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摘 要：我国针对连锁药店的声誉理论研究和声誉测评指标体系构建还处于初始阶段。通过对筛选出来的

测量指标进行实证分析，得出各因子及其底层指标之间的量化关系以及各个因子的权重，最终构建了顾客感知

下湖南省株洲市连锁药店声誉测评指标体系。
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Abstract：The study of reputation theory of chain drugstores and its evaluation index system is still in initial stage in
China. By empirical analysis on the selected measurement index, obtains the quantitative relationships between the factors and
its individual bottom indices, and gets the factors' weight. Based on customer perception establishes the reputation evaluation
index system of chain drugstores in the city of Zhuzhou.
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0 引言

药品是一种特殊的商品，由于药品的安全性和有

效性直接关系到人民的身体健康和生命安全，因此顾

客对药品的选择比普通消费品更为慎重。建立良好的

企业声誉不仅可以提升连锁药店的口碑和竞争力，也

能为药店带来广泛的社会资源和更多的发展机遇，更

为重要的是它能有效降低连锁药店面临的高风险和突

发事件[1- 2]。随着媒体透明化和消费者维权意识增强，

连锁药店越来越需要改进、规范其管理，以提高其企

业声誉。因此，科学合理的声誉管理是连锁药店发展

的必经之路。

声誉管理的前提是声誉测评，声誉测评可以为声

誉管理指明方向。目前，我国连锁药店还没有相应的

声誉测评体系报导，因此，本文以湖南省株洲市连锁

药店为研究对象，通过问卷调查和数理统计分析，设

计出能够测评连锁药店声誉的指标体系，以期能更好

地帮助企业进行声誉管理。

1 研究思路与方法

1.1 思路

通过阅读相关文献[3-5]，初步设计顾客视角下的相

关底层指标及相应调查问卷，并通过小规模预测试，

适当调整相关变量，最终确定 30个评价连锁药店声誉
的测量指标，据此展开较大规模的问卷调查。将调查
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所得数据用数理统计分析法得出评价连锁药店声誉的

因子，并确定这些因子及其与底层指标的定量关系。

然后设计并进行专家问卷调查，分析调查所得数据以

确定因子权重，从而构建出完整的连锁药店声誉评价

指标体系。

具体实证研究技术路线图如图 1 所示。

1.2 方法

主要的研究方法有：问卷调查法和数理统计分析

法。问卷调查的对象分别是株洲市连锁药店的顾客及

相关专家。通过实地考察、筛选样本、设计问卷、统

计问卷等步骤获取研究所需数据，运用统计分析软件

SPSS18.0，结合多种数理统计分析法对采集数据进行
分析，得出有关结论。

2 问卷设计与调查

针对顾客和专家各设计 1 套问卷进行调查。
2.1 顾客问卷调查

顾客问卷调查对象是普通消费者，问卷采用李克

特 5点态度量表，即“很不同意、不太同意、一般、比
较同意、非常同意”，要求被调查者选择一个较熟悉的

连锁药店，通过感知根据声誉量表进行评价。调查过

程中共发放问卷 288份，回收 253份，其中回收有效问
卷 210份，有效回收率为 83%。将调查结果通过统计
和分析，从而确定各因子指标及其底层指标之间的定

量关系。

2.2 专家问卷调查

专家问卷调查对象是业内资深人士，问卷采用

1～9标度法做相对重要标度，专家对各因子指标的相
对重要程度进行两两判断。共发放问卷 120份，回收

86份，其中回收有效问卷78份，有效回收率为90.7％。
此阶段调查结果用于确定各因子权重。

3 数据分析

3.1 因子分析

3.1.1 因子适宜性检验

运用SPSS18.0中的KMO（kaiser meyer olink）样本
测度法和巴特利球体检验法，对选取的 30个变量进行
因子分析适宜性检验。检验结果显示：KMO值为0.812，
巴特利特球体检验 2统计值的显著性概率是 0.000，小
于 0.010，说明数据适合进行因子分析。

3.1.2 因子提取的结果

通过主成分分析法提取 6 个因子，累计方差解释
率为 61.09%，方差贡献率在有效范围内。采用最大方
差转轴法对因子正交旋转，最大收敛迭代次数为 25，
数据结果按大小排序，得出旋转因子载荷矩阵表。分

