ROZDZIAL 2
Badania na rynku miedzynarodowym

2.1. Specyfika badan miedzynarodowych

Czym r6znig si¢ badania prowadzone na rynku lokalnym od tych na ryn-
kach zagranicznych? Jest to pytanie zadawane czg¢sto przez naukowcow rozpo-
czynajacych dziatalnos¢ badawcza w obszarze miedzynarodowym. Z jednej
strony, odpowiedz moze by¢ niezwykle prosta i zawiera¢ si¢ w jednym zdaniu,
ze badania na rynkach zagranicznych r6zni od badan krajowych otoczenie, w ktd-
rym sg one przeprowadzane. Z drugiej jednak strony, zastanawiajac si¢, co ro-
zumiemy poprzez okreslenie otoczenia, okazuje si¢, ze jest to niezwykle szeroki
obszar czynnikow, ktory nalezy wziaé pod uwagg na etapie operacjonalizacji
w procedury badawcze;j.

Ze wzglgdu na odmiennos¢ otoczenia i jego gtéwnego elementu wplywa-
jacego na proces badania, czyli zréznicowania kulturowego zaréwno w literatu-
rze, jak i w praktyce wyrdznia si¢ dwa podejscia metodologiczne emic oraz etic.
Nazewnictwo zostalo zapozyczone z lingwistyki, gdzie phonetic (fonetyka)
przedstawia uniwersalne dzwigki, jednakowe we wszystkich jezykach, zas phon-
emic podkresla wyjatkowe i specyficzne brzmienia charakterystyczne dla niekto-
rych jezykdéw [Usunier 2000, Duliniec 2004, De Mooij 2004].

W pierwszym podejéciu — emic — wykorzystywana jest metoda adaptacji,
czyli dostosowania procedury badawczej lub wybranych jej elementéow do kultu-
ry rynku, na ktédrym badanie jest przeprowadzone. Uwzgledniane sg jego specy-
ficzne cechy i w odpowiedni sposéb dokonywany jest wybor, np. metody ba-
dawczej, metody doboru proby i okreslenie populacji badanej. W odpowiedni
sposéb przygotowywany jest rdwniez instrument pomiarowy, zbieranie danych
itp. Kultury réznig si¢ bowiem nastawieniem do okreslonych procedur i metod
badawczych, np. w krajach azjatyckich czy latynoamerykanskich preferowana
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jest rozmowa pomiedzy respondentem a badaczem, podczas gdy w krajach Eu-
ropy Zachodniej nie jest to konieczne. Wazng kwestia jest rowniez jezyk i rézni-
ce w sposobach wyrazania emocji, uczu¢ itp., np. zastosowanie kwestionariusza
w jezyku angielskim, w celu osiggnigcia porownywalnosci wynikdéw na réznych
rynkach, moze wplyng¢ na btedy w odpowiedziach spowodowane niedosta-
teczng znajomoscia jezyka albo odmiennym sposobem wyrazania uczué i emocji
w réznych jezykach.

Podejscie emic ma wiele zalet zwigzanych z uzyskaniem szczegotowych
danych dotyczacych badanego rynku z powodu dostosowania metodyki badania
do specyfiki okreslonej kultury (potrzeb, preferencji, stylu zycia, jezyka itp.).
Jednakze nalezy rowniez zauwazyé pewne ograniczenia zwigzane z tg procedu-
ra, ktora dotyczy porownywalnosci danych na réznych rynkach oraz znacznie
wyzszych kosztow. Zaktadajac prowadzenie badania na odmiennych rynkach
zagranicznych, nalezy przygotowa¢ na kazdy rynek odmienng procedure wraz
z innym instrumentem badawczym. Na pewno, z jednej strony, wptynie to na
doglebne dane uzyskane na danym rynku, ale, z drugiej strony, b¢da one trudne
do szybkiego poréwnania w skali mi¢edzynarodowej. Uzyskane wyniki nalezy
bowiem porownac, uwzgledniajac odmiennosci wprowadzone w badaniu.

W drugim podejsciu — efic — stosowane sg uniwersalne procedury badaw-
cze oraz instrumenty pomiarowe, ktore uzywane sg na wigkszosci badanych
rynkéw zagranicznych. Sg to dziatania, ktére w odroznieniu do powyzszych
mozna okresli¢ mianem standaryzacji procedury badawczej. Badaniom poddaje
si¢ wiele kultur, a przyjete kryteria majg charakter uniwersalny. Wybor metody
(emic czy etic) zalezy gtownie od odmiennosci badanych spoleczenstw. Nalezy
sprecyzowac problem decyzyjny w formie pytania: ktore elementy procedury
badawczej powinny lub moga by¢ standardowe i w jakim stopniu? [Karcz 2001,
Bartosik-Purgat 2011]. Podstawowa korzyscig stosowania podejscia etic w ba-
daniach migdzynarodowych jest, po pierwsze, mozliwos¢ poréwnywania infor-
macji i rezultatow uzyskanych we wszystkich krajach, po drugie, obnizenie
kosztéw badan (np. wspdlne koszty etapu projektowania) oraz, po trzecie, kon-
trola badan w skali miedzynarodowej. Oprocz wymienionych zalet standaryzacja
badan napotyka na powazne przeszkody, ktére zwigzane sg m.in. z rdznicami
kulturowymi, o ktérych byta mowa powyze;j.

