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Streszczenie: Celem glownym tekstu sa rozwazania metodyczne zwigzane z istota ankiety
telefonicznej — komorkowej (ATK). ATK zalicza si¢ do posrednich sondazowych metod zbie-
rania danych pierwotnych z posrednim udziatlem ankietera. Autorzy tekstu skupili si¢ na wy-
korzystaniu telefonu i wiadomosci SMS jako instrumentu pomiarowego w badaniach marke-
tingowych i jednoczesnie komunikacyjnego kanatu ,,dwukierunkowego” (zaré6wno pytania,
jak 1 odpowiedzi przesytane sa przez SMS) i ,,jednokierunkowego” (pytania lub odpowiedzi
przesytane sa przez SMS). Przedstawiono przyktady wykorzystania tych kanatow, korzysta-
jac z literatury przedmiotu oraz wynikow badania wtasnego, w ktorym wykorzystano SMS
jako kanat ,jednokierunkowy”. Do pozyskiwania respondentow, ktorymi byli pacjenci Cen-
trum Onkologii w Bydgoszczy (COB) i sktonienia ich do wypowiedzi, wykorzystano ulotke.
Badanie potwierdzito, ze forma ulotki wydaje si¢ dobrym instrumentem w organizacji i prze-
biegu badania przy zastosowaniu ATK.

Stowa kluczowe: ankieta telefoniczna — komoérkowa, ATK, SMS, (telephone) text-based
survey, SMS-based survey.

Summary: The primary objective of the text are methodology-oriented considerations of the
essence of the text-based survey. The text-based survey is one of the indirect survey methods
of collecting primary data with the interviewer acting in-between. The authors of the text
have focused on the use of the mobile phone and text message (SMS) as a measurement
instrument in marketing research and, at the same time, a ‘two-way’ communication channel
(both questions and answers are sent via SMS) and ‘one-way’ communication channel
(questions or answers are sent). The examples of using such channels are reported from the
applicable literature and the results of own study, which involved the use of SMS as a ‘one-
way’ channel. To acquire the respondents-patients of the Centre of Oncology in Bydgoszcz
(COB), a leaflet was developed. The survey has shown that the form of the leaflet seems a
good instrument for the organization and the course of the survey using the text-based survey
method.

Keywords: (telephone) text-based survey, SMS, SMS-based survey.
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1. Wstep

Mobilne narzedzia komunikacji, jak telefon komorkowy, stanowig dla badaczy nie-

zwykle narzedzie z uwagi na fakt, iz prawie caly czas sg blisko osoby badanej. Moga

W ten sposob stanowi¢ instrument, ktéry posrednio pozwoli lepiej scharakteryzowac

kwestie, o ktorych badacze klientdéw nie maja pelnej wiedzy. Na przyktad [Long,

Whinston, Tomak 2002]:

e Nie wiadomo doktadnie, jakie czynniki sytuacyjne wptywaja na decyzj¢ o zaku-
pie lub szerzej na sam moment zakupu. Naukowcy znaja motywy zakupow i
wiele faktow z nimi zwigzanych, ktore pochodza z badan przeprowadzonych po
procesie zakupu, ale nie maja zbyt wiele informacji o tym, co si¢ dzieje w trakcie
tego procesu. Pamie¢ jest zawodna i czg$¢ cennych informacji, jest zapominana
lub pomijana w trakcie badan po tymze procesie.

* Trudno bada¢ satysfakcje w czasie konsumpcji. Podobnie jak w poprzednim
przyktadzie, jesli badamy satysfakcj¢ klientow, uzywajac tradycyjnych narzedzi
1 instrumentéw badawczych, to otrzymujemy obraz odczu¢ badanego na temat
spetnienia jego oczekiwan po jakims$ czasie od zakupu. Wtedy satysfakcje moze
zaniza¢ zjawisko dysonansu pozakupowego, zwiazane np. z tym, ze klient, uzy-
wajac jakiego$ towaru, moze stwierdzi¢, ze przeptacit, bo towar danej marki nie
rozni si¢ bardzo od innych tanszych marek. Ale skoro o zakupie zdecydowat
czas przed zakupem i w trakcie zakupu, to powinno to by¢ obiektem zaintereso-
wania sprzedawcy i badacza.

