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Streszczenie: Artykul ma charakter metodologiczny. Dotyczy on jednego z istotnych pro-
bleméw w migdzynarodowych badaniach marketingowych, jakim jest zagadnienie ekwiwa-
lencji (rownowaznosci) zjawisk 1 procesoéw w roznych kulturach. Brak réwnowaznosci na
ktorymkolwiek z etapoéw utrudnia badz uniemozliwia prowadzenie badan. Problem ten jest
szczegblnie widoczny w badaniach w turystyce miedzynarodowej, gdzie ma miejsce spotka-
nie réznych kulturowo spotecznos$ci, porozumiewajacych si¢ wieloma jezykami i zyjacych
w odmiennych warunkach. Ta réznorodnos¢ kultur stwarza problemy zardwno w sferze meto-
dyki, jak i organizacji badan marketingowych w obszarze turystyki. Celem niniejszego opra-
cowania jest przyblizenie pojecia ekwiwalencji badan marketingowych oraz wskazanie przy-
ktadow braku rownowaznos$ci w obszarze turystyki migdzynarodowej. Przyklady te zostaty
zaczerpnigte z literatury, z doswiadczen wiasnych autorki, a takze z wywiadéw z ekspertami
i osobami, ktére czgsto podrozuja.

Stowa kluczowe: ekwiwalencja badan marketingowych, ekwiwalencja w turystyce, miedzy-
narodowe badania marketingowe, migdzykulturowe badania marketingowe.

Summary: The article has a methodological nature. It concerns one of the major problems in
international marketing research, which is the issue of equivalence phenomena and process-
es in different cultures. Lack of equivalence on any stage hinders or makes it impossible to
conduct the research. This problem is particularly evident in research in international tourism,
where different cultural communities which communicate in several languages and live in
different conditions meet. This diversity of cultures creates problems in both the methodology
and the organization of marketing research in the area of tourism. The purpose of this paper is
to introduce the concept of equivalence of marketing research and an indication of examples
of the lack of equivalence in the field of international tourism. These examples were taken
from the bibliography as well as from author’s experience, interviews with experts and people
who travel frequently.

Keywords: equivalence of marketing research, equivalence in tourism, international marke-
ting research, international marketing research.
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1. Wstep

Dzigki globalizacji i postgpowi technologicznemu granice kulturowe podlegaja cigg-
tej deterytorializacji [Dimanche 1994, s. 121; Li 2014, s. 70]. Z drugiej jednak strony
zachowania ludzi sg w dalszym ciggu uwarunkowane kultura, z ktorej si¢ wywodza.
Ciekawym przyktadem rynku, na ktorym mozna zaobserwowac przenikanie si¢ tych
dwoch zjawisk, jest rynek turystyczny, zwlaszcza ten w ujgciu migdzynarodowym.

Turystyka, szczegdlnie migdzynarodowa, daje mozliwos$¢ spotkania réznych
spotecznosci, prowadzenia dialogu miedzykulturowego, wymiany pogladow i do-
swiadczen, a takze poszerzenia horyzontéw osob, ktore sg zainteresowane odbywa-
niem podrozy [Manczak 2015, s. 5]. Jest ona obiektem badan zaréwno naukowych,
jak i tych, ktére maja wymiar praktyczny i stuzg podejmowaniu decyzji w przedsie-
biorstwach czy tez jednostkach samorzadu terytorialnego. Czasami termin ,,badania
miedzynarodowe” zastepowany jest pojeciem ,,badania miedzykulturowe”, cho¢ nie
zawsze sg to okreslenia tozsame, gdyz nawet w ramach jednego kraju funkcjonujg
czasami rézne kultury. Pamicta¢ nalezy takze o tym, ze turystyka przyczynia si¢
czesto do zacierania si¢ roznic kulturowych i przenikania niektérych wzorcow za-
chowan [Mirek 2014].

Nalezy podkresli¢, ze prowadzenie miedzynarodowych (migdzykulturowych)
badan marketingowych nie jest proste. Jednym z istotnych probleméw w tego typu
badaniach jest zagadnienie ekwiwalencji (rownowazno$ci) zjawisk 1 procesow
w roznych kulturach. Pierwotnie problem ekwiwalencji byl utozsamiany z réwno-
wazno$cig thumaczenia. Jednakze pdzniej dostrzezono, ze dotyczy on catego procesu
badawczego.

Na kazdym etapie procesu badawczego moga wystapi¢ trudnosci zarowno te
zalezne, jak i niezalezne od badacza, ktore zaktocajg przebieg badan, a takze zmniej-
szaja wiarygodnos¢ uzyskanych wynikow [Mirek 2006, s. 236]. Brak réwnowazno-
$ci na ktorymkolwiek z etapéw utrudnia badz uniemozliwia prowadzenie badan albo
prowadzi do blednych wnioskow. Réznorodno$¢ kulturowa wystepujaca w turystyce
stwarza problemy zarowno w sferze metodyki, jak i organizacji badan marketingo-
wych w obszarze turystyki. Dotyczy to zarbwno badan pierwotnych (z wykorzysta-
niem metod ilo$ciowych i jakosciowych), jak i tych, ktore polegaja na gromadzeniu
i analizie danych wtornych.

