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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W PRACY
AKADEMIKOW MARKETINGU W POLSCE -
BADANIA EMPIRYCZNE

Streszczenie: Media spolecznosciowe to $rodki komunikacji interaktywnej, pozwala-
jace uzytkownikom - kreatorom tresci — na komunikacje, wspotprace oraz dzielenie si¢
informacjami w wirtualnym srodowisku, w formie spolecznego dialogu. Postepujacy
powszechny juz fenomen medidéw spoteczno$ciowych wywotuje pytania o to, czy
i w jaki sposob powinny by¢ one stosowane w szkolnictwie wyzszym. Niniejszy artykut
omawia wyniki badania ankietowego przeprowadzonego na probie 169 pracownikow
naukowo-dydaktycznych marketingu w polskich szkotach wyzszych. Celem badania
byto zidentyfikowanie roli mediéw spotecznosciowych w ich pracy dydaktyczne;j,
komunikacji ze studentami, pracy naukowej oraz szeroko rozumianego kreowania
wizerunku i popularyzacji wlasnych dziatan.

Stowa kluczowe: social media, media spolecznosciowe, dydaktyka marketingu, nauka,
transformacja cyfrowa.

Klasyfikacja JEL: M31.

SOCIAL MEDIA USAGE BY MARKETING ACADEMICS IN POLAND - EM-
PIRICAL RESEARCH

Abstract: Social media are interactive means of communicating, collaborating and
sharing information in virtual environments. The on-going universal phenomenon of
social media raises questions about whether and how they should be applied in HEIs.
This article discusses the results of a survey conducted on a sample of 169 research
and teaching staff in marketing in Polish higher education institutions. The aim of the
study was to identify the scale, scope, objectives and barriers of using social media.
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In particular, it was about identifying the role of social media in didactic work, com-
munication with students, research work and broadly defined image creation and the
popularization of own activities.

Keywords: social media, marketing didactics, digital transformation, higher educa-
tion institutions.

Wstep

Media spoteczno$ciowe to grupa aplikacji opartych na technologii sieciowej,
na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, pozwalajacych
tworzy¢ i wymieniac tresci tworzone przez uzytkownikéw (Kaplan i Haenlein,
2010, s. 61). Dostepnos¢, interaktywno$¢, symetrycznosé, responsywnosé to
tylko wybrane cechy medidéw spotecznosciowych, ktére sprawiaja, Ze sg one
postrzegane jako istotna determinanta zmian w procesie komunikowania
(Mazurek, 2012, s. 176, 2009, s. 69). Media spotecznosciowe przyjelo si¢
rowniez okresla¢ mianem ,,dynamicznych’, ,interaktywnych”, ,,demokra-
tycznych’, ,,skupionych na cztowieku”, ,ulotnych” i ,elastycznych” (Brown,
2012, s. 50-57).

Popularyzacja spoleczno$ciowych funkeji internetu nastgpita w 2004 roku
m.in. za sprawa gwaltownie rozwijajacego si¢ wowczas serwisu YouTube
oraz promocji koncepcji Web 2.0, bedacej fundamentem mediéw spotecz-
no$ciowych (Mazurek, 2011, s. 186). Obecnie z mediow spotecznosciowych
na $wiecie korzysta do celéw prywatnych i zawodowych okoto 1/3 $wia-
towej populacji, a najpopularniejszym serwisem jest Facebook, ktory juz
w lipcu 2017 roku oglosil, iz z platformy tej korzystaja ponad 2 miliardy
0s0b. W Polsce media spoleczno$ciowe sg rowniez bardzo popularne i notuja
wielomilionowe grupy uzytkownikow. Wedlug badan Gemius/PBI z sierpnia
2017 roku Facebook rejestruje 21,5 mln uzytkownikéw, YouTube 18,8 mln,
Wikipedia 12,8 mln.

