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摘要   目的： 研究商家对顾客（B2C）平台模式下医药电子商务顾客忠诚度的影响因素并提出提升顾客

忠诚度的策略。方法：从商品、平台网站、顾客三个方面提出与医药B2C平台顾客忠诚度相关的假设，

并根据假设运用问卷调查法和结构方程模型方法对问卷数据进行分析。结果与结论：研究证实了医药

B2C平台顾客忠诚度的影响因素，按其影响作用（结构方程模型的路径系数）大小分别为：商品质量

0.83、顾客转换成本 0.69、网站安全性 0.65、网站服务 0.64、购物便利性 0.53、网站声誉 0.45、物流快捷

性 0.39、商品价格 0.23。并提出了改进商品质量、建立合理价格系统、维持网站声誉、建立完善沟通机

制、提升网站便利性和安全性、加强物流等有效提升医药B2C平台顾客忠诚度的建议。
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Abstract    Objective:  To study the factors which influence the loyalty of medical e-commerce customers 
based on Business-to-Customer (B2C) platform, and to provide stratgeties for improving the loyalty. Methods: 
Assumptions related to the loyalty of medical B2C platform customers were put forward from such three aspects 
as commodities, platform websites and customers. The questionnaire survey method and the structural equation 
model method were used to analyze the questionnaire data according to the above mentioned assumptions. Results 
and Conclusion: The study confirmed the influencing factors on the loyalty of medical B2C platform customers.
Their influences (path coefficient of the structural equation model) were as follows: quality of the commodity is 
0.83, customer conversion cost is 0.69, website security is 0.65, website service is 0.64, efficiency of logistics is 
0.53, and commodity price is 0.23, which were ranked according to their influence. The proposed strategies to 
efficiently enhance the loyalty of medical B2C platform customers consisted of improving the quality of goods, 
establishing a reasonable price system, maintaining the reputation of the website, establishing and improving the 
communication mechanism, enhancing the convenience and safety of the website, strengthening the logistics and 
so on. 
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·流通管理·

商家对客户模式（Business-to-Customer，

B2C）是电子商务中商家直接面对消费者进行销售

和服务的商业模式。根据商务部发布的《2015年药

品流通行业运行统计分析报告》，2015年全年国内

医药商品销售总额达到16613亿元；2016年商务部

直报系统医药电商销售总额达476亿元。有关B2C
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图 1   医药 B2C 平台顾客忠诚度模型

平台顾客忠诚度的研究已经比较成熟，但缺乏针

对医药类B2C平台的研究。为给医药类B2C平台提

出能够提升顾客忠诚度的建议，从而增加忠实顾

客、提升销售收入。本文从传统消费模式的顾客

忠诚度及B2C平台顾客忠诚度的形成理论、影响因

子等[1-9]方面出发，归结出对医药B2C平台顾客忠

诚度具有重要影响的因素，包括：①与顾客有关

的因素；②与商品有关的因素；③与网站和企业

有关的因素。本文着重考察医药B2C电子商务环境

下，影响顾客忠诚度的主要因素和其作用机制。

1   顾客忠诚度研究方法
医药B2C平台顾客忠诚度模型，包括顾客、商

品、平台网站三个方面的因素会对医药B2C平台顾

客忠诚度产生正向的影响。如图1所示。

选出可能影响医药B2C平台顾客忠诚度的具体

因素，形成9个假设，即：① 医药B2C平台商品质

量与顾客忠诚度正相关；②医药B2C平台商品价格

与顾客忠诚度正相关；③ 医药B2C平台声誉与顾客

忠诚度正相关；④医药B2C平台服务质量与顾客忠

诚度正相关；⑤医药B2C平台购物便利性与顾客忠

诚度正相关；⑥医药B2C平台购物安全性与顾客忠

诚度正相关；⑦ 医药B2C平台物流快捷性与顾客

忠诚度正相关；⑧ 顾客满意度与顾客忠诚度正相

关；⑨顾客转换成本与顾客忠诚度正相关[10-19]。针

对提出的假设建立相应的问项，并通过问卷调查的

方式收集相应数据，并对其进行效度、信度分析，

最终建立建构方程模型，来验证各影响因素对于医

药B2C平台顾客忠诚度的作用。

2   问卷设计
本研究选取问卷调研方式来进行实证数据收

集。选取调研对象时考虑两个方面：①熟悉网络

购物，对医药产品有一定需求的中青年人；②考

虑到调研的困难程度，将调研对象的选择条件放

宽至有类似B2C网站购物经验，并浏览过医药B2C

网站的人。针对影响医药B2C平台顾客忠诚度的三

大方面、多种可能因素的问题，本文参考已有优

秀问项[20-27]并进行充分优化，设计如下问卷，见

表1、表2、表3。

表 1   产品价格因素测量问项及来源

研究变量 代号 测量问项

产品质量 qua1 该网站销售的产品跟我订购的相一致。

qua2 该网站销售的产品与网页展示的一致。

qua3 该网站销售的药品均在保质期之内。

商品价格  pri1 该网站会提供完整的比价和竞价的信息。

pri2 该网站提供优惠的折扣。

pri3 可以在该网站上购买到较便宜的商品。

注：质量（quality，qua）；价格（price，pri）。
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表 3   顾客因素测量问项及来源

