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METODA OBSERWACJI — ZASTOSOWANIA
W BADANIACH MARKETINGOWYCH

Streszczenie: Badania obserwacyjne prowadzone sg najczgséciej jednoczesnie z innymi meto-
dami badawczymi, ale maja rowniez zastosowanie jako metoda samodzielna. Celem artykutu
jest identyfikacja uwarunkowan wykorzystywania metody obserwacji w badaniach marketin-
gowych. W opracowaniu przedstawiono rodzaje obserwacji, mozliwosci ich implementacji
w badaniach zachowan konsumentow oraz okreslono kierunki rozwoju tej metody. Zaprezen-
towano takze przyktad wykorzystania obserwacji na rynku ustug finansowych — w badaniach
zachowan klientow podczas korzystania z bankomatow.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, metoda obserwacji, zachowania konsumentow.

1. Wstep

W obliczu zmian zachodzacych na rynku wspotczesny konsument nie zawsze jest
w pehi $wiadomy wilasnych potrzeb, nie potrafi wyjasni¢ przyczyn okreslonych za-
chowan, cze¢sto dziata irracjonalnie i nie zawsze dokonuje optymalnych dla siebie
wyboréw. Coraz wigksza ilo$¢ informacji i réznych bodzcow docierajacych do kon-
sumenta powoduje, ze wiele decyzji podejmuje on w sposdb automatyczny, nie§wia-
domy [Bargh 2009]. Konsumenci nierzadko upraszczaja postrzegane przez siebie
zjawiska, nie analizujg rzeczowo docierajacych do nich informacji, wiele z nich w
procesie podejmowania decyzji pomijaja — ,,ida na skroty” [Kahneman, Tversky
1979]. Reakcja automatyczna wynika jednak z ograniczonych zdolno$ci umysto-
wych cztowieka — nie jest on w stanie kazdej docierajacej don informacji doglgbnie
i dlugo przetwarzac¢ [Cialdini 1998, s. 244-249]. Decyzje podejmuje, kierujac si¢
zatem intuicja, oparta na wczesniejszych do§wiadczeniach swoich lub innych ludzi.
Wiele procesow i decyzji powstaje w jego podswiadomosci.

W zwiazku z tym konsumenci w tradycyjnie realizowanych badaniach marketin-
gowych nierzadko deklaruja cos$, co si¢ w rzeczywistosci nie zdarzyto, nie sa w sta-
nie odtworzy¢ wykonywanych rutynowo czynnosci, na zadawane pytania nie potra-
fig znalez¢ odpowiedzi lub ,,na site” szukaja racjonalnych wyjasnien. Niekiedy nie
zdaja sobie sprawy, dlaczego tak a nie inaczej postepuja.

Wspoélczesnie coraz wigkszego znaczenia nabieraja te metody badan, ktoére
umozliwiaja zrozumienie nie zawsze racjonalnych zachowan, czy tez dokonywanie
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pomiarow o charakterze pasywnym, nieangazujacym konsumenta. W tym procesie
identyfikacji zachowan konsumentéw duze znaczenie ma dos¢ pierwotna metoda
badawcza — obserwacja. Celem artykutu jest okreslenie mozliwo$ci wykorzystywa-
nia metody obserwacji w badaniach marketingowych zachowan konsumentow.

2. Obserwacja — rodzaje i uwarunkowania stosowania

Ze wzgledu na swa histori¢ obserwacja jest traktowana jako najbardziej uniwersalny
i najbardziej pierwotny sposob prowadzenia badan. Stosowana byta bowiem juz w
starozytnosci — spostrzezenia dotyczace otoczenia, zachowan ludzi, ich cech, zalet
czy wad staly si¢ podstawa wielu dziet filozoféw rzymskich czy greckich.

Wspolczesnie obserwacja wykorzystywana jest przede wszystkim jako metoda
wzbogacajaca 1 uzupelniajaca dane zebrane za pomoca innych metod (np. badania
etnograficzne, wywiady grupowe, wywiady indywidualne), ale coraz czg¢sciej stoso-
wana jest jako metoda podstawowa, niezalezna od innych.

