EKONOMIA XXI WIEKU ECONOMICS OF THE 21ST CENTURY (24) « 2021

ISSN 2353-8929
e-ISSN 2449-9757

Julia Majewska

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu
e-mail: 177911 @student.ue.wroc.pl

ORCID: 0000-0003-3582-2285

WPLYW PANDEMII COVID-19 NA ZNACZENIE
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH W TAJLANDII

THE IMPACT OF THE COVID-19 PANDEMIC
ON SOCIAL MEDIA IN THAILAND

DOI: 10.15611/€21.2021.06
JEL Classification: L86, L82

© 2021 Julia Majewska
This work is licensed under the Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International
License. To view a copy of this license, visit http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

Cytuj jako: Majewska, J. (2021). Wptyw pandemii COVID-19 na znaczenie mediéw spotecz-
nosciowych w Tajlandii. Ekonomia XXI Wieku, (24).

Streszczenie: Celem artykutu jest identyfikacja zmian zachodzacych w spoteczenstwie Taj-
landii, dotyczacych korzystania z mediow spotecznosciowych przed pandemia COVID-19
oraz w trakcie jej trwania. Tajlandia uznawana jest za jedno z najbardziej dynamicznie roz-
wijajacych si¢ panstw Azji Poludniowo-Wschodniej. Wzrost liczby ludno$ci z dostepem do
Internetu w ostatnich latach przyczynia si¢ do atrakcyjnosci kraju jako obiektu badan nad
znaczeniem mediow spotecznosciowych wsrdd ludnosci. Badanie zostalo przeprowadzone
za pomocg ankiet internetowych oraz wywiadow skierowanych do Tajlandczykoéw posiadajg-
cych konta w serwisach spoteczno$ciowych. Uzyskane wyniki pozwolity na sformutowanie
wnioskow dotyczacych wzrostu zaleznosci cztowieka od przestrzeni wirtualnej spowodowa-
nych m.in. pandemig. Sredni dzienny czas spedzany w przestrzeni wirtualnej ulegt znaczne-
mu wydluzeniu ze wzgledu na wprowadzenie ograniczen w przemieszczaniu si¢ czy zmiang
formy pracy. Wyszukiwane przez Tajlandczykow informacje dotycza pandemii. Respondenci
przeprowadzonego badania nie uwazajg si¢ za osoby uzaleznione badz sp¢dzajace zbyt wiele
czasu na korzystaniu z Internetu. Wnioski z przeprowadzonych badan sa istotne dla sklepow
internetowych, poniewaz wskazuja najbardziej popularne media spoteczno$ciowe oraz po-
szukiwane informacje. Nie mniej wazne jest zwrocenie szczegodlnej uwagi na przyszle proble-
my spoteczenstwa z mozliwymi uzaleznieniami oraz zjawiskiem FOMO.

Slowa kluczowe: media spotecznosciowe, Tajlandia, COVID-19, Internet.
Abstract: The aim of the article is to identify changes taking place in the Thai society

regarding the use of social media before and during the Covid-19 pandemic. Thailand is
considered to be one of the most dynamically developing countries in Southeast Asia. The
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increase in the number of people with access to the Internet in recent years contributes to the
country’s attractiveness for research on the importance of social media among the country’s
population. The study was conducted using online surveys and interviews addressed to Thai
people with accounts on social networking sites. The results allowed to draw conclusions
about the increase in human dependence on virtual space, caused, inter alia, by the pandemic.
The average daily time spent in the virtual space has increased significantly due to the
introduction of restrictions in movement or changes in the form of work. The information
searched by the Thai people relates to the pandemic. The survey respondents do not consider
themselves addicted or spending too much time using the Internet. The conclusions from
the research are important for online stores because they indicate the most popular social
media and the information sought. Equally important is to pay special attention to the future
problems of society with possible addictions and the phenomenon of FOMO.

Keywords: social media, Thailand, Covid-19, Internet.

1. Wstep

Wystepujacy obecnie globalny kryzys spowodowany rozprzestrzenianiem si¢ ko-
ronawirusa SARS-CoV-2 ma niebagatelny wpltyw na wzrost znaczenia Internetu.
Kluczowa role zaczely odgrywac media spotecznosciowe, ktore sa wykorzystywane
w celach nie tylko rozrywkowych oraz komunikacyjnych, ale rowniez zawodowych.
Mozna zaobserwowac przyspieszony rozwoj licznych portali, aplikacji, serwisow
internetowych oraz przenoszenie si¢ dziatalnosci do przestrzeni cyfrowej. Prowa-
dzenie dziatalnosci w Internecie moze wptywac na ograniczenie strat zwigzanych
z wprowadzeniem licznych ograniczen oraz restrykcji zwigzanych z pandemia
COVID-19, a nawet na zaistnienie na arenie mi¢dzynarodowe;.

