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药品网购中消费者特征与感知信任

关系研究
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[摘　要]    以消费者感知信任理论为基础，研究了药品网购中消费者特征与感知信任的关系。从

感知信任和人口学因素两个量表出发，通过网上问卷的搜集和分析，分析了消费者的5个基本特征对药

品网购的感知信任9个组成部分的影响。结果表明，在药品网购的过程中，性别对感知信任的大多数组

成部分的要求都有显著性的差异，消费者的家庭收入水平和学历水平则对少数几个感知信任的组成部

分的要求有显著性差异。药品的安全性、售药网站信息的真实性、售药网站的安全性和药品疗效是消

费者建立对药品网购信任的最重要的来源。
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Research on the Relationship Between Consumer Characteristics and
Perceived Trust of Online Drug Shopping
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Abstract   The relationship between the consumers’  characteristics  and their  perceived trust  of  online drugs
purchase is investigated based on the theory of consumer perceived trust. Through the collection and analysis of the
online questionnaires adapted from the scales of the perceived trust and the demographic factors, we analysis the
impacts of the five features of consumers on the nine components of perceived trust of online drugs purchase. The
results indicate that the needs for the most components of the perceived trust have significant differences between
the different genders. The needs for a few components of perceived trust have significant differences between the
different  levels  of  the  consumers’  family  income  and  education.  The  safety  of  the  drugs,  the  security  of  the
websites, the authenticity of the information on the websites, and the efficacies of the drugs are the most important
resources for the consumers to establish perceived trust from online drugs purchase.
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引言

药品作为一种高度标准化的商品，拥有诸多适

合网络交易的特性。随着我国食品药品监督政策的

逐步开放，以天猫医药馆、京东医药馆为代表的医

药电商将迎来新的发展势头，越来越多的医药企业

正逐步进军医药电商。药品又是一种特殊的商品，
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涉及到消费者的生命与健康，对安全、及时和效果

