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DETERMINANTY WYBORU KANAŁÓW 
DYSTRYBUCJI USŁUG FINANSOWYCH 
W ŚWIETLE WYNIKÓW BADAŃ ILOŚCIOWYCH

Streszczenie: Dystrybucja usług finansowych podlega stale dynamicznym zmianom. Poja-
wiają się nowe metody świadczenia usług, takie jak bankowość mobilna czy oddział wirtual-
ny. Konsumenci wykazują pewne tendencje do korzystania z usług finansowych w określony 
sposób. Celem publikacji jest wskazanie preferowanych sposobów korzystania przez klien-
tów z podstawowych usług oraz czynników warunkujących określone zachowania rynkowe.

Słowa kluczowe: dystrybucja usług bankowych, zachowania zakupowe klientów.
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1. Wstęp

Dystrybucja usług finansowych podlega stale dynamicznym zmianom. W ostatnich 
latach to już nie bankowość internetowa jest najbardziej interesującym sposobem 
świadczenia usług w rozumieniu obsługi rachunków poprzez przeglądarki stron 
www i serwis internetowy banku. Pojawiają się ciągle coraz to nowe standardy ob-
sługi rachunków, jak bankowość mobilna czy oddział wirtualny. Rachunek bankowy 
może być obsługiwany poprzez aplikację zainstalowaną na urządzeniu mobilnym 
lub czat/wideoczat z pracownikiem przez stronę www banku. Multikanałowość jest 
powszechnie akceptowanym przez klientów sposobem dystrybucji usług finanso-
wych; badania pokazują, że korzystanie z jej różnych form deklaruje 97% klientów 
banków [Cortinas, Chocarro, Villanueva 2010, s. 1219]. W kontekście powszechnej 
multikanałowości wydaje się, że redefinicji szczególnie potrzebuje oddział bankowy, 
w którym coraz częściej spotkać można wyłącznie pracowników, a rzadko klientów.

Niewątpliwy sukces e-bankowości, obserwowany w ostatnich latach, pokazuje, 
że na nowo powinny zostać zdefiniowane role poszczególnych elementów funk-
cjonujących w systemie dystrybucji usług finansowych. Badania pokazują, że nie 
wszystkie kanały odpowiadają wszystkim konsumentom i potrzeba jest szerszej ana-
lizy tego, co skłania do używania kanałów internetowych [Hoehle, Scornavacca, 



140 Marcin Lipowski

Huff 2012, s. 123]. Wydaje się, że można to rozszerzyć na wszystkie funkcjonują-
ce kanały sprzedaży usług finansowych, nie tylko te związane z kanałami elektro-
nicznymi. Do tych ostatnich zaliczane są urządzenia typu bankomaty, pozwalające 
na operacje gotówkowe i związane z obsługą rachunków, bankowość telefoniczną, 
internetową i mobilną [Hoehle, Scornavacca, Huff 2012, s. 123]. Ekspansja e-ban-
kowości nie wyeliminowała jednak placówek bankowych i innych form sprzedaży 
powiązanych z bezpośrednią obsługą twarzą w twarz, np. akwizycji usług ubezpie-
czeniowych. Dotychczas prowadzone studia najczęściej próbowały wyjaśnić uwa-
runkowania adaptacji i użytkowania elektronicznych kanałów dystrybucji usług 
bankowych. Czynniki warunkujące zastosowanie e-bankowości oparte na różnych 
modelach badawczych prezentuje tab. 1. 

Tabela 1. Wybrane konstrukty teoretyczne, wyjaśniające adaptację i użycie elektronicznych kanałów 
bankowych

Lp. Konstrukt teoretyczny Definicja

1 2 3

1 Względna przewaga Stopień, w jakim innowacja jest postrzegana jako lepsza niż jej 
prekursor

2 Zbieżność 
z wartościami 
i kulturą

Stopień, w jakim innowacja jest postrzegane jako zgodna 
z istniejącymi wartościami, potrzebami i doświadczeniami 
z przeszłości potencjalnych użytkowników

