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ZASTOSOWANIE METODY

GRUPOWANIA DWUSTOPNIOWEGO

W SEGMENTACJI KLIENTOW INDYWIDUALNYCH
NA RYNKU USLUG BANKOWYCH

Streszczenie: Wsrod metod segmentacji nieliczne umozliwiaja stosowanie jako zmiennych
segmentacyjnych zmiennych zaréwno ilo§ciowych, jak i jakosciowych. Wéréd wskaznikow
opisujacych zachowania klientow na rynku bankowym znajduje si¢ wiele warto$ciowych
zmiennych, mierzonych na skalach jakosciowych. W artykule prezentowane sa wyniki seg-
mentacji przeprowadzonej za pomocg metody grupowania dwustopniowego, ktora umozliwia
potaczenie w jednym zestawie zmiennych segmentacyjnych cech zaréwno ilo§ciowych, jak
i jakosciowych.

Stowa kluczowe: metoda dwustopniowego grupowania, rynek ustug bankowych, zachowa-
nia gospodarstw domowych.

1. Charakterystyka stosowanej metody segmentacji

Celem segmentacji konsumentéw jest wyodrebnianie grup jednostek, wykazujacych
podobienstwo w zachowaniach na rynku czy reagowaniu na instrumenty marketin-
gowe. Wazne jest rowniez to, aby do poszczegolnych grup mozliwe byto tatwe do-
tarcie z oferta dopasowana do ich potrzeb. Prosta segmentacja a priori wytacznie na
podstawie jednego czy dwoch kryteriow demograficznych lub ekonomicznych zwy-
kle daje rezultaty gorsze od segmentacji opartej na wigkszym zestawie zmiennych
segmentacyjnych, przeprowadzonej metodami analiz wielowymiarowych [Sagan
2004, s. 157-162].

Zmienne stosowane w segmentacji mozna ogdlnie podzieli¢ na cechy behawio-
ralne oraz deskryptywne. Wsrod cech behawioralnych znajduja si¢ wskazniki opisu-
jace funkcjonowanie konsumenta na danym rynku. Z kolei cechy deskryptywne
obejmuja zmienne demograficzne, ekonomiczne, geograficzne i psychograficzne
[Roészkiewicz 2011, s. 16].

Procedura segmentacji obejmuje zwykle cztery etapy: wybdr zmiennych seg-
mentacyjnych, wybor zmiennych profilujacych, podzial zbiorowo$ci na segmenty za
pomoca wybranej metody analitycznej, profilowanie segmentow [Roszkiewicz 2011,
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s. 16]. Wigkszo$¢ metod wielowymiarowej segmentacji stawia ograniczenia w do-
borze zmiennych segmentacyjnych i uniemozliwia stosowanie cech mierzonych na
skalach jakosciowych. Ze wzgledu na charakter zmiennych opisujacych zachowania
klienta na rynku bankowym w artykule zostang przedstawione wyniki analiz prze-
prowadzonych metoda dwustopniowego grupowania, ktora jest dostepna w pakiecie
SPSS 20 i umozliwia polaczenie w zestawie zmiennych segmentacyjnych wskazni-
kéw mierzonych na skalach jakosciowych oraz ilosciowych [Schiopu 2010; Ron-
dan-Cataluna, Sanchez-Franco, Villarejo-Ramos 2010, s. 838]. W analizach prowa-
dzonych z zastosowaniem tej metody wsréd zmiennych segmentacyjnych moga
znalez¢ si¢ wylacznie zmienne behawioralne ukazujace zachowanie klienta na rynku
[Aljukhadar, Senecal 2011, s. 426-428] lub zarowno zmienne behawioralne, jak
i zmienne deskryptywne, stosowane w tradycyjnym podejsciu jako zmienne profilu-
jace, dopiero po przeprowadzeniu segmentacji. Podkresla si¢ rowniez, ze podejscie
oparte na polaczonym zestawie cech behawioralnych oraz deskryptywnych czgsto
daje lepsze wyniki segmentacji [Rondan-Cataluna, Sanchez-Franco, Villarejo-Ra-
mos 2010, s. 840-843].

