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Funkcjonalność serwisu bankowości mobilnej
a relacje z klientami

Functionality of mobile banking service and customer relationships

Streszczenie

Kluczowym przedmiotem konkurencji w sektorze banko-
wym stała się bankowość mobilna, a zwłaszcza funkcjonal-
ność oferowanych aplikacji mobilnych, które mają zapew-
nić klientom wygodę korzystania z pełnej oferty finanso-
wej. W bankowości mobilnej stroną inicjującą relacje jest
klient, a rola banku sprowadza do udostępnienia bogatej
gamy usług i produktów oraz zapewniania maksymalnego
komfortu i bezpieczeństwa transakcji. Zdalny model rela-
cji z bankiem stawia przed klientem wyższe wymagania
pod względem poziomu niezbędnej wiedzy na temat zasad
funkcjonowania mobilnych kanałów dystrybucji i warun-
ków świadczenia usług bankowych. W tym kontekście zna-
czenia nabierają aspekty związane z zaufaniem, zaangażo-
waniem i satysfakcją klienta w relacji z bankiem. Celem
artykułu jest ocena wpływu funkcjonalności bankowych
aplikacji mobilnych na relacje klientów z bankiem. W od-
niesieniu do celu sformułowano hipotezę, która brzmi:
„Kształtowanie trwałych relacji pomiędzy klientami a ich
bankami determinowane jest funkcjonalnością dostępnej
aplikacji mobilnej”. Jako metodę badawczą zastosowano
systematyczny przegląd literatury przedmiotu oraz doko-
nano analizy wyników badania własnego przeprowadzone-
go na grupie 450 klientów aktywnych bankowości mobil-
nej. Głównym wnioskiem płynącym z przeprowadzonego
badania własnego jest fakt, iż ponad 90% respondentów
pozytywnie oceniła użytkowaną bankową aplikację mobil-
ną przez pryzmat zaproponowanych wymiarów jej funk-
cjonalności.

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.
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Wstęp

Postęp technologiczny mający miejsce w gospo-
darce wpływa istotnie na sposób funkcjonowania
wielu podmiotów gospodarczych. W widoczny spo-
sób zmienia się forma komunikacji klienta z ban-
kiem oraz technika sprzedaży produktów i usług
bankowych w postaci cyfrowej. W ostatnich latach
na całym świecie obserwuje się ogromny wzrost wy-
korzystania przenośnych urządzeń elektronicz-
nych. W Polsce w ostatnich latach bardzo dyna-
micznie rozwijał się rynek abonentów telefonii ko-
mórkowej, osiągając na koniec 2020 r. poziom 49,4 mln
abonentów. Bankowość mobilna definiowana jest
jako możliwość dostępu do środków pieniężnych po-
przez stronę internetową banku oraz za pomocą
aplikacji bankowych zainstalowanych w telefonie,
na smartfonie lub tablecie (Koleśnik, 2016, s. 190).
Uzupełnia ona istniejące zdalne kanały bankowości
elektronicznej (Hoehle i in., 2012 s. 122–132). Po-
nadto poszerza zakres dostępnych funkcji m.in.
o możliwość dokonywania płatności mobilnych oraz
funkcje mobilnego portfela (Wessels & Drennan,
2010, s. 547–568; Moser, 2015, s. 162–177). W Pol-
sce w I kwartale 2018 r. liczba aktywnych użytkow-
ników aplikacji mobilnych wynosiła 6,3 mln. W ko-
lejnych kwartałach liczba ta systematycznie rosła
osiągając na koniec IV kwartału 2020 r. poziom
równy 14,2 mln użytkowników. Przeniesienie 
tradycyjnych operacji i czynności bankowych oraz
rozwiązań internetowych do bankowych aplikacji
mobilnych spowodowało to, że banki stanęły przed
nowymi wyzwaniami w zakresie zarządzania i bu-
dowania relacji ze swoimi klientami. Wraz z poja-
wieniem się bankowości mobilnej potrzebne jest no-
we spojrzenie na budowę relacji klientów z bankami
(Lin i in., 2014, s. 37–49). W celu zaangażowania
i utrzymania klientów bankowości mobilnej banki
muszą opracowywać i aktualizować skuteczne stra-
tegie marketingowe, które pozwolą promować ko-
rzyści i wartości oferowanych usług mobilnych
(Laukkanen, 2016, s. 2432–2439). Istnieje rosnąca
potrzeba zrozumienia postaw klientów w kontek-
ście mobilnym, zwłaszcza biorąc pod uwagę fakt, że
być może inaczej oceniają oni oferowane usługi
w ramach bankowych aplikacji mobilnych w porów-
naniu z bankowością internetową. W związku z tym
ważne jest, aby zbadać bankowość mobilną nie tyl-
ko z punktu widzenia akceptacji przez klienta, ale
również z perspektywy relacji banku z klientami, co
jest podejściem rzadko spotykanym w literaturze
przedmiotu. Celem artykułu jest ocena wpływu
funkcjonalności bankowych aplikacji mobilnych na
relacje klientów z bankiem. W odniesieniu do celu
sformułowano hipotezę, która brzmi: „Kształtowa-
nie trwałych relacji pomiędzy klientami a ich ban-
kami determinowane jest funkcjonalnością do-
stępnej aplikacji mobilnej”. Jako metodę badaw-
czą zastosowano systematyczny przegląd litera-

tury przedmiotu oraz dokonano analizy wyników
badania własnego przeprowadzonego na grupie 
450 klientów aktywnych bankowości mobilnej. 

