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我国bC%网络消费者锁定问题的实证研究
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摘!要!虽然网络上的地理障碍基本消除$搜索成本极大降低#
但是网络消费者锁定现象仍然普遍存在%本文通过建立计量模型研
究了影响我国bC%网络消费者锁定的因素%结果显示#各类转换成
本$某些消费者特征以及网站特征是影响我国bC%网络消费者锁定
的显著因素%
!!关键词!电子商务#消费者锁定#转换成本

" 中国农业大学经济管理学院%通信作者及地址&赵冬梅#北京市东城区安外大街""号华府景园
BC"#$B#"$$$""’电话&"B>""#>A?A!’*C-)’3&R&),<,(;-!‘’GF"ABF+,-%本文得到国家自然科学基金项
目!?$L$B$"A"的赞助%

一!问题的提出

随着网络技术的进步和经济的发展#全球电子商务尤其是 bC%模式
!b/H’(2HH1,%/H1,-20#企业对消费者#又称网上零售"电子商务正在高速发
展#成为网络经济的一大热点%值得注意的是#在网络经济发展之初#许多
人预期&与传统市场不同#由于地理障碍基本消除$信息搜索成本极大降低#
网络消费者可以很容易地从某个网上零售商转移到其他零售商#即交易损耗
极大的减少#从而使整个网络消费市场趋于完全竞争状态#则网上零售商无
法获得超额利润#社会福利将实现最大化%人们认为网络市场即将迎来一个
(无摩擦经济)!̂0’+1’,(32HH*+,(,-4"的时代 !b)E,H#">>?’d2c’H#">>?"%
但是实际情况并非如此#大部分的网络消费者总是锁定于某一网站进行

消费%],&(H,(#N,2# )̂<20*72<F!#$$$"通过研究发现#网络消费者在购
买%K之前搜索网站的平均数目仅为"6"家#?$h的%K消费者和?$h的购书
者只在某一个网站进行购买’与此类似#沃顿商学院在*0’+],&(H,(的主持
下于">>?年?月到">>>年#月间所作的一项研究表明#>$h的网上购书者只
选择某一个网站#!$h的消费者在购买光盘时到同一家网站购买 !],&(H,(*7
2<6##$$$"%麻省理工学院的b04(f,3PHH,()(<Q-’1&!#$$""研究也发现#即
使是用H&,G9,1来比较价格的网上购物者也倾向于访问熟悉的网站#而并不
愿意为少花几美元而转换网站%中国许多购物网站的数据也显示#消费者锁
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定普遍存在#来自中国Q)3)3)鲜花网的数据显示$该网站消费者对鲜花的返
购率高达?$h%!$h&来自中国比较购物网站:HEe)4)的数据也显示消费者
倾向于访问自己熟悉的购物网站’更多的数据也表明$网络消费市场并非是
完全无摩擦的市场 !Xi/93)(<N/00)4$#$$""’
对此进行研究的学者将以上现象称为 (消费者锁定) !%,(H/-20d,+EC

’("’消费者锁定是指消费者在进行初始消费以后$进而转换供应商的可能性
很低 !j)/920-)($#$$B"’当消费者转换供应商时$将面临转换成本
!Hc’1+&’(;+,H1H"$而转换成本的高低决定了消费者被锁定的程度’],&(H,(
*72<F!#$$$"甚至认为网络环境下$消费者的锁定程度更深’
国内外学者对于锁定问题做了较多的研究并取得了丰富的成果$为本文

的研究奠定了良好的基础’但是$作者通过大量的文献阅读发现已有研究仍
存在以下不足#一是对网络消费者锁定现象调查的范围不足$包括受访消费
者样本量小$覆盖的网站和产品类别较少&二是对于网络消费者锁定现象的
深层次原因多局限于理论探讨$而缺乏实证研究的有力支持&三是中国在此
方面的研究远远落后于国外$这对于中国网络经济的理论建设和电子商务的
实际推进都十分不利’有鉴于此$本文立足于我国bC%网络市场$深刻了解
该市场消费者锁定的状况$并对影响bC%网络消费者锁定的因素进行检验’

