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摘要 

随着数字化转型的深入，生物制药企业正通过数字化能力的提升来优化患者

体验并增强市场竞争力。本研究以数字化转型为视角，探讨了生物制药企业数字

化能力对患者购买意愿的影响，并以感知价值为中介变量，构建了理论模型。研

究基于计划行为理论和动态能力理论，提出了生物制药企业数字化能力（包括客

户数据分析能力、互动与用户参与能力、数据安全与隐私保护能力、跨渠道整合

能力）通过感知价值影响患者购买意愿的研究假设并发放了调查问卷。 

通过问卷调查和实证分析，研究发现客户数据分析能力、互动与用户参与

能力、数据安全与隐私保护能力、跨渠道整合能力对患者购买意愿产生正向影

响；此外，感知价值在数字化能力与患者购买意愿之间起到了正向中介作用，

表明数字化能力不仅直接影响患者的购买决策，还通过提升患者的感知价值间

接促进购买意愿。 

（共66页） 
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第 1 章 

绪论 

1.1 研究背景 

在数字化转型的浪潮中，互联网、大数据和人工智能等技术的广泛应用正在

深刻影响全球经济结构与企业战略，促使企业从传统工业模式向数字化创新模式

转变（Sánchez, 2017）。数字经济的崛起不仅推动了数字技术在经济活动中的广

泛应用，也成为经济增长的关键动力。作为当代经济发展的核心驱动力，数字经

济以信息技术和互联网为支撑，在促进创新、提高效率和推动可持续发展方面发

挥着重要作用。在中国，数字经济已成为推动经济增长的关键力量，为 GDP 的

稳定增长作出了显著贡献（罗瑞雪，2024）。国际数据公司曾作出预测，到 2023

年，全球经济中数字经济的比重将达到 62%，这一趋势突显出数字化转型对于全

球经济增长的重要性，数字化发展将成为全球经济的主要推动力，尤其是企业在

提升竞争力和实现可持续发展方面的必要性。 

在生物制药行业，数字化转型已成为推动行业变革的重要力量。中国信息通

信研究院（2021）指出，互联网、云计算、大数据和人工智能等技术正在被广泛

应用于生物制药企业中，这些技术正在大幅提高企业的研发效率，减少生产成本，

并提升产品质量和供应链效率；这些技术的集成应用不仅优化了企业的生产运营，

同时增强了市场竞争力和创新能力。McKinsey and Company（2024）的研究显示，

全球领先的制药企业通过数字化转型，在生产效率、成本控制和质量管理等关键

指标上取得了显著进展，特别是在针对患者的药物研发和治疗方案改进方面，数

字技术提供了显著改善患者治疗效果和生活质量的可能。 

然而，尽管数字化能力在提升研发效率和优化生产流程方面的成效显著，但

是关于数字化能力如何影响患者购买意愿的研究仍相对缺乏。现有研究表明，患

者在购买药物时不仅关注产品的技术与质量，还受到对企业数字化水平及其带来
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的感知价值的影响（Venkatesh, Thong, & Xu, 2012; Deng & Liu, 2017）。感知价值

作为患者对治疗效果、用药安全性及便捷性的整体价值评估，在其购买决策中起

到重要的中介作用（Sweeney & Soutar, 2001; Zeithaml, 1988）。鉴于此，深入研

究生物制药企业的数字化能力如何通过增强患者的感知价值来影响其购买意愿，

具有重要的现实意义。通过对患者行为的深层次理解，企业可以在数字化转型过

程中优化战略布局，提升市场竞争力，从而推动可持续发展和创新驱动的目标。

这将为企业在数字经济中的市场定位和竞争优势提供坚实的理论基础。 

1.2 研究目的 

本研究聚焦于数字化能力如何影响生物制药企业中患者的购买意愿，特别是

在数字化转型的背景下，探讨其通过提升患者感知价值所产生的间接影响作用。

与其他行业相比，生物制药企业的数字化能力具有明显的行业特殊性：一方面，

该行业高度依赖数据驱动的研发和生产流程，对数据的准确性和安全性有极高要

求；另一方面，其产品直接关系到患者的生命健康，因此在隐私保护方面需严格

遵守法律与伦理规范；此外，整个转型过程必须在高度监管的框架下进行，使得

数字化能力的建设更具复杂性和挑战性。这些特征决定了生物制药企业的数字化

能力在影响患者行为方面具有独特机制，值得深入研究。 

随着数字经济的发展，数字化转型逐渐成为生物制药企业增强市场竞争力的

重要路径。中国信息通信研究院（2021）指出，互联网、云计算、大数据和人工

智能等技术正在生物制药企业中被逐步采用，推动了企业在研发、生产、运营及

供应链管理等环节的精细化发展，也在无形中改变了患者对药品和服务的整体感

知，从而影响其购买意愿。 

本研究旨在探讨生物制药企业的数字化能力如何通过增强血液疾病、肿瘤和

免疫相关疾病患者的感知价值，进而对其购买意愿产生影响。患者的感知价值不

仅包括对治疗效果和用药安全性的认知，还涉及到用药便捷性及整体治疗体验等

方面，是其购买决策的重要依据，同时也是数字化能力影响购买意愿的关键中介

变量。 



3 

基于此，本研究将系统分析数字化能力在提升患者感知价值中的作用路径，

识别出对患者行为具有实际影响的核心数字能力。通过实证分析的方式，为生物

制药企业在数字化转型过程中如何优化资源配置、制定差异化营销策略及改进患

者服务提供理论支持。研究成果也有望为行业政策制定提供参考，进一步推动生

物制药行业的数字化进程和患者福祉的提升。 

1.3 研究的问题 

随着数字技术的快速进步，数字化转型已成为推动企业创新和增长的关键力

量。特别是在生物制药领域，这种转型显得尤为关键。作为技术密集型、创新高

度集中的行业，生物制药在数字化浪潮中承担了重要的角色，特别是在治疗药物

研发和患者服务方面的应用上。本研究聚焦与生物制药制药企业在数字化转型过

程中的关键问题，旨在探讨生物制药企业如何通过提升数字化能力，增强患者对

其治疗产品的感知价值，从而影响其购买意愿。 

生物制药行业的数字化转型不仅涉及技术的应用，还需要在战略层面上进行

深度调整，具体表现包括企业如何通过数字化能力提升市场竞争力、患者的治疗

体验、并最终对患者购买行为产生积极影响。 

本研究将围绕以下问题展开探讨： 

1）生物制药企业的不同数字化能力对患者购买意愿会产生怎样的影响？ 

2）患者不同的感知价值对其购买意愿会产生怎样的影响？ 

3）患者的感知价值是否对生物制药企业数字化能力与患者购买意愿之间起

中介作用？ 

在生物制药企业的数字化转型过程中，其研发、生产和营销等环节的深度变

革直接影响患者的选择和购买行为。本研究将通过分析生物制药企业数字化能力

对患者感知价值的提升路径及其购买意愿的影响，为企业的数字化转型提供具体

的策略建议。期望研究成果能够帮助企业在治疗市场中简历竞争优势，实现资源
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的最优配置和长期的经济效益。 

此外，通过优化和扩展关键的数字化能力，生物制药企业将能够更好地应对

患者的复杂需求，更灵活地适应快速变化的市场环境，并有效满足行业严格地监

管要求。这将最终推动企业实现持续增长和创新，促进其在市场中的可持续发展。 

1.4 研究意义 

本研究的意义将从理论和实践两个层面进行探讨，旨在深入探讨生物制药企

业的数字化能力如何通过增强患者的感知价值，最终影响其购买意愿。 

1.4.1 理论意义 

本研究聚焦于生物制药企业的数字化转型，探讨数字化能力如何通过提升患

者的感知价值，进一步影响其购买意愿。在当前医疗健康领域日益重视患者体验

和价值认知的背景下，本研究从患者视角出发，构建了“数字化能力—感知价值

—购买意愿”的分析框架，旨在深入揭示其中的影响机制。与其他行业相比，生

物制药企业的数字化转型具有高度专业性和复杂性。它不仅涉及数据驱动的研发、

生产和服务流程，还需在保障数据安全和满足监管要求的前提下，提升患者对治

疗效果、安全性及服务体验的整体感知。因此，本研究通过实证方法，分析数字

化能力如何通过增强感知价值来影响患者决策行为，填补了数字化转型理论在生

物制药行业应用方面的研究空白。 

首先，本研究认为数字化能力是企业在快速变化的市场环境中获取竞争优势

的关键要素。基于动态能力理论（DCT），研究发现，生物制药企业通过客户数

据分析、互动与用户参与、数据安全和隐私保护以及跨渠道整合等能力，能够迅

速适应患者的多样化需求和行业监管变化。这些能力不仅增强了企业的灵活性，

还通过提升患者的感知价值，激发了其购买意愿。这一研究拓展了动态能力理论

在生物制药行业的应用场景，为企业制定精细化战略提供了理论依据。 

其次，基于计划行为理论（TPB），患者购买意愿的形成过程受到感知行为

控制、态度和主观规范的影响。本研究探讨了数字化能力如何通过增强患者对企
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业产品与服务的信任和价值认同，进一步强化其购买意愿。通过这一理论视角，

研究为企业提供了如何通过数字化手段提升患者正向态度和购买意愿的理论支

持。 

此外，本研究的首次系统地分析了生物制药企业数字化能力各维度对患者购

买意愿的影响路径，并通过实证研究验证了感知价值的中介作用。本研究不仅为

生物制药企业的数字化转型提供了理论支持，还为企业的营销和患者管理策略提

供了实践参考。 

最后，本研究的结果将为行业组织和政策制定者提供决策参考，推动生物制

药行业的健康发展与数字化水平的提升。通过阐明数字化能力对患者购买行为的

影响机制，企业能够更有效的进行资源配置，从而增强其在市场中的竞争力，实

现长期可持续发展，助力企业在数字经济时代保持竞争力。 

1.4.2 实践意义 

本研究通过探讨数字化转型对生物制药企业患者购买意愿的影响，具有重要

的实践意义。借助云计算、大数据、人工智能、物联网等数字技术的支持，生物

制药企业不仅能够提升研发效率、优化生产流程，还能够更好地满足患者的特殊

需求，推动企业的可持续发展。本研究的实践意义主要体现在以下几个方面： 

首先，增强市场竞争力方面；本研究揭示了数字化能力、感知价值和患者购

买意愿之间的关系，为企业在数字化转型中进一步增强市场竞争力提供了指导。

具体而言，生物制药企业可以利用数字技术更精确的把握患者的偏好与需求，有

针对性地提供个性化服务方案，增强其价值感受，进而促进购买行为。 

其次，适应监管要求，合规管理方面；数字化手段帮助企业适应日益严格的

监管要求，及时应对政策变化，确保合规安全运营。通过本研究的实践意义，生

物制药企业能够进一步理解如何在数字化转型过程中吸引和留住患者，提高其购

买意愿，从而获得可持续的市场竞争优势。 

此外，推动人才培养方面；随着数字化转型的深入，生物制药企业需要具备
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生物制药专业知识和数字技能的复合型人才。本研究为企业的复合型人才培养提

供了重要参考。通过人才梯队建设，企业将更好地推动数字化战略的实施，并优

化资源配置，从而更灵活地应对治疗市场和技术变化的挑战。 

综上所述，本研究不仅有助于生物制药企业更好地满足患者快速变化的需求，

还将助力企业在国内外市场中保持竞争优势，助推企业实现长期的可持续发展。 

1.5 研究创新点及研究思路和方法 

1.5.1 研究创新点 

笔者查阅文献，发现已有部分文献聚焦于探讨在数字化转型背景下，生物制

药企业的数字化能力如何通过感知价值间接影响患者的购买意向，而中国相对较

少，特别是针对患者这一特定人群的研究中。本研究旨在填补现有文献中关于生

物制药企业数字化能力如何通过提升患者感知价值进而影响患者购买意愿的空

白。 

研究首先以数字化转型为切入点，分析生物制药企业在此过程中所具备的数

字化能力对患者购买决策的直接作用。这一视角突出了数字化能力的多维度特性，

包括数据分析能力、跨渠道整合、数据安全与隐私保护及互动参与能力。通过构

建理论模型，本研究分析了这些能力在增强患者感知价值方面所发挥的作用。已

有研究表明，数字化营销与互动体验在提升消费者感知价值的同时，显著增强了

其购买意愿（吴大伟，胡小飞 & 赵宇翔，2021）。此外，不同类型的数字化能

力通过影响顾客与企业之间的价值交互，进而对顾客决策行为产生积极作用（金

奕苇 & 刘生敏，2024）。因此，结合已有文献并引入感知价值作为中介变量，

本研究进一步验证数字化能力对患者购买决策的影响路径，尤其是在生物制药领

域数字转型加速的背景下。 

其次，研究将创新性地探讨感知价值在数字化能力与患者购买意愿之间的中

介作用，以帮助生物制药企业更好地通过增强患者的价值认知，从而提升其购买

意愿。现有学术研究指出，消费者的购买意向在受到影响时，感知价值通常扮演
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着中介变量的核心角色（钟凯 & 张传庆，2013； 王建军，王玲玉 & 王蒙蒙，

