PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 5252018

ISSN 1899-3192
e-ISSN 2392-0041

Kamila Szymanska

Uniwersytet £.odzki
e-mail: kamila.szymanska@uni.lodz.pl

OBSERWACJA JAKO METODA BADANIA
WYBRANYCH ASPEKTOW ZACHOWAN NABYWCOW
W SKLEPACH WIELKOPOWIERZCHNIOWYCH

OBSERVATION AS AMETHOD OF RESEARCH
OF SELECTED ASPECTS OF CUSTOMERS’ BEHAVIOR
IN LARGE AREA STORES

DOI: 10.15611/pn.2018.525.21
JEL Classification: M00, M30, M31

Streszczenie: Celem artykutu jest prezentacja mozliwosci wykorzystania obserwacji jako
jakosciowej metody badawczej stuzacej analizowaniu zachowan nabywcow w miejscu sprze-
dazy. Specyfika i ztozono$¢ tych zachowan, a takze spodziewana trudno$¢ w ich opisaniu
przez badanych i mozliwa luka miedzy deklaracjami badanych a rzeczywistymi zachowa-
niami sktania do poszukiwania mozliwosci rejestrowania ich zachowan w naturalnym $rodo-
wisku. Dotychczas przeprowadzone obserwacje jawne klientow sklepéw wielkopowierzch-
niowych w Lodzi pokazuja, ze zachowania te obejmujg zarowno aspekty ogdlne (zwigzane
z przygotowaniem i organizacjg zakupow), szczegétowe (zwigzane z wyborem produktow
przy poétce), jak i czasowe. Podstawe empiryczng opracowania stanowig badania realizowane
w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu L.odzkiego od 2016 ., a ktore
sa zaplanowane na lata 2016-2020.

Stowa kluczowe: obserwacja, obserwacja jawna, badania jakosciowe, zachowania nabywcow.

Summary: The aim of the article is the presentation of using of the observation as a qualita-
tive research method for analyzing customers’ behavior at the point of sale. The specificity
and complexity of these behaviors, as well as the expected difficulty in their description by
the respondents and the possible gap between the declarations of the respondents and their
actual behaviors, leads to search for the possibility of registering their behaviors in the natural
environment. Observations made so far among customers of large area stores in £6dz show
that these behaviors include both general aspects (related to the preparation and organization
of purchases), detailed (related to the selection of products at the shelf), as well as temporary
ones. The empirical basis for the study is research carried out at the Department of Marketing
at the Faculty of Management at the University of Lodz since 2016, and which is scheduled
for 2016-2020.

Keywords: observation, public observation, qualitative research, customers’ behavior.
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1. Wstep

Swiadomo$é rozbieznosci miedzy deklaracjami a rzeczywistym postgpowaniem
konsumentéw oraz ztozonosci zachowan nabywcéw przy sklepowej potce sklania
do poszukiwania metod badawczych, ktore pozwola poznac pelne spektrum aspek-
tow tych zachowan. Stad tez analiza dostgpnych metod badawczych sklonita autorke
do wykorzystania metody obserwacji zachowan badanych w znanym im $rodowisku
dokonywania codziennych zakupdéw. Ponadto, biorac pod uwage przyszty zamiar
autorki dotyczacy zidentyfikowania zalezno$ci miedzy poszczegdlnymi wymiarami
zachowan klientéw w sklepach wielkopowierzchniowych a czynnikami o charak-
terze pozamarketingowym i marketingowym, zdecydowano si¢ na wykorzystanie
metody obserwacji jawnej. Mozna podnosi¢ watpliwo$¢ dotyczaca ograniczenia
swobody tych zachowan i nienaturalnego ,,odgrywania rol” przez badanych. Podej-
mowane s3 jednak wszelkie dziatania zmierzajace do niwelowania tego zagrozenia.