研究变量 代号 测量问项

顾客满意度 sat1 在该网站的购物经历很愉快。

sat2 该网站提供的产品和服务达到期望。

sat3 与该网站在信息搜寻过程的互动令人满意。

顾客转换成本 cos1 该网站的购物流程非常熟悉。

cos2 该网站提供积分累积兑换商品或者服务的活动。

cos3 该网站会向提供额外的优惠活动。

顾客忠诚度 loy1 该网站是进行购物的首要选择。

loy2 会在他人有购物需求时推荐该网站。

loy3 会在他人面前对该网站进行正面评价。

注：满意度（satisfaction，sat）；成本（cost，cos）；忠诚度（loyalty，loy）。

表 2   医药 B2C 平台网站因素测量问项及来源

研究变量 代号 测量问项

网站声誉 rep1 该网站有诚信的形象。

rep2 该网站对于商品会提供质量保证，令人放心。

rep3 在该网站购物有利于社会形象提升。

服务质量 ser1 该网站有提供顾客反应意见的渠道 ( 如评论、留言、Email 等 )。

ser2 该网站能迅速响应顾客的互动，如电子邮件往返、留言回复等。

ser3 该网站所提供的购物推荐符合需要。

购物便利性 con1 该网站提供 24 h 服务，让我随时可以进行购物。

con2 在该网站上可以很快找到需求的商品。

con3 该网站可以提供多种方便的付款方式。

网站安全性 sec1 该网站有提供保障交易的安全机制 ( 如帐号密码、手机验证等措施 )。

sec2 在该网站购物不会担心信用卡、支付宝等信息外流。

sec3 该网站在交易资料传送后．不会被截取、泄漏或用于其它用途。

物流快捷性 log1 该网站可以快速处理订单并发货。

log2 订购的商品能够完好地配送到手上。

log3 能够便捷地查询到订单的物流信息。

注：声誉（reputation，rep）；服务（service，ser）；便利（Convenience，con）；安全性（security，sec）；物流

（logistics，log）。

3   数据处理与分析
本文通过网络调研方式在全国范围内随机发

放问卷，共发放问卷310份，回收268份，问卷回

收率为86.45%，并根据问卷标准对问卷进行了有

效的筛选，共得到有效问卷225份，有效回收率为

83.96%，符合统计分析的标准。

3.1   样本的信度和效度分析

3.1.1   信度分析

信度分析主要用来评价测量结果的内部一致

性和稳定性的程度。本文采用α信度系数法，来验

证问卷的内部一致性（见表4）。本研究整个量表

的α信度系数为0.924，说明量表具有较高的内部
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一致性；各个变量的α系数均大于0.6，说明收集

到的数据具有较好的信度。

表4   研究变量的α系数

变量 项数 α 系数 总体 α 系数

商品质量 3 0.764

商品价格 3 0.668

网站声誉 3 0.660

服务质量 3 0.654

购物便利性 3 0.730

网站安全性 3 0.701 0.924

物流快捷性 3 0.747

顾客满意度 3 0.771

顾客转换成本 3 0.768

顾客忠诚度 3 0.816

3.1.2   效度分析

使用SPSS21.0软件对收集到的数据进行KMO

（ Kaiser-Meyer-Olkin，KMO）检验和Bartlett检

验，来判断数据是否适合做验证性因子分析。一般

认为，KMO值大于0.5，Bartlett检验结果显著，就

表明数据适合做因子分析。经分析，整个量表的

KMO值为0.894；Bartlett检验结果具有显著性（见

表5）。
表5   KMO 和Bartlett检验

KMO 检验 KMO 值 0.894

Bartlett 检验 卡方值 8931.391

自由度 435

p 值 0.000

对本文模型中的10个潜变量进行验证性因子

分析，使用AMOS17.0软件构建出验证因子分析模

型。模型中各个变量的因子载荷均大于0.5，符合

要求。

表6   研究变量的因子载荷系数

变量 指标 因子载荷

商品质量 qua1 0.821

qua2 0.818

qua3 0.831

商品价格 pri1 0.602

pri2 0.701

pri3 0.661

网站声誉 rep1 0.779

rep2 0.803

rep3 0.723

网站服务 ser1 0.683

ser2 0.751

ser3 0.803

购物便利性 con1 0.876

con2 0.835

con3 0.787

网站安全性 sec1 0.751

sec2 0.732

sec3 0.767

物流便捷性 log1 0.785

log2 0.769

log3 0.841

顾客满意度 sat1 0.887

sat2 0.859

sat3 0.874

顾客转换成本 cos1 0.778

cos2 0.786

cos3 0.752

顾客忠诚度 loy1 0.838

loy2 0.793

loy3 0.815
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验证性因子分析模型的拟合度指标如表 7 所