Media spoteczno$ciowe zrzeszaja uzytkownikow cheacych nawigzac interakcje
miedzy sobg w przestrzeni cyfrowej. Powstawanie nowych serwisow jest odpowie-
dzig na potrzeby uzytkownikoéw oraz na wzrost znaczenia przestrzeni wirtualne;j.
Obecnie portale spotecznosciowe cieszace si¢ najwigksza popularnoscig wsrod uzyt-
kownikow to m.in. Facebook, Messenger, Instagram, Twitter, Pinterest czy Whats-
App. Media spotecznosciowe nie tylko stuzg komunikacji czy rozrywce, ale takze
przyczyniajg si¢ do wspotdzielenia zasobow oraz wiedzy.

Celem niniejszego artykutu jest zbadanie wptywu kryzysu spowodowanego pan-
demig COVID-19 na media spotecznosciowe w Tajlandii. Identyfikacja znaczenia
udzialu mediow spotecznosciowych pozwoli na okreslenie obecnych oraz przysztych
trendow. Artykul powstal na podstawie ankiet internetowych przeprowadzonych
wsrod Tajlandczykow oraz na podstawie analizy literatury i zrodet internetowych.

2. Definicja mediow spolecznosciowych

W celu poprawnego zrozumienia omawianego tematu nalezy przytoczy¢ definicje
kluczowego pojecia, ktorym sg szeroko pojmowane media spolecznosciowe.
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Pojecie mediow spotecznosciowych doczekato si¢ wielu definicji, ktore wyrdz-
niaja si¢ pewnymi cechami wspdlnymi. Warta przytoczenia jest definicja pocho-
dzaca ze Stownika Jezyka Polskiego PWN, ktora brzmi: ,,[media spotecznosciowe]
to technologie internetowe i mobilne, umozliwiajace kontakt pomiedzy uzytkow-
nikami poprzez wymiang informacji, opinii 1 wiedzy” (Internet 5). Inng definicja
odwotujaca si¢ do technologicznego aspektu medidow spotecznosciowych jest de-
finicja sformutowana przez A.M. Kaplana oraz M. Haenleina, ktora brzmi ,,[media
spotecznosciowe] to aplikacje sieciowe, bazujace na ideologicznych i technologicz-
nych podstawach Web 2.0 oraz charakteryzujace si¢ wysokim stopniem interaktyw-
nosci (...)” (Kaplan i Haenlein, 2010). H. Cohen zaprezentowata opinie 0s6b maja-
cych trwaly zwiazek z mediami spoteczno$ciowymi. Definicje, ktora trafnie oddaje
charakter social medidw, przedstawit prezes Chris Brogan Media, ktory okreslit je
W sposob nastgpujacy: ,,Media spoteczno$ciowe to zestaw narzedzi zaprojektowa-
nych do przesytania tresci i komentarzy tam i z powrotem w catej sieci” (Internet 4).
Réznorodnos¢ przedstawionych definicji wynika z nieustannego rozwoju zagadnie-
nia oraz niezwykle bogatej literatury na ten temat. Warte podkreslenia sg elementy
wspolne taczace powyzsze definicje. Jest to dziatanie w przestrzeni cyfrowej przy
uzyciu Internetu w celu nawigzania aktu komunikacji z drugim uzytkownikiem.

Tabela 1. Podzial mediow spotecznosciowych ze wzgledu na ich funkcje

Funkcja Przyktady mediow spotecznosciowych

Prezentowanie opinii, pogladéw blogi (np. Breaking Into Startups), wiki

Wspotdzielenie zasobow YouTube, Slideshare

Wspottworzenie tresci Google, gry MMO

Budowanie relacji Social Networking (np. Facebook, WeChat,
Instagram)

Komunikacja, dyskusja fora internetowe, Instant Messaging (np. Telegram,
Discord)

Informowanie, dostgp do biezacych wydarzen | Livestream (np. YouTube Live, Facebook Live),
mikroblogi (np. Plurk)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Kaznowski, b.d.).

Pojecie mediow spotecznosciowych obejmuje serwisy spotecznosciowe, blogi,
fora dyskusyjne, mikroblogi, portale spolecznosciowe czy serwisy bookmarking.
W celu lepszego rozpoznania przeznaczenia danych platform nalezy wyréznié je
z uwzglednieniem ich funkcji.

2.1. Cechy i rodzaje mediéw spolecznosciowych

W miarg wzrostu znaczenia przestrzeni wirtualnej oraz cyfryzacji spoleczenstwa
powstajg nowe serwisy internetowe, a juz istniejgce czesto zyskujg coraz to wigk-
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sze znaczenie poprzez skupianie uzytkownikow z catego $wiata. Najpopularniejsze
media spotecznosciowe zrzeszajg miliony, a nawet miliardy uzytkownikow, ktorzy
korzystajg z funkcji udostepnionych im najczesciej za darmo. Kluczowym aspektem
badanego problemu jest rozréznienie rodzajow mediow spotecznosciowych oraz
przedstawienie ich charakterystyki. Social media mozna opisa¢ przy uzyciu wybra-
nych cech oraz ich charakterystyki:

* wykorzystywane na dowolng skalg,

* dostepne dla kazdego zainteresowanego,

* tresci powstajg w sposdb niewymuszony,

* brak koordynacji mi¢gdzy tworcami tresci (Szydtowska, 2013).