3 Złożoność (stopień 
skomplikowania)

Stopień, w jakim innowacja jest postrzegana jako trudna w użyciu

4 Możliwość 
wypróbowania

Stopień, w jakim innowacja może być wypróbowana przed adaptacją

5 Obserwowalność Stopień, w jakim efekt innowacji jest zauważalny dla innych

6 Stosunek do 
e-bankowości

Indywidualne pozytywne bądź negatywne odczucia wobec 
technologii, celowe zachowanie

7 Subiektywne wzorce/
normy

Przekonanie danej osoby, że większość dla niej ważnych osób uważa, 
że powinna/nie powinna prezentować określone zachowanie w tej 
kwestii

8 Postrzegana 
użyteczność

Stopień, w jakim dana osoba wierzy, że   za pomocą określonego 
systemu zwiększyłaby się jej wydajność

9 Łatwość użycia Stopień, w jakim dana osoba uważa, że   użycie określonego systemu 
byłoby pozbawione wysiłku

10 Sterowanie 
zachowaniem

Sterowanie zachowaniem jest definiowane jako postrzeganie 
trudności określonego zachowania

11 Świadomość Stopień, w jakim konsumenci są świadomi kanału bankowości 
elektronicznej

12 Dostępność i wygoda Umożliwienie klientom dostępu do ich rachunków bankowych 
z dowolnego miejsca, o dowolnej porze dnia
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1 2 3
13 Nawyk Stopień, w jakim ludzie wykazują tendencję do określonych 

zachowań (użycia elektronicznego kanału bankowego) 
automatycznie, ponieważ to potrafią

14 Konsument i lojalność 
do instytucji bankowej

Stopień, w jakim konsumenci stale wspierają daną instytucję

15 Potwierdzenie Postrzeganie przez użytkowników zbieżności pomiędzy 
oczekiwaniem w zakresie wykorzystania bankowości elektronicznej 
a jej rzeczywistym wykorzystaniem

16 Koszt użycia Koszty związane z korzystaniem z usług bankowości elektronicznej
17 Zabawa Przyjemność z korzystania z samoobsługowego kanału bankowego
18 Prywatność Roszczenia osób, grup czy instytucji w celu określenia, kiedy 

i w jakim zakresie informacje o nich są przekazywane innym
19 Niezawodność Obawy konsumentów o wiarygodność elektronicznego kanału 

bankowego
20 Ryzyko Stopień, w jakim konsumenci boją się utraty pieniędzy przez kanał 

bankowości elektronicznej
21 Satysfakcja Odczucia użytkowników po skorzystaniu z bankowości 

elektronicznej
22 Bezpieczeństwo Postrzeganie przez konsumenta niepewności i negatywnych skutków 

zakupu produktu (lub usługi)
23 Samoocena własnych 

umiejętności
Samoocena zdolności do określonego zachowania

24 Jakość usług Percepcja jakości serwisu bankowości elektronicznej
25 Zaufanie Gotowość poddania się działaniu podejmowanemu przez zaufaną 

stronę, oparta na poczuciu pewności i wiarygodności
26 Opór Czynniki wpływające negatywnie na użycie bankowości 

elektronicznej 

Żródło: [Hoehle, Scornavacca, Huff 2012, s. 128-129].

Konstrukty teoretyczne uwzględniają wiele zmiennych wpływających na użycie 
kanałów elektronicznych. Mogą być one jednak także przydatne w precyzowaniu 
determinantów użycia każdego innego kanału sprzedaży usług finansowych przez 
konsumenta, niekoniecznie tylko on-line. Spośród wymienionych w tab. 1 czynni-
ków skłonność do korzystania z usług finansowych w określony sposób może de-
terminować przykładowo postrzegane ryzyko, koszt użycia, dostępność czy nawyk. 

Szczególne znaczenie w aplikacji kanałów elektronicznych przypisywane jest 
postrzeganemu ryzyku ich użycia. Badania pokazują podobny poziom postrzegane-
go ryzyka w przypadku bankowości internetowej i mobilnej [Luo, Li, Zhang, Shim 
2010, s. 226]. Ważnym spostrzeżeniem tych samych badań jest edukacja konsumen-
ta w zakresie platform internetowych i bezpieczeństwa technologii jako sposób na 
obniżenie postrzeganego ryzyka bankowości mobilnej. Wprowadzenie do modeli 
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teoretycznych postrzeganego ryzyka znacznie podnosi zdolność wyjaśniania przez 
konstrukty teoretyczne intencji użycia określonej technologii [Martins, Oliveira, Po-
povic 2014, s. 9].