Podstawa do wyodrebnienia zachowan nabywcoOw w miejscu sprzedazy sg ba-
dania realizowane w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersyte-
tu L.odzkiego od 2016 r. Badania sa prowadzone w 1ddzkich sklepach wielkopo-
wierzchniowych (hiper- i supermarketach) nalezacych do sieci handlowych. Wybor
placéwek do badania wynika z zamiaru przeprowadzenia badania w poréwnywal-
nych warunkach (powierzchnia sklepu i struktura asortymentu) oraz zwigkszenia
komfortu udzialu w badaniach dla 0s6b obserwowanych (aby minimalizowaé po-
czucie bliskosci badacza). Badania byly w latach 2016-2017 finansowane z Dota-
cji Celowej Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego dla Mtodych Naukowcow
w ramach projektu ,,Pozamarketingowe determinanty zachowan nabywcow w miej-
scu sprzedazy” (kod projektu: B1612100001327.02), ale w dalszych latach bgda one
kontynuowane, réwniez w sklepach samoobstugowych o mniejszej powierzchni.

Celem artykutu jest natomiast prezentacja mozliwosci wykorzystania jawnej ob-
serwacji jako metody badan zachowan klientow w tego typu sklepach oraz wyodreb-
nienie na tej podstawie grup aspektow zachowan, ktore mozna analizowac.

2. Zasadnos$¢ wykorzystania jakosciowych metod badawczych
na potrzeby analizy aspektow behawioralnych

Zachowania nabywcdéw w sferze behawioralnej (odnoszacej si¢ do typowo fizycz-
nych zachowan) sa trudne do rozpoznania przy wykorzystaniu ilo§ciowych metod
badawczych. Respondenci moga bowiem nie pamigta¢ wszystkich aspektow swo-
ich zachowan, nie zwraca¢ uwagi na ich r6znorodnos$¢, a takze mie¢ tendencje¢ do
usredniania ich skali (np. moéwienia, ze najczgsciej postepuja w okreslony sposob).
Nalezy rowniez przewidzie¢, ze w trakcie wykonywania pewnych czynno$ci zwig-
zanych z dokonywaniem wyborow produktow nabywcy sa najczesciej skoncentro-
wani na poszukiwaniu danego towaru, nie za$ na tym, jak si¢ wowczas zachowu-
ja lub jaka postawe ciala przybierajg. Za wykorzystaniem badan jako$ciowych do
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analizy aspektow behawioralnych przemawiajg rowniez okolicznosci, wobec kto-
rych D. Maison i A. Noga-Bogomilski [2007, s. 29-31] zalecaja wykorzystanie et-
nograficznych metod badawczych, w tym takze metody obserwacji. Wskazujg oni,
ze takie metody badawcze znajduja zastosowanie, gdy celem badacza jest poznanie
i zrozumienie zachowan, ktore: sa na tyle oczywiste dla badanych, iz nie dostrzegaja
potrzeby ich wyjasniania, pozostaja pod silnym, czasem nieu§wiadomionym, wpty-
wem otoczenia, o charakterze rutynowym oraz takich, gdzie mozna spodziewac si¢
luki miedzy zachowaniami deklarowanymi a rzeczywistymi. Wszystkie te warunki
spetniaja zachowania i ruch klienta w miejscu sprzedazy. Dodatkowo metody et-
nograficzne pozwalajg rowniez pozna¢ zachowania, ktore sa odmienne od zatozen
i oczekiwan podmiotow wprowadzajacych na rynek produkty lub ustugi, niezgod-
nych z przyjetymi zasadami oraz zachowan specyficznych dla nabywcow bedacych
grupa docelowa nisz rynkowych. Obserwacja moze by¢ wykorzystana jako metoda
realizacji badan, jesli obserwowane zjawisko ma wymiar behawioralny, krotkotrwa-
ty i powtarzalny [Pranulis, Drewniak 2012, s. 144].