Media spotecznosciowe od tradycyjnych mediow odrdozniajg przede wszystkim
dostep do nieograniczonych zasobow wiedzy, tatwos$¢ dostepu, interakcje z uzyt-
kownikami oraz wspottworzenie tresci. Kazdy uzytkownik Internetu moze posiadac
nieograniczony dostep do tresci. Warunkami, ktore muszg zosta¢ spetnione, sg do-
step do Internetu oraz posiadanie urzadzenia obstugujacego aplikacje¢ badz przegla-
darki internetowe. W celu wyrdznienia cech mediow spoteczno$ciowych nalezy sig
odwota¢ do najpopularniejszych aplikacji, ktore sa liderami wsrod uzytkownikow.
Z dostgpnych danych wynika, ze serwisy internetowe zrzeszajace najwieksza licz-
be¢ uzytkownikow to kolejno: Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, Facebook
Messenger oraz WeChat (Internet 8, dostep: 10.10.2021).
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Rys. 1. Liczba uzytkownikéw najpopularniejszych serwiséw internetowych na §wiecie
w lipcu 2021 roku (w milionach)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Internet 8).

Facebook rejestruje miesiecznie az 2,85 mld aktywnych uzytkownikéw, co pla-
suje go na pierwszym miejscu pod wzgledem liczby uzytkownikow wérdd wszyst-
kich serwisow internetowych na §wiecie (rys. 1). Na rosngca popularno$¢ wptywa
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mozliwo$¢ komunikowania si¢ migdzy uzytkownikami, dzielenie si¢ wiedzg, in-
formacjami, dostep do wydarzen, mozliwo$¢ reklamy oraz promowania produktow
(Lusted, 2012). Poczatek istnienia Facebooka siega 2005 roku.

Drugim co do popularnosci serwisem spotecznosciowym jest YouTube, ktory
przyczynia si¢ do tworzenia tresci wideo. Uzytkownik moze by¢ tworceg lub odbior-
cg filmow, ktére sg umieszczane na platformie. Wszystkie zamieszczane tresci sg
weryfikowane i1 podlegajg kontroli algorytmow. Od kwietnia do czerwca 2020 roku
zostato usunietych 11 mln zamieszczonych filméw, ktore nie spetnity wymogow ser-
wisu (Noam, 2021). YouTube przez niektorych postrzegany jest jako serwis spotecz-
nos$ciowy lub platforma. Problem z klasyfikacja wynika gltéwnie z przeznaczenia
serwisu, poniewaz zostat on stworzony, aby dzieli¢ si¢ plikami, a nastgpnie zostaty
dodane funkcje spotecznosciowe (Cyrek, 2020). YouTube jest drugim co do liczby
uzytkownikow serwisem, ktory osiagnat 2,29 min osob. Najnowszymi funkcjami
udostepnionymi dla internautéw sa ,, YouTube Kids” oraz ,,YouTube TV”.

Trzecig aplikacja nalezaca do najpopularniejszych w skali globalnej jest Whats-
App. W odroznieniu od wymienionych gtownym jej celem jest komunikacja. Jest to
tak zwany komunikator internetowy, ktory powstat w 2009 roku. Aby moc korzystac
z WhatsAppa, nalezy dysponowac urzadzeniem posiadajacym system operacyjny
Android, IOS badz wybrane telefony z systemem operacyjnym KaiOS w wersji 2.5.0
badz nowszym. Inne funkcje WhatsAppa to rowniez mozliwo$¢ nawigzywania po-
Iaczen glosowych, nagrywanie wiadomosci gtosowych oraz wysylanie wiadomosci
do 100 MB (Internet 9). Z mysla o uzytkownikach, ktorzy sa wtascicielami matych
firm, powstal rowniez WhatsApp Business. Powyzsza aplikacja daje mozliwo$¢ nie
tylko utworzenia profilu firmy, ale rowniez kontaktu z klientami. Istniejg tak zwane
automatyczne wiadomosci, ktore pozwalaja na pozostawanie w kontakcie z poten-
cjalnymi klientami oraz informowanie o nadchodzacych zmianach.

Przytoczone serwisy spotecznosciowe uznawane sg za lideréw wsrod konku-
rencji. Ich sukces determinowany m.in. elastyczno$cia, podgzaniem za potrzeba-
mi odbiorcoOw oraz innowacyjnoscig. Dotychczasowe badania dotyczace mediow
spotecznosciowych wskazuja na ich rosngce znaczenie wsérdd spoleczenstw. Bada-
nie przeprowadzone przez F. i D. Rosmala pozwala okresli¢ takze wzrost udziatu
medidéw spolecznosciowych w szkolnictwie wyzszym (Rosmala i Rosmala, 2012).
Sktania to do zastanowienia si¢, czy wszystkie grupy spoteczne znajduja si¢ pod
rosnagcym wptywem social mediow. Dane udostgpnione na stronie Digital Business
Lab odnosza si¢ do Tajlandii, ktora wyrdznia si¢ niezwykle dynamicznym wzrostem
liczby osob aktywnych w mediach spotecznosciowych. Wedtug danych w Tajlandii
w styczniu 2021 roku byto 55 mln uzytkownikow, co stanowi niemalze 80% popula-
cji (Internet 3). Jest to wzrost o 3 mln wzgledem roku 2020. Tajlandia jako kraj poto-
zony w Azji Poludniowo-Wschodniej odznacza si¢ wyzsza warto$cia uzytkownikow
wzgledem sredniej dla tego regionu (Internet 2). Sktania to do postawienia pytania,
dlaczego tak sie dzieje.
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3. Badanie roli mediow spolecznosciowych w Tajlandii
podczas pandemii

