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Streszczenie: Celem opracowania jest prezentacja pozamarketingowch i marketingowych
determinant zachowan wspotczesnych nabywcoéw, w tym zachowan w miejscu sprzedazy.
Zrozumienie znaczenia tych czynnikoéw zaleznych lub niezaleznych od konsumenta moze
przyczyni¢ si¢ do doskonalenia kompozycji instrumentow marketingu-mix oferowanych
homogenicznym grupom klientéw oraz planowania powierzchni sklepowej. Ponadto celem
badawczym jest ukazanie wybranych aspektow zachowan nabywcow w miejscu sprzedazy.
Podstawe empiryczng opracowania stanowig badania prowadzone w Katedrze Marketingu
na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego od 2016 r. Badania sa realizowane wsrod
klientéw sklepow wielkopowierzchniowych dziatajacych na terenie Lodzi z wykorzystaniem
metody obserwacji. Ze wzgledu na liczebno$¢ proby i realizowanie badan jako$ciowych,
wszystkie zaprezentowane wyniki odnosza si¢ wylacznie do badanych klientow.

Stlowa kluczowe: zachowania nabywcow, determinanty zachowan.

Summary: The purpose of the article is to present non-marketing and marketing determinants
of contemporary customers’ behaviour, including behaviour in stores. Understanding
the importance of these dependent or consumer-independent factors can contribute to the
improvement of the marketing mix, which is offered to homogeneous customer groups and
shop floor planning. Moreover, the research objective is to show some aspects of customers’
behaviuor at the point of sale. The research has been conducted in the Department of Marketing
at the Faculty of Management of the University of Lodz since 2016. The research is conducted
among the customers of large-scale stores operating in Lodz using the observation method.
Due to the size of the sample and the realization of the qualitative research, all presented
results refer exclusively to the surveyed customers.

Keywords: customers’ behaviour, determinants of behaviour.
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1. Wstep

Zrozumienie determinant, ktore wptywaja na zachowania nabywcoéw oraz podej-
mowanie decyzji nabywczych, powinno mie¢ istotne znaczenie dla wspdtczesnych
firm. Pozwala ono bowiem na dostosowanie narzedzi komunikacji do wasko zde-
finiowanych grup klientow, a wrecz na personalizacje proponowanych im dziatan.
Tego typu wiedza powinna by¢ jednak rownie istotna dla 0osob odpowiedzialnych
za projektowanie przestrzeni sklepowych, poniewaz posiada potencjat w zakresie
maksymalizowania sprzedazy oraz zwigkszenia czgstotliwosci korzystania z dane-
go sklepu. Im bowiem rozplanowanie przestrzeni sklepu begdzie bardziej intuicyj-
ne, tym wigksze jest prawdopodobienstwo swobody dokonywania zakupow, a co
za tym idzie — poprawy wizerunku sklepu, rekomendowania go innym oraz lojal-
nosci wzgledem placowki handlowej. Z tego powodu zdecydowano si¢ na przepro-
wadzenie badan wsrod klientow sklepow wielkopowierzchniowych dziatajacych
w Lodzi. Realizacja badan pozwolita na wyodrebnienie szczegdtowych aspektow
zachowan badanych klientow w sklepach, ktorych charakter moze zaleze¢ od de-
terminant marketingowych i pozamarketingowych (w tym cech demograficznych
i ekonomicznych klientéw). Badania sa prowadzone z wykorzystaniem metody ob-
serwacji jawnej w warunkach naturalnych od 2016 r. w Katedrze Marketingu na
Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu £.6dzkiego (projekt badawczy pod tytutem ,,Po-
zamarketingowe determinanty zachowan nabywcdéw w miejscu sprzedazy” finanso-
wany z dotacji celowej Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego, kod projektu:
B1612100001327.02). W opracowaniu ujeto czastkowe wyniki badan, a biorgc pod
uwage liczebno$¢ proby, analiza wynikow badan odnosi si¢ wytacznie do badanych
nabywcow.

2. Determinanty zachowan nabywcow

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele klasyfikacji marketingowych i po-
zamarketingowych determinant zachowan wspotczesnych nabywcow. Dos¢ szero-
ko omawiana jest przez autorow zalezno$¢ zachowan i podejmowanych decyzji od
czynnikow marketingowych. Natomiast istnieje, zwlaszcza w polskiej literaturze
przedmiotu, wyrazna luka informacyjna dotyczgca wptywu determinant pozamarke-
tingowych na te zachowania konsumenckie oraz na proces podejmowania catoscio-
wej decyzji o zakupie.