Niniejsze opracowanie ma charakter metodologiczny. Zaprezentowano w nim
gtéwne kategorie ekwiwalencji, a takze podano charakterystyczne dla turystyki
przyktady braku ekwiwalencji, ktére zostaty zaczerpnigte z literatury, a takze uzy-
skane z wywiadow z ekspertami i osobami, ktore czgsto podrozuja.
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2. Specyfika prowadzenia mi¢dzynarodowych
(miedzykulturowych) badan marketingowych

Badacze prowadzacy miedzynarodowe badania marketingowe musza stang¢ przed
wyborem, czy zastosowac standaryzowane procedury i techniki badawcze w ska-
li migdzynarodowej, czy tez dokonac ich zréznicowania w zalezno$ci od potrzeb
1 mozliwo$ci danego rynku [Grzesiuk 2007, s. 112].

Problem ten okre$lany jest w literaturze jako dylemat emic — etic i ma swoj
poczatek w badaniach miedzykulturowych. Terminy te zostaly wprowadzone
w 1966 r. przez Pike’a i sa przyrostkami dwoch terminow: fonemiczny (phonemic)
— odnoszacy si¢ do znaczen tworzonych przez jednostki uzywajace danego jezyka
i fonetyczny (phonetic) — odnoszacy si¢ do zewngtrznej analizy tego jezyka przez
badacza [Mirek 2014].

Metody emic i etic stanowig dwie alternatywne metody prowadzenia badan mig-
dzykulturowych. Przedstawiciele szkoty emic twierdza, ze postawy, zainteresowania
sg unikalne dla kazdej kultury i dlatego badania powinny by¢ prowadzone w ramach
danej kultury, z wykorzystaniem charakterystycznych dla niej instrumentoéw. Nato-
miast w podejSciu etic zwraca si¢ uwage przede wszystkim na identyfikacje i oceng
koncepcji uniwersalnych zachowan i postaw oraz stosowanie uniwersalnych kultu-
rowo narzedzi pomiarowych. Stosowanie takich narz¢dzi umozliwia porownywal-
no$¢ wynikow badan, ale moze prowadzi¢ do wielu probleméw metodologicznych
[Craig, Douglas 2005, s. 180-184]. W marketingowych analizach kulturowych wy-
korzystuje si¢ zazwyczaj mieszane podejscie emic — etic. Emic jest bardziej charak-
terystyczne dla badan jakosciowych, natomiast etic dla ilosciowych [Sagan 2003,

Tabela 1. Kategorie ekwiwalencji migdzynarodowych badan marketingowych

Kategoria ekwiwalencji Rodzaje ekwiwalencji
Ekwiwalencja problemu badawczego * pojeciowa
1 obiektu badan K funkcj onalna

» kategoryzacji

Ekwiwalencja pomiaru » kalibracji

¢ metryczna

¢ tlumaczenia

Ekwiwalencja proby badawczej * jednostek proby

* populacji badanej

* metody doboru proby

Ekwiwalencja gromadzenia danych * procedur zbierania danych

¢ kontekstu

* nastawienia i stylu odpowiedzi

Zrodto: [Zbikowska 2009, s. 52].
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s. 321]. W konkretnym wypadku badacz stosuje odpowiednig kombinacj¢ posrednig
elementoéw charakterystycznych dla obu podejs$c, jednak proporcje tych elementow
moga by¢ rézne [Duliniec 2009, s. 146].

Rozpoczynajac badania marketingowe w otoczeniu wielokulturowym, trzeba
sprawdzi¢, czy badane zjawiska i procesy sa ekwiwalentne (w odniesieniu do swojej
natury) i czy w zwiazku z tym uzyskane na drodze pomiaru wyniki bedg mogty by¢
poréwnywalne [Karcz 2004, s. 149]. Zestawienie podstawowych kategorii ekwiwa-
lencji zaprezentowano w tabeli 1.

Brak réwnowaznosci poszczegélnych zjawisk i proceséw uniemozliwia ich
porownywalnos¢. Poza tym cze$¢ kategorii moze by¢ dostrzezona ex ante, a czg$¢
dopiero ex post. Nawet przy doskonalej orientacji badaczy w specyfice kulturowe;j
badanych krajow zaleca si¢ sprawdzenie ekwiwalencji po przeprowadzeniu badan
[Karcz 2004, s.149-150].

3. Rodzaje ekwiwalencji oraz przyklady ograniczen
w realizacji badan marketingowych
w turystyce mi¢dzynarodowej wynikajacych
z braku réwnowaznosci

3.1. Ekwiwalencja problemu badawczego i obiektu badan

Problemy metodologiczne badan w skali migdzynarodowej moga wystapi¢ juz na
etapie okreslania problemu badawczego i obiektu badan. W ramach tej kategorii
powinno si¢ rozpatrzy¢ trzy rodzaje ekwiwalencji: pojgciowa, funkcjonalng 1 kate-
goryzacji.