W ramach analizy otoczenia, ktére wplywa na stosowanie okreslonej pro-
cedury badawczej w poszczegodlnych krajach, nalezy wyrdznié¢ przede wszyst-
kim:

— czynniki kulturowe, np. znaczenie relacji, zaufania (Japonczycy niechet-
nie biorg udzial w wywiadach grupowych z osobami nieznajomymi, dla-
tego tez niekiedy organizuje si¢ fokusy w gronie znajomych lub rodziny);
jezyk (problemy w ttumaczeniach, odmiennych stylach komunikacji, spo-
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2.2.

sobach wyrazania emocji itp.) [Bartosik-Purgat 2010]; religia (w niektorych
krajach mogg wystapi¢ problemy w przeprowadzaniu badan, w ktorych
respondentkami sg tylko kobiety); zachowanie podczas przeprowadzenia
badan (w niektérych krajach wystepuje tzw. przeszkoda grzecznosciowa,
polegajaca na tym, ze respondent odpowiada tak, jak chce badajacy, a nie
zgodnie z prawda) [ Schroeder, Bartosik-Purgat i Mruk 2013];

czynniki infrastrukturalne — dostep do internetu, stopien telefonizacji czy
wyposazone w odpowiednie urzadzenia agencje badawcze to determinan-
ty majace znaczny wptyw na wybdér metody badawczej na zréznicowa-
nych rynkach zagranicznych. W niektérych krajach ograniczenia w wyko-
rzystaniu najbardziej zaawansowanych technologicznie metod wynikaja
z braku zaplecza badawczego w postaci odpowiednio wyposazonych stu-
didéw, np. szeroko rozwini¢te w Stanach Zjednoczonych badania fokusowe
online, stosujace nie tylko chatowanie, ale rowniez techniki wideo, na in-
nych rynkach sg w ogdle niedostgpne albo w fazie rozwoju. Ponadto na
zastosowanie okreslonej metody, np. w postaci ankiety elektronicznej czy
internetowej, czy wywiadu telefonicznego (CATI), wymagana jest odpo-
wiednia liczba oséb majacych dostep do internetu, a takze posiadajacych
telefony.

Metodyka badania empirycznego dotyczacego
wykorzystania serwisOw spotecznosciowych
na rynkach zagranicznych

2.2.1. Charakter badan

Badania empiryczne, ktérych wyniki przedstawiono w niniejszym opra-

cowaniu miaty charakter miedzynarodowy i komparatywny, dzigki wykorzysta-
niu jednakowych metod i instrumentéw na wszystkich badanych rynkach [Karcz
2006]. Ponadto mozna je okresli¢ jako:

— symultaniczne — byly prowadzone jednoczes$nie na wszystkich wybranych

rynkach, przy wykorzystaniu tego samego instrumentu badawczego, jakim
byt kwestionariusz ankiety rozdawanej — adaptacja polegata na ttumacze-
niu kwestionariusza na rynku chinskim, rosyjskim, hiszpanskim i turec-
kim, wymagana byta dobra koordynacja oraz zaangazowanie znacznych
zasobow;

komparatywne — gtéwnym ich celem bylo poréwnanie cech badanych re-
spondentéw i ich zachowan w kwestii sposobdéw uzytkowania mediow
spotecznosciowych;
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— kulturowo synergiczne — identyfikacja roznic i podobienstw wystepuja-
cych pomi¢dzy badanymi rynkami miala na celu opracowanie wskazowek
dla firm zajmujgcych si¢ kreowaniem nowych aplikacji internetowych,
serwisow, stron internetowych (user experience), ktére juz dziataja i ktore
chcialyby dziata¢ w przysztosci na danych rynkach.

2.2.2. Zakres przestrzenny

Badanie przeprowadzono w dziewigciu krajach, na terenie Chin, Hiszpa-
nii, Indii, Malty, Niemiec, Polski, Rosji, Stanéw Zjednoczonych i Turcji, zrézni-
cowanych pod wzgledem kulturowym (byto to gtéwne kryterium doboru ryn-
kéw) oraz stopnia rozwoju.

2.2.3 Metoda badawcza

Badanie empiryczne, ktorego rezultaty przedstawiono w monografii,
przeprowadzono przy wykorzystaniu metody badawczej, jaka jest ankieta roz-
dawana w wersjach papierowej oraz elektronicznej, wypetniana samodzielnie
przez respondentdéw. Zastosowano w niej standaryzowane narze¢dzie pomiarowe
w postaci kwestionariusza, ktéry jest oryginalnym instrumentem przygotowa-
nym na potrzeby opisywanego badania. Jedynym elementem réznicujgcym in-
strument pomiarowy na badanych rynkach byt jezyk. W celu zgromadzenia
wickszej liczby wypelionych kwestionariuszy w Polsce zastosowano jezyk
polski, w Hiszpanii hiszpanski, w Chinach chinski, w Turcji turecki, w Rosji
rosyjski, a na pozostatych rynkach angielski. Pierwotnym j¢zykiem kwestiona-
riusza byt jezyk polski, nastepnie przetlumaczono go na jezyk angielski, hisz-
panski, chinski, turecki i rosyjski przy zastosowaniu metody thumaczenia zwrot-
nego. Polegata ona na przettumaczeniu kwestionariusza z jezyka polskiego na
poszczegblne jezyki, a nastgpnie ponownie na polski. Porownano pierwotng
wersje z koncowg w celu wyeliminowania btedéw wynikajacych z odmiennosci
jezykowych, leksykalnych czy kontekstowych [Craig & Douglas 2006].