Dlatego tez, chociaz w odniesieniu do badan marketingowych stosunkowo rzad-
ko wybiera si¢ jakosciowe metody badawcze jako gtowne i dominujgce nad meto-
dami ilosciowymi, w tym wypadku zasadne wydaje si¢ odwrdcenie tych proporcji.
Zdecydowano si¢ zatem na wykorzystanie metod jakosciowych (obserwacji) jako
zasadniczej metody prowadzenia badan. Planowane jest wykorzystanie wywiadu
(IDI), ktorego celem bedzie zrozumienie motywow okreslonych zachowan, a nade
wszystko — poznanie marketingowych determinant zachowan klientow w sklepie
oraz przyczyn poszukiwania przy potce okreslonych produktow.

Autorka nie deprecjonuje roli badan ilosciowych w analizie zachowan nabyw-
cow. Metoda ankietowa byla wykorzystywana na potrzeby przeprowadzenia seg-
mentacji badanych klientow, a takze zostanie ona zastosowana na potrzeby poznania
dodatkowych wymiaréow tych zachowan (zwigzanych np. z oczekiwaniami nabyw-
cow wobec sieci sklepow). Celem autorki w odniesieniu do catego projektu badaw-
czego jest jak najpetiejsze rozpoznanie zachowan klienta w miejscu sprzedazy.

3. Wybor rodzaju obserwacji w kontekscie celu badan wlasnych

Celem projektu badawczego, ktérego specyfika metodyki jest przedmiotem tego
opracowania, jest zidentyfikowanie aspektow zachowan nabywcoéw w miejscu
sprzedazy (podczas naturalnego dokonywania zakupoéw codziennej potrzeby) oraz,
w przysztosci, zdiagnozowanie zalezno$ci miedzy pozamarketingowymi i marke-
tingowymi determinantami zachowan nabywcoéw a ich sposobem postepowania
w sklepach wielkopowierzchniowych. Osiagniecie drugiego celu na tym etapie re-
alizacji projektu jest niemozliwe ze wzgledu na liczbe zrealizowanych dotad ob-
serwacji (26), co implikuje brak mozliwosci formutowania na tej podstawie nawet
wstepnych wnioskow.
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Zatem, biorac pod uwage zdefiniowany cel badan oraz decyzje o zastosowaniu
obserwacji, konieczne stato si¢ podjecie decyzji o rodzaju obserwacji.

