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VARTOTOJU LOJALUMAS: PAKEITIMO ELGSENOS
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Straipsnyje pateikiami pagrindiniai lojaliy vartotojy pakeitimo elgsenos teoriniai aspektai,
pristatoma lojaliy vartotojy galima pakeitimo elgsena formuojanciy veiksniy tyrimo metodika.
Aptariami pagrindiniai tyrimo rezultatai ir pateikiamas lojaliy vartotojy galimos pakeitimo elgsenos
formavimosi modelis.

Raktiniai Zodziai: vartotojy lojalumas, pakeitimo elgsena, pakeitimo elgsenq formuojantys
veiksniai.

Ivadas

Siuolaiking  konkurenciné verslo aplinka salygoja vis sudétingesnj
konkurencinio pranasumo jgijima ir iSlatkyma. Manoma, kad vienas i§ esminiy
daugelio organizaciju tiksly, garantuojanciu tolesni sékminga konkuravima nuolat
besikeicianciame verslo pasaulyje, yra vartotoju lojalumo igijimas ir i§laikymas.

Vartotoju lojalumo kiirimo ir skatinimo veikla nebiity tokia problemiska, jei
tarpusavio santykiy plétojimo metu igytas vartotojy lojalumas organizacijai
garantuoty ekonomines bei neekonomines naudas ne tik esamuoju laiku, bet ir
ateityje. Taciau praktiniy pavyzdziy analizé atskleidzia, jog vartotoju lojalumas néra
statiSkas, o linkes kisti. Kaip pazymi J. Ganesh ir kt. (2000), B. Mittal ir W. M.
Lassar (1998), vartotojy pakeitimo elgsena' sutinkama ne tik tarp nelojaliy, bet ir
tarp lojaliy vartotojy, taigi lojalaus vartotojo statusas dar negarantuoja, kad toks
vartotojas nekeis organizacijos, kaip produkty ar paslaugy teikéjos. Vartotoju
pakeitimo elgsena formuojasi de¢l ivairiy veiksniy itakos, o ivertinant lojalaus
vartotojo statuso specifiskumag jo elgsenos ir pozitirio 1 objekta atzvilgiu, galima
teigti, jog lojalaus vartotojo pakeitimo elgsena formuojasi dél specifiniy pakeitimo
elgsena formuojanciy veiksniy jtakos. Lojaliy vartotoju galima pakeitimo elgsena
formuojanciy veiksniy zinojimas leistu organizacijoms efektyviai spresti lojaliy
vartotojy kaitos problemas bei priimti tinkamus lojalumo formavimo sprendimus.

Vartotoju pakeitimo elgsenos analizei moksliniu ir praktiniu lygmeniu dar
skiriama nepakankamai démesio. [vairlis autoriai fragmentiSkai analizuoja pakeitimo
elgsena formuojanciy veiksniy prigimtj, pakeitimo elgsena sukelianciy ir stabdanciy
veiksniy itaka pakeitimo elgsenos atsiradimui bei kitus vartotoju pakeitimo elgsenos
aspektus. Taigi, galima teigti, kad lojaliy vartotoju pakeitimo elgsena néra
pakankamai istirta. Moksliné problema — néra nustatyti lojaliy vartotoju galima
pakeitimo elgsena formuojantys veiksniai ir néra apibréztos lojaliy vartotojuy galima
pakeitimo elgsena formuojanciy veiksniy valdymo galimybés.

Tyrimo objektas — lojaliy vartotojy galimos pakeitimo elgsenos formavimasis.

! Vartotoju pakeitimo elgsena traktuojama kaip vartotoju santykiy su organizacija nutraukimas.



Tyrimo tikslas — nustacius ir jvertinus lojaliy vartotoju galima pakeitimo
elgsena formuojancius veiksnius, sudaryti lojaliy vartotojy galimos pakeitimo
elgsenos formavimosi modelj.

Darbo tikslui jgyvendinti numatyti tokie uzdaviniai:

1) apibrézti vartotoju lojalumo formavimosi prielaidas rinkodaros mokslo
raidos kontekste;

2) iSanalizuoti mokslininky pateikiamas nuostatas, apibréziancias vartotoju
lojalumo vadybini aspekta;

3) parengti lojaliy vartotoju galima pakeitimo elgsena formuojanciu veiksniy
tyrimo metodika ir taikant parengtos metodikos principus atlikti empirini tyrima;

4) remiantis atliktu tyrimu nustatyti lojaliuy vartotoju galima pakeitimo elgsena
formuojancius veiksnius ir apibrézti lojaliy vartotoju galimos pakeitimo elgsenos
valdymo galimybes.

