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Streszczenie: Niniejsze badanie ma na celu ocene postaw konsumentéw wobec wybranych form
marketingu mobilnego oraz przeprowadzenie analizy komparatywnej pomiedzy uzytkownikami na-
rzedzi mobilnych w Polsce i Wietnamie. Badania empiryczne przeprowadzono wsrod 792 przedsta-
wicieli pokolenia Z z tych dwdch panstw. Otrzymane rezultaty wskazujg, ze zaréwno wietnamscy, jak
i polscy respondenci majg pozytywny stosunek do trzech kategorii dziatan mobilnych — witryn mobil-
nych, aplikacji mobilnych i mobilnych sieci spoteczno$ciowych. Jednak SMS/MMS to dwie formy naj-
mniejszego zainteresowania w obu krajach. Wyniki badan dostarczajg pewnych sugestii dotyczgcych
identyfikacji konkretnych strategii dla kazdej formy marketingu mobilnego. Staty sie one réwniez
podstawg do zaproponowania sugestii i zalecen stuzgcych zwiekszeniu stopnia adaptacji marketingu
mobilnego.
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1. Wprowadzenie

Nowe technologie prowadzg do zmiany marketingu mobilnego w poréwnaniu
z przesztoscig (Fang, 2019). W szczegdlnosci marketing mobilny moze obecnie bu-
dowaé zaangazowanie klientow w marke poprzez wiadomosci tekstowe, reklame
mobilng, dystrybucje tresci mobilnych oraz handel mobilny. Technologia mobilna
zmienia sie z dnia na dzien, aby lepiej odpowiadac¢ na wymagania uzytkownikéw,
co przyczynia sie do rozwoju marketingu mobilnego (Rowles, 2017, s. 45). Urzadze-
nia mobilne zrewolucjonizowaty marketing cyfrowy, czynigc go bardziej dostep-
nym, wygodnym i efektywnym dla konsumentéw i firm (Johnston, 2020).

Jak wskazujg Sawng, Kim, Lee i Oh (2011), sukces innowacyjnej formy marke-
tingu, takiej jak marketing mobilny, moze by¢ zagwarantowany tylko wtedy, gdy
konsumenci beda z niej stale korzysta¢. Aby osiggnaé ten cel, firmy muszg zrozu-
mie¢ czynniki, ktére wptywaja na jej akceptacje ze strony konsumentéw. Dlatego
tez celem niniejszego opracowania jest ocena postaw konsumentéw wobec wybra-
nych form marketingu mobilnego oraz przeprowadzenie analizy komparatywnej
pomiedzy uzytkownikami narzedzi mobilnych w Polsce i Wietnamie. Do badania
wybrano Polske i Wietnam ze wzgledu na ich wyjgtkowe réznice kulturowe oraz
potencjat w zakresie rozwoju marketingu mobilnego. Wedtug statystyk DataRepor-
tal, w styczniu 2021 r. w Polsce byto 52,76 min potgczen mobilnych (Kemp, 2021a).
Liczba potaczern mobilnych w Polsce wzrosta o 728 tys. (+1,4%) od stycznia 2020 .
do stycznia 2021 r. Liczba pofaczer mobilnych w Polsce w styczniu 2021 r. odpo-
wiadata 139,5% ogdtu ludnosci. Natomiast w Wietnamie w styczniu 2021 r. byto
154,5 min potaczen mobilnych. Liczba potaczen mobilnych w Wietnamie w stycz-
niu 2021 r. odpowiadata 157,9% ogdtu ludnosci. Zatem liczba ta w Wietnamie
wzrosta o 1,3 miliona (+0,9%) od stycznia 2020 r. do stycznia 2021 r. Obecnie nie
ma jednak zadnych badan dotyczacych stosowania marketingu mobilnego przez
uzytkownikéw smartfonéw w tych krajach. Dlatego tez wyniki tego badania po-
moga firmom zrozumie¢ punkt widzenia klientdw i opracowac¢ odpowiednie plany
marketingu mobilnego na rynkach polskim i wietnamskim.

