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ФАКТОРЫ УДОВЛЕТВОРЕННОСТИ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ 
МОБИЛЬНОГО БАНКОВСКОГО ПРИЛОЖЕНИЯ
Изакова Н. Б.1

Капустина Л. М.2

Овчаренко Ю. А.3

Аннотация. В статье рассматриваются подходы к исследованию и оценке факторов 
удовлетворенности клиентов, анализируются факторы, оказывающие влияние на поведе-
ние пользователей мобильного банковского приложения. Дана характеристика текущего 
состояния рынка услуг дистанционного банковского обслуживания.  В статье предложе-
на методология исследования факторов удовлетворенности пользователей мобильного 
банковского приложения. В качестве методов исследования выбраны онлайн опрос, метод 
Кано, статистический анализ таблиц сопряженности. Объектом исследования является 
мобильное банковское приложение АО «Сургутнефтегазбанк» — СНГБ Онлайн.  В резуль-
тате исследования сформулированы факторы, которые в наибольшей степени влияют 
на удовлетворённость и желание использовать мобильное приложение банка. К таким 
факторам отнесены удобство и функциональность, внешний вид страниц приложения, 
дизайн, наличие чат-бота, дополнительных функций от партеров. С помощью метода та-
блиц сопряженности выявлено, что наибольшее количество функций готовы использовать 
женщины, что необходимо учесть при продвижении приложения. Авторами разработаны 
рекомендации, реализация которых позволит сформировать потребности в использовании 
приложения, стимулировать его загрузку и повысить удовлетворенность клиентов СНГБ 
Онлайн. Данные результаты исследования могут быть применены компаниям, работа-
ющими на рынке банковских и финансовых услуг и использующих онлайн приложения для 
взаимодействия с клиентами.
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Abstract. The article discusses approaches to the study and assessment of customer satisfaction 
factors, analyzes the factors that influence the behavior of users of a mobile banking application. 
The characteristic of the current state of the market of remote banking services is given.  The 
article proposes a methodology for studying the factors of satisfaction of users of a mobile banking 
application. The online survey, the Kano method, and statistical analysis of conjugacy tables 
were chosen as research methods. The object of the study is the mobile banking application of 
Surgutneftegazbank JSC — SNGB Online.  As a result of the study, the factors that most affect 
satisfaction and desire to use the bank's mobile application are formulated. These factors include 
convenience and functionality, the appearance of the application pages, design, the presence 
of a chatbot, and additional functions from the partners. Using the conjugacy tables method, it 
was revealed that women are ready to use the largest number of functions, which must be taken 
into account when promoting the application. The authors have developed recommendations, 
the implementation of which will help to form the needs for using the application, stimulate its 
download and increase customer satisfaction with the SNGB Online. Companies that operate in 
the banking and financial services market and use online applications to interact with customers 
can apply these research results.
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Введение

Общая цифровизация российского общества соз-
дает условия для роста популярности цифро-
вых услуг банков. Мобильные банковские при-

ложения становятся наиболее востребованными среди 
российских пользователей. По данным исследователь-
ского центра НАФИ доля россиян, использующих мо-
бильный банк для различных финансовых операций 
за 5 лет выросла в 2 раза: в 2018 году она составляла 
34%, в 2023 году — 70%. Наиболее востребована услу-
га дистанционного банковского обслуживания (ДБО), 
которая осуществляется с помощью мобильного бан-
ковского приложения. При этом большой процент рос-
сийских клиентов банков видят риски использования 
мобильного банка (59%) и 18% считают, что через него 
можно стать жертвой мошенников [1].

Начиная с конца прошлого года пользователи бан-
ковских приложений столкнулись с большими пробле-
мами, связанными с необходимостью сменить привыч-
ное мобильное приложение банка на менее привычную 
и удобную веб-версию. Причиной этого стала недо-
ступность установки банковских приложений на мо-
бильные устройства в связи с санкциями.  На момент 
начала этого вынужденного перехода, по оценкам кон-
салтингового агентства «Markswebb», различия лишь 
по функциональным характеристикам между приложе-
ниями и веб-версиями могли доходить до 30% [2].

Наиболее актуальной становится задача обеспече-
ния качественного клиентского опыта при смене кана-
ла взаимодействия пользователя с банком. Те банки, 
которые смогут организовать это наилучшим образом, 
смогут лучше удерживать свою текущую клиентскую 
базу и будут иметь конкурентные преимущества при 
привлечении новых клиентов. 

