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Znaczenie inteligencji kulturowej
w miêdzynarodowych badaniach marketingowych

Rozszerzanie dzia³alnoœci przedsiêbiorstw poza rynek krajowy wi¹¿e siê ze wzrostem ryzyka
i niepewnoœci podejmowanych dzia³añ, st¹d potrzeba profesjonalnego zbierania i przetwarzania
informacji o nowych rynkach. Interesuj¹c¹ perspektywê do tego, jak mo¿na patrzeæ na prowa-
dzenie miêdzynarodowych badañ marketingowych, wnosi koncepcja inteligencji kulturowej
(CQ). Niniejszy artyku³ jest prób¹ odpowiedzi na pytanie o to, jakie znaczenie maj¹ poszczególne
komponenty inteligencji kulturowej na ró¿nych etapach procesu badañ marketingowych prowa-
dzonych w miêdzynarodowym kontekœcie. Przedstawiono koncepcjê CQ jako strukturê kilku
wspó³zale¿nych, wzajemnie na siebie oddzia³uj¹cych komponentów oraz sformu³owano przy-
puszczenia dotycz¹ce znaczenia wykorzystania komponentów CQ w procesie badañ miêdzyna-
rodowych.

S³owa kluczowe: inteligencja kulturowa, miêdzynarodowe badania marketingowe

Klasyfikacja JEL: M31, F23

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.
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Wprowadzenie

Co umo¿liwia jednostkom skuteczn¹ interakcjê z przedstawicielami innych
kultur? Jakie umiejêtnoœci s¹ do tego niezbêdne? Czy to mo¿liwe, ¿e niektórzy
mened¿erowie, choæ odznaczaj¹ siê wysok¹ inteligencj¹ spo³eczn¹ we w³asnym
œrodowisku, zupe³nie sobie nie radz¹ w obcym otoczeniu kulturowym? W wyniku
poszukiwania odpowiedzi na takie i podobne pytania w kontekœcie zarz¹dzania
miêdzynarodowego, na pocz¹tku XXI w. pojawi³a siê koncepcja inteligencji kul-
turowej. Osoba inteligentna kulturowo jest œwiadoma tego, co uchodzi za stosowne
zachowanie w ró¿nych kulturach, i potrafi efektywnie wspó³pracowaæ z przed-
stawicielami tych kultur. Umiejêtnoœæ ta staje siê powoli niezbêdna wobec takich
wyzwañ wspó³czesnoœci, jak globalizacja, internacjonalizacja czy w³aœnie wielo-
kulturowoœæ. Dotychczas ró¿ne komponenty inteligencji kulturowej by³y analizo-
wane m.in. w kontekœcie rozwijania kompetencji miêdzykulturowych poprzez
kszta³cenie [Eisenberg i in., 2013], stylów przywództwa miêdzykulturowego
[Alon, Higgins, 2005], negocjacji miêdzynarodowych [Groves, Feyerherm, Gu,
2015] czy zarz¹dzania zró¿nicowanymi kulturowo zespo³ami [Simpson, 2015].
Niniejszy artyku³ jest prób¹ odpowiedzi na pytanie, w jaki sposób poszczególne
elementy inteligencji kulturowej mog¹ byæ wykorzystane w procesie miêdzyna-
rodowych badañ marketingowych.

