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　　摘要 :对国外学者有关顾客转换成本的相关研究的基础上 ,对顾客转换成本进行了重新分类 ,认为构筑转换成

本壁垒是抑制顾客转换行为发生的重要手段。提出了在激烈的市场竞争中 ,应引起重视的是软转换成本 ,并提出了

构筑软转换成本壁垒的一系列具体措施。在此基础上 ,运用马尔科夫 (Markov)预测技术测定顾客保持率和保持量 ,

以检验企业构筑顾客转换成本壁垒的效果。
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1 　国外顾客转换成本研究综述

克莱姆普尔认为在许多市场顾客从一产品转换

至另一替代品时面对大量的转换成本[ 1 ] 。Klem2
perer 第一次指出了顾客转换成本的类型[2 ] ,他认为

有以下三项 : ①学习成本 :学习成本代表顾客若想以

使用老产品那样使用新产品所必须付出的努力。如

从一计算机品牌转换至另一品牌计算机 ,需要花精

力、时间了解产品的质量、性能、技术参数。②交易

成本 :包括与某一供应商建立关系而引发的成本 ,有

时也包括终止现存关系所必须付出的成本 ,如从一

家银行转换至另一家 ,先结清再开新户 ; ③人为转换

成本 :人为转换成本则是由公司的特意行为所致 ,如

公司制定的重复购买计划等。

Nilssen 将转换成本分为两类 : ①学习成本 :只

会发生在顾客转换至对他自身而言是新的公司的情

况下。②交易成本 :在每一次转换供应者时都会发

生交易成本[3 ] 。

Lee and Cunningham 提出的转换成本包含 : ①

信息搜寻成本 :当顾客考虑转换时 ,所面对的第一个

困难 ————信息搜索成本。顾客会依据服务的不同

而有成本的高低 ,它会影响整体的转换成本。信息

搜寻成本愈高 ,转换成本愈高 ,顾客转换的比例降

低。②风险 :顾客经由慎重的搜寻购买前的信息来

处理风险 ,信息充分 ,风险低 ,顾客不容易产生转换

行为 ,也就增加了转换成本 ;掌握的信息不充分 ,风

险高 ,顾客容易发生转换行为 ,也就降低顾客转换成

本。③服务提供者的替代性 :当目前服务提供者所

执行的服务活动也有替代来源时 ,替代性与一方对

组织的依赖性呈负向的关系。替代性在跨产业间可

能不同 ,但是降低转换障碍会使服务忠诚降低。④

服务提供者地理位置的接近性 :大部分的服务顾客

喜欢有方便的地理位置 ,当搬迁时 ,顾客会倾向在该

地区寻找另一服务提供者。

Jones , et al1 将转换成本分成六个方面 ,分别

为 : ①损失绩效成本 :转换后 ,知觉的利益和特别待

遇的损失。②不确定性成本 :当转换时 ,察觉到较低

绩效的可能性。③转换前搜寻和评估成本 :转换之

前 ,信息的收集和评估花费的时间和努力。④转换

后行为和认知成本 :转换后 ,学习一新服务惯例所花

的时间和努力。⑤准备成本 :转换后 ,准备替换需要

和信息于服务提供者 ,所花费的时间、努力和费用。

⑥沉入成本 :已发生在建立和维持关系的投资和成

本。以此六项转换成本评估在服务业中 ,各项转换

成本对顾客保持的影响。并提出 ,许多公司想将这

些成本视为对顾客获得和顾客维持较好的管理的一

部份[4 ] 。

Shy 认为在许多市场 ,消费者要从一产品转换

至竞争产品时会面临很大的转换成本。因为产品的

市场一般具有锁住 (lock2in) 顾客的特性 ,甚至在竞
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争品牌更便宜下 ,厂商还能使消费者重复购买[5 ] 。