Tyrimo metodika. Tyrimas remiasi pozityvigja moksliniy tyrimy paradigma ir
apraSomosios analizés bei empirinio tyrimo metodais. Teoriniams tyrimams atlikti
naudojama mokslinés literatiiros analizé. Empirinio tyrimo metu atlickama UAB
,,Omnitel“ lojaliy klienty apklausa rastu. Zvalgomojo tyrimo etape imties tirj sudaré
105 respondentai, apraSomojo tyrimo etape — 138. Tyrimo metu gautiems duomenims
tvertinti naudoti aprasomosios statistikos metodai, atlikta regresiné analizé.

Vartotojy lojalumo formavimosi prielaidos rinkodaros mokslo raidos kontekste

Atlikta vartotojy lojalumo analizé rinkodaros mokslo raidos kontekste
(Zikien¢, 2009; Henning-Thurau, 2000; Gronroos, 1996) leidzia teigti, jog vartotoju
lojalumo reik§me ir svarba rinkodaros raidos procese nebuvo vienareikSmé.

Nors vartotojy lojalumo sampratos uzuomazgy galima aptikti visy rinkodaros
raida veikusiy mokykly pasaulézZiiirose, taciau deramas démesys Siam fenomenui
pradétas skirti tik devintajame XX a. deSimtmetyje, formuojantis santykiy rinkodaros
koncepcijai. Vienu svarbiausiy to laikotarpio rinkodaros plétros tendencijy laikomas
Suolis nuo tradicinio sandoriy rinkodaros prie santykiy rinkodaros. Santykiy
rinkodara, kaip nauja rinkodaros paradigma, vadinamas ilgalaikiy, tarpusavio
pasitik¢jimu bei isipareigojimu pagristy santykiy tarp organizacijos bei jos
mikroaplinkos veikéjy ir vartotoju kiirimo, palaikymo bei iSsaugojimo procesu.
Apibendrinant galima teigti, kad vartotoju lojalumas laikomas pagrindiniu santykiy
rinkodaros tikslu, kartais net prilyginamu paciai santykiy rinkodaros koncepcijai.

Vartotojy lojalumo vadybinis aspektas

Santykiy rinkodaros analizé atskleidzia (Zikiené, 2009), jog galimi jvairts
vartotojuy lojalumo analizés kontekstai. Remiantis santykiy rinkodaros koncepcija,
skiriamos bihevioristiné ir neobihevioristiné vartotoju lojalumo koncepcijos,
detalizuojancios vartotojy lojalumo savokos ir sampratos raida. Bihevioristing
vartotoju lojalumo koncepcija, paremta elgsenos lojalumu (pakartotiniais pirkimais),
yra problematiSka d¢l vartotojo emociniy paskaty perkant produktus/paslaugas
nejvertinimo. Vartotoju lojalumo aiskinimas vien pasikartojancia elgsena negali biiti
laikomas pagristu, nes néra Zinoma, kas minéta elgsena sukelia. Neobihevioristiné
lojalumo koncepcija paremta nuostata, kad vartotoju lojalumas yra dvimaté savoka,
matuojama elgsena ir pozitiriu, geriausiai atitinka santykiy rinkodaros koncepcija, nes
pagrindzia vartotojy lojaluma ivertindama elgsenos atsiradimo priezastis. Atlikta



vartotoju lojalumo sampratos analizé (Zikien¢, 2009) neobihevioristinés lojalumo
koncepcijos kontekste leidZia teigti, jog ivairiy autoriy pateikiamos $ios sampratos
interpretacijos paremtos pakartotiniy pirkimy ir teigiamo pozilirio objekto
(produkto/paslaugos/prekés  zenklo/organizacijos/pardavimo  vietos)  atzvilgiu
kombinacija. Mokslin¢ diskusija apie vartotoju lojalumo svarba atspindi nevieninga
tyréju nuomon¢ — nors pripazistama, kad vartotoju lojalumas yra naudingas
organizacijai, nes suteikia ekonomines ir neekonomines naudas, tac¢iau pabréziama,
kad organizacijoms biitina jvertinti, ar patiriami lojalumo kastai nevirsija lojalumo
teikiamy naudu, t. y. ar lojaliy vartotoju generuojamos pajamos padengia ju lojalumui
palaikyti skiriamas léSas.

