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随着互联网技术和医疗健康行业深度融合发展，

医药电商作为“互联网 +医疗健康”服务的新业态应运

而生。据艾媒数据《2021全球与中国医药电商市场与发

展趋势研究报告》显示，中国医药电商行业销售额自

2015年起迅速增长，2020年底达 1 956亿元。医药电商

销售规模占全医药行业销售规模的比例，从 2012年的

1. 5%升至 2020年的 11. 4%。中国医药电商经历启动

期、成长期，目前正处于发展期［1］。如何在发展期内提升

医药电商平台使用率，提高顾客满意度，保障医药电商

健康良好发展成为行业关注重点。对特定医药电商平

台的实证研究显示，影响顾客满意度的主要因素是服

务与物流、网购成本及网站设计［2 - 4］；而针对医药电商

的B2C模式的研究显示，企业形象、感知价值和感知质

量是顾客满意度的主要影响因素［5 - 7］。本研究中综合国

内相关研究结果，设计医药电商顾客满意度调查问卷，

建立医药电商顾客满意度模型，为促进医药电商更好

发展提供参考。现报道如下。

1 顾客满意度模型

目前国内外使用最广泛的顾客满意度模型是美国

顾客满意度测量（ASCI）模型，其建立在瑞典顾客满意
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度晴雨表（SCSB）的基础上，将原本的感知绩效分为感