T. Zalega prezentuje przeglad klasyfikacji czynnikow ksztaltujacych zachowania
zarowno klientow indywidualnych, jak i tworzonych przez nich gospodarstw domo-
wych (tabela 1) [Zalega 2012, s. 93-95].

E. Kiezel wzbogaca przedstawiong klasyfikacje o podziat determinant w zalezno-
sci od szeroko$ci grona nabywcow, ktorych wpltyw danych czynnikéw dotyczy. Mozna
na tej podstawie wyrdzni¢ makro- oraz mikrodeterminanty. Determinanty z poziomu
makroekonomicznego najczesciej dotycza wszystkich konsumentow zamieszkujacych



418

Kamila Szymanska

Tabela 1. Determinanty zachowan nabywcow finalnych

(1996), Zalega
(2007)

Autor Klasyfikacja

Kall (1992) Determinanty psychologiczne — np. motywy postgpowania, postawy, styl zycia
klientéw itd.
Determinanty osobowe — podstawowe cechy demograficzne oraz dochody
Determinanty spoteczne — grupy spoleczne, otoczenie kulturowe, klasa spoteczna

Gajewski Determinanty psychologiczne (indywidualne) — percepcja zjawisk, motywy,

(1994) struktura osobowosci, uczenie si¢, zapamigtywanie informacji i do§wiadczen
Determinanty spoteczno-kulturowe — grupy spoteczne, kultura narodowa lub
lokalna, klasa spoteczna
Determinanty ekonomiczne — dochody nabywcow, ceny, podaz

Szwacka- Determinanty biologiczne — rozwdj konsumenta, klimat, uwarunkowania

-Salomonowicz, | ekologiczne, normy zwigzane z Zywieniem

Zielinska Determinanty demograficzne — cechy klientéw indywidualnych, wielkos¢

gospodarstwa domowego, etapy cyklu Zycia rodziny jako grupy spotecznej
Determinanty psychospoteczne — zwyczaje i tradycje zwigzane z konsumpcja,
moda, ilo$¢ czasu wolnego, akcepcja ze strony grupy spotecznej

Determinanty ekonomiczne — podaz, ceny, dochdd jednostki, posiadane
oszczednosci, zaciggniete kredyty, organizacja obrotu

Determinanty spoteczno-zawodowe — zawod wykonywany, poziom wyksztalcenia,
wydajnos$¢ pracownika — konsumenta, spoleczny status jednostki, poziom urbanizacji

Mynarski
(1990)

Determinanty endogeniczne (dotyczace konsumenta i jego sytuacji zyciowej) —
dochod, struktura rodziny i podziat zadan w procesie podejmowania decyzji
nabywczych, zawdd, status spoteczny rodziny, mozliwosci mieszkaniowe

i finansowe (gotdwka), lokalizacja miejsca zamieszkania

Determinanty egzogeniczne (dotyczace otoczenia jednostki konsumujacej) —
ceny, struktura dochodu narodowego, zaopatrzenie na rynku, wystepowanie
sezonowosci, nasladownictwo, rozwdj handlu, udziat panstwa w zarzadzaniu
poziomem i strukturg spozycia

Zelazna

Determinanty ,,mikro” (dotyczace nabywcy) — demograficzne (w odniesieniu do
klienta i jego najblizszej rodziny tworzacej gospodarstwo domowe), fizjologiczno-
-psychologiczne (stan ogolny, sprawno$¢, klasyczne czynniki psychologiczne,
osobowos¢), spoteczno-zawodowe (wyksztalcenie, styl zycia, status zatrudnienia,
ilo§¢ czasu wolnego, grupa zawodowa i spoteczna), ekonomiczne (dochody,
wyposazenie domu lub mieszkania)

Determinanty ,,makro” (otoczenie makroekonomiczne) — geograficzne (klimat,
topografia, gleba, produkcja rolna), gospodarczo-ekonomiczne (ceny, podaz,
rozwoj gospodarki), spoteczno-kulturowe (kultura, obecnos¢ lideréw opinii, grupy
spoteczne), informacyjno-edukacyjne (zwigzane z rynkiem i wiedzg konsumenta)

Misiaszek
(1980)

Determinanty wewngtrzne (dotyczace gospodarstwa domowego) — rozwdj
konsumenta, potrzeby i motywacja do ich zaspokojenia, cechy osobowosci, styl zycia
Determinanty zewngetrzne (otoczenie) — podaz, miejsce zamieszkania jednostki,
uwarunkowania spoteczne i ekonomiczne, funkcjonowanie podmiotow
kulturalnych i edukacyjnych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Kall 1992, s. 8; Gajewski 1994, s. 21-22; Zielinska 1996;
Mynarski 1990, s. 18; Zelazna, Kowalczuk, Mikuta 2002; Misiaszek 1980, s. 16—17, za: Zalega
2012, s. 93-95].
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dany obszar. Czynniki mikroekonomiczne w sposob bardziej bezposredni oddziatuja
na poszczeg6lnych klientow, chociaz wydaje si¢, ze wrazliwo$¢ na nie moze byc
bardzo zrdznicowana [Kiezel (red.) 2000].

