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FORA INTERNETOWE JAKO ŹRÓDŁO INFORMACJI 
– MOŻLIWOŚCI I OGRANICZENIA WYKORZYSTANIA 
W BADANIACH ZACHOWAŃ NABYWCZYCH

Streszczenie: Źródłem informacji dla wirtualnych etnografów stają się społeczności interne-
towe uczestniczące w różnych tematycznych forach dyskusyjnych, blogach czy w serwisach 
społecznościowych, umieszczające swoje filmy w serwisach wideo i/lub zdjęcia w serwisach 
fotograficznych. Fora internetowe są cennym źródłem informacji jakościowej o zacho- 
waniach konsumentów. Wykorzystując fora internetowe, badacz powinien posiadać wiedzę  
i umiejętność selekcjonowania zarówno źródeł, jak i samych informacji. Badania z wykorzy-
staniem forów internetowych charakteryzują niski koszt gromadzenia informacji oraz stosun-
kowo krótki czas jej gromadzenia. Informacje są szybko i łatwo dostępne, ale wymagają 
krytycznej i mądrej analizy i interpretacji.

Słowa kluczowe: badania jakościowe, netnografia, fora internetowe.

1. Netnografia jako metoda badań jakościowych

Badania jakościowe są coraz częściej docenianym sposobem gromadzenia informa-
cji o zachowaniach konsumentów1. Informacje zgromadzone w wyniku badań jako-
ściowych stanowią zbiór „dobrych rad”, zaleceń i rekomendacji stanowiących 
wsparcie decyzyjne dla menedżerów. Badania jakościowe ułatwiają zbliżenie się do 
prawdziwego i naturalnego świata konsumentów, nieujawnionych bezpośrednio 
przyczyn ich zachowań i dogłębnego zrozumienia ich postępowania [Nikodemska- 
-Wołowik 1999, s. 14]. Badania o charakterze jakościowym są szczególnie przydat-
ne, jeżeli konieczne jest poznanie zachowań i postaw konsumentów oraz ich odczuć, 
opinii i skojarzeń. Celem badań o charakterze jakościowym jest poznanie motywów, 
postaw, opinii oraz preferencji konsumentów. Informacje pozwalają zrozumieć spo-
sób myślenia, postrzegania i pojmowanie świata przez konsumenta.

1  Liczba zlecanych przez firmy agencjom badawczym badań jakościowych w porównaniu do licz-
by badań ilościowych z roku na rok rośnie. Tendencję tę obserwuje się w Polsce od 2006 r. W 2009 r. 
wydatki na badania jakościowe wzrosły o 1,3 pkt. proc. w stosunku do 2005 r. (z 16,1 do 17,4%).  
W tym samym okresie wydatki na badania ilościowe spadły o 1,3 pkt. proc. (z 83,9 do 82,6%). Zob.: 
Katalog PTBRiO 2010/11, s. 29.
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Badania jakościowe wykorzystuje się do rozpoznania specyficznych obszarów 
badań. Dostarczają informacji charakteryzujących „od wewnątrz” zachowania kon-
sumentów, dzięki którym można poznać, zrozumieć i wyjaśnić postępowanie konsu-
mentów2. Jest to bardzo szczegółowa wiedza, choć uzyskana na podstawie małej 
liczby przypadków. Badania o charakterze jakościowym umożliwiają dokładniejsze 
zrozumienie zachowań i pozwalają ukazać głęboki, symboliczny świat, który leży u 
podstaw potrzeb i pragnień konsumentów. Pozwalają na zbadanie takich obszarów 
rzeczywistości, których statystyki nie są w stanie zmierzyć. 

Charakterystyczny obszar badań jakościowych zobowiązuje do wykorzystania 
specyficznych metod i technik badawczych. Do pomiaru informacji o charakterze 
jakościowym najczęściej wykorzystuje się: indywidualne wywiady pogłębione, wy-
wiady zogniskowane oraz obserwacje.

Ostatnio obserwuje się wzrost zainteresowania technikami badań jakościowych 
realizowanych w Internecie. W Internecie realizowane są badania fokusowe online, 
badania typu bulletin board, MROCs i etnografia wirtualna (tab. 1).