Ekwiwalencja pojeciowa informuje o tym, czy w poréwnywanych krajach
(kulturach) wystepuja stosowane pojecia, kategorie produktu czy ushugi lub typy
zachowania.

Samo pojecie ,turysta”, cho¢ jest zdefiniowane, to nie zawsze jest w tym zna-
czeniu uwzgledniane w badaniach popytu turystycznego. Na przyktad badanie fre-
kwencji' w obiektach muzealnych nastrecza wielu trudnosci z uwagi na fakt, ze nie
kazda osoba zwiedzajaca jest turysta w dostownym tego stowa znaczeniu. Muzea
odwiedzane sg rowniez przez odwiedzajacych jednodniowych, a takze mieszkancow
miejscowosci, w ktorej dana placowka jest usytuowana. Natomiast frekwencj¢ mie-
rzy si¢ zazwyczaj liczba sprzedanych biletow, co tez nie jest do konca miarodajne,
gdyz nie wszystkie wejscia sa biletowane.

Poza tym w badaniach marketingowych w turystyce istnieje wiele pojec, ktore
moga by¢ w rozny sposob rozumiane lub wrecz niezrozumiate dla niektorych osob.

! Badanie liczby turystow nie jest precyzyjng miarg popytu turystycznego, ale takiej nie ma, i dla-
tego stosujemy miary symptomatyczne, postugujac si¢ wskaznikami opartymi na liczbie odwiedzaja-
cych lub turystow [Szromek 2013, s. 91].
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Mozemy to odnie$¢ np. do sposobu rozumienia okreslenia positkow typu
,lunch” w Stanach Zjednoczonych i w Polsce. Nie dla wszystkich turystow zro-
zumiate sg pojecia stosowane w hotelarstwie. Na przyklad rozrdznienie rodzajow
pokoi ,,twin room” i ,,double room” moze nastrgcza¢ turystom trudnosci, zwlasz-
cza ze np. w USA same hotele stosuja odmienny standard pokoi w wymienionych
kategoriach. Rowniez skroty oznaczajace rodzaj wyzywienia (typu: BB, HB, FB,
SC, Al) nie dla wszystkich sg zrozumiale, co moze powodowaé pewne trudnosci
w wykorzystaniu ich w badaniach. W hotelach w niektorych krajach Europy nie ma
13. pigtra, w Chinach 4., a w Japonii 9., co moze niektorych turystow wprowadzaé
w blad i tym samym wptywaé na stopien satysfakcji z oferowanych ustug, a takze
ogranicza¢ stosowanie w badaniach poréwnawczych pytan o numer pigtra, na kto-
rym miescit si¢ pokoj hotelowy.

Nawet koncerny globalne wprowadzajg czesto do swojej oferty produkty/ustugi
dopasowane do kultury konkretnych krajéw. McDonald’s poza daniami serwowa-
nymi w wigkszosci krajow, takich jak np. Big Mac?, wprowadza dania charakte-
rystyczne (ze wzgledu na sktadniki lub nazwe) dla lokalnych zwyczajoéw. Potrawy
tego typu serwowane w Europie (np. WiesMac w Polsce) moga by¢ zaskoczeniem
dla Amerykanina.

W réznych kulturach wystepuja rézne typy zachowan, ktdére moga rzutowac np.
na porownywalnos¢ badan dotyczacych satysfakcji turystow. Dotyczy to np. sty-
lu zachowania si¢ obstugi. Kraje potudniowe styng ze swojej powolnosci w zata-
twianiu spraw (zachowanie okre§lane hiszpanskim mariana). Oceniajac obstuge
w Hiszpanii, turysta z krajow poinocnej Europy stwierdzi, ze jest fatalna i powolna,
natomiast dla turysty hiszpanskiego bedzie to normalne, a zatem ocena tej samej
obstugi bedzie zupetnie inna. Dla wielu turystow irytujaca jest sjesta obowigzuja-
ca w krajach potudniowej Europy o najdogodniejszej ich zdaniem porze dnia na
zwiedzanie, zjedzenie positku czy zakupy. Rozpatrujac stosunek do czasu w innym
ujeciu, nalezy wspomnie¢ o punktualnosci, ktora w niektdrych kulturach jest bardzo
wazna, natomiast w innych nie razi nawet kilkugodzinne sp6znienie.

Na sposob postrzegania czasu moga mie¢ takze wplyw czynniki geograficz-
ne, takie jak potozenie w okreslonej czesci globu czy tez gestos¢ zaludnienia. Na
przyktad trudno bedzie porownaé ,,w dniach” dtugos$¢ podrézy osob, ktore odwie-
dzity w czasie dnia polarnego albo w czasie nocy polarnej okolice podbiegunowe,
z dhugoscig podrozy turystow, ktorzy w tym samym czasie przebywali na réwniku.
Z uwagi na istnienie stref czasowych moga wystepowac réznice dotyczace: godzin,
por dnia czy dat, co moze tez wptywac¢ np. na porownywalno$¢ wynikow badan.
Okreslenia ,,blisko” 1 ,,daleko” beda oznacza¢ co innego dla stabo zaludnionej czg-

2 Powszechno$¢ wystepowania tego typu dania w wielu krajach stata si¢ podstawa stworzenia
przez brytyjski tygodnik ,,The Economist” tzw. Indeksu Big Maca, ktory nieformalnie stuzy do pomia-
ru parytetu sity nabywczej w miejscach wystepowania [http://www.economist.com/content/big-mac-
-index].
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$ci Australii, a co innego dla krajow takich jak Monaco. Podobne r6znice mozemy
zauwazy¢ w odniesieniu do uprzejmosci personelu, ktory np. w krajach takich jak
Tajlandia czy Bali wszystkim si¢ ktania niemal z unizeniem, a np. we Wloszech jest
czesto oceniany jako arogancki i niemity.