Analizujac wcze$niej zaprezentowane rodzaje determinant zachowan nabywcow,
warto zwroci¢ uwage na czynniki regionalne. Sa one do$¢ $cisle powigzane z czyn-
nikami kulturowymi, ale obejmuja takze histori¢ miejsca zamieszkania nabywcow,
jego lokalizacje przestrzenng (geograficzng), poziom rozwoju infrastruktury, wyste-
powanie zjawiska etnocentryzmu regionalnego oraz ogélny poziom zycia lokalnej
spotecznosci. Uwarunkowania o charakterze regionalnym mogg silnie rzutowac na
tradycje konsumpcji produktow czy ustug oraz dostep do nich w miejscu zamieszkania
nabywcow [Wos, Rachocka, Kasperek-Hoppe 2011, s. 64—69] (dodatkowo naleza-
loby tu réwniez poddaé ocenie mozliwos¢ dokonywania zakupow, np. w pobliskich
wigkszych miejscowos$ciach).

3. Czynniki demograficzne i ekonomiczne
jako determinanty zachowan nabywcow

Ze wzgledu na zakres badan prowadzonych przez autorke niniejszego opracowania
warto zwroci¢ wieksza uwage przede wszystkim na dwie grupy czynnikéw — demo-
graficzne oraz ekonomiczne, ktore kompleksowo charakteryzuje E. Kiezel [Kiezel
(red.) 2010, s. 104-117, 128-134].

Cecha demograficzna, ktdéra moze w istotny sposoéb wptywac na podejmowanie de-
cyzji nabywczych, jest wiek konsumenta. Mozne on determinowac strukture, wielko$¢
1 warto$¢ zakupow, a takze czas, ktéry musi uptyna¢ od momentu zidentyfikowania
potrzeby do nabycia produktu i jego uzytkowania. Kolejna cechg jest pte¢ klientow,
ktora przede wszystkim moze wptynaé na kryteria podejmowania decyzji o zakupie,
o czym wspomina rowniez A.K. Pradeep [2011, s. 74-75]. Na zachowania nabywcow
wptywa tez wielko$¢ tworzonego przez nich gospodarstwa domowego, rzutujaca na
ich zapotrzebowanie na produkty i ustugi. Podobne znaczenie ma cykl zycia rodziny.
Przebieg procesu dokonywania zakupow, a takze decyzja o konsumpcji okreslonych
produktow lub ustug moze by¢ rowniez uzalezniona od wyksztalcenia oraz zawodow
0s0b tworzacych gospodarstwo domowe. Ostatnig istotng cechg demograficzng jest
rasa 1 narodowosc¢, ktore moga wplynaé na sktonnos¢ do poszukiwania okreslonych
dobr, uzalezniong np. od tradycji oraz elementoéw kultury narodowe;j.

Czynniki ekonomiczne mozna natomiast dalej podzieli¢ na te, ktore sg zalezne
od konsumenta, oraz niezalezne od niego (o znaczeniu uniwersalnym). Czynnikami
zaleznymi od konsumenta sg posiadane przez niego dochody oraz §rodki finansowe
pochodzace z innych zrodel. Innymi czynnikami ekonomicznymi o charakterze zalez-
nym sg: dotychczasowe wyposazenie gospodarstwa domowego (gtéwnie w zakresie
produktéw trwatych) oraz koszty zwigzane z okreslong proporcja czasu pracy do
czasu wolnego. J.P. Robinson zwraca uwagg, ze czas, ktorym dysponuje wspotczesny
konsument, mozna podzieli¢ na: kontraktowy (zwigzany z wykonywaniem pracy
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zawodowej i dojazdem do miejsca pracy), wykorzystywany na potrzeby obowigzkow
domowych, wykorzystywany na potrzeby wiasne (zaspokajanie potrzeb fizjologicz-
nych i zwigzanych z do$wiadczaniem przyjemnosci) oraz wolny (do swobodnego
rozdysponowania) [Robinson 1991, s. 123—-151]. W tym ujeciu mozna zatozy¢, ze
dokonywanie zakupow w sklepach ma miejsce w czasie zwigzanym z obowigzkami
domowymi lub w czasie wolnym. Natomiast czas moze by¢ rowniez istotng deter-
minantg zachowan w miejscu sprzedazy, w zaleznos$ci od tego, o ktorej godzinie
i w ktorym dniu tygodnia zakupy maja miejsce.