* Nie wiadomo, jak wptywa na decyzje klientow marketing szeptany. Reklama
,»Z ust do ust” jest poteznym narz¢dziem komunikacji marketingowej, ale mato
wiadomo na temat mechanizméw jego oddzialywania na decyzje zakupowe.
W przypadku komunikacji osob, ktére si¢ znaja, wiele dyskusji odbywa sie za
posrednictwem urzadzen elektronicznych. I tu pojawiaja si¢ mozliwosci lepsze-
go poznania ($ledzenia) takich rozmow. Mozliwosci takie majg firmy takie jak
Facebook. W przypadku reklamy ,,z ust do ust”, przekazywanej spontanicznie
przez internautow, ale bez adresowania jej do konkretnej osoby (np. umieszcza-
nie opinii na forach dyskusyjnych), albo informacji poszukiwanej mechanizm
psychologiczny, ktory decyduje o skutecznosci tej formy marketingu, to osobiste
zaangazowanie konsumenta. Zaangazowanie zwicksza skuteczno$¢ perswazji.
Skoro konsument sam poszukuje informacji, to tatwiej jg przyjmie (nawet jezeli
jest nieprawdziwa), niz gdyby ustyszat czy zobaczyt ja w reklamie [Falkowski,
Grochowska 2011].

Mimo przytoczonych watpliwosci, nie mozna twierdzi¢, ze wiedza na temat
zwyczajow zakupowych i czy procesu konsumowania jest mata. Autorzy chcag wy-
ro6zni¢ role innych niz tradycyjne (jak np. kwestionariusze ankietowe) instrumenty
badawcze, jak np. wiadomos¢ SMS, ktorg mozna wykorzysta¢ w metodzie zbierania
danych pierwotnych pod nazwa ,,ankieta telefoniczna — komorkowa”.
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Celem gltoéwnym tekstu sa rozwazania metodyczne teoretyczne i empiryczne,
zwigzane z miejscem i rolg ankiety telefonicznej — komorkowej (ATK) w badaniach
marketingowych.

2. Miejsce instrumentu pomiarowego w procesie pomiaru

Instrument pomiarowy w badaniu marketingowym jest elementem procesu pomiaru
1 stanowi tgcznik pomigdzy obiecktem mierzonym a badaczem zbierajgcym surowe
dane. Pomiary w badaniach marketingowych sa szeregiem czynnosci. Na poczatku
tego procesu sa obiekty, a na koncu ludzie wykonujacy pomiary. Po drodze znajduja
si¢ instrumenty pomiarowe (rys. 1).
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Sygnaly [ pomiarowy (dane) . >
Obiekt g Narzas
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»
i Cztowiek
— _
Kanat kM(acyj ny

Rys. 1. Schemat proceséw pomiarowych

Zrédto: [Kaczmarczyk 2011].

Na proces pomiaru sktada si¢ kilka etapow. Na pierwszym etapie instrument
pomiarowy odbiera sygnaly zawarte w mierzonym obiekcie lub przez niego emito-
wane. W kolejnym etapie pomiaru instrument pomiarowy zamienia odebrane sygna-
ty na sygnaty — nosniki (dane), ktore zostajg odebrane przez zmysty prowadzacego
pomiar. Sam sposob transformacji danych zalezy od rodzaju instrumentu pomiaro-
wego 1 metody zbierania danych. W ostatnim etapie procesu pomiaru prowadzacy
pomiar odbiera wskazania instrumentu pomiarowego i po analizie surowych danych
przeksztalca je w informacje. Przestrzen oddzielajaca badacza prowadzacego po-
miar od obiektu pomiaru nazywa si¢ kanatem komunikacyjnym. Funkcje kanaloéw
komunikacyjnych moga spetnia¢ §rodki masowego przekazu lub inne sposoby prze-
kazu (poczta, goniec, Internet, telefon itd.). W przypadku kiedy obiekt pomiaru znaj-
duje si¢ w bezposrednim zasiggu prowadzacego pomiar, $rodki przekazu nie sg
potrzebne. Wybor kanatu komunikacyjnego istotnie wptywa na wybor i zaprojekto-
wanie instrumentu pomiarowego. Stosowanie sztucznych instrumentéw pomiaro-
wych ma za zadanie zwigksza¢ precyzje i zasieg zmystow cztowieka i zobiektywi-
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zowaé naturalny sposéb pomiaru. Nalezy pamigta¢, ze zmysty badajacego biorag
zawsze w okreslonym stopniu udzial w pomiarze, bez wzgledu na zastosowany
sztuczny instrument pomiaru [Kaczmarczyk 2003].