知价值和感知质量两项指标，以满足美国各行业有关

顾客满意度评价的需求。欧洲质量组织为适应欧洲各

国国情，基于 SCSB和ACSI建立了欧洲顾客满意度指数

（ECSI）模型。

中国顾客满意度指数（CCSI）模型是中国学者基于

SCSB，ASCI和 ECSI 3个模型，结合中国企业和顾客的

大量实际案例数据分析，不断完善推敲，最终形成符合

中国国情的顾客满意度指数模型（图 1）。与前 3个国外

模型比较，该模型的最终目标也是为了获得顾客忠诚，

但在影响变量和流程上存在差异，能更好地适应中国

企业的发展研究［8］。CCSI模型涵盖多层次、多角度，各

部分相互交织相互联系，运用其研究顾客满意度较全

面［9］，有助于直观分析和了解医药电商行业发展的不

足，发现顾客的潜在需求，更好地衡量中国医药电商行

业顾客满意度，促进该行业发展。

图1 中国顾客满意度指数模型

Fig. 1 CCSI model

2 资料与方法

2. 1 研究对象

以吉林省部分医药电商平台用户为研究对象，采用

问卷星微信小程序发放问卷，共回收有效问卷 338份。

涉及 338个样本用户，其中女性多于男性；年龄多为

19～25岁；职业以公司职员最多；月收入在6 001～10 000元
的最多；学历为大学本科的最多。详见表1。
2. 2 研究工具

采用问卷调查法。问卷内容基于文献研究、医药电

商特点及CCSI模型进行设计与调整，包括品牌形象、预

期质量、服务、质量保障、网站功能布局、感知价值、顾

客满意度和顾客忠诚 8个部分。问卷采用李克特量表

（Likert scale）的形式设计问卷选项与评分，从 1～5分的

态度数值分别表示为“非常同意”“同意”“一般”“不同

意”“非常不同意”。

2. 3 结构方程模型构建

医药电商平台基于互联网、计算机和网络技术的

支持，结合医药产品需具有专业医药知识指导的特点，

以实现网上商务交易行为的过程［10］。在使用该平台进

行交易的过程中，顾客的交易对象是医药零售商，交互

对象是医药电商平台，顾客的所有行为均需通过医药

电商平台完成。网站的有用性和易用性会影响顾客的

态度，从而影响网站使用率［11］。
裴剑平［12］针对电子商务的特点研究其顾客感知

质量，认为顾客感知质量的衡量标准包括网站设计与

功能、网站信息、可靠性、网站安全与保障、网站个性

化、联系沟通和服务补救 7个方面。陆霞等［13］认为B2C
网站的技术因素可创造顾客价值，网站的网页表征、

在线评论、使用安全性、便利性等因素均可影响顾客

的购买意愿。王琴英等［14］利用问卷调查结论构建网购

顾客“满意度 - 网站信任 - 忠诚”的转换模式，证实网

站信任对顾客在网站消费的行为同样具有影响。据

此，对网站功能布局、质量保障、服务、预期质量、品牌

形象、感知价值、顾客满意度、顾客忠诚之间的关系，

构建医药电商平台顾客满意度模型，见图 2。
2. 4 统计学处理

采用 SPSS 26. 0统计学软件进行主成分因子分析、

Pearson相关性分析和信效度检验。以AMOS 24. 0软件

进行模型适配度检验、假设检验和实证分析。

表1 样本用户基本情况（n = 338）
Tab. 1 Basic information of the customers surveyed（n = 388）

特征

性别

年龄

职业

月收入

学历

类别

男

女

≤ 18岁

19～25岁

26～30岁

31～40岁

41～50岁

> 50岁

学生

公司职员

自由职业者

公务员 /事业单位工作人员

其他

≤ 2 000元

2 001～4 000元

4 001～6 000元

6 001～10 000元

> 10 000元

高中及以下

大学专科

大学本科

硕士研究生

博士研究生

人数

124
214
2
91
38
70
71
66
64
86
51
65
72
70
76
65
82
45
75
40
122
73
28

构成比（%）

36. 69
63. 31
0. 59
26. 92
11. 24
20. 71
21. 01
19. 53
18. 93
25. 44
15. 09
19. 23
21. 30
20. 71
22. 49
19. 23
24. 26
13. 31
22. 19
11. 83
36. 09
21. 60
8. 28
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图2 医药电商平台顾客满意度模型

Fig. 2 CSI model of pharmaceutical e - commerce platforms

3 结果

3. 1 信度与效度检验

描述性统计和聚敛效度结果见表 2。采用 Cron⁃
bach′s α系数法进行信度分析，总量表的 Cronbach′s α
系数值为 0. 979，各潜在变量的系数值为 0. 877～0. 973
（均大于 0. 8），表明内部一致性较好［15］；CR值均大于

0. 6，说明量表具有良好信度。在效度分析方面，采用

KMO检验和 Bartlett检验判断数据是否适合进行验证

性因子分析。总量表的 KMO值为 0. 974（大于 0. 5，且
P < 0. 05）；Bartlett检验中，近似卡方值为 18 028. 475，
自由度为 1 128，P = 0. 000，表明结果具有显著性，该数

据适合做因子分析［16］。各观察变量因子载荷系数和

AVE值整体几乎均大于各自标准值（0. 7和 0. 5），表明

潜在变量和观察变量有较好的从属关系，说明样本具

有较好的结构效度［17］。
3. 2 结构模型检验与修正

模型的整体适配度检验结果见表 3。模型的卡方值

自由度比值（CMTN / DF）为 3. 635。达到适配标准（根据

Bentler研究结论［18］）；在其他绝对适配度指数、增值适

配度指数方面，部分指标达到适配标准，个别指标接近

临界值；简约适配度指数均达到适配标准。故该模型的

拟合度欠佳。此外，对初始模型的路径系数进行估计，

“服务→感知价值”“品牌形象→顾客满意度”“质量保

障→顾客满意度”3 个路径（CR 值分别为 0. 986，
- 0. 273，- 0. 106，P值分别为 0. 314，0. 785，0. 915）未

通过显著性检验，其余路径均通过检验。因此，需要对

初始模型进行修正。

删除不显著路径后的医药电商平台顾客满意度模

型见图 3。该模型 χ2值为 3 068. 276，较初始模型略有增

长，卡方值自由度比值未变，整体结果较初始模型有所

提高。基于上述分析，修正后的模型拟合度基本良好。

修正后的模型路径系数见表 4，修正模型中的所有

表2 描述性统计和聚敛效度分析

Tab. 2 Descriptive statistics and convergent validity analysis

潜在变量

品牌形象

预期质量

网站功能

布局

质量保障

服务

感知价值

顾客满

意度

顾客忠诚

观察变量

Q6
Q7
Q8
Q9
Q10
Q11
Q12
Q13
Q14
Q15
Q16
Q23
Q24
Q25
Q26
Q27
Q28
Q29
Q30
Q31
Q32
Q33
Q34
Q35
Q36
Q37
Q38
Q39
Q40
Q41
Q42
Q17
Q18
Q19
Q20
Q21
Q22
Q43
Q44
Q45
Q48
Q49
Q50

X

2. 00
2. 21
2. 14
1. 96
2. 41
1. 79
1. 98
1. 96
1. 95
1. 96
1. 94
2. 17
1. 92
1. 97
2. 11
2. 17
2. 01
1. 93
2. 05
2. 08
2. 03
2. 05
2. 11
2. 25
1. 85
1. 94
1. 86
1. 96
2. 01
2. 07
2. 02
1. 76
1. 72
1. 91
2. 32
2. 17
2. 20
2. 00
1. 97
2. 05
2. 17
2. 04
2. 11

RSD

0. 856
1. 084
0. 924
0. 853
1. 089
0. 786
0. 902
0. 968
0. 903
0. 848
0. 817
0. 949
0. 942
0. 972
0. 947
0. 965
0. 872
0. 788
0. 870
0. 908
0. 873
0. 902
0. 948
1. 116
0. 816
0. 874
0. 821
0. 917
0. 873
0. 930
0. 930
0. 803
0. 771
0. 846
1. 134
1. 023
0. 961
0. 887
0. 850
0. 915
0. 970
0. 938
0. 980

