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Streszczenie. Celem artykutu jest analiza zasadnosci wykorzystania metody obserwacji
jawnej w badaniu zachowan nabywcéw w miejscu sprzedazy. W przypadku zachowan
rutynowych i krétkotrwatych silnie uzaleznionych od determinant marketingowych
i pozamarketingowych oraz takich, w przypadku ktérych mozna si¢ spodziewaé luki
mig¢dzy deklaracjami i doktadnoscig pamigci badanych oraz zachowaniami rzeczywisty-
mi, wykorzystanie obserwacji jest uzasadnione. Podstawe opracowania stanowi analiza
dostepnej literatury przedmiotu oraz badania wlasne prowadzone wsrod klientéw sklepow
wielkopowierzchniowych z wykorzystaniem metody osobistej obserwacji w naturalnym
srodowisku. Badania te dotyczyly ogélnych aspektéw zachowan w przestrzeni sklepowej
(planowanie i organizacja zakupow). Badani klienci byli zréznicowani pod wzgledem
przygotowania do zakupdw, a wigkszo$¢ z nich, mimo ogoélnej znajomosci sklepu, mu-
siata poszukiwac wlasciwych alejek. Wszystko to przelozylo si¢ na czas spedzony przez
poszczegodlnych klientéw w sklepie.

Wprowadzenie

W obliczu pojawiajacych si¢ dylematéw zwigzanych z deklaratywnoscia odpowie-
dzi udzielanych przez respondentow konieczne staje si¢ poszukiwanie metod, ktore
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pozwola na uzyskanie bardziej wiarygodnych wynikéw badan. Wykorzystanie
metod jakosciowych, w tym metody obserwacji, powinno by¢ brane pod uwage
zwlaszcza wtedy, gdy chcemy analizowa¢ behawioralne aspekty postgpowania kon-
sumentdéw. Decyzja o wykorzystaniu tej metody wymaga jednak opracowania takiej
metodyki badan oraz ich zaplanowania (réwniez pod katem przygotowania narzedzi
badawczych), aby jednoczes$nie zachowac aspekt naturalnosci i unikng¢ skrgpowa-
nia klienta faktem, ze kto$ probuje rejestrowac jego zachowania i przyzwyczajenia.

Celem artykutu jest analiza mozliwo$ci wykorzystania obserwacji osobistej
i jawnej odbywajacej si¢ w naturalnym dla konsumentdéw srodowisku sklepowym
na potrzeby zdiagnozowania obszaréw ich zachowania w miejscu sprzedazy. Ze
wzgledu na skale zrealizowanych dotad badan (21 obserwacji) nie jest mozliwe
wnioskowanie o zaleznosciach migdzy pozamarketingowymi i marketingowymi
determinantami wptywajacymi na zachowania badanych klientéw a ich sposobem
postepowania w punkcie sprzedazy. Ten cel by¢ moze zostanie osiggniety po ukon-
czeniu realizacji projektu badawczego zaplanowanego na lata 2016—2020. Nie jest
réwniez zasadne uogolnianie wnioskdéw na calg populacje, stad tez przedstawione
w artykule wyniki badan maja jedynie charakter czastkowy i odnoszg si¢ wylacznie
do badanych 21 klientow.

Integrowanie iloSciowych i jako$ciowych metod prowadzenia badan

Niezaleznie od dobranej metody badan marketingowych, stosunkowo czgsto inte-
gruje si¢ ze sobg badania o charakterze ilosciowym i jako§ciowym. W przypadku
podjecia decyzji o koncentracji na badaniach ilosciowych, badania jako$ciowe sg
przede wszystkim wykorzystywane na potrzeby przygotowania gtéwnego narzgdzia
badawczego. Badania jako$ciowe moga rowniez stuzy¢ do wyjasnienia (gltebszego
przeanalizowania) uzyskanych wynikow badan ilosciowych.

Jak wynika z analizy opiséw metodyki badan prezentowanych w literaturze
przedmiotu, stosunkowo rzadko wykorzystuje si¢ jako dominujaca metode badan
o charakterze jako$ciowym, przy jednoczesnym ograniczonym wsparciu ich
badaniami ilo$ciowymi. Na wykorzystanie tego rozwigzania zdecydowano si¢
w przypadku prowadzenia badan, ktérych wyniki opisano w niniejszym artykule.
Jako gtowna metod¢ wykorzystano bowiem obserwacjg, a badania ilosciowe (an-
kietowe) majg jedynie charakter wspomagajacy. Rola badan ankietowych ogranicza
si¢ w tym wypadku gtownie do dokonania segmentacji badanych (w celu pozniej-
szej analizy zalezno$ci migdzy cechami klienta a jego sposobem postepowania
w sklepie) oraz, w przysztosci, do wykluczenia wptywu typowo marketingowych
determinant zachowan w miejscu sprzedazy.
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Autorka ma jednak §wiadomos¢, ze o wskazaniu zalezno$ci miedzy wynikami
badan ilosciowych i jakosciowych bedzie mozna moéwi¢ dopiero po zakonczeniu
badan, kiedy zostanie wzmocniony walor ich reprezentatywnosci.

