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1. Uzasadnienie wyboru obszaru badawczego

W 2021 roku liczba uzytkownikow mobilnych na catym $wiecie wynosita 7,1 miliarda,
a prognozy sugeruja, ze liczba ta wzrosnie do 7,49 miliarda do 2025 roku (Statista, 2021).
Telefon komoérkowy jest uwazany za jeden z nielicznych produktow konsumenckich, ktory w
stosunkowo krotkim czasie uzyskal migdzynarodowa akceptacj¢ (Gao i in., 2010). Silny wzrost
zarowno liczby uzytkownikow, jak i aplikacji mobilnych przyczynia si¢ do rozwoju marketingu
mobilnego opierajgcego na wykorzystaniu mediow mobilnych jako kanatu komunikacji miedzy
marka a konsumentem. Dlatego tez, aby przedsigbiorstwa mogly zyska¢ przewage
konkurencyjna, dzialania marketingowe wykorzystujace urzadzenia mobilne s3 jednym z
gtownych czynnikow umozliwiajacych uzyskanie sukcesu rynkowego. Tworzenie i wdrazanie
dziatan marketingowych stanowi duze wyzwanie dla firm. W ostatnich latach akceptacja
marketingu mobilnego przez klientow zostata uznana za jeden z podstawowych obszar6w badan,
poniewaz przyczynila si¢ do uzyskania wgladu w sukces lub porazke produktow lub dziatan
marketingowych (Silberer i Wohlfahrt, 2001).

Rosngce znaczenie telefonu komorkowego jako nowego, bezposredniego i1
interaktywnego medium w mediach mobilnych wynika z jego mobilnosci i wielozadaniowosci
przypominajacej maly komputer. Dziatania marketingu mobilnego moga przybiera¢ rozne
formy. Reklama mobilna stanowigca podstawowy rodzaj moze by¢ umieszczana zardbwno na
mobilnych stronach internetowych, jak i na portalach spotecznosciowych, takich jak Facebook,
Twitter, YouTube czy Instagram, z ktorych codziennie korzystaja miliony konsumentow za
posrednictwem swoich smartfonéw (Grewal i in., 2016). Inng forma sa aplikacje mobilne
umozliwiajace marketerom promowanie marek poprzez umieszczanie w nich unikalnych tresci
(Berman i Zarb, 2016) czy wysylanie powiadomien typu push (Selligent, 2017). Do typowych
dziatan marketingu mobilnego nalezy takze wysytanie wiadomosci tekstowych, ktore moga
zawiera¢ specjalne oferty czy kupony (Dix i in., 2015). W oparciu o dane demograficzne
uzytkownikow telefonow komorkowych, ich wzorce zachowan czy lokalizacje, marketerzy
mogg dostarcza¢ spersonalizowane komunikaty marketingowe w odpowiednim czasie i miejscu
(Peters i in., 2007; Sultan i Rohm, 2005). Aby skutecznie zastosowac te innowacyjne mozliwosci
marketingowe, jednym z gtownych priorytetéw menedzerow ds. marketingu jest zrozumienie

zachowan konsumentéw wobec marketingu mobilnego (Jiménez i San-Martin, 2017). Dlatego



tez opracowywanie strategii wdrazania tego modelu marketingowego odpowiada na istniejace
potrzeby rynku i wychodzi zaréwno naprzeciw potrzebom konsumentdw jak i przedsiebiorstw.

Przedstawione powyzej elementy pokazuja ogromny potencjal marketingu mobilnego
jako nowego narzedzia komunikacji. Wielu badaczy podkresla, ze sukces nowego narzedzia
marketingowego zalezy w duzej mierze od jego akceptacji przez konsumentow (Bauer i in.,
2005). Peschera i in. (2014) zasugerowali rowniez, ze t0 konsumenci majg ogromny wplyw na
powodzenie marketingu mobilnego. Konsumenci stanowia potezng sita w kazdej branzy, gdyz
bez nich firmy nie moga by¢ ani rentowne ani wlasciwie funkcjonowa¢ na rynku. Tymczasem
Donga i in. (2018) wyraznie podkresla, ze waznym czynnikiem sukcesu jest wtasnie akceptacja
marketingu mobilnego przez konsumentow. Termin ten definiowany jest jako otwartos¢
adresata, a takze zamiar wykonywania czynnosci, takich jak otrzymywanie produktow lub
informacji promocyjnych na swoich urzadzeniach mobilnych (Shankar i Malthouse, 20006).
Wspotczesnie waznym czynnikiem staje si¢ poznanie czynnikéw wpltywajacych na wzrost
opisywanej akceptacji. Wiedza w tym zakresie moze by¢ podstawg do prowadzenia dziatan
zmniejszajacych ryzyko niepowodzenia kampanii mobilnych, a takze weryfikacji czynnikdéw
sukcesu (Donga i in., 2018). Dlatego potrzebne sg szeroko zakrojone badania, aby ocenié
czynniki wptywajace na korzystanie przez konsumentow i1 akceptacje ustug mobilnych jako
skutecznych kanatéw komunikacji marketingowej.

