzy i ciszy w rozny sposob, aby dopasowac sie do

ponent behawioralny) danego kontekstu kulturowego

— modyfikuje swoje zachowanie niewerbalne, jesli wymaga tego
kontekst interakcji miedzykulturowej

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza opublikowanego przez Cultural Intelli-
gence Center oraz [Earley, Mosakowski, 2004].

Oba podejscia traktuja CQ jako konstrukt wielowymiarowy, a inteligencja kultu-
rowa w ich ujeciu jest specyficzng forma inteligencji, dajaca si¢ wyraznie odrézni¢



Znaczenie inteligencji kulturowej w migdzynarodowych badaniach marketingowych 367

od inteligencji spolecznej czy emocjonalnej [Earley, Ang, 2003]. Osoba inteligent-
na kulturowo ma wysoka motywacje do tego, by w obliczu réznic w normach,
wartosciach i postepowaniu partneréw w zréznicowanym kulturowo $rodowi-
sku pokonywac pojawiajace sie bariery. Jest réwniez gotowa do poswiecenia cza-
su i wysilku na adaptacje do nowej kultury oraz wierzy we wlasng sprawczosc¢
i skuteczno$é w tym zakresie. Jednoczes$nie posiada zaawansowana wiedze
o zwyczajach kulturowych i strategiach komunikacyjnych swoich partneréw oraz
wlasnych i zna wplyw kultury na zachowanie i sposéb komunikacji. Poddaje re-
fleksji wlasne zachowanie, Swiadomie je planuje i uczy si¢ na bledach. W sytuacji
spotkania miedzykulturowego potrafi dziala¢ skutecznie, stosownie dopaso-
wujac werbalny i niewerbalny styl komunikacji do partnera rozmowy, kontekstu
i calej sytuacji [Piwowarczyk, 2016].

2. Rola inteligencji kulturowej w prowadzeniu
miedzynarodowych badan marketingowych

Wydaje sie, ze rozwazania na temat roli, jaka w miedzynarodowych bada-
niach marketingowych moze odgrywac inteligencja kulturowa, to interesujaca,
nowa perspektywa postrzegania tych badan. Zaréwno elementy CQ wyréznione
w podejsciu Earlya i Ang, jak i rozumienie Thomasa i in. moze by¢ uzyteczne
w wyjasnieniu probleméw metodologicznych na poszczegdlnych etapach pro-
wadzenia badan. W kontekscie badan rynkéw migdzynarodowych wyréznia sie
podobne etapy jak w przypadku badan rynku krajowego, czyli: definiowanie
problemu, projektowanie badania, przeprowadzenie badania, analize i interpre-
tacje danych oraz prezentowanie wynikéw. Jednakze, chociaz podstawowe zasa-
dy prowadzenia badan marketingowych sa identyczne niezaleznie od tego, czy
badania sa przeprowadzane w kontekscie rynku krajowego, czy rynkéw miedzy-
narodowych, chociaz stosuje sie te same narzedzia i techniki badawcze, a sam cel
badan pozostaje w zasadzie ten sam — dostarczanie aktualnej i wiarygodnej infor-
macji, to jednak prawdopodobienstwo zetkniecia sie z trudnoséciami na drodze
badawczej jest w przypadku badaczy miedzynarodowych o wiele wieksze. Bada-
nia miedzynarodowe obejmuja bowiem szerszy zakres tematyczny oraz charakte-
ryzuja sie wigksza zlozonoscia i odmiennoscia otoczenia i respondentéw
[Schroeder, Bartosik-Purgat, Mruk, 2013].

