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Wykorzystanie medidéw spotecznosciowych
w szkolnictwie wyzszym

Jacek Maslankowski?, tukasz Brzezicki®

Streszczenie. Szkoty wyzsze w coraz wiekszym stopniu stosuja réznorodne metody i narzedzia
marketingowe, ktére zaczynaja decydowac o sukcesie oraz budowaniu przewagi konkurencyj-
nej. Do nawigzywania i utrzymywania dtugotrwatych relacji z otoczeniem oraz prowadzenia
innych dziatan marketingowych coraz czesciej wykorzystuja m.in. media spotecznosciowe,
umozliwiajace im aktywne kreowanie swojego wizerunku. Celem podjetego badania jest zasto-
sowanie narzedzi i metod big data do pomiaru aktualnego stanu wykorzystania mediéw spo-
tecznosciowych w szkolnictwie wyzszym. Z analiz przeprowadzonych w | kwartale 2019 r. wyni-
ka, ze duze szkoty wyzsze (zgodnie z przyjetym podziatem — 1696 studentéw i wiecej) w naj-
wiekszym stopniu wykorzystuja serwisy spotecznosciowe w celu publikowania biezacych in-
formacji. Odsetek uczelni srednich (223-1695 studentéw) i matych (do 222 studentéw) posiada-
jacych konto w mediach spofecznosciowych jest znacznie mniejszy. Media spotecznosciowe
stuza uczelniom przede wszystkim do promowania organizowanych przez siebie wydarzen.
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JEL: 121,123, M31, M37, C55

The use of social media by higher education institutions

Abstract. Higher education institutions have been using, to an increasing extent, various mar-
keting methods and tools, which are becoming a decisive factor in building their competitive
advantage and achieving success. In order to initiate and maintain long-term relationships with
their communities and to conduct other marketing activities, higher education institutions
have been increasingly often using social media, which has enabled them to actively create
their image. The aim of this study is to utilize big data methods and tools to measure the scale
of the use of social media by the higher education sector. The research carried out in the first
quarter of 2019 demonstrates that large higher education institutions, i.e. those with over 1696
students (according to the adopted classification), use social media to communicate current
news to a larger extent than the smaller ones. A significantly smaller percentage of medium-
sized higher education institutions (223-1695 students) and small ones (up to 222 students)
have accounts in social media, thus failing to take full advantage of the potential of these me-
dia. Higher education institutions use social media mainly to promote events they organise.
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1. Wprowadzenie

Szkolnictwo wyzsze w Polsce przechodzi w ostatnich latach ogromne przeobrazenia.
Za sprawg kolejnych reform dokonuja sie¢ zmiany prawnoorganizacyjne. Ostatnia
nowelizacja prawa o szkolnictwie wyzszym i nauce (tzw. ustawa 2.0)! wprowadzita
m.in. zasady ewaluacji jednostek naukowych, ktére reguluja wysokos¢ srodkow
finansowych przyznawanych na dzialalno$¢ badawczg. Przeksztalceniom ulega
takze sposob funkcjonowania uczelni - z modelu humboldtowskiego (zamknigtego)
w kierunku uniwersytetu przedsigbiorczego, otwarcie kreujacego swoja pozycje na
rynku edukacyjnym w réznych obszarach. Skutkiem tych zmian jest reorientacja
uczelni na inne dziatania i cele niz dotychczas.

Na szkolnictwo wyzsze wplywaja réwniez m.in. zmiany w strukturze ludnosci (niz
demograficzny), coraz mniejszy udzial studentéw studiujacych w trybie niestacjo-
narnym, a takze umiedzynarodowienie edukacji akademickiej skutkujace zwigkszona
liczbg zagranicznych studentéw (Brzezicki, 2017). W zwigzku z tym uczelnie musza
aktywniej wlgczad si¢ w rozne przedsiewziecia i projekty majace na celu zwigkszenie
zainteresowania potencjalnych studentéw. Do zwigkszenia skutecznosci kreowania
wizerunku szkoty wyzszej oraz podejmowanych przez nig dzialan marketingowych
moga zosta¢ wykorzystane dynamicznie rozwijajace si¢ technologie teleinforma-
tyczne.