Wspoltczesnie obserwuje si¢ znaczacy rozwoj wielokanatowych dziatan marketingu
mobilnego (Neslina i Shankar, 2009; Shankar i Balasubramanian, 2009). Pomimo licznych
mozliwoséci i form, $wiadomo$¢ i zrozumienie specyfiki marketingu mobilnego wsrod
przedsigbiorstw i konsumentow jest jednak wcigz stosunkowo niska. W obszarze tym istnieje
takze niewielka ilos¢ badan naukowych, dlatego tez podjeta przez Autorke problematyka
badawcza wypelnia zidentyfikowang luke 1 pozwala dostarczyé nowych, wartosciowych
wynikow.

Z raportu Shankara i Balasubramaniana (2009), w ktérym dokonano analizy 64
artykutow wynika, ze dotychczas prowadzone badania nad problematyka badawcza zwigzang z
marketingiem mobilnym koncentrowaly si¢ glownie na:

- Postrzeganiu marketingu mobilnego przez konsumentow;

- Znaczeniu marketingu mobilnego;

- Podnoszeniu swiadomosci na temat potencjalnej warto$ci marketing mobilnego.



Varnali i Toker (2010) w zebranych przez siebie 255 artykutach oraz opierajac si¢ na
strategicznym portfolio 73 artykutéw, dokonali klasyfikacji problematyki, ktora zostata
dotychczas poddana rozwazaniom w przeprowadzonych badaniach. Wyniki ich dziatan

przedstawiono na rysunku 1.1.
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Rysunek 1.1. Klasyfikacja badan nad marketingiem mobilnym
Zrodto: Na podstawie Varnali i Toker (2010)

Autorzy w trakcie realizowanej syntezy obliczyli statystycznie ilo§¢ badan zwigzanych z
marketingiem mobilnym. Otrzymane wyniki wskazuja, na istnienie znacznie wigkszej liczby
badan dotyczacych zachowan i stosunku konsumentéw do marketingu mobilnego oraz roli
zaufania w marketingu mobilnym. Tymczasem niewiele badan koncentruje si¢ na roli
marketingu mobilnego w brandingu, lancuchach warto§ci marketingu mobilnego, modelach
biznesowych marketingu mobilnego oraz roli akceptacji klientow w strategiach marketingu
mobilnego. Dlatego wskazane obszary stanowi¢ powinny priorytet w podejmowanych dalszych

badaniach naukowych. Ich realizacja umozliwi uzyskanie calosciowego spojrzenia na koncepcje



marketingu mobilnego i da podstawy do zbudowania kompletnego modelu stosowanego w

dziataniu przedsigbiorstw w dobie obecnej technologii 4.0.

2. Motywacja badawcza

Pierwszym czynnikiem motywujacym Autorke do podjecia badan w opisywanym
temacie, byl brak narzedzi umozliwiajagcych zrozumienie stopnia akceptacji technologii
marketingu mobilnego przez klientow. Do najpopularniejszych modeli akceptacji technologii
(TAM) nalezy ten zaproponowany przez Davisa (1989), ktory jest najczesciej uzywang teorig
wyjasniajacg akceptacj¢ systemu informacyjnego przez jednostke (Surendran, 2012). W modelu
TAM istnieja dwa czynniki: postrzegana uzytecznos$¢ i postrzegana tatwos¢ uzytkowania, ktore
sa istotne w zachowaniach zwigzanych z korzystaniem z komputera. Jednak w zwiazku z
aktywnym rozwojem i pojawieniem si¢ wielu nowych form technologii, zwtaszcza w e-
marketingu, badacze dokonywali analizy innych determinant akceptacji technologii przez
klientow, modyfikujac w ten sposéb model TAM (Surendran, 2012). TAM ma wazng i
powszechnie akceptowang grupe badawcza w dziedzinie systemow informacyjnych (IS) i
wykazano, ze jest doktadnym predyktorem intencji uzytkownika i rzeczywistego wykorzystania
systemu (Tang i Chen, 2011). W slad za wcze$niejszymi badaniami, w przeprowadzonych w
dysertacji badaniach Autorka zaplanowata zbudowanie nowego modelu badawczego
odpowiedniego dla specyfiki marketingu mobilnego w oparciu o baz¢ modelu TAM Davisa.

W podjetych badaniach zastosowano podejscie miedzykulturowe, ktore zdaniem Autorki
moze pomoc w zidentyfikowaniu waznych czynnikow wptywajacych na postrzeganie
marketingu mobilnego przez konsumentow, ktore sa specyficzne dla kazdego kraju. Wartosci
kulturowe stanowig istotne czynniki wptywajgce na innowacyjne zachowania konsumentéw
polegajace na akceptowaniu produktow zwigzanych z technologig (Straub, 1998; Veiga i
Dechant, 2001; Yaveroglu i Donthu, 2002). W zwigzku z tym marketerzy wykorzystujacy
marketing mobilny moga potrzebowac zrozumienia srodowiska kulturowego, w ktorym realizujg
kampanie mobilne (Jiménez i San-Martin, 2017). Problem polega na tym, ze dotychczas nie byto
odpowiednich badan wskazujacych wptyw kultury na akceptacje technologii (Abbesi i Haghighi,
2011). W zwiazku z tym podjetym w dysertacji badaniu uwzgledniono role kultury w adaptacji
modelu akceptacji technologii (TAM) prébujac da¢ wglad w wymiar kulturowy Hofstede'a w
odniesieniu do akceptacji technologii.