1. Media spolecznosciowe w edukacji

Od pojawienia sie¢ fenomenu mediéw spoteczno$ciowych staly si¢ one przed-
miotem wielu badan naukowych w réznych kontekstach. Jednym z nich jest ich
wykorzystanie w uczelniach wyzszych (Davis, Deil-Amen, Rios-Aguilar i Can-
che, 2012; Gupta, 2014; Tess 2013). Media spofeczno$ciowe s postrzegane jako
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wazne czynniki zmian w procesie uczenia i nauczania, oddzialujace na takie
sfery jak m.in. komunikacja ze studentem, promocja badan i osiggnie¢, wspie-
ranie procesu dydaktycznego (Dyson, Vickers, Turtle i Cowan, 2015; Hamid,
Waycott, Kurnia i Chang, 2015). Sobaih i Moustafa (2016, s. 46-56) wskazuja,
ze media spolecznosciowe maja ogromny potencjal jako platformy komunika-
cji stuzace celom zwigzanym z nauka i dydaktyka, podkreslajac powszechne
ich stosowanie przez studentéw w zyciu prywatnym. Jak wskazuje Romero
(2015, s. 1-15), zastosowanie mediéw spotecznosciowych w edukacji moze
sie przelozy¢ na wyzsza jakos¢ ksztalcenia; usprawnienie komunikacji miedzy
wykladowcami i studentami oraz miedzy samymi studentami, ksztaltujac
irozwijajac ich ,,kompetencje cyfrowe”. Liburd i Christensen (2013) wskazuja,
ze zastosowanie social media w nauczaniu zachgca studentéw do aktywnego
udziatu w zajeciach, wspomaga krytyczne myslenie oraz wspoélprace. Media
spolecznosciowe maja spory potencjal we wspieraniu procesu dydaktycznego
(Contreras-Castillo, Perez-Fragoso i Favela, 2006; Hrastinski, 2006), pozwa-
lajagc m.in. na budowanie spoteczno$ci woké! tematdw i zagadnien (Maloney,
2007, s. 26) czy promowanie krytycznego myslenia (Bugeja, 2006).

Wykorzystanie mediow spotecznos$ciowych w edukacji z jednej strony
sprawia, ze podejscie do nauki staje si¢ bardziej refleksyjne, a z drugiej me-
dia te czynig nauczanie bardziej praktycznym (Liburd i Christensen, 2013).
Au, Lam i Chan (2015) stwierdzili, ze wiaczenie mediow spolecznosciowych
W proces nauczania sprawia, iz zmienia si¢ rola wyktadowcow. Staja si¢ oni
wowczas nie ,nauczycielami’, lecz raczej ,koordynatorami” czy ,,mentorami’,
ktérzy nadajg ton i zachecaja studentéw do dyskusji i pracy. Dlatego sporym
wyzwaniem zwigzanym z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych jako
narzedzi edukacyjnych jest to, ze takie rozwigzanie wymaga nowego podejscia
pedagogicznego.

Poza budowaniem relacji wykladowca-student pracownicy naukowo-dy-
daktyczni majg mozliwo$¢ korzystania z réznych mediéw spoleczno$ciowych,
by wymienia¢ si¢ informacjami i dba¢ o wlasny rozwoj zawodowy, promujac
swoja prace naukows i osiggniecia czy dzielac si¢ nowymi koncepcjami ba-
dawczymi (Al-ufii Fulton 2014). Moran, Seaman i Tinti-Kane (2011) twierdza,
ze pracownicy naukowo-dydaktyczni sg dos¢ selektywni, jesli chodzi o korzy-
stanie z platform spolecznos$ciowych. Przykladowo z Facebooka korzystaja
najczesciej prywatnie, z LinkedIn — w celach zawodowych, a z réznych blogow
i platform Wiki - by czerpa¢ wiedze niezbedna do uczenia si¢ i prowadzenia
zajec. Autorzy dowodzg, ze wiek ma duze znaczenie w kontekscie decyzji, by
korzysta¢ z mediow spotecznosciowych do nauczania. Z ich badan wynika, ze
media spolecznosciowe bywajg czesciej stosowane jako narzedzia edukacyjne
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przez mlodszych pracownikéw naukowo-dydaktycznych (Moraniin., 2011).
Greenhow i Gleason (2014) potwierdzaja te teze.

