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摘  要 

随着电子商务的迅速发展，B2C电商平台在零售市场中占据了重要地位。尽管平台用户的满意度评估已

取得较丰富的成果，但传统的评价方法在权重分配方面仍存在局限性。基于中国顾客满意度指数模型从

用户期望、感知质量、感知价值、顾客满意度和顾客忠诚度等五个方面构建评价指标体系；采用可拓优

度评价法确定各评价指标的权重并构建B2C电商平台用户满意度的评价模型；利用京东、淘宝和拼多多

等三大电商平台的用户满意调查数据验证该评价模型的合理性。 
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Abstract 
With the rapid development of e-commerce, B2C e-commerce platforms have taken a significant 
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position in the retail market. Although substantial progress has been made in evaluating user sat-
isfaction on these platforms, traditional evaluation methods still have limitations in terms of weight 
distribution. This study constructs an evaluation index system based on the Chinese Customer Sat-
isfaction Index (CCSI) model, covering five aspects: user expectations, perceived quality, perceived 
value, customer satisfaction, and customer loyalty. The evaluation model of user satisfaction for 
B2C e-commerce platforms is developed by determining the weight of each evaluation index using 
the Extension Optimum Degree Evaluation Method. The rationality of this evaluation model is ver-
ified using user satisfaction survey data from three major e-commerce platforms: JD.com, Taobao, 
and Pinduoduo. 
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1. 引言 

在当今快速发展的数字化世界中，B2C (Business-to-Consumer)电商平台已成为消费者日常购物不可

或缺的一部分。截至 2023 年 12 月，我国网络购物用户规模达到了惊人的 9.15 亿人，较 2022 年 12 月增

长了 6967 万人，占网民整体的 83.8% [1]，体现了 B2C 电商平台在现代社会中的普及度和重要性。B2C
电商平台作为消费者与网上购物之间的关键桥梁，汇集了众多商家和品牌，为消费者提供了一个广泛的

商品选择和比较便捷的购物通道。从最初的单品销售到如今的多领域产品销售，电商平台已为现代消费

者提供生活便利、比价购物、一站式解决方案的综合服务平台。 
随着竞争的加剧和消费者需求的不断变化，B2C 电商平台面临着不断提高用户体验、扩大市场份额

和增强品牌影响力等诸多挑战。这要求电商平台不仅需要不断进行技术创新和提高服务质量，而且还需

要深入了解消费者的需求和偏好，以更加个性化和人性化的服务赢得消费者的信任。因此，B2C 电商平

台用户满意度的研究重要性既对提升市场份额起着关键的作用，也对入驻平台的商家至关重要。高度满

意的消费者更倾向于重复购买，并且通过口碑推荐带来新的客户，直接影响商家在平台上的表现和收益。

众多学者采用了不同的方法模型和理论框架，对 B2C 电商平台用户满意度进行了深入探讨。如禹银艳等

[2]通过构建顾客满意度模型并采用模糊综合评价法探讨 B2C 电子商务平台的顾客满意度，可处理顾客满

意度评价中的不确定性和模糊性问题；Xulan He [3]提出新的模糊综合评价方法解决传统方法在移动电子

商务平台消费者满意度评价的信息检索和评价准确性问题；万君等[4]结合淘宝购物平台消费者的特点并

以中国顾客满意度指数(CCSI)以及美国顾客满意度指数(ACSI)和欧洲顾客满意度指数(ECSI)等建立消费

者满意度模型；陈梅梅等[5]则基于改进的 Kano 模型和网站评价体系的 MUG 模型研究 B2C 电商网站顾

客的满意度，可更细致地区分顾客需求以提升顾客满意度；朱霖等[6]则采用层次分析法和美国顾客满意

度指数(ACSI)构建了包含多个评价指标的顾客满意度分析体系；李玲玲等[7]以消费者需求为导向并运用

灰色模糊评价法从网站、商品、服务、用户体验、便捷性与个性化等五个方面构建 B2C 电商顾客满意度

评价的指标体系和影响因素；Ehsani Fatemeh 等[8]采用探索性因素分析(EFA)将 B2C 在线零售店客户满

意度的影响因素分为信任、订单履行、网站建设、兴奋感和互动等五个主要元素，并通过验证性因素分

析和结构方程建模方法得出订单履行和信任是客户满意度的两个最重要因素。 
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尽管学界对 B2C 电商平台顾客满意度取得一定的研究成果，其满意度模型主要集中于评价指标的构

