Sopot, 22.01.2026

Autor: Anna Mtynkowiak-Stawarz

Afiliacja: Uniwersytet Gdanski, Wydzial Zarzadzania

Tytul rozprawy doktorskiej: Konceptualny model integracji mobilnych gier miejskich w
procesie ksztaltowania strategii marki miasta turystycznego

Promotor: prof. dr hab. Agnieszka Szpitter

Promotor pomocniczy: dr Wioleta Dryl

Stowa kluczowe: akceptacja technologii, grywalizacja, turystyka miejska, strategia marki

miasta, mobilne gry miejskie

Streszczenie rozprawy doktorskiej

Przedmiotem niniejszej rozprawy doktorskiej dysertacji jest sposéb, w jaki mobilne gry
miejskie — jako forma interaktywnej narracji i zaangazowania uzytkownikow, wptywaja na
postrzeganie miast turystycznych, a takze ich potencjal w procesie ksztattowania strategii marki
miast turystycznych. Praca miesci si¢ w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu 1 jakosci, podejmujac
problematyke marketingu miejsc, turystyki miejskiej oraz badan nad akceptacja technologii
cyfrowych. Punktem wyjscia rozwazan jest zalozenie, ze wspoéiczesne miasta turystyczne
funkcjonuja w warunkach nasilonej konkurencji wizerunkowej, a ich atrakcyjnos$¢ coraz
czgsciej budowana jest nie tylko poprzez zasoby materialne 1 infrastrukturg, lecz takze poprzez
do$wiadczenia, emocje oraz interaktywne formy kontaktu z odbiorcami marki miasta, w
szczegllnosci z turystami.

W literaturze przedmiotu marka miasta postrzegana jest jako ztoZzony konstrukt
obejmujacy zard6wno wymiar funkcjonalny, jak i symboliczny, spoteczny oraz emocjonalny.
Pomimo rosngcego znaczenia brandingu miejskiego, praktyki zwigzane z ksztaltowaniem
strategii marki miast turystycznych czgsto majg charakter fragmentaryczny, krotkoterminowy
lub promocyjny, a stosowane narzgdzia nie zawsze nadgzaja za dynamicznymi zmianami
spoteczno-technologicznymi. Dotyczy to zwlaszcza rozwoju technologii mobilnych oraz
zmieniajacych si¢ wzorcow konsumpcji turystyki miejskiej, w ktorych istotng rolg odgrywaja
cyfrowe doswiadczenia, personalizacja oraz aktywne uczestnictwo odbiorcow.

Jednym z narzedzi cyfrowych, ktore moga odpowiadaé na te wyzwania, s mobilne gry

miejskie, rozumiane jako aplikacje wykorzystujace mechanizmy grywalizacji, narracj¢ oraz



elementy przestrzeni miejskiej do angazowania uzytkownikow w eksploracj¢ miasta. Pomimo
rosnacej popularnosci tego typu rozwigzan w praktyce samorzadowej oraz marketingowej, ich
rola w procesie ksztaltowania strategii marki miasta turystycznego nie zostata dotychczas w
sposOb systematyczny i poglebiony opisana w literaturze naukowej. Zidentyfikowana luka
badawcza dotyczy zarowno braku kompleksowych analiz strategii rozwoju miast w kontekscie
wykorzystania mobilnych gier miejskich, jak i ograniczonej wiedzy na temat czynnikow
wplywajacych na akceptacj¢ i uzytkowanie tych narzgdzi przez turystow.