Bankowość mobilna i jej funkcjonalność
— aspekty teoretyczne

Na obecnym etapie rozwoju bankowości mobilnej
dużego znaczenia nabierają bankowe aplikacje mo-
bilne. Aplikacje mobilne pobiera się wyłącznie ze
stron internetowych banków lub dedykowanego
sklepu z aplikacjami (Cicharska, 2015, s. 15). Po-
zwalają one na wykonywanie operacji bankowych
w podobnym zakresie jak bankowość internetowa.
Funkcje bankowości mobilnej można podzielić na
informacyjne, transakcyjne i dodatkowe. 

Każdy z banków świadczących usługi poprzez
aplikacje mobilne stworzył swój indywidualny sys-
tem funkcjonalności. Na rynku nie funkcjonują
dwie identyczne aplikacje mobilne. Ich stały rozwój
sprawił, że coraz częściej są one podręcznym, indy-
widualnym systemem wspomagającym decyzje fi-
nansowe. Oferowane przez banki polskie aplikacje
mobilne różnią się od siebie zakresem innowacyjno-
ści i funkcjonalności. Najczęściej aplikacje mobilne
rozpatruje się pod kątem dostępu do następujących
funkcji oferowanych przez bank: 
1) sprawdzenia stanu konta, 
2) realizowania przelewów, 
3) płatności online (sklepy internetowe, kupno bile-

tów), 
4) przeglądu historii operacji, 
5) płatności Blikiem bez karty, 
6) wypłaty z bankomatów przez aplikację,
7) przelewów bez numeru konta, 
8) zakładania i zrywania lokaty, 
9) sprawdzania kursów i zakupu walut. 

Funkcjonalność usług mobilnych (Lin, 2013, 
s. 195–204) definiowana jest poprzez kompleksową
ocenę klientów dotyczącą doskonałości dostarcza-
nych funkcji i treści mobilnych w kontekście banko-
wości mobilnej. Badania, które oceniają funkcjonal-
ność usług bankowości mobilnej oraz motywacje
klientów do korzystania z tego typu kanału komu-
nikacji z bankiem, koncentrują się głównie na budo-
waniu wartości dla klienta. Wykorzystuje się tutaj
takie czynniki jak: postrzegana użyteczność, kom-
patybilność ze stylem życia klienta, niezawodność,
responsywność bankowej aplikacji mobilnej, bezpie-
czeństwo oraz łatwość użycia. W niektórych opraco-
waniach (Arcand i in., 2017, s. 1068–1089; Garzaro
i in., 2021, s. 1–23; Thaker i in., 2019, s. 525–542;
Esmaeili i in., 2021, s. 70–81) autorzy wskazują na
inne obszary szczególnie istotnie w kontekście mo-
bilnym, które mogą wpływać na jakość długotrwa-
łych relacji klient–bank. Jest to np. przyjemność ko-
rzystania z oferowanej bankowej aplikacji mobilnej,
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jak również wymiar społeczny, czyli wykorzystanie
smartfonów i aplikacji mobilnych do większości in-
terakcji w mediach społecznościowych. Czynniki te
mogą mieć wpływ na ocenę funkcjonalności i zakre-
su oferowanych usług bankowych w aplikacjach
mobilnych. Lepsze zrozumienie specyfiki usług
bankowości mobilnej i jej związku z zaangażowa-
niem, zaufaniem i satysfakcją klientów banku jest
niezbędne do określenia podstawowych czynników
wpływających na udane relacje z klientami. W pol-
skiej literaturze funkcjonalność bankowej aplikacji
mobilnej utożsamiana jest z zakresem dostępnych
funkcji w bankowości mobilnej (Sołek-Borowska,
2015, s. 261–273). W zaproponowanym badaniu
obok dostępnych funkcji ocenie poddano inne wy-
miary funkcjonalności bankowej aplikacji mające
wpływ na relacje z klientów z bankiem. Do tych wy-
miarów zaliczono: prostotę obsługi, niezawodność
i szybkość działania, intuicyjność, kolorystykę stro-
ny, bezpieczeństwo i prywatność. 

Prostota obsługi i niezawodność oraz szybkość
działania utożsamiane są w literaturze przedmiotu
z praktycznością. Jest ona definiowana jako założe-
nie postrzeganej użyteczności i łatwości użycia tre-
ści i funkcji przez użytkowników urządzeń mobil-
nych. Postrzegana użyteczność i łatwość użytkowa-
nia znacząco oddziałują na satysfakcję klientów
(Kim & Lee, 2013, s. 1–13) w sektorze usług mobil-
nych. Łatwy dostęp do informacji opartych na sieci
internetowej pozytywnie wpływa również na zaufa-
nie i zaangażowanie (Bauer i in., 2002, s. 155–163). 