Mozna dokona¢ klasyfikacji obserwacji na podstawie kryteriow sformutowa-
nych przez G.B. Churchilla [2002, s. 335-346]. Autor ten proponuje podzial obser-
wacji ze wzgledu na stopien ich ustrukturyzowania (w zaleznos$ci od jasnego okres-
lenia problemu, przedmiotu obserwacji, a takze sposobow rejestracji — obserwacja
moze by¢ ustrukturyzowana lub nieustrukturyzowana), $wiadomos$¢ badanych pro-
wadzenia obserwacji (obserwacja jawna lub ukryta, ktéra moze budzi¢ watpliwosci
etyczne, metodyczne zwigzane z przechowywaniem informacji [Pranulis, Drewniak
2012, s. 157] lub prawne [Ustawa 1994]) oraz bezposrednios¢ (zwigzang z prze-
bywaniem w tym samym miejscu i czasie badacza i badanego lub obserwacja sze-
roko rozumianych efektow jego zachowan — obserwacja bezposrednia lub posred-
nia). Ponadto Churchill wskazuje na konieczno$¢ rozwazenia kryterium warunkow
realizacji obserwacji (naturalnych dla badanych lub wzbogaconych o eksperyment
oraz sztucznych), rejestracji uzyskanych dzieki obserwacji wynikow (przez zmysty
badacza i ankiete wykorzystywana podczas obserwacji lub przez elektroniczne na-
rzgdzia umozliwiajace rejestracje — wowczas obserwacje mozna okresli¢ jako zywa
lub mechaniczng). Wérod innych istotnych i koniecznych do rozwazenia kryteriow
podziatu obserwacji mozna wskazaé¢ stopien kontrolowania (jesli badacz nie inge-
ruje w zachowania badanego, to obserwacja ma charakter nickontrolowany, a jesli
gromadzi informacje np. poprzez dialog z badanym, to woéwczas ma ona charakter
kontrolowany) [Marak 2016, s. 170]. Obserwacje mozna takze podzieli¢ na osobiste
(gdy badacz fizycznie obserwuje badanego, wykorzystujac swoje zmysty) i nieoso-
biste (gdy badacz postuguje si¢ np. kamera obstugiwana przez inng osobg) oraz
na uczestniczace (gdy badacz zostaje wtaczony do spolecznos$ci) i nieuczestniczace
(patrzenie bez interakcji z badanymi) [Pfaff 2010, s. 57]. Dodatkowo mozna podzie-
li¢ obserwacje na te o charakterze ciagtym (np. dotyczace badan telemetrycznych)
lub czastkowym (gdy mamy do czynienia z zaplanowanym interwatem czasowym
i aspektem tzw. wyrywkowym) [Kaczmarek, Olejnik, Springer 2013, s. 147]. Biorac
pod uwage omowione wyzej kryteria podziatu metody obserwacji, mozna orzec, ze
w realizowanym projekcie prowadzona jest obserwacja czg¢sciowo ustrukturyzowa-
na (problem, przedmiot i sposob ,,rejestracji” sa tu okreslone, chociaz nie wyklucza
si¢ omowienia nietypowych zachowan badanych), jawna, bezposrednia, prowadzo-
ng w warunkach naturalnych (bez wykorzystania eksperymentu), zywa, niekontro-
lowang, osobistg i nieuczestniczacg (badacz ogranicza si¢ bowiem do obserwacji,
ale nie stanowi cze$ci grupy spotecznej, do ktorej nalezy badany, ani nie stara sig¢
zachowywa¢ jak inni klienci). Autorka ma $wiadomos¢, ze decyzja o prowadzeniu
obserwacji bezposredniej i nieuczestniczgcej wymusza biezace dokumentowanie
zaobserwowanych zachowan oraz unikanie oceniania i kategoryzowania. Jednak na-
lezy pamigta¢, ze zwlaszcza obserwacja nieuczestniczaca pozwala na swieze spoj-
rzenie na przestrzen, ktérg znamy na co dzien z racji dokonywania zakupow w skle-
pach wielkopowierzchniowych [Ciesielska, Wolanik Bostrom, Ohlander 2012, s.



252 Kamila Szymanska

51]. Na etapie planowania realizacji badan i wyboru najlepszej metody badawczej
rozwazano wykorzystanie kamery, co jednak zostato uniemozliwione przez kierow-
nictwo sklepow. W zakresie narzedzi pomiarowych badacz postuguje si¢ jedynie
urzadzeniem do pomiaru czasu i odlegtosci pokonywanych przez badanych klientow.
Kazdorazowo podczas realizacji badan w obserwacjg¢ jest tez zaangazowany badacz
wspierajacy, poniewaz pordwnanie wynikow obserwacji prowadzonej jednoczes$nie
przez dwie osoby zmniejsza ryzyko zaburzenia percepcji i braku zapamigtania okres-
lonych aspektow zachowan badanych klientow [Nikodemska-Wotowik 2008, s. 152].

Aby minimalizowa¢ ryzyko bledu doboru niewtasciwego czasu i miejsca reali-
zacji badan [ Nikodemska-Wolowik 2008, s. 156], konieczne jest powtdrzenie badan
z poszczegbdlnymi klientami oraz zapewnienie poroéwnywalnosci wynikow badan
(realizowanie ich w takich placowkach handlowych, ktére mozna okresli¢ jako ana-
logiczne pod wzgledem wielko$ci i struktury asortymentowej).