有很高的要求，所以医药的网购行为与其他商品有

着显著的不同。自2006年以来，国家食品药品监督

管理总局发放的具有《互联网药品交易服务资格

证》的企业已超过200家，但是到2013年末，药品

网购金额还不足50亿元，仅占药品市场的1.2%，这

与其他商品网购规模逐年迅猛增长的势头形成了鲜

明对比[1]。因此，研究影响消费者网上购买药品的

因素，能够提高消费者对网上购买药品的接受程

度，促进药品电商的发展。

消费者网购影响因素的研究最近几年受到了很

多学者的关注，一般认为，价格、产品和服务、电

商平台和消费者自身等都对消费者的网购意愿有显

著性的影响[2~3]。Koufaris探讨了影响消费者重复参

与网上购物行为的影响因素，认为网上购物的乐趣

和感知网购有用性对消费者的重复网上购物意愿具

有显著性影响[4]。Ocass和Fenech通过研究网上零售

行为，认为消费者感知网上购买风险与消费者网上

购买意愿具有显著负相关[5]。Yan等人通过研究消

费者网购行为的感知风险影响因素，得出网络购物

的感知风险主要由交易不确定性、产品性能和消费

者的个人焦虑组成，不同的感知风险对消费者的购

买行为有不同的影响[6]。这些研究都是针对服装、

电子产品等产品，对药品的网购研究不能起到非常

好的指导作用。

由于药品的特殊性和政府对药品网购市场的规

范，对消费者网购药品影响因素的研究才刚刚起

步。杨闰媛和李春燕认为性别、年龄、教育水平、

收入、有无医保和药品属性是影响消费者购买的主

要因素[7]。梁欣燕和冯国忠针对网上药品购买的特

点，提出了改进药品电商的对策和建议[8]。现有研

究中鲜有研究有关影响消费者网购药品因素的科学

方法。在管理学领域，信任通常被视为与交易者的

正直、诚信、善良等品质显著性相关，它帮助合同

的订立和履行，能够降低交易过程中的各种不确定

性和机会主义行为，通过避免法律程序降低交易各

方的成本，提高交易参与各方的利益水平[9]。在网

购的研究中，信任占了最重要的维度。与传统的购

买行为相比，网购的买卖双方并没有面对面的接

触，消费者收到的产品可能与网站描述的并不符

合，消费者的个人信息也可能被盗取并滥用，所以

消费者在网购中会感觉处于不利的地位。由于消费

者在网购中面临的不确定性环境，消费者对商家和

网站的信任显得非常重要，它可以帮助降低消费者

在网购中面临的各种风险，是影响其网购意愿最重

要的因素。信任与网购意愿有显著的正相关，缺乏

信任对网购意愿有负面的影响[10~11]。然而，从感知

信任的角度，对药品网购的消费者行为影响因素的

研究却很缺乏，可能是导致医药电商无法快速发展

的一个重要原因。

个人的信任受到人格特质、文化背景与发展经

验的影响，在性别、年龄教育程度、收入水平等方

面有显著性差异[12]，也有学者对这些个人特征在网

络信任中的表现进行了研究[13]。本文从感知信任的

角度出发，探讨消费者网购药品时，其个人特征如

何影响感知信任的建立。我国医药电商的发展尚处

于起步阶段，需要大力发展，考察消费者药品网购

中的感知信任受到消费者个体因素的影响，具有重

要的理论和实践价值。

一、文献回顾

信任是指基于与他人以前的交往过程，个人对

他人未来行为期望的信心[14]。信任通常被视为一种

机制，用于解决交易双方的机会主义行为倾向，降

低交易成本。有关信任的研究划分可以从信任者、

被信任者以及相互关系等不同的视角进行划分。从

信任者的角度看，信任可以区分为在交易双方的感

情基础之上关心对方利益的情感型、基于对交易对

方行为判断的认知型、计算双方损益的计算型、掌

握对方已有行为证据的了解型、基于共同的价值观

和世界观的认同型等几个维度[15~16]。从被信任者的

角度看，对他的信任可以分为能力、善意和正直等

几个维度。能力是指被信任者在特定的领域内有足

够的技能和能力；正直是指被信任者将按照信任者

期望的规则行事；善意是指信任者关心被信任者的

利益并愿意与其分享利益[17]。从信任双方的相互关

系看，信任可以分为以过程为基础、以制度为基础

和以特征为基础等三大类，基于过程的信任主要是

过去的交易和交换形成，以制度为基础的信任则由

法律和契约来保证交易双方达到信任的状态，以特

征为基础的信任则侧重交易双方的价值观、信仰、

种族等相似的特征让信任得以维持[18]。在中国的文

化背景下，信任的维度有所不同，道德、行为、权

威和关系都可以成为信任的基础。由于网购活动

中，最重要的是消费者对网站和商家的信任，所以

下面的研究将从信任者和被信任者的角度展开。在

本研究中，由于研究的是消费者对网络零售商的信

任，所以将感知信任定义为消费者对购物网站的能

够履行其交易责任的主观信念，它包括对网站、零
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售商和品牌的信任。