W ostatnich latach badacze wiele uwagi poświęcili zaufaniu jako czynnikowi 
determinującemu użycie określonej technologii, dowodząc, że pozytywnie wpływa 
ono na użycie określonego kanału sprzedaży [Dimitriadis, Kyrezis 2011, s. 1303]. 
Ważny jest także okres dostępności określonego kanału. Dla względnie nowych 
technologii (bankowość mobilna) szczególne znaczenie w intencji ich użycia ma 
postrzeganie kompetencji dostawcy usług jako czynnika tworzącego zaufanie [Lin 
2011, s. 258].

Badania potwierdzają także różnice w nastawieniu konsumentów do określonych 
technologii świadczenia usług finansowych w zależności od cech demograficznych 
respondentów. W tym zakresie kobiety w porównaniu z mężczyznami postrzegają 
jako wyższą jakość usług satysfakcję z e-usług, zaufanie do usług świadczonych 
drogą elektroniczną oraz lojalność w stosunku do nich [Ladhari, Leclerc 2013,  
s. 567]. Co więcej, dostrzegane różnice są niezależne od wieku badanych osób. Sam 
wiek natomiast wpływa w szczególności na postrzeganą łatwość użycia oraz su-
biektywne normy, które w mniejszym stopniu oddziałują na decyzję o zastosowaniu 
technologii przez starszych niż młodszych konsumentów [Hong i in. 2013, s. 124]. 

Spośród wielu definiowanych czynników należy pamiętać także o racjonalności 
zachowań nabywcy, która wprost może skłaniać do wysłania przelewu z telefonu z za-
instalowaną aplikacją mobilną, a nie do korzystania w tym celu z bankowości inter-
netowej, wymagającej zazwyczaj uruchomienia komputera [Mącik 2013, s. 51-52].

Badania nad multikanałowym korzystaniem z usług bankowych pokazują, że 
niektóre z kanałów dystrybucji usług się uzupełniają, inne są substytutami. Profile 
użytkowników bankowości internetowej, bankomatów oraz bankowości telefonicz-
nej są zbliżone, a więc kanały te mają charakter substytucyjny [Calisir, Gumusoy 
2008, s. 219]. Bankowość internetowa jest w tych samych badaniach łatwa w użyciu 
i łatwo dostępna. Zgodnie z wynikami oddziały bankowe w stosunku do kanałów 
internetowych są raczej komplementarne niż substytucyjne [Calisir, Gumusoy 2008, 
s. 219]. Kolejne studia wskazują, że 52% konsumentów wykorzystuje fizyczne pla-
cówki i bankomaty, a jedna trzecia ponadto jeden z kanałów internetowych [Cor-
tinas, Chocarro, Villanueva 2010, s. 1219]. Pomimo wielokanałowości dostępu do 
usług konsumenci wykazują tendencję do używania jednego z nich znacznie częściej 
– tym kanałem jest zwykle bankomat.

2. Cel publikacji i metoda badawcza

Celem publikacji jest analiza preferencji klientów w korzystaniu z różnych kanałów 
dystrybucji usług bankowych oraz substytucyjności kanałów sprzedaży. Uwaga sku-
piona będzie ponadto na uwarunkowaniach wyboru określonego kanału sprzedaży 
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w przypadku korzystania z wybranych podstawowych produktów bankowych. Autor 
w sposób szczegółowy dokonał porównania podstawowych systemów dystrybucji, 
do których zaliczono oddział, bankowość internetową oraz względnie nową banko-
wość mobilną. W ten sposób zostały przeanalizowane różnice w ocenie porówny-
wanych systemów sprzedaży. Celem szczegółowym publikacji jest odpowiedź na 
poniższe pytania badawcze:

1. Jak dużo osób wykazuje tendencję do multikanałowości w korzystaniu z usług 
finansowych i jakie kanały są przez nie łącznie używane?