Aby obserwacja byla zrealizowana zgodnie z zatozeniami metodologicznymi,
istotny jest tez taki dobor proby, aby mozna byto spetni¢ warunki wyczerpywalno-
$ci 1 porownywalnosci [Mariampolski 1998, s. 193] oraz stworzy¢ szansg¢ realiza-
cji postawionego celu badania. D. Maison 1 A. Noga-Bogomilski [2007, s. 31-33]
zwracajg rowniez uwage na konieczno$¢ uwzglednienia stopnia homogenicznosci
badanej grupy (rowniez segmentéw badanych klientow). Ponadto konieczna jest tro-
ska o obiektywizm, wierno$¢ rejestracji, celowos¢, systematyczno$é (co jest powia-
zane rowniez z powtarzalnoscig obserwacji), planowos¢, zaangazowanie badacza,
poszukiwanie relacji o charakterze przyczynowo-skutkowym, selektywno$¢ (wybor
badanych osob, analizowanych kategorii oraz aspektu czasu realizacji obserwacji)
[Cybulska 2013, s. 23-24; Pieter 1967]. Ponadto, aby wtasciwie zinterpretowac
pozyskane dane i material, konieczne sa: zgromadzenie wystarczajacej jego ilosci
1 jego roznorodno$¢, postawa badawcza (co przejawia si¢ w unikaniu pochopnego
wnioskowania, poszukiwaniu uzasadnienia w faktach oraz wykorzystaniu innych
metod w celu weryfikacji wnioskow) oraz posiadanie wiedzy z zakresu psychologii
[Shaughnessy i in. 2002].

Wybdr obserwacji jako metody prowadzenia badan zmierzajacych do rozpozna-
nia zachowan nabywcow w miejscu sprzedazy oraz, w przysztosci, okreslenia ich de-
terminant wymaga: wyboru wlasciwego miejsca prowadzenia obserwacji i uzyskania
zgody decydentow przestrzeni na prowadzenie badan na nalezacych do nich obsza-
rach (w tym wypadku — zgody kierownictwa regionalnego i kierownictwa sklepow),
szkolenia badaczy wspierajacych, przej$cia od obserwacji opisowych do wyboru (nie-
koniecznego) bardziej szczegotowych obszarow, rozwazenia koncentracji uwagi, za-
wezenia obserwowanych zjawisk i poglebienia obserwacji, dgzenia do teoretycznego
nasycenia (zdobycia mozliwie pelnej wiedzy o analizowanych zjawiskach) oraz wy-
korzystania wynikéw obserwacji do weryfikacji teorii opisanych w literaturze oraz
hipotez, a takze tworzenia teorii autorskich [Konecki 2000, s. 155-157].

Wykorzystanie metody obserwacji jawnej nie jest pozbawione ryzyka uzyska-
nia nie w pelni obiektywnych i kompleksowych wynikow. Przede wszystkim jest
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to zwigzane z faktem, ze osoba badana, majgc §wiadomos¢ podlegania obserwacji,
moze czu¢ si¢ skrepowana, a tym samym zachowywac si¢ nienaturalnie. Dlatego tez
podczas realizacji wspomnianego projektu doktada si¢ staran, aby pozosta¢, w mia-
r¢ mozliwosci, niewidocznym dla oséb badanych. Ponadto prowadzenie obserwa-
¢ji uniemozliwia identyfikacj¢ (bezposrednia) przyczyn wystapienia okre§lonych
aspektow zachowania [Marak 2016, s. 172], czemu stuzy¢ bedzie realizacja przy-
sztych wywiaddéw z badanymi osobami, cho¢ nie mozna mie¢ pewnosci, czy wow-
czas interpretacja ta bedzie petna. Do innych stabosci mozna zaliczy¢ koncentracje
wylacznie na terazniejszych zachowaniach badanego (bez aspektu prognostyczne-
£0), utrudnienia organizacyjne, brak mozliwosci uogélniania wynikow na petna po-
pulacje oraz zagrozenie subiektywizmu w interpretacji wynikow badania (zostaly
podjete proby wyeliminowania tego zagrozenia z uwzglednieniem do$wiadczenia
badacza oraz przyjecia zatozen badawczych, ale uniknigcie tego ryzyka wydaje si¢
niemozliwe) [Maison, Noga-Bogomilski (red.) 2007, s. 43].

