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Режим переключення в банківському секторі Нової Зеландії 
Глобальна дерегуляція банківського сектора на початку 1980-х років вплинула на зміну клієнтами провайдерів 
фінансових послуг, якій можна ще дати назву “переключення”. Ця ситуація не оминула і новозеландський 
банківський сектор. Проте в академічних виданнях з маркетингу темі зміни клієнтами банку приділено недо-
статньо уваги. В даній статті визначено та проаналізовано фактори, які впливають на зміну/переключення бан-
ку в Новій Зеландії з точки зору клієнта. Дані для дослідження були отримані за допомогою кореспондентсько-
го методу опитування 1,960 домашніх господарств в місті Крайстчерч. Для аналізу інформації та визначення 
впливу, який мають ці фактори на поведінку клієнтів під час переключення в Новій Зеландії, було використано 
метод логістичної регресії, результати якої підтверджують те, що відповідальність клієнтів, якість обслугову-
вання, репутація, задоволення клієнтів, молодий вік та низький освітній рівень є тими факторами, які найбіль-
шою мірою впливають на зміну провайдера фінансових послуг. 
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Вступ1 

Протягом багатьох років банки традиційно віді-
гравали головну роль у фінансовому секторі 
завдяки урядовому контролю, високій вартості 
входу та мережам фізичного розподілу (Ребер, 
1999). В 1980-х міжнародний банківський сектор 
не мав помітних труднощів у боротьбі з дерегу-
ляцією на глобальному рівні. Зовсім недавно 
банки зіткнулися з підвищеним рівнем конкуре-
нції з боку фінансових установ та небанківських 
організацій (Хулл, 2002). Нові конкуренти, такі 
як небанківські установи, увійшли на ринок, 
щойно зникли міжнародні обмеження. Сучасні 
технології на кшталт Інтернету також сприяли 
появі нових суперників протягом останніх декі-
лькох років, і зараз банки повинні конкурувати з 
новими типами продуктів, створених за допомо-
гою мережі Інтернет (Гонсалес та Гуерреро, 
2004). Дерегуляція та поява нових форм техно-
логій суттєво вплинули на створення надзвичай-
но конкурентних ринкових умов (Бекетт, Х’юер 
та Хаукрофт, 2000). 

Зауважимо, що зміни в міжнародному банківсь-
кому середовищі не пройшли повз банківський 
сектор Нової Зеландії. Банківська індустрія цієї 
країни була однією з перших, хто відчув вплив 
конкуренції та філософії відкритого ринку з по-
слабленням урядового контролю за станом еко-
номіки в 1987 році. Колгейт (2000) припускає, 
що банківський сектор Нової Зеландії зазнав 
впливу появи вільної економіки без цінових об-
межень та певних обмежень на пропозицію про-
дукту, починаючи з 1987 року. Банківський сек-
тор зазнав значних змін у відповідь на послаб-
лення контролю, появу нових технологій та 
більш вимогливих споживачів (Ашілл, Девіс та 
Томпсон, 2003). Крім того, традиційні лінії де-

                                                      
© Майкл Д. Клемес, Крістофер Ган, Лі Ян Женг, 2007. 

маркації майже повністю зникли, і деякі інститу-
ти конкурували більш агресивно по відношенню 
до більш широкого асортименту товарів. Тому 
новозеландські банки конкурують не лише один 
проти одного, а й проти небанківських та фінан-
сових установ (Хулл, 2002). 

Щоб впоратися з усе більш агресивною конку-
ренцією в банківському середовищі, багато бан-
ків у Новій Зеландії впровадили стратегії збере-
ження клієнтів. Збереження клієнтської бази є 
логічним, оскільки чим довше клієнт залишаєть-
ся з банком, тим більший доход він отримує 
(Рейчхелд та Сассер, 1990). “Довготривалі” кліє-
нти збільшують цінність та кількість своїх при-
дбань та забезпечують позитивну усну рекламу 
(Керол и Йе, 2003). Крім того, якщо говорити 
про ціну, збереження існуючого клієнта коштує 
менше, ніж залучення нового. 

Позиція новозеландських клієнтів стосовно пе-
реключення на інший банк також змінилась про-
тягом останніх десятиліть через послаблення 
контролю, більш посилену конкуренцію та появу 
нових технологій (Ашілл та ін., 2003). Колгейт 
(1999) виявив, що банківський сектор Нової Зе-
ландії мав щорічну норму курсової різниці 4%, 
проте водночас 15% персональних клієнтів за-
явили, що вони мали намір змінити банк. Гар-
ланд (2002) застосував шкалу Джастера, щоб 
оцінити загальний рівень “дезертирства” клієн-
тів в одному географічному регіоні Нової Зелан-
дії. Результати дослідження, яке торкалось сек-
торів страхування та банківської справи в Новій 
Зеландії, вказали на те, що процентна норма 
клієнтів, які серйозно розглядають зміну про-
вайдера послуг, проте продовжують користува-
тись послугами існуючого банку, становила 22% 
(Колгейт та Ленг, 2001). Тому важливо, щоб 
банківські працівники знали не лише кількість 
клієнтів, яких вони залучили чи втратили, але й 
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розуміли основні фактори, які змушують їх (клі-
єнтів) переключитись на інший банк. 

Мета даної роботи – визначити та проаналізувати 
фактори, які здійснюють вплив на зміну банку в 
Новій Зеландії з точки зору клієнта. Ці фактори 
базуються на детальному огляді літературних 
джерел та додатковій інформації, отриманій в 
результаті інтерв’ю, та включають ціну, репута-
цію, реакцію на невдалу послугу (відмову в на-
данні послуги), задоволення клієнта, якість обслу-
говування, сервісні продукти, відповідальність 
клієнта, демографічні характеристики, ефективну 
рекламну конкуренцію та примусове переключен-
ня. Слід зауважити що ефективна рекламна конку-
ренція, відповідальність клієнта та демографічні 
характеристики є додатковими критеріями. 

1.  Результати  попередніх  досліджень, 
присвячених проблемі переключення 

Басс (1974) з самого початку використовував мо-
делі переключення на інший бренд з метою аналі-
зу питомої ваги на товарному ринку. Проте, що 
стосується обслуговування, поведінка переклю-
чення тут може варіювати, бо послуги відрізня-
ються від товарів на основі п’яти характеристик: 
нематеріальність (невідчутність), нероздільність, 
різнорідність (гетерогенність), схильність до псу-
вання та право власності (використання). Ці хара-
ктеристики, як правило, мають своїм наслідком 
відсутність матеріального результату, і саме це 
відрізняє послуги від товарів (Гронрус, 1990). 