衡量锁住 (lock2in) 的因素 : ①厂商是否具有制定价

格高于边际成本的能力。②主要的来源是转换成

本 ,一般是经由每一个顾客投资在购买一特定品牌

在一特定的标准上的人力与物质的成本 ,这些因素

可能会造成与竞争品牌不完全竞争。认为顾客可能

不会有相同之转换成本 ,若转换成本是起因于训练

或学习 ,对这些有高时间价值的顾客之转换成本将

会较高。

本文认为顾客的转换成本是顾客从某一厂商转

换至另一厂商会付出的全部代价 ,包括信息搜索成

本、学习成本、交易成本、评估成本、风险成本和沉没

成本。

2 　转换成本的重新分类

在当今激烈的市场竞争中 ,各企业都使出绝招

争夺顾客 ,如何避免自己的老顾客被其他企业抢走。

本文认为构筑转换成本壁垒 ,增加顾客转换行为的

障碍 ,是提高顾客保持率的重要途径。我们把顾客

的转换成本分为硬转换成本和软转换成本两大类。

第一类硬转换成本是指公司利用自身的优势

(如技术)或垄断地位强制锁住 (locked in) 顾客 ,顾

客若选择其他供应商 ,顾客的转换成本过高 ,顾客被

锁困在企业处于无赖的境地 ,但顾客能明显感觉到 ,

这种顾客被锁住称为硬锁住。如中国移动和中国联

通 ,顾客手机入网后 ,若要从一家运营商转换到另一

家运营商 ,要交一定的费用 ,并且三个月或半年后结

清话费 ,凭有效证件销号 ,有的顾客虽有转换运营商

的欲望 ,但感觉手续很麻烦 ,无赖只能不情愿留下。

这是一种独占垄断 ,许多公用事业 (如中国电信、自

来水公司、煤气公司、有线电视等)都属于独占垄断 ,

顾客在面对转换成本高或替代来源少 (甚至是独占

市场的情况下)的商品 ,通常为垄断事业 ,如垄断事

业提供的服务涨价 ,消费者即使不满意还是被迫接

受 ,因为顾客转换行为的考虑的因素会较多 ,有时别

无选择。又如 EPSON 公司的喷墨打字机用户 ,EP2
SON 打字机卖得便宜 ,但墨盒售价高 , EPSON 公司

的墨盒使用专用驱动芯片 ,不能用其它厂商的墨盒

替代 ,顾客在使用打字机过程中 ,要频繁购买耗材墨

盒 ,所以被锁住 ,顾客也别无选择 ,这种是技术上的

锁住 ,顾客也能明显感觉到。

第二类软转换成本是指利用企业与顾客之间的

情感联系、对顾客的尊重、企业 (或产品) 品牌形象、

良好的服务、良好的口碑、经营的产品种类、优质低

价、提供给顾客的信息等 ,企业尽可能提供给顾客最

大化的顾客让渡价值 ,培养忠诚度较高的顾客 ,顾客

也能觉察到企业提供的价值的存在 ,基于上述这些

因素 ,顾客一般不轻易从一家供应商转换到另一家

供应商 ,这种顾客被锁住称为软锁住。这种软锁住

顾客是心甘情愿的 ,顾客也没有被强制留住的感觉。

软转换成本可理解为一种机会成本 ,顾客放弃原来

的供应商转换到另一家供应商的损失 ,这种损失越

大 ,转换成本越高。软转换成本的大小因顾客知觉

的软成本构成要素而异。如有的顾客视情感、尊重、

服务态度更重要 ,有的顾客视时间、精力更重要 ,有

的顾客视购物方便就近重要 ,有的顾客视品牌、质

量、价格重要。软转换成本难以直接量化。

在顾客面临的单价低 ,替代来源多的情况下 ,顾

客转换行为考虑的因素少 ,转换成本低 ,转换频率

高 ,企业顾客流失严重。如日常用品 ,只要竞争者的

价格低 ,顾客就会改变供应商。即便如此 ,企业同样

可以向顾客提供最大化的顾客让渡价值 ,提升软转

换成本 ,来挽留顾客。加强软成本管理 ,对提高顾客

