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中文摘要

随着互联网的普及，我国的B2C电子商务得到了迅速发展。但目前我国大多

数从事B2C电子商务的企业都把注意力集中在吸引新顾客上，忽视了顾客忠诚的

建立。忠诚的顾客是企业的利润源泉，只注重扩大用户规模而忽视顾客忠诚的建

立，是B2C电子商务企业不能盈利的主要原因。此外，由于电子商务具有方便性、

虚拟性等特点，使得消费者与B2C网络商店之间的稳定关系更加难以建立。

在这样的研究背景下，本文运用规范分析和实证分析相结合的方法，以B2C

电子商务的网络商店为研究对象，探讨网络顾客忠诚的影响因素。本文在总结回

顾国内外学者对顾客忠诚理论研究成果的基础上，结合电子商务及网络消费者的

特征，将B2C电子商务网络顾客忠诚的影响因素总结为：网络顾客价值、网络顾

客满意、网络顾客信任、转换成本及背景变量，构建了B2C电子商务网络顾客忠

诚模型，并运用实证分析的方法加以验证，得出了相应的结论，并提出了针对性

的对策和建议。

本文的研究将有助于B2C电子商务企业制订营销策略，赢得并保持网络顾客

忠诚，从而提高B2C电子商务模式的盈利能力，进一步促进我国B2C电子商务的

发展。目前国内很少有网络顾客忠诚方面的实证研究成果，因而本文的研究也将

丰富国内研究领域的内容。
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Abstract

With the popularity of intemet,B2C e吒砌加arc宅has been developed rapidly in China．But

now,most of B2C enterprises arc paying attention tO attract new custOmers and are neglecting

customer loyalty．Loyal customers age the source of profits．If B2C enterprises only focused 011

expanding the scale of customer and neglected to establish customer loyalty,they would not win

profits．Besides，because of virtual，convenient and other features，it is more difficult to build stead

relationship between customers and B2C online retailers．

On this research background，this paper had a normative and empirical study 011 the

influencing factors of electronic customer loyalty in B2C e-．comHloroe．Through studying the

theoretical studies on customer loyalty of other scholars，and integrating the characters of

o-comnlerce and electronic customer,factors ofe-loyalty were summarized as follows：customer

value，customer satisfaction，customer trust,switching costs and background variables．Then We

constructed B2C o-c,omlllel∞e 611sterner loyalty model and had an empirical study on it．Finally We

got some conclusions and gave B2C online retailers some pertinent suggestions．

This study will help B2C enterprises develop marketing strategies，establish and maintain

customer loyalty,then improve their profitabitity and promote the development of B2C

e-conlnlel-c,e in China．In addition，this paper will enrich the empirical research 011 electronic

loyalty．

Key words：B2C electronic commerce，Customer loyalty,Empirical study
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兰州大学硕士学位论文 B2C电子商务顾客忠诚影自周素的实证研究

(一)研究背景及意义

一、绪论

1、研究背景

20世纪90年代以来，随着计算机网络技术、通信技术的快速发展，互联网以

惊人的速度在全球普及，逐渐渗透到人类社会生活的各个方面，引起了人类信息

交流方式的变化和商业模式的发展。电子商务便是现代网络技术和传统商务活动

的完美结合，这种新的商业运营模式自诞生便受到了世界各国的追捧，越来越多

的企业和个人逐渐涉足电子商务领域，使电子商务得到了飞速发展。1994年全球

电子商务销售额仅为12亿美元，2000年达到3000亿美元，2006年全球电子商务贸

易总额达到12．8万亿美元。

经过十几年的发展，我国的电子商务环境有了明显的改善。网络基础设施建

设不断完善，网络普及率太大提高，网民数量也急剧增长。据2010年1月中国互

联网信息中心(CNNIC)发布的《第25次中国互联网络发展状况统计报告》显示：

截至2009年12fl底，中国网民规模达到3 84亿人，较2008年增长28 9％，在总人

口中的比重从22．6％提升到28．9％，高于25．6％的世界平均水平。Ⅲ我国网民规模

与增长率如图1一l所示。

图卜1 2002 2009年中国网民规模与增长率

资料来源：CNNIC‘第25敬中国互联网络发展状况统计报告》2010，1

近几年，随着网络购物环境的不断完善和上网人数的逐年增多，我国网络购

物用户的数量也越来越多(如图I-2)。据CNNIC报告显示，截至2009年底，我国
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网络购物用户规模已达1．08亿人，年增长45．9％。【1】目前，我国网络购物的渗透率

已达到26％，但是相比发达国家还是比较低。如日本和韩国这一比例已经分别达

至1J53．6％和57％，美国的网购渗透率甚至达到70％。【2】
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图卜2 2005．12—2009．12中国网络购物用户规模

资料来源：据CNNIC发布数据制作

随着网络购物用户数量的不断增长，我国的B2C电子商务得到了快速发展。

据CNNIC报告显示，仅2009年上半年，全国消费者网络购物总金额就达到了

1195．2亿元，全年网络购物总金额将达到2500亿元左右。【2】

虽然B2C电子商务在全世界迅速发展，市场规模不断扩大，但其中也存在一

些问题。Hodges(1997)[3】发现大部分的网络零售者都不能获得足够的利润。Davie

等(1997)【4】的调查显示大部分的网络商店在经营一年后都对营业成果感到不满

意。2000年，我国的B2C电子商务也出现了消沉，网站数量急剧减少。至lJ2001年

中期才开始复苏，网络经济当时被人们称为“泡沫经济"。近几年我国B2C电子

商务总体发展形势较好，但问题依然存在。目前我国大多数从事网络零售的企业

都把注意力集中在吸引大量的新顾客上，而忽视了顾客忠诚的建立。据CNNIC

报告显示，虽然我国网络购物用户的数量及网络购物金额在大幅度提升，但是网

民网络购物的频率并不高，重复购买率低下，近九成的网民半年内进行网络购物

的次数在10次以下。12J

基于Par既。的80／20法则，企业80％的利润是由20％的顾客创造的。忠诚的顾

客是企业的利润源泉，顾客忠诚的建立与维持问题一直都是企业界和学术界所关

注的热点。在电子商务环境下，顾客忠诚问题依然存在，只注重扩大用户规模而

忽视顾客忠诚的建立，是B2C电子商务企业不能盈利的主要原因。

此外，由于电子商务具有方便性、虚拟性、无时空限制等特点，网络消费者

可以轻易地在各网络商店之间转换。相比传统的购物环境，消费者与B2C网络商

店之间的稳定关系更加难以建立。因此研究网络顾客忠诚的影响因素，进一步培

养网络顾客的忠诚对电子商务企业具有更大的价值。
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2、研究意义

(1)实践意义

保持顾客忠诚不仅能够降低企业的成本，还可以提高企业的利润，在电子商

务行业也不例外。Roscnberg&Czcpiel(1983)【5】的研究表明，吸引一个新顾客所

花费的成本是维持一个老顾客的六倍。Reichhdd&Sasser(1990)【6】对美国9个行

业的市场份额与赢利的调查研究显示，当顾客忠诚度提高5％时，企业利润就能

增长25％．85％。由此可见，保持顾客忠诚对企业十分重要。

此外，由于网络信息传播更快速、方便、传播面更广，因此忠诚的顾客对企

业的潜在利益——口碑效应，在网络环境下被放大。据CNNIC调查发现，网民知

晓购物网站最多的方式是通过亲朋好友推荐，比例达到48．7％。其次是网络渠道，

有32．8％的人通过网络知晓购物网站。12]通过传统媒体得知购物网站的比例非常

低。其实目前很多企业都已经认识到了这一点，比如在网页上有“推荐给你的亲

朋好友’’这一项，只要点一下鼠标，就完成了推荐，“口碑相传"变成了“鼠标

相传"。网络顾客还可以通过电子邮件、网络论坛、虚拟社区等方式向更多的人

推荐其喜爱的网站。在这样的背景下，对网络顾客忠诚影响因素的实证研究具有

较强的现实意义，将有助于B2C网络商店制定网络营销策略，获得竞争优势。

(2)理论意义

为了解国内外对于网络顾客忠诚的相关研究现状，本文对国内外文献进行了

梳理。国内文献以中国期刊全文数据库和维普数据库为代表，国外文献以EBSCO

数据库为代表，按照文件名(TI)进行检索，检索结果如表1．1所示。

表1-1国内外代表性数据库检索一览表(检索时间：2010．3．15)

一 顾客／客户忠诚
顾客／客户忠诚+网络

Customcr／Consum盯Lofty
Customer／Consumer Loyalty+

数据来源 ＼ Intemet／Web

国外
EBSCO数据库 770篇 46篇

数据库

中国期刊全文
761篇 35篇

国内 数据库

数据库 维普全文期刊
543篇 30篇

数据库

从表1．1中可以看到，国内外关于顾客忠诚的研究比较多，但关于网络顾客

忠诚的研究文献却十分有限。以“顾客／客户忠诚”为题名关键词进行检索，EBSCO

数据库显示有文献770篇，而以“顾客／客户忠诚+网络"为题名关键词进行检索

显示电子商务环境下关于顾客忠诚的研究就少得多，仅有46篇。通过对中国期刊

全文数据库和维普数据库检索显示，关于传统顾客忠诚的研究，两大数据库分别
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有文献761篇和543篇，而关于电子商务环境下顾客忠诚的研究，两个数据库各仅

有35篇和30篇。

笔者在检索中发现，国内研究与国外研究有些不同，目前国内学者关于电子

商务环境下的顾客忠诚研究比较零散，没有形成完整的研究体系。大多数研究只

是重复性的讨论，谈观点、看法的多，有说服力的实证研究成果并不多。

有比较多的美国学者深入地研究了顾客忠诚的各种影响因素，但关于电子商

务环境下顾客忠诚的研究相对要少。由于我国的网络基础设施建设相比发达国家

要落后一些，企业特征和消费者行为与国外也存在差异，因此国外学者的研究成

果能否应用于中国环境仍有待检验。

基于以上理论与实践两方面的考虑，本文以B2C电子商务的网络商店为研究

对象，对网络顾客忠诚的影响因素进行分析。希望本文的研究能有助于B2C网络

商店的经营者进一步了解网络顾客忠诚，并为他们如何建立并保持网络顾客忠诚

提出具有实际意义的对策和建议，以提高B2C电子商务企业的盈利能力，从而促

进我国B2C电子商务的发展。此外，由于国内关于网络顾客忠诚的实证研究比较

少，因此本文的研究也将丰富国内网络顾客忠诚研究领域的内容。

(--)研究对象及研究方法

1、研究对象

电子商务模式有很多种，而国内外学者目前研究比较多的是B2B(Businessto

Business)、B2C(Business to Customer)和C2C(Customer to Customer)这三种。

本文选取B2C电子商务模式作为研究对象，探讨影响网络顾客忠诚的因素。

原因有以下几点：目前我国B2B电子商务的成功率比较高，不像B2C电子商务存

在迫切需要解决的问题，而且B2C的样本数据主要来自消费者，比较容易获得。

C2C电子商务是消费者个人对个人通过中介企业搭建的平台开展交易，其顾客忠

诚受到卖家的信誉、服务水平等多种因素影响，对企业实际应用的价值相对较小。

2、研究方法

本文运用了规范和实证研究相结合，定性和定量研究相结合的方法。具体研

究技术和使用工具如下：

(1)文献研究法

笔者阅读了大量的国内外关于顾客忠诚及B2C电子商务环境下网络顾客忠

诚的相关文献，通过文献研究了解目前国内外关于网络顾客忠诚研究的最新成

果，探索影响网络顾客忠诚的因素。

4
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(2)问卷调查法

借鉴学术界比较成熟的相关调查问卷，加上自己对网络顾客忠诚的理解设计

问卷的测量项目，然后通过问卷调查的方式进行数据的收集。

(3)统计分析

用SPSS16．0统计分析软件对收集到的问卷数据进行处理和分析，主要包括描

述性统计分析、信度分析、效度分析、相关分析、回归分析及单因素方差分析。

(三)研究框架及研究内容

本文的研究基本遵循问题提出——文献综述——模型构建及研究假设——

实证研究设计一数据分析——研究结论及展望这样一个研究思路，研究框架如
图1．3所示。

问题的提出

上
文献综述

上
I构建理论模型和提出研究假设

上
实证研究设计

上 上

问卷设计 问卷调查

I l
上

数据分析

J 上 ， ， 上 上

I描述性分析 信度效度分析 相关分析 同归分析 方差分析l

1 r

研究结论与展望

图I-3本文研究框架
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本研究的章节安排如下：

第一章为绪论。主要对论文的研究背景及意义、研究对象及研究方法进行了

说明，并简要介绍了研究框架及论文的内容，最后提出本文的主要创新点。

第二章为文献综述。主要介绍了电子商务与网络消费者的相关理论研究成果

及发展现状，回顾了学术界对顾客忠诚的涵义及影响因素的理论研究，介绍了国

内外学者对网络顾客忠诚的定义和影响因素的研究，并且介绍了一些网络顾客忠

诚的影响因素模型，为本文的实证研究做好理论基础。

第三章为理论模型构建及研究假设。基于第二章的文献综述，结合B2C电子

商务和网络消费者的特征构建了本文的理论模型，并提出了相关的研究假设。

第四章为实证研究设计。本章主要进行模型变量的可测化设计、确定问卷调

查的方法以及采用的数据分析方法。

第五章为数据分析。本章主要利用统计软件SPSSl6．0首先对问卷调查得到的

样本数据进行统计分析，对问卷的信度和效度进行检验，其次对自变量和因变量

的关系进行相关分析和回归分析，最后对背景变量和因变量的关系进行方差分

析。通过以上分析对研究假设进行验证。

第六章为研究结论和展望。本章主要对本文的研究进行总结，提出建立网络

顾客忠诚的意见及建议。此外还指出了本研究的不足以及对未来研究的展望。

(四)主要创新点

本研究的主要创新点体现在以下几个方面：

(1)在借鉴国外网络顾客忠诚研究模型的基础上，把顾客价值引入B2C电子

商务顾客忠诚模型，对网络顾客忠诚的影响因素进行了比较全面的研究。

(2)综合国内外学者对网络顾客忠诚的研究，将影响网络顾客忠诚的因素总

结为：网络顾客价值、网络顾客满意、网络顾客信任、背景变量、转换成本这五

大因素，构建了B2C电子商务顾客忠诚模型，并运用实证的方法加以验证。

(3)从行为忠诚和态度忠诚两个方面来衡量网络顾客忠诚。

(4)考虑了网络顾客忠诚的背景变量，即消费者人口统计变量和网络经验对

网络顾客忠诚的调节作用。

(5)通过实证研究，分析了我国B2C电子商务环境下，网络顾客价值、顾客

满意、顾客信任和转换成本对网络顾客忠诚的影响程度，并提出针对性的意见和

建议，将有助于B2C电子商务企业制订营销策略，建立和保持顾客忠诚，提高我

国B2C电子商务模式的盈利能力，进一步促进我国电子商务的发展。
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二、文献综述

(一)电子商务与网络消费者

1、电子商务概述

(1)电子商务的产生

电子商务的产生是社会和经济发展的必然结果。首先，随着信息时代的到来，

作为一种重要的资源，信息开始受到人们的重视。越来越多的企业开始利用电话、

传真、计算机等信息技术和设备传递和处理各种商务信息，于是广义的“电子商

务’’就应运而生了。其次，电子商务也是经济全球化发展的要求，是信息技术应

用发展的重要成果。随着20世纪70、80年代计算机的广泛应用、网络计算模式的

推广，出现了早期的EDI电子商务。90年代以来，随着Intemet在全球的逐渐普及，

人类又进入了新的电子商务时代。

(2)电子商务的发展

随着Intemet的出现与大规模应用，电子商务席卷全球，成为各行业追逐的焦

点。利用Intemet实现商务活动的国际化、网络化和无纸化，成为各国商务发展的

新趋势，电子商务由此得到了非常迅速的发展。1994年全球电子商务销售额仅为

12亿美元，1997年为26亿美元，2000年达到3000亿美元，2003年超过了1万亿美

元。至1J2006年，全世界通过Intemet购买的商品和服务的贸易总额达到了12．8万亿
．^‘．—一

芙兀。

从世界各国电子商务的发展来看，北美地区的电子商务起步较早，发展最快，

应用也最为普及。早在1993年左右美国便有大量公司开始涉足电子商务，前总统

克林顿于1997年7月提出的《全球电子商务纲要》，明确了美国发展电子商务的

方针与策略，并确定1998年为电子商务年。进入21世纪，美国的电子商务发展更

加迅猛。美国的网络商店在2009年增长了19％达至1J6670亿美元，同时电子商务零

售业增加了12％达至JJl706亿美元。欧洲的电子商务起步比美国晚18个月，但发展

也非常快速。欧盟于1997年4月提出了《欧盟电子商务行动方案》，并在1998年

起草了各种与电子商务有关的法律法规，迸一步规范了电子商务的发展环境。亚

太地区信息产业较发达的日本、新加坡和韩国，其电子商务的发展速度也很快，

相继都颁布了有关电子商务的基本法规，网络基础设施的建设也很先进。

中国的电子商务发展比发达国家晚了一两年，但由于经济发展快速，国内形

势稳定，电子商务的发展速度非常快，体现了巨大的发展潜力。1991年成立的“中
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国促进EDI应用协调小组"标志着我国电子商务的起步。1996年中国国际电子商