示，可以看出各个拟合度指标均达到标准值。总体

来看，测量量表的结构效度通过检验，可以进行                                                                                     

结构方程模型分析。

表 7   验证因子分析模型的拟合度指标

指标 χ2 / df GFI AGFI CFI RMSEA

拟合度值 1.541 0.893 0.855 0.819 0.035

3.2 结构模型方程及分析

结构方程模型中包括两个基本部分：测量模型

和结构模型。测量模型表示潜变量和观测变量之间

的关系为 x=Λxξ+δ 及 y=Λyη+ε。结构模型表

达潜变量之间的关系为 η=Bη+Гξ+ζ。

方程中，x 为外生观测变量向量；ξ 为外生潜

变量向量；y 为内生观测变量向量；η 为内生潜变

量向量；Λx 为外生观测变量在外生潜变量上的因

子载荷矩阵；Λy 为内生观测变量在外生潜变量上

的因子载荷矩阵；δ 为外生变量的误差项变量；

ε 为内生变量之间的误差项变量；B 为内生潜变

量向量之间的路径系数矩阵；Г 为外生潜变量对

内生潜变量向量的路径系数矩阵。

在信度和效度检验的基础上，根据本文的研

究假设，以商品质量、商品价格、企业声誉、服

务质量、购物便利性、网站安全性、物流快捷性

和顾客转换成本为外生潜变量，以顾客满意度息

和顾客忠诚度作为内生潜变量，利用 AMOS17.0 软

件构建出 B2C 医药平台顾客忠诚度模型的路径图，

如图 2 所示。

图 2   结构方程模型路径图
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然后，将数据载入模型中，采用最大似然估

计法对模型参数进行估计，得到模型的拟合度指

标和各路径系数。模型的拟合度指标如表8所示，

其中，χ2/ df、CFI、RMESA符合理想标准，GFI

和AGFI比较符合理想标准，可见模型的拟合度

良好。

表 8   验证因子分析模型的拟合度指标

指标 χ2 / df GFI AGFI CFI RMSEA

拟合度值 1.343 0.863 0.815 0.834 0.030

模型的路径参数如表 9 所示，可以看到模型的

各条路径均在 P 值小于 0.05 或 P 值小于 0.001 的

水平上显著。

表 9   模型路径参数结果

假设路径 C.R. P 标准化评估

顾客满意度 <--- 商品质量 8.063 *** 0.83

顾客满意度 <--- 商品价格 2.232 0.025 0.23

顾客满意度 <--- 网站声誉 3.817 0.034 0.45

顾客满意度 <--- 网站服务 5.782 *** 0.64

顾客满意度 <--- 购物便利性 5.143 *** 0.53

顾客满意度 <--- 网站安全性 6.419 *** 0.65

顾客满意度 <--- 物流快捷性 3.872 0.027 0.39

顾客忠诚度 <--- 顾客满意度 7.527 *** 0.77

顾客忠诚度 <--- 顾客转换成本 5.812 *** 0.69

注：*** 表示 P ＜ 0.001。

3.3   研究假设检验结果和分析

通过上述分析，本文将9个假设的检验结果进

行汇总，如图3所示，所有假设均得到验证成立。

在结合路径参数结果和研究模型的假设检验

结果之后，各个因素对医药B2C平台顾客忠诚度的

影响均显著；按照影响的重要性排序，结果为：①

商品质量；②顾客满意度；③顾客转换成本；④网

站安全性；⑤网站服务；⑥购物便利性；⑦网站声

誉；⑧物流快捷性；⑨商品价格。

3.3.1  商品因素对医药 B2C 平台顾客忠诚度的影响

1）由路径系数可以看出，商品质量对医药

B2C平台顾客忠诚度的影响最为显著，影响值为

0.83。这说明消费者非常看重药品的质量。作为一

种特殊的商品，药品的质量必须得到保证。

2）在本研究中，商品价格对医药B2C平台顾

客忠诚度的影响值为 0.23，相对其他影响因素而言

最低。对于顾客而言，商品价格能影响顾客做出的

选择，但并非主要因素。 
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图 3   医药 B2C 平台顾客忠诚度模型假设检验结果图

