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Czynniki warunkujace wykorzystanie kanalow sprzedazy
ustug finansowych w Swietle teorii selekcji mediow

Streszczenie

Celem publikacji jest proba wyjasnienia uwarunkowan wykorzystywania okre-
$lonych kanatow dystrybucji ustug w kontekscie teorii mediow. Podstawa prowa-
dzonej analizy jest zestawienie teorii selekcji medidow z wynikami badan autora
nad zachowaniami konsumentéw na rynku ushug finansowych. Badania wskazuja,
ze teorie wykorzystania mediow w komunikacji znajduja potwierdzenie w zacho-
waniach klientéw bankow. Zasobnos¢ kanatu komunikacji nie zawsze jest kluczo-
wa w wyborach konsumentow. Poza nig istotne znaczenie maja cele korzystania
z ushug, postrzegane koszty oraz dostgpnos¢ pozadanych ustug w danym kanale.
Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: teorie selekcji medidéw, dystrybucja ustug, ushugi bankowe.

Kody JEL: M30, L80, G21

Wstep

Coraz wickszym problemem staje si¢ wspotczesnie zdefiniowanie, czy i w jaki sposob
w szczegblnosci nowe media sa/beda/nie beda wykorzystywane w okreslonych celach ko-
munikacji. Ma to istotne znaczenie w korzystaniu przez konsumentow z okreslonych ustug,
zwlaszcza tych niewymagajacych juz bezposredniego kontaktu sprzedawcy z odbiorca.
Ustugi to jednak nie tylko dostep do rachunku bankowego czy mozliwos¢ realizacji zaku-
pow przez Internet, ale takze np. konsumpcja mediow. Moze si¢ ona odbywaé w sposob
segregacyjny, np. przez wykorzystanie Internetu do ogladania kolejnego odcinka serialu
telewizyjnego dostepnego na zyczenie jeszcze przed emisja na antenie telewizyjnej, lub ku-
mulatywny, w ktorym ogladajac wydarzenie sportowe na antenie TV mtodzi ludzie coraz
czesciej na zywo komentuja je wspolnie ze znajomymi, w czasie rzeczywistym na portalu
spotecznosciowym. Wykorzystywanie okreslonych medidow w komunikacji coraz bardziej
ma charakter alternatywny. Coraz czg¢$ciej konsumenci nie tylko moga zaciggna¢ kredyt
w banku lub sklepie, ale takze oglada¢ program informacyjny w telewizji lub w Internecie.
Sposob wykorzystania mediow w komunikacji ma znaczenie w definiowaniu zachowan
nabywcow poczawszy od optimum réwnowagi miedzy dostgpem fizycznym do produktu/
ustugi, a wirtualnym skoficzywszy na okresleniu, czy i jak mobilna bankowos$¢ bedzie , ka-
nibalizowata” jej forme internetows, a moze oddziatows.
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Teorie mediow w komunikacji — analiza kierunkow i wynikow badan

Studia nad znaczeniem mediéw w komunikacji we wspolczesnej literaturze naukowe;j
odnoszg si¢ czesto do tzw. zasobnosci mediow (Media Richness Theory — MRT).Media bo-
gate to te, ktore pozwalaja przekazywa¢ duzo informacji i wiedzy, media ubogie z kolei
swoja uwage skupiaja na zdolno$ciach komunikacji kosztem okrojonej informacji. (Kwak
2012, s. 485-510). O bogactwie komunikacji za posrednictwem danego medium decyduja
cztery czynniki: bezposrednia reakcja, zroznicowanie jezyka, personalizacja oraz liczba do-
starczanych wskazowek (por. tabela 1).

Tabela 1

Uwarunkowania zasobnos$ci mediow

Czynnik Charakterystyka

Natychmiastowa | W im wi¢kszym stopniu medium umozliwia uzyskanie informacji zwrotnej, tym jest
reakcja zwrotna | bogatsze.

Dodatkowe W im wigkszym stopniu dane medium pozwala przekazywa¢ dodatkowe wskazowki
wskazowki (np. wzrokiem, stuchem, dotykiem), tym jest bogatsze.

Réznorodnosé Im wigksza zdolno$¢ medium do oddania réznorodnosci oferowanej przez jezyk
jezykowa naturalny (np. stosowanie roznych znakdéw i symboli w formie pisemne;j

i wykorzystania réznych formatow jezyka w postaci komunikatow gtosowych),
tym medium jest bogatsze.