2019。因此，通过深入分析这一中介机制，本研究将为生物制药企业提供理论支

持，帮助其在制定市场策略时更精准地触达特定患者群体，提升其在数字化转型

背景下的市场响应能力。 

最后，本研究将结合生物制药行业的市场环境，提出适合治疗领域的数字化

能力提升策略，以促进患者购买意愿。通过分析这些策略如何在激烈市场中有效

满足患者需求，本研究期望帮助生物制药企业提升市场竞争力（中国信息通信研

究院，2021），并为企业在数字化时代的持续增长提供可行的策略建议（艾芬析

研究院，2022）。 

1.5.2 研究思路和方法 

本文属于实证分析研究，通过定量分析方法结合问卷调查数据来验证研究假

设。本研究的具体内容包括一下几方面： 

第一章为绪论部分，主要对本研究所涉及的核心变量进行文献回顾与整理。

在当前研究背景的基础上，进一步明确本研究希望达成的目标与成果。此外，本

章还将对所采用的研究思路与方法进行系统说明。 

第二章为文献综述部分。笔者将围绕数字化转型的内涵、发展趋势，以及数

字化能力、感知价值与购买意愿等核心变量进行界定与说明。同时，系统回顾相

关文献中对各变量的分类与维度划分，并在此基础上，借鉴前人研究成果，构建

本研究所依托的理论分析框架。 

第三章为研究设计部分。首先，本文对生物制药企业的数字化能力进行了维

度划分，并在此基础上，提出其与感知价值及患者购买意愿之间关系的研究假设，

构建了相应的理论模型。随后，结合当前生物制药行业数字化转型的实际发展情

况，设计了调查问卷，并开展问卷的发放与回收工作。最后，对收集到的数据进

行了归类和初步分析，为实证研究提供数据支持。 

第四章主要进行数据分析。本文采用定量研究方法，在本章中首先对问卷的
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信效度进行检验，以确认数据的可靠性和适用性。接着，通过相关性分析和回归

分析等统计方法，探讨变量之间的联系及其因果路径，从而对前述研究假设进行

验证，并基于分析结果进一步总结本研究的主要发现。 

第五章围绕研究结论与未来展望展开。首先，依据前文的数据分析结果，对

各项研究假设进行验证与判断。随后，结合研究发现与生物制药行业的现有市场

环境，提出有针对性的营销推广建议。最后，通过对整个研究过程的反思，指出

本研究在理论与方法方面存在的局限性，并对后续研究的方向提出合理建议。此

外，本研究的整体思路与结构框架可见图 1.1 所示： 

 

图 1.1 研究框架示意 



 

第 2 章 

文献综述及评述 

2.1 数字化转型、生物制药企业、数字化能力、感知价值、患者购买

意愿的概念界定和相关文献整理 

2.1.1 数字化转型概念界定和相关文献整理 

数字化转型（Digital Transformation）通常被定义为通过数字技术实现组织的

深度变革和运行模式的再造。在生物制药行业中，这一概念不仅涉及技术的应用，

还特别强调在高度监管的环境下，如何通过数据驱动的决策、精准研发、智能生

产、个性化服务等手段，提升企业的竞争力和患者的治疗体验，同时确保药品质

量、保护患者隐私。这一过程不仅是技术层面的转变，更是组织如何利用这些技

术进行运营与生态的系统性重构，实现业务改进和创新的战略行动。早期研究关

注技术驱动的组织变革，例如 Zomer, Neely, and Martinez（2019）将其定义为“通

过新兴数字技术实现组织适应性转型”。在此基础上，后续研究逐步扩展了这一

认知：张敬伟、涂玉琦与靳秀娟（2022）指出，数字化转型是一个战略过程，通

过新兴数字技术推动业务变革，构建数字商业模式，从而提升企业价值和竞争力，

钱晶晶与何筠（2021）则从生态系统视角指出其“重构企业战略、流程与利益相

关者网络”的本质，这与许龙、周嘉怡与刘兵（2023）在其研究中提出的“数字

化资源与组织能力共同创造价值”的观点相契合。值得注意的是，Jafari-Sadghi, 

Garcia-Perez, and Candelo（2021）突破企业边界，将数字化转型延伸至国家创新

体系层面，揭示其“通过技术创业激活市场扩张”的宏观价值，而柳林、杨云与

冉红阳（2022）从操作层面补充了 ERP、MES 等技术工具在实现“三流一体化管

理”中的基础作用。 

生物制药行业数字化转型呈现显著双重性：一方面需遵循 Verina and Titko

（2019）提出的“技术-流程-人员”转型框架，另一方面必须嵌套严格的监管伦
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理维度——这与 Mergel, Edelman, and Haug（2019）对公共部门转型需“重建利益

相关者关系”的观察异曲同工。具体而言，生物制药企业通过 AI 加速靶点筛选、

利用区块链实现药品全生命周期追溯，其转型本质是“生物技术精密性与数字技

术敏捷性”的融合创新（中国信息通信研究院，2021）。这种融合不仅需要强调

“数据挖掘与流程再造”能力，更要求构建患者隐私保护、临床试验透明度等伦

理护城河。现有理论虽在“客户体验管理”（Lemon & Verhoef, 2016）等维度提

供普适性指导，但对生物制药行业“治疗效能提升”与“数据合规性”的共生机

制尚未充分阐释。本研究将数字化转型界定为数字能力各维度的协同进化过程，

其特殊性在于：通过收集分析患者的精准医疗数据，帮助患者制定更优治疗决策，

并在严格遵守法规的前提下，从单纯生产药品的企业，转变为提供疾病预防、治

疗、康复全流程健康管理服务的整合者。 

2.1.2 生物制药企业概念界定和相关文献整理 

生物制药企业与传统制药企业在技术路径与产业特征上存在显著区分。传统

制药依托化学合成技术开发小分子药物，其生产工艺成熟且市场格局稳定，但面

临创新瓶颈和同质化竞争加剧的挑战。相比之下，生物制药企业以基因工程、细

胞工程等前沿技术为核心，专注于大分子药物及创新疗法的研发，致力于解决肿

瘤、罕见病等复杂疾病的临床需求。这类企业呈现出显著的高技术壁垒、长研发

周期和重资本投入特征，其发展高度依赖生物技术领域的突破性进展（Pisano, 

2006）。值得关注的是，生物制药行业的创新生态具有显著的开放性特征，产学

研协同创新网络已成为推动新药研发的重要引擎。正如 Powell, White, and Koput

（2005）所指出，生命科学领域的跨组织合作网络在推动技术进步和创新方面发

挥了关键作用，尤其是在生物制药行业，通过不同领域组织的合作，促进了创新

生态的形成与发展。 

在产业变革与技术迭代的叠加效应下，数字化转型正重塑生物制药企业的价

值创造模式。通过整合人工智能、基因组学和大数据分析技术，企业不仅能够加

速靶点发现与临床试验进程（Topol, 2019），更在构建精准医疗体系方面取得突

破。这种技术融合催生了新型研发范式——从传统的线性开发模式转向数据驱动
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的迭代式创新。随着物联网技术与客户关系管理系统的深度融合，生物制药企业

得以构建更加动态和响应式的患者服务体系。这种融合支持了对患者行为数据的

实时获取与分析，使个性化健康管理成为可能，从而在整个就医旅程中提升治疗

依从性与患者体验。正如 Lemon and Verhoef（2016）所指出的，客户体验的塑造

不仅源于单一接触点，更依赖于企业在整个客户旅程中持续而精准的互动能力。

生物制药企业的数字化转型并非单纯的技术升级，而是围绕‘技术-数据-服务’

三位一体的系统性变革，其实现过程依赖于组织在结构、流程和文化等方面的数

字化准备程度（Sánchez, 2017），最终通过数字技术推动医疗价值链的重构。 

本研究特别关注在特定疾病领域已形成技术优势和市场影响力的生物制药

企业。这类主体既具备成熟的生物技术应用能力，又在细分市场占据优势地位，

其数字化转型实践具有典型性和可观测性。从产业演进视角来看，这类企业的转

型经验不仅关乎个体竞争力提升，更对行业创新生态的优化具有示范意义——通

过数字化手段整合研发资源、优化运营流程、深化患者服务，最终实现从单一药

物供应商向全周期健康解决方案提供者的价值跃迁。这种转型路径的确立，将为

破解生物制药行业长期存在的高失败率、长周期困境提供新的可能。 

2.1.3 数字化能力的界定和相关文献整理 

在数字经济浪潮下，市场环境快速变化，数字化能力逐渐成为企业构建可持

续竞争优势不可或缺的基础条件。尤其对于生物制药行业而言，因其具有高度监

管、技术密集及患者导向等特性，数字化能力被赋予了更为特殊且复杂的内涵。

与普通企业相比，生物制药企业的数字化能力呈现出高技术门槛、长研发周期、

严格监管要求以及需应对患者需求复杂性等显著特征。这种独特性不仅关乎企业

效率与创新能力的提升，更直接影响药品质量控制、研发精准性、患者服务个性

化及数据隐私保护。 

众多学者从不同视角对数字化能力进行了界定。Rittera and Pedersen（2020）

强调数据生成、传输、存储、访问以及数据安全性和“许可”在数字化能力中的

关键地位。Liu, Liu, and Kong（2023）认为数字化能力是创新人才适应数字时代
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的基本核心竞争力，涵盖数据驱动思维、数据管理及数字战略实施等能力。胡凤、

李漫青与宾宁（2024）提到，数字化能力是企业整合内外部数字化资源，推动产

品、服务和商业模式数字化转型，形成竞争优势的一系列素质或技能。Lenka, 

Parida, and Wincent（2016）提出数字化能力主要由三项基础要素构成，分别是智

能能力、连接能力和分析能力。Trainor, Andzulis, and Rapp（2014）将数字化能力

界定为社会化客户关系管理能力，即企业整合传统客户面向活动与新兴社交媒体

应用，促进客户协作对话、增强客户关系的能力。Kannan and Li（2017）认为数

字化能力是企业在数字化环境下，利用先进的数字技术与患者及合作伙伴共同创

造和增值的灵活过程。许龙、周嘉怡与刘兵（2023）认为数字化能力不仅仅是对

技术的简单整合，更是企业运用数字工具重构其价值创造流程的重要过程。包含

数字化资源、管理、组织及运营等多方面能力。赵艳丽与杨柳（2024）提出数字

化能力是企业基于数字技术感知环境变化、整合资源并赋能创新的综合能力。王

永伟、李彬与叶锦华（2022）等人认为企业的数字化能力包括两个关键层面：运

营的数字化与创新的数字化，本质上这是一种基于数字技术，通过获取、配置、

整合和重构资源来提升能力的过程。苏敬勤、孙悦与高昕（2022）提出，数字化

能力指的是组织在内部识别并运用数字化生产要素的能力。这种能力具有动态能

力特征，是推动数字化转型的先决条件。荆浩与任兴敏（2023）认为认为，数字

化能力是一种存在于企业转型全过程中的动态能力，其本质在于借助数字化工具，

对内部与外部资源进行系统整合，以实现价值创造的新路径。田震与陈寒松（2023）

认为数字化能力涉及企业在数字化战略驱动下，获取、分配、整合和重构资源，

实现产品、服务或流程开发与创新的能力。Lenka et al.（2016）再次强调数字化

能力包含智能、连接和分析能力，可支持企业实现价值共同创造。谢卫红、王忠

与刘艳（2024）等人指出数字化能力包括数据获析、设备感控、智能服务等多种

关键能力，有助于提升企业综合运营力等。 

综合前人研究，本研究将生物制药企业的数字化能力定义为：在数字化转型

背景下，通过客户数据分析、用户互动、数据隐私保护及跨渠道整合能力，以数

字技术进行数据洞察、促进客户互动、保护隐私、整合资源，最终推动患者购买

意愿的能力。这一定义充分体现了生物制药企业数字化能力在数据管理、用户互
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动及多渠道资源整合等方面的多维度特性，符合生物制药行业数字化发展的特殊