2.2.4. Metoda doboru préby oraz jej wielkoS¢

Znaczna czg¢s¢ gromadzenia danych w badaniu empirycznym miata miej-
sce w 2015 roku (ostatecznie zakonczono prace zbierania danych na przetomie
2015 i 2016 roku), tacznie w wziglo w nim udzial 1707 respondentow, w tym
295 z Chin, 130 z Hiszpanii, 63 z Indii, 51 z Malty, 117 z Niemiec, 296 z Polski,
100 z Rosji, 395 z Turcji, 260 ze Standéw Zjednoczonych. Osoby zostaly dobrane
przy wykorzystaniu jednej z nieprobabilistycznych metod doboru proby, a mia-
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nowicie poprzez dobor celowy. Na kazdym rynku byly wyznaczone odpowie-
dzialne osoby za dystrybucj¢ kwestionariuszy do respondentow, albo w wersji
papierowej, albo elektronicznej. Zastosowanie kwestionariusza online nie przy-
niosto duzej zwrotnosci (3,5% wszystkich zebranych kwestionariuszy). Autorka
celowo nie wykorzystata zadnych z portali spotecznosciowych w celu dystrybu-
cji kwestionariuszy, gdyz pomiar byt prowadzony na zréznicowanych rynkach,
na ktorych nie wszedzie mozna uzy¢ tego samego medium.

Rozbieznosci liczbowe pomiedzy grupami sa spowodowane trudnosciami
w zbieraniu danych na poszczegdlnych rynkach, ktére z kolei w duzej mierze
zwigzane byly z odmiennosciami kulturowymi, np. z checia uczestnictwa w bada-
niach, $wiadomosciag waznosci badan, znajomoscia jezykéw, elastycznym sto-
sunkiem do czasu. Z roznicy w liczebnosci pomiedzy grupami oraz z zastoso-
wania metody doboru proby wynikaja konsekwencje zwigzane z interpretacja
uzyskanych rezultatow, ktére w omawianym przypadku nie powinny by¢ w pet-
ni uogodlniane dla populacji badanych krajow, uzytkownikéw medidw spotecz-
nosciowych. Sg one charakterystyczne dla poszczegdlnych grup biorgcych
udziat w projekcie.

2.2.5. Ograniczenia badania

Prowadzeniu badan empirycznych i stosowaniu metod pierwotnych towa-
rzysza niemal zawsze pewne ograniczenia, a ich ilo$¢ zwieksza si¢ w przypadku
badan mi¢dzynarodowych. Wazng i jednoczesnie krytyczng decyzja w takich
dziataniach jest sposob doboru respondentéw z populacji badanej oraz liczeb-
nos¢ proby. Z wielu wzgledow (czasowych, a przede wszystkim finansowych)
w prezentowanych badaniach zastosowano nielosowg metode doboru proby,
czego konsekwencja jest brak mozliwosci ,,przektadania” wynikow na catg po-
pulacje badana, czyli uzytkownikéw mediow spotecznosciowych w poszczegol-
nych krajach (o czym byla mowa powyzej). Kolejnym aspektem jest wielkos¢
proby, co w przypadku prezentowanych badan odnosi si¢ do wielkosci grup
w poszczegolnych krajach. W celu osiagnigeia pewnego poziomu reprezenta-
tywnosci, grupy dobierane w réznych krajach powinny by¢ porownywalne, za-
rowno pod wzgledem przyjetych kryteriow i zatozen, jak rowniez liczebnosci.
W prezentowanych w badaniach pierwsze kryterium zostalo spelnione we
wszystkich krajach, jednakze wielkosci poszczegdlnych prob sie réznig. Skraj-
nymi, pod wzgledem wielko$ci, sg grupy turecka oraz maltanska, co wynika
przede wszystkim z trudnosci w gromadzeniu danych wynikajacych w duzej
mierze z odmiennosci kulturowych.

Ponadto instrument badawczy jest rowniez cze¢sto przedmiotem dyskusji,
zwlaszcza jezeli wykorzystywany jest w badaniach w wielu krajach. W celu
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najlepszej poréwnywalnosci uzyskanych danych (ekwiwalencji) na wszystkich
rynkach powinien by¢ zastosowany taki sam kwestionariusz, tzn. w tym samym
jezyku. Instrument wykorzystany w prezentowanych badaniach zostat przygo-
towany w jezyku polskim (dla grupy polskiej), pozniej dokonano translacji na
jezyki poszczegdlnych krajow — uczestnikow.

Ograniczenia badan sa czesto bodzcem do ich kontynuacji lub rozszerza-
nia, szczeg6lnie w odniesieniu do dziatan w skali migdzynarodowej. Warto pod-
ja¢ proby zebrania danych wsréd wigkszej liczby cztonkéw populacji krajow,
ktore sa odlegle zarowno geograficznie, jak i kulturowo od rynku europejskiego,
a majace coraz wigksze znaczenie na Swiatowym rynku.

