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忠誠度多指消費者對於產品、服務或是品牌所產生的認同感及再購行為。過去研究大多以顧客滿意度來解釋消費者的忠誠行為，Burnham，Frels and Mahajan (2003)認為使用轉換成本來解釋消費者為何停留在原來服務供應商的忠誠行為，比用顧客滿意度來得更為恰當。本研究以無名小站之消費者為訪談對象，藉此了解消費者在併購糾紛等出走潮之後停留在原來部落格服務供應商的主要關鍵原因，用以了解消費者所呈現忠誠行為是因顧客滿意度導致的正向忠誠行為或因轉換障礙而產生的受控制(captive loyalty）忠誠行為，並了解二者分別影響忠誠行為之程度，以瞭解網路社群忠誠度之特殊性。

無名小站以學術網路資源存取快速的優勢(朱學恆，2006)擊敗其他網路相簿服務公司，而獨霸相簿、部落格服務市場，截至雅虎收購無名小站時擁有會員人數300萬。根據2007年7月創市際「部落格經營傾向與滿意度調查」發現各部落格網站中，ETtoday部落格、PIXNET痞客邦，樂多日誌使用者滿意度最高；人氣最旺的無名小站卻倒數第二。究其原因，以連線速度慢、不穩定(47.8%)、對付費等級差異服務作法不滿(15.1%)的比例較高。然而主要經營部落格的網站，仍以無名小站(45.8%)、雅虎奇摩部落格(20.5%)比例最高。使用人數最多的無名小站，主要使用原因是「朋友都在用、網友人數多」。作為表現自我的個人媒體平台，使用者人數的群聚效應，所衍生的網路外部性，仍是部落格網站經營的首要重點。
過去研究大多以顧客滿意度來解釋消費者的忠誠行為，鮮少同時考慮顧客滿意度及轉換障礙二個重要因素進行消費者忠誠行為的探討，因此本研究探討使用轉換成本大於顧客滿意度之情況，使用者製造內容（User Generated Content）之無名小站虛擬社群，在出走潮之後仍留住消費者之忠誠行為。
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壹、Introduction
忠誠度多指消費者對於產品、服務或是品牌所產生的認同感及再購行為。Anderson & Sullivan (1993)指出顧客忠誠(Customer Loyalty)是指顧客對於產品或服務所表現出的預期行為，包括未來再購的可能性、服務契約的延長，或是反過來說，顧客會轉換至其他品牌或服務提供者的可能性。Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996)的研究中發現藉由忠誠度所產生的成本降低效果和每一位顧客所增加的收益，對於獲利性具有正向的影響。增加5%的顧客維持率，就能提高25%~85%的利潤。所以對於目前競爭激烈的網路環境，部落格服務商若能緊緊捉住顧客的心，進而提升顧客忠誠度，將有助於利潤的成長。Srinivasan, Anderson and Ponnavolu (2002) 指出網站內容和系統的設計，可讓使用者在瀏覽網站內容的同時增加其投入與互動，而提升使用者的忠誠度。

部落格使用者對於使用平台如何產生忠誠度？忠誠度來自於功能服務層面抑或是互動之情感交流的部分？無名小站雖居於部落格龍頭之位，但奇摩買下無名小站以及無名小站本身站務功能不能滿足部落客，造成多次的無名小站出走潮，有網友如此形容無名小站提供的服務：
看看會員權益比較的網頁，居然「在網誌上放多媒體檔案」、「javascript支援」、「備份」等功能是要付費會員才能擁有的，看看網路上知名的相簿（如：flickr!、zoto、zooomr等）、部落格（如：Blogger、WordPress等）服務，哪有像無名小站限制這麼多的？免費與付費會員的差異大多只在空間限制而已，在使用功能上從不閹割使用者的權益，而且，使用者上傳後，居然不能在其它的網站引用自己放在無名的相片，這也是變相「侵佔」使用者的財產(詳見前作: 有關Photo sharing..，想法源自ijliao長輩)，這算什麼優質服務？
部落格使用者曾多次因為無名小站本身的經營及服務方式而產生頗多怨言，甚至造成情感傷害，包括：一般使用者網頁上閃來閃去過多的廣告、毫無預警的系統維修造成資料損失、hinet連線無名速度緩慢的問題、白金VIP會員回饋事件、合併後金銀卡會員權益的糾紛、及其後無名使用者被迫更改密碼與雅虎帳號合併事件等。2007年10月時，無名小站部落格、相簿的使用者發現，無名小站修改設定檔，讓Google、MSN等搜尋引擎的機器人無法搜尋到該站上的部落格或相簿。使網站文章被閱讀的機率大為下降，因為除非被使用者加入書籤，否則仰賴其他搜尋服務查詢來尋找資訊的使用者，將可能無緣造訪該站，除了雅虎的使用者外。無名小站為雅虎奇摩併購後重大事件請見下表：
表 1無名小站為雅虎奇摩併購後重大事件一覽
	時間
	事件概述
	說明

	2006

12月
	無名小站以新台幣七億元身價賣給雅虎奇摩，隨即引發針對其商業化過程及過去白金卡會員的認股權之諸多爭議。
	無名小站商業化初期，白金會員的挹注是一股相當重要的力量。脫離校園初期，為了吸引一般用戶掏錢當付費會員，甚至打出所謂「優先認股權」的號召。無名小站賣給雅虎奇摩後，卻以好禮三選一（A.無名小站金卡 VIP 一年份、B.無名小站個人網誌出版一份、C.現金５００元）。補償這些白金會員。網友回應這些白金使用者「不離不棄，被當北七」。 

	2007

2月
	部落客XDite指稱無名教導網友使用交大代理伺服器（proxy）。
	疑似再度使用交大的機器與頻寬。

	3月
	公平交易委員會有條件通過雅虎奇摩與無名小站的合併案，如無執行公平會將要求強制分離。
	29日行政院公平交易委員會決議，同意兩公司的結合案，但附加三個條件：
1. 雅虎國際不能利用因結合而取得的優勢市場地位，有不當訂價。
2. 限制客戶、供應商與特定事業交易。
3. 阻礙競爭者網頁連結、電子郵件傳送等行為。

	4月
	14日凌晨無名小站所有上鎖相簿密碼功能失效，雖在短時間內解決，但卻造成PTT上「恨版」與「八卦版」被受害者網友塞爆。
	無名小站使用者隱藏相簿或上鎖相簿全部失效，造成使用者隱私曝光，其中甚至有使用者的親密照也被網友大量複製轉寄。

	5月
	無名小站創業團隊與交大教授爆發出「回饋金」爭議。
	教授不滿地指出，無名小站捐贈新台幣2000萬元給母校後，要求交大依照「80%技轉金額將回饋給原創人」規定，將1600萬元還給無名團隊，並公開彼此互動細節，引發網友大量轉寄。