从信任者的角度，可以从消费者的人口学因

素、心理因素、个性特征和文化特征等角度进行考

察。由于对药品的网购研究刚刚起步，主要考虑人

口学因素与信任之间的关系。这些人口学因素包括

性别、年龄、教育水平和收入。在网购的人口学因

素研究中，主要集中于人口学因素对购买意愿的影

响研究，对信任的研究则较少。在性别方面，传统

认为由于女性操持家务，因此女性会比男性对实体

店的购买呈更积极的态度。但是，在网购上，大部

分研究认为相比于女性，男性会有更强的意愿在网

上购物[19]。但是，Clemes等人认为，中国女性比男

性有更强的网购意愿。年龄对网购意愿的影响研究

也没有定论[20]。例如，Doolin等人认为消费者的年

龄与网购意愿之间的关系并不显著[21]，这个观点也

得到了其他学者的支持[22~23]。在教育水平方面，与

网购意愿的联系也没有肯定的结论[24]。在收入方

面，因为大部分可以网购的商品的消费会随着消费

者的收入增加而增加，如图书、唱片、软件、硬

件、旅游等，所以大多数研究认为消费者的收入越

高网购的意愿会越强烈[20]。

消费者的网购意愿在很大程度上受到对购物网

站的感知信任的影响[10]，所以对网购感知信任的研

究得到了很多学者的关注。这些研究集中于网购中

信任的分类和信任建立的过程。Genfen认为消费者对

网站熟悉程度显著地影响了其对购物网站的信任[25]。

Genfen将网购中的感知信任也从信任机制的角度划

分为五种：一是基于知识的信任，这需要通过反复

的交易来建立；二是基于认知的信任，这个是在初

次交易的过程中建立；三是基于认证的信任，主要

是第三方机构的认证能加强信任程度；四是基于个

性的信任，是指人的个性特征会影响信任的建立[26]。

Genfen认为电子产品和服务网购中的感知信任，除

了包括正直、能力和善意外，还包括了被信任者行

为的可预测性[27]。更进一步的，Gefen和Heart对网

购中的感知信任建立过程进行了研究，他们认为消

费者对网站的熟悉程度与购物网站的正直、能力和

善意一起影响了消费者的感知信任行为[28]。Corbitt
等人认为消费者对网购的信任程度与其网络使用经

验、网站的技术可信性、网页的质量及市场导向的

显著性地正相关，如果网页的感知质量越高，消费

者认为其市场导向水平也越高，从而会对购物网站

产生比较高的信任水平[29]。Kim等人的研究表明，

消费者的性格特征、对隐私和安全的关注、网站的

声誉和信息的质量等都对消费者网购的感知信任影

响非常显著[30]。Jones和Leonard将网购中的感知信

任分成内外部两大部分：内部信任包括消费信任他

人的意愿和对网页质量的感知，外部信任包括其他

消费者对零售商的信任和第三方对零售商的认证。

他们发现，只有对网页质量的感知和第三方对零售

商的认证两个方面对感知信任的建立有显著性的影

响[31]。Lu等人认为网购中的信任还应包括对网络社

区中他人的信任，这种信任会显著性地影响对购物

网站和零售商正直、能力、善意的信任[32]。Hong和
Cho的研究表明，消费者对交易平台的信任可以转

化为对平台上零售商的信任，意味着零售商获得的

信任会受到其交易平台的影响[33]。

本研究主要集中于消费者个人特征对购药网站

信任的影响。从被信任者的角度，可以将信任分为

两个部分，即与网站和药品生产商有关的因素和与

网页有关的因素。与网站和药品生产商有关的部分

主要包括以下三个因素：一是网站和药品生产商的

声誉与它们过往的绩效。社交网络中的声誉和口碑

可以降低消费者的感知风险，对信任过程的建立有

非常重要的影响，如果消费者以前没有网购的经

验，他们通常都会选择声誉更好的供应商和网站进

行交易。因此，生产商的声誉与消费者的信任之间

有正相关的关系，产品的品牌越著名，在网上交易

时越能得到消费者的认可，消费者的信任程度也越

高[34]。二是配送和售后服务。产品配送的及时性与

准时性和退货等售后服务将影响到消费者对网站的

信任。网购与到实体店购买不同，消费者不能接触

到商品本身，在购买完成后的感知风险会增加，特

别是那些可以很容易在线下购买的产品，这会阻碍

消费者到网上进行购买。配送则让消费者体验到产

品营销渠道的效率，如果消费者能够通过互联网随

时查询订单的配送信息，又能够在产品出现问题的

情况下很容易地退货，那么消费者就会更容易信任

购物网站并产生购买行为[35]。三是支付方式。网购