Chociaz niektére badania zmierzaly do modyfikacji TAM w kontek$cie marketingu
mobilnego w celu zbadania stopnia akceptacji klientow, wigkszos$¢ z tych badan przeprowadzono
w Azji (gtownie w Chinach, Japonii i Korei), Ameryce Poélnocnej czy Europie Zachodniej.
Dlatego wybor Wietnamu i Polski umozliwit lepsze zrozumienie potencjalnych zmiennych, ktére
moga wplyna¢ na akceptacj¢ konsumentow w dwodch badanych krajach. Poza tym w badaniu
wybrano polskich i wietnamskich konsumentow ze wzgledu na ich charakterystyczne roznice
kulturowe oraz sktonno$¢ do akceptowania marketingu mobilnego. Z danych GSMA Intelligence
wynika, ze na poczatku 2022 roku w Wietnamie zrealizowanych bylo 156,0 min potaczen
mobilnych (Datareportal, 2022). Tymczasem na poczatku 2022 r. w Polsce przeprowadzono
53,97 mln mobilnych potaczen komodrkowych (Datareportal, 2022). Liczby te pokazuja potencjat
wzrostu marketingu mobilnego w obu krajach. Ponadto zatozeniem Autorki bylo wybranie
odmiennych kulturowo panstw. Dokonujac poréwnania Wietnamu i Polski przy wykorzystaniu
modelu Hofstede, otrzymano wyniki wskazujace na znaczace zréznicowanie kulturowe tych
krajow, co dawato asumpt do podjecia badan w ich obszarze (Hofstede, 2001a, 2001b).
Miegdzykulturowe badanie akceptacji marketingu mobilnego w Polsce i Wietnamie dostarczylo
dotychczas nieznanych wnioskow, stanowigc znaczacy wktad do literatury z zakresu marketingu
mobilnego.

W dysertacji dokonano delimitacji badania do segmentu Pokolenia Z. Decyzja ta zostata
podyktowana tym, ze najaktywniej wykorzystujaca smartfony grupa, to osoby w wieku od 18 do
35 roku zycia zarowno w Wietnamie, jak i w Polsce (Datareportal, 2022). Jest to zrozumiate, z
uwagi na fakt, ze smartfony zostaly opracowane w ciagu ostatniej dekady, a mlodzi ludzie maja
tendencje do szybkiego aktualizowania informacji o zmianach technologicznych. Grupa 0séb we
wskazanym przedziale wiekowym to przedstawiciele pokolenia Y i Z. Wedlug statystyk
Instytutu Marketingu Cyfrowego (Zmieniajacy si¢ klient: jak zaspokoi¢ gen Z, 2019), w 2020
roku pokolenie Z stanowito ok. 40% og6tu liczby klientow (Digital Marketing Institute, 2020),
stopniowo stajac si¢ dominujaca grupa. Jako natywny uzytkownik technologii pokolenie Z
wyrdznia si¢ tym, ze nigdy nie znato zycia bez technologii cyfrowych, takich jak smartfony czy
media spoteczno$ciowe. Doprowadzito to do zmiany sposobu, w jaki firmy komunikujg si¢ 1
facza z jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ rynkow klientéw na S$wiecie. Dlatego w
niniejszym opracowaniu Autorka postanowila zawezi¢ badania do specyfiki zachowan

przedstawicieli pokolenia Z.



3. Problemy badawcze

Problem badawczy motywujacy do podjecia badan mozna sformulowaé w nastepujacy
sposob: jakie czynniki wptywaja na akceptacje technologii mobilnej Generacji Z w Wietnamie i
w Polsce; wptyw czynnikéw migdzykulturowych i poziom wyjasniania modelu ETAM. Dlatego
niniejsza praca bada wymiary akceptacji marketingu mobilnego wsrdd polskich i wietnamskich
respondentéw oraz wyjasnia, w jaki sposob te wymiary wyjasniaja intencje uzytkownikow do
udzialu w marketingu mobilnym. Ponadto, poréwnujac akceptacje mtodych uzytkownikow w
Polsce i Wietnamie dla marketingu mobilnego, takiego jak reklamy w ustugach krétkich
wiadomosci; aplikacji mobilnej i cele korzystania z nich, niniejsze badanie sprawdza rowniez
wazno$¢ skali migdzykulturowej. Wyniki badan mogg pozwola rowniez marketerom lepiej
zrozumie¢ wpltyw réznic miedzykulturowych na akceptacje¢ marketingu mobilnego przez

klientow.

