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ANALIZA WPISÓW NA PORTALU TWITTER  
Z WYKORZYSTANIEM NARZĘDZI BIG DATA 

ZAWARTYCH W PAKIECIE R 
 
Streszczenie: Wraz z rozwojem internetu, mediów społecznościowych oraz technologii 
mobilnych znacznie wzrosła ilość generowanych danych. Dane te, zarówno w formie 
ustrukturalizowanej, jak i nieustrukturalizowanej, mogą nieść wartość biznesową dla 
przedsiębiorców. W danych big data można znaleźć m.in. informacje na temat klientów, 
konkurencji, rynku pracy, opinii na temat produktów danej firmy, czy aktualnych trendów. 
Dzięki dokładnej analizie internetu i mediów społecznościowych, interesariusze mogą 
pozyskać nową wartość, jaką są informacje na temat nastawienia i opinii konsumentów. 
Celem artykułu jest przedstawienie narzędzi big data jako jednego ze sposobów analizy 
mediów społecznościowych i wyciągania w ten sposób wartościowych informacji. Przed-
miotem przeprowadzonej analizy były tysiące tweetów użytkowników portalu Twitter. 
Analiza została przeprowadzona przy wykorzystaniu technik text mining oraz sentyment 
analysis. 
 

Słowa kluczowe: big data, social media, internet, text mining, analiza danych. 
 
JEL Classification: C38, J24. 
 
 
Wprowadzenie 
 

Aby sprostać rosnącym wymaganiom klientów, organizacje poszukują no-
wych źródeł danych opisujących zachowania i preferencje konsumentów [La-
wrence i in., 2010]. Ciekawym źródłem informacji wydają się media społeczno-
ściowe [Katal, Wazid, Goundar, 2013]. Równocześnie rozwój różnorodnych 
narzędzi do przetwarzania big data spowodował, że media społecznościowe 
stały się przedmiotem licznych analiz [He, Zha, Li, 2013]. 
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Celem artykułu jest przedstawienie narzędzi big data w analizie mediów 
społecznościowych przy wykorzystaniu metod analizy wydźwięku wypowiedzi 
oraz text mining. Badania zostały przeprowadzone na podstawie danych pocho-
dzących z portalu Twitter. Badania pozwalają na pozyskanie informacji dotyczą-
cej tego, jakie słowa najchętniej były wykorzystywane przez użytkowników 
portalu Twitter do opisu marek Apple oraz Samsung, jak również tego, jakie jest 
nastawienie emocjonalne użytkowników do tych marek – pozytywne, neutralne 
czy negatywne.  
 
 
1. Big data jako źródło danych 
 

Ilość danych w sieci ciągle rośnie [Olszak, Gajowska, 2017]. Dane mogą 
być wytwarzane przez różnorodne systemy, czy urządzenia, np. sieci społeczno-
ściowe, Internet of Things, systemy sprzedażowe, sklepy internetowe, czy GPS 
[Pedrycz, Chen, 2015].  

Rosnąca ilość danych skutkuje tym, że przedsiębiorstwa są zainteresowane 
coraz dokładniejszą eksploracją internetu i wyciąganiem wniosków na podsta-
wie danych, które do tej pory nie były brane pod uwagę. Jednym z obszarów 
analiz mogą być portale społecznościowe. Portale te mogą być wykorzystywane 
przez użytkowników m.in. do wyrażania opinii na temat produktów, oceniania 
usług, czy poszukiwania pracy [Szewczyk, 2011]. Informacje zawarte na porta-
lach społecznościowych są jednym z klasycznych przykładów zasobów big data.  

Big data może być definiowana jako obszerny zbiór danych pozyskiwanych 
z różnorodnych obszarów. Jest to określenie mające zastosowanie do zbiorów 
danych o dużej objętości, różnorodności, strumieniowym napływie w czasie 
rzeczywistym, a także zmienności i złożoności [Sagiroglu, Sinanc, 2013]. Dane 
big data mogą być [Russom, 2011; Sagiroglu, Sinanc, 2013]: 
− ustrukturalizowane – obejmują zbiory posiadające określoną strukturę, np. 

tradycyjne bazy danych,  
− nieustrukturalizowane – dane, które nie posiadają określonej struktury. Do tego 

typu danych można zaliczyć np. język mówiony, pliki wideo, czy obrazy, 
− semi-strukturalne – są podobne do strukturalnych, jednak są rozszerzone  

o dodatkowe informacje niestrukturalne. Do tej kategorii można zaliczyć da-
ne przechowywane w formacie XML, RSS, czy JSON. 