	7月
	無預警要求會員更新密碼，若原認證信箱已經無效，則需掃瞄雙證件認證，引發用戶不滿。
	要求所有使用者進行電子郵件重新認證以更改新密碼的通知網頁，由於無名並未事先寄發通知信，加上部份使用者早已忘記當初申請無名帳號時所使用的電子郵件信箱或密碼，導致無法取得認證信更改新密碼，因而無法登入使用服務。雖無名提供人工認證措施彌補，卻因要求使用者傳送雙證件影本，手續太麻煩又有安全風險，引發使用者上網批評。

	9月
	無名小站與雅虎奇摩開始進行帳號合併。
	

	10月
	無名小站修改設定檔
	讓Google、MSN等搜尋引擎的機器人無法搜尋到該站上的部落格或相簿

	2008
3月
	推出人際互動網絡新功能「好友連連看」。
	會員可查到他和任何其他一位會員的人際關連。

	5月
	無名小站宣布將BBS站服務捐給母校交通大學。
	

	10月
	14日起無名小站禁止新增 javascript。無名小站說明有心人士可能利用JavaScript的呼叫遠端腳本程式功能，藉機注入惡意程式。
	無名小站限制部份會員編輯網誌的彈性，但無名小站說明在沒有更安全的做法之前，無名小站將以安全為最高考量。影響太多使用者勢必又會造成另一股使用者反彈。


資料來源：改寫自數位時代170期，本研究整理。
這些爭議風波都曾造成多次的轉移部落格供應商之行為，儘管網路上出現批評無名小站「假學術資源行營利創業之實」、「濫用網友好心捐贈」的聲浪；但多數使用者依舊對無名小站抱持支持的心態，即使反抗無名小站的網站出現，網友自動自發地撰寫程式和專文，教導大家如何搬家到別的服務商、如何躲開無名小站的限制。無名仍然成功地讓使用者依賴著它，即使已經有網友為了抵制它這樣的行為而遷移到其他服務商，但還是無法阻止它成為各種圖庫最大站。
在同意雅虎奇摩併購無名小站時，公平會代發言人、委員黃美瑛曾提出，網路使用者極易因服務內容與品質差異而轉移，網站經營者如果沒有很高的競爭優勢，也無法留住網友。然而無名小站本身站務功能不能滿足部落客，造成多次的無名小站出走潮，雖讓其他部落格供應商接受部份搬家移居的部落客們，但大多數使用者卻選擇留下來。根據2007年7月創市際「部落格經營傾向與滿意度調查」發現各部落格網站中，ETtoday部落格、PIXNET痞客邦，樂多日誌使用者滿意度最高；人氣最旺的無名小站卻倒數第二。究其原因，以連線速度慢、不穩定(47.8%)、對付費等級差異服務作法不滿(15.1%)的比例較高。然而主要經營的部落格網站，仍以無名小站(45.8%)、雅虎奇摩部落格(20.5%)比例最高。為何網路使用者並未因服務內容與品質差異而轉移？究其原因，本研究認為網路外部性的因素造成轉換成本提高的套牢效應必須列入考慮。

在網路經濟體系資訊化、網路化和數位化的革命下，網路使用者加入到足夠數量後產生的網路「使用價值」（需求面），已經改變了傳統的經濟法則。因為網路科技革命，引發資訊產品價值和效用遞增的外部性效果，被稱之為「網路外部性」（Network Externalities）、網路效應（Network Effect）或是需求面的規模經濟（Demand-Side Economics of Scale）。
實體世界講求的是「生產端」的規模經濟（Supply-side scale economy），虛擬世界中講求的是「使用端」的規模經濟（User-side scale economy），「物以稀為貴」，是長久以來不變的經濟法則，「麥卡菲定律」（Metcalfe’s Law）卻第一個提出數位時代裡「物以多為貴」的理論。在網路效應下會啟動正反饋循環，所謂正反饋循環是社群中隨著使用人數的增加，產品的價值愈來愈受青睞，將不斷地吸引更多人加入使用，由此形成使用人數增加的循環效果，此即Carl Shapiro和Hal R. Varian在「資訊經濟法則」一書中所提出的正回饋效果模式。最後達到關鍵多數(critical mass)，在市場取得絕對優勢。然而正回饋效果的運作，將塑造出強者愈強、弱者愈弱的網路市場環境；達到關鍵多數會員，而啟動良性正回饋循環的社群，與落入惡性循環的社群之間的差距將愈來愈大，形成強者逐漸獨霸市場，弱者被淘汰的局面。獲得關鍵臨界數量的企業，將大者恆大。
由於彼此之間對於產品有「互相分享、交換、交易」的價值存在，而形成的網路效應，當使用者人數愈多，可以互相「分享」的照片、文章愈多，使用者效用愈大。利用網路的特性，提供會員互動的工具有助於會員建立良好的人際關係，藉由彼此經驗的流通、分享，使會員間的關係更緊密，頻繁的互動有助於情感的建立，因此提高會員的轉換成本。當轉換成本(switching cost)愈高的情況下，若要使用者轉換使用對象，相對地必須提供更高的轉換利益，否則很難令使用者轉換使用習慣，套牢效果由此產生。應用至虛擬社群的概念，社群使用者被套牢程度的強弱，取決於選擇另外一個虛擬社群時，所付出轉換成本的高低。
從BBS起家的「無名小站」(www.wretch.cc)成立於1999年，從文字功能介面轉變為提供免費網路相簿而聲名大譟，吸引了大批死忠的愛用者，利用學術網路資源打出上站滿720小時就可升級成VIP，享有500ＭＢ的空間，以擴充使用人數，一年之內就有三十萬名用戶上線使用無名的服務。這些廣大的網路相簿使用者，後來也慢慢開始使用網誌的功能，一下子讓台灣的部落格使用者呈等比級數成長，現今許多知名的部落客，最早也都曾是無名小站的元老級會員。利用交大網路坐大累積用戶群，迅速獲得關鍵臨界數量，在市場取得絕對優勢，造成某種程度的相簿、blog服務寡佔後，仗著多數使用者仰賴無名而開始收費，是網路外部性的絕佳例子。許多網友表示，雖然開始收費但還是繼續使用，因為使用習慣、以及它的便利性，而放不了手。
無名小站以學術網路資源存取快速的優勢(朱學恆，2006)擊敗其他網路相簿服務公司，而獨霸相簿、部落格服務市場，截至雅虎收購無名小站時擁有會員人數300萬。根據2007年7月創市際「部落格經營傾向與滿意度調查」，雖然無名小站使用者因連線速度慢、不穩定(47.8%)、對付費等級差異服務作法不滿(15.1%)而對無名小站滿意度極低，然而無名小站人氣仍然最旺(45.8%)。即使對服務不滿意仍選擇使用人數最多的無名小站，主要使用原因是「朋友都在用、網友人數多」，網路外部性的效應明顯，因為「網路外部性」的基本概念是「產品的價值是使用者數量的函數」。也就是說，買賣雙方的交易活動，會提升原來的使用者（第三方）的效用和產品本身的價值。
作為表現自我的個人媒體平台，使用者人數的群聚效應，乃是部落格網站經營的首要重點。無名小站雖歷經多次出走潮，但都不至於造成太大影響，無名小站部落格使用者之忠誠度，不單是使用內容與品質滿意度可以說明清楚的，同時也可以看出無名小站在最重要的「朋友」功能中，企圖提供更多留住使用者的功能，利用好友功能留住好友，以情感層面逐步提高轉換平台的成本，令使用者套牢。根據數位時代雜誌各網站使用流量、停留時間及造訪人數三項指標，評比出的「2008台灣web100」最新榜單，結果仍由無名小站奪冠，雅虎奇摩位居第二。有網友認為無名小站是靠著人氣流量跟美女相簿而紅，不搬家的原因是：1. 朋友都用，我也只好用。2. 好友的功能讓大家都到處加好友。3. 用久了就習慣了，懶得換。這些理由都非關品質滿意度，而是網路外部性造成轉換成本提高之後的套牢效應（Lock-in Effect）。