Badanie zostalo przeprowadzone w celu zidentyfikowania wptywu pandemii
COVID-19 na media spoleczno$ciowe wsrodd osob prywatnych oraz matych i $red-
nich przedsigbiorstw w Tajlandii. Wybor kraju zostat zdeterminowany jego nie-
zwykle dynamicznym rozwojem oraz wzrostem liczby osob posiadajacych dostep
do Internetu. Gléwnym aspektem przeprowadzanych ankiet byto okreslenie, ktore
media spoteczno$ciowe zyskaly na popularnosci, w jakim celu internauci siegaja
po serwisy internetowe oraz czy pandemia odcisneta $lad na wzroscie liczby uzyt-
kownikéw najpopularniejszych serwisow internetowych dostepnych w Azji Potu-
dniowo-Wschodniej. Réwnie waznym aspektem badania byto okreslenie obecnych
trendow zwigzanych z mediami spoteczno§ciowymi oraz sformutowanie wnioskow
dla firm, ktore korzystajg z promocji w social mediach.

3.1. Metodologia badan

Badanie zostato przeprowadzone za pomocg ankiet internetowych, ktére obejmo-
waly pytania zar6wno otwarte, jak i zamknigte. Formularz skierowano do osdb za-
mieszkalych w Tajlandii i posiadajacych profile w mediach spotecznosciowych oraz
aktywnych uzytkownikow. Pytania zostaty uporzadkowane w trzy grupy, kolejno:
pytania indentyfikacyjne respondentéw (ple¢, miejsce zamieszkania, rok urodze-
nia, posiadanie konta w mediach spotecznosciowych), pytania wlasciwe dotyczace
korzystania z medidw spotecznosciowych (powod, ilo§¢ spedzonego czasu przed
pandemia oraz w trakcie jej trwania, preferencje dotyczace korzystania z danego
serwisu) oraz opinie (okreslenie, czy osoba jest uzalezniona od Internetu, jak media
spotecznosciowe beda si¢ rozwijac). Ankiety zostaly przeprowadzone w jezyku an-
gielskim i byty kierowane do respondentéw za pomoca medidow spotecznosciowych.

3.2. Formularz

Formularz obejmowat tgcznie 11 pytan, na ktore odpowiedzialo 161 respondentow.
Badanie zostato przeprowadzone na grupie osob, ktore odpowiedzialy na wszyst-
kie pytania, a ich miejscem zamieszkania byta Tajlandia (153 osoby). Ankietowani
mogli podzieli¢ si¢ swoja wiedzg oraz przyczyni¢ si¢ do wyciagnigcia wnioskow
dotyczacych tego, jaka role obecnie odgrywaja media spolecznosciowe w zyciu za-
wodowym badz prywatnym. Uzyskane odpowiedzi zostaty opracowane oraz przed-
stawione w formie graficznej w postaci wykreséw. Analiza wynikow uzyskanych
z wypetnionych formularzy pozwolita takze na stworzenie przeci¢tnego profilu oso-
by korzystajacej z serwisow internetowych w Tajlandii.
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3.3. Wyniki badan oraz ich analiza

Pierwsza grupa pytan sktadata si¢ z trzech pytan. Pierwsze dotyczylo ptci — 98 re-
spondentoéw to byly kobiety, a 55 — mg¢zczyzni. Drugie pytanie, ktore okreslato, czy
osoba moze bra¢ udziat w dalszej czesci ankiety, dotyczyto miejsca zamieszkania.
Ze 161 ankietowanych na nastgpne czg¢$ci mogto odpowiedzie¢ 153 respondentdw,
ktorymi byty osoby zamieszkujace w Tajlandii. Ostatnie pytanie zwigzane z infor-
macjami podstawowymi bylto pytaniem o wiek.

30
84
24
#0-17 lat m18-24 lat H25-34 lat
35-44 lat 45-54 lat W 55-64 lat

Rys. 2. Wiek respondentow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie ankiet.