2.3. Charakterystyka badanej proby

2.3.1. Charakterystyka respondentéw

Respondentami w poszczegdlnych krajach byly osoby, ktére zgodzity sig¢
na uczestnictwo i wypowiedzenie si¢ na temat sposobdw uzytkowania przez
nich mediéw spotecznosciowych. Zostali zroznicowani pod wzgledem kilku
kryteriow osobowych, do ktorych zaliczono ple¢, wiek, wyksztatcenie oraz sta-
tus.

W badaniu wziety udziat osoby w roznym wieku, wyodrebniono trzy gru-
py wiekowe, tj. od. 15-20 lat, 21-30 lat, 31 lat i wiccej (tabela 2.1.). W Chinach,
Indiach, na Malcie, w Niemczech, Polsce i Turcji przewazali respondenci w gru-
pie wickowej 21-30 lat. Rowniez w Hiszpanii ta grupa byta dominujaca, jednak-
ze tutaj nie odnotowano pomigdzy nimi tak duzej réznicy jak w innych krajach.
Z kolei w Stanach Zjednoczonych najwigcej oso6b biorgcych udzial w badaniu
nalezato do grupy 15-20 lat. Biorac pod uwage liczebnos$ci przedzialéw wieko-
wych mozna stwierdzi¢, ze w badanych grupach kulturowych dominowali
przedstawiciele tzw. generacji Y. Najmniejszg liczebnoscig charakteryzowat si¢
przedziat respondentéw w wieku powyzej 31 lat.

Bioragc pod uwage zréznicowanie badanej grupy wzgledem pici, nalezy
podkresli¢, ze nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢ znacznej dominacji ktdrejs
pici. W wielu krajach osiagnicto niemalze parytet (np. Hiszpania, Niemcy, Stany
Zjednoczone i Turcja), czyli prawie rdwne liczebnosci kobiet i me¢zczyzn. Naj-
wickszg przewage kobiet odnotowano w trzech grupach: chinskiej, polskiej i ro-
syjskiej, ich struktura pod wzglgdem pici jest bardzo zblizona. Z kolei w dwdch
krajach, czyli w Indiach i na Malcie odnotowano nieznaczng przewage mez-
czyzn.
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Tabela 2.1. Charakterystyka respondentéw ze wzgledu na wybrane kryteria osobowe (%)

©
> c ] oy S (>0 0 m
S| 8|2 | £|E| 2|7 |555 ¢
S|y | =2 | 28| By s
T
Pleé
Kobiety 68,11 50,8 222| 37,3 504| 709 67,0 56,5 487
Mezczyzni 31,2| 49,21 77.8] 62,7 49,6| 27,7 33,0{ 43,1| 49,7
b.d. 0,7 0,0 0,0 0,0 0,0 1,3 0,0 0,4 1,5
Wiek
15-20 lat 142| 40,8 11,1 19,6/ 14,5 35,5 49,0 79,6 9,6
21-30 lat 66,4 508 79,4 49,0 829| 63,5 48,0 16,9 76,5
31 lat
i wiecej 19 0,0 9,5/ 314 2,6 0,7 3,0 35| 134
Wyksztalcenie
Uczen 17,29 0,77 6,45 3,92| 345 4,42 1,0{ 33,08 0,0
Studia
licencjackie | 27,79 95,38| 22.,58| 27,45| 50,86 78,91 72,0| 58,47| 78,06
Studia
magisterskie| 42,03| 3,08/ 50,00/ 7.84| 42,24| 16,33| 13,0 5,77| 7,65
Po studiach
— aktywny
zawodowo 11,86 0,77| 20,97| 58,82| 3,45/ 0,34| 14,0 2,69| 14,29
Inne 1,02| 0,00 0,0 1,96 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Status
Singiel 73,56| 70,77\ 87,3 70,58 58,97| 53,72| 72,0| 88,46| 84,37
W zwiazku | 23,73| 29,23| 12,7| 29,42| 40,17| 44,93| 26,0 11,53| 12,12
b.d. 2,71 0,0 0,0 0,0 0,85 1,35 2,0 0,0/ 0,51

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Analizujac badang grupe wzgledem poziomu wyksztatcenia, nalezy pod-
kresli¢, ze niemalze we wszystkich badanych krajach (oprécz Malty) dominuja
mtodzi ludzie, uczniowie oraz studenci studiéw licencjackich i magisterskich.
Najwigksza grupe sklasyfikowang jako ,,uczen” odnotowano w Stanach Zjedno-
czonych (33,08%), co zwigzane jest rowniez z jej strukturg pod wzgledem wie-
ku. Krajem, w ktorym w badaniach réwniez udzial wzigta znaczna grupa
uczniéw, byly Chiny (17,29%). W kilku grupach zdecydowanie przewazaty
osoby na studiach licencjackich (Hiszpania, Polska, Rosja, Turcja oraz Stany
Zjednoczone). Z kolei w Chinach oraz Indiach najwicksza procentowo grupe
stanowili studenci studiow magisterskich. Natomiast w Niemczech osiggnigto
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rowne grupy studentéw licencjatu i studiow magisterskich. Na Malcie najwick-
sza grupa, ze wzgledu na wyksztalcenie, byty osoby po studiach, ktérych okre-
$lono jako ,,aktywnych zawodowo”. Fakt ten zwigzany jest rowniez ze strukturg
wickowa grupy maltanskiej, gdzie znaczna jej czg¢$¢ (31,4%) to osoby powyzej
30 roku zycia. Rowniez relatywnie duzo aktywnych zawodowo 0s6b (20,97%)
znalazto si¢ w grupie indyjskiej.