Intuicyjność oznacza pozornie niewytłumaczalną
zdolność do wysuwania wniosków i podejmowania
właściwych decyzji przy ograniczonym zasobie in-
formacji i wiedzy. W kontekście oceny i funkcjono-
wania dotyczy określenia stopnia, w jakim aplikacja
zachowuje się zgodnie z oczekiwaniami użytkowni-
ka. Bankowa aplikacja mobilna jest intuicyjna, gdy
klient z łatwością będzie mógł się nią posługiwać.
Obecnie użytkownicy bankowych aplikacji mobil-
nych preferują szybkie i łatwe w nawigacji aplika-
cje, które mogą rozwiązać ich problem przy mniej-
szej liczbie interakcji i dotknięć. 

Design jest definiowany jako estetyka treści
i funkcji prezentowanych w urządzeniu mobilnym.
Ponadto design bankowych aplikacji mobilnych jest
ściśle i pozytywnie powiązany z zaufaniem, zaanga-
żowaniem i satysfakcją klienta (Chung & Shin,
2010, s. 473–491). Kolorystyka i estetyka aplikacji
mobilnej mają istotny wpływ na przyciąganie użyt-
kownika na dłużej niezależnie od zakresu dostęp-
nych funkcji. 

Bezpieczeństwo bankowych aplikacji mobilnych
jest ważnym aspektem, który musi zostać uwzględ-
niony przez bank w procesie projektowania i two-
rzenia oprogramowania. Bezpieczeństwo jest uwa-
żane za kluczowy czynnik napędzający rozwój ban-
kowości internetowej, a także mobilnej (Bolar,
2014, s. 2–16). Wymiar ten jest postrzegany jako

bezpieczeństwo i prywatność związane z przesyła-
niem informacji za pośrednictwem urządzenia mo-
bilnego. Klienci banków muszą postrzegać bankową
aplikację mobilną jako bezpieczną przed decyzją
o jej zainstalowaniu na swoim urządzeniu mobil-
nym. Mobilność zwiększa zagrożenie bezpieczeń-
stwa/prywatności, ponieważ bankowość mobilna
wiąże się z większym postrzeganym ryzykiem ze
względu na zarówno zdalną łączność, jak i poten-
cjalną utratę lub kradzież urządzenia mobilnego
(Hanafizadeh i in., 2014, s. 62–78). Z punktu widze-
nia relacji z klientem bezpieczeństwo/prywatność
ma pozytywny wpływ na zaufanie do zdalnych ka-
nałów komunikacji w sektorze bankowym (Casalo
i in., 2008 s. 399–417; Kim i in., 2009, s. 239–247;
Rajaobelina i in., 2014, s. 186–197). 

Aplikacje mobilne dedykowane poszczególnym
systemom operacyjnym umożliwiły wykonywanie
operacji online w dowolnym miejscu i czasie oraz re-
gularną komunikację z klientem (Zalewska-Bochenko,
2021, s. 20–28). 

Relacje klientów z bankami

Relacja banku z klientem zazwyczaj rozpoczyna
się od zidentyfikowania potrzeb i oczekiwań klienta
oraz wyboru przez niego produktu lub usługi (zało-
żenie konta, zaciągnięcie kredytu). Wraz z rozwo-
jem długookresowej relacji, wzrasta zaangażowanie
i wzajemne zaufanie. Na poziom zaufania mają
wpływ atrakcyjna i przejrzysta oferta produk-
tów/usług, szybkość i łatwość obsługi, konkurencyj-
ne ceny, a także bezpieczeństwo w przestrzeni in-
ternetowej w danym banku. Odpowiednio ukształ-
towane relacje z klientami wpływają pozytywnie na
rozwój banku. Relacje te różnią się od siebie w za-
leżności od rodzaju klienta, czasu trwania i stopnia
zaangażowania klientów w relacje, formy interakcji
i częstotliwości kontaktów oraz wzajemnej zależno-
ści i intensywności działań ukierunkowanych na
kształtowanie wartościowych relacji. 