因子载荷系数

0. 861
0. 768
0. 922
0. 873
0. 814
0. 769
0. 840
0. 766
0. 866
0. 865
0. 900
0. 844
0. 634
0. 743
0. 872
0. 862
0. 828
0. 812
0. 873
0. 873
0. 853
0. 866
0. 866
0. 798
0. 790
0. 816
0. 838
0. 818
0. 890
0. 848
0. 897
0. 808
0. 800
0. 846
0. 787
0. 758
0. 798
0. 902
0. 906
0. 884
0. 896
0. 900
0. 953

Cronbach′s α

0. 877

0. 885

0. 910

0. 896

0. 973

0. 910

0. 925

0. 941

CR

0. 880

0. 894

0. 909

0. 895

0. 974

0. 911

0. 925

0. 941

AVE

0. 711

0. 682

0. 714

0. 634

0. 713

0. 634

0. 804

0. 842
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路径P < 0. 05，即路径中前者与后者均呈显著正相关。

本研究所提出的 19条路径中有 16条路径经验证可接

受，且均通过相关显著性检验。

3. 3 模型解释

由表 4可知，品牌形象通过对预期质量的直接正

向影响来间接正向影响服务、质量保障和网站功能布

局，同时对感知价值产生直接正向影响。预期质量通

过对质量保障的直接正向影响来间接正向影响感知价

值；通过对服务的直接正向影响来间接正向影响顾客

满意度；同时对服务和网站功能布局分别产生直接正

向影响。服务、感知价值对顾客满意度有直接正向影

响，网站功能布局通过对感知价值的直接正向影响来

间接负向影响顾客满意度；质量保障对感知价值产生

直接正向影响；顾客满意度对顾客忠诚产生直接正向

影响。

4 讨论

4. 1 网站功能布局明显影响顾客满意度

网站功能布局降低了顾客满意度，原因在于电商

平台网站设计、功能布局模式化使消费者产生审美疲

劳，且功能布局情况难以满足消费者不断变化的消费

需求。网站功能布局情况决定了顾客对医药电商平台

（以下简称平台）的第一印象，网站色彩、医药产品种类

分区、交互体验、操作便利等方面均为决定顾客是否会

继续在该平台进行消费行为的重要因素。

为加强网站功能布局对平台顾客的吸引力和提升

顾客满意度的需求，平台需从以下几方面着手：1）在医

药产品展示过程中，强化医药产品自身的实用价值、物

流可靠性和效率、售后保障三方面的宣传力度［19］，促进

顾客提升对平台价值的判断；2）重视老年用户的消费

体验，随着中国人口老龄化社会的加剧，老年用户比例

扩大，需加强平台适老化，提升平台可操作性和简洁性；

3）在严格遵循国家药品销售法律及相关法规的情况

下，为顾客提供价格合理的商品，开展各类优惠活

动［20］，提高顾客吸引力的同时保证各平台之间的合理

公平竞争。

4. 2 预期质量对顾客满意度的间接效应显著

预期质量对顾客满意度的直接影响远低于间接影

响，即顾客实际体验到的感知质量高于其预期。预期质

表3 模型整体适配度检验结果

Tab. 3 Test results of overall model fitness

统计检验量

绝对适配度指数

增值适配度指数

简约适配度指数

卡方值自由度比值（CMTN / DF）

χ2值

RMR
RMSEA
GFI
AGFI
NFI
RFI
IFI
TLI
CFI
PGFI
PNFI
PCFI

适配标准或临界值

越小越好

< 0. 05
< 0. 08良好，< 0. 05优良

> 0. 90
> 0. 90
> 0. 90
> 0. 90
> 0. 90
> 0. 90
> 0. 90
> 0. 50
> 0. 50
> 0. 50
< 5

实际模型指标值

3 057. 082
0. 034
0. 088
0. 665
0. 623
0. 833
0. 821
0. 874
0. 864
0. 873
0. 591
0. 776
0. 813
3. 635

图3 修正后的理论模型

Fig. 3 Modified theoretical model

表4 修正后的模型路径系数

Tab. 4 Coefficient of modified model path

路径

1. 品牌形象→预期质量

2. 预期质量→服务

3. 预期质量→质量保障

4. 预期质量→网站功能布局

5. 品牌形象→服务

6. 品牌形象→质量保障

7. 品牌形象→网站功能布局

8. 品牌形象→感知价值

9. 预期质量→感知价值

10. 质量保障→感知价值

11. 网站功能布局→感知价值

12. 感知价值→顾客满意度

13. 预期质量→顾客满意度

14. 服务→顾客满意度

15. 网站功能布局→顾客满意度

16. 顾客满意度→顾客忠诚

直接效应

0. 997
7. 639
4. 386
2. 611

- 6. 751
- 3. 480
- 1. 665
1. 308

- 1. 162
0. 595
0. 262
0. 229
0. 388
0. 796

- 0. 433
0. 934

间接效应

0. 000
0. 000
0. 000
0. 000
7. 619
4. 375
2. 604

- 0. 381
3. 294
0. 000
0. 000
0. 000
5. 439
0. 000
0. 060
0. 000

总效应

0. 997
7. 639
4. 386
2. 611
0. 868
0. 894
0. 939
0. 927
2. 132
0. 595
0. 262
0. 229
5. 827
0. 796