3. Ankieta telefoniczna — komorkowa jako rozwijajgca si¢ metoda
zbierania danych pierwotnych z posrednim udzialem ankietera

Posrednie sondazowe metody zbierania danych ze zrédet pierwotnych polegaja na
zadawaniu pytan w formie pisemnej lub ustnej bez kontaktu bezposredniego z re-
spondentem. Respondent stanowi w badaniu pierwotne zroédto informacji. W mo-
mencie prowadzenia badania znajduje si¢ on w pewnej odlegtosci od osoby prowa-
dzacej badanie (zbierajacej dane). Z tego wzgledu w tej metodzie korzysta sig
z roznych srodkoéw masowego przekazu lub indywidualnego przekazu (mediéw), na
przyktad telefonu komoérkowego, Internetu. Metody sondazowe posrednie mozna
podzieli¢ na metody ankietowe i wywiady posrednie prowadzone na odlegltos¢ oraz
zaliczy¢ nalezy do nich cz¢$¢ metod heurystycznych i panelowych. Metody w bada-
niach sondazowych posrednich r6znig si¢ anonimowos$cia 1 wigzacym si¢ z tym
stopniem kontroli pomiaru. Na poczucie przez respondenta anonimowo$ci ma
wplyw stopien kontroli pomiaru. Im jest mniejsza kontrola ze strony prowadzacego
pomiar, tym nastepuje wicksze poczucie anonimowosci ze strony respondenta.
Wsréd metod ankietowych posrednich jest metoda ankietowa telefoniczna. Jako me-
dium mozna uzy¢ w badaniu tradycyjnych sieci telefonicznych albo skorzystac¢
z telefonii komorkowej (mobilnej). Posredni udziat ankietera stanowi w tej metodzie
utatwienie przy dystrybucji kwestionariuszy ankietowych (zadanych pytan) i ich
zbieraniu wsérdd respondentow.

W literaturze z zakresu badan marketingowych przez ankiete rozumie si¢ meto-
de zbierania danych ze Zzrodet pierwotnych (pomiar posredni), polegajacg na udzie-
leniu przez respondentow pisemnych odpowiedzi na dostarczonym im kwestionariu-
szu ankietowym. Nazwy roznych metod ankietowych pochodza od nazwy medium,
za pomocg ktorego jest dostarczany kwestionariusz [Kaczmarczyk 2011]. Metoda
ankietowa telefoniczna (w skrdcie ,ankieta telefoniczna) polega na udzielaniu
przez respondenta pisemnej odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu po-
dyktowanym przez telefon lub dostarczonym w innej formie (np. SMS). Cechg cha-
rakterystyczng tej ankiety, a zarazem jej pewng wada jest mozliwo$¢ zadawania
ograniczonej liczby pytan jednemu respondentowi.

Aparaty telefoniczne bezprzewodowe umozliwity powstanie i szybki rozwdj
techniki ankietowania okreslanej jako ankieta telefoniczna-komorkowa. ATK! okre-
slana jest w literaturze zagranicznej m.in. jako (telephone) text-based survey lub
SMS-based survey.