2. Metodyka badan

W celu przeprowadzenia badan opracowano ustrukturyzowany kwestionariusz,
w ktdrym wykorzystano pytania zamkniete. Wykorzystano w nim skale Likerta: od
»,Zdecydowanie sie zgadzam” do ,,zdecydowanie nie zgadzam sie” lub od , niezbyt
wysoko” do ,bardzo wysoko”, aby zmierzy¢ ocene cech i postaw respondentéw
wobec kazdej z form marketingu mobilnego. W koricowej czesci kwestionariusza
umieszczono informacje demograficzne.
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Tabela 1. Struktura respondentow

Liczba Odsetek
Wyszczegélnienie
Wietnam Polska Wietnam Polska
Ptec
Mezczyzni 52 151 11,7 41
Kobiety 362 217 88,3 59
Wiek
18-22 400 287 96,85 78
25-26 13 81 3,15 22
Wyksztatcenie
Student Il stopnia 400 212 96,62 57,45
Student | stopnia 8 136 1,93 36,86
Student studidw
podyplomowych 6 21 1,45 5,69

Zrédto: badania wtasne.

Kwestionariusze byty dystrybuowane na platformie Google w Polsce i w Wiet-
namie. Dane zostaty zebrane od osdb z pokolenia Z, w wieku 18-26 lat, studiu-
jacych na réznych uczelniach w Polsce i w Wietnamie (tab. 1). W 792 zebranych
kwestionariuszach odpowiedzi udzielito 377 studentdow z Polski i 415 z Wietnamu.

3. Postawy wobec form marketing mobilnego -
analiza Polski i Wiethamu

a. Poziom wiedzy na temat form marketingu mobilnego

Dane w tab. 2 przedstawiajg sposdb rozumienia i zakres wykorzystania/interakcji
z mobilnymi formami marketingu w Wietnamie i w Polsce. W obu krajach respon-
denci czesto korzystajg z aplikacji mobilnych i mobilnych portali spotecznoscio-
wych. W Wietnamie odsetek ten wynosi odpowiednio 79,6 i 84,4%, a w Polsce
80,4 i 67,5%. Ponadto zarowno w Wietnamie, jak i w Polsce duzym zainteresowa-
niem cieszg sie mobilne strony internetowe i mobilna poczta elektroniczna. Ani
polscy, ani wietnamscy respondenci nie sg zainteresowani SMS-ami/MMS-ami,
mimo ze sg one im znane. W przypadku NFC i geolokalizacji w obu krajach naj-
wiekszy odsetek oséb wskazat, ze nigdy nie styszat o takiej formie marketingu mo-
bilnego (tab. 2).
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Tabela 2. Znajomos$¢ i korzystanie z narzedzi marketingu mobilnego w Polsce i Wietnamie (%)

Znam, ale nie

Narzedzia marketingu Nigdy nie styszatem e Korzystatem
mobilnego
Wietnam | Polska | Wietnam | Polska |Wietnam | Polska

SMS 4,6 6,1 44,8 47,4 50,6 46,5
MMS 8,8 39,1 49,1 39,9 42,1 21
Strony mobilne 1,5 2,2 30,4 20,1 68,1 77,7
Aplikacje mobilne 1,2 1,9 19,2 17,7 79,6 80,4
Mobilne media

spotecznosciowe 1,0 5,2 14,6 27,3 84,4 67,5
Komunikacja bliskiego

zasiegu (NFC) 17,3 34,2 42,6 29,2 40,1 36,6
QR codes 6,8 9,1 34,3 36,4 58,9 54,5
Mobilne e-maile 5,9 3,6 27,7 24,5 66,4 71,9
Geolokalizacja 13,8 34,4 38 35,3 18,2 30,3

Zrédto: badania whasne.

b. Powdd, dla ktorego respondenci nie korzystajg z poszczegélnych form marke-
tingu mobilnego lub nie wchodzg w interakcje z nimi

W niniejszym badaniu podjeto réwniez prébe identyfikacji powoddw, dla ktérych
respondenci w obu krajach nie korzystajg z form marketingu mobilnego lub nie
wchodzg z nimi w interakcje. W kwestionariuszu ankiety respondentom przedsta-
wiono kilka stwierdzen dotyczgcych poszczegdlnych narzedzi z prosbg o wymienie-
nie szesciu przyczyn niekorzystania z nich, a doktadnie:

Ta forma nie jest popularna.

Mam wrazenie, ze ta forma jest trudna w uzyciu.

Uwazam, ze korzystanie z ustug nie jest optacalne.

Uwazam, ze ta forma nie jest bezpieczna.