建，采用的研究方法主要有模糊综合评价法、改进的 Kano 模型、层次分析法和灰色模糊评价法等。然而，

该领域大多数研究成果未充分考虑评价对象在不同条件下的可变性以及评价指标权重随实际情况变化的

动态性。可拓学(Extenics) [9]是中国学者蔡文于 1983 年首次提出的一门学科，它主要研究事物之间的扩

展关系及其转化规律。可拓优度评价[10]是一种基于可拓学理论的综合多种衡量条件对待评价对象的优劣

程度进行综合评价的定量化方法，其采用关联函数定权法能够避免人为因素对评价结果的干扰，通过以

样本数据的实际情况动态分配权重，有效地反映样本数据的变化和样本的实际情况，有效提高评价结果

的科学性和可靠性。因此，不少学者选择采用可拓优度评价方法来研究动态非线性特征的问题。如张艳

会等[11]通过动态权重的可拓评价方法评估鄱阳湖不同时期的水生态系统健康状况；阚洪生等[12]采用可

拓评价方法有效解决了员工绩效综合评价中各指标之间的关系及定性和定量评价中的不相容的问题；熊

淦麟等[13]结合可拓物元和云模型方法对尾矿库溃坝的风险状态进行动态评价等。鉴于此，本文结合中国

顾客满意度指数模型[14]构建 B2C 电商平台用户满意度的评价指标体系，并采用可拓优度评价法根据用

户评价指标的数据落入的评价等级而动态调整权重，可更精确地反映用户满意度。该方法为评价电商平

台顾客满意度提供了新思路，有利于进一步优化电子商务的客户体验并推动其健康持续发展。 

2. 电商平台用户满意度的评价指标体系和可拓评价法 

中国顾客满意度指数(CCSI, China Customer Satisfaction Index)是在 20 世纪末基于西方国家如瑞典和

美国等的顾客满意度指数而建立起来的。CCSI 是一种用于衡量顾客对特定产品或服务的满意程度的指标，

它根据用户期望、感知质量和感知价值以及顾客满意和顾客忠诚度等几个关键维度进行评估，是顾客满

意度研究领域的重要工具。因此，本文基于 CCSI 模型构建 B2C 电商平台的用户满意度评价指标体系如

表 1： 
 

Table 1. User satisfaction evaluation index system of B2C e-commerce platform 
表 1. B2C 电商平台用户满意度评价指标体系 

一级指标 二级指标  指标说明 

用户期望 

产品描述一致性 C1 产品描述是否准确及是否存在误导性 

产品选择的多样性 C2 产品的种类、品牌等是否能满足用户的不同需求 

促销与优惠 C3 平台推出的促销和优惠活动的吸引力 

感知质量 

产品性能 C4 产品是否符合其宣传的功能和性能预期 

配送速度和准时性 C5 产品从下单到送达用户手中的时间是否准时 

包装完整性 C6 产品包装的完整性情况 

感知价值 
价格合理性 C7 产品价格相对于其他渠道购买的相同产品是否合理 

产品性价比 C8 产品性能相对于其价格的综合价值 

用户满意度 
整体购物体验满意度 C9 用户购物全过程的总体满意程度 

售后服务满意度 C10 退换货过程的便利性，客服响应的及时性和解决问题的效率 

用户忠诚度 
重复购买意愿 C11 用户是否有频繁的回购行为和倾向 

推荐意愿 C12 用户向朋友推荐的可能性 

 
基于可拓评估方法的 B2C 顾客满意度评价过程如下： 
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首先，建立可拓评价物元模型。 

 ( )

1 1

2 2, ,i i

n n

N C v
C v

R N C V

C v

= =
 

 (1) 

其中 R 代表待评价物元，N 为被评价对象，Ci 为评价指标，Vi 为评价指标 ( )1,2, ,iC i n=  的量值。 

其次，确定各指标的经典域与节域。在物元模型中，被评价对象在不同评价等级下的量值取值范围

称为经典域。假设 B2C 电商平台用户满意度可分为 m 个等级，则第 j 个评价等级的经典域物元模型

( )1,2, , ; 1, 2, ,j i n j mR = =  为： 
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其中 Nj 代表 B2C 电商平台用户满意度的评价等级， ,ij ij ijV a b= 为评价指标 Ci 关于评价等级 Nj 的取值

范围。 
相应的节域物元模型 Rt 如下： 

 ( )

1 1 1 1 1
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其中 Nt 代表 B2C 电商平台用户满意程度的全部评价等级， ,it it itV a b= 代表 Nt 关于评价指标 Ci 在所

