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DETERMINANTY WYBORU KANALOW
DYSTRYBUCJI USLUG FINANSOWYCH
W SWIETLE WYNIKOW BADAN ILOSCIOWYCH

Streszczenie: Dystrybucja ushug finansowych podlega stale dynamicznym zmianom. Poja-
wiaja si¢ nowe metody §wiadczenia ustug, takie jak bankowos¢ mobilna czy oddziat wirtual-
ny. Konsumenci wykazuja pewne tendencje do korzystania z ustug finansowych w okreslony
sposob. Celem publikacji jest wskazanie preferowanych sposobow korzystania przez klien-
tow z podstawowych ustug oraz czynnikow warunkujacych okreslone zachowania rynkowe.

Stowa kluczowe: dystrybucja ustug bankowych, zachowania zakupowe klientow.
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1. Wstep

Dystrybucja ustug finansowych podlega stale dynamicznym zmianom. W ostatnich
latach to juz nie bankowos$¢ internetowa jest najbardziej interesujacym sposobem
$wiadczenia ustug w rozumieniu obstugi rachunkéw poprzez przegladarki stron
www 1 serwis internetowy banku. Pojawiaja si¢ ciggle coraz to nowe standardy ob-
shugi rachunkow, jak bankowo$¢ mobilna czy oddziat wirtualny. Rachunek bankowy
moze by¢ obstugiwany poprzez aplikacj¢ zainstalowana na urzadzeniu mobilnym
lub czat/wideoczat z pracownikiem przez stron¢ www banku. Multikanatowo$¢ jest
powszechnie akceptowanym przez klientow sposobem dystrybucji ustug finanso-
wych; badania pokazuja, ze korzystanie z jej roznych form deklaruje 97% klientow
bankow [Cortinas, Chocarro, Villanueva 2010, s. 1219]. W konteks$cie powszechnej
multikanatlowos$ci wydaje sie, ze redefinicji szczegdlnie potrzebuje oddzial bankowy,
w ktorym coraz cze¢$ciej spotka¢ mozna wylacznie pracownikow, a rzadko klientow.

Niewatpliwy sukces e-bankowosci, obserwowany w ostatnich latach, pokazuje,
ze na nowo powinny zosta¢ zdefiniowane role poszczegoélnych elementéw funk-
cjonujacych w systemie dystrybucji uslug finansowych. Badania pokazuja, Ze nie
wszystkie kanaly odpowiadajg wszystkim konsumentom i potrzeba jest szerszej ana-
lizy tego, co sklania do uzywania kanatéw internetowych [Hoehle, Scornavacca,
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Huff 2012, s. 123]. Wydaje sig, ze mozna to rozszerzy¢ na wszystkie funkcjonuja-
ce kanaty sprzedazy ushug finansowych, nie tylko te zwigzane z kanatami elektro-
nicznymi. Do tych ostatnich zaliczane sa urzadzenia typu bankomaty, pozwalajace
na operacje gotowkowe i zwigzane z obstuga rachunkéw, bankowos¢ telefoniczna,
internetowg i mobilng [Hoehle, Scornavacca, Huff 2012, s. 123]. Ekspansja e-ban-
kowosci nie wyeliminowata jednak placowek bankowych i innych form sprzedazy
powigzanych z bezposrednig obstuga twarza w twarz, np. akwizycji ustug ubezpie-
czeniowych. Dotychczas prowadzone studia najczgsciej probowaly wyjasni¢ uwa-
runkowania adaptacji i uzytkowania elektronicznych kanalow dystrybucji ustug
bankowych. Czynniki warunkujace zastosowanie e-bankowos$ci oparte na rdéznych
modelach badawczych prezentuje tab. 1.