- 0. 373
0. 934

路径系数

0. 868***
0. 665***
0. 529***
0. 761***
0. 219***
0. 340***
0. 140**
0. 126*
0. 336***
0. 350***
0. 149**
0. 119**
0. 232***
0. 707***
- 0. 108*
0. 874***

CR值

32. 091
11. 976
8. 915
14. 937
3. 949
5. 725
2. 740
2. 473
5. 067
7. 919
2. 888
2. 805
3. 736
17. 532
- 2. 388
33. 110

注：*为P < 0. 05，**为P < 0. 01，***为P < 0. 001。
Note：* refers to P < 0. 05，**refers to P < 0. 01，*** refers to P <

0. 001.
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量来源于顾客过去体验服务的经历及其他顾客的口

碑，据此可预期平台未来提供服务的能力和水平［21］，当
购买前顾客的预期质量与实际购买情况相差无几时，

顾客会对平台提供的商品和服务感到满意。

为提高顾客对平台的预期，减少顾虑，平台首先要

维护声誉，建立良好的信誉，从而提升已有顾客的平台

使用满意度，同时使顾客乐于分享消费过程中的体验，

以提升潜在顾客对平台的预期；其次要加大对平台的

宣传力度，在公众搜索健康资讯或查询相关药品时，利

用大数据信息关联的方式推广平台，以此提高公众对

平台的熟知程度；另外，还可利用广播、电视等媒体宣

传平台的优势、国家相关法律规定及如何辨认合法平

台等内容，加强老年用户对医药电商平台的信任［22］。
建议政府加强对平台无证经营的打击力度，加快

有关平台法律法规的立法进程，为顾客通过平台消费

的行为提供法律保障，使其更加信任平台，以提高对平

台各方面的预期。

4. 3 服务和感知价值对顾客满意度的直接影响显著

服务和感知价值对平台顾客满意度有直接正向影

响，说明决定顾客是否对平台满意的重要条件是顾客

的实际体验。多数学者认为，顾客感知价值是顾客从产

品和服务中得到的总利益与获得产品所付出的价格之

间的比较［23］，顾客对其所获得的产品和服务越满意，感

知价值越高，则满意度越高。平台提供的服务既要符合

传统电商平台的服务标准，也要满足顾客对医药产品

和健康咨询的需求。

为提高顾客实际体验感，对平台提出如下建议：

1）应增加执业医师或执业药师平台入驻率，提高平台药

学服务质量，在顾客用药指导或健康咨询时为顾客提供

可靠医药产品和专业药学服务［24］；2）因自建物流系统存

在成本高、覆盖率低、难维护等问题，医药电商可委托第

三方物流公司进行药品的储存和运输［25］，以提升药品的

运输速度保证药品质量；3）加强平台个性化服务和人文

关怀服务，对顾客定期回访，询问其近期健康状况并向

其宣传安全用药知识，增加顾客黏度［26］。
4. 4 医药电商正向品牌驱动方向运作

品牌形象和质量保障与顾客满意度尚未呈显著相

关。医药电商领域经历过流量为王、供应链为主的两个

阶段，即将进入品牌运营阶段。医药电商行业一直以流

量运营为主要运营模式，但并未将商品运营和商品组

合与流量运营结合，未能真正建立起以顾客需求为核

心的供应链及服务闭环，无法使顾客真正对药房电商

平台品牌产生认可并持续消费。而淘宝等各主要电商

平台的运营模式趋于成熟，具有品牌优势，使顾客更倾

向于从其购买医药产品。未来医药电商发展方向应顺

应顾客认知发展方向，不仅需满足顾客对医药商品价

格、类型、品牌等不同程度的需求，还应大力推进侧重

方向不同的医药电商品牌化进程。

5 结语

本研究结果表明，服务和感知价值能有效提升医

药电商平台顾客满意度，预期质量为促进医药电商平

台顾客满意度的有效变量，网站功能布局是抑制顾客

满意度的变量，品牌形象和质量保障与顾客满意度之

间暂无显著关联。但本研究中仅采用线上方式收集数

据，样本量不足，其广泛适用性存在局限，建议后续研

究应采用纸质问卷和线上问卷相结合方式，尽可能扩

大样本量，优化问卷问题，深入研究医药电商平台顾客

满意度的影响机制。
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