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POTENCJAL WYKORZYSTANIA SERWISOW
SPOLE’)CZNOSCIOWYCH W BADANIACH
JAKOSCIOWYCH

Streszczenie: Artykut dotyczy potencjatu wykorzystania serwiso6w spoleczno$ciowych w ba-
daniach jakosciowych. Zaprezentowano mozliwosci i ograniczenia serwisow spolecznoscio-
wych jako ptaszczyzny i instrumentu do wykorzystania w wybranych metodach i technikach
badan jako$ciowych. Serwisy spotecznos$ciowe wydaja si¢ by¢ atrakcyjna, cho¢ do tej pory
w ograniczonym stopniu wykorzystywana, ptaszczyzna do prowadzenia badan jakosciowych.
W niedalekiej przysztosci przewiduje si¢ zwigkszenie oferty agencji badan marketingowych
w obszarze prowadzenia badan jako$ciowych w serwisach spotecznosciowych.

Stowa kluczowe: serwisy spolecznosciowe, badania jakosciowe.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.32

1. Wstep

Dynamiczny rozw6j nowych medidw oraz rosnacy poziom wykorzystania techno-
logii teleinformatycznych oferuje nowa ptaszczyzng do gromadzenia informacji
o opiniach, postawach i zachowaniach konsumentéw. Nowe media, a w ich ramach
serwisy spolecznosciowe, sa atrakcyjnym narz¢dziem i ptaszczyzng do prowadzenia
badan marketingowych.

Serwisy spotecznos$ciowe sg obecnie wykorzystywane przez przedsigbiorstwa
przede wszystkim do zwiekszenia potencjatu komunikacyjnego. Jednak w przyszto-
$ci beda zapewne istotnym zZrédtem informacji o opiniach, postawach i zachowa-
niach uzytkownikéw wobec produktéw czy ushug. Dane pozostawiane przez uzyt-
kownikow w serwisach spotecznosciowych (GooglePlus, Facebook czy Twitter)
i wnikliwa analiza beda przedmiotem coraz wickszego zainteresowania ze strony
przedsigbiorstw.

Przedsiebiorstwa juz gromadza dane ilosciowe o zachowaniach uzytkownikow
w serwisach spotecznosciowych. Funkcjonalnos¢ profilu firmowego w GooglePlus
czy Facebook umozliwia w czasie rzeczywistym wygenerowanie statystyk charakte-
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ryzujacych uzytkownikow z perspektywy zmiennych spoteczno-demograficznych.
Funkcjonowanie serwisu spotecznosciowego jest oparte na analityce danych ilocio-
wych opisujacych interakcje zachodzace pomiedzy uzytkownikami serwis6w spo-
tecznosciowych (czestotliwose, rodzaj, czas i charakter).

W przypadku serwisu spoteczno$ciowego Facebook elementem aplikacji od-
powiedzialnym za zarzadzanie informacjami docierajagcymi do uzytkownikow jest
tzw. EdgeRank. W rzeczywisto$ci EdgeRank jest ilosciowa zmienng zalezna, od-
powiedzialng za wyswietlanie aktualnych informacji na profilach uzytkownikdw.
Wyswietlenie informacji przekazanej przez przedsigbiorstwo na profilu konsumenta
(tzw. wall) jest zdeterminowane wartosciami trzech zmiennych niezaleznych: stop-
nia powigzania, wzajemnego zaangazowania uzytkownikow oraz czasu publikacji
informacji.

Stopien powigzania mierzy intensywno$é/czestotliwo$é interakcji pomigdzy
uzytkownikami. W przypadku uzytkownikéw, pomiedzy ktérymi regularnie do-
chodzi do interakcji, prawdopodobienstwo dotarcia z informacja jest wigeksze, bo
zmienna ,,Stopnien powigzania” przyjmuje wysokie wartosci. Wysoki poziom zaan-
gazowania jest uwarunkowany charakterem interakcji. Pozostawienie komentarza
na profilu firmowym przez uzytkownika decyduje o wyzszej wartosci zmiennej za-
angazowania niz kliknigcie w przycisk ,,Lubig to”.

