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MOZLIWOSCI WYKORZYSTANIA OBSERWACJI
W INTERNECIE W BADANIACH RYNKU E-USLUG*

Streszczenie: Rynek e-ustug jest stosunkowo mtodym rynkiem. W badaniach rynku e-ushug
maja zastosowanie takie same metody, jakie stosuje si¢ przy badaniu innych rynkéw bran-
zowych, ale specyfika rynku e-ustug wplywa na wyboér techniki pomiaru. Funkcjonowanie
rynku e-ushug w sieci internetowej wywoluje potrzebe prowadzenia badan tego rynku whasnie
w Internecie, a rozwoj badan on-line przenosi takze do sieci badania jakosciowe. W artykule
przedstawiono mozliwo$ci wykorzystania technik obserwacji, w tym etnografii wirtualnej,
w jako$ciowych badaniach wybranych elementéw rynku e-ustug.

Stowa kluczowe: obserwacja, etnografia wirtualna, rynek e-ustug.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.34

1. Wstep

O badaniach rynku napisano juz chyba wszystko. W literaturze mozna znalez¢ wiele
opracowan dotyczacych zarowno zrodet informacji, metod i technik poboru infor-
macji, metod i narzedzi przetwarzania informacji, jak i komunikowania wynikow
badan. Jednakze nie wszystkie zrodta, jak i metody oraz techniki gromadzenia infor-
macji mogg miec¢ zastosowanie w badaniach wybranych rynkéw branzowych. Pro-
blemy zwigzane z wyborem metody i techniki badawczej nie sg jedynie problemami
natury metodologicznej. Mozliwosci zastosowania poszczegdlnych metod i technik
badawczych ograniczane sg takze przez czas i naktady przeznaczane na badania.
Wybdr metody badawczej powinien zapewni¢ realizacj¢ zatozonych celow badaw-
czych, jak réwniez uwzglednia¢ ograniczenia i wymogi o charakterze praktycznym.
Stosunkowo mtodym rynkiem branzowym jest rynek e-ustug. W zasadzie dobdr me-
tod i technik do badania tego rynku nie stwarza wigkszych problemoéw, a wymaga je-
dynie wiekszej uwagi, szczegolnie w przypadku wybrania metod jakosciowych. Me-

* Artykutl zostal sfinansowany ze Srodkow Narodowego Centrum Nauki; umowa nr 3732/B/
H03/2011/40.
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tody te stosowane sg w sytuacji, gdy wazne sg poznanie istoty zjawiska i poglebiona
wiedza o danym problemie badawczym, ale niekonieczna jest reprezentatywnos¢
wynikoéw. Specyfika funkcjonowania rynku e-uslug sprawia, ze naturalnym miej-
scem do prowadzenia badan staje si¢ sie¢ internetowa. Celem artykutu jest przed-
stawienie mozliwo$ci wykorzystania wybranych technik obserwacji, w tym techniki
etnografii wirtualnej w jako$ciowych badaniach rynku e-ustug.

2. Charakterystyka rynku e-ushug

Podstawowym kryterium wyodrebnienia rynku e-ushug jest §rodowisko, w jakim

ustugi te sa $wiadczone — §rodowisko elektroniczne. Kryterium miejsca §wiadczenia

ustug pozwala wyrdzni¢ [Wolny 2013, s. 25]:

» rynek ustug §wiadczonych tradycyjnie (w przypadku niektérych ustug mozna
utozsamiac to ze $§wiadczeniem w placowce ustugowe;j),

* rynek uslug §wiadczonych elektronicznie (rynek e-ustug).

Rynek e-ustug mozna okresli¢ jako ogot stosunkow miedzy podmiotami oferu-
jacymi do sprzedania ustugi w Internecie (ustugodawcami) przy danej cenie a pod-
miotami nabywajacymi za posiadane $rodki pieni¢zne ustugi w Internecie (ustugo-
biorcami), z zastrzezeniem, ze niektore ustugi moge by¢ oferowane (Swiadczone)
nicodptatnie [Wolny 2013, s. 25].

