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ZASTOSOWANIE METODY  
GRUPOWANIA DWUSTOPNIOWEGO  
W SEGMENTACJI KLIENTÓW INDYWIDUALNYCH 
NA RYNKU USŁUG BANKOWYCH 

Streszczenie: Wśród metod segmentacji nieliczne umożliwiają stosowanie jako zmiennych 
segmentacyjnych zmiennych zarówno ilościowych, jak i jakościowych. Wśród wskaźników 
opisujących zachowania klientów na rynku bankowym znajduje się wiele wartościowych 
zmiennych, mierzonych na skalach jakościowych. W artykule prezentowane są wyniki seg-
mentacji przeprowadzonej za pomocą metody grupowania dwustopniowego, która umożliwia 
połączenie w jednym zestawie zmiennych segmentacyjnych cech zarówno ilościowych, jak 
i jakościowych.

Słowa kluczowe: metoda dwustopniowego grupowania, rynek usług bankowych, zachowa-
nia gospodarstw domowych.

1. Charakterystyka stosowanej metody segmentacji

Celem segmentacji konsumentów jest wyodrębnianie grup jednostek, wykazujących 
podobieństwo w zachowaniach na rynku czy reagowaniu na instrumenty marketin-
gowe. Ważne jest również to, aby do poszczególnych grup możliwe było łatwe do-
tarcie z ofertą dopasowaną do ich potrzeb. Prosta segmentacja a priori wyłącznie na 
podstawie jednego czy dwóch kryteriów demograficznych lub ekonomicznych zwy-
kle daje rezultaty gorsze od segmentacji opartej na większym zestawie zmiennych 
segmentacyjnych, przeprowadzonej metodami analiz wielowymiarowych [Sagan 
2004, s. 157–162].

Zmienne stosowane w segmentacji można ogólnie podzielić na cechy behawio-
ralne oraz deskryptywne. Wśród cech behawioralnych znajdują się wskaźniki opisu-
jące funkcjonowanie konsumenta na danym rynku. Z kolei cechy deskryptywne 
obejmują zmienne demograficzne, ekonomiczne, geograficzne i psychograficzne 
[Rószkiewicz 2011, s. 16].

Procedura segmentacji obejmuje zwykle cztery etapy: wybór zmiennych seg-
mentacyjnych, wybór zmiennych profilujących, podział zbiorowości na segmenty za 
pomocą wybranej metody analitycznej, profilowanie segmentów [Rószkiewicz 2011, 
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s. 16]. Większość metod wielowymiarowej segmentacji stawia ograniczenia w do-
borze zmiennych segmentacyjnych i uniemożliwia stosowanie cech mierzonych na 
skalach jakościowych. Ze względu na charakter zmiennych opisujących zachowania 
klienta na rynku bankowym w artykule zostaną przedstawione wyniki analiz prze-
prowadzonych metodą dwustopniowego grupowania, która jest dostępna w pakiecie 
SPSS 20 i umożliwia połączenie w zestawie zmiennych segmentacyjnych wskaźni-
ków mierzonych na skalach jakościowych oraz ilościowych [Schiopu 2010; Ron-
dan-Cataluna, Sanchez-Franco, Villarejo-Ramos 2010, s. 838]. W analizach prowa-
dzonych z zastosowaniem tej metody wśród zmiennych segmentacyjnych mogą 
znaleźć się wyłącznie zmienne behawioralne ukazujące zachowanie klienta na rynku 
[Aljukhadar, Senecal 2011, s. 426–428] lub zarówno zmienne behawioralne, jak  
i zmienne deskryptywne, stosowane w tradycyjnym podejściu jako zmienne profilu-
jące, dopiero po przeprowadzeniu segmentacji. Podkreśla się również, że podejście 
oparte na połączonym zestawie cech behawioralnych oraz deskryptywnych często 
daje lepsze wyniki segmentacji [Rondan-Cataluna, Sanchez-Franco, Villarejo-Ra-
mos 2010, s. 840–843].