Tabela 1. Wybrane konstrukty teoretyczne, wyjasniajace adaptacje i uzycie elektronicznych kanatow
bankowych

Lp. | Konstrukt teoretyczny Definicja
1 2 3
1 | Wzgledna przewaga | Stopien, w jakim innowacja jest postrzegana jako lepsza niz jej
prekursor
2 | Zbiezno$¢ Stopien, w jakim innowacja jest postrzegane jako zgodna
z warto$ciami z istniejacymi warto§ciami, potrzebami i doswiadczeniami
i kulturg z przesztosci potencjalnych uzytkownikow
3 | Ztozonos¢ (stopien Stopien, w jakim innowacja jest postrzegana jako trudna w uzyciu
skomplikowania)
4 | Mozliwos¢ Stopien, w jakim innowacja moze by¢ wyproébowana przed adaptacja
wyprobowania
5 | Obserwowalnos¢ Stopien, w jakim efekt innowacji jest zauwazalny dla innych
6 | Stosunek do Indywidualne pozytywne badz negatywne odczucia wobec
e-bankowosci technologii, celowe zachowanie
7 | Subiektywne wzorce/ | Przekonanie danej osoby, ze wigkszo$¢ dla niej waznych osob uwaza,
normy Ze powinna/nie powinna prezentowac okreslone zachowanie w tej
kwestii
8 | Postrzegana Stopien, w jakim dana osoba wierzy, ze za pomocg okreslonego
uzytecznosé systemu zwigkszytaby si¢ jej wydajnosé
9 | Latwos¢ uzycia Stopien, w jakim dana osoba uwaza, ze uzycie okreslonego systemu
bytoby pozbawione wysitku
10 | Sterowanie Sterowanie zachowaniem jest definiowane jako postrzeganie
zachowaniem trudnosci okreslonego zachowania
11 | Swiadomosé Stopien, w jakim konsumenci sg $wiadomi kanatu bankowos$ci
elektroniczne;j
12 | Dostepnos¢ i wygoda | Umozliwienie klientom dostgpu do ich rachunkéw bankowych
z dowolnego miejsca, o dowolnej porze dnia
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1 2 3

13 | Nawyk Stopien, w jakim ludzie wykazuja tendencje¢ do okreslonych
zachowan (uzycia elektronicznego kanatu bankowego)
automatycznie, poniewaz to potrafia

14 | Konsument i lojalnos¢ | Stopien, w jakim konsumenci stale wspieraja dang instytucje
do instytucji bankowe;j

15 | Potwierdzenie Postrzeganie przez uzytkownikow zbiezno$ci pomigdzy
oczekiwaniem w zakresie wykorzystania bankowosci elektronicznej
a jej rzeczywistym wykorzystaniem

16 | Koszt uzycia Koszty zwigzane z korzystaniem z ustug bankowosci elektronicznej

17 | Zabawa Przyjemnos¢ z korzystania z samoobstugowego kanatu bankowego

18 | Prywatnos$¢ Roszczenia 0sob, grup czy instytucji w celu okreslenia, kiedy
i w jakim zakresie informacje o nich sa przekazywane innym

19 | Niezawodnos¢ Obawy konsumentéw o wiarygodno$¢ elektronicznego kanatu
bankowego

20 | Ryzyko Stopien, w jakim konsumenci boja si¢ utraty pieni¢dzy przez kanat
bankowosci elektronicznej

21 | Satysfakcja Odczucia uzytkownikow po skorzystaniu z bankowosci
elektroniczne;j

22 | Bezpieczenstwo Postrzeganie przez konsumenta niepewnosci i negatywnych skutkow

zakupu produktu (lub ustugi)