1. Inteligencja kulturowa i jej komponenty

Pojêcie inteligencji kulturowej (CQ) wprowadzi³ Christopher Earley [Earley,
2002; Earley, Ang, 2003], definiuj¹c j¹ jako zdolnoœæ jednostki do skutecznego do-
stosowania siê do odmiennych uwarunkowañ kulturowych. Jednostki o wysokim
CQ posiadaj¹ szeroki zakres zdolnoœci poznawczych, behawioralnych oraz moty-
wacyjnych, umo¿liwiaj¹cych im efektywn¹ wspó³pracê z cz³onkami innych kul-
tur i adaptacjê do nowego otoczenia. Koncepcjê 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 abstrakcj¹ pojêciow¹
reprezentuj¹c¹ zjawisko, które nie mo¿e byæ bezpoœrednio obserwowane [Sudda-
by, 2010]. Konstrukt ten zosta³, jak dot¹d, opisany w dwojaki sposób. Pierwsze po-
dejœcie, opisane przez Earleya i Ang [2003], okreœla CQ jako wielopostaciow¹,
wspó³zale¿n¹ strukturê sk³adaj¹c¹ siê z trzech komponentów: poznawczego
(w tym metapoznawczego), motywacyjnego i behawioralnego. Inteligencja kul-
turowa jest wynikiem interakcji tych elementów, a jednostka musi je wszystkie
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posiadaæ, by zostaæ uznan¹ za inteligentn¹ kulturowo. Earley i Ang nie precyzuj¹
jednak, w jaki sposób rozmaite komponenty CQ wchodzê ze sob¹ w interakcjê.
Wiadomo jedynie, ¿e poszczególne aspekty CQ przenikaj¹ siê i oddzia³uj¹ na sie-
bie nawzajem. Zgodnie z ich rozumieniem CQ komponent kognitywny inteligen-
cji kulturowej jest najbardziej zbli¿ony do powszechnego rozumienia inteligencji;
jest to wiedza na temat innych kultur, któr¹ jednostka nabywa i zachowuje do za-
stosowania w przysz³oœci. Z kolei ju¿ to, jak jednostka przetwarza i u¿ytkuje te in-
formacje, stanowi czêœæ komponentu metakognitywnego.

Komponent motywacyjny to wewnêtrzna motywacja jednostki do podjêcia
wysi³ku i kierowania energii i uwagi w celu skutecznego funkcjonowania w od-
miennym kulturowo otoczeniu.

Element behawioralny CQ odzwierciedla zdolnoœæ jednostki do poprawnych
werbalnych i niewerbalnych dzia³añ czy zachowañ wtedy, gdy znajdzie siê ona
w sytuacji interakcji z osobami z ró¿nych kultur. Zdaniem Earleya i Mosakowski
[2004] nie wystarczy bowiem wykazaæ siê wiedz¹ o kulturze gospodarzy, zagranicz-
nych goœci czy kolegów, trzeba jeszcze udowodniæ swoim postêpowaniem i po-
staw¹, ¿e siê ich rozumie i potrafi poruszaæ w ich œwiecie.

Tak wiêc, w skrócie, konceptualizacja CQ wed³ug Earlya i Ang sprowadza siê
do posiadania odpowiedniej wiedzy, przetwarzania jej oraz zarówno motywacji
do jej zastosowania w praktyce, jak i odpowiednich umiejêtnoœci.

Przedstawione podejœcie znalaz³o wyraz w narzêdziu opracowanym przez
Soon Ang [Ang i in., 2007] do pomiaru poszczególnych elementów inteligencji
kulturowej. Celem powstania instrumentu by³ pomiar indywidualnych ró¿nic
w zakresie CQ. Kwestionariusz o nazwie CQS (Cultural Intelligence Scale) sk³ada³ siê
z dwudziestu twierdzeñ w siedmiostopniowej skali Likerta (od 4 do 6 stwierdzeñ
dla ka¿dego komponentu CQ). Nieco inne narzêdzie, uwzglêdniaj¹ce podzia³:
g³owa – serce – cia³o, jako odpowiedniki poszczególnych komponentów CQ
(w tym ujêciu s¹ to: komponent poznawczy, emocjonalno-motywacyjny oraz
fizyczny), przedstawili Earley i Mosakowski [2004]. W tym przypadku zastosowano
trzy grupy twierdzeñ w piêciostopniowej skali Likerta dla ka¿dej kategorii.
Obszarem wspólnym dla obu narzêdzi by³a czêœæ poznawcza i w pewnym zakresie
– motywacyjna. Z tego wzglêdu w tabeli 1 zamieszczono twierdzenia z obu kwes-
tionariuszy, u¿yteczne w kontekœcie prowadzenia badañ miêdzynarodowych.

