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据世界工厂网发布的 《中国网民电子商务行为
研究报告》：截止到 2009年第 4季度，中国网民的数
量达到 3．83 亿，其中网络购物用户的规模已经突破
了 1．09亿。 然而，由于高度发达的信息技术支持，客
户有更广泛的选择范围，更低的搜寻成本，因此他们
更容易收集和比较各种品牌的信息， 从而可以更换
品牌。因此，保持网络客户的在线品牌忠诚度成为企
业电子商务活动的重要成功标准。 在线品牌忠诚
（Online loyalty）的概念虽然来自于线下的品牌忠诚
概念 ， 是在网络的世界中对传统忠诚的应用
（Reichheld ＆ Schefter， 2000）；但是由于网络媒介的
特性，从认知、情感和行为上看，在线品牌忠诚与传
统忠诚有很大的差异 （Gommans et al．， 2001）。 因
此，在线品牌忠诚度的衡量具有自身的特殊性，需要
我们设立科学、清晰的测量指标。 对此，我们进行具
体分析：

一、访问性指标
对于采用网络营销模式的企业来说， 能否让网

民经常性的登录其品牌网站，浏览品牌相关信息，是
使顾客网购的基础。 消费者对于某品牌网站的访问
性指标测度值越高， 可以在一定程度上体现出顾客
对某品牌的关注度和忠诚度。 这就不能光从网站的
注册用户数量来看待忠诚客户的多少， 而应该从其
二级指标：重复访问次数、重复访问频率、访问持续
期以及进行收藏行为等来进行测量。一般来说，消费
者对某一品牌的网站重复登陆次数越多， 在一定时
间内访问频率越高，以及访问时间越长，说明消费者
对该品牌的关注度越高，因此品牌忠诚度越大。对于
访问时间这一指标， 要注意的是有的顾客可能只是
利用网络手段， 在网上花时间搜寻某一品牌产品的

相关信息，但是会在线下进行购物。
二、参与性指标

网络购物者经常访问某一品牌的相关网站，还
不足以说明顾客对此的忠诚程度，还需要注意顾客
在登录的时候做了什么。 Gillespie 等（1999）就认为
网上顾客忠诚度还应该包括消费者每次浏览信息

的深度。 消费者不仅需要知道某品牌的产品外形、
性能、价格，还需要了解这一产品或品牌的使用要
点、售后服务情况，以及其它消费者对此的评价情
况。 这就需要网上购物者通过参与与该品牌相关网
站之间的互动来获取相关信息，从而形成对该品牌
的忠诚。 Smith（2001）也指出真正的忠诚在与再次访
问者与网站的互动关系。 这个参与性指标的测量可
以从消费者与客服人员就产品问题交流时间的长

短，消费者向品牌网站反馈消费意见的数量，以及
在该品牌论坛发贴或跟贴数量等这几个二级指标

来测量。
三、购物性指标

与实体环境中品牌忠诚一样，在线品牌忠诚也
要最后通过购物来体现。 虽然单纯的长期与重复购
买并不等同于忠诚，但是它却是消费者是否忠诚的
一个非常重要的依据，所以需要从客户对某一品牌
商品的重复购买次数、购买的时间间隔等二级指标
来衡量在线品牌忠诚度的高低。 另外，在网络购物
过程中，挑选某品牌花费的时间应该也是衡量在线
忠诚的一个重要购物性指标。 只是与我们的习惯思
维相反， 顾客挑选的时间越短， 其忠诚度越高；反
之，其忠诚越低。 有学者通过研究已经发现，在线品
牌忠诚度高的顾客浏览该网络品牌信息的频率高，
而且每次浏览持续的时间会很短 （Helge ＆ Magen，
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2004），这说明忠诚的网络用户一般都是经常浏览该
网络品牌信息并很快就结束浏览的人。

四、推荐性指标
忠诚的消费者在获得满意的购物体验后， 不仅

会重复性购物，而且还会向他人推荐该品牌。 另外，
对于一些耐用产品（汽车、冰箱、空调等）来说，由于
重复购买次数有限， 品牌忠诚度可能并不表现在重
复购买上， 而是表现在消费者对传播该品牌推荐行
为上。 因此，应该用推荐性指标来衡量品牌忠诚度，
这是品牌忠诚的一个外在表现。 可以采用推荐的次
数与推荐好友的数量这样的二级指标来描述忠诚：
次数越多，推荐好友越多，说明消费者对该品牌的认
可度越高，品牌忠诚度就越高；反之，则品牌忠诚度
越低。 也可以用推荐方式这个二级指标来考察忠诚
度：从在线角度来看，有 QQ、MSN、E－mail、飞信、校
内网、博客、论坛等多种方式，推荐方式使用越多，则
说明忠诚度愈高。

五、认知性指标
品牌认知度是指消费者在想到某一类别的产品

时，在脑海中想起或辨别某一品牌的程度。品牌的知
晓程度越大，对消费者产生的影响力越大，从而形成
强烈的情感，产生购买的欲望，从而形成对品牌的忠
诚。 在网络环境下，Johnson 等人（2000）在分析网站
“粘性”时，也发现忠诚似乎取决于消费者对于管理
和控制网站的技巧，以及认知的锁定。消费者在网络
世界中，面对储多的品牌信息和产品资讯，会很容易
迷失。具有较强的品牌认知会成为信息的过滤器，使
得消费者在网络购物过程中，一直关注喜欢的品牌，
进而会不断影响购物行为，保持对该品牌的忠诚。一
般来说，根据品牌被想起的难易程度，具体可以从无
提示知名度、 提示知名度和第一提及认知度等几个
二级指标来衡量。

六、抗拒性指标
品牌忠诚的顾客不仅在行为上表现出重复性购

买行为，更在情感上表现出喜爱与依恋该品牌，不会
随意更换品牌。因此，可以设立抗拒性指标来描述顾
客的品牌忠诚程度。 价格敏感度可以在一定程度上
表明消费者对于竞争品牌的抗拒程度， 即如果消费

者对某品牌的价格变动敏感度低，则品牌忠诚度会
较高；反之则较低。 另外，得益于互联网的便利性，
竞争品牌的相关信息的获取变得比实体世界中更

加便捷。 因此，可以设置对竞争品牌网站的关注度
和转换至竞争者的容忍度指标来说明对竞争品牌

的抗拒性。 如果消费者对竞争产品的网站关注度越
高，容忍度较低，说明对该品牌的忠诚度越低，相反
对竞争产品的网站关注度很低，容忍度较高，则可
以推断他对该品牌的忠诚度越高。

七、信任性指标
品牌信任体现着一种顾客对于其质量、 性能、

服务等可靠性的坚持， 进而会不断地购买该品牌。
与抗拒性指标相比，信任性指标更能反映出消费者
对品牌的积极意向，是顾客不转换品牌的内在重要
因素。 在虚拟网络购物环境中，因为购物的安全性
与隐私保护问题的困扰，信任性指标尤为重要。 如
果消费者持有对在线品牌的信任态度，那么选择在
线支付比率会较高，对网站的漏洞承受能力也会较
强， 对电子商务过程的隐私保护也会比较放心，从
而会不断光顾该品牌网站， 在线购买该品牌产品。
从而，可设立在线支付比率，对网络漏洞的承受度，
对隐私保护的放心度指标来测量对某品牌网站的

信任度，从而测量在线品牌忠诚度。
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