23 | Samoocena wlasnych | Samoocena zdolno$ci do okre§lonego zachowania

umiejgtnosei
24 | Jakos¢ ustug Percepcja jakosci serwisu bankowosci elektronicznej
25 | Zaufanie Gotowos¢ poddania si¢ dziataniu podejmowanemu przez zaufang
strong, oparta na poczuciu pewnosci i wiarygodno$ci
26 | Opor Czynniki wptywajace negatywnie na uzycie bankowosci

elektroniczne;j

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

Konstrukty teoretyczne uwzglgdniajg wiele zmiennych wplywajacych na uzycie
kanatow elektronicznych. Moga by¢ one jednak takze przydatne w precyzowaniu
determinantow uzycia kazdego innego kanatu sprzedazy ustug finansowych przez
konsumenta, niekoniecznie tylko on-line. Sposréd wymienionych w tab. 1 czynni-
kéw sktonnos$¢ do korzystania z uslug finansowych w okreslony sposob moze de-
terminowac przyktadowo postrzegane ryzyko, koszt uzycia, dostgpno$¢ czy nawyk.

Szczegolne znaczenie w aplikacji kanatow elektronicznych przypisywane jest
postrzeganemu ryzyku ich uzycia. Badania pokazuja podobny poziom postrzegane-
go ryzyka w przypadku bankowosci internetowej i mobilnej [Luo, Li, Zhang, Shim
2010, s. 226]. Waznym spostrzezeniem tych samych badan jest edukacja konsumen-
ta w zakresie platform internetowych i bezpieczenstwa technologii jako sposob na
obnizenie postrzeganego ryzyka bankowosci mobilnej. Wprowadzenie do modeli
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teoretycznych postrzeganego ryzyka znacznie podnosi zdolno$¢ wyjasniania przez
konstrukty teoretyczne intencji uzycia okreslonej technologii [Martins, Oliveira, Po-
povic 2014, s. 9].

W ostatnich latach badacze wiele uwagi poswigcili zaufaniu jako czynnikowi
determinujagcemu uzycie okreslonej technologii, dowodzac, ze pozytywnie wptywa
ono na uzycie okreslonego kanatu sprzedazy [Dimitriadis, Kyrezis 2011, s. 1303].
Wazny jest takze okres dostgpnosci okreslonego kanalu. Dla wzglednie nowych
technologii (bankowo$¢ mobilna) szczegdlne znaczenie w intencji ich uzycia ma
postrzeganie kompetencji dostawcy ustug jako czynnika tworzacego zaufanie [Lin
2011, s. 258].

Badania potwierdzaja takze réznice w nastawieniu konsumentow do okreslonych
technologii $wiadczenia ustug finansowych w zaleznosci od cech demograficznych
respondentow. W tym zakresie kobiety w pordwnaniu z m¢zczyznami postrzegaja
jako wyzsza jako$¢ ustug satysfakcje z e-ustug, zaufanie do ustug §wiadczonych
droga elektroniczng oraz lojalno$¢ w stosunku do nich [Ladhari, Leclerc 2013,
s. 567]. Co wiecej, dostrzegane roznice sg niezalezne od wieku badanych oséb. Sam
wiek natomiast wptywa w szczegdlnosci na postrzegang tatwo$¢ uzycia oraz su-
biektywne normy, ktére w mniejszym stopniu oddzialuja na decyzje¢ o zastosowaniu
technologii przez starszych niz mtodszych konsumentéw [Hong i in. 2013, s. 124].

Sposrod wielu definiowanych czynnikéw nalezy pamigtaé takze o racjonalnosci
zachowan nabywcy, ktora wprost moze sktania¢ do wystania przelewu z telefonu z za-
instalowang aplikacjg mobilng, a nie do korzystania w tym celu z bankowosci inter-
netowej, wymagajacej zazwyczaj uruchomienia komputera [Macik 2013, s. 51-52].