保持率 ,增强竞争优势对企业具有重要的现实意义。

3 　构筑顾客转换成本壁垒的措施

在激烈的市场竞争条件下 ,逐渐打破独占和技

术壁垒 ,硬锁住顾客的壁垒越来越少 ,绝大多数企业

应关注软锁住 ,来提高顾客的软转换成本壁垒 ,从而

留住顾客。转换成本是对顾客的转换行为的一种约

束 ,或设置的转换障碍。提高顾客的软转换成本可

以有效地抑制顾客的转换行为发生的机率 ,所以企

业应当关注软转换成本壁垒的构筑。

311 　向顾客提供详尽的信息 ,利用搜索成本低的优

势构筑软转换成本壁垒

顾客欲转换供应商会引起搜索成本。顾客承担

的转换成本包括 :改变消费习惯的心理成本、评价新

供应商所花的时间和精力、选择未知供应商所带来

的风险。当转换成本足够高时 ,顾客就被锁住。企

业要防止顾客流失的最好办法就是向顾客提供详尽

的信息 ,增加信息可达性。加大广告宣传、促销力

度 ,使广告信息及时、有效传达到目标受众 ,可降低

新顾客转换前信息搜寻成本和评价成本 ,吸引新顾

客 ;又相应提高了老顾客的软转换成本 ,也就留住了

顾客。

312 　设计相应的营销激励方案构筑软转换成本壁

垒

供应商向顾客“购买积累”提供回报时 ,就产生
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了某种程度的锁住。这种锁住如大型超市、商场、连

锁店的积分卡促销导致的锁定。这些服务供应商在

顾客消费量 (或额)累积到一定规模就向顾客提供一

定的优惠。通过这种营销激励提高顾客忠诚度。营

销激励从两个方面产生了转换成本 :顾客停止从原

来的供应商那里购买就丧失一部分积分、完全转移

到另一个供应商那里就会丧失原供应商即将提供的

福利 ,这两种转换成本相结合就有可能锁定客户。

并且转换新供应商还面临信息搜索成本、评价新供

应商所花的时间和精力成本、不确定性的风险成本。

313 　利用特定品牌的培训构筑转换成本壁垒

当顾客接受针对使用某种品牌商品的专门培训

时 ,造成顾客较高的依赖性就产生了锁住[ 6 ] 。因为

学习使用一种新品牌的产品需要时间和努力 ,所以

在针对特定品牌的培训后 ,转换成本就形成了。这

种锁定程度随着产品系统的复杂性而增强。显然 ,

随着时间的延长 ,客户使用产品越熟练 ,转换成本壁

垒越高 ,客户对原供应商的依赖程度也就越高。如

商用软件、高校使用的实验教学软件 ,从软件开发商

处购置后 ,软件开发商对软件的操作使用对用户进

行培训和指导 ,后期的软件升级服务和维护。

314 　利用特别优惠和折扣构筑高顾客价值群顾客

的软转换成本壁垒

对供应商而言 ,并非所有顾客都具有价值 ,根据

顾客价值的大小 ,将顾客划分为高价值顾客、一般价

值顾客和无价值顾客 ,如 Roland t1 rust 将顾客分为

铂金层级、黄金层级、钢铁层级、重铅层级。不同类

型的顾客向企业提供的价值是不同的 ,企业之间争

夺顾客首先应争夺高价值顾客 ,向高顾客价值群顾

客提供特别优惠和折扣 ,提高他们的软转换成本壁

垒。

315 　利用顾客消费“会员制度”构筑转换成本壁垒

定期与会员顾客联谊 ,增强顾客的归属感 ,形成

顾客忠诚。会员顾客享受特价商品和增值服务 ,增

加了顾客的让渡价值 ,抑制会员顾客转换行为的发

生机率。也就成功构筑了软转换成本壁垒。

4 　顾客保持效果的测度

411 　顾客保持效果的衡量指标

企业的顾客保持效果可用顾客保持率指标表

示。用公式表示为 :