务中心成立。1998年我国的第一笔网上交易成功，1999年8848等B2C网站相继开

通，我国电子商务进入了务实发展阶段。2001年我国网络购物市场交易额仅为6

亿元，至U2005年底，网上贸易总额超过6800亿元，2006年达10200亿元。f12006

年突破万亿元大关以来，我国电子商务交易额每年以高于70％的速度持续增长，

预计2010年将达15万亿元，电子商务已成为我国经济的重要组成部分。

(3)电子商务的定义

对电子商务的界定至今没有一个很明确的概念。一些国际性组织、各国政府、

企业界人士及相关学者，根据自己所处的位置及对电子商务的理解，给出了电子

商务不同的定义。下面介绍其中一些比较系统和全面的定义。

1997年国际商会在法国巴黎举行的世界电子商务大会上将电子商务定义为：

电子商务是指实现整个贸易活动的电子化。交易各方以电子方式而不是以当面交

换或面谈方式进行的任何形式的商业交易。

联合国经济合作和发展组织(OECD)对电子商务的定义是：发生在开放网

络上的包含企业之间、企业与消费者之间的商业交易。

全球信息基础设施委员会(GIIC)的电子商务工作委员会报告中将电子商务

定义为：电子商务是应用电子通信作为手段的经济活动，通过这种交易方式人们

可以对有经济价值的产品和服务进行宣传、购买及结算。

美国政府在其《全球电子商务纲要》中指出：电子商务是通过Intemet进行的

各类商务活动，包括广告、交易、支付和服务等。

IBM公司提出的电子商务(E．Business)概念强调的是信息技术在网络环境

下的商业化应用，这不仅是硬件和软件的结合，也不仅是强调交易的狭义电子商

务(E．Commerce)，而是把买方、卖方、厂商及合作伙伴通过互联网、企业内部

网(Intranet)和企业外部网(Extra_net)结合起来的应用。

惠普公司(HP)对电子商务的定义是：通过电子化手段完成商业贸易活动

的一种方式，包括商家之间的电子商务和商家与消费者之间的电子商务。

综合以上定义，对电子商务的理解可以归纳为两种不同的类型：一种是广义

的电子商务，即利用各种电子技术手段从事的商务活动。另一种为狭义的电子商

务，即利用互联网所从事的商务活动。笔者认为通常所说的电子商务指的是这种

狭义上的电子商务。

(4)电子商务的分类

总结国内外学者对电子商务分类的不同观点，本文认为按照参与交易的主体

(对象)划分，可以将电子商务分为以下几种类型。

企业与消费者之间的电子商务(Business to Customer，B2C)。消费者利用因
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特网直接参与经济活动，相当于传统的零售业。相比传统商业，B2C电子商务能

有效地缩短销售渠道，降低销售成本。目前在因特网上有各种类型的虚拟商店，

它们能提供各种商品或服务。比如实体产品，像书籍、鲜花、食品、服装、汽车

等，或者数字商品，如新闻、软件、音乐、电影等，还可以是各类服务，如旅游

安排、远程教育等。像亚马逊网上书店(http：／／www．amazon．com)，戴尔

(http：／／www．dell．com)，国内的当当网(h卸：／／www．dangdang．tom)及卓越网

(http：／／www．joyo．eom)等都是这种类型的电子商务。

企业与企业之间的电子商务(Business to Business，B2B)。B2B模式是电子

商务最重要的一种模式，企业可以利用网络寻找每笔交易的合作伙伴，完成从产

品订购到资金结算的全部交易行为，如向供应商订货、签约、使用电子资金进行

付款等。B2B电子商务的经营额高，安全性要求也比较高，但发展速度非常快。

阿里巴巴(http：／／www．alibaba．eom)就是我国比较有名的B2B电子商务交易平台。

企业与政府之间的电子商务(Business to Government，B2G)。B2G是指企业

与政府间开展的各项事务。如政府通过因特网发布采购清单，企业以电子化的方

式进行响应。还包括企业各种手续的报批，政府在网上完成对企业的征税等。

消费者与政府之间的电子商务(Customer to Government，C2G)。通过C2G

电子商务模式，政府可以进行福利费的发放、个人身份的核实、个人税收的征收

等活动。

消费者与消费者之间的电子商务(Customer to Customer，C2C)。C2C电子

商务是指个体消费者和消费者之间借助网络进行的各种商业活动。如美国的

eBay、国内的淘宝网、拍拍网等都是C2C网上交易平台。

在以上几种模式中，比较受国内外学者关注的是B2B、B2C和C2C这三种模

式。本文选择B2C模式作为研究对象，并将其定义为：B2C电子商务是指企业与

消费者之间依托因特网开展的各项商务活动。

2、网络商店

B2C电子商务模式主要适用于网络商店，即在线零售商店，或者叫电子商店、

虚拟商店。网络商店是指利用网络销售产品，向消费者提供信息和服务，并接受

在线订购的网站。因特网未来的成功很大程度上取决于用户将其作为购物的媒

介，而不仅仅是信息和沟通的媒介(Citrin et a1．，2000)。B2C电子商务模式引发了

商品营销方式的重大变革，企业和消费者都从中获益匪浅。

建立网络商店对企业而言有很多优点，主要体现在以下几个方面。

(1)完全更新了原有的市场概念，客户可以扩展到全国甚至全世界，形成了

真正意义上的国际化市场，为企业赢得了新的商机。企业的营销、采购人员可以
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通过浏览器在网上寻找经销商、客户及供应商，在网上发布产品信息和促销广告，

发现和开拓新的商机，并借助于网络树立和宣传企业形象。

(2)能够有效地减少交易环节，降低交易成本。对于产品制造商而言，网上

直销或借助于中介服务的销售方式，能够大大减少商品的流通渠道。此外，对于

销售商而言，这种新型的销售方式可以很方便地扩展其销售渠道。由于中间环节

的减少和销售范围的扩大，电子商务一方面降低了产品价格，另一方面提高了商

家的销售额，增强了其竞争力。

(3)减少售后服务的技术支持费用。关于使用和技术的问题，消费者可以通

过Intemet直接获取在线的技术支持，或者通过E-mail与厂家技术人员直接交流。

这样不但减少了技术服务人员的数量，也相应减少了技术服务人员的出差费用，

从而进一步降低企业的经营成本。

3、网络消费者

对于从事网络购物的消费者来讲，可以获得很多利益，如购物不受时间、空

间的限制，可以足不出户通过计算机在网上寻找、购买所需的商品，享受24d'时

与365天的服务。而且网络商店能为消费者提供更多的商品选择机会。除此之外，

消费者还可以通过网络向商家提出个人要求，实现个性化的产品定制。

Bloch&Segev(1997)Is]就曾总结出网络购物的优点和缺点。优点包括产品

的及时获得、更低的价格、更多的选择空间、高效的顾客服务、个性化的服务、

双向的沟通、购物的便利性、更低的转换成本等。而网络购物的缺点包括个人信

息和隐私可能被泄露、配送不及时、订单履行的失误、潜在的欺诈、不能检查和

体验产品、在线购物的低忠诚度等。

正是由于网络购物的优点，吸引了越来越多的消费者。据CNNIC报告显示，

截至2009年底，我国网络购物用户规模已达1．08亿。但由于网络购物模式不同于

传统模式，网络消费者的消费心理和行为都与传统消费者有所不同，因而分析网

络消费者的特征将有助于分析影响其忠诚的因素，建立更合理的研究模型。通过

比较分析，笔者发现我国B2C网络消费者具有以下几方面的特征。

(1)便利性是目前消费者进行网络购物的主要驱动因素。由于现在的工作节

奏快、工作压力比较大，顾客大都追求购物的方便性，以尽量节约时间和劳动成

本。Allard&Eendy(2003)[91从节省时间的角度对网络购物行为进行了研究，发

现人们认为网络购物比传统的购物方式更节省时间。据CNNIC调查显示，大多数

消费者选择网上购物的原因是因为方便性。在网购体验各个评价指标中，网民满

意度排名最高的是支付便利，之后依次是网站查找方便、运行快速、信息有用，

用户认可度均在70％以上。
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(2)个性化和主动性较强。网络消费者大都追求个性化，有强烈的自我意识，

他们往往根据自己的个性和需求来选择商品。而且他们的需求更加多样化，变化

也较快。另外，网络消费者的行为也比较自主，独力性较强。

(3)商品质量和售后服务对网络消费者的影响较大。据CNNIC最新的调查显

示，有过网络购物经历的消费者认为目前网上交易存在的最大问题就是产品质量

得不到保障。只有50．9％的网民认为网络购物的商品质量有保障。售后问题也是

影响B2C购物网站满意度提升的关键因素。只有58．5％的人满意售后服务态度，

认为售后服务有保障的只有51．8％。不能提供等同于传统店面等值的售后服务，

是影响网络购物行为和用户满意度的重要因素。

(4)易于发生转换行为。由于网络世界的快速发展变化，消费者会面对更多

的新事物和更多的选择，因而心理稳定性减小。此外，在网络世界中，通过点击

鼠标，消费者可以方便地在不同网站之间转换，转换成本非常低。因此，B2C网

络商店与消费者之间的长期稳定关系就更加难以建立。

(5)对网络商店缺乏信任。由于目前计算机病毒的快速传播，网络安全法律

法规的不健全，导致消费者对网络购物的安全性缺乏信任，不愿意把个人信息、

信用卡账号等告知网站。此外，由于网络购物的虚拟性，消费者看不到实实在在

的商品，因而会增加更多的担心和不信任。

从以上分析中我们可以发现，相比传统的消费者，网络消费者更加追求购物

的便利性和个性化的满足，注重商品质量和售后服务，因此本文的研究模型将涉

及网站设计、产品价值、服务质量等顾客价值方面的因素。此外，由于消费者对

网络商店缺乏信任并且更易于发生转换行为，因此本文的研究模型也将考虑顾客

信任和转换成本这两方面。

(二)顾客忠诚的相关研究

本文对网络顾客忠诚的研究建立在对传统顾客忠诚研究的基础之，探讨传统

的顾客忠诚理论在电子商务环境下是否适用。所以文献综述部分首先介绍传统顾

客忠诚的相关研究，其次探讨网络顾客忠诚的研究。

1、顾客忠诚的涵义

关于顾客忠诚的研究最早起源于1923年Copeland将忠诚概念引入商业领域，

但众多学者对顾客忠诚问题进行研究，还是在服务经济兴起后逐渐开始的。到目

前为止，学术界对顾客忠诚的定义还没有达成一致。很多学者根据自己的研究对

象、研究角度给出了顾客忠诚的定义，表2．1是国内外一些学者对顾客忠诚定义
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的汇总表。

表2-1顾客忠诚的定义

学者(年代) 顾客忠诚的定义

Brown(1952) 顾客购买某品牌具有一致性的行为。

顾客在某段时间内对某一品牌的喜好不变，就可认为对该品
Cmest(1955)

牌具有忠诚。

以在某一时间段内对某品牌的购买次数占总购买次数的比

Cunningham(1956) 例，作为衡量忠诚度的方法，提出以购买次数50％的比例为

分界点，来区分忠诚与菲忠诚顾客。

用下一次购买的选择可能性来表示对某一品牌的忠诚。多次
Kuehn(1962) 购买将对未来的购买行为产生显著影响，品牌转移是由有问

题的过程引起的。

Day(1969) 内心驱使顾客持续不断的购买产品。

忠诚的顾客是指那些反复购买某个品牌的产品、只考虑这个
Newman&Werbel(1 973)

品牌的产品、而且不会寻找其它品牌信息的顾客。

态度取向往往代表着顾客对某项服务积极倾向的程度，这样
Ajzen&Fishbcin(1975)

就会产生顾客忠诚。

由于顾客的态度或者心理导致的高频度购买某一产品或服务
Jacoby&Chestnut(1978) 的行为。

忠诚是指除了本身的再购意愿外，还包含愿意向他人推荐并
Parasuraman et a1．(1985)

给予正面口碑的行为。
Lutz(1986) 顾客对某公司产品持续性正面购买的行为。
Tellis(1988) 消费者会持续或经常的购买同一品牌产品的相对份量。

忠诚的衡量包括行为与态度两个层面，行为忠诚偏向于顾客
Blackman&Crompton(1991)

实际购买行为层面，而态度忠诚属于顾客心理层面。

顾客忠诚应较注重行为方面的指针，提出了四种衡量顾客忠

Stun&Thiry(1991) 诚的形态，分别为重复购买、购买该公司其它产品、向他人

推荐、对竞争者的免疫程度。

不受能导致转换行为的外部环境变化和营销活动的影响，未
Richard Oliver(1992)

来持续购买所偏爱产品或服务的内在倾向和义务。

用重复购买的意愿和满意顾客对价格的容忍度衡量顾客的忠
Fomell(1992)

诚度。

Tucker(1993) 连续3次的购买行为。

(1)顾客对产品或服务的行为倾向，主要反应了未来购买的

可能性、服务契约的持续或顾客将转换至另一品牌或服务提

Seines(1993) 供者的可能性。(2)顾客愿为其建立正面口碑宣传的支持倾

向。当顾客愿意将该公司的产品或服务推荐给他人时，反应

其有高度的忠诚。

只有当重复购买行为伴随较高的态度取向时，才产生真正的
Dick&Basu(1994)

顾客忠诚。

Jones&Sasser(1 995) 顾客对特定产品或服务的未来再购买意愿。

顾客对某一品牌持有正面态度并且对其有承诺以及意图在未
Mowen(1995)

来继续购买的程度。

认为顾客满意驱动顾客忠诚，顾客忠诚包含顾客对某一品牌
Prus&Branch(1995) 或企业的长久关系维系的承诺，最终由态度及行为的组合表

现出来。
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续表2-1顾客忠诚的定义

学者(年代) 顾客忠诚的定义

顾客对特定服务商的重复购买行为的程度和所怀有的积极的

Gremler&Brown(1996) 态度倾向，以及在该项服务的需求增加时，继续将该服务商
作为唯一选择供应源的倾向。

顾客非常满意公司的产品或服务，导致自愿为公司作宣传，
Bhote(1996)

向他人制造正面的口碑。

对某一特定品牌行为忠诚的购买者应该具有更积极的态度，
Baldinger&Rubinson(1996)

态度和行为的一致性具有可预测性。

顾客对其喜好的商品或服务的承诺，在未来都持续重复购买，
Oliver(1997)

环境和营销手法的影响不会使之发生转换行为。
顾客从业者得到他们真正确实需要的服务，而这些服务是其

Smith(1998)
他竞争者没有想到的。

利用转换成本来讨论顾客忠诚，转换成本是衡量顾客被供应
Shapiro&Varian(1998)

商套牢的程度，转换成本愈高，顾客愈离不开供应商。

顾客再次光临的可能性大小，并且意味着顾客愿意成为此企
Bowen&Shocrnarker(1998)

业的一份子。

定义品牌忠诚度为即使在不同的情境下或是各品牌竞争激

Gillespie et a1．(1999) 烈，对手用尽努力吸引消费者，仍承诺未来会再次购买相同

品牌的产品或服务。

顾客忠诚度是指购买者在一特定产品类别中，选择同一品牌
Neal(1999)

商品或服务的次数占其所有购买该特定产品类别的比例。

Sin#&Sirdeshmukh(2000) 顾客愿意继续与服务提供者维持关系的一种行为倾向。
Thorsten(2001) 持续、经常的再购买或大量购买相同品牌的行为。

由于价格、产品、服务特性或其他因素的影响，顾客长久地
韩经纶和韦福祥(2001)

购买某品牌产品或服务的行为。

顾客在消费中对某一品牌的产品或服务有一定的依赖性，情

马清学(2003) 感上有一定的偏爱，重复购买同一品牌的产品或服务，积极
为企业做宣传和推荐，并不易受竞争品牌信息的诱惑。

顾客对某一品牌的内在积极态度、情感、偏爱和外在重复购
刘洪程(2004)

买行为的统一。

周欢怀(2005) 顾客重复购买某品牌的产品，并向他人介绍该品牌的倾向。

对顾客忠诚内涵的界定不仅要能够描述顾客忠诚的行为特

严仁浩(2005) 征，如重复购买行为，还要强调顾客忠诚的态度特征，如对
产品的偏爱和依赖。

顾客对企业产品或服务的信赖和认可，坚持长期购买及使用，

肖萍(2006) 即使出现价格低廉的替代品，也不会轻易转投，还自愿向别
人推荐企业的产品或服务。

顾客忠诚不仅是重复购买行为，更是高品质的心理倾向，是
袁亚忠和李定安(2007)

心理依赖和重复购买的内在有机融合。

资料来源：转引自(查金祥，2006)及本研究整理

通过对以上文献的研究，笔者发现关于顾客忠诚的各种不同定义主要涉及两

方面：即顾客的行为和态度，并由此产生了三种不同观点。

(1)行为忠诚观。一些学者对顾客忠诚的定义强调实际重复的购买行为。如

Lawrence认为顾客忠诚是连续4次的购买行为，Brown(1952)定义顾客忠诚为

购买某品牌产品具有的一致性行为。其他强调顾客实际重复购买行为的学者还有
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Cunningham(1956)、Jacoby&Chestnut(1978)、Lutz(1986)、Tellis(1988)、

Stum&Thiry(1991)、Tucker(1993)等。

(2)态度忠诚观。还有一些学者强调顾客忠诚应该是态度的忠诚。如Ajzen&

Fishbein(1975)认为态度取向代表着顾客对某项服务积极倾向的程度。强调顾

客态度的学者还包括：Guest(1955)、Richard Oliver(1992)、Jones&Sasser(1995)、

Mowen(1995)、Bowen&Shoemarker(1998)、周欢怀(2005)等。

(3)行为和态度综合观。以上两种观点都只是单一的强调行为忠诚或态度忠

诚，这种片面的观点遭到了一些学者们的反对，他们认为顾客忠诚应该同时包含

行为和态度两个方面，只有同时具有行为和态度两方面忠诚的顾客才是真正的忠

诚顾客。持这种观点的学者包括Day(1969)、B1ackman&Crompton(1991)、

Dick&Basu(1994)、Prus&Branch(1 995)、Baldinger&Rubinson(1 996)、Griffin

(1996)、Gremler&Brown(1996)、严仁浩(2005)、肖萍(2006)、袁亚忠和李

定安(2007)等。

本文赞同行为和态度综合观，即应该将顾客的行为忠诚与态度忠诚结合起来

定义顾客忠诚。行为忠诚是指顾客对某产品或服务的实际重复购买行为，而态度

忠诚是顾客出于对某产品或服务的喜爱进而产生的积极的心理倾向性。综合以上

学者们对顾客忠诚的理解，本文将顾客忠诚定义为：顾客由于对某种商品或服务

的承诺和偏好，产生重复购买行为，并且这种态度和购买行为不会受到环境或竞

争企业营销策略变化的影响。

2、顾客忠诚的影响因素

本文在研究相关文献的过程中，发现国内外学者提出了很多影响顾客忠诚的

因素，比如顾客满意、服务质量、顾客信任、顾客价值、转换成本、顾客关系、

服务补救、替代方案等，将以往学者研究过的影响顾客忠诚的因素进行归纳总结

如表2．2所示。

表2-2顾客忠诚的影响因素

影响因素 学者(年代)及其观点

Reichheld&Sasser(1 990)：Anderson&Sullivan(1 993)：Jones&Sasser(1 995)：

Zeithaml&Bimer(1 996)：Hallowell(1 996)；Stavss&Neuhaus(1997)；

顾客满意 Kasper(1998)；Shoemaker&Lewis(1999)；Brady&Robertson(2001)；
Kotler(2003)：白长虹和刘炽(2002)；王月星和冯绍津(2002)；张新