Зміна послуги є предметом жвавого обговорення 
в сфері маркетингу. В деяких роботах виявлено, 
що на переключення клієнтів впливають наступні 
фактори: незадоволення страховою компанією 
(Кросбі та Стефен, 1987), відмова в наданні по-
слуги у сфері роздрібної торгівлі (Келлі, Хофф-
ман та Девіс, 1995) та отримана якість банківсь-
ких послуг (Раст та Захорік, 1993). Крім того, у 
попередніх дослідженнях висвітлено, що якість 
обслуговування та задоволення пов’язані з пере-
ключенням послуги (Бітнер, 1990; Зейтамл, Беррі 
та Парасураман, 1996). Незважаючи на незапереч-
ність того, що якість обслуговування та задово-
лення є важливими рушіями переключення послу-
ги, дослідники наголосили на необхідності відда-
лятись від виняткового наголосу на цих широких 
оціночних концепціях обслуговування. Натомість 
наголос ставиться на специфічних проблемах, по-
діях та факторах, які можуть спричинити зміну 
провайдера послуг (Левеску та МакДаугалл, 1996; 
Зейтамл, Беррі та Парасураман, 1996). 

Ківіні (1995) використовує узагальнену модель, 
щоб проаналізувати поведінку переключення спо-
живачів в контексті широкого спектру провайдерів 

послуг, включаючи банки. Модель охоплює вісім 
факторів, які здійснюють вплив на переключення 
клієнтів: калькуляція цін, незручність, відмова в 
наданні основної послуги, реакція на відмову в 
наданні послуги, етика, конкуренція та примусо-
ве переключення. Проте Міттал, Росс та Бальда-
саре (1998) вказують на те, що унікальні харак-
теристики поведінки переключення в контексті 
конкретних послуг, як то банківські операції, 
можуть бути замасковані у випадку безпосеред-
нього використання узагальнених моделей. На-
приклад, навіть якщо існує проблема, що спри-
чиняє переключення в певних секторах обслуго-
вування, це не обов’язково означає, що вона 
суттєво вплине на кінцеве рішення клієнта сто-
совно зміни банку. Крім того, модель переклю-
чення Ківіні (1995) не точно оцінює відносний 
вплив цих питань на кінцеве рішення клієнта 
змінити провайдера послуг (Колгейт та Хедж, 
2001). Тому постає потреба в проведенні додат-
кового дослідження. 

Стюарт (1998) та Жеррард та Каннігем (2000) 
проаналізували поведінку переключення клієн-
тів банківського сектора. Стюарт (1998) запро-
понував чотири типи випадків переключення з 
точки зору клієнтів: зручність (можливості), 
надання інформації, конфіденційність та про-
блеми власне обслуговування. Жеррард та Кан-
нігем (2000) також визначили шість критеріїв, 
які, на їхню думку, є важливими для розуміння 
питання переключення з одного банку на інший, 
а саме: незручність, відмова в наданні послуги, 
встановлення ціни, недопустима поведінка, по-
зиція чи знання персоналу, непередбачені випа-
дки та приманювання конкурентами. Крім того, 
такі вчені, як Льюіс та Бінгем (1991), а також 
Колгейт, Стюарт та Кінсалла (1996) підсумували 
причини, з яких клієнти змінюють банк. 

Незважаючи на те, що в багатьох міжнародних 
дослідженнях робиться наголос на причинах 
переключення клієнтами на іншу сервісну орга-
нізацію (Ківіні, 1995; Левеске та МакДаугалл, 
1999; Зейтамл, Беррі та Парасураман, 1996) та на 
важливості поведінки переключення (Міттал та 
Лассар, 1998; Рейчхелд та Сассер, 1990), є мало 
робіт, зосереджених на факторах, що впливають 
на заміну одного банку іншим у банківському 
секторі Нової Зеландії. 

2.  Фактори,  які  впливають  на  поведінку 
переключення клієнтів 

Всі фактори в цій роботі, за винятком демогра-
фічних, які впливають на переключення клієнтів, 
демонструють негативні відношення (рис. 1). 
Наприклад, переключення банку вважається 
негативним наслідком поведінки клієнтів. Демо-
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графічні характеристики або позитивно, або не-
гативно впливають на режим переключення, 
оскільки вони є невизначеними факторами. 

 
Рис. 1. Теоретична експериментальна модель 

2.1. Ціна. Взявши за основу когнітивне розуміння 
клієнта, можна зробити висновок, що ціна є тим, 
чим варто пожертвувати, щоб отримати певні 
продукти чи послуги (Зейтамл, 1998). Встанов-
лення ціни в контексті банківських операцій має 
додаткові складові. Банки нараховують не лише 
плату за послуги, але й накладають відсотки на 
кредити та сплачують відсоток на фінансові звіти, 
отже, в банківському секторі ціноутворення має 
ширше значення (Жеррард та Каннінгем, 2004). 

Дейвс (2004) емпірично довів, що підвищення цін 
були пов’язані з ростом “дезертирства” клієнтів у 
сфері страхування автотранспортних засобів. Так 
само, якісно дослідивши питання переключення 
клієнтів в різних секторах, Ківіні (1995) зауважив, 
що більш ніж половина клієнтів змінили провай-
дера послуг через невідповідність ціни та послу-
ги. Цей результат наводить на думку про те, що 
несприятливе сприйняття ціни може мати безпо-
середній вплив на намір клієнта змінити провай-
дера послуг. Колгейт та Хедж (2001) емпірично 
підтвердили, що призначення ціни найбільшою 
мірою впливає на переключення клієнтів у бан-
ківському секторі Нової Зеландії та Австралії. 

2.2. Репутація. Перша історична фаза вивчення 
репутації підприємства почалась в 1950-1970-х 
роках (Балмер, 1998), і є доказ того, що багато 
банків стурбовані питанням своєї репутації та її 
впливом на кон’юнктуру ринку. Рао (1994)  
припускає, що у банківському секторі репутація 
банку була функцією фінансової продуктивнос-
ті, якості продукції, якості обслуговування та 
ефективності управління. 

Репутація банку відіграє важливу роль у визна-
ченні купівельної поведінки клієнтів та поведін-
ки при здійсненні повторної покупки (Ванг, Ло 
та Хуі, 2003). Прихильність клієнтів збільшуєть-
ся у банках, що спеціалізуються на роздрібних 
банківських операціях, де якість не може бути 
оцінена безпосередньо перед покупкою (Нгуєн 
та Лебланк, 2001). Вчені припускають, що репу-
тація банку є важливим фактором, який враховує 
клієнт, обираючи банк (Ерол, Кайнак та Раді, 
1990; Юе та Том, 1995). 

2.3. Реакція на невиконання послуги. Хірчман 
(1970) продемонстрував, що відмова в наданні 
послуги може спровокувати дві активні негатив-
ні реакції: голосове вираження та вихід. Перше 
поняття Дей та Ландон (1977) описали як те, що 
може бути використане для скарги провайдеру 
послуг, знайомим (негативна усна реклама) чи 
скарг третій стороні, що допоможе отримати 
сатисфакцію в суді. Вихід Сінг (1990) пов’язав з 
добровільним розірванням товарно-грошових 
відносин за згодою сторін. 