Personalizacja Im wigksza zdolno$¢ medium oddania réznorodnosci komunikacji umozliwianej
przez odczucia osobiste (np. towarzyski, wrazliwy, ciepty), tym jest bogatsze.

Zrodto: Leei in. (2007, s. 2066-2077).

Reakcja moze by¢ natychmiastowa lub opdzniona, jezyk bardziej lub mniej naturalny,
komunikaty spersonalizowane, np. przez wyrazone emocje, a komunikacja moze dostarczac¢
dodatkowych wskazowek, np. przez ton gltosu. W takiej sytuacji wystapi bogata komunika-
cja (Kwak 2012). Media bogate lepiej nadaja si¢ do komunikacji w przypadku zadan niejed-
noznacznych, w ktorych istnieje wiele mozliwosci interpretacyjnych. Takim przypadkiem
jest komunikacja bezpos$rednia ,,twarzg w twarz”. Media mniej zasobne w informacje (np.
porozumiewanie si¢ za posrednictwem komputera i Internetu) sg lepiej dopasowane do komuni-
kacji, w ktorej niepotrzebny jest duzy zasob informacji (Dennis i in. 2008, s. 575-600). Bardziej
zasobna komunikacja za posrednictwem okreslonego/nowego kanatu moze wymagac czasu
i zaleze¢ od indywidualnych predyspozycji danej osoby oraz charakteru komunikacji/do-
$wiadczenia w jego dotychczasowym wykorzystywaniu (Carlson, Zmud 1999, s. 153-170).
Moze by¢ wiec kwestig czasu. Kolejne studia pozwolity jednak zdiagnozowacé réznice, kto-
re moga wystepowaé w komunikacji, w teorii ubozszej. Komunikacja za posrednictwem
Internetu moze by¢ zar6wno ubozsza — kiedy ma charakter czatu tekstowego, jak réwniez
bogatsza — kiedy czat ma charakter glosowy (Kwak 2012). Wowczas ma charakter komu-
nikacji bardziej bezposredniej, mimo iz przebiega za posrednictwem taczy internetowych.
Niektore badania dowodza, ze bezposrednie wskazowki w komunikacji sg silniejsze w przy-
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padku mowy ciata i wyrazu twarzy, niz samego gtosu (Dehkordiat al. 2008). Korzystanie
przez uzytkownika z okreslonych, mniej lub bardziej ubogich/zasobnych kanatow komuni-
kacji, jest powigzane z potrzebg odczuwania doznan. Informacja odbierana zmystami jest
bogatsza, wigc kanat ktory jg umozliwia (np. fizyczny kontakt ze sprzedawcg) — mozna
nazwac bardziej zasobnym (Brunelle 2009, s. 222-245). Jednocze$nie jednak podstawowa
zasada ksztattowania kanatu komunikacji dotyczy zamieszczenia w nim odpowiednich in-
formacji, zgodnych z potrzebami odbiorcy (Brunelle 2009). Podstawa w ksztattowaniu za-
chowan odbiorcy w odniesieniu do okreslonego kanalu komunikacji jest wigc umieszczenie
w nim wlasciwych informacji. Waznym aspektem jest takze sama chec¢ uzycia okreslonego
kanatu komunikacji. Jest to szczegolnie wazne w odniesieniu do komunikacji z wykorzy-
staniem technologii ICT, ktora moze by¢ postrzegana jako uciagzliwa. Wplyw na sktonnos¢
uzycia nowych kanatéw komunikacji ma zar6wno poziom niezadowolenia z dotychczas
uzywanych kanatow/technologii, jak rowniez oczekiwania co do nowych kanatow/techno-
logii (Fan, Suh 2014, s. 240-248). Cel uzycia okreslonych kanatoéw komunikacji determinuje
ich wykorzystywanie (por. tabela 2).

Tabela 2
Wykorzystywanie réznych kanalow komunikacji w okreslonym celu
Wyszczegdlnienie Zadanie analizy zadania Pilno$¢ zadania Kompleksowo$¢ zadania
Media Wirtualne konferencje | Telefon Konferencja wirtualna
Telefon Komunikator Telefon
Komunikator E-mail Komunikator
Blog E-mail

Zrodto: Koo (2011, s. 445-459).

