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POTENCJAŁ WYKORZYSTANIA SERWISÓW 
SPOŁECZNOŚCIOWYCH W BADANIACH 
JAKOŚCIOWYCH

Streszczenie: Artykuł dotyczy potencjału wykorzystania serwisów społecznościowych w ba-
daniach jakościowych. Zaprezentowano możliwości i ograniczenia serwisów społecznościo-
wych jako płaszczyzny i instrumentu do wykorzystania w wybranych metodach i technikach 
badań jakościowych. Serwisy społecznościowe wydają się być atrakcyjną, choć do tej pory 
w ograniczonym stopniu wykorzystywaną, płaszczyzną do prowadzenia badań jakościowych. 
W niedalekiej przyszłości przewiduje się zwiększenie oferty agencji badań marketingowych 
w obszarze prowadzenia badań jakościowych w serwisach społecznościowych.

Słowa kluczowe: serwisy społecznościowe, badania jakościowe.
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1. Wstęp

Dynamiczny rozwój nowych mediów oraz rosnący poziom wykorzystania techno-
logii teleinformatycznych oferuje nową płaszczyznę do gromadzenia informacji 
o opiniach, postawach i zachowaniach konsumentów. Nowe media, a w ich ramach 
serwisy społecznościowe, są atrakcyjnym narzędziem i płaszczyzną do prowadzenia 
badań marketingowych.

Serwisy społecznościowe są obecnie wykorzystywane przez przedsiębiorstwa 
przede wszystkim do zwiększenia potencjału komunikacyjnego. Jednak w przyszło-
ści będą zapewne istotnym źródłem informacji o opiniach, postawach i zachowa-
niach użytkowników wobec produktów czy usług. Dane pozostawiane przez użyt-
kowników w serwisach społecznościowych (GooglePlus, Facebook czy Twitter) 
i wnikliwa analiza będą przedmiotem coraz większego zainteresowania ze strony 
przedsiębiorstw.

Przedsiębiorstwa już gromadzą dane ilościowe o zachowaniach użytkowników 
w serwisach społecznościowych. Funkcjonalność profilu firmowego w GooglePlus 
czy Facebook umożliwia w czasie rzeczywistym wygenerowanie statystyk charakte-
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ryzujących użytkowników z perspektywy zmiennych społeczno-demograficznych. 
Funkcjonowanie serwisu społecznościowego jest oparte na analityce danych ilościo-
wych opisujących interakcje zachodzące pomiędzy użytkownikami serwisów spo-
łecznościowych (częstotliwość, rodzaj, czas i charakter).

W przypadku serwisu społecznościowego Facebook elementem aplikacji od-
powiedzialnym za zarządzanie informacjami docierającymi do użytkowników jest 
tzw. EdgeRank. W rzeczywistości EdgeRank jest ilościową zmienną zależną, od-
powiedzialną za wyświetlanie aktualnych informacji na profilach użytkowników. 
Wyświetlenie informacji przekazanej przez przedsiębiorstwo na profilu konsumenta 
(tzw. wall) jest zdeterminowane wartościami trzech zmiennych niezależnych: stop-
nia powiązania, wzajemnego zaangażowania użytkowników oraz czasu publikacji 
informacji.

Stopień powiązania mierzy intensywność/częstotliwość interakcji pomiędzy 
użytkownikami. W przypadku użytkowników, pomiędzy którymi regularnie do-
chodzi do interakcji, prawdopodobieństwo dotarcia z informacją jest większe, bo 
zmienna „stopnień powiązania” przyjmuje wysokie wartości. Wysoki poziom zaan-
gażowania jest uwarunkowany charakterem interakcji. Pozostawienie komentarza 
na profilu firmowym przez użytkownika decyduje o wyższej wartości zmiennej za-
angażowania niż kliknięcie w przycisk „Lubię to”.