4. Zakres badan

Po pierwsze, niniejsze badanie koncentruje si¢ na akceptacji marketingu mobilnego przez
pokolenie Z w Wietnamie i Polsce. W badaniu wykorzystany zostat model akceptacji technologii
zrealizowany poprzez adaptacje modelu Davisa. Davisa i in. (1989) postawili hipoteze, ze
istniejg dwa glowne czynniki, ktore okreslaja akceptacje IT przez uzytkownikdéw, postrzegana
uzytecznos¢ i postrzegang tatwo$¢ uzytkowania. Jednak w niniejszym badaniu dodano rowniez
czynniki zewnetrzne, aby lepiej wyjasni¢ model TAM w kontek$cie marketingu mobilnego.
Czynniki zewnetrzne zostaty zidentyfikowane na podstawie syntezy wczesniej prowadzonych
badan. Dlatego w wyniku przeprowadzonych badah opracowany model sktada si¢ z szeSciu
zmiennych, ktére mozna podzieli¢ na trzy konstrukty TAM (akceptacja IT przez uzytkownika,
postrzegana uzyteczno$¢ 1 postrzegana tatwos¢ uzytkowania) oraz trzy zmienne zewngtrzne
(warto$¢ informacyjna, zaufanie do marki i prywatnos¢).

Po drugie, badanie skupia si¢ na zbadaniu réznic kulturowych w zakresie akceptacji
marketingu mobilnego przez pokolenie Z. Ostatnio w dziedzinie badah nad akceptacja
technologii kultura stata si¢ wazng kwestig dla badaczy, aby zrozumie¢ akceptacje IT przez
uzytkownikéw w roéznych krajach (Sriwindono i Yahya, 2012; Muk i Chung, 2015). Dlatego
nalezy bada¢ czynniki kulturowe, aby wyjasni¢, czy istnieja roznice migdzy krajami w badanym

obszarze. Ponadto Wietnam i Polska to dwa kraje o réznych kulturach. Wietnam jest krajem
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kolektywistycznym, podczas gdy Polska jest krajem indywidualistycznym. Tak wiec,
poréwnujac i analizujac te dwa kraje, mozliwe staje si¢ zbadanie wptywu kultury w objasnianym
obszarze.

Po trzecie, obiektem badan sg mtodzi przedstawiciele Wietnamu i Polski. W niniejszym
badaniu Pokolenie Z zostato zdefiniowane jako osoby urodzone w latach 1996-2013. Oznacza to,
ze obejmuje osoby w wieku od 9 do 26 lat. W badaniu skupiono si¢ na analizie 0s0b w grupy
wiekowej 18-26 lat z nastepujacych powodow: po pierwsze osoby te maja pewna wiedze, aby
uczestniczy¢ w odpowiadaniu na pytania; po drugie, przedstawiciele tej grupy stanowia segment

pozwalajgcych na sprawniejsze zebranie danych.

5. Cele i hipotezy badawcze
Glownym celem dysertacji jest ocena determinantdw wptywajacych na akceptacje
marketingu mobilnego przez pokolenie Z w dwoch roznych kontekstach kulturowych: w Polsce i
Wietnamie oraz zaproponowanie dziatan marketingu mobilnego dla pokolenia Z
charakterystycznych dla kazdego z badanych krajow. W rozprawie podjeto takze probe zbadania
zwigzku mig¢dzy aspektami akceptacji marketingu mobilnego a kulturg. Do realizacji celu
gtdbwnego Autorka przyjeta nastepujace cele szczegdtowe:
— Badanie postrzeganej uzytecznosci (PU) wplywajacej na akceptacje marketingu
mobilnego przez pokolenie Z w Polsce i Wietnamie.
— Identyfikacja postrzeganej tatwosci uzytkowania (PEOU) wptywajacej na akceptacje
marketingu mobilnego przez pokolenie Z w Polsce i Wietnamie.
— Identyfikacja wartosci informacyjnej (IV) wplywajacej na akceptacje¢ marketingu
mobilnego przez pokolenie Z w dwaoch krajach.
— Analiza wptywu zaufania do marki (BT) na akceptacj¢ marketingu mobilnego Generacji
Z w dwach krajach.
— Analiza wptywu prywatnosci (P) na akceptacj¢ marketingu mobilnego Generacji Z w
Polsce i Wietnamie.
— Zaproponowanie koncepcji dziatan marketingu mobilnego dla Generacji Z w Polsce i

Wietnamie.



Majac na uwadze przyjety problem badawczy, Autorka podjeta probe weryfikacji nastepujacych
gléwnych hipotez:
HOa: Model ETAM ma pozytywny i istotny wptyw na akceptacje marketingu mobilnego
przez klientow.
HOb: Kultura w istotny sposob determinuje wplyw ETAM na akceptacje marketingu

mobilnego. W Polsce jest wyzszy niz w Wietnamie.

Gtoéwne hipotezy zostaly podzielone na nastepujace hipotezy szczegdlowe:

Hla. PU ma pozytywny i istotny wptyw na akceptacj¢ marketingu mobilnego przez klientow.

H1b. Kultura w istotny sposéb determinuje wplyw PU na akceptacj¢ marketingu mobilnego.
Wplyw ten W Polsce jest wyzszy niz w Wietnamie.

H2a. PEOU ma pozytywny i istotny wptyw na akceptacj¢ marketingu mobilnego przez
Klientow.