Na ocene zasobnosci mediow moze wptywac wiele czynnikoéw. Poza typem mediow — co
oczywiste — rowniez rodzaj przekazywanej wiadomosci oraz osoba korzystajaca z tych me-
diéw (Otondo 1 in. 2008, s. 21-30). Konsumenci preferuja rozne kanaly komunikacji w za-
leznosci od sytuacji, w ktorej si¢ znajduja niekoniecznie wybierajac zawsze zasobniejsza
w informacje komunikacj¢. Uzytecznos¢ danego kanatu moze wprost zaleze¢ np. od sytuacji
(Rhee 2009, s. 70-77). Korzystanie z okreslonych mediéw komunikacji pociaga za soba
zroznicowane koszty ponoszone przez klienta. Komunikacja za posrednictwem telefonu
(callcenter) jest drozsza niz przez Internet ze wzgledu na koszt samego potaczenia, ewentu-
alne czekanie oraz postrzegana jako ucigzliwy proces weryfikacji osoby dzwonigcej (Rhee
2009). Preferencje wobec mediow komunikacji i ich ocena co do zasobnosci informacji
moze by¢ zréznicowana w zaleznosci od pici i wieku odbiorcy. Mezczyzni w szerszym za-
kresie od kobiet sa sktonni korzysta¢ z technologii ICT (Dehkordi i in. 2008).Osoby starsze
sa bardziej zaangazowane w bardziej tradycyjne formy komunikacji.

Zasobnos$¢ mediow ma wptyw na czynniki posrednio wptywajace na zachowania zaku-

powe. Media bardziej zasobne w informacje zwykle pociagaja za soba wyzszy koszt dla ich
uzytkownika, sg jednak czasem niezbedne dla poprawy przeptywu informacji i zredukowa-
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nia ewentualnych nieporozumien (Lo, Lie 200, s. 146-153). Badania wskazuja na wplyw
zasobnosci medidw na postrzegang tatwos¢ uzycia, uzytecznos¢ i przyjemnos¢ uzycia (Lee
i in. 2007). Lepsze postrzeganie przez uzytkownikow bogactwa informacji dostarczane-
go za posrednictwem danego medium wplywato pozytywnie na wymienione kategorie.
Komunikacja za posrednictwem réznych mediow wptywa takze na efekt koncowy czyli
jakos¢ i efektywnos¢ komunikacji (Chen i in. 2008, s. 822-832). We wskazanych badaniach
pokazano, ze bogatsze media sg lepsze w rozwigzywaniu niejednoznacznych problemow ze
wzgledu na dostarczane dodatkowe wskazowki, natychmiastowa odpowiedz i dopasowanie
do osobistych potrzeb (personal focus). Ale za to — wbrew MRT — mniej zasobne medium
moze by¢ lepsze, jesli chodzi o jakos¢ i efektywno$¢ komunikacji. Stad prawdopodobnie
efekt wyboru w dtugookresowej komunikacji — gdy Iudzie realizuja niejednoznaczne zada-
nia komunikacyjne — mediow zasobnych w informacje (Lo, Lie 2008). Samo uzyte medium
komunikacji wptywa na poziom zaufania do organizacji — relacja ,,twarza w twarz” jest
powigzana z najwyzszym poziomem zaufania stron uczestniczacych w wymianie (Gattiker
1in. 2007, s. 184-202). Wraz jednak ze wzrostem zaufania do organizacji w dlugookresowe;j
komunikacji ro$nie znaczenie mediéw mniej zasobnych w informacje.

W procesach komunikacji wystepuja zjawiska przekazywania informacji (conveyance)
oraz ich zrozumienia (convergence). Proces przekazywania powinien umozliwiaé¢ szybkie
przekazywanie informacji wystepujacych w roznych formatach, niezawodne, a niekiedy
nawet jednoczesne (George i in. 2013, s. 1233-1251). Konwergencja skupia si¢ natomiast
na jednoznacznym zrozumieniu, wyjasnieniu znaczenia informacji, ktére zostaty juz wy-
mienione/przekazane. Wymaga szybkiej transmisji niewielkich ilosci informacji (George
i in. 2013).Niektore z medidow moga by¢ uzywane asynchronicznie, inne synchronicznie.
Synchroniczne uzycie medidw oznacza zakres, w jakim dany no$nik komunikacji (medium)
umozliwia jednostkom osiggnigcie synchronizacji (Dennis i in. 2008). Wysoki poziom syn-
chronizacji umozliwia natychmiastowa informacjg¢ zwrotng, otrzymywanie fragmentow in-
formacji oraz przerwanie procesu komunikacji w celu siggnigcia do wiedzy odbiorcy. Catos¢
tych procesow komunikacyjnych zostata rozwinigta w teorii synchronizacji mediow — Media
SynchronicityTheory— MST (Dennis 1 in. 2008).