Badania nad multikanalowym korzystaniem z ustug bankowych pokazuja, ze
niektore z kanatow dystrybucji ustug si¢ uzupetniaja, inne sg substytutami. Profile
uzytkownikow bankowosci internetowej, bankomatow oraz bankowosci telefonicz-
nej sa zblizone, a wigc kanaly te majg charakter substytucyjny [Calisir, Gumusoy
2008, s. 219]. Bankowos$¢ internetowa jest w tych samych badaniach tatwa w uzyciu
i tatwo dostepna. Zgodnie z wynikami oddzialy bankowe w stosunku do kanatow
internetowych sg raczej komplementarne niz substytucyjne [Calisir, Gumusoy 2008,
s. 219]. Kolejne studia wskazuja, ze 52% konsumentow wykorzystuje fizyczne pla-
coOwki 1 bankomaty, a jedna trzecia ponadto jeden z kanatow internetowych [Cor-
tinas, Chocarro, Villanueva 2010, s. 1219]. Pomimo wielokanatowos$ci dostepu do
ustug konsumenci wykazujg tendencj¢ do uzywania jednego z nich znacznie czgsciej
— tym kanalem jest zwykle bankomat.

2. Cel publikacji i metoda badawcza
Celem publikacji jest analiza preferencji klientow w korzystaniu z ré6znych kanatow

dystrybucji uslug bankowych oraz substytucyjnosci kanatow sprzedazy. Uwaga sku-
piona bedzie ponadto na uwarunkowaniach wyboru okreslonego kanatu sprzedazy
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w przypadku korzystania z wybranych podstawowych produktow bankowych. Autor
w sposob szczegdlowy dokonat porownania podstawowych systemoéw dystrybucii,
do ktorych zaliczono oddziat, bankowos$¢ internetowa oraz wzglednie nowg banko-
wo$¢ mobilng. W ten sposob zostaly przeanalizowane réznice w ocenie porowny-
wanych systemow sprzedazy. Celem szczegdétowym publikacji jest odpowiedz na
ponizsze pytania badawcze:

1. Jak duzo o0s6b wykazuje tendencj¢ do multikanatowosci w korzystaniu z ustug
finansowych 1 jakie kanaly sg przez nie facznie uzywane?

2. W jaki sposdb konsumenci korzystaja z wybranych ustug bankowych, jakie sa
preferencje w dostepie do nich poprzez rézne kanaly?

3. Co determinuje konsumentoéw do okreslonego sposobu korzystania z okreslo-
nych ustug?

Aby zrealizowac¢ cel badan, przebadano 174 osoby korzystajace bankowosci in-
ternetowej. Dobor celowy miat zapewni¢ korzystanie przez badane osoby ze wszyst-
kich szczegotowych rozwigzan analizowanych w badaniu. Dane zebrano w okresie
pierwszego poéirocza 2013 r. za pomocg ankiety papierowej, sktadajacej si¢ z trzyna-
stu pytan, wykorzystujacych w wiekszosci skale ztozone, oraz o$miu pytan metrycz-
kowych. W przebadanej probie znalazto si¢ 59% kobiet i 41% me¢zczyzn. Najwigk-
szy odsetek zbadanych (56%) stanowily osoby w wieku do 24 lat. 24% badanych
stanowity osoby w wieku 25-34 lata, 15% — w wieku 35-49 lat. Osoby w wieku 50+
stanowily 5% respondentow w zbadanej probie. Oceniajac wlasng sytuacj¢ material-
ng, respondenci w skali pieciostopniowej najczesciej oceniali jg na 4 (dobra) — 50%
zbadanych, druga z kolei najczgsciej wskazywana odpowiedz stanowita 3 (ani do-
bra, ani zta), ktéra zadeklarowato 36% respondentow.