需求。 

2.1.4 生物制药企业数字化能力维度划分 

在探讨生物制药企业的数字化能力时，本文综合现有研究，选取了四个关键

维度：客户数据分析能力、互动与用户参与能力、数据安全与隐私保护能力以及

跨渠道整合能力。这些维度不仅反映了数字化能力的核心要素，也贴合生物制药

行业的特殊需求。 

Trainor, Andzulis, and Rapp（2014）的研究强调了社交媒体技术在客户关系管

理中的应用，提出了互动能力、数据分析能力和客户反馈整合能力这三个核心数

字化能力。互动能力使企业能通过社交媒体与客户双向沟通，及时响应客户需求；

数据分析能力帮助企业从社交媒体数据中提炼客户洞察；客户反馈整合能力则确

保客户声音被纳入产品改进过程。这些能力共同提升了客户体验和满意度。 

Kannan and Li（2017）将数字化能力定义为企业在数字环境中创造价值的适

应性过程，涉及客户数据分析、社交媒体互动、跨渠道整合和实时反馈响应等维

度。这些能力帮助企业通过数字渠道创造、传递和维持客户价值，增强客户参与

度和品牌忠诚度。 

Pagani and Pardo（2017）从商业网络中的组织关系角度，提出了数字化能力

的多个维度，包括技术基础设施、数据管理能力以及用户互动能力等。技术基础

设施支撑日常运营和客户交互；数据管理能力助力企业收集、存储、分析和利用

数据；用户互动能力强调通过数字渠道与客户有效沟通。这些能力共同构建了企

业在数字化环境中维护客户关系的基石。 

Verhoef, Broekhuizen, and Bart（2021）构建了一个多维度的数字化转型框架，

包括技术基础设施、数据分析与隐私保护、客户体验管理和创新与组织学习。这

些能力维度有效改善了客户关系，提升了客户体验和满意度，增强了企业的市场

竞争力。 
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综合前人研究，本文选取的四个数字化能力维度——客户数据分析能力、互

动与用户参与能力、数据安全与隐私保护能力和跨渠道整合能力——全面涵盖了

生物制药企业数字化转型的关键要素。这些能力不仅有助于企业深入理解患者需

求，制定个性化营销策略，还能通过增强互动、保护隐私和整合渠道，提升患者

的感知价值和购买意愿。通过这些能力维度，企业能够显著改善与客户的关系，

提升客户体验与满意度，并进一步增强其市场竞争力。 

2.1.5 感知价值的概念界定和相关文献整理 

感知价值是一个多维度、主观的概念，涉及患者在评估产品或服务时，对所

获得利益与付出代价之间的平衡考量。这种权衡包括货币成本、时间、精力以及

其他资源的投入。Zeithaml（1988）将感知价值描述为患者根据对获得的收益和付

出代价的认知，来评估产品的整体效用。这种评估是高度个性化和主观的，因为

不同的患者可能重视不同的“得到”成分（如质量、便利性等），以及不同的“牺

牲”成分（如货币支出、时间、精力等）。感知价值不仅包括货币价格，还包括

非货币成本，是一个多维度且高度个性化的概念。 

Cronin, Brady, and Hult（2000）指出感知价值来源于患者对所享受的服务质

量与所承担的成本之间的权衡。Agarwal and Teas（2001）认为感知价值是患者基

于个人评估，对产品或服务所提供的价值与其成本之间的对比。Blut, Chaney, and 

Lunardo（2023）认为感知价值是患者在综合评估所获得利益与付出成本后得出的

结论，扩展了 Zeithaml（1988）的基础性概念。Wang and Hazen（2016）指出感

知价值是影响患者购买意愿的关键前因。Woodruff（1997）将感知价值定义患者

在评估产品的特性、表现以及使用情境中的结果时，基于这些因素对其目标和需

求的满足程度进行的偏好和评估。Dodds, Monroe, and Grewal（1991）认为感知价

值指的是患者对产品的评价，这种评价依据他们对产品质量的认知，以及对所作

牺牲的权衡来进行判断。Yang and Peterson（2004）将感知价值被定义为患者对产

品或服务的收益与付出之间的评估结果，突出其在营销活动中的核心作用。Pura

（2005）进一步指出，患者的感知价值在其经验和产品理解的基础上形成，是对

得到与付出的总体评估。 
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综合上述研究，本研究将感知价值定义为患者评估生物制药药品或服务时，

对其所带来的利益（如便利性、个性化服务等）与成本（如金钱支出、时间、精

力等）之间的比较结果。这种评估是主观的、多维度的，并受患者个体需求和偏

好的影响。在生物制药企业的数字化转型过程中，企业的数字能力（如在线服务、

数据分析和客户互动）能够提升患者的感知价值，从而增强其购买意愿。因此，

感知价值在本研究中被视为数字化能力对患者购买意愿影响的关键中介变量。 

2.1.6 患者购买意愿的概念界定和相关文献整理 

患者的购买意愿是指患者根据对产品或服务的价值、感知质量和感知价格等

因素的评估，形成的购买行为的可能性和倾向。Ajzen（1991）在计划行为理论中

提到，患者的购买意愿指的是个体是否有意图去执行某一购买行为，这一购买意

图受到三个主要因素的影响：态度、主观规范以及感知行为的控制能力。具体来

说，患者的购买意愿受其对行为的总体态度、感受到的社会压力或规范，以及对

自身能力和行为难易度的感知等因素的影响。此外，许多研究将购买意愿视为患

者未来行为的关键指标。Pura（2005）将购买意愿视为预测患者未来行为的关键

指标，尤其在移动服务领域，患者可能在特定情境下表现出对某一服务提供商的

忠诚。Mukherjee and Nath（2007）在研究中定义患者购买意愿为患者在线上零售

环境中与在线零售商进行交易的意向，包括口碑传播、购买意图和持续互动三个

维度，直接影响患者是否选择在线购买及未来的购买行为。Grewal, Roggeveen, and 

Nordfält（2017）强调，患者购买意愿不仅受价格、质量和品牌形象等传统因素影

响，还受数字化环境中的个性化推荐、互动性和服务定制化等新兴因素影响。

Dodds, Monroe, and Grewal（1991）指出，价格等外部因素可能会影响患者对产品

质量和价值的认知，进而影响其购买意图。Parasuraman, Zeithaml, and Berry（1988）

将患者购买意愿定义为患者在评估产品质量和感知价值后形成的购买倾向和意

图。Howard and Sheth（1969）则认为患者购买意愿是经历一系列决策阶段后形成

的对特定产品或服务的购买决策的倾向。 

综上所述，本研究将患者的购买意向界定为：在数字化转型背景下，患者基

于对生物制药产品或服务的价值判断、质量认知以及价格因素等多方面考量所表
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现出的主动购买倾向。特别关注生物制药行业中，患者在体验个性化推荐、客户

互动、数据分析等数字化服务，以及感知道德数据安全与隐私保护后表现出的购

买意图。 

2.2 数字化能力、感知价值对患者购买意愿影响的相关文献整理 

2.2.1 数字化能力与患者购买意愿之间关系的文献综述 

在数字化转型的背景下，数字化能力对生物制药企业的重要性日益凸显。数

字化能力不仅能够提升企业的运营效率和患者体验，还能通过精准营销和个性化

服务等方式直接影响患者的购买意愿。Ramaswamy and Ozcan（2016）强调，数

字化能力使企业能够通过数字平台与患者进行更深层次的互动，从而实现价值共

创。这种互动通过增强患者的感知体验，直接影响其购买意愿。 

数字化能力在增强患者购买意愿方面的作用主要体现在以下几个方面。首先，

通过促进互动和建立信任，企业能够更好地连接和留住患者。Sashi（2012）提出

的客户参与循环模型表明，数字化环境中的互动不仅增强了患者的情感和认知投

入，还促进了长期关系的建立。然而，在生物制药领域，患者对数字化互动（如

健康数据的隐私保护）更为敏感，因此信任的建立需要更为谨慎的策略。 

其次，数字化能力通过个性化推荐和服务显著提升了患者的购买意愿。

Grewal, Roggeveen, and Nordfält（2017）指出，个性化体验能够更好地满足患者的

具体需求与期望，从而增强其购买意愿。Brodie, Ilic, and Juric（2013）的研究进

一步强调，数字化能力为患者提供了与企业互动的平台，这些互动体验直接影响

患者的购买决策。 

此外，Kannan and Li（2017）的研究表明，数字化能力提高了患者的信息获

取效率，并通过个性化推广和增强互动进一步促进了购买意愿。特别是在信息透

明度和专业性得到保障的情况下，患者更容易因获得有价值的信息而增强购买意

愿。 

最后，Lemon and Verhoef（2016）指出，数字化能力通过提供无缝的跨渠道
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体验、增强客户互动和个性化服务，对患者的购买意愿产生积极影响。对于生物

制药公司而言，患者通过各种数字化渠道获得产品信息的机会增多。这一体验不

仅提升了便利性和认同感，还进一步推动了购买意愿的增加。 

综上所述，现有研究普遍认为，数字化能力通过提升患者的参与、体验和互

动，有助于增强其购买意愿。然而，与其他行业相比，生物制药企业的患者对信

息的专业性和隐私性有更高要求。针对这一特殊性，本研究引入感知价值作为中

介变量，以进一步探讨数字化能力对患者购买意愿的影响。在数字化转型背景下，

生物制药企业应重点关注客户数据分析、互动与用户参与、数据安全与隐私保护

以及跨渠道整合四个维度，以有效提升数字化能力，满足患者需求并增强其购买

意愿。 

2.2.2 感知价值与患者购买意愿之间关系的文献综述 

感知价值是影响患者购买意图的重要因素，它体现了患者在评估产品或服务

时对其利弊的权衡，进而影响最终的购买决策。Cronin, Brady, and Hult（2000）

提出，感知价值能够提高患者购买意愿，患者在享受高感知价值的产品或服务后，

更倾向于选择该产品，并愿意推荐给他人。Wang and Hazen（2016）指出，患者

对产品的知识，尤其是对质量的理解，直接影响其感知价值与购买意愿，若患者

对产品质量有足够了解，其感知价值将显著提升，进而促进购买意图的增强。

Dodds, Monroe, and Grewal（1991）认为，患者在购买决策中会综合考虑价格、品

牌声誉和购买环境等因素，形成对产品的整体感知价值，感知价值越高，购买意

愿越强。对于生物制药企业，产品安全性和疗效是患者关注的核心，患者更倾向

于选择权威性高、专业性强的产品。Sweeney and Soutar（2001）的研究指出，感

知价值包括多个维度，如情感、质量、社会和价格价值等。不同维度的感知价值

对购买意愿的影响各异，尤其是在生物制药领域，产品质量的价值至关重要。

Zeithaml（1988）强调，患者在购买决策中会综合考虑产品质量和价格，形成总体

评估，当感知价值高时，购买意愿增强。Kotler and Keller（2016）也指出，高感

知价值会增强患者购买意愿。Oh（1999）补充说，当患者认为获得的利益超过成

本时，购买意愿会提升。 
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综上所述，感知价值在患者购买意愿中扮演着重要角色。尽管以往研究多聚