Według Chomiak-Orsy ,,proces tworzenia relacji
z klientem przebiega w ramach określonych etapów
i obejmuje kreowanie relacji, działania formalizują-
ce, strategię rozwoju, budowanie zaufania i ewalu-
ację oraz ciągłość doskonalenia” (Chomiak-Orsa,
2013, s. 162). Z kolei badacze Ioannou i Zólkiewski
w procesie tworzenia relacji z klientem wyodrębnili
etap przyciągania klienta atrakcyjną ofertą, etap
początkowy, etap rozwoju, etap długoterminowego
rozwoju, etap zaniku oraz etap zakończenia relacji.
Dysponowanie trwałymi relacjami z klientami daje
możliwość rozwoju dzięki relacyjnej przewadze kon-
kurencyjnej. Budowanie i utrzymywanie długo-
trwałych relacji ze stałymi klientami jest dużo bar-
dziej opłacalne dla banków niż ciągłe pozyskiwanie
nowych klientów w miejsce utraconych. Za pośred-
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nictwem relacji dokonuje się transfer wiedzy, a re-
lacje z klientami determinują często pozyskiwanie,
utrzymywanie i odnawianie zasobów, a także struk-
tur i procesów w ramach nowych dostosowań do
warunków. Banki, poszukując zwiększenia lub
utrzymania zysków, powinny skupić się na budowie
dobrych i długotrwałych relacji z klientem, a nie na
zwiększaniu swego udziału w rynku (Januszewski,
2019, s. 219). Orientacja na klienta wymaga umie-
jętności identyfikowania specyfiki klienta, diagno-
zowania jego potrzeb, oczekiwań, możliwości i świa-
domości klienta, dopasowania do tych uwarunko-
wań odpowiednich usług oraz przewidywania w tym
zakresie posunięć konkurencji (Pawłowska, 2015, 
s. 170–182). Ważnym elementem tej strategii jest
także tworzenie silnych relacji z klientami (zwłasz-
cza kluczowymi) poprzez działania promocyjne czy
instrumenty nagradzające lojalność oraz tworzenie
przekonania, że klient jest dla firmy osobą wyjątko-
wą (Czechowska & Zatoń, 2018, s. 297). Zgodnie
z tą koncepcją zwraca się uwagę nie tylko na pozy-
skiwanie nowych klientów, ale również na dbanie
o klientów dotychczasowych (Mazurek-Łopacińska,
2002, s. 18). Budowaniu relacji z klientem sprzyja
marketing relacyjny, który jest definiowany jako
,,kompleks działań marketingowych mających na ce-
lu ustanowienie, utrzymanie oraz wzmocnienie dłu-
gookresowych i obustronnie korzystnych relacji pod-
miotu z jego klientami”(Marcinkowska, 2013, 
s. 157). Relacja klienta z instytucją finansową jest
konstruktem składającym się z kilku kluczowych wy-
miarów, które razem odzwierciedlają ogólny charak-
ter relacji pomiędzy bankami i ich klientami. W rela-
cjach klienta z bankiem bardzo ważne są zaufanie
(Świecka, 2015, s. 200), zaangażowanie i satysfakcja. 

Metodyka badania 
i charakterystyka próby

Osiągnięcie sformułowanego celu oraz hipotezy
badawczej artykułu było możliwe dzięki przepro-
wadzonemu badaniu własnemu. Zostało ono zreali-
zowane na próbie 450 aktywnych klientów banko-
wości elektronicznej zamieszkujących na terenie
województwa łódzkiego w formie wywiadu kwestio-
nariuszowego metodą CAWI oraz metodą PAPI.
Kwestionariusz wywiadu był dostępny w placówce
bankowej w formie papierowej. Ponadto wyselek-
cjonowani klienci otrzymywali drogą mailową link
do strony www.webankieta.pl, gdzie dostępna była
wersja elektroniczna ankiety. Informacje o realizo-
wanym badaniu klienci otrzymywali od swoich do-
radców bankowych w oddziale banku lub w bieżącej
korespondencji. Badanie przeprowadzono w termi-
nie od lutego do maja 2021 r. Warunkiem uczest-
nictwa w badaniu było ukończenie 18. roku życia
oraz posiadanie bankowej aplikacji mobilnej. Dobór

respondentów do badania był celowy i byli to klien-
ci 10 banków funkcjonujących w regionie łódzkim. 

Materiał statystyczny opisujący analizowanych re-
spondentów został opracowany z wykorzystaniem
odpowiedniego oprogramowania komputerowego,
w tym IBM SSPS Statistics oraz Microsoft Office. Do
zbadania zależności pomiędzy poszczególnymi cecha-
mi mierzonymi na skalach nominalnej i porządkowej
wykorzystano współczynnik współzależności V-Cr-
améra wraz z testem istotności tego miernika. 

W badanej próbie 69,6% stanowiły kobiety,
a 30,4% — mężczyźni. Największy odsetek (aż 54,9%
ogółu badanych) stanowiły osoby w wieku 19–29 lat.
W przedziale wiekowym 30–39 lat znalazło się
23,6% respondentów; 15,3% badanych to osoby
z przedziału wiekowego 40–49 lat, natomiast wiek
przekraczający 50 lat zadeklarowało 4,9% badanych.
Najmniejszy odsetek, wynoszący 1,3% ogółu bada-
nych, stanowili użytkownicy w wieku nieprzekracza-
jącym 19. roku życia. 

Najliczniejszą grupą respondentów (37,3%) były
osoby mające wykształcenie średnie, ogólnokształcą-
ce lub zawodowe. Na drugim miejscu, z odsetkiem
wynoszącym 34,0%, znaleźli się klienci mający wy-
kształcenie wyższe; 25,3% ogółu badanych stanowi-
ły osoby z wykształceniem pomaturalnym. Najmniej
liczną grupą byli klienci mający wykształcenie za-
sadnicze lub podstawowe — ich udział w ogólnej
strukturze próby wyniósł 3,4%. 

Kolejną cechą charakteryzującą badanych re-
spondentów było miejsce zamieszkania. Najwięcej
respondentów (39,1%) zadeklarowało, że mieszkają
w mieście powyżej 100 tys. mieszkańców. Na dru-
gim miejscu, z odsetkiem 30,7%, znalazła się grupa
respondentów mieszkająca na terenach wiejskich.
Kolejna grupa ankietowanych (18,7%) to mieszkań-
cy miast zamieszkiwanych przez 50–100 tys. osób,
a 11,6% ogółu badanych zadeklarowało, że mieszka-
ją w mieście do 50 tys. mieszkańców. 