Metoda ta ma również dodatkową zaletę, gdyż w porównaniu do tradycyjnie 
stosowanych metod hierarchicznych, podobnie jak metoda k-średnich w niektórych 
implementacjach1, pozwala automatycznie ustalić optymalną liczbę skupień na pod-
stawie kryterium informacyjnego Akaike lub kryterium Schwarza. Sprawia to,  
że segmenty wyodrębniane są na podstawie obiektywnego kryterium statystyczne-
go, a nie subiektywnego podziału ustalonego przez badacza np. na podstawie den-
drogramu [Bacher, Wenzig, Vogler 2004, s. 8–16].

2. Zmiany aktywności gospodarstw domowych 
    na rynku usług bankowych w latach 2001–2011

Katedra Badań Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu prowa-
dzi coroczne ogólnopolskie badania dotyczące zachowań gospodarstw domowych 
na rynku finansowym. Gospodarstwa domowe są dobierane metodą doboru kwoto-
wego na podstawie trzech cech kluczowych: wieku, wykształcenia oraz zawodu  
głowy gospodarstwa domowego. W dalszej części artykułu zostaną ocenione zmia-
ny w zachowaniach na rynku bankowym w latach 2001–2011, a następnie zostanie 
przeprowadzona segmentacja na podstawie danych z 2011 r.2 Dobór powyższych 
dwóch okresów nie był przypadkowych. Rok 2001 był początkiem znaczącego po-
gorszenia koniunktury, zaś 2011 okresem wychodzenia z zapaści lat 2009–2010.

W latach 2001–2011 nastąpiły stosunkowo niewielkie zmiany w zakresie liczby 
usług bankowych, z których korzystają gospodarstwa domowe. Nastąpił niewielki 

1  W przypadku metody k-średnich możliwe jest automatyczne ustalenie optymalnej liczby sku-
pień na podstawie v-krotnego sprawdzianu krzyżowego.

2  Badanie przeprowadzono w ramach realizowanego projektu badawczego MNiSW nr N N113 
360540 „Zachowania nabywców usług finansowych w warunkach zmian koniunktury rynkowej”.
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spadek (o 3–4 punkty procentowe) odsetka gospodarstw korzystających z dwóch lub 
trzech usług bankowych. Jednocześnie zwiększył się (o 3–5 punktów procentowych) 
odsetek gospodarstw posiadających tylko jedną usługę bankową lub sześć i więcej. 
Zarówno w 2001, jak i w 2011 r. można zaobserwować znaczne zróżnicowanie ak-
tywności gospodarstw domowych na rynku bankowym (rys. 1).

Rys. 1. Liczba usług bankowych, z których korzystają gospodarstwa domowe w latach 2001 i 2011

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań Katedry Badań Marketingowych UEP.

W obu porównywanych okresach można dostrzec stosunkowo niewielkie zmia-
ny w liczbie banków, z usług których korzystają gospodarstwa domowe. W 2011 r. 
spadł odsetek gospodarstw domowych korzystających z usług jednego banku, ale 
równocześnie wzrósł odsetek gospodarstw korzystających z oferty dwóch lub trzech 
banków (rys. 2).

Powyższe dane wskazują, że stan koniunktury gospodarczej, w tym także banko-
wej, wpływał na aktywność gospodarstw domowych na rynku bankowym w Polsce.

Najwięcej gospodarstw domowych, posiadających usługi bankowe, komuniko-
wało się z bankiem w 2011 r. poprzez korzystanie z bankomatów (76,9%). Nieco 
rzadziej do kontaktów z bankiem wykorzystywano Internet (63,1%), zaś najmniej 
popularne było komunikowanie się za pośrednictwem e-maili (19,8%). W porówna-
niu z 2001 r. odsetek gospodarstw korzystających z dostępu do konta za pośrednic-
twem Internetu wzrósł ponad 16-krotnie, a odsetek gospodarstw używających do 
tego celu e-maila zwiększył się prawie 8-krotnie. Grupa gospodarstw korzystających 
z bankomatu w 2011 r. była tylko o 33% większa niż 10 lat wcześniej (rys. 3).
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Rys. 2. Liczba banków, w których gospodarstwa domowe korzystają z usług w latach 2001 i 2011

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań Katedry Badań Marketingowych UEP.