安等(2003)：马清学和张鹏伟(2003)。

Comin&Taylor(1 992)；Irmis&Londe(1 994)；Heskea(1 994)；Zeithaml

服务质量 等(1996)：Sehroeder(1999)；Abdullah等(2000)：Gam(2002)；Khatibi

等(2002)：Joes&Farquhar(2003)；白长虹和刘炽(2002)；唐新平(2008)。

Morgan&Hunt(1 994)；Doney&Cannon(1 997)；Wetzels(1998)：Yoon&Kin
顾客信任 (2000)：Mun&Morris(2001)；Fowler(2003)；马清学和张鹏伟(2003)。
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续表2-2顾客忠诚的影响因素

影响因素 学者(年代)及其观点

Zeithaml(1988)：Woodruff(1997)；Ruyter&Bloemer(1999)；Ryan(1999)；

顾客价值 Ellen Reid Smith(2001)；王月星和冯绍津(2002)；自长虹和刘炽(2002)；
霍华、芦梅和张发民(2006)；查金祥(2006)。

转换成本 Dwyer(1987)：Gronhaug&Gilly(1991)：Burnham等(2003)；白长虹和
刘炽(2002)；马清学和张鹏伟(2003)；金敏力和王元华(2006)。

顾客关系 Berry&Thomas(1982)；Cox(1985)；马清学和张鹏伟(2003)。
Tax，Brown&Chandrashekaran(1998)；范秀成(2002)；霍华、芦梅和张

服务补救
发民(2006)。

替代方案的
Ping(1993)认为，当顾客感到替代方案比较少时，不忠诚所带来的利益相
对就会比较低，则企业就会有比较高的顾客保留率。严浩仁(2005)认为如

吸引力
果顾客没有发现富有吸引力的替代方案，他们将保持现有关系。

Fomell(1992)认为顾客对价格的容忍度会影响顾客忠诚。王元华和曾凤章
价格

(2006)的研究表明价格和质量对顾客忠诚有影响。

资料来源：本研究整理

从以上学者的研究中可以看出，顾客价值、顾客满意、顾客信任、转换成本

作为影响顾客忠诚的因素得到了较多学者的认可。

(三)网络顾客忠诚的相关研究

1、网络顾客忠诚的内涵

网络顾客忠诚，也叫做电子忠诚(e．10yalty)。随着电子商务的不断发展，一

些学者结合网络环境的特点对顾客忠诚进行了探讨，下面介绍国内外有关学者对

网络顾客忠诚内涵的理解。

Frederick等(2000)在研究了美国的一些网络公司和网络顾客的消费行为后

在哈佛商业评论上发表文章指出在网络世界同样存在着顾客忠诚，并称其为“E

一忠诚’’即电子忠诚，他们指出传统顾客忠诚的理论在网络条件下依然适

用。[17]Reichheld等(2000)认为，网络忠诚度就是在网络世界中应用原来的忠

诚度。【18】

Smith(2001)认为，网络顾客忠诚与传统顾客忠诚在本质上无论是线上还

是离线状态都是相同的，都是艺术与科学的结合，传统顾客忠诚能否成功转变为

网络顾客忠诚，关键在于能否适当地使用数字工具与消费者建立持续性的关

系。[19]Srinivasan等(2002)在网络零售商的消费者忠诚研究中，将网络忠诚定

义为顾客由于对网络零售商的喜好态度，进行的重复购买行为。[20】我国学者张月

莉、王方华和过聚荣(2007)认为电子忠诚是在网络经济时代下，顾客重复选择

某电子商务网站购买产品或服务以及心理上对该网站的依附。12lJ

综合以上各位学者对网络顾客忠诚的看法，可以发现网络环境下顾客忠诚的
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内涵并没有发生很大的改变。结合传统顾客忠诚的涵义，本研究认为网络顾客忠

诚也应包括行为忠诚和态度忠诚两个维度。将B2C电子商务环境下的网络顾客忠

诚定义为：网络消费者对B2C网络零售商在心理和情感上产生的依赖、对网站持

续一致的访问以及对其产品或服务的重复购买行为，并且这种态度和行为不会因

为环境或竞争企业营销策略的变化而轻易发生改变。

2、网络顾客忠诚的影响因素

Rice(1997)研究发现促使消费者再次访问网站的两个最重要的因素分别是

网站设计和网上情感经历。[22]Law&Gallupe(2001)的研究表明电子忠诚的直接

影响因素是顾客满意，而网络商店的设计会通过顾客满意间接的影响电子忠

诚。【23】Ma删Gonunans(2001)等提出从网站技术、顾客价值、顾客信任、顾
客服务、品牌建设和安全性这五个角度来衡量电子忠诚。[24]Wolfinbarger&Gilly

(2001)认为影响网络顾客忠诚的原因有网站设计、真实性、隐私权／安全性及客

户服务。[25】

Gefen(2002)通过对亚马逊网上书店顾客的调查建立了电子忠诚模型，包

括服务质量、感知风险、转移成本和顾客信任这四个变量。【261SarV Devaraj(2002)

等认为效率、价值、交互性这三个因素影响购买决定，并通过购买决定间接的影

响B2C电子忠诚。[27]Hsipeng Lu&Judy Chuan-Chuan Lin(2002)提出了“信任一

一态度——忠诚"的理论模型，并通过实证研究进行了验证，得出结论：顾客对

电子商务网站的内容、情景、基础设施的信任水平影响顾客态度，并通过顾客态

度这个中介变量，间接影响顾客忠诚。【28】

Dina Ribbink等(2004)的研究认为，电子忠诚的影响因素主要是电子信任

和电子满意，而且电子满意通过电子信任对电子忠诚的间接影响作用大于其直接

影响。[291Harris&Goode(2004)对294个网络书店和204个网络航空票务的顾客进

行调查后发现电子忠诚受到服务质量、顾客信任、顾客满意和感知价值的影响。[30l

以上是国外不同学者关于网络顾客忠诚影响因素的理解。国内关于网络顾客

忠诚的研究尚处于起步阶段，但也有一些学者结合目前国内电子商务的现状提出

了影响顾客忠诚的因素。

邓清燕和刘艳红(2002)认为电子商务零售企业的顾客忠诚受到信任、内在

价值、利益相关者的互动作用、交易成本、感情承诺这五个因素的影响。【3l】吕荣

胜、孙魁伟、姚莹(2005)构建的网络顾客忠诚评价模型，包括内在价值、情感

投资、转换成本和顾客参与度四个影响因素。【32】崔维军和包金龙(2006)认为网

站的内容和技术、安全和信任、网站品牌建设等因素对电子忠诚有驱动作用。[331

支芬和等(2007)认为电子商务环境下顾客忠诚的影响因素包括顾客满意、顾客
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信任、顾客期望、顾客认知价值和转换成本。【3川吕筱萍和刘梅(2008)认为零售

网站电子忠诚的影响因素包括顾客价值、电子信任、电子满意和转移成本。[351

由以上文献分析可知，国内外学者们在研究电子商务环境下顾客忠诚问题

时，提出了很多的影响因素。为便于综合参考以上学者们的研究成果，本文对他

们的研究成果进行了归纳整理，如表2．3所示。

表2-3网络顾客忠诚的影响因素

学者(年代) 网络顾客忠诚的影响因素

黜cc(1997) 网站设计、网上情感经历

顾客满意、网络商店设计(客户服务、操作便捷性、网页界
Law&Gallupe(2001)

面设计、安全性、网站胜任力)

Donthu&Garcia(2001) 购买便利、选购便利、产品比较便利
网站技术、顾客价值、顾客信任、顾客服务、品牌建设和安

Marcel Gommans等(200 1)
全性

Gregory R．HeiIIl&Kingshuk 易于退货、准时送货、产品信息、价格、网站导航、产品获
l己sinha(2001) 得

网站的可用性、网站的风格与价格、服务支持、购买流程、
Elfen Reid Smith(2001)

沟通关系

Wolfinbarger&Gilly(200 1) 网站设计、真实性，隐私权／安全性、客户服务
Gefen(2002) 服务质量、顾客信任、转移成本、感知风险

Hsipeng Lu&Judy Chuan- 顾客信任(网站的内容、情景、基础设施)、顾客态度
Chuan Lin(2002)

Sarv Devaraj(2002) 效率、价值、交互性、购买决定

供货商的可信度、可信赖的品质、交易安全、产品多样性、
Keeney(2002)

低廉的价格、获取信息的便利性

Jarwnopaa&Todd(2003)
低廉的价格、保证客户安全、多种打折信息、信息流失少、
产品多样

Dina Ribbink等(2004) 电子信任、电子满意

Harris&Goode(2004) 服务质量、顾客信任、感知价值、顾客满意

Korgaonkar&Wolin(2004) 保证客户安全、减小交易风险、信息流失少

周志民(2001) 聚焦、信任、价值、口碑、顾客数据库

信任、内在价值、利益相关者的互动作用、交易成本、感情
邓清燕和刘艳红(2002)

承诺

吕荣胜、孙魁伟、姚莹(2005) 内在价值、情感投资、转换成本、顾客参与度
赵冰(2005) 顾客满意、顾客信任、转换成本

吴肇铭(2006) 网站的产品力、资讯力、产品递送力、顾客态度、顾客信任

崔维军和包金龙(2006) 网站的内容和技术、安全和信任、网站品牌建设

支芬和等(2007) 顾客满意、顾客信任、顾客期望、顾客认知价值、转换成本

顾客满意度、转换成本、关系信任、产品经验、利益相关性、
毛琳(2008)

替代选择性

盛天翔和刘春林(2008) 服务质量、顾客满意

吕筱萍和刘梅(2008) 顾客价值、电子信任、电子满意、转移成本

资料来源：本研究整理
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3、网络顾客忠诚的主要参考模型

通过对网络顾客忠诚影响因素的分析，学者们提出了一些网络顾客忠诚模

型。网络顾客忠诚模型归纳起来可以分为三类：顾客满意驱动模型、顾客价值驱

动模型和多因素驱动模型。下面将介绍这些研究成果，为本文研究模型的建立打

好理论基础。

(1)顾客满意驱动模型

1)Jamie Carlson，Suku Sinnappan&Anton Kriz的电子忠诚概念模型

Carlson等(2004)认为电子忠诚主要受电子服务质量和电子满意的影响，并

提出了B2C电子商务电子忠诚的概念模型，如图2．1所示。电子服务质量的维度

包括有用性、娱乐性、信息的符合性和补充的关系，其通过影响电子满意而进一

步影响电子忠诚。该研究还提出了用户的互联网使用技术作为一个调节变量能够

影响电子满意和电子忠诚。

有用性

娱乐性

信息的符合性

补充的关系

用户的互联网使用技术

满意

(电子满意)

忠诚

(电子忠诚)

图2．1 Carlson(2004)B2C电子商务电子忠诚的概念模型

资料来源：Jamie Carlson，Suku Sirmppan and Anton Kriz．A Conceptual Framework to Manage
e-Loyalty in Business-to-Consumer e-Commerce[J]．mM Business Journal,Aug，2004．

2)AllisAllagui&AzzaTcmcssck(2004)的网站忠诚度研究模型

AllisAllagui&AzzaTemessek(2004)以f-jp网站作为研究对象，提出了电子

忠诚的概念模型(如图2-2)。该研究结果显示，客户化、网站设计、核心服务对

电子满意有正向影响，同时也证明了电子满意和电子忠诚的相关性。

18
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图2-2 Allagui(2004)网站电子忠诚的概念模型

资料来源：Anis Allagui and Azza Tvmessek．Testing an E-loyalty Conceptual Framework阴．
Journal ofE-Business，2004，V01．4，Issue 1,(6)：1-6．

3)Christine Tam(2004)的在线顾客忠诚概念模型

Christine Tam(2004)在总结已有的单项要素研究的基础上，整合出了一个

较为完整的在线顾客忠诚影响因素模型(如图2．3)。顾客感知的电子服务质量通

过影响电子满意度而影响电子忠诚。电子服务质量包括使用的容易程度、有用性

和娱乐性这三个维度。

维度 更高水平的提炼 行为

图2．3 Tam(2004)在线顾客忠诚影响因素模型

资料来源：Christine Tam Tsui Wa．An Integrated On line Customer Loyalty Model[D]．Master
Degree Thesis in The Hong Kong Polytechnic University,2004．

(2)顾客价值驱动模型

Ellen Reid Smith(2001)认为网上顾客忠诚的驱动因素包括网站可用性、风
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格与优惠、购买流程、服务支持和沟通关系这五个因素，并将这五个因素的驱动

作用分成三个层次。通过影响顾客对品牌形象、服务质量、产品质量、价格的认

知与态度，形成顾客的感知价值(如图2-4)。顾客价值决定了在线顾客的态度和

行为忠诚，他们会向他人推荐网站、再次购买并且增加购买。

固 团 圆

网站可用性 风格与优惠 购买流程 服务支持 沟通关系

驱动因素

图2-4 Ellen Reid Smith(2001)网上顾客忠诚的驱动模型

资料来源：Ellen Reid Smith．Seven steps to building e-loyalty[J]．Medical marketing and Media,

2001，36(3)：94-102

(3)多因素驱动模型

1)Gommans，Krislnan&Scheffold(2001)的电子忠诚概念模型

Gommans等(2001)通过探讨传统品牌忠诚和电子忠诚的区别，建立了电子

忠诚的概念框架(如图2．5)，提出了电子忠诚的内在驱动要素。其研究证明产品

定制化和互动性是对电子忠诚有贡献的两个独特的价值主张。

圆圆圆囡
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网站和技术

> 快速打开 客户服务

> 轻松导航 > 快速响应客户问题

> 个性化 > 易于链接

>针对性设计

＼＼厂 、／
> 免费的在线工具

> 方便的支付途径

> 快速递送

> 递送选择

> 客户回报系统

> 语言选择

1

�������

有搜索功能 ┃

的供应商

内

支付系统

月厂行为 1 张

安全
┃

信

客的产品 ┃／ 方认证

选样 隐

产质 设 声

信证 品象建设 可

知牌 权度

价理 社设 面评价

5 Gomans等(2001)电子忠诚的概念模型

资源：MarcelGomans，Ka'ish S．rishnan an Karin B．cheffold．From Brnd Loalty to

EoyaIty：ACoceptual Frmework[J]．Journal of Ecnomic an Soial Reearch，2001，3(1)：

458．

efen(2002)的电子忠诚模型

en(2002)通过对亚马逊网上书店顾客的调查建立了电子忠诚模型(如

图6)。模型显示电子忠诚受到服务质量、转换成本、感知风险和顾客信任这四

个的影响。服务质量不仅直接影响电子忠诚，还通过对顾客信任的影响间接

影子忠诚。相比较其它学者的研究，Gefcn的研究比较全面，他不仅考虑了

零站相对于传统零售业顾客忠诚的不同特点，而且考虑了其中的共性。
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图2-6 Gefen(2002)电子忠诚模型

资料来源：Gefen,D．Customer c-loyalty in e啪mm盯ce．Journal ofthe Association for Information
Systems，2002(3)：27-5 1．

3)Harris&Goode(2004)的网络顾客忠诚驱动模型

Harris&Goode(2004)通过对294个网络书店和204个网络航空票务的顾客的

调查研究后，提出了网络顾客忠诚驱动模型(如图2．7)。Harris&Goode认为服务

质量通过影响感知价值、顾客信任、顾客满意间接影响电子忠诚，但是他们没有

进行实证研究，同时也忽视了服务质量对电子忠诚的直接影响作用。

图2．7 Harris&Goode(2004)网络顾客忠诚驱动模型

资料来源：Harris L．C．&Goode M．M．The Four Levers ofLoyalty and the Pivotal Role ofTrust：A

Study ofOnline Service Dynamics[J]．Journal ofthe Retailing，2004(80)．

4)Dina Ribbink(2004)的电子忠诚模型

Dina Ribbink等(2004)认为影响电子忠诚的因素主要是电子信任和电子满

意，而网站的电子质量决定了顾客的电子信任和电子满意(如图2．8)。电子质量

包括网站安全性、方便性、设计美观性、责任感和个性化这五个维度。其研究结

果表明电子信任和电子满意对电子忠诚有影响，且电子满意通过电子信任对电子
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忠诚的间接影响要大于其直接影响。

电子质量 结果变量

图2．8 Dim Ribbink等(2004)电子忠诚驱动模型

资料来源：Dina Ribbink,Allard C．R．Van Riel，V如ni∞Liljandor and Sandra Strcukens．Comfort
your online gustomc：f=．quality,trust and loyalty on the intcrnctp]．Managing Service Quality,2004，

14(6)：446-456．

5)张月莉、王方华和过聚荣(2007)的电子忠诚驱动模型

张月莉等(2007)提出的电子忠诚的驱动模型如图2．9所示。他们对上海交通

大学、山西财经大学的MBA和本科生进行了实证研究，结果表明顾客感知价值、

顾客信任、网络品牌建设、网络技术和客户服务都对电子忠诚有一定的影响作用。

图2．9张月莉等(2007)的电子忠诚驱动模型

资料来源：张月莉，王方华，过聚荣．电子忠诚影响因素的实证研究【J】．市场营销导刊，2007
(3)：34．37．
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(四)文献综述小结