Фінансові послуги часто надаються на “прилавку 
самообслуговування” з прямим контактом між 
працівниками банку та клієнтом чи по телефону, 
або з використанням клієнтом автоматичного 
касового апарату (АКА). Синхронність при до-
ставці та отриманні послуги є важливою для бан-
ківського сектора. Хоча банки намагаються за-
безпечувати якісне обслуговування, помилки при 
наданні послуги є неминучими, тому що зв'язок 
банку та клієнта зазнає впливу багатьох факторів, 
які важко контролювати (Стефан, 2004). 

Невиконання послуг може привести до незадо-
волення клієнтів. Стюарт (1998) стверджував, 
що незадоволення по відношенню до конкретної 
проблеми чи випадку може бути недостатнім, 
щоб змусити клієнта залишити банк (вийти). 
Вихід імовірно спричиняється тим, що клієнт 
пам’ятає попередні приклади, коли виникали 
подібні проблеми. Проте автор також перекона-
ний, що “незвертання” уваги на проблему в од-
ному випадку не означає, що ця проблема зник-
не, оскільки реакція на невиконання послуги 
може також “перебільшувати” обставини та збі-
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льшувати імовірність того, що клієнт переклю-
читься на послуги іншого банку. 

2.4. Задоволення клієнта. Вчені пропонують 
різні визначення поняття “задоволення клієнта”. 
Хант (1977) стверджував, що “задоволення – це 
не просто отримання задоволення від певного 
досвіду, а оцінка, яка відображає, що цей досвід 
був принаймні таким же гарним, як і очікува-
лось” (ст. 459). Черчілл та Супренант (1982) роз-
глядали задоволення як “результат покупки та 
використання, що є наслідком зробленого поку-
пцем порівняння витрат та вигод від покупки по 
відношенню до очікуваних наслідків” (ст. 493). 

Задоволення клієнта часто вважають головним 
фактором впливу у формуванні наміру клієнта 
стосовно майбутнього придбання (Тейлор та 
Бейкер, 1994). Клієнти, які отримують задово-
лення від послуги, схильні повторити покупку. 
Отже, задоволення клієнта слугує “бар’єром 
виходу”, що допомагає організації утримати 
своїх клієнтів та знизити імовірність переклю-
чення (Форнелл, 1992). 

Натомість Ахамад та Камал (2002) виявили, що 
незадоволені клієнти впливають на збільшення 
темпів переключення. Атанассопаулос, Гунаірс 
та Статакопаулос (2001), проаналізувавши від-
ношення між фактором задоволення клієнтів та 
поведінкою в банківському секторі Греції, емпі-
рично підтвердили, що сприйняття високого 
рівня задоволення клієнтів негативно пов’язані з 
поведінкою переключення, тобто, коли клієнти 
мали низький рівень задоволення, вони пере-
ключались на інший банк.  

2.5. Якість обслуговування. Якість обслугову-
вання стала надзвичайно важливим фактором 
успіху та виживання в банківській індустрії. Ве-
лика кількість банків використовують якість об-
слуговування як стійку конкурентну перевагу, 
тому що продукція, запропонована більшістю 
банків, є майже ідентичною та легко дублюється. 

Гронрус (1984а, 1984б) припускав, що сприйнята 
якість наданої послуги є результатом процесу 
оцінювання, коли клієнти порівнюють свої очі-
кування від послуги з отриманим результатом. 
Гарне враження від сприйнятої якості матиме 
місце в тому випадку, коли між очікуванням та 
результатом можна буде поставити знак “дорів-
нює”. Парасураман, Зейтамл та Беррі (1988) ви-
користали розрив між очікуваннями та сприй-
няттям, щоб визначити сприйняту якість обслу-
говування як рівень невідповідності між станда-
ртними очікуваннями по відношенню до послуги 
та сприйняттям експлуатаційних характеристик. 
В контексті банківських операцій Каміліа та  

Жак (2000) припускали, що сприйнята якість 
обслуговування є результатом різниці між 
сприйняттям клієнта по відношенню до запро-
понованої банком послуги (отримана послуга) та 
його очікуваннями від банку, який надає такі 
послуги (очікувана послуга). 

Аврікан (1994) у роботі з вивчення діяльності 
австралійського комерційного банку визначив 
чотири виміри якості обслуговування: поведінка 
персоналу, надійність (довіра), комунікації та 
доступ до банкоматів. Енью та Бінк (1996) вико-
ристали факторний аналіз для визначення трьох 
вимірів якості банківської послуги у Великобрита-
нії: інформування та консультації, індивідуалізація 
при наданні послуги та загальні характеристики 
продукту. Бахіа та Нантел (2000) пропонують 
шість критеріїв якості отриманої послуги в банків-
ському секторі: ефективність та гарантія, доступ, 
ціна, активи, портфель послуг та надійність. 

Виміри якості обслуговування, використані в 
даній статті з метою аналізу відношення між 
якістю послуги та поведінкою переключення, 
базуються на розширеному огляді літературних 
джерел та результатів засідань фокусних груп. 
Вони представляють загальне враження клієнта 
стосовно його досвіду обслуговування в банку. 
В цьому випадку виділяють три показники: не-
зручність, надійність та персонал, який відпові-
дає за надання послуги. 

Фактор незручності включає два аспекти: гео-
графічний та часовий (Жеррард та Каннінгем, 
2004). У першому випадку мається на увазі най-
ближча філія банку чи АКА, в другому – корот-
ший час роботи. 

Фактор надійності може бути представлений 
багатьма способами (Парасураман, Зейтамл та 
Беррі, 1985; Бахіа та Набтел, 2000). Надійність 
має часовий компонент. Якщо банк обіцяє зро-
бити щось у визначений термін, він повинен це 
виконати. 

Філіпп та Барт (2001) виявили, що клієнти банку 
мають високі сподівання стосовно працівників, 
які спеціалізуються на наданні послуг, зокрема 
їх непокоїв зовнішній вигляд персоналу, ввічли-
вість, результативність та знання. Колгейт та 
Хедж (2001), а також Жеррард та Канінгем 
(2004) емпірично продемонстрували, що негати-
вний досвід з працівниками, які безпосередньо 
надають послуги, був вирішальним фактором, 
що змушував клієнтів змінити провайдера.  

2.6. Сервісні продукти. За припущенням Раста 
та Олівера (1994), сервісні продукти включають 
основну послугу та додаткові специфічні харак-



Банки та банківські системи, том 2, №4, 2007 

54 

теристики, специфікацію послуги та цілі. В де-
яких роботах виявлено, що широкий спектр за-
пропонованих сервісних продуктів був одним з 
найважливіших критеріїв для клієнтів при вибо-
рі ними банку (Левеске та МакДаугалл, 1996; 
Камал, Ахмад та Халід, 1999). До того ж, Огілві 
(1997) на основі проведених досліджень зробив 
висновок, що нестача сервісних продуктів для 
клієнтів банку є головним фактором, який спри-
чиняє переключення. 