H2b. Kultura w istotny sposob determinuje wplyw PEOU na akceptacj¢ marketingu
mobilnego. Wptyw ten w Polsce jest wyzszy niz w Wietnamie.

H3a. IV ma pozytywny i istotny wptyw na akceptacje marketingu mobilnego przez klientow.

H3b. Kultura w istotny sposob determinuje wptyw IV na akceptacj¢ marketingu mobilnego.
Wptyw ten w Polsce jest wyzszy niz w Wietnamie.

H4

o}

. BT ma pozytywny i istotny wptyw na akceptacj¢ marketingu mobilnego przez klientow.

H4b. Kultura w istotny sposéb determinuje wptyw BT na akceptacje marketingu mobilnego.
Wptyw ten w Polsce jest nizszy niz w Wietnamie.

H5a. P ma pozytywny i istotny wptyw na akceptacj¢ marketingu mobilnego przez klientow.

H5b. Kultura w istotny sposob determinuje wptyw P na akceptacje marketingu mobilnego.

Wplyw ten w Polsce jest nizszy niz w Wietnamie.

6. Metodyka badan

W badaniu zastosowano dedukcyjne podejscie badawcze. Dedukcja odnosi si¢ do
»zestawu technik stosowania teorii w $wiecie rzeczywistym w celu testowania i oceny ich
waznos$ci” (Lancaster, 2005). Badania dedukcyjne to podejscie odgérne, w ktdrym opracowane
teorie 1 hipotezy mozna zaakceptowac lub obali¢ poprzez obserwacj¢ empiryczng. Ponadto

badania ilosciowe stuzace do testowania hipotez sg powigzane z badaniami dedukcyjnymi



(Teddlie i Tashakkori, 2003). Badanie miato na celu opracowanie modelu akceptacji technologii
w celu wyjasnienia akceptacji marketingu mobilnego przez pokolenie Z w Polsce i Wietnamie -
dlatego zastosowanie badan dedukcyjnych jest uzasadnione.

Badanie obejmowalo cztery gldwne etapy:

1. Analiza literatury/Sformulowanie hipotezy: Pierwszym krokiem byt przeglad literatury z
zakresu marketingu, informatyki i1 zarzadzania, co pozwolitlo na opracowanie czg¢sci
teoretycznej dyspartycji a takze sformutowanie hipotez badawczych. Zdobyta wiedza
postuzyta do logicznego zaprojektowania dalszych badan w celu rozwigzania postawionych
problemow badawczych.

2. Dzialanie: Precyzyjnie zdefiniowano wszystkie poj¢cia uzywane w czgs$ci teoretycznej
rozprawy oraz hipotezach, tak aby byly mozliwe do zmierzenia. Ten proces byt konieczny,
aby wyeliminowa¢ nieporozumienia co do tego, co zostalo obliczone i jak wykonano te
pomiary. Na tym etapie badania opracowano model wyjasniajacy akceptacj¢ marketingu
mobilnego przez pokolenie Z. Model sktadat si¢ z 6 zmiennych, ktérych zwiazek opisany
zostat w 12 hipotezach. Ponadto dla kazdej zmiennej okres$lono ich skale pomiarowe.

3. Test teoretyczny/obserwacja eksperymentalna: Ta faza dotyczytla metodologii i
projektowania badan, takich jak procedura pobierania probek, zbieranie danych, metody
analityczne i interpretacja wynikow. Metoda badawcza na tym etapie byly badania
ilosciowe. Badania ilosciowe to forma badan oparta na metodach nauk przyrodniczych,
generujgca dane liczbowe 1 fakty (Ahmad 1 in., 2019). Ma na celu zbudowanie zwigzku
przyczynowo skutkowego migdzy dwiema zmiennymi za pomoca metod matematycznych,
statystycznych 1 obliczeniowych. W badaniu zastosowano podej$cie iloSciowe,
wykorzystujagce kwestionariusz jako podstawowe narzedzie do zbierania danych.
Kwestionariusze umozliwity dostep do szerszej bazy badanej populacji 1 zapewnity
przekrojowy obraz populacji w danym czasie (Armour i Macdonald, 2012). Ponadto
wybrano kwestionariusz do samodzielnego wypetnienia, z zastosowaniem skali typu
Likerta. W badaniu wybrano dogodng metod¢ doboru proby bez prawdopodobienstwa,
poniewaz pozwala ona badaczowi uzyska¢ informacje od uczestnikow na podstawie ich
dostepnosci. Autorka do dalszych badan przyjeta 784 kwestionariuszy po usunigciu tych z
brakujacymi danymi. Wérod badanych byto 369 uczestnikow z Polski i 415 z Wietnamu.