Natomiast w przypadku zmiennej ,,czas” wysokie wartosci uzyskujg obiekty
nowsze (decyduje czas publikacji). Im starszy komunikat, tym mniejsze prawdo-
podobienstwo, ze bedzie wyemitowany na profilu uzytkownika. Obiekty osiagajace
wysokie warto$ci EdgeRank wyswietlajg si¢ wyzej na tablicach uzytkownikow apli-
kacji Facebook, zwigkszajac tym samym potencjat komunikacyjny strony firmowe;j.

Analityka danych ilo§ciowych gromadzonych na podstawie zachowan konsu-
mentéw w Internecie jest na coraz wyzszym poziomie. Na rynku sa aplikacje (np.
Sotrender) oferujace co$ wiecej niz zestaw podstawowych statystyk opisowych
uzytkownikow, ktore Facebook udostepnia kazdej firmie posiadajacej tzw. fanpage
— stron¢ firmowg na Facebooku. Aplikacja Sotrender umozliwia gromadzenie infor-
macji, analizowanie i interpretowanie wynikow, ktore nastepnie sa wykorzystywane
w planowaniu dziatan promocyjnych, wplywajac na zwigkszenie skutecznosci ko-
munikacyjnej strony firmowej. Podobne funkcjonalnosci oferuja inne aplikacje, np.
Google Analytics, ktore gromadzg informacje na temat zachowan odwiedzajacych
strony WWW.

Przedsigbiorstwa aktywnie wykorzystujace Internet jako medium do komunika-
cji z konsumentami majg dostgp do narzedzi, ktore umozliwiajg gromadzenie, prze-
twarzanie, analizowanie danych ilo$ciowych o zachowaniach w Internecie. Co wig-
cej — zgromadzone dane sg podstawa do automatyzacji dziatalnosci marketingowe;j
przedsiebiorstwa (marketing automation). Zgromadzone dane dotyczace zaintereso-
wan konsumenta, zmiennych demograficznych, aktywnosci na stronie internetowe;j
sg podstawa do generowania spersonalizowanego przekazu marketingowego. Opro-
gramowanie automatycznie przygotowuje oferty i tresci reklamowe oraz wysyla je
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do okreslonej grupy klientow, w oparciu o utworzong baze danych kontaktowych.
Oprogramowanie do automatyzacji marketingu jest zintegrowane z innymi systema-
mi, np.: systemami zarzadzania relacjami z klientami, tzw. CRM (Customer Rela-
tionship Management), narzedziami do email marketingu czy systemami klasy ERP.

Okazuje sig¢, ze Internet, nowe media i serwisy spotecznosciowe sg ptaszczyzng
prowadzenia badan iloSciowych, ktére sa podstawg podejmowanych decyzji
rynkowych przedsi¢biorstwa. W zwigzku z tym rodzi si¢ pytanie, czy serwisy spo-
lecznosciowe (GooglePlus, Facebook, Twitter), ktoére docierajg z informacjami do
okreslonej, specyficznej grupy odbiorcéw, moga zosta¢ z powodzeniem wykorzy-
stane jako instrument i ptaszczyzna do prowadzenia badan jakosciowych. Celem
niniejszego artykutu jest analiza potencjatu oraz barier wykorzystania serwisow spo-
tecznosciowych w metodologii prowadzenia badan jakosciowych.

2. Zalety wykorzystania serwisow spolecznosciowych
w badaniach jakosciowych

Potencjat serwiséw spotecznosciowych do prowadzenia badan jakosciowych moz-
na odnie$¢ do cech charakterystycznych badan online [Evans, Mathur 2005, s.
195-219]. Mozna méwi¢ o wysokim poziomie akceptacji dla prowadzenia badan
w serwisach spolecznosciowych z uwagi na cel korzystania z serwisow spolecz-
nosciowych przez konsumentow. Uzytkownicy Facebooka wskazuja nast¢pujace
cele korzystania z serwisow spotecznosciowych [Whiting, Williams 2013, s. 364]:
interakcja spoleczna, poszukiwanie informacji, spedzanie wolnego czasu, rozryw-
ka, relaks, narzedzie wykorzystywane do komunikacji, wyrazania opinii, wymiana
informacji. Potencjalny respondent, uzytkownik serwisu spotecznosciowego, z uwa-
gi na charakter aplikacji (Facebook, GooglePlus) bedzie wykazywat si¢ wigkszym
poziomem akceptacji dla inicjatywy badawczej, niz ma to miejsce w przypadku tra-
dycyjnych form komunikacji wykorzystywanych do prowadzenia badan jako$cio-
wych. Na uwage zastuguje rowniez fakt, iz brak bezposredniego kontaktu z bada-
czem moze wplywac korzystnie na zmniejszenie bariery, oporéw respondenta do
przekazywania informacji o charakterze prywatnym w odniesieniu do drazliwych
tematdéw (np. zwigzanych z chorobami, seksualnoscia, mniejszosciami) — przekazy-
wanie osobistych doswiadczen i przezy¢ jednostki (np. za pomocg techniki wywiadu
narracyjnego).