Obawiam sie niewtasciwych lub fatszywych opfat przy korzystaniu z tej formy.
Ta forma ma negatywny wizerunek.

W przypadku dwdch form marketingu SMS/MMS gtéwnym powodem, dla kté-
rego konsumenci w Wietnamie i w Polsce nie podejmujg interakcji, jest to, iz te
formy nie sg popularne. W przypadku obu form ten powdd wybrato 33,6% Wiet-
namczykdéw. W przypadku polskiej proby odsetek ten wynosi 24,1% dla SMS-éw
i 39,1% dla MMS-6w. Obawy polskich i wietnamskich respondentéw budzi takze
kwestia bezpieczenstwa. Polacy uwazajg, ze SMS-y (21,7%) i MMS-y (19,4%) nie
sg bezpieczne. Natomiast Wietnamczycy uwazajg za niebezpieczne tylko MMS-y
(21%). W przypadku SMS-éw drugim powodem jest optacalnosé¢ (29,3%).

ouhkwnNeE
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Mobilne strony internetowe (42,3%), aplikacje mobilne (30,7%) i mobilne sie-
ci spotecznosciowe (40,1%) zostaty ocenione przez wietnamskich respondentéw
jako niebezpieczne w procesie interakcji. Obawa przed nieuzasadnionymi lub nie-
uczciwymi opfatami w przypadku korzystania z tych form to najczesciej wybierany
powdd przez polskich respondentdw, ktérzy nie korzystajg z trzech powyzszych
narzedzi — mobilnych stron internetowych (29,6%), aplikacji mobilnych (25,7%)
i mobilnych sieci spotecznosciowych (27,3%). Ponadto mobilne strony interneto-
we sg forma, ktéra w odczuciu polskich i wiethamskich respondentéw ma nega-
tywny wizerunek tylko u 14,3 i 13%, odpowiednio. W przypadku mobilnej poczty
elektronicznej 26% wietnamskich i 36% polskich respondentéw stwierdzito, ze nie
korzysta z niej ani nie wchodzi z nig w interakcje, poniewaz nie jest popularna.

Jak wskazano wczeéniej, respondenci w obu krajach nie korzystajg z dwéch
form marketingu mobilnego: NFC i kodéw QR. Powodem niekorzystania przez
wietnamskich respondentéw jest to, iz obie formy nie sg w ich kraju popularne.
Taka odpowiedz wskazato w przypadku NFC 34,3% osdb, a w przypadku kodéw QR
— 26%. Z tego samego powodu polscy przedstawiciele pokolenia Z nie korzystajg
z NFC (46,9%) i geolokalizacji (42,2%). Ponadto 36,8% Wietnamczykéw uwaza, ze
geolokalizacja nie jest bezpieczna. 25% respondentéw nie korzysta z kodéw QR,
poniewaz obawia sie utraty ukrytej optaty oraz z uwagi na negatywny wizerunek.

c. Ocena atrybutéw marketingu mobilnego

Opinie na temat form marketingu mobilnego sg oceniane zgodnie z modelem wie-
loatrybutowym, ktdry obejmuje nastepujgce atrybuty: atrakcyjny, informacyjny,
interaktywny i nachalny (tab. 3). Atrybuty narzedzi marketingu mobilnego zostaty
ocenione w skali od 1 do 5 (od 1 — niezbyt wysoko, do 5 — bardzo wysoko).
Badanie wykazato, ze wiekszos¢ wietnamskich respondentéw wysoko ocenia
mobilne strony internetowe, aplikacje mobilne i mobilne sieci spotecznosciowe.
W szczegdlnosci mobilne sieci spotecznosciowe sg najbardziej wyrdzniajgcy sie
forma we wszystkich trzech atrybutach: atrakcyjnosci, informacyjnosci i interakgji,
ze $rednimi wartosciami odpowiednio 4,02, 3,93 i 3,84. Drugie miejsce pod wzgle-
dem wszystkich trzech atrybutéw zajmujg aplikacje mobilne (Srednie 3,73, 3,64,
3,59), a ostatnie — mobilne strony internetowe (Srednie 3,57, 3,54, 3,40). Mobilna
poczta elektroniczna i kody QR to dwie formy, ktére w pierwszych trzech atrybu-
tach zostaty ocenione przecietnie. Zgodnie z wynikami przedstawionymi w tab. 3
srednia dla mobilnej poczty elektronicznej wynosi odpowiednio 3,32, 3,36 i 3,23,
a $rednia dla kodéw QR w tych trzech atrybutach to odpowiednio 3,26, 3,24 i 3,12.
Ostatnig grupa w rankingu sg SMS, MMS, NFC i geolokalizacja. SMS/MMS to dwie
najnizej ocenione formy we wszystkich trzech atrybutach, ze srednig ponizej 3. Co
zaskakujace, aplikacje mobilne i mobilne sieci spotecznosciowe sg réwniez najbar-
dziej irytujgce dla wietnamskich respondentéw ($rednia 3,23; 3,30), a w dalszej
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kolejnosci znajduja sie SMS/MMS, mobilne strony internetowe i mobilne e-maile.
Najmniej irytujace formy to kody QR (Srednia 2,82), NFC ($Srednia 2,92) oraz geolo-