Rys. 3. Komunikacja z bankiem za pośrednictwem Internetu, e-maila i bankomatu w latach 2001 i 2011

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań Katedry Badań Marketingowych UEP.

Bardzo dynamiczne zmiany w zakresie wykorzystania nowoczesnych kanałów 
komunikacji z bankiem w analizowanym okresie wynikają z tego, że w 2001 r. usłu-
gi dostęp do kont bankowych za pośrednictwem Internetu były w fazie początkowej, 
obecnie zaś znajdują się w fazie rozwoju i zbliżają się do punktu nasycenia. Wyra-
zem tego są prognozy gospodarstw domowych na najbliższe 5 lat, dotyczące korzy-
stania z dostępu do konta bankowego za pośrednictwem Internetu, z których wynika, 
iż odsetek takich osób wzrośnie nie więcej niż o ok. 7 punktów procentowych.
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3. Dane wyjściowe i wyniki segmentacji 

W segmentacji przeprowadzonej metodą grupowania dwustopniowego oparto się  
na bazie danych z badania ankietowego przeprowadzonego w 2011 r., zawierającej 
odpowiedzi z 1079 ankiet. Zestaw zmiennych segmentacyjnych obejmował łącznie 
18 cech. Wśród nich były 3 zmienne ilościowe oraz 15 jakościowych. Zmienne ilo-
ściowe dotyczą zachowań gospodarstw na rynku usług bankowych i należą do nich: 
liczba usług bankowych posiadanych przez gospodarstwo, liczba banków, z których 
oferty gospodarstwo korzysta, kwota planowanego w najbliższym roku kredytu. 
Otrzymano je na podstawie odpowiedzi udzielanych na pytania otwarte. Pozostałe 
zmienne użyte w analizie mierzyły zjawiska na skalach nominalnych lub porządko-
wych, dlatego zostały potraktowane w procedurze segmentacji jako zmienne jako-
ściowe. Powstały w oparciu o odpowiedzi udzielane na pytania zamknięte lub po 
agregacji odpowiedzi na pytania otwarte. Wśród nich znalazło się 10 zmiennych 
związanych z zachowaniem na rynku bankowym (zmienne dotyczące komunikacji  
z bankiem w ostatnim roku oraz za 5 lat, posiadanie kredytu, kwota posiadanych 
oszczędności, cel planowanego kredytu, planowana kwota oszczędności), 4 zmienne 
demograficzne (grupa wiekowa, grupa dochodowa, zawód i wykształcenie) oraz 
zmienna określająca nastrój ekonomiczny3.

W zastosowanej procedurze segmentacji, przeprowadzonej metodą grupowania 
dwustopniowego w pakiecie SPSS 20, na optymalną liczbę skupień wynoszącą 3 
wskazywało zarówno kryterium informacyjne Akaike, jak i kryterium Schwarza. 
Największy z otrzymanych segmentów (segment II) zawiera 39,3% gospodarstw 
domowych, a najmniejszy (segment I) obejmuje 26,4% (rys. 4).

Rys. 4. Pojemność otrzymanych segmentów

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań Katedry Badań Marketingowych UEP.

3  Zmienna określająca nastrój ekonomiczny nawiązuje do pomiaru koniunktury konsumenckiej  
i jest wyznaczana na podstawie odpowiedzi udzielanych na 4 pytania dotyczące oceny zmian w ostat-
nich 12 miesiącach oraz 4 pytania dotyczące prognozy na najbliższe 12 miesięcy 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 kolejności: komunikacja z bankiem 
w ciągu ostatnich 12 miesięcy za pośrednictwem Internetu, kwota posiadanych przez 
gospodarstwo domowe oszczędności, przewidywana komunikacja z bankiem za  
5 lat za pośrednictwem Internetu, planowana w ciągu najbliższych 12 miesięcy kwo-
ta oszczędności, wykonywany przez głowę gospodarstwa domowego zawód oraz 
liczba usług bankowych posiadanych przez gospodarstwo (rys. 5). Powyższe zmien-
ne w największym stopniu różnicują otrzymane segmenty gospodarstw domowych, 
korzystających z usług bankowych.