Drugie podejœcie, wprowadzone pierwotnie przez Thomasa i Inksona [2004]
i póŸniej zmodyfikowane [Thomas i in., 2008], ujmuje inteligencjê kulturow¹ jako
system wspó³oddzia³uj¹cych na siebie wiedzy i umiejêtnoœci, po³¹czonych ele-
mentem metapoznawczym, pozwalaj¹cym jednostkom dostosowywaæ siê, wy-
bieraæ i kszta³towaæ kulturowe aspekty otoczenia. Zgodnie z tym podejœciem CQ
to wiedza i umiejêtnoœci rozwijane w specyficznym kontekœcie kulturowym (lub
miêdzykulturowym), których efektywnoœæ, wyra¿ona w postaci kulturowo inteli-
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gentnego zachowania, zale¿y od elementu metapoznawczego [Thomas i in.,
2008]. Kulturowe metapoznanie w tym ujêciu dotyczy procesów monitorowania
i regulowania œwiadomych i celowych myœli, czyli zachowania podwy¿szonej
œwiadomoœci i zwiêkszonej uwagi wobec bie¿¹cych doœwiadczeñ kulturowych
i odmiennoœci otoczenia (w tym œwiadomoœci za³o¿eñ, emocji, motywacji, inten-
cji, zachowañ i umiejêtnoœci, zarówno w odniesieniu do samego siebie, jak i osób
reprezentuj¹cych odmienn¹ kulturê) oraz kontrolowania dzia³añ poznawczych
w celu skutecznego poradzenia sobie w sytuacji miêdzykulturowej.

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

Komponenty CQ ujête
w kwestionariuszu

Przyk³adowe twierdzenia kwestionariusza CQS u¿yteczne z punktu
widzenia prowadzenia badañ miêdzynarodowych

1. CQ strategia (kompo-
nent metapoznawczy)

– jestem œwiadomy wiedzy kulturowej, któr¹ stosujê, kiedy wchodzê
w interakcje z osobami o odmiennej kulturze

– modyfikujê moj¹ wiedzê kulturow¹, kiedy wchodzê w interakcje
z osobami reprezentuj¹cymi nieznan¹ mi kulturê

– jeœli doœwiadczê czegoœ nieoczekiwanego podczas pracy w nowym
otoczeniu kulturowym, wykorzystujê to doœwiadczenie, aby kreo-
waæ nowe sposoby podejœcia do innych kultur w przysz³oœci

2. CQ wiedza (kompo-
nent poznawczy)

– znam systemy prawne i ekonomiczne obowi¹zuj¹ce w innych kul-
turach

– znam wartoœci kulturowe oraz wierzenia religijne innych kultur

– znam zasady wyra¿ania niewerbalnych zachowañ w innych
kulturach

3. CQ motywacja (kom-
ponent motywacyjny)

– stosunkowo ³atwo potrafiê zaadaptowaæ siê do stylu ¿ycia
panuj¹cego w odmiennej kulturze

– jestem pewien, ¿e potrafiê utrzymywaæ kontakty towarzyskie
z miejscowymi reprezentuj¹cymi nieznan¹ mi kulturê

– jestem pewien, ¿e potrafiê radziæ sobie w nieznanej mi sytuacji
kulturowej

4. CQ zachowanie (kom-
ponent behawioralny)

– ³atwo zmieniam modulacjê swojego g³osu (jego ton, akcenty itp.),
aby dopasowaæ siê do osób o odmiennej kulturze

– u¿ywam pauzy i ciszy w ró¿ny sposób, aby dopasowaæ siê do
danego kontekstu kulturowego

– modyfikujê swoje zachowanie niewerbalne, jeœli wymaga tego
kontekst interakcji miêdzykulturowej

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie kwestionariusza opublikowanego przez Cultural Intelli-
gence Center oraz [Earley, Mosakowski, 2004].