Określenie big data może być stosowane do specyficznych zbiorów danych. 
Zbiory te muszą charakteryzować się pewnymi cechami. Wśród nich można 
wyróżnić tzw. koncepcję 5V [Olszak, 2016]. Charakterystyka cech składających 
się na koncepcję 5V została przedstawiona w tabeli 1.  
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Tabela 1. Charakterystyka cech składowych koncepcji 5V 
 

Cecha Charakterystyka 
Volume Ilość danych mierzona w petta- i zettabajtach 
Velocity Ogromna prędkość napływu danych i konieczność ich analizy w czasie rzeczywistym  
Variety Bardzo duża różnorodność danych (tekst, obraz, film, dźwięk, XML). Pochodzenie  

z różnego typu urządzeń i aplikacji (komputery, serwery, czujniki, urządzenia mobilne, 
social media, internet) 

Veracity Dane mogą być niespójne, niekompletne oraz niedokładne 
Value Wartość ukryta w danych 

 

Źródło:  Opracowanie własne na podstawie: [Manyika i in., 2011; Katal, Wazid, Goudar, 2013; Erl, Khattak, 
Buhler, 2015; Olszak, 2016].  

 
Obecnie niektórzy autorzy rozszerzają koncepcję 5V o dwie dodatkowe 

składowe: Variability, Virtual Data [www 1]. 
Big data jest związana z intensywnym rozwojem i wzrostem popularności 

sieci społecznościowych. Sieci te są wykorzystywane do gromadzenia informa-
cji o użytkownikach w celu coraz lepszej personalizacji przekazu marketingo-
wego [Hsu, Chang, Hsu, 2017]. Motywacją do tego działania może być zwięk-
szenie zysków, dotarcie do użytkownika zainteresowanego usługami, np. 
szukającego kredytu lub samochodu, czy obniżenie kosztów marketingowych 
poprzez redukcję nieefektywnych kanałów komunikacji marketingowej. 

Big data ma zastosowanie w wielu branżach. Wśród nich można wymienić 
branżę detaliczną, bankowość, edukację, produkcję, prawo, telekomunikację, 
czy ochronę zdrowia [Olszak, Mach-Król, 2015; Frizzo-Barker, Chow-White, 
Mozafari, 2016; SAS].  

Analiza big data obejmuje sztuczną inteligencję, analizę danych pochodzą-
cych z urządzeń mobilnych, sieci społecznościowych oraz Internet of Things. 
Analiza dużych zbiorów danych jest możliwa przy wykorzystaniu różnego ro-
dzaju technik, wśród których można wymienić: text mining (analiza danych 
tekstowych), uczenie maszynowe, analizy predyktywne, drążenie danych, staty-
styka oraz przetwarzanie języka naturalnego [IBM]. 

Przedstawiając informacje na temat big data, należy pamiętać o technolo-
giach związanych z tą kategorią. W tabeli 2 zostały przedstawione wybrane na-
rzędzia wykorzystywane w kontekście analizy, przetwarzania, przechowywania, 
czy innych działań wykonywanych na dużych zbiorach danych. 
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Tabela 2. Charakterystyka wybranych narzędzi big data 
 

Nazwa narzędzia Charakterystyka 
Big Table System rozproszonej bazy danych, zbudowany w systemie plików Google 
Cassandra System zarządzania bazami danych o otwartym kodzie przeznaczony do obsługi 

ogromnych ilości danych w systemie rozproszonym 
Google File System Autorski rozproszony system plików opracowany przez Google – część inspiracji 

dla Hadoop 
Hadoop Platforma oprogramowania open source do przetwarzania ogromnych zbiorów 

danych dotyczących niektórych problemów w systemie rozproszonym 
Hbase Rozproszona, nierelacyjna baza danych typu open source wzorowana na Big Table 

Google 
MapReduce Platforma programowa wprowadzona przez Google do przetwarzania ogromnych 

zbiorów danych dotyczących określonych problemów w systemie rozproszonym 
Mashup Aplikacja, która wykorzystuje i łączy prezentację danych lub funkcjonalność  

z dwóch lub więcej źródeł do tworzenia nowych usług 
 

Źródło: [Olszak, 2016]. 
 
 
2. Media społecznościowe jako przykład big data  
 

Każdego dnia miliony użytkowników korzystają z mediów społecznościo-
wych z różnorodnych powodów. Charakterystyczną cechą tego typu platform 
jest to, że skupiają one wielu użytkowników wokół siebie. 