4. Aspekty zachowan nabywcow
w sklepach wielkopowierzchniowych

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na zachowania nabywcow, ktore mozna pod-
dawac obserwacji w miejscu sprzedazy. Naleza do nich np.: przebieg $ciezki klienta
w przestrzeni handlowej i przejawianie zainteresowania produktami z okreslonej
kategorii oraz danym wyrobem, sprawdzanie wlasciwosci produktow przy wyko-
rzystaniu zmystow oraz analizowanie ruchu gatek ocznych, wptywu elementow
wizualnych na skalg spostrzegawczos$ci i pamig¢ konsumenta oraz mimiki twarzy
[Pfaff 2010, s. 58; Kaczmarek, Olejnik, Springer 2013, s. 146-147]. Ponadto istnieje
mozliwo$¢ oceny sposobu poruszania si¢ klienta w placowce handlowej, wyboru
produktoéw z okreslonych kategorii, podatnosci na dzialania marketingowe oraz ana-
lizy samodzielnego decydowania o zakupie [Nikodemska-Wolowik 2008, s. 149-
-151; Maison 2010, s. 97]. Zidentyfikowano jednak luke we wskazaniu determinant,
zwlaszcza pozamarketingowych, wptywajacych na sposdb postepowania klienta
w sklepie (okreslenie ich znaczenia bedzie mozliwe dopiero po zakonczeniu petnego
projektu badawczego zaplanowanego na lata 2016-2020), a takze fakt, ze zaprezen-
towane spektrum aspektow zachowania klienta w sklepie wciaz nie jest pelne.

Jak pokazujg wstepne zatozenia badaczki i dotychczas przeprowadzone obser-
wacje klientow sklepow wielkopowierzchniowych, aspekty zwigzane z zachowa-
niem klienta w przestrzeni sklepowej mozna podzieli¢ na trzy istotne grupy. Pierw-
sza z nich stanowig aspekty ogdlne, zwigzane z przygotowaniem do zakupdw oraz
ruchem klienta na hali sklepowej jako calosci. Do grupy tych aspektéw zaliczono
przygotowanie listy zakupow, korzystanie z czytnikow cen, korzystanie z telefonu
komorkowego w sklepie, samodzielno§¢ w poszukiwaniu i wybieraniu produktow
oraz podziat r6l zwigzanych np. z prowadzeniem wodzka, jesli podczas zakupow
obserwowanemu klientowi towarzyszy inna osoba. Do aspektow ogdlnych mozna
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rowniez zaliczy¢ sposOb poruszania si¢ migdzy alejkami sklepowymi, poszukiwa-
nie produktow i porzadek odwiedzania alejek. Drugg grupe czynnikdéw stanowig
aspekty bardziej szczegdlowe 1 zwigzane z zachowaniem klienta w punktach za-
trzymania. Mozna wowczas poddawac ocenie szybko$¢ podejmowania decyzji za-
kupowych, sktonnos$¢ do korzystania ze strefy promocji oraz nabywanie produktow
impulsowych, aktywng lub bierng postawe podczas ogladania produktow, wykazy-
wanie konsekwencji w wyborze produktow oraz wysoko$¢ potki, na ktorg patrzy
klient. Uktad aspektow zachowan z pierwszej i drugiej grupy bezposrednio impliku-
je aspekty z grupy trzeciej, ktore sg zwigzane z czasem — mozna analizowac taczny
czas przebywania w sklepie, czas przeznaczony na wybor produktow z okreslonej
kategorii produktowej oraz tempo kroku (w catym sklepie i w poszczegdlnych alej-
kach). Biorac jednak pod uwage obecna skale (liczbe) zrealizowanych obserwacji
(26), mozna prezentowac jedynie wyniki badan odnoszace si¢ do aspektow opisa-
nych jako ,,0gdélne”, i to rowniez wylacznie w odniesieniu do badanych klientow.
Omawianie drugiej grupy aspektow jest niezasadne z powodu braku powtorzen
obserwacji i faktu, ze nie zaobserwowano u wystarczajaco wielu klientow wyboru
produktow z tej samej kategorii, aby moc porownywac¢ wyniki obserwacji. RoOwniez
autorka nie jest uprawniona do analizy aspektow czasowych, ktore stanowig konse-
kwencje tacznej analizy aspektow ogolnych i szczegdtowych.