W réznych badaniach na $wiecie analizowano takze problematyke barier
zwigzanych z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych w szeroko pojete;
sferze akademickiej. Jedng z najczesciej wymienianych jest obawa o prywat-
no$¢ (Auiin., 2015). Poniewaz obecnie dostepne rozwigzania technologiczne
sprawiaja, ze mozliwe jest w miare doktadne $ledzenie aktywnosci innych uzyt-
kownikéw w sieci, przeklada sig¢ to na do$¢ zrozumiale obawy o prywatnosc.
Co wiecej, wykladowcy mogg sobie nie Zyczy¢, by studenci mieli wglad w ich
zycie osobiste (Sobaih i Moustafa, 2016, s. 46-56). Moran i wspdtpracownicy
(2011) dowodza, ze prywatnos¢ to jedna z najistotniejszych kwestii branych
pod uwage przez wykladowcéw, ktorzy rozwazajg stosowanie mediéw spo-
tecznosciowych jako narzedzi edukacyjnych.

Inng wskazywang kwestig jest obawa o utrate wplywu nad przebiegiem
procesu dydaktycznego (Auiin., 2015). Mimo Ze uczelnie, motywowane che-
cig poprawy efektéw ksztalcenia, promujg prace zespotowa — zaréwno wsrod
studentdw, jak i pracownikéw naukowo-dydaktycznych - to nadal istnieje
obawa o utrate kontroli nad przebiegiem proceséw nauczania i uczenia sig,
a takze nad jakoscig tych procesow.

2. Metoda badan

Zrealizowane badanie stanowi pierwsza w Polsce probe zidentyfikowania za-
kresu stosowania mediéw spotecznosciowych wérdd pracownikéw naukowo-
-dydaktycznych reprezentujacych dziedzine nauk o marketingu w relacji do
ich dzialan naukowych i dydaktycznych oraz szeroko rozumianej wspétpracy
ze studentem. Badanie to pozwala réwniez na skonfrontowanie uzyskanych
wynikéw z prowadzonymi juz wczesniej podobnymi badaniami w innych
czesciach $wiata.

Zidentyfikowana populacja generalna zostala okre§lona na poziomie
474 0s6b. Sa to pracownicy naukowo-dydaktyczni polskich szkot wyzszych,
publicznych i niepublicznych, posiadajacy tytut naukowy profesora, stopien
doktora habilitowanego lub doktora, zajmujacy si¢ w swojej pracy proble-
matyka marketingu i handlu. Zaproszenia wystano do 41 0s6b ze stopniem
profesora zwyczajnego, 99 0séb ze stopniem doktora habilitowanego oraz
334 0s6b ze stopniem doktora. Badani zostali zidentyfikowani na wybranych
konferencjach naukowych po$wieconych zagadnieniom marketingu i handlu
z ostatnich trzech lat, a takze poprzez analizy stron internetowych polskich
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uczelni wyzszych. Badanie zostalo przeprowadzone we wrzesniu i pazdzier-
niku 2017 roku.

Sposrdéd 474 osob, okreslonych jako populacja generalna, kompletng an-
kiete wypelnito 169 0s6b, co oznacza uzyskanie zwrotu na poziomie 36%. Do
opracowania wynikéw zakwalifikowano ankiety wypelnione przez 17 oséb
ze stopniem profesora zwyczajnego (41% zaproszonych), 35 0sdb ze stop-
niem doktora habilitowanego (35% zaproszonych) oraz 117 0séb ze stopniem
doktora (35% zaproszonych). Uzyskane wyniki, cho¢ oparte na stosunkowo
wysokim wskazniku zwrotno$ci, nie pozwalajg na uogélnienie na poziomie
populacji generalne;j.