Traktujac rynek e-ushug jako system, uwage nalezy skoncentrowac na tych ele-
mentach rynku i ich wzajemnych powigzaniach, ktore razem tworza okreslong struk-
ture. W systemie tym mozna wyr6zni¢ [Badania rynku 2005, s. 10]:

— podmioty rynku, ktorymi sg sprzedajacy i1 kupujacy e-ustugi,
— przedmioty rynku, ktérymi sg e-ustugi oraz ujawnione na rynku potrzeby,
— relacje pomiedzy podmiotami a przedmiotami rynku.

Zrédlem informacji pierwotnych na rynku e-ustug moga by¢ rozne elementy
struktury uktadu rynkowego, a wiec podmioty rynku (ustugodawcy, posrednicy
sprzedazy e-ustug, konsumenci indywidualni, klienci instytucjonalni, instytucje
rynkowe itp.), jak robwniez przedmioty rynku e-ustug (e-ustugi, ceny itp.). Wybrane
elementy struktury uktadu rynkowego sg z jednej strony zrodtem informacji, a z dru-
giej — podmiotem lub przedmiotem badan.

3. Techniki gromadzenia pierwotnych informacji o rynku e-ustug

Tryb pobierania (pomiaru) informacji ze zrodet pierwotnych oraz niemozliwos¢
powtornego odtworzenia warunkow gromadzenia danych powoduja, ze informacje
te sg unikatowe i niepowtarzalne. W badaniach rynku e-ustug maja zastosowanie
w wigkszosci te same metody, jak w przypadku badania innych rynkéw branzowych.
Zalicza si¢ do nich ankiety, wywiady, obserwacje i metody heurystyczne.

Badania rynku e-ustug zwigzane sa z badaniem Internetu, a w tym przypad-
ku w literaturze funkcjonuje pojecie badan on-line i off-line [Gregor, Stawiszynski
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2003, s. 437-438; Baines, Chansarkar 2002, s. 228-230]. Badania off-line sg reali-
zowane poza Internetem — w sposob tradycyjny, ale dotycza tego medium (w tym
uczestnikow Internetu — podmiotdw rynku e-ustug). Badania on-line realizowane sa
w Internecie, co w przypadku badania rynku ustug §wiadczonych w Internecie jest
wskazane (eliminuje do pewnego stopnia deklaratywnos¢ zwigzang z korzystaniem
z e-ustug). Wybrane techniki badan on-line i off-line (takze stosowanych w bada-
niach ilo$ciowych) zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1. Wybrane techniki badan on-line i off-line

Rodzaj badan Badania oft-line Badania on-line
Badania » zogniskowany wywiad grupowy » obserwacja uczestniczaca (etnografia
jakosciowe (FGI) wirtualna)
* wywiad pogtebiony (IDI) * obserwacja nieuczestniczaca
+ wirtualny zogniskowany wywiad
grupowy (FGI WEB)
» wywiad poglebiony (IDI WEB)
Badania » wywiad bezposredni (PAPI) » wywiad telefoniczny (CATI WEB)
ilo$ciowe » wywiad bezposredni wspomagany |* ankieta e-mail
komputerowo (CAPI) » ankieta on-line (WEB)
* wywiad telefoniczny
* wywiad telefoniczny wspomagany
komputerowo (CATI)
 ankieta (audytoryjna, pocztowa,
prasowa, rozdawana)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: [Gregor, Stawiszynski, 2003, s. 437-438].

Wazng metodg jakosciowa stosowang w badaniach rynku e-ushug jest obserwa-
cja. Badacz dokonuje spostrzezen w sposob celowy i zamierzony wedtug wczesniej
ustalonego planu. Obiektem obserwacji moga by¢ przedmioty, zdarzenia, zjawiska,
jak i osoby i ich zachowania [Duliniec 1994, s. 28]. Celem obserwacji jest znalezie-
nie odpowiedzi na okreslone i wyraznie postawione pytania badawcze. Prowadzac
obserwacje w Internecie, mozna zastosowac techniki badawcze, do ktérych zalicza
si¢ [Badania jakosciowe 2013, s. 76]:

— obserwacje aktywna (uczestniczaca, tzw. on-line),
— obserwacjg¢ bierng (nieuczestniczacg, tzw. off-line),
— elementy antropologii wizualnej i analizy tresci tekstu.