Celem podjetego badania jest zastosowanie narzedzi i metod big data do pomiaru
aktualnego stanu wykorzystania medidw spolecznosciowych w szkolnictwie wyzszym.

2. Przeglad literatury

2.1. Badania szkolnictwa wyzszego

Szkoly wyzsze na $wiecie sg pod coraz wigksza presja réznych grup interesariuszy,
aby skutecznie wptywaé¢ na rozwoj gospodarczy, spoleczny i kulturowy, istotny
z punktu widzenia potrzeb regionalnych, krajowych i miedzynarodowych. W konse-
kwencji poszukuje sie zalezno$ci miedzy sytuacja danej instytucji a poszczegdlnymi
zmiennymi i danymi, ktére mogg mie¢ wptyw na wyniki jej dziatalnoéci. Celem ba-
dan podejmowanych w tym zakresie jest przede wszystkim wskazanie, jak nalezy
tworzy¢ lepsze polityki i strategie, ktore moga stuzy¢ zaspokojeniu nowych potrzeb
interesariuszy szkolnictwa wyzszego (Daniel, 2014, 2017). To z kolei koresponduje
z polityka edukacyjng oparta na dowodach (evidence-based policies), ktora jest ocze-
kiwanym i postulowanym w literaturze kierunkiem zmian zarzadczych w tym sekto-
rze (Salmi, 2015).

' Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. - Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz.U. 2018 poz. 1668).
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Badania szkolnictwa wyzszego przewaznie koncentrujg si¢ na dwdch gtéwnych
obszarach dzialalnosci uczelni: dzialalnosci dydaktycznej i naukowo-badawcze;.
Badacze najczgsciej stosuja nieparametryczng metode analizy obwiedni danych (Da-
ta Envelopment Analysis — DEA), parametryczng stochastyczng analize graniczna
(Stochastic Frontier Analysis - SFA), metody taksonomiczne, wskazniki ztozone
(Composite Indicators — Cls) i wielokryterialng metod¢ hierarchicznej analizy pro-
bleméw decyzyjnych (Analytic Hierarchy Process — AHP) (Brzezicki, 2019). Metody
te sprawdzajg sie przede wszystkim w przypadku ograniczonej liczby dostepnych
i zdefiniowanych danych. Jednak w sytuacji, w ktorej przetwarzane sa ogromne zbio-
ry danych, rozproszonych w réznych miejscach i formach, trudno pozyskaé lub
przyja¢ znormalizowane dane (ujac je w kategoriach ilo§ciowych). Woéwczas zasadne
jest zastosowanie metod big data. Agasisti i Bowers (2017) wskazuja, ze tradycyjne
metody analizy danych s3 stopniowo zastepowane przez coraz wiecej ztozonych
form analitycznych.

Urynkowienie ustug edukacyjnych sprawilo, ze ,,wykorzystanie marketingowych
regul dzialania zaczyna decydowa¢ o sukcesie uczelni oraz budowaniu jej przewagi
rynkowej” (Celoch, 2015, s. 37). Poczatkowo szkoly wyzsze wykorzystywaty dosc¢
waski zakres narzedzi marketingowych, gléwnie ukierunkowanych na osobisty kon-
takt i standardowy przekaz medialny w prasie, telewizji i radiu (Pabian, 2002). Jed-
nak dynamiczny rozwoj technologii komunikacyjno-informacyjnych oraz upo-
wszechnienie si¢ sieci internetowej w spoleczenstwie przyczynily sie do wprowadze-
nia i wykorzystywania réznych form internetowych (Wasiluk i Markowska, 2015).
W ostatnich latach szkoly wyzsze, podazajac za $wiatowym trendem, przeksztalcaja
sposob komunikacji marketingowej z jednostronnego i pasywnego przekazu w ak-
tywng interakcje z odbiorcami. W literaturze wskazuje sie¢, Ze marketing w przyszto-
$ci bedzie mial charakter strategiczny, a nie jak dotychczas - pomocniczy. Naturalng
konsekwencjg tych zmian jest polaczenie dzialalnosci marketingowej ze strategicz-
nym planowaniem w szkolnictwie wyzszym (Pabian, 2016). Szkoly wyzsze do budo-
wania dlugotrwalych relacji z otoczeniem coraz czesciej wykorzystujg serwisy spo-
tecznosciowe, ktére umozliwiajg im aktywne kreowanie swojego wizerunku oraz
prowadzenie innych dzialan marketingowych.