Ostatnią analizowaną cechą było zajęcie obecnie
wykonywane przez respondenta. Aż 58,2% ogółu
badanych klientów bankowości mobilnej utrzymy-
wało się z pracy najemnej, 31,8% respondentów za-
deklarowało, że się uczą lub studiują, a 7,1% ma
własną działalność gospodarczą lub pomaga ją pro-
wadzić. Najmniejszą grupę respondentów stanowili
emeryci i renciści (1,6%) oraz osoby zarejestrowane
jako bezrobotne (1,3%). 

Ocena funkcjonalności serwisu 
bankowości mobilnej — wyniki 
badania własnego 

Pierwszym etapem analizy jest charakterystyka
zakresu wykorzystywania bankowych aplikacji mo-
bilnych przez badanych klientów. Zostaną tu zapre-
zentowane wybrane zmienne opisujące wykorzysta-
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nie bankowości mobilnej — m.in. z usług jakich
banków korzystają respondenci, determinanty wy-
boru danej instytucji finansowej, częstość wykorzy-
stania dostępu do konta bankowego za pomocą ban-
kowej aplikacji mobilnej oraz miejsce, w których ba-
dani korzystają z tych aplikacji. 

Najczęściej badani respondenci korzystają
z bankowości mobilnej oferowanej przez Bank
PKO BP. Użytkowników tej aplikacji mobilnej by-
ło 33,3% z ogółu badanych. Co czwarty ankietowa-
ny deklaruje, że korzysta z usług bankowości mo-
bilnej oferowanej przez mBank; 12,9% badanych

klientów korzysta z serwisu ING Bank Śląski. Na
kolejnych miejscach w analizowanym rankingu
znalazły się Pekao (12,7%) oraz Bank Millenium
(12,2%). Pozostałe banki cieszyły się zdecydowanie
mniejszą popularnością wśród badanych respon-
dentów (rysunek 1). 

Następnie respondenci zostali poproszeni
o wskazanie trzech głównych czynników, które we-
dług nich są najbardziej istotne przy wyborze banku
oferującego usługi bankowości mobilnej (rysunek 2).
Najważniejszym czynnikiem, w opinii badanych
klientów decydującym o wyborze instytucji finanso-
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wej, okazał się koszt prowadzenia konta. Ponad
3 respondentów wskazało na ten czynnik. Na kolej-
nym miejscu znalazły się koszty związane z realiza-
cją przelewu bankowego w serwisie bankowości mo-
bilnej — było to ponad 45% wskazań. Duża część
badanych respondentów (40,4%) uznała bezpie-
czeństwo aplikacji mobilnej za istotny element, któ-
ra wpływa na ich decyzje. Wśród wymienianych
czynników znalazły się również: jakość obsługi
klienta (25,6% wskazań), ceny usług i produktów
bankowych (18,9%) oraz bogata oferta serwisu ban-
kowego (18,4% wskazań). Pozostałe czynniki okaza-
ły się zdecydowane mniej ważne dla klientów ban-
kowości mobilnej. Szczegółowy rozkład odpowiedzi
respondentów prezentuje rysunek 2. 

Jeśli chodzi o częstotliwość wykorzystania dostę-
pu do konta bankowego, 41,1% respondentów de-
klaruje, iż korzysta z bankowej aplikacji mobilnej
codziennie, a 36,4% — kilka razy w tygodniu. Pozo-
stali respondenci korzystają z tego sposobu dostępu
zdecydowanie rzadziej. Szczegółowy rozkład odpo-
wiedzi prezentuje rysunek 3. 

Użytkownicy bankowych aplikacji mobilnych
zostali poproszeni o wskazanie miejsc, w których
korzystają z niej najczęściej. Prawie 83% ankieto-
wanych wskazało dom jako miejsce korzystania
z bankowości mobilnej. Prawie połowa ankietowa-
nych wykorzystuje aplikację mobilną podczas za-
kupów, a co trzeci respondent deklaruje, że korzy-
sta z niej w czasie pracy. Niecałe 27% badanych
użytkowników bankowych aplikacji mobilnych
wskazało podróż jako miejsce jej wykorzystania,
a 17,3% korzysta z niej podczas wyjazdu wakacyj-
nego (rysunek 4). 

Kolejną analizowaną zmienną był zakres dostęp-
nych funkcji oraz częstotliwość ich wykorzystania.
Respondenci korzystający z bankowej aplikacji mo-
bilnej do najczęściej dokonywanych operacji banko-
wych zaliczyli: sprawdzenie salda na rachunku
(67,6% wskazań), realizację przelewów bankowych
(63,3%) oraz płatności online w sklepach i aukcjach
internetowych (46,9%). Co trzeci użytkownik ban-
kowej aplikacji mobilnej dokonuje przeglądu histo-
rii operacji bankowych oraz realizuje płatności Bli-
kiem. Pozostałe rodzaje operacji cieszą się zdecydo-
wanie mniejszą popularnością (rysunek 5). 