通过以上文献分析可以看出，国内外学者对于传统顾客忠诚的研究比较多也

比较成熟，但对于电子商务环境下的顾客忠诚研究则相对比较少，而针对B2C电

子商务模式的研究更少。

大部分学者在分析网络顾客忠诚影响因素的时候，将传统的顾客忠诚的影响

因素直接引入到网络顾客忠诚中。本文赞同大部分学者的观点，电子商务环境下

的顾客忠诚和传统的顾客忠诚存在一定的差异，但二者的理论基础大致相似，网

络顾客忠诚是传统顾客忠诚在电子商务环境下的特例。因此，本文对B2C电子商

务网络顾客忠诚影响因素的研究主要参考传统顾客忠诚影响因素的研究，但是也

结合网络环境的特殊性及网络消费者的特征，考虑网站设计和服务质量等因素对

网络顾客忠诚的影响，在总结前人研究成果的基础上，构建符合我国实际情况的

B2C电子商务网络顾客忠诚模型。

部分国外学者构建的电子忠诚模型是从“满意——忠诚"的角度出发，将影

响顾客忠诚的因素归结为顾客满意。还有部分学者从多因素角度出发，探讨顾客

忠诚的影响因素，其中包括顾客信任、顾客满意、转换成本等，但缺少将这些因

素综合起来的比较全面的电子忠诚模型，而且这一类的研究成果也比较少。目前

国内学者关于电子商务环境下的顾客忠诚研究尚处于起步阶段，还没有形成完整

的研究体系，很多仅限于定性研究，实证研究的成果较少。因此，本文在借鉴前

人研究的网络顾客忠诚模型的基础上，将网络顾客忠诚的影响因素总结为：网络

顾客价值、网络顾客满意、网络顾客信任、转换成本、背景变量这五大因素，构

建相对较为全面的网络顾客忠诚模型。

关于网络顾客忠诚的测量，很多学者都忽视了态度层面的内容，而仅限于网

上的重复购买行为。对国内外学者构建的网络顾客忠诚模型的研究发现，很少有

区分行为忠诚和态度忠诚的。实际上通过前面的文献综述可以看出，大部分学者

还是赞同顾客忠诚应该从行为和态度两个方面进行综合评价。因此，本文将从行

为忠诚和态度忠诚两个方面分析网络顾客忠诚的影响因素，建立网络顾客忠诚模

型，并进行实证研究。
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研究模型与研究假设

本章首先在总结前人研究成果的基础上提t岛B2C电子商务网络顾客忠诚模

型，其次对研究模型中的变量进行定义，并讨论各自变量与因变量之间的关系，

进一步提出相应的研究假设。

(一)研究模型

本文在对传统顾客忠诚及网络顾客忠诚影响因素的文献研究的基础上，结合

网络消费者的特征及前文所讨论的各类电子忠诚模型，提出了本文的研究模型，

如下图3．1所示。本研究模型的提出主要借鉴了Tam(2004)、Ellen Reid Smith

(2001)、Gefen(2002)、Harris&Goode(2004)等学者提出的电子忠诚模型，并

参考了Sheth等(1991)和Kotler等(1999)的顾客价值分类理论。整个研究模型

由网络顾客价值、网络顾客满意、网络顾客信任、转换成本、背景变量和网络顾

客忠诚(行为忠诚、态度忠诚)及相应的路径关系组成。

图3-1 B2C电子商务网络顾客忠诚模型

本研究模型的基本思想是：网络顾客价值、网络顾客信任、网络顾客满意及

转换成本会影响网络顾客的行为忠诚和态度忠诚。此外，本文认为网络顾客行为

和态度忠诚还受到背景变量的影响。
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(--)变量定义与研究假设

1、模型变量定义

本文选取了网络顾客价值、网络顾客满意、网络顾客信任、转换成本、网络

顾客忠诚及背景变量这6个变量。为了对本文所构建的模型有更好的理解，下面

将对模型中的各个研究变量的涵义进行界定，并探讨各变量之间的相互关系。

(1)网络顾客价值

20世纪80、90年代以来，顾客价值成为国内外营销领域学者们研究的热点。

Porter(1985)从竞争优势角度，提出了顾客价值理论，认为价值是客户愿意支

付的价钱。Zeithaml(1988)从顾客心理的角度，定义顾客感知价值为顾客所能

感知到的利得和付出进行比较后对产品或服务的总体评价。

Sheth等(1991)认为消费者的购买行为主要受到功能性价值、社会性价值、

情绪性价值、知识性价值、条件性价值这五种价值层面的影响。[40]Butz&Goodstein

(1996)认为顾客价值是当顾客使用了公司的产品或服务后，感受到产品本身所

提供的附加价值。【41】Kotl卧Ang、Leong&Tan(1999)认为，顾客价值是顾客
从产品或服务中所得到的总价值，包括产品价值、服务价值、个人价值和形象价

值。【42】

本文借鉴Zcithaml、Kofler等学者对顾客价值的定义，将网络顾客价值定义为

网络消费者从B2C网络商店的产品、服务、技术等感知的价值和利益。借鉴Sheth

等(1991)和Kotler等(1999)的顾客价值分类理论，本文选取产品价值、服务

质量、网站设计和企业规模声誉作为衡量顾客价值的影响因素。

在以往很多学者的研究中都认为顾客价值对顾客忠诚产生影响。如Woodruff

(1997)认为，企业只有在能为顾客提供比竞争对手更多价值的时候，才能使顾

客成为企业的忠诚顾客。【43]Ellen Reid Smith(2001)认为顾客价值决定了在线顾

客的态度忠诚和行为忠诚。Bg]查金祥(2006)认为顾客价值能够通过影响顾客满

意和顾客信任从而影响网络顾客忠诚。【15】因此，本文的研究模型认为在B2C电子

商务环境下，顾客价值会对顾客忠诚产生正向影响。

(2)网络顾客满意

关于顾客满意的定义，学者们有不同的表述，以下加以简单介绍。

Fomell(1992)认为顾客满意是顾客对产品或服务与其理想的标准进行比较

后的整体感觉。[441Woodmff(1997)认为，顾客满意是顾客在消费后所产生的整

体态度的表现，可以反映出顾客在消费后喜欢或不喜欢的程度。[4310liver(1999)

将满意定义为“快乐的完成"，是指消费者在消费过程中所感到的需求、欲望、

目标或任务的完成，并且这种完成是快乐的。【45】
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本文将网络顾客满意定义为：网络消费者对其所购买或消费的B2C电子商务

网站提供的产品或服务的整体性认知评价，顾客通过对产品或服务的实际感知与

其期望的对比来完成这种认知评价。

有很多学者对顾客满意和顾客忠诚的关系进行了探讨。如Ando'son&Sullivan

(1993)指出顾客满意与顾客忠诚两者之间为正相关。Zeithaml&Bitner(1996)

认为顾客满意是顾客忠诚的前因变量，会正向地影响顾客忠诚。Brady&Robertson

(2001)认为满意度是品牌忠诚度一个重要的决定因素。Kotler(2003)指出顾客

满意度越高，购买就越多，对公司和其品牌的忠诚就越持久。总结以上观点，本

文认为，在B2C电子商务环境下，顾客满意对顾客忠诚有正向影响。

(3)网络顾客信任

目前，学术界对于信任的概念没有统一的界定，以下介绍一些学者的观点。

Moorman&Zaltman(1993)认为信任包括信心和行为意愿两个维度，顾客信

任是顾客对其有信心的供应商的依赖意愿。[461Morgan&Hunt(1994)将顾客信任

定义为：交易一方对交易伙伴的可靠性和诚实的信心，顾客信任可导致其它积极

关系，包括形成顾客忠诚。[471Rousseau等(1 998)指出信任是建立在对另一方意

图和行为的正向估计基础上的不设防的心理状态。【48】Garb撕no&■ohson(1999)

认为顾客信任是顾客对企业提供的产品或服务的质量和可靠性的信心。【49】

借鉴以上学者的观点，本文将电子商务环境下的顾客信任定义为：网络消费

者对B2C网站及其所提供的产品或服务的质量和可靠性的信心。

关于顾客信任和顾客忠诚的关系，有很多学者都提出了自己的看法。例如

Morgan&Hunt(1994)认为企业如果赢得顾客的信任，就可以与顾客形成一种积

极的关系，包括顾客忠诚。Doney&Cannon(1997)认为信任使得企业与顾客之

间的关系维系成本降低，若顾客信任企业，就会和企业继续合作。Wetzels(1998)

等的研究表明顾客信任对顾客的意向忠诚具有直接影响。Mun&Morris(2001)

的研究指出，顾客对品牌的信任对品牌忠诚有着显著影响。本文认为，在B2C电

子商务环境下，信任对忠诚的正向影响依然存在。

(4)转换成本

转换成本，也称转移成本，这个概念最早产生于经济学领域，1980年由Porter

引入到管理学领域。Porter(1980)认为转换成本是顾客从一个产品或服务的供

应商转向另一个供应商所产生的一次性成本。【50】

Ping(1993)将转换成本定义为感知到转换所需付出的额外成本以及转换到

新的运营商所需付出的努力，可以通过时间、金钱、努力、关系、悲痛这五个纬

度对其进行衡量。[s1]Dick&Basu(1994)认为除货币成本外，转换成本还包括面

对新的服务提供商所导致的不确定性引起的心理和时间上的成本。[10ljones
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(2002)将转换成本定义为，顾客从一个供应商转换到另一个供应商所产生的经

济和心理上的成本，包括时间成本、经济成本和努力成本。【52】

本文认为，网络转换成本是网络消费者在进行网站和供应商转换时所产生的

各类成本，包括经济成本，时间成本和心理成本等。

在市场营销理论中，Dwyer(1987)提出顾客感知的转换障碍能带来顾客关

系的维系。当转换成本很高时，顾客会表现出较高的忠诚。Burnham等人(2003)

也曾证实当消费者感知的付出时间和精力与转换后获得的利益无法平衡，其转换

意图就会下降。因此，本文认为转换成本将对网络顾客忠诚产生影响。

(5)网络顾客忠诚

关于网络顾客忠诚的定义在第二章已经做了详细介绍。本文将B2C电子商务

环境下的网络顾客忠诚定义为：网络消费者对B2C网络零售商在心理和情感上产

生的依赖、对网站持续一致的访问以及对其产品或服务的重复购买行为，并且这

种态度和行为不会因为环境或竞争企业营销策略的变化而轻易发生改变。

(6)人口统计变量与网络经验

除前文所述的影响因素之外，笔者认为网络顾客忠诚还受背景变量的影响。

本文主要引入人口统计变量和网络经验这两个背景变量。

1)人口统计变量

人口统计变量是最具一般意义的背景变量，同时也是最容易掌控的背景变

量，主要涉及性别、年龄、文化程度、收入、职业等。

2)网络经验

消费者对某一事物的熟悉程度会影响其态度及行为。Shim&Drake(1990)

认为消费者的强烈网络购物意愿在于消费者有在家使用计算机购物的经

验。[53]Liang&Huang(1998)发现消费者过去的经验对于消费者接受网络购物具

有一定的影响。1541

事实证明，消费者对电子商务的熟悉程度越高，其网络忠诚度也就越高。据

CNNIC的报告显示，有76．4％的网购用户表示未来非常或比较愿意继续使用网络

购物，表示不愿意的只有3．1％。【2】因此，本文把网络经验作为网络顾客忠诚的背

景变量，分析其影响作用。消费者的网络经验主要是指消费者的上网经验和网络

购物经验。

2、研究假设

本文构建B2C电子商务网络顾客忠诚模型的目的是研究各因素对网络顾客

忠诚是否存在影响，以及它们对网络顾客忠诚的影响方向(正向影响或负向影响)

和影响程度(影响度大或小)。结合前文总结的国内外学者们对网络顾客忠诚的
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研究及假设成果，根据本文的研究目的，提出如下研究假设：

H1：网络顾客价值对网络顾客行为忠诚有正向影响

Hla：产品价值对网络顾客行为忠诚有正向影响

Hlb：服务质量对网络顾客行为忠诚有正向影响

Hle：网站设计对网络顾客行为忠诚有正向影响

Hld：企业规模声誉对网络顾客行为忠诚有正向影响

H2：网络顾客价值对网络顾客态度忠诚有正向影响

H2a：产品价值对网络顾客态度忠诚有正向影响

H2b：服务质量对网络顾客态度忠诚有正向影响

H2c：网站设计对网络顾客态度忠诚有正向影响

H2d：企业规模声誉对网络顾客态度忠诚有正向影响

H3：网络顾客满意对网络顾客行为忠诚有正向影响

H4：网络顾客满意对网络顾客态度忠诚有正向影响

H5：网络顾客信任对网络顾客行为忠诚有正向影响

H6：网络顾客信任对网络顾客态度忠诚有正向影响

H7：转换成本对网络顾客行为忠诚有正向影响

H8：转换成本对网络顾客态度忠诚有负向影响

H9：网络消费者的人口统计特征对网络顾客行为忠诚有影响

H10：网络消费者的人口统计特征对网络顾客态度忠诚有影响

Hll：网络消费者的网络经验对网络顾客行为忠诚有影响

H12：网络消费者的网络经验对网络顾客态度忠诚有影响
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四、实证研究设计

本章主要是在上一章提出的理论研究模型和研究假设的基础上，对模型中的

各变量进行可测化设计，明确本研究的调查对象，进行数据收集，并确定数据分

析的方法。

(一)变量的可测化设计

本研究理论模型涉及的网络顾客价值、网络顾客满意、网络顾客信任、转换

成本、背景变量和网络顾客忠诚这六个变量都是无法直接测量的。为进一步验证

理论模型，本研究参考了国内外学者在同一领域进行实证研究时采用的问项，并

结合本研究的背景进行了变量的可测化设计。

1、顾客价值的可测化设计

本研究理论模型中将顾客价值的维度划分为产品价值、服务质量、网站设计、

企业规模和声誉四个方面，下文分别对顾客价值的四个方面进行可测化设计。

(1)产品价值

Jarvenpaa&Todd(1997)在探讨影响消费者网上购买行为的实验中，用价格、

多样性和产品品质来衡量消费者对网站产品的感知。[SS]Liang等(1998)认为衡

量产品的要素包括品质、选择性或种类、样式或时髦性及定价。【541

本研究将从产品价格、产品质量、产品种类三个方面对B2C网络商店的产品

进行衡量，测量问项如表4．1所示。

表4-1产品价值的测量问项

变量 测量问项 参考文献
该网络商店的产品价格合理

产品价值 该网络商店的产品质量很好 Jarvenpaa&Todd(1 997)、Liang等(1 998)

该网络商店产品种类很齐全

(2)服务质量

服务质量作为顾客忠诚的影响因素得到了较多学者的认可，在传统行业的实

证研究中也得到了较好的支持。Parasuraman等人1988年经过实证研究后提出了

测量服务质量的SERVQUAL模型，包括响应性、可靠性、保证性、有形性、移

情性五个维度。Gefcn(2002)对亚马逊网站服务质量的测量就借鉴了这五个维

度。Gregory R．Heim&Kingshuk K．Sinha(2001)的实证研究表明，准时送货、易
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于退货、网站导航、产品信息等服务质量因素驱动了在线顾客对零售网站的忠诚。

通过网络企业可以实时了解消费者需求，消费者也能与企业进行直接交流，

这为企业开展量身订做，一对一营销提供了可能。因而本文认为识别顾客的特定

需求并为其提供有针对性的个性化服务，是电子商务环境下商家赢得顾客忠诚的

重要途径之一。

根据以上分析，并参考了部分学者的问卷，本研究从商品配送、易于退换货、

个性化服务等几方面设计了服务质量的衡量问项，如表4．2所示。

表4—2服务质量的测量问项

变量 测量问项 参考文献
该网络商店能提供及时准确的配送服务

服务
该网络商店能及时处理顾客退换货的要求 Gefen(2002)、Gregory

该网络商店能提供专门为我量身定做的产品 ILHeim&Kingshuk K．Siaha
质量
该网络商店能记住我过去的消费习惯并提供符合我需 (2001)、本研究

要的购物推荐

(3)网站设计

Cunliffe(2000)把网站设计归纳为信息内容、可视外观、方便使用三个要

素，并指出网站的可视外观变的越来越重要。[561Marcel Gommans等(2001)提

出了衡量网站技术的指标，包括网站速度、浏览方便性、个性化设计、语言选择、

搜索引擎有效性、网站内容、基于目标客户的设计、服务可靠性和购物过程。【241

本研究在参考以上学者研究成果的基础上，从使用便利性、页面设计、网站

信息质量、隐私保护与安全因素这四个方面进行衡量，如表4．3所示。

表4-3网站设计的测量问项

变量 测量问项 参考文献

通过该网站购物操作非常简单方便

该网站的页面设计整齐美观，能吸引我的注意
Cunliffe(2000)、Marcel

网站设计 该网站能提供丰富准确的产品信息
Gommaas等(2001)

该网站能提供有效的安全机制保护我的支付信息和
个人隐私

(4)企业规模和声誉

市场营销学研究的结果表明，消费者一般更趋向于信赖规模较大的商家。

Jarvenpaa等(1997)指出消费者对网络商店企业规模和名声的认知会明显影响消

费者与网站之间信任的建立。f55lK．Marios等(2004)的研究发现顾客由于不信任

网络公司而不在线购物，但他们却可能信任规模较大且具有良好声誉的网络公

司。【57】邵兵家等(2005)的实证研究证实了公司规模与消费者信任是正相关的。【58】

李楠(2008)对B2C模式中信任与感知风险的实证研究也得出企业信誉、规模和

能力与消费者信任正相关的结论【591。

基于以上分析，本研究对企业规模和声誉的测量问项如下表4．4所示。
31
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表4-4企业规模和声誉的测量问项