Oliva，Oliver and MacMillan (1992)打破顧客滿意度提高顧客忠誠度也會提高的線性關係，Dick and Basu(1994)以「相對態度」與「重覆惠顧」兩個構面來區分不同的忠誠度，指出部分消費者雖然在態度上呈現較弱的狀態(明顯的不滿意態度)，但可能因為轉換成本(Switching Costs)過高或沒有其他供應商可選擇，使得消費者重覆惠顧的頻率很高，產生所謂的「虛假的忠誠(Spuriously loyal)」。Burnham，Frels and Mahajan (2003)認為使用轉換成本來解釋消費者為何停留在原來服務供應商的忠誠行為，比用顧客滿意度來得更為恰當。

過去研究大多以顧客滿意度來解釋消費者的忠誠行為，鮮少同時考慮顧客滿意度及轉換障礙二個重要因素進行消費者忠誠行為的探討，因此本研究將以無名小站之消費者為訪談對象，希望藉此深入了解消費者在併購糾紛之後停留在原來服務供應商的主要關鍵原因為何，用以了解消費者所呈現忠誠行為主要原因，是因為顧客滿意度導致的正向忠誠行為，或因轉換障礙而產生的受控制(captive loyalty）忠誠行為，並了解二者分別影響忠誠行為之程度，以提供相關單位作為政策性考量之參考。

國內有關研究多著重於網誌的新型態媒體傳播管道的探討、網路社群行為之探究或是網路相簿的使用文化之研究。周恆甫（2004）以無名小站為例探討台灣地區網誌的發展與應用，其研究採用深度訪談法，從國外文獻及訪談內容中提出對台灣網誌發展的建議；龐惠潔（2005）從網路相簿討論使用者在網路上社群的互動行為；朱榮宗（2005）則是以科技接受模型來探討新型態網路媒體－Blog對虛擬社群接受度的影響。林瑋祥（2006）以「無名小站」探討顧客忠誠的建立，提出好的服務將影響忠誠之相關變數（行為忠誠、滿意度、轉換成本、網站好感、承諾），發現在324 位受測者中，沉浸理論中的技巧與顧客忠誠呈正相關，當使用者技巧越高，對網站的忠誠行為也就越多；當使用者技巧越高，轉換至其他網站的成本也就越高；當使用者所體會到的時間感扭曲越大時，對網站的忠誠行為就越多；使用者對該網站的滿意越高，轉換至其他網站的成本也越高。然而，此研究將「轉換成本」定義為「使用者熟悉、習慣且不想變換網站的程度」。其定義「轉換至其他網站的成本」題項為：

1.相對於其他類似網站，我比較熟悉『無名小站』。

2.相對於其他類似網站，我對使用『無名小站』比較得心應手。

3.即使有其他類似網站出現，我仍會繼續使用『無名小站』，而不會轉移至其他網站。

林瑋祥（2006）的研究假設技術因素造成使用者不願轉移平台，無法解釋網路效應所造成的情感及心理價值而使部落客繼續留在無名小站的情況。因此，本研究以質化深入訪談法，冀能詳細解析網路外部性造成之情感及心理價值層面與品質滿意度交錯造成的忠誠使用行為。
貳、研究方法
回顧國內對於部落格的相關研究，雖有專門針對部落格使用者忠誠度所做的研究，但量化研究未能解釋更細緻之原因與現象。有鑑於此，本研究將以探索性研究的模式進行研究規劃，採質化研究方法進行，以無名小站的使用者的忠誠度來探討網路效應。另外，由於必須獲取的研究資料，主要是部落格的物質形式及其運用，以及部落客對無名小站的自我剖析陳述，因此本研究選用深入訪談做為研究方法。

