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Funkcjonalnos¢ serwisu bankowosci mobilnej

a relacje z klientami

Functionality of mobile banking service and customer relationships

Streszczenie

Kluczowym przedmiotem konkurencji w sektorze banko-
wym stala sie bankowo$¢ mobilna, a zwlaszcza funkcjonal-
noé¢ oferowanych aplikacji mobilnych, ktére maja zapew-
ni¢ klientom wygode korzystania z pelnej oferty finanso-
wej. W bankowosci mobilnej strong inicjujaca relacje jest
klient, a rola banku sprowadza do udostepnienia bogatej
gamy uslug i produktow oraz zapewniania maksymalnego
komfortu i bezpieczenstwa transakeji. Zdalny model rela-
¢ji z bankiem stawia przed klientem wyzsze wymagania
pod wzgledem poziomu niezbednej wiedzy na temat zasad
funkcjonowania mobilnych kanaléw dystrybucji i warun-
kéw Swiadcezenia ustug bankowych. W tym kontekscie zna-
czenia nabierajg aspekty zwigzane z zaufaniem, zaangazo-
waniem i satysfakcjg klienta w relacji z bankiem. Celem
artykulu jest ocena wplywu funkcjonalnoéci bankowych
aplikacji mobilnych na relacje klientéw z bankiem. W od-
niesieniu do celu sformulowano hipoteze, ktora brzmi:
»Ksztaltowanie trwalych relacji pomiedzy klientami a ich
bankami determinowane jest funkcjonalnoécia dostepnej
aplikacji mobilnej”. Jako metode badawcza zastosowano
systematyczny przeglad literatury przedmiotu oraz doko-
nano analizy wynikow badania wlasnego przeprowadzone-
go na grupie 450 klientow aktywnych bankowo§ci mobil-
nej. Gléwnym wnioskiem plynacym z przeprowadzonego
badania wlasnego jest fakt, iz ponad 90% respondentow
pozytywnie ocenilta uzytkowang bankowa aplikacje mobil-
nag przez pryzmat zaproponowanych wymiaréw jej funk-
cjonalnosci.

Stowa kluczowe
bankowo$¢ mobilna, funkcjonalno$¢ aplikacji mobilnych, relacje
Z klientami

Abstract

A key focus of competition in the banking sector has
become mobile banking, and in particular the
functionality of the mobile applications offered, which are
designed to provide customers with the convenience of
using the full financial offer. In mobile banking, the
customer is the party initiating the relationship, and the
bank's role is reduced to providing a wide range of
services and products, as well as ensuring maximum
convenience and security of transactions. The remote
model of relations with the bank places higher demands
on the customer in terms of the level of necessary
knowledge of the principles of mobile distribution
channels and the conditions for the provision of banking
services. In this context, aspects related to trust,
commitment and customer satisfaction in the
relationship with the bank become important. The
purpose of this article is to assess the impact of the
functionality of banking mobile applications on customer
relationships with the bank. With regard to the objective,
a hypothesis was formulated, which is: "The formation of
lasting relationships between customers and their banks
is determined by the functionality of the available mobile
application." A systematic review of the literature on the
subject was used as a research method, and the results of
a self-reported survey conducted on a group of 450 active
mobile banking customers were analyzed. The main
conclusion of the own survey is that more than 90% of the
respondents positively evaluated the used banking mobile
application through the prism of the proposed dimensions
of its functionality.

Keywords
mobile banking, usability of mobile applications, customer relations

JEL: G21, M31, 032

Markcting 1 R}'nck/]ourml ofl\hrkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853

31



‘ Artykuly

Wstep

Postep technologiczny majacy miejsce w gospo-
darce wplywa istotnie na sposdb funkcjonowania
wielu podmiotow gospodarczych. W widoczny spo-
s0b zmienia si¢ forma komunikacji klienta z ban-
kiem oraz technika sprzedazy produktéow i ustug
bankowych w postaci cyfrowej. W ostatnich latach
na calym $wiecie obserwuje sie ogromny wzrost wy-
korzystania przeno$nych urzadzen elektronicz-
nych. W Polsce w ostatnich latach bardzo dyna-
micznie rozwijal sie rynek abonentow telefonii ko-
moérkowej, osiagajac na koniec 2020 r. poziom 49,4 min
abonentéw. Bankowo$¢ mobilna definiowana jest
jako mozliwo$é dostepu do §rodkéw pienieznych po-
przez strone internetowg banku oraz za pomocg
aplikacji bankowych zainstalowanych w telefonie,
na smartfonie lub tablecie (Kole$nik, 2016, s. 190).
Uzupelnia ona istniejace zdalne kanaty bankowosci
elektronicznej (Hoehle i in., 2012 s. 122-132). Po-
nadto poszerza zakres dostepnych funkeji m.in.
o mozliwo§¢ dokonywania platnosci mobilnych oraz
funkcje mobilnego portfela (Wessels & Drennan,
2010, s. 547-568; Moser, 2015, s. 162-177). W Pol-
sce w [ kwartale 2018 r. liczba aktywnych uzytkow-
nikéw aplikacji mobilnych wynosita 6,3 mln. W ko-
lejnych kwartatach liczba ta systematycznie rosta
osiggajac na koniec IV kwartalu 2020 r. poziom
rowny 14,2 mln uzytkownikéw. Przeniesienie
tradycyjnych operacji i czynno§ci bankowych oraz
rozwigzan internetowych do bankowych aplikacji
mobilnych spowodowalo to, ze banki stanely przed
nowymi wyzwaniami w zakresie zarzgdzania i bu-
dowania relacji ze swoimi klientami. Wraz z poja-
wieniem si¢ bankowosci mobilnej potrzebne jest no-
we spojrzenie na budowe relacji klientow z bankami
(Lin i in., 2014, s. 37-49). W celu zaangazowania
i utrzymania klientéw bankowoSci mobilnej banki
musza opracowywac i aktualizowa¢ skuteczne stra-
tegie marketingowe, ktore pozwolg promowac ko-
rzySci 1 wartoéci oferowanych ustug mobilnych
(Laukkanen, 2016, s. 2432-2439). Istnieje rosngca
potrzeba zrozumienia postaw klientéw w kontek-
§cie mobilnym, zwlaszcza biorac pod uwage fakt, ze
by¢ moze inaczej oceniajg oni oferowane uslugi
w ramach bankowych aplikacji mobilnych w poréw-
naniu z bankowoScia internetowa. W zwigzku z tym
wazne jest, aby zbada¢ bankowo§¢ mobilng nie tyl-
ko z punktu widzenia akceptacji przez klienta, ale
réwniez z perspektywy relacji banku z klientami, co
jest podejéciem rzadko spotykanym w literaturze
przedmiotu. Celem artykulu jest ocena wplywu
funkcjonalnosci bankowych aplikacji mobilnych na
relacje klientéw z bankiem. W odniesieniu do celu
sformulowano hipoteze, ktéra brzmi: ,Ksztaltowa-
nie trwalych relacji pomiedzy klientami a ich ban-
kami determinowane jest funkcjonalno§cig do-
stepnej aplikacji mobilnej”. Jako metode badaw-
czg zastosowano systematyczny przeglad litera-
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tury przedmiotu oraz dokonano analizy wynik6w
badania wlasnego przeprowadzonego na grupie
450 klientow aktywnych bankowosSci mobilne;j.