变量 测量问项 参考文献

企业规模和 该购物网站所代表的企业规模较大 Jarvenpaa等(1999)、
声誉 该购物网站在社会上具有良好的声誉 邵兵家等(2005)

2、网络顾客信任的可测化设计

Dina Ribbink等(2004)关于电子信任的测量问卷，分别从认知信任和行为

信任两个层面进行衡量。【29】邵兵家等(2005)通过网上调查的方式对网络顾客信

任的影响因素进行实证研究，发现网站的隐私保护、安全控制措施和公司的品牌

形象对顾客信任的影响程度较大。【58】

本研究参考了以上学者的观点，并结合B2C电子商务的特点，提出了如表4．5

所示的测量问项。

表4-5网络顾客信任的测量问项

变量 测量问项 参考文献
该网络商店有良好的形象和声誉，值得我信任

网络顾
该网络商店提供的服务和承诺一致 Dina Ribbink(2004)、

我相信该网络商店提供的信息 邵兵家等(2005)、本
客信任

该网站的交易过程和支付方式比较安全 研究

我相信该网站能很好地保护我的个人资料及隐私

3、网络顾客满意的可测化设计

Dina Ribbink(2004)的电子忠诚模型从顾客对服务质量的满意和对网站设

计的满意两方面来进行衡量。有很多学者根据顾客整体性态度来衡量满意度。

Reichheld(1996)认为顾客满意度可被视作一个整体性的概念，代表了顾客对产

品不同属性认识的总和，可以用“整体满意度"作为顾客满意度的衡量指标。本

文也采用整体性的衡量方式来测量网络顾客满意，参考查金祥(2006)的量表，

设计了表4．6的测量问项。

表4-6网络顾客满意的测量问项

变量 测量问项 参考文献

网络顾
我在网络商店消费后感到满意
在这个网络商店消费后我感到喜欢这家网站 查金祥(2006)、本研究

客满意
我在这个网络商店消费过程中没有感到灰心和失望

4、转换成本的可测化设计

Klemperer(1987)将转换成本分为交易成本、学习成本和人工成本三类。

Guiltinan(1989)也将转换成本分为连续性成本、学习成本和沉没成本三类。Jones

(2002)认为转换成本包括时间成本、经济成本和努力成本。本文在参考以上学

者对转换成本分类的基础上，从经济成本、时间成本和沉没成本等几方面设计了
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本文的调查问项(如表4-7)。

表4-7转换成本的测量问项

变量 问项 参考文献

该网络商店的产品价格比其他同类型的网店便宜

我曾经花费了很多时间和精力去学习如何使用该网络商店

如果要改变购物商店，我需要花费时间和精力去寻找和评价
Cmiltinan(1989)、

新的网络商店
转换成本 Jones(2002)、

如果我改变购物商店后，我需要花费时间和精力去学习如何
使用新的网络商店

本研究

如果我改变购物商店后，我将失去目前在该网络商店的积分
以及其他优惠机会

5、网络顾客忠诚的可测化设计

Frederick(1996)认为网络顾客忠诚表现为购买频率、购买数量和购买金额

的增加以及价格敏感度的降低。[60]Smith(2001)的电子忠诚模型从推荐、重购

和增加购买三个方面来衡量网络忠诚度。[1 9】温松石(2002)利用再次浏览网站、

口碑行为、推荐行为、互动性、访问网站频率与每次停留时间、自我认知忠诚、

转换到竞争对手的容忍能力衡量网络顾客忠诚。【6l】

本文认为对网络顾客忠诚的测量应该同时强调行为忠诚和态度忠诚两个维

度，因此在问卷设计的时候从行为忠诚和态度忠诚两方面进行测量，借鉴以上几

位学者的研究成果，设计了表4．8的测量问项。

表4-8网络顾客忠诚的测量问项

变量 问项 参考文献

我经常浏览该网络商店

行为忠诚 我经常在该网络商店买东西

网络顾 我经常向我的亲戚朋友推荐该网络商店
Frederick(1996)、

客忠诚 当我需要购物时，我会优先选择该网络商店
温松石(2002)、

态度忠诚 我可以接受该网络商店的价格有所提高
本研究

我可以接受该网络商店出现的小错误

6、背景变量的可测化设计

(1)人口统计变量

参考一般的问卷调查，本研究选择了性别、年龄、文化程度、职业和月收入

这五项内容对人口统计变量进行可测化设计。测量量表采用单项选择的形式，如

表4．9所示。

(2)网络经验

本研究从消费者的上网经验和网上购物经验两方面来进行测量。用网龄和每

周上网时间测量上网经验，用使用网络购物的时间和每年平均网络购物次数来测
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量网上购物的经验，如表4．10所示。

表4-9人口统计变量表

变量名称 问卷内容

性别 口男 口女
年龄 口18岁以下口18～24岁N25～30岁D31-"35岁[-q36～40岁口40岁以上

文化程度 口高中以下口高中或中专口大专口本科口硕士及以上

职业 口学生口政府或事业单位工作者口企业或公司职员口个体或自由职业者
口其他

月收入 口500元以下口501～1000元口1001～2000元口2001～3000元
口300l～5000元口5000元以上

表4-10网络经验变量表

变量名称 问卷内容

网龄 口1年以下口1～2年口2～4年口4～6年[D6～8年[D8年以上

每周上网时间 口10Jb时以下口10～15小时口16一--20pb时口21～25小时

口25～30小时口30d'时以上

使用网络购物的时间 口1年以下口1---2年E]2～4年E24～6年E]6--一8年D8年以上

年均网络购物次数 口5次以下1--]6一．．10次口11～15次口16～-20次C]20次以上

(二)调研方案设计

1、问卷设计

在对各个变量可测化设计的基础上，设计了本文的调查问卷。在问卷设计期

间笔者与指导教授、有过网络购物经验的消费者进行了反复讨论，并请了几位有

过网络购物经验的教师和本科生进行了问卷的试测，以检查问卷中是否存在问句

含义模糊不清、措辞不够准确的情况。根据反馈意见，笔者对问卷进行了修改，

形成了最终的正式问卷(见附录)。

本研究的调查问卷由两部分组成。第一部分包括测量网络顾客价值的13个问

题，测量网络顾客满意的3个问题，测量网络顾客信任的5个问题，测量转换成本

的5个问题，测量网络顾客忠诚的6个问题，共计32个问题。第二部分用来获得被

调查者的基本情况及网络经验。

除基本资料外，问卷采用Likcrt7分量表进行评估，每个项目分别给予1．7的

量化分数，其中l代表“完全不同意"，2代表“不同意"，3代表“比较不同意"，

4代表“不确定"，5代表“比较同意"，6代表“同意"，7代表“完全同意"。

2、研究对象的确定

本文的研究对象为B2C网络商店的消费者。要求被调查者对B2C网站或B2C

购物经历非常熟悉。为此本文依据以下两个原则来确定研究对象：第一，有B2C
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网络商店购物经历的消费者；第二，没有购物经历，但对B2C电子商务比较熟悉，

或者经常浏览B2C购物网站的消费者。

大学生代表了最活跃的网上购物群体，很多学者都是以学生作为电子商务研

究的样本(如Chang&Cheung，2001、Gefen，2002、邵兵家，2005等)。据CNNIC

发布的最新报告显示，我国当前的网络购物用户群体与全体网民的结构相比较，

高学历的特征最为明显，全国网民中大专及以上用户比例仅有25．1％，而网购用

户中大专及以上用户比例已高达71．5％。网购用户年龄以18至30岁网民为主，学

生群体是网购用户的主要组成人员。

由此可见，大学生作为我国网络购物用户的主体具有一定的代表性，同时考

虑到数据比较容易获得，因此本研究选择高校学生作为主要的问卷发放对象。同

时，为了弥补样本的局限性，加入了教师、企事业单位工作者等作为样本的补充。

在样本量的大小上，应用比较广泛的标准是Gorsuch(1998)的观点，他认

为样本量的大小最好应保证测量问项与受访者的比例在1：5以上。本研究的问卷

共有32个测量指标，因此样本量应达至lJl60个以上才能符合研究要求。

3、问卷发放方式

问卷采用书面问卷发放及网络发放两种形式。书面调查问卷主要来自兰州大

学和兰州理工大学的本科生、硕士研究生及部分教师和工作人员，采用在校园里

随机发放，课间休息时在教室发放及到学生宿舍走访发放的方式。还有一部分书

面问卷来自企事业单位的职员，采用滚雪球的方式发放。另外一部分问卷通过电

子邮件方式进行调查，主要是大学和高中同学以及亲戚朋友中有过B2C购物经历

的人填写的，但这部分问卷数量比较少，只占问卷总数的10％左右。

4、问卷回收情况

本次问卷调查时间为2009年11月至U2009年12月，共发放调查闯卷260份，收

回问卷226份，问卷的回收率为86．9％，其中有效问卷209份，有效问卷的回收率

是80．4％。剔除无效问卷有两个标准：一是剔除填答不完整的问卷，只要问卷中

任何一个问项缺答，将该问卷视作无效问卷剔除；二是检查填答者是否认真填写，

若整个问卷选项得分完全一致，则将该问卷作为无效问卷剔除。

(三)数据分析方法

本研究在收集问卷后，主要采用以下几种分析方法对数据进行分析。
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1、描述性统计分析(Descriptive Statjstics)

描述性分析主要对问卷调查的统计结构和总体情况进行描述。本文对被访者

的人口统计特征，如性别、年龄、文化程度等和网络经验等样本进行了简要的统

计描述。

2、信度分析(ReI iabi I ity AnaIysis)

信度是指测量数据与结论的可靠性程度，即测量工具能否测量到它要测量的

事项的程度。本研究采用Cronbach’s仅一致性系数来确定指标的信度，a值越高，

表示变量各测量项目的结果越一致，即问卷信度越高。

Nunnally(1978)等一些学者认为，a系数值处于0．7以上时，所代表的研究

工具的信度可以被接受。Babin(1988)认为潜变量的信度应大于0．6，而Kline

(1998)等有些学者则认为大于0．5即可。Auderson(2003)认为当信度系数0t大

于0．7时，该变量才应保留。为确保问卷具有高度的可靠性，本研究模型中的各

变量都要进行信度分析，并采用信度系数a大于0．7的标准。

3、效度分析(ValIdjty Anafysis)

效度是指测量数据与结论的正确性程度，即测量工具能否正确的测量想要测

量的问题。效度主要包括三类：内容效度、结构效度和效标关联效度。本研究采

用结构效度进行效度分析。对结构效度的测量主要采用的方法是因子分析法

(Factor Analysis)，即用少数几个因子描述较多的指标或因素之间的联系，反映

原始数据的大部分信息。本文采用因子分析中的主成分分析法(Pricipal

Componets)，利用Varimax最大变异法进行直交旋转。

4、相关分析(CorreIation Analysis)

相关分析是用于研究不同变量之间密切程度的一种常用的统计方法，相关系

数是描述线性关系程度和方向的统计量，其值在．1N+1之间。相关系数为正说明

变量间为正相关，相关系数为负说明变量间为负相关，相关系数的绝对值越大说

明变量间相关性越强，反之越弱。本文采用系统默认的Pearson系数进行相关性

分析。

5、回归分析(Regression AnaIysis)

回归分析是研究一个或多个变量的变动对另一个变量变动影响程度的方法，

是处理不完全确定的变量之间的相关关系的有力工具，通过回归分析最终往往可

以得到一个回归方程。相关分析只能显示变量间可能存在着一定的相关关系，但

不能确定自变量与因变量的关联程度，因此要利用回归分析判断哪些因素是导致
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因变量变化的解释变量，以及影响力的大小和方向。本研究在相关分析的基础上，

利用回归分析来检验各个因子对网络顾客忠诚的影响作用。

6、单因素方差分析(0ne-Way Anova AnaIys i s)

单因素方差分析用来检验由单一因素影响的一个或几个相互独立的因变量

的各因素水平分组的均值之间的差异是否具有统计意义，也就是检验某一个控制

因素的改变是否会给观察变量带来显著影响，即检验两个或两个以上总体的均值

是否有显著差异。单因素方差分析的零假设是：在控制因素的不同水平下，各总

体均值无显著差异。通常是检验F值，如果F值较大，同时显著性水平P值小于0．05

的情况下，应拒绝方差分析的零假设，说明控制因素的不同水平对观察变量造成

显著影响。

37
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五、数据分析

本章主要是对问卷调查收集的数据进行分析，包括对样本基本情况的统计分

析，对问卷的信度和效度的分析，对各变量相关关系的分析，以及对假设进一步

验证的回归分析，还包括对背景变量调节作用的单因素方差分析。

(一)样本描述性统计分析

本次调查问卷共发放260份，回收226份，其中有效问卷209份，问卷回收率

86．9％，问卷回收有效率80．4％，回收的有效问卷可以满足分析的需求。

笔者将收集的问卷数据先输入到了EXCEL中，然后在SPSSl6．0中打开，进

行后续分析。应用SPSSl6．0中的Analyze--Descriptive Statistics--Frequencies，对

样本的基本情况描述如表5．1，表5．2所示。

表5—1调查样本基本情况统计表

变量名称 类型 人数(人) 百分比(％)

男 95 45．5
性别

女 114 54．5

18岁以下 2 1．0

18～24岁 119 56．9

25一-30岁 46 22．0
年龄

31"-'35岁 21 10．0

36,---40岁 14 6．7

40岁以上 7 3．3

高中以下 2 1．0

高中或中专 4 1．9

文化程度 大专 7 3．3

本科 125 59．8

硕士及以上 7l 34．0

学生 146 69．9

政府或事业单位工作者 33 15．8

职业 企业或公司职员 26 12．4

个体或自由职业者 l 0．5

其他 3 1．4

500元以下 91 43．5

501～1000元 43 20．6

1001"-'2000元 20 9．6
月收入

2001～3000元 36 17．2

3001～5000元 17 8．1

5000元以上 2 1．O
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从表5．1可以看出，本次问卷调查的调查样本的性别比例女性(54．5％)稍多

于男性(45．5％)。年龄结构以18"--24岁和25-．-,30岁为主，这两部分共计165人，

占所有调查样本的78．9％。文化程度以本科(59．8％)居多，占所有调查对象的

一半以上，其次是硕士及以上，比率为34％，主要是因为所发问卷的大部分集中

在校园中。职业以学生为主，占样本总数的69．9％，政府或事业单位工作者占

15．8％，企业或公司职员占12．4％。月收入情况主要分布在500元以下(43．5％)、

501"一1000元(20．6％)和2001"-'3000元(17．2％)区域，共占Nsl．3％。

表5-2调查样本网络经验情况统计表

变量名称 类型 人数(人) 百分比(％)

1年以下 5 2．4

1～2年 15 7．2

2～4年 53 25．4
网龄

4～6年 55 26．3

6～8年 33 15．8

8年以上 48 23．0

10d,时以下 40 19．1

10～15d,时 40 19．1

16～20／Jx时 30 14．4
每周上网时间

2l～25小时 17 8．1

25--一30：b时 14 6．7

30d,时以上 68 32．5

1年以下 74 35．4

1～2年 64 30．6

2～4年 47 22．5
使用网络购物的时间

4～6年 14 6．7

6～8年 8 3．8

8年以上 2 1．0

5次以下 105 50．2

6～10次 56 26．8

年均网络购物次数 11～15次 21 10．O

16～20次 14 6．7

20次以上 13 6．2

从表5．2可以看出，被调查者使用网络时问以2～4年、4～6年和8年以上居多，

分别占25．4％、26．3％、23．0％，合占74．7％。每周上网时间的比率相对比较均匀，

其中以30d'时(32．5％)居多。使用网络购物的时间以1年以下和1～2年居多，分

别占35．4％和30．6％。年均网络购物次数以5次以下为主，比率为50．2％，其次是6～

10次，比率为26．8％。

从上述基本情况数据分析可以发现，本次调查对象的特点是：年轻、文化程

度高、收入水平居中，使用互联网时间较长，这大致代表了目前我国网络购物人

群的基本特征。据中国互联网信息中心(CNNIC)发布的(2009年中国网络购物
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市场研究报告》显示：中国目前浏览过购物网站及网络购物用户中女性比例为

61．5％，稍多于男性，年龄以18,---,30岁为主占81．7％，大学本科学历的占到73．8％，

该比率分布和本文调查对象基本相符。此外，本文发现，被调查者接触网络购物

的时间较短，年均网络购物次数相对较少，这也一定程度上符合我国B2C电子商

务处于发展初期、普及率相对较低的发展现状。

(二)信度与效度分析

所有的以调查问卷的方式进行的实证研究，在进行统计分析之前都必须先确

定每个变量的测量项目和尺度间是否具有一定程度的信度与效度。只有符合信度

与效度要求的实证分析，其结果才具有说服力。所以本文在进行数据分析之前，

先进行信度和效度的分析。

1、信度分析

信度是指对同一问题反复进行测量时，所得结果的一致性程度。信度越高，

表明同一量表内的不同问项所测分数受误差的影响越小。本文采用Cronbach’s a

系数信度测量方法，采用的标准是信度系数a大于0．7。

利用统计软件SPSSl6．0中的Analyze--Scale--Reliability Analysis，在Model

一栏中选择Alpha，对各变量进行信度分析，得到各变量的0【系数值(见表5-3)。

表5．3研究变量Q系数值表

研究变量 测量问项数 Cronbach’s a系数值

产品价值 3 0．753

服务质量 4 O．78l
网络顾客价值 O．91l

网站设计 4 0．803

企业规模和声誉 2 0．763

网络顾客满意 3 0．849

网络顾客信任 5 0．857

转换成本 5 0．846

行为忠诚 3 0．843
网络顾客忠诚 0．828

态度忠诚 3 0．784

研究问卷整体Cronbach’s a系数值：0．952；N ofitems 32

从表5．3可以看出，本研究测量量表中各变量的Cronbach’s a系数均大于0．70，

问卷整体的32个测量问项的0【系数值达到0．952。说明本问卷的可靠性与一致性较

高，即问卷的信度较高，可做进一步的数据分析。

2、效度分析

本研究采用因子分析法中的主成分分析法进行效度分析。利用SPSSl6．0中的
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Analyze—Data Reduction—Factor Analysis，选择Rotation中的Varimax以及