Serwisy spoteczno$ciowe umozliwiaja prowadzenie badan wsrdd stosunkowo
homogenicznych grup respondentow. Badacz ma dostep do grup respondentow
o jednorodnych zainteresowaniach (marka, produkt, ustuga), ktére zostaty stworzo-
ne przez uzytkownikoéw lub sa obszarem prowadzenia komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem (fanpage w aplikacji Facebook). Pozwala to prowadzi¢ eksploracj¢ zja-
wisk spotecznych i intepretowac znaczenia oraz funkcje zachowan ludzkich, wyko-
rzystujgc metodologi¢ badan jakosciowych o charakterze etnograficznym [Logan,
Bright, Gangadharbatla 2012, s. 164-179]. Serwisy spoteczno$ciowe wydaja si¢ by¢
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atrakcyjnym narz¢dziem, mozliwym do wykorzystania w dotarciu do trudno dostep-

nych, specyficznych grup docelowych [Quinones, Patino, Pitta 2012, s. 235]. Oka-

zuje sie, ze wskazniki rekrutacji do badan przy wykorzystaniu Facebooka sa wyzsze
niz w tradycyjnie stosowanej w badaniach jakosciowych metodzie kuli $niegowe;j

(tzw. snow ball). Wynika to z wigkszego poziomu zaufania uczestnikow badania wo-

bec badacza, gdyz uczestnicy przed przystapieniem do badan mogg zweryfikowac

informacje o osobie badacza, ktdre zostaty zamieszczone na profilu facebookowym.

Proces rekrutacji do badan jest réwniez prostszy z uwagi na aktywne uczestnictwo ba-

dacza w wybranym profilu facebookowym (grupie spotecznej) [Baltar, Brunet 2012,

s. 70-71].

Kolejnym aspektem wpltywajacym pozytywnie na wykorzystanie serwisow
spotecznosciowych do prowadzenia badan jakosciowych jest uzyskiwany wysoki
poziom sprawnos$ci podczas prowadzenia badan (etap pozyskiwania materiatu em-
pirycznego). Serwis spolecznosciowy pozwala wyeliminowaé koniecznosci wyko-
nywania transkrypcji wypowiedzi ustnych respondenta. Tak zwane tagowanie przez
moderatora powstajacych w trakcie badania tresci oraz narzedzi do ich zapisu (auto-
matycznej transkrypcji) i prezentacji niepomiernie skraca proces badawczy. Badacz
ma nieograniczony dostep do zgromadzonego materialu empirycznego w formie
zapisanej w archiwum historii prowadzonej rozmowy (np. w ramach wywiadu swo-
bodnego) wraz w danymi faktograficznymi (data, czas).

Kolejng zaleta prowadzenia badan z wykorzystaniem serwisow spoteczno-
sciowych jest latwos¢ przeniesienia zgromadzonego materialu przechowywanego
w aplikacji do wybranych edytorow tekstu, oprogramowania analitycznego w celu
wykonania np. przyjetej procedury kategoryzacji odpowiedzi [Aharony 2012,
s. 591-592].