Bankowos¢ mobilna i jej funkcjonalnos$¢
— aspekty teoretyczne

Na obecnym etapie rozwoju bankowosci mobilnej
duzego znaczenia nabieraja bankowe aplikacje mo-
bilne. Aplikacje mobilne pobiera si¢ wylacznie ze
stron internetowych bankéw lub dedykowanego
sklepu z aplikacjami (Cicharska, 2015, s. 15). Po-
zwalajg one na wykonywanie operacji bankowych
w podobnym zakresie jak bankowoéé internetowa.
Funkcje bankowosci mobilnej mozna podzieli¢ na
informacyjne, transakcyjne i dodatkowe.

Kazdy z bankéw $wiadczacych ustugi poprzez
aplikacje mobilne stworzyl swéj indywidualny sys-
tem funkcjonalno$ci. Na rynku nie funkcjonuja
dwie identyczne aplikacje mobilne. Ich staly rozwdj
sprawil, ze coraz czeSciej sa one podrecznym, indy-
widualnym systemem wspomagajacym decyzje fi-
nansowe. Oferowane przez banki polskie aplikacje
mobilne réznig sie od siebie zakresem innowacyjno-
§ci i funkcjonalno$ci. Najczesciej aplikacje mobilne
rozpatruje sie pod katem dostepu do nastepujacych
funkgji oferowanych przez bank:

1) sprawdzenia stanu konta,

2) realizowania przelewow,

3) platnosci online (sklepy internetowe, kupno bile-
tow),

4) przegladu historii operagji,

5) platnosci Blikiem bez karty,

6) wyplaty z bankomatéw przez aplikacje,

7) przelewéw bez numeru konta,

8) zakladania i zrywania lokaty,

9) sprawdzania kurséw i zakupu walut.

Funkcjonalno$é ustug mobilnych (Lin, 2013,
s. 195-204) definiowana jest poprzez kompleksowa
ocene klientéw dotyczaca doskonalosci dostarcza-
nych funkgji i treéci mobilnych w kontekscie banko-
wosci mobilnej. Badania, ktore oceniaja funkcjonal-
no$¢ ustlug bankowosci mobilnej oraz motywacje
klientéw do korzystania z tego typu kanatu komu-
nikacji z bankiem, koncentrujg sie gléwnie na budo-
waniu wartosci dla klienta. Wykorzystuje sie tutaj
takie czynniki jak: postrzegana uzytecznosé¢, kom-
patybilnoé¢ ze stylem zycia klienta, niezawodnos$é,
responsywno$¢ bankowej aplikacji mobilnej, bezpie-
czenstwo oraz tatwosc uzycia. W niektorych opraco-
waniach (Arcand i in., 2017, s. 1068-1089; Garzaro
iin., 2021, s. 1-23; Thaker i in., 2019, s. 525-542;
Esmaeili i in., 2021, s. 70-81) autorzy wskazuja na
inne obszary szczegélnie istotnie w kontekscie mo-
bilnym, ktére moga wplywaé na jakos¢ dtugotrwa-
tych relagji klient-bank. Jest to np. przyjemno$é ko-
rzystania z oferowanej bankowej aplikacji mobilnej,
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jak réwniez wymiar spoleczny, czyli wykorzystanie
smartfonéw i aplikacji mobilnych do wigkszosci in-
terakcji w mediach spolecznos$ciowych. Czynniki te
moga mie¢ wplyw na ocene funkcjonalnosci i zakre-
su oferowanych ustug bankowych w aplikacjach
mobilnych. Lepsze zrozumienie specyfiki ustug
bankowo§ci mobilnej i jej zwigzku z zaangazowa-
niem, zaufaniem i satysfakcja klientow banku jest
niezbedne do okreslenia podstawowych czynnikow
wplywajacych na udane relacje z klientami. W pol-
skiej literaturze funkcjonalno$é bankowej aplikacji
mobilnej utozsamiana jest z zakresem dostepnych
funkcji w bankowo§ci mobilnej (Sotek-Borowska,
2015, s. 261-273). W zaproponowanym badaniu
obok dostepnych funkeji ocenie poddano inne wy-
miary funkcjonalnosci bankowej aplikacji majace
wplyw na relacje z klientow z bankiem. Do tych wy-
miaréw zaliczono: prostote obstugi, niezawodno$é
i szybko§¢ dzialania, intuicyjnoéc, kolorystyke stro-
ny, bezpieczenstwo i prywatnosé.

Prostota obstugi i niezawodno§¢ oraz szybko§¢
dzialania utozsamiane sg w literaturze przedmiotu
z praktycznoscia. Jest ona definiowana jako zaloze-
nie postrzeganej uzytecznoéci i tatwosci uzycia tre-
§ci i funkcji przez uzytkownikéw urzgdzen mobil-
nych. Postrzegana uzyteczno$é i tatwos¢ uzytkowa-
nia znaczaco oddzialuja na satysfakcje klientow
(Kim & Lee, 2013, s. 1-13) w sektorze ustug mobil-
nych. Latwy dostep do informacji opartych na sieci
internetowej pozytywnie wplywa rowniez na zaufa-
nie i zaangazowanie (Bauer i in., 2002, s. 155-163).

Intuicyjno$é oznacza pozornie niewyttumaczalng
zdolno$é do wysuwania wnioskéw i podejmowania
wlaéciwych decyzji przy ograniczonym zasobie in-
formacji i wiedzy. W kontekscie oceny i funkcjono-
wania dotyczy okreélenia stopnia, w jakim aplikacja
zachowuje sie zgodnie z oczekiwaniami uzytkowni-
ka. Bankowa aplikacja mobilna jest intuicyjna, gdy
klient z latwoécia bedzie mogl sie nig postugiwac.
Obecnie uzytkownicy bankowych aplikacji mobil-
nych preferujg szybkie i tatwe w nawigacji aplika-
cje, ktore mogg rozwiazaé ich problem przy mniej-
szgj liczbie interakeji i dotkniec.