Obserwacja jako metoda analizy autentycznych zachowan klienta

Obserwacja zachowan nabywcow w ich naturalnym $rodowisku przebywania
(w tym przypadku w punkcie sprzedazy) jest metoda badan etnograficznych.
Podczas prowadzenia badan etnograficznych zwykle wykorzystuje si¢ obserwacje
o charakterze uczestniczacym, wywiady indywidualne (poglgbione), wszelkiego
rodzaju rozmowy i wywiady o charakterze swobodnym, a takze rejestracj¢ zja-
wisk (w formie spisywania r¢cznego lub rejestracji mechanicznej np. przy uzyciu
kamery) (Kaczmarczyk, 2011, s. 343-344). Jej wykorzystanie z zatozenia powinno
sprzyja¢ analizie zachowan rzeczywistych, nie za$ stymulowanych w warunkach
laboratoryjnych lub jedynie omawianych. W celu uzyskania bardziej wiarygodnych
i odtwarzalnych wynikéw badan obserwacje sg wzbogacane o sporzadzenie doku-
mentacji fotograficznej lub w formie plikéw filmowych (Maison, Noga-Bogomilski,
2007, s. 7-8).

G.B. Churchill (2002, s. 335-346) dokonuje klasyfikacji metod obserwacji

wedtug nastepujacych kryteridw:

— stopien ustrukturyzowania — obserwacja moze mie¢ charakter ustruk-
turyzowany (przy jasnym zdefiniowaniu problemu oraz przedmiotu
obserwacji) lub nieustrukturyzowany (brak jednoznacznego okreslenia
problemu, zamknigtej listy przedmiotéw oraz sposobow przeprowadzania
rejestracji obserwowanych zachowan),

— stopien jawnos$ci — obserwacja ukryta (gdy badany nie jest §wiadomy
faktu bycia obserwowanym) lub jawna (z przekazaniem informacji
o fakcie obserwacji i uzyskaniem na to zgody); wybdr metody wymaga
przestrzegania zasad etycznych oraz prawnych, zwigzanych np. z zakazem
nagrywania lub fotografowania ludzi bez ich zgody (Ustawa..., 1994),

— stopien bezposrednio$ci — obserwacja bezposrednia (zwigzana z obecno-
$cig badacza w danym miejscu w chwili przebywania tam osoby badanej)
lub posrednia (zwigzana np. z analizg zmian w strukturze asortymentu
sklepu na koniec dnia),

—  warunki prowadzenia badan — warunki mogg mie¢ charakter naturalny
(analiza zachowan w warunkach naturalnych Iub co najwyzej z wyko-
rzystaniem elementow eksperymentu, ktory nie ingeruje nadmiernie
w specyfike danych okolicznosci prowadzenia badan) lub sztuczny



30 Kamila Szymanska

(przeprowadzenie badan w otoczeniu kontrolowanym lub przynajmnie;j
po czesci stanowigcym ,,inscenizacje” warunkow naturalnych),

—  sposob rejestrowania wynikow badan — obserwacja zywa (z wykorzysta-
niem zmystow badacza, a takze rejestracji zachowan np. w formie zapisu
odrecznego na sporzadzonym formularzu) lub mechaniczna (zwigzana
z wykorzystaniem np. technik neuromarketingowych lub innych zaawan-
sowanych elektronicznych narzedzi rejestrujacych).

Powyzsza klasyfikacje mozna wzbogaci¢ o podziat obserwacji na niekontro-
lowane i kontrolowane. Istota obserwacji niekontrolowanej jest brak ingerencji
badacza w zachowanie respondentéw i podejmowanie proby analizy naturalnych
zachowan badanych. Natomiast obserwacja kontrolowana ukierunkowana jest
na gromadzenie informacji od respondenta np. w trakcie rozmowy. Obserwacja
wydaje si¢ by¢ bardziej wiarygodna, jesli badany nie jest $wiadomy faktu uczest-
nictwa w badaniach (Marak, 2016, s. 170), chociaz takie zachowanie moze budzi¢
watpliwosci natury etyczne;.

D. Pfaff (2010, s. 57) wprowadza rowniez podziat obserwacji ze wzglgdu
na kryterium zaangazowania badacza (obserwacja osobista — prowadzona przez
badacza i nieosobista — rejestrowana przez urzadzenia) oraz stopien uczestnictwa
badacza (uczestniczaca — gdy badacz zaczyna naleze¢ do badanej spotecznosci lub
nieuczestniczaca — gdy obserwator jedynie patrzy na badanych, ale nie wchodzi
z nimi w interakcje).

Ponadto obserwacje mozna podzieli¢ na ciaggle (np. telemetria) oraz czastkowe
(przeprowadzone z zachowaniem interwalu czasowego, o charakterze wyrywko-
wym) (Kaczmarek, Olejnik, Springer, 2013, s. 147). W analizowanych badaniach
wykorzystano obserwacje czastkowg, chociaz dotyczy ona calego zdarzenia w po-
staci dokonywania zakupow i ruchu w sklepie od momentu przekroczenia bramki
na hali sklepowej do momentu podejscia do kasy.