Tabela 1. Wybrane techniki badań jakościowych wykorzystywane w Internecie

Wyszcze- 
gólnienie

Badania  
fokusowe online 

(e-fokusy)

Bulletin board 
(badawcza tablica 

internetowa)

MROCs   
(market research 

online communities)

Netnografia (etnografia 
online/wirtualna)

Sposób  
realizacji

moderator  
prowadzi dyskusję 
online

moderator 
przekazuje 
panelistom zadania 
do wykonania we 
wskazanym czasie

moderator otwiera 
wątki na portalu 
społecznościowym 
odnoszące się 
do badanej 
problematyki

moderator dokonuje  
analizy treści wybranych 
miejsc obserwacji  
w Internecie i/lub 
moderuje dyskusje  
na forum

Podmiot  
badania

celowo wybrani 
internauci  
(np. e-konsumenci)

wyselekcjonowana 
do badania grupa 
panelistów

członkowie portalu 
społecznościowego

celowo wybrani internauci 
(np. e-konsumenci)

Miejsce  
badania

wybrane fora 
internetowe,  
Skype

portal internetowy specjalnie 
zbudowany „portal 
społecznościowy”

blogi, serwisy 
społecznościowe, fora 
internetowe

Korzyści interakcja między 
uczestnikami 
dyskusji,  
realizacja 
wspólnych zadań

brak komunikacji 
między 
uczestnikami 
panelu; wykonanie 
zadań w dogodnym 
dla panelistów 
czasie

portal dotyczy 
jedynie konkretnej 
problematyki (np. 
danego produktu, 
marki)

badacz przebywa  
i rozmawia z e-kon- 
sumentami w ich 
naturalnym środowisku  
oraz analizuje pisane  
przez nich posty, blogi itp.

Źródło: [Kolny, Kucia, Stolecka 2011, s. 42]. 

2  Badania ilościowe dostarczają informacji pozwalających na poznanie zachowań konsumentów 
w kategoriach liczbowych. Dane uzyskane z badań ilościowych są obiektywne, można je łatwo prze-
tworzyć, poddać obróbce statystycznej i przedstawić w wybranych przekrojach badawczych (np. płci, 
wieku, dochodu) oraz mogą być porównywalne i uogólniane na całą populację.
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Technika etnografii wirtualnej coraz częściej wykorzystywana jest przez bada-
czy jakościowych. Za autora pojęcia netnografii uważany jest R.V. Kozinets. Netno-
grafię zdefiniował jako badania interakcji społecznych zapośredniczonych przez 
komputery, wykorzystujące metody klasycznej etnografii, szczególnie metodę obser-
wacji uczestniczącej. Podkreślił, że dzięki archiwizacji danych w sieci, netnografia 
ma niezwykle szerokie pole badań: „to tak, jakby mieć dostęp do zapisów wszyst-
kich społecznych kontaktów w danej kulturze lub wszystkich interakcji, w jakie 
wchodzi określona jednostka” [Kozinets 2010]3.

Badania netnograficzne, podobnie jak badania etnograficzne, zajmują się rozpo-
znaniem konsumentów i ich zachowań, ale w innym miejscu – w Internecie. Cel 
badań jest podobny, głębsze poznanie wartości i preferencji, którymi kierują się kon-
sumenci, a w szczególności zrozumienie sposobu postrzegania rzeczywistości z per-
spektywy badanego. W obu rodzajach badań przedmiotem zainteresowań jest nie 
tylko przebieg działań konsumenta (szczegółowe jego wypowiedzi na dany temat), 
ale także ich kontekst i ciągłość wydarzeń w życiu. Bada się zachowania w miejscu 
lub w czasie wykonywania przez nich pewnej czynności, np. zakupów w Internecie. 
Badania charakteryzują się całościowym spojrzeniem na problem, tzn. wykorzystują 
różne dane (jakościowe i ilościowe) i stosują różnego rodzaju analizy (analizę treści, 
analizy ilościowe i jakościowe). Tym, co odróżnia badania netnograficzne od etno-
graficznych, są przede wszystkim podmiot i przedmiot badania, stosowane techniki 
i narzędzia badawcze oraz miejsce badania i sposób jego realizacji4.