' S. Kaczmarczyk nazywa t¢ technike zbierania danych ,,ATK (komorkowa)” [Kaczmarczyk 2014].
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4. Wybrane aspekty wykorzystania
ankiety telefonicznej — komorkowej w badaniach

Autorzy skupiaja si¢ w tej czesci tekstu tylko na wykorzystaniu w ATK funkcjonal-

nos$ci oferowanych przez ustuge krotkich wiadomosci tekstowych (SMS).

Stownik jezyka polskiego [2015] definiuje SMS jako: krotka wiadomos$¢ teksto-
wa odbierang albo wysytang przez telefon komérkowy albo ushuge umozliwiajaca
wysylanie i odbior takiej wiadomosci. Prawie identyczne definicje znajdujemy
w zrodtach anglojezycznych [Colins Dictionary 2015].

Wykorzysta¢ SMS w celu pozyskania opinii mozna m.in.:

* do komunikacji ,,jednokierunkowe;j” dwojako: (1) jako zachete do wyrazania
opinii za posrednictwem narzedzi innych niz SMS, takich jak np. kwestionariusz
internetowy — innymi stowy w takiej sytuacji SMS wykorzystywany jest tylko
jako pros$ba do potencjalnych respondentéw o przejscie do ,,ankiety online” (nie
oczekuje sie odpowiedzi za posrednictwem esemesa, co obecnie nie jest czyms$
zaskakujacym, poniewaz coraz popularniejsze smartfony oferujg prawie takie
same mozliwosci komunikacji jak komputery) [Balabanis, Mitchell, Heinonen-
-Mavrovouniotis 2007]; (2) jako narzedzie do wyrazania opinii za posrednic-
twem esemesa na prosbe otrzymang za posrednictwem innego kanalu komunika-
cji niz SMS (taki przyktad zostanie opisany dalej);

e do komunikacji ,,dwukierunkowej” — wykorzystujac SMS jako prosbe o wyraze-
nie opinii za posrednictwem wiadomo$ci SMS — innymi stowy badacz moze
poprosi¢ esemesem potencjalnych respondentéw o odpowiedZ esemesem na
swoje pytanie.

Przy omawianiu wykorzystania ATK w badaniach opinii autorzy skupiaja si¢ na
esemesie jako instrumencie wykorzystywanym w procesie poznawczym. Wynika to
nie tylko z najczestszego nazewnictwa tej metody w literaturze zagranicznej, ale
rowniez z checi zwrdcenia uwagi na pewng ceche wiadomosci SMS, ktore czynig
z niej interesujace narzedzie do komunikacji m.in. z klientami.

W skrécie rzec mozna, iz komunikacja tekstowa telefoniczna i komputerowa
przyczynita si¢ do:

e skracania przez uzytkownikéw wypowiedzi (powstaty np. akronimy, jak angiel-
skie today (,,dzisiaj”) pisane w skrocie jako ,,2day”, czy francuskie demain (,,ju-
tro”) pisane w skrocie jako ,,2min” — cyfr¢ dwa w jezyku francuskim wymawia
si¢ w uproszczeniu jak ,,du”);

* pojawienia si¢ emotikonow (potocznie nazywanych ,,usmieszkami”), jak np.
dwukropek, myslnik i nawias, ktore majg przypominac¢ oczy, nos i usmiech;

* bardziej powszechnego uzywania jezyka potocznego, np. ,,OK”;