2.7. Зобов’язання клієнтів. Дубе та Шумейкер 
(2000) вважали, що є необхідність у розумінні 
поведінки переключення з точки зору маркетин-
гу партнерських відносин. В контексті маркети-
нгу відносин зобов’язання клієнтів розглядались 
як позиція, що відображає бажання підтримува-
ти цінні взаємовідносини. В трикомпонентній 
моделі Аллен та Меєр (1990) визначили три 
складові зобов’язання: емоційне, зобов’язання 
постійності та нормативна відповідальність. 

Бансал, Ірвінг та Тейлор (2004) розширили мо-
дель Аллена та Меєра (1990) до оточення клієнтів, 
де зобов’язання розглядається як певна сила, що 
змушує людину продовжувати купувати послуги 
(тобто не переключатись) у свого провайдера. 

Результати деяких наукових робіт підтверджу-
ють, що емоційні, нормативні та зобов’язання 
постійності можуть виконувати роль посередни-
ка для відношення між задоволенням та наміром 
піти (Клагстон, 2000). Гордон (2003) на основі 
проведених досліджень підтвердив, що відпові-
дальні клієнти менш імовірно “переключаться” 
на інший банк, ніж особи, яким бракує почуття 
відповідальності по відношенню до організації, 
послугами якої вони користуються. 

2.8. Демографічні характеристики. Демографі-
чні характеристики клієнтів широко використо-
вуються для визначення того, як один сегмент 
споживачів відрізняється від іншого (Котлер, 
1982). В плані оцінки переключення клієнтів у 
контексті банківських операцій такі демографіч-
ні характеристики, як вік, доход та освіта, мо-
жуть впливати на рішення змінити банк. Колгейт 
та Хедж (2001) емпірично дослідили стилі пове-
дінки банків в Австралії й Новій Зеландії та ви-
явили, що переключення найчастіше трапляється 
серед клієнтів молодшого віку, тих, що мають 
високий доход та вищу освіту. У написаних ра-
ніше роботах є дані, які підтверджують точку 
зору стосовно того, що додаткові демографічні 
характеристики, як то стать, раса та рід занять, 
здійснюють вплив на поведінку переключення 
клієнтів у банківському секторі. 

2.9. Ефективна рекламна конкуренція. В кон-
тексті послуг, реклама є найбільш широко вжи-
ваним засобом поінформованості, стимулювання 
зацікавленості в запропонованих послугах, на-
вчання клієнтів в плані характеристик та вико-
ристання послуг, встановлення конкурентної 
позиції, зниження ризику (Лавлок, Паттерсон та 
Ролкер, 1998). 

В контексті банківських операцій, Бланчард та 
Галловей (1994) стверджували, що реклама 
створює надійний імідж. Так само, Балмер та 
Стотвінг (1997) вважали, що реклама, як засіб 
маркетингових комунікацій, була звинувачена в 
сприянні одноманітності провайдерів фінансо-
вих послуг. 

2.10. Вимушене переключення. Іст, Ломакс та 
Нараін (2001) визначають вимушене переключен-
ня як несхильність чи небажання клієнтів. Автори 
також припускають, що недобровільне переклю-
чення можна пояснити зміною місця проживання 
клієнта та відкриттям чи закриттям банку. 

Примусове переключення перебуває, головним 
чином, поза межами контролю гравців ринку, 
проте воно є вагомим елементом переключення 
(Ківіні, 1995).  

3. Методологія та дані 

3.1. Модель якісного вибору клієнтів, схиль-
них до переключення. Теорії якісного вибору 
характеризують класи моделей, такі як логіт та 
пробіт, що мають на меті розтлумачити вірогід-
ність здійснення специфічного вибору за допо-
могою різних пояснювальних факторів та обчис-
лити імовірність того, що особа, яка приймає 
рішення, зробить специфічний вибір чи прийме 
специфічне рішення з запропонованого набору 
(Jn), беручи до уваги дані, оглянуті дослідником. 
Ця імовірність (Pin) залежить від перевірених 
характеристик альтернативи i (zin), порівняно з 
усіма іншими альтернативами (zjn, для всіх j в Jn 
та j≠i), та від перевірених характеристик того, 
хто приймає рішення (sn).  Імовірність вибору 
може бути уточнена як параметрична функція 
загальної форми: 

Pin = f (zin, zjn, sn, β),          (1) 

де f – це функція, яка стосується перевірених 
даних з імовірності вибору, уточнених до певно-
го вектора параметрів, β. За допомогою моделей 
якісного вибору по відношенню до теорії корис-
ності, пояснення імовірності вибору виникає з 
“вилучення вірогідності” з теорії корисності. 
Корисність кожної альтернативи залежить від 
різних факторів, які включають характеристики 
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альтернативи та характеристики того, хто при-
ймає рішення. За допомогою введення вектора 
всіх доцільних характеристик особи n як rn та 
вектора всіх характеристик альтернативи I, об-
раної особою n як xin, корисність може бути ви-
ражена як функція цих факторів: 

Uin  =  U (xin, rn )      (2) 

для всіх i в Jn. 

Базуючись на теорії максимізації корисності 
Маршалла, робимо висновок, що особи, які при-
ймають рішення, обирають альтернативу, з якої 
можна вилучити найбільшу корисність. Їхній 
вибір можна назвати обумовленим (детермініс-
тичним), вони оберуть i (i ∈ Jn), якщо U(xin, rn) 
≥ U(xjn, rn), для (i, j ∈ Jn та j ≠ i). Щоб уточнити 
імовірність вибору в моделях якісного вибору, U 
(xin, rn) для кожного i в Jn розбите на дві підфун-
кції: систематичний компонент, що залежить 
лише від факторів, які вивчає вчений, та функ-
ція, яка представляє усі фактори та аспекти ко-
рисності, невідомі чи виключені дослідником та 
позначені εin . Отже, 

Uin  = U(xin, rn ) = V(Zin, sn ) + εin,    (3) 

де Zin – характеристики  альтернативи і, які є 
предметом спостереження, sn – видимі характе-
ристики особи, що приймає рішення n. 