本研究將透過深度訪談，瞭解部落格使用者選擇不遷移無名小站的決定性因素，透過深入訪談可以明白這些長期使用部落格的使用者，對於無名小站的認同程度與情感面因素。本研究將先瞭解部落格對使用者的意義為何？再探討無名小站使用者對於平台所提供的功能服務是否會造成使用者對於無名小站的忠誠。本研究將深度訪談跟著無名小站一起成長、茁壯、到最後商業化的一連串過程之長期使用無名小站的使用者，以明白部落格的服務與功能是否直接影響使用者的觀感，進而形成使用者與其周遭朋友對於此部落格平台的認同。另一方面，瞭解無名小站在部落格中所佔有的先佔地位，及其他各種轉換平台障礙所造成之受控制忠誠行為。
一、深度訪談特點
質化取向較適於揭露並解釋在表面之下的意義，對於一些人盡皆知的事也能採取新鮮創意的切入點，可以補充量化方法無法鋪陳的細緻複雜。因此，本研究採用質化研究並注重在自然情境下對特定的對象，以訪談的方式來深入探索對象內在對於社會的解讀及意義，所以質化研究在研究的實行上尋求具有獨特性的研究對象，並主張透過研究者親身參與，以個人主觀經驗為研究主體，透過共同經驗的互動分享以建構真相的多元性（郭良文、林素甘，2001）。
本研究採用半結構式訪談（semi-structured interview），先擬定一份基於研究目的和問題所發展的題項大綱，並且依訪談當時的情形而定，改變題項的內容、順序，甚至是依情況發掘出新的問題面向。
二、訪談程序
本研究訪談時間為2008年5月28日至29日共計二天，談訪對象共計五人。
在訪談對象的選取上，本研究採用「滾雪球抽樣」（snowball sampling）進行，主要是從使用無名小站的人中找出適用於當訪問對象，研究者常透過符合研究條件的對象，於訪問後請求提供其它符合類似條件的研究對象，持續不斷的累積研究樣本。滾雪球抽樣常用於母體成員間有關係網絡相聯結，故滾雪球抽樣也可稱為網絡抽樣（network sampling）。通常由研究樣本所轉介者都為團體中較為活躍的人，因為他們在團體中被較多人所認識，因此被轉介的機會相對增加。因此滾雪球抽樣也容易讓活躍者成為樣本的比例較高（傅仰止，2000）。由於本研究的調查樣本為無名小站的使用者，因此在訪談對象的選擇上也是以使用多年的資深者為主。
由研究者選取適合本研究受訪者進行訪談。受訪者選擇標準為使用無名的時間長短，並依使用頻率、每天使用時數、對部落格經營的忠誠度等判斷是否為經常使用族群，同時能配合研究者受訪時間及地點者。經由衡量研究者人力、物力、時間等相關因素，本研究選定5位受訪對象，分別採取當面訪談與線上訪談，每次受訪時間為半個小時到兩個小時不等，訪談地點皆為受訪者方便的地方為主。
三、訪談大綱
本研究深入訪談部份目的在於對於無名小站使用者的忠誠度及行為能有更詳細及完整的瞭解。透過訪談，也能對於受訪對象的個人特性能有初步的瞭解。因此在訪談問題分為十六題，雖然擬有訪談大綱，但在訪談過程中，研究者依訪談情形及情境因素，並適當的增加詢問題項，並不只以題綱為限。以下為訪問問題：
1. 是否可以介紹一下你個人的基本資料？
2. 請問你是否是固定的部落格使用者？
3. 請問你使用的時間是多久。另外請問你擁有幾個部落格？
4. 你所使用的部落格當中，無名小站是不是妳最常使用的部落格？
5. 在妳的生活中使用部落格是很重要的行為嗎，請問是關於哪方面？
6. 請問你是否明白無名小站的發跡並且清楚無名小站到目前現況的發展？
7. 請問你清楚無名小站商業化過程嗎？而在此一過程，對於無名小站的觀感是否有改變？
8. 請問你是否會因為朋友都在使用部落格而開始使用了，可以詳細談談你如何開始使用部落格的原因嗎？
9. 請問你覺得無名小站的服務哪方面經常是受到抱怨的，以你個人經驗或是經常聽別人談起？
10. 無名小站的服務你認為是一種有形的服務還是無形的服務？
11. 請問你認為無名跟奇摩併購後，他的服務內容是否有改變？是改善還是更差勁？請詳細敘述你的使用經驗。
12. 你有加入無名小站的VIP功能嗎？原因讓你想要參加他的VIP，你加入VIP之後，他的服務品質有比普通會員好很多嗎？主要是哪一部份的改變？
13. (認為無名所提供的這些功能，哪些是讓你保有完全正面的態度，而哪些功能又會讓你感到遲疑？
14. 你認為無名小站在會員權益上面有做積極的努力嗎？可否與我們談談你在會員權益部分，是否有感受到無名的積極回應？
15. 如果你周遭的朋友要聯合離開無名小站，你是否會一起同行？請與我們詳細談談。
16. 最後，請你概括一下你對無名的整體印象，你覺得目前有其他部落格在經營上是值得無名學習的嗎？ 
表 3- 1本研究訪談對象資料表
	編號
	職業
	性別
	使用時間
	個人部落格網址

	A
	待業
	男
	四年
	http://www.wretch.cc/blog/MorganF

	B
	服務業
	男
	七年
	不公開

	C
	服務業
	女
	四年
	http://www.wretch.cc/blog/reddou

	D
	補教業
	男
	五年
	不公開

	E 
	學生
	女
	兩年
	http://www.wretch.cc/blog/sweetbear712


註：個人部落格網址均已獲得當事人同意刊載。

參、研究分析
一、部落格平台屬於有形服務兼無形服務
無名小站提供了一個網路空間讓使用者使用，透過上傳圖片或撰寫文章的這種交流平台，使得無名小站看起來似乎是一個有形的服務，但是無名小站也提供了交友、心靈寄託與情感交誼的無形功能。
「有形的服務，其提供的是資料的存放以及網頁的架構。更進一步的說，無名應有責任對於使用者的資料，完全隱藏起來的相本之類的東西，（在）外洩時負責，此外因為資料庫造成的資料遺失更有責任賠償。」（編號A，男性）
「（無形的服務）嗄！！心靈服務，沒有到這麼深層啦～我的感覺是就單純的服務，看不見人的服務，就實際上也沒得到什麼就對了。只有某些系統上的問題需要（問）而已 其他的也沒有啊！」（編號C，女性）
「有形吧！就是你可以真的用他阿，不過無形應該也有，如果妳認識一個新朋友，你們覺得聊的很來，然後他問妳有沒有無名，妳如果有，好感應該會增加吧！這算吧！」（編號E，女性）

有些受訪者認為無名小站提供有形服務，有些則認為兩者皆有。這顯示除了實際的功能與服務以外，使用者更因為無名小站無形的服務所營造出來的氛圍而對無名小站產生情感，成為影響他們是否繼續使用無名的重要因素。

「基本上無名提供的是一個無形的服務，就像是一個platform（平台），很多user登入然後分享blog、album..etc.，聚集越多人氣，就會有ad和sponser的收入，基本上這樣就吃不完了，跟Y拍（奇摩拍賣）經營模式相似（指人氣很多，都靠廣告就能賺大錢）。」（編號B，男性）
「我覺滴是都有，心理上的情感交流和認同，或是一些實質的功能，對我來說都算有。」（編號D，男性）
透過有形的服務可以讓使用者實際感受到所帶來的服務與品質，但透過無形的服務可以感受到部落格整體的氛圍與社群情感，更進一步可以帶來心理上的滿足感，現今的部落格有如雨後春筍，部落格意義的分享、互動的功能都充分展現既是無形也是有形的服務價值。

二、 無名小站服務品質造成的忠誠度效應

忠誠度指消費者對於產品、服務或是品牌所產生的認同感，表現出預期行為，或是反過來說，指顧客會轉換至其他品牌或服務提供者的可能性。要形成忠誠度效應，除了具有品質因素，另外轉換障礙也是重要因素，如果對內容與服務品質正面的評價會增加忠誠行為，則對內容與服務品質的負面評價會減低忠誠度，而轉換障礙越高則越容易形成受控制的忠誠行為，轉換成本越低則越不容易形成使用者忠誠。以下將藉由深入訪談的資料，來看這些使用者對於內容與服務品質因素與轉換障礙因素對於他們決定是否要轉換部落格使用平台產生的影響。