一般采用电子支付的形式，相比于传统支付手段，

电子支付有很多优势，但是，安全问题是电子支付

的主要障碍。虽然有很多安全工具和机制得到了发

展和应用，但安全问题始终存在。所以，电子支付

的安全性是网购成功的一个重要因素[36]。另外，加

强对用户隐私的保护，也能够增加用户对网站的

信任[37]。

与网页有关的因素主要包括以下两个方面：

一是网页信息的真实性。网站信息的真实性可以

通过其认证程度来考察，如果网页的信息能够得

到保证，消费者就会信任这个网页，因为通过网
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站对产品的描述以及其他信息，他们可以感受到

网站的诚意。网站应该为商品提供有价值的信

息，吸引消费者注意品牌并提高对产品的感知。

如果网站提供的信息与产品无关，就会降低消费

者对产品价值的信任程度[38]。消费者还不希望网页

上的信息出现错误，这些信息最好全面而且能够

得到及时更新，这样才能得到消费者的信任[39]。二

是网页的设计特征。网站的设计应该美观，还要

能够帮助消费者很容易完成网购活动。如果消费

者在网购时遇到问题，网站的设计能够帮助消费

者快速地解决它们，提高网购的效率，消费者也

会更加信任网站。Schlosser等人认为，消费者会从

网页设计的投入来判断企业的能力，由此对其产

生信任，并产生购买意愿。

通过对以上文献的梳理，根据Arkar和Nasir的
研究[40]，并结合中国网购的实际情况，从被信任者

的视角，将消费者药品网购的感知信任划分为以下

九个指标：药品的安全性、药品的疗效、药品的配

送速度和安全、售药网站的认证程度、售药网站安

全性、售药网站信息的真实性、支付的安全性、售

后服务的完备性和用户隐私的保密性。其中，药品

的安全性是指药品的批号、生产商、有效期等是否

属实；药品的疗效是指药品的治疗效果；售药网站

的认证程度是指第三方的权威机构的认证数量、质

量，以及它的合作药品生产商。

在消费者药品网购感知信任的指标确定后，具

体研究消费者的性别、收入、年龄、学历等人口学

变量带来的影响。

二、研究框架、假设与方法

（一）研究框架

在文献回顾的基础上，主要研究消费者的各种

特征对药品网购感知信任各个维度的影响。已有的

研究表明，消费者的性别、年龄、教育水平、收入

和网购经历等特征对感知信任都有显著性的影响。

本研究主要从以下两个方面进行：（1）消费者的

特征与感知信任的各个维度是否存在线性的相关

关系；（2）如果线性关系不存在，消费者特征的

不同组别在感知信任的各个维度上是否有显著性

差异，研究框架如图1所示。

（二）研究假设

根据文献回顾和研究框架，本研究主要集中于

人口学因素对药品网购的感知信任的各个维度的影

响，因此，综合文献综述和研究框架，提出如下假设：

假设1（H1）消费者的性别对药品网购的感知

信任的各个维度有显著性影响。

假设2（H2）消费者的年龄对药品网购的感知

信任的各个维度有显著性影响。

假设3（H3）消费者的教育水平对药品网购的

感知信任的各个维度有显著性影响。

假设4（H4）消费者的收入对药品网购的感知

信任的各个维度有显著性影响。

假设5（H5）消费者的网购频率对药品网购的

感知信任的各个维度有显著性影响。

（三）研究样本

本研究选择使用问卷星调查系统（http://www.
sojump.com）制作网络调查问卷，为保证收集的样

本的代表性与随机性，本研究系统设置为同一IP地
址、同一台电脑用户最多只能填写一份调查问卷。

正式问卷一共回收205份，剔除无效问卷8份，有效

问卷197份，有效回收率96.1%。

（四）测量工具

通过文献的回顾和梳理，检验假设的量表主要

由人口学变量和感知信任两部分组成。人口学变量

主要采用Korgaonkar的量表结构[41]，感知信任的量

表主要来自Arkar和Nasir对网上购物的研究[40]。量

表结构如表1所示，人口学因素的三级指标如表2
所示。

调查对象被要求在一个5点的量表上回答感知

信任的每个条目对他们网购药品的影响程度，

“1”为影响程度很小，“5”为影响程度很大。利

用SPSS19.0软件对数据进行分析，总体卡方值，

2826.35，自由度为325，信度系数Cronbach's Alpha
为0.892，效度系数KMO值为0.844，说明问卷数据

有足够的信度和效度。

 