Metoda ta ma rowniez dodatkowa zalete, gdyz w poréwnaniu do tradycyjnie
stosowanych metod hierarchicznych, podobnie jak metoda k-Srednich w niektorych
implementacjach', pozwala automatycznie ustali¢ optymalna liczbe skupien na pod-
stawie kryterium informacyjnego Akaike lub kryterium Schwarza. Sprawia to,
ze segmenty wyodrgbniane sa na podstawie obiektywnego kryterium statystyczne-
g0, a nie subiektywnego podzialu ustalonego przez badacza np. na podstawie den-
drogramu [Bacher, Wenzig, Vogler 2004, s. 8-16].

2. Zmiany aktywnosci gospodarstw domowych
na rynku ushug bankowych w latach 2001-2011

Katedra Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu prowa-
dzi coroczne ogolnopolskie badania dotyczace zachowan gospodarstw domowych
na rynku finansowym. Gospodarstwa domowe sa dobierane metoda doboru kwoto-
wego na podstawie trzech cech kluczowych: wieku, wyksztatcenia oraz zawodu
glowy gospodarstwa domowego. W dalszej czgsci artykutu zostang ocenione zmia-
ny w zachowaniach na rynku bankowym w latach 2001-2011, a nastgpnie zostanie
przeprowadzona segmentacja na podstawie danych z 2011 .2 Dobor powyzszych
dwoch okresow nie byl przypadkowych. Rok 2001 byl poczatkiem znaczacego po-
gorszenia koniunktury, za$ 2011 okresem wychodzenia z zapasci lat 2009-2010.

W latach 2001-2011 nastapity stosunkowo niewielkie zmiany w zakresie liczby
ustug bankowych, z ktorych korzystaja gospodarstwa domowe. Nastapil niewielki

! W przypadku metody k-$rednich mozliwe jest automatyczne ustalenie optymalnej liczby sku-
pien na podstawie v-krotnego sprawdzianu krzyzowego.

2 Badanie przeprowadzono w ramach realizowanego projektu badawczego MNiSW nr N N113
360540 ,,Zachowania nabywcow ustug finansowych w warunkach zmian koniunktury rynkowe;j”.
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spadek (o 3—4 punkty procentowe) odsetka gospodarstw korzystajacych z dwoch lub
trzech ustug bankowych. Jednoczes$nie zwigkszyt si¢ (o0 3—5 punktow procentowych)
odsetek gospodarstw posiadajacych tylko jedna ustuge bankowa lub szes¢ i wigce;.
Zaréwno w 2001, jak i w 2011 r. mozna zaobserwowac znaczne zroznicowanie ak-
tywnosci gospodarstw domowych na rynku bankowym (rys. 1).
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Rys. 1. Liczba ustug bankowych, z ktérych korzystaja gospodarstwa domowe w latach 2001 1 2011

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan Katedry Badan Marketingowych UEP.

W obu porownywanych okresach mozna dostrzec stosunkowo niewielkie zmia-
ny w liczbie bankow, z ushug ktorych korzystaja gospodarstwa domowe. W 2011 r.
spadt odsetek gospodarstw domowych korzystajacych z ushug jednego banku, ale
rownoczesnie wzrdst odsetek gospodarstw korzystajacych z oferty dwoch lub trzech
bankow (rys. 2).

Powyzsze dane wskazuja, Ze stan koniunktury gospodarczej, w tym takze banko-
wej, wptywat na aktywno$¢ gospodarstw domowych na rynku bankowym w Polsce.

Najwigcej gospodarstw domowych, posiadajacych ustugi bankowe, komuniko-
wato si¢ z bankiem w 2011 r. poprzez korzystanie z bankomatow (76,9%). Nieco
rzadziej do kontaktow z bankiem wykorzystywano Internet (63,1%), za§ najmnie;j
popularne byto komunikowanie si¢ za posrednictwem e-maili (19,8%). W poréwna-
niu z 2001 r. odsetek gospodarstw korzystajacych z dostgpu do konta za posrednic-
twem Internetu wzrost ponad 16-krotnie, a odsetek gospodarstw uzywajacych do
tego celu e-maila zwigkszyt si¢ prawie 8-krotnie. Grupa gospodarstw korzystajacych
z bankomatu w 2011 r. byta tylko o 33% wigksza niz 10 lat wcze$niej (rys. 3).
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Rys. 2. Liczba bankow, w ktorych gospodarstwa domowe korzystaja z ustug w latach 2001 1 2011

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan Katedry Badan Marketingowych UEP.
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Rys. 3. Komunikacja z bankiem za posrednictwem Internetu, e-maila i bankomatu w latach 2001 i 2011

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan Katedry Badan Marketingowych UEP.