3. Multikanalowos¢ w korzystaniu z uslug bankowych

Analizujac problem wielokanatowosci w korzystaniu z ushug finansowych, popro-
szono badane osoby o wskazanie, z jakich kanatéw dostepu do ustug bankowych ko-
rzystaja; wymieniono kategorie: oddziat banku, infolinia bankowa, serwis interne-
towy, bankomat, bankowos$¢ mobilna, ptatnosci karta, wptatomat, oddziat wirtualny.
Najrzadziej badane osoby korzystaty z mozliwosci obstugi przez oddzial wirtualny
(8% respondentow), wplatomat (33% badanych), bankowos¢ mobilng (55% o0s6b)
oraz przez infolini¢ bankowa (61%). Z kolei najczesciej deklarowaty korzystanie
z bankowosci internetowej — 95% badanych, bankomatow — 94%, dokonywanie
ptatnosci karta ptatnicza — 93% os6b. Oddziaty bankoéw znalazty si¢ w tym zakresie
posrodku — korzysta z nich 76% badanych osdb. Najwigkszy odsetek 0osob wskazal,
ze korzysta z pieciu sposrdéd wyszczegolnionych osmiu réznych sposobow korzy-
stania z rachunku bankowego; $rednia z odpowiedzi badanych os6b wyniosta 4.9.
Rysunek 1 prezentuje deklarowang czestotliwos¢ korzystania z okreslonych mozli-
wosci obstugi rachunkow bankowych przez badane osoby.



144 Marcin Lipowski

Codziennie 8 Oddzial wiftualny
& Wplatomat
4-6 razy w tygodniu
® Platnosci kartg

2-3 razy w tygodniu @ Bankowos¢ mobilna

. # Bankomat
Raz w tygodniu

s Bankowos¢ internetowa

2-3 razy w miesigeu ® Infolinia bal[;kowa

Raz w miesigcu 8 0ddzial bagkowy

Raz na kwartat lub
rzadziej
Nie korzystam ﬁ
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 1. Czgstotliwos¢é korzystania przez respondentéw z okreslonych kanatow dystrybucji
ustug bankowych

Zrodto: opracowanie na podstawie wynikow badan whasnych.

Dane pokazuja, ze co najmniej raz w tygodniu najwickszy odsetek badanych
0sob korzysta z mozliwo$ci ptatnosci kartg za zakupy (68% badanych), bankowosci
internetowej (67%) oraz bankomatow (65%). W tej grupie jeszcze wyzsze czesto-
tliwosci wykazuja ptatnosci kartami oraz korzystanie z bankowosci internetowe;.
Blisko 70% badanych osob korzysta z oddziatow bankowych raz w miesigcu lub
rzadziej. Niska czestotliwo$¢ korzystania wykazuje tez bankowos¢ telefoniczna —
54% badanych korzysta z niej raz w miesigcu lub rzadziej. Stosunkowo nowe ka-
naty dystrybucji ustug bankowych, jak bankowos$¢ mobilna czy oddziat wirtualny,
wykorzystywane sg w réznym stopniu. Bankowos$¢ mobilna przez 28% badanych co
najmniej raz w tygodniu, a oddziat wirtualny bardzo rzadko, w zwigzku ze stosunko-
wo mala jego dostepnoscia. Najczestsze powigzanie sposobu i czestotliwosci korzy-
stania z ustug dotyczy wigc nastgpujacych zwyczajow: ptatnos¢ karta, bankowose
internetowa, bankomat dwa lub trzy razy w tygodniu, oddziat bankowy, infolinia
bankowa — w obu przypadkach — raz na kwartat lub rzadzie;j.

Poréwnania migdzygrupowe testem U Manna-Whitneya pokazujg, ze osoby ko-
rzystajace z oddziatow bankowych istotnie rzadziej korzystajg z wplatomatow. Wie-
lofunkcyjne bankomaty umozliwiajace wptate gotowki wyraznie pod tym wzgledem
sg substytutem oddziatu bankowego. Poréwnanie tym samym testem osob korzysta-
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jacych i niekorzystajacych z bankowosci mobilnej pokazuje natomiast, ze korzysta-
jacy z niej uzytkownicy czesciej korzystajg takze z infolinii bankowych, bankowosci
internetowej, wplatomatow oraz oddziatlow wirtualnych. We wszystkich tych przy-
padkach réznice sg istotne statystycznie. Nowe rozwigzania zwickszaja wigc raczej
multikanatlowo$¢ korzystania z ustug niz powoduja eliminowanie (substytucje¢) do-
tychczasowych rozwigzan.