Scharakteryzowane wcze$niej determinanty zachowan nabywcow sg ze soba $cisle
powigzane. Zatem trudno jest wnioskowac o konkretnej zalezno$ci zachowania od
pojedynczego wyodrebnionego czynnika, poniewaz mamy do czynienia raczej z wie-
loobszarowym wptywem unikalnej kombinacji cech danego klienta, wzmocnionej
oddziatywaniem pozamarketingowych i marketingowych czynnikow zewnetrznych.
O silnym zwigzku tych determinant §wiadczy rowniez fakt, ze L. Rudnicki wiacza
do grupy czynnikow ekonomicznych wybrane determinanty marketingowe (w tym
zwlaszcza produkt i reklame) oraz oddziatywanie miejsca sprzedazy [Rudnicki 2004,
s. 153-186]. Podkresli¢ mozna zwtlaszcza role cyklu zycia produktu, ktory moze by¢
powiazany z dyfuzja innowacji produktowych oraz znaczeniem reklamy w poszcze-
goblnych etapach tego cyklu. Natomiast moéwigc o czynnikach zwigzanych z miejscem
sprzedazy, nalezy zwroci¢ uwagg na rodzaj sklepow wlaczonych do sieci dystrybucji,
sktonnos¢ klientow do korzystania z ich oferty, ale takze czynniki charakterystyczne
dla danego obiektu handlowego zwigzane z atmosferg panujaca w sklepie. J. Lodzia-
na-Grabowska wskazuje na pie¢ rodzajow czynnikow, ktore moga wptynaé na zacho-
wanie klienta w miejscu sprzedazy, a tym samym — na wybor okreslonych produktow
czy ustug. Do tych czynnikoéw naleza: aspekty fizyczne (szeroko rozumiana atmo-
sfera, uktad przestrzenny, elementy wizualne i dzwigkowe), spoteczne (dokonywanie
zakupow samodzielnie lub w obecnos$ci osoby towarzyszacej, zachowanie innych
klientow i personelu), zwigzane z czasem (godzina dokonywania zakupow, dzien
tygodnia, systematyczno$¢ dokonywania zakupow, interwat czasowy w dokonywaniu
zakupow okreslonych dobr), przeznaczenie zakupow (okreslenie, kim jest nabywca,
a kim uzytkownik produktu, oraz czy produkt bedzie wykorzystany we wlasnym go-
spodarstwie domowym, czy jako prezent) oraz aspekty dotyczace aktualnej sytuacji
psychofizycznej konsumenta [L.odziana-Grabowska 2015, s. 45].

W podobnym nurcie rozwazan pozostaje G. Kus, ktéra dzieli determinanty zacho-
wan nabywcow na ekonomiczne i pozaeckonomiczne [Kus 2011, s. 36-88]. Do grupy
czynnikow o charakterze ekonomicznym zalicza ona klasyczne czynniki (zwigzane
z dochodami ksztaltujacymi sytuacje¢ ekonomiczng klientow oraz ceny, na ktore wraz-
liwos$¢ jest uzalezniona od wspotwystepowania innych determinant unikalnych dla
danego klienta) oraz czynniki ekonomiczno-marketingowe. Mozna do nich zaliczy¢,
wspomniane juz wczesniej, cechy produktéw i organizacj¢ przestrzeni sklepowej,
ale takze poziom podazy dobr, dostarczenie klientowi odpowiednich informacji oraz
dzialania zmierzajace do pozyskania, utrzymania i niedopuszczenia do utraty klienta.
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Natomiast do grupy czynnikéw pozaekonomicznych zaliczono determinanty kultu-
rowe, spoteczne, osobiste i psychologiczne.