* swobodnego uzywania lub niekorzystania ze znakow interpunkcyjnych [Szcze-
panska 2009; Essoh, Odey, Endong 2014].
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Najciekawsza dla badania opinii cechg jest historyczne obecnie? ograniczenie
w dlugosci tekstu esemesa. Przez jednych badaczy moze by¢ to postrzegane jako wada,
a przez innych jako zaleta. Zdaniem autorow, jesli celem ankiety nie jest glteboka ana-
liza problemu badawczego, lecz pozyskanie opinii na jeden albo malg liczbg jasno
sprecyzowanych problemow, to ATK prowadzona za posrednictwem esemesa moze
by¢ warto§ciowym zréodtem informacji. Wiele firm ma $wiadomos¢, jakie czynniki sa
dla ich klientow istotne podczas podejmowania przez nich decyzji o zakupie albo kon-
tynuacji zakupow. Od lat w czotdwce wskazywanych jako najwazniejsze czynniki do-
minuja cena i jako$¢. Zatem moze zamiast nuzy¢ klientow obszernymi kwestionariu-
szami ,,odkrywajacymi” to, co raczej jest wiadome, mozna byloby zada¢ im jedno
pytanie, np. dotyczace postrzegania przez nich jakosci albo gtdéwnego powodu zakupu
towaru. Wydaje sie, ze klient, ktory bedzie chciat si¢ wypowiedzie¢, chetniej opisze
krotko kwesti¢ dla niego najwazniejsza, niz bedzie wypetiat dtugg ,,ankiete”.

Wtasnie te ceche wiadomosci SMS, postrzegang tutaj jako zaleta, wykorzystuje
si¢ od poczatku funkcjonowania mobilnych sieci komorkowych (aczkolwiek dla po-
rzadku warto wspomnie¢, ze esemesy mozna wysytac takze za posrednictwem sta-
cjonarnej sieci telefonicznej — jesli abonent ma odpowiedni aparat).

W literaturze dotyczacej badan m.in. za posrednictwem esemesa mozna spotkac
rozne przyktady zastosowan tego instrumentu w pozyskiwaniu opinii.

E. Kuntsche i B. Robert przedstawiajag mozliwosci wykorzystania wiadomosci
SMS w badaniach zwyczajow zakupowych mtodych konsumentow wyrobow alko-
holowych, przebywajacych na terenie Szwajcarii. W badaniach wykorzystano kwe-
stionariusz na stronach WWW i wiadomo$ci SMS. Kwestionariusz WWW stuzyt
jako narzedzie do pozyskiwania danych charakteryzujacych osoby godzace si¢ na
udziat w badaniu. Umozliwit zebranie danych, takich jak numer telefonu (do p6z-
niejszej komunikacji esemesowej), oraz informacji pozwalajacych scharakteryzo-
wac profil badanego (ple¢, wiek, motywy konsumpcji alkoholu, wielko$¢ konsump-
cji). Osoby, ktore zostaty zakwalifikowane do badan, otrzymywatly pytania przez
SMS w czasie zwyczajowe]j najwiekszej konsumpcji alkoholu, czyli w pigtki i sobo-
ty. W piatek o godzinie 21 system wysytalt SMS o treéci: (1) ,,Dlaczego pijesz lub
bedziesz pit w ten wieczor?”, nastgpnie w sobot¢ o godzinie 13 badany otrzymat
SMS: (2) ,,Spedzitas/tes mito wieczor? Prosimy o podanie liczby drinkéw wypitych
wczorajszego wieczoru (np. 5 drinkéw)”, nastepnie przychodzit kolejny SMS z py-
taniem: (3) ,,Czy wczorajsze picie przyczynito si¢ do jakichs$ skutkow (np. kaca)?”.

2 Obecnie operatorzy telefonii komorkowej umozliwiajg wystanie esemesa dhuzszego niz 160 ta-
cinskich znakow (uwzgledniajac takze odstepy migdzy wyrazami i znakami interpunkcyjnymi). Jesli
oprogramowanie telefonu na to pozwala i uzytkownik napisze wiadomo$¢ dtuzsza niz 160 znakéw
wiadomosé, to system dzieli ja na cz¢sci i za kazda z nich nadawca ptaci si¢ jak za oddzielny esemes.
Nowsze telefony odbiorcoOw pokazuja te czesci jako jedng wiadomos¢ SMS (bez jej dzielenia na czg-
$ci). Zatem czgs$¢ uzytkownikow nie ma $wiadomosci, Ze istniejg takie ograniczenia.