Innym przyktadem moze by¢ ,,napiwek”, ktoéry w niektorych krajach jest wli-
czany z gory do rachunku, w innych stosowany na zasadach dobrej woli klienta,
anp. w Japonii jest w og6le nieznany.

Nalezy tez wzig¢ pod uwage, ze zgodnie z koncepcja J. Jafariego osoba zmienia-
jaca swoje srodowisko w trakcie wyjazdu moze zachowywac si¢ w odmienny spo-
sob niz zazwyczaj [za: Berbeka 2010, s. 512]. Prawdopodobnie angielska mtodziez
odwiedzajaca np. Krakéw nie zachowuje si¢ w tak hatasliwy sposob na co dzien
w swoim miejscu zamieszkania. Dotyczy to takze kontrowersyjnych form turysty-
ki, jak np. seksturystyka. Prowadzenie wiarygodnych badan w tych obszarach jest
bardzo trudne i czasem mato porownywalne w réznych spoteczenstwach z uwagi na
funkcjonowanie w niektorych z nich tematow tabu.

Kolejny rodzaj réwnowazno$ci to ekwiwalencja funkcjonalna. Odpowiada
ona na pytanie, czy w porownywanych krajach rozpatrywane pojecia, kategorie
produktu czy ushugi lub typy zachowania maja podobne znaczenia i funkcje. Cze-
sto pojawiajacym si¢ w literaturze przyktadem jest ,,rower”. W wielu krajach stabo
rozwini¢tych (cho¢ nie tylko, bo takze np. Holandii) jest on traktowany jako $rodek
transportu miejskiego, natomiast w innych krajach jako srodek aktywnej rekreacji.

Sprzet do uprawiania turystyki kwalifikowanej w odniesieniu do wspinaczki
wysokogorskiej jest inaczej traktowany w roéznych gorach, np. w Alpach i w Ta-
trach. W pierwszych nieodzownym elementem wyposazenia s liny, a turysci z uwa-
gi na obecno$¢ lodowcdw poruszajg si¢ w rakach lub na nartach. Elementy te nie sg
konieczne w Tatrach, gdzie tury$ci poruszajg si¢ pieszo. W odniesieniu do danych
wtornych mozna wskazac, ze porownywalnos$¢ jest mocno ograniczona z uwagi na
roznice w danych pomigdzy krajami, spowodowane roznorodnymi motywami upra-
wiania turystyki.

Innym przyktadem moze by¢ postrzeganie kolorow. Dla przyktadu kolor biaty
w naszej kulturze kojarzony jest z czystoscig i z uroczysto$ciami typu $lub, nato-
miast w Chinach jest symbolem nieszczescia i zatoby.

Waznym czynnikiem majacym wplyw na postgpowanie turystow ma takze reli-
gia wyznawana przez turystow badz obowigzujgca w miejscu destynacji. Wymusza
ona czesto zachowania zwiazane z dietg (unikanie okreslonych potraw, np. wieprzo-
winy przez zydow, uzywanie koszernych naczyn do koszernych dan), ubiorem (za-
krywanie gtowy przez kobiety w Iranie, stroj zakrywajacy ramiona, nogi w $wiaty-
niach katolickich).

Istotnym aspektem dla turysty jest rodzaj i standard toalet, ktory nie wzbudza
zastrzezen wsrod podrézujacych nalezacych do danej kultury, ale moze by¢ kontro-
wersyjny dla 0sob pochodzacych z innych krggow kulturowych. Dla Europejczyka
korzystanie z chinskiej toalety, bedacej z reguty niewielkim pomieszczeniem, w kto-
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rym obok siebie znajduja si¢ w podtodze niczym od siebie nieoddzielone dziury,
z ktérych jednoczesnie korzysta kilka 0sob, moze by¢ szokiem. W krajach arabskich
w toaletach nie ma papieru toaletowego tylko waz lub butelka z wodg do podmywa-
nia. Arabowie uzywaja do tego lewej reki, dlatego tez wickszos¢ takich czynnosci,
jak np. powitanie, wrgczanie prezentow, jedzenie, wykonuja prawa reka i zwracaja
na to uwage u innych.