Zakwalifikowanie produktu, komunikacji marketingowej oraz innych instrumen-
tow marketingowych do grupy determinant ekonomicznych jest dos¢ nowatorskie.
Najczesciej bowiem te podstawowe instrumenty marketingu-mix sa jednoznacznie
zaliczone do czynnikow marketingowych, ktore wptywaja na zachowania klientow.
Na przyktad J. Perenc i G. Rosa do determinant marketingowych zaliczaja produkt,
strukture asortymentu, opakowanie, marke, cene (stanowigcg podstawe oceny kosztow
i ryzyka dokonywania zakupow), rodzaj dystrybucji, znaczenie personelu sprzedazo-
wego oraz dziatania z zakresu promocji [Perenc, Rosa (red.) 2011, s. 128-152]. Do
tej listy J. Wos, J. Rachocka i M. Kasperek-Hoppe dodajg rowniez znak towarowy,
organizacje przestrzeni wewnatrz i na zewnatrz sklepu, a takze §wiadczenie przez sklep
dodatkowych ustug, zwigzanych np. z mozliwoscig sktadania zamdwien za pomoca
urzadzen telekomunikacyjnych i informatycznych lub dostarczaniem produktu do
domu klienta [Wo$, Rachocka, Kasperek-Hoppe 2011, s. 55-58].

W literaturze przedmiotu autorzy, charakteryzujac determinanty zachowan nabyw-
cow, reprezentuja podejscie holistyczne, dotyczace pelnego procesu podejmowania
decyzji zakupowych. Tymczasem stosunkowo mato uwagi poswieca si¢ zalezno-
$ciom migdzy tymi czynnikami a poszczegdlnymi etapami procesu decydowania oraz
wplywowi tychze czynnikéw na zachowania przejawiane w sklepie, chociaz swoj
wktad w ten obszar wiedzy majg badacze z zakresu neuromarketingu [Lindstrom
2009; Dooley 2015, s. 20-118; Wozniak 2012]. Wéréd autordw zagranicznych warto
zwroci¢ uwage na wkiad P. Underhilla [2009], ktory zajmuje si¢ analizg zachowan
nabywcow w miejscu sprzedazy oraz zasadnoscia wykorzystania okreslonych regut
merchandisingu. W odpowiedzi na t¢ luke informacyjng zdecydowano si¢ na prowa-
dzenie badan w tym obszarze.

4. Metodyka badan wlasnych

Ponizsza analiza prezentuje wstgpne wyniki badan dotyczacych zachowan nabyw-
cow w miejscu sprzedazy oraz czynnikdéw, ktore na nie wptywaja. Badania wtasci-
we poprzedzono badaniami pilotazowymi. Autorka ma jednak §wiadomos$¢, ze ze
wzgledu na fakt, iz sa to badania jakosciowe i przeprowadzone dotad (poza bada-
niami pilotazowymi) jedynie na 16 obserwowanych badanych, nie ma mozliwosci
formutowania na tej podstawie wnioskow odnoszacych si¢ do catej populacji. Au-
torka ma rowniez swiadomo$¢, ze zachowania badanych klientow moga by¢ uzalez-
nione, przynajmniej czgsciowo, od pory dnia i dnia tygodnia, stad tez w przysztosci
konieczne bedzie ponowienie badan z poszczegdlnymi klientami w celu identyfi-
kacji cech wspdlnych dla poszczegdlnych osdb. Ponadto przy tak nielicznych obser-
wacjach autorka nie jest uprawniona do proby identyfikowania zalezno$ci migedzy
cechami nabywcow a ich zachowaniami w miejscu sprzedazy. Bedzie to mozliwe
dopiero po zrealizowaniu catego projektu badawczego (zaplanowanego na lata
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2016-2020). Zaprezentowane wyniki sa czastkowe, a wigc nie prezentuja pelne-
go spektrum analizowanych i zaobserwowanych szczegoétowych zachowan. Bada-
nia sg realizowane w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu
L.odzkiego w ramach grantu dla mlodych naukowcéw, finansowanego z dotacji ce-
lowej Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z lat 2016-2017 (kod projektu:
B1612100001327.02).