Rys. 5. Najważniejsze zmienne segmentacyjne

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań Katedry Badań Marketingowych UEP.

Tabela 1. Wyniki ANOVA dla ilościowych zmiennych segmentacyjnych

Zmienna segmentacyjna Statystyka F Wartość p
Liczba usług 94,0 0,000000
Liczba banków 34,5 0,000000
Kwota planowanego kredytu   4,7 0,008951

Źródło: obliczenia własne na podstawie wyników badań Katedry Badań Marketingowych UEP.

Tabela 2. Wyniki testu niezależności chi-kwadrat dla jakościowych zmiennych segmentacyjnych

Zmienna segmentacyjna Chi-kwadrat Wartość p
1 2 3

Komunikacja obecnie – bankomat 124,8 0,000000
Komunikacja obecnie – e-mail   88,8 0,000000
Komunikacja obecnie – Internet 519,5 0,000000
Komunikacja za 5 lat – bankomat 121,9 0,000000
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1 2 3
Komunikacja za 5 lat – e-mail   79,0 0,000000
Komunikacja za 5 lat – Internet 436,8 0,000000
Posiadający kredyt   31,4 0,000000
Kwota oszczędności 546,5 0,000000
Planowana kwota oszczędności 490,9 0,000000
Cel kredytu   29,4 0,009158
Zawód 274,2 0,000000
Wykształcenie 179,7 0,000000
Wiek 167,5 0,000000
Dochód 162,9 0,000000
Nastrój ekonomiczny   53,5 0,000000

Źródło: obliczenia własne na podstawie wyników badań Katedry Badań Marketingowych UEP.

Przeprowadzone dodatkowe testy – test niezależności chi-kwadrat dla zmien-
nych kategorialnych oraz test ilorazu wariancji dla zmiennych ilościowych – po-
twierdzają statystycznie istotne różnice między otrzymanymi trzema segmentami 
dla każdej z osiemnastu użytych zmiennych segmentacyjnych (tab. 1, 2). Pozwala to 
uznać przyjęty zestaw zmiennych segmentacyjnych za poprawny.

4. Charakterystyka segmentów

W segmencie I – „najmniej aktywni”, znalazły się gospodarstwa posiadające prze-
ciętnie 2,5 usługi bankowej, korzystające z ofert średnio 1,5 banku. Mimo to aż 
75,3% z nich posiada oszczędności, które najczęściej wynoszą do 5000 zł lub kształ-
tują się w przedziale 5001–25 000 zł. Znaczniej mniejszy odsetek (48,2%) planuje 
powiększenie posiadanych w banku oszczędności w ciągu najbliższych 12 miesięcy. 
Osoby mające takie zamiary w większości przypadków deklarują zaoszczędzenie w 
ciągu roku do 1200 zł lub 1201–3600 zł. Niewielka jest grupa posiadaczy kredytu 
bankowego w tym segmencie, gdyż obejmuje jedynie 20% gospodarstw. 10% go-
spodarstw jednak ma zamiar w najbliższym roku zaciągnąć kredyt, który w ponad 
połowie przypadków zostanie przeznaczony na zakup mieszkania, budowę lub re-
mont domu. Średnia kwota aktualnie planowanego kredytu wynosi 92 tys. zł. Nikt 
lub prawie nikt w tym segmencie nie komunikuje się z bankiem za pośrednictwem 
Internetu oraz e-maila, a z bankomatu korzysta tylko połowa gospodarstw. W ciągu 
najbliższych 5 lat największych zmian można się spodziewać w zakresie komunika-
cji z Internetem. W 2016 r. z tego kanału zamierza korzystać niemal 20% gospo-
darstw domowych (tab. 3).