Ankieta zostala stworzona w programie Surveymonkey. Zaproszenia do
udzialu w ankiecie rozestano systemem e-mailingowym, kwestionariusz moz-
na bylo wypelni¢ w okresie od wrzesnia do pazdziernika 2017 r. Po uptywie
tygodnia od rozestania zaproszen do udzialu w badaniu ankietowani otrzymali
przypomnienie o zaproszeniu. Po kolejnym tygodniu ankietowani otrzymali
bezposrednig wiadomo$¢ e-mailowa od autora z zaproszeniem do realizacji
badania.

3. Wyniki

W procesie badawczym uzyskano wyniki od respondentéw o nastepuja-
cej charakterystyce: 46% badanych to mezczyzni, a 54% to kobiety. W 88%
przypadkéw respondenci pracuja w szkotach publicznych, a 12% to bada-
ni ze szkol niepublicznych. Najwigcej respondentéw pracuje w uczelniach
ekonomicznych (40%), uniwersytetach (36%) oraz uczelniach technicznych
(18%). Jesli chodzi o miejsce zamieszkania — 60% respondentéw zamiesz-
kuje aglomeracje powyzej 500 000 mieszkancéw, 24% miasta w przedziale
201 000-500 000, a 16% mniejsze miejscowosci; 35% respondentow zade-
klarowalo ponad 20-letnie do$wiadczenie zawodowe (praca naukowo-dy-
daktyczna), 45% wskazato doswiadczenie pomiedzy 10-20 lat, 20% podalo
doswiadczenie ponizej 10 lat.

Wiréd badanych 51% deklaruje korzystanie z mediéw spotecznosciowych
do celéw zawodowych, a 49% zadeklarowalo, iz nie korzysta z potencjatu tych
mediéw. Wéréd powoddéw niekorzystania wskazano (respondenci mogli wy-
bra¢ 3 najwazniejsze powody): ,obawiam si¢ o prywatno$¢” (51%), ,,biezaca
obstuga zabiera za duzo czasu” (48%), »nie jest to dla mnie wazne” (31%),
»brak zaawansowania technologicznego” (30%) oraz ,brak interesowania
informacjami publikowanymi w mediach spotecznosciowych” (21%).
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Tabela 1. Powody niewykorzystywania mediow spolecznosciowych przez
pracownikow naukowo-dydaktycznych marketingu w Polsce (w %)

Powody niewykorzystania Odsetek odpowiedzi
Obawiam si¢ o prywatno$é 51
Biezaca obstuga zabiera za duzo czasu 48
Nie jest to dla mnie wazne 31
Nie jestem zaawansowany technologicznie 30
Nie jestem zainteresowany informacjami publicznymi w social media 21
Nie widze w tym korzysci 17
Inne 12
Nie mam czasu na poznanie tych narzedzi 12
Uwazam, Ze to moda, ktéra przeminie 7

Zrédlo: Na podstawie badan ankietowych.

W badanej grupie, przy wykorzystaniu nieparametrycznej analizy wariancji
Kruskala-Wallisa, stwierdzono wystepowanie istotnych réznic w odpowie-
dziach odnos$nie do niekorzystania z mediéw spolecznosciowych w celach
zawodowych z powodu braku zaawansowania technologicznego wzgledem
stopnia naukowego (p < 0,05). Profesorowie i doktorzy habilitowani czesciej
niz pozostali pracownicy uznawali, Ze nie s3 wystarczajaco zaawansowani tech-
nologiczne, aby korzysta¢ z mediéw spotecznosciowych w celach zawodowych.

Respondenci, ktorzy zadeklarowali korzystanie z mediéw spolecznoscio-
wych, jako najczesciej wskazywane cele tych dzialan podawali (responden-
ci mogli wybra¢ 3 najwazniejsze cele): dowiadywanie si¢ o pracach innych
(48%), popularyzacje wtasnych badan (47%), szukanie inspiracji i pomystow
zwigzanych z praca dydaktyczng (42%) oraz utrzymanie biezacego kontaktu
z innymi naukowcami (39%). Ponizsza tabela zawiera zestaw kompletnych
odpowiedzi na to pytanie.