2. W jaki sposób konsumenci korzystają z wybranych usług bankowych, jakie są 
preferencje w dostępie do nich poprzez różne kanały?

3. Co determinuje konsumentów do określonego sposobu korzystania z określo-
nych usług?

Aby zrealizować cel badań, przebadano 174 osoby korzystające bankowości in-
ternetowej. Dobór celowy miał zapewnić korzystanie przez badane osoby ze wszyst-
kich szczegółowych rozwiązań analizowanych w badaniu. Dane zebrano w okresie 
pierwszego półrocza 2013 r. za pomocą ankiety papierowej, składającej się z trzyna-
stu pytań, wykorzystujących w większości skale złożone, oraz ośmiu pytań metrycz-
kowych. W przebadanej próbie znalazło się 59% kobiet i 41% mężczyzn. Najwięk-
szy odsetek zbadanych (56%) stanowiły osoby w wieku do 24 lat. 24% badanych 
stanowiły osoby w wieku 25-34 lata, 15% ‒ w wieku 35-49 lat. Osoby w wieku 50+ 
stanowiły 5% respondentów w zbadanej próbie. Oceniając własną sytuację material-
ną, respondenci w skali pięciostopniowej najczęściej oceniali ją na 4 (dobra) – 50% 
zbadanych, drugą z kolei najczęściej wskazywaną odpowiedź stanowiła 3 (ani do-
bra, ani zła), którą zadeklarowało 36% respondentów. 

3. Multikanałowość w korzystaniu z usług bankowych

Analizując problem wielokanałowości w korzystaniu z usług finansowych, popro-
szono badane osoby o wskazanie, z jakich kanałów dostępu do usług bankowych ko-
rzystają; wymieniono kategorie: oddział banku, infolinia bankowa, serwis interne-
towy, bankomat, bankowość mobilna, płatności kartą, wpłatomat, oddział wirtualny. 
Najrzadziej badane osoby korzystały z możliwości obsługi przez oddział wirtualny 
(8% respondentów), wpłatomat (33% badanych), bankowość mobilną (55% osób) 
oraz przez infolinię bankową (61%). Z kolei najczęściej deklarowały korzystanie 
z bankowości internetowej ‒ 95% badanych, bankomatów ‒ 94%, dokonywanie 
płatności kartą płatniczą – 93% osób. Oddziały banków znalazły się w tym zakresie 
pośrodku – korzysta z nich 76% badanych osób. Największy odsetek osób wskazał, 
że korzysta z pięciu spośród wyszczególnionych ośmiu różnych sposobów korzy-
stania z rachunku bankowego; średnia z odpowiedzi badanych osób wyniosła 4,9. 
Rysunek 1 prezentuje deklarowaną częstotliwość korzystania z określonych możli-
wości obsługi rachunków bankowych przez badane osoby.
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Rys. 1. Częstotliwość korzystania przez respondentów z określonych kanałów dystrybucji 
usług bankowych

Źródło: opracowanie na podstawie wyników badań własnych.

Dane pokazują, że co najmniej raz w tygodniu największy odsetek badanych 
osób korzysta z możliwości płatności kartą za zakupy (68% badanych), bankowości 
internetowej (67%) oraz bankomatów (65%). W tej grupie jeszcze wyższe często-
tliwości wykazują płatności kartami oraz korzystanie z bankowości internetowej. 
Blisko 70% badanych osób korzysta z oddziałów bankowych raz w miesiącu lub 
rzadziej. Niską częstotliwość korzystania wykazuje też bankowość telefoniczna ‒ 
54% badanych korzysta z niej raz w miesiącu lub rzadziej. Stosunkowo nowe ka-
nały dystrybucji usług bankowych, jak bankowość mobilna czy oddział wirtualny, 
wykorzystywane są w różnym stopniu. Bankowość mobilna przez 28% badanych co 
najmniej raz w tygodniu, a oddział wirtualny bardzo rzadko, w związku ze stosunko-
wo małą jego dostępnością. Najczęstsze powiązanie sposobu i częstotliwości korzy-
stania z usług dotyczy więc następujących zwyczajów: płatność kartą, bankowość 
internetowa, bankomat dwa lub trzy razy w tygodniu, oddział bankowy, infolinia 
bankowa – w obu przypadkach – raz na kwartał lub rzadziej.