Oba podejœcia traktuj¹ CQ jako konstrukt wielowymiarowy, a inteligencja kultu-
rowa w ich ujêciu jest specyficzn¹ form¹ inteligencji, daj¹c¹ siê wyraŸnie odró¿niæ
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od inteligencji spo³ecznej czy emocjonalnej [Earley, Ang, 2003]. Osoba inteligent-
na kulturowo ma wysok¹ motywacjê do tego, by w obliczu ró¿nic w normach,
wartoœciach i postêpowaniu partnerów w zró¿nicowanym kulturowo œrodowi-
sku pokonywaæ pojawiaj¹ce siê bariery. Jest równie¿ gotowa do poœwiêcenia cza-
su i wysi³ku na adaptacjê do nowej kultury oraz wierzy we w³asn¹ sprawczoœæ
i skutecznoœæ w tym zakresie. Jednoczeœnie posiada zaawansowan¹ wiedzê
o zwyczajach kulturowych i strategiach komunikacyjnych swoich partnerów oraz
w³asnych i zna wp³yw kultury na zachowanie i sposób komunikacji. Poddaje re-
fleksji w³asne zachowanie, œwiadomie je planuje i uczy siê na b³êdach. W sytuacji
spotkania miêdzykulturowego potrafi dzia³aæ skutecznie, stosownie dopaso-
wuj¹c werbalny i niewerbalny styl komunikacji do partnera rozmowy, kontekstu
i ca³ej sytuacji [Piwowarczyk, 2016].

2. Rola inteligencji kulturowej w prowadzeniu
miêdzynarodowych badañ marketingowych

Wydaje siê, ¿e rozwa¿ania na temat roli, jak¹ w miêdzynarodowych bada-
niach marketingowych mo¿e odgrywaæ inteligencja kulturowa, to interesuj¹ca,
nowa perspektywa postrzegania tych badañ. Zarówno elementy CQ wyró¿nione
w podejœciu Earlya i Ang, jak i rozumienie Thomasa i in. mo¿e byæ u¿yteczne
w wyjaœnieniu problemów metodologicznych na poszczególnych etapach pro-
wadzenia badañ. W kontekœcie badañ rynków miêdzynarodowych wyró¿nia siê
podobne etapy jak w przypadku badañ rynku krajowego, czyli: definiowanie
problemu, projektowanie badania, przeprowadzenie badania, analizê i interpre-
tacjê danych oraz prezentowanie wyników. Jednak¿e, chocia¿ podstawowe zasa-
dy prowadzenia badañ marketingowych s¹ identyczne niezale¿nie od tego, czy
badania s¹ przeprowadzane w kontekœcie rynku krajowego, czy rynków miêdzy-
narodowych, chocia¿ stosuje siê te same narzêdzia i techniki badawcze, a sam cel
badañ pozostaje w zasadzie ten sam – dostarczanie aktualnej i wiarygodnej infor-
macji, to jednak prawdopodobieñstwo zetkniêcia siê z trudnoœciami na drodze
badawczej jest w przypadku badaczy miêdzynarodowych o wiele wiêksze. Bada-
nia miêdzynarodowe obejmuj¹ bowiem szerszy zakres tematyczny oraz charakte-
ryzuj¹ siê wiêksz¹ z³o¿onoœci¹ i odmiennoœci¹ otoczenia i respondentów
[Schroeder, Bartosik-Purgat, Mruk, 2013].

Problemy metodologiczne wynikaj¹ce z prowadzenia badañ w otoczeniu
wielokulturowym pojawiaj¹ siê na wszystkich etapach badania [Malhotra, Agar-
wal, Peterson, 1996; Karcz, 2004]. Kwestie problematyczne s¹ wiêc bardzo liczne
i ich opis wykracza³by znacznie poza zakres tego opracowania. Z tego wzglêdu
skupiono siê g³ównie na tych aspektach, które szczególnie wi¹¿¹ siê z wykorzy-
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staniem inteligencji kulturowej. Zdecydowano siê równie¿ na ujêcie CQ wed³ug
Earlya i Ang, ze wzglêdu na wiêksze rozpowszechnienie tego modelu, jego
wiêksz¹ przejrzystoœæ oraz wypracowane w oparciu o tê koncepcjê narzêdzie ba-
dawcze, pozwalaj¹ce mierzyæ poziom CQ osób zaanga¿owanych na ró¿nych eta-
pach badañ (por. tab. 2).