二!我国bC%网络消费者锁定的状况分析

!一"我国bC%市场的消费者锁定状况

!!调查分析发现$与国外的调查研究结果相似$我国bC%网络消费中也存
在比较明显的消费者锁定现象’通过大规模的网民调研发现$消费者在购买
某类商品时$总是频繁地光顾某个既定的网站&在未来的购物网站选择中$
仍然倾向于从自己熟悉的网站进行购买 !见图""’

!二"我国bC%市场各网站的消费者锁定状况

表"是国内主要电子商务网站的消费者锁定情况’从整体上看$消费者
表示 (肯定会)从原网站进行购买的比例占绝大多数’来自中国Q)3)3)鲜花
网的数据显示$该网站消费者对鲜花的返购率高达?$h%!$h&来自网购
在线的数据也显示$该网站消费者的返购率高达!$h以上&来自中国比较
购物网站 :HEe)4)的数据也显示消费者仍然倾向于访问自己熟悉的购物
网站’
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图!!网络消费者是否仍会到其熟悉的网站进行购物
数据来源"艾瑞市场咨询##$$@年""月#样本KT"L#B!$

表!!各网站的消费者是否仍会到该网站进行购买

网站 肯定会 可能会 不确定 可能不会 肯定不会 合计

当当网 A@F!h #>F#h LF$h $FAh $FBh "$$h
麦网%麦考林 ALFLh #!F@h AFAh $F#h $FLh "$$h
网易商城 ALF"h B$FLh LF#h $F>h $FBh "$$h
卓越网 ALF$h #>F?h @F"h "F$h $FBh "$$h
贝塔斯曼 A$F#h #>F?h ?F#h #F"h $F!h "$$h
云网 @?F"h BBFLh AFBh #F>h $F#h "$$h
新浪商城 @"FAh B!FBh ?F#h "F!h "F"h "$$h
搜狐商城 @$F?h B>F"h !FAh "F#h $F@h "$$h
八佰伴 L>F?h BAF>h ""FLh "FLh $F?h "$$h

!!数据来源"艾瑞市场咨询##$$@年""月$样本数"当当网B"#"#麦网%麦考林A!##网易商城""!@#卓
越网##?@#云网L"B#新浪商城LLA#搜狐商城LB$#八佰伴#>$$

&三’我国bC%市场各类商品的消费者锁定状况

对不同类的商品消费者同样显示出极其显著的锁定状况$这些产品类型
覆盖面较广#几乎囊括了所有的产品类型$消费者在购买其中某类商品的时
候#也是倾向于从某一家既定的网站进行购买 &见表#’$

表"!各种商品类型的消费者是否会到原网站进行购物

产品类型 肯定会 可能会 不确定 可能不会 肯定不会 合计

办公设备及用品类 ?#FBh #$F@h @FLh $F>h $F>h "$$h
服装鞋帽!箱包皮具类 A!FLh #AF"h LF@h $F>h $F"h "$$h
_=类 AAFAh #?F#h @F$h $F!h $FLh "$$h
家居日用类 AAFAh #?F@h @FAh $F#h $F#h "$$h
图书报刊类 AAF@h #?F?h LFLh "F$h $F@h "$$h
音乐音像类 ABF@h #!F!h AF$h "F@h $FBh "$$h
影视音像类 ABF@h B$F"h @F#h $F?h $FAh "$$h
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!续表"

产品类型 肯定会 可能会 不确定 可能不会 肯定不会 合计

首饰佩物类 A#F#h #!F#h ?FBh "F>h $FLh "$$h
化妆品类 A"F?h B#FLh LF>h $F!h $F#h "$$h
数码类 A"FLh B#F"h @F"h "F"h $FLh "$$h
家用电器类 A$FLh B#FBh @F@h "FLh $F@h "$$h
医药保健类 A$F"h #>F?h >F@h $F$h $F?h "$$h
通信类 @!FBh B"F#h !F"h "FLh "F$h "$$h
食品类 @AF"h L"F@h #FLh $F$h $F$h "$$h
软件类 @@F?h BLF>h AF"h #F@h $F!h "$$h
小礼品#玩具类 @@F@h BLF@h !F"h "F@h $FLh "$$h
鲜花类 L@F"h L"F#h @F>h @F>h #F$h "$$h
其他 A@F!h #BF#h !FAh "F>h $F@h "$$h