Pin = P (Uin ≥ Ujn ) ∀ i, j ∈ Jn та i ≠ j,   (4) 

отже, Pin = P (Vin - Vjn ≥ εjn - εin)  ∀ i, j 
∈ Jn та i ≠ j.       (5) 

Моделі якісного вибору використовуються для 
прогнозування імовірності зробленого вибору. 
Вони стосуються імовірності здійснення певного 
вибору по відношенню до різних пояснювальних 
факторів. Шанси повинні коливатись від 0 до 1. 
Оцінка параметрів, мета якої – максимізувати 
імовірність вибору Yi = 1 за допомогою викорис-
тання лінійної імовірності моделі та звичайного 
методу найменших квадратів (OLS), не є прийня-
тною через повернення вірогідності до початково-
го стану поза одиничним інтервалом. Крім того, 
використання лінійної моделі імовірності має сво-
їм результатом гетероскедастичні похибки, отже, 
як наслідок, t-тести значимості не є обґрунтова-
ними. З цих причин використання моделі логіт чи 
моделі пробіт буде більш доречним. 

Різні моделі якісного вибору можна отримати за 
допомогою уточнення різних розподілів по від-
ношенню до невідомої складової корисності, εin, 
та знаходження функцій для імовірності вибору 
(Бен-Аківа та Лерман, 1985; Трейн, 1986). Якщо 
припустити, що випадковий член має логістич-

ний розподіл, то вищезазначене репрезентує 
стандартну бінарну (двокомпонентну) логіт-
модель. Проте, якщо припустити, що випадко-
вий член є нормально розподіленим, то модель 
стає бінарною моделлю пробіт (Маддала, 1993; 
Бен-Аківа та Лерман, 1985; Груне, 1990). Логіт-
модель була використана у зв’язку з двокомпо-
нентним характером цього підходу, а відмінності 
між двома моделями є незначними (Маддала, 
1993). Модель оцінено за допомогою методу 
максимальної імовірності, який був використа-
ний у версії LIMDEP 7.0. 

Отже, імовірність вибору може бути виражена 
наступним чином  

Pin = e μVin / Σj∈Jn e μVjn  ∀  i, j ∈ Jn, μ  = позитив-
ному масштабному коефіцієнту, тобто μ > 0 

або  Pin =  1 / ( 1+ e -μ[Vin-Vjn]).     (6) 

У відносно загальних умовах оцінка максималь-
ної імовірності є послідовною, асимптотично 
ефективною та асимптотично правильною. На-
приклад, клієнти, які розглядають варіант пере-
ключення, стикаються з ситуацією подвійного 
вибору: переключитись на новий банк чи продо-
вжувати користуватись послугами теперішньої 
організації. Корисність споживача, пов’язана зі 
зміною банку, позначається U1n, а корисність, 
пов’язана з залишенням зі старим банком, позна-
чена як U0n, що представлено наступним чином:  

Uin = Vin + εin ∀ i ∈ Jn  та Jn = {0,1}.   (7) 

Клієнт обере переключення на новий банк, якщо 
U1n > U0n, а корисність кожного вибору залежить 
від вектора характеристик (що піддаються спо-
стереженню) виборів та вектора видимих (вар-
тих уваги) характеристик клієнта, коротко під-
сумованих як Vin. Всі, що не піддаються спосте-
реженню, та виключені ознаки й характеристики 
клієнта представлені вектором похибки, εin, 
який, за припущенням, є незалежно та однаково 
розподіленим за Гамбелом (розподіл Гамбела). 
Імовірність вибору U1n > U0n представлена як P1n 
= Prn (U1n > U0n) = 1 / (1+ e -μ[V1n-V0n]), де μ > 0. В 
рішеннях стосовно переключення банку вектор 
видимих ознак вибору та вектор видимих харак-
теристик клієнта представлені в наступній пара-
метричній функціональній формі: 

SBANK= f (PR, RP, RSF, SQ, SP, CC, EAC, DC, IS, 
GEN, AGE, ETH, EDU, OCC, INC, ε),     (8) 

де дискретна залежна змінна, SBANK, оцінює 
індивідуума, який змінив банк. Залежна змінна 
базується на питанні, яке було задане у поштовій 
анкеті: “Чи змінювали ви банк за останні п’ять 
років?”.  
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SBANK = 1, якщо респондент змінив банк; у про-
тилежному випадку – 0, PR (-) – ціна, RP (-) – 
репутація, RSP (-) – реакція на відмову в наданні 
послуги, CS (-) – задоволення клієнта, SQ (-) – 
якість обслуговування, SP (-) – сервісні продук-
ти, CC (-) – зобов’язання клієнта, EAC (-) – ефек-
тивна рекламна конкуренція, DC (+/-) – демо-
графічні характеристики, IS (-) – вимушене пе-
реключення, ε – вектор похибки (для розгляду 
значення фіктивних змінних див. Додаток). 

3.2. Розробка анкети. Розробка анкети включа-
ла операціоналізацію факторів, які впливають на 
переключення банків, проведення інтерв’ю у 
фокусних групах, планування інструмента до-
слідження, попередню перевірку та розробку 
кінцевого методу дослідження. 

Для анкети було залучено дві фокусні групи (кож-
на складається з 10 банківських клієнтів, які не-
щодавно змінили банки). Учасників груп попро-
сили обговорити всі визначені в літературі факто-
ри, які впливають на зміну банку, а також ті, які, 
на їхню думку, є найбільш впливовими у рішенні 
змінити провайдера послуг. Крім того, вони мали 
визначити та пояснити додаткові фактори, які до 
цього не обговорювались в літературі, проте 
вплинули на рішення стосовно переключення. 

Для анкети було використано семибальну шкалу 
Лікерта. Питання ранжувались від 1 (абсолютно 
незгоден) до 7 (цілком згоден). 

3.3. Дані. Дані для аналізу були отримані за допо-
могою анкети, розісланої поштою 1,960 у домашні 
господарства Крайстчерча (Нова Зеландія). Імена 
та адреси для проведення анкетування були взяті 
з телефонної книги Крайстчерча за 2005 рік. 

Протягом 14 днів було повернуто 454 анкети, 
тобто коефіцієнт реагування становив 23.6%. 
Профіль респондентів представлено в таблиці 1. 
З 454 отриманих анкет 19.6% (89) респондентів 
змінили банки протягом останніх п’яти років, 
тоді як 80.4% (365) цього не зробили. До вибірки 
увійшли 49.32% жінок та 50.68% чоловіків. 

4. Емпіричний аналіз 

Всі пункти анкети, використані для оцінки кож-
ної складової, залежали від перевірок на надій-
ність з використанням малозначимої величини 
0.60 альфи Кронбаха (табл. 2). 

Характеристики пунктів, які представляють ко-
жну складову, були підраховані, а для кожної 
складової було обчислене середнє значення. За 
допомогою використання цих значень та демо-
графічних характеристик було дано оцінку логі-
стичній регресії. Результати запропоновано в 
таблиці 3. 