Vartotojy pakeitimo elgsenos teoriniai aspektai

Vartotojuy pakeitimo elgsenos teoriné analiz¢ (Nordman, 2004; Halinen, 1997,
Uncles, 2003; Zikiené, 2009) atskleidZia, kad lojaliy vartotoju iSsaugojimas didelés
konkurencijos salygomis reikalauja daug pastangu, nes vartotojy norai ir poreikiai
néra pastoviis: kiekviena karta vartotojas, prie§ priimdamas sprendima isigyti
reikiama produkta/paslauga, gali lengvai keisti produkto/paslaugos teikéja kitu,
alternatyviu teikéju. Prielaidas vartotojo pakeitimo elgsenai atsirasti salygoja didelé
konkuruojan¢iy prekés Zenkly ivairove, aktyvi konkurenty veikla, produkto/
paslaugos teikéjo pakeitimo barjery nebuvimas, vartotojo, kaip asmens, psichologinés
savybés ir t. t. Vartotojuy lojalumas néra statinis ir ateityje gali kisti, todél vartotoju
pakeitimo elgsena, kaip vartotoju elgsenos nelojalumo pasekmé, gali buti ir tarp
organizacijy lojaliais traktuojamy vartotojuy.

Vartotoju pakeitimo elgsena yra dinamiskas procesas, besivystantis tam tikra
laikotarpi ir uZsibaigiantis santykiy nutraukimu. Vartotoju pakeitimo elgsena
formuojasi dél pakeitimo elgsena sukelianCiy ir stabdanciy veiksniy itakos. Vartotoju
lojalumo salygota elgsena ir poziiiris objekto atzvilgiu yra specifiniai, tod¢l lojaliy
vartotoju pakeitimo elgseng taip pat formuos specifiniai, tik lojaliems vartotojams
aktualiis, veiksniai. Bendras vartotoju pakeitimo elgsena formuojanciy veiksniy
tvertinimas lemia vartotojo apsisprendima palaikyti santykius su konkrecia
organizacija, ar juos nutraukti.Vartotoju pakeitimo elgsena formuojanc¢iu veiksniy
grupavimas veiksniy prigimties poziiiriu (Zikieneé, 2009) leidzia jvertinti pakeitimo
elgsena formuojanciy veiksniy valdymo galimybes. Zinodama lojaliy vartotoju
galima pakeitimo elgsena formuojancius veiksnius ir jvertindama veiksniy valdymo
galimybes, organizacija gali efektyviai planuoti, organizuoti, vykdyti ir kontroliuoti
lojaliy vartotoju i§saugojimo veikla.

Lojaliy vartotojy galimg pakeitimo elgsena formuojanciy veiksniy tyrimo
metodika

Lojaliy vartotojuy galimos pakeitimo elgsenos formavimosi modelis sudarytas
remiantis atliktomis teorinémis lojaliy vartotoju pakeitimo elgsenos studijomis.
Apibendrinant mokslinés literattiros analizés rezultatus bei siekiant suderinamumo su
pasitlytu tyrimo modeliu, i8skirti mokslinio tyrimo etapai. Empirinis tyrimas
1Sskaidytas 1 2 etapus (1 pav.).
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1 pav. Lojaliy vartotojy galima pakeitimo elgsena formuojanciy veiksniy tyrimo eiga

Pakeitimo elgsena formuojantys veiksniai iki Siol nebuvo tirti lojaliy vartotojy
segmente ir nebuvo zZinoma, kurie 1§ ju yra aktualiis lojaliems vartotojams, todél
pirmajame empirinio tyrimo etape atliktas Zvalgomasis tyrimas, leidgs nustatyti
lojaliems vartotojams aktualius pakeitimo elgsena formuojancius veiksnius.
Antrajame empirinio tyrimo etape atliktas apraSomasis tyrimas, kuriuo siekta
nustatyti lojaliy vartotoju galima pakeitimo elgsena formuojancius veiksnius bei
tvertinti jy svarba pakeitimo elgsenos formavimuisi.