Głowy gospodarstw domowych, które znalazły się w segmencie I, mają zazwy-
czaj wykształcenie średnie lub zawodowe. Najczęściej są to robotnicy, rolnicy oraz 

Tabela 2, cd.
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emeryci i renciści. Ich średni wiek wynosi 51 lat, przy czym ponad połowę stanowią 
osoby w wieku 40–59 lat. Przeciętny dochód netto uzyskiwany przez gospodarstwa 
z tego segmentu wynosi 3,5 tys. zł, przy czym 60% gospodarstw uzyskuje łączny 
dochód nieprzekraczający 3 tys. zł. Ponad 60% głów gospodarstw domowych w tym 
segmencie stanowią pesymiści4, a średni wskaźnik nastroju ekonomicznego dla seg-
mentu przybiera wartość –32 punkty5.

Segment II – „umiarkowanie aktywni” obejmuje 34,3% gospodarstw domo-
wych, które korzystają średnio z 3,7 usług w 1,8 banków. 75% gospodarstw z tego 
segmentu posiada oszczędności w bankach. W większości są to kwoty nieprzekra-
czające 5000 zł, jednak 20% gospodarstw zgromadziło w banku znaczniej więcej – 
od 25 001 do 50 000 zł. Dalsze powiększanie posiadanych oszczędności w ciągu 
najbliższych 12 miesięcy planuje 69% gospodarstw. W większości przypadków będą 
to kwoty nieprzekraczające 1200 zł, jednak prawie 25% gospodarstw ma w planach 
ulokowanie w banku kwoty 3601–12 000 zł. Nieco ponad 25% posiada kredyt ban-
kowy, a w ciągu najbliższych 12 miesięcy zamiar taki deklaruje ok. 8%. Planowany 
kredyt nie będzie jednak zbyt wysoki, gdyż średnia jego kwota wyniesie 27 tys. zł. 
Około 30% kredytów będzie przeznaczonych na zakup samochodu lub na cele 
mieszkaniowe. Stosunkowo najwięcej osób z tej grupy (w porównaniu z pozostały-
mi segmentami) kontaktuje się z bankiem za pośrednictwem Internetu. 25% gospo-
darstw używa do tego celu e-maila, aż 79,9% korzysta z bankomatu. W 2016 r. 
znaczna większość gospodarstw zamierza stosować dotychczasowe sposoby komu-
nikowania się z bankiem i nie należy spodziewać się większych zmian. Nastąpi je-
dynie nieznaczny wzrost (o 1–2 punkty procentowe) grupy gospodarstw korzystają-
cych z dostępu do konta za pośrednictwem Internetu oraz używających e-maila do 
komunikowania się z bankiem. Z kolei odsetek gospodarstw korzystających z ban-
komatów zmniejszy się o 4 punkty procentowe.

Najliczniej w segmencie II reprezentowane są gospodarstwa, których głowy 
mają wykształcenie średnie lub wyższe. Są to w znacznej części robotnicy, nauczy-
ciele, przedstawiciele kadry ekonomicznej oraz przedstawiciele kadry technicznej. 
Średni wiek głowy gospodarstwa domowego w tym segmencie jest aż o 13 lat niższy 
niż w segmencie I i wynosi 38 lat. Ponad 30% przedstawicieli tej grupy nie przekra-
cza wieku 30 lat, a 25% ma 40–49 lat. Przeciętny dochód netto gospodarstwa wyno-
si 4,5 tys. zł, przy czym 25% dysponuje co miesiąc kwotą od 3100 do 4000 zł lub od 
4100 do 6000 zł. Nastroje ekonomiczne w segmencie II są nieco lepsze niż w seg-
mencie I, jednak z niewielką przewagą pesymizmu – średni wskaźnik nastroju eko-
nomicznego dla segmentu wynosi –11 punktów.