Na potrzeby prowadzenia badan wykorzystano obserwacje jawng, bezposred-
nig, prowadzong w warunkach naturalnych, niekontrolowang i Zywa — osobista
(jedynym narzedziem wspomagajacym prowadzenie badan jest dyktafon stuzacy
do nagrywania obserwowanych faktow oraz stoper). Rozwazano réwniez wykorzy-
stanie kamery, ale ze wzglgdu na brak akceptacji tej metody przez kierownictwo
sklepow, w ktorych sa prowadzone badania, zaniechano tego rozwigzania. Mimo ze
w tym przypadku badacz przebywa z obserwowanymi klientami na terenie sklepu
podczas dokonywania obserwacji, jednak nie ingeruje w sposob postepowania ba-
danego — mozna zatem uznac, ze jest to obserwacja nicuczestniczaca. Obserwacja
ma co do zasady charakter ustrukturyzowany, chociaz dopuszcza si¢ identyfiko-
wanie specyficznych cech i zachowan poszczegdlnych badanych klientow, ktore sg
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charakterystyczne tylko dla nich, a jednoczesnie niemozliwe jest ich przewidzenie
na etapie projektowania narzgdzia badawczego. Zachowania zaobserwowane w trak-
cie badania s3 uyymowane w ankiecie celem umozliwienia kwantyfikacji uzyskanych
wynikow (Dietl, 1985, s. 222-223, za: Marak, 2016, s. 171-172) na potrzeby przepro-
wadzenia bardziej zaawansowanych analiz po ukonczeniu realizacji badan.

Mozna wskaza¢ szczegolne przedmioty badan marketingowych, w przypadku
ktorych uzasadnione jest stosowanie badan etnograficznych, a w ich ramach metody
obserwacji (Maison, Noga-Bogomilski, 2007, s. 29-31), takie jak:

— zachowania oczywiste dla badanych, ktorych wyjasnienie mogltoby by¢

ktopotliwe lub uznane za nieuzasadnione,

— zachowania, ktore sg uzaleznione od organizacji przestrzeni, co moze by¢
nieuswiadomione przez badanych,

— zachowania o charakterze rutynowym,

—  obszary zachowan nabywcdw, co do ktorych istnieje podejrzenie, ze moze
istnie¢ znaczaca roznica mi¢dzy deklaracjami badanych a ich rzeczywi-
stym sposobem postgpowania,

— zachowania niezgodne z zalozeniami producentdéw lub ustugodawcoéw lub
niezgodne z obowigzujacymi zasadami,

— zachowania charakterystyczne dla nisz rynkowych.

Analiza przestanek podejmowania decyzji o wykorzystaniu metody obserwacji

(w odniesieniu do czterech pierwszych wskazanych wyzej obszaré6w) pozwala uza-
sadni¢ wykorzystanie tej metody roéwniez do rejestracji zachowan klienta w miejscu
sprzedazy. Jednoczesnie, w celu zapewnienia porownywalno$ci uzyskanych wyni-
kow, nalezy zadba¢ o dobor porownywalnych warunkow zachowan (np. sklepow
o porownywalnej strukturze asortymentu) oraz o powtarzalno$¢ obserwacji.
Powtarzalno$¢ powinna w sposob szczegdlny stuzy¢ okresleniu zachowan typo-
wych, przejawianych przy kazdym procesie dokonywania zakupdw, niezaleznych
od zmiennych warunkow sytuacyjnych. Zalozenie powtarzalnosci pomaga rowniez
niwelowac problem potencjalnego doboru czasu i okolicznosci (miejsca) prowadze-
nia badania, ktore nie sg sytuacja typowa (Nikodemska-Wotowik, 2008, s. 156).