!!数据来源$艾瑞市场咨询%#$$@年""月%样本KT"LB#!&

三!我国bC%网络消费者锁定的实证研究

在我国bC%网络消费者锁定的现象进行分析的基础上%本文提出对网络
消费者锁定的影响因素进行综合检验的计量模型&通过实证分析试图回答一
个关键的问题$什么因素显著影响bC%网络消费者锁定？

!一"变量选择

"F因变量
因变量为锁定的程度&综合已有的相关研究%一般有三种方式可以衡量

消费者锁定程度$购买比例#购买序列和购买概率&购买比例即消费者从某
网站购买的次数占总购买次数的比例’购买序列是根据消费者在转换供应商
的过程中的一致性来衡量锁定程度’购买概率是消费者打算以后从某网站进
行购买的概率&本文采用购买概率的衡量方式&

#F自变量
消费者是否保持与原有供应商的关系取决于其感知的转换成本&Q&21&和

Z)0‘)1’4)3通过研究认为%消费者在制定这些决策时%很多时候是想减少选择
的%在网络消费领域也是如此&另外%由于网上购买的隐私问题#网上支付
安全问题等%消费者转换供应商的心理成本以及搜索成本等将可能会比传统
市场增加%网络消费者在决策时更加侧重于考虑这些方面 !Q&21&)(<N’11)3%

#$$L"&
!""搜索成本&#"世纪的消费者最突出的一个特点是有时间压力%时间

变得越来越稀缺&所以%在时间上倍感压力的消费者可能在信息搜索#比较
购物和决策制定等方面寻找捷径&如果某种选择可以节省时间#精力#减少
不方便性%消费者就会倾向对其进行选择’如果新的选择对象需要进行大量
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的搜索和信息处理#他们就很可能不会考虑这个选择$因此#人们通常不希
望改变供应商#因为更换供应商需要做出一些努力$消费者也可能会由于惯
性的原因而维持目前的购买关系#因为对于浏览程序和购买经历都比较熟悉$
而且#随着先前经验的增加#外部信息的搜索就会更加少$

%#&风险及损失$如果消费者认为保持原有的购买关系可以帮助他们避免
风险#或者能从原来的供应商中获得一些正面利益#他们就会保持原有的购
买关系$在这里#消费者可觉察的风险包括"性能风险!经济风险!社会风
险$性能风险是指供应商提供的产品’服务可能无法达到预期的效果(经济风
险是指供应商提供的价格可能不是最有利的(社会风险是指如果选择了不达
标的供应商#会损害自己的声誉(损失是指当原有的供应商给老顾客提供的
一些福利时#如积分!折扣!优惠券!减价!返现金!赠品!奖金等#则这
些顾客转换供应商会的过程中会损失这些福利#导致其转换供应商的可能性
下降$

%B&心理成本$心理成本包括消费者对原有供应商的满意度!喜爱度和其
他正面的态度#如果中止与原有供应商的关系或者转换供应商可能会给消费
者带来心理上!情感上的不适$已有调查研究表明#公司可能流失!$h极不
满意的顾客!L$h较为不满意的顾客!#$h无意见的顾客和"$h较为满意的
顾客#但只会流失"h)#h的高度满意的顾客$消费者满意度越高#越会保
持与原有供应商的关系$与此结论不尽相同#Z’(; %">>B#">>L&#Z,0120
%">!$&#])+EH,( %">!@&等研究发现#消费者即使不满意#但由于其他原因#
仍有可能被锁定于原来的供应商中$
值得注意的是#由于以上这些成本是消费者心理感知的成本#常常因人

而异#所以本文使用李克特尺度 %d’E201Q+)32&进行处理$李克特尺度能很
好地获得消费者对某一观点的认同度#选项从非常正面到非常负面$如在
*搜索和比较其他网站费时费力+的题目选项中#包括了 *完全不认同+!*不
太认同+!*一般+!*比较认同+! *完全认同+五项#之后在量化时把@!L!