Kolejnym przyktadem trudnosci z zapewnieniem ekwiwalencji funkcjonalne;j
mogag by¢ zachowania niewerbalne. Sg one czesto zwigzane ze stopniem emocjo-
nalnos$ci danej spotecznosci. Jak podkresla F. Trompenaars, osoby wywodzace si¢
z kultur pows$ciagliwych nie ujawniajg swoich emocji, tylko rygorystycznie je thu-
mig. Z kolei w kulturach emocjonalnych ludzie $miechem, mimika, gniewnym spoj-
rzeniem gestami okazuja na zewnatrz swoje uczucia [ Trompenaars 2002, s. 90].

Poza tym podobne gesty w roznych krajach mogg mie¢ odmienne znaczenie.
Na przyktad sposob potakiwania i zaprzeczania za pomocg ruchu gtowy uzywany
w Bulgarii jest odwrotny od tego, ktory jest charakterystyczny dla reszty Europy.
Moze miec to znaczenie np. w trakcie prowadzenia wywiadow, ale moze tez wpty-
wac na stopien satysfakcji z podrozy, kiedy turysta nieswiadomie zostanie wprowa-
dzony w btad przez tubylcow.

Kolejnym rodzajem ekwiwalencji zwigzanym z problemem badawczym i obiek-
tem badan jest ekwiwalencja kategoryzacji. Wiagze si¢ ona z odpowiedzig na pyta-
nie, czy w porownywanych kulturach/krajach w podobny sposob grupuje si¢ obiekty
badan? Przyktadowo, w statystyce réznych panstw inaczej ogranicza si¢ przedziaty
wieku obywateli (tab. 2), co utrudnia lub wrecz uniemozliwia porownywalnos¢ da-
nych wtornych, a takze stosowanie kwotowego doboru proby.

Tabela 2. Przedziaty wickowe ludnos$ci wykorzystywane
w systemach statystycznych wybranych krajow

Niemcy Hiszpania Wiochy Wenezuela
14-19 15-24 13-20 10-14
20-29 25-34 21-25 15-24
30-39 35-44 26-36 25-34

Zrédlo: [Duliniec 2009, s. 177].

W odniesieniu do turystyki mi¢dzynarodowej porownania mi¢dzy krajami utrud-
nia stosowanie réznorodnych systemow klasyfikacji dziatalnosci [szerzej na temat
statystyki turystyki: Kachniewska 2004]. Niektore statystyki narodowe (zwlaszcza
w krajach stabo rozwinigtych) z uwagi na r6zne uwarunkowania moga zawierac tez
duzy margines btedu.

Innym przyktadem charakterystycznym dla turystyki moze by¢ kategoryzacja
hoteli wyrazona za pomocg liczby gwiazdek. Hotel pigciogwiazdkowy np. w Au-
strii jest hotelem o znacznie wyzszym standardzie niz hotel posiadajacy taka liczbg
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gwiazdek np. w Egipcie. Poza tym nawet w Europie w kurortach potozonych w ba-
senie Morza Srédziemnego znajduje sie wiele obiektow noclegowych, ktére zostaty
wybudowane kilkadziesigt lat temu i pomimo remontéw nie sg w stanie dorownac
nowo powstatym. Niektore biura podrozy probuja zestandaryzowac jakos$¢ hoteli,
wprowadzajac wlasna kategoryzacje za pomocg innych niz gwiazdki symboli.

3.2. Ekwiwalencja pomiaru

Istotnym problemem w badaniach miedzynarodowych jest rownowazno$¢ pomiaru.
Ekwiwalencja pomiaru zwigzana jest z oceng stopnia, w jakim pomiary sg doko-
nywane w badanych krajach, z wykorzystaniem tych samych cech respondentow
z uwzglednieniem réznych warunkow i kontekstow obserwacji (spoteczno-kulturo-
wego, terytorialnego lub czasowego) [Sagan 2003, s. 321]. W ramach tej kategorii
nalezy rozpatrze¢ trzy rodzaje ekwiwalencji: ekwiwalencje kalibracji, metryczna
i thumaczenia.

Ekwiwalencja kalibracji sprowadza si¢ do sprawdzenia, czy w porownywa-
nych kulturach (krajach) cechy badanych obiektoéw sg mierzone w takich samych
jednostkach.

Jednym z gtownych problemow jest wystepowanie roznych walut, ktore porow-
nuje si¢ z uwzglednieniem ich kurséw, a takze inflacji. Innym przyktadem jest wy-
stepowanie dwoch systemow miar: metrycznego i anglosaskiego (obowigzujacego
glownie w USA). Roznig si¢ one np. jednostkami masy (kilogramy lub funty), odle-
gtosci (kilometry lub mile), objgtosci (litry lub galony).

Amerykanie sg przyzwyczajeni do podawania tzw. gase mileage. Pojecie to
oznacza nie wielkos¢ zuzycia benzyny, lecz liczbe mil, ktéra mozna przejechac¢ na
1 galonie benzyny, a zatem jest ona odwrotnie kalkulowana niz gdzie indziej [Karcz
2004, s. 154].