kalizacja (Srednia 2,91).

Tabela 3. Ocena narzedzi marketingu mobilnego w Polsce i Wietnamie (srednia)

Narzedzia Atrakcyjny Informacyjny Interaktywny Nachalny

marketingu

mobilnego Wietnam| Polska [Wietnam | Polska |Wietnam | Polska (Wietnam | Polska
SMS 2,78 2,62 2,95 2,64 2,84 2,97 3,22 3,86
MMS 2,90 2,29 3,00 2,39 2,91 2,64 3,22 3,26
Strony mobilne 3,57 4,06 3,54 4,00 3,40 4,06 3,19 3,45

Aplikacje mobilne 3,73 4,22 3,64 4,16 3,59 4,12 3,23 3,53

Mobilne media

spotecznosciowe 4,02 3,93 3,93 3,99 3,84 3,97 3,30 3,51
Komunikacja

bliskiego zasiegu 2,97 3,16 2,96 3,13 2,89 3,00 2,92 2,64
(NFC)

Kody QR 3,26 3,31 3,24 3,20 3,12 3,14 2,82 2,47
Mobilne e-maile 3,32 3,22 3,36 3,21 3,23 3,59 3,04 4,10
Geolokalizacja 3,04 2,90 3,06 2,89 2,99 3,02 2,91 3,11

Zrédto: badania whasne.

Podobnie jak wietnamscy respondenci polscy rdwniez bardzo wysoko oceniaja
mobilne strony internetowe, aplikacje mobilne i mobilne sieci spotecznosciowe
we wszystkich trzech pierwszych atrybutach. Jednak pod wzgledem atrakcyjnosci,
informacji i interakcji pokolenie Z z rynku polskiego wybrato aplikacje mobilne, ze
Srednimi ocenami 4,22, 4,16 i 4,12, czyli znacznie wyzszymi niz w przypadku Wiet-
namczykdéw. Mobilne strony internetowe znalazty sie na drugim miejscu ze srednig
we wszystkich trzech atrybutach powyzej 4, a tuz za nimi uplasowaty sie mobilne
portale spotecznosciowe. Wyniki pokazaty, ze polscy respondenci wybierajg mo-
bilng poczte elektroniczng, kody QR oraz NFC w grupie $redniej. O ile NFC nie jest
doceniane w prébie wietnamskiej, o tyle w polskiej pozostawia stosunkowo dobre
wrazenie. W ostatniej grupie rankingowe] znalazty sie SMS-y (Srednia 2,62, 2,64,
2,97), MMS-y ($rednia 2,29, 2,39, 2,64) oraz geolokalizacja (Srednia 2,90, 2,89,
3,02), podobnie jak w przypadku Wietnamczykéw. Ponadto najbardziej irytujg-
cg forma jest dla polskich respondentéw mobilna poczta elektroniczna (Srednia
4,10), a w dalszej kolejnosci SMS (srednia 3,86) i aplikacje mobilne (Srednia 3,53).
Kody QR, NFC i geolokalizacja to takze trzy najmniej irytujgce formy.
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d. Postawa wobec narzedzi marketingu mobilnego

Czwarta grupa pytan dotyczyta postaw respondentéow w Wietnamie i w Polsce wo-
bec poszczegdlnych form marketingu mobilnego, w skali od 1 do 5 (od 1 — ,,zde-
cydowanie nie zgadzam sie” do 5 — ,,zdecydowanie zgadzam sie”). Wyniki badania
pokazaty, ze oceny respondentéw z Wietnamu sg wyzsze niz oceny responden-
téw z Polski. Wszystkie srednie wartosci oceny narzedzi w prébie wietnamskiej
wynoszg powyzej 3, podczas gdy w prébie polskiej tylko kilka form ma $rednie
wartosci powyzej 3, a wiekszos¢ z nich nie przekracza 2 (zob. tab. 4).