V.P. Pranulis i R. Drewniak (2012, s. 144) zwracajg uwage, ze wybor obser-
wacji jako metody prowadzenia badan jest zasadny przy jednoczesnym spelnieniu
trzech warunkow. Po pierwsze, zjawisko musi by¢ mozliwe do obserwacji, a zatem
powinno mie¢ posta¢ behawioralng i nie odbywac si¢ np. tylko w umysle klienta.
Po drugie, przedmiot obserwacji powinien by¢ powtarzalny. Po trzecie, zjawisko
bedace przedmiotem obserwacji powinno mie¢ charakter krotkotrwaty. Spetnienie
tych warunkéw przez zjawisko, jakim jest zachowanie klienta podczas zakupow,
przemawia za stuszno$cig wyboru tej metody prowadzenia badan.
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Niemniej jednak, obserwacj¢ i badania etnograficzne stosuje si¢ gtownie na
potrzeby socjologii oraz antropologii, a wcigz jedynie okazjonalnie w obszarze
badan rynku, a wiec funkcjonowania podmiotéw oraz postepowania klientow.
W obszarze marketingu obserwacja moze dotyczy¢ postepowania klientow w skle-
pie, sposobu reagowania na opakowania produktéow lub demonstrowanie produktow
(np. przez sprzedawce) oraz zjawisk nasladownictwa konsumenckiego (Mazur,
2010, s. 40). D. Maison (2010, s. 76—77) stusznie jednak przyznaje, ze prowadzenie
obserwacji w zakresie badan marketingowych wymaga uzupelnienia tej metody
innymi metodami. Przeprowadzenie z badanymi wywiadow indywidualnych lub
badan fokusowych pozwala bowiem lepiej zrozumie¢ motywy okreslonych zacho-
wan oraz dokona¢ bardziej uzasadnionej interpretacji zaobserwowanych zjawisk.
Dlatego tez zdecydowano si¢ na przeprowadzenie po badaniach wtasciwych rowniez
badan ilosciowych, stuzacych okres§leniu wptywu determinant marketingowych
ksztattujacych zachowania klienta w sklepie. A.M. Nikodemska-Wolowik (2008,
s. 146) zwraca uwagg, ze w przypadku badan marketingowych obserwacja ma zwy-
kle znaczenie wstepne oraz rozpoznawcze, co potwierdza wezesniejsze wnioski na
temat klasycznej integracji metod jakosciowych i ilosciowych.

Wykorzystanie metody obserwacji wymaga rowniez zastosowania odpo-
wiedniego doboru proby, ktéra powinna przede wszystkim zagwarantowaé
wyczerpywalnos¢ oraz mozliwos¢ porownania (Mariampolski, 1998, s. 193, za:
Maison, Noga-Bogomilski, 2007, s. 31). Ponadto istotny wptyw na dobor proby
powinien mie¢ cel badan, a zwlaszcza glebokos¢ rozpoznania problemu, oraz ich
wykorzystanie do podejmowania decyzji menedzerskich. Na liczebno$¢ proby
wplywa réwniez stopien homogenicznos$ci grupy respondentow (Maison, Noga-
-Bogomilski, 2007, s. 31-33).

Po wyborze obserwacji jako metody prowadzenia badan jako$ciowych istotne
jest takze okreslenie roli badacza. T.K. Konecki (2000, s. 146147, za: Jaciow,
Maciejewski, 2013, s. 80—81) wskazuje na mozliwos¢ wcielenia si¢ w role:

— calkowitego uczestnika — gdy badacz, nie ujawniajac swojej roli, staje si¢

cztonkiem spolecznosci,

— catkowitego obserwatora — wowczas nie nalezy do badanej spotecznosci,

ale takze nie ujawnia swojej roli,

— uczestnika jako obserwatora — badacz jest wlaczony do grupy i za jej

zgoda prowadzi badania,

—  obserwatora jako uczestnika — badacz nie nalezy do spolecznosci, ale ma

wylacznie powierzchowny kontakt z grupa, podczas ktorego dokonuje
obserwacji.
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Na potrzeby prowadzenia badan wlasnych zdecydowano si¢ na wybor roli
,obserwatora jako uczestnika”, ktory nie ingeruje w proces dokonywania zakupow,
a ponadto podejmuje proby niezblizania si¢ do badanych, aby zminimalizowac
ryzyko nienaturalnych zachowan wynikajacych z faktu §wiadomosci obserwacji
(Kaczmarczyk, 2011, s. 335). Autorka ma jednak swiadomos$¢, ze w przypadku
badan prowadzonych w sklepie trudno jest ukry¢ obecnos¢ badacza.

Dylematy zwigzane z wykorzystaniem obserwacji jako metody badawczej

Jak kazda metoda badawcza, rowniez obserwacja klientow ma swoje stabe strony.
Aby im zapobiec lub je zminimalizowac, konieczne staje si¢ zatem ich us§wiadomie-
nie przez badacza. Podstawowa i najczgsciej podnoszong wada jest brak naturalno$ci
zachowania, zwlaszcza gdy badany ma ciagla $wiadomos$¢ bycia obserwowanym.
W tej sytuacji zadaniem badacza jest pozostanie niejako w ukryciu, poza zasiggiem
wzroku badanego, aby mogt on w maksymalnym mozliwym stopniu skoncentrowac
si¢ na nieskrepowanej realizacji zachowan wtasciwych. Do innych ograniczen (stabo-
$ci) badan etnograficznych mozna zaliczy¢ (Maison, Noga-Bogomilski, 2007, s. 43):

— koncentracj¢ na zachowaniach terazniejszych, co moze uniemozliwia¢
prognozowanie przysztych sposobow postgpowania i reakcji,

—  problemy natury organizacyjnej — czasochtonno$¢, trudno$¢ realizacji, ko-
nieczno$¢ dtugotrwatego i petnego zaangazowania badacza, ograniczenia
prawne i regulaminowe,

—  problemy zwiazane z uogolnianiem wynikéw badan na cala populacje,

—  zagrozenie wystgpienia interpretacji uzyskanych wynikow w sposob su-
biektywny, w zaleznos$ci od doswiadczenia badacza lub przyjetych przez
niego zalozen.