Kolejnym etapem badania przeprowadzonego
wśród klientów banków była analiza i ocena funk-
cjonalności bankowej aplikacji mobilnej. Do najważ-
niejszych cech charakteryzujących funkcjonalność
omawianych narzędzi zalicza się przede wszystkim:
prostotę obsługi, niezawodność i szybkość działania,
intuicyjność, kolorystykę, zakres usług oraz bezpie-
czeństwo aplikacji mobilnej. 

Pierwszym analizowanym obszarem funkcjonalno-
ści bankowych aplikacji mobilnych była prostota ich
obsługi. Zdecydowana większość badanych klientów
bankowości mobilnej (ponad 70%) oceniła prostotę ob-
sługi bankowej aplikacji mobilnej dobrze i bardzo dobrze.
Zaledwie 2,7% ankietowanych nie miało wyrobionej
opinii na ten temat; 0,2% respondentów oceniło ten
obszar jako źle funkcjonujący. Dokonując szczegóło-
wej analizy funkcjonalności bankowej aplikacji mobil-
nej, badanych respondentów podzielono ze względu
na płeć. Analiza opinii badanych respondentów na te-
mat prostoty obsługi bankowej aplikacji mobilnej wy-
kazała, że prawie 64% kobiet oceniło ją bardzo do-
brze, a ponad 34% dobrze. Mężczyźni ocenili tę funk-
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cjonalność bardzo dobrze (ponad 48% wskazań) i do-
brze (blisko 48%). Nieco ponad 4% badanych męż-
czyzn nie miało opinii na ten temat. Ponadto okazało
się, że istnieje bardzo słaba, ale istotna statystycznie
korelacja pomiędzy analizowanymi zmiennymi
(współczynnik V-Craméra = 0,155; p = 0,013). Szcze-
gółowy rozkład odpowiedzi pokazano na rysunku 6. 

Kolejną analizowaną cechą charakteryzującą
funkcjonalność bankowej aplikacji mobilnej była
niezawodność i szybkość działania. Ponad 91,4% re-

spondentów oceniło ten obszar dobrze i bardzo do-
brze; 7,6% badanych nie potrafiło ocenić tej cechy
w sposób pozytywny bądź negatywny. Niezadowolo-
nych klientów z szybkości działania czy niezawod-
ności tych narzędzi było zaledwie 1,1%. Ponadto
opinie respondentów na temat niezawodności
i szybkości działania bankowej aplikacji mobilnej
przeanalizowano w podziale na płeć i wiek bada-
nych. Szczegółowy rozkład ich odpowiedzi ze wzglę-
du na płeć prezentuje rysunek 7. 
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Ponad 90% badanych kobiet oceniło niezawod-
ność i szybkość aplikacji mobilnej dobrze lub bardzo
dobrze. Niecałe 6% respondentek nie potrafiło wy-
razić opinii na ten temat. W przypadku mężczyzn
ocena tych cech aplikacji była nieco odmienna. Pra-
wie 85% wskazało na odpowiedź „dobrze” lub „bar-
dzo dobrze”, a blisko 12% mężczyzn nie miało wyro-
bionego zdania na ten temat. Natomiast blisko 4%
ogółu badanych mężczyzn oceniło tę funkcjonalność
źle lub bardzo źle (rysunek 7). Przeprowadzono
analizę zależności pomiędzy tymi zmiennymi, która
potwierdziła, że istnieje słaba, ale istotna statystycz-
nie korelacja (współczynnik V-Craméra = 0,227;
p = 0,000). 

Biorąc pod uwagę wiek respondentów, okazało się,
że istnieją pewne różnice w opiniach na temat nieza-
wodności i szybkości działania strony internetowej
banku/aplikacji mobilnej. Wszyscy klienci w wieku
powyżej 50 lat ocenili analizowaną cechę dobrze lub
bardzo dobrze. Najmłodsza grupa ankietowanych,
czyli klienci w wieku do 29 lat, oceniali ten obszar
nieco gorzej. Ponad 12% nie miało opinii na ten te-
mat, a prawie 2% z nich oceniło tę cechę źle (rysunek 8).
Zatem okazało się, że istnieje bardzo słaba, ale istot-
na statystycznie zależność (współczynnik V-Craméra=
= 0,145; p = 0,005) pomiędzy wiekiem a opinią na te-
mat niezawodności i szybkości działania bankowej
strony internetowej/aplikacji mobilnej. 
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Następny obszar charakteryzujący funkcjonal-
ność bankowej aplikacji mobilnej to intuicyjność
działania. Zdecydowana większość badanych
klientów bankowości mobilnej oceniła intuicyjność
działania tych narzędzi dobrze (48,7%) i bardzo
dobrze (39,3%). Prawie 10% ankietowanych nie
potrafiło ocenić tego obszaru funkcjonalności;
2,3% respondentów oceniło intuicyjność działania

bankowej aplikacji mobilnej źle lub bardzo źle. Ba-
danie zależności pomiędzy płcią respondentów
a oceną intuicyjności aplikacji mobilnej, potwier-
dziło, że istnieje słaba, ale istotna statystycznie za-
leżność pomiędzy tymi zmiennymi (współczynnik
V-Craméra = 0,169; p = 0,012). Szczegółowy roz-
kład opinii na temat tej cechy w podziale na płeć
prezentuje rysunek 9. 
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Interesujących informacji dostarczyła analiza
oceny intuicyjności bankowej aplikacji mobilnej ze
względu na wiek badanych klientów. Okazało się,
że istnieje bardzo słaba, ale istotna statystycznie
zależność pomiędzy tymi zmiennymi (współczynnik
V-Craméra = 0,133; p = 0,020). Respondenci w wie-
ku powyżej 30 lat oceniali intuicyjność aplikacji
bankowej pozytywnie lub nie mieli opinii na jej te-
mat. Negatywne opinie (4% wskazań) odnotowano
jedynie w przypadku klientów w wieku do 29 lat
(rysunek 10). 