3.3.2  平台因素对医药B2C平台顾客忠诚度的影响

1）网站声誉显著影响了顾客忠诚度，影响值

为 0.45。本研究认为，优良的B2C平台网站声誉既

可提升顾客对其满意度，又可使顾客在一定程度上

提升自身的社会形象。

2）网站服务质量对医药B2C平台顾客忠诚度

的影响值为 0.64，这说明平台网站通过与顾客进行

积极高效的互动，如迅速解答顾客的问题、为顾客

提供可以对购物过程和药品服用效果进行反馈的渠

道、构建便捷的交流沟通方式等，可有效地提升顾

客满意度，并进一步提升顾客的忠诚度。

3）购物便利性对医药B2C平台顾客忠诚度的

影响值为 0.53。对于顾客而言，随时足不出户地

购药十分方便。同时，在医药B2C平台网站上可以

方便地寻找需要的药品，通过提升访问速度和搜

索功能，可进一步满足顾客的需求。在支付手段

方面，医药B2C平台网站也可以为顾客提供多种选

择。综上，购物便利性的提升可以明显提高顾客

忠诚度。

4）网站安全性对医药B2C平台顾客忠诚度的

影响值为 0.65。对于医药B2C平台而言，满足顾客

在安全性方面的需求，让顾客在购物时免除后顾之

忧，有助于提升顾客的忠诚度。

5）物流快捷性对医药B2C平台顾客忠诚度的

影响值为 0.39。通过本研究可以看出，对顾客而

言，快捷高效的物流可以有效提升顾客满意度，进

而转化为顾客忠诚度。

3.3.3   消费者因素对医药B2C平台顾客忠诚度的

影响

1）顾客满意度对医药B2C平台顾客忠诚度的

影响值为0.77。本研究进一步证实了在医药B2C购

物环境下，顾客满意度仍然是实现顾客忠诚的必要

条件。

2）顾客转换成本对医药B2C平台顾客忠诚度

的影响值为 0.69。本研究也证实了在医药B2C购物

环境下，通过培养顾客消费习惯、增加重复消费奖

励等方式增加顾客转换成本，可以有效地提高顾客

的忠诚度。

4   医药B2C平台顾客忠诚度提升策略
根据上文对于医药B2C平台顾客忠诚度影响因

素的分析，本文提出如下提升医药B2C平台顾客忠

诚度的策略，来帮助医药B2C平台更好地进行经营

管理。

4.1   商品方面的策略

医药B2C平台首先要严保所售药品的质量，避

免出现假药、过期药等严重损害顾客利益并导致顾

客流失的情况，同时可以通过制定合理的定价系

统，包括详细的商品信息说明、对商品的质量作出

保证和承诺、完善价格对比体系、适当的优惠措施

等方式，来维持老顾客并吸引新顾客。
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4.2   网站方面的策略

1）维持良好的声誉。为了能够吸引和保留忠

诚的顾客，网络商家必须建立起足够的信誉，尽

量树立自身在同类平台中的领头形象，并不断扩

大自身的影响力。良好的信誉不但可以提升顾客

满意度，亦可使顾客通过分享购物过程来提升社

会地位。

2）建立完善的沟通交流机制。保证售前咨

询、售后服务，如咨询服务电话畅通应答及时、在

线咨询回复详尽真实。顾客对于购物过程存在的问

题，购物后的反馈，都要确保一条完善的渠道。

3）进一步提升网站的便利性和安全性，一方

面提供优于实体药店的方便快捷的购物体验，另一

方面消除顾客对于在网上购物过程中对自身隐私信

息泄露的担忧，优化顾客在购物过程中的体验，从

而提高顾客忠诚度。

4）在依托现有实体药店配送体系的前提下，

吸收借鉴先进物流经验，提升自身物流快捷性，进

一步保证药品运送的准时性、提高物流过程中药品

的安全性、提升对用户需求的响应速度。

4.3   顾客方面的策略

一方面医药B2C平台可以通过构建会员积分体

系、多进行返利等优惠活动、为顾客定制个性化服

务等方式来鼓励顾客的重复消费，通过良好的沟通

渠道来提升与顾客的亲密关系，来提高顾客的转

换成本，降低顾客的离去意愿。另一方面，要积极

回应顾客在购物过程中的反馈，尽量满足顾客的需

求，最终提升顾客的忠诚度。经过精心培养形成的

忠诚顾客不会轻易地被其他竞争者的优惠措施所引

诱，不但可以为平台带来持续的消费，也很有可能

带来新客户。
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