Natomiast w przypadku zmiennej ,,czas” wysokie wartości uzyskują obiekty 
nowsze (decyduje czas publikacji). Im starszy komunikat, tym mniejsze prawdo-
podobieństwo, że będzie wyemitowany na profilu użytkownika. Obiekty osiągające 
wysokie wartości EdgeRank wyświetlają się wyżej na tablicach użytkowników apli-
kacji Facebook, zwiększając tym samym potencjał komunikacyjny strony firmowej.

Analityka danych ilościowych gromadzonych na podstawie zachowań konsu-
mentów w Internecie jest na coraz wyższym poziomie. Na rynku są aplikacje (np. 
Sotrender) oferujące coś więcej niż zestaw podstawowych statystyk opisowych 
użytkowników, które Facebook udostępnia każdej firmie posiadającej tzw. fanpage 
– stronę firmową na Facebooku. Aplikacja Sotrender umożliwia gromadzenie infor-
macji, analizowanie i interpretowanie wyników, które następnie są wykorzystywane 
w planowaniu działań promocyjnych, wpływając na zwiększenie skuteczności ko-
munikacyjnej strony firmowej. Podobne funkcjonalności oferują inne aplikacje, np. 
Google Analytics, które gromadzą informacje na temat zachowań odwiedzających 
strony WWW.

Przedsiębiorstwa aktywnie wykorzystujące Internet jako medium do komunika-
cji z konsumentami mają dostęp do narzędzi, które umożliwiają gromadzenie, prze-
twarzanie, analizowanie danych ilościowych o zachowaniach w Internecie. Co wię-
cej ‒ zgromadzone dane są podstawą do automatyzacji działalności marketingowej 
przedsiębiorstwa (marketing automation). Zgromadzone dane dotyczące zaintereso-
wań konsumenta, zmiennych demograficznych, aktywności na stronie internetowej 
są podstawą do generowania spersonalizowanego przekazu marketingowego. Opro-
gramowanie automatycznie przygotowuje oferty i treści reklamowe oraz wysyła je 
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do określonej grupy klientów, w oparciu o utworzoną bazę danych kontaktowych. 
Oprogramowanie do automatyzacji marketingu jest zintegrowane z innymi systema-
mi, np.: systemami zarzadzania relacjami z klientami, tzw. CRM (Customer Rela-
tionship Management), narzędziami do email marketingu czy systemami klasy ERP.

Okazuje się, że Internet, nowe media i serwisy społecznościowe są płaszczyzną 
prowadzenia badań ilościowych, które są podstawą podejmowanych decyzji 
rynkowych przedsiębiorstwa. W związku z tym rodzi się pytanie, czy serwisy spo-
łecznościowe (GooglePlus, Facebook, Twitter), które docierają z informacjami do 
określonej, specyficznej grupy odbiorców, mogą zostać z powodzeniem wykorzy-
stane jako instrument i płaszczyzna do prowadzenia badań jakościowych. Celem 
niniejszego artykułu jest analiza potencjału oraz barier wykorzystania serwisów spo-
łecznościowych w metodologii prowadzenia badań jakościowych.

2. Zalety wykorzystania serwisów społecznościowych 
w badaniach jakościowych

Potencjał serwisów społecznościowych do prowadzenia badań jakościowych moż-
na odnieść do cech charakterystycznych badań online [Evans, Mathur 2005, s. 
195-219]. Można mówić o wysokim poziomie akceptacji dla prowadzenia badań 
w serwisach społecznościowych z uwagi na cel korzystania z serwisów społecz-
nościowych przez konsumentów. Użytkownicy Facebooka wskazują następujące 
cele korzystania z serwisów społecznościowych [Whiting, Williams 2013, s. 364]: 
interakcja społeczna, poszukiwanie informacji, spędzanie wolnego czasu, rozryw-
ka, relaks, narzędzie wykorzystywane do komunikacji, wyrażania opinii, wymiana 
informacji. Potencjalny respondent, użytkownik serwisu społecznościowego, z uwa-
gi na charakter aplikacji (Facebook, GooglePlus) będzie wykazywał się większym 
poziomem akceptacji dla inicjatywy badawczej, niż ma to miejsce w przypadku tra-
dycyjnych form komunikacji wykorzystywanych do prowadzenia badań jakościo-
wych. Na uwagę zasługuje również fakt, iż brak bezpośredniego kontaktu z bada-
czem może wpływać korzystnie na zmniejszenie bariery, oporów respondenta do 
przekazywania informacji o charakterze prywatnym w odniesieniu do drażliwych 
tematów (np. związanych z chorobami, seksualnością, mniejszościami) – przekazy-
wanie osobistych doświadczeń i przeżyć jednostki (np. za pomocą techniki wywiadu 
narracyjnego).