某企业的顾客保持率 =
某企业保持的顾客量

同行业拥有的顾客总量 ×

100 %

412 　顾客保持效果的测度

企业之间的竞争态势不是恒定不变的 ,而是具

有动态性。行业内部现有竞争者之间的抗衡 ,即行

业内企业之间的竞争关系与竞争激烈程度 ,导致顾

客在企业间发生转移。

顾客保持率随市场竞争的变化而动态变化 ,顾

客保持率将来的变化主要取决于本期所处的状态 ,

而以前各期的状态无明显的关系 ,就是说 ,这一过程

具有“随机性”和“无后效性”特征。符合马尔科夫过

程的要求。马尔科夫过程是具有无后效性的随机过

程[7 ] ,所谓无后效性是指即某一过程在时刻 t0 时所

处的状态为已知的条件下 ,该过程在 t ( t > t0 ) 时刻

所处的状态 ,只同 t0 时刻状态有关 ,与 t0 时刻之前状

态无关。马尔柯夫预测法的基本原理是根据目前状

态变量的状况 ,结合概率来推算有关变量在今后的

变化 ,只要搜集目前顾客拥有量资料即可 ,但 t0 状态

时刻的资料要经过企业数据仓库或市场调查获

取[8 ] 。时间离散、状态离散的马尔科夫过程 ,简称马

尔科夫链[9 ] 。

转移概率表示己知过程在 n时刻处于状态 i ,经

k 个单位时间后 ,过程处于 j 的概率。转移概率不依

赖于 n 的马尔科夫链称为时齐马尔科夫链。此时 , k

步转移概率可记为 P ij ( k) 。当 k = 1 时 ,称为一步转

移概率 ,简记为 Pij , ;当 k > 1 时 ,称 Pij 为高阶转移

概率。本文企业顾客保持率随机过程属于时齐马尔

科夫链。

显然 ,转移概率矩阵中的每一元素同如下性质 :

1) 0 ≤ Pij ( k) ≤1 ( i , j = 1 ,2 ,31 ⋯, n)

2) ∑Pij ( K) = 1 ( i , j = 1 ,2 ,31 ⋯, n)

K 步转移概率 P ( k) 矩阵与一步转移概率矩阵

P 之间具有如下重要性质 :

P( K) = P K

第 0个时期的状态概率以 S01 , S02 , S03 , ⋯S0 n) 称

为初始状态概率 ,相应的向量 S
(0) 称为初始状态概

率向量。可以证明 :

S
( k)

= S
( k- 1) 1 P = S

(0) 1 Pk一步

顾客保持率的马尔科夫过程模型的建立

设 Pij 为 i 企业上期顾客转向 j 企业购买的概

率 ,例 P11 为第甲企业的上期用户继续向其购买的

保持概率 ; P12 为甲企业的顾客改向乙企业购买的

转移概率 ; P13 为甲企业的顾客改向丙企业购买的

转移概率依此类推。由此构造一步转移概率矩阵 :
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P =

P11 P12 ⋯ P1 n

P21 P22 ⋯ P2 n

… … … …

Pn1 Pn2 ⋯ Pnm

k 步转移概率矩阵 P ( k) 为

P( K) = P K

确定初始状态顾客保持率矩阵 :上期的地区总

顾客量 N 为已知 ,其中 j 企业顾客拥有量为 N 1 ,二

者相除即得出 j 企业顾客保持率 S 0
j ,依此类推。得到

初始状态概率矩阵如下 :

S
(0)

= [ S
(0)
j ]1×m

建立马尔科夫过程数学模型 ,得 :

S
(1)

= S
(0)

P , S
(2)

= S
(1)

P , S
(3)

= S
(2)

P , ⋯⋯,

S
( K)

= S
( K- 1)

P

即为 k 个时间段后顾客保持率的马尔科夫过程

模型。根据已知初始条件的情况下 ,对任意时段后顾

客保持率做出预测。

假定某市有大型商业企业三家 ,商业圈内拥有

固定的顾客量 N ,经市场调查第一期购买甲企业产

品的顾客量有 N 1 ;购买乙企业产品的顾客量有 N2 ;

购买丙企业的产品的顾客量有 N 3 ;第二期各竞争企

业间为了吸引更多的顾客 ,各自采取相应的竞争策

略和增强了竞争实力 ,随之顾客在企业之间发生转

移 ,竞争态势发生变化 ,原来购买甲企业产品的顾客

量中有 n11 转而购买乙企业产品 ;有 n12 的顾客购买

丙企业的产品。原来购买乙企业产品的顾客量中有

n21 的顾客购买甲企业的产品 ;有 n22 的顾客购买丙

企业的产品。原来购买丙企业的顾客量中有 n31 转而

购买甲企业的产品 ;有 n32 的顾客购买乙企业的产

品。各企业保留的老顾客量分别为 :

甲 : n01 = N1 - n11 - n12

乙 : n02 = N2 - n21 - n22

丙 : n03 = N3 - n31 - n32

由此可确定各企业第一期顾客保持率 :

甲 : S01 = N 1 / N ; 乙 : S02 = N2 / N ; 丙 : S03 =

N 3 / N

则第一期顾客保持率状态向量为 : S
(0)

=

[ S01 　 S02 　 S03 ]

确定顾客转移概率 :