Z kolei ekwiwalencja metryczna informuje o tym, czy werbalne lub graficzne
skale pomiarowe wykorzystywane w badaniach sg rownowazne. Nie zawsze odle-
glosci pomiedzy punktami skali opisanymi stownie oznaczajg to samo. W réznych
kulturach podobne pojecia mogg mie¢ nieco inne znaczenie. Na przyktad hiszpan-
skie ,,muy malo” jest znacznie lepsza ocena niz angielskie ,,very bad”, cho¢ w do-
stownym tlumaczeniu oba zwroty oznaczaja ,,bardzo zty” [Karcz 2004, s. 155].
W poszczegodlnych jezykach wystepuje rézna ilos¢ okreslen pozwalajacych na stop-
niowanie ocen.

Czasami w badaniach stosuje si¢ tzw. skale obrazkowe. ,,Buzki”, ktére maja wy-
raza¢ poszczegodlne stopnie zadowolenia lub niezadowolenia, réznia si¢ stopniem
szczegolowosci. W krajach wyzej rozwinigtych sa zazwyczaj bardziej schematyczne.

Stosowanie skal z opisem numerycznym rozni si¢ pod wzgledem kierunku zmian
wartosci przypisywanych poszczegdlnym elementom skal. Na przyklad w USA
w pytaniu, w ktorym respondent ma za zadanie dokonanie oceny na skali 1-10, war-
tos¢ ,,10” oznacza cene¢ najlepsza, najwyzsza. Z kolei w Niemczech na podobne;j
skali takie znaczenie ma zazwyczaj liczba ,,1”” [Duliniec 2009, s. 170].
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Bardzo waznym zagadnieniem w badaniach migdzynarodowych jest zapewnie-
nie ekwiwalencji thtumaczenia poprzez mozliwie wierne thumaczenie skal pomiaro-
wych wykorzystywanych w kwestionariuszach ankietowych. W tym obszarze moz-
na méwi¢ o czterech obszarach rownowaznosci:

* leksykalnej: dzieki wykorzystaniu zwyktego stownika,

* idiomatycznej: odpowiednie przetltumaczenie idiomow,

» gramatycznej: prawidlowa budowa zdan w poszczegélnych jezykach,

* empirycznej: co dla badanych osdb oznaczaja rdézne stowa (mogli si¢ z czyms$
nie spotkac, np. zmywarka dla mieszkancow pustyni).

Trudnosci z tym zwigzane si¢gajg daleko poza kwestie gramatyczno-leksykalne,
poniewaz jezyk jest jednym z elementow kultury determinujacym sposob postrze-
gania, opisywania i wchodzenia w interakcje ze §wiatem zewng¢trznym. W procesie
miedzynarodowych badan marketingowych wykorzystywanych jest wiele jezykow.
Sa nimi: jezyk badacza, jezyk respondentdw, jezyk klientow zamawiajacych bada-
nia, a takze jezyk 0sob oceniajacych ich rezultaty [Karcz 2004, s. 155-158].

Osoby postugujace si¢ odmiennymi jezykami maja rozne obrazy $wiata, doko-
nuja réznych interpretacji i klasyfikacji jego cech i zjawisk. Rodzac si¢ w okreslone;j
spotecznosci jezykowej, przejmuja od niej jej jezykowy obraz §wiata [Morciniec].

Nalezy zatem zachowa¢ wielkg ostrozno$¢ w tworzeniu instrumentow badaw-
czych (np. kwestionariuszy ankietowych), ktoére zamierza si¢ wykorzysta¢ do po-
miaru np. w Internecie. Prawidtowe ttumaczenie kwestionariusza ankiety interneto-
wej na jezyki obce decyduje o wlasciwym zrozumieniu pytan przez ankietowanych,
co ma zasadnicze znaczenie dla wiarygodnosci, a zatem i przydatnosci uzyskanych
odpowiedzi.

Nawet najbardziej popularny jezyk, czyli angielski, ma r6zne odmiany, np. bry-
tyjska i amerykanska. I tak brytyjskie ,,late deals” oznacza w amerykanskim angiel-
skim ,,last minute”.

Czesto ryzykowne jest uzywanie dostownych thumaczen. Do takich przykta-
déw nalezy np. sposob czytania numerow pokojow, autobuséw, godzin (np. godz.
1:00, to w angielskim pierwsza rano, a w Polsce pierwsza w nocy), uzywanie obco-
brzmigcych okreslen jako bezposredniego ttumaczenia w jezyku angielskim — np. pi-
lot wycieczek to po angielsku ,tour leader”, a nie pilot.

Przy ttumaczeniu specjalistycznych (w tym turystycznych) tekstow nalezy przy-
ktada¢ szczegolng uwage do termindw, ktore okreslajg informacyjng zawartos¢ tego
tekstu. Praktycznie jest niemozliwy stuprocentowo doktadny i pelny przektad tresci
oryginatu, przede wszystkim z powodu r6znic w systemach jezykowych, z powodu
w rozny sposob sformutowanych tradycji nadawania nazw ré6znym pojgciom [Miro-
nowa 2012, s. 174].