4  Głowy gospodarstw domowe zostały podzielone na trzy grupy – optymistów, neutralnych oraz 
pesymistów.

5  Wskaźnik ten może przybierać wartość od –100 (wszyscy są pesymistami) do +100 (wszyscy są 
optymistami).
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Ostatni z trzech uzyskanych segmentów obejmuje gospodarstwa domowe „naj-
bardziej aktywne”, posiadające przeciętnie 4,9 usługi w 2,1 banków. Aż 91,7% jed-
nostek z tej grupy posiada oszczędności w banku. Kwota tych oszczędności zawiera 
się w przypadku ponad 60% gospodarstw w przedziale 5001–25 000 zł, a w przy-
padku 20% przekracza 50 000 zł. Największy jest w tej grupie również odsetek go-
spodarstw zamierzających w najbliższym roku powiększyć posiadane oszczędności 
(75,5%). Ponad 60% deklaruje zamiar powiększenie oszczędności w banku o 1201–
3600 zł, a 20% o 12 001 zł i więcej. W porównaniu z pozostałymi segmentami 
znacznie większa jest grupa posiadaczy kredytu bankowego, gdyż obejmuje 40% 
gospodarstw. Ponadto częściej deklarowany jest przez przedstawicieli tego segmen-
tu zamiar zaciągnięcia kredytu w najbliższym roku – plany takie przedstawia 12%. 
W ponad połowie przypadków będzie to kredyt przeznaczony na cele mieszkaniowe, 
a jego średnia kwota wyniesie 118 tys. zł. W porównaniu z pozostałymi segmentami 
najwięcej osób w tej grupie korzysta z bankomatów (92,0%). 80% gospodarstw ko-
munikuje się z bankiem za pośrednictwem Internetu, a niemal 30% używa do tego 
celu e-maila. Po upływie 5 lat można oczekiwać niewielkiego wzrostu odsetka go-
spodarstw komunikujących się z bankiem za pośrednictwem Internetu i e-maila oraz 
zmniejszenia grupy osób korzystających z bankomatów. 

Ponad połowa kierujących gospodarstwami domowymi z segmentu III ma wy-
kształcenie wyższe, a 40% legitymuje się wykształceniem średnim. Najczęściej wy-
konywane zawody to: nauczyciel, przedstawiciel kadry ekonomicznej, pracownik 
administracji. Średni wiek przedstawiciela tej grupy wynosi 41 lat, a najliczniej re-
prezentowane są grupy wiekowe 40–49 lat oraz do 30 lat. Dochody miesięczne netto 
osiągane przez gospodarstwa z tej grupy są znacznie wyższe niż w pozostałych seg-
mentach i wynoszą średnio 6,4 tys. zł, przy czym 30% uzyskuje łączny dochód prze-
kraczający 6000 zł, a 25% – 4100–6000 zł. W porównaniu z pozostałymi segmenta-
mi najmniej liczna jest grupa pesymistów, do której należy 39,6%, a jednocześnie 
najbardziej liczna grupa optymistów, obejmująca 33,4% osób. W konsekwencji 
średni wskaźnik nastroju ekonomicznego, choć nadal jest ujemny (–6 punktów), 
przybiera zdecydowanie bardziej korzystną wartość niż w pozostałych segmentach.

5. Wnioski 

Zamieszczone w artykule wyniki segmentacji gospodarstw domowych korzystają-
cych z usług bankowych wskazują na szczególnie istotne znaczenie jako kryterium 
segmentacji wskaźników odnoszących się do korzystania z nowoczesnych form ko-
munikowania się z bankiem, kwoty oszczędności posiadanych w banku przez go-
spodarstwo oraz liczby usług. Zastosowana procedura dwustopniowego grupowania 
pozwoliła uzyskać segmenty istotnie różniące się pod względem zachowania na ryn-
ku usług bankowych. Ponadto wszystkie użyte cechy deskryptywne w sposób staty-
stycznie istotny różnicują uzyskane segmenty. Otrzymane wyniki potwierdzają wy-
soką przydatność metody dwustopniowego grupowania w segmentacji klientów.
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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.
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