Tabela 2. Cele wykorzystania mediow spolecznosciowych przez pracownikow
naukowo-dydaktycznych marketingu w Polsce (w %)

Cele Odsetek odpowiedzi
Dowiadywanie si¢ o pracach innych 48
Popularyzacja wlasnych badan 47
Inspiracja i pomysty, wykorzystywane pdzniej na zajeciach 42
Utrzymanie biezacego kontaktu z innymi naukowcami 39
Zdobywanie informacji o konferencjach/seminariach etc. 36
Poszerzenie sieci kontaktéw w nauce 28
Zdobywanie cytowan swoich prac 26
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cd. tabeli 2
Cele Odsetek odpowiedzi
Budowanie pozycji eksperta (konsulting, doradztwo, prelekcje) 23
Budowanie zespoléw badawczych 5
Inne

Zrédto: Na podstawie badan ankietowych.

W grupie badanej nie stwierdzono wystepowania istotnych réznic w od-
powiedziach dotyczacych celéw wykorzystania mediéw spotecznosciowych
w celach zawodowych wzgledem stopnia naukowego (p > 0,05).

Wirod platform spolecznosciowych, ktore sg najczesciej wykorzystywane
przez pracownikow naukowo-dydaktycznych marketingu w Polsce, wskazano:
ResearchGate (68%), Facebook (48%), LinkedIn (46%) oraz Twitter (22%).
Réwnoczesnie do platform wskazywanych jako te, z ktérych nie korzystaja
naukowcy, zaliczono: Instagram (59%), Academia.edu (56%), Twitter (53%)
i LinkedIn (25%).

Osobny zestaw pytan odnosil sie do postrzeganej przydatnosci poszczegol-
nych mediéw spolecznos$ciowych w pracy naukowej. Jako najbardziej przy-
datne wskazano ResearchGate (78% wskazan), Academia.edu (56% wskazan)
oraz LinkedIn (50%). Wyniki prezentuje ponizsza tabela.

Tabela 3. Czy Pana/Pani zdaniem poszczegdélne media spolecznosciowe sa
przydatne w pracy badacza?

k| Raceetae | TECREY | Racaejmie | HOOEN
(%)
Twitter 1 22 54 17 6
Facebook 4 29 46 17 4
LinkedIn 9 40 42 5 3
ResearchGate 45 32 20 1 1
Academia.edu 25 34 37 3 1

Zrédlo: Na podstawie badan ankietowych.

Zaobserwowano dodatnig istotng zalezno$¢ w grupie badanej pomiedzy
aktywnoscig online w postaci profilu na LinkedIn a plcig, przy poziomie
istotnosci p < 0,05. Mezczyzni korzystaja z LinkedIn istotnie czgsciej niz ko-
biety. Wszystkie pozostale wartosci p wskazaly, ze zmienne nieistotnie byly
skorelowane migdzy sobg przy poziomie istotnosci p > 0,05.



52 Grzegorz Mazurek

W badaniu poruszano takze kwestie sposoboéw komunikowania si¢ pra-
cownikéw naukowo-dydaktycznych ze studentami i roli mediéw spotecznos-
ciowych w tym obszarze. Najpowszechniejszym deklarowanym sposobem
komunikowania si¢ jest e-mail (98%), konsultacje w wyznaczonych godzinach
(89%) oraz kontakt osobisty z grupa / starosta / studentem w innych porach
niz konsultacje (74%). Komunikacja z wykorzystaniem mediéw spotecznos-
ciowych jest wybierana stosunkowo rzadko — zaledwie w 22% wskazan — gdy
chodzi np. o dedykowang grupe na Facebooku — i w 18% wskazan, gdy chodzi
o komunikacje przez komunikatory.