Kolejną analizowaną cechą był design/estetyka
bankowej aplikacji mobilnej. Podobnie jak w przy-
padku poprzednich charakterystyk prawie 90% an-
kietowanych oceniło design/estetykę aplikacji mo-
bilnych dobrze lub bardzo dobrze. Ponad 9,1% ba-
danych nie miało opinii na ten temat, a 1,1% oceniło
je negatywnie. 

Kolejne sformułowanie, które zostało poddane
ocenie przez klientów bankowości mobilnej, doty-
czyło zakresu usług bankowych dostępnych z wyko-
rzystaniem bankowej aplikacji mobilnej. Najwięk-
szy odsetek ankietowanych, wynoszący 43,1%, ocenił
zakres oferowanych usług bankowych dostępnych
w bankowej aplikacji mobilnej dobrze, a 39,1% re-
spondentów oceniło go bardzo dobrze. 

Prawie 15% respondentów nie miało ani pozy-
tywnego, ani negatywnego zdania w tym obszarze.
Zaledwie 2,9% uznało omawiany zakres usług za zły
lub bardzo zły. Ponadto tę właściwość bankowej
aplikacji mobilnej przeanalizowano względu na

wiek i płeć klientów. Przeprowadzona analiza zależ-
ności potwierdziła, że istnieje słaba i istotna staty-
stycznie korelacja pomiędzy płcią respondentów
a oceną zakresu oferowanych usług bankowych
(współczynnik V-Craméra = 0,202; p = 0,001).
Szczegółowy rozkład odpowiedzi prezentuje rysu-
nek 11. Analiza tej charakterystyki ze względu na
wiek ankietowanych wykazała, że klienci w wieku
powyżej 50 lat ocenili zakres oferowanych usług
bankowych dobrze lub bardzo dobrze (po 40,9%
wskazań). Nieco ponad 18% z nich nie miało opinii
na ten temat. Klienci reprezentujący grupę wiekową
do 29 lat byli dużo bardziej krytyczni. Prawie 4%
tych klientów oceniło zakres oferowanych usług źle
lub bardzo źle. Okazało się, że istnieje bardzo słaba,
lecz istotna statystycznie zależność pomiędzy tymi
zmiennymi (współczynnik V-Craméra = 0,129;
p = 0,031) (rysunek 12). 

Kolejną analizowaną kwestią dotyczącą funkcjo-
nalności bankowych aplikacji mobilnych było bez-
pieczeństwo/prywatność. Ponad połowa ankietowa-
nych (51,8%) oceniła bezpieczeństwo/prywatność
używanej aplikacji mobilnej bardzo dobrze, a 32,7%
respondentów — dobrze. Prawie 15% responden-
tów nie miało wyrobionej opinii na ten temat. Zale-
dwie 0,7% ankietowanych oceniło ten obszar jako
źle funkcjonujący (rysunek 13). 

Kolejnym krokiem w ocenie funkcjonalności
usług bankowości mobilnej była propozycja zmian
jakie, powinien wprowadzić bank w ramach oma-
wianych usług. Badani klienci zostali poproszeni

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

RRyyssuunneekk  1100..  IInnttuuiiccyyjjnnoośśćć  bbaannkkoowweejj  aapplliikkaaccjjii  mmoobbiillnneejj  aa wwiieekk  bbaaddaannyycchh  kklliieennttóóww

Źródło: opracowanie własne. 



o wskazanie maksymalnie trzech obszarów, które
powinny zostać zmienione przez bank (rysunek 14). 

Największy odsetek klientów bankowości mobil-
nej (41,8%) uznał, że ich bank nie powinien wpro-
wadzać żadnych zmian w obszarze funkcjonalności
aplikacji mobilnej. Prawie 21% ankietowanych
stwierdziło, że banki powinny umożliwić swoim
klientom tworzenie własnego menu i szaty graficz-
nej strony internetowej. Co piąty respondent reko-
mendował wprowadzenie możliwości określenia

własnych zasad bezpieczeństwa. Prawie 18% ankie-
towanych zaproponowało zmianę dotyczącą lepszej
przejrzystości ofert dostępnych w bankowej aplika-
cji mobilnej. Co szósty klient bankowości mobilnej
zasugerował zmianę w postaci szerszego wachlarza
dostępnych produktów i usług (rysunek 14). 