Descriprive中的KMO和Bartlett检验，分别对顾客价值、顾客满意、顾客信任、转

换成本、顾客行为忠诚和态度忠诚各个变量进行因子分析，计算出各变量的因子

载荷量、KMO值及Bartlett检验，如下表5．4所示。

表5-4研究变量效度检验表

变量解释程 Bartlett检验
研究变量 测量项目 因子载荷 Ⅺ垤O值

度(％) 显著性
PVl 0．852

产品价值 PV2 0．821 67．026 0．679 O．000

PV3 0．782

SQl 0．743

SQ2 0．79l
服务质量 60．502 0．776 O．000

SQ3 0．753

S04 0．822

WDl 0．758

WD2 0．841
网站设计 62．984 0．742 0．000

WD3 0．790

WD4 0．784

企业规模和声 CRl 0．899

誉 CR2 0．899
80．861 0．654 0．ooO

CTl 0．809

CT2 0．768

网络顾客信任 CT3 O．744 63．920 0．852 0．000

CT4 0．849

CT5 0．823

CSl 0．886

网络顾客满意 CS2 0．895 76．929 0．722 0．Ooo

CS3 0．850

SCl 0．735

SC2 0．799

转换成本 SC3 0．823 62．005 0．836 0．000

SC4 0．833

SC5 0．743

行为
BLl 0．868

网络 忠诚
BL2 0．888 76．172 0．725 0．000

顾客
BL3 0．861

忠诚 态度
ALl 0．746

AL2 0．887 69．878 0．655 0．Ooo
忠诚

AL3 0．868

一般当KMO值在0．5以下时，较不宜进行因子分析(Kaiser,1974)。从上表5-4

显示结果看到，本研究各变量的KMO值均大于0．5，而且Bartlett检验显著性水平

的概率均为0．000，小于0．01，说明可以采用因子分析法来测量结构效度。

在社会科学研究中，一般情况下，如果度量指标的因子载荷量大于0．400，

问卷就是有效的。【62l上表中各问项的因子载荷量均大于0．700，所以说本文的测

量问项都是有效的。通过上述分析，笔者认为本文问卷的结构效度也没问题。

表5-4的检验结果也显示了各变量的度量指标对研究变量总的解释程度。一
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般在社会科学研究中，提出的度量指标对研究变量总的解释程度达到30％以上，

就认为这些研究变量是有效的。[621表5-4de各变量的度量指标对研究变量总的解

释程度都在60％以上，各研究变量度量指标基本合理，因此本文提出的研究变量

是有效的，可以进行后续的分析。

(三)相关分析

相关分析是用于研究不同变量之间密切程度的一种十分常用的统计分析方

法，相关系数为正说明变量间为正相关，相关系数为负说明变量间为负相关。相

关系数的绝对值越大说明变量之间的相关性越强，反之越弱。

应用SPSSl6．0菜单Analyze--Correlate--Bivariate，同时选择Pearson相关系

数，对变量进行相关性分析，计算出各变量间的Pearson相关系数，对本文假设

提出的变量间的关系进行初步检验。

本文需要验证顾客价值各因子与网络顾客行为忠诚和态度忠诚的相关关系，

结果如表5．5所示。

表5-5顾客价值各因子与网络顾客忠诚的相关系数表

行为忠诚 态度忠诚

产品价值 Pearson Correlation ．674** ．504**

Sig．(2-tailed) ．000 ．000

N 209 209

服务质量 Pearson Correlation ．672** ．622**

Sig．(2-tailed) ．000 ．000

N 209 209

网站设计 Pearson Correlation ．679幸} ．509**

Sig．(2-tailed) ．000 ．000

N 209 209

企业规模和声誉 Pearson Correlation ．575** ．624**

Sig．(2-tailed) ．000 ．000

N 209 209

¨。．Correlation is significant at the O．O 1 level(2·tailed)

从表5．5可以看到，顾客价值的四个因子与网络顾客行为忠诚都在0．01显著性

水平下显著正相关，这初步验证了本文第三章提出的假设Hla、Hlb、Hlc和Hld，

即产品价值、服务质量、网站设计、企业规模声誉对网络顾客行为忠诚有正向影

响。顾客价值的四个因子与网络顾客态度忠诚也都在0．01显著性水平下显著正相

关，表明假设H2a、H2b、H2c和H2d也初步通过验证，即产品价值、服务质量、

网站设计、企业规模声誉对网络顾客态度忠诚有正向影响。

本文还需要验证顾客价值、顾客满意、顾客信任、转换成本与网络顾客行为

忠诚和态度忠诚的相关关系，具体结果如表5．6所示。
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表5-6各变量与网络顾客忠诚的相关系数表

行为忠诚 态度忠诚

顾客价值 Pearson Corrclation ．767** ．663**

Sig．(2-tailed) ．000 ．000

N 209 209

顾客满意 Pearson Correlation ．73l·· ．482**

Sig．(2·tailed) ．000 ．000

N 209 209

顾客信任 Pearson Corrclation ．740** ．648**

Sig．(2-tailed) ．000 ．000

N 209 209

转换成本 Pearson Correlation ．53l}木 ．．576**

Sig．(2-tailed) ．000 ．002

N 209 209

**．Correlation is significant at the 0．01 level(2-tailed)

从表5．6可以看到，顾客价值、顾客满意、顾客信任、转换成本与网络顾客

行为忠诚的相关系数分别为0．767、0．731、0．740、0．531，与顾客行为忠诚都在0．01

显著性水平下正相关，因而第三章提出的假设H1、H3、H5、H7都初步通过验证。

顾客价值、顾客满意、顾客信任与顾客态度忠诚的相关系数分别为0．663、

0．482、0．648，与顾客态度忠诚都在0．01显著性水平下正相关，因而第三章提出

的假设H2、H4、H6都初步通过验证。转换成本与顾客态度忠诚的相关系数为

．0．576，与顾客态度忠诚在0．01显著性水平下负相关，因而假设H8也初步通过验

证。下文将对此相关分析结果进行进一步讨论。

(四)回归分析

通过上述相关分析只能显示变量间存在着一定的相关关系，但不能确定自变

量与因变量的关联程度，因此本文要对变量进行回归分析。

应用SPSSl6．O中菜单Analyze--Regression--Linear，计算出每个自变量与因

变量的回归系数，进而判断哪些自变量对因变量有影响及影响程度的大小，哪些

没有影响或影响不明显。

在进行回归分析之前，需要对回归模型是否存在多重共线性、序列相关、异

方差问题进行检验，以确保能正确使用模型并得出科学的结论。

1、多重共线性、序列相关、异方差

多重共线性指的是自变量间存在近似的线性关系，即某个自变量能近似的用

其他自变量的线性函数来描述。本文选择方差膨胀因子(Variance inflation factor，

VIF)衡量是否存在多重共线性。在Statistics对话框中选择Collinearity Diagnostics，

将输出容忍度和VIF值。VII：越大，说明共线性问题越严重。一般情况下，O<VIF
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<lO，说明不存在多重共线性，10<VIF<100，说明存在较强的多重共线性，

VIF>100，说明存在严重共线性。通过计算本文各回归模型的VIF，显示本文的

所有回归模型中VIF最大值为3．271。因此，本文的自变量之间不存在多重共线性。

序列相关是指回归模型中的残差项之间具有相关关系。由于本研究样本是截

面数据，不可能出现不同时期的样本值之间的序列相关问题。在Statistics对话框

中选择Residuals中的Durbin．Watson，可以得至tJDurbin-Watson的统计量。如果残

差间相互独立，则其取值应该在2附近。本研究四个回归模型中的Durbin．Watson

值分别为：1．822、2．106、1．914、2．002，均在2附近，因此，本研究的模型不存

在序列相关现象。

异方差是指回归模型中的各残差项之间具有不同的方差。本文用散点图判断

各回归模型是否存在异方差现象。本文分别以顾客价值、顾客满意、顾客信任、

转换成本和顾客行为忠诚、态度忠诚为横坐标进行残差项的散点图分析，结果显

示各散点图均呈无序状态，因此本研究的所有回归模型均不存在异方差问题。

2、顾客价值各因子对网络顾客行为忠诚的回归分析

(1)建立回归方程

为验证第三章提出的假设Hla、Hlb、Hlc和Hid，选用网络顾客行为忠诚作

为因变量，将顾客价值的四个因子产品价值、服务质量、网站设计、企业规模声

誉作为自变量，进行多元线性回归分析，采用逐步引入一剔除法(Stepwise)回

归方法，回归结果见表5．7，表5．8。

表5—7逐步引入一剔除法(Stepwise)多元回归分析表(I)

Excluded Variablesd

Collinearity

PaVial Statistics

Model Beta In t Sig． Correlation Tolerance

1 PV ．398a 6．295 ．000 ．402 ．550

SQ ．378a 5．427 ．000 ．354 ．472

CR ．296a 5．175 ．000 ．339 ．710

2 SQ ．242b 3．318 ．001 ．226 ．392

CR ．226b 4．097 ．000 ．275 ．671

3 SQ ．168c 2．235 ．027 ．155 ．356

a．Predictors in the Model：(Constant)，WD

b．Predictors in the Model：(Constant)．WD。PV

c．Predictors in the Model：(Constant)。WD，PV，CR
d．Dependent Vanable：CBL

上表5．7显示了变量被逐步剔除出方程的过程。表中各数据项的含义依次是：

在剔除其他变量的情况下，如果该变量保留在方程中，其标准化回归系数、t检
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验值和显著性水平。

表5-8回归系数表(1)

Coe仃iclentsa

Unstandardized Standardized

Coefficients Coe仟icients

ModeI B Std．Error Beta t Siq．

1 (Constant) ．1E．016 ．051 ．000 1．000

WD ．679 ．051 ．679 13．297 ．000

2 (Constant) -9E．017 ．047 ．000 1．000

WD ．412 ．063 ．412 6．515 ．000

PV ．398 ．063 ．398 6．295 ．000

3 (Constant) ．8E．017 ．045 ．000 1．000

WD ．331 ．064 ．331 5．160 ．000

PV ．338 ．063 ．338 5．3髓 ．000

CR ．226 ．055 ．226 4．097 ．000

4 (Constant) ．1E-016 ．045 ．000 1．000

WD ．266 ．070 ．2∞ 3．811 ．000

PV ．284 ．067 ．284 4．272 ．000

CR ．187 ．057 ．187 3．253 ．001

SQ ．168 ．075 ．168 2．235 ．027

a．Dependent Variable：CBL

表5．8显示了进入该回归方程的自变量及其回归系数。表中各数据项的含义

依次是：自变量、回归系数、回归系数的标准差、标准化回归系数、tFa验值、

显著性水平。结果显示：方程的回归常数为．1E．016，网站设计(wD)、产品价

值(PV)、企业规模声誉(CR)、服务质量(SQ)的回归系数分别为0．266、0．284、

0．187、0．]68。根据这些系数得到网络顾客行为忠诚的回归方程如下：

CBL=-I E．01 6+0．266WD+0．284PV+0．1_87CR+0．1 68SQ (1)

方程(1)中CBL代表顾客行为忠诚，WD代表白变量网站设计，PV代表白

变量产品价值，CR代表白变量企业规模声誉，SQ代表白变量服务质量。可以看

到四个自变量与因变量顾客行为忠诚都是正相关的关系。其中产品价值和网站设

计的回归系数略大于企业规模声誉和服务质量的回归系数，因此笔者认为产品价

值和网站设计对顾客行为忠诚的影响程度比企业规模声誉和服务质量大。

在得到回归方程后，通常还需要对回归方程进行检验，以验证方程是否有效。

本文主要利用SPSS]6．0的相关功能，对回归方程进行拟合优度检验(R检验)、

回归方程的显著性检验(F检验)及回归系数的显著性检验(t检验)。

(2)拟合优度检验(R检验)

拟合优度检验用于验证回归方程对样本观测值的拟合程度，通常根据判定系

数或调整的判定系数的数值。数值越大，说明因变量与自变量间的线性相关程度
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越高，即模型拟合性能较优。由于该方程有多个自变量，因此应参考调整的判定

系数。表5．9显示了回归方程(1)的拟合优度检验结果。

表5-9拟合优度检验表(1)

Model Summary

Adjusted Std．Error of

ModeI R RSquare RSquare the Estimate

1 ．679a ．461 ．458 ．73616169

2 ．740b ．548 ．543 ．67580536

3 ．763c ．582 ．576 ．65131337

4 ．769d ．592 ．584 ．64505841

a．Predictors：(Constant)，WD

b．Predictors：(Constant)，WD，PV

c．Predictors：(Constant)．WD。PV，CR
d．Predictors：(Constant)，WD，PV，CR，SQ

表5．9中各数据项的含义依次为：复相关系数、判定系数、调整的判定系数、

回归方程的估计标准误差。由表5．9可见回归方程(1)的复相关系数为0．769，判

定系数为0．592，调整的判定系数为0．584。方程的拟合优度还是可以的，笔者认

为该回归方程基本上能够解释大部分变量。

(3)回归方程的显著性检验(F检验)

回归方程的显著性检验是对因变量与自变量之间线性关系是否显著的假设

检验，通常是检验F值。F值比较大同时显著性水平小于0．05的时候，就可以认为

自变量变动引起因变量变动的程度大于随机误差，在这种情况下就可以认为回归

方程通过显著性检验。对回归方程(1)的F检验结果如表5．10所示。
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表5-10回归方程的显著性检验(隘验)表(1)

ANOVA·

Sum of

ModeI Squares df Mean Square F Siq．

1 Regression 95．820 1 95．820 176．811 ．000a

ResiduaI 112．180 207 ．542

TOtaI 208．000 208

2 Regression 113．917 2 56．959 124．714 ．000b

ResiduaI 94．083 206 ．457

Total 208．000 208

3 Regression 121．037 3 40．346 95．108 ．000c

ResiduaI 86．963 205 ．424

TotaI 208．000 208

4 Regression 123．116 4 30．779 73．970 ．000d

Residual 84．884 204 ．416

TotaI 208．000 208

a．Predictors：(Constant)。WD

b．Predictors：(Constant)。WD．PV

c．Predictors：(Constant)，WD，PV．CR

d．Predictors：(Constant)，WD。PV。CR，SQ

e．Dependent Variable：CBL

表5．10中各数据项的含义依次为：因变量的变差来源、离差平方和、自由度、

均方、F值、显著性水平。从表5．10中数据可知，回归方程(1)的F值为73．970，

同时显著性水平为0．000，小于0．01，因此可以认为自变量与因变量之间的线性关

系是显著的，可见该回归方程通过显著性检验。

(4)回归系数的显著性检验(t检验)

经过F检验证明回归方程显著后，要进一步对回归系数进行显著性检验。回

归系数的显著性检验是对回归方程中各个自变量与因变量之间线性关系是否显

著的检验，通常通过计算各个回归系数的t检验值进行。若t值比较小，显示自变

量的回归系数标准误差较大，该自变量与因变量间的线性关系就不显著，要将这

个自变量从回归方程中划去。当t值较大时，还要关注t值的显著性水平，一般认

为t值的显著性水平应该小于0．05。对网络顾客行为忠诚回归方程(1)的t检验结

果如表5．11所示。
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表5—11回归系数的显著性检验(t检验)表(1)

Coe们clentaa

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients

ModeI B Std．Error Beta t Si．c1．

1 (Constant) ．1E一016 ．051 ．000 1．000

WD ．679 ．051 ．679 13．297 ．000

2 (Constant) ．9E一017 ．047 ．000 1．000

WD ．412 ．063 ．412 6．515 ．000

PV ．398 ．063 ．398 6．295 ．000

3(Constant) ．8E-017 ．045 ．000 1．000

WD ．331 ．064 ．331 5．160 ．000

PV ．338 ．063 ．338 5．388 ．000

CR ．226 ．055 ．226 4．097 ．000

4 (Constant) ．1E-016 ．045 ．000 1．000

WD ．266 ．070 ．266 3．811 ．000

PV ．284 ．067 ．284 4．272 ．000

CR ．187 ．057 ．187 3．253 ．001

SQ ．168 ．075 ．168 2．235 ．027

a．Dependent Variable：CBL

表5．11中的各数据项的含义依次为：自变量、回归系数、回归系数的标准误

差、标准化回归系数、t检验值、显著性水平。从表5．11中我们可以看到网站设计、

产品价值、企业规模声誉、服务质量的t值分别为3．81l、4．2"／2、3．253、2．235，

同时显著性水平p分别为0．000、0．000、0．001、0．027，均小于标准显著性水平0．05，

因此认为检验结果是显著的，这些自变量均应保留在回归方程中。

经过上述分析可知网络顾客行为忠诚的回归方程(1)通过了拟合优度检验

(R检验)、回归方程的显著性检验(F检验)及回归系数的显著性检验(t检验)，

因此可以认为回归方程(1)是具有统计学意义的。

3、顾客价值各因子对网络顾客态度忠诚的回归分析

(1)建立回归方程

为验证本文第三章提出的假设H2a、H2b、H2c和H2d，选用网络顾客态度忠

诚作为因变量，把顾客价值的四个因子产品价值、服务质量、网站设计、企业规

模声誉作为自变量，采用Stcpwise回归方法，进行多元线性回归分析，结果见表

5．12，表5．13。
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表5-12逐步引入一剔除法(Stepwise)多元回归分析表(2)

Excluded Variablesc

Collinearity

PartiaI Statistics

ModeI BetaIn t SLq． Correlation Tolerance

1 PV ．252a 4．143 ．000 ．277 ．742

SQ ．3868 6．141 ．000 ．393 ．635

WD ．243a 3．892 ．000 ．262 ．710

2 PV ．072b 1．020 ．309 ．071 ．502

WD ．039b ．522 ．603 ．036 ．457

a．Predictors in the Model：(Constant)。CR

b．Predictors in the Model：(Constant)．CR。SQ
C．Dependent Variable：CAL

通过上表5．12显示的逐步剔除过程，可以看到回归模型剔除了产品价值(PV)