Bardzo dynamiczne zmiany w zakresie wykorzystania nowoczesnych kanatow
komunikacji z bankiem w analizowanym okresie wynikaja z tego, ze w 2001 r. ustu-
gi dostep do kont bankowych za posrednictwem Internetu byly w fazie poczatkowe;,
obecnie za$ znajduja si¢ w fazie rozwoju i zblizaja si¢ do punktu nasycenia. Wyra-
zem tego sa prognozy gospodarstw domowych na najblizsze 5 lat, dotyczace korzy-
stania z dostgpu do konta bankowego za posrednictwem Internetu, z ktérych wynika,
iz odsetek takich osob wzro$nie nie wigcej niz o ok. 7 punktéw procentowych.



168 Jozef Garczarczyk, Robert Skikiewicz

3. Dane wyjsciowe i wyniki segmentacji

W segmentacji przeprowadzonej metoda grupowania dwustopniowego oparto si¢
na bazie danych z badania ankietowego przeprowadzonego w 2011 r., zawierajacej
odpowiedzi z 1079 ankiet. Zestaw zmiennych segmentacyjnych obejmowat facznie
18 cech. Wsrdd nich byly 3 zmienne ilosciowe oraz 15 jakosciowych. Zmienne ilo-
sciowe dotycza zachowan gospodarstw na rynku ustug bankowych i naleza do nich:
liczba ustug bankowych posiadanych przez gospodarstwo, liczba bankow, z ktorych
oferty gospodarstwo korzysta, kwota planowanego w najblizszym roku kredytu.
Otrzymano je na podstawie odpowiedzi udzielanych na pytania otwarte. Pozostate
zmienne uzyte w analizie mierzyly zjawiska na skalach nominalnych lub porzadko-
wych, dlatego zostaty potraktowane w procedurze segmentacji jako zmienne jako-
sciowe. Powstaty w oparciu o odpowiedzi udzielane na pytania zamknigte lub po
agregacji odpowiedzi na pytania otwarte. Wérod nich znalazto si¢ 10 zmiennych
zwiazanych z zachowaniem na rynku bankowym (zmienne dotyczace komunikacji
z bankiem w ostatnim roku oraz za 5 lat, posiadanie kredytu, kwota posiadanych
oszczednosci, cel planowanego kredytu, planowana kwota oszczednosci), 4 zmienne
demograficzne (grupa wiekowa, grupa dochodowa, zawdd i wyksztatcenie) oraz
zmienna okreslajaca nastrdj ekonomiczny?.

W zastosowanej procedurze segmentacji, przeprowadzonej metoda grupowania
dwustopniowego w pakiecie SPSS 20, na optymalna liczbe¢ skupien wynoszaca 3
wskazywato zarowno kryterium informacyjne Akaike, jak i kryterium Schwarza.
Najwigkszy z otrzymanych segmentow (segment II) zawiera 39,3% gospodarstw
domowych, a najmniejszy (segment I) obejmuje 26,4% (rys. 4).

Rys. 4. Pojemnos¢ otrzymanych segmentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan Katedry Badan Marketingowych UEP.

3 Zmienna okres$lajaca nastrdj ekonomiczny nawiazuje do pomiaru koniunktury konsumenckiej
i jest wyznaczana na podstawie odpowiedzi udzielanych na 4 pytania dotyczace oceny zmian w ostat-
nich 12 miesiacach oraz 4 pytania dotyczace prognozy na najblizsze 12 miesiecy w zakresie: sytuacji
materialnej gospodarstwa, sytuacji gospodarczej kraju, sytuacji na rynku bankowym oraz sytuacji na
rynku ubezpieczeniowym.
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Najistotniejsze zmienne segmentacyjne to w kolejnosci: komunikacja z bankiem
w ciggu ostatnich 12 miesigcy za posrednictwem Internetu, kwota posiadanych przez
gospodarstwo domowe oszczednosci, przewidywana komunikacja z bankiem za
5 lat za posrednictwem Internetu, planowana w ciagu najblizszych 12 miesigcy kwo-
ta oszczednos$ci, wykonywany przez gtowe gospodarstwa domowego zawdd oraz
liczba ustug bankowych posiadanych przez gospodarstwo (rys. 5). Powyzsze zmien-
ne w najwigkszym stopniu roznicuja otrzymane segmenty gospodarstw domowych,
korzystajacych z ustug bankowych.

komunikacja obecnie -internet
lkwota oszczednogci
komunikacjaza 5 lat -internet
planowana kwota oszczednogcl
zawod

liczbaushug

wyksztalcenie

wiek

0 0.2 0.4 0.6 0.8 1

Rys. 5. Najwazniejsze zmienne segmentacyjne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan Katedry Badan Marketingowych UEP.