Design jest definiowany jako estetyka treSci
i funkcji prezentowanych w urzgdzeniu mobilnym.
Ponadto design bankowych aplikacji mobilnych jest
§ciSle i pozytywnie powiazany z zaufaniem, zaanga-
zowaniem 1 satysfakcja klienta (Chung & Shin,
2010, s. 473-491). Kolorystyka i estetyka aplikacji
mobilnej majg istotny wplyw na przyciaganie uzyt-
kownika na dluzej niezaleznie od zakresu dostep-
nych funkgji.

Bezpieczenistwo bankowych aplikacji mobilnych
jest waznym aspektem, ktéry musi zosta¢ uwzgled-
niony przez bank w procesie projektowania i two-
rzenia oprogramowania. Bezpieczenstwo jest uwa-
zane za kluczowy czynnik napedzajacy rozwdj ban-
kowosci internetowej, a takze mobilnej (Bolar,
2014, s. 2-16). Wymiar ten jest postrzegany jako
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bezpieczenstwo i prywatnos§¢ zwigzane z przesyla-
niem informacji za poérednictwem urzadzenia mo-
bilnego. Klienci bankéw muszg postrzegaé bankowa
aplikacje mobilng jako bezpieczng przed decyzja
0 jej zainstalowaniu na swoim urzadzeniu mobil-
nym. Mobilno§¢ zwieksza zagrozenie bezpieczen-
stwa/prywatnoéci, poniewaz bankowo$é mobilna
wigze sie z wiekszym postrzeganym ryzykiem ze
wzgledu na zaréwno zdalng taczno$é, jak i poten-
cjalng utrate lub kradziez urzadzenia mobilnego
(Hanafizadeh i in., 2014, s. 62-78). Z punktu widze-
nia relacji z klientem bezpieczenstwo/prywatnosé
ma pozytywny wplyw na zaufanie do zdalnych ka-
naléw komunikacji w sektorze bankowym (Casalo
iin., 2008 s. 399-417; Kim i in., 2009, s. 239-247;
Rajaobelina i in., 2014, s. 186-197).

Aplikacje mobilne dedykowane poszczegdlnym
systemom operacyjnym umozliwily wykonywanie
operacji online w dowolnym miejscu i czasie oraz re-
gularng komunikagje z klientem (Zalewska-Bochenko,
2021, s. 20-28).

Relacje klientow z bankami

Relacja banku z klientem zazwyczaj rozpoczyna
sie od zidentyfikowania potrzeb i oczekiwan klienta
oraz wyboru przez niego produktu lub ustugi (zato-
zenie konta, zaciggniecie kredytu). Wraz z rozwo-
jem dlugookresowej relacji, wzrasta zaangazowanie
i wzajemne zaufanie. Na poziom zaufania maja
wplyw atrakcyjna i przejrzysta oferta produk-
tow/ustug, szybko§¢ i tatwosc obstugi, konkurencyj-
ne ceny, a takze bezpieczenstwo w przestrzeni in-
ternetowej w danym banku. Odpowiednio uksztal-
towane relacje z klientami wplywajg pozytywnie na
rozw(j banku. Relacje te réznig si¢ od siebie w za-
leznos$ci od rodzaju klienta, czasu trwania i stopnia
zaangazowania klientow w relacje, formy interakeji
i czestotliwosci kontaktéw oraz wzajemnej zalezno-
§ci i intensywnoSci dziatan ukierunkowanych na
ksztaltowanie wartosciowych relagji.

Wedlug Chomiak-Orsy ,,proces tworzenia relacji
z klientem przebiega w ramach okrelonych etap6w
i obejmuje kreowanie relacji, dziatania formalizuja-
ce, strategie rozwoju, budowanie zaufania i ewalu-
acje oraz cigglo$¢ doskonalenia” (Chomiak-Orsa,
2013, s. 162). Z kolei badacze Ioannou i Zélkiewski
w procesie tworzenia relacji z klientem wyodrebnili
etap przyciagania klienta atrakcyjna oferta, etap
poczatkowy, etap rozwoju, etap diugoterminowego
rozwoju, etap zaniku oraz etap zakonczenia relacji.
Dysponowanie trwatymi relacjami z klientami daje
mozliwo$é¢ rozwoju dzieki relacyjnej przewadze kon-
kurencyjnej. Budowanie i utrzymywanie dtugo-
trwalych relacji ze stalymi klientami jest duzo bar-
dziej oplacalne dla bankéw niz ciagte pozyskiwanie
nowych klientéw w miejsce utraconych. Za posred-
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nictwem relacji dokonuje sie transfer wiedzy, a re-
lagje z klientami determinuja czesto pozyskiwanie,
utrzymywanie i odnawianie zasob6w, a takze struk-
tur i proceséw w ramach nowych dostosowan do
warunkéw. Banki, poszukujac zwiekszenia lub
utrzymania zyskow, powinny skupi¢ sie na budowie
dobrych i dtugotrwatych relagji z klientem, a nie na
zwiekszaniu swego udzialu w rynku (Januszewski,
2019, s. 219). Orientacja na klienta wymaga umie-
jetnosci identyfikowania specyfiki klienta, diagno-
zowania jego potrzeb, oczekiwan, mozliwosci i §wia-
domosci klienta, dopasowania do tych uwarunko-
wan odpowiednich ustug oraz przewidywania w tym
zakresie posunie¢ konkurencji (Pawlowska, 2015,
s. 170-182). Waznym elementem tej strategii jest
takze tworzenie silnych relacji z klientami (zwlasz-
cza kluczowymi) poprzez dzialania promocyjne czy
instrumenty nagradzajace lojalnoé¢ oraz tworzenie
przekonania, ze klient jest dla firmy osobg wyjatko-
wa (Czechowska & Zaton, 2018, s. 297). Zgodnie
z ta koncepcja zwraca si¢ uwage nie tylko na pozy-
skiwanie nowych klientéw, ale rowniez na dbanie
o klientéw dotychczasowych (Mazurek-L.opaciniska,
2002, s. 18). Budowaniu relagji z klientem sprzyja
marketing relacyjny, ktory jest definiowany jako
,, kompleks dziatan marketingowych majacych na ce-
lu ustanowienie, utrzymanie oraz wzmocnienie diu-
gookresowych i obustronnie korzystnych relacji pod-
miotu z jego klientami”(Marcinkowska, 2013,
s. 157). Relagja klienta z instytucja finansowa jest
konstruktem sktadajacym sie z kilku kluczowych wy-
miaréw, ktore razem odzwierciedlaja ogdlny charak-
ter relacji pomiedzy bankami i ich klientami. W rela-
cjach klienta z bankiem bardzo wazne sg zaufanie
(Swiecka, 2015, s. 200), zaangazowanie i satysfakcja.