J. Marak (2016, s. 172) do innych obszaréw ryzyka zwigzanych z prowadze-
niem obserwacji zalicza rowniez mozliwos$¢ wzajemnego wplywu (takze na skutek
przypadkowego kontaktu) badacza oraz osoby bedacej podmiotem obserwacji, brak
mozliwosci interpretacji przyczyn okreslonych zaobserwowanych zachowan oraz
ograniczong percepcj¢ z wykorzystaniem zmystow obserwatora. Naturalne wydaje
si¢ tez, ze jesli przy prowadzeniu badan nie jest wykorzystywana kamera lub inne
urzadzenie pozwalajace na rejestracje zachowan, nie wszystkie aspekty postgpowa-
nia badanych moga zosta¢ dostrzezone. Wynika to przede wszystkim z zamiaréw
badacza, aby nie przypominaé¢ nadmiernie o swojej obecnosci respondentowi.
Ryzyko w tym obszarze moze jednak by¢ minimalizowane, jesli jednoczesnie
obserwacje prowadzi np. dwoch obserwatorow (badaczy), a nastepnie mozliwe
jest pordwnanie zarejestrowanych przez nich aspektow zachowan osoby badane;.



34 Kamila Szymanska

Zaangazowanie badacza pomocniczego sprzyja zatem rozwigzaniu problemu
niewystarczajacej wrazliwosci percepcyjnej badacza na elementy sktadajace si¢ na
kompleksowe zachowanie obserwowanego nabywcy (Nikodemska-Wotowik, 2008,
s. 152).

Cel i aspekty badan wlasnych

Wykorzystanie obserwacji do analizy sposobu postgpowania klienta w miejscu
sprzedazy nie jest rozwigzaniem nowym. Badania koncentruja si¢ zwykle na
sposobie, w jaki klient porusza si¢ po sklepie, na wyborze okreslonych produktow,
samodzielnosci podejmowania decyzji zakupowych, wrazliwosci na dziatania mar-
ketingowe (zwlaszcza techniki merchandisingu) lub przejawianiu zainteresowania
okreslonymi narzedziami promocji. Interesujacym przyktadem jest takze prowa-
dzenie obserwacji, podczas ktorej badacz wciela si¢ w role sprzedawcy (Maison,
2010, s. 97; Nikodemska-Wotowik, 2008, s. 149—-151).

D. Pfaff (2010, s. 58) wskazuje na wzigcie pod uwagg aspektow postepowania
nabywcow w sklepie, takich jak:

— analiza liczby klientow odwiedzajacych placowke handlowa,

— analiza drogi klienta w sklepie, z uwzglednieniem $ciezki dotarcia do
poszczeg6lnych punktéw (stanowisk) oraz zainteresowania wszystkimi
lub wybranymi punktami,

—  zainteresowanie produktem — ogladanie produktu przy potce i jego wybdr,

—  postugiwanie sie produktem — w przypadku postepowania w sklepie moze
to dotyczy¢ np. otwierania opakowan i pochtaniania zapachu,

— analiza ruchu gatek ocznych w odniesieniu do materiatéw promocyjnych,
opakowan i regatéw (eyetracking),

— analiza czasu oddzialywania bodzcéw wizualnych i ich przetozenia na
spostrzegawczo$¢ 1 pamieé (uzywajac tachistoskopu),

— analiza zmian mimiki twarzy badanego (face-tracking) (Kaczmarek,
Olejnik, Springer, 2013, s. 146—-147).

Wktadem witasnym autorki jest jednak potozenie nacisku na wskazanie
pozamarketingowych, a dodatkowo rowniez marketingowych determinant wpty-
wajacych na ruch klienta w sklepie. Autorka ma §wiadomos¢, ze identyfikacja
takich zalezno$ci miedzy cechami klientéw (zwlaszcza osobistymi, ekonomicz-
nymi i spotecznymi) bedzie mozliwa i uzasadniona dopiero po ukonczeniu badan
wlasciwych. Istotny jest tu bowiem aspekt skali (liczebno$ci obserwacji), a nade
wszystko — powtarzania obserwacji w celu okre$lenia, ktore aspekty zachowan sa
niezmienne lub przynajmniej bardzo podobne u klientow tworzacych segmenty
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homogeniczne, a ktére uzaleznione sg od okoliczno$ci dokonywania zakupow, czyli
np. pory dnia, dnia tygodnia czy obecnosci osoby towarzyszacej podczas zakupow.

Celem badan wiasnych jest identyfikacja pozamarketingowych determinant
zachowan nabywcow w migjscu sprzedazy (w sklepach wielkopowierzchniowych
i sklepach internetowych) oraz zidentyfikowanie zachowan, ktére sa:

—  charakterystyczne dlahomogenicznych, pod wzgledem cech demograficzno-

-spoteczno-ekonomicznych, grup (segmentdéw) badanych klientow,

— uniwersalne, czyli wystepujace u badanych z ré6znych segmentow.