3 Oryginalna tre$¢ zapytan przez SMS po francusku i angielsku: (1) Pour quelle(s) raison(s) bois-
tu ou vas-tu boire ce soir? /Y R U drinking/going 2 drink 2 night?; (2) Passe une bonne soiree? Merci
d ns indiquer le nbre de verres consommes hier soir en inscrivant directement le nbre (Ex: 5 verres) /
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Z kolei w badaniach dotyczacych korzystania z Parku Wissahickon w miescie
Filadelfia w Stanach Zjednoczonych N. Hoe i H. Grunwald wykorzystali tylko wia-
domosci SMS. Nie uprzedzali osob, do ktorych wysla esemesy, o badaniu, tylko w
pierwszych wiadomosciach SMS podjeli probe znalezienia 0séb chetnych do odpo-
wiedzi na pytania zadane przez SMS. Wystano najpierw SMS z informacja o tresci:
(1) ,,Czes¢, tutaj Instytut Badawczy przy Uniwersytecie Temple! Mamy kilka pytan
1 prosimy osoby chetne o wzigcie udziatu w badaniach — napisz REZYGNACIJA,
jesli Tobie to nie pasuje, albo skontaktuj si¢ z Ning Hoe pod numerem ***”, Po
5 sekundach odbiorca otrzymywat SMS , rekrutacyjny” o tresci: (2) ,,Czy chciatby$
odpowiedzie¢ przez SMS na kilka pytan na temat Parku Wissahickon (mozna wy-
gra¢ iPada mini). Odpowiedz TAK albo REZYGNACJA™. Nast¢pnie zadawano
krotkie pytania, na ktére wymagano odpowiedzi ,.tak” lub ,,nie” (np. czy badany
korzysta z tego parku), a na koncu procesu badawczego pytano o wiek, rase i proszo-
no o adres e-mail (w celu poinformowania o ewentualnym wygraniu iPada).

5. Przyklad wykorzystania ATK w komunikacji ,,jednokierunkowej”
w badaniach wlasnych

Jak wspomniano wcze$niej, SMS mozna wykorzysta¢ m.in. do komunikacji ,,jedno-
kierunkowej” jako narzedzie do wyrazania opinii za posrednictwem esemesa na
prosbe otrzymang za posrednictwem innego kanatu komunikacji niz SMS.

Taki ,,inny kanat komunikacji” — konkretnie ulotke, ktorej rolg byta zachgta do
wyrazania opinii za posrednictwem wiadomosci SMS, wykorzystano w ramach re-
alizacji prac badawczych interdyscyplinarnego zespotu ekspertow dra Krzysztofa
Smiatacza w trakcie stazu badawczego pt. ,,Wykorzystanie text miningu w bada-
niach marketingowych”, zrealizowanego w okresie od 1 wrzesnia do 31 grudnia
2013 r. w przedsigbiorstwie Softeam sp. z 0.0. w ramach projektu Wyzszej Szkoty
Europejskiej im. ks. Jozefa Tischnera w Krakowie pn. ,,BRing. Nauki spoteczne dla
gospodarki”. Celem catego projektu byta deskrypcja teoretycznych i praktycznych
zagadnien zwigzanych z wykorzystaniem oprogramowania text mining do analizy
danych tekstowych z wiadomosci SMS na przyktadzie badania opinii pacjentow
Centrum Onkologii w Bydgoszczy (COB).

W jednym z etapow prac badawczych projektu zaprojektowano ulotke reklamu-
jaca ,,ankiete esemesowa”, ktora byta rozdawana przez 2 tygodnie na terenie COB.
Ulotka zawierala ,,czynniki sukcesu” (zidentyfikowane w zrodlach wtérnych oraz

Had a good evening last night? Type in no. of drinks you had (e.g. 5 glasses); (3) Ta consom. d’hier soir
a-t-elle eu des consequences? (e.g.: g la gueule d bois) / Did UR drinking have any effects (e.g. hang-
over)? [Kuntsche, Robert 2009].