 

Таблиця 1. Профіль респондентів 

Змінні N  Загалом респондентів Зміна банку Відсутність зміни банку 
   Частота (число респон-

дентів на варіант вибору) 
% 

Частота (число респон-
дентів на варіант вибору) 

% 

Частота (число респондентів 
на варіант вибору) % 

Стать Достовірне  
число 

Жінки 
Чоловіки 
Загалом 

224          49.34 
230          50.66 
454         100.00 

44           49.44 
45           50.56 
89          100.00 

180           49.32 
185           50.68 
365          100.00 

Вік Достовірне  
число 

18-24 
25-30 
31-35 
36-40 
41-45 
46-50 
51-55 
56-60 
61-65 
66-70 
71-75 
76+ 
Загалом 

29            6.39 
29            6.39 
15            3.30 
24            5.29 
42            9.25 
51           11.23 
35            7.71 
45            9.91 
34            7.49 
28            6.17 
40            8.81 
82           18.06 
454         100.00 

9           10.11 
13           14.61 
5             5.61 
9            10.11 
8             8.99 
11           12.36 
7             7.87 
5             5.62 
4             4.49 
7             7.87 
3             3.37 
8             8.99 

89          100.00 

20             5.48 
16             4.38 
10             2.74 
15             4.11 
34             9.32 
40            10.96 
28             7.67 
40            10.96 
30             8.22 
21             5.75 
37            10.14 
74            20.27 
36           100.00 

НЗ – європейці 365         80.34 65           73.03 300           82.19 
НЗ – маорі 7             1.54 2             2.25 5              1.37 
Уродженці островів Тихого 
океану 

2             0.44 1             1.12 1              0.27 

Етнічна 
приналеж-
ність 

Достовірне  
число 

Європейці 29            6.39 4             4.49 25             6.85 
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Уродженці Північної Аме-
рики 

2             0.44 1             1.12 1              0.27 

Уродженці Південної Аме-
рики 

10            2.20 3             3.37 7              1.92 

Уродженці Азії 35            7.71 10           11.24 25             6.85 
Інші 4             0.88 3             3.37 1              0.27 
Загалом 454         100.00 89          100.00 365          100.00 

Таблиця 1 (продовження). Профіль респондентів 

Змінні N  Загалом респондентів Зміна банку Відсутність зміни банку 
   Частота (число респон-

дентів на варіант вибору) 
% 

Частота (число респон-
дентів на варіант вибору) 

% 

Частота (число респондентів 
на варіант вибору) % 

Освіта Достовірне  
число 

Початкова освіта  
Середня освіта 
П’ять класів 
Отримує стипендію 
Сфера торгівлі 
Має диплом 
Ступінь бакалавра 
Випускник вузу 
Інші 
Загалом 

9             1.98 
117          25.77 
40            8.81 
18            3.96 
56           12.33 
58           12.78 
91           20.04 
49           10.79 
16            3.52 

454         100.00 

1             1.12 
18           20.22 
5             5.62 
4             4.49 
10           11.24 
12           13.48 
21           23.60 
14           15.73 
4             4.49 

89          100.00 

8              2.19 
99            27.12 
35             9.59 
14             3.84 
46            12.60 
46            12.60 
70            19.18 
35             9.59 
12             3.29 

365          100.00 
Професія Достовірне  

число 
Спеціаліст 
Технік 
Студент 
Службовець 
Робітник 
Безробітний 
Пенсіонер 
Продажі/обслугов. 
Веден. дом. господарства 
Інші 
Загалом 

106          23.35 
23            5.07 
37            8.15 
29            6.39 
8             1.76 
4             0.88 

160          35.24 
26            5.73 
17            3.74 
44            9.69 

454         100.00 

21           23.60 
8             8.99 
13           14.61 
6             6.74 
2             2.25 
1             1.12 
19           21.35 
5             5.62 
6             6.74 
8             8.99 

89          100.00 

85            23.29 
15             4.11 
24             6.58 
23             6.30 
6              1.64 
3              0.82 

141           38.63 
21             5.75 
11             3.01 
36             9.86 

365          100.00 
Доход Достовірне  

число 
Менше $10,000 
$10,000-$19,999 
$20,000-$29,999 
$30,000-$39,999 
$40,000-$49,999 
$50,000-$59,999 
$60,000-$69,999 
$70,000-$79,999 
$80,000-$89,999 
$90,000-$99,999 
$100,000-$120,000 
$120,000+ 
Загалом 

50           11.01 
76           16.74 
57           12.56 
82           18.06 
59           13.00 
38            8.37 
27            5.95 
18            3.96 
9             1.98 
8             1.76 
13            2.86 
17            3.74 

454         100.00 

11           12.36 
12           13.48 
9            10.11 
17           19.10 
15           16.85 
6             6.74 
5             5.62 
5             5.62 
0            0.00 
0             0.00 
6             6.74 
3             3.37 

89          100.00 

39            10.68 
64            17.53 
48            13.15 
65            17.80 
44            12.05 
32             8.77 
22             6.03 
13             3.56 
9              2.47 
8              2.19 
7              1.92 
14             3.84 

365          100.00 

Таблиця 2. Перевірка на надійність показників зміни банку 

Складові  Пункти Перевірка на надійність 
Ціна  1. Банк встановлює високі комісійні. 

2. Банк встановлює високі відсотки на кредити. 
3. Банк встановлює високий відсоток по іпотеках. 
4. Банк надає низькі процентні ставки на ощадні рахунки. 

Альфа Кронбаха 
= 0.861 

Репутація  5. Банк був ненадійним. 
6. Банк не заслуговував на довіру. 
7. Банк був фінансово нестабільний. 

Альфа Кронбаха 
= 0.861 

Реакція на відмову 
в наданні послуги 

 8. Працівники банку повільно виправляли помилки. 
9. Персонал банку не приймав нестандартних рішень щодо вирішення проблем. 

Альфа Кронбаха 
= 0.861 

Задоволення  10. Я б не рекомендував цей банк знайомим. Альфа Кронбаха 
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клієнта 11. Я не був задоволений своєю співпрацею з цим банком. 
12. Я не залишусь клієнтом цього банку. 

= 0.891 

Зручність 13. Місце розташування філій банку було незручним. 
14. Години роботи банку мене не задовольняли. 
15. Не було змоги користуватись АКА. 

Альфа Кронбаха 
= 0.856 

Якість  
обслуговування 

Надійність 16. Мій банківський рахунок вівся неправильно. 
17. Банк надавав не ті послуги, що обіцяв. 
18. Банк не інформував мене про зміни послуг. 

Альфа Кронбаха 
= 0.860 

Таблиця 2 (продовження). Перевірка на надійність показників зміни банку 

 Персонал,  
який надає  
послуги 

19. Персонал банку не був ввічливим. 
20. Персонал банку не охоче допомагав мені. 
21. Персонал повільно надавав послуги. 
22. Персонал банку повільно реагував на мої прохання. 
23. Персонал банку не мав достатніх знань для вирішення моїх проблем. 
24. Персонал банку не був професійним. 
25. Персонал банку не надавав мені відчуття безпеки при здійсненні операцій 
26. Працівники банку не розуміли моїх специфічних потреб. 