Tabela 4. Postawy i dziatania respondentéw wobec narzedzi marketingu mobilnego (srednia)

LEIETI wyko.rzy_st.l,quce Zarekomenduje
te forme zmieniaja
Narzedzia marketingu mobilnego méj stosunek do marki te forme

Wietnam Polska Wietnam Polska
SMS 3,02 2,55 2,97 2,17
MMS 3,08 2,35 3,05 1,72
Strony mobilne 3,35 3,34 3,49 3,81
Aplikacje mobilne 3,47 3,44 3,64 3,99
Mobilne media spotecznosciowe 3,64 3,31 3,75 3,69
Komunikacja bliskiego zasiegu (NFC) 3,07 2,54 3,13 2,56
Kody QR 3,17 2,66 3,37 2,87
Mobilne e-maile 3,24 2,87 3,37 2,77
Geolokalizacja 3,06 2,61 3,15 2,44

Zrédto: badania wtasne.

Wietnamscy respondenci zgadzajg sie, ze mobilne portale spotecznosciowe
zmienity ich nastawienie do marek (Srednia 3,64). Wszystkie pozostate formy sg
neutralne. Dlatego tez wietnamscy respondenci zapytani o to, ktérg forme poleci-
liby krewnym lub znajomym, wskazali dwie: aplikacje mobilne (Srednia 3,64) oraz
mobilne sieci spotecznosciowe (Srednia 3,75). Natomiast nie polecg innym formy
SMS ($rednia 2,97).

Polska préba wyrazita neutralng opinie jedynie w odniesieniu do trzech ro-
dzajow: mobilnych stron internetowych, aplikacji mobilnych i mobilnych sieci spo-
tecznosciowych, przy czym srednie dla tych form wynoszg odpowiednio 3,34, 3,44
i 3,31. Zadna z pozostatych form nie jest w stanie zmieni¢ ich nastawienia do marki
(Srednia ponizej 3). Mimo ze oddziatywanie tych form marketingowych na Polakéw
nie jest silne, sg oni sktonni rekomendowa¢ mobilne strony internetowe, aplika-
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cje mobilne i mobilne portale spotecznosciowe — Srednie odpowiednio 3,81, 3,99
i 3,69. Odpowiadajg rowniez, ze nie bedg polecac innych form, zwtaszcza MMS-éw
(bardzo niska $rednia 1,72).

4. Dyskusja i wnioski

Przeprowadzone badania skfaniajg do kilku konkluzji. Po pierwsze, wyniki pokazaty,
ze postawy i zakres korzystania z poszczegdlnych narzedzi marketingu mobilnego
wsrod polskich i wietnamskich respondentéw sg dos¢ podobne. Uczestnicy w obu
krajach wykazali sie wysokim poziomem zrozumienia i zaangazowania, jesli chodzi
o korzystanie z aplikacji mobilnych i mobilnych sieci spotecznosciowych. Wedtug
danych statystycznych DataReportal (Kemp, 2021a, 2021b), rynek aplikacji mobil-
nych w obu krajach jest bardzo rozwiniety. Zrozumiate jest zatem, ze przedsiebior-
stwa wykorzystujg te forme do prowadzenia dziatarn marketingowych skierowanych
do klientéw. Aplikacje mobilne i mobilne sieci spotecznosciowe mozna pobrac z de-
dykowanego sklepu wyposazonego we wszystkie mobilne systemy operacyjne. Tak
wiec kampanie marketingowe prowadzone za pomocg aplikacji mobilnych, takich
jak np. gry, podréze, lub mobilnych sieci spotecznosciowych, takich jak Facebo-
ok, Twitter itp., bedg przycigga¢ uwage klientéw w Polsce i Wietnamie. Ponadto
stosunkowo wysoki stopiert wykorzystania mobilnych stron internetowych w Pol-
sce i Wietnamie potwierdza teze, ktérg sformutowali Xu, Forman, Kim i Ittersum
(2014). Stwierdzili, ze dodanie aplikacji mobilnej do mobilnych stron internetowych
w znacznym stopniu napedza wizyty konsumentéw na tych stronach. Co wiecej,
wyniki wskazujg rdwniez, ze NFC i geolokalizacja sg wcigz stosunkowo nowe na
rynkach polskim i wietnamskim. Technologie te s3 obecne na rynku od niedawna,
eksperci wcigz poznajg ich potencjat i uzytecznos$¢ (Gwiazdzinski, 2019).