Badania realizowane w Internecie technikg obserwacji uczestniczacej okresla-
ne sg etnografig wirtualng lub netnografig [Dabrowska, Janos$-Kresto, Wodkowski
2009, s. 124]. Etnografia wirtualna to poznawanie i opisywanie ludzi oraz zjawisk na
podstawie dajacych sie zaobserwowac w Internecie zachowan i ich efektow. Badacz
dokonuje spostrzezen w sposob celowy i zamierzony wedlug wczesniej ustalonego
planu. Badania etnograficzne prowadzone sg zgodnie z procedura badan etnogra-
ficznych i przebiegaja w 5 etapach (rys. 1).



Mozliwosci wykorzystania obserwacji w Internecie w badaniach rynku e-ustug 351

zdefiniowanie pytan badawczych, identyfikacja obszarow
stanowiacych przedmiot badan

VL

dobor technik obserwacji,
identyfikacja i wybor miejsc obserwacji

VL

gromadzenie i pobor informacji

'

analiza danych i interpretacja wynikow

VL

przygotowanie oraz prezentacja wynikow badan

Rys. 1. Uproszczony schemat netnograficznego projektu badawczego

Zrodto: [Kozinets 2012, s. 95].

Zastosowanie w badaniach rynku e-ustug etnografii wirtualnej ma swoje korzy-

$ci 1 ograniczenia. Wsrod zalet stosowania obserwacji w Internecie wymienia si¢
glownie:

realizacj¢ badania w naturalnym $rodowisku funkcjonowania rynku e-ustug (tzn.
w miejscu oferowania i korzystania z e-ushug),

brak ograniczen czasowych (w tym np. mozliwo$¢ dotarcia do informacji, ktore
zostaly umieszczone w sieci w roznym czasie) i terytorialnych podczas realizacji
badania,

prowadzenie na biezaco analizy danych oraz sprawng archiwizacje,

niskie koszty bezposrednie i posrednie prowadzenia badan,

kroétki czas realizacji badan.

Z kolei do ograniczen stosowania etnografii wirtualnej w badaniach rynku

e-ushug (w zaleznosci od techniki badawczej) zalicza sie:

wykorzystanie tylko do badania strony popytowej oraz przedmiotowej rynku,
subiektywizm badacza,

problemy z wlasciwym odczytaniem intencji obserwowanych podmiotow (brak
mozliwosci odczytania ich zachowan z mowy ciata, gestow itp.).

trudnosci zwigzane z wyborem podmiotu obserwacji,
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* problemy na etapie doboru jednostek do proby badawczej;
* trudno$ci zwigzane z wyborem miejsca i czasu realizacji badan.

W etnografii wirtualnej (ktora mozna okresli¢ takze jako obserwacje uczest-
niczaca on-line — aktywng), stosowanej w badaniach rynku e-ustug, wykorzystuje
si¢ zmodyfikowane techniki i narzedzia badan prowadzonych w sposob tradycyj-
ny. W obserwacji uczestniczacej badacz pozyskuje informacje, wspotuczestniczac
w naturalnym srodowisku badanych [Konecki 2000, s. 145]. Obserwacja uczestni-
czaca w Internecie umozliwia pozyskanie informacji pochodzacych z dyskusji wy-
wotanych przez badacza wystepujacego w roli moderatora watku (miedzy innymi
na forach internetowych). W obserwacji badacz aktywnie angazuje si¢ w dyskusje
(nie tylko obserwuje i uczestniczy w forum, ale takze moderuje dyskusje) [Badania
Jjakosciowe 2013, s. 76].