和网站设计(wD)这两个变量。下表5．13显示的是回归系数及t检验表。

表5-13回归系数及t检验表(2)

Coel啉cientsa

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
ModeI B Std．Error Beta t Siq．

1 (Constant) 7．3E一01 7 ．054 ．000 1．000

CR ．624 ．054 。624 11．498 ．000

2 (Constant) 1．6E-017 ．050 ．000 1．000

CR ．391 ．063 ．391 6．230 ．000

SQ ．386 ．063 ．386 6．141 ．000

a．Dependent Variable：CAl．

表5．13显示了进入该回归方程的自变量及回归系数。方程的回归常数为

1．6E．017，自变量企业规模声誉(CR)、服务质量(SQ)的回归系数分别为0．391、

0．386。根据这些系数得到网络顾客态度忠诚的回归方程如下：

CAL=1．6E-017+0．391 CR+0．386SQ (2)

方程(2)中CAL代表网络顾客态度忠诚，CR代表自变量企业规模声誉，SQ

代表自变量服务质量。可以看到两个自变量和因变量网络顾客态度忠诚都是正相

关的关系。产品价值和网站设计被剔除出回归方程说明产品价值和网站设计虽然

对顾客态度忠诚有影响，但影响程度不显著。

(2)拟合优度检验(R检验)

本研究对回归方程(2)的拟合优度检验(R检验)结果如表5．14所示。
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表5一14拟合优度检验表(2)

Model Summary

Adjusted Std．Error of

Model R RSquare RSquare the Estimate

1 ．624a ．390 ．387 ．78306562

2 ．696b ．484 ．479 ．721 67637

a．Predictors：(Constant)，CR

b．Predictors：(Constant)，CR，SQ

由表5．14可知回归方程的复相关系数为0．696，判定系数为0．484，调整的判

定系数为0．479，拟合优度不是很理想。但根据社会学者的观点，一般复相关系

数大于0．4就认为拟合优度是可以的【621，因此笔者认为该回归方程的拟合优度基

本可以，但自变量与因变量之间的线性相关程度不是非常高，有待进一步的检验。

(3)回归方程的显著性检验(F检验)

对回归方程(2)的F检验结果如表5．15所示。

表5-15回归方程显著性检验(F检验)表(2)

ANOVAc

Sum of

ModeI Squares df Mean Square F Sig．

1 Regression 81．069 1 81．069 132．209 ．000a

ResiduaI 126．931 207 ．613

Total 208．000 208

2 Regression 100．712 2 50．356 96．686 ．000b

ResiduaI 107．2褐 206 ．521

TOtaI 208．000 208

a．Predictors：(Constant)。CR

b．Predictors：(Constant)。CR．SQ
c．Dependent Variable：CAL

从表5．15中数据可知，该回归方程的F值为96．686，同时显著性水平P<0．01，

因此认为自变量与因变量间的线性关系是显著的，该回归方程通过显著性检验。

(4)回归系数的显著性检验(t检验)

表5．13显示了顾客态度忠诚回归方程(2)的t检验结果。从表5．13中可以看

到企业规模声誉和服务质量的t值分别为6．230、6．14]，同时显著性水平P为0．000

<O．01，因此认为检验结果是显著的，这两个自变量均应保留在该回归方程中。

经过上述分析可知网络顾客态度忠诚的回归方程(2)通过了拟合优度检验

(R检验)、回归方程的显著性检验(F检验)及回归系数的显著性检验(t检验)，

因此可以认为回归方程(2)是具有统计学意义的。
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4、各变量对网络顾客行为忠诚的多元回归分析

本部分将通过多元回归分析来验证顾客价值、顾客满意、顾客信任、转换成

本与网络顾客行为忠诚的相关假设关系，从总体上验证本文提出的研究模型，得

出总的回归方程。

(1)建立回归方程

为验证本文第三章提出的假设H1、H3、H5和H7，选用网络顾客行为忠诚作

为因变量，将顾客价值、顾客满意、顾客信任、转换成本作为自变量，进行多元

线性回归分析，采用Stepwise回归方法，结果见表5．16，表5．17。

表5-16逐步引入一剔除法(Stepwise)多元回归分析表(3)

Excluded Variablesd

Collinearity

Partial Statistics

ModeI Beta In t Siq． Correlation Tolerance

1 CT ．339a 4．593 ．000 ．305 ．332

CS ．358a 5．781 ．000 ．374 ．447

SC ．226a 4．733 ．000 ．313 ．788

2 cT ．258b 3．588 ．000 ．243 ．315

SC ．177b 3．831 ．000 ．259 ．753

3 CT ．270c 3．904 ．000 ．264 ．314

a．Predictors in the Model：(Constant)，CV

b．Predictors in the Model：(Constant)．CV，CS

c．Predictors in the Model：(Constant)．CV，CS。SC

d．Dependent Variable：CBL

上表5．16显示了变量被逐步剔除出方程的过程。表5．17显示了进入回归方程

的自变量及其回归系数。
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表5-17回归系数及t检验表(3)

Co刮晌clentsa

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std．Error Beta t Si．q．

1 (Constant) ．2E．016 ．044 ．000 1．000

CV ．767 ．045 ．767 17．216 ．000

2 (Constant) ．2E-016 ．041 ．000 1．000

CV ．501 ．062 ．501 8．076 ．000

CS ．358 ．062 ．358 5．781 ．000

3 (Constant) -2E-016 ．040 ．000 1．000

CV ．456 ．061 ．456 7．458 ．000

CS ．309 ．∞1 ．309 5．028 ．000

SC ．177 ．046 ．177 3．831 ．000

4 (Constant) ．1E-016 ．039 ．000 1．000

CV ．273 ．076 ．273 3．613 ．000

cs ．253 ．061 ．253 4．151 ．000

SC ．185 ．045 ．185 4．131 ．000

CT ．270 ．069 ．270 3．904 ．000

a．Dependent Variable：CBL

通过上表5．17得到了网络顾客行为忠诚的回归方程，该回归方程的常数为

．1E．016，方程接受顾客价值(Cv)、顾客满意(CS)、转换成本(SC)和顾客信

任(CT)作为顾客行为忠诚的自变量，回归系数分别为0．273、0．253、0．185和0．2"70，

得到网络顾客行为忠诚的回归方程如下：

CBL--!E．016+0．273CⅧ．253CS+0．]85SC+0．2"10CT (3)

方程(3)中CBL代表因变量顾客行为忠诚，可以看到自变量顾客价值(Cv)、

顾客满意(CS)、转换成本(SC)、顾客信任(CT)和因变量顾客行为忠诚(CBL)

都是正相关的关系。根据各自变量的回归系数的大小，可以看出顾客价值和顾客

信任对顾客行为忠诚的影响程度相近，略大于顾客满意的影响，而转换成本对顾

客行为忠诚的影响程度最低。

下面和上文一样，对顾客行为忠诚回归方程(3)进行检验。

(2)拟合优度检验(R检验)

本研究对回归方程(3)的拟合优度检验(R检验)结果如表5．18所示。
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表5-18拟合优度检验表(3)

Model Summary

Adjusted Std．Error of

ModeI R RSquare RSquare the Estimate

1 ．767a ．589 ．587 ．64279690

2 ．804b ．646 ．643 ．59769233

3 ．818c ．670 ．665 ．57878327

4 ．832d ．693 ．687 ．55966599

a·Predictors：(Constant)，CV

b．Predictors：(Constant)，CV。CS

c．Predictors：(Constant)，CV。CS。SC
d．Predictors：(Constant)，CV．CS，SC，CT

由上表5．18可知回归方程的复相关系数为0．832，判定系数为0．693，调整的

判定系数为0．687，反映出回归方程(3)的拟合优度比较高，该回归方程能够解

释大部分变量。

(3)回归方程显著性检验(F检验)

对回归方程(3)的F检验结果如表5．19所示。

表5-19回归方程显著性检验(F检验)表(3)

ANOVAe

Sum of

ModeI Squares df Mean Square F Sig．

1 Regression 122．470 1 122．470 296．403 ．000a

ResiduaI 85．530 207 ．413

TotaI 208．000 208

2 Regression 134．409 2 67．205 188．124 ．000b

Residual 73．591 206 ．357

T0tal 208．000 208

3 Regression 139．327 3 46．442 138．638 ．000c

ResiduaI 68．673 205 ．335

Total 208．000 208

4 Regression 144．102 4 36．025 115．014 ．000d

ResiduaI 63．898 204 ．313

TotaI 208．000 208

a．Predictors：(Constant)．CV

b．Predictors：(Constant)，CV。CS

c．Predictors：(Constant)，CV，CS。SC
d．Predictors：(Constant)．CV．CS，SC，CT
e．Dependent Vanable：CBL

从表5．19中数据可知，该回归方程的F值为115．014，同时显著性水平P<0．01，

因此认为自变量与因变量之间的线性关系是显著的。

(4)回归系数的显著性检验(t检验)
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表5．17显示了顾客行为忠诚回归方程(3)的t检验结果。从表5．17中可以看

到顾客价值、顾客满意、转换成本、顾客信任的t值分别为3．613、4．151、4．131、

3．904，同时显著性水平p均为0．000，小于0．01，因此可以认为检验结果是显著的，

这几个自变量均应保留在该回归方程中。

经过上述分析可知顾客行为忠诚的回归方程(3)通过了R检验、F检验和t

检验，因此可以认为回归方程(3)是有统计学意义的。

5、各变量对网络顾客态度忠诚的多元回归分析

(1)建立回归方程

为验证本文第三章提出的假设H2、H4、H6和H8，选用网络顾客态度忠诚作

为因变量，将顾客价值、顾客满意、顾客信任、转换成本作为自变量，采用Stepwise

回归方法，进行多元线性回归分析，结果见表5．20，表5-2l。

表5-20逐步引入一剔除法(Stepwise)多元回归分析表(4)

Excluded Variablesd

Collinearity

PartiaI Statistics

ModeI Beta In t Sig． Correlation Tolerance

1 CT ．320a 3．645 ．000 ．246 ．332

CS ．．026a -．335 ．738 -．023 ．447

SC ．．290a —5．261 ．000 一．344 ．7∞

2 CT ．323b 3．926 ．000 ．264 ．332

CS ．058b ．769 ．443 ．054 ．427

3 CS ．．009c -．118 ．906 ．．008 ．404

a．Predictors in the Model：(Constant)，CV

b．Predictors in the Model：(Constant)，CV，SC

C．Predictors in the Model：(Constant)，CV。SC，CT
d．Dependent VadabIe：CAL

通过上表5．20的逐步剔除过程，显示回归模型剔除了顾客满意(CS)这个变

量。下表5．21显示的是回归系数及t检验表。



兰州大学硕士学位论文 B2C电子商务顾客忠诚影响因素的实证研究

表5-21回归系数及t检验表(4)

Co刊嗣clents-

Unstandardized Standardized

Coefficients Coe仟jcients

Model B Std．Error Beta t Sig．

1 (Constant) ．2E．017 ．052 ．000 1．000

CV ．663 ．052 ．663 12．747 ．000

2 (Constant) ．3E．017 ．049 ．000 1．000

CV ．797 ．055 ．797 14．446 ．000

SC ．．290 ．055 -．290 ．5．261 ．000

3 (Constant) 5．5E-01 7 ．047 ．000 1．000

CV ．534 ．086 ．534 6．234 ．000

SC -．291 ．053 -．291 -5．466 ．000

CT ．323 ．082 ．323 3．926 ．000

a·Dependent Variable：CAL

通过上表5．21得到了网络顾客态度忠诚的回归方程，该回归方程的回归常数

为5．5E．017，方程只接受顾客价值(CV)、转换成本(SC)和顾客信任(CT)作

为自变量，回归系数分别为0．534、．0．291和0．323，得到网络顾客态度忠诚的回归

方程如下：

CAL=5．5E．017+0．534CV-0．291 SC+O．323CT (4)

方程(4)中CAL代表因变量顾客态度忠诚，可以看到自变量顾客价值(CV)、

顾客信任(CT)和因变量顾客态度忠诚都是正相关的关系，自变量转换成本(SC)

和因变量是负相关的关系。根据各自变量的回归系数的绝对值的大小判定其对因

变量的影响程度由高到低分别为：顾客价值、顾客信任、转换成本。顾客满意被

剔除出回归方程，说明顾客满意虽然对顾客态度忠诚有影响，但是影响程度不显

著。这个结果与某些学者的研究结论相似，即顾客满意并不一定会导致顾客忠诚

(Jones，1995：Reichheld，1996；Shoemaker&Lewis，1999；张新安等，2003)。

下面和上文一样，对顾客态度忠诚回归方程(4)进行检验。

(2)拟合优度检验(R检验)

本研究对回归方程(4)的拟合优度检验(R检验)结果如表5．22所示。
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表5-22拟合优度检验表(4)

Model Summary

Adjusted Std．Error of

ModeI R RSquare RSquare the Estimate

1 ．6633 ．440 ．437 ．75028780

2 ．711b ．506 ．501 ．7061 5959

3 ．735c ．541 ．534 ．68267983

a．Predictors：(Constant)，CV

b．Predictors：(Constant)，CV，SC

c·Predictors：(Constant)。CV，SC，CT

由上表5-22可见回归方程的复相关系数为0．735，判定系数为0．541，调整的

判定系数为0．534，该数值反映出回归方程(4)的拟合优度还可以，基本上能解

释大部分变量。

(3)回归方程的显著性检验(F检验)

对回归方程(4)的F检验结果如表5．23所示。

表5—23回归方程显著性检验(F检验)表(4)

．&．NOVAd

Sum of

ModeI Squares df Mean Square F Sig．

1 Regression 91．473 1 91．473 162．494 ．000a

ResiduaI 116．527 207 ．563

TOtal 208．000 208

2 Regression 105．276 2 52．638 105．558 ．000b

ResiduaI 102．724 206 ．499

TotaI 208．000 208

3 Regression 112．459 3 37．486 80．434 ．000c

ResiduaI 95．541 205 ．466

1．0taI 208．000 208

a．Predictors：(Constant)，CV

b．Predictors：(Constant)，CV．SC

c．Predictors：(Constant)，CV．SC，CT
d．Dependent Variable：CAL

从表5．23中数据可知，该回归方程的F值为80．434，同时显著性水平P为0．000

<O．01，因此认为自变量与因变量之间的线性关系是显著的。

(4)回归系数的显著性检验(t检验)

表5．2l显示了顾客态度忠诚回归方程(4)的t检验结果。从表5．2l中可以看

到顾客价值、转换成本、顾客信任的t值分别为6．234、．5．466、3．926，同时显著

性水平P均为0．000<0．01，因此认为检验结果是显著的，这几个自变量均应保留
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在该回归方程中。

经过上述分析可知顾客态度忠诚的回归方程(4)通过了R检验、F检验和t

检验，因此可以认为回归方程(4)是有统计学意义的。

(五)方差分析

关于背景变量对网络顾客忠诚的影响，本文采用单因素方差分析进行检验。

1、背景变量对网络顾客行为忠诚的影响作用的分析

本文选取的背景变量包括人口统计特征和网络经验两方面，人口统计变量又

分为性别、年龄、文化程度、职业和月收入，网络经验包括网龄、每周上网时间、

使用网络购物时间和年均网购次数。所以要依次进行单因素方差分析。

首先分析性别是否会对网络顾客行为忠诚产生影响，应用SPSSl6．0中的

Analyze-Compare Means-One-wayANOVA，在Options对话框中选择Homog喇ty-
of-variance，进行方差齐性检验，得到结果如表5．24、5．25所示。

表5—24方差齐性检验表

BL

Test of Homogeneity of Variances

表5．24中各数据项依次为：Lcvc．e统计值、自由度1、自由度2、显著性水平。

表5．24中数据显示，显著性水平P为0．295，大于O．05，可以认为具有方差齐性，

因此可以进行单因素方差分析。

表5-25性别对顾客行为忠诚单因素方差分析表

BL

Sum of

Squares df Mean Square F Siq．

Between Groups ．156 1 ．156 ．155 ．694

Within Groups 207．844 207 1．004

Total 208．000 208

表5．25中各数据项依次为：离差平方和、自由度、均方、F值、显著性水平。

从表5．25中数据可以看出，F值为0．155，显著性水平P为0．694，大于0．05，因此

可以认为性别对顾客行为忠诚没有显著性影响。
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应用和上文同样的方式对其他变量对网络顾客行为忠诚的影响进行单因素

方差分析，将各变量的单因素方差分析结果进行了汇总，得到下表5．26。

表5-26各变量对网络顾客行为忠诚单因素方差分析表

变量类别 变量名称 F值 Sig． 结论

性别 0．155 ．694 没有影响

年龄 3．488 ．005 有影响

人口统计变量 文化程度 7．610 ．000 有影响

职业 8．206 ．000 有影响

月收入 4．129 ．00l 有影响

网龄 3．931 ．002 有影响

每周上网时间 2．614 ．026 有影响
网络经验

使用网络购物时间 6．196 ．000 有影响

年均网购次数 6．042 ．000 有影响

从表5．26中可以看出，人口统计变量中除了性别的显著性水平高于0．05，而

其他变量年龄、文化程度、职业、月收入的显著性水平均低于0．01。因此可以得

出年龄、文化程度、职业、月收入对网络顾客行为忠诚均有显著影响，而性别对

网络顾客行为忠诚没有显著影响。

网络经验中网龄、每周上网时间、使用网络购物时间和年均网购次数的显著

性水平都低于0．05。因而可以得出网龄、每周上网时间、使用网络购物时间和年

均网购次数都对网络顾客行为忠诚有显著影响，说明网络经验越丰富的网民，越

容易产生行为忠诚。

2、背景变量对网络顾客态度忠诚的影响作用的分析

同样采用单因素方差分析依次对人口统计变量和网络经验中的各个变量进

行分析，结果见下表5．27。

表5-27各变量对网络顾客态度忠诚单因素方差分析表

变量类别 变量名称 F值 Sig． 结论

性别 1．958 ．163 没有影响

年龄 2．695 ．022 有影响

人口统计变量 文化程度 2．883 ．024 有影响

职业 1．395 ．237 没有影响

月收入 1．860 ．103 没有影响

网龄 1．126 ．348 没有影响

每周上网时间 1．158 ．331 没有影响
网络经验

使用网络购物时间 3．843 ．002 有影响

年均网购次数 3．056 ．018 有影响

从表5-27中数据可以看到人口统计变量中只有年龄和文化程度的显著性水

平小于0．05，因此年龄和文化程度对网络顾客态度忠诚存在显著影响。性别、职
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业和月收入的显著性水平均大于0．05，因此对顾客态度忠诚没有显著影响。网络