Porównania międzygrupowe testem U Manna-Whitneya pokazują, że osoby ko-
rzystające z oddziałów bankowych istotnie rzadziej korzystają z wpłatomatów. Wie-
lofunkcyjne bankomaty umożliwiające wpłatę gotówki wyraźnie pod tym względem 
są substytutem oddziału bankowego. Porównanie tym samym testem osób korzysta-
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jących i niekorzystających z bankowości mobilnej pokazuje natomiast, że korzysta-
jący z niej użytkownicy częściej korzystają także z infolinii bankowych, bankowości 
internetowej, wpłatomatów oraz oddziałów wirtualnych. We wszystkich tych przy-
padkach różnice są istotne statystycznie. Nowe rozwiązania zwiększają więc raczej 
multikanałowość korzystania z usług niż powodują eliminowanie (substytucję) do-
tychczasowych rozwiązań. 

4. Preferowane sposoby korzystania 
z wybranych usług bankowych

Badane osoby zostały poproszone o wskazanie preferowanych sposobów skorzy-
stania z pięciu charakterystycznych usług bankowych: wypłaty gotówki, zapłaty 
rachunku, zastrzeżenia karty, uzyskania pożyczki w rachunku bieżącym oraz zało-
żenia lokaty. Każdy z respondentów mógł wybrać maksymalnie trzy ze wskazanych 
sześciu możliwości wykonania określonej czynności tylko wówczas, gdy określony 
sposób realizacji danej transakcji byłby brany przez respondenta w ogóle pod uwa-
gę. Wymieniono sześć możliwości obsługi rachunku, takich jak: oddział, infolinia 
bankowa, serwis internetowy, bankomat, bankowość mobilna oraz oddział wirtual-
ny. Nie wszystkie transakcje – w szczególności wypłata gotówki – mogą być zre-
alizowane w każdym wymienionym do wyboru kanale. Preferencje badanych osób 
prezentuje tab. 2.

W przypadku wypłaty środków z rachunku zdecydowanie dominuje preferen-
cja dotycząca bankomatów. Na pierwszym miejscu wskazuje ten sposób realizacji 
transakcji sześć razy więcej osób niż oddział. Odpowiedzi badanych osób wynikają 
najprawdopodobniej z preferencji dotyczących samoobsługi oraz unikania uciążli-
wości związanych z koniecznością dotarcia do placówki w godzinach jej otwarcia.

Tabela 2. Preferowane przez klientów kanały dystrybucji wybranych usług bankowych 

Rodzaj transakcji Oddział Infolinia 
bankowa Serwis www Bankomat Bankowość 

mobilna
Oddział 

wirtualny
Wypłata gotówki 2 – – 1 – –
Zapłata rachunku 3 – 1 – 2 –
Zastrzeżenie karty 2 1 3 – – –
Pożyczka w rachunku 
ROR 1 3 2 – – –

Założenie lokaty 1 3 2 – – –

Źródło: opracowanie na podstawie badań własnych.

W przypadku płatności rachunków preferencje badanych osób skierowane są 
na samoobsługę poprzez serwis www banku. Na kolejnych miejscach pojawiają się 
bankowość mobilna oraz ponownie placówka banku. W tym wypadku widać wyraź-
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nie preferencje dotyczące wygody realizacji transakcji. Przy tej czynności mobilna 
obsługa pojawia się jako oczekiwana tylko raz w zestawieniu. Zastrzeżenie karty 
to z kolei czynność, w której preferowana jest obsługa telefoniczna, na kolejnych 
miejscach znajdują się oddział i serwis www. Z jednej strony telefon jako priorytet 
wynika zapewne z szybkości i bezproblemowości wykonania w ten sposób takiej 
czynności. Z drugiej natomiast ‒ oddział na drugim miejscu związany jest zapewne 
z pewnością skutecznego zastrzeżenia i uniknięcia późniejszych problemów. Pre-
ferencje konsumentów dotyczące pożyczki i lokaty wyglądają tak samo – w obu 
czynnościach na pierwszym miejscu pojawia się oddział, na drugim serwis www, 
na trzecim infolinia. Tu z kolei można doszukać się w odpowiedziach badanych 
potrzeby bezpośredniego kontaktu w celu uzyskania dodatkowych informacji i/lub 
pewności tego, co i na jakich warunkach zostało zakupione. Bez wątpienia drugie 
miejsce transakcji internetowych to bardziej profil innego odbiorcy niż naturalna 
kolejność wyboru kanału dystrybucji, jak miało to miejsce przy wypłacie gotówki.