Celem obserwacji jest dostarczenie informacji o rzeczywistych zachowaniach
ludzi, o tym, jak wygladaja ich czynnos$ci codzienne — rutynowe, czgsto realizowane
poza $wiadomoscia. Dla wigkszos$ci ludzi do takich czynnosci naleza te, ktore wyko-
nuje si¢ kazdego dnia w domu, w drodze do sklepu (pracy), podczas robienia zaku-
pow, gdy pracuje, w trakcie spedzania wolnego czasu, w poczekalni u lekarza, na
lotnisku, w samochodzie, podczas czytania gazety, korzystania z Internetu itd. Me-
toda ta pozwala zatem zrozumie¢, jak i dlaczego ludzie zachowuja si¢ w okreslony
sposob, czesto inny, niz im si¢ wydaje.

Istnieje wiele klasyfikacji metody obserwacji [Churchill 2002, s. 334-345]. Na-
turalnie to, jakim sposobem badanie bedzie prowadzone zalezy przede wszystkim od
problemu badawczego. Zdaniem R.L. Golda [1958] przyktadowo problem badaw-
czy stabo rozpoznany (zanim postawione zostana hipotezy badawcze) wymaga ob-
serwacji o niskim stopniu standaryzacji, realizowanej przez cztowieka. Natomiast
obserwacja mechaniczna lub o wysokim poziomie ustrukturyzowania' realizowana
jest wowczas, gdy badanie nalezy przeprowadzi¢ szybko lub gdy obserwowane zja-
wisko jest niewidoczne ,,gotym okiem badacza”, lub tez zebrane dane maja miec
charakter ilo§ciowy.

Istotnym kryterium wyodregbniania obserwacji jest funkcja, jaka petni obserwa-
tor podczas realizacji badania [Denzin, Lincoln (red.) 2009, s. 133, 134; Gold 1958,
s. 221]. W tym przypadku wyroznia si¢ obserwacjg:

1) w pelni uczestniczaca — obserwator staje si¢ na pewien czas cztonkiem danej
grupy, nie ujawniajac jednoczesnie swojej roli badacza. Watpliwosci budzi tutaj
kwestia etyczna — badacz zdobywa zaufanie cztonkoéw danej grupy, dokonuje ich
wnikliwej obserwacji, a nastepnie opisuje wyniki badania. Jednakze w niektorych

! Poziom strukturyzacji obserwacji wptywa rowniez na to, czy procedura badania bedzie oparta na
metodologii badan ilo§ciowych czy jakosciowych, za: [Boot, Mathews 1999, s. 16].
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okoliczno$ciach ujawnienie roli badacza mogloby wptyna¢ na uzyskane wyniki np.
w tematach drazliwych i trudnych spotecznie;

2) reaktywna — osoby badane sa swiadome badania, ale wchodza w interakcje
z badaczem tylko w $cisle okreslonych sytuacjach. Badacz peilni w tym przypadku
czesciowo funkceje uczestnika, a czgSciowo obserwatora danej spotecznosci;

3) w pelni nieuczestniczaca — obserwator nie ingeruje w zadnym stopniu w za-
chowania 0s6b obserwowanych. Tego typu obserwacja stosowana jest przede wszyst-
kim w sytuacji, gdy przedmiotem badania jest identyfikacja zachowan ludzi w miej-
scach publicznych, np. w supermarkecie, centrum handlowym, banku, na dworcu
kolejowym. W tym przypadku obserwacja moze mie¢ charakter ustrukturyzowany,
ilosciowy.

Jak wspomniano, obserwacja pozwala na identyfikacj¢ zachowan konsumentow
w ich naturalnym otoczeniu, dostrzezenie, jakich stoéw uzywaja, jakie maja symbole,
rytuaty, jakimi regutami i zasadami kieruja si¢ w swoim zyciu. Koncentruje si¢ ona
zatem na spotecznych i kulturowych kontekstach zachowan ludzi [Keegan 2009,
s. 92; Izmatkowa 2006, s. 2, 3]. Pozwala dostrzec §wiat oczami konsumenta, wyko-
rzystuje jezyk badanych, by opisa¢ ich swiat. Otoczenie i kontekst sytuacyjny mo-
wia bowiem o konsumentach duzo wigcej, niz im si¢ wydaje, wigcej niz deklaruja.