Tabela 1. Wyniki ANOVA dla ilosciowych zmiennych segmentacyjnych

Zmienna segmentacyjna Statystyka F Wartos¢ p
Liczba ustug 94,0 0,000000
Liczba bankoéw 34,5 0,000000
Kwota planowanego kredytu 4,7 0,008951

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie wynikow badan Katedry Badan Marketingowych UEP.

Tabela 2. Wyniki testu niezaleznos$ci chi-kwadrat dla jako$ciowych zmiennych segmentacyjnych

Zmienna segmentacyjna Chi-kwadrat Wartos¢ p

1 2 3
Komunikacja obecnie — bankomat 1248 0,000000
Komunikacja obecnie — e-mail 88.8 0,000000
Komunikacja obecnie — Internet 519,5 0,000000
Komunikacja za 5 lat — bankomat 1219 0,000000
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Tabela 2, cd.
1 2 3
Komunikacja za 5 lat — e-mail 79,0 0,000000
Komunikacja za 5 lat — Internet 436,8 0,000000
Posiadajacy kredyt 31,4 0,000000
Kwota oszczednosci 546,5 0,000000
Planowana kwota oszczednosci 490,9 0,000000
Cel kredytu 29,4 0,009158
Zawod 2742 0,000000
Wyksztatcenie 179,7 0,000000
Wiek 167,5 0,000000
Dochod 162,9 0,000000
Nastréj ekonomiczny 53,5 0,000000

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie wynikow badan Katedry Badan Marketingowych UEP.

Przeprowadzone dodatkowe testy — test niezalezno$ci chi-kwadrat dla zmien-
nych kategorialnych oraz test ilorazu wariancji dla zmiennych ilo$ciowych — po-
twierdzaja statystycznie istotne réznice migdzy otrzymanymi trzema segmentami
dla kazdej z osiemnastu uzytych zmiennych segmentacyjnych (tab. 1, 2). Pozwala to
uzna¢ przyjety zestaw zmiennych segmentacyjnych za poprawny.

4. Charakterystyka segmentow

W segmencie I — ,,najmniej aktywni”, znalazly si¢ gospodarstwa posiadajace prze-
cigtnie 2,5 ustugi bankowej, korzystajace z ofert $rednio 1,5 banku. Mimo to az
75,3% z nich posiada oszczgdnosci, ktore najczesciej wynosza do 5000 zt lub ksztat-
tuja si¢ w przedziale 5001-25 000 zt. Znaczniej mniejszy odsetek (48,2%) planuje
powigkszenie posiadanych w banku oszcz¢dnosci w ciagu najblizszych 12 miesigcy.
Osoby majace takie zamiary w wigkszosci przypadkow deklaruja zaoszczedzenie w
ciagu roku do 1200 zt lub 1201-3600 zt. Niewielka jest grupa posiadaczy kredytu
bankowego w tym segmencie, gdyz obejmuje jedynie 20% gospodarstw. 10% go-
spodarstw jednak ma zamiar w najblizszym roku zaciagna¢ kredyt, ktéry w ponad
polowie przypadkéw zostanie przeznaczony na zakup mieszkania, budowg lub re-
mont domu. Srednia kwota aktualnie planowanego kredytu wynosi 92 tys. zt. Nikt
lub prawie nikt w tym segmencie nie komunikuje si¢ z bankiem za posrednictwem
Internetu oraz e-maila, a z bankomatu korzysta tylko potowa gospodarstw. W ciagu
najblizszych 5 lat najwigkszych zmian mozna si¢ spodziewa¢ w zakresie komunika-
cji z Internetem. W 2016 1. z tego kanatu zamierza korzysta¢ niemal 20% gospo-
darstw domowych (tab. 3).