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

Problemy metodologiczne na ró¿nych etapach
procesu badañ miêdzynarodowych

Wykorzystanie danego komponentu
inteligencji kulturowej do rozwi¹zania

problemu badawczego

Definiowanie problemu
• porównywalnoœæ zjawisk/zachowañ/funkcji

produktów
• wartoœci uniwersalne i specyficzne
• wyizolowanie kryterium samoodniesienia

CQ wiedza (komponent poznawczy)

CQ strategia (komponent metapoznawczy)

Projektowanie badania
• rozstrzygniêcie dylematu emic-etic
• ekwiwalencja próby badawczej (potencjalna

odmiennoœæ ról w procesie podejmowania
decyzji rynkowych)

CQ wiedza (komponent poznawczy)

CQ strategia (komponent metapoznawczy)

Przeprowadzenie badania
• dobór zespo³u realizuj¹cego badania terenowe
• dobór i szkolenie ankieterów, kontrola pracy

w terenie
• inne kwestie, jak np. tzw. przeszkoda grzecznoœ-

ciowa, znaczenie kontekstu w danej kulturze

CQ strategia (komponent metapoznawczy)

CQ motywacja (komponent motywacyjny)

CQ zachowanie (komponent behawioralny)

Analiza i interpretacja danych
• ekwiwalencja metryczna i ekwiwalencja ana-

lizy danych (sk³onnoœæ do udzielania od-
powiedzi wy³¹cznie neutralnych b¹dŸ skraj-
nych)

CQ wiedza (komponent poznawczy)

Prezentowanie wyników
• sposób komunikowania wyników badañ:
– tradycyjny (dane liczbowe, wykresy slajdy)

czy niekonwencjonalny (storytelling, komiks,
infografika, quiz)

– ustny lub pisemny

CQ strategia (komponent metapoznawczy)

CQ motywacja (komponent motywacyjny)

CQ zachowanie (komponent behawioralny)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: [Malhotra, Agarwal, Peterson, 1996; Earley, Ang, 2003;
Karcz, 2004; Mazurek-£opaciñska, Sobociñska, 2014].

Wydaje siê, ¿e znaczenie wykorzystania poszczególnych komponentów CQ
na ró¿nych etapach procesu badañ miêdzynarodowych bêdzie siê ró¿niæ m.in.
w zale¿noœci od wystêpowania lub braku wystêpowania bezpoœredniego kontaktu
badacz – badany lub badacz – badacz lokalny. Przyk³adowo, aby przeprowadziæ
badanie bezpoœrednie np. w postaci indywidualnych zakupów w towarzystwie
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moderatora, osoba ta bêdzie potrzebowa³a znacznie wiêkszych zasobów w zakre-
sie CQ motywacja i CQ zachowanie ni¿ ankieter rozdaj¹cy kwestionariusze
w centrum handlowym. Wysoki poziom inteligencji kulturowej badaczy jest rów-
nie¿ wa¿ny w sytuacji, gdy w zespole znajduj¹ siê osoby z lokalnych oœrodków
badawczych, znaj¹ce specyfikê kulturow¹ danego rynku [Mazurek-£opaciñska,
Sobociñska, 2014]. Rola lokalnych badaczy jest szczególnie istotna na wczesnych
etapach projektowania badania i potem w trakcie analizy i interpretacji wyników,
wnosz¹ oni bowiem swój wk³ad w formu³owanie pytañ badawczych i tworzenie
instrumentów do badañ, dobór próby i metodologiê zbierania danych. To w³aœnie
te osoby s¹ szczególnie predysponowane do interpretacji wyników badañ w kon-
tekœcie lokalnych uwarunkowañ, jak równie¿ do wyjaœnienia wszelkich anomalii
i ró¿nic [Douglas, Craig, 2001]. Jednak aby lokalni badacze mogli staæ siê kimœ wiê-
cej ni¿ jedynie wykonawcami centralnie zaprojektowanego badania, konieczna
jest efektywna wspó³praca pomiêdzy nimi a pozosta³ymi cz³onkami zespo³u.
Wspó³praca ta uwarunkowana jest m.in. wzajemnym zrozumieniem, otwartoœci¹
na odmienn¹ perspektywê badaczy i dobr¹ komunikacj¹. Poziom inteligencji kul-
turowej badaczy mo¿e byæ jedn¹ z przes³anek decyduj¹cych o sk³adzie zespo³u
badawczego w przestrzeni miêdzykulturowej.