W grupie jezykow podobnych istniejg stowne putapki, jakimi sa stowa o po-
dobnym brzmieniu, a r6znym znaczeniu, mogace wywolywac nieporozumienia je-
zykowe takze w obszarze turystyki. Na przyktad poréwnujac jezyki czeski i polski,
mozemy zauwazy¢, ze np. ,.kveten” to maj, ,,odchody” autobusu oznaczaja odjaz-
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dy, ,,postel” to t6zko, ,,jagoda” to truskawka, ,,divan” — kanapa, ,,sklep” to piwnica,
a ,,piwnica” oznacza piwiarni¢, natomiast ,,cerstvy” to §wiezy.

Nalezy tez pamietaé o istnieniu dialektow i gwar, ktérymi postuguja si¢ czton-
kowie danej spotecznosci, a ktdore moga nastrgczac trudnosci w komunikacji pomie-
dzy badaczem a badanymi. O ile w podej$ciu etic wykorzystanie zargonu moze by¢
btedem, o tyle stosujac podejscie emic (np. w jakosciowych badaniach etnicznych)
wskazane jest, aby jezyk badacza byl zbiezny z jezykiem badanych.

W krajach, gdzie mowi si¢ w kilku jezykach, kwestionariusz powinien by¢
przettumaczony na jezyk kazdego respondenta podgrupy. Wazne jest, aby wykazaé
rownowazno$¢ przettumaczonych kwestionariuszy z oryginalng wersja jezykowa.
W przeciwnym razie réznice miedzykulturowe z powodu nieréwnowaznosci kwe-
stionariuszy mogg znieksztalci¢ wyniki [Malhotra i in. 1996, s. 10].

W turystyce istotne jest takze ttumaczenie nazw geograficznych, np. nazw kra-
jow, krain geograficznych, zbiornikow wodnych. I tak np. polski Baltyk ma podob-
ne nazwy np. w jezykach: angielskim, tacinskim, francuskim, wloskim. Ale istniejg
rowniez inne nazwy zalezne od potozenia, takie jak morze wschodnie (np. w jezyku
szwedzkim czy niemieckim) czy morze zachodnie (w estonskim).

3.3. Ekwiwalencja proby badawczej

Jednym z najwazniejszych zadan na etapie realizacji badan marketingowych prze-
prowadzanych w otoczeniu migdzykulturowym jest odpowiedni dobdr préb badaw-
czych, zapewniajacy ich reprezentatywnos¢ [Karcz 2004, s. 158]. Podobnie jak na
poprzednich etapach procesu badawczego ekwiwalencje¢ proby badawczej mozemy
rozpatrywac¢ w trzech wymiarach, jako ekwiwalencje: populacji, jednostki losowa-
nia i reprezentatywnosci.

Ekwiwalencja populacji dotyczy porownywalno$ci operatow losowania (spisu
badanej populacji) i definicji badanej populacji. Kategorie te moga by¢ nieporéw-
nywalne, jesli zostaly stworzone na podstawie odmiennych kategorii danej cechy
(np. wieku, wyksztatcenia). Poza tym w niektorych krajach spisy mogg by¢ nieaktu-
alne. Zdarza si¢, ze w stabo rozwinietych krajach sg nienumerowane domy i niezi-
dentyfikowane ulice, co uniemozliwia dotarcie do 0sob tam mieszkajacych.

Z kolei ekwiwalencja jednostki losowania dotyczy problemu poréwnywal-
nos$ci jednostek losowania. Nalezy pamigtac, ze dobor jednostek powinien wigzac
si¢ w wigkszym stopniu z doborem respondentow nalezacych do tej samej grupy
docelowej na poszczeg6lnych rynkach niz ich wyodrgbnianiem na podstawie cech
spoleczno-demograficznych w réznych krajach [Zbikowska 2009, s. 54]. Dotyczy
to roli respondentéw w procesie decyzyjnym, relacji pokrewienstwa, definiowania
struktury rodziny, ktoére mogg si¢ r6zni¢ w réznych obszarach kulturowych [Sagan
1998, s. 74]. Na przyktad nalezy sprawdzi¢ wczesniej, kto w danej spotecznos$ci
podejmuje decyzje zakupowe odno$nie do jakiego$ produktu/ustugi (takze tej o cha-
rakterze turystycznym)? W jednym kraju to moze by¢ np. megzczyzna, a w innym
oboje matzonkowie albo dzieci.
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W celu zapewnienia rownowaznosci stopnia reprezentatywnosci, ktory uza-
lezniony jest od sposobu doboru i liczebnosci proby, w zaleznosci od warunkow
panujacych w danym kraju, aby uzyskaé reprezentatywne proby, stosuje si¢ rozne
metody doboru proby, zarowno losowe, jak i nielosowe. Nalezy jednak pamigtaé
o0 zasadzie, ze wraz ze wzrostem reprezentatywnosci proby dla danej populacji spada
poréwnywalnos¢ prob.

Elementy prob w réznych kulturach, zar6wno w zakresie badan jakosciowych,
jak i ilosciowych, powinny by¢ dobierane bardziej na zasadzie doboru celowego niz
identycznos$ci [Williams, Uysal 2003].