B!#!"五个权重分配给这些选项$
%L&其他$关于网站!产品和消费者的特征可能会影响锁定程度#因此本

文对这些因素进行考虑$其中网站特征包括网站的规模和网站产品的价格水
平(产品特征包括产品的标准化程度和产品的价值(消费者特征包括网上消
费金额!网上购物计划!性别!年龄!收入和网络使用年龄$
表B列出了本研究中的主要变量$
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表!!变量的选择

变量类别 变量属性 变量名称 变量测量

因变量 锁定状况 锁定程度 是否还会到该网站进行购买

自变量

转换成本

搜索成本

已习惯在该网站购物

搜索和比较其他网站费时费力

熟悉如何在其他网站购物费时费力

风险及损失

担心其他网站的产品和服务等没有预期好

担心更换网站可能会泄漏个人信息#银行账户信息等
该网站提供积分#折扣#优惠券等$若更换网站将不能享用

心理成本

对该网站的满意度

对该网站的喜爱度

向他人推荐网站的程度

网站特征
网站规模 网站的访问量

网站的价格水平 消费者对网站价格水平的评价

产品特征
产品的标准化程度 所购买产品的标准化程度

产品的价值 所购买产品的平均价格

消费者特征

网上消费金额 过去一年的网上消费金额为多少元

网上购物计划 未来一年是否会进行网络购物

性别 性别

年龄 年龄

收入 平均每月个人收入多少元

网龄 使用网络的年龄

!二"数据来源

"F问卷设计
本文的数据来源于第五届上海艾瑞市场咨询公司网络习惯及消费行为调

研%%%网络购物问卷&上海艾瑞市场咨询是一家专注于互联网相关产业 !包
括网络媒体’电子商务’网络游戏’无线增值等"研究的专业市场调研机构&
自#$$B年起$上海艾瑞市场咨询公司每年都针对中国网民的网络习惯及消费
行为进行调查&#$$@年""月期间再次连续进行调研$其中bC%网络购物是调
查的重点内容之一&

#F问卷发放
本次问卷调查采用网上调查的形式&#$$@年""月"日至""月B"日$通

过在中国@"家主要网站的相关频道投放网幅广告和文字链接广告$将问卷放
置在上海艾瑞市场咨询公司的网站上 !调查问卷链接地址(&11G(##

H/0‘246’+3’+E6+(#H/0‘24@#/H206)HG"$由网民主动填写&
网上调查是进行与因特网相关的研究调查的最好方式&和传统调查相比$

网上调查具有一些不可比拟的优势$如表L所示&
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表!!网上调查相对于传统调查的优势

优势 具体体现

人均成本低 因为其制作成本#传输成本#被调查者所需要的激励成本等都较低
时效性强 将调查问卷粘贴于网上之后#可以立即收到回复
效率更高 由于可以直接通过后台直接回收和处理数据#人工操作减少
样本覆盖面广 互联网无地理限制的特点为扩大样本的范围提供了有利条件

问卷结构优化 如选项随机#即选项出现的顺序是随机的#能有效地消除顺序偏差"$个别问题独立出
现#能有效避免答卷者由于看到前后的关联问题而受到影响

其他 对市场占有率#网络基础数据#民意#社会热点问题#吸毒!婚姻或者其他隐私敏感问
题的调查比传统调查方式更有效

" 顺序偏差%,0<209’)H&是指由于特定答案在一系列答案中的位置或者是由于问题的次序导致的偏差’

!!尽管网上调查有诸多优势#但是网上调查存在以下问题"" 没有确定的
样本框#缺少严格的抽样环节$# 网上调查缺乏对被访者的全面监督和指导#
被调查者的责任心和自我控制水平降低#无意识误差和有意识误差都比较大’
所以#网上调查会导致最终无效的问卷数量较多#需要在回收后对样本进行
严格筛选’