Glowy gospodarstw domowych, ktore znalazty si¢ w segmencie I, maja zazwy-
czaj wyksztalcenie $rednie lub zawodowe. Najczgsciej sa to robotnicy, rolnicy oraz
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emeryci i rencisci. Ich sredni wiek wynosi 51 lat, przy czym ponad potowe stanowia
osoby w wieku 40-59 lat. Przecigtny dochod netto uzyskiwany przez gospodarstwa
z tego segmentu wynosi 3,5 tys. zt, przy czym 60% gospodarstw uzyskuje taczny
dochdd nieprzekraczajacy 3 tys. zt. Ponad 60% glow gospodarstw domowych w tym
segmencie stanowia pesymisci?, a $redni wskaznik nastroju ekonomicznego dla seg-
mentu przybiera warto$¢ —32 punkty®.

Segment Il — ,,umiarkowanie aktywni” obejmuje 34,3% gospodarstw domo-
wych, ktore korzystaja $rednio z 3,7 ustug w 1,8 bankow. 75% gospodarstw z tego
segmentu posiada oszczednosci w bankach. W wigkszo$ci sa to kwoty nieprzekra-
czajace 5000 zt, jednak 20% gospodarstw zgromadzito w banku znaczniej wigcej —
od 25 001 do 50 000 zt. Dalsze powigkszanie posiadanych oszczednosci w ciagu
najblizszych 12 miesigcy planuje 69% gospodarstw. W wigkszosci przypadkow beda
to kwoty nieprzekraczajace 1200 zt, jednak prawie 25% gospodarstw ma w planach
ulokowanie w banku kwoty 3601—12 000 zI. Nieco ponad 25% posiada kredyt ban-
kowy, a w ciagu najblizszych 12 miesi¢cy zamiar taki deklaruje ok. 8%. Planowany
kredyt nie bedzie jednak zbyt wysoki, gdyz $rednia jego kwota wyniesie 27 tys. zt.
Okoto 30% kredytow bedzie przeznaczonych na zakup samochodu lub na cele
mieszkaniowe. Stosunkowo najwigcej 0sob z tej grupy (w poroOwnaniu z pozostaty-
mi segmentami) kontaktuje si¢ z bankiem za posrednictwem Internetu. 25% gospo-
darstw uzywa do tego celu e-maila, az 79,9% korzysta z bankomatu. W 2016 r.
znaczna wigkszos¢ gospodarstw zamierza stosowaé dotychczasowe sposoby komu-
nikowania si¢ z bankiem i nie nalezy spodziewac si¢ wigkszych zmian. Nastapi je-
dynie nieznaczny wzrost (o 1-2 punkty procentowe) grupy gospodarstw korzystaja-
cych z dostepu do konta za posrednictwem Internetu oraz uzywajacych e-maila do
komunikowania si¢ z bankiem. Z kolei odsetek gospodarstw korzystajacych z ban-
komatoéw zmniejszy si¢ o 4 punkty procentowe.

Najliczniej w segmencie Il reprezentowane sa gospodarstwa, ktérych glowy
maja wyksztalcenie Srednie lub wyzsze. Sa to w znacznej czgsci robotnicy, nauczy-
ciele, przedstawiciele kadry ekonomicznej oraz przedstawiciele kadry technicznej.
Sredni wiek glowy gospodarstwa domowego w tym segmencie jest az o 13 lat nizszy
niz w segmencie [ 1 wynosi 38 lat. Ponad 30% przedstawicieli tej grupy nie przekra-
cza wieku 30 lat, a 25% ma 40—49 lat. Przeci¢tny dochod netto gospodarstwa wyno-
si 4,5 tys. zt, przy czym 25% dysponuje co miesiac kwota od 3100 do 4000 zt lub od
4100 do 6000 zt. Nastroje ekonomiczne w segmencie Il sa nieco lepsze niz w seg-
mencie I, jednak z niewielkg przewaga pesymizmu — $redni wskaznik nastroju eko-
nomicznego dla segmentu wynosi —11 punktow.

* Glowy gospodarstw domowe zostaty podzielone na trzy grupy — optymistow, neutralnych oraz
pesymistow.