Etnografia wirtualna stosowana jest w badaniach rynku e-ustug gtéwnie do po-
zyskiwania informacji o stronie podmiotowej rynku, w tym do badania zachowan,
preferencji i postaw konsumentéw (np. na forach internetowych, blogach), jak réw-
niez w badaniach ustugodawcoéw (np. na portalach spotecznosciowych).

Obserwacja nieuczestniczaca w Internecie polega na wykorzystaniu informacji
juz zastanych i umieszczonych w sieci (tzw. materiatow archiwalnych, np. na forach
internetowych) do wyciagania wnioskow [Badania jakosciowe 2013, s. 76]. Obser-
wacja nieuczestniczaca stuzy do diagnozowania sytuacji — z jaka czestotliwoscia
i w jaki sposob przebiegaja dane zjawiska — ale nie wnika w przyczyne tych zjawisk.
Stuzy takze do pozyskiwania informacji o charakterze ilo§ciowym i charakteryzuje
si¢ duzym stopniem standaryzacji oraz kontroli samej metody. Zalety i wady stoso-
wania obserwacji nieuczestniczacej w Internecie do badania rynku e-ustug sa tozsa-
me z zaletami i wadami stosowania etnografii wirtualnej.

Technika ta réwniez ma zastosowanie do badania strony popytowej rynku e-
-ushug, z tym ze wymiar takiego badania jest inny. O ile w przypadku obserwacji
uczestniczacej badacz ma wpltyw (poprzez moderacje¢) na rodzaj i jakos¢ uzyskanych
informacji, to w przypadku obserwacji nieuczestniczacej takiej mozliwo$ci nie ma.
Wszystko zalezy od doboru proby (w tym przypadku rozumianej jako dobor liczby
i rodzajow np. foréw internetowych).

Elementy antropologii wizualnej i analizy tresci tekstu wykorzystuje si¢ z kolei
w badaniach rynku e-ustug gléwnie do badania:

— oferty asortymentowej e-ustug,

— cen e-usthug,

— relacji migdzy uzytkownikami Internetu i sposobéw komunikowania si¢ miedzy
soba (jezyk wypowiedzi, styl wypowiedzi, uzyte symbole),

— zachowan konsumentéw (np. ich potrzeb, zwyczajow, oczekiwan).

Analiza tre§ci zawartych na stronach internetowych ustugodawcéw jest swo-
istym spisem z natury. Informacje zebrane w taki sposéb maja duzg wartos¢ po-
znawcza, a otrzymane dane w przypadku rynku e-ustug nie sag mozliwe do zebrania
w inny sposob.
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4. Miejsca prowadzenia obserwacji w Internecie

W badaniach prowadzonych technikami obserwacji w Internecie wazng kwestia
jest dobor miejsc prowadzenia obserwacji. Podstawowym miejscem takich badan
sg strony internetowe — strony WWW. Strona internetowa to dokument HTML udo-
stepniony w Internecie przez serwer WWW. Grupa powiazanych ze sobg stron in-
ternetowych okreslana jest jako witryna internetowa — serwis internetowy (website)
[Benicewicz-Miazga 2003, s. 24]. W etnografii wirtualnej, obserwacji nieuczestni-
czacej oraz w analizie treSci obserwacje prowadzi si¢ na réoznych witrynach inter-
netowych, a ich wyboér zalezy od zakresu przedmiotowego badan. Wybrane rodzaje
witryn internetowych przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Witryny internetowe wykorzystywane w etnografii wirtualnej do badania rynku e-ustug

Kryterium podziatu Rodzaje witryn internetowych

 portal jednotematyczny — wertykalny (wortal)
Zawarto$¢ informacyjna * portal wielotematyczny — horyzontalny (hortal)
 portal korporacyjny