焦于快消品或低风险产品，但生物制药产品的特殊性和高风险性使患者对质量价

值和专业性的要求更高。因此，生物制药企业在提升数字化能力的同时，需关注

如何通过客户数据分析、用户互动、隐私保护和跨渠道整合来提高患者的感知价

值。本研究将建立一个模型，探讨生物制药企业的数字化能力与患者购买意图之

间的关系，并通过感知价值作为中介变量进行分析，深入分析其在两者之间的作

用，为生物制药企业的数字化转型提供理论支持。 

2.3 相关理论 

2.3.1 计划行为理论 

计划行为理论（Theory of Planned Behavior）在研究患者购买行为时得到了广

泛的应用。它区分了理性行为与感性行为。Fishbein and Ajzen（1975）提出的理

性行为理论（TRA）强调，患者的主观意图在消费过程中起着至关重要的作用，

直接决定其购买行为，并展示了患者在购买过程中的心理变化。然而，该理论假

设患者能够完全理性地考虑所有决策因素，但忽视了外部因素（如社会环境的变

化和不可预测的因素）的影响；这些外部因素增加了消费行为的不确定性，使患

者难以在所有情况下做出完全理性的决策（Ajzen & Fishbein, 1980）。 

Ajzen（1985）在理性行为理论的基础上提出了计划行为理论，并引入了感知

行为控制（Perceived Behavioral Control）这一新概念，从而扩展了该理论的解释

范围。根据该理论，个体的行为意图不仅受到态度和主观规范的影响，还受到其

对执行行为能力的感知控制（Ajzen & Madden, 1986）。这一理论框架在患者行为

学研究中得到了广泛应用，它为深入理解患者在决策过程中的复杂性提供了更为

全面的视角，并对后续研究产生了深远的影响。 
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图 2.1 计划行为理论模型（TPB） 

资料来源：Ajzen, 1985; Ajzen & Madden, 1986 

本研究从数字化转型的视角，探讨了生物制药企业的数字化能力对患者购买

意愿的影响，并借助计划行为理论（Theory of Planned Behavior, TPB）作为理论

框架，为分析提供了结构化支持。根据 Ajzen（1991）的观点，该理论认为行为

意图受态度、主观规范和感知行为控制三个因素的共同影响。在生物制药企业的

数字化转型中，数字化能力通过这些心理因素的作用途径影响患者的购买意图。 

首先，患者对购买行为的态度是基于他们对产品的总体评价。根据 Li, Wu, 

and Gao（2016）的研究，数字化能力中的个性化推荐和数据分析功能可以显著增

强患者的正面体验和感知质量，从而改善他们的态度。这种改善不仅源于功能的

实用性，还与隐私保护措施的增强密切相关，因为隐私保护能够降低患者的隐私

风险感知，进一步提升他们对产品的信任和满意度。其次，Mukherjee and Nath

（2007）以及 Verhoef, Kannan, and Inman（2015）的研究指出，主观规范即社会

影响力也是影响患者意图的关键因素。通过跨渠道整合，生物制药企业可以在不

同渠道提供一致的品牌体验，增强患者的社会认同感，并促使他们产生购买意图。

最后，感知行为控制指的是患者在执行购买行为时，对自己控制该行为的主观感

受，尤其在数字环境中，数据安全和隐私保护是增强这一控制感的重要因素。

Bansal, Zahedi, and Gefen（2010）的研究表明，隐私担忧是影响患者信任的关键

因素，而信任又直接影响患者披露健康信息的意愿。隐私保护措施能够有效降低

患者的隐私担忧，从而提升他们的信任感。 

综上所述，通过 TPB 理论框架，生物制药企业的数字化能力可以通过提升患
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者的态度、增强社会影响力及提高行为控制感来有效促进其购买意图。这一理论

为分析数字化能力在生物制药领域中的应用效果提供了清晰的解释路径，揭示了

数字化转型如何助力企业增强患者的购买意愿。 

2.3.2 动态能力理论 

动态能力理论（Dynamic Capabilities Theory）起源于 20 世纪 90 年代，作为

战略管理领域的关键理论，它补充了资源基础理论。该理论强调企业通过动态的

资源配置、获取、整合和重构过程，来适应快速变化的环境并保持竞争优势。动

态能力的核心在于企业运用 IT、组织和管理资源获取竞争优势，这一能力具备创

新性、复杂性、开放性和难以模仿的特征。作为一种动态能力，数字化能力帮助

企业快速响应市场和技术的变化，维持其竞争优势。 

在生物制药企业数字化转型的研究领域，动态能力理论为其提供了坚实的理

论支撑。Teece, Pisano, and Shuen（1997）认为，企业通过整合和重组资源应对外

部变化。Eisenhardt and Martin（2000）强调，在快速变化的市场中，动态能力至

关重要，数字化能力各维度是企业保持竞争力的关键。详细来看，客户数据分析

能力助力企业洞察患者行为，提升购买意愿（Wamba, Akter, & Edwards, 2017）。

互动与用户参与能力增强患者参与度和情感纽带，推动忠诚度和购买意图提升

（Sashi, 2012）。数据安全与隐私保护能力的提升有助于增强患者对企业的信任，

从而促进其购买意图（Bansal, Zahedi, & Gefen, 2015）。跨渠道整合能力提供一致

的客户体验，对提升患者满意度和购买决策至关重要（Verhoef et al., 2015）。 

在数字化能力与患者购买意愿之间，感知价值充当着中介角色。Zeithaml

（1988）认为，患者的价值感知在其态度和购买决策中起着重要影响。Ajzen（1991）

提出的计划行为理论为测量框架提供了进一步的支持，强调了态度、主观规范和

感知行为控制对购买意图的作用。 

综上，动态能力理论结合数字化能力各维度作用，有效解释生物制药企业如

何在数字化转型中通过提升感知价值和客户体验增强患者购买意愿。 
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2.4 文献评述及理论框架 

2.4.1 文献评述 

这一章节综合回顾了数字化转型、数字化能力、感知价值以及购买意愿的相

关文献，揭示了这些概念在生物制药行业中的应用和影响。数字化转型被认为是

企业适应数字经济并增强竞争力的核心途径，它不仅涵盖了技术层面的变革，还

包含战略、文化和组织结构等全方位的转型。数字化能力，作为企业在数字经济

时代获得持续竞争优势的关键因素，涵盖了数据管理、客户互动、数据分析和隐

私保护等多个维度。现有研究表明，感知价值是决定患者购买意图的重要因素，

它基于患者对产品或服务的利益与成本的权衡。生物制药企业数字化能力通过提

高患者的感知价值，影响其购买意愿，使企业能够更精准地满足其需求，提供个

性化解决方案。 

在理论框架方面，计划行为理论（TPB）为阐明数字化能力如何通过消费者

的态度、社会影响（主观规范）以及对行为掌控的认知，进而作用于其购买意图，

提供了理论基础和支撑。动态能力理论强调企业如何通过灵活的动态过程，调整、

获取、整合和重构其资源与能力，以应对快速变化的环境。尽管现有研究提供了

对数字化转型和数字化能力的深入理解，但对特定行业的研究，如生物制药行业，

仍然不足。生物制药行业的特殊性，包括监管环境、研发周期和技术复杂性，对

数字化转型的实施和效果有显著影响，这些因素在现有研究中未得到充分探讨。

本研究旨在填补这一缺口，特别是在生物制药行业的背景下，探讨数字化转型如

何通过数字化能力影响患者购买意愿，关注客户数据分析能力、互动与用户参与

能力、数据安全与隐私保护能力和跨渠道整合能力，以及这些能力如何通过感知

价值影响患者的购买意图；并采用量化分析方法验证模型与假设，进一步丰富了

关于生物制药企业数字化能力对患者购买意图影响的研究。 

2.4.2 理论框架 

本研究以生物制药企业患者的购买意图为因变量，重点关注数字化能力和感

知价值，结合患者的个人差异（如年龄、性别等）进行分析。在综合考虑三者关
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系的基础上，构建了以下研究模型： 

 

图 2.2 生物制药企业数字化能力理论框架示意图 



 

第 3 章 

研究方法 

3.1 研究假设提出 

3.1.1 生物制药企业数字化能力对患者购买意愿的研究假设 

结合前文的分析，我们可以看出生物制药企业数字化能力会影响患者购买意

愿。本文主要针对生物制药企业患者的购买意愿，患者在面对生物制药企业的数

字化能力（客户数据分析能力、互动与用户参与能力、数据安全与隐私保护能力、

跨渠道整合能力），这些数字化能力带了的服务体验，企业通过数字化能力提升

客户服务体验并最终提升购买意愿，最终做出购买决策。因此本研究提出假设H1： 

H1：生物制药企业的数字化能力对患者的购买意愿具有显著的积极影响。 

基于前文的分析，本文将数字化能力划分为四个关键维度。第一个测量维度

是客户数据分析能力，在生物制药领域，客户数据分析能力使企业能够从大量数

据中提取出具有价值的洞察，这对于预测患者行为、优化产品和服务以及提升客

户满意度至关重要。郑力源与周海炜（2019）提出的企业数据能力成熟度模型指

出，系统化的数据获取、分析与应用能力是推动企业运营优化与科学决策的核心

基础，体现了数据能力在数据驱动管理模式中的战略意义。此外，Dubey, 

Gunasekaran, and Childe（2019）的“数据分析能力成熟度模型”进一步强调了数

据分析在提升企业竞争力中的作用，特别是在大数据分析的背景下。选择客户数

据分析能力作为测量维度，是因为这一能力直接影响企业对市场动态的响应速度

和客户个性化需求的满足程度。在生物制药领域，这种能力尤其重要，因为患者

对健康产品的选择往往基于对品牌信任和产品质量的精确信息。通过精准的数据

分析，企业能够提供更加个性化的服务，从而增加患者的感知价值，进而提高购

买意愿。第二个测量维度是互动与用户参与能力，互动与用户参与能力使企业能
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够在数字环境中与患者建立更紧密的联系，通过提高互动频率和质量，增强患者

的品牌忠诚度和满意度。Sashi（2012）在其研究中提出了一套关于客户互动和参

与的量表，包括互动频率、满意度等指标，这些指标能够有效衡量企业与患者之

间互动的深度和质量。选择互动与用户参与能力作为测量维度，是因为这一能力

直接影响患者的购买决策过程。在生物制药领域，患者对产品的安全性、有效性

和个性化需求较高，通过提高互动与用户参与能力，企业能够更好地收集患者反

馈，快速响应患者关切，从而提升患者的感知价值和购买意愿。第三个测量维度

是数据安全与隐私保护能力，在生物制药行业，患者对个人健康数据的安全性和

隐私性有着极高的关注。企业的数据安全与隐私保护能力直接影响患者对品牌的

信任度，进而影响其购买意愿。Cavoukian（2011）提出的隐私保护框架强调了在

数据的收集、处理和存储过程中，确保个人隐私安全的关键性，这为生物制药企

业在数字化转型中如何保护患者隐私提供了指导。选择数据安全与隐私保护能力

作为测量维度，是因为这一能力是建立患者信任和提升品牌声誉的关键。在数字

化时代，患者越来越关注自己的数据如何被使用和保护，尤其是在生物制药领域，

数据安全和隐私保护直接关系到患者的个人健康信息。因此，企业在这一能力上

的表现，将成为患者评估品牌可信度的重要依据。第四个测量维度是跨渠道整合

能力，在数字化时代，患者期望无论通过任何渠道与品牌接触时，能够获得统一

的服务质量和体验。Verhoef, Kannan, and Inman（2015）的研究强调了全渠道体

验的重要性，包括渠道一致性和体验一致性等方面，这对于提升患者的满意度和

忠诚度至关重要。选择跨渠道整合能力作为测量维度，是因为这一能力直接影响

患者的购买决策和品牌忠诚度。在生物制药行业，患者可能通过线上平台了解信

息、线下药店购买产品，或者通过移动应用与健康顾问互动。跨渠道整合能力使

企业能够在各个接触点为患者提供一致的信息和服务，从而提升患者的整体体验

和购买倾向。 

根据以上分析做出以下假设： 

1）客户数据分析能力 

客户数据分析能力对患者购买意愿和企业运营都有重要影响。在患者层面，
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客户数据分析能力帮助企业深入了解患者的健康需求、偏好和行为趋势，从而制