Glownym problemem badawczym rozprawy jest pytanie o to, w jaki sposob mozna
wykorzysta¢ potencjat mobilnych gier miejskich w procesie ksztaltowania strategii marki
miasta turystycznego. W odpowiedzi na ten problem sformutowano gtowny cel pracy, ktorym
jest rozpoznanie i opisanie mozliwosci implementacji mobilnych gier miejskich (MGM) w
procesie ksztattowania strategii marki miasta turystycznego. Cel ten zostat rozwinigty poprzez
cele teoretyczne, metodyczne 1 empiryczne. Cel teoretyczny dotyczy identyfikacji kluczowych
elementow ksztaltujacych marke miasta turystycznego poprzez przeglad literatury i analize
strategii rozwoju. Celem metodycznym jest identyfikacja relacji miedzy czynnikami
wplywajacymi na akceptacj¢ 1 uzytkowanie MGM w oparciu o autorski model UTAUT-MGM.
Celem empirycznym jest opracowanie autorskiego konceptualnego modelu integracji
mobilnych gier miejskich w procesie ksztaltowania strategii marki miasta turystycznego
(Model IMGM-MMT). W pracy sformutowano rowniez siedem celéw pomocniczych (CP1-
CP7) oraz szes¢ pytan badawczych (PB1-PB6), ktére pozwalaja na wielowymiarowe ujecie roli
turysty jako interesariusza, mechanizméw grywalizacji oraz analize¢ dokumentéw
strategicznych polskich miast.

Rozprawa opiera si¢ na podejsciu mieszanym (mixed methods), zgodnym 2z
paradygmatem pluralizmu epistemologicznego. Przyjeto zatozenie, ze zlozono$¢ zjawisk
zwigzanych z zarzadzaniem marka miasta oraz zachowaniami turystOw wymaga laczenia
réznych perspektyw poznawczych, metod badawczych i1 Zrddet danych. Zastosowanie
triangulacji metodologicznej pozwolito na uzyskanie petiejszego obrazu badanego zjawiska
oraz zwigkszenie wiarygodnosci uzyskanych wynikow.

Czg$¢ teoretyczna pracy obejmuje analiz¢ pojecia strategii w naukach o zarzadzaniu,
istoty strategii marki, koncepcji brandingu terytorialnego oraz specyfiki marki miasta jako
szczegblnego przypadku marki miejsca. Szczegdlng uwage poswiecono miastu jako
produktowi turystycznemu oraz uwarunkowaniom ksztalttowania strategii marki miasta
turystycznego. Na podstawie systematycznego przegladu literatury zidentyfikowano kluczowe

komponenty strategii marki miasta turystycznego, uwzgledniajagce zardwno czynniki



wewnetrzne, np. tozsamos$¢ miejsca 1 zasoby lokalne, jak i czynniki zewngtrzne, w tym
oczekiwania turystow, trendy technologiczne oraz uwarunkowania instytucjonalne.

W dalszej czgsci teoretycznej rozprawy skoncentrowano si¢ na turystach jako
kluczowych interesariuszach zewngtrznych marki miasta turystycznego. Omowiono formy
turystyki miejskiej, segmentacje marketingowg turystow, rodzaje aktywnosci podejmowanych
w przestrzeni miejskiej oraz znaczenie dos§wiadczen turystycznych w procesie ksztattowania
marki miasta. Szczegolne miejsce zajmuje analiza grywalizacji jako narzedzia angazowania
turystow, opartego na mechanizmach motywacyjnych, emocjonalnych i1 poznawczych.
Wskazano, ze grywalizacja moze petni¢ funkcje nie tylko promocyjna, lecz takze edukacyjna,
narracyjng oraz do$wiadczeniowa, sprzyjajac budowaniu relacji pomig¢dzy miastem a jego
odbiorcami.

Czg$¢ metodyczna pracy zawiera szczegotowy opis zastosowanych metod badawczych.
Badania jako$ciowe obejmujg analize tresci 61 strategii rozwoju polskich miast turystycznych,
wylonionych na podstawie kryterium liczby catorocznych miejsc noclegowych, oraz analizg
116 mobilnych gier miejskich funkcjonujacych w 36 miastach. Do analizy wykorzystano
klasyczng analizg tre$ci oraz eksploracyjng analize tekstow (text mining), przeprowadzong z
uzyciem oprogramowania NVivo oraz VOSviewer. Analiza ta pozwolila na identyfikacje
dominujacych tematdéw, kontekstow oraz sposobow operacjonalizacji koncepcji marki miasta
w dokumentach strategicznych, a takze na charakterystyke funkcji, narracji 1 mechanizmow
wykorzystywanych w mobilnych grach miejskich.