4 Oryginalna tre$¢ zapytan przez SMS po angielsku: (1) Hi from Temple’s Institute for Survey
Research! We have a few Qs for you, participation is voluntary — text QUIT anytime or contact Nina
Hoe at 215.204.4441; (2) Would you answer a few Qs via text about Wissahickon Park? (You’ll be
entered to WIN an iPAD mini) Reply YES or QUIT [Hoe, Grunwald 2015].
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pierwotnych — w trakcie wywiadow z pracownikami COB najwazniejsze obszary

funkcjonowania COB), do ktorych mogli odniesc¢ si¢ pacjenci przychodni i szpitala

COB.

Budowe ulotki mozna przesledzi¢ na przyktadzie ulotki reklamujacej ,,ankietg
esemesowa” rozdawang wsrod pacjentow przychodni Centrum Onkologii w Byd-
goszczy. Sktadala si¢ ona z:

e ,nagléwka” i prosby o tresci: ,,Centrum Onkologii w Bydgoszczy wspdlnie
z Uniwersytetem Technologiczno-Przyrodniczym w Bydgoszczy prosi Panig/
Pana o opinie na temat Przychodni Centrum (lecznictwa ambulatoryjnego — da-
lej wystepuje jako skrotowiec LA)”;

* informacji o numerze, na ktoéry nalezy wysyta¢ SMS o tresci: ,,Prosimy o opini¢ na
jedno lub wigcej zagadnien z tabeli nizej i wyslanie jej SMS-em na nr *** (obo-
wigzuje oplata jak za wystanie ,,zwyktego” SMS-a do osoby z sieci T-Mobile)”’;

* instrukcji, jak formutowac¢ wiadomos$¢ SMS, o tresci: ,,Jesli pisze Pani/Pan opi-
ni¢ o pracy lekarzy, to nalezy napisa¢ SMS o przyktadowej tresci: 3LA Uwazam,
ze lekarze ... (tres¢ Pani/Pana opinii) ...”;

* spis,,czynnikow sukcesu” wraz z kodami z tabeli 1;

* informacji dodatkowej o tresci: ,, Dane o numerze Pani/Pana telefonu przesytane
sa tylko i wylacznie do telefonu doktora Krzysztofa Smiatacza, pracownika Uni-
wersytetu Technologiczno-Przyrodniczego w Bydgoszczy. Natomiast Pani/Pana
opinia (bez nru telefonu) trafi do Dyrekcji Centrum Onkologii do konca stycznia
2014 r.”

Tabela 1. Kody i ,,czynniki sukcesu” dla nadawcow esemesow, chcacych wyrazi¢ opini¢ na temat
przychodni Centrum Onkologii w Bydgoszczy

Poczatek SMS-a Opinia dotyczy:
1ILA — procesu rejestracji
2LA — Pani/Pana wizyty w przychodni Centrum
3LA — pracy lekarzy w przychodni Centrum
4LA — pracy pielegniarek w przychodni Centrum
SLA — opieki podczas badan diagnostycznych
6LA — przestrzegania praw pacjenta podczas pobytu w Centrum
7LA — innych uwag

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wykorzystanie opisanej wyzej ulotki w przypadku pacjentow COB bylo wska-
zane z kilku powodow:

e braku mozliwos$ci pozyskania numerow telefonéw pacjentow z bazy COB
(ochrona danych osobowych), a zatem wystania do nich esemesem prosby o
wyrazenie opinii rowniez za posrednictwem esemesa (niemozno$¢ wykorzysta-
nia komunikacji ,,dwukierunkowe;j”),
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» wieku potencjalnych nadawcow wiadomosci SMS — pacjenci COB to zazwyczaj
ludzie starsi, dla ktorych posiadanie dokumentu papierowego moze stanowic sil-
niejszy bodziec niz posiadanie takiej prosby w pamigci telefonu w formie ese-
mesa,

* stosunkowo rozbudowanej tresci ulotki, gtownie z powodu liczby ,,czynnikow
sukcesu”.