BF问卷回收和筛选
本次调查共收到问卷@B""#份#按照以下的标准排除无效问卷"
%"&删除信息重复为 ($)的记录$
%#&删除_Z地址重复的问卷#只保留其中一份$
%B&删除每道题回答时间过短的>h和过长的"h的问卷$
%L&样本地区按照#$$@年?月%77_% %中国互联网信息中心&公布的数

据进行配比$
%@&样本性别按照#$$@年?月%77_%公布的数据进行配比"男*女T

A*L’
根据以上标准对数据进行处理#获得#?!!$份样本’值得注意的是#该

份问卷的调查对象是广大的网民 %包括网上购物者和非网上购物者&进行#
所以这#?!!$份样本并不全部是本研究所需要的样本’在此样本群中#曾经
进行网络购物的样本数量为"L#B!份#即为本文的最终样本数量’

%三&因子分析

如表B所示#在转换成本 %包括搜索成本!风险和损失!心理成本&部
分#总共使用>个变量#而这些变量之间可能存在一定的相互关系#所以采
用因子分析方法 %̂)+1,0:()34H’H&’因子分析的目的一方面是合并这些信息
中的重复部分#另一方面是获得具有度量意义的公因子得分 %̂)+1,0Q+,02H&’
本文使用QZQQ""6$软件进行处理’
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!""确定待分析的原有若干变量是否适合于因子分析#主要有以下几种
方法$JN8检验 !J)’H20CN2420C83E’(N2)H/02,PQ)-G3’(;:<2D/)+4"%巴

特利球形检验 !b)013211?H=2H1,PQG&20’+’14"和反映象相关矩阵检验 !:(1’＿

’-);2+,0023)1’,(-)10’\"#这些检验方法都是基于变量之间相关程度进行判
断#本研究采用前两种方法#依据标准对结果进行判断&认为转换成本的相
关变量适合做因子分析&如表@所示##

# 对于JN8检验&J)’H20给出了JN8是否适合做因子分析的标准$$F>)JN8&非常适合’$F!)JN8
)$F>&适合’$F?)JN8)$F!&一般’$FA)JN8)$F?&不太适合’JN8)$F@&不适合’对于巴特利球形
检验&如果其显著性水平小于既定的显著性水平!在此选择$F$@"&则适合做因子分析#

表!!"#$和巴特利球形检验

JN8检验 $F!##

巴特利球形检验

近似’# B#?@!FLLA
自由度 BA
显著性水平 $F$$$

!!!#"构造因子变量并利用旋转 !O,1)1’,("使得因子变量更具有可解释
性&并对因子对应的量表做可靠性检验#结果如表A所示#

表%!旋转因子载荷矩阵

原始变量 因子" 因子# 因子B

搜索和比较其他网站费时费力 KFLA( $F"!A U$F$"!

熟悉如何在其他网站购物费时费力 KFMN& $FB"? $F$"B

已经习惯在该网站购物 KFON( $F$>? $FBA@

该网站提供积分(折扣(优惠券等&若更换网站将不能享用 $F$!@ KFL’O $F""$

担心更换网站可能会泄漏个人信息(银行账户信息等 $FBB" KFMO’ U$F$$B

担心其他网站的产品和服务等没有预期好 $F@$? KFBLB $F"B$

向他人推荐该网站的程度 $F$LA $F"L$ KFM’K

对该网站的喜爱度 $F$$B U$F$L@ KFM&(

对该网站的满意度 $F"A# $F$?> KFMKN

方差解释率 #LFAL> ">F?@# "!F?>A

累计方差解释率 #LFAL> LLFL$" ABF">!

$ $F?@!! $F?"L@ $F@"L?

M "B#"F$>@L ##$F"L"L "">!F"#$!

