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B2C 模式下天猫平台的顾客忠诚度调研分析报告

摘  要

随着互联网技术、社交网络、网络购物的飞速发展，数字经济迅猛发展。根

据中国互联网络信息中心发布的第 47 次《中国互联网络发展状况统计报告》，

截至 2020年 12月，我国的网民规模达 9.89亿，互联网普及率达 70.4%[1]。大数

据时代的到来，让许多 B2C商家真正意识到企业积累自身顾客群体的潜在价值，

只关注网站的浏览率是无法帮助企业长远运行的。同时，B2C企业之间的竞争日

益激烈，这让他们意识到，仅靠低廉的价格是无法长久留住顾客的，企业经营者

关注的问题已经转变成如何提高顾客的忠诚度。

在学术界，顾客忠诚度没有一个统一的概念，本文将通过对 B2C顾客忠诚度

的相关文献的收集整理和深入分析，总结前人的经验成果，结合当下 B2C电子商

务模式的发展现状，总结了 B2C模式下顾客忠诚度受损的原因，如用户体验感较

差、网络环境安全问题、信用制度问题等。通过问卷调查的方法收集被调查者对

于网络购物的体验感，并进行深入研究分析，提炼出影响 B2C企业顾客忠诚度的

相关因素，总结出有产品价值、服务价值、安全性、顾客满意、顾客信任几个方

面。通过对 B2C企业顾客忠诚度的影响因素的深入分析，提出相应的顾客忠诚度

的提升策略。最后通过天猫商城的案例分析，进一步对本文的结论进行验证。
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第 1 章 绪论

1.1 研究背景

在互联网技术飞速发展的今天，人们的生活观念和生活方式发生了很大的变

化。根据中国互联网络信息中心发布的第 47 次《中国互联网络发展状况统计报

告》，截至 2020年 12月，我国网民规模达 9.89亿，互联网普及率达 70.4%。2020

年，我国网上零售额达 11.76 万亿元，较 2019 年增长了 10.9%。其中，实物网

上零售额 9.76 万亿元，占社会消费品零售总额的 24.9%，截至 2020 年 12 月，

我国网络用户规模达 7.82亿，较 2020年增长了 7215万，占网民整体的 79.1%，

我国网络支付用户规模达 8.54亿，较 2020年 3月增长 8636万，占网民整体的

86.4%[1]。从报告中我们可以看出，互联网技术在快速的发展，与此同时 B2C 网

络购物技术也得到了空前的发展。其中网络支付方式的广泛运用，推动了数字经

济的发展，这就使得用户越来越倾向于通过手机来进行购物消费，因此 B2C网络

购物开始蓬勃发展起来。

B2C即企业通过互联网为消费者提供一个新型的购物平台，消费者通过网络

进行购物、线上支付，大大节省了客户和企业的时间，提高了交易效率[2]。近年

来，各大 B2C平台如雨后春笋般涌现出来。从各大 B2C电子商务平台的市场份额

来看，天猫的市场份额高于 50%，占据着第一的位置，其次便是京东和拼多多，

网络零售市场“三巨头”形成。根据《中国电子商务市场数据发布报告》，尽管

2020年受疫情影响，中国网络购物市场的交易规模也达到了 2.1万亿元[3]。

从 B2C市场份额来看，B2C市场相对稳定，形成了以天猫、京东、拼多多为

首的“三巨头”局面，其他如网易考拉、唯品会等电商平台紧随其后。从 B2C平

台的发展现状和前景来看，B2C市场虽然规模宏大且发展稳定，但是各平台之间

的竞争日益激烈。随着网络购物的不断普及，让 B2C企业逐渐认识到顾客满意在

商品交易环节中的重要性，仅仅把重心放在网站的浏览率上是行不通的，只靠价

格优势是无法长久留住顾客的，B2C企业经营者越来越重视顾客忠诚度的提升。

1.2 研究对象
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本文的研究对象是顾客忠诚度的提升策略，顾客忠诚度是一个抽象的概念，