析结果与之前预计有所出入，各个底层指标已重新归

类，按顺序对新产生的 6个因子重命名，分别为：F1

（经营管理）、F2
（顾客导向）、F3

（社会责任）、F4
（顾

客便利）、F5
（产品相关）、F6

（企业吸引力）。

此外，变量“经常举办宣传活动”对任何因子的

负荷都小于 0.5，将其剔除后重新检验，结果显示量表

KMO值上升到 0.816，累计方差解释率上升到 62.64%，
大多数变量对因子的载荷也变大，证明剔除变量“经

常举办宣传活动”是正确的。

3.1.3 内部一致性信度检验

采用Cronbach's 方法对各因子进行信度检验，以
进一步确保量表的可靠性和有效性。用 SPSS18.0计算
的结果显示：整个量表指标的 系数为 0.837，因子F1,
F2, F3, F4, F5, F6

的 系数分别为0.849, 0.808, 0.833, 0.775,
0.740, 0.767。所有α系数均达到可接受程度，说明量表
的内部一致性程度较高，内部结构较为良好，可继续

下述研究。

3.2 因子指标与底层指标定量关系

归一化处理因子得分系数矩阵，得出 6 个因子指
标与 29个底层指标之间的量化关系。

1）经营管理因子：

F1=0.120V11+0.128V12+0.134V13+0.143V14+0.151V15+
          0.154V16+0.170V17  

。

2）顾客导向因子：

F2=0.161V21+0.179V22+0.209V23+0.221V24+0.230V25  
。

3）社会责任因子：

F3=0.134V31+0.198V32+0.200V33+0.228V34+0.240V35  
。

4）服务便利因子：

F4=0.143V41+0.187V42+0.213V43+0.221V44+0.236V45  
。

5）产品相关因子：

F5=0.176V51+0.200V52+0.290V53+0.334V54  
。

图1 实证研究技术路线图

Fig.1 The empirical research roadmap



第 1期 83俞秀娟，等 顾客感知下连锁药店声誉测评指标体系的构建

6）企业吸引力因子：

F6=0.270V61+0.355V62+0.375V63  
。

3.3 因子权重定量分析

3.3.1 层次分析法

根据调查数据用层次分析法确定各因子的权重。

使用层次分析法，确定指标权重的基础是成对比较矩

阵（判断矩阵），判断矩阵可通过有代表性的“专家”