Po drugie, powody, dla ktérych respondenci w Polsce i Wietnamie nie korzy-
stajg z poszczegdlnych form marketingu mobilnego, koncentrujg sie wokdt dwéch
gtéwnych kwestii: popularnosci i ich bezpieczenstwa. Marketing mobilny w Polsce
i Wietnamie dopiero sie rozwija. Zrozumiate jest, ze niektére formy, takie jak NFC,
kody QR czy geolokalizacja, s3 mato znane lub stabo rozumiane. Nalezy jednak
zauwazyc, ze stabe Swiadomos¢ i wiedza na temat danego narzedzia znaczaco
wptywajg na postawy wobec nich (Gregor i Gwiazdzinski, 2019). Dlatego przedsie-
biorstwa muszg zwraca¢ uwage i inwestowac¢ w rozpowszechnianie tych rozwia-
zan, aby w przysztosci zmieni¢ postawy konsumentéw. Z drugiej strony, istotne sg
réwniez obawy dotyczace bezpieczedstwa podczas korzystania z mobilnych form
marketingowych. Wynik ten jest zgodny z wczes$niejszymi badaniami, ktore suge-
rowaty, ze obawy zwigzane z bezpieczenstwem i prywatnoscig zniechecajg kon-
sumentéw do korzystania z marketingu mobilnego (Gazley i in., 2015). Obszary
prywatnosci i bezpieczeistwa w marketingu mobilnym sg zréznicowane. Zwigzane
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sg np. z informacjami osobistymi i finansowymi uzytkownika (Gana i Koce, 2016)
lub ujawnianiem lokalizacji i aktywnosci (Vasileiadis, 2014). Dlatego firmy muszg
zadbad o to, by klienci czuli sie bardziej komfortowo, udostepniajgc swoje dane.
Jednoczesnie firmy muszg zapewnié bezpieczeistwo i ochrone danych osobowych
zebranych od klientéw.

Po trzecie, jak wynika z badania, mobilne strony internetowe, aplikacje mobil-
ne i mobilne sieci spotecznosciowe majg znaczny potencjat tworzenia wartosci dla
klientéw w obu krajach. Wsrdd form marketingu mobilnego trzy powyzsze majg
wiele wyjatkowych zalet. Wszystkie te formy stanowig transformacje marketingu
internetowego na platformach mobilnych (Liuiin., 2019). W rezultacie uzytkowni-
cy moga doswiadczac wszystkich operacji tak, jakby korzystali z komputera stacjo-
narnego. Przedsiebiorstwa mogg rdwniez szybko tworzy¢ i przekazywac klientom
bardziej korzystne kampanie marketingowe. Z kolei respondenci w obu prébach
nie docenili SMS-6w, MMS-6w i geolokalizacji. SMS/MMS ma wiele ograniczen;
SMS moze dostarczac jedynie wiadomosci w formacie 160 znakdéw, co moze ograni-
cza¢ mozliwo$é petnego przekazania tresci komunikatow marketingowych. Dlate-
go SMS nie jest wykorzystywany jako kanat dystrybucji ze wzgledu na ograniczone
mozliwosci wizualnego przedstawienia wystarczajgcej ilosci informacji. Wykorzy-
stuje sie je przede wszystkim do wysytania promocji dotyczgcych produktéw, ktére
sg zwigzane z konkretng lokalizacjg i czasem (Shareef i in., 2017). Mimo ze MMS
ma wiele zalet w pordwnaniu z SMS-em, jest tez ograniczony kosztami. Ponadto
tre$¢ wiadomosci SMS/MMS jest czesto naduzywana w celu przekazywania infor-
macji o konkursach lub dostarczania rozrywki za pomocg linkéw do gier, filmow,
muzyki itp., czesto z ukrytymi optatami (Bajdak i in., 2018).