Zaobserwowano dodatnig istotng zalezno$¢ w grupie badanej pomie-
dzy kontaktem osobistym z grupa / starostg / studentem a wykorzystaniem
Twittera oraz LinkedIn, przy poziomie istotnosci p < 0,05. Co naturalne, ko-
munikowanie si¢ poprzez media spolecznosciowe (np. grupa na Facebooku)
istotnie zalezy od posiadania profilu na Facebooku i Twitterze, LinkedIn oraz
GoogleScholar, przy poziomie istotnosci p < 0,05.

W badanej grupie, wykorzystujac nieparametryczng analize wariancji
Kruskala-Wallisa, nie stwierdzono wystgpowania istotnych réznic w odpowie-
dziach wykorzystania wybranych zr6det komunikacji ze studentami wzgledem
stopnia naukowego (p > 0,05).

Media spoleczno$ciowe zostaly réwniez wskazane jako jedno ze zrddel,
dzigki ktorym akademicy marketingu dowiadujg sie o nowych publikacjach
naukowych. Na prosbe o podanie 3 najwazniejszych Zrédet wskazano kolejno:
internetowe bazy danych (77%), ksiazki i czasopisma drukowane (57%), re-
feraty konferencyjne (49%) oraz media spotecznosciowe (39%). Na kolejnym
miejscu znalazly sie osobiste polecenia naukowcow (36%).

Na pytanie o wykorzystanie mediow spotecznosciowych w pracy dydaktycz-
nej az 61% respondentéw wskazalo YouTube jako medium wykorzystywane
i przydatne lub bardzo przydatne w pracy dydaktycznej. Z platformy spotecz-
nosciowej Slideshare korzysta i ocenia ja jako przydatng 34% respondentow.
Do celéw dydaktycznych wykorzystywana jest tez Wikipedia (39% wskazan
korzystania i przydatnosci), rownoczesnie az 30% respondentow uznaje Wi-
kipedie za zrodto, z ktorego korzystaja, jednak uznaja za mato przydatne.

W badaniu poproszono respondentéw o ustosunkowanie sie do wybranych
stwierdzen zwigzanych z ogélnym postrzeganiem medidéw spotecznosciowych
w pracy naukowo-dydaktycznej. Odpowiedzi zawiera tabela 4.

Respondenci bardzo pozytywnie wypowiedzieli si¢ co do istotnej roli me-
diéw spotecznosciowych w nawigzaniu miedzynarodowej wspoélpracy badaw-
czej (75%) oraz ich przydatnosci w dzieleniu si¢ informacjami zwigzanymi
z nauka i badaniami (77%). Wskazano réwniez, ze wykorzystanie internetu
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Tabela 4. Media spolecznos$ciowe w pracy naukowo-dydaktycznej - opinie
respondentow

Zdecy: Raczej Trudno . . | Zdecydo-
dowanie . . Raczej sie o
.. si¢ nie powie- wanie si¢
sie nie . zgadzam
zgadzam dzie¢ zgadzam
zgadzam
(%)
Media spotecznosciowe po-
magaja w nawigzaniu mie-
dzynarodowej wspodtpracy ! 3 21 3 32
badawczej
Media spoleczno$ciowe sa
przydatnym narzedziem do
dzielenia si¢ informacjami 0 7 16 48 29
zwigzanymi z badaniami
naukowymi

Wykorzystanie — internetu
i mediéw spolecznoscio-
wych determinuje istotna 2 7 11 46 34
zmiane w sposobie prowa-
dzenia zaje¢ dydaktycznych

Korzystanie z mediéw spo-
teczno$ciowych w aspekcie
zawodowym to chwilowa
moda

32 42 15 8 3

Zrodlo: Na podstawie badan ankietowych.

i medidw spotecznosciowych determinuje istotng zmiang w sposobie prowadze-
nia zajec¢ dydaktycznych (80%). Respondenci tylko w 11% odpowiedzi wskazali,
ze wykorzystanie mediow spotecznosciowych w pracy zawodowej pracownika
naukowo-dydaktycznego marketingu to chwilowa moda, ktéra przeminie.