Problemy metodologiczne wynikajace z prowadzenia badan w otoczeniu
wielokulturowym pojawiaja si¢ na wszystkich etapach badania [Malhotra, Agar-
wal, Peterson, 1996; Karcz, 2004]. Kwestie problematyczne sa wiec bardzo liczne
i ich opis wykraczalby znacznie poza zakres tego opracowania. Z tego wzgledu
skupiono sie gtéwnie na tych aspektach, ktére szczegolnie wiaza sie z wykorzy-
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staniem inteligencji kulturowej. Zdecydowano sie réwniez na ujecie CQ wedlug
Earlya i Ang, ze wzgledu na wieksze rozpowszechnienie tego modelu, jego
wigkszg przejrzystos¢ oraz wypracowane w oparciu o te koncepcje narzedzie ba-
dawcze, pozwalajgce mierzy¢ poziom CQ 0séb zaangazowanych na réznych eta-
pach badan (por. tab. 2).

Tabela 2. Problemy metodologiczne w badaniach miedzynarodowych a znaczenie inte-
ligencji kulturowej

Wykorzystanie danego komponentu
inteligencji kulturowej do rozwigzania
problemu badawczego

Problemy metodologiczne na réznych etapach
procesu badan miedzynarodowych

Definiowanie problemu
* poréwnywalnosé¢ zjawisk/zachowan/funkcji
produktow
* warto$ci uniwersalne i specyficzne
* wyizolowanie kryterium samoodniesienia

CQ wiedza (komponent poznawczy)

CQ strategia (komponent metapoznawczy)

Projektowanie badania
* rozstrzygniecie dylematu emic-etic
* ekwiwalencja proby badawczej (potencjalna
odmiennos¢ rél w procesie podejmowania
decyzji rynkowych)

CQ wiedza (komponent poznawczy)

CQ strategia (komponent metapoznawczy)

Przeprowadzenie badania

* dobdr zespotu realizujgcego badania terenowe | cQ strategia (komponent metapoznawczy)

* dobor i szkolenie ankieteré6w, kontrola pracy
w terenie

« inne kwestie, jak np. tzw. przeszkoda grzecznos- | €Q zachowanie (komponent behawioralny)

ciowa, znaczenie kontekstu w danej kulturze

CQ motywacja (komponent motywacyjny)

Analiza i interpretacja danych
* ekwiwalencja metryczna i ekwiwalencja ana-
lizy danych (sktonnos$¢ do udzielania od- CQ wiedza (komponent poznawczy)
powiedzi wylacznie neutralnych badz skraj-
nych)

Prezentowanie wynikow

* spos6b komunikowania wynikéw badan: CQ strategia (komponent metapoznawczy)

— tradycyjny (dane liczbowe, wykresy slajdy)
czy niekonwencjonalny (storytelling, komiks,
infografika, quiz) CQ zachowanie (komponent behawioralny)

CQ motywacja (komponent motywacyjny)

— ustny lub pisemny

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: [Malhotra, Agarwal, Peterson, 1996; Earley, Ang, 2003;
Karcz, 2004; Mazurek-Lopacinska, Sobocifiska, 2014].

Wydaje sig, ze znaczenie wykorzystania poszczegdlnych komponentéw CQ
na réznych etapach procesu badan miedzynarodowych bedzie sie r6zni¢ m.in.
w zaleznoéci od wystepowania lub braku wystepowania bezposredniego kontaktu
badacz — badany lub badacz — badacz lokalny. Przykltadowo, aby przeprowadzié¢
badanie bezposrednie np. w postaci indywidualnych zakupéw w towarzystwie
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moderatora, osoba ta bedzie potrzebowata znacznie wiekszych zasobéw w zakre-
sie CQ motywacja i CQ zachowanie niz ankieter rozdajacy kwestionariusze
w centrum handlowym. Wysoki poziom inteligencji kulturowej badaczy jest réw-
niez wazny w sytuacji, gdy w zespole znajduja si¢ osoby z lokalnych osrodkéw
badawczych, znajace specyfike kulturowa danego rynku [Mazurek-Lopacinska,
Sobocinska, 2014]. Rola lokalnych badaczy jest szczegdlnie istotna na wczesnych
etapach projektowania badania i potem w trakcie analizy i interpretacji wynikow,
wnosza oni bowiem swdj wklad w formulowanie pytan badawczych i tworzenie
instrumentéw do badan, dobér préby i metodologie zbierania danych. To wlasnie
te osoby sa szczegélnie predysponowane do interpretacji wynikéw badah w kon-
tekscie lokalnych uwarunkowan, jak réwniez do wyjaénienia wszelkich anomalii
iréznic [Douglas, Craig, 2001]. Jednak aby lokalni badacze mogli stac sie kims$ wie-
cej niz jedynie wykonawcami centralnie zaprojektowanego badania, konieczna
jest efektywna wspodlpraca pomiedzy nimi a pozostalymi czlonkami zespolu.
Wspolpraca ta uwarunkowana jest m.in. wzajemnym zrozumieniem, otwartoscia
na odmienna perspektywe badaczy i dobra komunikacja. Poziom inteligencji kul-
turowej badaczy moze by¢ jedna z przeslanek decydujacych o skladzie zespolu
badawczego w przestrzeni miedzykulturowe;j.