Nie do przecenienia, jesli chodzi o jakos¢ i 1los¢ materiatu empirycznego zgroma-
dzonego za pomoca serwisOw spotecznosciowych, sag warunki, w ktoérych uczestnicy
badania udzielaja odpowiedzi. Istotna role odgrywa tutaj wygoda i naturalno$¢ wa-
runkow, w ktorych udzielane sg odpowiedzi. Majac na uwadze wywiad grupowy,
mozna powiedzie¢, ze wykorzystanie serwisu spotecznosciowego pozytywnie wpty-
wa na elementy dynamiki grupowej, tj. [Konecki 2000, s. 185]:

synergi¢c — z uwagi na przynalezno$¢ do danej grupy, np. Facebooka, mozna

liczy¢ na wysoki poziom wzajemnego inspirowania si¢ cztonkoéw danej grupy,

co pozytywnie wptywa na przyrost informacji i pomystow;

— efekt $nieznej kuli — wysoki poziom demokracji, rowno$ci w serwisach spo-
tecznosciowych bedzie pozytywnie wptywat na generowanie nowych wypowie-
dzi cztonkow grupy, zachecajac do podtrzymywania dyskusji;

— wzajemng stymulacje — biorac pod uwagg bliskie relacje uczestnikéw grupy,
mozna oczekiwa¢ wysokiego poziomu interakcji;

— poczucie bezpieczenstwa — w przeciwienstwie do tradycyjnie prowadzonych
wywiadow grupowych w przypadku serwiséw spotecznosciowych mamy do
czynienia z wysokim poczuciem bezpieczenstwa uczestnikow badania, z uwa-
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gi na poczucie anonimowosci uzytkownikow, brak negatywnych konsekwencji

w postaci odrzucenia czy brak akceptacji;

— spontaniczno$¢ — immanentng cechg serwisow spotecznosciowych jest sponta-
niczno$¢ 0sob korzystajacych z tego typu medium, stad mozna oczekiwacé, iz ten
efekt przeniesie si¢ na dyskusje w ramach prowadzonego wywiadu grupowego.
Ponadto mozna przyjaé, iz w przypadku wywiadu grupowego realizowanego

za pomoca serwisu spolecznosciowego nie wystepuja typowe wady tej techniki

(lub mozna je ograniczyc¢), np. czasami pojawiajacy si¢ problem na ptaszczyznie

wspoOlpracy moderatora z grupa. W przypadku serwisow spolecznosciowych wydaje

sig, ze to zjawisko mozna wyeliminowa¢ z uwagi na naturalnos¢ i wysoki poziom
bezpieczenstwa. Badacz ma rowniez mozliwos¢ wejscia w relacje z uczestnikami
badan przed ich rozpoczgciem. Rejestracja i uczestnictwo badacza w danej grupie/
na profilu facebookowym zwigksza prawdopodobienstwo uczestniczenia w badaniu
duzej grupy uzytkownikéw danego profilu. Wzajemna znajomos¢ z uzytkownika-

mi, zaangazowanie badacza w dyskusje toczace si¢ na profilu sprzyjaja poznaniu

poszczegblnych cztonkow grupy, zwickszajac prawdopodobienstwo wiaczenia si¢

w pozniejszy projekt badawczy. Ponadto zarejestrowany w danej grupie badacz

przed rozpoczgciem projektu moze zgromadzi¢ bogaty zbior informacji o potencjal-

nych uczestnikach przed skierowaniem zaproszenia do udziatu w badaniu.

Wywiad grupowy realizowany w serwisie spoteczno$ciowym moze by¢ obser-
wowany przez dowolng liczbe obserwatorow/kontroleréw, stad mozliwe jest na bie-
z3co analizowanie zywiolowo udzielanych informacji i opinii uczestnikow badania.

Z uwagi na charakter medium, jakim jest serwis spotecznosciowy (swoista de-
mokracja, r6wnos¢ uczestnikow grupy), mozna do minimum ograniczy¢ rol¢ osob,
ktore cheiatyby zdominowaé pozostatych cztonkoéw grupy.

Jesli badania beda prowadzone na profilu marki, to mozna oczekiwaé wysokie-
g0 poziomu zaangazowania respondentow w proces badawczy. Subskrypcja danego
profilu marki przez uzytkownika serwisu spolecznosciowego wskazuje na zaintere-
sowanie dang tematyka. Na profilu znajdujg si¢ uzytkownicy serwisoOw spoleczno-
sciowych, dla ktorych niejednokrotnie dana marka odgrywa istotng role w ich zyciu
(np. Harley Davidson). Mozna wigc oczekiwac, iz badanie bedzie traktowane przez
uzytkownikow danego profilu jako element wyrdznienia danego respondenta. Re-
spondenci moga postrzega¢ badanie jako che¢ uwzglednienia w dziataniach marki
opinii uzytkownikdéw, nabywcow danej marki.