Lojaliy vartotojuy galima pakeitimo elgsena formuojanciy veiksniy nustatymo
modelj empiriskai patikrinti pasirinkta UAB ,,Omnitel*. Si jmoné pati segmentuoja
savo klienty duomenuy baze, vartotojus skirstydama i auksinius (UAB ,,Omnitel*
tinkle iSbuvusius 10 ir daugiau mety), sidabrinius (tinkle iSbuvusius nuo 5 iki 10
mety) ir naujus (tinkle iSbuvusius iki 5 mety). Auksinius klientus imoné traktuoja
savo lojaliais klientais, lojalumo kriterijumi pasirinkdama iSbuvimo UAB ,,Omnitel*
tinkle trukmeg. Tai leidzia empiriSkai patikrinti tyrimo modeli, nes tiriant galima
atsiriboti nuo vartotojy lojalumo matavimo, o i§ anksto pacios imonés apibréztas
lojaliy vartotoju segmentas padidina tyrimo reprezentatyvuma, nes tiriamoji atranking
visuma yra zZinoma ir atitinka jai keliamus reikalavimus.

Lojaliy vartotojy galimg pakeitimo elgsena formuojanciy veiksniy tyrimo
rezultatai

Prie§ pradedant analizuoti empirinio tyrimo duomenis, ivertintas tyrimo
duomeny tinkamumas regresinés analizés reikalavimams. Empirinio tyrimo rezultatai
tenkina tiesinés regresijos modelio reikalavimus: determinacijos koeficienty kvadratai
didesni uz 0,25, p reikSmés mazesnés uz reikSmingumo lygmeni, o tiriamyjy
duomeny standartizuotyjy liekany skirstinys aproksimuojamas normaliuoju skirstiniu.

Analizuojant empirinio tyrimo metu gautus duomenis siekta patvirtinti arba
paneigti tyrimo hipotezes (lentel¢).

Lentelé. Lojaliy vartotoju galima pakeitimo elgsena formuojanciy veiksniy tyrimo
hipoteziy priemimo/atmetimo rezultaty apibendrinimas

Tyrimo hipotezé Hipoteziy priémimas/
atmetimas
H: Lojalaus vartotojo pakeitimo elgsena formuojasi dél pakeitimo Priimta
elgsenq sukelianciy ir pakeitimo elgsenq stabdanciy veiksniy jtakos
H1: Lojaliy vartotojy galimos pakeitimo elgsenos formavimuisi Priimta
didesne jtakq turi pakeitimo elgsenq sukeliantys veiksniai nei pakeitimo




elgsenq stabdantys veiksniai

H2: Lojaliy vartotojy pakeitimo elgsenq labiausiai sukelia sqveikos Priimta
grupei priklausantys pakeitimo elgsenq sukeliantys veiksniai
H3: Lojaliy vartotojy pakeitimo elgsenq labiausiai stabdo aplinkos Atmesta

grupei priklausantis pakeitimo elgsenq sukeliantis veiksnys (patraukliy
ir prieinamy alternatyvy tritkumas)

H4: Lojaliy vartotojy pakeitimo elgsenos atsiradimui didZiausiq Atmesta
reiksme turi nepatenkinama produkto/paslaugos kokybé

HS5: Lojalaus vartotojo pakeitimo elgsenos slopinimui maziausiq jtakq Atmesta
daro paieskos ir jvertinimo kastai

H6: Lojalaus vartotojo pakeitimo elgsenos atsiradimui maZiausiq Atmesta

itakq daro produkt /paslaugos kaina.

Atlikus empirinio tyrimo duomeny analize, galima teigti, jog:

e lojaliy vartotoju galima pakeitimo elgsena formuojasi tiek del pakeitimo
elgsena sukelianc¢iy, tiek dél stabdanciy veiksniy itakos. Nustatyta, kad lojaliu
vartotojuy pakeitimo elgsena sukelianciy veiksniy itaka galimos pakeitimo elgsenos
formavimosi procesui yra 50,7 proc. didesné nei pakeitimo elgsena stabdanciy
veiksniy jtaka;