显著性水平 $F$$$$ $F$$$$ $F$$$$

因子名称 搜索成本 风险及损失 心理成本

!!注$公因子提取方法$主成分分析!Z0’(+’G)3%,-G,(2(1:()34H’H"’旋转方法$方差最大正交旋转

!5)0’-)\c’1&J)’H207,0-)3’R)1’,("#

!!因子分析的结果表明&提取三个公共因子以后&三个公共因子对原始变
量总体的解释能力达到AB6">!h&基本上反映了原始变量总体的大部分信息#
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可以看到#因子"主要反映了搜索成本#即消费者相对于原来已经习惯的网
站#为寻找新的网站所进行搜索和比较#以及熟悉新的购物环境等环节所花
费的时间和精力等$因子#主要反映了风险及损失#优惠损失成本为消费者
转换厂商而损失在原来厂商所享有的优惠等损失#以及选择新厂商所可能面
临的风险和其他不确定性因素$因子B主要反映了心理成本#指消费者转换
厂商时需要克服心理上!情感上的不适%可以发现#该因子分析的结果比较
吻合表B中变量的设定思想%

&B’对于每个因子对应的量表的可靠性进行分析#即信度分析#又称内
部一致性检验#在此采用%0,(9)+&氏$值作为检验的标准%分析结果为#搜
索成本量表的信度水平 &$"T$6?@!!’以及风险和损失量表的信度水平 &$#T
$6?"L@’较高#说明这两个量表的重复度量效果好$心理量表的信度水平
&$BT$6@"L?’较低#说明心里成本量表的重复度量效果基本可以接受#但是
并不是很好#需要在以后进一步研究中进行相应的调整B%

B 对于$值为多大才算合适的问题#还没有形成统一的认识%一般认为#$4$1A是可以接受的水平%

&L’最后#计算因子得分 &̂)+1,0Q+,02H’#为进行回归分析做好准备%

&四’回归分析

"F建立线性回归方程

K3,+E.$0&%"̂ H20+0%#̂ 0’+E+0%B̂ GH4+’0&!"Q’R20!#7G0’+’

0&""ZH1)0"#Z‘)3’0&("3(%,(H0(#Z3)(0(BQ2\0(L:;2

0(@_(+-0(A7);2’1

!!在回归方程中#K3,+E表示锁定程度$$表示常数项$ Ĥ20+# 0̂’+E+#

ĜH4+为转换成本#分别表示搜索成本!风险及损失!心理成本$Q’R2#

7G0’+为网站因素#分别表示网站的规模和价格水平$ZH1)#Z‘)3为产品因
素#分别表示产品的标准化程度和平均价格#%,(H#Z3)(#Q2\#:;2#_(C
+-#7);2为消费者个人因素#分别表示消费者网上消费金额!网上购物计
划!性别!年龄!收入和网络使用年龄%

#1模型结果
回归结果见表?和表!%

表!!回归结果

’ ’# 调整后的’# 回归标准差 M Q’;F

$FA$L $FBA@ $FBAL $F@L! A#?F!L$ $F$$$
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表!!回归系数及其显著性水平

自变量
未标准化系数 标准化系数

数值 标准误差 数值
7 Q’;F

!%,(H1)(1" !BF"@" $F$AL L>FB## $F$$$
P＿H20+搜索成本 $F$A@ $F$$@ !$F$>@ "BF!!" $F$$$
P＿3,H1+风险及损失 $F$@A $F$$@ $F$!" "#F$AA $F$$$
P＿GH4+心理成本 $FB#! $F$$@ $FL?? A#F$L$ $F$$$
Q’R2网站规模 $F$B@ $F$$A $F$B! @F@## $F$$$
aG0’网站价格水平 $F$$! $F$$? $F$$> "F"@! $F#L?
ZQ1)产品标准化 $F$$L $F$$L $F$$A $F!BL $FL$L
Z‘)3产品价值 U$F$$L $F$$A U$F$$L U$F@>? $F@@"
3(+,(消费金额 $F$$! $F$$B $F$"! #F@L# $F$""
Z3)(网购计划 $F##! $F$$? $F### B"F"#B $F$$$
Q2\性别 U$F$"@ $F$"$ U$F$"" U"F@"? $F"#>
:;2年龄 $F$$L $F$$" $F$BB LF@A$ $F$$$
_(+-收入 $F$$A $F$$# $F$## #F>L" $F$$B
7);2网龄 $F$$L $F$$# $F$"# "F?B? $F$!#