~Ludzie o wysokim CQ, znalazlszy si¢ w catkowicie nieznanym otoczeniu
spolecznym, sa w stanie nauczyc sie, ktére sygnaly sa wazne, by zrozumie¢, co tak
naprawde dzieje sie wewnatrz danej kultury. [...] Wymaga to $wiezego spojrze-
nia na nowe otoczenie kulturowe, bez narzucania wielu juz istniejacych idei, kto-
re okre§laja, co dane rzeczy musza oznacza¢, czy w jaki sposob nalezy dziala¢, by
czynié postepy” [Early, Ang, 2003, s. 12]. Taki zestaw cech bezposrednio Iaczy sie
z pojeciami istotnymi dla prowadzenia miedzynarodowych badan marketingo-
wych, jak kryterium samoodniesienia, ekwiwalencja czy oméwione dalej podej-
Scie emic.

Kryterium samoodniesienia to nieSwiadome odwolanie sie do wlasnych wartosci,
norm kulturowych, stylu Zzycia, wiedzy i doswiadczenia w rozumieniu zjawisk
[Kumar, 2015]. W przypadku gdy badacz zostaje skonfrontowany z odmiennym
i nieznanym otoczeniem kulturowym, moze instynktownie zastosowa¢ wlasne
rozumienie sytuacji, oparte na wspomnianych wyzej elementach. Kryterium
samoodniesienia nie tylko zaki6ca zdolnos$¢ do definiowania problemu w jego
prawdziwym S$wietle, ale réwniez uniemozliwia badaczowi zrozumienie réznic
kulturowych i w dalszej kolejnosci uznania wagi tych réznic. Praktyka przedsie-
biorstw funkcjonujacych w otoczeniu miedzynarodowym pokazuje wiele takich
przyktadéw, jak chociazby uznawanie przez zachodnie koncerny za pewnik tego,
ze rola farmaceuty sprowadza sie¢ do wydania przepisanego leku, bdl nalezy jak
najszybciej sttumi¢ odpowiednia tabletka [Flores, Karsh, 2012], a jednorazowa
pieluszka powinna jak najdtuzej zapewnia¢ niemowleciu ochrone przed przemo-
czeniem (przypadek Procter & Gamble w Japonii opisany w Cavusgil i in. [2009]).
Tymczasem rzeczywisto$¢ okazuje sie zupelnie inna; miejscowi farmaceuci, np.
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w Indiach, czesto stawiajg diagnozy i wypisuja odpowiednie leki, a zachodnia
medycyna w wielu krajach jest postrzegana jako zakldcajgca wewnetrzng row-
nowage organizmu. Prowadzac badania marketingowe na rynkach azjatyckich,
wazne jest, zeby oprze¢ sie pokusie klasyfikacji potencjalnych pacjentéw na zwo-
lennikéw i przeciwnikéw lekéw aptecznych, ale raczej zrozumie¢ ich dazenie do
laczenia medycyny tradycyjnej i zachodniej.