Pierwotnie wiele teorii komunikacji wykorzystywano jedynie w kierunku wyjasniania spo-
soboéw komunikacji w warunkach pracy zespotowej, wykorzystywanej w relacjach przetozony
— podwtadny, a nawet we wprowadzaniu w btad odbiorcy, czgsto, aby wyjasni¢ sposob uzycia
i relacje pomigdzy mediami tradycyjnymi a elektronicznymi oraz ich wykorzystaniem w przed-
siebiorstwach (Kishi 2008, s. 281-287). Zdaniem autora publikacji teorie mediow w komunikacji
bardzo dobrze moga prowadzi¢ do wyjasnienia wykorzystania przez klientow okreslonych kana-
tow komunikacji w przypadku korzystania przez nich z konkretnych kanatow sprzedazy ustug.

Cel publikacji i metoda badawcza

Celem publikacji jest proba wyjasnienia uwarunkowan wykorzystywania okreslonych
kanatow dystrybucji ushug finansowych w kontekscie teorii selekcji mediow. Podstawa
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prowadzonej analizy jest zestawienie teoretycznych uwarunkowan teorii selekcji mediow
z empirycznymi wynikami badan zachowan konsumentéw na rynku ushug finansowych.
Autor publikacji podjat probe weryfikacji, na ile teorie mediow moga wyjasnia¢ decyzje
zakupowe klientow na rynku ustug bankowych, ewentualnie, w jakim zakresie mozna mo-
wi¢ o dopasowaniu badz niedopasowaniu teorii mediow do zachowan rynkowych klientow
indywidualnych ushug bankowych. Celem pracy jest takze postawienie hipotez, co do kie-
runkow badan w zakresie mozliwosci wykorzystania teorii wyboru mediéw w kontekscie
ksztattowania kanatow dystrybucji ustug w obliczu zmian w technologiach informacyjno-
-komunikacyjnych.

Czes¢ empiryczng publikacji, weryfikujaca konstrukty teoretyczne, stanowia wyniki ba-
dan wilasnych autora publikacji prowadzone w 2013 roku. Badania objety 174 osoby ko-
rzystajace z bankowosci internetowej, dobor respondentow miat charakter celowy. Metoda
badawcza wykorzystang do zebrania informacji ze zrodet pierwotnych byta ankieta bezpo-
srednia, papierowy kwestionariusz ankiety dystrybuowany byt w tradycyjny sposob. Pytania
w kwestionariuszu dotyczyly zachowan indywidualnych klientéw na rynku ushug finan-
sowych, w szczegolnosci zwyczajow korzystania z ustug finansowych za posrednictwem
okreslonego kanahu sprzedazy. Strukture badanej proby zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3
Struktura préby badawczej (n = 174)
Wyszczegdlnienie Liczebnos$¢ proby
Ple¢:
— kobiety 102
— mezczyzni 72
Wiek:
— do 24 lat 94
— 25-34 lata 41
—35-49 lat 27
— 50 lat lub wiecej 12
Stosunek do nowosci rynkowych:
— bardzo trudno je akceptuje 6
— powoli je akceptuje 32
— ani wolno ani szybko ich nie akceptuje 34
— szybko je akceptuje 85
— bardzo szybko je akceptuje 17

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikow badan wiasnych.

Wyniki badan i wnioski
W ostatnim czasie znacznie zwigkszyly si¢ mozliwosci klientow w zakresie korzystania

w okreslony sposob z wybranych ustug. Dotyczy to takze, a moze w szczegolnosci, ustug
oferowanych przez instytucje finansowe, w tym banki. Bankowos¢ internetowa staje si¢ juz
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standardem obstugi, a upowszechnia si¢ w szczegolnosci korzystanie przez klientow z mo-
bilnych aplikacji bankowych. Dodatkowo coraz czgstsze wprowadzanie tzw. wirtualnych
oddziatéw z obstuga czatu lub videoczatu kaze stawia¢ pytania, czy i w jaki sposob nowe
kanaty uzupelnia, ewentualnie zastapia, dotychczasowe sposoby $wiadczenia ustug banko-
wych oraz w jakim stopniu — w kontekscie teorii mediow komunikacji — powinny by¢ lub sa
preferowane przez odbiorcow.