药品安全性

药品的疗效

药品的配送速度和安全

售药网站认证程度

售药网站信息真实性

售药网站的安全性

支付的安全性

售后服务的完备性

用户的隐私保护

H4

H3

H2

H1
性别

年龄

教育水平

收入

 
图 1   研究框架
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（五）人口学因素的描述性统计

问卷从性别、年龄、学历、家庭月平均收入、

每周网购频率、网购满意度6个方面对样本基本信

息进行考察，如表2所示。

三、研究结果

通过对数据的初步收集和处理，量表的所有变

量均值与标准差如表3所示。通过均值比较分析可

以得知，药品安全性、网站药品信息真实性、售药

网站安全性、药品疗效、售药网站认证程度影响程

度大小均值≥4.5，且排在前5位，说明这5个因素在

所有变量中最为消费者所重视，故选取该5个主要

影响因素进行更多的相关分析。

对一般商品来说，人口因素对消费者网购意愿

都有显著性的影响，但是由于药品的特殊性，使得

药品的网购市场份额远低于一般的商品。感知信任

是影响网购意愿的最重要影响因素，所以，以药品

网购的感知信任的9个最重要的因素为因变量，实

施对年龄、学历、收入和网购频率4个人口学变量

的回归分析，以判断人口学变量对药品网购感知信

任各个因素的影响。回归分析里没有考虑性别，是

因为性别只有两种状态，可以利用方差分析的方法。

回归分析一共进行了36项，结果如表4所示。

SPSS软件还输出了每一个自变量的方差膨胀因子

的值，都没有超过5.0的临界值，这表明回归分析

结果没有受到自变量多重共线性的影响，回归系数

是自变量和因变量之间关系的真实反映。

从表4可以看出，网购频率和售药网站的安全

性存在正相关关系，这表明如果消费者的网购频率

越高，消费者会认为售药网站的安全性越高，增加

对购药网站的感知信任。用户隐私的保密性与消费

者的学历水平和家庭平均收入水平呈负相关关系，

所以学历水平越高和家庭平均收入越高的消费者，

将会对购药网站的隐私保密程度要求越低。为了增

强学历水平和收入水平较低的消费者对购物网站的

信任，需要为他们提供隐私保护的保证。

除此之外，几乎所有的感知信任指标对人口学

指标的回归结果都不显著。因此，从统计学上看，

在大多数情况下，两者之间并不存在线性的相关关

系。但是，人口学指标的各个组间在感知信任的各

个指标上有可能存在显著性的差异，可以对他们进

一步的分析，以研究人口学各指标的不同水平在感

知信任各指标上的表现。这可以通过比较人口学指

标各个组的均值来进行，在进行均值比较之前，首

先对他们采取方差齐性检验，看各组间的方差是否

存在显著性的差异，然后根据方差分析的结果，对

方差存在和不存在显著性差异的指标，分别采用不

表 1    测量量表

一级指标 二级指标 三级指标

人口学因素
Korgaonkar和

Wolin（1999）

性别
年龄

教育水平
收入

网购经历

感知信任
Arkar和Nasir（2015）

药品的安全性
药品的疗效

药品的配送速度和安全
售药网站认证程度

售药网站信息真实性
售药网站的安全性

支付的安全性
售后服务的完备性
用户隐私的保护

表 2    人口因素的描述性统计

选项 变量 百分比

性别
男 52.8

女 47.2

年龄

20岁以下 6.1

21岁到30岁 80.2

31岁到40岁 10.2

40岁以上 3.6

学历

初中及以下 2

高中（含中专、职校） 5.1

大专 7.6

本科 78.2

硕士及以上 7.1

家庭月平均收入

3000元以下 18.8

3000元–5000元 22.8

5001元–7000元 20.8

7001元–9000元 12.2

9000元以上 25.4

每周网购频率

1次及以下 3.0

2次到5次 90.9

6次到10次 5.6

10次以上 0.5

表 3    研究变量的均值与标准差

影响因素 均值 标准差

药品安全性 4.83 0.464

售药网站信息真实性 4.64 0.718

售药网站安全性 4.63 0.749

药品疗效 4.51 0.806

售药网站认证程度 4.5 0.733

药品配送速度和安全 4.44 0.84

用户隐私保密性 4.4 0.773

支付安全性 4.35 0.923

售后服务完备性 4.12 0.985
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同的均值比较方法，以检验不同组别的均值是否相