J. Boot i A. Mathews [1999, s. 17] wskazuja, ze obserwacj¢ stosuje si¢ takze
w przypadku, kiedy zjawisko poddane badaniu stanowi proces spoleczny lub ma
charakter masowy, zachowania i decyzje konsumentéw nast¢puja na poziomie pod-
swiadomosci (ludzie nie sa §wiadomi pewnych wykonywanych przez siebie dziatan)
lub tez badana jest skutecznos$¢ dziatan, ktore wptywaja na podswiadomos$¢ konsu-
menta (np. wplyw muzyki na szybko$¢ dokonywania zakupdéw). Podkreslaja row-
niez przydatno$¢ omawianej metody w badaniach realizowanych wsrod konsumen-
tow niezdolnych do brania udzialu w badaniu bezposrednim, np. matych dzieci,
niepetnosprawnych umystowo, niepotrafigcych komunikowac si¢ w sposob werbal-
ny, a takze wsrod osob niechetnych do wzigcia udziatu w badaniach, z powodu np.
drazliwego tematu czy braku czasu. Czgsto jest tez jedyna mozliwa do zastosowania
metoda np. w badaniach niektorych aspektow dziatania konkurencji.

Konkludujac, mozna stwierdzi¢, ze glowna zaleta obserwacji jest mozliwos$¢ zi-
dentyfikowania zachowan klientow z wylaczeniem ich deklaracji — pozwala do-
strzec, ze jakie$ reguty nie dziataja zgodnie z teoretycznymi zatozeniami. Konsu-
menci bowiem czg¢sto maja trudnosci w zwerbalizowaniu przyczyn swoich zachowan,
a obserwacja komunikatow niewerbalnych, kontekstu okreslonego zdarzenia, oto-
czenia, umozliwia pozyskanie bogatych danych dotyczacych ludzkich zachowan.
W konsekwencji cecha uzyskanych wynikow, poprzez realizacje badan w natural-
nym $rodowisku badanego, jest ich autentycznos¢. Z kolei z punktu widzenia bada-
nego obserwacja realizowana w miejscu, w ktorym ten zyje, pracuje czy spedza swoj
wolny czas, jest mniej stresujaca, bardziej dla niego przyjazna oraz wygodna (moze
nie wymaga¢ od respondenta zadnych dziatan specjalnych, zadnego wysitku). Jed-
noczesnie nie zalezy od checi czy zdolnosci (np. pamigci) respondenta do uczestnic-
twa w badaniu.
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Metoda obserwacji nie jest pozbawiona takze wad. Do najwazniejszych naleza:
mozliwy brak obiektywizmu ze strony badacza-obserwatora, wynikajacy z jego wie-
dzy i postrzegania $wiata, trudno$ci w zapamigtaniu wszystkich faktow (w przypad-
ku obserwacji ukrytej) czy tez czasochtonnos¢ realizacji badania (obserwator czeka,
az cos$ si¢ wydarzy). Obserwacja (szczego6lnie ukryta) moze by¢ rowniez postrzega-
na jako nieetyczna, poniewaz narusza prywatnos$¢ badanej osoby. Ponadto w realiza-
cji obserwacji, podczas ktorej badacz nie zadaje pytan, interpretacja wynikow moze
by¢ bardzo utrudniona lub obarczona biedami.

3. Zastosowanie metody obserwacji w badaniu zachowan klientow
podczas korzystania z bankomatow — przyklad

Metoda obserwacji moze zosta¢ wykorzystana w badaniach zachowan klientéw na

rynku ustug bankowych. Przestanka do jej zastosowania jest po pierwsze powszech-

nos$¢ korzystania z ustug bankowych, po drugie fakt, ze pieniadze sa trudnym tema-

tem do poruszania w rozmowach bezposrednich (np. podczas wywiadow), po trzecie

za$ — niektore czynnosci klient wykonuje mechanicznie, bez zastanawiania sig,

np. wyplat¢ pienigdzy z bankomatu. W koncu, na silnie konkurencyjnym rynku

ustug bankowych metoda obserwacji moze by¢ wykorzystana do pozyskiwania in-

formacji o konkurentach i ich klientach.
Przyktadowo, podczas badan dotyczacych zachowan klientoéw korzystajacych

z bankomatow obserwacji w szczeg6olnosci podlega¢ moga nastepujace zmienne:

— liczba 0s6b korzystajacych z bankomatu,

— liczba 0s06b stojacych w kolejce do bankomatu (notowana co # minut),

— liczba 0s6b rezygnujacych ze skorzystania z ustugi z powodu kolejki (ile os6b
stalo w kolejce, gdy potencjalny klient rezygnowat),

— liczba 0s6b proszacych innych o pomoc w obstudze bankomatu,

— czas korzystania z bankomatu (wykonywania operacji),

— cechy klienta (pte¢, wiek),

— posiadanie przez klienta przy sobie torby/zakupow/bagazu,

— zachowywanie ostroznos$ci podczas korzystania z bankomatu (np. zastanianie
reka wpisywanego kodu PIN, rozgladanie si¢),