Поведение потребителя банковских услуг стреми-
тельно меняется: возрастает актуальность финансовых 
потребностей; повышается самостоятельность потре-
бителей банковских услуг; изменяется модель поведе-
ния потребителей [3]. Компаниям важно показать какие 
выгоды и ценности получит потребитель дополнитель-
но к основной услуге [4]. В первую очередь для клиен-
тов сейчас важен продукт, который им предлагают бан-
ки, а не сам банк. Это создает серьезную конкуренцию 
между мобильными банковскими приложениями. В 
такой обстановке появляется возможность инвестиро-
вать в разработку и развитие мобильного приложения 
банков, не попавших под санкционные ограничения, 
отключение от магазинов приложений. 

В результате возрастает актуальность выявления 
факторов, в наибольшей степени влияющих на удов-
летворенность потребителей и желание использовать в 
дальнейшем мобильное приложение.

Цель данного исследования — предложить и апро-
бировать методологию исследования факторов удов-
летворенности пользователей мобильного банковского 
приложения.

Объектом исследования является мобильное прило-
жение (Суперапп) АО «Сургутнефтегазбанк» — СНГБ 
Онлайн.

В научной литературе представлены различные 

подходы к исследованию и оценке факторов удовлетво-
ренности клиентов. Большинство авторов предлагают 
оценивать экономические показатели удовлетворен-
ности, к которым относится прибыльность клиентов, 
ценность их жизненного цикла, отдача от инвестиций 
в построение взаимоотношений с клиентами (ROI) [5; 
6; 7; 8; 9]. A. Walter, T. Ritter, H. G. Gemünden пред-
лагают в большей степени анализировать и оценивать 
немонетарные социальные параметры, формирующие 
удовлетворенность, представлять их качественное из-
мерение [10]. P. V. Freytag, N. P. Mols разработали ком-
плексный подход, в который включили оценку удовлет-
воренности технологиями и ноу-хау взаимодействия с 
потребителем, ограничения в данном взаимодействии, 
репутацию бренда и этические нормы [11]. Дж. Н. Шет, 
А. Парватияр, М. Синха предлагают исследовать капи-
тал отношений, который формируется не только добав-
ленной экономической ценностью, но и лояльностью и 
удовлетворенностью клиентов [12].  О необходимости 
исследовать и анализировать уровень доверия клиен-
та, вовлеченность в совместные действия и выявлять 
факторы, формирующие удовлетворённость клиента 
и продолжительность взаимодействия с ним, говорят  
О. У. Юлдашева, О. В. Фокина, Р. Семенов [13], Г. Л. Ба- 
гиев, Л. И. Бушуева, С. П. Кущ [14], В. А. Ребязина,  
М. М. Смирнова, О. В. Гулакова, О. А. Кусраева [15], 
Y. Wang [16].

Многофункциональное мобильное приложение
(Суперапп) представляет собой партнерство независи-
мых производителей товаров или услуг, которые вме-
сте дают доступ к различным продуктам и сервисам 
цифровой экосистемы.  В таком случае клиенты банка 
получают доступ не только к банковским продуктам, 
но и продуктам и услугам партнеров. В связи с этим 
методика исследования факторов удовлетворенности 
клиентов должна включать в себя методы, которые по-
зволят выявить услуги банка, наиболее часто использу-
емые клиентами, а также услуги партнеров, и оценить 
какие из них формируют удовлетворенность, а какие 
дополнительный интерес и желание пользоваться мо-
бильным приложением в дальнейшем.

Методология исследования
Авторы предлагают последовательность этапов и 

методов, которые позволят выявить факторы удовлет-
воренности клиентов мобильного банка:

1) определение целей исследования;
2) проведение опроса и статистический анализ со-

бранных данных с помощью таблиц сопряженности; 
3) UX-исследование удовлетворенности методом

Кано;
4) идентификация факторов удовлетворенности

клиентов и разработка рекомендаций по достижению 
поставленных целей. 

Таблицы сопряженности использованы для провер-
ки с помощью критерия хи-квадрат Пирсона гипотезы 
о различиях в предпочитаемых функциях банковского 
приложения, которые готовы использовать мужчины и 
женщины. 