e silpnesné pakeitimo elgsena stabdanciu veiksniy jtaka lojaliy vartotojuy
galimos pakeitimo elgsenos formavimuisi rodo tai, jog pakeitimo barjerai
telekomunikaciju sektoriuje yra Zemi arba per Zemi lojaliy vartotojy segmentui
(determinacijos koeficiento kvadratas — 0,376). Nustatyta, jog lojaliis vartotojai,
prilmdami sprendima keisti organizacija ar toliau likti jos klientu, didesni démesi
kreipia 1 prieZastis, sukelian¢ias nepasitenkinima organizacija, o ne i pakeitimo
pasekmes. Empirinio tyrimo duomenys leidZia daryti iSvada, jog pozityvi tarpusavio
saveika tarp vartotojo ir organizacijos lojaliems vartotojams yra aktualesné nei galimi
patirti pakeitimo kastai;

e nustatyta, kad telekomunikaciju rinka lojaliy vartotoju suvokiama kaip
silpnai diferencijuoty paslauguy rinka, kurioje egzistuoja maza rizika vertinant
paslaugu savybes arba jZvelgiamos tos pacios naudos, kurias lojaliis vartotojai gauty,
pakeite produkto ar paslaugos teikeja alternatyviu;

o statistiSkai reikSmingu lojaliy vartotoju pakeitimo elgsena sukelianiy
veiksniy jtaka lojaliy vartotoju galimos pakeitimo elgsenos formavimuisi yra svari,
todel lojaliy vartotoju pakeitimo elgsenos atsiradimo galimybé yra gana didelé.
StatistiSkai reikSminguy lojaliy vartotojy pakeitimo elgsena stabdanciu veiksniy itaka
lojaliy vartotoju galimos pakeitimo elgsenos formavimuisi yra vos didesné nei
viduting;

e lojaliy vartotoju pakeitimo elgsenos atsiradimui didziausia jtaka turi
saveikos tarp vartotojo ir organizacijos grupei priklausantys pakeitimo elgsena
sukeliantys veiksniai — paslaugos teik¢jo klaida bei nese¢kmés bandant iStaisyti
klaidas. Gauti rezultatai paneigia vartotoju lojalumo teikiama nauda organizacijoms
vertinant igyta negatyvia patirti saveikos metu. Lojaliis vartotojai nelinke atleisti
produkty/paslaugu teikéjui padaryty klaidy, ir negatyvia tarpusavio saveika vertina
kaip svarbig priezasti, galin€ia paskatinti juos pakeisti organizacija;

e paslaugos teikéjo klaida, kaip svarbiausias lojaliy vartotoju pakeitimo
elgsena sukeliantis veiksnys, tiesiogiai veikia lojaliy vartotoju nepasitenkinima.
Nustatyta, jog lojaliis vartotojai yra nepakantlis neigiamai tarpusavio saveikai ir



siekia iSskirtinio elgesio savo asmens atzvilgiu. Gauti rezultatai taip pat paneigia
vartotoju lojalumo teikiama nauda organizacijoms vertinant pirkimo procesa. Lojalts
vartotojai ne tik nepakantiis padarytoms klaidoms, bet taip pat uz savo lojaluma
pageidauja iSskirtinio aptarnavimo tarpusavio saveikos metu bei démesio ju
asmenybei;

e nepatenkinama kokybé taip pat turi didele itaka lojaliy vartotoju pakeitimo
elgsenos atsiradimui. Kokybe¢ islieka ta produkto/paslaugos savybe, kuria vertindami
lojaliis vartotojai sprendzia, ar pirkti pakartotinai. Gauti rezultatai taip pat paneigia
vartotojy lojalumo teikiama nauda organizacijoms vertinant nepatenkinamos kokybés
aspekta. Nepatenkinama kokybeg lojaliis vartotojai vertina kaip svarbia priezasti
pakeisti organizacijg alternatyvia;

e paiesSkos ir jvertinimo kastai turi didziausia jtaka lojaliy vartotoju galimos
pakeitimo elgsenos slopinimui. Empirinio tyrimo rezultatai rodo, jog lojaliis
vartotojai informacijos paieskos ir jvertinimo procesa linke traktuoti kaip daug laiko
ir pastangy atimantj procesa. Lojaliis vartotojai néra tie vartotojai, kuriems dél ziniy,
laiko trikumo ar kity subjektyviu priezasCiy alternatyviy produktuy/paslaugu
(vertinimas nesukelty keblumuy;