Jak wspomniano, ze wzgledu na liczb¢ zrealizowanych dotychczas obserwacji
nie mozna na tym etapie badan wnioskowac o wystgpowaniu tego typu zaleznosci,
a jedynie mozna okresli¢ profil badanych oraz wskazaé¢ zaobserwowane u nich
zachowania w przestrzeni sklepowe;j.

W czasie prowadzenia obserwacji badacz powinien wykonaé wiele czynnosci
(Kaczmarczyk 2011, s. 333), takich jak:

opracowanie koncepcji obserwacji,

— dokonanie wyboru miejsca prowadzenia obserwacji,

—  zaprojektowanie narzedzi i instrumentéw shuzacych do pomiaru obser-
wowanych zjawisk,

—  dobranie instrumentéw o charakterze mechanicznym, ktoére umozliwityby
rejestracje obserwowanego zjawiska,

—  przeprowadzenie szkolenia badaczy wspierajacych,

— pozyskanie zgody na przeprowadzenie obserwacji w okreslonych obiek-
tach lub przestrzeni,

— realizacja obserwacji pilotazowych i wstepnych,

—  przeprowadzenie badan wiasciwych,

— zgromadzenie oraz analiza uzyskanych danych,

—  przygotowanie raportu z badan.

Wszystkie przedstawione wyzej dziatania zostaty zrealizowane przez autorke
ze $wiadomoscia czasochtonnosci realizacji obserwacji i koniecznos$ci ich prowa-
dzenia przez okres nawet kilku lat.

Podczas prowadzonych obserwacji w sklepie analizie sg poddawane aspekty
zZwigzane z:

— planowaniem i przygotowaniem badanych klientow do zakupow — doty-
czacym przygotowania listy zakupow przed pojsciem do sklepu oraz jej
wykorzystywaniem w miejscu sprzedazy,

—  wspieraniem kontrolowania wydatkéw — gléwnie w postaci korzystania
z elektronicznych czytnikéw cen, rozmieszczonych w powierzchni
sklepowe;,
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— samodzielno$cig podczas dokonywania zakupdw — w zakresie konsultacji
z innymi klientami lub pracownikami placowki handlowe;j,

— usprawnieniem zakupow — zaplanowaniem przej$cia przez poszczegolne

dzialy oraz wybierania krotszej lub dtuzszej drogi,

— wykorzystywaniem osobistych urzadzen elektronicznych np. telefonu

komérkowego,

—  podziatem r6l podczas dokonywania zakupow (w sytuacji, gdy zakupy

odbywajg si¢ w obecnosci osoby towarzyszacej),

— czasem poswigconym na dokonanie wyboru produktu,

— tempem poruszania si¢ po sklepie,

— zdecydowaniem w procesie dokonywania zakupéw, przektadajagcym sie

np. na odktadanie wybranych wcze$niej produktow,

— aktywna lub bierng postawg wobec zakupow,

— weryfikacja zasad merchandisingu i wrazliwo$cig na dzialania w tym

obszarze.

Mozna zatem stwierdzié, ze chociaz obserwacje prowadzone sa tylko w sklepie,
to obejmuja one zaréwno dziatania zwiazane z przygotowaniem do zakupdw, sama
ich realizacja, jak i wrazliwo$cia na spodziewane lub nieprzewidywalne dziatania
zwigzane z planowaniem powierzchni sklepowej.

Autorka ma §wiadomos¢, ze badania w sklepie pozwalaja przede wszystkim na
obserwacj¢ wplywu determinant marketingowych (zaleznych od producenta i 0s6b
odpowiedzialnych za projektowanie przestrzeni w miejscu sprzedazy). Niemniej
jednak réwniez aspekty pozamarketingowe moga mie¢ tu istotne znaczenie i wpty-
wac na charakterystyczny sposob poruszania si¢ po sklepie (unikatowo$¢ oznacza
w tym wypadku indywidualng wigzke zachowan, z ktérych pojedyncze mogg mie¢
miejsce rowniez w przypadku innych klientow poddanych obserwacji).

Wybrane wyniki badan wlasnych

Badania, ktorych metodyka jest tematyka niniejszego artykutu, sg realizowane
od 2016 roku w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu
Lodzkiego w ramach projektu dofinansowanego z dotacji celowej Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego dla Mlodych Naukowcow (projekt pod tytutem
,»Pozamarketingowe determinanty zachowah nabywcow w miejscu sprzedazy”,
kod projektu: B1612100001327.02). Badania prowadzone sa wsrod klientow
najwickszych sieciowych sklepow wielkopowierzchniowych. Dotad zrealizowa-
no 21 obserwacji (kazda obserwacja byla przeprowadzona z innym klientem);
14 obserwacji przeprowadzono w godzinach popotudniowych, zas 7 —w godzinach
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przedpotudniowych; 13 badanych dokonywato zakup6éw samodzielnie, a § —w obec-
no$ci osoby towarzyszacej (wowczas koncentrowano si¢ gldwnie na zachowaniach
osoby poddanej badaniu). Obserwacja byta prowadzona od momentu wejscia na
hale sklepowa do podejscia do kasy.

