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METODA OBSERWACJI – ZASTOSOWANIA  
W BADANIACH MARKETINGOWYCH

Streszczenie: Badania obserwacyjne prowadzone są najczęściej jednocześnie z innymi meto-
dami badawczymi, ale mają również zastosowanie jako metoda samodzielna. Celem artykułu 
jest identyfikacja uwarunkowań wykorzystywania metody obserwacji w badaniach marketin-
gowych. W opracowaniu przedstawiono rodzaje obserwacji, możliwości ich implementacji  
w badaniach zachowań konsumentów oraz określono kierunki rozwoju tej metody. Zaprezen-
towano także przykład wykorzystania obserwacji na rynku usług finansowych – w badaniach 
zachowań klientów podczas korzystania z bankomatów. 

Słowa kluczowe: badania marketingowe, metoda obserwacji, zachowania konsumentów.

1. Wstęp

W obliczu zmian zachodzących na rynku współczesny konsument nie zawsze jest  
w pełni świadomy własnych potrzeb, nie potrafi wyjaśnić przyczyn określonych za-
chowań, często działa irracjonalnie i nie zawsze dokonuje optymalnych dla siebie 
wyborów. Coraz większa ilość informacji i różnych bodźców docierających do kon-
sumenta powoduje, że wiele decyzji podejmuje on w sposób automatyczny, nieświa-
domy [Bargh 2009]. Konsumenci nierzadko upraszczają postrzegane przez siebie 
zjawiska, nie analizują rzeczowo docierających do nich informacji, wiele z nich w 
procesie podejmowania decyzji pomijają – „idą na skróty” [Kahneman, Tversky 
1979]. Reakcja automatyczna wynika jednak z ograniczonych zdolności umysło-
wych człowieka – nie jest on w stanie każdej docierającej doń informacji dogłębnie 
i długo przetwarzać [Cialdini 1998, s. 244–249]. Decyzje podejmuje, kierując się 
zatem intuicją, opartą na wcześniejszych doświadczeniach swoich lub innych ludzi. 
Wiele procesów i decyzji powstaje w jego podświadomości.

W związku z tym konsumenci w tradycyjnie realizowanych badaniach marketin-
gowych nierzadko deklarują coś, co się w rzeczywistości nie zdarzyło, nie są w sta-
nie odtworzyć wykonywanych rutynowo czynności, na zadawane pytania nie potra-
fią znaleźć odpowiedzi lub „na siłę” szukają racjonalnych wyjaśnień. Niekiedy nie 
zdają sobie sprawy, dlaczego tak a nie inaczej postępują. 

Współcześnie coraz większego znaczenia nabierają te metody badań, które 
umożliwiają zrozumienie nie zawsze racjonalnych zachowań, czy też dokonywanie 
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pomiarów o charakterze pasywnym, nieangażującym konsumenta. W tym procesie 
identyfikacji zachowań konsumentów duże znaczenie ma dość pierwotna metoda 
badawcza – obserwacja. Celem artykułu jest określenie możliwości wykorzystywa-
nia metody obserwacji w badaniach marketingowych zachowań konsumentów. 

2. Obserwacja – rodzaje i uwarunkowania stosowania

Ze względu na swą historię obserwacja jest traktowana jako najbardziej uniwersalny 
i najbardziej pierwotny sposób prowadzenia badań. Stosowana była bowiem już w 
starożytności – spostrzeżenia dotyczące otoczenia, zachowań ludzi, ich cech, zalet 
czy wad stały się podstawą wielu dzieł filozofów rzymskich czy greckich.

Współcześnie obserwacja wykorzystywana jest przede wszystkim jako metoda 
wzbogacająca i uzupełniająca dane zebrane za pomocą innych metod (np. badania 
etnograficzne, wywiady grupowe, wywiady indywidualne), ale coraz częściej stoso-
wana jest jako metoda podstawowa, niezależna od innych.

Celem obserwacji jest dostarczenie informacji o rzeczywistych zachowaniach 
ludzi, o tym, jak wyglądają ich czynności codzienne – rutynowe, często realizowane 
poza świadomością. Dla większości ludzi do takich czynności należą te, które wyko-
nuje się każdego dnia w domu, w drodze do sklepu (pracy), podczas robienia zaku-
pów, gdy pracuje, w trakcie spędzania wolnego czasu, w poczekalni u lekarza, na 
lotnisku, w samochodzie, podczas czytania gazety, korzystania z Internetu itd. Me-
toda ta pozwala zatem zrozumieć, jak i dlaczego ludzie zachowują się w określony 
sposób, często inny, niż im się wydaje.