Na podstawie danych z rys. 2 mozna odczytaé, ktéra grupa wiekowa stanowita
wiekszo$¢ w przeprowadzonym badaniu. Osoby, ktore maja 22 lata, najczesciej od-
powiadaty na ankiete. Nastepnie kolejno sa to osoby majace 24, 39, 19, 29, 35, 16,
21,27,20, 18, 62, 26, 50, 51, 31, 25, 36, 25 lat. Mozna zaobserwowac znaczng prze-
wage grupy wiekowej 22 lata. Oznacza to, ze najwigcej respondentdw byto w wieku
22-39 lat. Potwierdza to dane o grupie wieckowej, ktdra najczesciej jest uzytkow-
nikiem mediow spotecznosciowych w Tajlandii oraz posiada dostep do Internetu.
W Tajlandii jest to tzw. pokolenie Y, czyli osoby urodzone w latach 80. i 90. XX
wieku. Moze by¢ to takze zwigzane ze statystykami dotyczacymi populacji. Wedtug
danych zamieszczonych na stronie internetowe;j ,,Thailand Board of Investment” az
44,64% mieszkancow Tajlandii to osoby w wieku 25-54 lata (Internet 6).

Druga grupa pytan sktadata si¢ z czterech pytan, a pierwsze z nich brzmialo
,,Prosze o wybranie z ponizszych serwisow internetowych, na ktorych posiada Pani/
Pan konto”. Uzyskane odpowiedzi przedstawiono na rys. 3.

Najwicksza popularnoscia cieszy si¢ platforma YouTube, na ktorej znaczna
wiekszo$¢ respondentdw posiada konto. Nastepnie znajduje si¢ Facebook wraz ze
swoim komunikatorem — Facebook Messenger. Az 147 respondentéw z 153 odpo-
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Rys. 3. Serwisy spotecznosciowe, na ktoérych respondenci maja konta

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie ankiet.

wiadajacych posiada konto na tym serwisie internetowym. Trzecim serwisem rownie
popularnym jest LINE uzyskujacy 139 respondentéw. Jest to darmowy komunikator
oferujacy mozliwos$¢ przesytania wiadomosci, filmoéw oraz prowadzenia rozmow
wraz z dostepem do najnowszych wiadomosci. Platforma powstata w 2011 roku
w Japonii. Po analizie uzyskanych odpowiedzi mozna wyciagnaé¢ wniosek, ze naj-
wigksza popularnoscia w Tajlandii ciesza si¢ serwisy ulatwiajace tatwe oraz szybkie
komunikowanie si¢ miedzy uzytkownikami oraz serwis YouTube, ktory umozliwia
dostep do filmikow wideo niemalze z catego Swiata. Natomiast najmniejsze zna-
czenie dla uzytkownikdw majg aplikacje, ktore nie oferujg wielofunkcyjnos$ci oraz
nie rozwijaja si¢ wystarczajaco szybko. Wedlug szefa marketingu Google Thailand
YouTube jest najbardziej popularnym serwisem w Tajlandii z czterech powodow:
oferuje tresci o wysokiej jakosci, taczy uzytkownikow, angazuje uzytkownikow
oraz ma lepsza reklame niz konkurencja (Internet 7). Pytania, ktore pozwolity na
okreslenie wptywu pandemii na czas spedzony na korzystaniu z medidw spolecz-
nosciowych, dotyczyly wskazania czasu przeznaczonego na korzystanie z serwisow
spotecznosciowych przed wybuchem pandemii oraz obecnie (rys. 4 1 5).

Przed wybuchem pandemii wigkszo$¢ ankietowanych korzystata dziennie ok.
5-6 godzin z serwisow spotecznosciowych. Bylo to 71 oséb. Nastgpnie wartosci
malaly, poniewaz 3-4 godziny zadeklarowato 39 respondentow, 1-2 godziny — 18 re-
spondentéw. Najmniej osob (5) podato, ze przeznaczajg Srednio dziennie 0-30 mi-
nut. Wigcej czasu, bo 7-8 godzin, spedzato na korzystaniu z serwisow 12 ankietowa-
nych, a najwiecej — 8 0sob.
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Rys. 4. Sredni dzienny czas (w godzinach) poswigcony przez respondentoéw na korzystanie
z serwisow spotecznos$ciowych przed pandemia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie ankiet.
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Rys. 5. Sredni dzienny czas (w godzinach) po$wigcony obecnie przez respondentoéw na korzystanie
Z serwisow spotecznosciowych

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie ankiet.

Odpowiedzi udzielone przez respondentow, ktore obrazuja obecny $redni czas
przeznaczony na korzystanie z mediow spotecznosciowych (rys. 5), znacznie roznig
si¢ od wczesniejszych wskazan. Z jednej strony zmalat odsetek osob, ktore spedzaja
na korzystaniu z serwisoOw od 3 do 4 godzin dziennie, lecz z drugiej strony znacznie
wzrosta liczba osob, ktora poswigca temu az 7-8 godzin dziennie (65 oséb). Tylko
jeden respondent spgdza ponizej 30 minut (przed wybuchem pandemii — 5 0séb).
Znacznie ro6zni si¢ ostatnia grupa osob, ktore spedzaja wiecej niz 8 godzin dziennie.
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Przed wybuchem pandemii bylo to 8 osdb, a obecnie s to 22 osoby. Na podstawie
uzyskanych odpowiedzi mozna sformutowaé nastepujacy wniosek: wraz z wprowa-
dzeniem licznych obostrzen oraz lockdowndéw liczba godzin spedzanych w Inter-
necie przez uzytkownikow wzrosta ze wzgledu na ograniczenia w przemieszczaniu
si¢ 1 w komunikacji. Po przeprowadzeniu wywiadow z osobami fizycznymi prowa-
dzacymi jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza okazuje sie, ze posiadanie strony
internetowej, kont, fanpage’o0w na serwisach spotecznosciowych jest kluczowym
elementem strategii marketingowej'. Respondenci wskazywali na ogromne znacze-
nie reklamy w Internecie dla ich firm.