UX-исследование методом Кано (user experience) 
позволяет оценить пользовательский опыт клиента как 

Изакова Н. Б., Капустина Л. М., Овчаренко Ю. А. Факторы удовлетворенности пользователей мобильного  
банковского приложения. С. 106-111
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с точки зрения удовлетворенности, так и с точки зрения 
проблем и их ожиданий от мобильного сервиса. Это 
помогает выявить реальные потребности пользовате-
лей и направить ресурсы на разработку конкретных 
функций приложения и удобного онлайн продукта.
Результаты исследования

1 этап. В качестве целей исследования выбраны по-
иск путей формирования потребности в использовании 
приложения, стимулирования загрузок и повышения 
информированности клиентов о функциональных воз-
можностях СНГБ Онлайн. 

2 этап. Опрос проведен авторами в октябре 2023 г. 
с использованием Интернет-ресурса Google Формы. В 
опросе приняло участие 115 пользователей мобильно-
го банкинга СНГБ Онлайн. 

Респондентам предлагалось ответить на следую-
щие вопросы: 

— с какой целью используется приложение банка, 
— какими функциями СНГБ Онлайн пользуются, 
— удобство использования функций приложения,
— насколько визуально хорошо сделано приложе-

ние, 
— удобство использования виджетов/кнопок вну-

три приложения,
— насколько понятен и эффективен чат-поддержки, 
— необходимость дополнительных функци1/серви-

сов (экосистемы) в приложении СНГБ Онлайн, 
— какими дополнительными сервисами хотели бы 

пользоваться,
— необходимость чата с контактами в приложении 

СНГБ Онлайн.
Оценка проводилась по шкале от 1 до 5, где 1 — 

наиболее низкая оценка, а 5 — наиболее высокая.
В результате анализа информации, полученной в 

ходе опроса, сделаны следующие выводы:
1. Пользователи хотят изменений: развития при-

ложения в суперапп — 71% опрошенных, добавление 
чата с контактами — 75%.

2. Наиболее используемыми функциями являются
перевод через систему быстрых платежей (СБП) — 
32% и пополнение карт, счетов вкладов — 31%, что 
может свидетельствовать о том, что приложение СНГБ 
Онлайн зачастую используется как транзит денежных 
средств между банками.

3. В целом пользователи не удовлетворены тем, как
на данный момент реализовано приложение с точки 
зрения его функционала, удобства, внешнего вида/ди-
зайна — медианное значение оценки варьируется от 2 
до 3 баллов.

4. 51% опрошенных респондентов готовы пользо-
ваться сервисом «Топливо» — заправиться, не выходя 
из машины и получить бонус, при его появлении; 19% 
сервисом "Красота" — выбор салонов красоты, покуп-
ка косметики с кэшбеком: 12% сервисом "Рестораны" 
— бронирование столиков, изучение меню, отзывы, 
ужин с кэшбеком.

5. Анализ методом таблиц сопряжённости пока-
зал, что наибольшее количество функций готовы ис-
пользовать женщины (асимптотическая значимость 

ХИ-квадрата Пирсона 0,406, что больше 0,05). Данный 
факт необходимо учесть при разработке инструментов 
продвижения мобильного приложения, выстраивании 
коммуникаций с клиентами банка. Женской аудитории 
необходимо показать все разнообразие функций и воз-
можности их применения. 

3 этап. Далее были оценены элементы доработ-
ки приложения по модели Кано. Однако в отличие от 
стандартного UX-исследования, в котором элементы 
делят на 3 группы, авторы выделили лишь две, в виду 
того, что в ходе опроса было выявлен тот факт, что при-
ложение СНГБ Онлайн сильно отстает от конкурентов. 
В связи с этим рассмотрены такие группы, как базовые 
и желаемые, а восхищающие были опущены. Вопросы 
анкеты по методу Кано представлены в таблице 1.

Результаты исследования представлены на рисун-
ках 1 и 2. 

Как видно из графиков чат-бот является той функ-
цией, которая необходима для нейтрального отноше-
ния к сервису. Дополнительные сервисы являются 
функцией, при отсутствии которой пользователи уда-
лят приложение или не будут его использовать. Нали-
чие в мобильном приложении обоих функций делает 
его сервисом, в котором по мнению респондентов есть 
все необходимое.

4 этап. Предложены рекомендации по совершен-
ствованию мобильного приложения СНГБ Онлайн.

Реализовать доступность и оперативность в чате 
поддержки.

Инвестировать в создание супераппа, для первого 
сервиса больше всего подойдет функции «Топливо» и 
«Красота». 

Разработать конкурентоспособную коммуникаци-
онную политику с привязкой к функциям приложения, 
в особенности это важно для женской аудитории, так 
как именно они используют больше функций, также 
необходимо делать привязку к сервисам, с акцентом 
на: «Топливо», «Красота». 