2. Źródła informacji o zachowaniach konsumentów w Internecie

Internet spowodował powiększenie tradycyjnej przestrzeni rynkowej. Powstały 
nowe obszary, w których podmioty gospodarcze mogą poszukiwać informacji, udo-
stępniać i wymieniać informacje, komunikować się i zawierać transakcje. Ta wirtu-
alna przestrzeń informacji to przede wszystkim nowe kanały przekazu informacji. 
Podmioty gospodarcze, wykorzystując World Wide Web, mogą udostępniać infor-
macje o sobie, o profilu swojej działalności oraz prezentować swoją ofertę handlową 
lub usługową. Wirtualna przestrzeń informacyjna jest rozległym obszarem, z które-
go można pozyskać informacje niezbędne w podejmowaniu decyzji. Nowe kanały 
komunikacji pozwalają przedsiębiorstwu budować relacje i wymieniać opinie oraz 
poznawać konsumentów i ich zachowania [Jelonek 2004, s. 19].

Poszukiwanie informacji w Internecie jest procesem sekwencyjnym. Badacz ma 
do dyspozycji wiele możliwości poszukiwania, proces ten ułatwiają wyszukiwarki 
stron internetowych. W zależności od celu oraz charakteru poszukiwanej informacji 
i wiedzy źródłem informacji dla badacza mogą być:

3  R.V. Kozinets traktuje netnografię jako gałąź etnografii wirtualnej (online), choć wskazuje, że 
niektórzy badacze utożsamiają te dwa pojęcia. 

4  Więcej na temat podobieństw i różnic w badaniach etnograficznych realizowanych „w realu” i w 
„wirtualnym świecie” zob. [Kolny, Kucia, Stolecka 2011, s. 47]. 
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strony serwisów branżowych,––
strony firmowe,––
Wikipedia (oprócz wyjaśnienia hasła Wikipedia zawiera również odnośniki do ––
innych serwisów i stron poświęconych danej tematyce),
blogi, ––
strony sklepów i aukcji internetowych,––
porównywarki cen, ––
fora w serwisach tematycznych,––
fora na tematycznych grupach/listach dyskusyjnych,––
prywatne strony internetowe.––
Źródłem informacji dla wirtualnych etnografów stają się społeczności interneto-

we uczestniczące w różnych tematycznych forach dyskusyjnych (np. gazeta.pl/fo-
rum, forumowisko.pl), przedstawiające swoje opinie na blogach (np. blok.pl, blog.
pl) czy w serwisach społecznościowych (np. nasza-klasa, facebook.com, grono.net), 
umieszczające swoje filmy w serwisach wideo (np. youtube.com, wrzuta.pl) i/lub 
zdjęcia w serwisach fotograficznych (np. flickr.com, picasa.google.com). Internauci 
w takich miejscach tworzą swoiste „wspólnoty zainteresowań”.

Forum dyskusyjne to przeniesiona do struktury stron WWW forma grup dysku-
syjnych, która służy do wymiany informacji i poglądów między osobami o podob-
nych zainteresowaniach przy użyciu przeglądarki internetowej. Fora dyskusyjne są 
popularną formą grup dyskusyjnych w Internecie. Prowadzą je praktycznie wszyst-
kie portale, większość wortali, znaczna liczba ISP. Są one także powszechne na stro-
nach wielu instytucji, czasopism, przedsiębiorstw, uczelni i innych podmiotów.

Fora dyskusyjne od strony technicznej są zazwyczaj rozbudowanymi skryptami 
działającymi w technologii CGI, PHP lub ASP, które tworzą osobiście administrato-
rzy stron WWW lub też adaptują z gotowych skryptów, z których wiele jest dostęp-
nych jako wolne oprogramowanie. Oprogramowanie do prowadzenia forum pozwa-
la zdefiniować jego właścicielowi lub administratorowi kilka początkowych forów, 
które są podzielone na tematy (wątki). Wątki mogą tworzyć sami użytkownicy po-
przez napisanie nowej wiadomości do danego forum. Następnie inni użytkownicy 
mogą odpisywać na wiadomość, która rozpoczęła wątek, co prowadzi do kontynu-
acji wątku. Wybranym, szczególnie aktywnym użytkownikom, administrator może 
przydzielać uprawnienia moderatora, które pozwalają im tworzyć nowe fora, edyto-
wać i kasować wiadomości innych użytkowników, blokować wątki itp. zazwyczaj 
zgodnie z obowiązującymi na danym forum regułami postępowania (użytkownicy 
muszą stosować się do przyjętego regulaminu) [http://pl.wikipedia.org/wiki/Forum_
dyskusyjne]. Podstawowe rodzaje forów to:

fora anonimowe – które nie wymagają od użytkownika rejestracji,––
fora półanonimowe – w których dopuszcza się użytkowników całkowicie anoni-––
mowych, a proces rejestracji jest uproszczony i nie zawiera procedury potwier-
dzenia tożsamości,
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fora restrykcyjne – wymagające od użytkownika zarejestrowania się, proces re-––
jestracji wymaga potwierdzenia tożsamości poprzez np. odesłanie zwrotnego 
maila,
fora prywatne – tworzone z myślą o grupie użytkowników określonej z góry ––
i niedostępne dla osób postronnych.
Inny podział wyróżnia fora [http://pl.wikipedia.org/wiki/Forum_dyskusyjne]:
płaskie – tzn. składające się z jednego forum, na którym wszystkie kolejno poja-––
wiające się wątki są sortowane chronologicznie lub alfabetycznie,
ustrukturalizowane – czyli składające się z jedno- lub wielowarstwowej struktu-––
ry forów, stworzonej zazwyczaj przez administratora.
Ze względu na treść, wyróżnia się [http://pl.wikipedia.org/wiki/Forum_dysku-

syjne]:
forum wielotematyczne – forum, na którym poruszanych jest wiele tematów  ––
podzielonych na kategorie,
forum ogólnotematyczne – forum, na którym poruszane są wszystkie tematy  ––
w jednej kategorii.
Forum dyskusyjne jest częstym źródłem informacji wykorzystywanym przez 

netnografów. Do gromadzenia informacji o zachowaniach użytkowników Internetu 
badacze wykorzystują dwie techniki badawcze: obserwację uczestniczącą (uczestni-
cząc w dyskusjach na forach, pełniąc rolę moderatora dyskusji) i obserwację nie-
uczestniczącą (obserwując aktywność uczestników w dyskusji).

3. Przebieg badań netnograficznych  
    w badaniach polskich e-konsumentów5

Technikę netnografii wykorzystano w projekcie badawczym „Polski e-konsument – 
typologia, zachowania” jako uzupełnienie ilościowych badań zachowań nabywczych 
e-konsumentów (prowadzonych techniką ankiety online).

Celem badania było rozpoznanie zachowań nabywczych e-konsumentów oraz 
kupowanych przez nich marek produktów codziennego użytku, dóbr trwałych i 
usług. Badanie było zrealizowane wśród konsumentów indywidualnych dokonują-
cych zakupów w Internecie i dzielących się swoją opinią i doświadczeniami na temat 
marek produktów z innymi użytkownikami Internetu – uczestnikami forów interne-
towych. Badania zostały przeprowadzone na wybranych forach internetowych na 
przełomie kwietnia i maja 2010 r. Wybrano miejsca obserwacji (fora internetowe), 
które spełniały następujące kryteria:

tematy podejmowane na forum adekwatne były do kategorii tematycznej i doty-––
czyły posiadania, korzystania i użytkowania wybranych produktów (np. laptopa 
– foto.recenzje.pl), 

5  Pełny opis założeń metodologicznych i przebiegu badań netonograficznych zrealizowanych  
w ramach projektu badawczego „Polski e-konsument – typologia, zachowania” zob.: [Kolny, Kucia, 
Stolecka 2011].
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Tabela 2. Wybrane charakterystyki badań netnograficznych

Wybrane produkty
Liczba obserwowanych 

forów internetowych
Liczba 

uczestników 
forów

Liczba obserwacji  
(wypowiedzi/

postów)ogólnych* branżowych
Kawa 3 4 96 55
Czekolada 3 3 114 27
Soki 3 3 67 40
Wino 3 3 34 43
Perfumy damskie 3 3 103 41
Perfumy męskie 3 3 146 33
Suknia ślubna 4 4 68 44
Garnitur męski 2 2 19 76
Buty sportowe 3 3 49 39
Zegarki damskie 4 3 65 44
Zegarki męskie 4 4 76 44
Książki popularnonaukowe 3 3 33 41
Przewodniki turystyczne 2 2 11 30
Gry komputerowe 3 3 63 33
Wózki dziecięce 3 2 43 30
Odkurzacz 4 4 72 58
Zmywarka 3 3 40 37
TV 4 4 53 58
Aparat fotograficzny 4 4 30 36
Lustrzanka cyfrowa 3 3 52 24
Laptop 2 2 23 18
Netbook 3 3 25 31
Kosiarka 4 4 37 42
Firany 4 5 32 53
Opony 4 4 27 47
Rower 3 3 21 35
Lokaty finansowe (bankowe) 3 3 21 37
Ubezpieczenie turystyczne 3 3 42 26
Ubezpieczenie komunikacyjne 1 2   8 17
Wycieczka 4 2 46 35
Kursy językowe (angielski) 3 3 18 27
Bilet na koncert 3 3 27 38
Bilet lotniczy  2 3 47 32