Badania prowadzone sag metoda obserwacji jawnej, bezposredniej, niekontrolo-
wanej, zywej i prowadzonej w warunkach naturalnych, a wiec w miejscu sprzedazy
(w sklepach wielkopowierzchniowych nalezgcych do najwigkszych sieci hipermarke-
tow 1 supermarketow, na ktorych oferte sktadajg si¢ produkty z branzy FMCG, odziez,
prasa, produkty elektroniczne, produkty chemii gospodarczej i inne). Wybor placo-
wek handlowych byl podyktowany podobienstwem struktury asortymentu, a takze
wielkos$cig danych obiektow (sa to kazdorazowo najwicksze obiekty handlowej dane;j
sieci). Badania sg realizowane w Lodzi. Poddawane obserwacji sa osoby dokonujace
zakupow na potrzeby wlasnego gospodarstwa domowego (a wigc sg decydentami lub
wspotdecydentami w obszarze wigkszosci lub wszystkich dokonywanych zakupow),
ktore ukonczyty 18 lat i wyrazity pisemna zgode na udziat w badaniach. Koniecznos¢
uzyskania pisemnej zgody jest podyktowana prawnie oraz wymogami kierownictwa
sklepow. Badania sg prowadzone z wykorzystaniem prostych urzadzen pomiarowych
(pomiar czasu i odleglosci) oraz kwestionariusza wypetnianego przez badacza. Bada-
nia zasadnicze majg charakter jakosciowy. Autorka ma swiadomos¢, ze zachowania
W sytuacji obserwacji jawnej mogg by¢ zmienione, ale ze wzgledu na podstawowy
cel badan (okreslenie wptywu cech klientéw na ich zachowania) konieczne byto po-
informowanie klientdéw o prowadzonej obserwacji. Minimalizacji tego bledu bedzie
stuzyto powtorzenie badan z danymi klientami w przysztosci w celu identyfikacji
zachowan powtarzajacych sig, a wigc by¢ moze bardziej naturalnych.

Obserwacje prowadzono w 6 przypadkach w godzinach przedpotudniowych,
aw 10 przypadkach w godzinach popotudniowych. Istotng informacjg jest réwniez
fakt, ze czterokrotnie prowadzono obserwacje w sytuacji, gdy podczas zakupow
towarzyszyta osobie badanej inna bliska osoba (ale wowczas badaniu poddawano
glownie zachowania osoby obserwowanej i dodatkowo analizowano np. podziat rol
podczas zakupow), a 12 obserwacji przeprowadzono w sytuacji, gdy osoba badana
bylta na zakupach bez osoby towarzyszace;j.

Dodatkowo wykorzystywane sg badania ilosciowe (z wykorzystaniem wywiadu
ustrukturyzowanego) stuzace do przeprowadzenia segmentacji badanych oraz prze-
analizowania w przysztosci zaleznosci migdzy cechami badanych a poszczegdlnymi
obszarami ich zachowan. Ponadto prowadzone sa dodatkowe badania ilosciowe
z wykorzystaniem metody wywiadu ustrukturyzowanego stuzace wskazaniu, a w przy-
szto$ci rowniez wykluczeniu, wplywu determinant marketingowych na zachowania
klientow w miejscu dokonywania zakupow. Wyniki tych badan, ze wzgledu na ich
cel, nie s3 omawiane w niniejszym opracowaniu.
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5. Profil badanych klientow

W badaniach wzigto udziat 16 klientow sklepow wielkopowierzchniowych, w tym
za$ 13 kobiet i 3 mezczyzn. Najwigcej badanych (9 osob) znajduje si¢ w przedziale
wiekowym od 31 do 40 lat. Ponadto poddano badaniu 3 nabywcoéw w wieku 41-50
lat oraz po dwoch w przedziatach 51-60 lat i 61-70 lat. Znaczaca wickszos¢ stano-
wili badani wykonujacy prace umystowa (10 badanych). Ponadto w badaniach wzie-
o udziat 4 emerytéw oraz 2 pracownikow fizycznych. Najwiecej, bo 14 badanych
ma wyksztatcenie wyzsze, a 2 — wyksztatcenie $srednie. 10 sposrod badanych oséb
posiada 3-osobowe gospodarstwo domowe (model 2+1), a po dwoje gospodarstwo
1-osobowe, 2-osobowe (model 1+1) oraz 4-osobowe (model 2+2). Sposrod 12 bada-
nych, w ktorych gospodarstwie domowym mieszka dziecko, 5 osob posiada dziecko
w wieku co najmniej 16 lat, 4 osoby posiadajg dziecko w wieku 9-11 lat, dziecko
dwodch 0sob znajduje si¢ w przedziale wickowym 12—15 lat, a jedno z dzieci bada-
nych znajduje si¢ w przedziale wiekowym od 6 do § lat.

Analizujac determinanty ekonomiczne, ktére moga mie¢ wptyw na zachowania
badanych klientow w miejscu sprzedazy, nalezy stwierdzi¢, ze najwigcej osob (9)
ocenia swoja sytuacje dochodowa jako raczej dobra, 6 0sob uwaza jg za umiarkowana,
a jedna — za zdecydowanie dobra.

6. Wybrane wyniki badan wlasnych — zachowania dychotomiczne

Pierwsza analizowana grupe zachowan nabywcow stanowia aspekty oceniane jako
dychotomiczne (wystepujace lub nie). Wsrod nich wyodrgbniono kilka istotnych
grup zachowan.