W prowadzonym badaniu zapytano klientéw ustug bankowych o wybor okreslonych
kanatéw ustug bankowych w sytuacji korzystania/potrzeby skorzystania z nastepujacych
produktéw bankowych: wyptaty gotowki, zaptaty rachunku, zastrzezenia karty, uzyskania
kredytu w rachunku biezacym oraz zatozenia lokaty. W ramach mozliwosci wyboru wska-
zano nastegpujace kanaly dystrybucji ustug: oddziat, telefon (infolinia bankowa), serwis in-
ternetowy, bankomat/wptatomat, bankowos¢ mobilna, oddzial wirtualny (czat, videoczat).
Badanych poproszono o wskazanie nie wigcej niz trzech mozliwosci realizacji okreslonej
ustugi i uszeregowanie kanatow od najbardziej po najmniej preferowane, ale tylko w sytu-
acji, gdy dany sposob obstugi bylby brany przez nich pod uwage. Wyniki deklaracji respon-
dentow zaprezentowano w tabeli 4.

Najbardziej preferowane przez badane osoby sposoby realizacji okreslonych ustug ban-
kowych przedstawiajg si¢ nastgpujaco:

1. wyplata gotowki — bankomat —oddziat — serwis internetowy;

2. zaplata rachunku — serwis internetowy — bankowo$¢ mobilna — oddziat;
3. zastrzezenie karty — infolinia bankowa — oddziat — serwis internetowy;
4. kredyt w rachunku — oddziat — serwis internetowy — infolinia bankowa;
5. zalozenie lokaty — oddziat — serwis internetowy — infolinia.

W przypadku wskazanych ustug od 26% do 36% badanych osob zadeklarowatlo tylko
jeden sposob korzystania przez nich z okreslonego kanatu dystrybucji przy realizacji okre-
$lonej transakcji. Najwicksza koncentracja sposobu realizacji transakeji dotyczy wyptaty
gotowki w bankomacie — deklaruje ja 78% respondentow.

Analizujac preferencje konsumentéw z punktu widzenia teorii mediow komunikacji
mozna dostrzec pewne prawidlowosci potwierdzajace teoretyczne konstrukty warunkuja-
ce wybor mediow. Sposrod analizowanych kanatow dystrybucji ustug finansowych mozna
wskazac te o wigkszym zasobie informacyjnym (oddziat — ,,twarza w twarz”) oraz najmniej-
szym (bankomat). Wykonywane operacje finansowe mozna réwniez uszeregowa¢ wedhug
roznych kryteriow. Jesli chodzi o pilnos¢ ich realizacji najbardziej bezzwtoczna jest mozli-
wo$¢ zastrzezenia karty, z kolei najbardziej mozliwa do odroczenia w czasie czynno$¢ zacia-
gniecia kredytu lub zatozenia lokaty. Koszty z punktu widzenia osoby korzystajacej z ustug
sa takze rozne w poszczegolnych kanatach dystrybucji/komunikacji: najnizsze — w banko-
wosci mobilnej (przez telefon), wyzsze — w bankowosci internetowej (zwigzane np. z ko-
niecznoscig wlaczenia komputera), ale jeszcze wyzsze — w bankomacie (do ktorego nalezy
dotrze¢), a najwyzsze — w oddziale (tez trzeba dotrze¢, ale dodatkowo do mniejszej liczby
miejsc lokalizacji, przy bardziej prawdopodobnym czekaniu na obstugg). Waznym aspektem
nieanalizowanym w opracowaniu moze by¢ takze czgstotliwos¢ korzystania z okreslonych

handel_wew_3-2015.indd 136 @ 2015-07-27 17:02:14



MARCIN LIPOWSKI 137

ustug — wieksza sktaniajaca do korzystania z ubozszych mediéw (np. optata rachunku) lub
mniejsza pozwalajaca sigga¢ po media bogatsze (np. kredyt). Na decyzje wplywa takze moz-
liwos¢ samoobstugi badz koniecznos¢ wchodzenia w relacje z osoba obstugujaca.