W dotychczasowych badaniach udzial wziglo 18 kobiet i 3 me¢zczyzn.
10 badanych znajdowalo si¢ w przedziale wiekowym 31-40 lat, szesciu klientow
—w przedziale 41-50 lat, a po dwoch badanych — w przedziatach 51-60 i 61-70 lat.
Najmlodszy badany znajdowat si¢ w przedziale 21-30 lat. 13 badanych wykonuje
prace umystowa, a po czterech — prace fizyczng badz jest na emeryturze lub rencie.
Wickszo$¢ badanych (17) ma wyksztalcenie wyzsze, a cztery osoby — $rednie.
13 badanych prowadzi gospodarstwo osobowe w modelu ,,rodzice + 1 dziecko”,
gospodarstwo trzech badanych liczy minimum 4 osoby, po dwoch badanych miesz-
ka tylko z partnerem zyciowym lub samemu, a jeden badany mieszka ze swoim
znajomym. 16 wsérdd klientéw poddanych obserwacji mieszka z dzie¢mi — 13 osob
z jednym dzieckiem, a dwie osoby z dwojgiem dzieci. O$miu badanych mieszka
z dzieckiem co najmniej 16-letnim, czterech —z dzieckiem w wieku 9—11 lat, trzech
— z dzieckiem w przedziale 1215 lat, a jeden — z dzieckiem w wieku 6—8 lat.
12 badanych ocenia swoja sytuacje finansowa (po odliczeniu obowigzkowych optat)
jako raczej dobra, o$miu — jako umiarkowang, a jeden — jako bardzo dobra.

Ze wzgledu na liczbe obserwacji, ponizej przedstawiono wylacznie analizg
ogolnych aspektéow zachowan badanych klientow w sklepie, a wnioski z badan
nie mogg by¢ uogdlniane na calg populacje. Wzieto pod uwage m.in. zachowania
$wiadczace o przygotowaniu do zakupow, samodzielnos¢ w dokonywaniu wyborow
produktow oraz organizacj¢ czasu. Prezentacja bardziej szczegétowych obszarow
zachowan, zwigzanych z postepowaniem klienta w poszczeg6élnych punktach za-
trzymania w sklepie, bedzie mozliwa dopiero po ukonczeniu projektu badawczego.
Woéwczas bardziej zasadne bedzie podjgcie proby poréwnania zachowan réznych
oraz tych samych klientow (ponownie poddanych obserwacji) w wytypowanych
punktach postoju.

Analizujac prawdopodobne przygotowanie klientéw do dokonywania zakupow
oraz nastawienie na kontrolowanie wydatkow, warto zwroci¢ uwage na wyko-
rzystywanie listy zakupow. 14 wérod 21 badanych klientéw posiadato pelng lub
czes$ciowq liste zakupow (cho¢ mimo to dokonywali rowniez wyboru dodatkowych
produktow), a 13 z nich zabralo list¢ na zakupy. O$miu obserwowanych klientow
postugiwato si¢ podczas zakupoéw telefonem komorkowym, by¢ moze réowniez
w celu monitorowania listy zakupow. Kontrolowanie wydatkow utatwia roéwniez
sprawdzanie cen produktéw na czytnikach w sklepie, ale z tego rozwigzania sko-
rzystato tylko trzech badanych. O przygotowaniu do zakupéw (i ich planowaniu)
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moze, cho¢ nie musi, §wiadczy¢ takze sytuacja, w ktorej klient przynosi ze sobg na
hale sklepowa torbe na zakupy lub plecak. Moze to oznacza¢, ze wie, ile produktow
i w jakich rozmiarach chce zakupié. Takie torby posiadato 13 badanych.

Zdecydowana wigkszos¢ klientow poddanych obserwacji (20) byta samodzielna
w zakresie poruszania si¢ po sklepie lub poszukiwania produktow. Tylko jeden ba-
dany podczas zakupow skonsultowat si¢ z pracownikiem sklepu. Jesli osoba badana
udata si¢ na zakupy z osobg towarzyszaca, to za kazdym razem obie osoby byly
zaangazowane w dokonywanie wyboru produktéw, a takze zdecydowanie czgsciej
jedna z 0sob niosta koszyk lub prowadzita wozek (podczas dwdch obserwacji obie
osoby zamiennie byty odpowiedzialne za przenoszenie wybranych produktow).

Istotnym, jak sie¢ wydaje, aspektem organizacji zakupow jest wybor trasy podczas
poruszania si¢ na hali sklepowej. Po wyborze produktu 18 badanych przechodzito
przez cala dang alejke, a 15 wracato do poprzedniej drogi (wigkszos¢ 0sob poddanych
obserwacji stosowata oba rozwigzania). Chociaz badania realizowano w tych skle-
pach, w ktorych badani standardowo dokonujg zakupow, 15 z 21 0s6b wyraznie znato
rozktad sklepu, 17 poszukiwato whasciwej alejki i kategorii produktowe;j, a 9 weszto do
niewlasciwej alejki. Analiza ruchu badanych klientéw w sklepie pozwolita stwierdzic,
ze 11 obserwowanych na tyle dobrze zorganizowato swoje zakupy, Ze po zakonczeniu
wyboru produktow w danym dziale juz wiecej do niego nie wracato. Zaden z bada-
nych nie wracal od kasy na hale sklepowa, ale 12 z nich ponownie podchodzito do juz
odwiedzonego punktu z tej samej alejki, a siedmiu — z innej. Zdecydowana wigkszos¢
badanych (19) po przejsciu przez sklep wracata do pominietych alejek.