1. 分級付費各取所需
在台灣部落格市場中，新奇、有趣、俗夠大碗的使用功能將比較容易吸引使用者。功能因素是無名小站能夠在市場佔有一席之地最主要的功臣，因為提供各種付費等級讓使用者依據自己的需求選取不同功能與服務，可以滿足各種不同的客群。其中，編號A的受訪者使用無名小站VIP功能，是死忠的重度使用者。
「大概用三四年了吧！一個（部落格），本人很專一的，只有使用無名，其實是無名金卡會員買太多年，VIP的好處大多數在於（容）量的差別，留言板的（留言）數量大小、相本空間的數量（容量）大小，或是回覆的數量（則數）大小、好友清單大小（數量），當然也有特別的地方，像是頁面無廣告或是特殊新功能試用，（但）感覺上並沒有比普通會員好很多。只是麵比較多，湯比較大碗，料倒是沒什麼變，難嚼又半生不熟的牛肉。」（編號A，男性）

另外，編號C的受訪者是銀卡會員，選擇部份性的功能與權限來使用。
「我選擇中等的會員（銀卡會員，一年六百元），而且無名有做分類表，所以有什麼權限或功能都知道，這點還算不錯吧！」（編號C，女性）


編號D、E的受訪者都選擇當免付費的普通會員，認為普通的功能就能夠滿足他們對無名小站的需求，只希望有基本的功能使用就夠了。
「我並不需要太高級的功能，只是個心情小站，目前的普通功能對來我說需求剛好，不過我希望背景音樂或圖片可以多一點選擇。」（編號D，男性）
2. 網站品質的好感與滿意度
Oliver（1997）將顧客滿意度定義為「滿意是一種消費者在獲得滿足後的反應，是消費者在消費過程中，感受到產品之本身或其屬性所提供之愉悅程度的一種判斷與認知」，服務品質通常都會增加使用者對於網站的好感或是滿意度，使用者肯定無名小站的「好友清單」、「誰來我家」、介面人性化、網誌相片或影音上傳功能、提供網友自己創作的歌曲、及客服人員的處理態度，受訪者對無名整體的印象大都覺得不錯。
「好友清單跟誰來我家的功能是我覺得正面的，原因很簡單，增加使用者的互動。」（編號A，男性）

「唯一值得提的就是誰來我家這東西，還有最近無名在做新的功能，有點類似交友這點值得鼓勵，現代人很需要這份服務（笑）。」（編號A，男性）
「整體印象是不錯啦！無名能夠歷久不衰一定是有原因啦，介面很人性化，加上又已經有固定的人氣撐腰，要被其他人迎頭趕上機率很低，但希望它別把它現有的優勢搞砸，如此而已。」（編號B，男性）
「有耶！我覺得使用起來還挺順的啦，沒有重大的問題，速度很像變快了。但如果有問題可以發問。有發問過（客服人員）阿！（處理問題與態度讓人）感覺不錯，真地會提供意見及解決方法。」（編號C，女性）

「那他一個功能是好友清單，也是在交朋友的，感覺無名小站就是很重視交朋友，就是可以看你跟對方是什麼關係，這樣很好，大家應該還是想要交朋友吧，都在一起可以隨時去看看朋友的近況，就還不賴。」（編號D，男性）
「他提供的是網友自己創作的歌曲，還有配合的宣傳的歌手的歌，這還不錯！」（編號E，女性）
「很不錯阿，可以直接連到朋友哪裡，還可以看朋友的朋友，不過我覺得有RSS訂閱之後更方便，就是可以直接看到他有沒有更新文章再去看就好。還不錯啦，很久不見的朋友想到可以點一下，這樣就可以知道他的近況。」（編號E，女性）

因此，當被問到對無名小站是否有忠誠度，編號D的受訪者承認說：

「算有ㄟ，有種依賴感，天天都會看。而且時間好像越來越多。」（編號D，男性）
透過上述訪談資料，可以明白無名小站的內容與服務是具有一定的水準與品質，使用者在使用過程會因為這些品質而對無名小站具有好的正面觀感，對於整個部落格平台的滿意度也會提高，進而產生忠誠度。但部份受訪者對無名的內容與服務是褒貶交雜的。

「有想過不再繼續使用，可惜懶得更換新環境。其次因為爛也有爛的好，像是在上面分享的mp3的擷取或是照片的擷取（指抓照片或抓歌）就比其他站（其他部落格）容易，當然這對於藝術創作者很不好，畢竟分享的東西被擷取後很可能被拿去轉貼。甚至（當成）私有，就是拿別人的東西說成自己的，這現象在照片上更是常見，偷別人相片假冒身份。」（編號A，男性）

「有個功能很多餘，（就是）備份下載的部份只能單純備份無法閱讀，今天備份就是希望能夠避免遺失或是可以離線閱讀，（我）只能說這功能根本就是礙眼，拿來砸自己腳趾，別做還比較好。」（編號A，男性）

「(仍留在無名是因為)我想挑戰自我在困境磨練更高超的電腦技能，因為在這個有許許多多使用障礙的無名 而且，雅虎奇摩都看在眼裡卻不去調整的環境下，真是種考驗。」（編號A，男性）

「基本上我認為沒有什麼讓我保有正面的態度，像是有些人的隱私圖被破解就是負面的，但我覺得要破解別人的鎖相簿密碼，那是個案，基本上不想讓人看到的東西就別放在網路上，要不被破解要不被站長自己分享也時有耳聞，就像冠c，這個不用說我想大家也知道，誰在後面推波助瀾」（編號B，男性）

「廣告打超兇～怒，甚至留言板都會有無名官方打金卡銀卡廣告，還有為了多賺取廣告費，留言板上方、相簿上方下方都有廣告閃呀閃的，同樣的等級（普通會員）別家網誌就比較沒有那些東西。反正我覺得無名有在愚弄使用者就對了＠＠。而且我甚至懷疑，他經營免費的普通會員，就是要利用普通會員的版面來打廣告，一方面可以賺廣告商的錢，另一方面又有大量的廣告欄位可以繼續賣，然後使用者很生氣之後，就會決定乾脆加入付會會員好了，又賺了一筆使用者加入的費用，甚至無名小站這個站就是在賺錢的站，我好像把無名說的很可惡。」（編號E，女性）