Serwisy społecznościowe umożliwiają prowadzenie badań wśród stosunkowo 
homogenicznych grup respondentów. Badacz ma dostęp do grup respondentów 
o jednorodnych zainteresowaniach (marka, produkt, usługa), które zostały stworzo-
ne przez użytkowników lub są obszarem prowadzenia komunikacji przedsiębiorstwa 
z rynkiem (fanpage w aplikacji Facebook). Pozwala to prowadzić eksplorację zja-
wisk społecznych i intepretować znaczenia oraz funkcje zachowań ludzkich, wyko-
rzystując metodologię badań jakościowych o charakterze etnograficznym [Logan, 
Bright, Gangadharbatla 2012, s. 164-179]. Serwisy społecznościowe wydają się być 
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atrakcyjnym narzędziem, możliwym do wykorzystania w dotarciu do trudno dostęp-
nych, specyficznych grup docelowych [Quinones, Patino, Pitta 2012, s. 235]. Oka-
zuje się, że wskaźniki rekrutacji do badań przy wykorzystaniu Facebooka są wyższe 
niż w tradycyjnie stosowanej w badaniach jakościowych metodzie kuli śniegowej 
(tzw. snow ball). Wynika to z większego poziomu zaufania uczestników badania wo-
bec badacza, gdyż uczestnicy przed przystąpieniem do badań mogą zweryfikować 
informacje o osobie badacza, które zostały zamieszczone na profilu facebookowym. 
Proces rekrutacji do badań jest również prostszy z uwagi na aktywne uczestnictwo ba-
dacza w wybranym profilu facebookowym (grupie społecznej) [Baltar, Brunet 2012,  
s. 70-71].

Kolejnym aspektem wpływającym pozytywnie na wykorzystanie serwisów 
społecznościowych do prowadzenia badań jakościowych jest uzyskiwany wysoki 
poziom sprawności podczas prowadzenia badań (etap pozyskiwania materiału em-
pirycznego). Serwis społecznościowy pozwala wyeliminować konieczności wyko-
nywania transkrypcji wypowiedzi ustnych respondenta. Tak zwane tagowanie przez 
moderatora powstających w trakcie badania treści oraz narzędzi do ich zapisu (auto-
matycznej transkrypcji) i prezentacji niepomiernie skraca proces badawczy. Badacz 
ma nieograniczony dostęp do zgromadzonego materiału empirycznego w formie 
zapisanej w archiwum historii prowadzonej rozmowy (np. w ramach wywiadu swo-
bodnego) wraz w danymi faktograficznymi (data, czas).

Kolejną zaletą prowadzenia badań z wykorzystaniem serwisów społeczno-
ściowych jest łatwość przeniesienia zgromadzonego materiału przechowywanego 
w aplikacji do wybranych edytorów tekstu, oprogramowania analitycznego w celu 
wykonania np. przyjętej procedury kategoryzacji odpowiedzi [Aharony 2012,  
s. 591-592].