经验中使用网络购物时间和年均网购次数的显著性水平小于0．05，因此对网络顾

客态度忠诚有显著影响，而网龄和每周上网时间对顾客态度忠诚没有显著影响。

(六)假设检验结果

通过本章分析，对本研究第三章提出的假设检验结果汇总见下表5．28。

表5-28假设检验结果

假设 结论

H1：网络顾客价值对网络顾客行为忠诚有正向影响 支持
Hla：产品价值对网络顾客行为忠诚有正向影响 支持

Hlb：服务质量对网络顾客行为忠诚有正向影响 支持

Hlc：网站设计对网络顾客行为忠诚有正向影响 支持

Hld：企业规模声誉对网络顾客行为忠诚有正向影响 支持

H2：网络顾客价值对网络顾客态度忠诚有正向影响 支持

H2a：产品价值对网络顾客态度忠诚有正向影响 不支持

H2b：服务质餐对网络顾客态度忠诚有正向影响 支持

H2c：网站设计对网络顾客态度忠诚有正向影响 不支持

H2d：企业规模声誉对网络顾客态度忠诚有止向影响 支持

H3：网络顾客满意对网络顾客行为忠诚有正向影响 支持

H4：网络顾客满意对网络顾客态度忠诚有正向影响 不支持

H5：网络顾客信任对网络顾客行为忠诚有正向影响 支持

H6：网络顾客信任对网络顾客态度忠诚有正向影响 支持

H7：转换成本对网络顾客行为忠诚有正向影响 支持

H8：转换成本对网络顾客态度忠诚有负向影响 支持

H9：网络消费者的人口统计特征对网络顾客行为忠诚有影响 部分支持
H10：网络消费者的人口统计特征对网络顾客态度忠诚有影响 部分支持

H11：网络消费者的网络经验对网络顾客行为忠诚有影响 支持

H12：网络消费者的网络经验对网络顾客态度忠诚有影响 部分支持

由上表可知，经过相关分析和回归分析，本研究在第三章提出的假设H1、

Hla、H1b、Hlc、Hld、H2、H2b、H2d、H3、H5、H6、H7、H8得到了验证，

而假设H2a、H2c、H4未得到验证。所得研究结论基本符合本文的研究预期。

经过单因素方差分析，本研究提出的假设Hll得到了验证，而假设H9、H10、

H12均部分通过了验证。由于样本量的限制，本研究没有深入分析背景变量对网

络顾客忠诚的影响强度和影响机理，但还是通过方差分析得出了背景变量对网络

顾客忠诚的调节作用，基本完成了本研究的目标。
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(一)主要研究结论

六、研究结论及建议

本研究从顾客价值、顾客满意、顾客信任、转换成本和背景变量这五个方面，

探讨B2C电子商务环境下网络顾客忠诚的影响因素。经过上一章的数据分析和假

设检验，得出如下的主要研究结论。

结论一：顾客价值、顾客满意、顾客信任、转换成本是影响网络顾客行为忠

诚的特征因素，对网络顾客行为忠诚都存在显著的正向影响，其影响程度由高到

低分别为：网络顾客价值、网络顾客信任、网络顾客满意、转换成本。

结论二：顾客价值、顾客信任、转换成本是影响网络顾客态度忠诚的特征因

素。顾客价值、顾客信任对网络顾客态度忠诚存在正向的显著影响，转换成本对

网络顾客态度忠诚存在负向的显著影响，其影响程度由高到低分别为：网络顾客

价值、网络顾客信任、转换成本。顾客满意对网络顾客态度忠诚存在正向影响，

但影响不显著。

结论三：顾客价值的四个因子对网络顾客行为忠诚都存在正向的显著影响，

其中产品价值和网站设计的影响程度略高于企业规模声誉和服务质量。顾客价值

中的服务质量和企业规模声誉对网络顾客态度忠诚存在正向的显著影响，而产品

价值和网站设计对顾客态度忠诚的影响不显著。

结论四：人口统计变量中的年龄、文化程度、职业和月收入对网络顾客行为

忠诚都有显著影响；年龄和文化程度对网络顾客态度忠诚有显著影响。网络经验

中的网龄、每周上网时间、使用网络购物时间和年均网购次数都对网络顾客行为

忠诚有显著影响；使用网络购物时间和年均网购次数对网络顾客态度忠诚有显著

影响。

(二)提高网络顾客忠诚的建议

根据本文的研究结论及我国B2C电子商务的现状，提出以下几点建议：

1、重视顾客价值

本文研究证明了顾客价值对网络顾客行为忠诚和态度忠诚有非常显著的正

向影响作用，并且其影响程度要大于其他因素。因此对B2C网络商店而言，应重
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视通过创造顾客价值来提高网络顾客行为忠诚和态度忠诚。B2C网络商店可以通

过以下几方面措施来增强顾客价值。

第一，确保所出售产品的质量，提供丰富的产品种类，并适当降低产品价格。

第二，提高服务质量，如及时准确的配送服务，顾客意见的及时处理，并尽量为

顾客提供个性化的产品或服务。第三，优化网站设计，如简化操作流程，提供丰

富可靠的商品信息，提供有效的安全机制以保护消费者的支付信息和个人隐私。

第四，树立企业网站良好的品牌及声誉。

2、不应只追求顾客满意

一直以来顾客满意都是企业的追求目标，并以此来制定营销策略。通过本文

实证研究表明，顾客满意虽然与网络顾客行为忠诚正相关，但它却不是影响网络

顾客忠诚的唯一因素，也不是影响程度最高的因素。因此，在电子商务环境下，

B2C网络商店不应该只追求顾客满意，而应通过提高顾客价值、顾客信任和顾客

满意，以及建立转换成本等几方面努力来留住顾客。

3、增强网络顾客的信任

本文研究证明了顾客信任对网络顾客行为忠诚和态度忠诚存在显著的正向

影响。顾客信任是顾客忠诚的基石，由于网络购物存在虚拟性、不确定性和风险

性，因而其相对于传统企业更难建立起消费者的信任。如何赢得并维持网络顾客

的信任是B2C电子商务成败的关键所在。B2C企业必须保证出售产品的质量及服

务质量，向消费者提供准确丰富的信息，确保网上交易的安全性，并加强对顾客

的支付信息和个人隐私的保护。

4、提高顾客转换成本

本文的研究证明了转换成本对网络顾客忠诚有影响，因此B2C网络商店在积

极开发新顾客的同时，也应重视建立和提高转换成本，从而留住老顾客。企业可

以采用目前盛行的一些优惠政策，如购物积分、打折等建立转换成本的措旌。但

除此之外，本文建议网络商店还可以通过和网络顾客的直接、间接接触而建立情

感联系，这也是一种建立转换成本的方法。

5、进行市场细分，锁定目标顾客

本文的研究表明，人口统计变量和网络经验对网络顾客忠诚存在一定的影响

作用。所以B2C电子商务企业应该按照顾客的个人特征和网络经验对顾客进行分

类，明确自己的目标顾客，并在此基础上制定企业的营销策略。
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6、重视顾客对购物网站的口碑传播

相对于传统的购物环境，网络上有更多的口碑传播工具，如电子邮件、网上

论坛或虚拟社区等，这些工具使得口碑能够无限制的快速复制和传播。Amazoll

的创办者Jeff Bezos曾提到，在传统世界中，如果你让一位顾客不高兴，他可能

会告诉六个朋友，而在网络世界中，如果你让一位顾客不满意，他可能会利用新

闻群组将消息传给六千个朋友。如果网络中传播的是企业的正面口碑，可以使

B2C企业的营销活动取得事半功倍的效果，而如果传播的是负面口碑，那么其所

造成的杀伤力是不能被低估的。

(三)研究不足与研究展望

1、研究不足

本文在阅读大量参考文献的基础上，结合我国B2C电子商务环境下网络消费

者的特征，构建了B2C电子商务顾客忠诚模型，在此基础上运用实证分析的方法，

对问卷调查的数据进行了统计分析，得出了相应的结论，并提出了针对性的意见

和建议。虽然本文的研究取得了一定的成果，但也存在一些不足之处。

第一，由于时间、人力、物力的局限和一些客观因素的影响，本文主要针对

兰州大学、兰州理工大学的部分学生及教师进行了调研，虽然也对一些企业员工

进行了调研，但样本的采集还是有一定的局限性，样本量也比较小。此外本文的

问卷调查对象主要集中于兰州市，没有考虑到不同地区网络购物者的差异性，因

此本研究的结论对中国其他地区是否适用，还有待研究。

第二，本研究主要以B2C网络商店为研究对象，对于其他的电子商务模式，

如B2B、C2C等没有涉及。

第三，本研究主要探讨了顾客价值、顾客满意、顾客信任、转换成本、背景

变量对网络顾客行为忠诚与态度忠诚的影响。而在现实环境中，网络顾客忠诚的

影响因素可能十分复杂，并不仅限于模型中所涉及的这些因素，但是由于笔者的

能力和文章篇幅的限制，没有将其他影响因素纳入本文的研究范围，因此研究结

果不是非常的全面，还有待今后的进一步研究。

2、研究展望

由于本研究存在着以上不足之处，今后的工作可以从以下几个方面开展。

第一，扩大调查范围，加大样本量。在今后的研究中，可以分析不同地区的

网络顾客对于B2C网络商店的忠诚，并对地区进行归类分析，将区域也作为网络

顾客忠诚的一个影响因素。
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第二，可以对研究群体进行细分。根据本次调查研究的结果显示，B2C网络

顾客主要集中在18岁至mJ30岁的人群中，今后可以专门针对这一群体的消费需求和

消费行为进行研究，为B2C网站制定营销策略提供意见和建议。

第三，可以对B2B、C2C等不同电子商务模式的顾客忠诚问题进行研究。

第四，网络顾客忠诚的影响因素是非常复杂的，如果仅研究其中的一部分因

素会导致结论不全面，因此在今后的研究中应不断扩展模型中的影响因素，从而

能够对网络顾客忠诚进行更全面的研究。
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附录：调查问卷

尊敬的女士／先生：

您好!非常感谢您在百忙之中接受我们的问卷调查。您所提供的信息对我们

的研究很有价值。本次调查我们希望了解您对您熟悉的购物网站的一些看法，本

次问卷调查不记名，结果仅用于学术研究。希望您在填问卷之前，回忆一下您经

常登录或非常熟悉的某一B2C电子商务网站(如当当网、卓越网、京东商城、麦

网等)，然后根据您的真实想法做出对以下陈述的同意程度的判断。

非常感谢您能从百忙之中抽出时间回答此问卷!祝您身体健康，工作顺利!

一、您对您熟悉的B2C购物网站的看法

下列问题是想了解您对最经常浏览并购物的网站的看法，请您在l一7的数字

中，依据您对该网站浏览或使用的整体感受，用“√’’或“o’’标示您最认同的

数字，数字代表您相应的同意程度。

“l’’代表完全不同意；“2’’代表不同意：“3’’代表比较不同意；“4’’代

表不确定；“5”代表比较同意； “6’’代表同意； “7"代表完全同意。

完全不同意 不同意 比较不同意不确定 比较同意 同意 完全同意

l 2 3 4 5 6 7

请按您的真实看法作答。

序号 问 项 完全不同意一完全同意

PVl 该网络商店的产品价格合理 l 2 3 4 5 6 7

PV2 该网络商店的产品质量很好 l 2 3 4 5 6 7

PV3 该网络商店产品种类很齐全 1 2 3 4 5 6 7

SQl 该网络商店能提供及时准确的配送服务 1 2 3 4 5 6 7

SQ2 该网络商店能及时处理顾客退换货的要求 l 2 3 4 5 6 7

SQ3 该网络商店能提供专门为我量身定做的产品 1 2 3 4 5 6 7

该网络商店能记住我过去的消费习惯并提供符合我需要
SQ4 l 2 3 4 5 6 7
的购物推荐

WDl 通过该网站购物操作非常简单方便 l 2 3 4 5 6 7

WD2 该网站的页面设计整齐美观，能吸引我的注意 l 2 3 4 5 6 7

WD3 该网站能提供丰富准确的产品信息 l 2 3 4 5 6 7

该网站能提供有效的安全机制保护我的支付信息和个人
Ⅵ，D珥 1 2 3 4 5 6 7
隐私

CRl 该购物网站所代表的企业规模较大 l 2 3 4 5 6 7
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Cl匕 该购物网站在社会上具有良好的声誉 1 2 3 4 5 6 7

CTl 该网络商店有良好的形象和声誉，值得我信任 l 2 3 4 5 6 7

CT2 该网络商店提供的服务和承诺一致 l 2 3 4 5 6 7

CT3 我相信该网络商店提供的信息 l 2 3 4 5 6 7

CT4 该网站的交易过程和支付方式比较安全 1 2 3 4 5 6 7

CT5 我相信该网站能很好地保护我的个人资料及隐私 1 2 3 4 5 6 7

CSl 我在网络商店消费后感剑满意 l 2 3 4 5 6 7

CS2 在这个网络商店消费后我感到喜欢这家网站 l 2 3 4 5 6 7

CS3 我在这个网络商店消费过程中没有感到灰心和失望 1 2 3 4 5 6 7

SCl 该网络商店的产品价格比其他同类型的网店便宜 1 2 3 4 5 6 7

我曾经花费了很多时间和精力去学习如何使用该网络商
SC2 l 2 3 4 5 6 7
店

如果要改变购物商店，我需要花费时间和精力去寻找和
SC3 l 2 3 4 5 6 7
评价新的网络商店

如果我改变购物商店后，我需要花费时间和精力去学习
SC4 l 2 3 4 5 6 7
如何使用新的网络商店

如果我改变购物商店后，我将失去目前在该网络商店的
SC5 l 2 3 4 5 6 7
积分以及其他优惠机会

BLl 我经常浏览该网络商店 l 2 3 4 5 6 7

BL2 我经常在该网络商店买东西 l 2 3 4 5 6 7

BL3 我经常向我的亲戚朋友推荐该网络商店 l 2 3 4 5 6 7

ALl 当我需要购物时，我会优先选择该网络商店 l 2 3 4 5 6 7

札2 我可以接受该网络商店的价格有所提高 l 2 3 4 5 6 7

AL3 我可以接受该网络商店出现的小错误 1 2 3 4 5 6 7

二、您的基本情况

性别 口男 口女

口18岁以下口18"24岁口25--．30岁口31～35岁
年龄

1-136．--．40岁口40岁以上

文化程度 口高中以下口高中或中专口大专口本科口硕士及以上

口学生口政府或事业单位工作者口企业或公司职员
职业

口个体或自由职业者口其他

口500元以下口50l～1000元口1001～2000元口2001～3000元
月收入

口3001～5000元口5000元以上

口1年以下 口1．--．2年 口2--．4年 口4～6年
网龄

口6．--．8年 口8年以上

每周上网 口10d,时以下口10～15d'时口16一-．20d,时口21～25小时

时间 口25～30小时口304'时以上

使用网络购物 口ltg以下 口1～2年口2～4年口4～6年

的时间 口6"-'8年 口8年以上

年均网络购物
E15次以下1"-16"10次口11一--15次口16"20次020次以上

次数

再次感谢您的合作!
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致 谢

在论文完成之际，我衷心的感谢我的导师一一崔明副教授，是崔老师的悉心
指导使我能够顺利完成论文。论文从选题、资料搜集、模型构建、问卷调查、数

据分析到结论形成，都凝聚着导师的辛劳。在兰州大学学习的过程中，崔老师渊
博的学识，严谨的治学态度，诲人不倦的高尚师德深刻地影响着我今后的学习和
工作。崔老师不仅给我指引了学术方向，使我掌握了基本的研究方法，还让我明
白了许多为人处世的道理。在此，我向崔老师致以最崇高的敬意!
我还要感谢兰州大学管理学院的各位老师和领导，老师们严谨治学的态度使

我不仅收获了丰富的知识，同时也收获了精神的财富，在此向各位老师表示深深
的感谢!

在论文的写作过程中，参考并引用了大量的文献资料，在此感谢这些文献的
作者。还有很多人在论文写作过程中，给予了我非常多的帮助，在此不一一指出，
但一并表示感谢。
由于时间和能力的有限，本论文还有很多不完善之处，恳请各位老师批评指

正!

安蓉
2010年4月


	﻿封面
	﻿文摘
	﻿英文文摘
	﻿声明
	﻿一、绪论
	﻿(一)研究背景及意义
	﻿(二)研究对象及研究方法
	﻿(三)研究框架及研究内容
	﻿(四)主要创新点

	﻿二、文献综述
	﻿(一)电子商务与网络消费者
	﻿(二)顾客忠诚的相关研究
	﻿(三)网络顾客忠诚的相关研究
	﻿(四)文献综述小结

	﻿三、研究模型与研究假设
	﻿(一)研究模型
	﻿(二)变量定义与研究假设

	﻿四、实证研究设计
	﻿(一)变量的可测化设计
	﻿(二)调研方案设计
	﻿(三)数据分析方法

	﻿五、数据分析
	﻿(一)样本描述性统计分析
	﻿(二)信度与效度分析
	﻿(三)相关分析
	﻿(四)回归分析
	﻿(五)方差分析
	﻿(六)假设检验结果

	﻿六、研究结论及建议
	﻿(一)主要研究结论
	﻿(二)提高网络顾客忠诚的建议
	﻿(三)研究不足与研究展望

	﻿参考文献
	﻿附录：调查问卷
	﻿致谢