Istnieje wiele klasyfikacji metody obserwacji [Churchill 2002, s. 334–345]. Na-
turalnie to, jakim sposobem badanie będzie prowadzone zależy przede wszystkim od 
problemu badawczego. Zdaniem R.L. Golda [1958] przykładowo problem badaw-
czy słabo rozpoznany (zanim postawione zostaną hipotezy badawcze) wymaga ob-
serwacji o niskim stopniu standaryzacji, realizowanej przez człowieka. Natomiast 
obserwacja mechaniczna lub o wysokim poziomie ustrukturyzowania1 realizowana 
jest wówczas, gdy badanie należy przeprowadzić szybko lub gdy obserwowane zja-
wisko jest niewidoczne „gołym okiem badacza”, lub też zebrane dane mają mieć 
charakter ilościowy.

Istotnym kryterium wyodrębniania obserwacji jest funkcja, jaką pełni obserwa-
tor podczas realizacji badania [Denzin, Lincoln (red.) 2009, s. 133, 134; Gold 1958, 
s. 221]. W tym przypadku wyróżnia się obserwację:

1) w pełni uczestniczącą – obserwator staje się na pewien czas członkiem danej 
grupy, nie ujawniając jednocześnie swojej roli badacza. Wątpliwości budzi tutaj 
kwestia etyczna – badacz zdobywa zaufanie członków danej grupy, dokonuje ich 
wnikliwej obserwacji, a następnie opisuje wyniki badania. Jednakże w niektórych 

1  Poziom strukturyzacji obserwacji wpływa również na to, czy procedura badania będzie oparta na 
metodologii badań ilościowych czy jakościowych, za: [Boot, Mathews 1999, s. 16].
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okolicznościach ujawnienie roli badacza mogłoby wpłynąć na uzyskane wyniki np. 
w tematach drażliwych i trudnych społecznie;

2) reaktywną – osoby badane są świadome badania, ale wchodzą w interakcje  
z badaczem tylko w ściśle określonych sytuacjach. Badacz pełni w tym przypadku 
częściowo funkcję uczestnika, a częściowo obserwatora danej społeczności;

3) w pełni nieuczestniczącą – obserwator nie ingeruje w żadnym stopniu w za-
chowania osób obserwowanych. Tego typu obserwacja stosowana jest przede wszyst-
kim w sytuacji, gdy przedmiotem badania jest identyfikacja zachowań ludzi w miej-
scach publicznych, np. w supermarkecie, centrum handlowym, banku, na dworcu 
kolejowym. W tym przypadku obserwacja może mieć charakter ustrukturyzowany, 
ilościowy.

Jak wspomniano, obserwacja pozwala na identyfikację zachowań konsumentów 
w ich naturalnym otoczeniu, dostrzeżenie, jakich słów używają, jakie mają symbole, 
rytuały, jakimi regułami i zasadami kierują się w swoim życiu. Koncentruje się ona 
zatem na społecznych i kulturowych kontekstach zachowań ludzi [Keegan 2009,  
s. 92; Izmałkowa 2006, s. 2, 3]. Pozwala dostrzec świat oczami konsumenta, wyko-
rzystuje język badanych, by opisać ich świat. Otoczenie i kontekst sytuacyjny mó-
wią bowiem o konsumentach dużo więcej, niż im się wydaje, więcej niż deklarują.

J. Boot i A. Mathews [1999, s. 17] wskazują, że obserwację stosuje się także  
w przypadku, kiedy zjawisko poddane badaniu stanowi proces społeczny lub ma 
charakter masowy, zachowania i decyzje konsumentów następują na poziomie pod-
świadomości (ludzie nie są świadomi pewnych wykonywanych przez siebie działań) 
lub też badana jest skuteczność działań, które wpływają na podświadomość konsu-
menta (np. wpływ muzyki na szybkość dokonywania zakupów). Podkreślają rów-
nież przydatność omawianej metody w badaniach realizowanych wśród konsumen-
tów niezdolnych do brania udziału w badaniu bezpośrednim, np. małych dzieci, 
niepełnosprawnych umysłowo, niepotrafiących komunikować się w sposób werbal-
ny, a także wśród osób niechętnych do wzięcia udziału w badaniach, z powodu np. 
drażliwego tematu czy braku czasu. Często jest też jedyną możliwą do zastosowania 
metodą np. w badaniach niektórych aspektów działania konkurencji.