Tabela 4

Preferencje klientéw w zakresie realizacji okreslonych transakcji we wskazanych
kanalach dystrybucji ustug (odsetek ogétu waznych wskazan)

Wyptata Zaptata Zastrzezenie U;?; S;;Te Zalozenie
Wyszezegolnienie gotowki rachunku karty w rachunku lokaty

I |mojmor| 1 (I |mj 1 |mo|o| 1 |m|(m| 1 |I|Ir
Oddziat 14| 36| 9| 11| 16| 19| 28| 20| 18| 69| 9| 7| 55| 14| 12
Infolinia bankowa 1 1 51 3] 4| 8| 44| 24| 8| 6| 18| 11 501 17| 10
Serwis internetowy 5 91 69| 13| 3| 20| 20| 16| 22| 22| 15| 33| 24| 14
Bankomat 78 51 3] 3| 5 of of 1| O of O 1| O
Bankowo$¢ mobilna 20 121 5| 13| 29| 6| 4| 10| 14| 1 9] 6
Oddziat witrualny 0 of o] 1| of 6 o 3 1| 6| 7| 2
Razem 100 64| 33|100| 65| 47|100| 74| 59| 100| 64| 46|100| 68| S5l

Uwaga: I - II - III wybor w kolejnosci
Zrodto: jak w tabeli 3.

Dodatkowym aspektem, ktory powinien by¢ uwzgledniany w analizie jest dostgpnosc
okreslonych ustug w danym kanale sprzedazy oraz ewentualna ,kanibalizacja” kanatu jed-
nego przez drugi (lub wraz z jego popularyzacja). Teoretycznie wyptata sSrodkow z rachunku
mozliwa jest jedynie w oddziale i bankomacie, ale w praktyce, przy mozliwosci dokonywa-
nia niektorych platnosci np. przy pomocy urzadzen mobilnych, mozna wskaza¢ bankowos¢
internetowa/mobilng jako sposob na zastapienie wyplaty gotowki. Juz dzi§ mozliwe jest
pobieranie przez klienta banku indywidualnego kodu umozliwiajacego dokonanie przelewu,
a zapewne kwestig czasu jest wydrukowanie rachunku na domowej drukarce i traktowanie
jak substytutu pienigdza. Podobnie jak juz dzisiaj bilet do teatru moze by¢ do odebrania
w kasie badz wydrukowany samodzielnie przez nabywce.

Podsumowujac analiz¢ 1 uogdlniajagc mozna wskazaé, ze na wybor kanatow komunika-
cji przez klientow ustug bankowych maja wplyw uwarunkowania korzystania z okreslo-
nych mediow i cele, w jakich sg wykorzystywane. Do korzystania z oddziatdéw bankowych
sktaniaja klientow potrzeby korzystania z bogatych mediow, synchronizacji medidw, takze
w pewnym stopniu stopien pilnosci danego zadania. Infolinia bankowa to natomiast za-
danie nie cierpigce zwloki, wymagajace bogatszych mediow takze w zakresie uzyskania
informacji, co do czynnosci, ktore moga by¢ odroczone w czasie. Serwis internetowy to
przede wszystkim ubogi kanat komunikacji wykorzystywany gtéwnie do prostych czyn-
nosci platnosci rachunkow, zaktadania lokat, ale takze coraz cze$ciej — wraz z postepujaca
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standaryzacja produktu — uzyskiwania kredytu. Bankomat to najubozszy z wymienionych
kanal komunikacji wykorzystywany gtownie z powodu ograniczonego dostgpu do fizycznej
gotowki. Bankowos¢ mobilna to coraz czgsciej alternatywa dla prostych czynnosci wykony-
wanych dotychczas w kanale internetowym, zmniejszajaca koszty ponoszone przez klienta,
a oddziat wirtualny — dzis$ stosunkowo mato znany — z punktu widzenia zasobnosci mediéw
bardzo zblizony do funkcjonalnosci infolinii bankowe;.