Metodyka badania
i charakterystyka proby

Osiagniecie sformutowanego celu oraz hipotezy
badawczej artykutu byto mozliwe dzieki przepro-
wadzonemu badaniu wlasnemu. Zostato ono zreali-
zowane na proébie 450 aktywnych klientéw banko-
wosci elektronicznej zamieszkujgcych na terenie
wojewodztwa 16dzkiego w formie wywiadu kwestio-
nariuszowego metodg CAWI oraz metoda PAPI.
Kwestionariusz wywiadu byl dostepny w placéwce
bankowej w formie papierowej. Ponadto wyselek-
¢jonowani klienci otrzymywali droga mailowg link
do strony www.webankieta.pl, gdzie dostepna byta
wersja elektroniczna ankiety. Informacje o realizo-
wanym badaniu klienci otrzymywali od swoich do-
radcéw bankowych w oddziale banku lub w biezacej
korespondencji. Badanie przeprowadzono w termi-
nie od lutego do maja 2021 r. Warunkiem uczest-
nictwa w badaniu bylo ukoficzenie 18. roku zycia
oraz posiadanie bankowej aplikacji mobilnej. Dobé6r
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respondentéw do badania byt celowy i byli to klien-
ci 10 bankéw funkcjonujacych w regionie todzkim.

Material statystyczny opisujacy analizowanych re-
spondentéw zostal opracowany z wykorzystaniem
odpowiedniego oprogramowania komputerowego,
w tym IBM SSPS Statistics oraz Microsoft Office. Do
zbadania zaleznoéci pomiedzy poszczegdlnymi cecha-
mi mierzonymi na skalach nominalnej i porzadkowej
wykorzystano wspétczynnik wspélizaleznosci V-Cr-
améra wraz z testem istotnoSci tego miernika.

W badanej prébie 69,6% stanowily kobiety,
a 30,4% — mezczyzni. Najwiekszy odsetek (az 54,9%
ogdtu badanych) stanowily osoby w wieku 19-29 lat.
W przedziale wiekowym 30-39 lat znalazlo sie
23,6% respondentéw; 15,3% badanych to osoby
z przedzialu wiekowego 40-49 lat, natomiast wiek
przekraczajacy 50 lat zadeklarowalo 4,9% badanych.
Najmniejszy odsetek, wynoszacy 1,3% ogdélu bada-
nych, stanowili uzytkownicy w wieku nieprzekracza-
jacym 19. roku zycia.

Najliczniejsza grupa respondentéow (37,3%) byly
osoby majace wyksztalcenie Srednie, ogélnoksztalca-
ce lub zawodowe. Na drugim miejscu, z odsetkiem
wynoszacym 34,0%, znalezli sie klienci majacy wy-
ksztalcenie wyzsze; 25,3% ogétu badanych stanowi-
ty osoby z wyksztalceniem pomaturalnym. Najmniej
liczng grupg byli klienci majacy wyksztalcenie za-
sadnicze lub podstawowe — ich udzial w ogdlnej
strukturze proby wyniést 3,4%.

Kolejng cecha charakteryzujaca badanych re-
spondentéw bylo miejsce zamieszkania. Najwiecej
respondentéw (39,1%) zadeklarowalo, ze mieszkaja
w mieécie powyzej 100 tys. mieszkancéw. Na dru-
gim miejscu, z odsetkiem 30,7%, znalazla sie grupa
respondentéw mieszkajaca na terenach wiejskich.
Kolejna grupa ankietowanych (18,7%) to mieszkan-
cy miast zamieszkiwanych przez 50-100 tys. osob,
a 11,6% ogoétu badanych zadeklarowato, ze mieszka-
ja w mie§cie do 50 tys. mieszkancow.

Ostatnig analizowang cechg bylo zajecie obecnie
wykonywane przez respondenta. Az 58,2% ogétu
badanych klientéw bankowosci mobilnej utrzymy-
walo sie z pracy najemnej, 31,8% respondentéw za-
deklarowalo, ze sie ucza lub studiuja, a 7,1% ma
wlasng dzialalno§¢ gospodarcza lub pomaga jg pro-
wadzi¢. Najmniejsza grupe respondentéw stanowili
emeryci i renciSci (1,6%) oraz osoby zarejestrowane
jako bezrobotne (1,3%).

Ocena funkcjonalnos$ci serwisu
bankowos$ci mobilnej — wyniki
badania wtasnego

Pierwszym etapem analizy jest charakterystyka
zakresu wykorzystywania bankowych aplikacji mo-
bilnych przez badanych klientow. Zostang tu zapre-
zentowane wybrane zmienne opisujace wykorzysta-
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nie bankowo§ci mobilnej — m.in. z ustug jakich
bankow korzystaja respondenci, determinanty wy-
boru danej instytucji finansowej, czestos¢ wykorzy-
stania dostepu do konta bankowego za pomocg ban-
kowej aplikacji mobilnej oraz miejsce, w ktérych ba-
dani korzystaja z tych aplikacji.

Najczeéciej badani respondenci korzystaja
z bankowos$ci mobilnej oferowanej przez Bank
PKO BP. Uzytkownikéw tej aplikacji mobilnej by-
Yo 33,3% z ogbtu badanych. Co czwarty ankietowa-
ny deklaruje, ze korzysta z ustug bankowos$ci mo-
bilnej oferowanej przez mBank; 12,9% badanych

Artykuty ‘

klientow korzysta z serwisu ING Bank Slaski. Na
kolejnych miejscach w analizowanym rankingu
znalazly sie Pekao (12,7%) oraz Bank Millenium
(12,2%). Pozostale banki cieszyly sie zdecydowanie
mniejszg popularnoscia wéréd badanych respon-
dentéw (rysunek 1).