「抓狂的是那個相簿排序沒有一次是好的，而且有些功能不會 Q&A也沒有詳細說明。」（編號E，女性）
3、  轉換障礙造成的套牢效應
即使對無名的內容與服務品質有上述的報怨，但這些受訪者都仍繼續留在無名，因為除了品質滿意度造成的忠誠度效應以外，另一重要關鍵因素就是轉換障礙，亦即轉換至其他業者所需要付出的有形或無形成本太高，以至於停留在原部落格業者。轉換障礙是使用者並不滿意目前的部落格平台（如不滿意無名），但是因為轉換至其他部落格平台供應商時具有困難度，或者是因為使用者轉換到新平台時會額外的損失；另外只要當顧客認為轉換業者時是因難及要付出代價都算（Jones et al. 2000）。因此，轉換障礙與使用者轉換平台有關鍵性意義。轉換障礙分別由財務轉換成本、程序轉換成本、及關係轉換成本所組成。（Jones, Thersbangh, and Betty, 2000）。以下將分別分析這三種轉換成本。
1. 無法退費造成財務轉換成本增加

財務轉換成本為金錢上有形的損失或沈沒成本，在訪談中發現無名的退費策略使得部份使用者無法在氣頭上說走就走，已付出的金卡或銀卡費用無法退費，使得財務轉換成本因而增加，不得不留在無名。

「（在這麼多部落格平台中）只有使用無名，其實是無名金卡會員買太多年。」（編號A，男性）

編號A很無耐的表示，早期購買金卡的會員無法退費，因而就算想要離開無名也會摸摸鼻子繼續使用，完全抓準了消費者「對於沒使用完的東西會覺得浪費」的心態，而留住使用者。
「以最近的帳號整合為例。原先無名的使用者必須跟雅虎奇摩帳號整合才能繼續使用，這是在原先使用無名時非必需的卻必須被迫配合（就是一定要帳號整合才能使用），其次先前購買金卡會員的使用者並無法不妥協這項手續而退費（就是金卡會員一定要接受帳號整併，已經付出去的費用是不能因為不想帳號整併而退款），相對的只有繼續使用這唯一解。」（編號A，男性）

「如有搬家的衝動（情況下）、（而）剛好會員時間結束，這些我覺得還是要天時人和地利，像會員還有八個月，我絕對不會搬家的，錢會被白白賺走。」（編號C，女性）
2. 具體的技術障礙造成程序轉換成本增加
除了不能退費使得財務轉換成本增加，具體的技術障礙也是造成使用者不願搬家的原因。提到轉換部落格平台，使用者第一個想到的都是會不會很麻煩，有搬家的必要嗎？在考慮過服務品質之後，如果不如使用者預期，可能是造成轉換平台的契機，但往往到了實際搬家這一關，都會因為麻煩、費時、不容易轉換平台而打退堂鼓，在本研究中稱之為具體的技術障礙，屬於程序的轉換成本，是顧客因轉換行為而要額外付出時間及體力上的成本，或是心裡知覺轉換之後所需擔付的風險。
以無名小站的部落格來說，要轉換部落格平台需要將相簿資料、網誌資料、留言版資料都做備份整理，再透過對方站台所提供快速轉換的功能，以相簿資料來說需要先建立一個相簿資料夾，需要將資料夾命名成規定的檔名，這樣對方站台的打包轉換程式才能擷取到相簿內的資訊；而網誌內容則需要一個備份存檔，再到對方站台匯入這份存檔，才能完成轉換。但這些轉換過程中，難免都還是會遇到一些資料轉換不全、無法顯示等等狀況，需要透過對方站台的客服人員來一一解決。對於一般使用者來說的確是不簡單，此外在轉換意願沒有很強烈的情況下，通常都會被高度的轉換障礙給打退堂鼓，從訪談中可以得知這樣的顧慮。


「有改變，對於無名的新老闆很不滿意，奇摩雅虎的服務態度一直都很敷衍形式，跟原先的交大服務相比天差地遠。有想過不再繼續使用，可惜懶得更換新環境。」（編號A，男性）

「青菜蘿蔔各有所好，我不會去特定跳槽到哪一家去，而且要全站搬完也是件大工程，最重要的是習慣。」（編號B，男性）

「因為大部分的人都在無名，搬家那些網誌日記跟照片很難處理、又麻煩，所以就沒搬」（編號C，女性）

「最後因為搬家後，資料還要整理，太麻煩了。又況且朋友九成五都使用無名， 沒辦法才又繼續原本的無名，也習慣了無名的用法，比較簡單。」（編號E，女性）
透過訪談資料可以發現，受訪者往往會因為過程麻煩或是搬家不易而決定繼續留在原本的部落格平台。但是這樣的麻煩認知，可能來自習慣無名的環境及介面。其實，目前轉換部落格的技術障礙已經越來越低，因為其他部落格供應商為了要吸引更多從無名小站出走的使用者，也瞭解使用者可能會因為程序的轉換成本過高而繼續留在無名小站，都設計出所謂的快速打包步驟。而且大多數的部落格都有無名資料備份專用檔，可以透過客服人員來做最完整的全站打包，只要三十分鐘，就可以將原本所有在無名小站中所寫的文章內容、照片、歌曲、影音、留言甚至是參觀人氣通通帶回新的對方站台，但長久養成的習慣，會使程序的轉換成本提高。

3. 個人習慣造成學習成本增加
由於無名小站從2003年開始在部落格服務中嶄露頭角，大量的使用者使用無名小站，無名小站養成了使用者的使用習慣，而使用者個人也適應了此部落格所制定的服務習慣，這種長久養成的習慣，也是造成部落格使用者是否遷移部落格的因素之一。因為轉換平台意謂使用者為了更有效率的使用新產品或新服務，必須付出時間與精力上的成本重新學習。
個人習慣包括了，版面設計、管理服務、文章設定、上傳系統...等各種無名小站使用介面，使用者習慣了無名小站的上傳介面，就難以適應其他部落格上傳介面，會認定學習是件麻煩的事情，而在轉換部落格（搬家）後，還要整理部落格內的大小事情，包含文章設定、文章分類、部落格介紹、自訂欄位設定、文章打包、設定照片轉換…等等，經常會被使用者認為這是難以學習，覺得麻煩的事情。雖然大量的好友可以利用RSS訂閱來處理，而搬家的瑣碎事情，也可以利用打包搬家工具來解決，但習慣性的使用介面，讓使用者視重新學習新網站的版面設定、學習新的操作介面等為畏途。然而習慣的不只是介面操作或版面文章設定，還包含網路外部性所帶來的心理、情感效應、及朋友間的互動習慣。

「可以回敬網友，他來我家，我就去他家，一起交朋友，像這些好像只有無名有吧！都用習慣了，搬家可能就找不到朋友。（編號D，男性）」
「因為大部分的人都在無名，搬家那些網誌日記跟照片很難處理、又麻煩，所以就沒搬。（受訪者C，女性）」
「因為已經使用很久了，加上有點感情所以就懶得換了。（編號B，男性）」受訪者B因為使用很久，習慣已經養成，加上對於無名小站長達七年的使用經驗，所以不會考慮搬家的事情。另外