Pierwsza z grup sa aspekty zwigzane z wykorzystaniem listy zakupoéw, co moze
swiadczy¢ o planowaniu zakupow oraz przygotowaniu do nich z odpowiednim wy-
przedzeniem. Takg list¢ zakupow posiadato 11 badanych, z czego 10 0sd6b wyjmowato
te liste podczas dokonywania zakupow celem weryfikacji kompletnosci dokonanych
zakupow. Nie uchronito to jednak tychze badanych przed dokonaniem zakupow
spoza listy, co moze §wiadczy¢ o wrazliwo$ci na dziatania marketingowe lub o checi
utrwalenia w pamigci jedynie najwazniejszych zakupow. Jeden z badanych klientow,
mimo uprzedniego przygotowania listy zakupow, nie zabrat jej do sklepu.

Dla nabywcow cheacych precyzyjnie kontrolowaé wysoko$¢ wydatkow na jedno-
razowe zakupy waznym udogodnieniem moga by¢ czytniki cen ulokowane w prze-
strzeni sklepowej, najczesciej co najmniej w kilku miejscach. Z tego rozwigzania
skorzystaly trzy osoby poddane obserwacji.

Kolejnym aspektem poddawanym obserwacji byta samodzielnos¢ w dokonywa-
niu zakupow. W zdecydowanej wickszosci przypadkow zakupy dokonywane byty
samodzielnie, a tylko jeden badany zapytal pracownika sklepu o produkt, ktore-
go znalezienie w sklepie sprawiato mu trudnoéé. Zaden z badanych nie skorzystat
zmozliwosci pozyskania takiej wiedzy od innego klienta, ktory w tym samym czasie
dokonywat zakupow.
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Analizowano réwniez proces usprawniania dokonywania zakupow zwiaza-
ny przede wszystkim z oszczgdnoscia czasu podczas przechodzenia przez alejki.
14 badanych klientéw po dokonaniu wyboru produktu z pétki przechodzito przez caty
alejke w kierunku zgodnym z dotychczasowym ruchem, a 11 os6b wycofywato sig¢
z alejki najkrotsza droga. Mozna jednak byto zaobserwowac rowniez takich klientow,
ktorzy korzystali zmiennie z obu wspomnianych rozwigzan. Analizujac sprawnos¢
dokonywania zakupow, zaobserwowano, ze 13 badanych raczej znato ogo6lny rozktad
kategorii produktowych w sklepie, co usprawnito dokonywanie zakupoéw. Niemniej
jednak 14 badanych poszukiwalo niektorych alejek, a 6 0s6b wchodzito do niewtasci-
wych alejek. W przypadku 10 badanych stwierdzono istnienie specjalnego systemu
poruszania si¢ po alejkach sklepowych, co oznacza zaplanowanie kolejnosci poszu-
kiwania produktow w danym obiekcie handlowym.

Z planowaniem zakupow i kolejnosci wyboru produktow w sklepie zwiazany
jest rowniez aspekt powracania do niektorych alejek sklepowych. 15 z 16 badanych
powracato do pominigtych alejek i kategorii produktowych. Jednocze$nie 7 osob
powracato do tych samych punktow z tej samej alejki (po uprzednim przejsciu da-
lej), a 5 klientow wracalo do tej samej potki z innych alejek. Niemniej jednak nalezy
zwroci¢ uwage na fakt, ze zaden z badanych klientow nie wrocit z kolejki do kasy na
hale sklepowa po ewentualnie zapomniane produkty.

Zwrbdcono rowniez uwage na fakt, ze 6 badanych korzystalo podczas zakupow
z telefonow komorkowych w celu weryfikacji listy zakupow lub z innego powodu.

W przypadku wszystkich klientéw obserwowano tez, czy dokonuja oni zakupow
toreb na zakupy w sklepie. 11 badanych klientéw zabrato do sklepéw wtasne torby
wielkokrotnego uzytku lub inne tego typu urzadzenia (np. plecaki czy wtasne wozki
materialowe).

Ostatnim dychotomicznym aspektem poddanym obserwacji bylo zachowanie
w sytuacji zabrania na zakupy osoby towarzyszacej (wszystkie omawiane wczesniej
zachowania analizowano niezaleznie od tego, czy badany udat si¢ na zakupy sam, czy
w towarzystwie innej osoby). Jak wspomniano, 4 badanych brato udzial w obserwacji
wraz z osoba towarzyszaca. Kazdorazowo w takiej sytuacji obie osoby braty aktywny
udziat w wyborze zakupow (chociaz nie zawsze réwnoczesny, a zatem nie przy kaz-
dej z kategorii produktowych) oraz kazdorazowo mozna bylo zauwazy¢ podziat rol
dotyczacy prowadzenia wozka lub niesienia koszyka (jedynie przy jednej obserwacji
dostrzezono, ze zmieniano osob¢ prowadzaca wozek lub niosacg koszyk).