3.4. Ekwiwalencja gromadzenia danych

Ekwiwalencja gromadzenia danych dotyczy trzech wymiarow: procedur zbierania
danych, kontekstu badan, nastawienia i stylu odpowiedzi.

Ekwiwalencja procedur zbierania danych (komunikacji badacz — badany) in-
formuje, czy sposob komunikacji z respondentem jest taki sam. Badacz ma do wy-
boru wiele metod badawczych, ale porownywalnos$¢ daje zastosowanie takiej same;j
metody lub takiej samej kombinacji kilku metod (np. jako$ciowych i ilosciowych).
Wszystkie metody maja swoje zalety i ograniczenia, ktoére przemawiajg za ich sto-
sowaniem lub odrzuceniem.

Nalezy takze pamigta¢, ze konkretna metoda musi by¢ akceptowana przez dang
spotecznosé. I tak np. w Japonii, pomimo wysokiego stopnia telefonizacji, ludno$é
niechetnie bierze udziat w wywiadach telefonicznych. Podobna sytuacja dotyczy
ankiety pocztowej. Natomiast Japonczycy bardzo cenig sobie bezposredni kontakt
z badaczem czy tez jego wspolpracownikiem (ankieterem), a informacje zebrane
w ten sposob sg najbardziej wartosciowe [Duliniec 2009, s. 170].

Ekwiwalencja kontekstu badan polega na porownywalnosci sytuacji badan
w danych populacjach. Dotyczy to np. tematow tabu, gdzie badane osoby moga
przedstawia¢ opinie akceptowane spotecznie. W niektorych krajach respondenci nie
przywykli do pewnych narzedzi i skal pomiarowych, np. Chinczycy nie sa przyzwy-
czajeni do pytan z mozliwo$cig wielokrotnego wyboru odpowiedzi, a takze pytan
hipotetycznych (typu: ,,Co by byto, gdyby ...”) [Karcz 2004, s. 169].

Ekwiwalencja nastawienia i stylu odpowiedzi informuje, czy poziom nasta-
wienia respondentow do odpowiadania na pytania kwestionariusza jest taki sam.
W odmiennych kulturach mozna spotkac si¢ z r6zna sktonnoscig respondentow do
udzialu w badaniach i do udzielania odpowiedzi. Badani moga z przyczyn kultu-
rowych niechetnie udziela¢ odpowiedzi na niektore pytania (moze si¢ to wigzaé
np. z chgcig bronienia prywatnosci czy intymnosci). Uwzgledni¢ trzeba takze odmien-
ne w réznych kulturach wzory zachowan w trakcie udzielania odpowiedzi. Wynik ba-
dania moze by¢ zalezny od relacji badacz — badany (np. w niektorych spotecznosciach
tradycja bedzie zakazywala zadawania kobietom pytan przez obcych mezezyzn).
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W réznych kulturach moga wystgpowa¢ odmienne wzory zachowan w trak-
cie udzielania odpowiedzi, np. w panstwach Ameryki Potudniowej, we Wtoszech,
w Grecji istnieje tendencja do udzielania odpowiedzi jednego rodzaju (np. potaki-
wania lub zaprzeczania) lub sklonnos$¢ do odpowiadania zgodnie z oczekiwaniami
badajacego.

4, Zakonczenie

Pomimo rosngcego znaczenia badan marketingowych w turystyce migdzynarodo-
wej, wynikajacego m.in. z dynamicznego tempa zachodzacych w niej przemian i po-
stepujacej globalizacji, dalszy rozwdj badan moze by¢ utrudniony przez problemy
metodologiczne.

Jak podkresla W. Alejziak [1998], niedoskonato$¢ metodologii badan turystycz-
nych w duzej mierze wynika z nieuregulowanych kwestii definicyjnych i terminolo-
gicznych oraz nieporéwnywalnosci danych statystycznych, szczeg6lnie w skali mie-
dzynarodowej. Ten problem dotyczy takze badan marketingowych prowadzonych
w tym obszarze. Dlatego w badaniach tego typu musza by¢ zachowane akceptowal-
ne i spojne standardy jakosci. Nalezy okresli¢, jakie normy i praktyki sa lub moga
by¢ stosowane w réznych krajach [Kumar 2000, s. 39]. Analiza angielskojezycznej
literatury z omawianego zakresu przeprowadzona przez Li wykazata, ze miedzy-
kulturowe badania ruchu turystycznego sa jeszcze w powijakach i brakuje im ram
teoretycznych oraz rygorow metodologicznych [Li 2012].

Nieznajomo$¢ kultur i czynnikow §rodowiskowych krajow, w ktorych prowa-
dzone sa badania, moze znacznie zwigkszy¢ trudnosci w osiaggnigciu porownywal-
no$ci. Aby porowna¢ dwa zjawiska, musza one mie¢ pewne cechy wspolne i po-
winny r6zni¢ si¢ odno$nie do niektorych funkcji. Poréwnywalnos¢ mozna osiggnaé
poprzez przyjecie uniwersaliow z innych dziedzin lub poprzez wykazanie réwno-
waznosci psychologicznych stosowanych poje¢ i danych [Malhotra i in. 1996, s. §].
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