* Moderatorzy realizowali badania na 4 ogólnych portalach internetowych: gazeta.pl, onet.pl, in-
teria.pl, wp.pl. Na tych 4 portalach zostało przeprowadzonych 96 niezależnych dyskusji tematycznych 
(wątków). 

Źródło: [Kolny, Kucia, Stolecka 2011].
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duża częstotliwość pojawiania się odpowiedzi na danym forum (forum aktywne, ––
data ostatniego wpisu nie starsza niż tydzień),
duża liczba uczestników na forum,––
wysoki stopień szczegółowości i zawartości treściowej wypowiedzi uczestni-––
ków forum (wypowiedzi związane z daną kategorią produktów, np. AGD, poja-
wiające się w sposób naturalny bez celowego generowania ich przez forowi-
czów, nie brano pod uwagę forów eksperckich).
Wybrano 206 forów internetowych, w tym 96 forów tematycznych znajdujących 

się na takich portalach, jak wp.pl, interia.pl, onet.pl, gazeta.pl, i 106 forów znajdują-
cych się na stronach specjalistycznych branżowych. Przeprowadzono łącznie 1271 
obserwacji wypowiedzi 1608 aktywnych uczestników forów internetowych. Naj-
większej liczby obserwacji dokonano na forach dyskusyjnych dotyczących artyku-
łów żywnościowych (165), odzieży i obuwia (159) oraz artykułów RTV i foto (118). 
Tabela 2 zawiera wybrane charakterystyki badań netnograficznych. 

Do realizacji badania zaangażowano obserwatorów/moderatorów. Moderatorzy 
mieli do wykonania trzy zadania.

1. Zgromadzenie danych w oparciu o wskazane kryteria i otrzymane materiały. 
Moderator zalogował się na wskazanych forach internetowych (zgodnie z otrzyma-
ną listą – forum ogólne i forum branżowe do każdego produktu) i, wcielając się  
w rolę konsumenta zainteresowanego zakupem produktu X, prowadził dyskusję w taki 
sposób, aby uzyskać jak najwięcej informacji wskazanych w arkuszu obserwacji.

2. Scharakteryzowanie grup dyskusyjnych obserwowanych forów interneto-
wych, tzn. opisanie warunków członkostwa w grupie, scharakteryzowanie uczestni-
ków grupy dyskusyjnej (język uczestników grupy, zwyczaje panujące w grupie, za-
angażowanie w „życie” grupy, stopień zainteresowania tematyką dyskusji itp.).

3. Sporządzenie notatki przedstawiającej subiektywną ocenę obserwowanego 
forum i jego uczestników (wrażenie moderatora dotyczące wzajemnych relacji po-
między członkami grupy, emocje w grupie, trudności w realizacji badania itp.).

4. Opis wykorzystanych forów internetowych (grup dyskusyjnych) 

Moderator, aby stać się uczestnikiem forum i móc otwierać swoje „nowe wątki”, 
musiał zalogować się jako nowy użytkownik, zaakceptować regulamin oraz wyrazić 
zgodę na przetwarzanie swoich danych osobowych. Aby wypowiadać się na forum, 
można było to zrobić również ze statusem „gość”. Na niektórych forach nie było 
konieczności rejestracji, można było wypowiadać się jako gość, wszystkie tematy 
były widoczne bez konieczności logowania. Do innych zasad obowiązujących 
uczestników należał zakaz używania kapitalików, promowania swojej działalności 
gospodarczej oraz „atakowania” innych użytkowników.