Kulczycki (2012) analizowal obecnos¢ uczelni w réznych serwisach internetowych
oraz na blogach istniejacych zaréwno na platformach blogowych, jak i opartych na
rozwigzaniach autorskich. Jak wskazuje w swoich badaniach Pluta-Olearnik (2015a,
2015b), serwisy internetowe oraz spolecznos$ciowe stanowig skuteczne narzedzie
marketingu w coraz bardziej umiedzynarodowionym s$rodowisku edukacyjno-ba-
dawczym, a ich sprawne wykorzystywanie czestokro¢ decyduje o przewadze konku-
rencyjnej. W literaturze zagranicznej réwniez coraz wigksza uwage zwraca si¢ na
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wykorzystanie serwiséw spotecznos$ciowych w dzialalnosci szkét wyzszych (Rowan-
-Kenyon i in., 2016). Badacze wskazujg, ze o$rodki edukacyjne powinny korzystaé
z serwisow internetowych oraz spoleczno$ciowych jako powszechnego $rodka ko-
munikacji elektronicznej w XXI w.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze uzycie prostych narzedzi do oceny internetowej dzia-
lalnoéci marketingowej nie zapewnia uzyskania wyczerpujacych informacji, gdyz
pomija wiele aspektéw komunikacji, ktore s3 wyrazone jakosciowo, a nie ilosciowo.
Ponadto rozproszenie zbioru réznorodnych danych uniemozliwia ich wykorzystanie
w standardowych metodach badawczych. Coraz popularniejsze staje si¢ stosowanie
metod big data i eksploracji danych (data mining) do oceny réznych obszaréw ak-
tywnosci ludzkiej, w ktorych wykorzystywane s ogromne zbiory zréznicowanych
danych (Brzezicki, 2019). Tq metodyka badawcza zaczeto postugiwaé sie rowniez
w sferze edukacyjnej. W literaturze jest ona okreslana mianem educational data mi-
ning, a jej celem jest m.in. zrozumienie zachowania uczniéw i warunkoéw, w jakich
sie oni ucza (Mohamad i Tasir, 2013).

Analiza duzych i zlozonych zbioréw danych w szkolnictwie wyzszym jest stosun-
kowo nowym obszarem badawczym. Jego praktyczne wykorzystanie umozliwia jed-
nostkom podejmowanie trafniejszych decyzji w warunkach konkurencyjnosci sekto-
ra szkolnictwa wyzszego. Daniel (2014) przedstawia przykladowe mozliwoséci wyko-
rzystania big data w systemie szkolnictwa wyzszego. Wsrdd wielu obszaréw wskaza-
nych przez autora na szczegoélng uwage zasluguje wsparcie dzialalnosci administra-
cyjnej i uzyskiwanie od studentéw informacji zwrotnych, ktére moga by¢ podstawa
oceny dzialalno$ci promocyjnej lub marketingowej szkoly wyzszej. Chopra i Maha-
patra (2019) przeprowadzili pilotazowe badanie w zakresie wykorzystania metod big
data do analizy danych z mediéw spoteczno$ciowych w celu okreslania strategii
szkol wyzszych. Autorzy zaznaczyli, Ze przedstawiona przez nich metodyka badaw-
cza powinna by¢ dalej rozwijana. Z kolei Ray i Saeed (2018) wskazuja, Ze naukowcy
muszg si¢ skupi¢ na opracowaniu narzedzi do analizy ogromnej ilosci rozproszonych
w mediach spolecznosciowych informacji zwrotnych od studentéw. Uzyskanie in-
formacji o jakosci ksztalcenia pozwala m.in. na ocene uzytecznosci systemow zarza-
dzania edukacjg na poziomie poszczegolnych szkdl wyzszych, jak réwniez catosci
systemu szkolnictwa wyzszego. W raporcie OECD (2013) zwrécono uwage na wyko-
rzystanie metod big data w szkolnictwie wyzszym jako na narzedzie lepszego opra-
cowania modelu biznesowego osrodkéw edukacyjnych. Metody big data wspieraja
gromadzenie zlozonych zbioréw informacji, ktére umozliwiaja podejmowanie decy-
zji dotyczacych kierunkow ksztatcenia akademickiego. W kontekscie zmian systemo-
wych szkolnictwa wyzszego i oswiaty w Polsce wykorzystanie metod big data przy-
spieszytoby proces kompleksowej reformy w calym sektorze edukacji, z uwzgled-
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nieniem wszystkich obszaréw dziatalnoéci szkél, co z kolei pozwoliloby m.in. na
ocene ich wplywu na kapitat ludzki, gospodarke i rynek pracy.