!!从表?中可以看到#判定系数’#T$6BAL#即从相对水平上看#回归方程
能够减少因变量BA6Lh的方差波动$虽然这个数值比较低#但是由于本研究

所使用分析的是截面数据#可以认为’# 并不是考察的核心指标#而应更加关
注方程是否通过整体性检验$通过对该回归方程的显著性检验%%%M 检验#
可以发现相伴概率值较低 !Q’;6T$6$$$"#说明自变量和因变量之间确实存
在显著的相关关系#自变量能够有效反映因变量的线性变化#回归方程显著$

!""在转换成本方面#搜索成本&风险及损失&心理成本都是形成网络
消费者锁定的重要因素$尤其是转换成本越大#消费者越不可能转换网站#
进而形成锁定$特别值得注意的是搜索成本#并不像原来互联网发展之初人

们所想象的那样可以忽略不计$由于存在网络时代的信息超载L 等原因#消费

者要搜寻和甄别信息仍需要耗费大量的时间和精力$

L 信息超载!_(P,0-)1’,(8‘203,)<"的定义最早出现于">?$年:3‘’(=,PP20’未来震撼(一书中#后继学者
O’+&)0<Q)/3a/0-)(在’信息焦虑(一书中则提出了信息焦虑的概念#以表现信息使用者在大量信息面
前缺乏抽取所需信息的能力$

!#"在网站特征方面#网站的规模是形成网络消费者锁定的重要原因$
网站越大#越容易形成消费者锁定$相对于小网站#大型购物网站在商品的
种类和数量&送货速度&客服水平&促销活动以及信誉等方面更加具有优势#
顾客的忠诚度较高$相对来说#消费者不愿意中止与这样的网站的关系#更
加不会考虑更换到一些更小的网站$规模经济效应使得规模大的网站的增长
进入良性循环#正反馈 !Z,H’1’‘2 2̂2<9)+E"得以形成#造成 )强者越强*的
局面$
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#B$在产品特征方面%产品的价值和产品的标准化程度并不影响网络消
费者锁定程度&

#L$在消费者个人特征方面%未来参与网购的打算!消费者的年龄!收
入和网络使用年龄正向影响着消费者锁定&可以解释为"年龄越低者%尝试
的心理相对比较普遍%更加愿意不断搜索新的网站’网络使用年龄越长者%
网络使用经验比较丰富%网络消费趋于习惯%不会盲目更换网站’高收入者
对价格更加不敏感%也更喜欢闲暇%因而不会为了节省费用而过多搜索!更
换供应商&

四!结论和建议

#"$与国外的研究结论类似%我国bC%网络消费市场存在比较明显的锁
定现象&虽然我国网络经济发展日趋活跃%已经由引入期逐渐发展到成长期&
但是%(非摩擦经济) #̂0’+1’,(32HH*+,(,-4$并没有实现%在不同网站!不
同商品类别的消费者都存在比较明显的锁定现象&

##$通过实证分析发现%搜索成本!风险及损失!心理成本是形成网络
消费者锁定的显著因素’消费者的收入水平!年龄和网龄也是形成网络消费
者锁定的重要因素’而网站的规模也是形成消费者锁定的重要原因&值得注
意的是%价格因素对消费者锁定的影响并不显著&

#B$本文的回归分析中%判定系数’#T$6BAL处于较低的水平%在后续
的研究中可以增加其他变量来提高解释率&

#L$论文只讨论网上消费领域的锁定问题%接下来可以对传统市场的消
费者锁定和网络市场的消费者锁定进行对比分析%寻找异同%以得出有用结
论&这对于完善网络经济的研究将具有重要的意义&

#@$本文虽然只探讨bC%网上购物市场的消费者领域%但是分析的思路!
方法和模型可被借鉴应用于其他相关领域的研究&对其他网络市场的消费者
#用户$锁定问题研究%如%C%电子商务!网上招聘!网络游戏!搜索引擎!
博客等&同时%对于企业型消费者的锁定 #如bCb电子商务市场$也具有一
定的借鉴意义&最后%消费者对产品品牌的锁定问题研究%与消费者对供应
商的锁定问题研究既有联系又有区别%这是可以深入研究的方向&
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