Nastepnie respondenci zostali poproszeni
o wskazanie trzech gléwnych czynnikéw, ktore we-
dlug nich s najbardziej istotne przy wyborze banku
oferujacego ustugi bankowosci mobilnej (rysunek 2).
Najwazniejszym czynnikiem, w opinii badanych
klientow decydujacym o wyborze instytucji finanso-

Rysunek 1. Banki, z ustug ktérych korzystajg badani klienci bankowosci mobilnej

PKO BP

mBank

ING Bank Slaski

Bank Pekao

Bank Millenium

Alior Bank

Credit Agricole Bank Polska | 5,3%
Santander Consumer Bank | 4,9%
Getin Bank | 4,7%
Inne I 4,4%

Citi Handlowy W 0,9%
0,0%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

I /6%

10,0%

I 33,3%
/1 251%
I 12,9%

I 12,7%

I 12,2%

20,0% 30,0% 40,0%

Rysunek 2. Gtéwne czynniki wplywajgce na wybor banku przez badanych klientow

Koszty prowadzenia konta

Koszty przelewéw

Bezpieczerstwo

Obstuga klienta

Cena ustug i produktéw bankowych
Bogata oferta banku

llo$¢ i umiejscowienie bankomatow
Oprocentowanie rachunku (lokata)
>0zytywna opinia znajomych/rodzin o banku
Oferowane ustugi innowacyjne
Popularnosc i marka

Liczba oddziatéw banku

Zrodto: opracowanie wlasne.

B 10,7%
B 9,3%
N 3,0%

I 76,4%
I 45,3%
I 40,4%

I 25,6%

I 18,9%

I | 18,4%

I 16,9%

I 15,1%

I 12,4%
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wej, okazal sie koszt prowadzenia konta. Ponad
3 respondentéw wskazalo na ten czynnik. Na kolej-
nym miejscu znalazly sie koszty zwigzane z realiza-
cja przelewu bankowego w serwisie bankowosci mo-
bilnej — bylo to ponad 45% wskazan. Duza czesé
badanych respondentéw (40,4%) uznala bezpie-
czenistwo aplikacji mobilnej za istotny element, kto-
ra wplywa na ich decyzje. Wéréd wymienianych
czynnikéw znalazly sie rowniez: jako§¢ obstugi
klienta (25,6% wskazan), ceny ustug i produktow
bankowych (18,9%) oraz bogata oferta serwisu ban-
kowego (18,4% wskazan). Pozostale czynniki okaza-
ly sie zdecydowane mniej wazne dla klientéw ban-
kowosci mobilnej. Szczegbélowy rozklad odpowiedzi
respondentow prezentuje rysunek 2.

Jesli chodzi o czestotliwo$é wykorzystania doste-
pu do konta bankowego, 41,1% respondentéw de-
klaruje, iz korzysta z bankowej aplikacji mobilnej
codziennie, a 36,4% — kilka razy w tygodniu. Pozo-
stali respondenci korzystaja z tego sposobu dostepu
zdecydowanie rzadziej. Szczegbélowy rozklad odpo-
wiedzi prezentuje rysunek 3.

Uzytkownicy bankowych aplikacji mobilnych
zostali poproszeni o wskazanie miejsc, w ktorych
korzystaja z niej najczesciej. Prawie 83% ankieto-
wanych wskazalo dom jako miejsce korzystania
z bankowo§ci mobilnej. Prawie polowa ankietowa-
nych wykorzystuje aplikacje mobilng podczas za-
kupéw, a co trzeci respondent deklaruje, ze korzy-
sta z niej w czasie pracy. Niecale 27% badanych
uzytkownikéw bankowych aplikacji mobilnych
wskazalo podréz jako miejsce jej wykorzystania,
a 17,3% korzysta z niej podczas wyjazdu wakacyj-
nego (rysunek 4).
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Kolejng analizowang zmienng byt zakres dostep-
nych funkgji oraz czestotliwos§é ich wykorzystania.
Respondenci korzystajacy z bankowej aplikacji mo-
bilnej do najczesciej dokonywanych operacji banko-
wych zaliczyli: sprawdzenie salda na rachunku
(67,6% wskazan), realizacje przelewow bankowych
(63,3%) oraz platnosci online w sklepach i aukcjach
internetowych (46,9%). Co trzeci uzytkownik ban-
kowej aplikacji mobilnej dokonuje przegladu histo-
rii operacji bankowych oraz realizuje ptatnoéci Bli-
kiem. Pozostale rodzaje operacji ciesza sie zdecydo-
wanie mniejszg popularnoscia (rysunek 5).

Kolejnym etapem badania przeprowadzonego
wérod klientéw bankéw byta analiza i ocena funk-
cjonalnos$ci bankowej aplikacji mobilnej. Do najwaz-
niejszych cech charakteryzujacych funkcjonalnosé
omawianych narzedzi zalicza si¢ przede wszystkim:
prostote obstugi, niezawodno§¢ i szybkosé dziatania,
intuicyjnoéé, kolorystyke, zakres ustug oraz bezpie-
czenstwo aplikacji mobilne;j.

Pierwszym analizowanym obszarem funkcjonalno-
§ci bankowych aplikacji mobilnych byla prostota ich
obstugi. Zdecydowana wiekszo$¢é badanych klientow
bankowo$ci mobilnej (ponad 70%) ocenila prostote ob-
stugi bankowej aplikacji mobilnej dobrze i bardzo dobrze.
Zaledwie 2,7% ankietowanych nie miato wyrobionej
opinii na ten temat; 0,2% respondentéw ocenilo ten
obszar jako zle funkcjonujacy. Dokonujac szczegéto-
wej analizy funkcjonalnosci bankowej aplikacji mobil-
nej, badanych respondentéw podzielono ze wzgledu
na ple¢. Analiza opinii badanych respondentow na te-
mat prostoty obstugi bankowej aplikacji mobilnej wy-
kazala, ze prawie 64% kobiet ocenilo ja bardzo do-
brze, a ponad 34% dobrze. MezczyZzni ocenili te funk-

Rysunek 3. Czestotliwo$é wykorzystania dostepu do konta bankowego przez aplikacj¢ mobilng banku

45,0% —31,1%

Codziennie

40,0% 36,4%

I 7,6%

Kilka razy w
tygodniu

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%
Raz w
tygodniu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

7,8%

6,2%
i - =
Kilka razy w Raz w Raz na
miesigcu miesigcu kwartat lub
rzadzie]
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Rysunek 4. Miejsce, w ktérym respondenci korzystajg z bankowej aplikacji mobilnej

wdomu I 32,9%

w sklepach GG 49,8%

wpracy I 35,1%

w podrézy I 26,9%
na wakacjach I 17,3%
w restauracji/w kawiarni [ 8,9%
w szkole/na uczelni I 6,7%
uznajomych W 2,4%

inne | 0,4%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 5. Najczesciej wykonywane operacje bankowe z wykorzystaniem bankowej aplikacji mobilnej

Sprawdzenie stanu konta | ¢7,6%

Realizowanie przelewéw I ©3,3%

Ptatnosci on line (sklepy internetowe, aukcje
internetowe, kupno biletéw)

I 46,9%

Przeglad historii operacji | NNENIEIEIDEGN 32,7%

Ptatnosé blik (zblizeniowo) bez karty | NN 31,3%

Dokonywanie ptatnosci (prad, gaz, itp.) | NG 24,4%

Wyptaty z bankomatéw przez aplikacje | 10,9%

Przelewy bez numeru konta [ 9,8%

Otwieranie i zamykanie lokat [l 6,0%

Sprawdzenie kursu i zakup walut |l 4,2%

Zrodlo: opracowanie wilasne.