4. Preferowane sposoby korzystania
z wybranych ushug bankowych

Badane osoby zostaly poproszone o wskazanie preferowanych sposobow skorzy-
stania z pieciu charakterystycznych ustug bankowych: wyplaty gotowki, zaptaty
rachunku, zastrzezenia karty, uzyskania pozyczki w rachunku biezacym oraz zato-
zenia lokaty. Kazdy z respondentow mogt wybra¢ maksymalnie trzy ze wskazanych
szesciu mozliwosci wykonania okreslonej czynnosci tylko wowczas, gdy okreslony
sposob realizacji danej transakcji bytby brany przez respondenta w ogoéle pod uwa-
ge. Wymieniono sze$¢ mozliwosci obstugi rachunku, takich jak: oddziat, infolinia
bankowa, serwis internetowy, bankomat, bankowo$¢ mobilna oraz oddziat wirtual-
ny. Nie wszystkie transakcje — w szczegdlnosci wyptata gotowki — mogag by¢ zre-
alizowane w kazdym wymienionym do wyboru kanale. Preferencje badanych oséb
prezentuje tab. 2.

W przypadku wyplaty srodkéow z rachunku zdecydowanie dominuje preferen-
cja dotyczaca bankomatow. Na pierwszym miejscu wskazuje ten sposob realizacji
transakcji sze$¢ razy wigcej 0sob niz oddziat. Odpowiedzi badanych osob wynikaja
najprawdopodobniej z preferencji dotyczacych samoobstugi oraz unikania ucigzli-
wosci zwigzanych z konieczno$cig dotarcia do placowki w godzinach jej otwarcia.

Tabela 2. Preferowane przez klientow kanaly dystrybucji wybranych ustug bankowych

Rodzaj transakc;ji Oddziat Infolinia Serwis www | Bankomat Bankqw 08¢ Qddmal
bankowa mobilna | wirtualny

Wyptlata gotowki 2 — - 1 - -
Zaptata rachunku 3 - 1 - 2 -
Zastrzezenie karty 2 1 3 - — _
Pozyczka w rachunku | 3 ) B B B
ROR

Zalozenie lokaty 1 3 2 - — —

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

W przypadku ptatnosci rachunkoéw preferencje badanych osob skierowane sa
na samoobstuge poprzez serwis www banku. Na kolejnych miejscach pojawiajg si¢
bankowos$¢ mobilna oraz ponownie placowka banku. W tym wypadku wida¢ wyraz-
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nie preferencje dotyczace wygody realizacji transakcji. Przy tej czynnos$ci mobilna
obstuga pojawia si¢ jako oczekiwana tylko raz w zestawieniu. Zastrzezenie karty
to z kolei czynnos¢, w ktdrej preferowana jest obstuga telefoniczna, na kolejnych
miejscach znajduja si¢ oddzial i serwis www. Z jednej strony telefon jako priorytet
wynika zapewne z szybkoS$ci i bezproblemowosci wykonania w ten sposob takiej
czynnosci. Z drugiej natomiast — oddziat na drugim miejscu zwigzany jest zapewne
z pewnoscig skutecznego zastrzezenia i uniknigcia pdzniejszych problemow. Pre-
ferencje konsumentéw dotyczace pozyczki i lokaty wygladaja tak samo — w obu
czynnosciach na pierwszym miejscu pojawia si¢ oddzial, na drugim serwis www,
na trzecim infolinia. Tu z kolei mozna doszuka¢ si¢ w odpowiedziach badanych
potrzeby bezposredniego kontaktu w celu uzyskania dodatkowych informacji i/lub
pewnosci tego, co i na jakich warunkach zostato zakupione. Bez watpienia drugie
miejsce transakcji internetowych to bardziej profil innego odbiorcy niz naturalna
kolejnos¢ wyboru kanatlu dystrybucji, jak mialo to miejsce przy wyptacie gotowki.