「就習慣了，我是安土重遷型的。而且說服務，無名的服務不錯壓，它也有一直有新功能，反正就是服務多有服務多的好，但那麼多服務，又不一定都會使用。（編號D，男性）」
瞭解具體的技術障礙、顧客習慣、學習成本之外，其實在轉換的過程會產生更多隱藏的損失。關係的轉換成本乃是因認同的喪失及關係的破壞，所造成心理上與情感上的不適所引起，可能是心理上、社交上的損失或負擔所造成的情感成本，以下將詳細說明網路外部性造成的關係轉換成本。
4. 網路外部性--隱藏的損失障礙
以學術資源的優勢一路遙遙領先的無名小站，到目前仍為最多台灣網友使用的部落格，因此無名小站具有所謂的先佔優勢，在訪談中可以看出使用者使用無名小站很長的時間，編號B使用者更使用長達七年的時間，對於無名小站的營運流程有相當程度的瞭解，此外無名小站經歷過爭議性的合併之後，造成一股搬家的風潮，而這些受訪者也因為使用無名很長一段時間產生感情、習慣無名的使用、或是搬家的轉換成本太高，所以都選擇不離開無名小站，以下分析各種無名小站的網路效應。
4-1. 無名小站的價值因使用者數量多而更提昇
無名小站在部落格供應商中有絕對的先佔市場優勢和掌握有絕對的關鍵大眾，因此受訪者雖提及白金卡事件及2007年4月14日無名小站所有原本封鎖保護的相簿都變成可自由點閱，導致部分使用者私密照片曝光，並遭網友下載事件之後，網友仍決定留下來。原因是：
「因為大部分的朋友都用無名、然後用無名的人很多。（編號C，女性）」
「玩部落格，就是生活的一部份阿。大家都用，你總是要有吧～不然怎麼跟別人交朋友。（編號D，男性）」
無名小站250萬以上的使用者，跟「大家都是用無名，怎麼不用無名」是有絕對的關係，無名小站以學術資源取得了先佔市場的優勢，透過先佔市場快速累積使用者人數，並讓使用者養成了畫面慣性與功能慣性。無名小站的操作不一定是最簡單的，但受訪者普遍都認為無名小站操作簡便，介面好控制。

「它（無名小站）寫文章很容易，有一個發表新文章，點進去就可以開始寫了，而且日期都幫妳設定好了，今天的就是今天的日期，不過要選一下分類很麻煩，就很簡單。（編號E，女性）」
便利的功能將可以吸引到一定的部落客，同時也能夠讓更多人來共同使用參與。透過這些習慣的養成，還有大量的朋友在無名小站的情況下，雖然在別的部落格平台申請了帳號，但最後選擇不遷離無名小站的E受訪者說：

「最後因為搬家後，資料還要整理，太麻煩了。又況且朋友九成五都使用無名， 沒辦法才又繼續原本的無名，也習慣了無名的用法，比較簡單。（編號E，女性）」
網路外部性使無名小站屹立不搖，除了有大量使用者，朋友也都在無名上面，使得遷移無名小站的成本提高，或者說其他部落格平台必須提供的轉換利益也因網路外部性而提高了。例如，在訪問受訪者A詢問如果他的朋友都要離開無名小站，他是否會一同離開，他回答：

「關於這個問題必須視情況而定，基本上blog是大同小異的，除非新環境有什麼特質是無名所沒有的，或者是一個全新的平台（指功能上跟blog不同）且吸引我，我才有可能離開，否則我會繼續待在無名。（編號A，男性）」

由上述可以明白，部落格大同小異，除了功能服務外，使用者眾多的群聚效果造成無名小站提供的分享、交友、朋友關係的緊密連結等價值高於其他平台，因而形成使用者的忠誠度提高。

五位訪談者皆口徑一致表達想要繼續留在無名小站，其原因不外乎是「習慣」、「搬家麻煩」、「朋友都在無名」、「有感情」，因此要他們轉換平台的誘因要非常高。當受訪者被問到「如果無名沒有辦法提供讓你更滿意的服務是否會走人」，受訪者的回答是：
「除非新環境有什麼特質是無名所沒有的，或者是一個全新的平台（指功能上跟blog不同）且吸引我，我才有可能離開，否則我會繼續待在無名。」（編號A，男性）

「有可能，但那只是部分原因，主要還是要新的部落格介面要很簡單，然後搬家很方便，然後我男友也要跟我一起換，這樣吧！」（編號E，女性）
也就是說，若是沒有特別或是其它的搬家理由，不管無名小站從學術性變成商業化的過程中或無名小站的各種負面新聞，這些使用無名小站的部落客幾乎都會繼續使用，網路外部性的套牢效應非常明顯。這也是為何歷經出走潮之後無名小站的使用者仍是全台灣最高的。轉換成本不但包括實質的成本(如金錢、時間)，還包括心理上的成本。轉換成本愈高，顧客就愈不容易離開，公司的客戶基礎就愈大。

4-2. 無名小站做為溝通、交友、互動的平台易造成使用者的情感依賴

根據數位時代周刊153期所做的調查，可以看出使用部落格目的前三名依序為紀錄分享個人經驗87.5％、表達自己創意57.6％與親友聯繫 38.7％（數位時代，2007）。本研究藉由受訪對象分享他們使用部落格的動機，發現無名小站對於使用者的重要性，受訪者將其視為溝通的工具、交流的管道、互動的平台，也因為如此受訪者都將自身情感寄託在部落格當中，使用這些部落格服務，讓自己的部落格生活更精彩，所以受訪者對於無名小站信賴感與寄託感是強烈存在的，使用一段時間的部落格，就可能會有情感的羈絆存在。

「在生活上是很重要的部份，生活分享上、心情上、交友上、打發時間上、收集資訊。（編號A，男性）」

「但我寫blog的目的是要給我自己看，把當下的一個靈感一個心情記錄下來，雖然大多是情溢乎詞，事後回想起來，還是挺令人感動。（編號B，男性）」

「心情好想要寫文章，心情不好也想寫文章，尤其失戀，每天都在發文。我覺得不只是感情啦，還有一些瑣事、生活的、好笑的也有。（編號D，男性）」

「部落格在我生活上扮演著讓我發洩心情上的不快或是快樂的事情的地方，簡言之就是讓我可以說好的、壞的，狗屁倒灶的心情 。（編號E，女性）」

「blog可以讓一個很blue的人有了活下去的力量．．．這也是輿論的力量吧！大家發現有人很需要幫助，都去鼓勵他，他會覺得被很多人關心，自殺率或是相關的社會問題也可以減少，或是多多注意身邊朋友的脈動，是很不賴的！！我也愛逛彎彎喔~~就看了一些東西心情好像會變好，感覺大家在給我打氣。還有阿～部落格也是個讓才華可以發揮的地方，po音樂po短片po心得po新聞，就是可以讓一些朋友同時受到一些關注，真的很棒呢。（編號D，男性）」