Forum dyskusyjne w portalu onet.pl to w zasadzie komentarze umieszczane pod 
konkretnymi artykułami, na które odpowiadają inni internauci. Przy pojawianiu się 
nowych wpisów coraz mniej ludzi czytało ich treść. Uzyskanie nowych odpowiedzi 
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stawało się coraz trudniejsze. Społeczność komentujących w serwisie onet.pl to oso-
by, które nie udzielają odpowiedzi na pytania, a jeśli już ktoś takiej odpowiedzi 
udzielił, to najczęściej były one niemerytoryczne i nic niewnoszące do dyskusji.

Na niektórych forach branżowych użytkownikom przyznawane są punkty m.in. 
za praktyczność ich wypowiedzi. Nie wolno powielać istniejących wątków, ponie-
waż jest to karane ujemnymi punktami.

Fora na portalach ogólnych dostępne są dla wszystkich, grupa chętnie przyjmuje 
każdego nowego użytkownika.

Na forum ogólnodostępnym związanym z fotografią styl wypowiedzi uczestni-
ków był raczej swobodny, uczestnicy forum nie zwracali zbyt dużej uwagi na po-
prawność wypowiedzi, dotyczyło to przede wszystkim gości. Stali uczestnicy forum 
zamieszczali bardziej rozbudowane wypowiedzi.

Na forum branżowym związanym z fotografią tradycyjną i cyfrową użytkowni-
cy posługiwali się językiem polskim, używając technicznych sformułowań zrozu-
miałych tylko dla osób zainteresowanych fotografią (branżowy język dyskusji). 
Chętnie jednak tłumaczyli je nowicjuszom.

Dyskusja na forach ogólnodostępnych miała nieco luźniejszy charakter niż na 
forach branżowych. Język dyskusji był prostszy, bardziej zrozumiały dla nowych 
użytkowników, nieformalny, swobodny, młodzieżowy. Relacje między uczestnikami 
miały bardziej „koleżeński” charakter. Większość uczestników forów posługiwała 
się poprawną polszczyzną, pisząc poprawnie, stosując interpunkcję, a dla podkreśle-
nia swoich wypowiedzi stosując emotikonki, nie używając wulgaryzmów.

Na forach branżowych język uczestników był fachowy, w większości wypowie-
dzi krótkie i zwięzłe (choć nie zawsze na temat), zawierające specjalistyczne okre-
ślenia i skróty. Na forum specjalistycznym dotyczącym gier komputerowych język 
był charakterystyczny dla „typowych graczy”, występowały tam takie pojęcia, jak 
np. „gameplay”, czy skróty właściwych nazw gier, co teoretycznie mogłoby stano-
wić problem dla badacza, któremu tematyka jest mniej znana. Uczestnicy posługi-
wali się językiem specjalistycznym, wskazującym na bardzo dużą wiedzę o grach 
komputerowych i wszystkim, co jest z nimi związane. 

Ze względu na dużą liczbę i zróżnicowanie tematów na niektórych forach ogól-
nodostępnych istniało małe zainteresowanie nowo powstającymi tematami. Pomimo 
trzykrotnego ponowienia pytania przez moderatora, nikt nie wziął udziału w dysku-
sji. Na forum dotyczącym książek uczestnicy niechętnie dzielili się swoimi doświad-
czeniami. Sugerowali, by po prostu pójść do księgarni i poszukać tam informacji na 
dany temat lub skorzystać z pomocy wyszukiwarki Google.

Największymi trudnościami w realizacji badań były mały stopień zainteresowa-
nia tematem (dotyczy forum książek popularnonaukowych) oraz mała liczba wypo-
wiadających się osób. Na zadawane przez moderatora pytanie pojawiała się prze-
ważnie tylko jedna odpowiedź, nie wywiązywała się żadna dyskusja.

Na forach ogólnodostępnych zarejestrowanych było bardzo wielu użytkowni-
ków, część z nich aktywnie uczestniczyła w dyskusjach na różne tematy, pozostali 
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dzielili się opiniami w zależności od tematyki, która ich interesowała. Uczestnicy 
chętnie odpowiadali na pytania, dzieląc się swoimi opiniami, spostrzeżeniami, wra-
żeniami, gotowi byli pomóc innym oraz udzielić porad, przekazując informacje  
o promocjach, rabatach cenowych, wypowiadając swoje zdanie, zarówno pozytyw-
ne, jak i negatywne.