Z tabeli 2 wyraznie wida¢ dos¢ konserwatywne podejscie konsumentow, z prefe-
rencja realizacji wielu transakcji bezposrednio w placowce banku. Tu z kolei warto
zauwazyC€, ze czynnosci, ktore w pierwszym rzedzie s oczekiwane do §wiadcze-
nia w oddziale, nalezg do rzadszych, niezwigzanych z biezaca obstuga rachunkow.
W czesci pozostatych przypadkow placowka banku jest raczej ostatnim miejscem,
gdzie klienci chcieliby zatatwiaé proste czynno$ci, wybieranym bardziej z powodu
niedostepnosci kanatow pierwszego czy tez drugiego wyboru. Z obrazu odpowie-
dzi respondentéw wylania si¢ takze pewna specjalizacja kanatéw dystrybucji ustug
finansowych w realizacji okreslonych transakcji. Wyptata w bankomacie, przelew
przez Internet, zastrzezenie karty na infolinii, a pozyczki i lokaty w oddziale. Mozna
przypuszczac, ze wraz z uptywem czasu i z upowszechnianiem si¢ nowych form
dystrybucji ustug finansowych bedzie w preferencjach konsumentéw nastgpowato
dalsze przesuniecie w kierunku samoobstugi.

5. Czynniki determinujace wybor okreslonego kanalu
sprzedazy uslug bankowych

Analiza czynnikow determinujgcych korzystanie z okre§lonych systemow dystry-
bucji ustug bankowych dokonana zostata za pomoca skal ztozonych, oceniajacych
jedenascie elementow warunkujacych korzystanie z trzech podstawowych typow
kanatow obstugi. Scharakteryzowano w ten sposob postrzeganie oddziatéw banko-
wych, stron www 1 obstugi za posrednictwem aplikacji na urzagdzenia mobilne. Oce-
ny dokonano za pomoca pigciostopniowej skali Likerta, w ktorej oceniono oddzielnie
kazdy z systemow dystrybucji. Skale oceniono co do ich rzetelnosci. Wspotczynnik
alfa Cronbacha wyniost odpowiednio dla oddziatow 0,70, bankowosci internetowej
0,77 1 bankowosci na urzadzeniach mobilnych 0,68. Wyniki ocen poszczegolnych
systemow dystrybucji prezentuje rys. 2.
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Rys. 2. Postrzeganie przez badanych atrybutéw réznych kanatéw dystrybucji ustug bankowych

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Z rys. 2 wynika, ze o ile bankowo$¢ internetowa i mobilna oceniane sg bar-
dzo podobnie, o tyle wystepuja istotne réznice w ocenie oddziatdéw bankowych
w stosunku do wymienionych wczesniej systemoéw $wiadczenia ustug. Korzysta-
nie z oddziatéw bankowych postrzegane jest jako bezpieczniejsze, niewymagajace
szczegolnych umiejetnosci 1 bardziej dostosowane do potrzeb osob starszych. Na
korzy$¢ bankowosci internetowej 1 mobilnej — w ocenie badanych — przemawia to,
ze korzystanie z nich oszczgdza czas, jest wygodne. Oba kanatly utatwiajg takze ko-
rzystanie z ustug i nie wymagaja poniesienia dodatkowych kosztow, co sprawia,
ze w konsekwencji badane osoby sadza, ze w przysztosci czesciej beda korzystac
z bankowosci przez strony www 1 aplikacje mobilne. Mierzona testem t dla prob
zaleznych r6znica w $redniej ocen pokazuje, ze sa one we wszystkich wymienionych
przypadkach istotne statystycznie.

Roéznice w postrzeganiu dystrybucji ustug bankowych poprzez strony www
i aplikacje mobilne sg znacznie mniejsze. Istotnie statystycznie oba kanaty roznig
si¢ jedynie w przypadku kategorii: nie boje¢ si¢ korzysta¢ oraz bank dostarcza nie-
zbednych informacji, aby z nich korzystac. W obu przypadkach ocena bankowosci
mobilnej jest gorsza niz dystrybucji za posrednictwem serwisow www.