受訪者使用部落格抒發個人情感，進而達到關懷的效果，透過觀看部落格，瞭解撰寫部落格的人的心情，網友可以透過回應或是回覆文章，來給該作者加油打氣，造成一連串的效應，除了記錄自己的生活，抒發情感且找到同好以外，更利用部落格形成社交圈，透過無名小站的好友連結，快速地知道哪些是你的朋友，你們彼此的關係又是如何，是否共同都是彼此的朋友，而還可以延伸一層看看朋友的朋友，因此形成一個緊密的部落格聚落，這樣的聚落當然是使用者越多平台的價值越高，畢竟使用者希望越多人鼓勵、關懷越好，部落格瀏覽人氣越高越有成就感，越有寫下去的動力。因為使用者之間彼此有互動連結關係，透過使用數量的增加，進而增加所有使用者的整體效益造成「直接的網路外部性」。
「用無名也很多年了，多少有一點感情，我覺得它有在改啦，以前很陽春，現在功能有越多，也沒有什麼大過錯，就繼續使用，我覺得很像很愛無名耶。」（編號D，男性）

無名小站在服務功能中有一個最有名也是最受大家歡迎的功能就是「好友連結」透過好友連結可以網網相連到天邊，高中同學、國中同學、甚至是幼稚園同學都有可能在不經意的情況下就找到了。也因為這個功能，同儕效應也是讓無名聲勢壯大的主因之一。

「可以回敬網友，他來我家，我就去他家，一起交朋友，像這些好像只有無名有吧！都用習慣了，搬家可能就找不到朋友。（編號D，男性）」
「因為我朋友都用無名阿，他有一個好友可以連結，如果妳是其他家的使用者，這樣好友連結就不能連到妳了，而且大家都用無名，我就也用無名吧！目前覺得無名還可以啦。」（編號E，女性）

而離開無名小站轉換平台，往往這些社交上或心理上的損失，都會使得使用者卻步。透過深度訪談，來分析這些使用者在隱藏的損失障礙中究竟損失了什麼？受訪者B對於無名小站轉換過程中會有心理上的負擔，認為無名小站跟他已經是有感情的。
「我想過要離開無名小站，曾試著想過要跳去Xuite（中華電信的部落格服務）。但因為已經使用很久了，加上有點感情所以就懶得換了。」（編號B，男性）

而也有使用者（編號E）對於無名小站的功能相當失望而降低其使用的忠誠度並且選擇時間性離開，但是最後也因為好友功能而選擇搬回來無名小站。
「曾經因為困擾的功能而搬家過，這就是為什麼另外兩個部落格，最後因為搬家後，資料還要整理，太麻煩了。又況且朋友九成五都使用無名， 沒辦法才又繼續原本的無名，也習慣了無名的用法，比較簡單。」（編號E，女性）

行為忠誠可以算是成功服務的一個重要指標，但在本研究中社交或情感上的損失提高關係轉換成本，反而形成忠誠行為更關鍵的因素。透過深度訪談來看，當使用者覺得服務品質尚可，卻又繼續忠誠留在無名小站中，是受控制的忠誠行為，因為使用者發現社交與情感使轉換成本提高，而不願轉換至其他部落格供應商。
肆、結論
顧客的知覺轉換成本會影響其對於原供應商的顧客忠誠度。Lee et al.（2001）研究結果發現高的轉換成本會產生較高的顧客忠誠度。無名小站雖然經過爭議不斷的合併，也造成了部分使用者的流失，在觀感上使用者認為無名小站不重視會員的權益，也有傳出使用者不滿無名小站硬性強迫使用者帳號整合，但是高轉換成本產生套牢效應，本研究中發現無名較高的顧客忠誠度應屬於受控制的忠誠行為。
受訪者長時間使用無名小站，對於無名在商業化過程或是資料外流的事件中，都認為無名小站應該要負起責任，但是以出走來抵制無名小站，並非是使用者的第一選擇，因為個人習慣或無名的大量好友都是造成不搬家的原因。此外無名小站與YAHOO！奇摩合併，對於此一結果，受訪者的反應也有不同。受訪者A與受訪者C認為無名小站商業化之後，完全成為一個營利單位，賺的錢從小錢變大錢，而使用者只是無名拿來賺錢的工具。
而另外受訪者D則是認為，無名小站與奇摩合併之後，就會形成一個更大的網路社群，在服務上或在使用上，使用單一帳號就可以瀏覽每天所需要的網路服務，是很好的企業結合。

研究發現部落格使用者在使用部落格平台時，經常會因為使用時間與經驗，對於該部落格產生依賴感，受訪者多數都表示他們對無名小站有忠誠度。因為早期進入部落格平台，對部落格感到習慣，接著會形成交友圈，在個人自由喜好中，喜歡無名小站或是對無名小站有好感，也都會增加對於無名小站的忠誠度。
部落格使用者自己會因為同儕效應、個人習慣、產生情感或依賴感，因此對於無名小站無法割捨或無法輕易離開，在訪談中可以得到這樣的回答：

「無名小站問題雖然很多，但是因為用很久了，對他多少有點感情，而且也沒有什麼太大的問題，所以不會考慮搬家。」
由此可以知道無名小站的最大優勢就是使用者共同生產出來的內容，使用者透過使用這些內容、發表這些內容，進而這些內容將使用者串連在一起，透過無名小站這個平台上的發表、回應、互動行為而產生情感與依賴。所以無名小站與使用者之間也有一條無形的線將其連結在一起，故若要說使用者對於無名小站具有忠誠度，不如說是使用者創造了無名小站的價值，成為共同生產的一部份，使用人數越多，生產、分享及回應的價值越高，套牢效應也就越大。
另外，部落格供應商也具有市場與個人習慣的優勢，在先佔市場的優勢下無名小站的會員數是其他部落格平台的數十倍之多，造成了人數上的優勢，也更快速形成熟悉的交友圈，朋友、親友、親朋好友通通都在這個部落格平台之上，更快速的造成使用者對無名小站的認同感，進而形成忠誠，只使用無名小站，這是網路外部性的展現。
透過資料分析，可以發現部落格使用者在轉換部落格平台時，考慮的因素有相當多層面，除了內容與服務品質的滿意度外，財務、程序、學習與關係轉換成本的整合考量都反映出受控制的忠誠行為之存在，尤其是使用者對於部落格平台的情感因素造成轉換平台的關係障礙，這反映出來無名小站的價值是構築在使用者共同生產的互動內容與無名小站使用者連結起來的社群之人際關係。研究發現部落格使用者的忠誠度是透過使用者個人與部落格平台所共同創造出來的一種認同感，在情感面或是使用面都足以反映出使用者認同平台的行為。
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