Nie do przecenienia, jeśli chodzi o jakość i ilość materiału empirycznego zgroma-
dzonego za pomocą serwisów społecznościowych, są warunki, w których uczestnicy 
badania udzielają odpowiedzi. Istotną rolę odgrywa tutaj wygoda i naturalność wa-
runków, w których udzielane są odpowiedzi. Mając na uwadze wywiad grupowy, 
można powiedzieć, że wykorzystanie serwisu społecznościowego pozytywnie wpły-
wa na elementy dynamiki grupowej, tj. [Konecki 2000, s. 185]:
 – synergię – z uwagi na przynależność do danej grupy, np. Facebooka, można 

liczyć na wysoki poziom wzajemnego inspirowania się członków danej grupy, 
co pozytywnie wpływa na przyrost informacji i pomysłów;

 – efekt śnieżnej kuli – wysoki poziom demokracji, równości w serwisach spo-
łecznościowych będzie pozytywnie wpływał na generowanie nowych wypowie-
dzi członków grupy, zachęcając do podtrzymywania dyskusji;

 – wzajemną stymulację ‒ biorąc pod uwagę bliskie relacje uczestników grupy, 
można oczekiwać wysokiego poziomu interakcji;

 – poczucie bezpieczeństwa – w przeciwieństwie do tradycyjnie prowadzonych 
wywiadów grupowych w przypadku serwisów społecznościowych mamy do 
czynienia z wysokim poczuciem bezpieczeństwa uczestników badania, z uwa-

PN 336_Lopacinska_Badania_1.indb   334 2014-10-17   18:43:25



Potencjał wykorzystania serwisów społecznościowych w badaniach jakościowych 335

gi na poczucie anonimowości użytkowników, brak negatywnych konsekwencji 
w postaci odrzucenia czy brak akceptacji;

 – spontaniczność – immanentną cechą serwisów społecznościowych jest sponta-
niczność osób korzystających z tego typu medium, stąd można oczekiwać, iż ten 
efekt przeniesie się na dyskusje w ramach prowadzonego wywiadu grupowego.
Ponadto można przyjąć, iż w przypadku wywiadu grupowego realizowanego 

za pomocą serwisu społecznościowego nie występują typowe wady tej techniki 
(lub można je ograniczyć), np. czasami pojawiający się problem na płaszczyźnie 
współpracy moderatora z grupą. W przypadku serwisów społecznościowych wydaje 
się, że to zjawisko można wyeliminować z uwagi na naturalność i wysoki poziom 
bezpieczeństwa. Badacz ma również możliwość wejścia w relacje z uczestnikami 
badań przed ich rozpoczęciem. Rejestracja i uczestnictwo badacza w danej grupie/ 
na profilu facebookowym zwiększa prawdopodobieństwo uczestniczenia w badaniu 
dużej grupy użytkowników danego profilu. Wzajemna znajomość z użytkownika-
mi, zaangażowanie badacza w dyskusje toczące się na profilu sprzyjają poznaniu 
poszczególnych członków grupy, zwiększając prawdopodobieństwo włączenia się 
w późniejszy projekt badawczy. Ponadto zarejestrowany w danej grupie badacz 
przed rozpoczęciem projektu może zgromadzić bogaty zbiór informacji o potencjal-
nych uczestnikach przed skierowaniem zaproszenia do udziału w badaniu.

Wywiad grupowy realizowany w serwisie społecznościowym może być obser-
wowany przez dowolną liczbę obserwatorów/kontrolerów, stąd możliwe jest na bie-
żąco analizowanie żywiołowo udzielanych informacji i opinii uczestników badania.

Z uwagi na charakter medium, jakim jest serwis społecznościowy (swoista de-
mokracja, równość uczestników grupy), można do minimum ograniczyć rolę osób, 
które chciałyby zdominować pozostałych członków grupy.

Jeśli badania będą prowadzone na profilu marki, to można oczekiwać wysokie-
go poziomu zaangażowania respondentów w proces badawczy. Subskrypcja danego 
profilu marki przez użytkownika serwisu społecznościowego wskazuje na zaintere-
sowanie daną tematyką. Na profilu znajdują się użytkownicy serwisów społeczno-
ściowych, dla których niejednokrotnie dana marka odgrywa istotną rolę w ich życiu 
(np. Harley Davidson). Można więc oczekiwać, iż badanie będzie traktowane przez 
użytkowników danego profilu jako element wyróżnienia danego respondenta. Re-
spondenci mogą postrzegać badanie jako chęć uwzględnienia w działaniach marki 
opinii użytkowników, nabywców danej marki.