Konkludując, można stwierdzić, że główną zaletą obserwacji jest możliwość zi-
dentyfikowania zachowań klientów z wyłączeniem ich deklaracji – pozwala do-
strzec, że jakieś reguły nie działają zgodnie z teoretycznymi założeniami. Konsu-
menci bowiem często mają trudności w zwerbalizowaniu przyczyn swoich zachowań, 
a obserwacja komunikatów niewerbalnych, kontekstu określonego zdarzenia, oto-
czenia, umożliwia pozyskanie bogatych danych dotyczących ludzkich zachowań.  
W konsekwencji cechą uzyskanych wyników, poprzez realizację badań w natural-
nym środowisku badanego, jest ich autentyczność. Z kolei z punktu widzenia bada-
nego obserwacja realizowana w miejscu, w którym ten żyje, pracuje czy spędza swój 
wolny czas, jest mniej stresująca, bardziej dla niego przyjazna oraz wygodna (może 
nie wymagać od respondenta żadnych działań specjalnych, żadnego wysiłku). Jed-
nocześnie nie zależy od chęci czy zdolności (np. pamięci) respondenta do uczestnic-
twa w badaniu.
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Metoda obserwacji nie jest pozbawiona także wad. Do najważniejszych należą: 
możliwy brak obiektywizmu ze strony badacza-obserwatora, wynikający z jego wie-
dzy i postrzegania świata, trudności w zapamiętaniu wszystkich faktów (w przypad-
ku obserwacji ukrytej) czy też czasochłonność realizacji badania (obserwator czeka, 
aż coś się wydarzy). Obserwacja (szczególnie ukryta) może być również postrzega-
na jako nieetyczna, ponieważ narusza prywatność badanej osoby. Ponadto w realiza-
cji obserwacji, podczas której badacz nie zadaje pytań, interpretacja wyników może 
być bardzo utrudniona lub obarczona błędami.

3. Zastosowanie metody obserwacji w badaniu zachowań klientów 
    podczas korzystania z bankomatów – przykład

Metoda obserwacji może zostać wykorzystana w badaniach zachowań klientów na 
rynku usług bankowych. Przesłanką do jej zastosowania jest po pierwsze powszech-
ność korzystania z usług bankowych, po drugie fakt, że pieniądze są trudnym tema-
tem do poruszania w rozmowach bezpośrednich (np. podczas wywiadów), po trzecie 
zaś – niektóre czynności klient wykonuje mechanicznie, bez zastanawiania się,  
np. wypłatę pieniędzy z bankomatu. W końcu, na silnie konkurencyjnym rynku 
usług bankowych metoda obserwacji może być wykorzystana do pozyskiwania in-
formacji o konkurentach i ich klientach.

Przykładowo, podczas badań dotyczących zachowań klientów korzystających  
z bankomatów obserwacji w szczególności podlegać mogą następujące zmienne:

liczba osób korzystających z bankomatu, ––
liczba osób stojących w kolejce do bankomatu (notowana co –– n minut),
liczba osób rezygnujących ze skorzystania z usługi z powodu kolejki (ile osób ––
stało w kolejce, gdy potencjalny klient rezygnował),
liczba osób proszących innych o pomoc w obsłudze bankomatu,––
czas korzystania z bankomatu (wykonywania operacji),––
cechy klienta (płeć, wiek),––
posiadanie przez klienta przy sobie torby/zakupów/bagażu,––
zachowywanie ostrożności podczas korzystania z bankomatu (np. zasłanianie ––
ręką wpisywanego kodu PIN, rozglądanie się),
towarzyszenie innych osób (jeśli tak, to gdzie te osoby stoją, co robią w czasie ––
korzystania z bankomatu przez obserwowanego),
wkładanie do bankomatu karty więcej niż jeden raz,––
przepisywanie kodu PIN z kartki/notesu na klawiaturę bankomatu,––
wprowadzanie kodu PIN więcej niż jeden raz, ––
pobieranie wydruku transakcji (jeśli klient pobiera, to co z nim dalej robi: czyta, ––
wkłada do torby/kieszeni, wyrzuca),
korzystanie z bankomatu bez –– wypłacania pieniędzy,
czynności podejmowane po zakończeniu korzystania z bankomatu (np. w przy-––
padku bankomatów zlokalizowanych w ograniczonej przestrzeni typu centrum 
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handlowego czy dworca PKP – liczba osób od razu opuszczających dany 
obiekt). 
Celem zidentyfikowania zachowań klientów podczas korzystania z bankomatów 