> Wskaznik ten moze przybiera¢ warto$¢ od —100 (wszyscy sa pesymistami) do +100 (wszyscy sa
optymistami).
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Ostatni z trzech uzyskanych segmentéw obejmuje gospodarstwva domowe ,,naj-
bardziej aktywne”, posiadajace przecigtnie 4,9 ustugi w 2,1 bankow. Az 91,7% jed-
nostek z tej grupy posiada oszczednosci w banku. Kwota tych oszczgdnosci zawiera
si¢ w przypadku ponad 60% gospodarstw w przedziale 5001-25 000 zt, a w przy-
padku 20% przekracza 50 000 zt. Najwigkszy jest w tej grupie rowniez odsetek go-
spodarstw zamierzajacych w najblizszym roku powigkszy¢ posiadane oszczednosci
(75,5%). Ponad 60% deklaruje zamiar powigkszenie oszczgdnosci w banku o 1201—
3600 zt, a 20% o 12 001 zt i wigcej. W poréwnaniu z pozostalymi segmentami
znacznie wigksza jest grupa posiadaczy kredytu bankowego, gdyz obejmuje 40%
gospodarstw. Ponadto czgsciej deklarowany jest przez przedstawicieli tego segmen-
tu zamiar zaciagnigcia kredytu w najblizszym roku — plany takie przedstawia 12%.
W ponad potowie przypadkéw bedzie to kredyt przeznaczony na cele mieszkaniowe,
a jego srednia kwota wyniesie 118 tys. zt. W pordwnaniu z pozostatymi segmentami
najwigcej osob w tej grupie korzysta z bankomatow (92,0%). 80% gospodarstw ko-
munikuje si¢ z bankiem za posrednictwem Internetu, a niemal 30% uzywa do tego
celu e-maila. Po uptywie 5 lat mozna oczekiwa¢ niewielkiego wzrostu odsetka go-
spodarstw komunikujacych si¢ z bankiem za posrednictwem Internetu i e-maila oraz
zmniejszenia grupy osob korzystajacych z bankomatow.

Ponad potowa kierujacych gospodarstwami domowymi z segmentu Il ma wy-
ksztalcenie wyzsze, a 40% legitymuje si¢ wyksztatceniem srednim. Najczgséciej wy-
konywane zawody to: nauczyciel, przedstawiciel kadry ekonomicznej, pracownik
administracji. Sredni wiek przedstawiciela tej grupy wynosi 41 lat, a najliczniej re-
prezentowane sg grupy wiekowe 40—49 lat oraz do 30 lat. Dochody miesigczne netto
osiagane przez gospodarstwa z tej grupy sa znacznie wyzsze niz w pozostatych seg-
mentach i wynosza $rednio 6,4 tys. zt, przy czym 30% uzyskuje taczny dochod prze-
kraczajacy 6000 zt, a 25% — 4100—-6000 zt. W poréwnaniu z pozostatymi segmenta-
mi najmniej liczna jest grupa pesymistow, do ktorej nalezy 39,6%, a jednoczesnie
najbardziej liczna grupa optymistow, obejmujaca 33,4% osob. W konsekwencji
sredni wskaznik nastroju ekonomicznego, cho¢ nadal jest ujemny (—6 punktow),
przybiera zdecydowanie bardziej korzystna warto$¢ niz w pozostalych segmentach.

5. Whnioski

Zamieszczone w artykule wyniki segmentacji gospodarstw domowych korzystaja-
cych z ustug bankowych wskazuja na szczegolnie istotne znaczenie jako kryterium
segmentacji wskaznikow odnoszacych si¢ do korzystania z nowoczesnych form ko-
munikowania si¢ z bankiem, kwoty oszczednosci posiadanych w banku przez go-
spodarstwo oraz liczby ustug. Zastosowana procedura dwustopniowego grupowania
pozwolita uzyska¢ segmenty istotnie rézniace si¢ pod wzgledem zachowania na ryn-
ku ustug bankowych. Ponadto wszystkie uzyte cechy deskryptywne w sposob staty-
stycznie istotny roznicuja uzyskane segmenty. Otrzymane wyniki potwierdzaja wy-
soka przydatno$¢ metody dwustopniowego grupowania w segmentacji klientow.
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APPLYING A TWO STEP CLUSTER METHOD
IN THE SEGMENTATION OF INDIVIDUAL CUSTOMERS
FOR THE BANKING SERVICES MARKET

Summary: Among the segmentation methods only few give a possibility to use both qualita-
tive and quantitative variables as segmentation variables. Among the indicators describing the
behaviour of customers on the banking market there are many valuable variables, measured
on qualitative scales. In this article there are presented the results of segmentation conducted
with the use of Two Step Cluster method that gives the possibility to combine in one set of
segmentation variables both quantitative and qualitative ones.

Keywords: Two Step Cluster method, banking services market, behaviour of households.