Na 56 otrzymanych odpowiedzi 51 zawierato kod i tre§¢ opinii. Co wydaje si¢
dobrym wynikiem, ale poniewaz rozdano 5 tysigcy ulotek z informacja o mozliwosci
wyrazania opinii nie tylko na temat przychodni (LA), ale i szpitala COB, to nie moz-
na wykluczy¢, ze dosy¢ rozbudowana tres¢ ulotki mogta by¢ jednym z czynnikéw
zniechecajacych’ czgs¢ 0sob cheacych wyrazi¢ opini¢ na temat COB do takiej ak-
tywnosci.

6. Zakonczenie

Badania marketingowe pelnig wazna role w zarzgdzaniu przedsi¢biorstwem. Wypet-
niajg luke informacyjng i pozwalajg na lepsze wykonywanie funkcji marketingo-
wych przez decydentow. Jednakze niektorzy stawiaja pytanie: czy koszt dotarcia do
potrzebnych informacji nie jest wigkszy niz oczekiwana ich warto$¢? [Sagan 1998]
Czesciowo autorzy starali si¢ odpowiedzie¢ na to pytanie. Najkrocej rzec ujmujac,
to zalezy od celu badan. Nie zawsze wymagane sa obszerne wyniki badan. Wtedy
badanie metoda ATK (wykorzystujac SMS jako instrument pomiarowy) moze by¢
wlasciwe.

W tabeli 2 przedstawiono zalety i wady badan prowadzonych tg metodg. Moga
by¢ one sugestig dla badacza, czy wskazane jest jej wykorzystanie.

Tabela 2. Zalety i wady badan prowadzonych metoda ATK

Zalety Wady

— Brak presji czasu — pytany ma czas na zastanowienie. Metoda | — Brak presji czasu — pytani za-
ta zbytnio nie ingeruje w zycie respondenta i indywidualny | pominaja o koniecznos$ci odpo-
budzet czasu wiedzi

— Krotki czas zbierania opinii — od momentu dystrybucji prosby | — Pytanie musi by¢ krotkie — ry-
do otrzymania odpowiedzi przez udzielajacych odpowiedzi zyko niezrozumienia

— Telefon komérkowy (numer telefonu) najczesciej jest przypi- | — OdpowiedZ musi by¢ raczej
sany do jednej osoby i nieudostgpniany innym krotka

— Personalizacja numeru telefonu umozliwia prowadzenie ciag- | — Nie wszyscy pytani potrafia
tych, systematycznych badan panelowych zwigzle odpowiadaé

— Istnieje mozliwo$¢ doboru do badania nawet stosunkowo licz-
nej proby

Zrodto: [Andruszkiewicz, Smiatacz 2016].

5 Szczegdlowa analize powodow matej aktywnosci pacjentdw w wyrazaniu opinii na temat COB
mozna znalez¢ w: [Smiatacz, Blachnio 2015].
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W Polsce SMS nie jest zbyt popularnym instrumentem pomiarowym w badaniach
marketingowych. Wystepuja takze problemy ze zdobyciem numerdw telefonu z uwagi
na op6r ustugobiorcow telefonii komorkowej, wynikajacy m.in. z tego, ze sieci komor-
kowe same wysylajg albo posredniczg w wysytaniu SMS-spamu na numery swoich
klientéw. Niechciane wiadomosci tekstowe zniechecaja do odpowiedzi na takie ese-
mesy. Poza tym rzadko zawierajg one pytania, a zbyt czgsto jest to po prostu reklama
esemesowa. Zatem taka forma badan moze rozwijac si¢, lecz pod warunkiem, ze zapy-
tania esemesowe beda wysylane za zgoda wiasciciela telefonu. Dodatkowo cheg¢ odpo-
wiedzi moze wzmocni¢ jakas korzys$¢ oferowana badanemu (w zamian za udzielenie
odpowiedzi). Wydaje si¢, ze wtedy badani zgodzg si¢ na zaktocanie ich spokoju i od-
powiadanie na pytania za posrednictwem wiadomosci SMS.
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