Istnieje kilka podstawowych rodzajów mediów społecznościowych. Można 
wśród nich wymienić [Cavazza, 2017]: 
− media społecznościowe nastawione na nawiązywanie kontaktów między 

użytkownikami, tzw. Networking, np. LinkedIn, Badoo, Meetup, 
− media służące udostępnianiu treści i dzieleniu się nimi z innymi użytkowni-

kami, np. YouTube, Instagram, Spotify, 
− media, których celem jest umożliwienie kontaktu między użytkownikami 

poprzez wysyłanie wiadomości tekstowych, zdjęć lub filmów, np. Messenger, 
Viber, WhatsUp, 

− media nastawione na publikację treści przez użytkowników, np. Wordpress, 
Wikipedia, mySpace, 

− media ułatwiające i organizujące współpracę między użytkownikami, np. 
Dropbox, Reddit, Slack, 

− platformy umożliwiające komunikację wideo między użytkownikami, np. 
Skype, Google Hangouts, 

Raport Social Media Landscape 2017 przedstawia aktualny podział mediów 
społecznościowych wraz z przykładami najczęściej używanych portali (zob. rys. 1). 
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Rys. 1. Podział mediów społecznościowych 
 

Źródło: [Cavazza, 2017]. 
 

Jak można zauważyć, w obecnych czasach istnieje bardzo wiele portali spo-
łecznościowych, które udostępniają różnorodne funkcjonalności. Część z nich nale-
ży także do kilku grup. Przykładami mogą być Facebook, Twitter, czy Google.  
 
 
3. Wybrane metody i techniki analizy mediów społecznościowych  
 

Analiza mediów społecznościowych może być dokonywana przy wykorzy-
staniu różnego rodzaju technik. Wśród nich można wyróżnić Social Media Mi-
ning, który jest procesem reprezentacji, analizy i wydobywania wzorców na 
podstawie danych pochodzących z Social Media [Zagarani, Abbasi, Liu, 2014]. 

Kolejną metodą mającą zastosowanie w analizie mediów społecznościo-
wych jest także text mining, który pozwala na analizę danych tekstowych po-
chodzących z różnych źródeł [Olszak, Zurada, 2015]. Wśród przykładów można 
wymienić: komunikację mailową, dokumenty internetowe, jak również dane 
pochodzące z portali społecznościowych [Chen i in., 2012].  
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Jednym z narzędzi wykorzystywanych w analizach tekstu jest tzw. analiza 
wydźwięku wypowiedzi. Analiza ta ma za zadanie określić opinie, postawy  
i emocje ludzi dotyczące danego tematu [Medhat, Hassan, Korashy, 2014]. Efek-
tem analizy sentymentalnej jest sklasyfikowanie wyrażeń, np. pod względem 
tego, czy są pozytywne, negatywne, czy neutralne, oraz siły tych emocji. 
 
 
4. Metodyka badawcza 
 
4.1.1. Informacje o zastosowanej metodzie badawczej 
 

Celem przeprowadzonych badań jest przedstawienie wybranych narzędzi 
big data jako metod analizy informacji płynących z mediów społecznościowych. 
Badania pozwoliły na znalezienie najczęściej powtarzających się słów na dany 
temat, a także na określenie, jakie jest nastawienie konsumentów do niego. Wie-
dza ta może wpłynąć na poprawę procesu obsługi klienta, lepsze dostosowanie 
produktu do jego potrzeb bądź zweryfikować, czy przeprowadzona kampania 
promocyjna uzyskała aprobatę wśród odbiorców.  

Badania zostały przeprowadzone na podstawie danych pochodzących  
z serwisu Twitter, który jest specyficznym narzędziem służącym do mikroblo-
gowania. Na potrzeby niniejszej pracy przeanalizowano frazy użyte przez użyt-
kowników serwisu społecznościowego w tweetach na temat produktów firm 
Samsung oraz Apple. Do badań wykorzystano platformę programistyczną R.  
 
 
4.1.2. Podstawowe informacje na temat przeprowadzonego badania 
 

Badania zostały przeprowadzone w okresie 10.10.2017–18.11.2017 na pró-
bie około 6000 tweetów. Dane do analizy zostały pozyskane przy wykorzystaniu 
programu R. Ważnym elementem analizy było wstępne przetworzenie danych, 
które z jednej strony ogranicza próbę badawczą, jednak z drugiej pozwala oczy-
ścić dane, co skutkuje wyodrębnieniem istotnych dla badania informacji w od-
powiedniej formie. Badania pozwoliły na określenie, które słowa na temat  
#Apple oraz #Samsung były najczęściej wykorzystywane przez internautów oraz 
jaki był wydźwięk tych wypowiedzi. 
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Rys. 4. Połączenie najczęściej występujących słów dla obu marek 
 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych pobranych z serwisu Twitter. 