W serwisach spotecznosciowych badacz ma wpltyw na kolejno$¢ zadawania
pytan i nieograniczony zakres poglebiania uzyskiwanych informacji (np. w ramach
wywiadu swobodnego).

Serwisy spolecznosciowe pozwalaja rowniez na triangulacje procesu
badawczego, przede wszystkim w dwoch obszarach (w celu uzyskania wysokiego
poziomu pewnosci, prawomocnosci, wiarygodno$ci procesu badawczego) [Konecki
2000, s. 85-86]:
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— metodologicznym: mozliwo$¢ wykorzystania roznych jakosciowych technik
badawczych do zbadania danego problemu, np. obserwacja (jawna, ukryta, bier-
na, czynna), wywiad grupowy [Rohm, Kaltcheva, Milne 2013, s. 295-311];

— badacza: w procesie badania moze symultanicznie uczestniczy¢ wielu obserwa-
torow (obserwacja ukryta, uczestniczaca).

3. Bariery wykorzystania serwisow spolecznosciowych
w badaniach jakosciowych

Do problemdéw zwigzanych z wykorzystaniem serwisoOw spotecznosciowych w ba-
daniach jakosciowych zalicza si¢ kwestie etyczne, ktére pojawiaja si¢ w odniesieniu
do wykorzystania przez badacza danych spoteczno-demograficznych udost¢pnia-
nych na profilach uzytkownikéw (Facebook, GooglePlus). Respondent dla bada-
cza nie jest osoba anonimowa, gdyz mozna go wprost zidentyfikowaé. Badacz ma
wigc do dyspozycji szerokie spektrum informacji o respondencie i od niego zalezy,
jak bedzie wykorzystywat zgromadzone informacje, co stwarza pole do ewentual-
nych naduzy¢. Respondent niejednokrotnie czuje si¢ anonimowo, wypowiadajac si¢
w serwisach spotecznosciowych, co wystawia go na ryzyko wykorzystania zgroma-
dzonych informacji niezgodnie z ich pierwotnym przeznaczeniem.

Kolejnym problemem dla badacza moze by¢ dotaczenie do danej grupy spotecz-
nej w serwisie spotecznosciowym. W przypadku profili komercyjnych (firmy, marki)
za pomoca prostej subskrypcji badacz ma dostep do zawartosci danego fanpage’a.
Natomiast by zostac¢ cztonkiem niektdrych grupy tworzonych przez uzytkownikdw,
trzeba otrzymac zaproszenie, obwarowane czasami dlugg listg kryteriow: wykony-
wany zawdd, posiadanie danego dobra, uczestnictwo w wydarzeniu itp.

Niejednokrotnie, aby unikna¢ problemu niechcianej korespondencji skierowa-
nej do uzytkownikow danego profilu, a tak moze zosta¢ potraktowane zaprosze-
nie do uczestnictwa w badaniu, konieczne jest uruchomienie specjalnej aplikacji
dzialajacej na Facebooku. Wowczas zwigzane jest to z poniesieniem przez badacza
stosunkowo duzego wydatku zwigzanego ze stworzeniem aplikacji do przeprowa-
dzenia procesu badawczego [Baltar, Brunet 2012, s. 70-71]. Wysyltajac informacje
(np. zaproszenie do badan) do duzej liczby uzytkownikow jednoczesnie, nalezy li-
czy¢ sie z ryzykiem, iz korespondencja zostanie zablokowana przez administratora
serwisu spoleczno$ciowego, ktory uzna takie dziatanie za spam. Dochodzi wowczas
do blokady konta uzytkownika serwisu spoteczno$ciowego, co uniemozliwia pro-
wadzenie badan.

Uzytkownicy serwiséw spotecznosciowych w kazdym momencie majg mozli-
wos¢ zlikwidowania profilu, wigc wowczas pojawia si¢ problem z proba i koniecz-
nos$¢ pozyskiwania informacji w oparciu o inne formy kontaktu z danym uzytkowni-
kiem, poza serwisem spotecznosciowym (e-mail, telefon).