5. Ogolne aspekty zachowan klientow w sklepach
wielkopowierzchniowych — prezentacja wynikow badan

Rozwazania teoretyczno-koncepcyjne warto wzbogaci¢ o ilustracj¢ wybranych wy-
nikéw badan wlasnych. Ze wzgledu na wspomniane ograniczenia autorka nie jest
uprawniona do formutowania wnioskoéw (jako Ze badania maja charakter wstepny
i sa w fazie realizacji), ale wydaje si¢ istotne okazanie, jak juz na tak niewielkiej pro-
bie mozna dostrzec zréznicowanie zachowan nabywcoéw w przestrzeni handlowe;j
w omoéwionych wyzej wymiarach. Stad tez zdecydowano si¢ na wskazanie, mimo iz
badania majg charakter jakoSciowy, ile 0sob zachowato si¢ w dany sposob. Wyniki
te nie mogg by¢ analizowane jako wyniki badan ilosciowych ze wzgledu na réznice
indywidualne u badanych, metod¢ badawcza oraz liczebnos¢ proby.

Przeprowadzono 26 obserwacji zachowan indywidualnych klientow w sklepie
(oznacza to, ze kazdy z klientoéw byt poddany obserwacji jeden raz). Dobdr osob
poddanych obserwacji ma charakter kwotowy, pod uwage wzigto cechy demogra-
ficzno-ekonomiczne jednostek. Wyniki obserwacji byly rejestrowane w formularzu
obserwacji.

17 obserwacji przeprowadzono w godzinach popoludniowych, 1 w godzinach
poludniowych oraz 8 obserwacji w godzinach porannych. Obserwacje byty prowa-
dzone w todzkich sklepach wielkopowierzchniowych w dni tzw. nichandlowe (od
niedzieli do czwartku), od momentu wejscia klienta na hale sklepowa do podejscia
do kasy. Wsrod obserwowanych znalazty si¢ 22 kobiety i 4 mezczyzn. 13 badanych
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byto w przedziale wiekowym od 31 do 40 lat, 6 badanych w przedziale od 41 do 50
lat, po 3 badanych w przedziatach od 51 do 60 lat i od 61 do 70 lat oraz 1 badany
w przedziale wiekowym od 21 do 30 lat. 17 oséb sposrdod poddanych obserwacji
wykonuje prac¢ umystowa, 5 badanych ma status emeryta lub rencisty, a 4 bada-
nych wykonuje prace fizyczng. 21 obserwowanych posiada wyksztalcenie wyzsze, a
5 — wyksztaltcenie $rednie. 17 0sob sposrdd poddanych badaniu posiada 3-osobowe
gospodarstwo domowe, po 3 badanych prowadzi gospodarstwo 2- lub 4-osobowe
(lub wigksze), 2 osoby posiadaja gospodarstwo 1-osobowe, a 1 mieszka ze zna-
jomymi. Dziewigciu badanych mieszka w tym samym gospodarstwie z dzieckiem
majacym 16 lub wigcej lat, 5 badanych — z dzieckiem w przedziale wiekowym od
9 do 11 lat, 4 obserwowanych — z dzieckiem w wieku od 12 do 15 lat i po 1 badanym
mieszka z dzieckiem w wieku od 3 do 5 lat lub od 6 do 8 lat. 14 badanych okresla
swoja sytuacj¢ dochodowa (odnoszaca si¢ do Srodkdw, ktoére moga przeznaczy¢ na
zakupy) jako raczej dobra, 9 badanych uwaza ja za umiarkowang, 2 badanych — za
zdecydowanie dobrg i 1 badany — za raczej zla.