Innym kryterium osobowym, ze wzgledu na ktore scharakteryzowano ba-
danych, byt status okreslony jako ,,.byciem w zwigzku” lub nie. Moze on bo-
wiem wptywac na sposob korzystania z medidw spolecznosciowych w réznych
obszarach. Ze wzgledu na ten czynnik, we wszystkich badanych krajach, odno-
towano przewage (o réznym stopniu) osob niebedacych w zwigzku. Najwigcej
procentowo singli przebadano w Stanach Zjednoczonych, Indiach, Turcji, na
Malcie. Podobna struktura wystagpita w Chinach, Hiszpanii, Rosji i na Malcie.
Z kolei w Polsce oraz Niemczech grupy te byty poréwnywalne pod wzgledem
procentowej wielkosci.

2.3.2. Czestotliwos$¢ uzywania medidw spotecznosciowych

Czgstotliwos¢ uzywania mediow spotecznosciowych mierzono za pomocg
wskazania, sposrod wyrdznionych na liscie, odpowiedniej kategorii. List¢ me-
diow przygotowano, biorgc pod uwagg ich popularnosé na poszczegdlnych ryn-
kach. Oprocz mediéw majacych zasigg migdzynarodowy dodano rowniez te,
ktore wystepuja lokalnie, np. VKontakte na rynku rosyjskim, Qzone czy Weibo
na rynku chinskim. W ponizszych akapitach zaprezentowano ogdlne wyniki
czestotliwoscei uzywania poszezegdlnych mediow na badanych rynkach. Ponadto
przedstawiono czynniki wptywajace na wybor mediow spotecznosciowych, a takze
czas 1 urzgdzenia wykorzystywane do korzystania z tych serwisow.

CHINY

Na rynku chinskim dominujg spotecznosciowe media lokalne. Najczesciej
wykorzystywany jest serwis Qzone, ktory stanowi ,,odpowiednik” Facebooka.
Prawie 50% badanych respondentéw z Chin codziennie (przynajmniej raz
dziennie, w tym réwniez kilka razy dziennie) uzywa tego serwisu. Poréwnywal-
ng czestotliwos¢ uzytkowania odnotowano rowniez w przypadku Weibo, maja-
cego z kolei podobne zastosowanie jak mi¢dzynarodowy Twitter.



76 | Rozdziat 2

Rysunek 2.1. Czestotliwosé uzywania mediow spoteczno$ciowych w Chinach
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Trzecim, pod wzgledem czgstotliwosci uzywania, serwisem w Chinach
okazat si¢ Youku, w ktorym mozna oglada¢, ale rowniez zamieszcza¢ filmy,
muzyke oraz inne nagrania. Pomimo dominacji na rynku chinskim Youku re-
spondenci korzystajg rowniez ze zbioréw YouTube, czyli jego mi¢dzynarodo-
wego odpowiednika. Dane przedstawione na rysunku 2.1. pokazujg takze dosc¢
duza popularno$¢ Wikipedii, gdyz ponad 55% korzysta z tego medium przy-
najmniej raz w miesigcu, 29,5% wybiera Wikipedi¢ przynajmniej raz w tygo-
dniu, a 13,5% badanych respondentow z Chin uzywa tego serwisu przynajmniej
raz dziennie. Badani Chinczycy wskazali rowniez inne chinskie serwisy bedace
w ich codziennym lub rzadszym uzytkowaniu. Nalezy do nich RenRen, z ktore-
g0 najwiecej osOb korzysta przynajmniej raz w miesigcu. Ponadto 17% chin-
skich respondentow zaznaczyto uzywanie lokalnego komunikatora internetowe-
g0, jakim jest Wechat, odnotowano réwniez pojedyncze wskazania stosowania
chinskich serwisow Weixin oraz Sina. Podobnie do innych statystyk dotycza-
cych tego rynku miedzynarodowe serwisy spotecznosciowe, takie jak Facebook,
Twitter czy YouTube majg niewielkie zastosowanie na rynku chinskim. Wigk-
szos$¢ badanych wskazata, ze nie korzysta z tych mediow.

Wsrdd czynnikow (rysunek 2.2.), ktore majg wptyw na wybor okreslonego
serwisu w grupie chinskiej najwigcej osob wskazato brak optat za korzystanie,
liczbg 0s6b korzystajacych z danego medium, tatwos¢ uzytkowania i zatozenia
konta, a takze roznorodnos¢ funkcji. Z kolei najmniej wazna dla respondentow
chinskich okazata si¢ mozliwo$¢ gry za posrednictwem danego serwisu.
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Rysunek 2.2. Czynniki wptywajgce na wybor serwisow spotecznosciowych
— Chiny (liczba wskazan w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Odpowiedzi na pytanie, kiedy respondenci z grupy chinskiej najczesciej
korzystaja z mediow spotecznosciowych i jak dlugo, dostarczajg rezultaty pre-
zentowane na rysunku 2.3.