2.2. Narzedzia big data

Nie ulega watpliwosci, ze w obecnej dekadzie radykalne zmiany w sposobie uzyskiwa-
nia i przetwarzania danych statystycznych wynikaja z mozliwosci, jakie daje wykorzy-
stanie nowych narzedzi typu big data, rozumianych jako oprogramowanie do pozy-
skiwania, przetwarzania i analizy duzych zbioréw danych i metod z nimi powigzanych.
Dotyczy to roznych obszardéw zastosowan w statystyce publicznej, m.in. w zakresie
statystyki spolecznej, transportu czy turystyki (Daas, Puts, Buelens i van den Hurk,
2015). Nie ogranicza si¢ to jedynie do przetwarzania duzych zbioréw danych, lecz daje
réowniez mozliwo$¢ zastosowania nowych, wczesniej niedostepnych na duzg skale
metod, takich jak uczenie maszynowe czy sieci neuronowe. W szczegdlnosci uczenie
maszynowe ma szerokie zastosowanie, poczynajac od analizy sentymentu (Asghar,
Kundi, Ahmad, Khan i Khan, 2018; Calderén, Mohedano, Alvarez i Marifio, 2019), np.
badanie opinii respondentéw na biezace tematy gospodarcze, poprzez klasyfikacje
tekstu (Christensen, Norskov, Frederiksen i Scholderer, 2017; Gopalakrishnan i Khai-
tan, 2017), skoniczywszy na rozpoznawaniu obrazéw (np. wykorzystanie zdje¢ radaro-
wych Sentinel-1 lub optycznych Sentinel-2 w celu identyfikacji rodzaju upraw; Ghaza-
ryaniin., 2018).

Réznorodnos¢ takich zrodet danych, jak sieci spotecznosciowe czy strony interne-
towe daje nowe mozliwosci analityczne, ktore sg sukcesywnie badane pod katem
wykorzystania ich w statystyce publicznej. Na podstawie stron internetowych mozna
m.in.: weryfikowa¢, czy nadany kod Polskiej Klasyfikacji Dzialalnosci, ktory znajduje
sie w rejestrach przedsigbiorstw, odpowiada stanowi rzeczywistemu dziatalnosci
przedsiebiorstwa; uzyskiwa¢ informacje na temat dzialalnosci e-commerce (spraw-
dza¢ wystepowanie sklepu internetowego na stronie WWW); pobiera¢ dane doty-
czace ofert pracy? czy badaé obecnoé¢ przedsiebiorstw na portalach spoleczno$cio-
wych?®. Korzysta sie przy tym z jednej z metod big data — web scrapingu, czyli eks-
trakcji danych na podstawie czgsciowo ustrukturyzowanego zrddla, jakim jest strona
internetowa. Trzeba jednak mie¢ na uwadze, Ze tego rodzaju dane charakteryzuja sie
niska jako$cig w poréwnaniu z danymi zbieranymi metoda tradycyjna, tj. za pomoca
kwestionariuszy statystycznych (Maslankowski, 2015).