Z kolei zachowujac ekwiwalencje (rownowaznos¢) badan, badacz zapewnia
poréwnywalno$¢ wynikéw badan przeprowadzonych w réznych krajach.
Przykladowo ekwiwalencja pojeciowa dotyczy rozstrzygniecia, czy dane pojecie
lub obiekt oznacza to samo i czy wyrazone jest poprzez te same postawy i zacho-
wania we wszystkich badanych kulturach. Nawet tak fundamentalne i bazowe
pojecia, jak piekno, mtodos¢ i zdrowie, cho¢ wydaja sie uniwersalne, w rzeczywi-
stodci zwigzane sg z uwarunkowanymi kulturowo interakcjami pomiedzy czlon-
kami danych spolecznosci. Przekonala sie o tym nasza rodzima marka CCC,
préobujac wypromowacé w reklamie w Turcji wizerunek Piotra Adamczyka, ktéry
jednakze nie odpowiadatl standardom atrakcyjnosci mezczyzny w tym kraju.

Inny rodzaj ekwiwalencji to ekwiwalencja funkcjonalna, zwigzana z tym, czy
dane pojecie, zachowanie lub produkt pelnig te same funkcje w réznych kultu-
rach. Mozna to zilustrowaé¢ przykladem nieudanej proby wprowadzenia na
poczatku lat dziewieédziesigtych na polski rynek Swietnie sprzedajacego sie
w krajach bardziej rozwinietych gospodarczo szamponu i odzywki w jednym fir-
my Procter & Gamble, o nazwie ,Wash and Go”. W kraju, w ktérym rzadko kto
w tamtym czasie w ogoéle uzywatl tradycyjnych odzywek do wloséw, trudno bylo
przekonac¢ ewentualnych odbiorcéw do zalet produktu typu ,2 w 1”. Tlumacze-
nie konsumentom, ze mogg juz przesta¢ uzywac tradycyjnych odzywek, ktére
trzeba nakladac¢ na wlosy po uprzednim umyciu ich szamponem, byto w 6wczes-
nym czasie calkowitym nieporozumieniem i przykladem zignorowania pewnych
realiéw cywilizacyjnych i kulturowych, nic wiec dziwnego, ze polski odbiorca za-
reagowal niechecia. Powstala nawet ztodliwa plotka, ze ,po takim czyms z glowy
wychodza wlosy” [Dolinski, 1998]. Firma P&G weszla z produktem na rynek pol-
ski zbyt wczednie, ignorujac funkcje, jaka spelnialy produkty do pielegnacji
wloséw w Polsce w tym czasie. Postawa firmy, ktéra ,wie lepiej”, przyczynita sie
do jednej z najwiekszych porazek produktowych lat dziewieédziesiatych.

W tym kontekscie podejscie opisane przez Earley i Ang zwraca réwniez uwage
na co$, co zostalo wczeéniej okreSlone przez mistrza zen Shunryu Suzukiego jako
LJumysl poczatkujacego” (beginner’s mind). Suzuki pisal tak: ,W umysle poczat-
kujacego jest wiele mozliwosci, w umysle eksperta — pare” [Suzuki, 2010, s. 32]%

1" Ttumaczenie polskie nie oddaje w pelni istoty stow Suzukiego: ,In the beginner’s mind there are
many possibilities, but in the expert’s mind there are few”. Roshi wyraznie pisze, iz owych mozliwosci
w umysle eksperta jest po prostu malo.
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Zgodnie z tg idea, gdy jednostka traktuje siebie jako specjaliste, ktory juz wszystko
wie, wtedy zamyka sie na nowg wiedze, traci ciekawo$c¢ i rezygnuje z odkrywania
$wiata. ,Swieze spojrzenie” Earleya i Ang, jak rowniez ,umyst poczatkujacego” to
podejscia, dla ktérych charakterystyczne sa otwartos¢, brak uprzedzen oraz po-
zbycie sie ograniczajacych ,filtréw”. Jest to postawa szczegélnie pozadana z punktu
widzenia badacza marketingowego dzialajacego w otoczeniu miedzynarodo-
wym i miedzykulturowym, dla ktérego brak z gory przyjetych zalozen stwarza
szans¢ na uzyskanie cennych insightow?, czyli pozwala na zrozumienie niejaw-
nych potrzeb konsumenta.