„Ludzie o wysokim CQ, znalaz³szy siê w ca³kowicie nieznanym otoczeniu
spo³ecznym, s¹ w stanie nauczyæ siê, które sygna³y s¹ wa¿ne, by zrozumieæ, co tak
naprawdê dzieje siê wewn¹trz danej kultury. […] Wymaga to œwie¿ego spojrze-
nia na nowe otoczenie kulturowe, bez narzucania wielu ju¿ istniej¹cych idei, któ-
re okreœlaj¹, co dane rzeczy musz¹ oznaczaæ, czy w jaki sposób nale¿y dzia³aæ, by
czyniæ postêpy” [Early, Ang, 2003, s. 12]. Taki zestaw cech bezpoœrednio ³¹czy siê
z pojêciami istotnymi dla prowadzenia miêdzynarodowych badañ marketingo-
wych, jak kryterium samoodniesienia, ekwiwalencja czy omówione dalej podej-
œcie emic.

Kryterium samoodniesienia to nieœwiadome odwo³anie siê do w³asnych wartoœci,
norm kulturowych, stylu ¿ycia, wiedzy i doœwiadczenia w rozumieniu zjawisk
[Kumar, 2015]. W przypadku gdy badacz zostaje skonfrontowany z odmiennym
i nieznanym otoczeniem kulturowym, mo¿e instynktownie zastosowaæ w³asne
rozumienie sytuacji, oparte na wspomnianych wy¿ej elementach. Kryterium
samoodniesienia nie tylko zak³óca zdolnoœæ do definiowania problemu w jego
prawdziwym œwietle, ale równie¿ uniemo¿liwia badaczowi zrozumienie ró¿nic
kulturowych i w dalszej kolejnoœci uznania wagi tych ró¿nic. Praktyka przedsiê-
biorstw funkcjonuj¹cych w otoczeniu miêdzynarodowym pokazuje wiele takich
przyk³adów, jak chocia¿by uznawanie przez zachodnie koncerny za pewnik tego,
¿e rola farmaceuty sprowadza siê do wydania przepisanego leku, ból nale¿y jak
najszybciej st³umiæ odpowiedni¹ tabletk¹ [Flores, Karsh, 2012], a jednorazowa
pieluszka powinna jak najd³u¿ej zapewniaæ niemowlêciu ochronê przed przemo-
czeniem (przypadek Procter & Gamble w Japonii opisany w Cavusgil i in. [2009]).
Tymczasem rzeczywistoœæ okazuje siê zupe³nie inna; miejscowi farmaceuci, np.
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w Indiach, czêsto stawiaj¹ diagnozy i wypisuj¹ odpowiednie leki, a zachodnia
medycyna w wielu krajach jest postrzegana jako zak³ócaj¹ca wewnêtrzn¹ rów-
nowagê organizmu. Prowadz¹c badania marketingowe na rynkach azjatyckich,
wa¿ne jest, ¿eby oprzeæ siê pokusie klasyfikacji potencjalnych pacjentów na zwo-
lenników i przeciwników leków aptecznych, ale raczej zrozumieæ ich d¹¿enie do
³¹czenia medycyny tradycyjnej i zachodniej.