przeprowadzone zostały badania metodą obserwacji nieuczestniczącej, o charakte-
rze ilościowym2. Przedmiotem badań była obserwacja zachowań klientów podczas 
korzystania z bankomatów dwóch wybranych banków – PKO BP SA oraz BZ WBK 
SA. Bankomaty obu banków zlokalizowane były w Poznaniu, w miejscach o dużym 
natężeniu ruchu: w centrum handlowym Stary Browar oraz na Dworcu Głównym 
PKP. Wszystkie cztery obserwowane urządzenia znajdowały się w przestrzeni otwar-
tej. W sumie przeprowadzono 24 obserwacje, trwające po 30 minut każda. W każ-
dym przypadku badania prowadzone były w różnych porach dnia (godziny przedpo-
łudniowe, popołudniowe oraz wieczorne) i tygodnia (dzień roboczy oraz wolny od 
pracy). 

W wyniku przeprowadzonych obserwacji okazało się m.in., że w ciągu godziny 
z każdego bankomatu skorzystało średnio 35 osób, przy czym z bankomatów  
BZ WBK SA – 30 osób, a z PKO BP SA – 39 osób. Dla porównania [Grela 2002],  
w obserwacjach realizowanych w 2000 r. średnio z bankomatów analizowanych 
banków korzystało w ciągu godziny 26 osób, przy czym z WBK SA – 22 osoby,  
a PKO BP SA – 30 osób. Średnia liczba klientów korzystających z bankomatów w 
ciągu godziny, niezależnie od banku, zwiększyła się zatem o 8 lub 9 osób. Jednakże 
wzrost liczby dostępnych bankomatów powoduje, że w obu obserwowanych miej-
scach nie było kolejek – przy największym natężeniu ruchu na skorzystanie z tej 
usługi czekały maksymalnie 2 lub 3 osoby.

Interesujących wniosków dostarczyła analiza korzystania z bankomatów w za-
leżności od płci i wieku klientów. Okazuje się, że kobiety znacznie częściej niż męż-
czyźni korzystają z bankomatów (i to obu banków) w centrum handlowym (59% 
ogółu korzystających z bankomatów) niż na dworcu kolejowym (46% ogółu).  
Z kolei biorąc pod uwagę wiek klientów, można zauważyć, że niezależnie od lokali-
zacji czy też banku, z bankomatów korzystają najczęściej osoby młode (56% ogółu 
klientów, w 2000 r. stanowiły one 60%), zaś najrzadziej osoby najstarsze (13% ogó-
łu, w 2000 r. – 7%). Co ciekawe, klienci korzystający z bankomatów BZ WBK SA 
ogólnie są młodsi niż klienci PKO BP SA. O ile bowiem wśród osób, które skorzy-
stały z bankomatów tego pierwszego banku, 62% stanowili klienci z grupy najmłod-
szych i 8% z grupy najstarszych, o tyle z bankomatów PKO BP SA korzystało odpo-
wiednio 52 i 17%).

Jak wynika z przeprowadzonych badań, niezależnie od banku, większą ostroż-
ność podczas korzystania z bankomatów klienci zachowywali na dworcu PKP niż w 
centrum handlowym – aż 57–59% osób, podchodząc do bankomatu, rozglądało się, 
zasłaniało ręką PIN itp., natomiast w Starym Browarze czujność wykazywało 30% 

2  Badanie przeprowadzone zostało w ramach zajęć z badań jakościowych na rynku usług finanso-
wych przez studentów [Stefański, Smolak 2011].
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korzystających z bankomatu PKO BP SA oraz 36% korzystających z bankomatu BZ 
WBK SA. Ponadto w obu miejscach, z powodu większej liczby osób postronnych, 
większy niepokój klienci przejawiali w weekend niż w dniu powszednim. Warto 
także zauważyć, że na dworcu znacznie mniej osób pobiera wydruki z bankomatu 
(co trzecia) niż w centrum handlowym (co druga). Może to wynikać z braku poczu-
cia bezpieczeństwa i chęci jak najszybszego odejścia od bankomatu lub też spiesze-
nia się na pociąg.