Prowadzenie badan w otoczeniu wielokulturowym jest rowniez zwiazane
z wyborem podejscia emic lub etic. Pierwsze z nich polega na badaniu zjawiska
»~z wnetrza” systemu, kiedy badaniom poddaje sie tylko jedna kulture, a zastoso-
wane kryteria i zasady odnosi sie do wewnetrznych charakterystyk tej kultury
[Karcz, 2004]. W poznawaniu zachowan konsumentéw na rynkach zagranicz-
nych zgodnie z podej$ciem emic znajduja zastosowanie metody, w ktérych przyj-
muje si¢ sposob postrzegania badanego. Z kolei w podejsciu etic bada sie zjawiska
»Z zewnatrz”, badaniom poddaje sie wiele kultur, a przyjete kryteria majq chara-
kter uniwersaliow kulturowych. Podejscie to wymaga uogdlniania podobienstw
kulturowych i stosowania zestandaryzowanych narzedzi w badaniu zjawisk
w réznych kulturach. Wedlug Adama Sagana [2003] w nurcie emic dominuja ba-
dania jako$ciowe, a szczegdlnie tzw. emikalne narzedzia gromadzenia danych,
takie jak np. otwarte, kontekstowe pytania strukturalne czy technika wolnych list
i skojarzen stownych. Natomiast w nurcie etic mieszcza sie przede wszystkim ba-
dania ilosciowe, gléwnie kwestionariusze standaryzowane i techniki skalowania
(skale Likerta, Guttmana, dyferencjal semantyczny). Z samej nazwy ,badania
miedzykulturowe”, zdaniem Malhotry i in. [1996], wynika konieczno$¢ taczenia
obu podejs¢, gdzie okreslenie ,kulturowe” wymusza podejscie emic, a ,miedzy” —
perspektywe etic.

3. Podsumowanie i kierunki dalszych badan

W artykule przedstawiono koncepcje CQ jako wspoélizalezng strukture kilku
wzajemnie na siebie oddzialujacych komponentéw oraz mozliwosci jej zastoso-
wania w zakresie r6znych aspektéw procesu badawczego w kontekscie miedzy-
narodowym. Wystepowanie bezposredniego kontaktu zaréwno z respondentami,
jak i w ramach zespolu badawczego moze miec istotny wplyw na wykorzystanie
poszczegdlnych komponentéw CQ w rozwigzywaniu probleméw metodologicz-
nych, ktére z reguly nie wystepuja w przypadku badan w jednorodnej kulturowo

2 Polskie thumaczenie ,wglad” nie przyjeto sie w literaturze marketingowej.
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populacji. Ponadto emikalny charakter badan niejako wymusza zanurzenie sie
w rzeczywistosci badanych, kiedy to wysoki poziom CQ, szczegdlnie w obszarze
metakognitywnym i behawioralnym, jest szczegélnie pozadany.

W kontekscie niniejszych rozwazan i dalszej eksploracji roli inteligencji kultu-
rowej w miedzynarodowych badaniach marketingowych interesujace wydaje sie
rozwiniecie watku metodologicznego. Z pewnoscia inteligencja kulturowa bedzie
miala do odegrania wiekszg role np. w badaniach etnograficznych niz sondazo-
wych, co moze zosta¢ wykorzystane do ksztalcenia przyszlych badaczy rynkéw
miedzynarodowych. Ponadto warto kontynuowa¢ i pogtebia¢ badania nad po-
miarem CQ i tworzeniem profili inteligencji kulturowej, umozliwiajacych taki do-
bér oséb do zespolu prowadzacego badania miedzynarodowe, ktéry bedzie
optymalny pod wzgledem posiadanych zdolnosci poznawczych, behawioral-
nych oraz motywacyjnych.
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