Wykorzystujac te same skale pomiarowe, dokonano ponadto porownania oceny
dwoch kanatow (oddziatow bankowych i $wiadczenia ustug poprzez serwisy www)
przez osoby deklarujgce na pierwszym miejscu korzystanie z mozliwo$ci zaktadania
lokat w oddziale bankowym i przez Internet. Test t dla prob niezaleznych udowod-
nit, ze w postrzeganiu bankowosci internetowej obie grupy istotnie roznity si¢ pod
wzgledem oceny bezpieczenstwa realizacji transakcji w Internecie, koniecznosci
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poniesienia dodatkowych kosztow, aby skorzysta¢ z tego kanatu, oraz obaw przy
wykorzystaniu bankowosci internetowej. We wszystkich tych przypadkach osoby
deklarujace w pierwszym wyborze zaktadanie lokat przez Internet lepiej oceniaty
obstuge przez strony www, wskazujac, ze jest ona bezpieczniejsza, mniej si¢ jej oba-
wiaja 1 nie wymaga poniesienia dodatkowych naktadéw, w poréwnaniu z osobami
wybierajagcymi na pierwszym miejscu zatozenie lokaty w oddziale banku.

W przypadku postrzegania cech oddziatéw bankowych istotne réznice w ocenie
obu grup dotyczyly wygody, oszczgdzania czasu i posiadania wystarczajacej wiedzy,
aby korzysta¢ z danego kanatu. Osoby deklarujace zaktadanie lokaty w pierwszym
rzgdzie przez Internet gorzej ocenialy wygode i czasochtonnos¢ korzystania z ustug
w oddziale bankowym. Jednoczesnie posiadaty na temat mozliwosci obshugi w tym
kanale dystrybucji wigcej wiedzy od 0sob chcacych w pierwszym rzgdzie korzystaé
z tego produktu w placowce banku.

6. Podsumowanie

Badania dowodza, ze nowe kanaly $wiadczenia ustug powoduja zwickszenie mul-
tikanatowos$ci wsrdd uzytkownikéw ushug bankowych, a nie zastgpuja dotychcza-
sowych rozwigzan. Istotnie rézni si¢ czestotliwo$¢ korzystania z poszczegdlnych
systemow dystrybucji ustug, badane osoby najczesciej korzystaty z bankowosci
internetowej oraz bankomatdéw. Jedyng obserwowang zaleznoscia w korzystaniu
z ushug bankowych byla substytucyjnos¢ korzystania z wptatomatow i oddziatow
bankowych, co niewatpliwie przemawia za rozpowszechnianiem tych urzadzen.

Kazdy z kanatow dystrybucji ustug bankowych ma swoja specjalizacje, widocz-
ng w odmiennych preferencjach klientoéw, jesli chodzi o sposob zatatwienia konkret-
nej ustugi. Wyraznie dostrzegalne jest preferowanie przez klientoéw réznych form
samoobstugi przy prostych transakcjach, a bezposredniej obstugi — przy pozyczkach
czy lokatach.

Oddziat bankowy w dalszym ciggu postrzegany jest jako bezpieczniejszy kanat
sprzedazy, niewymagajacy szczegodlnych umiejetnosci, w wigkszym stopniu dosto-
sowany do potrzeb osob starszych. Z kolei obstuga przez strony www i aplikacje
mobilne postrzegana jest jako oszczedzajaca czas, wygodna, utatwiajaca korzysta-
nie z ustug bankowych. Osoby preferujace korzystanie z bardziej skomplikowanych
ustug w oddziale bankowym czynig to z powodow bezpieczenstwa, wigkszych obaw
przed transakcja internetowsg i postrzeganych wyzszych kosztow, ktore musiatyby
ponie$¢ w celu skorzystania z tej samej ustugi na odleglos¢.
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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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