4. Kierunki rozwoju badań prowadzonych metodą obserwacji

Metoda obserwacji i jej zastosowania w badaniach w literaturze marketingowej pre-
zentowane są wciąż w znikomym stopniu. Wynikać to może z tego, że trudno jest 
pokazać „twarde” rezultaty zrealizowanych tą metodą badań, obserwacja z reguły 
jest czasochłonna, a wnioski mogą być trudne do interpretacji i prezentacji. Jednakże 
w procesie identyfikacji kierunków rozwoju badań marketingowych podkreśla się 
wzrost znaczenia badań opartych również na obserwacji, w szczególności o charak-
terze jakościowym [Mazurek-Łopacińska, Sobocińska 2010, s. 17].

Na większe wykorzystywanie metody obserwacji w badaniach marketingowych 
niewątpliwie istotny wpływ będzie miał rozwój technologii (coraz łatwiejszy dostęp 
do rozwiązań cyfrowych, miniaturyzacja urządzeń, ich zmniejszające się ceny, 
wzrost pojemności narzędzi nagrywających), co umożliwi badaczom rejestrowanie 
wszelkich aspektów zachowań konsumenta. Dzięki kamerom, różnorakim skane-
rom, urządzeniom do eye-trackingu i face-trackingu coraz częściej będzie możli-
wość bezpośredniego zapisu takiego zachowania się konsumenta, którego on nie jest 
w stanie odtworzyć. Ponadto technologia umożliwia realizację badań na większą 
skalę i daje możliwość uzyskania danych ilościowych – wspomnianych wcześniej 
„twardych” rezultatów badań [Lee, Broderick 2007, s. 124].

W najbliższych latach rozwijać się również będą badania za pomocą obserwacji 
w Internecie – „netnografia”. Obserwacja miejsc, gdzie zachodzą miliony kontak-
tów, reakcji i związków między ludźmi, pozwoli na głębsze rozpoznanie nie tylko 
samych zachowań, lecz także na identyfikację społecznych i kulturowe interakcji 
między konsumentami oraz między konsumentami a produktami/markami (rozpo-
znanie znaczenia marketingu szeptanego, wartości danej marki itp.).

Obserwacja nabiera także coraz większego znaczenia również z racji coraz częst-
szego łączenia różnych metod w jednym procesie badawczym (multimetodyczność, 
triangulacja). Aby osiągnąć cel, kompiluje się w pojedynczym badaniu różne meto-
dy, w stosunku do siebie komplementarne, pozwalające dostrzec pełny obraz bada-
nego zjawiska, np. obserwacja uczestnicząca podczas zakupów poprzedza dyskusję 
indywidualną, w mini- lub affinity grupach czy też wywiad grupowy. Co więcej, 
również sami konsumenci godzą się na realizację w swoich gospodarstwach domo-
wych badań, które nie obejmują jedynie wycinka rzeczywistości, ale mają charakter 
kompleksowej obserwacji – przez kilka, a nawet kilkanaście dni obserwator mieszka 
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z daną osobą, nagrywa film, robi zdjęcia, obserwuje, jakie produkty czy marki są  
w życiu danej osoby, obserwuje, jak na decyzje wpływają inne osoby/grupy odnie-
sienia/znajomi. Są to zatem obserwacje o charakterze etnograficznym. 
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THE METHOD OF OBSERVATION  
– APPLICATION IN MARKETING RESEARCH

Summary: The observational research can be used simultaneously with other research 
methods, but it can also be carried out independently. The purpose of the article is to identify 
determinants of applying the method of observation in marketing research. The types of 
observation are discussed, possibilities of their implementation in consumer behaviour 
research are identified as well as directions of further development of this method. As an 
example of an application of the observation method, customer behaviour while using cash 
machines was analyzed. 
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