Bardzo wazng grupe zrodet danych stanowig media spolecznosciowe, ktore sg wy-
korzystywane przez firmy m.in. w celach marketingowych czy do realizacji progra-
mow lojalnosciowych (Paswan, 2018; Vencitté, 2018). W ostatnich latach liczace si¢

2 https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/mwikis/essnetBigdata/index.php/Main_Page.
3 https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/mwikis/essnetBigdata/index.php/WP2_Social_media_presencel.
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$wiatowe marki, w tym réwniez szkoly wyzsze, zalozyly profile w mediach spolecz-
no$ciowych. Przykladowo w 2019 r. w Polsce bylo 28,9% takich przedsiebiorstw
(GUS, 2018). Z medidéw spolecznosciowych mozna czerpa¢ informacje na temat
zadowolenia klientéw. Serwisy sg czgsto wykorzystywane do prowadzenia kampanii
marketingowych. Badanie tego rodzaju aktywnosci jest mozliwe dzieki wykorzysta-
niu algorytmoéw uczenia maszynowego, ktore sa w stanie zidentyfikowa¢, na ile wpi-
sy w mediach spotecznos$ciowych odpowiadajg poszczegdlnym obszarom dziatalno-
$ci przedsigbiorstwa oraz jak sg oceniane przez odbiorcow. Dzigki temu w krotkim
czasie mozna zweryfikowaé, czy prowadzona kampania promocyjna lub marketin-
gowa jest efektywna. Jest to jednak zagadnienie bardzo ztozone, gdyz samo zamiesz-
czenie wpisu nie powoduje, ze dociera on do szerokiego grona odbiorcéw. Istotnych
jest wiele czynnikéw, takich jak m.in. liczba oséb $ledzacych (Twitter) czy liczba
czlonkow grupy/fanpage’a (Facebook).

3. Metoda badania

Proces pobierania i klasyfikowania danych dotyczacych wykorzystania mediéw spo-
tecznosciowych przez szkoty wyzsze sktada sie z kilku etapéw. Istotnym narzedziem
wspomagajacym tego rodzaju analize jest zbior metod i technik zwigzanych z prze-
twarzaniem duzych zbioréw big data. W omawianym badaniu do pobierania i prze-
twarzania danych zastosowano narzedzie Social Media Presence, przygotowane
przez jednego z autoréw niniejszego artykutu i wykorzystywane do statystyki ekspe-
rymentalnej przez wiele krajéow Europejskiego Systemu Statystycznego. Wiecej in-
formacji na temat tego narzedzia znajduje sie¢ w repozytorium kodu zrédlowego?,
natomiast z uzyskanymi dzieki niemu wynikami mozna si¢ zapozna¢ na stronie
ESSNet°.

Badanie przeprowadzono w pierwszym kwartale 2019 r. Badana populacja sklada-
ta si¢ z 396 szkot wyzszych funkcjonujacych na terenie Polski, majacych status ,,dzia-
tajaca” w rejestrze prowadzonym w systemie informacji o szkolnictwie wyzszym
POL-on, a zatem obejmowala wszystkie szkoly wyzsze w Polsce. Uczelnie zostaty
podzielone na trzy kategorie ze wzgledu na liczbe studentéw (wedlug stanu z 30
listopada 2018 r.):

o duze (powyzej 3 kwartyla) — 1696 studentow i wiecej;
e Srednie (w przedziale 1-3 kwartyl) - 223-1695 studentdw;
e male (do 1 kwartyla) — do 222 studentdw.

Etapy badania zostaly przedstawione na przykladzie diagramu maszyny stanéw

UML (Unified Modeling Language).

4 https://github.com/jmaslankowski/WP2-Social-Media-Presence.
5 https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/mwikis/essnetBigdata/index.php/Main_Page.
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Diagram maszyny stanéw UML obrazujacy etapy badania

Zidentyfikowano Zidentyfikowano Zweryfikowano m
adres URL kanaty spotecznosciowe rodzaj aktywnosci -

Zrédto: opracowanie whasne.