4. Weryfikacja hipotez: Analiza statystyczna badania zostala przeprowadzona przy uzyciu
Analizy Struktur Chwilowych (AMOS 20) oraz Pakietu Statystycznego dla Nauk
Spotecznych (SPSS 22). Analiz¢ statystyczng mozna podzieli¢ na trzy etapy. Pierwszym
krokiem bylo sprawdzenie danych, aby upewni¢ si¢, ze zebrane dane sg czyste, przydatne i
odpowiednie do testowania. Podczas fazy przeszukiwania danych zbadano takie kwestie, jak
brakujace dane, warto$ci odstajagce, normalnos¢, liniowos$¢ i wspotliniowos¢. Drugim
krokiem byla ocena miar opracowanego modelu za pomoca konfirmacyjnej analizy
czynnikowej (CFA). Pomiary opracowanego modelu okreslity zwigzek miedzy
obserwowanymi zmiennymi (tj. pozycjami pomiaru) a zmiennymi modelu ewolucyjnego.
CFA umozliwilo sprawdzenie pomiardw opracowanego modelu pod katem dopasowania
strukturalnego i trafno$ci. Trzecim krokiem bylo przetestowanie opracowanego modelu i
hipotez badawczych za pomoca modelowania rownan strukturalnych (SEM). Opracowany
model umozliwit zidentyfikowanie zalezno$ci migdzy zmiennymi zgodnie z sugestig
postawionej hipotezy badawczej. SEM obliczyl wyjasniong wariancj¢ dla opracowanego

modelu i zidentyfikowat zaakceptowane lub odrzucone hipotezy.

7. Struktura badan

Osiagnieciu zatozonego cel rozprawy, podporzadkowano strukturg catej pracy, ktora
podzielona zostala na wstep, sze$¢ rozdzialow oraz zakonczenie. W rozdziale pierwszym
Autorka skupita si¢ na przedstawieniu teoretycznych podstaw marketingu, w tym w
szczegolnosci marketingu mobilnego. W rozdziale oméwiono szczegétowo ewolucje koncepcji
marketingu — od marketingu 1.0 do marketingu 5.0. Ponadto zdefiniowano pojecie marketingu
mobilnego. W szczego6lnosci skupiono si¢ na rozwoju marketingu mobilnego, wskazaniu
poszczegblnych generacji mobilnych, korzysciach oraz wyzwaniach i barierach marketingu
mobilnego.

W rozdziale drugim Autorka oméwita rozwdj modeli akceptacji technologii. Przedstawita
wybrane modele z uwzglednieniem ich specyfiki oraz wad i zalet wykorzystania. Ponadto w tym
rozdziale skupita si¢ na koncepcji TAM, jako gtownym modelu zastosowanym w prowadzonych
badaniach. W rozdziale w szczegolnosci dokonano analizy i syntezy badan wykorzystujacych

model TAM w obszarze marketingu mobilnego, oraz nakreslono dalsze kierunki badan.
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Rozdziat trzeci podzielony zostal na dwie cz¢sci. Pierwsza dotyczyta charakterystyki
pokolenia Z w Wietnamie i w Polsce. W drugiej czeSci przedstawiono opracowany model
akceptacji marketingu mobilnego oraz hipotezy badawcze, ktore postuzyly do ustalenia
zalezno$ci migdzy zmiennymi modelu.

W rozdziale czwartym uwaga Autorki skoncentrowana zostata na prezentacji metodyki
badan oraz omoéwieniu procesu zbierania danych. Ponadto dokonano charakterystyki proby
badawczej wraz ze wskazaniem sposobu jej doboru. Rozdzial konczy omdwienie podejscia do
analizy danych stosowane w dalszych badaniach.

Rozdzial pigty obejmuje wyniki otrzymane z analizy zebranych danych. Rozdziat ten
zostal podzielony na trzy czesci. W pierwszej czesci sprawdzano zebrane dane pod katem ich
waznosci. W drugiej czgsci testowano wazno$¢ i rzetelno$¢ zmiennych modelu za pomoca
konfirmacyjnej analizy czynnikowej. W trzeciej czeSci zbadano opracowany model i hipotezy
badawcze za pomocg analizy regresji wielokrotnej.

W rozdziale széstym Autorka skupita sie¢ na omowieniu i ocenie otrzymanych wynikéw
badan. W pierwszej czeSci omowiono wyniki modelu, ktory zostat opracowany na podstawie
postawionych hipotez badawczych. W drugiej czesSci zaproponowano koncepcje marketingu
mobilnego dla pokolenia Z w Wietnamie i w Polsce. Trzecia cze$¢ prezentuje implikacje
badawcze, ograniczenia i kierunki przysztych badan pozwalajace na rozwinigcie

podejmowanego tematu.

8. Wyniki badan

Celem gléwnym rozprawy bylo wyjasnienie stopnia akceptacji marketingu mobilnego
przez pokolenie Z w Wietnamie i Polsce poprzez opracowanie rozszerzonego modelu akceptacji
technologii. Zaproponowany model sktada si¢ z sze$ciu zmiennych, ktére mozna podzieli¢ na
trzy zmienne zewnetrzne i trzy konstrukty TAM. Ponadto badanie koncentrowato si¢ na
zbadaniu wplywu roznic kulturowych w Wietnamie i Polsce na zmienne wplywajace na
akceptacje marketingu mobilnego.