Разработать и внедрить чат с контактами с клиен-
тами. 

Сделать более удобным использование функций, 
проработать и обновить внутренний дизайн, улучшить 
виджеты/ кнопки внутри приложения, так как по вы-
шеперечисленным характеристикам статистически 
значимое большинство опрошенных респондентов не 
ставили приложению более 3 баллов.

После доработки приложения разработать ком-
плекс маркетинговых коммуникаций. Продолжать 
активную рекламную кампанию с привязкой к прило-
жению, попробовать перенять опыт ведущих игроков 
на рынке, а именно внедрить UGC-форматы и нестан-
дартные подходы к продвижению, привлекать медий-
ных личностей, которые интересны и знакомы целевой 
аудитории, подсвечивать новые УТП сервиса и выход 
новых продуктов, развивать социальные сети и больше 
внимания уделять дизайну бренда, сделать его более 
привлекательным и современным, сейчас креативы 
выглядят скучно, монотонно, они не цепляют взгляд, 
не привлекают внимания и не побуждают к действию. 
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Выводы и рекомендации

Результаты проведенного исследования показа-
ли, что помимо основных функций банковского при-
ложения, таких как перевод через систему быстрых 
платежей (СБП), пополнение карт, счетов вкладов 
наибольшее влияние на удовлетворенность клиентов 
оказывают следующие факторы:

— удобство использования, 
— внешний вид страниц приложения, дизайн, 
— наличие таких дополнительных функций как 

чат-бот, 
— возможность заправиться, не выходя из машины, 
— покупка косметики с кэшбеком через приложе-

ние банка, 
— бронирование в приложении банка столиков в 

ресторанах и ужин с кэшбеком. 
Клиенты банка хотели бы иметь возможность ре-

ализации индивидуальных потребностей при исполь-
зовании банковского приложения. Это позволяет не 
только повысить удовлетворенность клиента, но и со-
здать эффект восторга и желание активно пользоваться 
данным банковским приложением.

С целью формирования потребности в использо-
вании приложения, стимулирования его загрузок и 
повышения информированности клиентов о функцио-
нальных возможностях СНГБ Онлайн рекомендовано 

сосредоточиться на следующих приоритетных направ-
лениях:

— создание супераппа с дополнительными функци-
ями и сервисам цифровой экосистемы;

— исследование удовлетворенности целевой ауди-
тории;

— внедрение и активное взаимодействие с клиента-
ми в чате мобильного банковского приложения;

— обновление дизайна;
— разработка комплекса маркетинговых коммуни-

каций.
Важным направлением деятельности является по-

стоянная обратная связь с клиентом, которая позволит 
отслеживать изменения в потребительских предпочте-
ниях, создающих эффект восторга, и обновлять прило-
жение, внедрять новые элементы с целью поддержания 
желания использовать его регулярно.

В качестве дальнейших исследований авторы рас-
сматривают применение факторного и кластерного 
анализа для сегментирования клиентов онлайн банка 
по факторам удовлетворенности с целью разработки 
наиболее эффективных маркетинговых решений для 
каждого сегмента.

Данные результаты исследования могут быть при-
менены компаниям, работающими на рынке банков-
ских и финансовых услуг и использующих онлайн 
приложения для взаимодействия с клиентами.

Таблица 1
Вопросы анкеты для метода Кано

Вопрос Варианты ответа
Что вы сделаете, если приложение останется таким как сейчас? Ничего. Мне без разницы. 

Разочаруюсь, но продолжу 
пользоваться. 
Удалю приложение.

Что вы сделаете, если чат поддержки в приложении останется таким как сейчас?
Что вы сделаете, если в приложение не будет дополнительных сервисов (топливо, путе-
шествия, рестораны и т. д.)?
Что вы подумаете, если увидите, что приложение стало легче и удобнее использовать? Так и должно быть. 

Интересно. Буду пользоваться. 
Вау круто! Скорей бы  
попробовать.

Что вы подумаете, если увидите, что с помощью чата-поддержки в приложении можно 
легко и оперативно решить вашу проблему, появился виртуальный помощник?
Что вы подумаете, если увидите, что в приложение появились дополнительные сервисы 
(топливо, путешествия, рестораны и т. д.)?

Рис. 1. Степень удовлетворения клиентов в зависимости 
от отсутствия элементов в приложении банка

Рис. 2. Степень удовлетворения клиентов в зависимости 
от внедряемых элементов в приложение банка
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