Na pierwszym etapie uzyto oprogramowania URL Istat, przygotowanego przez
urzad statystyczny Wloch - Istat. Wykorzystuje ono metody big data w celu identy-
fikacji, a nastepnie walidacji adresu URL (Uniform Resource Locator) strony inter-
netowej przedsiebiorstw. Na potrzeby niniejszego badania wykorzystano zbior zro-
dlowy przygotowany na podstawie rejestru szkét wyzszych dostepnego na stronie
polon.nauka.gov.pl, z ktérej pobrano dane identyfikacyjne uczelni. Taki zbiér da-
nych pozwolil na przeszukiwanie internetu w celu pobrania wlasciwego adresu in-
ternetowego szkot wyzszych. Oprogramowanie to wykorzystuje web scraping (w celu
przeszukania internetu za pomocg Bing Search API — Application Programming
Interface), text mining (identyfikacja zawartosci strony internetowej) oraz nadzoro-
wane uczenie maszynowe (w celu nauczenia sie¢ poprawnego identyfikowania stron
internetowych). Te trzy metody sg niezbedne, gdyz zdarza sig, ze zidentyfikowany
przez Big Search API adres strony internetowej nie jest wlasciwy. Stad teZ na etapie
uczenia maszynowego kazdy zidentyfikowany adres URL otrzymuje punkty okresla-
jace prawdopodobienstwo jego poprawnego zidentyfikowania.

Na drugim etapie wykorzystano oprogramowanie Social Media Presence, ktore
pozwala na sprawdzenie, czy dane przedsigbiorstwo jest obecne w mediach spotecz-
noéciowych. Najpierw zidentyfikowano wszystkie kanaty spolecznosciowe, w kto-
rych szkola wyzsza posiada swoje profile. Nastepnie za pomocg web scrapingu oraz
text miningu odpowiednio pobrano strony internetowe szkot wyzszych, a nastepnie
zbadano je w zakresie wystepowania w nich faczy do mediéow spotecznosciowych.
Zidentyfikowane medium poddawane jest réwniez walidacji poprzez sprawdzenie,
czy wskazuje na uczelnie, ktora zostala podana w pliku zrodtowym z adresami URL.

Ostatni etap polegal na zbadaniu, jaka role odgrywaja media spolecznosciowe
w szkolnictwie wyzszym. W tym celu wykorzystano text mining i metody uczenia ma-
szynowego. Pozwolilo to na rozpoznanie, czy wpisy zamieszczane przez szkole wyzsza
sg zbiezne z treciami publikowanymi na stronie internetowej oraz jakich tresci dotycza.

4. Wyniki badania

Z przeprowadzonego badania wynika, Ze najpopularniejszym medium spoteczno-
$ciowym wsrdd uczelni jest Facebook, co jest efektem popularnoséci tego portalu
w Polsce (tablica).
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Tablica. Szkoty wyzsze majace konta w mediach spotecznosciowych

Liczba Facebook Twitter YouTube LinkedIn | Google Plus
Kategoria szkoty .
jednostek W %
[]V7.: [ 137 79,6 40,1 65,0 21,2 10,9
SIEANIA cooveeeecsnerecsineresnene 163 54,6 16,6 337 6,1 11,0
Mata ..., 98 358 6,3 16,8 0,0 6,3

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wedlug szacunkoéw za 2018 r. Facebook miat w Polsce 16,8 miln uzytkownikéow
ogdtem®, podczas gdy Twitter — 4,61 mln”. Mozna zauwazy¢, ze konta w serwisach
spolecznosciowych czgsciej posiadajg szkoly wyzsze z wieksza liczbg studentow niz
mniejsze uczelnie.