Rysunek 2.3. Liczba os6b korzystajgcych z medidw spotecznosciowych
w wybranych porach dnia (%) — Chiny
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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W grupie chinskiej najwicksza liczba oséb korzysta z serwiséw spotecz-
nosciowych po potudniu oraz wieczorem. Jest to czas, w ktorym wielu respon-
dentéw uzywa mediow spotecznosciowych minimum 1 godzing, a znaczna licz-
ba oséb wskazata takze kilkugodzinne korzystanie. Z kolei rano czas ten jest
znacznie krotszy, bowiem najwigkszy odsetek badanych (ponad 27%) zaznaczyt
uzytkowanie krotsze niz jedng godzing. Co cickawe duzy procent osob (34,6%)
wskazat na to, ze caly czas jest online. Nie $wiadczy to jednak o korzystaniu
z mediow spotecznosciowych. Z kolei 15,6% Chinczykéw podkreslito, ze nie
uzywa tych serwisow codziennie.

Uzyskane wyniki, wzgledem czgstotliwosci uzytkowania okreslonych
medidow, sa zbiezne z tymi, ktore osiagnigto rowniez w innych projektach, np.
Kem 2015 i 2016. Potwierdzaja waznos¢ lokalnych mediéw i koniecznos¢ ich
stosowania w przypadku firm chcacych dziala¢ na rynku chinskim.

HISZPANIA

W badanej grupie hiszpanskiej odnotowano najwigkszg czestotliwosé
uzytkowania mi¢dzynarodowego serwisu, jakim jest Facebook. Prawie 88%
badanych wskazato, ze korzysta z niego przynajmniej raz dziennie. Drugim,
pod wzgledem czgstotliwosci uzytkowania, medium w grupie hiszpanskiej byt
YouTube. Ponad 53% 0sob codzienne korzysta z tego serwisu, co cickawe i istot-
ne nikt z badanej grupy nie wskazat opcji przy ,,nie korzystam”.

Rysunek 2.4. Czestotliwos¢ uzywania mediéw spotecznosciowych w Hiszpanii
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Trzecim, pod wzgledem czestotliwosci uzytkowania, serwisem spoteczno-
Sciowym w grupie hiszpanskiej okazata si¢ Wikipedia. 13,1% o0sob korzysta z niej
codziennie, 37,7% badanych przynajmniej raz w tygodniu, a 44,6% przynaj-
mniej raz w miesigcu. Poza wyrdznionymi powyzej, badani Hiszpanie uzywaja
rowniez Twittera, ponad 50% os6b na to wskazalo, w tym 16,9% przynajmnie;j
raz dziennie. W grupie hiszpanskiej podkreslono réwniez korzystanie (jednak-
ze ze znacznie mniejsza czestotliwo$cia niz powyzsze serwisy) z LinkedlIn,
MySpace oraz Groupon. Niewielka liczba badanych w grupie hiszpanskiej
(1,3%) zaznaczyta uzywanie Instagrama, takze z komunikatora internetowego
WhatsApp'.

Cechy, ktorymi kieruja si¢ osoby z grupy hiszpanskiej podczas wyboru
serwisow spolecznosciowych to przede wszystkim brak optat, mozliwos¢ przy-
nalezenia do duzej spolecznosci, fatwos¢ w obstudze, a takze mozliwos¢ korzy-
stania z danego serwisu poprzez urzadzenia mobilne. Wyniki te sg zbiezne z czg-
stotliwoscig korzystania z poszczegélnych urzadzen, gdzie badani Hiszpanie
podkreslili, Ze najczgsdcie] uzywaja serwisow spotecznosciowych za posrednic-
twem smartfonéw (tabela 2.2.).

Rysunek 2.5. Czynniki wptywajgce na wybor serwisow spotecznosciowych
— Hiszpania (liczba wskazan w %)
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

! Zaistniata rozbiezno§¢ w stosunku do innych projektéw badawczych i komunikatora
Whatsapp w Hiszpanii wynika z tego, ze w obecnie prezentowanym badaniu gléwnie dokonywano
pomiaru serwiséw spotecznosciowych, a nie komunikatoréw internetowych.
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W grupie hiszpanskiej respondenci najdluzej korzystaja z mediow spo-
tecznosciowych wieczorem, 28,8% badanych zaznaczylo, ze nawet robi to kilka
godzin. Podobng wielkos¢ (28,5%) odnotowano wsrdd korzystajacych rano, ale
mniej niz godzing.

Rysunek 2.6. Liczba oséb korzystajgcych z medidéw spotecznosciowych
w wybranych porach dnia (%) — Hiszpania
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Hiszpanscy respondenci serfuja po serwisach spotecznosciowych rowniez
w godzinach popotudniowych, 21,5% badanych wskazalo, ze jest to nawet czas
przekraczajacy kilka godzin. Ponadto niemalze co czwarty badany zaznaczyt, ze
caly czas jest online, jednakze nie jest to jednoznaczne z korzystaniem w nich
z mediow i nie Swiadczy o aktywnosci. Z kolei 6,9% respondentéw podkreslito,
ze nie uzywa tych mediéw codziennie.