等。由于网购频率的描述性统计结果表明，超过

90%的调查对象的网购频率集中在每周2~5次，所

以在方差分析中，没有必要再对网购频率进行分

析。方差分析的结果如表5所示，每一栏中都是

Levene统计量的值。

在表5中，方差齐性检验结果不显著的部分

（这里取p>0.05），与感知信任各指标对应的人口

学各因素组间的方差没有显著性差异，可以通过单

因素方差分析来比较组间的均值，结果如表6所
示，表中各栏为F统计量的值；方差齐性检验结果

显著的部分（这里取p<0.05）表明与感知信任各指

标对应的人口学各因素组间的方差有显著性差异，

可以通过非参数检验，对组间的均值进行比较，这

里采用秩检验，结果如表7所示，表中各栏为卡方

统计量的值。

四、分析与讨论

目前，文献中对影响消费者网购意愿影响的研

究，主要从感知信任的角度出发，研究对象是一般

的商品。我们尝试对药品这种特殊商品的网购中的

感知信任，从中国消费者人口学因素的角度进行了

研究，描绘了消费者人口学因素对药品网购感知信

任的影响。从中国药品网购市场的规模和潜力来

看，我们的研究非常有助于促进药品网购市场的发展。

本研究的五个假设都只得到了部分支持。对于

假设H1，在所有的人口因素中，性别对药品网购

感知信任的7个指标都有显著性的影响，得到支持

表 4    回归分析结果

药品的
安全性

售药网站信息的
真实性

售药网站的
安全性

药品疗效
售药网站
认证程度

药品配送
速度和安全

用户隐私
保密性

支付安全性
售后服务
完备性

年龄 0.01 –0.09 –0.10 –0.02 0.03 0.06 –0.12 0.01 –0.02

学历 0.03 –0.07 –0.10 –0.07 0 0.06 –0.17* –0.10 0.044

家庭平均收入 –0.03 –0.03 –0.05 –0.06 –0.06 0.01 –0.08* –0.01 –0.05

网购频率 0.01 0.11 0.24* –0.01 0.16 0.07 0.11 0.09 0.16

    注：*p<0.05

表 5    方差分析结果

药品的
安全性

售药网站信息的
真实性

售药网站的
安全性

药品疗效
售药网站
认证程度

药品配送
速度和安全

用户隐私
保密性

支付安全性
售后服务
完备性

性别 0.01 14.89** 25.89** 0.73 12.33** 5.26** 4.43** 7.00** 2.01

年龄 2.12* 4.70** 1.21 0.02 0.76 0.85 0.63 2.70** 3.07**

学历 2.03* 2.17* 1.32 2.36* 3.12** 1.87 0.87 1.44 1.76

家庭月平均收入 9.98** 0.70 1.85 2.63** 2.88** 1.47 1.76 1.42 2.17*

    注：**p<0.05，*p<0.1。

表 6    单因素方差分析结果

药品的
安全性

售药网站信息的
真实性

售药网站的
安全性

药品疗效
售药网站
认证程度

药品配送
速度和安全

用户隐私
保密性

支付安全性
售后服务
完备性

性别 0 — — 1.23 — — — — 5.59**

年龄 0.75 — 0.46 0.99 0.12 0.21 0.29 — —

学历 0.51 0.54 0.29 0.54 — 0.41 1.35 0.56 0.10*

家庭月平均收入 — 0.47 0.25 — — 0.41 1.68 0.41 1.27

    注：**p<0.05，*p<0.1。

表 7    秩检验结果

药品的
安全性

售药网站信息的
真实性

售药网站的
安全性

药品疗效
售药网站
认证程度

药品配送
速度和安全

用户隐私
保密性

支付安全性
售后服务
完备性

性别 — 3.66** 5.59** — 6.27** 4.55** 4.28** 3.76* —

年龄 — 1.5 — — — — — 2.22 0.86

学历 — — — — 5.30 — — — —

家庭月平均收入 7.79* — — 5.57 4.21 — — — —

    注：**p<0.05，*p<0.1。
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的部分最多，即在售药网站信息的真实性（p<0.05）、