定更加个性化的营销策略（Kannan & Li, 2017; Pagani & Pardo, 2017）。当患者感

受到产品和服务精准契合自身需求时，其感知价值便会提升，进而更倾向于购买

该品牌的产品。个性化服务因其体现出企业对客户需求的理解和重视，有助于提

升客户对品牌的忠诚度，并增加其购买意愿。基于上述分析，提出研究假设 H1a： 

H1a：客户数据分析能力对患者的购买意愿具有正向影响。即具备更高数据

分析能力的企业可以提供更具吸引力的个性化服务，从而提升患者的购买意愿。 

2）互动与用户参与能力 

互动与用户参与能力在影响患者购买意愿方面起着重要作用。通过社交媒体

和数字平台与客户保持双向沟通，企业能够营造更为贴近客户的互动环境，这种

沟通方式不仅提升了客户对品牌的信任，还促进了企业构建积极的用户体验

（Trainor, Andzulis & Rapp, 2014; Kannan & Li, 2017）。当患者感受到企业在倾听

和满足其需求时，其对品牌的忠诚度往往会提高，进而形成更强的购买意愿。互

动与用户参与能力通过拉近品牌与患者的距离，使患者更愿意接受企业提供的产

品和服务，从而激发其购买动机。基于以上分析，提出研究假设 H1b： 

H1b：互动与用户参与能力对患者的购买意愿具有正向影响。 

即通过双向互动，企业能够有效提升客户对品牌的信任与满意度，从而增强

其购买意愿。 

3）数据安全与隐私保护能力 

数据安全与隐私保护能力在生物制药行业对患者购买意愿具有显著影响。由

于行业特性，患者对个人数据的隐私和安全尤为关注，因此，企业的数据安全与

隐私保护能力能够直接影响患者对品牌的信任度。当企业表现出强大的数据保护

能力，能够有效保护患者的敏感信息时，患者会感到更加安心，愿意选择该品牌

的产品，从而提高其购买意愿（Abdelhamid, Gaia, & Sanders, 2017）。此外，完善

的隐私保护措施还能增强品牌的专业性形象，促使患者更倾向于持续选择企业的
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产品和服务。基于以上分析，提出研究假设 H1c： 

H1c：数据安全与隐私保护能力对患者的购买意愿具有正向影响。 

即当企业展现出较强的数据保护能力时，患者会因信任和安心而更愿意购买

该品牌的产品。 

4）跨渠道整合能力 

跨渠道整合能力在提升患者购买意愿方面具有重要作用。通过有效整合线上

和线下等多种接触点，企业能够确保患者在不同渠道中获得一致的品牌体验和服

务质量（Kannan & Li, 2017; Pagani & Pardo, 2017）。这种整合不仅有助于消除患

者在不同渠道中可能遇到的困惑，还增强了患者对品牌的满意度和忠诚度。当客

户在各渠道中都能感受到统一的服务信息和品牌价值时，他们更可能信任品牌并

选择购买其产品。跨渠道整合能力因此成为增强患者购买意愿的关键因素。基于

以上分析，提出研究假设 H1d： 

H1d：跨渠道整合能力对患者的购买意愿具有正向影响。 

即当企业具备较高的跨渠道整合能力时，能够为患者提供一致的品牌体验，

从而提升其购买意愿。 

3.1.2 生物制药企业数字化能力对患者购买意愿的研究假设 

感知价值在患者的购买意图中起着核心作用。它涉及患者对产品或服务所享

受的收益与付出的成本之间的比较。当患者感知到所获得的价值高于其投入的成

本时，他们通常会更倾向于选择该品牌的产品。感知价值可以体现在产品质量、

价格合理性、品牌声誉、以及服务体验等多个方面。在生物制药领域中，患者对

产品的健康效益、安全性、和品牌的专业形象尤为关注（Kannan & Li, 2017；

Zeithaml, 1988）。感知价值的提升往往直接增强患者对品牌的信任度，增加其购

买意愿。 

基于前述分析，提出以下研究假设 H2： 
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H2：感知价值对患者的购买意图产生正向影响。 

当患者对品牌的感知价值越高时，认为产品或服务的成本与收益平衡有利时，

其购买意愿越强。 

3.1.3 感知价值中介作用的假设 

在生物制药企业的数字化转型中，感知价值被视为一个关键的中介和中介变

量，扮演着数字化能力与患者购买意愿之间的重要角色。首先，客户数据分析能

力能够提升个性化服务（Kannan & Li, 2017），而个性化服务的提高又会增强患

者的感知价值（Zeithaml, 1988），最终影响购买意愿。其次，互动与用户参与能

力能够增强客户的参与感和满意度（Sashi, 2012），这与感知价值的提升密切相

关。同时，数据安全与隐私保护能力的提升能够增加患者的信任（Cavoukian, 2011），

而信任被视为感知价值的重要组成部分（Zeithaml, 1988）。此外，跨渠道整合能

力能够提供一致的全渠道体验（Verhoef et al., 2015），这种一致性增加了患者的

感知价值，并可能进一步影响购买意愿。 

总的来说，数字化能力可能通过改变感知价值的不同方面（如功能、情感和

社会价值）来影响患者的购买意愿（Sweeney & Soutar, 2001）。因此，我们假设

感知价值的各个维度可能中介数字化能力与患者购买意愿之间的关系。通过实证

研究验证这些假设，可以更深入地理解数字化转型如何通过感知价值影响患者购

买决策，为生物制药企业制定有效的数字战略提供依据。综合上述分析，提出研

究假设 H3： 

H3：感知价值在数字化能力与患者购买意图之间发挥着中介作用。 

3.2 问卷设计及调研程序 

本研究首先整理和分析了以往的研究成果，确定了研究维度，并根据这些维

度在问卷中设计相关问题。随后，研究者根据这些维度收集相关的研究资料并进

行分析，设计出适合本研究的题项和量表。量表设计完成后，首先进行小范围的

模拟调研，测试量表的合理性和可行性，并确保其适用于本研究的分析。如果发
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现问题，将进行相应的修改，最终形成调查问卷的定版。 

本研究采用实证分析，采用量化分析方法，通过量表设计来收集数据。调查

对象为曾或正在接受血液疾病、肿瘤及免疫相关疾病治疗的患者及其家属，并且

这些对象均有使用过线上平台。完成量表设计后，通过患者群体或其他线上社群

进行发放。 

本研究围绕“数字化转型视角下生物制药企业数字化能力对肿瘤患者购买意

愿的影响”这一主题展开，以感知价值为中介变量。问卷设计将基于文献回顾和

已有研究，选取数字化能力的四个关键维度（客户数据分析能力、互动与用户参

与能力、数据安全与隐私保护能力、跨渠道整合能力），并依据这些维度确定具

体题项。首先，综合以往研究中的测量量表并结合生物制药行业及患者的需求，

确保题项准确反映各数字化能力维度及感知价值对购买意愿的影响。2 月 9 日完

成问卷初稿后，于 2 月 10—11 日在患者线上社群中进行小范围模拟调研，以获

取反馈并对量表进行修正，从而确保问卷的适用性与可靠性。正式问卷确定为 46

个题项，预计每位参与者完成时间为 15 分钟；于 2 月 12—17 日在线上患者社群

中进行问卷发放，共发出 580 份问卷，收回有效问卷 489 份，回收率 84%，整个

研究过程从 1 月 16 起到 2 月 17 日完成所有调研工作。 

3.2.1 生物制药企业数字化能力的测量 

根据前文中关于生物制药企业所具有的行业特征和相关的研究成果的汇总

与整理，同时借鉴了（Dubey, Gunasekaran, & Childe, 2019; Sashi, 2012; Cavoukian, 

2011; Verhoef et al., 2015; Regulation (EU) 2016/679, 2016)，设计出测量生物制药

企业数字化能力部分的问卷。如下： 
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表 3.1 生物制药企业数字化能力调研量表设计 

题项描述 

非

常

同

意 

同

意 

一

般 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

客户

数据

分析

能力 

觉得企业能够分析您的健康需求，提供符合您需求的

药物推荐。 

 

企业能根据您的购买记录或健康偏好推送相关信息。 

企业提供的服务能让您感受到其对您需求的了解。 

您认为企业对您的反馈很重视，并会相应地调整服务。 

企业对您的健康需求进行了有效的分析，使您感到服

务具有针对性。 

互动

与用

户参

与能

力 

您可以方便地通过公司平台或社交媒体获得帮助解答。 

 

企业会鼓励您参与问卷调查、反馈活动等，以表达您的

意见。 

在使用企业的在线平台时，您感受到与公司的互动真

实且有意义。 

您能够方便地在平台上获取健康相关的知识和信息。 

公司与您的沟通互动让您对其品牌有更好的印象。 

数据

安全

与隐

私保

护能

力 

您相信公司会妥善保管您的个人数据，保护您的隐私。 

 

企业在处理个人数据时，让您觉得安全可靠。 

企业在征得您的同意前不会随意使用或共享您的个人

数据。 

您能方便地查阅公司的隐私政策，了解您的数据使用

情况。 

企业向您展示了其在数据隐私保护方面的严谨性。 

跨渠

道整

能力 

无论通过哪个渠道，您都能获得一致的服务与品牌体

验。 

 

在不同渠道（网站、APP、客服）获得的服务和信息是

一致的。 

您觉得在公司多个渠道之间切换是方便、无缝的。 

即使在不同渠道，您的需求和历史记录都能被很好地

识别和跟踪。 

公司不同渠道之间的沟通方式和服务水准让您感到一

致和满意。 
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3.2.2 感知价值的测量 

通过患者感知价值能够全面捕捉患者对生物制药企业提供的药物和服务所

感知到的整体价值。本文参考了先前学者关于感知价值的问卷设计，将感知价值

作为中介变量纳入研究模型（Zeithaml, 1988; Sweeney & Soutar, 2001; Deng & Liu, 

2017; Bansal, Zahedi, & Gefen, 2010; Wang & Hazen, 2016; Mitchell, 1999）。设计

如下量表： 

表 3.2 感知价值调研量表设计 

题项描述 

非

常

同

意 

同

意 

一

般 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

功能 企业的药物/服务在满足您的健康需求方面表现出色。 
 

您认为企业的服务具备很高的质量和可靠性。 

性价

值 

您觉得企业的药物/服务性价比高，物有所值。 

 
企业提供的服务在您的日常生活中很有用，帮助解决

了实际问题。 

您认为企业提供的服务符合您的预期。 

情感

性价

值 

使用企业的药物/服务让您感到安心和放心。 

 

企业的服务让您感到被尊重和重视。 

在公司提供的服务中，您体验到愉悦的情感体验。 

使用企业的服务让您感到放松，减轻了健康方面的担

忧。 

企业服务带来的体验让您对自己的健康充满信心。 

社会

性价

值 

使用企业的服务让您觉得更加有社会认同感。 

 

在与他人交流中，使用企业的药物让您获得了更积极

的反馈。 

企业药物/服务让您觉得可以建立良好的社交形象。 

使用企业的药物/服务让您感到与他人有更多的共同

话题。 

企业的服务让您感觉自己在健康管理方面和其他人

有了更紧密的联系。 
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题项描述 

非

常

同

意 

同

意 

一

般 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

安全

性价

值 

您认为企业的药物/服务在使用过程中是否安全可靠。 

 

您认为企业的服务在隐私和数据保护方面是否安全

可靠。 

您对企业的药物安全性是否有信心。 

您是否相信企业的药物对您的健康是安全的。 

您是否认为企业的药物副作用信息透明且值得信赖。 

 

3.2.3 患者购买意愿的测量 

本研究选取的因变量是生物制药企业患者的购买意愿，因此结合前人研究，

借鉴了（Dodds et al., 1991; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996）关于患者购买意

愿的调查问卷量表。以下是针对购买意愿的设计的调查问卷量表： 

表 3.3 患者购买意愿调研量表设计 

题项描述 

非

常

同

意 

同

意 

一

般 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

购买

意愿 

如果您有需求，您会优先选择企业的药物/服务。  

在同类药物中，您更倾向于购买该公司的药物。  

您觉得该公司的药物/服务值得推荐给周围的人。  

 