甲 : P11 = n01 / N1 　P12 = n11 / N 1 P13 =

n12 / N 1

乙 : P21 = n02 / N2 P22 = n21 / N 2 P23 =

N 22 / N 2

丙 : P31 = n03 / N 3 P32 = n31 / N 3 P33 = n32 / N 3

转移概率 Pij 以矩阵 P 表示 :

P =

P11 P12 P13

P21 P22 P23

P31 P32 P33

第二、三、四期顾客保持率状态向量分别以

S
(1)

; S
(2)

; S
(3) 表示。

S
(1)

= S
(0)

P = [ S01 　S02 　S03 ]

P11 P12 P13

P21 P22 P23

P31 P32 P33

= [ S11 　S12 　S13 ]

S
(2)

= S
(1)

P = [ S11 　S12 　S13 ]

P11 P12 P13

P21 P22 P23

P31 P32 P33

= [ S21 　S22 　S23 ]

S
(3)

= S
(2)

P = [ S21 　S22 　S23 ]

P11 P12 P13

P21 P22 P23

P31 P32 P33

= [ S31 　S32 　S33 ]

⋯⋯, ⋯⋯

同理 ,可求出第 S
( K) 。

各 企 业 各 期 的 顾 客 保 持 量 为 : M K =

S
( K)

N 　( K = 0 ,1 ,2 ,3 ⋯⋯n)

M0 = S
(0)

N = [ S01 　S02 　S03 ] N =

[ M01 　M02 　M03 ]

M1 = S
(1)

N = [ S11 　S12 　S13 ] N =

[ M11 　M12 　 M13 ]

M2 = S
(2)

N = [ S21 　S22 　S23 ] N = [ M21 　

M22 　 M23 ]

M3 = S
(3)

N = [ S31 　S32 　S33 ] N = [ M31 　

M32 　 M33 ]

⋯⋯, ⋯⋯

各企业各期顾客保持率预测结果见表 4 :

表 1 　商业企业顾客保持率预测结果( %)

　　　　企业

　期数
甲企业 乙企业 丙企业

第 1 期 S o1 S o2 S o3

第 2 期 S11 S12 S13

第 3 期 S21 S22 S23

第 4 期 S31 S32 S33

⋯⋯ ⋯⋯ ⋯⋯ ⋯⋯

　　预测各商业企业各期顾客拥有量 M K = S
( K)

N

( j = 0 ,1 ,2 ,3) , 顾客拥有量预测结果见表 2。
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表 2 　商业企业顾客保持量预测结果 　　单位 :万人

　　　　企业

　期数
甲企业 乙企业 丙企业

第 1 期 M01 M02 M03

第 2 期 M11 M12 M13

第 3 期 M21 M22 M23

第 4 期 M31 M32 M33

⋯⋯ ⋯⋯ ⋯⋯ ⋯⋯

5 　结论

本文对顾客转换成本进行了重新分类 ,分成硬

转换成本和软转换成本 ,这种分类更有利于转换成

本壁垒的构筑。研究认为构筑软转换成本壁垒是抑

制顾客转换行为发生机率的重要手段。在激烈的市

场竞争中 ,应引起企业重视的是软转换成本的管理 ,

构筑软转换成本壁垒。因为激烈的市场竞争逐渐打

破独占和技术壁垒 ,硬锁住顾客的壁垒越来越少 ,所

以对绝大多数企业来讲 ,构筑软转换成本壁垒比构

筑硬软转换成本壁垒更重要 ,构筑硬转换成本壁垒

仅局限于具有技术独占 (或垄断) 优势企业 ,并提出

了构筑转换成本壁垒的一系列具体措施。在此基础

上 ,运用马尔科夫预测技术测定顾客保持率和保持

量 ,以检验转换成本壁垒构筑效果 ,转换成本壁垒的

构筑和顾客保持效果的测度对企业提升竞争优势具

有现实指导意义。
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On Building of Customer Switching Cost Rampart and Forecast Customer Holding Effect

L EI Si2you
(Anhui University of Science and Technology , Huainan Anhui 232001 ,China)

Abstract : This article on correlation research foundation of customer switching cost of t he overseas scholar , This article reclassified customer

switching cost into two types and took customer switching cost rampart for an important measure to rest rain customer switching behavior . In a

furious market competition , soft switching cost should be st ressed. A series of measure were put forward to build up switching cost rampart .

Markov forecast technique was used to test effect of customer switching cost rampart of an company.

Key words : switching cost ; soft switching cost ; customer holding ratio
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