Z tabeli 2 wyraźnie widać dość konserwatywne podejście konsumentów, z prefe-
rencją realizacji wielu transakcji bezpośrednio w placówce banku. Tu z kolei warto 
zauważyć, że czynności, które w pierwszym rzędzie są oczekiwane do świadcze-
nia w oddziale, należą do rzadszych, niezwiązanych z bieżącą obsługą rachunków. 
W części pozostałych przypadków placówka banku jest raczej ostatnim miejscem, 
gdzie klienci chcieliby załatwiać proste czynności, wybieranym bardziej z powodu 
niedostępności kanałów pierwszego czy też drugiego wyboru. Z obrazu odpowie-
dzi respondentów wyłania się także pewna specjalizacja kanałów dystrybucji usług 
finansowych w realizacji określonych transakcji. Wypłata w bankomacie, przelew 
przez Internet, zastrzeżenie karty na infolinii, a pożyczki i lokaty w oddziale. Można 
przypuszczać, że wraz z upływem czasu i z upowszechnianiem się nowych form 
dystrybucji usług finansowych będzie w preferencjach konsumentów następowało 
dalsze przesunięcie w kierunku samoobsługi.

5. Czynniki determinujące wybór określonego kanału 
sprzedaży usług bankowych

Analiza czynników determinujących korzystanie z określonych systemów dystry-
bucji usług bankowych dokonana została za pomocą skal złożonych, oceniających 
jedenaście elementów warunkujących korzystanie z trzech podstawowych typów 
kanałów obsługi. Scharakteryzowano w ten sposób postrzeganie oddziałów banko-
wych, stron www i obsługi za pośrednictwem aplikacji na urządzenia mobilne. Oce-
ny dokonano za pomocą pięciostopniowej skali Likerta, w której oceniono oddzielnie 
każdy z systemów dystrybucji. Skale oceniono co do ich rzetelności. Współczynnik 
alfa Cronbacha wyniósł odpowiednio dla oddziałów 0,70, bankowości internetowej 
0,77 i bankowości na urządzeniach mobilnych 0,68. Wyniki ocen poszczególnych 
systemów dystrybucji prezentuje rys. 2.
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Rys. 2. Postrzeganie przez badanych atrybutów różnych kanałów dystrybucji usług bankowych

Źródło: opracowanie na podstawie wyników badań własnych.

Z rys. 2 wynika, że o ile bankowość internetowa i mobilna oceniane są bar-
dzo podobnie, o tyle występują istotne różnice w ocenie oddziałów bankowych 
w stosunku do wymienionych wcześniej systemów świadczenia usług. Korzysta-
nie z oddziałów bankowych postrzegane jest jako bezpieczniejsze, niewymagające 
szczególnych umiejętności i bardziej dostosowane do potrzeb osób starszych. Na 
korzyść bankowości internetowej i mobilnej – w ocenie badanych – przemawia to, 
że korzystanie z nich oszczędza czas, jest wygodne. Oba kanały ułatwiają także ko-
rzystanie z usług i nie wymagają poniesienia dodatkowych kosztów, co sprawia, 
że w konsekwencji badane osoby sądzą, że w przyszłości częściej będą korzystać 
z bankowości przez strony www i aplikacje mobilne. Mierzona testem t dla prób 
zależnych różnica w średniej ocen pokazuje, że są one we wszystkich wymienionych 
przypadkach istotne statystycznie.

Różnice w postrzeganiu dystrybucji usług bankowych poprzez strony www 
i aplikacje mobilne są znacznie mniejsze. Istotnie statystycznie oba kanały różnią 
się jedynie w przypadku kategorii: nie boję się korzystać oraz bank dostarcza nie-
zbędnych informacji, aby z nich korzystać. W obu przypadkach ocena bankowości 
mobilnej jest gorsza niż dystrybucji za pośrednictwem serwisów www. 