» fora dyskusyjne

 portal firmowy

* portal spotecznosciowy

e blogi

* mikroblogi

* serwisy umozliwiajace wspotdzielenie multimediow

Funkcje i przeznaczenie

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Portale jednotematyczne specjalizujg si¢ w dostarczaniu sprecyzowanych infor-
macji obejmujacych jedng dziedzing wiedzy, gataz gospodarcza, dzial przemystu
lub krag zainteresowan. Wortal jest ergonomiczng platforma internetowa integrujaca
odbiorcow — internautdw zainteresowanych wybrang tematyka. Na rynku e-ustug do
takich portali zalicza si¢ np. PEUK i Sekap. Portal wielotematyczny nazywany jest
takze portalem komercyjnym — stanowi rozbudowany serwis internetowy bedacy
tzw. ,,bramg wej$ciowa” do obszernych zasobow internetowych [Benicewicz-Mia-
zga 2003, s. 26]. Najbardziej popularne portale horyzontalne, a zawierajace takze
informacje o np. podazy na rynku e-ustug oraz o cenach e-ustug, to: Onet, Wirtual-
na Polska, Interia, Gazeta, 02. Portal korporacyjny jest aplikacja, ktora umozliwia
organizacjom dostep do wewnetrznych i zewnetrznych zrodet informacji oraz do-
starczanie uzytkownikom spersonalizowanej, stosownie do ich potrzeb, informacji
niezbednej do podejmowania decyzji. Na portal korporacyjny sktada si¢ rozbudo-
wany system informatyczny, ktory zawiera elementy konsolidujace wiedze o orga-
nizacji i klientach oraz pozwala na skuteczne nim zarzadzanie. Przyktadem portali
korporacyjnych sg rozbudowane serwisy e-ustug, np. lot.pl; lufthansa.com, pkobp.
pl. bzwbk.pl.
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Miejscem prowadzenia w Internecie obserwacji uczestniczacej i nieuczestniczg-
cej sa fora dyskusyjne. Fora dyskusyjne sa rozbudowanymi skryptami dziatajacymi
w technologii CGI, PHP lub ASP, tworzonymi osobiscie przez administratorow stron
WWW lub tez adaptowanymi z gotowych skryptow, z ktérych wiele jest dostepnych
jako wolne oprogramowanie [Jaciow 2012, s. 113]. Forum dyskusyjne to przeniesio-
na do struktury stron WWW forma grup dyskusyjnych, stuzagca do wymiany informa-
cji i pogladow miedzy osobami o podobnych zainteresowaniach przy uzyciu przegla-
darki internetowej. Na portalach i wortalach sg tworzone fora dyskusyjne zwigzane
z rynkiem e-ushug — sg one takze dostepne na stronach wielu instytucji, czasopism,
przedsiebiorstw i innych podmiotow. Forum jest zarzadzane przez administratora.
Uczestnik forum moze dodawa¢ wpisy i komentarze, a takze odpowiada¢ na wpisy
i komentarze zamieszczane przez inne osoby. Kolejne wpisy tworzg ,,watki”, ktore
dla 0séb odwiedzajacych forum stanowig odpowiednik rozmowy [Zembik 2010, s.
487]. Wybrane rodzaje forow dyskusyjnych przedstawiono w tab. 3, a przyktady fo-
row tematycznych dotyczacych niektorych rodzajow e-ustug przedstawiono w tab. 4.

Tabela 3. Rodzaje forow dyskusyjnych wg wybranych kryteriow podziatu

Kryterium

podziatu Rodzaje foréw dyskusyjnych

Anonimowos¢ anonimowe (niewymagajace rejestracji)

* potanonimowe (dopuszcza si¢ uzytkownikow catkowicie anonimowych,
a proces rejestracji jest uproszczony i nie zawiera procedury potwierdzenia
tozsamosci)

+ restrykcyjne (wymagajace zarejestrowania sig, a proces rejestracji wymaga
potwierdzenia tozsamosci poprzez np. wystanie zwrotnego maila)

* prywatne (tworzone dla okreslonej grupy uzytkownikow i niedostgpne dla osob

postronnych)

Struktura ptaskie (sktadajace si¢ z jednego forum, na ktérym wszystkie kolejno
pojawiajace si¢ watki sg sortowane chronologicznie lub alfabetycznie)
« strukturalizowane (sktadajace si¢ z jedno- lub wielowarstwowej struktury

forow, stworzonej zazwyczaj przez administratora)

Tres¢ * ogolne (forum, na ktorym poruszane sa roézne tematy, np.: forum.gazeta.pl,
forumowisko.pl, forum.onet.pl)

* tematyczne (forum, na ktorym poruszane sg tematy zwiazane z jednym
zagadnieniem lub np. produktem)

Zrédto: na podstawie: [Jaciow 2012, s. 115-120; Zembik 2010, s. 487].