— towarzyszenie innych osob (jesli tak, to gdzie te osoby stoja, co robig w czasie
korzystania z bankomatu przez obserwowanego),

— wkladanie do bankomatu karty wigcej niz jeden raz,

— przepisywanie kodu PIN z kartki/notesu na klawiaturg bankomatu,

— wprowadzanie kodu PIN wigcej niz jeden raz,

— pobieranie wydruku transakcji (jesli klient pobiera, to co z nim dalej robi: czyta,
wklada do torby/kieszeni, wyrzuca),

— korzystanie z bankomatu bez wyptacania pienigdzy,

— czynnoS$ci podejmowane po zakonczeniu korzystania z bankomatu (np. w przy-
padku bankomatéw zlokalizowanych w ograniczonej przestrzeni typu centrum
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handlowego czy dworca PKP — liczba os6b od razu opuszczajacych dany

obiekt).

Celem zidentyfikowania zachowan klientow podczas korzystania z bankomatow
przeprowadzone zostaly badania metoda obserwacji nieuczestniczacej, o charakte-
rze iloSciowym?. Przedmiotem badan byta obserwacja zachowan klientow podczas
korzystania z bankomatow dwoch wybranych bankow — PKO BP SA oraz BZ WBK
SA. Bankomaty obu bankoéw zlokalizowane byty w Poznaniu, w miejscach o duzym
nat¢zeniu ruchu: w centrum handlowym Stary Browar oraz na Dworcu Gtéwnym
PKP. Wszystkie cztery obserwowane urzadzenia znajdowaty si¢ w przestrzeni otwar-
tej. W sumie przeprowadzono 24 obserwacje, trwajace po 30 minut kazda. W kaz-
dym przypadku badania prowadzone byly w réznych porach dnia (godziny przedpo-
ludniowe, popotudniowe oraz wieczorne) i tygodnia (dzien roboczy oraz wolny od
pracy).

W wyniku przeprowadzonych obserwacji okazato si¢ m.in., ze w ciagu godziny
z kazdego bankomatu skorzystato $rednio 35 osdb, przy czym z bankomatow
BZ WBK SA — 30 0s6b, a z PKO BP SA — 39 0s6b. Dla poréwnania [Grela 2002],
w obserwacjach realizowanych w 2000 r. $rednio z bankomatow analizowanych
bankow korzystato w ciagu godziny 26 oso6b, przy czym z WBK SA — 22 osoby,
a PKO BP SA — 30 os6b. Srednia liczba klientow korzystajacych z bankomatow w
ciagu godziny, niezaleznie od banku, zwigkszyla si¢ zatem o 8 lub 9 os6b. Jednakze
wzrost liczby dostgpnych bankomatow powoduje, ze w obu obserwowanych miej-
scach nie bylo kolejek — przy najwigkszym nat¢zeniu ruchu na skorzystanie z tej
ustugi czekaty maksymalnie 2 lub 3 osoby.

Interesujacych wnioskow dostarczyla analiza korzystania z bankomatow w za-
leznos$ci od pici i wieku klientow. Okazuje sig, ze kobiety znacznie czg$ciej niz mez-
czyzni korzystaja z bankomatow (i to obu bankéw) w centrum handlowym (59%
ogbéhu korzystajacych z bankomatéw) niz na dworcu kolejowym (46% ogotu).
Z kolei biorac pod uwagge wiek klientdw, mozna zauwazy¢, ze niezaleznie od lokali-
zacji czy tez banku, z bankomatdéw korzystaja najczesciej osoby mtode (56% ogédiu
klientow, w 2000 r. stanowity one 60%), za$ najrzadziej osoby najstarsze (13% ogo6-
hu, w 2000 r. — 7%). Co ciekawe, klienci korzystajacy z bankomatow BZ WBK SA
ogolnie sa mtodsi niz klienci PKO BP SA. O ile bowiem wsrdd osob, ktére skorzy-
staly z bankomatdw tego pierwszego banku, 62% stanowili klienci z grupy najmtod-
szych 1 8% z grupy najstarszych, o tyle z bankomatow PKO BP SA korzystato odpo-
wiednio 52 1 17%).