Wykorzystując te same skale pomiarowe, dokonano ponadto porównania oceny 
dwóch kanałów (oddziałów bankowych i świadczenia usług poprzez serwisy www) 
przez osoby deklarujące na pierwszym miejscu korzystanie z możliwości zakładania 
lokat w oddziale bankowym i przez Internet. Test t dla prób niezależnych udowod-
nił, że w postrzeganiu bankowości internetowej obie grupy istotnie różniły się pod 
względem oceny bezpieczeństwa realizacji transakcji w Internecie, konieczności 
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poniesienia dodatkowych kosztów, aby skorzystać z tego kanału, oraz obaw przy 
wykorzystaniu bankowości internetowej. We wszystkich tych przypadkach osoby 
deklarujące w pierwszym wyborze zakładanie lokat przez Internet lepiej oceniały 
obsługę przez strony www, wskazując, że jest ona bezpieczniejsza, mniej się jej oba-
wiają i nie wymaga poniesienia dodatkowych nakładów, w porównaniu z osobami 
wybierającymi na pierwszym miejscu założenie lokaty w oddziale banku. 

W przypadku postrzegania cech oddziałów bankowych istotne różnice w ocenie 
obu grup dotyczyły wygody, oszczędzania czasu i posiadania wystarczającej wiedzy, 
aby korzystać z danego kanału. Osoby deklarujące zakładanie lokaty w pierwszym 
rzędzie przez Internet gorzej oceniały wygodę i czasochłonność korzystania z usług 
w oddziale bankowym. Jednocześnie posiadały na temat możliwości obsługi w tym 
kanale dystrybucji więcej wiedzy od osób chcących w pierwszym rzędzie korzystać 
z tego produktu w placówce banku.

6. Podsumowanie

Badania dowodzą, że nowe kanały świadczenia usług powodują zwiększenie mul-
tikanałowości wśród użytkowników usług bankowych, a nie zastępują dotychcza-
sowych rozwiązań. Istotnie różni się częstotliwość korzystania z poszczególnych 
systemów dystrybucji usług, badane osoby najczęściej korzystały z bankowości 
internetowej oraz bankomatów. Jedyną obserwowaną zależnością w korzystaniu 
z usług bankowych była substytucyjność korzystania z wpłatomatów i oddziałów 
bankowych, co niewątpliwie przemawia za rozpowszechnianiem tych urządzeń.

Każdy z kanałów dystrybucji usług bankowych ma swoją specjalizację, widocz-
ną w odmiennych preferencjach klientów, jeśli chodzi o sposób załatwienia konkret-
nej usługi. Wyraźnie dostrzegalne jest preferowanie przez klientów różnych form 
samoobsługi przy prostych transakcjach, a bezpośredniej obsługi ‒ przy pożyczkach 
czy lokatach.

Oddział bankowy w dalszym ciągu postrzegany jest jako bezpieczniejszy kanał 
sprzedaży, niewymagający szczególnych umiejętności, w większym stopniu dosto-
sowany do potrzeb osób starszych. Z kolei obsługa przez strony www i aplikacje 
mobilne postrzegana jest jako oszczędzająca czas, wygodna, ułatwiająca korzysta-
nie z usług bankowych. Osoby preferujące korzystanie z bardziej skomplikowanych 
usług w oddziale bankowym czynią to z powodów bezpieczeństwa, większych obaw 
przed transakcją internetową i postrzeganych wyższych kosztów, które musiałyby 
ponieść w celu skorzystania z tej samej usługi na odległość.
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DETERMINANTS OF DISTRIBUTION CHANNELS CHOICE 
OF FINANCIAL SERVICES IN THE LIGHT OF THE RESULTS 
OF QUANTITATIVE RESEARCH

Summary: Financial services distribution is constantly changing. There are a few new meth-
ods to provide services, such as mobile banking or a virtual branch. Consumers have a tenden-
cy to make use of financial services in a certain way. The aim of the publication is to identify 
preferred ways to use services by customers and to reveal the determinants of customers 
market behavior.
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