Dzigki dziataniu robota internetowego, ktéry za pomoca algorytmoéw text minin-
gu identyfikowal konta szkét wyzszych w mediach spoleczno$ciowych, ustalono, ze
obecnie 83 uczelnie s aktywne na Twitterze. Nieliczne jednostki posiadajg wigcej niz
jedno konto w tym serwisie spoleczno$ciowym. O popularnosci tego medium jako
srodka komunikacji $wiadczy liczba 0séb $ledzacych konto (ang. followers). Z bada-
nia wynika, ze liczba 0s6b $ledzacych aktywne konta uczelni wynosita od 13 do 8519,
z tego w przypadku 22 badanych instytucji przekroczyla 1000 osoéb. Oznacza to, ze
ponad 25% szkdt wyzszych aktywnie korzystajacych z Twittera moze traktowac to
medium jako jeden z istotnych kanaléw komunikacji z osobami zainteresowanymi
dziatalno$cig szkotly. Liczba 0séb sledzacych jest dodatnio skorelowana z liczbg twe-
etdw, czyli krétkich wiadomosci zamieszczanych na Twittterze. Mozna zauwazy¢, ze
istnieje duza dysproporcja w liczbie tweetéw pomiedzy matymi a duzymi jednost-
kami. Wykres 1 przedstawia liczbe tweetéw opublikowanych przez szkoty wyzsze od
momentu zatozenia konta na Twitterze.

Wedlug stanu z 3 marca 2019 r. sze$¢ uczelni przekroczylo 3 tys. tweetéw. Media-
na dla badanych szkét wyzszych wyniosta 670, kwartyl 1 — 128, a kwartyl 3 - 1786.
Warto podkresli¢, ze podczas realizacji badania pobrano réowniez archiwalne tweety,
co pozwolito na dokladne sprawdzenie sezonowosci publikowanych wiadomosci.

Na podstawie analizy danych tekstowych zamieszczanych na profilach szkét wyz-
szych mozna zauwazy¢, ze wpisy w mediach spolecznosciowych sg zwykle mniej

stonowane w poréwnaniu z wiadomosciami zamieszczanymi na stronach interneto-

6 https://mobirank.pl/2018/12/04/liczba-uzytkownikow-facebooka-instagrama-i-messengera-w-polsce
-11-2018/ (dostep: 17.02.2019).
7 https://www.tabletowo.pl/polski-twitter-w-polsce-raport-statystyki/ (dostep: 17.02.2019).


https://mobirank.pl/2018/12/04/liczba-uzytkownikow-facebooka-instagrama-i-messengera-w-polsce-11-2018/
https://mobirank.pl/2018/12/04/liczba-uzytkownikow-facebooka-instagrama-i-messengera-w-polsce-11-2018/
https://www.tabletowo.pl/polski-twitter-w-polsce-raport-statystyki/
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wych. Czesto majg mniej formalny charakter i niekiedy dotycza spraw niezwigza-
nych z uczelnis, czego przykladem moga by¢ powiadomienia o pierwszym dniu wio-
sny czy rysunki humorystyczne. Wpisy sa zwykle krétkie i licza od jednego do kilku
zdan. Najczesciej stuza promowaniu wydarzen zwigzanych z dziatalnoscia akade-
micka. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze np. Facebook umozliwia wyrazenie zainteresowania
danym wydarzeniem, co pozwala na dotarcie do szerszego grona odbiorcéw nalezg-
cych do spotecznosci oséb biorgcych udzial w réznego rodzaju spotkaniach. Umoz-
liwienie komentowania wpiséw pozwala na interakcje z potencjalnymi uczestnikami
wydarzen.

Wykr. 1. Liczba tweetéw opublikowanych przez 83 szkoty wyzsze
od momentu zatozenia konta na Twitterze (stan na 3 marca 2019r.)

tys.
3,5

3,0 L

2,5 L

2,0 L

1,5 L

1,0 L

0,5 W 7
0,0

7777777 szkoty

Zrédto: opracowanie wiasne.