Planowanie zakupow i organizacja ruchu w sklepie moga przetozy¢ sie na
czas, jaki klient w nim spedza. Najkrotszy czas dokonywania zakupow wyniost dla
badanych 4 minuty i 57,41 sekundy, a najdtuzszy — 71 minut i 48,86 sekundy. Badani
byli rowniez zréznicowani pod wzgledem czasu, jaki spedzili przy danej potce —
najdluzszy czas postoju wahat si¢ od 40,27 do 265,13 sekundy, a najkrotszy —od 1,07
do 12,27 sekundy. Sredni czas postoju badanych klientow miescit sie w przedziale od
14,63 do 63,59 sekund, a mediana postoju—od 11,61 do 48,60 sekundy. Srednie tem-
po poruszania si¢ obserwowanych klientow po sklepie miescito si¢ w przedziale od
0,57 do 1,15 m/s, a mediana wynosita od 0,47 do 1,64 m/s. Niezaleznie od oddalenia
od siebie kolejnych punktéw zatrzymania klienta w przestrzeni, zmierzono réwniez
najszybsze tempo kroku klienta (od 1,42 do 11,78 m/s) oraz tempo najwolniejsze (od
0,06 do 0,44 m/s).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze okoto 2/3 badanych klientow prawdo-
podobnie zaplanowato zakupy (ich strukturg i wielko$¢) przed udaniem si¢ do
sklepu. Wigkszos$¢ badanych, mimo ogolnej znajomosci sklepu, byla zmuszona
do poszukiwania okres$lonych produktéw lub powracania do pominigtych alejek,
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a takze nie wykazywala wyraznej sktonnosci do wyboru najkrétszej lub najdtuzszej
drogi migdzy punktami w sklepie. W konsekwencji tego stanu rzeczy, zanotowano
znacznie rozbiezno$ci w zakresie czasu pobytu w sklepie oraz tempa poruszania si¢
miedzy potkami. Badani nabywcy w wigkszosci byli samodzielni w dokonywaniu
zakupdw, a gdy udawali si¢ na nie w obecno$ci osoby towarzyszacej, obie strony
byty zaangazowane w dokonywanie wyboru produktow.

Podsumowanie

W obszarze badan marketingowych badania jakosciowe sa zwykle podejmowane
przed przeprowadzeniem badan ilosciowych lub po ich realizacji w celu pogiebione;j
interpretacji analizowanych zjawisk. Niemniej jednak, jesli przedmiotem badan sa
zachowania klienta w sklepie (uzaleznione od organizacji przestrzeni, rutynowe
i zwykle zajmujgce stosunkowo nieduzo czasu), wykorzystanie metody obserwacji
jako podstawowej metody badawczej wydaje si¢ by¢ uzasadnione. Przeprowadzenie
obserwacji wymaga odpowiedniego doboru proby, wcielenia si¢ badacza w rolg
obserwatora oraz analizy potencjalnych obszaréw ryzyka zwigzanych z jawnym
uczestnictwem ze strony badacza. Swiadoma tych wymogéw i ograniczen badaczka
zdecydowala si¢ na prowadzenie obserwacji zachowan klientow w sklepach wiel-
kopowierzchniowych, koncentrujac si¢ zarowno na przygotowaniach do zakupdow,
ruchu w sklepie, jak i optymalizacji czasu przeznaczonego na zakupy. Badani klien-
ci w odniesieniu do kazdego z tych obszaréw zachowan byli silnie zr6znicowani,
chociaz dostrzezono u nich znaczng samodzielno$¢ w podejmowaniu wyborow oraz
raczej rOwnomierne zaangazowanie badanych i ich osob towarzyszacych w tym
zakresie.
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Using of the Observation Method in Research of Customer’s Behaviour
in Sales Area
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Summary. The objective of the paper it the analysis of the appropriateness of the using of
the overt observation method in the study of customer’ behaviour at the point of sale. The
usage of observation is justified in the case of routine and short-term behaviour, which
is highly dependent on both marketing and non-marketing determinants, and where we
can expect gaps between the declarations and the accuracy of the memory and the real
behaviour. The paper is based on the analysis of the available literature of the subject and
own research conducted among customers of large area shops, with the use of the method
of personal observation in the natural environment. The research concerned the general
aspects of behaviour in a store (planning and organization of purchases). Researched cus-
tomers were diversified in terms of shopping arrangements and most of them, despite their
general knowledge about organization of space of store, had to look for the right alleys. All
this has influenced the time spent by individual customers in the store.
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