Kluczowa barierg dla prowadzenia badan w serwisach spotecznosciowych jest
dostep do wszystkich grup spotecznych. Stosunkowo niewielkie grono korzystaja-
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cych z serwisow spotecznosciowych obejmuje tylko cze$¢ osdb korzystajacych z In-
ternetu (np. Facebook ma ok. 11 min uzytkownikéw w Polsce, a na §wiecie okoto
1 mld). Z najnowszego badania NetTrack, zrealizowanego przez MillwardBrown
SMG/KRC, od sierpnia do pazdziernika 2013 r. z Internetu korzystato 62,7% Po-
lakow, co daje tylko okoto 19 mln [www.wirtualnemedia.pl]. Stad poza zasiggiem
serwisOw spotecznosciowych pozostaje ponad 60% populacji Polski.

4. Zakonczenie

Wykorzystanie Internetu jako medium i narzedzia do gromadzenia danych o zacho-
waniach konsumentow bedzie z pewnoscia zyskiwato na znaczeniu. Juz obecnie na
masowg skale gromadzi si¢ dane, ktére pozostawiajg uzytkownicy Internetu (tzw.
badania site-centric). Przedsigbiorstwa analizuja dane ilo§ciowe w celu optymaliza-
cji prowadzonej dziatalno$ci marketingowej. Mamy do czynienia z dynamicznym
rozwojem oprogramowania do analizy duzych zbioréw danych z ruchu, ktory od-
bywa si¢ na stronach i profilach firmowych przedsigbiorstw. Mamy réwniez boga-
ta oferte wykorzystania Internetu jako medium do prowadzenia ilo$ciowych badan
marketingowych (m.in. agencje PBI, Gemius, IAB Polska).

Natomiast oferta badan jakosciowych wsérod agencji badawczych jest ograni-
czona. Dostepne narzgdzia wspierajace badania jakosciowe w Internecie okazuja si¢
jeszcze stosunkowo mato wydajne, a ich dostosowanie do potrzeb badacza jest cza-
sochtonne i pracochtonne. Ponadto cena wykupienia specjalnych licencji przekracza
zazwyczaj mozliwosci firm badawczych i ich klientéw, stanowigc powazng bariere
w ich stosowaniu [www.marketing-news.pl]. Pojawiaja si¢ juz, co prawda, pierw-
sze platformy do prowadzenia badan jakosciowych w Internecie (np. inooq.com).
Jednak oferta mozliwych do zrealizowania metod i technik badan jakosciowych jest
ograniczona i obejmuje m.in.:

— wywiady indywidualne, wywiady grupowe;

— bulletin board — forum badawcze, pozwalajace na przeprowadzenie badania roz-
ciggnietego w czasie, obejmujacego liczng grupe badanych; konstrukcja przy-
pomina miniportal spoteczno$ciowy, pozwalajac na prowadzenie swobodnej
lub moderowanej dyskusji, wymienianie si¢ pomystami i pogladami oraz prace
grupowa;

— dzienniczek badawczy — narzgdzie wykorzystywane w badaniach etnograficz-
nych i eksploracyjnych. Pozwala na poznawanie zwyczajow konsumentow po-
przez $ledzenie zachowan, rejestrowanych w naturalnym dla badanego §rodowi-
sku i okolicznos$ciach [www.inooq.com].

Wydaje sie, ze analiza jakosciowa informacji wymienianych pomiedzy uzytkow-
nikami serwiséw spoteczno$ciowych jest cenniejsza niz iloSciowe dane gromadzone
na podstawie realizowanego ruchu internetowego. Stad przedstawiony w niniejszym
artykule potencjat serwisow spotecznosciowych bedzie zapewne interesujagcym ob-
szarem, w ktorym pojawi si¢ bogatsza oferta realizacji badan jakosciowych. Tym sa-
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mym popularno$¢ wykorzystania serwiséw spotecznosciowych, jako miejsca groma-
dzenia danych, b¢dzie nabiera¢ znaczenia [Badania marketingowe 2013, s. 65-69].
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THE POTENTIAL OF USING SOCIAL NETWORK SITES IN
QUALITATIVE RESEARCH

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

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