Альфа Кронбаха 
= 0.952 

Сервісні продукти  27. Банк не пропонував широкого асортименту послуг (позики, іпотека, кредитні картки). 
28. Запропоновані сервісні продукти не задовольняли моїх специфічних потреб.    

Альфа Кронбаха 
= 0.749 

Ефективна  
рекламна 
конкуренція 

 29. Зміст реклами банку-конкурента вплинув на моє рішення змінити банк. 
30. Усна реклама банку-конкурента вплинула на рішення змінити банк. 
31. Гумор, притаманний рекламі банку-конкурента, вплинув на рішення змінити банк . 

Альфа Кронбаха 
= 0.902 

Зобов’язання 
клієнтів 

 32. Ви дуже довіряли цьому банку. 
33. Ви маєте намір залишатись клієнтом цього банку. 
34. Ви хотіли продовжувати стосунки з цим банком. 

Альфа Кронбаха 
= 0.839 

Вимушене  
переключення  

 35. Філії банку в моєму населеному пункті були закриті. 
36. Банк “переїхав” в інше місце. 
37. Я змінив місце проживання. 

Альфа Кронбаха 
= 0.634 

Таблиця 3. Результати логістичної регресії 

Змінні B Ст. похибка Тест Вальда df Сигн. 
Репутація  
Задоволення клієнта    
Якість обслуговування  
Зобов’язання клієнта  
Молодий вік 
Низький освітній рівень 
Константа 

-0.590 
-0.416 
-0.733 
-0.879 
1.397 
1.788 
8.998 

0.181 
0.146 
0.234 
0.153 
0.374 
0.880 
1.727 

10.588 
8.048 
9.786 

33.128 
13.967 
4.126 

27.130 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

0.001* 
0.005* 
0.002* 
0.000* 
0.000* 
0.042* 
0.000 

Примітка: * рівень значимості – .05. 
 

Результати таблиці 3 підтверджують той факт, що 
репутація банку більш імовірно змушує клієнтів 
змінювати провайдера послуг. Це також стосуєть-
ся недостатнього рівня задоволення клієнтів, низь-
кої якості обслуговування, браку зобов’язання 
клієнтів, молодого віку (від 18 до 40 років) та ни-
зького рівня освіти. Проте значення коефіцієнтів 
для інших факторів не є значними. 

Додаткова інформація стосовно поведінки пере-
ключення отримана за допомогою аналізу гранич-
них ефектів. Наприклад, зобов’язання клієнтів є 
найбільш важливим фактором, який впливає на 
поведінку переключення, порівняно з усіма грани-
чними ефектами, представленими в таблиці 4. 

Таблиця 4. Граничні ефекти “переключення” 

Змінні Граничний ефект Категорія 

Зобов’язання клієнта -0.0547 1 

Якість обслуговування -0.0456 2 

Репутація -0.0367 3 

Задоволення клієнта -0.0258 4 

Низький освітній рівень 0.0219 5 

Молодий вік 0.0122 6 

Константа 0.560  

5. Обговорення 

Граничні ефекти наводять на думку про те, що 
зменшення структурної одиниці в значенні зо-
бов’язання має своїм наслідком 5.47% імовірно-
сті того, що клієнти “переключаться” на іншого 
провайдера послуг. Якість обслуговування є 
другим за важливістю фактором, який  впливає 
на поведінку переключення. Зменшення струк-
турної одиниці в плані якості обслуговування 
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завершується 4.56% імовірності того, що клієнти 
переключаться на інший банк. Так само, гранич-
ні зміни імовірності для репутації вказують на 
те, що зменшення одиниці в плані значення ре-
путації завершується 3.67% вірогідності зміни 
клієнтами банку. Отже, репутація є третім за 
важливістю фактором, який впливає на переклю-
чення. Четвертим найважливішим фактором є 
задоволення клієнта. Зменшення структурної 
одиниці в плані задоволення має результатом 
4.56% імовірності того, що клієнти змінять банк. 
В таблиці 4 також показано, що імовірність пере-
ключення банку збільшується на 2.19% для клієн-
тів, що мають нижчий рівень освіти. Базуючись 
на результатах граничних ефектів, робимо висно-
вок, що низький рівень освіти та молодий вік є, 
відповідно, п’ятим та шостим найбільш важливи-
ми факторами, які впливають на переключення. 

5.1. Значення для управляючих. Експеримен-
тальна модель та емпіричні результати даного 
дослідження мають практичне значення для 
управляючих банками, які можуть використову-
вати дослідницьку модель поведінки переклю-
чення, розроблену в даній роботі, як метод до-
слідження причин того, чому їхні клієнти змі-
нюють чи не змінюють свого провайдера послуг. 
Використання логіт-моделі може також допомо-
гти менеджерам зрозуміти емпіричну методоло-
гію, яка сприятиме їм при проведенні первинних 
досліджень та аналізі причин того, чому їхні 
клієнти змінюють чи не змінюють банки. 

Результати емпіричного дослідження показали, 
що такі фактори, як зобов’язання клієнта, якість 
обслуговування, репутація, задоволення клієнта, 
молодий вік та низький рівень освіти, мають 
найбільший вплив на імовірність переключення. 

В роботі виявлено, що брак зобов’язання клієн-
тів мав найсильніший вплив на їх рішення сто-
совно зміни банку. Досягнення вищих рівнів 
зобов’язання клієнтів може мати своїм результа-
том більш сприятливі поведінкові наміри та 
зниження кількості клієнтів, які мають бажання 
“переключитись” на інший банк. Власне, керів-
ний персонал банків повинен розробити страте-
гії, які сприятимуть росту зобов’язань серед клі-
єнтів. Наприклад, формування “облігаторних” 
відносин, таких як нормативні стандарти (Бан-
сал, Ірвінг та Тейлор, 2004) чи створення рівня 
довіри, який допомагає підтримувати зо-
бов’язання (Беррі та Парасураман, 1991). Вища 
репутація банків, отримана частково через збі-
льшення зобов’язання клієнтів, може також 
сприяти зменшенню числа споживачів, які змі-
нюють провайдера фінансових послуг. Результа-

ти дослідження також підтверджують важли-
вість вищого рівня якості обслуговування, оскі-
льки низька якість послуги спонукає клієнтів до 
зміни банку (Бітнер, 1990; Зейтамл, Беррі та Па-
расураман, 1996). Крім того, вона може негатив-
но впливати на задоволення клієнтів (Брейді, 
Кронін та Бренд, 2002). Щоб покращити продук-
тивність банку в плані вимірів якості обслугову-
вання, визначеного в цій статті, управляючі бан-
ками повинні зробити наступне. Для зручності 
вони мають прагнути до покращення доступу та 
доставки своїх сервісних продуктів, таких як 
пропозиція більш розгалужених у географічному 
відношенні АКА, та зробити надання банківсь-
ких послуг за телефоном та через Інтернет більш 
доступним. Для надійності управляючі повинні 
гарантувати захищеність та точність усіх вітчиз-
няних та міжнародних трансакцій, чіткість та 
зрозумілість усіх інструкцій для клієнтів, крім 
того, вони мають використовувати стратегії 
управління персоналом та програми внутрішньо-
го маркетингу, щоб наймати та утримувати ква-
ліфікованих працівників. 