Miegjscem prowadzenia obserwacji w Internecie jest portal firmowy. Portal ten
to strona firmowa zawierajgca informacje dotyczace przedsicbiorstw ustugowych,
w tym charakterystyke e-ustug, cenniki oraz inne informacje majace na celu przede
wszystkim przedstawienie dziatalnosci ustugodawcy i jego oferty. Portal firmowy
jest rozbudowang wersja wizytowki ustugodawcy, a tres¢ folderow miesci si¢ na
kilku badz kilkunastu podstronach. W badaniach rynku e-ustug portale firmowe wy-
korzystuje si¢ do badania oferty oraz cen e-ustug.
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Tabela 4. Przyktady foréw dyskusyjnych dla wybranych e-ustug

Rodzaje e-ustug Fora dyskusyjne

E-administracja | www.e-pity.pl/o-programie/opinie-program-e-pity/; Www.prawosos.pl;
forumprawne.org/; www.eadministracja.pl/forum; forum.infor.pl/; www.forum.
tercom.pl; index.forum.gazeta.pl; www.forum.optymalizacja.com; www.
skarbowcy.pl/blaster/forum/; forum.nto.pl/

E-bankowos¢ | forum.ingbank.pl/; www.forum-bankowe.pl/; index.forum.gazeta.pl/szukaj/forum/
e-bank; www.banki-internetowe.com/forum-bankowe; opiniuj.pl/internetowe-
konta-bankowe.html; www.kredytforum.pl/; www.forum-bankowe.pl; opiniuj.pl/
internetowe-konta-bankowe.html; www.banki-opinie.info/

E-edukacja forum.interia.pl/e-learning-tematy ; www.goldenline.pl/forum/e-learning2;
forum.pclab.pl/topic/601672-Studia-przez-internet-elearning;
index.forum.gazeta.pl/szukaj/forum/e-learning; http://forum.interia.pl/edukacja;
www.lagata.pl/forum/213-forum-edukacja/; index.forum.gazeta.pl/szukaj/forum/
e-learning; http://www.forum-szkolenia.pl; 4 http://www.forumelearning.com;
http://www.wioska.net/

E-kultura forum.iitv.info/forum.php; www.empik.com/forum; forum.wirtualnemedia.pl/;
www.filmweb.pl/forum; www.forumksiazki.pl/

E-turystyka forum.nocowanie.pl/; forum.swiatpodroznikow.pl/forum.php; forum.travelway.pl/
forum-1.html; turystyczne-forum.kz1.pl/; forum.wakacje.pl; forum.rezerwuje.pl;
forumturystyczne.nsv.pl; www.globforum.pl/forum; www.holidaycheck.pl/forum-
turystyczne.html

E-ubezpieczenia | www.forumubezpieczenie.pl; www.rzeczoznawcy.in; www.forum.motofinanse.
pl/; ipolisa.pl/forum/; e-insurance.pl/; www.bankier.pl/forum/forum
ubezpieczenia-i-emerytury; www.odzyskaj.info/viewtopic.php; www.forum-
ubezpieczenie.pl; ubezpieczenie.com.pl

E-zdrowie www.carbomedicus.pl; www.commed.pl; forum.poradnikzdrowie.pl/forum.php;
www.mamzdrowie.pl/forum; www.medykforum.pl; www.dobrylekarz.info/forum-
lekarzy; www.forummedyczne.pl/; www.forum.biolog.pl/medycyna-i-zdrowie-
vf18.htm; forum.styl.fm/lekarze-specjalisci.f232.htm; medyczka.pl/; zdrowie-
kobiety.pl/forum/; forum.abczdrowie.pl/

Zrodto: opracowanie wiasne.