Biorac pod uwage powyzsze obserwacje, w badaniu sprawdzano, w jakim stopniu
tresci zamieszczone na stronach internetowych sa zgodne z wpisami na profilach
uczelni w serwisach spotecznos$ciowych. Zalozono, ze informacje nie s powielane,
a poszczegllne zrédla czesto sie uzupelniajg lub tez prezentujg zupelnie odmienne
tresci. W celu weryfikacji zatozen przeprowadzono analize zawarto$ci tweetow. Wy-
brano 82 aktywne konta na Twitterze uczelni znajdujacych sie w badanym zbiorze.
Poréwnano 10 tweetéw z konca pazdziernika 2019 r. z aktualnosciami prezentowa-
nymi w witrynach internetowych uczelni. Tresci uznawano za zgodne, gdy wpis na
Twitterze pokrywat sie w 70% z informacja na stronie. W celu oceny zgodnosci
zastosowano algorytmy text miningu. Wyniki tego badania przedstawia wykr. 2.
Warto doda¢, ze maksymalnie 7 na 10 tweetéw byto zgodnych z trescia w witrynie
uczelni.
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Wykr. 2. Zgodnos¢ tweetdéw z informacjami podawanymi
na stronach internetowych badanych uczelni

- zgodnos¢
co najmniej jednej wiadomosci

I zo0dnos¢ trzech i wiecej wiadomosci

|:| brak zgodnosci

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zastosowanie metod big data w celu identyfikacji stosowania mediéw spoteczno-
$ciowych przez szkoly wyzsze umozliwito poznanie sposobu komunikacji uczelni
z ich otoczeniem. Analizujgc tre§¢ wpisow w mediach spotecznosciowych, mozna
stwierdzi¢, ze najczesciej stuza one promowaniu wydarzen odbywajacych si¢ na
uczelni, zatem jest to jedno z dziatan majacych na celu zwigkszenie zainteresowania
aktywnoscig szkoly wyzszej.

5. Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze duze szkoly wyzsze (zgodnie z przyjetym
podziatem) publikuja relatywnie wigcej treSci w mediach spolecznosciowych niz
mniejsze o$rodki akademickie. Mozna z duzym prawdopodobienstwem przyjaé, ze
najwieksze jednostki majg okreslong i sformalizowang polityke zarzadzania mediami
spolecznosciowymi. Najpopularniejsze serwisy wsrdd polskich uczelni to Facebook
i YouTube. Na Twitterze jest aktywnych 40% duzych uczelni, 16% $rednich i 6%
malych. Im mniejszy o$rodek akademicki, tym mniejsza aktywno$¢ w mediach spo-
teczno$ciowych, a to przeklada si¢ na mniejsze zréznicowanie wykorzystywanych
serwisow spolecznosciowych.

Zaprezentowana metodyka badawcza oraz wyniki empiryczne moga wspieraé ba-
dania prowadzone cyklicznie przez Gléwny Urzad Statystyczny w ramach statystyki
publicznej dotyczacej wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych
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w gospodarstwach domowych (SSI-10G), przez osoby indywidualne (SSI-10I), ale
przede wszystkim w jednostkach administracji publicznej (SSI-03).

W artykule przedstawiono wyniki badan prowadzonych w obszarze szkolnictwa
wyzszego przy wykorzystaniu metod big data. Aby podejmowane badania charak-
teryzowaly si¢ najwyzszym poziomem uzytecznos$ci, musza zosta¢ poszerzone
i poglebione, dzieki czemu beda mogly dostarczy¢ decydentom bardziej szczego-
towych informacji. Zaprezentowane podejécie moze zosta¢ zastosowane do zbada-
nia wykorzystania mediéow spotecznosciowych przez szkoly nalezace do systemu
o$wiaty z uwzglednieniem ich poziomu (szkota podstawowa, szkota $rednia) oraz
typu (liceum ogodlnoksztatcace, technikum, szkola branzowa). Pozwoliloby to
porownac aktywno$¢ instytucji z tych dwoch grup, tj. oswiaty i szkolnictwa wyz-
szego, w mediach spolecznos$ciowych i oceni¢ stopien wykorzystania nowocze-
snych narzedzi komunikacji elektronicznej w calym systemie edukacji formalnej
w Polsce.
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