3.3 数据分析方法 

在本研究中，数据收集的方法是通过网络平台进行问卷调查，这是一种高效

且广泛使用的数据搜集手段。本文将设计一个在线问卷，确保其内容全面覆盖研

究的关键领域，包括数字化能力（客户数据分析能力、互动与用户参与能力、数

表 3.2 感知价值调研量表设计（续） 



32 

据安全与隐私保护能力、以及跨渠道整合能力）与感知价值如何影响患者购买意

愿的。在收集完问卷后，研究者将对数据进行整理和筛选，以确保数据的质量和

准确性。数据整理过程中，将剔除不完整和异常的问卷，并挑选出有效的问卷用

于后续分析；同时，数据还将进行编码和整理，以便后续使用统计软件进行处理。

我将使用 SPSS 26.0 软件进行数据分析，这是一种功能强大的统计分析工具，适

用于复杂的数据处理和模型构建。将进行以下几项分析： 

1）在进行描述性统计分析时，首先对数据进行有效性检查，确认是否存在数

据不平衡的情况。完成此步骤后，将进入后续的分析阶段。 

2）信度分析用于评估问卷的内部一致性，确保量表的稳定性。在确认一致性

达到要求后，研究可以进入下一步阶段。 

3）效度分析用于检验此次研究的调查问卷是否具备有效性。在此阶段，将对

各个变量进行效度检验，以确保每个变量及整体问卷的效度符合研究要求。 

4）在相关性分析阶段，需要验证研究变量之间是否存在显著的相关性。如果

变量之间的相关关系显著，则可以继续进行后续的分析。 

5）回归分析主要用于验证研究各变量之间的因果关系，从而对研究假设进行

检验。在本研究中的研究假设 H1 和 H2 将通过回归分析来进行验证。 

6）中介效应检验旨在验证感知价值作为中介变量在研究中的作用，从而检验

假设 H3 是否成立。 



 

第 4 章 

数据分析 

4.1 描述性统计分析 

本研究旨在探讨在数字化转型背景下，生物制药企业的数字化能力如何通过

感知价值影响患者的购买意愿，以及各维度的数字化能力对购买意愿的具体作用。

因此，样本的选择既要确保数量充足，又要具备代表性。基于描述性统计的分析，

呈现出如下结果： 

表 4.1 样本人口统计特征  （N=489） 

类别 选项 频率 百分比 

性别 
男 218 44.58% 

女 271 55.42% 

年龄 

18~30 岁 161 32.92% 

31~40 岁 156 31.90% 

41~50 岁 87 17.79% 

51 岁及以上 85 17.38% 

您是否曾经或正在接受血液疾病、 

肿瘤及免疫相关疾病的治疗 

患者使用过 238 48.67% 

家属使用过 251 51.33% 

 总计 489 100.00% 

 

根据数据分析，性别分布中，女性占 55.42%，男性占 44.58%，女性比例略

高。年龄分布方面，18~30 岁组占 32.92%，31~40 岁组占 31.90%，41~50 岁组和

51 岁及以上组分别占 17.79%和 17.38%，说明 30 岁以下和 30~40 岁人群占比相

对较高。关于血液疾病、肿瘤及免疫相关疾病治疗情况，患者使用过的比例为

48.67%，家属使用过的比例为 51.33%，显示家属的比例稍高。这些数据反映出受

访者群体中女性和中青年人群较为集中，而疾病治疗经历则在患者与家属之间大
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致平衡。 

4.2 信度、效度分析 

4.2.1 信度分析 

信度分析（Reliability Analysis）用于评估量表工具的一致性和稳定性，确保

测量工具在不同时间和条件下能够保持一致的结果。本研究中，我们对问卷的一

致性进行了严格的验证，以下是具体的分析过程： 

表 4.2 研究变量 Cronbach's Alphα 系数分析结果 

维度 克隆巴赫 Alpha 项数 

客户数据分析能力 0.888 5 

互动与用户参与能力 0.874 5 

数据安全与隐私保护能力 0.864 5 

跨渠道整合能力 0.88 5 

功能价值 0.878 5 

情感价值 0.867 5 

社会价值 0.87 5 

安全价值 0.883 5 

购买意愿 0.83 3 

资料来源：笔者根据 SPSS 26.0 分析整理。 

为了评估问卷的内部一致性信度，本研究采用了 Cronbach's α 系数，即测量

问卷各题目之间的一致性。当量表的克隆巴赫 α 系数值高于 0.6 时，则意味着内

部一致性信度可接受；高于 0.7 时，则可以意味着对于该量表而言，内部一致性

较好。 

从上表可知，本研究设计的各个维度对应的 Cronbach's α 系数均超过 0.7，表

明问卷各维度的内部一致性较强，因此本次调查结果的信度较高，问卷结果的可

靠性强，因此可以进行进一步的分析。 
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4.2.2 效度分析 

效度分析旨在验证研究问卷是否能够准确测量预期的变量。本研究主要评估

问卷的结构效度，结构效度指的是问卷设计的内容与预定的理论框架之间的匹配

程度，即问卷所测量的内容是否与研究目标和假设保持一致。我们对与结构效度

的考量将采用探索因子分析，以下是具体分析内容： 

表 4.3 KMO 和巴特利特检验 

KMO 值  0.849 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 11815.755 

自由度 903 

显著性 0.000 

资料来源：笔者根据 SPSS 26.0 分析整理。 

在进行探索性因子分析验证效度之前，必须先确认所收集的数据是否符合因

子分析的适用条件。常见的检验方法包括 Kaiser-Meyer-Olkin（KMO）测试和

Bartlett 球形检验。表格中的数据显示，KMO 值为 0.849，显著高于 0.6 的临界值，

这表明数据满足因子分析的基本要求，可以用于后续研究。此外，Bartlett 球形检

验的 p 值小于 0.05，这表明数据适合进行因子分析，进一步验证了问卷数据的有

效性。 

表 4.4 方差解释率表格 

成分 

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 

总计 
方差 

百分比 

累积
/% 

总计 
方差 

百分比 

累积
/% 

总计 
方差 

百分比 

累积
/% 

1 7.96 18.51 18.51 7.96 18.51 18.51 3.46 8.05 8.05 

2 3.63 8.44 26.95 3.63 8.44 26.95 3.46 8.04 16.08 

3 3.14 7.31 34.26 3.14 7.31 34.26 3.45 8.02 24.10 

4 2.87 6.68 40.94 2.87 6.68 40.94 3.43 7.98 32.08 

5 2.70 6.29 47.23 2.70 6.29 47.23 3.41 7.92 40.00 

6 2.66 6.18 53.41 2.66 6.18 53.41 3.35 7.79 47.79 
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成分 

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 

总计 
方差 

百分比 

累积
/% 

总计 
方差 

百分比 

累积
/% 

总计 
方差 

百分比 

累积
/% 

7 2.49 5.80 59.21 2.49 5.80 59.21 3.34 7.77 55.56 

8 2.33 5.43 64.63 2.33 5.43 64.63 3.34 7.76 63.32 

9 1.63 3.79 68.43 1.63 3.79 68.43 2.20 5.11 68.43 

10 0.66 1.54 69.96       

资料来源：笔者根据 SPSS 26.0 分析整理。 

通过 KMO 和 Bartlett 球形检验过后，需要进一步查看因子提取的具体情况，

和每个因子在具体指标上的数值。根据表格数据，因子分析共筛选出 9 个因子。

提取因子的依据是特征值超过 1 的原则。旋转后，这些因子的累积方差贡献率达

到了 68.43%。这表明所提取的因子在较大程度上能够反映数据的核心特征。此外，

所提取的因子数量与问卷所设定的维度数量一致，显示出问卷的结构设计与实际

数据之间具有一定的匹配关系。然而，目前尚无法判断各题项是否准确归属于对

应的因子。由于同一维度下的题目应集中加载于同一因子上，因此，为进一步确

认各题是否与其所属因子相对应，有必要运用最大方差旋转法进行分析。具体结

果如下所示： 

表 4.5 旋转后的因子载荷系数表（续） 

题项 
成分 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

SJFX1 0.906         

SJFX2 0.753         

SJFX3 0.769         

SJFX4 0.793         

SJFX5 0.779         

CYNL6     0.913     

CYNL7     0.763     

CYNL8     0.763     

表 4.4 方差解释率表格（续） 

表 4.5 旋转后的因子载荷系数表 
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表 4.5 旋转后的因子载荷系数表（续） 

题项 
成分 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

CYNL9     0.772     

CYNL10     0.741     

AQYYS11        0.91  

AQYYS12        0.73  

AQYYS13        
0.76

2 
 

AQYYS14        
0.76

4 
 

AQYYS15        
0.76

6 
 

KQDZH16   0.92       

KQDZH17   0.761       

KQDZH18   0.776       

KQDZH19   0.769       

KQDZH20   0.793       

GNJZ1    0.926      

GNJZ2    0.76      

GNJZ3    0.782      

GNJZ4    0.79      

GNJZ5    0.772      

QGJZ6       0.913   

QGJZ7       0.758   

QGJZ8       0.755   

QGJZ9       0.752   

QGJZ10       0.772   

SHJZ11      0.92    

SHJZ12      
0.78

2 
   

SHJZ13      
0.77

2 
   

SHJZ14      
0.74

6 
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表 4.5 旋转后的因子载荷系数表（续） 

题项 
成分 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

SHJZ15      
0.75

1 
   

AQJZ16  0.929        

AQJZ17  0.782        

AQJZ18  0.775        

AQJZ19  0.786        

AQJZ20  0.781        

YY1         0.869 

YY2         0.769 

YY3         0.796 

资料来源：笔者根据 SPSS 26.0 分析整理。 

根据分析结果，问卷中的题项与因子的对应关系与理论框架一致。具体表现

为：同一维度下的题目在旋转后均集中于同一因子，这表明问卷的结构效度良好。

这一结果支持了问卷设计的有效性，为后续分析提供了坚实的基础，确保了研究

的严谨性和可靠性。 

4.3 相关性分析 

在相关性分析中，研究结果表明，各研究变量之间存在显著的相关关系。具

体分析如下： 

表 4.6 Pearson 相关性矩阵表 

 
客户数据

分析能力 

互动与用

户参与能

力 

数据安全

与隐私保

护能力 

跨渠道整

合能力 
感知价值 购买意愿 

客户数据分析

能力 

1 .266** .260** .158** .353** .229** 

互动与用户 

参与能力 

.266** 1 .161** .212** .291** .306** 
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客户数据

分析能力 

互动与用

户参与能

力 

数据安全

与隐私保

护能力 

跨渠道整

合能力 
感知价值 购买意愿 

数据安全与 

隐私保护能力 

.260** .161** 1 .114* .219** .259** 

跨渠道整合 

能力 

.158** .212** .114* 1 .223** .249** 

感知价值 .353** .291** .219** .223** 1 .350** 

购买意愿 .229** .306** .259** .249** .350** 1 

资料来源：笔者根据 SPSS 26.0 分析整理。 

根据数据分析，研究发现各项能力与购买意愿之间的相关性如下所示：客户

数据分析能力与其他变量均表现出显著正相关，尤其与感知价值（r = 0.353，p < 

0.01）有较强的关联，表明数据分析能力在提升消费者感知价值方面发挥着重要

作用。此外，互动与用户参与能力（r = 0.266，p < 0.01）和数据安全与隐私保护

能力（r = 0.260，p < 0.01）也与客户数据分析能力具有较强的相关性。互动与用

户参与能力与多个变量呈现正相关，其中与购买意愿（r = 0.306，p < 0.01）和感

知价值（r = 0.291，p < 0.01）表现出较为显著的正向关系，说明互动与参与程度

能有效提高消费者的购买意愿和感知价值。数据安全与隐私保护能力与购买意愿

（r = 0.259，p < 0.01）和感知价值（r = 0.219，p < 0.01）也有显著的正相关，表

明消费者对数据保护的重视与其购买决策密切相关。跨渠道整合能力虽与其他变

量相关性较弱，但依然与购买意愿（r = 0.249，p < 0.01）和感知价值（r = 0.223，

p < 0.01）有正向关系，说明跨渠道整合对消费者购买行为也有一定影响。最后，

感知价值与购买意愿之间存在显著的正相关关系（r = 0.350，p < 0.01），显示出

感知价值在促进购买决策中的关键作用。 

4.4 回归性分析 

本研究通过回归分析来探讨各个假设变量之间的关系，具体分析如下： 

表 4.6 Pearson 相关性矩阵表（续） 
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表 4.7 数字化能力各维度对购买意愿的回归分析 

 