售药网站的安全性（p<0.05）、售药网站的认证程

度（p<0.05）、药品的配送速度和安全（p<0.05）、

隐私保密性（p<0.05）、支付的安全性（p<0.1）和

售后服务（p<0.05）上，女性的均值都比男性高，

这说明女性在以上几个方面的要求都显著性地高于

男性，如表8所示。但是，从性别上看，女性和男

性对药品的安全性和药品的疗效两个方面的要求都

没有显著性的差异。这可能与女性更喜欢传统的实

体店购物有关。女性的购物倾向是喜欢社会交往，

不太考虑便利性，男性则相反[42]。另外，女性对信

息技术的使用和接受程度也不如男性[43]。所以，在

药品的网购中，女性比男性对感知信任的各个方面

有更高的要求，以消除网购时的顾虑，这对主要为

女性消费者的售药网站的营销和运营都提出了努力

的方向。如果药品网购的消费者是女性，需要网站

同时注意提高信息的真实性、保证网站的安全性、

加强认证的程度、注意配送的速度和安全，并在隐

私的保密性和支付的安全性上做出更多的努力，这

样能够增强女性消费者对网站的感知信任。

假设H2没有得到支持，说明在药品网购感知

信任中，消费者年龄的因素并不重要，因为它与感

知信任的9个指标之间都不存在相关关系。所以，

在药品的网购中，消费者的年龄对网站的运营和营

销来说没有特别的意义。这可能是因为药品这种特

殊商品关乎消费者的自身健康，在建立网购感知信

任的过程中，无论处于哪个年龄层，消费者都对

9个维度指标的看待处于同一水平。

对于其他3个假设，每一个都只在感知信任的

某个指标上得到了支持。对假设H2和假设H3来
说，得到支持的部分是学历和家庭月平均收入与

用户隐私的保密性呈负相关关系（p<0.05）。学历

越高和收入越高的消费者对隐私的保密性反而越

低，可能是因为这两类消费者对信息技术的了解

比较多，平时网购的频率也比较高，他们对隐私

的保护并不如低学历和低收入的人高。对假设

H3来说，得到支持的部分是网购频率与售药网站

的安全性成正相关关系（p<0.05）。这可能是由于

平时网购频率越高的消费者，受到过网站安全性

问题困扰的几率也越大，处理过如网站信息丢失

或泄露、应用程度出现中毒或不稳定的现象，因

此对网站的要求也越高。所以，对网购频率越高

的消费者，售药网站应更加强调网站的安全性以

增强他们的感知信任。

从感知信任方面看，通过对表3中的均值进行

t检验，发现药品安全性的值比其他各个指标都高

（所有p<0.05）。这说明在药品的网购活动中，消

费者最需要药品的安全性来保证自己对网站的信

任，药品因其特殊性，质量和真伪更是受到消费者

关注。药品生产批号应该真实有效，药品不存在假

冒伪劣并在保质期内，都是通过提高药品安全性来

提高消费者信任的重要措施。其次，均值的t检验

发现，售药网站信息的真实性和售药网站的安全性

之间无差异（p>0.1），且比其他指标的均值都高

（所有p<0.05）。这表明，两者对消费者建立网购

药品感知信任的程度，仅次于药品的安全性。售药

网站信息的真实性则需要售药网站保证药品疗效、

生产日期、质量等信息如实描述，不能夸大其实，

对售后服务、物流配送等承诺也要实现，这样才能

提高消费者对网站的信任程度。售药网站的安全性