7. Czas poswiecony na dokonywanie zakupow
przez badanych klientow

Istotnym aspektem obserwacji byta rowniez analiza czasu przeznaczonego na wybor
produktoéw oraz predkosci poruszania si¢ po sklepie.

Obserwujac i rejestrujac czas dokonywania wyboru produktu z okreslonej pot-
ki, dostrzezono znaczace réznice w tym zakresie. Porownujac $redni czas wyboru
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produktu: wahat si¢ on u badanych klientéw od 14,63 do 63,59 sekundy. Podjeto
roOwniez probg oszacowania mediany czasu postoju przy poszczeg6élnych punktach,
ktora dla badanych klientow wynosita od 11,61 do 48,6 sekundy. Zaobserwowano
takze punkty, w ktérych badani klienci szczegdlnie dtugo (w porownaniu z innymi
kategoriami) dokonywali wyboru — ten najdtuzszy czas postoju wahat si¢ od 40,27
do 214,9 sekundy. Natomiast jesli chodzi o najkrétszy czas dokonywania wyboru, to
wynosit on u badanych klientow od 1,07 do 12,27 sekundy.

Badacz zwracal rowniez uwage na tempo poruszania si¢ po alejkach, ktore mogto
by¢ uzaleznione od czasu dokonywania zakupéw (momentu dnia), ale takze zaintere-
sowania innymi produktami na pétce lub blisko$ci kolejnych punktow postoju miedzy
soba. Biorac pod uwage najwolniejsze tempo poruszania si¢ po sklepie, to wynosito
ono od 0,06 do 0,44 m/s. Natomiast najszybsze tempo wahalo si¢ w przedziale od 1,42
do 11,78 m/s. Srednie tempo poruszania si¢ klienta po sklepie wynosito natomiast
0d 0,57 do 1,15 m/s.

Szybkos¢ poruszania si¢ miedzy punktami oraz czas postoju przy poszczegolnych
punktach (liczony od momentu przekroczenia bramki wejsciowej na hale sklepowa do
podejscia do kasy i rozpoczecia wyktadania produktow na ruchoma tasme) przetozyta
si¢ na taczny czas dokonywania zakupow. Najdtuzszy zarejestrowany czas pobytu
na hali sklepowej to 32 minuty i 34,79 sekundy, a najkrétszy to 4 minuty i 57,41 se-
kundy. Warto jednak zauwazy¢, ze w przypadku badanych klientow nie stwierdzono
uzaleznienia skrajnie dtugiego i skrajnie krotkiego czasu pobytu w sklepie od liczby
kategorii produktow, z ktorych dokonywano wyborow.

8. Zakonczenie

W literaturze przedmiotu autorzy od dawna prezentuja klasyfikacje marketingowych
i pozamarketingowych czynnikéw ksztattujacych zachowania nabywcow. Wskazuja
oni na znaczenie migdzy innymi takich determinant pozamarketingowych, jak czyn-
niki osobiste, ekonomiczne, psychologiczne, spoleczne i kulturowe. Istotne zna-
czenie jest rowniez przypisywane czynnikom zwigzanym z organizacjg przestrze-
ni sklepowej. Rozpoznanie czynnikéw, ktore wptywaja na sposdb postepowania
klienta w sklepie, moze przyczyni¢ si¢ do udoskonalenia planowania tej przestrze-
ni, usprawnienia dokonywania zakupow, a tym samym — zwigkszenia satysfakcji
z dokonywanych zakupow. Dlatego tez zdecydowano si¢ na przeprowadzenie ba-
dan jakosciowych (z wykorzystaniem metody obserwacji) wsrod klientow toédzkich
sklepow wielkopowierzchniowych. Skala zrealizowanych dotad badan nie pozwala
na wnioskowanie na cata populacje ani na probe identyfikacji zaleznosci miedzy
cechami nabywcow a sposobem ich postepowania w sklepie. Pozwala ona jednak
na okreslenie, iz najwazniejszymi aspektami zachowan klientow jest planowanie za-
kupow, optymalizacja czasu spedzonego w sklepie, a nade wszystko — znajomo$¢
uktadu danej placowki handlowe;.
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