Wyniki pokazaly znaczenie zmiennych pomiarowych dla akceptacji marketingu
mobilnego Generacji Z w Wietnamie i Polsce. Wyniki modelu oparto na testowaniu hipotez
badawczych. Testowanie hipotez przeprowadzono w celu ustalenia, ktory predyktor (zmienna

niezalezna) wniost znaczacy wklad w wyjasnienie zmiennej zaleznej. Sciezki strukturalne
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domniemanego zwigzku migdzy proponowanymi konstruktami zostaty przetestowane dla dwoch
préb: wietnamskiej i polskiej metodg najwiekszej wiarygodnos$ci przy uzyciu AMOS wersja 22.
Wspoétczynniki korelacji (R?) wskazywaly na wielko$¢ wariancji zmiennej zaleznej, ktérg mozna
wyjaséni¢ niezalezng zmienng. Wspolczynnik Sciezki (B) wskazywal na dodatnig i ujemng
zalezno$¢ migdzy konstruktami a ich istotno$cig statystyczng. Wyniki przedstawiono na

rysunkach 1.2i 1.3.

Przyjeta hipoteza

Postrzegana uzytecznos¢

0.218
Postrzegana tatwos$¢ S
uzytkowania Tt 0125 --___ Akceptacja
"""" marketingu mobilnego
Warto$é informacyjna  |f———""__ | 0.233 Wyl aén:iosnYa ::eriancja
0.27

Zaufanie do marki

Prywatnos$é

Rysunek 1.2. Model akceptacji marketingu mobilnego dla przedstawicieli generacji Z w Wietnamie
Zrodlo: Analiza danych, 2022 r.
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Przyjeta hipoteza

Postrzegana uzytecznos¢

0.523

Postrzegana tatwosc¢

~~ =
-
-

uzytkowania -0.227

Akceptacja
marketingu mobilnego
Wyjasniona wariancja

=83.4%

Warto$¢ informacyjna  f—oo——">"""__|

Zaufanie do marki / .

Prywatnos¢ b

Rysunek 1.3. Model akceptacji marketingu mobilnego dla przedstawicieli generacji Z w Polsce
Zrédto: Analiza danych, 2022 r.

W probie wietnamskiej model wskazat 57,3% wariancji akceptacji marketingu
mobilnego. Tymczasem w probie polskiej model wskazat 83,4% wariancji. Dlatego
zdecydowano o przyjeciu hipotezy Oa. Hipoteza Oa potwierdzita, ze model ETAM ma istotny
wplyw na akceptacje marketingu mobilnego przez osoby z pokolenia Z w Wietnamie i w Polsce.
Ponadto wyniki analizy wykazaty rowniez, ze hipotezy 1a, 3a, 4a, 5a znalazly potwierdzenie w
prébie wietnamskiej. Tymczasem w polskiej probie potwierdzone zostaty hipotezy la, 3a i 4a.
Jednak hipoteza 2a zostala odrzucona w obu probach. W tabeli 1.1 przedstawiono wyniki

testowania hipotez.

Tabela 1.1. Wyniki testowania hipotez

Hipoteza Sciezki Standaryzowane Wartos¢ Wynik hipotezy na
wspoétezynnik ()  prawdopodobienstwa podstawie wartosci
(wartosé p) prawdopodobienstwa
Wietham  Polska Wietham Polska Wietham Polska
Hla PU - AC 0.218 0.523 ** Fx Przyjety Przyjety
H2a PEOU - AC -0.125 -0.227 0.058 0.055 Odrzucony Odrzucony
H3a v - AC 0.233 0.255 ** *x Przyjety Przyjety
H4a BT - AC 0.270 0.601 e ekl Przyjety Przyjety
H5a P - AC 0.293 -0.004 ** 0.941 Przyjety  Odrzucony

**%* = p-value < 0.01, ** = p-value < 0.05.
Zrédto: Analiza danych, 2022 .
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W kolejnym etapie analizie poddano réznice miedzy grupami narodowo$ciowymi —
wietnamska 1 polskag. W modelu strukturalnym model badawczy zostat przetestowany pod katem
r6éznic migdzy narodowos$ciami zgodnie z postawionymi hipotezami. Ponadto do sprawdzenia,
czy istnieje istotna réznica mig¢dzy narodowo$ciami na poziomie modelu strukturalnego,

wykorzystano roznice chi-kwadrat Ax?2.

Tabela 1.2. Chi-kwadrat Ax%dla modelu pomiarowego préby wietnamsko-polskiej

Model pomiarowy x> df (stopien swobody)
Nieograniczony model 1478.8 568
Model ograniczony 1503.8 573
Réznica chi-kwadrat 25 5
Wartos¢ p 0.000139334 < 0.05

Zrodto: Analiza danych, 2022 r.