涉及到网站的技术保障，在服务器安全、消费者个

人数据的保护、应用或网站不会感染病毒等，都会

加强消费者对售药网站的信任。在所有感知信任的

组成中，售后服务的完备性在药品网购中受到的重

视程度是最低的，这表明，对药品这种特殊商品而

言，消费者对指导使用、退货和维修等方面的服务

要求是不高的。所以，如果想要增强消费者对网购

药品的感知信任，售药网站应该主要从药品的安全

性、售药网站信息的真实性和售药网站的安全性三

个方面采取措施。

由于药品网购感知信任的9个维度指标样本均

值都大于4，得分比较高，所以本研究通过比较各

组的均值，考察了人口学因素的不同组间在药品网

购感知信任上的各个方面表现。

从年龄上看，不同年龄的人对所有感知信任的

组成部分都没有显著性的差异，这说明药品网购不

需要对不同年龄的消费者采取提高感知信任的措

施。在学历方面，不同学历水平的人对售后服务要

求不同（p<0.1），从初中到硕士及以上的五个文

化水平的组，他们在售后服务上的均值分别为

表 8    不同性别的感知信任差异

售药网站信息的真实性 售药网站的安全性 售药网站认证程度 药品配送速度和安全 用户隐私保密性 支付安全性 售后服务完备性

男性 4.54 4.49 4.38 4.32 4.28 4.21 3.96

女性 4.76 4.78 4.65 4.57 4.53 4.51 4.29
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4.25、3.4、4.27、4.18和3.79。因此，售药网站需

要针对不同学历的人群合理的设计售后服务，其

中，对售后服务水平要求较高的是初中、大专和本

科文化水平的消费者，要求较低的是高中和硕士及

以上文化水平的消费者，考虑到大专和本科文化水

平的消费者占了问卷数量的85.8%。所以高水平的

售后服务对提高消费者药品网购的信任感知非常重

要。在家庭月平均收入方面，不同收入的家庭对药

品的安全性要求有显著性差异（p<0.1），家庭收

入从低到高的五个组在药品安全性上的均值分别为

4.97、4.71、4.88、4.87和4.76，每个收入水平的家

庭对药品安全要求的均值都超过了4.70，但是，对

家庭收入最低的消费者而言，对药品的安全性要求

最高，其次是收入处于5000~9000元部分的消费

者。如果选择处于这些细分市场的顾客作为目标市

场，要极其注意不能出现假冒伪劣等质量事故，否

则这些消费者会不信任药品销售网站。

本文研究了药品网购中人口学因素与感知信任

之间的关系，研究结论有助于药品网购售药网站有

针对性地展开营销活动和运营措施，以提高消费者

对药品网购的信任，增加药品网购的市场份额，从

而降低我国药品流通的成本。本文的研究局限在

于，首先，研究样本来自网络，这是为了研究的方

便性，从而缺乏随机性。尽管网络样本与本研究的

目的并不矛盾，但是，完全随机样本能够使得研究

结论的说服力更强；其次，消费者药品网购的感知

信任，除了受到人口学因素的影响，还会受到其他

因素的影响，这留待未来的研究者进行考虑。
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