在大量的文献阅读的过程中不同的学者对于顾客忠诚度的理解也是有差别的。本

文在前人对于顾客忠诚度理解的基础上加以归纳总结，认为顾客忠诚度主要体现

在顾客愿意多次购买和愿意向他人推荐购买。在明确了顾客忠诚度的概念之后，

进一步量化指标。最后提出本文的核心即顾客忠诚度的提升策略，主要从顾客忠

诚度量表出发加以实证研究。

1.3 研究方法

本文主要采用文献研究法、问卷调查法和案例分析法，将调查研究结果整合

起来，从而提出 B2C模式下顾客忠诚度的提升策略。

文献研究法主要通过对相关国内外文献资料的大量收集和阅读，熟悉当下

B2C模式的发展现状，学习国内外学者对客户忠诚度的研究成果，并对已有的研

究成果进行归类整理。通过对本文研究所涉及的背景分析等，提出 B2C企业重视

客户忠诚度的必要性。本文在已有研究成果的基础上，结合对应理论基础以及数

据处理分析方法，对 B2C模式下企业顾客忠诚度的影响因素进行统计分析。

问卷调查法是国内外进行社会调查中被广泛使用的一种方法，主要通过设计

调查问卷对研究问题进行量化性研究，通过各种途径有针对性的发放调查问卷，

从而采集到相对可靠的数据资料[4]。本文主要针对 B2C模式下顾客忠诚度出现的

新的变化和特点来设计问卷，然后通过问卷星来进行线上问卷的发放，对回收的

问卷进行筛选整理，排除掉无用的问卷数据，再对得到的数据加以分析总结，然

后得到最终数据。

案例分析法指选取该研究问题下具有独特性的的事物进行分析说明，从而获

得该研究问题下一般规律的一种科学分析方法。本文主要选取了作为 B2C“三巨

头”之一的天猫作为案例分析对象，通过收集天猫的相关资料，对它的经营理念

和经营过程进行逐项分析研究，然后对各项分析结果进行综合整理归纳，探讨出

天猫顾客忠诚度下降的原因分析，最后提出相应的应对措施。

1.4 研究意义

本文的研究意义主要体现在理论意义和实践意义两方面上。理论意义：本文

关于顾客忠诚度的提升策略研究是置于 B2C电子商务模式这一背景下的。在文献

阅读的过程中我们可以发现，前人对于顾客忠诚度的研究已经比较系统全面了。
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而 B2C模式是近几年才发展比较迅速的，将顾客忠诚度与 B2C电子商务模式结合

起来，能够将顾客忠诚度置于一个新的背景环境下，
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对该领域的理论研究具有积极的参考作用，使得对顾客忠诚度的理解更加全

面化。

除了上述理论意义之外，本文还具有一定的实践意义。对于那些处在激烈竞

争中的 B2C企业，本文有助于他们发现自身经营的不足，让他们意识到提高顾客

忠诚度的重要性，从而建立更长久的竞争优势。同时企业还可以了解到网络购物

过程中影响顾客满意度和忠诚度的因素，从这些影响因素入手，来提高电子商务

平台的顾客忠诚度。
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第 2 章 文献回顾

2.1 顾客忠诚度量表

尽管人们从很久之前就开始对于顾客忠诚度有所研究，我们现在看国内外的

文献对于顾客忠诚度也有相对成熟的量表，但是由于每个人对于顾客忠诚的理解

不同，研究的侧重点也有所差别，因而直至今天，学术界对于顾客忠诚度也没有

一个统一的概念。

美国学者 Joseph W.Newman和 RichardA.Werbel认为，顾客忠诚是指顾客反

复购买某个品牌的产品而且只考虑该品牌的产品，不会寻找其他品牌的信息[5]。

Parasuraman etal 在此基础上提出顾客还需要包含愿意向他人推荐并给予良好

口碑的行为。基于消费者在消费后是否会再次惠顾的问题上，Dick和 Basu认为

顾客忠诚分为“个人态度”与“再次惠顾”两者之间关系的强度，而顾客满意即

是顾客个人态度的呈现[5]。国内学者韩经纶和韦福祥从影响顾客忠诚度的要素引

力的角度，指出顾客忠诚度为由于价格、产品/服务特性等各种要素引力影响下，

顾客长期购买某一品牌产品或服务的行为[6]。陆娟考虑到顾客对某种产品或服务

连续三次以上的重复购买可能是由于企业的促销、激励等手段，指出顾客忠诚度

不仅应表现行为上的重复购买等行为忠诚，同时应该表现为对一个品牌所持有的

态度上的积极取向的态度忠诚[7]。

顾客忠诚度是顾客忠诚的量化指标，前人对顾客忠诚度的研究已经非常成熟

了，本文在前人的基础上加以归纳整理，提出了如下的顾客忠诚度量表。本文采

用的是李克特五级量表，将顾客对 B2C电子商务的看法进行量化，分别用 1、2、

3、4、5来分别标记“很不同意、不同意、不确定、同意、很同意”[8]。

表 2-1 顾客忠诚度量表

潜在变量 测量题项 参考来源

购物过程中比较重视企业网站形象

购物过程中比较注重服务人员素质企业形象

喜欢在大众推荐的网站购物

崔艳武

平台商品比线下商品有价格优势

产品价值 平台商品与预期商品价值一致 查金祥、王立生
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