4. Dyskusja

Podstawowym celem realizacji powyzszych badan byto zidentyfikowanie za-
kresu, celéw oraz barier wykorzystania mediéw spotecznos$ciowych w pracy
naukowo-dydaktycznej akademikéw marketingu pracujacych w polskich
szkotach wyzszych.

Wryniki analizy dowodzg, ze spolecznos¢ akademikow marketingu na pol-
skich uczelniach korzysta z mediéw spotecznosciowych w ograniczonym stop-
niu - korzystanie z nich zadeklarowata zaledwie potowa badanych. Gléwnymi
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powodami niekorzystania jest obawa o prywatno$¢ oraz brak czasu na zarza-
dzanie trescig online. W$rdd osob korzystajacych z social media dominuje che¢
dowiadywania si¢ o pracach innych naukowcéw oraz popularyzacja wlasnych
badan naukowych. Wsréd platform wykorzystywanych przez pracownikéow
naukowo-dydaktycznych dominuja ResearchGate, Facebook i LinkedIn. Nie
potwierdzita sie teza o ograniczonym korzystaniu z mediéw spolecznosciowych
przez pracownikow najwyzszego szczebla w hierarchii naukowej. Statystycznie
istotng réznice zaobserwowano jedynie w przypadku postrzeganych barier —
a wiec wsrod pracownikéw niekorzystajacych z mediow spolecznosciowych.

Nie zaobserwowano istotnych zaleznosci aktywnosci online na poszczegol-
nych portalach spotecznosciowych w internecie z ogétem cytowan publikacji
w grupie badanej. Wszystkie wartosci p wskazaly, ze zmienne nieistotnie
byly skorelowane miedzy sobg przy poziomie istotnosci p > 0,05. Badani
nie dostrzegaja zatem wplywu obecnosci w mediach spolecznosciowych na
zwigkszenie cytowan ich prac. Wyniki te jednak nalezy traktowa¢ z duza
ostroznoscia — wérdd 169 badanych oso6b az 45% wskazalo, ze nie zna liczby
cytowan swoich prac, podobnie, 45% wskazalo, iz nie zna wartosci swojego
indeksu Hirscha.

W badaniach respondenci bardzo silnie podkreslili che¢ zintensyfikowania
swoich dzialann w internecie — ponad 72% respondentéw wskazalo, ze za 3
lata ich obecnos¢ w internecie bedzie bardziej (53%) i zdecydowanie bardziej
(19%) intensywna.

Kolejnym etapem badan bedzie zbadanie wykorzystania i postrzegania
medidw spotecznosciowych wsrdd studentéw i ich oczekiwania co do wyko-
rzystania social media w procesie nauczania.

Podsumowanie

Niniejsza praca stanowi wklad do obszaru badan nad ,,cyfrowymi zwyczajami”
srodowiska akademickiego, przy czym gléwny nacisk kladzie si¢ tu na kwestie
tego, w jaki sposob wybrana grupa pracownikéw dydaktyczno-naukowych
z Polski korzysta z mediéw spotecznosciowych i jak postrzega media spo-
tecznosciowe w kontekscie ich potencjalu i ograniczen. W pracy oméwiono
wykorzystane zrodla bibliograficzne oraz ramy metodologiczne przeprowadzo-
nego badania, a nastepnie opisano i przeanalizowano wyniki badania, ktorej
to analizie towarzysza rowniez sugestie pod katem dalszych badan.

Przyszlte dzialania moga by¢ nakierowane na weryfikacje tezy o istnie-
niu dysonansu cyfrowego w kontekscie akademickim. Moze on dotyczy¢
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zrdznicowania postrzegania waznosci i roli mediéw spotecznosciowych
na uczelni i poza nig przez akademikoéw i studentéw. Dysonans cyfrowy moze
sie rowniez odnosi¢ do réznicy w oczekiwaniach studentéw wzgledem pra-
cownikéw co do sposobéw komunikowania si¢ przez social media a prowa-
dzeniem zaje¢ z uwzglednieniem tych nowoczesnych $rodkéw komunikacji.
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