未标准化系数 
标准化

系数 
t 显著性 

共线性统计 

B 
标准 

错误 
Beta 容差 VIF 

（常量） 1.054 0.224  4.712 0.000   

客户数据分析能力 0.102 0.046 0.098 2.226 0.026 0.874 1.145 

互动与用户参与能力 0.233 0.047 0.215 4.928 0.000 0.893 1.120 

数据安全与隐私保护能力 0.208 0.050 0.180 4.189 0.000 0.920 1.087 

跨渠道整合能力 0.181 0.046 0.168 3.943 0.000 0.941 1.063 

R2 0.177 

调整后 R2 0.170 

F 25.975（P=0.000） 

因变量：购买意愿        

资料来源：笔者根据 SPSS 26.0 分析整理。 

回归分析结果表明，模型的 R2 值为 0.177，意味着自变量在一定程度上能够

解释购买意愿的变化，具体占比约为 17.7%；这一结果说明，自变量在一定程度

上能够反映购买意愿的波动。调整后 R2值为 0.170，说明模型具有一定的解释力。

F 值为 25.975，且其显著性水平为 0.000，这表明回归模型在整体上具有统计显著

性。 

互动与用户参与能力对购买意愿的影响显著且呈正向关系（B = 0.233，p < 

0.001），其标准化系数 Beta 为 0.215，说明互动与用户参与能力对购买意愿的提

升有较大的作用，假设 H1b：互动与用户参与能力对患者的购买意愿具有正向影

响成立。数据安全与隐私保护能力（B = 0.208，p < 0.001）以及跨渠道整合能力

（B = 0.181，p < 0.001）也对购买意愿产生了显著的正向影响，其标准化系数分

别为 0.180 和 0.168，表明这两项能力在消费者购买决策中的作用较为明显，假设

H1c：数据安全与隐私保护能力对患者的购买意愿具有正向影响和假设 H1d：跨

渠道整合能力对患者的购买意愿产生了积极的影响。而客户数据分析能力对购买

意愿的影响相对较小（B = 0.102，p = 0.026），但仍然显著，Beta 为 0.098，验证
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假设 H1a：客户数据分析能力对患者的购买意愿具有正向影响成立。 

共线性诊断结果表明，所有的自变量的 VIF 值都在 10 以下，且容差值较高，

说明不存在明显的多重共线性问题。因此，模型结果是可靠的，表明各项能力对

购买意愿有显著正向影响。综上所述可得假设验证的结论，研究假设 H1：生物制

药企业的数字化能力对患者的购买意愿具有显著的积极影响。 

表 4.8 数字化能力和感知价值对购买意愿的回归分析 

 

未标准化系数 
标准化

系数 
t 显著性 

共线性统计 

B 
标准 

错误 
Beta 容差 VIF 

（常量） 0.396 0.262  1.511 0.131   

数字化能力 0.556 0.077 0.322 7.181 0.000 0.812 1.231 

感知价值 0.384 0.082 0.210 4.683 0.000 0.812 1.231 

R2 0.206 

调整后 R2 0.203 

F 63.217（P=0.000） 

因变量：购买意愿        

资料来源：笔者根据 SPSS26.0 分析整理。 

回归分析结果表明，数字化能力对购买意愿具有显著的正向影响（B = 0.556，

p < 0.001），其标准化系数 Beta 为 0.322，说明数字化能力在提升购买意愿方面

发挥了重要作用。感知价值对购买意愿也产生了显著的正向影响（B = 0.384，p < 

0.001），其 Beta 值为 0.210，说明感知价值对消费者的购买决策起着重要作用，

假设 H2：感知价值对患者的购买意图产生正向影响。 

模型的 R2 值为 0.206，表明自变量能够解释购买意愿变化的约 20.6%。调整

后的 R2 值为 0.203，表明模型具有较好的拟合度。F 值为 63.217，p 值为 0.000，

表明回归模型整体具有显著性。共线性诊断结果显示，所有自变量的 VIF 值均小

于 10，表明模型中不存在多重共线性问题。 
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4.5 感知价值的中介效应检验 

在中介检验部分，本研究选择 5000 次 bootstrap 置信区间法来检验感知价值

在数字化能力对购买意愿的中介效应，计算 a*b（间接效应值）的 95%置信区间，

去判断显著性，从而判断中介效应是否存在：如果 a*b 的 95%置信区间的上下限

不包括 0 时，表明中介效应显著存在，如下表所示： 

表 4.9 数字化能力→感知价值→购买意愿 

 效应值 Boot SE Boot LLCI 
Boot 

ULCI 
效应占比 

间接效应 0.1572 0.0357 0.089 0.2299 22.04% 

直接效应 0.5559 0.0774 0.4038 0.7081 77.96% 

总效应 0.7131 0.0712 0.5732 0.8531  

资料来源：笔者根据 SPSS 26.0 分析整理。 

中介效应分析结果显示，数字化能力通过感知价值对购买意愿产生了显著的

间接效应。间接效应为 0.1572，Boot SE 为 0.0357，Boot LLCI 为 0.089，Boot ULCI

为 0.2299，且效应占比为 22.04%。这表明，数字化能力在影响购买意愿时，部分

通过感知价值这一中介变量进行传递。因此假设 H3：感知价值在数字化能力与

患者购买意图之间发挥着中介作用。 

此外，数字化能力对购买意愿的直接效应为 0.5559，Boot SE 为 0.0774，Boot 

LLCI 为 0.4038，Boot ULCI 为 0.7081，效应占比为 77.96%。直接效应的较大占

比表明，数字化能力对购买意愿的影响不仅通过感知价值间接传递，直接影响也

非常显著。 

总效应为 0.7131，Boot SE 为 0.0712，Boot LLCI 为 0.5732，Boot ULCI 为

0.8531，表明数字化能力对购买意愿的总影响显著，且中介效应与直接效应共同

作用，推动了购买意愿的提升。 
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4.6 差异性检验 

表 4.10 差异性检验表 

  个案数 平均值 
标准 

偏差 
T/F 

Sig.（双

尾） 

性别 
男 218 3.156 1.048 

−2.183 0.029 
女 271 3.356 0.968 

年龄 

18~30 岁 161 3.060 1.081 

3.501 0.015 
31~40 岁 156 3.365 0.962 

41~50 岁 87 3.410 0.984 

51 岁及以上 85 3.329 0.924 

曾经或正在接受血液

疾病、肿瘤及免疫相

关疾病的治疗 

患者使用过 238 3.332 0.982 
1.398 0.163 

家属使用过 251 3.205 1.031 

资料来源：笔者根据 SPSS 26.0 分析整理。 

差异性分析结果显示，性别变量存在显著差异（t = −2.183，p = 0.029），女

性得分较高。年龄组间也有显著差异（F = 3.501，p = 0.015），年龄大组的购买

意愿较高。对于是否接受过血液疾病、肿瘤及免疫相关疾病治疗的情况，患者与

家属的得分差异不显著（t = 1.398，p = 0.163）。综上所述，性别和年龄存在显著

差异，而疾病治疗历史则未显示显著差异。 

4.7 假设检验结果 

根据前述分析结果，整理并汇总了各项假设检验的通过情况，具体内容见表

4.11： 

表 4.11 假设检验验证结果汇总表 

假设内容 检验结果 

H1：生物制药企业的数字化能力对患者的购买意愿具有显著的积极

影响。 
通过 

H1a：客户数据分析能力对患者的购买意愿具有正向影响。 通过 

H1b：互动与用户参与能力对患者的购买意愿具有正向影响。 通过 
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假设内容 检验结果 

H1c：数据安全与隐私保护能力对患者的购买意愿具有正向影响。 通过 

H1d：跨渠道整合能力对患者的购买意愿具有正向影响。 通过 

H2：感知价值对患者的购买意图产生正向影响。 通过 

H3：感知价值在数字化能力与患者购买意图之间发挥着中介作用。 通过 

 

根据研究结果，生物制药企业在数字化转型中具备的客户数据分析能力、互

动与用户参与能力、数据安全与隐私保护能力以及跨渠道整合能力，都对患者的

购买意愿产生了正向影响，同时，感知价值在这一过程中发挥了积极的中介作用。

在生物制药领域，生物制药的数字化转型在不断加深，生物制药企业的数字化能

力方面的研究也较多，本文想要强调的是，生物制药企业应在数字化转型这个大

背景下注重数字化能力于感知价值的组合效应。随着患者对生物制药企业数字化

能力的接触的越多感触加深，患者的购买意愿也会加强。生物制药企业在数字化

转型过程中应重点加强数据分析能力，实现精准营销；优化互动与用户参与机制，

提高患者体验；强化数据安全与隐私保护，增强患者信任；并提升跨渠道整合能

力，以构建更为顺畅的数字化服务体验。将有助于进一步提升患者购买意愿，推

动企业的可持续发展。 

表 4.11 假设检验验证结果汇总表（续） 



 

第 5 章 

结论与建议 

5.1 研究结论 

通过前述的实证分析，研究假设已被验证并得出相应的结论。生物制药企业

数字化能力（客户数据分析能力、互动与用户参与能力、数据安全与隐私保护能

力和跨渠道整合能力）可以正向影响患者的购买意愿，同时在这个过程中，感知

价值起到了正向的中介作用。具体结论如下： 

5.1.1 生物制药企业数字化能力对患者购买意愿的研究结果 

本研究基于回归分析的结果验证了相关假设，表明生物制药企业的数字化能

力对其产生了显著的正向影响。（B = 0.556，p < 0.001）。客户数据分析能力、

互动与用户参与能力、数据安全与隐私保护能力以及跨渠道整合能力均对患者购

买意愿有积极的作用。各维度具体影响如下：互动与用户参与能力对购买意愿具

有显著的正向影响（B = 0.233，p < 0.001），其标准化系数 Beta 为 0.215，这表

明生物制药企业通过整合不同平台的互动能力，加强用户互动参与体验，可以有

效促进购买行为。数据安全与隐私保护能力（B = 0.208，p < 0.001）和跨渠道整

合能力（B = 0.181，p < 0.001）也均对购买意愿有显著正向影响，其标准化系数

分别为 0.180 和 0.168，这表明患者对个人健康数据的安全性较为敏感，企业加强

数据保护能够有效提高患者的购买意愿。同时，通过优化不同渠道之间的无缝连

接，提升用户体验，也有助于增加患者的购买意愿。客户数据分析能力对购买意

愿的影响较小（B = 0.102，p = 0.026），但仍然显著，Beta 为 0.098，这表明企业

利用大数据分析患者需求、精准推荐药物或服务，可以有效提升患者的购买意愿。

总的来说，生物制药企业的数字化能力对患者的购买意愿产生了显著的正向影响，

特别是互动与用户参与能力的作用最为显著。这一发现为生物制药企业在进行数

字化转型时，如何通过增强数字化能力提升市场竞争力，并推动可持续发展，提
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供了理论依据和实践参考。 

5.1.2 感知价值的对购买意愿的研究结果 

本研究通过回归分析发现，感知价值对患者的购买意愿有显著的正向影响

（B=0.384，p < 0.001），其 Beta 值为 0.210。感知价值不仅在统计上显著，而且

在实际应用中也具有重要的解释作用。研究结果表明，患者对生物制药企业药物

或服务的价值感知越高，其购买意愿也越强。感知价值成为患者购买意愿的关键

驱动因素。因此，生物制药公司在市场推广时应注重提升患者对药物或服务的整

体感知价值，它涵盖功能性、情感性、社会性和安全性几个方面，从而有效提升

患者的购买意愿，增强市场竞争力。这一发现为生物制药企业在数字化转型过程

中如何优化患者体验和提升市场表现提供了理论支持和实践指导。 

5.1.3 感知价值的中介作用的研究结果 

本研究通过实证分析，进一步验证了感知价值在生物制药企业数字化能力与

患者购买意愿之间的显著中介作用。中介效应分析结果显示，感知价值的间接效

应为 0.1572，效应占比为 22.04%。研究表明，感知价值在数字化能力与购买意愿

之间起到了部分中介作用；这意味着，生物制药企业在提升数字化能力的同时，

应重视提高患者对药物或服务的感知价值，以进一步促进购买意愿。此发现为生

物制药企业在数字化转型过程中如何通过提升数字化能力和患者感知价值来提

升市场竞争力，提供了理论支持和实践建议。 

本研究通过实证分析揭示了生物制药企业数字化能力对患者购买意愿产生

了显著的正向影响，同时揭示了感知价值在其中的重要中介作用。研究结果为生

物制药企业在数字化转型过程中如何优化资源配置、提升患者体验和增强市场竞

争力提供了理论支持和实践指导。 

5.2 建议 

本研究从生物制药企业数字化能力和患者感知价值角度出发为生物制药企

业提高患者购买意愿提供策略及建议，具体如下： 
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1）强化客户数据分析能力，实现精准营销 