W serwisach społecznościowych badacz ma wpływ na kolejność zadawania 
pytań i nieograniczony zakres pogłębiania uzyskiwanych informacji (np. w ramach 
wywiadu swobodnego).

Serwisy społecznościowe pozwalają również na triangulację procesu 
badawczego, przede wszystkim w dwóch obszarach (w celu uzyskania wysokiego 
poziomu pewności, prawomocności, wiarygodności procesu badawczego) [Konecki 
2000, s. 85-86]:
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 – metodologicznym: możliwość wykorzystania różnych jakościowych technik 
badawczych do zbadania danego problemu, np. obserwacja (jawna, ukryta, bier-
na, czynna), wywiad grupowy [Rohm, Kaltcheva, Milne 2013, s. 295-311];

 – badacza: w procesie badania może symultanicznie uczestniczyć wielu obserwa-
torów (obserwacja ukryta, uczestnicząca).

3. Bariery wykorzystania serwisów społecznościowych 
w badaniach jakościowych

Do problemów związanych z wykorzystaniem serwisów społecznościowych w ba-
daniach jakościowych zalicza się kwestie etyczne, które pojawiają się w odniesieniu 
do wykorzystania przez badacza danych społeczno-demograficznych udostępnia-
nych na profilach użytkowników (Facebook, GooglePlus). Respondent dla bada-
cza nie jest osobą anonimową, gdyż można go wprost zidentyfikować. Badacz ma 
więc do dyspozycji szerokie spektrum informacji o respondencie i od niego zależy, 
jak będzie wykorzystywał zgromadzone informacje, co stwarza pole do ewentual-
nych nadużyć. Respondent niejednokrotnie czuje się anonimowo, wypowiadając się 
w serwisach społecznościowych, co wystawia go na ryzyko wykorzystania zgroma-
dzonych informacji niezgodnie z ich pierwotnym przeznaczeniem.

Kolejnym problemem dla badacza może być dołączenie do danej grupy społecz-
nej w serwisie społecznościowym. W przypadku profili komercyjnych (firmy, marki) 
za pomocą prostej subskrypcji badacz ma dostęp do zawartości danego fanpage’a. 
Natomiast by zostać członkiem niektórych grupy tworzonych przez użytkowników, 
trzeba otrzymać zaproszenie, obwarowane czasami długą listą kryteriów: wykony-
wany zawód, posiadanie danego dobra, uczestnictwo w wydarzeniu itp.

Niejednokrotnie, aby uniknąć problemu niechcianej korespondencji skierowa-
nej do użytkowników danego profilu, a tak może zostać potraktowane zaprosze-
nie do uczestnictwa w badaniu, konieczne jest uruchomienie specjalnej aplikacji 
działającej na Facebooku. Wówczas związane jest to z poniesieniem przez badacza 
stosunkowo dużego wydatku związanego ze stworzeniem aplikacji do przeprowa-
dzenia procesu badawczego [Baltar, Brunet 2012, s. 70-71]. Wysyłając informację 
(np. zaproszenie do badań) do dużej liczby użytkowników jednocześnie, należy li-
czyć się z ryzykiem, iż korespondencja zostanie zablokowana przez administratora 
serwisu społecznościowego, który uzna takie działanie za spam. Dochodzi wówczas 
do blokady konta użytkownika serwisu społecznościowego, co uniemożliwia pro-
wadzenie badań.

Użytkownicy serwisów społecznościowych w każdym momencie mają możli-
wość zlikwidowania profilu, więc wówczas pojawia się problem z próbą i koniecz-
ność pozyskiwania informacji w oparciu o inne formy kontaktu z danym użytkowni-
kiem, poza serwisem społecznościowym (e-mail, telefon).