Jak wynika z przeprowadzonych badan, niezaleznie od banku, wigksza ostroz-
nos¢ podczas korzystania z bankomatow klienci zachowywali na dworcu PKP niz w
centrum handlowym — az 57-59% o0s6b, podchodzac do bankomatu, rozgladato sig,
zastaniato reka PIN itp., natomiast w Starym Browarze czujno$¢ wykazywato 30%

2 Badanie przeprowadzone zostato w ramach zaje¢ z badan jako$ciowych na rynku ustug finanso-
wych przez studentow [Stefanski, Smolak 2011].
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korzystajacych z bankomatu PKO BP SA oraz 36% korzystajacych z bankomatu BZ
WBK SA. Ponadto w obu miejscach, z powodu wigkszej liczby oséb postronnych,
wigkszy niepokoj klienci przejawiali w weekend niz w dniu powszednim. Warto
takze zauwazy¢, ze na dworcu znacznie mniej oso6b pobiera wydruki z bankomatu
(co trzecia) niz w centrum handlowym (co druga). Moze to wynika¢ z braku poczu-
cia bezpieczenstwa i checi jak najszybszego odejscia od bankomatu lub tez spiesze-
nia si¢ na pociag.

4. Kierunki rozwoju badan prowadzonych metoda obserwacji

Metoda obserwacji i jej zastosowania w badaniach w literaturze marketingowe;j pre-
zentowane sa wcigz w znikomym stopniu. Wynika¢ to moze z tego, ze trudno jest
pokazac¢ ,twarde” rezultaty zrealizowanych ta metoda badan, obserwacja z reguty
jest czasochtonna, a wnioski moga by¢ trudne do interpretacji i prezentacji. Jednakze
w procesie identyfikacji kierunkow rozwoju badan marketingowych podkresla sig
wzrost znaczenia badan opartych rowniez na obserwacji, w szczegolnosci o charak-
terze jakosciowym [Mazurek-topacinska, Sobocinska 2010, s. 17].

Na wigksze wykorzystywanie metody obserwacji w badaniach marketingowych
niewatpliwie istotny wplyw bedzie miat rozwoj technologii (coraz tatwiejszy dostgp
do rozwiazan cyfrowych, miniaturyzacja urzadzen, ich zmniejszajace si¢ ceny,
wzrost pojemnos$ci narzedzi nagrywajacych), co umozliwi badaczom rejestrowanie
wszelkich aspektow zachowan konsumenta. Dzigki kamerom, réznorakim skane-
rom, urzadzeniom do eye-trackingu i face-trackingu coraz czesciej bedzie mozli-
wos¢ bezposredniego zapisu takiego zachowania si¢ konsumenta, ktorego on nie jest
w stanie odtworzy¢. Ponadto technologia umozliwia realizacj¢ badan na wigksza
skale i daje mozliwo$¢ uzyskania danych ilosciowych — wspomnianych wczes$niej
Htwardych” rezultatow badan [Lee, Broderick 2007, s. 124].

W najblizszych latach rozwija¢ si¢ rowniez beda badania za pomoca obserwacji
w Internecie — ,,netnografia”. Obserwacja miejsc, gdzie zachodza miliony kontak-
tow, reakcji i zwiazkow migdzy ludzmi, pozwoli na glebsze rozpoznanie nie tylko
samych zachowan, lecz takze na identyfikacj¢ spolecznych i kulturowe interakcji
migdzy konsumentami oraz migdzy konsumentami a produktami/markami (rozpo-
znanie znaczenia marketingu szeptanego, warto$ci danej marki itp.).

Obserwacja nabiera takze coraz wigkszego znaczenia rOwniez z racji coraz czgst-
szego laczenia réznych metod w jednym procesie badawczym (multimetodycznos¢,
triangulacja). Aby osiagna¢ cel, kompiluje si¢ w pojedynczym badaniu rézne meto-
dy, w stosunku do siebie komplementarne, pozwalajace dostrzec petny obraz bada-
nego zjawiska, np. obserwacja uczestniczaca podczas zakupoéw poprzedza dyskusje
indywidualna, w mini- lub affinity grupach czy tez wywiad grupowy. Co wigcej,
réwniez sami konsumenci godza si¢ na realizacj¢ w swoich gospodarstwach domo-
wych badan, ktore nie obejmuja jedynie wycinka rzeczywistosci, ale maja charakter
kompleksowej obserwacji — przez kilka, a nawet kilkana$cie dni obserwator mieszka
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z dana osoba, nagrywa film, robi zdjecia, obserwuje, jakie produkty czy marki sa
w zyciu danej osoby, obserwuje, jak na decyzje wptywaja inne osoby/grupy odnie-
sienia/znajomi. Sa 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.

Keywords: marketing research, method of observation, customer behaviour.