强化客户数据分析能力是实现精准营销的关键。研究表明，客户数据分析能

力对患者购买意愿有着最显著的正向影响；因此，生物制药企业应当建立一个高

效的数据分析系统，以准确把握患者的需求。企业可通过构建患者健康数据平台，

收集并整合电子健康档案、病史数据、在线咨询记录、购药习惯等信息，形成精

准的患者画像。此外，利用 AI 与大数据技术进行个性化推荐，根据患者的病情

和购药偏好，提供精准的用药建议、健康服务和优惠信息。同时，开发智能化健

康管理系统，提供在线自测、疾病管理方案及个性化健康提醒，提高患者的健康

意识和对品牌的依赖度。为了增强数据透明度，企业还可应用区块链技术，使患

者清晰了解个人数据的用途，提升信任感。通过精准的数据分析，不仅能优化营

销策略，还能让患者感受到个性化关怀，从而增强品牌信任和忠诚度，最终提升

购买意愿。 

2）增强互动与用户参与能力，加强患者粘性 

提升互动与用户参与能力是加强患者粘性、提高购买意愿的重要策略。研究

表明，互动与用户参与能力对患者购买意愿具有显著的正向影响，患者参与度越

高，越容易建立对品牌的信任和忠诚度。因此，生物制药企业应打造多元化互动

平台，通过企业公众号、微信小程序及健康 APP 等渠道，提供健康资讯、用药指

南及患者故事分享，增强信息触达率。同时，结合 AI 智能问答与真人医生咨询，

提供即时在线健康咨询服务，提高患者互动体验。此外，企业可鼓励用户生成内

容（UGC），让患者分享治疗经验与康复心得，形成良好的氛围，提升品牌口碑。

建立患者专属社群，定期举办线上线下活动，如专家讲座、患者关怀计划等，进

一步提高用户的参与感。通过这些措施，企业能够增强患者对品牌的信赖，提高

购买转化率，并促使老患者推荐新患者，实现用户增长。 

3）加强数据安全与隐私保护能力，消除购买顾虑 

加强数据安全与隐私保护能力是消除患者购买顾虑、提升购买意愿的重要举

措。研究表明，数据安全与隐私保护能力对患者购买意愿具有正向影响，患者对
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健康数据的安全性高度敏感，因此企业必须采取有效措施增强隐私保护。首先，

生物制药企业应采用如 SSL 加密技术和区块链等先进技术来保障患者数据在存

储和传输过程中的安全性。其次，实施严格的数据访问控制，确保只有经过授权

的医生及患者本人才可访问敏感信息，以防止数据泄露。同时，企业应公开透明

地制定隐私政策，明确告知患者其数据的使用范围及相关安全保障措施，从而增

强患者对数据保护的信任。此外，定期开展数据安全培训，提高员工的安全意识，

并确保其遵守相关的合规要求，从而有效降低数据泄露的风险。通过以上措施，

企业能够有效提高数据安全性，增强患者对品牌的信任度，降低其对隐私泄露的

担忧，从而提升购买意愿。 

4）提升跨渠道整合能力，优化无缝购药体验 

提升跨渠道整合能力是优化无缝购药体验、增强患者购买意愿的关键措施。

研究表明，跨渠道整合能力能够显著提高患者在不同场景下的购药便利性，从而

提升购买意愿。因此，生物制药企业应推动线上线下融合，提供“线上问诊+线下

购药”或“线上购药+线下配送”服务，使患者随时随地获取医疗资源。同时，建

立全渠道客服体系，整合电话客服、在线客服、社交媒体客服，提供 24 小时咨询

服务，确保患者在任何渠道都能获得及时、专业的支持。此外，优化数字支付系

统，支持微信、支付宝、信用卡、医保电子支付等多种支付方式，提升结算便捷

性，减少患者的支付障碍。通过这些措施，企业能够打造流畅的购药体验，让患

者在不同触点都能获得一致的优质服务，进一步提高满意度和购买意愿。 

5）增强患者感知价值 

增强患者的感知价值是促进购买转化的重要途径。首先，是提升药物功能价

值，研究表明，患者更倾向于选择疗效明确、适用性强的药品。生物制药企业应

采用国际领先的 GMP 标准，确保药物的安全性和有效性，同时，通过线上线下

相结合的方式，为患者提供详细的用药指南和咨询服务，帮助患者正确使用药物，

提高治疗效果。此外，在企业官网、医疗机构等平台公开透明临床试验数据，包

括疗效数据和安全性报告，让患者能够清晰了解药物的性能和优势，增强对药物
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的信任。 

其次，是强化情感价值，具有温度的品牌更能打动患者，提升其购买意愿。

企业应构建完善的患者关怀体系，提供长期随访服务，关注患者的康复情况，及

时给予关心与支持，建立持续的品牌信任。此外，定期推出健康公益活动，如慢

病管理公益讲座、癌症患者关怀等，展现企业的社会责任感，让患者感受到企业

的温暖与关怀。品牌故事营销同样重要，可通过短视频、纪录片等形式，讲述企

业如何帮助患者改善健康状况，提高生活质量，增强患者的品牌认同感。 

再次，是提升社会价值，口碑传播对患者的购买决策具有重要影响，生物制

药企业需提升社会认同感。企业可以加强 KOL（关键意见领袖）营销，邀请知名

医生、健康博主、患者达人在社交平台推荐药物，分享使用经验和专业见解，提

高品牌的可信度和影响力。同时，鼓励患者社群的口碑传播，让患者分享自身的

使用体验和康复心得，真实案例往往比传统广告更具说服力。此外，建立加强企

业社会责任项目，如免费药物援助计划、医学研究基金等，不仅能提高品牌形象，

还能增强患者对企业的信任感，进而提升购买意愿。 

最后，确保药品安全是提升患者感知价值的基础。生物制药企业应建立科学

严谨的质量控制体系，全面保障药品在生产、储存和运输等各个环节的稳定性与

安全性，防止因变质或污染而影响患者用药安全。同时，应完善药物警戒体系，

强化对不良反应的监测和反馈机制，及时识别和处理潜在风险，实现药品全生命

周期的风险管理。在信息披露方面，企业应在药品说明书中详细、透明地列出可

能出现的副作用，通过官方网站、客服热线等多渠道向患者提供专业咨询服务，

帮助其全面了解药品安全信息，增强患者对用药的信心。 

通过实施这些措施，企业能够有效提高患者对产品的感知价值，同时增强患

者对品牌的信任与依赖，进而提升购买转化率和增强市场竞争力。 
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5.3 研究局限性与展望 

5.3.1 研究局限性 

1）研究对象选择 

本研究主要基于特定区域或特定类型的患者数据进行分析，可能导致研究结

论在更广泛的患者群体中的适用性受到限制。例如，本研究的样本可能集中于特

定疾病，而未能涵盖其他患者群体。由于不同疾病类型患者对数字化能力的需求

和感知价值可能存在差异，这可能影响结论的普遍适用性。 

2）量表选择 

本研究的量表设计主要参考了前人的研究成果，缺乏一些创新性。随着数字

化转型的不断推进，生物制药企业的市场环境发生了显著变化，过去的研究可能

未能完全跟上当前市场的趋势。因此，为确保调查问卷的有效性和代表性，未来

的问卷设计应及时进行更新，以适应市场的变化。 

5.3.2 研究展望 

1）未来的研究可以通过扩大样本范围，涵盖更多地区和不同疾病类型的患

者，以进一步提高研究结果的广泛性和有效性；其次可以进一步分析不同患者群

体的差异性，探索个性化数字化服务对不同特征患者购买意愿的影响。 

2）本研究对研究变量的维度进行了谨慎的划分，主要依据前人的研究成果。

在未来的学术探索中，可尝试突破现有研究框架，提出更具前瞻意义的变量划分

方式，从而为生物制药企业的发展提供更具深度的理论支持和实践指导。 
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数字化转型视角下生物制药企业数字化能力对患者购买意愿的影响

调查问卷 

尊敬的女士/先生： 

您好！本调查旨在研究生物制药企业数字化能力对患者购买意愿的影响。首

先，衷心感谢您在百忙之中参与本次调查研究，您的回答将用于学术研究，所有

数据仅供统计分析，此调查研究将严格保密您的个人信息。请根据您的实际感受

填写问卷，每道题均无正确或错误答案。感谢您的参与！ 

本问卷可能占用您 3-5 分钟时间填写，对您的支持我表示万分的感谢！ 

一、基本信息 

1.您的性别： 

A.男 B.女 

2.您的年龄： 

A.18-30 岁 B.31-40 岁 C.41-50 岁 D.51 岁及以上 

3.您是否曾经或正在接受血液疾病、肿瘤及免疫相关疾病的治疗？ 

A.患者使用过 B.家属使用过 

二、对生物制药企业数字化能力的测评，请根据您的认同程度在相应的选项

下打√（分数越高，认同程度越高）。 

1.觉得企业能够分析您的健康需求，提供符合您需求的药物推荐。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 
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2.企业能根据您的购买记录或健康偏好推送相关的信息。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

3.企业提供的服务能让您感受到其对您个人需求的了解。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

4.您认为企业对您的反馈很重视，并会相应地调整服务。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

5.企业对您的健康需求进行了有效的分析，使您感到服务具有针对性。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

6.您可以方便地通过公司平台或社交媒体获得帮助和解答。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

7.企业会鼓励您参与问卷调查、反馈活动等，以表达您的意见。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

8.在使用企业的在线平台时，您感受到与公司的互动真实且有意义。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

9.您能够方便地在平台上获取健康相关的知识和信息。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

10.公司与您的沟通互动让您对其品牌有更好的印象。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

11.您相信该公司会妥善保管您的个人数据，保护您的隐私。 
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A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

12.企业在处理个人数据时，让您觉得安全可靠。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

13.企业在征得您的同意前不会随意使用或共享您的个人数据。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

14.您能方便地查阅公司的隐私政策，了解您的数据使用情况。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

15.企业向您展示了其在数据隐私保护方面的严谨性。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

16.无论通过哪个渠道，您都能获得一致的品牌体验。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

17.在不同渠道（网站、APP、客服）获得的服务和信息是一致的。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

18.您觉得在公司多个渠道之间切换是方便、无缝的。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

19.即使在不同渠道，您的需求和历史记录都能被很好地识别和跟踪。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

20.公司不同渠道之间的沟通方式和服务水准让您感到一致和满意。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 
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三、对感知价值的测评，请根据您的实际情况在相应选项下打√。 

1.企业的药物/服务在满足您的健康需求方面表现出色。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

2.您认为企业的服务具备很高的质量和可靠性。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

3.您觉得企业的药物/服务性价比高，物有所值。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

4.企业提供的服务在您日常生活中很有用，帮助解决了实际问题。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

5.您认为企业提供的服务符合您的预期。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

6.使用企业的药物/服务让您感到安心和放心。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

7.企业的服务让您感到被尊重和重视。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

8.在公司提供的服务中，您体验到愉悦的情感体验。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

9.使用企业的服务让您感到放松，减轻了健康方面的担忧。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 
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10.企业服务带来的体验让您对自己的健康充满信心。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

11.使用企业的服务让您觉得更加有社会认同感。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

12.在与他人交流中，使用企业的药物让您获得了更积极的反馈。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

13.企业药物/服务让您觉得可以建立良好的社交形象。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

14.使用企业的药物/服务让您感到与他人有更多的共同话题。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

15.企业的服务让您感觉自己在健康管理方面和其他人有了更紧密的联系。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

16.您认为企业的药物/服务在使用过程中是否安全可靠。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

17.您认为企业的服务在隐私和数据保护方面是否安全可靠。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

18.您对企业的药物安全性是否有信心。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

19.您是否相信企业的药物对您的健康是安全的。 
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A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

20.您是否认为企业的药物副作用信息透明且值得信赖。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

四、对购买意愿测量，请根据您的实际情况在相应选项下打√。 

1.如果您有需求，您会优先选择企业的药物/服务。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

2.在同类药物中，您更倾向于购买该公司的药物。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

3.您觉得该公司的药物/服务值得推荐给周围的人。 

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意 

感谢您的参与！您的意见对此研究非常重要！祝您生活愉快！ 
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