В плані репутації керівництво банків повинне 
намагатись зберігати репутацію своєї організації 
та репутацію національної торговельної марки 
на найвищому рівні, щоб зберегти клієнтську 
базу. Це є особливо важливим для банківського 
сектора Нової Зеландії, бо протягом наступних 
десяти років він проводитиме операції у мінли-
вому фінансовому середовищі. 

Говорячи про задоволення потреб клієнтів, мож-
на порадити управляючим банками розробляти 
стратегії задоволення клієнтів, які зосереджу-
ються на деяких рушіях задоволення, як то задо-
волення відповідного рівня послуги, профілак-
тика проблем, пов’язаних з обслуговуванням, та 
позитивне вирішення скарг. 

Результати дослідження також наводять на дум-
ку про те, що низький рівень освіти є причиною 
зміни банку. Тому управляючі зобов’язані про-
водити дослідження, щоб визначити тип сервіс-
них продуктів, яких потребує саме цей сегмент. 

Результати також показали, що клієнти молод-
шої вікової групи більш схильні до переключен-
ня на іншого провайдера послуг. Є певна логіка 
в тому, що молодші клієнти більш схильні зали-
шати свій банк. Це пов’язано з тим, що вони 
часто повинні пристосовуватись до змін у своє-
му житті (це може бути закінчення школи, поча-
ток нової роботи, переїзд, оренда чи покупка 
житла, одруження, створення сім’ї). В такому 
випадку банки повинні пропонувати своїм моло-
дим клієнтам такі привабливі можливості, як, 
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наприклад, надання повної інформації про інші 
філії в різних географічних зонах, створення 
програм заохочення постійних клієнтів молодого 
віку та допомога в проведенні будь-яких опера-
цій, пов’язаних з мінливими обставинами та 
потребами цього сегмента. 

Висновки 

Результати даної роботи узгоджуються з резуль-
татами досліджень, проведених Жеррард та Кан-
нінгем (2004), Гордон (2003), Колгейт та Хедж 
(2001), Ватерхаус та Морган (1994) та Ківіні 
(1985). Ці автори виявили значний взаємозв’язок 
між репутацією, задоволенням клієнта, якістю 
обслуговування, зобов’язанням та поведінкою 
переключення. 

Демографічні результати даної роботи також сумі-
сні з деякими знахідками дослідження Колгейт та 
Хедж (2001), проведеного в банках  Австралії та 
Нової Зеландії. Автори виявили, що переключення 
було звичайним явищем серед молодих клієнтів та 
тих, хто мав низький освітній рівень. Колгейт та 
Хедж (2001) також встановили наявність значного 
відношення між старшим віком, високим та низь-
ким доходом та переключенням клієнтів. 

Результати попередніх досліджень також пока-
зали, що висока ціна (банківські комісійні збори, 
відсоткові нарахування по кредитах) та низький 
відсоток впливають на зміну банків клієнтами 
(Ківіні, 1995; Колгейт та Хедж, 2001; Дейвс, 
2004). Згідно з результатами даної роботи, ці 
взаємозв’язки не є явними в банківському секто-
рі Нової Зеландії. Низький вплив ціни на поведі-
нку переключення банків можна пояснити не-
значними змінами банківських комісійних збо-
рів, процентних нарахувань та виплачуваними 
відсотками в секторі, де зовсім недавно почали 
панувати чотири австралійські банки. 

Обмеження  та  напрямки  подальших  
досліджень 

До вибірки, використаної в даному дослідженні, 
увійшли мешканці міста Крайстчерч, що в Новій 
Зеландії. Хоча в цілому демографічні характерис-
тики є прийнятним представленням населення 
Нової Зеландії, вибірка містить більше пенсіонерів 
та низький процент маорі. В подальших роботах 
слід розглянути демографічні та культурні 
значення конкретних географічних регіонів, де 
розробляються та аналізуються фактори, 
пов’язані з переключенням. Потім необхідно 
порівняти отримані результати зі знахідками 
даного дослідження. 

Зобов’язання клієнтів було визначене в цій ро-
боті як найважливіший фактор, що впливає на 
режим переключення на іншого провайдера по-
слуг, проте воно було оцінене як окрема складо-
ва. Для покращення розуміння цієї складової 
подальші дослідження повинні мати на меті оці-
нку впливу зобов’язання клієнтів на переклю-
чення в головних психологічних станах. 

Дана робота зосереджена на позиції клієнтів. 
Однією з цілей подальшого дослідження може 
бути аналіз позиції співробітників банків сто-
совно того, чому клієнти залишають їхні бан-
ки. Погляди клієнтів та банківських працівни-
ків потім можна порівняти, щоб краще зрозу-
міти поведінку переключення клієнтів. 

В майбутніх роботах варто проаналізувати 
зміни важливості визначених у даній статті 
факторів, які впливають на поведінку пере-
ключення клієнтів. Наприклад, проведення 
дослідження упродовж декількох років поспіль 
могло б забезпечити більше інформації про важ-
ливість ціни, оскільки рівень конкуренції в бан-
ківському секторі Нової Зеландії є надзвичай-
но мінливим. 
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Значення фіктивних змінних по відношенню до різних факторів 
GEN (+/-) – стать: 
1, якщо респондент – жінка, 0 – чоловік. 
AGE (+/-) – вікова група:  
1. 1, якщо вік респондента від 18 до 40 років, інакше – 0. 
2. 1, якщо вік респондента від 40 до 60 років, інакше – 0. 
3. 1, якщо вік респондента від 61 до понад 75 років, інакше – 0.  
ETH (+/-) – етнічна приналежність:  
1. 1, якщо респондент є європейцем з Нової Зеландії, інакше – 0. 
2. 1, якщо респондент належить до групи “Інші” (маорі, жителі тихоокеанських островів, уродженці Північної 
Америки, уродженці Південної Америки, азіати), інакше – 0. 
EDU (+/-) – освіта: 
1. 1, якщо має низький рівень освіти (початкова, середня, п’ять класів, отримує стипендію, має досвід роботи в 
сфері торгівлі), інакше – 0. 
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продажів), інакше – 0. 
2. 1, якщо респондент є працівником на виробництві (робітник, фермер), інакше – 0. 
3. 1, якщо працівник є студентом, інакше – 0. 
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