¢jonalnoé¢ bardzo dobrze (ponad 48% wskazan) i do-
brze (blisko 48%). Nieco ponad 4% badanych mez-
czyzn nie mialo opinii na ten temat. Ponadto okazalo
sie, ze istnieje bardzo staba, ale istotna statystycznie
korelacja pomiedzy analizowanymi zmiennymi
(wspétezynnik V-Craméra = 0,155; p = 0,013). Szcze-
gotowy rozklad odpowiedzi pokazano na rysunku 6.
Kolejng analizowana cecha charakteryzujaca
funkcjonalno$é bankowej aplikacji mobilnej byta
niezawodno§¢ i szybko$é dziatania. Ponad 91,4% re-

spondentow ocenilto ten obszar dobrze i bardzo do-
brze; 7,6% badanych nie potrafilo ocenié tej cechy
w sposob pozytywny badz negatywny. Niezadowolo-
nych klientow z szybkoS§ci dzialania czy niezawod-
nosci tych narzedzi bylo zaledwie 1,1%. Ponadto
opinie respondentéw na temat niezawodnoéci
i szybkoSci dzialania bankowej aplikacji mobilnej
przeanalizowano w podziale na ple¢ i wiek bada-
nych. Szczegblowy rozkltad ich odpowiedzi ze wzgle-
du na pleé prezentuje rysunek 7.
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Rysunek 6. Prostota obstugi bankowej aplikacji mobilnej a pte¢ respondentow

Artykuty
4,38%
mezczyzna I 47,45%
1,92%
kobieta I 34,19%
0,30%
0% 10% 20% 30% 40%

mZle MTrudno okredli¢

Zrodto: opracowanie wlasne.

50%

Dobrze

48,18%

63,58%

60% 70% 80% 90%  100%

Bardzo dobrze

Rysunek 7. Niezawodno$¢ i szybko$¢ dziatania bankowej aplikacji mobilnej a pte¢ badanych

0,70%
mezczyzna 11,68% 33,58% 51,09%
2,92%
kobieta 5,75% 50,80% 43,45%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
HBardzozle mile Trudno okresli¢ Dobrze ® Bardzo dobrze

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Ponad 90% badanych kobiet ocenilo niezawod-
noé¢ i szybko§¢ aplikacji mobilnej dobrze lub bardzo
dobrze. Niecale 6% respondentek nie potrafito wy-
razi¢ opinii na ten temat. W przypadku mezczyzn
ocena tych cech aplikacji byla nieco odmienna. Pra-
wie 85% wskazalo na odpowiedz ,,dobrze” lub ,bar-
dzo dobrze”, a blisko 12% mezczyzn nie miato wyro-
bionego zdania na ten temat. Natomiast blisko 4%
og6tu badanych mezezyzn ocenilo te funkcjonalnosé
zle lub bardzo zle (rysunek 7). Przeprowadzono
analize zalezno§ci pomiedzy tymi zmiennymi, ktéra
potwierdzila, ze istnieje staba, ale istotna statystycz-
nie korelacja (wspétczynnik V-Craméra = 0,227,
p = 0,000).

Biorac pod uwage wiek respondentéw, okazalo sie,
ze istniejg pewne réznice w opiniach na temat nieza-
wodnoSci 1 szybkoSci dzialania strony internetowej
banku/aplikacji mobilnej. Wszyscy klienci w wieku
powyzej 50 lat ocenili analizowang ceche dobrze lub
bardzo dobrze. Najmlodsza grupa ankietowanych,
czyli klienci w wieku do 29 lat, oceniali ten obszar
nieco gorzej. Ponad 12% nie mialo opinii na ten te-
mat, a prawie 2% z nich ocenilo te ceche Zle (rysunek 8).
Zatem okazalo sie, ze istnieje bardzo staba, ale istot-
na statystycznie zalezno$¢ (wspolezynnik V-Craméra=
= 0,145; p = 0,005) pomiedzy wiekiem a opinig na te-
mat niezawodno$ci i szybkoé$ci dzialania bankowej
strony internetowej/aplikacji mobilne;.
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Nastepny obszar charakteryzujacy funkcjonal-
no§¢ bankowej aplikacji mobilnej to intuicyjnosé
dziatania. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych
klientéw bankowo$ci mobilnej ocenila intuicyjnoscé
dzialania tych narzedzi dobrze (48,7%) i bardzo
dobrze (39,3%). Prawie 10% ankietowanych nie
potrafilo oceni¢ tego obszaru funkcjonalnoSci;
2,3% respondentow ocenito intuicyjnoéé dziatania

Artykuty ‘

bankowej aplikacji mobilnej Zle lub bardzo Zle. Ba-
danie zalezno$ci pomiedzy plcig respondentéw
a oceng intuicyjnoéci aplikacji mobilnej, potwier-
dzilo, ze istnieje staba, ale istotna statystycznie za-
leznoé¢ pomiedzy tymi zmiennymi (wspélczynnik
V-Craméra = 0,169; p = 0,012). Szczegdlowy roz-
klad opinii na temat tej cechy w podziale na pleé
prezentuje rysunek 9.

Rysunek 8. Niezawodno$¢ i szybko$é dziatania bankowej aplikacji mobilnej a wiek badanych

50 i wiecej 63,64% 36,36%
2,90%
40-49 lat ‘ 42,03% 55,07%
0,94%
30-39 lat 48,11% 50,00%
0,94%
1,58% [
do 29 lat 12,25% 43,87% 42,29%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
EmBardzozle ®Zle ™ Trudno okresli¢ Dobrze M Bardzo dobrze
Zrédto: opracowanie wiasne.
Rysunek 9. Intuicyjno$¢ bankowej aplikacji mobilnej a pte¢ badanych klientow
4,38%
mezczyzna I 9,49% 43,80% 42,34%
0,96%
kobieta I 9,90% 50,80% 38,02%
3,00%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
EBardzozle mile Trudno okresli¢ Dobrze mBardzo dobrze

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Interesujacych informacji dostarczyta analiza
oceny intuicyjnosci bankowej aplikacji mobilnej ze
wzgledu na wiek badanych klientéw. Okazalo sie,
ze istnieje bardzo staba, ale istotna statystycznie
zaleznoé¢ pomiedzy tymi zmiennymi (wspétczynnik
V-Craméra = 0,133; p = 0,020). Respondenci w wie-
ku powyzej 30 lat oceniali intuicyjnos¢ aplikacji
bankowej pozytywnie lub nie mieli opinii na jej te-
mat. Negatywne opinie (4% wskazan) odnotowano
jedynie w przypadku klientéw w wieku do 29 lat
(rysunek 10).