5. Podsumowanie ze wskazaniem zalet i wad forów internetowych 
    jako źródła informacji w badaniach rynku

Miejsce Internetu jako źródła pozyskiwania informacji jest znaczące. Internet stał 
się jednym z najważniejszych źródeł informacji dla menedżerów i badaczy. Użyt-
kownicy Internetu, badacze, poszukiwacze informacji zwracają jednak uwagę, iż 
informacje zamieszczane w Internecie są słabo uporządkowane, często źle sklasyfi-
kowane, istnieją w wielu formatach, a proces wyszukiwania informacji utrudnia sta-
le zmieniająca się struktura Internetu pod względem zarówno ilości, jak i zawartości 
[Wilk-Kołodziejczyk 2004, s. 289].

Zaletą informacji pozyskiwanych z Internetu jest niemal natychmiastowa możli-
wość ich otrzymywania, możliwość uzyskania pogłębionych informacji z innych 
źródeł (odnośników), a także szybka ich weryfikacja w samym Internecie. Niestety, 
proces dotarcia do informacji (w zależności od jej złożoności) z reguły jest żmudny 
i w wielu przypadkach nietrafny [Szpunar 2007].

Przy realizacji badań netnograficznych, w których źródłem informacji są fora 
dyskusyjne, należy pamiętać, że komunikacja elektroniczna opiera się niemal wy-
łącznie na słowie pisanym lub obrazkach. Mogą zatem wystąpić problemy z odczy-
taniem intencji konsumentów. Nie ma możliwości odczytania zachowań konsumen-
tów z mowy ciała, gestów i tonu głosu. Internauci mogą zmieniać i ukrywać swoją 
prawdziwą tożsamość, dlatego badacz powinien być wyposażony w krytyczne my-
ślenie i powinien uważnie oceniać wiarygodność wirtualnych źródeł informacji [An-
grosino 2010, s. 168, 169]. Analizując i interpretując wyniki badań, należy pamiętać 
o przestrzeganiu kodeksu etycznego badań. Cytując wypowiedzi członków for inter-
netowych, należy stosować zasadę anonimowości badań (nie przypisując do wypo-
wiedzi konsumenta nazwiska autora, nicka, maila ani żadnych innych charaktery-
stycznych danych, za pomocą których można by było go zidentyfikować). Wchodząc 
na wybrane forum internetowe, badacz powinien zapoznać się z jego regulaminem 
oraz uszanować i przestrzegać zasad w nim obowiązujących.

Wykorzystując fora internetowe w badaniach jakościowych badacz powinien 
posiadać wiedzę i umiejętność selekcjonowania zarówno źródeł, jak i samych infor-
macji. Niezbędna jest znajomość zasad analizy treści. Badacz jakościowy, analizując 
treści w wątkach umieszczanych na forach, powinien dokonać poprawnej ilościowej 
i jakościowej analizy treści [Metody i techniki…]. Ilościowa analiza treści kładzie 
nacisk na częstotliwość, z jaką występują wybrane symbole, częstość, z jaką dane 
symbole są przedstawiane: pozytywnie, obojętnie, negatywnie, intensywność, z jaką 
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te symbole występują. Jakościowa analiza treści służy przede wszystkim badaniu 
intencji nadawcy danej treści. Analizuje się kategorie występujące często, ale także 
zajmuje się analizą treści pomijanych.

Badania z wykorzystaniem forów internetowych charakteryzują niski koszt gro-
madzenia informacji oraz stosunkowo krótki czas jej gromadzenia. Informacje są 
szybko i łatwo dostępne, ale wymagają krytycznej i mądrej analizy i interpretacji. 
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ONLINE FORUMS AS A SOURCE OF INFORMATION  
− POSSIBILITIES AND LIMITATIONS  
OF USE IN PURCHASING BEHAVIOUR RESEARCH 

Summary: Online communities involved in a variety of themed discussion forums, blogs or 
social networking sites, posting their videos on video sites and/or images in photographic 
services become the source of information for virtual ethnographers. Online forums are  
a valuable source of qualitative information about consumer behaviour. Using online forums 
a researcher should have knowledge and skills for selecting both sources and the information 
itself. Research using online forums is characterized by low cost of information gathering 
and the relatively short time of its collection. Information is quickly and readily available, 
but it requires a critical and wise analysis and interpretation.

Keywords: qualitative marketing research, netnography, online forums.
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