Podsumowanie

Dane dotyczace preferencji konsumentow korzystania z okreslonych kanatéw dystrybucji
ustug bankowych dowodza, ze teorie selekcji mediow w komunikacji majg swoje odniesienie
do korzystania przez klientow z ustug finansowych. Uwarunkowania wptywajace na wybor
okreslonych kanatow sprzedazy — sposobéw komunikacji z bankiem wskazuja na zasadnos¢
odniesien do teorii bogactwa mediow (MRT) oraz synchronizacji mediow (MST). Potwierdzaja
takze, ze wysoka zasobnos¢ mediow komunikacji w informacje nie zawsze jest oczekiwana
przez odbiorcg, gdyz zazwyczaj pocigga za sobg wyzsze koszty korzystania z ushug $wiadczo-
nych w okreslonym kanale. Uwarunkowaniem sposobu korzystania z ustug bankowych przez
klientow jest bez watpienia cel korzystania z ushugi bankowej. Moze on ograniczac liczbe
dostgpnych wariantow sprzedazy, sktania¢ do poszukiwania wyzszej synchronizacji mediow
lub tez pewnosci bezzwtocznej realizacji okreslonego zadania. W sposobie korzystania przez
badane osoby z kanatow dystrybucji ustug finansowych widoczne jest takze alternatywne —
bardziej lub mniej — wykorzystywanie okreslonych sposobow komunikacji oraz zmiany doko-
nujace si¢ wraz z upowszechnianiem danego sposobu komunikacji.

Dalsze studia nad problemem komunikacji oraz konsekwencji z nich wynikajacych dla
korzystania przez klientow z okreslonych metod $wiadczenia ustug powinny — zdaniem au-
tora — skupiac si¢ na aspektach dotyczacych samoobshugi, kosztow korzystania i postrzega-
nej jakosci ustug $wiadczonych w roéznych kanatach komunikacji. Waznym problemem jest
takze efekt uzupeiania/substytucji mediéw komunikacji nastepujacych wskutek rozwoju
technologii ICT i ich upowszechniania wsrdd klientow. W tym w szczegdlnosci uwarunko-
wan bilansujacych takie zmienne: jak pewnos$¢ transakceji, bogactwo mediow, zaufanie do
instytucji, do§wiadczenie w korzystaniu z kanatu.
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Factors Determining the Use of Channels of Sales of Financial Services
in the Light of the Theory of Media Selection

Summary

An aim of the article is an attempt to explain determinants of the use of definite
channels of services distribution in the context of the media theory. The grounds
for the carried out analysis is confrontation of the theory of media selection with
the author’s research findings in the market for financial services. The research
shows that the theories of use of media in communication are confirmed in banks’
clients’ behaviours. Abundance of the communication channel not always is key in
consumers’ choices. Besides it of the substantial importance are purposes of the use
of services, the perceived costs and availability of the desired services in a given
channel. The article is of the research nature.

Key words: media selection theories, service distribution, bank services.
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DaKkTOpHBI, 00yCJOBIHBAIOIINE HCIOJIb30BAHNE KAHAJIOB NPOAAKHU
(¢uHaAHCOBBIX yCJIyI B CBeTe TEOPMH BbIOOpa Meaua

Pe3rome

Llens myOnukamuy — IONBITKA BBISICHUTH OOYCIIOBICHHOCTH HCIIOJIb30BaHUs
OTPE/ICNICHHBIX KaHAJIOB PACIIPEACIICHHS YCIIYT B KOHTEKCTE Teoprn Meana. OcHo-
Ba MIPOBOJMMOTO aHAIN3a — COMOCTABIICHIE TEOPHHU BHIOOpA MEANA C PE3yIbTaTaMU
U3y4EHHUs] aBTOPOM HOBEJIEHUS NOTpeOuTeNel Ha phIHKE (PUHAHCOBBIX ycuyr. M3-
y4eHHeE MOKa3bIBACT, YTO TEOPHHU MUCIIONB30BAHMS MEIHa B KOMMYHHKAIIUH HaXOIAT
MOJTBEPXKIACHUE B MOBEACHUH KIIMEHTOB 0aHKOB. O0beM KaHajia KOMMYHHKAIUH
He BCEr/a camblii BAXKHBIN B BEIOOpax morpedureneil. Kpome Hero cyuiecTBeHHOE
3HAYEHNE UMEIOT IIEJH T0JIb30BAHMS yCIyraMH, BOCTIPHHIMAEMBIE H3/IEPKKHU H JI0-
CTYIHOCTb JKENaTeIbHBIX YCIYT B JaHHOM KaHasie. CTaThs MMEET UCCIIEA0BATENb-
CKHUU XapakxTep.

KiroueBble ciioBa: Teopun BHIOOpa MenWa, pacHpesieseHue YCiyT, OaHKOBCKHE
YCIyTH.

Konwr JEL: M30, L80, G21
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