问卷调查获得，以充分反映“专家”对评价指标的认

识，构造判断矩阵。

用层次分析法确定指标权重的关键问题是对指标

的重要性进行排序，根据重要性程度来构造判断矩

阵。引入改造后的穆迪次序图原理对各因子的重要性

得分进行计算和排序，以更科学地得出判断矩阵。将

穆迪矩阵中的得分范围从 0~2扩展到 0~9，即 2个指标
两两比较，其中一个指标对另一指标的重要性得分小

于 l，则其在穆迪矩阵中的得分等于 0，反之则是大于

0的整数。根据问卷数据处理结果，得出新的穆迪矩
阵，如表 1。

表1 穆迪矩阵表

Table 1 MOODY matrix

因子

经营管理

顾客导向

社会责任

服务便利

产品相关

企业吸引力

经营管理 顾客导向 社会责任 服务便利 产品相关  企业吸引力
得分加总  重要性排序

213
152

8 2
194

7 2

134

162
156
226

8 8

138
151

4 7
205

9 4

179
188
231

168
160

123
167
178
112

4 5

254
242
205
168
330

828
961
928
565

1 123
459

4
2
3
5
1
6

因                     子

表2 因子指标判断矩阵表

Table 2 Judgment matrix of factor indices

因子

经营管理

顾客导向

社会责任

服务便利

产品相关

企业吸引力

经营

管理

顾客

导向

社会

责任

服务

便利

产品

相关

 企业
吸引力

2.731
1.949
1.051
2.487
0.923

1.718

2.077
2.000
2.897
1.128

1.770
1.940

0.600
2.630
1.210

2.295
2.410
2.962

2.154
2.051

1.577
2.141
2.282
1.436

0.577

3.256
3.103
2.628
2.154
4.231

因                     子

3.3.2 因子权重求解

将表 1中各因子的结果除以样本数 78，构造出判
断矩阵 B，如表 2。

用方根法计算矩阵 B最大特征根及相应的特征向
量，得出各因子指标的权重系数。

第一步，由公式 ， ，分别算

出判断矩阵表每行元素的成绩M i
；

第二步，由公式 ， ，算出6次方

根 ；

第三步，由公式 ， ，对向量

进行归一化处理。

各步结果见表 3。

特征向量

即为所求的因子指标权重系数。

对判断矩阵 B进行一致性检验，结果表明，判断
矩阵逻辑一致性合理。

根据以上步骤，得出连锁药店声誉指数 D C R I
（drugstore chains reputation index）与6个因子之间的量
化关系为：

  DCRI=0.171F1+0.197F2+0.192F3+
                       0.118F4+0.222F5+0.100F6

。

4 连锁药店声誉评价模型的构建

综合以上数据分析结果，可得如表 4 所示的连锁
药店声誉测评体系。

表3 因子指标归一化表

Table 3 Factor indices normalized

指           标
因子

经营管理

顾客导向

社会责任

服务便利

产品相关

企业吸引力

Mi Wi

735.834
784.269
771.908
773.901
172.691
771.491

1.816
2.094
2.039
1.255
2.360
1.069

0.171
0.197
0.192
0.118
0.222
0.100
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5 连锁药店声誉测评体系的讨论

5.1 测评体系的应用

连锁药店可利用测评体系评价自身在顾客群体中

的声誉，了解自身优势，并将其发展成核心竞争力；

发现自身不足，并有针对性地加以改进；提高企业在

利益相关者心目中的形象，提升企业声誉，促进企业

健康发展。该测评体系还能为完善我国医药行业声誉

管理体制提供一定的理论依据，并为其他相关行业构

建声誉测评体系提供参考。

5.2 测评体系研究存在的局限性

由于地域和时间的限制，本文研究的样本全部来

自湖南省株洲市大型连锁药店，无法保证研究结果的

普遍适应性。此外，问卷调查虽尽量按科学方法进行，

调查规模也满足研究的需要，且大多数顾客能配合完

成问卷填写，但仍无法保证其答案的真实性，这可能

会影响研究结果的可靠性和准确性。因此，还要选取

更广泛的地域范围和更有代表性的人群进行调查，从

而使该测评体系更科学。
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顾客

便利

（F4
）

24 小时营业制，V4 1

拥有便民设施，V4 2

产品摆放合理，便于放取，V 4 3

允许刷卡付款，V4 4

选址合理，交通方便，V4 5

0.143
0.187
0.213
0.221
0.236

0.118

产品

相关

（F5
）

0.222

产品种类齐全，V5 1

有优良的广告和品牌形象，V 5 2

产品和服务是高质量的，V5 3

产品和服务具有高性价比，V 5 4

0.176
0.200
0.290
0.334

企业

吸引力

（F6
）

0.100
吸引和留住优秀的员工，V6 1

吸引优质的供应商，V6 2

吸引大量稳定的顾客，V6 3

0.270
0.355
0.375

表4 连锁药店声誉测评指标体系

Table 4 The reputation evaluation index system of
Chain Drugstores

  因子  权重     底  层  指  标                     权重

经营

管理

（F1
）

0.171

企业内部关系融洽，V1 1

有出色的经营能力，V1 2

管理水平高，V1 3

能够保持长远持续发展，V 1 4

企业正面曝光率高，V1 5

在株洲处于领先地位，V1 6

能迅速适应市场变化，V1 7

0.120
0.128
0.134
0.143
0.151
0.154
0.170

顾客

导向

（F2
）

0.197

售后服务体系较完善，V2 1

及时处理顾客的抱怨和投诉，V 2 2

服务态度好，能公平对待顾客，V 2 3

能准确理解和满足顾客需要，V 2 4

店员有一定的药学知识，V2 5

0.161
0.179
0.209
0.221
0.230

社会

责任

（F3
）

促进了当地稳定和繁荣，V3 1

重视环境保护，V3 2

积极参与慈善和公益活动，V 3 3

保证货源安全性和可靠性，V 3 4

向公众提供诚实可信的信息，V 3 5

0.134
0.198
0.200
0.228
0.240

0.192