Miegjscem prowadzenia obserwacji w Internecie sg takze portale spotecznoscio-
we. Portale spolecznosciowe oferuja uzytkownikom rézne aktywnos$ci, w tym: blo-
gowanie, wysylanie wiadomosci na fora dyskusyjne, tworzenie nowych grup sku-
piajacych si¢ wokot podobnych zainteresowan. Mozliwosci wykorzystania portali
spoteczno$ciowych w badaniach etnograficznych na rynku e-ustug dotycza zarowno
strony popytowej, jak i podazowej rynku. Obecnie wiele przedsigbiorstw ustugo-
wych posiada swoje strony na portalach spotecznosciowych — fan pages, ktore stuza
do komunikacji z otoczeniem i moga stanowi¢ dobre miejsce do ,,rozmowy” z ushu-
godawca.

Blog jest strong internetowa bedaca wirtualnym dziennikiem, ktory sktada sie
z kolejnych postow (wpisow autora bloga) i komentarzy jego czytelnikow [Mazu-
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rek 2008, s. 16]. Cechg charakterystyczng blogow jest skupianie okreslonego grona
odbiorcow o podobnych zainteresowaniach oraz subiektywny charakter. Blogi shu-
73 wymianie mys$li, majac jednocze$nie wartos¢ dokumentalng. Zastosowanie blo-
gow w obserwacji (w tym gltownie tematycznych oraz firmowych) jest podobne jak
w przypadku portali spotecznosciowych.

5. Podsumowanie

Rozwoj Internetu zmienia podejécie do prowadzenia badan. Obecnie mozna uznaé
Internet za dobre miejsce poszukiwania informacji, prowadzenia badan oraz prezen-
towania wynikow. W badaniach rynku e-ustug Internet nalezy uzna¢ za srodowisko
naturalne. Owszem, mozna badania tego rynku prowadzi¢ takze poza siecia, ale jak
na przyktad w przypadku badania konsumentow e-ustug, badania w sieci eliminuja
do pewnego stopnia deklaratywno$¢ zwiazang z korzystaniem z e-ustug. Zalete te
doceni¢ nalezy szczegdlnie w przypadku prowadzenia badan jakosciowych on-line
z zastosowaniem réznych technik obserwacji. Prowadzenie takich badan pozwala
na zebranie wielu bardzo dobrych danych, praktycznie niemozliwych do uzyskania
poza Internetem. Pomijajac juz kwesti¢ poszukiwania respondentéw w §wiecie rze-
czywistym (co w przypadku bardzo waskich ustug, np. zwigzanych z e-zdrowiem,
jest niezwykle trudne), to moderowanie badan z tg sama grupa respondentéw w cza-
sie byloby praktycznie niemozliwe. Do badan rynku e-ustug w Internecie zachg-
ca duzy wybor miejsc prowadzenia badan (np. forow internetowych). Jakosciowe
badania rynku e-ustug realizowane w Internecie wymagaja innowacyjnosci, nie-
standardowego podejscia i zmagania si¢ z nowymi problemami. Jednakze mozna
je z cala pewnoscig uznac za niezbedne i konieczne do pelnego rozpoznania proble-
moéw funkcjonowania rynku e-ushug.
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THE USE OF INTERNET OBSERVATIONS
IN RESEARCH OF E-SERVICES MARKET

Summary: The e-services market is relatively new. In the research of e-services market the
same methods can be used as the ones used in the research of other services markets, but the
specificity of the e-services determines the choice of measurement techniques. The function-
ing of the e-services market causes the need to provide market research in the Internet, and
the development of on-line research also transfers qualitative research to the net. The article
presents the possibilities of using observation techniques, including netnography, in the qual-
itative research of selected elements of e-services market.

Keywords: observation, netnography, e-services market.