Z kolei zachowuj¹c ekwiwalencjê (równowa¿noœæ) badañ, badacz zapewnia
porównywalnoœæ wyników badañ przeprowadzonych w ró¿nych krajach.
Przyk³adowo ekwiwalencja pojêciowa dotyczy rozstrzygniêcia, czy dane pojêcie
lub obiekt oznacza to samo i czy wyra¿one jest poprzez te same postawy i zacho-
wania we wszystkich badanych kulturach. Nawet tak fundamentalne i bazowe
pojêcia, jak piêkno, m³odoœæ i zdrowie, choæ wydaj¹ siê uniwersalne, w rzeczywi-
stoœci zwi¹zane s¹ z uwarunkowanymi kulturowo interakcjami pomiêdzy cz³on-
kami danych spo³ecznoœci. Przekona³a siê o tym nasza rodzima marka CCC,
próbuj¹c wypromowaæ w reklamie w Turcji wizerunek Piotra Adamczyka, który
jednak¿e nie odpowiada³ standardom atrakcyjnoœci mê¿czyzny w tym kraju.

Inny rodzaj ekwiwalencji to ekwiwalencja funkcjonalna, zwi¹zana z tym, czy
dane pojêcie, zachowanie lub produkt pe³ni¹ te same funkcje w ró¿nych kultu-
rach. Mo¿na to zilustrowaæ przyk³adem nieudanej próby wprowadzenia na
pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych na polski rynek œwietnie sprzedaj¹cego siê
w krajach bardziej rozwiniêtych gospodarczo szamponu i od¿ywki w jednym fir-
my Procter & Gamble, o nazwie „Wash and Go”. W kraju, w którym rzadko kto
w tamtym czasie w ogóle u¿ywa³ tradycyjnych od¿ywek do w³osów, trudno by³o
przekonaæ ewentualnych odbiorców do zalet produktu typu „2 w 1”. T³umacze-
nie konsumentom, ¿e mog¹ ju¿ przestaæ u¿ywaæ tradycyjnych od¿ywek, które
trzeba nak³adaæ na w³osy po uprzednim umyciu ich szamponem, by³o w ówczes-
nym czasie ca³kowitym nieporozumieniem i przyk³adem zignorowania pewnych
realiów cywilizacyjnych i kulturowych, nic wiêc dziwnego, ¿e polski odbiorca za-
reagowa³ niechêci¹. Powsta³a nawet z³oœliwa plotka, ¿e „po takim czymœ z g³owy
wychodz¹ w³osy” [Doliñski, 1998]. Firma P&G wesz³a z produktem na rynek pol-
ski zbyt wczeœnie, ignoruj¹c funkcjê, jak¹ spe³nia³y produkty do pielêgnacji
w³osów w Polsce w tym czasie. Postawa firmy, która „wie lepiej”, przyczyni³a siê
do jednej z najwiêkszych pora¿ek produktowych lat dziewiêædziesi¹tych.

W tym kontekœcie podejœcie opisane przez Earley i Ang zwraca równie¿ uwagê
na coœ, co zosta³o wczeœniej okreœlone przez mistrza zen Shunryu Suzukiego jako
„umys³ pocz¹tkuj¹cego” (beginner’s mind). Suzuki pisa³ tak: „W umyœle pocz¹t-
kuj¹cego jest wiele mo¿liwoœci, w umyœle eksperta – parê” [Suzuki, 2010, s. 32]1.
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Zgodnie z t¹ ide¹, gdy jednostka traktuje siebie jako specjalistê, który ju¿ wszystko
wie, wtedy zamyka siê na now¹ wiedzê, traci ciekawoœæ i rezygnuje z odkrywania
œwiata. „Œwie¿e spojrzenie” Earleya i Ang, jak równie¿ „umys³ pocz¹tkuj¹cego” to
podejœcia, dla których charakterystyczne s¹ otwartoœæ, brak uprzedzeñ oraz po-
zbycie siê ograniczaj¹cych „filtrów”. Jest to postawa szczególnie po¿¹dana z punktu
widzenia badacza marketingowego dzia³aj¹cego w otoczeniu miêdzynarodo-
wym i miêdzykulturowym, dla którego brak z góry przyjêtych za³o¿eñ stwarza
szansê na uzyskanie cennych insightów2, czyli pozwala na zrozumienie niejaw-
nych potrzeb konsumenta.