Ostatnim analizowanym obszarem były opinie
respondentów na temat ewentualnych trudności
związanych z wykorzystaniem dostępu do bankowej
aplikacji mobilnej. Ponad 60% ankietowanych
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uznało, że nie ma żadnych trudności w korzystaniu
z aplikacji mobilnych. Najczęściej wskazywaną nie-
dogodnością było zablokowanie dostępu do banko-
wości mobilnej — wskazało ją 28,9% ankietowa-
nych. Zaledwie 3,6% badanych klientów uznało, że
nie mają umiejętności pozwalających na zainstalo-
wanie bankowej aplikacji mobilnej w telefonie. Pra-
wie 3% ogółu badanych za największą trudność
uznało brak umiejętności nadania PIN-u do karty
bankowej. Zaledwie 1,8% respondentów zadeklaro-
wało, że nie potrafi zalogować się do bankowej apli-
kacji mobilnej, natomiast 1,1% nie potrafi dokonać
wybranej operacji bankowej (rysunek 15). 

Zakończenie

Zmieniające się oczekiwania klientów banków,
przełom w technologii, a także coraz silniejsza kon-
kurencja na rozwijającym się rynku dodatkowo mo-
bilizują sektor do wdrażania nowych usług lub dosko-
nalenia już istniejących. Ze względu na to instytucje
bankowe chcące zbudować przewagę konkurencyjną
oraz pozyskać nowych klientów muszą wyjść na-
przeciw ich potrzebom. Rozwijająca się bankowość
mobilna umożliwia zdalny i szybki dostęp do kont,
a także wszelkich usług bankowych. Liczba osób ko-
rzystających z tego rodzaju bankowości systema-
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tycznie wzrasta. Jedną z przyczyn tego zjawiska jest
szybkie tempo życia, wymagające innowacyjnych
rozwiązań w odniesieniu do usług bankowych. Obec-
nie oferowany zakres usług w ramach bankowości
mobilnej ma na celu poprawę jakości, a także zwięk-
szenie satysfakcji klientów. Wdrażane innowacje
produktowe i procesowe w sektorze bankowym
przyczyniają się do podniesienia jakości i konkuren-
cyjności oferowanych usług, zwiększenia funkcjonal-
ności oprogramowania oraz wzrostu ogólnej szybko-
ści i efektywności działania. Ponadto prowadzą do
poprawy bezpieczeństwa i warunków użytkowania,
a w konsekwencji zachęcają klientów do korzystania
z mobilnych usług bankowych opartych na nowocze-
snych technologiach. 

Na podstawie wyników przeprowadzonego badania
własnego można sformułować kilka wniosków.
Klienci banków coraz chętniej korzystają z dostęp-
nych na rynku bankowych aplikacji mobilnych. Może
o tym świadczyć częstotliwość wykorzystania dostę-
pu do konta bankowego poprzez aplikację mobilną.
Klienci bankowości mobilnej korzystają z oferowa-
nych funkcji w tych aplikacjach najczęściej przy re-
alizacji przelewów bankowych, płatności online
w sklepach i aukcjach internetowych. Zdecydowana
większość badanych klientów jest zadowolona lub
bardzo zadowolona z poziomu oferowanych usług
w ramach bankowości mobilnej, ale dostrzegają oni
również pewne wady. Istotnym obszarem wpływają-
cym na satysfakcję klientów jest funkcjonalność
oferowanych usług w bankowych aplikacjach mobil-
nych. Ponad 90% ankietowanych oceniła użytkowa-
ną bankową aplikację mobilną jako prostą, nieza-

wodną, intuicyjną i szybką. Pozytywne odczucia
użytkowników dotyczyły również zakresu oferowa-
nych usług bankowych dostępnych w bankowej
aplikacji mobilnej. Kolejnym aspektem wpływają-
cym na relacje z klientami jest bezpieczeństwo ofe-
rowanych usług bankowości mobilnej, W badanej
grupie prawie 97% klientów było zadowolonych lub
bardzo zadowolonych z poziomu bezpieczeństwa
oferowanego przez bank. 

Na skalę wykorzystania bankowych aplikacji mo-
bilnych istotny wpływ mają czynniki demograficzne,
a zwłaszcza wiek klientów. Młodzi ludzie chętniej
korzystają z usług danego banku, jeśli odpowiadają
one stylowi ich życia, są wygodne i nieskomplikowa-
ne w obsłudze. Z drugiej strony zaś są zdecydowanie
bardziej krytyczni, jeśli chodzi o ocenę funkcjonalno-
ści aplikacji mobilnej. Wymaga to od banków szyb-
kiego reagowania i monitorowania zadowolenia
klientów, a w konsekwencji aktualizowania i ulep-
szania oferowanych aplikacji bankowości mobilnej.
Głównym ograniczeniem wynikającym z przeprowa-
dzonych badań własnych jest brak możliwości uogól-
nienia wyników na całą populację klientów banko-
wości elektronicznej. Uzyskane wyniki można uznać
za reprezentatywne na poziomie regionalnym. 

Podjęta w artykule problematyka dotycząca
wpływu funkcjonalności bankowych aplikacji mo-
bilnych na relacje klientów z bankiem jest próbą
wypełnienia istniejącej w literaturze luki dotyczącej
tego obszaru. Rozwój bankowości mobilnej i jej wy-
korzystanie w praktyce jest tematem aktualnym
i wymagającym szerszego rozpoznania zarówno na
gruncie teoretycznym, jak i empirycznym.
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