Kolejng analizowang cecha byl design/estetyka
bankowej aplikacji mobilnej. Podobnie jak w przy-
padku poprzednich charakterystyk prawie 90% an-
kietowanych ocenito design/estetyke aplikacji mo-
bilnych dobrze lub bardzo dobrze. Ponad 9,1% ba-
danych nie mialo opinii na ten temat, a 1,1% ocenito
je negatywnie.

Kolejne sformulowanie, ktore zostalo poddane
ocenie przez klientéw bankowosci mobilnej, doty-
czylo zakresu ustug bankowych dostepnych z wyko-
rzystaniem bankowej aplikacji mobilnej. Najwiek-
szy odsetek ankietowanych, wynoszacy 43,1%, ocenil
zakres oferowanych ustug bankowych dostepnych
w bankowej aplikacji mobilnej dobrze, a 39,1% re-
spondentéw ocenito go bardzo dobrze.

Prawie 15% respondentéw nie mialo ani pozy-
tywnego, ani negatywnego zdania w tym obszarze.
Zaledwie 2,9% uznalo omawiany zakres ustug za zly
lub bardzo zly. Ponadto te wlasciwosé bankowej
aplikacji mobilnej przeanalizowano wzgledu na
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wiek i pte¢ klientéw. Przeprowadzona analiza zalez-
noéci potwierdzila, ze istnieje staba i istotna staty-
stycznie korelacja pomiedzy plcia respondentéw
a oceng zakresu oferowanych ustug bankowych
(wspélezynnik V-Craméra = 0,202; p = 0,001).
Szczegbélowy rozklad odpowiedzi prezentuje rysu-
nek 11. Analiza tej charakterystyki ze wzgledu na
wiek ankietowanych wykazala, ze klienci w wieku
powyzej 50 lat ocenili zakres oferowanych ustug
bankowych dobrze lub bardzo dobrze (po 40,9%
wskazan). Nieco ponad 18% z nich nie miato opinii
na ten temat. Klienci reprezentujacy grupe wiekowa
do 29 lat byli duzo bardziej krytyczni. Prawie 4%
tych klientow ocenilo zakres oferowanych ustug zle
lub bardzo Zle. Okazalo sig, ze istnieje bardzo staba,
lecz istotna statystycznie zalezno§¢ pomiedzy tymi
zmiennymi (wspdlczynnik V-Craméra = 0,129;
p = 0,031) (rysunek 12).

Kolejng analizowana kwestia dotyczaca funkcjo-
nalnoéci bankowych aplikacji mobilnych byto bez-
pieczenstwo/prywatnoé¢. Ponad polowa ankietowa-
nych (51,8%) ocenila bezpieczenstwo/prywatnosé
uzywanej aplikacji mobilnej bardzo dobrze, a 32,7%
respondentéw — dobrze. Prawie 15% responden-
téw nie mialo wyrobionej opinii na ten temat. Zale-
dwie 0,7% ankietowanych ocenilo ten obszar jako
zle funkcjonujacy (rysunek 13).

Kolegjnym krokiem w ocenie funkcjonalnoSci
ustug bankowosSci mobilnej byla propozycja zmian
jakie, powinien wprowadzi¢ bank w ramach oma-
wianych ustug. Badani klienci zostali poproszeni

Rysunek 10. Intuicyjnos¢ bankowej aplikacji mobilnej a wiek badanych klientéw

50 i wigcej 9,09% 59,09% 31,82%

40-49 lat | 7,25% 57,97% 34,78%

30-39 lat | 9,43% 34,91% 55,66%
1,19%

do 29 lat . 10,67% 50,99% 34,39%
2,77%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

EBardzozle mZle Trudno okresli¢ Dobrze M Bardzo dobrze

Zrédio: opracowanie wilasne.
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Rysunek 11. Zakres ustug bankowych dostepnych w aplikacji mobilnej a pte¢ badanych klientéw

0,70%
mezczyzna 24,09% 32,85% 39,42%
2,92%
2,56%
kobieta I 10,86% 47,60% 38,98%
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 12. Zakres ustug bankowych dostepnych w bankowej aplikacji mobilnej a wiek badanych klientow

50 i wiecej 18,18% 40,91% 40,91%

2,90%
40-49 lat I 7,25% 34,78% 55,07%

1,89%
30-39 lat l 16,98% 33,02% 48,11%

3,16%
do 29 lat . 15,81% 49,80% 30,83%
0,40%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mBardzozile mZle Trudno okresli¢ Dobrze mBardzo dobrze

Zrodlo: opracowanie wlasne.

o wskazanie maksymalnie trzech obszaréw, ktére
powinny zosta¢ zmienione przez bank (rysunek 14).

Najwiekszy odsetek klientéw bankowosci mobil-
nej (41,8%) uznal, ze ich bank nie powinien wpro-
wadza¢ zadnych zmian w obszarze funkcjonalnosci
aplikacji mobilnej. Prawie 21% ankietowanych
stwierdzito, ze banki powinny umozliwi¢ swoim
klientom tworzenie wlasnego menu i szaty graficz-
nej strony internetowej. Co piaty respondent reko-
mendowal wprowadzenie mozliwo§ci okre§lenia

wlasnych zasad bezpieczenstwa. Prawie 18% ankie-
towanych zaproponowato zmiane dotyczacq lepszej
przejrzystosci ofert dostepnych w bankowej aplika-
¢ji mobilnej. Co szosty klient bankowo$ci mobilnej
zasugerowal zmiane w postaci szerszego wachlarza
dostepnych produktéw i ustug (rysunek 14).
Ostatnim analizowanym obszarem byly opinie
respondentéw na temat ewentualnych trudnoéci
zwigzanych z wykorzystaniem dostepu do bankowe;j
aplikacji mobilnej. Ponad 60% ankietowanych

Markcting 1 R}'nek/]ourml of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853

¢

41



‘ Artykuly

t. XXIX, nr 11/2022 DOI 10.33226/1231-7853.2022.11.4

Wykres 13. Bezpieczenstwo/prywatno$é w aplikacji mobilnej w opinii badanych respondentéw
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Zle Trudno okreélié¢

Zrédlo: opracowanie wlasne.