Podsumowujac, warto podkresli¢, ze osiagnigte wyniki s w znacznym
stopniu zbiezne z rezultatami pomiarow innych autoréw. Roéznice polegaty
gtéwnie na obecnosci (lub jej braku) okreslonego serwisu lub komunikatora (np.
Whatsapp, Facebook Messenger).

INDIE

W grupie indyjskiej odnotowano duza czgstotliwos¢ uzytkowania szcze-
gblnie w przypadku trzech serwiséw, a mianowicie Facebooka, YouTube oraz
Wikipedii. Ponad 90% badanych podkreslito codzienne korzystanie z Faceboo-
ka, az 82,5% z YouTube, a 74,6% z Wikipedii.
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Wsrod badanych respondentow indyjskich znaczna czesé (74,6%) uzywa
serwisu spolecznosciowego, jakim jest LinkedIn, w tym 42,85% przynajmniej
raz dziennie. Nieco mniej 0osob zaznaczyto korzystanie z Twittera, 19,05% robi
to co najmniej raz dziennie, 25,4% przynajmniej raz w tygodniu, a 14,3% przy-
najmniej raz w miesigcu. Ponadto odnotowano rowniez pojedyncze wskazania
uzytkowania serwiséw takich jak Instagram oraz komunikatorow Snapchat
1 WhatsApp.

Rysunek 2.7. Czestotliwosé uzywania mediow spoteczno$ciowych w Indiach
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Rysunek 2.8. Czynniki wptywajgce na wybdr serwisdw spotecznosciowych
— Indie (liczba wskazan w %)

Obecnos¢ reklam réznych produktow

Brak reklam

Interesujgca nazwa

Duza réznorodnos$¢ funkcji serwisu

Brak optat za korzystanie z serwisu

Mozliwo$¢ korzystania z mobilnej aplikacji portalu

Mozliwo$é gier spotecznosciowych

Atrakcyjnos¢ interfejsu

Duza spoteczno$é korzystajaca z tych portali
tatwos¢ w obstudze

Latwosc¢ zatozenia konta

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Czynniki okreslone przez badanych w grupie indyjskiej, za najwazniejsze
w wyborze serwisu spolecznosciowego uznali przede wszystkim (rysunek 2.8.):
przynalezno$¢ do duzej liczby pozostatych uzytkownikow tego medium, tatwosé
w jego obstudze oraz zatozenia konta, brak optat za korzystanie oraz, co cieka-
we, atrakcyjnos¢ interfejsu. Jest to wazna informacja z punktu widzenia oséb
projektujacych witryny mediow spotecznosciowych.

Rezultaty osiagniete w grupie indyjskiej, cho¢ niereprezentatywne, od-
zwierciedlaja struktury i trendy potwierdzone w innych mi¢dzynarodowych
projektach.

MALTA

W grupie maltanskiej respondenci najczgsciej korzystaja z Facebooka,
88,23% robi to przynajmniej raz dziennie, a tylko 3,92% zaznaczylo, ze nie
uzywa tego serwisu. Znaczng popularnoscig cieszy si¢ takze YouTube, gdyz
niemalze 60% badanych przynajmniej raz dziennie korzysta z jego zbiorow.

Rysunek 2.9. Czestotliwos¢ uzywania medidow spotecznosciowych na Malcie
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Wikipedia jest trzecim serwisem pod wzgledem czestotliwosci uzytkowa-
nia w grupie maltanskiej, gdyz 37,26% badanych podkreslito jej wykorzystywa-
nie kazdego dnia, 19,6% przynajmniej raz w tygodniu, a 31,37% raz w miesigcu.
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Dos$¢ duza liczba badanych Maltanczykow (64,68%) podkreslita takze uzywanie
serwisu LinkedIn, w tym 13,72% robi to codziennie, 27,44% przynajmniej raz
w tygodniu, a 23,52% przynajmniej raz w miesiacu. Czestotliwos¢ wykorzysta-
nia LinkedIn w grupie maltanskiej jest z pewnoscig spowodowana przewaga
0s6b aktywnych zawodowo, wsrod ktorych serwis ten jest bardziej popularny ze
wzgledu na swoja specyfike. Z kolei mniejsza popularnoscia cieszy si¢ Twitter,
ok. 53% respondentow maltanskich podkreslito, ze z niego nie korzysta w ogole,
a 21,57% zaznaczyto, ze wprawdzie ma tam konto, ale jego nie uzywa. Ponadto
odnotowano pojedyncze wskazania na serwisy, takie jak Instagram, Reddit,
Tumblr.

Cechy, jakie posiadaja serwisy najczgsciej wykorzystywane w grupie mal-
tanskiej, bedace zarazem czynnikami wptywajacymi na ich wybor, zwigzane sa
z mozliwoscia dostgpu do duzej spotecznosci, brakiem optat za ustugi, tatwoscia
w uzytkowaniu, a takze réznorodnoscia funkcji oferowanych przez dane me-
dium (rysunek 2.10.).