Prowadzenie badañ w otoczeniu wielokulturowym jest równie¿ zwi¹zane
z wyborem podejœcia emic lub etic. Pierwsze z nich polega na badaniu zjawiska
„z wnêtrza” systemu, kiedy badaniom poddaje siê tylko jedn¹ kulturê, a zastoso-
wane kryteria i zasady odnosi siê do wewnêtrznych charakterystyk tej kultury
[Karcz, 2004]. W poznawaniu zachowañ konsumentów na rynkach zagranicz-
nych zgodnie z podejœciem emic znajduj¹ zastosowanie metody, w których przyj-
muje siê sposób postrzegania badanego. Z kolei w podejœciu etic bada siê zjawiska
„z zewn¹trz”, badaniom poddaje siê wiele kultur, a przyjête kryteria maj¹ chara-
kter uniwersaliów kulturowych. Podejœcie to wymaga uogólniania podobieñstw
kulturowych i stosowania zestandaryzowanych narzêdzi w badaniu zjawisk
w ró¿nych kulturach. Wed³ug Adama Sagana [2003] w nurcie emic dominuj¹ ba-
dania jakoœciowe, a szczególnie tzw. emikalne narzêdzia gromadzenia danych,
takie jak np. otwarte, kontekstowe pytania strukturalne czy technika wolnych list
i skojarzeñ s³ownych. Natomiast w nurcie etic mieszcz¹ siê przede wszystkim ba-
dania iloœciowe, g³ównie kwestionariusze standaryzowane i techniki skalowania
(skale Likerta, Guttmana, dyferencja³ semantyczny). Z samej nazwy „badania
miêdzykulturowe”, zdaniem Malhotry i in. [1996], wynika koniecznoœæ ³¹czenia
obu podejœæ, gdzie okreœlenie „kulturowe” wymusza podejœcie emic, a „miêdzy” –
perspektywê etic.

3. Podsumowanie i kierunki dalszych badañ

W artykule przedstawiono koncepcjê CQ jako wspó³zale¿n¹ strukturê kilku
wzajemnie na siebie oddzia³uj¹cych komponentów oraz mo¿liwoœci jej zastoso-
wania w zakresie ró¿nych aspektów procesu badawczego w kontekœcie miêdzy-
narodowym. Wystêpowanie bezpoœredniego kontaktu zarówno z respondentami,
jak i w ramach zespo³u badawczego mo¿e mieæ istotny wp³yw na wykorzystanie
poszczególnych komponentów CQ w rozwi¹zywaniu problemów metodologicz-
nych, które z regu³y nie wystêpuj¹ w przypadku badañ w jednorodnej kulturowo
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populacji. Ponadto emikalny charakter badañ niejako wymusza zanurzenie siê
w rzeczywistoœci badanych, kiedy to wysoki poziom CQ, szczególnie w obszarze
metakognitywnym i behawioralnym, jest szczególnie po¿¹dany.

W kontekœcie niniejszych rozwa¿añ i dalszej eksploracji roli inteligencji kultu-
rowej w miêdzynarodowych badaniach marketingowych interesuj¹ce wydaje siê
rozwiniêcie w¹tku metodologicznego. Z pewnoœci¹ inteligencja kulturowa bêdzie
mia³a do odegrania wiêksz¹ rolê np. w badaniach etnograficznych ni¿ sonda¿o-
wych, co mo¿e zostaæ wykorzystane do kszta³cenia przysz³ych badaczy rynków
miêdzynarodowych. Ponadto warto kontynuowaæ i pog³êbiaæ badania nad po-
miarem CQ i tworzeniem profili inteligencji kulturowej, umo¿liwiaj¹cych taki do-
bór osób do zespo³u prowadz¹cego badania miêdzynarodowe, który bêdzie
optymalny pod wzglêdem posiadanych zdolnoœci poznawczych, behawioral-
nych oraz motywacyjnych.
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