Analiza wynikow wskazuje, ze wartos¢ p wyniosta 0,0001 < 0,05 (95% poziom ufnosci),
stad mozna przyjac, ze wzgledem badanych grup wystapita réznica we wplywie zmiennych w
modelu miedzy respondentami réznych narodowosci (pokazana w tabeli 1.2). W zwigzku z tym
przyjeto hipoteze Ob. Ponadto Tabela 1.3 wyjasnita réznice migdzy efektami zmiennych
niezaleznych 1 zmiennych zaleznych dla dwoch grup narodowos$ci. Zgodnie z wynikami
zawartymi w tabeli 1.3, PU i IV miaty wigckszy wpltyw na probe polska niz na probe wietnamska.
Tymczasem BT 1 P miaty wigkszy wptyw na probe wietnamska niz na probe polska. W zwigzku
Z tym potwierdzone zostaly hipotezy 1b, 3b i 5b. Dwie hipotezy 2b i 4b zostaly natomiast

odrzucone.

Tabela 1.3. Znacznie rézne hipotezy dotyczace narodowosci

Hipoteza Sciezki Standaryzowane Warto$é Wynik hipotezy na
wspoélczynnik (B) prawdopodobienstwa podstawie wartosci
(warto$é p) prawdopodobienstwa
Wietham  Polska Wietham Polska Wietham Polska
H1ib PU - AC 0.218 0.523 ** falaied Przyjety
H2b PEOU - AC -0.125 -0.227 0.058 0.055 Odrzucony
H3b v - AC 0.233 0.255 ** ** Przyjety
H4b BT - AC 0.270 0.601 ** falaied Odrzucony
H5b P - AC 0.293 -0.004 ol 0.941 Przyjety

**% = p _ value < 0.01, ** = p-value < 0.05.
Zrédto: Analiza danych, 2022.
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Ostatecznie, na podstawie wynikow analizy,

Autorka zaproponowala dziatania

marketingu mobilnego dla Wietnamu i Polski. Koncepcja dziatan marketingu mobilnego, ktora

Autorka zbudowata dla pokolenia Z w Wietnamie, koncentruje si¢ na czterech czynnikach: PU,

IV, BT i P. Tymczasem koncepcja odpowiednia dla pokolenia Z w Polsce skupia si¢ na trzech

najwazniejszych dla tej narodowosci aspektach: PU, IV i BT. Ponadto Autorka zaproponowata

szczegdtowe dziatania dla kazdego eclementu. Na rysunkach 1.4 i 1.5 przedstawiono

proponowang koncepcje dziatan marketingu mobilnego, ktére firmy moga wdrozy¢ w oparciu o

czynniki wplywajace na akceptacj¢ pokolenia Z uwzgledniajaca specyfike takich krajow jak:

Wietnam i Polska.

Mobilne dziatania marketingowe

Postrzegana Wartosé Zaufanie do Prywatno$¢
uzytecznosce informacyina marki :
. . - Pozwolenie;
- Wydajnos¢ - Stosownos¢; ¥ - Kontrola atnosci;
klienta; - Terminowosc¢; - Autentycznose; litvk PIyw L
- Korzyé. - Aktualnosé. - Komunikacja. - Polity .aprywatnosm 1
bezpieczenstwo.
Rysunek 1.4. Koncepcja marketingu mobilnego w Wietnamie
Zrodto: opracowanie wlasne.
Mobilne dziatania marketingowe
Postrzegana Warto$¢ Zaufanie do
uzytecznosé informacyjna marki
- Wydajnos¢ - Stosownosé; - AutentyCcznosc¢;
klienta; - Terminowo$¢; - Komunikacja.
- Korzysc¢. - Aktualnoscé.

Rysunek 1.5. Koncepcja marketingu mobilnego w Polsce

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Analiza proponowanych strategii, zbudowana w oparciu o pozyskane wyniki badania
wskazuje, ze firmy w szczegolnosci powinny swoje dziatania koncentrowac¢ na dwoch gtdéwnych
obszarach: wydajnosci klienta i postrzeganych korzysciach w celu ulepszenia PU. W przypadku
IV firmy muszg zwigkszy¢ wartos$¢, jaka marketing mobilny zapewnia klientom. Te wartosci to
stosownos¢; terminowos¢ 1 aktualnosé. Tymczasem BT koncentruje si¢ na zaufaniu klientéw do
firmy za pomoca marketingu mobilnego. Firmy powinny zapewni¢ autentyczno$¢ i budowaé
system komunikacji, ktory bedzie wptywat na wzrost zaufania do marki. Wszystkie powyzsze
dziatania mogg dotyczy¢ zaréwno rynku wietnamskiego, jak i polskiego. Ponadto na rynku
wietnamskim firmy powinny zwracaé¢ szczegbdlng uwage na prywatno$¢. Pokoleniu Z w
Wietnamie bardzo =zalezy na zapewnieniu swojej prywatnosci podczas interakcji z
wykorzystaniem narzedzi marketingu mobilnego. Dlatego przedsi¢biorstwa muszg prowadzi¢
dzialania zwigzane z uprawnieniem polityki prywatnos$ci oraz jej kontrolg, aby ulepszy¢ P. W
obu analizowanych krajach firmy musza wybra¢ odpowiednie koncepcje marketingu mobilnego,
aby zwigkszy¢ akceptacj¢ tej formy przez klientow. Otrzymane rezultaty podkreslajg rolg badan

rynkowych w zrozumieniu specyficznych cech klientéw w réznych regionach lub krajach.
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