144
46
B do pracy m do rozrywki
@ do odpoczynku Kl do celow zakupowych

@ do kontaktu ze znajomymi/rodzing [ do szukania informacji

5 do dzielenia si¢ wiedza minne

Rys. 6. Cel korzystania z mediow spotecznosciowych

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie ankiet.

Nastepne pytanie dotyczylo celu korzystania z social mediéw. Najwieksza grupa
respondentéw odpowiedziata, ze korzystajac z medidow spotecznosciowych, ma na
celu kontakt ze znajomymi/rodzing (150 os6b) oraz szuka informacji (144 osoby).
Roéwnie wysokie wartosci uzyskata odpowiedz ,,do pracy” — 101 respondentéw oraz
,,do rozrywki” — 98 0s6b. Swiadczy to o poszukiwaniu wiadomosci m.in. o rozprze-
strzenianiu si¢ wirusa SARS-CoV-2. Wielu ankietowanych wskazato na problem
zwigzany z dezinformacja oraz wzrostem czestotliwo$ci pojawiania sie¢ tzw. fake
newsow. Ludzie spgdzaja wigcej czasu na poszukiwaniu informacji prawdziwych
i potwierdzonych przez wiladze. Jest to problem spowodowany nie tylko wzrostem
liczby serwiséw spolecznosciowych, ale przede wszystkim swobodnym dostepem

! Wywiady zostaty przeprowadzone z pigcioma osobami fizycznymi prowadzacymi jednoosobowa
dziatalnos$¢ gospodarcza w Tajlandii.
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do tworzenia tresci oraz dzielenia si¢ nimi. Jedynie 46 0s6b pragnie wykorzystac ser-

wisy spotecznosciowe do celow zakupowych i zwraca uwage na wyswietlane rekla-

my. Oznacza to, ze korzystajac z platform takich jak Facebook, YouTube, Line czy

Instagram, Tajlandczycy szukaja mozliwos$ci nawigzania komunikacji badz szukaja

rozrywki, z ktorej moga bezptatnie skorzysta¢. Dla przedsigbiorcow oznacza to, ze

posiadajac konta na obecnie najpopularniejszych serwisach w Tajlandii, maja szansg
zainteresowa¢ potencjalnych klientow swoim produktem/ustugg, prowadzac dzia-
talno$¢ marketingowa na platformach YouTube, Facebook oraz WhatsApp i LINE.

Trzecia grupa pytan obejmowata pytania odno$nie do czasu spedzonego w In-
ternecie oraz motywacji stojacych za czgstszym badz rzadszym korzystaniem z ser-
wisow spotecznosciowych. Na pytanie ,,Czy spedza Pani/Pan obecnie wigcej czasu,
korzystajac z Internetu? Dlaczego tak/dlaczego nie?”” znaczna wigkszo$¢ responden-
tow odpowiedziata twierdzaco. Niewielu ankietowanych zadeklarowato, ze spedza
obecnie mniej czasu, wykorzystujac Internet. Mozna wyciagnaé wniosek, ze jest to
podyktowane coraz tatwiejszym dostepem do urzadzen mobilnych, Internetu, a tak-
ze cyfryzacja spoteczenstwa, globalizacja oraz wicksza dynamika rozwoju portali
spotecznosciowych. Respondenci, odpowiadajac na druga czes¢ pytania, w szcze-
gblnosci zwracali uwage na wykonywany zawod, brak mozliwosci kontaktu face
to face oraz tatwo$¢ w komunikacji. Przyktadowe odpowiedzi ankietowanych sg
nastepujace:

* ,Korzystam coraz czesciej z mediow spotecznosciowych, poniewaz sa one dar-
mowe, a daja mi bardzo wiele. Bez opuszczania domu moge zrobi¢ wszystko,
co dla mnie najwazniejsze, od zakupow po kontakt z przyjaciotmi oraz bycie
na biezaco z wydarzeniami na $wiecie. Dlatego nie wyobrazam sobie dnia bez
wejscia na Facebook czy bez chociazby jednego obejrzanego filmu na YouTube.
Jest to dla mnie odskocznia od codzienno$ci”.

* ,,Powodem, dla ktorego uciekam w cyfrowy §wiat, jest moja praca. Jestem od-
powiedzialna za marketing firmy, wigc moja obecno$¢ na najwazniejszych por-
talach jest niezbgdna. Natomiast prywatnie rowniez uzywam aplikacji (Messen-
ger, Instagram czy Pinterest)”.

* ,To co zaobserwowatem, to przede wszystkim coraz wigksza presja na bycie
w Internecie oraz posiadanie profili na najwazniejszych serwisach. Nie chce by¢
wykluczony i nie potrafi¢ dostosowac¢ si¢ do otoczenia. Studiuje, wiec jest ode
mnie wymagane kontaktowanie si¢ na biezaco oraz dzielenie si¢ zasobami”.