51,8%

32,7% I

Dobrze Bardzo dobrze

Wykres 14. Propozycje poprawy funkcjonalnosci w aplikacji mobilnej w opinii badanych respondentow

Nie nalezy nic zmieniaé

Tworzenie wiasnego menu, szaty graficznej
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0,0%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

uznalo, ze nie ma zadnych trudnoéci w korzystaniu
z aplikacji mobilnych. NajczeSciej wskazywang nie-
dogodnoscia bylo zablokowanie dostepu do banko-
wosci mobilnej — wskazalo jg 28,9% ankietowa-
nych. Zaledwie 3,6% badanych klientéw uznalo, ze
nie maja umiejetnosci pozwalajacych na zainstalo-
wanie bankowej aplikacji mobilnej w telefonie. Pra-
wie 3% ogétu badanych za najwieksza trudno$é
uznalo brak umiejetnosci nadania PIN-u do karty
bankowej. Zaledwie 1,8% respondentéw zadeklaro-
walo, ze nie potrafi zalogowac sie do bankowej apli-
kacji mobilnej, natomiast 1,1% nie potrafi dokona¢
wybranej operacji bankowej (rysunek 15).

10,0%

41,8%

I 20,9%
I 20.4%
I 1 75%
I 147%

20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Zakonczenie

Zmieniajace sie oczekiwania klientéw bankow,
przelom w technologii, a takze coraz silniejsza kon-
kurencja na rozwijajacym sie rynku dodatkowo mo-
bilizuja sektor do wdrazania nowych ustug lub dosko-
nalenia juz istniejacych. Ze wzgledu na to instytucje
bankowe chcgce zbudowaé przewage konkurencyjna
oraz pozyskaé nowych klientéw muszg wyjs¢ na-
przeciw ich potrzebom. Rozwijajaca sie bankowosé
mobilna umozliwia zdalny i szybki dostep do kont,
a takze wszelkich ustug bankowych. Liczba os6b ko-
rzystajacych z tego rodzaju bankowoSci systema-
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Wykres 15. Najczesciej wystepujgce trudnosci w korzystaniu z aplikacji mobilnej w opinii klientow bankéw

Nie wystepuja trudnosci |, 61, 1%
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0,
mobilnej banku na telefon W 3,6%
Brak umiejetnosci nadania PIN-u do karty o
bankowej W 2,9%
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’ (]

banku

Brak umiejetnosci zrobienia operacji bankowej | 1,1%

Inne | 0,7%

0,0%

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

tycznie wzrasta. Jedng z przyczyn tego zjawiska jest
szybkie tempo zycia, wymagajace innowacyjnych
rozwigzan w odniesieniu do ustug bankowych. Obec-
nie oferowany zakres ustug w ramach bankowosci
mobilnej ma na celu poprawe jakosci, a takze zwiek-
szenie satysfakcji klientéw. Wdrazane innowacje
produktowe i procesowe w sektorze bankowym
przyczyniajg sie do podniesienia jakosci i konkuren-
cyjnoéci oferowanych ustug, zwiekszenia funkcjonal-
nosci oprogramowania oraz wzrostu ogélnej szybko-
§ci i efektywnoSci dzialania. Ponadto prowadza do
poprawy bezpieczenstwa i warunkéw uzytkowania,
a w konsekwencji zachecajg klientow do korzystania
z mobilnych ustug bankowych opartych na nowocze-
snych technologiach.

Na podstawie wynikow przeprowadzonego badania
wlasnego mozna sformulowaé kilka wnioskow.
Klienci bankéw coraz chetniej korzystaja z dostep-
nych na rynku bankowych aplikacji mobilnych. Moze
o tym §wiadczy¢ czestotliwoéé wykorzystania doste-
pu do konta bankowego poprzez aplikacje mobilna.
Klienci bankowoéci mobilnej korzystaja z oferowa-
nych funkgji w tych aplikacjach najczeSciej przy re-
alizacji przelewéw bankowych, platno$ci online
w sklepach i aukcjach internetowych. Zdecydowana
wiekszo§¢ badanych klientow jest zadowolona lub
bardzo zadowolona z poziomu oferowanych ustug
w ramach bankowosci mobilnej, ale dostrzegajg oni
réwniez pewne wady. Istotnym obszarem wplywaja-
cym na satysfakcje klientow jest funkcjonalnosé
oferowanych ustug w bankowych aplikacjach mobil-
nych. Ponad 90% ankietowanych ocenita uzytkowa-
ng bankowa aplikacje mobilng jako prosta, nieza-

20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

wodna, intuicyjng i szybka. Pozytywne odczucia
uzytkownikéow dotyczyly réwniez zakresu oferowa-
nych ustug bankowych dostepnych w bankowej
aplikacji mobilnej. Kolejnym aspektem wplywaja-
cym na relacje z klientami jest bezpieczenistwo ofe-
rowanych ustug bankowoéci mobilnej, W badanej
grupie prawie 97% klientow bylto zadowolonych lub
bardzo zadowolonych z poziomu bezpieczehstwa
oferowanego przez bank.

Na skale wykorzystania bankowych aplikacji mo-
bilnych istotny wplyw maja czynniki demograficzne,
a zwlaszeza wiek klientow. Mlodzi ludzie chetniej
korzystaja z uslug danego banku, je§li odpowiadaja
one stylowi ich zycia, sa wygodne i nieskomplikowa-
ne w obstudze. Z drugiej strony za$ sa zdecydowanie
bardziej krytyczni, jesli chodzi o ocene funkcjonalno-
§ci aplikacji mobilnej. Wymaga to od bankéw szyb-
kiego reagowania i monitorowania zadowolenia
klientéw, a w konsekwencji aktualizowania i ulep-
szania oferowanych aplikacji bankowo§ci mobilnej.
Gléwnym ograniczeniem wynikajacym z przeprowa-
dzonych badan wlasnych jest brak mozliwo$ci uogdl-
nienia wynikéw na calg populacje klientéw banko-
wosci elektronicznej. Uzyskane wyniki mozna uzna¢
za reprezentatywne na poziomie regionalnym.

Podjeta w artykule problematyka dotyczaca
wplywu funkcjonalno$ci bankowych aplikacji mo-
bilnych na relacje klientéw z bankiem jest proba
wypelnienia istniejacej w literaturze luki dotyczacej
tego obszaru. Rozw(j bankowo$ci mobilnej i jej wy-
korzystanie w praktyce jest tematem aktualnym
1 wymagajacym szerszego rozpoznania zaréwno na
gruncie teoretycznym, jak i empirycznym.
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