Kluczową barierą dla prowadzenia badań w serwisach społecznościowych jest 
dostęp do wszystkich grup społecznych. Stosunkowo niewielkie grono korzystają-
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cych z serwisów społecznościowych obejmuje tylko część osób korzystających z In-
ternetu (np. Facebook ma ok. 11 mln użytkowników w Polsce, a na świecie około 
1 mld). Z najnowszego badania NetTrack, zrealizowanego przez MillwardBrown 
SMG/KRC, od sierpnia do października 2013 r. z Internetu korzystało 62,7% Po-
laków, co daje tylko około 19 mln [www.wirtualnemedia.pl]. Stąd poza zasięgiem 
serwisów społecznościowych pozostaje ponad 60% populacji Polski.

4. Zakończenie

Wykorzystanie Internetu jako medium i narzędzia do gromadzenia danych o zacho-
waniach konsumentów będzie z pewnością zyskiwało na znaczeniu. Już obecnie na 
masową skalę gromadzi się dane, które pozostawiają użytkownicy Internetu (tzw. 
badania site-centric). Przedsiębiorstwa analizują dane ilościowe w celu optymaliza-
cji prowadzonej działalności marketingowej. Mamy do czynienia z dynamicznym 
rozwojem oprogramowania do analizy dużych zbiorów danych z ruchu, który od-
bywa się na stronach i profilach firmowych przedsiębiorstw. Mamy również boga-
tą ofertę wykorzystania Internetu jako medium do prowadzenia ilościowych badań 
marketingowych (m.in. agencje PBI, Gemius, IAB Polska).

Natomiast oferta badań jakościowych wśród agencji badawczych jest ograni-
czona. Dostępne narzędzia wspierające badania jakościowe w Internecie okazują się 
jeszcze stosunkowo mało wydajne, a ich dostosowanie do potrzeb badacza jest cza-
sochłonne i pracochłonne. Ponadto cena wykupienia specjalnych licencji przekracza 
zazwyczaj możliwości firm badawczych i ich klientów, stanowiąc poważną barierę 
w ich stosowaniu [www.marketing-news.pl]. Pojawiają się już, co prawda, pierw-
sze platformy do prowadzenia badań jakościowych w Internecie (np. inooq.com). 
Jednak oferta możliwych do zrealizowania metod i technik badań jakościowych jest 
ograniczona i obejmuje m.in.:
 – wywiady indywidualne, wywiady grupowe;
 – bulletin board ‒ forum badawcze, pozwalające na przeprowadzenie badania roz-

ciągniętego w czasie, obejmującego liczną grupę badanych; konstrukcja przy-
pomina miniportal społecznościowy, pozwalając na prowadzenie swobodnej 
lub moderowanej dyskusji, wymienianie się pomysłami i poglądami oraz pracę 
grupową;

 – dzienniczek badawczy ‒ narzędzie wykorzystywane w badaniach etnograficz-
nych i eksploracyjnych. Pozwala na poznawanie zwyczajów konsumentów po-
przez śledzenie zachowań, rejestrowanych w naturalnym dla badanego środowi-
sku i okolicznościach [www.inooq.com].
Wydaje się, że analiza jakościowa informacji wymienianych pomiędzy użytkow-

nikami serwisów społecznościowych jest cenniejsza niż ilościowe dane gromadzone 
na podstawie realizowanego ruchu internetowego. Stąd przedstawiony w niniejszym 
artykule potencjał serwisów społecznościowych będzie zapewne interesującym ob-
szarem, w którym pojawi się bogatsza oferta realizacji badań jakościowych. Tym sa-
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mym popularność wykorzystania serwisów społecznościowych, jako miejsca groma-
dzenia danych, będzie nabierać znaczenia [Badania marketingowe 2013, s. 65-69].
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THE POTENTIAL OF USING SOCIAL NETWORK SITES IN 
QUALITATIVE RESEARCH

Summary: The article concerns the potential use of social network sites (SNS) in qualitative 
research. The possibilities and limitations of social network sites as a plane and the instru-
ment to use in selected methods and techniques of qualitative research are described. Social 
networks tend to be attractive, but so far they have been used to a limited extent as a plane to 
conduct qualitative research. In the near future the increase of supply of marketing research 
agencies in the area of qualitative research in social networking sites is expected. 

Keywords: social network sites (SNS), qualitative research.
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