Ponadto badanie pokazato, jak bardzo irytujgcy jest marketing mobilny w oce-
nie polskich i wietnamskich respondentéw. Dla polskiej grupy najbardziej irytujgca
jest mobilna poczta elektroniczna, a dla wiethamskiej — mobilne sieci spoteczno-
sciowe. Mobilna poczta elektroniczna jest uwazana za mobilne narzedzie mar-
ketingowe, czesto kojarzone ze spamem (Bajdak i in., 2018). Uzytkownicy praw-
dopodobnie otrzymujg od kilkudziesieciu do kilkuset e-maili marketingowych od
wielu réznych firm za posrednictwem urzadzen mobilnych. Tymczasem mobilne
sieci spotecznosciowe szeroko wykorzystujg powiadomienia push, przypomina-
jac konsumentom o nowych wiadomosciach prywatnych lub nowych interakcjach
spotecznych (np. prosbach o dodanie do znajomych, oznaczaniu itp.) oraz o wiado-
mosciach marketingowych. Ta istotna funkcja moze by¢ irytujaca, jesli konsumenci
czesto z niej korzystajg, jak w przypadku proby wietnamskiej. Ponadto SMS/MMS
zostaty uznane za dwie kolejne irytujgce metody oceniane przez obie proby. Wyniki
badania sg rowniez podobne do poprzednich badan (Anyasor, 2018; Gracz, 2016),
w ktérych konsumenci uznali SMS/MMS za metode o réznym stopniu dyskom-
fortu, naruszenia prywatnosci i inwazyjnosci. W zwigzku z tym przedsiebiorstwa
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Czesc 2. Konsument i jego zachowania rynkowe

i marketerzy muszg zrozumieé, ze marketing mobilny jest bardziej inwazyjny niz
jakiekolwiek inne media, a niechciana wiadomos$¢ ma bardzo negatywny wptyw na
konsumentéw (Barnes i Scornavacca, 2004). Przedsiebiorstwa i marketerzy muszg
rozwazy¢ zgode konsumenta na otrzymywanie wiadomosci handlowych za posred-
nictwem telefonu komdrkowego, aby marketing mobilny byt dla uzytkownikéw
przyjemnym doswiadczeniem (Suher i Ispir, 2011).

Wreszcie badania wykazaty, ze korzystanie z ustug przez konsumentéw oraz
cechy kazdej z form marketingu mobilnego majg wptyw na postawy klientéw.
W potaczeniu z poprzednimi wynikami mozna zauwazy¢, ze mobilne strony inter-
netowe, aplikacje mobilne i mobilne sieci spotecznosciowe s3 wysoko oceniane
pod wzgledem wykorzystania i cech w obu krajach. Dlatego tez te trzy formy row-
niez spotkaty sie z dobrym przyjeciem i byty chetnie wprowadzane przez polskich
i wietnamskich uczestnikdw. Wyniki badania stanowig pomocne wskazéwki dla
marketingu mobilnego i mogg pomadc firmom zrozumiec kwestie wptywajgce na
postawy konsumentéw wobec poszczegdlnych form marketingu mobilnego i ich
skutecznosc¢. Dlatego tez firmy powinny oceni¢ swoje obecne kampanie i dziatania
w zakresie marketingu mobilnego w kazdym kraju, aby znalez¢ obszary, ktére wy-
magajg zmian i przyniosg korzysci w przysztosci.

5. Podsumowanie

Niniejsze badanie przedstawia istotne aspekty oceny i postaw klientéw wobec réz-
nych form marketingu mobilnego. Jednak wystgpito kilka ograniczen, ktére miaty
wptyw na jego wyniki. Mozna powiedzie¢, ze pierwszym z nich jest ograniczenie
uczestnikéw badania, ktdre obejmowato tylko studentéw w wieku 18-26 lat, co
nie odzwierciedla jeszcze opinii innych oséb i grup wiekowych. Po drugie, niektére
formy marketingu mobilnego, takie jak m-Kupon, rzeczywistos¢ rozszerzona czy
iBeacon, nie zostaty jeszcze zbadane. Wreszcie, nie zbadano i nie przeanalizowano
czynnikow, ktére bezposrednio wptywajg na postawy konsumentéow wobec mar-
ketingu mobilnego. Ograniczenia tego badania mogg zostaé uwzglednione w przy-
sztych tematach.
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