Po analizie otrzymanych danych okazuje si¢, ze do najwazniejszych powodow
spedzania czasu w wirtualnym $wiecie nalezg che¢ ciggtego dostepu do informacji,
komunikowanie si¢ z najblizszymi oraz powody zawodowe. Najczesciej Tajland-
czycy korzystajg z medidw spotecznosciowych dla rozrywki oraz aby odpocza¢ od
obowiazkow.

Kolejna czes$¢ przeprowadzonych ankiet dotyczylta postrzegania swojej obecno-
$ci w Internecie z wyszczegdlnieniem mediow spotecznosciowych jako problemu
badz uzaleznienia. Z ankietowanych 73 osoby odpowiedziaty, Ze jest to dla nich
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problem, a 35 z nich przyznato si¢ do bycia uzaleznionym od serwiséw spoteczno-
sciowych. Problem, z ktérym obecnie zmaga si¢ wiele 0sodb, zostat nazwany FOMO
(Fear of Missing Out). Jest to potrzeba ciggltego bycia obecnym w mediach spo-
tecznosciowych, a jednoczesnie strach, lek przed tym, ze co$ nas omija pod nasza
nieobecnos¢ w Internecie (Elhai, Yang i Montag, 2020). Problem zwigzany z po-
trzebg nieustannego bycia obecnym w sieci moze prowadzi¢ do takich skutkow, jak:
depresja, fobia spoleczna, ktopoty finansowe czy zaburzenie cyklu okotodobowego
(Molga, 2014).

Ostatnie pytanie, ktore miato na celu wyodrebnienie serwisu spotecznos$ciowego
najpopularniejszego wsrdd respondentdéw, polegalo na wskazaniu jednej najczgsciej
uzytkowanej platformy spotecznosciowe;.

5

38

81

O Facebook, Facebook Messenger @ Instagram £ YouTube m LINE mInne

Rys. 7. Najchetniej wybierane serwisy spotecznosciowe

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie ankiet.

Respondenci najchetniej korzystaja z takich serwisoéw, jak YouTube (81),
Facebook wraz z jego komunikatorem (38), LINE (21) oraz Instagram (8). Powyz-
sze pytanie pozwolito na doktadne okreslenie, ktory serwis spotecznosciowy domi-
nuje w Tajlandii. Respondenci mogli wybra¢ jedng platforme, z ktérej korzystaja
najczesciej. Jedynie cztery platformy zostaly wskazane przez respondentow. Swiad-
czy to o ogromnej dominacji serwiséw globalnie najpopularniejszych oraz o wpty-
wie globalizacji na wzrost popularnosci serwisow pochodzacych z krajow wysoko
rozwinigtych.

Nastepne pytanie pozwolito na okreslenie, jakich informacji szukajg obecnie re-
spondenci w Internecie. Ankietowani mogli wybraé¢ jedna odpowiedz, co pozwolito
na okreslenie obecnych trendow zwigzanych z wyszukiwaniem w Internecie.

Wsrdd respondentéw obecnie dominuje poszukiwanie informacji dotyczacych
pandemii COVID-19. Jest to prawdopodobnie podyktowane checia $ledzenia sy-
tuacji na $wiecie, checig zweryfikowania dostepnych wiadomosci o rozprzestrze-
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Rys. 8. Informacje najczgséciej wyszukiwane w Internecie

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie ankiet.

nianiu si¢ pandemii oraz informacji zwigzanych z nowymi obostrzeniami. Sposrod
ankietowanych 27 0so6b wskazato, ze najcz¢sciej szuka informacji zwigzanych z wy-
darzeniami na $wiecie, 21 oséb podalo odpowiedz $wiadczaca o szukaniu infor-
macji o produktach/ustugach, a 10 osob wskazalo, ze korzysta z Internetu w celu
uzyskania wiadomosci o wydarzeniach lokalnych. Swiadczy to o przywiazywaniu
wigkszej wagi do wydarzen majacych zasigg globalny niz lokalny. Moze to wynikac
z szerokiego dostepu do informacji z catego $wiata. Najmniejsze wartosci uzyskaty
odpowiedzi dotyczace spraw zawodowych oraz utrudnien w ruchu samochodowym.

3.4. Wnioski

Po przeprowadzeniu badan mozna wyciagnac¢ nastepujace wnioski:

1. Najaktywniejsza grupa wiekowa w mediach spotecznosciowych w Tajlandii
s3 0soby urodzone w latach 80. i 90. XX wieku. Swiadczy o tym liczba responden-
tow udzielajacych odpowiedzi oraz dane uzyskane ze zrodet internetowych. Poko-
lenie Y posiada szeroki dostep do urzadzen mobilnych oraz przede wszystkim do
Internetu.

2. Najpopularniejszym serwisem spolecznosciowym w Tajlandii jest You-
Tube ze wzgledu na oferowanie wielofunkcyjnosci, dostep do wysokiej jakosci tresci,
mozliwo$¢ komunikacji oraz wysoki stopiefn rozpoznawalno$ci w skali globalne;.