Badania iloSciowe oparto na rozszerzonym, autorskim modelu UTAUT-MGM,
wywiedzionym z uogolnionej teorii akceptacji 1 uzytkowania technologii (UTAUT 2). Model
ten uwzglednia zmienne takie jak oczekiwany wysitek, oczekiwana wydajnos¢, wpltyw
spoteczny (zarowno 0s6b znaczacych, jak i1 miejskiej informacji turystycznej), przyjemnos¢
uzytkowania oraz sprzyjajace warunki osobiste i miejskie. Zmienng mediujaca jest intencja
behawioralna, a zmienng zalezng faktyczne korzystanie z mobilnych gier miejskich. Badanie
sondazowe przeprowadzono metodg CAWI na ogodlnopolskiej probie 1063 respondentow,
spelniajagcych kryterium uczestnictwa w turystyce miejskiej w Polsce w ciaggu roku
poprzedzajacego badanie. Analiz¢ danych przeprowadzono z wykorzystaniem modelowania
réwnan strukturalnych PLS-SEM w pakiecie SmartPLS 4.

Wyniki badan empirycznych wskazuja, ze intencja behawioralna istotnie 1 pozytywnie
wplywa na faktyczne korzystanie z mobilnych gier miejskich. Kluczowymi determinantami
akceptacji technologii okazaly si¢ postrzegana przyjemno$¢ uzytkowania, oczekiwana

wydajno$¢ oraz sprzyjajace warunki, zardbwno osobiste, jak i miejskie. Istotne znaczenie ma



rowniez wptyw spoteczny, w tym rola miejskiej informacji turystycznej jako instytucjonalnego
zrodta rekomendacji. Analizy wykazaly zréznicowane poziomy akceptacji mobilnych gier
miejskich wérdd turystdéw, co pozwolito na wyodrgbnienie segmentow uzytkownikéw o bardzo
niskiej, niskiej, sredniej 1 wysokiej sktonnosci do korzystania z tego typu rozwigzan.

Na podstawie syntezy wynikow badan jakosciowych i ilosciowych opracowano autorski
konceptualny model integracji mobilnych gier miejskich w procesie ksztaltowania strategii
marki miasta turystycznego (IMGM-MMT). Jego celem jest uporzadkowanie kluczowych
poje¢ oraz ukazanie logicznych powigzan pomig¢dzy strategig marki miasta a mobilnymi grami
miejskimi jako narzedziem narracyjnym 1 doswiadczeniowym. Model obejmuje dwa
komplementarne moduly: modut diagnozy przestrzenno-cyfrowej, odnoszacy si¢ do
identyfikacji zasobow, uwarunkowan i narracji miasta, oraz modul implementacji narracyjno-
doswiadczeniowej, obejmujacy projektowanie, testowanie i1 wdrazanie mobilnych gier
miejskich jako elementu komunikacji marki.

W zakonczeniu rozprawy podkreslono zaréwno warto$¢ poznawcza, jak i aplikacyjna
uzyskanych wynikéw. Praca wnosi wktad do rozwoju badan nad brandingiem miejskim i
turystyka miejska, integrujac perspektywe zarzadzania strategicznego, marketingu
doswiadczen oraz badan nad akceptacja technologii. Z praktycznego punktu widzenia
opracowany model IMGM-MMT moze stanowi¢ narzgdzie wspierajace jednostki samorzadu
terytorialnego oraz podmioty odpowiedzialne za rozwoj turystyki miejskiej w projektowaniu
innowacyjnych, angazujacych 1 spojnych strategii marki miasta. Wskazano réwniez
ograniczenia badan, zwigzane m.in. z kontekstem krajowym oraz charakterem zastosowanych
metod, a takze zaproponowano kierunki dalszych analiz, obejmujace badania porownawcze

oraz testowanie modelu w innych warunkach kulturowych 1 instytucjonalnych.