O umiarkowanym znaczeniu planowania zakup6éw i kontrolowania wydatkow
przez badanych klientow §wiadczy fakt, ze 18 z nich przygotowato przed przyj-
sciem do sklepu liste zakupow, a 17 korzystato z niej w sklepie. Jednak, by¢ moze
ze wzgledu na czastkowy charakter listy, 15 obserwowanych nabyto takze produk-
ty nieuwzglednione na liScie. Aby wspomoc kontrole wydatkow, 5 obserwowanych
skorzystato z czytnikow cen na hali sklepowej. 17 badanych zabralto takze do sklepu
wlasne torby, plecaki lub wozki stluzace do transportu zakupdéw. 10 sposrod obser-
wowanych o0sob korzystato w sklepie z telefonu komorkowego.

Analizujac sposob poruszania si¢ klienta w przestrzeni sklepowej, zaobserwo-
wano, ze 17 klientow powracato do tych samych punktow postojowych przy pot-
kach jeszcze z tej samej alejki, a 9 wracato do nich takze z innych alejek. Chociaz
u 20 badanych klientow zaobserwowano ogdlna znajomo$¢ uktadu sklepu, to tacz-
nie 21 badanych poszukiwato wlasciwej alejki, 11 z nich weszto do niewtasciwe;j
alejki, a 22 osoby wracaty do pominig¢tych alejek w ramach sekcji z tag sama lub
inng kategorig produktowa. 23 badanych po wyborze produktu z potki przecho-
dzilo przez calg alejke, a 17 si¢ z niej wycofywato, chociaz najczesciej taczono te
rozwigzania. Moze to §wiadczy¢ o ogblnej, ale niezbyt doktadnej znajomosci roz-
ktadu asortymentu w danej placowce handlowej (obserwacje prowadzono w tych
sklepach, w ktorych badani na co dzien dokonujg zakupdéw). Biorac jednak pod
uwage dziatania marketingowe w przestrzeni handlowej oraz dos¢ czesta przebu-
dowe uktadu asortymentu, nie jest zaskakujacy powrdt do pewnych stref, alejek
czy punktow w danej alejce.

Badani klienci byli zdecydowanie samodzielni, jesli chodzi o dokonywanie za-
kupéw — tylko jeden z obserwowanych pytat pracownika sklepu o lokalizacje pro-
duktu w sklepie.
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6. Zakonczenie

Specyfika zachowan klienta w miejscu sprzedazy, ktore jest mu na co dzien znane,
oraz trudno$¢ w udzieleniu szczegoétowych odpowiedzi zwigzanych z wlasnym za-
chowaniem w sklepie sktania do wykorzystania obserwacji jako metody badawcze;j.
Uzasadnione wydaje si¢ stosowanie tu obserwacji o charakterze bezposrednim, nie-
uczestniczacym oraz zywym. Najwicksze ryzyko wyboru tej metody badawczej jest
zwigzane z jawnoscig realizacji badan (i skrgpowaniem badanych obserwacja) lub
ich, watpliwym ze wzgledow etycznych i prawnych, utajeniem. Aby jednak pehiej
zrozumie¢ analizowane zachowania, konieczne jest takze wykorzystanie uzupetnia-
jaco 1 wyjasniajaco innych jakosciowych i ilosciowych metod badawczych.

Przeprowadzone dotychczas obserwacje pozwolily na wyodrebnienie trzech grup
aspektow zachowan nabywcow w miejscu sprzedazy — o charakterze ogdlnym, szcze-
gotowych i czasowych. Aby jednak moc formutowac wnioski dotyczace specyfiki za-
chowan klientow w sklepie, nalezy zwigkszy¢ liczbe obserwacji, powtorzy¢ badania
z poszczegolnymi klientami oraz wykorzysta¢ dodatkowe metody badawcze.

Identyfikacja aspektow zachowan nabywcow w placowkach handlowych oraz
roznic w tym zakresie moze si¢ przyczyni¢ do doskonalenia organizacji przestrze-
ni handlowej oraz doboru instrumentéw marketingu-mix w handlu oraz rozwigzan
z zakresu merchandisingu, aby usprawni¢ klientom dokonywanie zakupow, a jedno-
czesnie zacheci¢ do ponawiania zakupdéw w okreslonych placéwkach.
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