e ckonominiai kaStai taip pat dalyvauja lojaliy vartotojy pakeitimo elgsenos
slopinimo procese. Prieinamy ir patraukliy alternatyvy trukumas 1§ visy statistiSkai
reikSmingy pakeitimo elgsena stabdanciy veiksniy turi maziausia itaka lojaliy
vartotojuy pakeitimo elgsenos slopinimui. Tyrimo rezultatai atskleidzia, jog lojalas
vartotojai nejzvelgia diferenciacijos tarp tam paciam sektoriui atstovaujanciy
organizacijuy teikiamy paslaugy ir yra pasyviis naujos informacijos paieskos, jos
pritaikymo vertinant produkta/paslauga procese.

Analizuojant empirinio tyrimo metu gautus duomenis, taip pat siekta apibrézti
lojaliy vartotoju galimos pakeitimo elgsenos valdymo galimybes. Atsizvelgiant i
gautus rezultatus, nustatyta, jog gali biiti valdomi Sie pakeitimo elgsena formuojantys
veiksniai: paslaugos teikéjo klaida, neseékmés bandant iStaisyti klaidas, ekonominiai
kaStai ir nepatenkinama kokybé. Paieskos ir ivertinimo kasty bei patraukliy ir
prieinamy alternatyvy tritkumo valdymas yra komplikuotas.

Sitlomas empiriniais duomenimis pagristas lojaliy vartotoju galimos pakeitimo
elgsenos formavimosi modelis (2 pav.).
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2 pav. Lojaliy vartotoju galimos pakeitimo elgsenos formavimosi modelis

Sis modelis gali biiti naudojamas siekiant valdyti lojaliy vartotojy galimos
pakeitimo elgsenos formavimosi procesa, spresti lojaliy vartotojy kaitos problemas ir
naudingas priimant vartotojy lojalumo formavimo sprendimus.

ISvados
1. Remiantis neobihevioristine lojalumo koncepcija, vartotojy lojalumas turi

buti analizuojamas elgsenos ir poziirio lojalumo kontekste. Skirtingi vartotojai
pasizymi skirtingu poZiuriu, salygojanciu skirtinga elgsena. Atitinkamai organizacijy



démesys vartotojy iSsaugojimui turi biiti suderintas su vartotoju lojalumo
kategorijomis.

2. Vartotoju pakeitimo elgsena tiesiogiai iSreiSkiama elgsenos nelojalumu.
Pakeitimo elgsena formuojasi dél pakeitimo elgsena sukelian¢iy ir stabdanciy
veiksniy jtakos, kuriy vieni, priklausomai nuo prigimties, gali buti valdomi
organizacijy (o kiti — ne), siekiant sumazinti vartotojy kaita ar iSsaugoti esamus
vartotojus.

3. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, pakeitimo elgsena sukelianciy
veiksniy jtaka lojaliy vartotoju pakeitimo elgsenos formavimuisi yra daug stipresné
nei stabdanciy veiksniy itaka. Lojaliy vartotojy pakeitimo elgsenos atsiradimo
galimyb¢ yra gana didel¢, taigi organizacijoms siekiant suvaldyti vartotojy pakeitimo
elgsena biitina skirti démesio ir lojaliy vartotojuy segmento iSsaugojimui.

4. Lojaliy vartotoju pakeitimo elgsena formuojasi dél specifiniy pakeitimo
elgsena formuojanciu veiksniy itakos. Lojaliy vartotoju galima pakeitimo elgsena
formuojanciy veiksniy Zinojimas gali padéti organizacijoms spresti lojaliy vartotoju
kaitos problemas bei priimti tinkamus lojalumo formavimo sprendimus.
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CUSTOMER LOYALTY: THE MODEL OF FORMATION OF SWITCHING BEHAVIOR

K. Zikiené
Vytautas Magnus University

Summary
The aim of the research — after identifying and assessing factors affecting potential

switching behaviour of loyal customers, to develop a model of the formation of potential switching
behaviour of loyal customers.



Main results of the research for identification of the factors affecting potential switching
behaviour of loyal customers are provided in the article. The methodology for the research of
factors affecting potential switching behaviour of loyal customers is presented. Using the
formulated methodology, the model of the formation of potential switching behaviour of loyal
customers is composed and validated empirically.

Key words: customer loyalty, customer switching behaviour, factors affecting switching
behaviour.
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