Rysunek 2.10. Czynniki wptywajgce na wybor serwisdow spotecznosciowych
— Malta (liczba wskazan w %)
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wyniki respondentow maltanskich, dotyczace osob korzystajacych z me-
diéw spotecznosciowych w okreslonych porach dnia (rysunek 2.11.), pokazuja,
ze sg one najdtuzej uzywane wieczorami oraz popotudniami. Bowiem 33,3%
badanych Maltanczykéw wskazato, ze spedza ,,w mediach” kilka godzin wie-
czorem, a po potudniu 26,7%.
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Rysunek 2.11. Liczba os6b korzystajgcych z mediow spotecznosciowych
w wybranych porach dnia (%) — Malta
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Najkrocej (do 1 godziny), ale za to znaczny odsetek respondentéw mal-
tanskich (33,3%) uzywa serwisy spotecznosciowe rano. Krotszy czas poswigco-
ny mediom w godzinach przedpotudniowych zwigzany jest z innymi porannymi
1 dziennymi obowigzkami, np. praca zawodowa czy nauka. Z kolei 17,6% bada-
nych Maltanczykow podkreslito, ze caty czas sg online, jednakze bez zaznacze-
nia jednoczesnego korzystania z medidw spotecznosciowych. Stosunkowo nie-
wielki odsetek (3%) osob wskazal, ze nie uzywa codziennie serwiséw spotecz-
nosciowych.

Podsumowujac wyniki badan w grupie maltanskiej, warto podkresli¢, ze
potwierdzaja one rezultaty innych statystyk wskazujacych na dominacj¢ Face-
booka jako gtéwnego serwisu spotecznosciowego w tym kraju. Takze pozostate
media wyrdznione przez respondentéw plasowane sg wysoko w raportach in-
nych badaczy, np. StatsMonkey.com, 2015.

NIEMCY

Wsrdd badanych respondentdw niemieckich, pod wzgledem czestotliwo-
$ci uzytkowania, dominuje Facebook, gdyz 88% z nich zaznaczylo korzystanie
z tego portalu przynajmniej raz dziennie, a tylko 5,13% podkreslito brak konta.
Drugim pod tym wzglgdem medium w grupie niemieckiej jest YouTube, z kto-
rego ponad 61% korzysta codziennie, a tylko 2,56% badanych nie uzywa go
wcale.
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Rysunek 2.12. Czestotliwo$¢ uzywania medidéw spotecznosciowych w Niemczech
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Warto podkresli¢, ze respondenci niemieccy nieco rzadziej, w pordwnaniu
z innymi grupami, korzystaja z Wikipedii, jednakze jest to trzeci najczgsciej
wykorzystywany przez nich serwis. Ponadto odnotowano réwniez niewielka
grupg 0sdb uzywajacych, z roznym stopniem czestotliwosci, niemiecki serwis
Xing, z ktorego 6,84% badanych korzysta codziennie, 5,89% robi to przynaj-
mniej raz w tygodniu, a 7,69% przynajmniej raz w miesigcu. Niemieccy respon-
denci wskazali takze, cho¢ w niewielu przypadkach, korzystanie z Instagrama,
Tumblra oraz komunikatoréw internetowych, jakimi sa WhatsApp i Snapchat.

Dla badanych os6b w grupie niemieckiej jednymi z gléwnych kryteriow,
jakie powinien spetnia¢ ich serwis spotecznosciowy, to przede wszystkim duza
spoteczno$é, do jakiej ma si¢ dostep po dotgczeniu do okreslonego portalu, brak
optat za korzystanie, a takze tatwo$¢ w obstudze. Z kolei niewielkie znaczenie
ma nazwa oraz dostep do gier za jego posrednictwem (rysunek 2.13.).

W odniesieniu do pory korzystania z mediow spolecznosciowych naj-
wiekszy odsetek (41,8%) w grupie niemieckiej wskazat czas do potudnia, jed-
nakze jest on dos¢ krétki, bo mniej niz 1 h. Wicksza grupa (29%) podkreslita, ze
tyle samo czasu poswigca na serwisy spotecznosciowe po potudniu. Najdtuzszy
czas (do kilku godzin) najwiecej badanych Niemcow przeznacza na te media
wieczorami. Z kolei 21,4% osob w grupie niemieckiej zaznaczylo, ze jest online
caty czas, natomiast 14,5% wskazato, ze nie korzysta codziennie z serwisow
spotecznosciowych, ktérych jest uzytkownikiem.
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Rysunek 2.13. Czynniki wptywajgce na wybdr serwisdéw spotecznosciowych
— Niemcy (liczba wskazan w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Rysunek 2.14. Liczba oso6b korzystajgcych z mediow spotecznosciowych
w wybranych porach dnia (%) — Niemcy
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wyniki uzyskane w grupie niemieckiej potwierdzaja trendy wynikajace
z pomiarow innych autoréw. Niekwestionowana jest pozycja Facebooka jako
lidera, stabsze rezultaty w stosunku do Twittera i Xing. Rozbieznosci migdzy
projektami wynikaja z nieuwzglgdnienia niektérych mediow podczas pomiardw,
np. Autorka monografii skupita si¢ gléwnie na serwisach, a w innych badaniach
(np. Kemp) nie uwzgledniano YouTube czy Wikipedii.