 
Porównanie tego typu pozwala na określenie tego, jak opinie na temat mar-

ki danej firmy wypadają na tle konkurencji bądź na tle innych marek.  
Podstawową zaletą tej metody analizy danych jest bardzo czytelne i przy-

stępne przedstawienie wyników.  
Kolejną proponowaną metodą analizy tekstu jest analiza wydźwięku wy-

powiedzi. Polega ona na ocenie emocjonalności poszczególnych tweetów, a więc 
tego, jakie jest nastawienie konsumentów do marki, czy jej produktów. Polega 
ona na nadaniu przez algorytm odpowiednich wag poszczególnym opiniom ze 
względu na to, jakie słowa zostały w nich użyte. Analiza ta opiera się na wyko-
rzystaniu wbudowanych słowników.  

Wartości wag mogą być ujemne lub dodatnie. Opinie negatywne otrzymują 
wartości ujemne, zaś pozytywne – dodatnie. Opinie neutralne otrzymują wartość 0. 
Wyniki analizy można zobaczyć na rys. 5 i 6. 
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Z przeprowadzonej analizy można wyciągnąć następujące wnioski: 
− większość opinii dotyczących badanych marek była pozytywna, jednak po-

jawiły się także opinie negatywne, o różnym stopniu emocjonalności, 
− nastawienie emocjonalne użytkowników w badanych postach jest różne dla 

obydwu marek,  
− wiele tweetów ma charakter reklamowy bądź konkursowy, zaś nie są opinią 

użytkowników, 
− użytkownicy są zainteresowani nowymi produktami obu firm. 
 
 
Podsumowanie 
 

Big data jest coraz chętniej wykorzystywana na świecie. Dzięki rosnącej 
ilości danych analitycy mają możliwość wyciągania bardziej wiarygodnych in-
formacji i dostosowywania oferty do specyficznych potrzeb użytkowników. 
Jednym z przykładów tego typu analiz może być tzw. text mining, czyli drążenie 
tekstu. Pozwala ono na wyciąganie wartościowych informacji z danych teksto-
wych, np. pochodzących z portali społecznościowych. Przeprowadzona analiza 
pozwoliła na odnalezienie najczęściej występujących słów z podziałem na kate-
gorie. Zbadano także nastawienie użytkowników do marek na podstawie za-
mieszczanych przez nich wpisów. Niniejsze badania wskazują, że narzędzia big 
data, a zwłaszcza text mining, sentyment analysis, sprawdzają się w analizie 
opinii użytkowników portali społecznościowych.  

Przeprowadzone badania zwracają uwagę na pewne ograniczenia w stoso-
waniu technik text mining, sentyment analysis. Wśród nich należy wymienić 
fakt, że techniki te opierają się na algorytmach, które mogą pomijać (nie 
uwzględniać) kontekst wypowiedzi. Dodatkowo należy pamiętać, że w analizach 
text mining bardzo ważna jest częstotliwość występowania słów i ona wpływa 
na ostateczny wynik. Rzadko stosowane frazy (jednak występujące) mogą zostać 
nieuwzględnione lub zmarginalizowane w całościowej analizie.  

Zagadnienie analizy portali społecznościowych z wykorzystaniem metod 
big data jest obszernym i złożonym problemem. W ramach niniejszego artykułu 
omówiono tylko wybrane narzędzia z zakresu text mining, sentyment analysis, 
które mogą być stosowane do analizy opinii użytkowników. W kolejnych pra-
cach autor zamierza skupić uwagę na analizach dotyczących powiązań między 
użytkownikami, ich zaangażowania w wybrane aktywności, a także na eksplora-
cji ich szczegółowych zainteresowań.  
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SOCIAL MEDIA ANALYSIS WITH BIG DATA TOOLS 
 
Summary: Development of Internet, social media and databases has caused a huge 
increase of data. Structured, semi-structured and unstructured data has a high business 
value. It contains various information about customers, competition, labor market, and 
development trends for industries, products and services. 

The internet and social media are places where customers express their opinions 
about various products and services. It is a valuable source of information for entrepre-
neurs. The aim of this paper is to explore the issue of big data and to propose a set of 
different techniques for the analysis of customer opinions on the example of Twitter.  
 
Keywords: big data, social media, internet, text mining. 

 