3. Sredni czas spedzany w mediach spoteczno$ciowych przez uzytkownikoéw
w Tajlandii wzrést wzgledem czasu przed wybuchem pandemii. Przyczyn powyz-
szego zachowania mozna si¢ dopatrywaé w przenoszeniu komunikacji do przestrze-
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ni wirtualnej, wprowadzeniu ograniczen zwigzanych z przemieszczaniem si¢, we
wzroscie znaczenia technologii w zyciu cztowieka. Skutkami obecnych zachowan
sa m.in. problem uzaleznien od nieustannej checi bycia obecnym w Internecie oraz
zmaganie si¢ z depresja, fobia spoteczna, stanami lgkowymi czy ktopoty finansowe.

4. Wigkszo$¢ respondentéw uzywa medidw spolecznosciowych w celu kon-
taktu ze znajomymi/rodzing oraz do szukania informacji. Jest to podyktowane licz-
nymi obostrzeniami oraz malejagcym znaczeniem roli mediéw tradycyjnych.

5. Obecnie najczesciej szukanymi informacjami w Tajlandii sg dane dotyczace
pandemii. Jest to uwarunkowane pragnieniem odr6znienia tak zwanych fake new-
sow od informacji prawdziwych i potwierdzonych. Wielu ankietowanych nie tylko
uwaza, ze wiadomosci pochodzace ze $wiata i dotyczace skali globalnej sa wazniej-
sze niz lokalne, ale przede wszystkim skupia si¢ na ich znaczeniu.

6. Niewielki odsetek ankiectowanych uznal, Zze spedza zbyt wiele czasu na ko-
rzystaniu z Internetu i boryka si¢ z uzaleznieniem. Natomiast po analizie odpowiedzi
wzrosta liczba 0sob spedzajacych dziennie wiecej niz 8 godzin w przestrzeni wirtu-
alnej i zmalata liczba 0s6b spedzajacych 0-30 minut.

7. Osoby zwracajace uwage na reklamy oraz szukajgce informacji dotycza-
cych zakupéw stanowig niewielki procent. Oznacza to, ze firmy powinny zwrocic
uwage na najpopularniejsze serwisy spotecznosciowe w Tajlandii (YouTube, Face-
book, LINE, Instagram) i posiada¢ na nich swoje konto czy fanpage.

8. Serwisy spotecznosciowe zrzeszajace globalnie najwiecej uzytkownikow sa
réwniez najpopularniejsze w Tajlandii. Swiadczy to o ich ogromnym zasiggu oraz
o wplywie globalizacji na obecne trendy.

4. Zakonczenie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze media spoteczno$ciowe sg istotnym elemen-
tem w zyciu Tajlandczykow, zwlaszcza z perspektywy grupy wiekowej 22-39 lat.
Serwisy spolecznosciowe odgrywajg obecnie kluczowa role nie tylko ze wzgledu
na tatwo$¢ dostepu, popularnosé, ale przede wszystkim ze wzgledu na wielofunk-
cyjnos¢ zwiazang z mozliwo$cig komunikacji poprzez wiadomosci tekstowe oraz
wideo. Wybuch pandemii w 2020 roku przyczynit si¢ do wzrostu liczby uzytkow-
nikow wybranych serwisow spotecznosciowych oraz zmienit sposéb pozyskiwania
informacji. W Tajlandii liczba uzytkownikéw w Internecie w 2021 roku wzglgdem
roku poprzedniego wzrosta az o 7,4%, co wynosi 3,4 mln osob. Jest to juz 55 min
uzytkownikow mediow spotecznosciowych (styczen 2021) (Internet 1). Analizujac
wyniki badania przeprowadzonego wérod Tajlandczykow, nalezy zauwazy¢, ze naj-
popularniejsze globalnie serwisy zyskuja coraz to wigksze znaczenie. Biorac pod
uwage przyczyny korzystania z mediow spotecznosciowych, nalezy ich upatrywac
m.in. w presji spoteczenstwa, checi bycia obecnym w przestrzeni wirtualnej lub ze
wzgledu na wykonywang pracg. Wielu ankietowanych nie jest §$wiadomych zagrozen
zwigzanych z nadmiernym spedzaniem czasu w przestrzeni wirtualnej. Respondenci
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przyczynili si¢ do zbadania wptywu wybuchu pandemii na media spotecznosciowe.
Pozwolito to na potwierdzenie hipotezy o rosnacej dominacji mediow internetowych
nad tradycyjnymi. Cel artykutu zostat osiagniety w dobrym stopniu. Przeprowadzo-
ne badania ukazaty, jakie trendy dotyczace korzystania z mediow spotecznoscio-
wych sg obecne w spoteczenstwie Tajlandii. Powyzsze badania potwierdzity rosnacy
wplyw serwisow takich jak Facebook, YouTube czy LINE. Odpowiedzi responden-
tow pozwolity potwierdzi¢ rosngce znaczenie wirtualnej przestrzeni wsrod réznych
grup wiekowych.
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