有评价等级上的取值范围即节域，并且 1
n

it j ijV U V== 。 
第三，构建关联函数确定评价指标权重。假设电商平台用户满意度各指标的最优评价值在区间的中

点取得，则建立初等关联度函数如下： 

 ( )
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若实际问题中 Ci 落入等级越大所占权重越大时，则该指标权重为： 

 
( )( ) ( )

( )
max max max
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 (5) 

若实际问题中 Ci 落入等级越小则权重越大时，则该指标的权重如下： 

 
( ) ( )( ) ( )
( ) ( )

max max max

max max

1 1 , , , 0.5
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i
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 (6) 

其中 maxj 为评价指标 Ci 所落入的最高评价等级，并且当 i ijv V∈ 时， ( ) ( ){ }max , max ,ij i ij ij i ijr v V r v V= ，当 i ijv V∉
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时，即该指标的值没有落入经典域中，其权重为 0。 
由公式(4)~(6)可获得评价指标 Ci 的权重为： 

 
1

i
i

i
n
i

r
r

ω
=

=
∑

 (7) 

第四，建立 B2C 电商平台用户满意度的关联函数。构建待评物元与经典域物元关于某评价指标

( )1,2, ,iC i n=  的接近程度如下： 

 ( ) ( ) ( )1 1,
2 2i ij i ij ij ij ijv V v a b b aρ = − + − −  (8) 

以及待评物元与节域物元关于某评价指标 ( )1,2, ,iC i n=  的接近程度为： 

 ( ) ( ) ( )1 1,
2 2i it i it it it itv V v a b b aρ = − + − −  (9) 

则根据以上两个公式可得： 
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,
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其中 ov 表示最优点以及 
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则可构建关联函数描述各指标与各评价等级之间的关系如下： 

 ( )
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其中 ( )j iK v 即 B2C 电商平台用户满意度的第 i 个评价指标关于评价等级 j ( 1, 2, ,i n=  ; 1, 2, ,j m=  )的
关联度函数。 

第五，确定各评价指标与评价等级的综合关联函数： 

 ( ) ( )1j i j ii
nK R K vω
=

= ∑  (13) 

根据以上步骤的计算结果，当 ( )max 0jK R ≥ ，则确定待评物元属于评价等级 j；当 ( )max 0jK R < ，

则待评价物元不属于等级 j ( 1, 2, ,j m=  )。 
确定待评物元与各评价等级的综合关联度后，再对其标准化处理如下： 

 ( ) ( ) ( )
( ) ( )

min
max min

j j
j

j j

K R K R
K R

K R K R
−

=
−

 (14) 

即可获得标准化的综合关联度，再计算待评物元评价级别的变量特征值如下： 
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即可求得 B2C 电商平台用户满意程度的评价等级。 

3. 实证分析 

本文利用问卷星平台针对频繁进行网上购物的消费者展开调查进行问卷设计。本次问卷将 12 个评价

指标转化为具体问题，每个问题依据答卷者对各项问题的个人感受进行 1 到 10 的量化评分。该问卷以京

东、淘宝、拼多多这三家市场份额领先且用户基数庞大的电商平台为区分调查，共得到有效问卷 152 份。

本次调研问卷的结果如表 2 所示。 
 

Table 2. Scores of questionnaire results from different B2C e-commerce platforms 
表 2. 不同 B2C 电商平台问卷得分结果 

指标  京东特征量值 淘宝特征量值 拼多多特征量值 

产品描述一致性 C1 11 6.43v =  21 6.84v =  31 6.73v =  

产品选择的多样性 C2 12 7.14v =  22 7.00v =  32 6.98v =  

促销与优惠 C3 13 6.86v =  23 6.68v =  33 7.00v =  

产品性能 C4 14 7.29v =  24 6.66v =  34 7.43v =  

配送速度和准时性 C5 15 7.06v =  25 6.64v =  35 7.39v =  

包装完整性 C6 16 7.00v =  26 7.16v =  36 6.67v =  

价格合理性 C7 17 7.06v =  27 6.84v =  37 7.24v =  

产品性价比 C8 18 7.06v =  28 6.84v =  38 7.29v =  

整体购物体验满意度 C9 19 6.76v =  29 7.28v =  39 6.69v =  

售后服务满意度 C10 1.10 7.27v =  2.10 7.10v =  3.10 6.65v =  

重复购买意愿 C11 1.11 6.76v =  2.11 6.82v =  3.11 6.88v =  

推荐意愿 C12 1.12 6.20v =  2.12 6.92v =  3.12 6.65v =  
 

根据可拓评价过程，待评物元模型 R 中的评价指标数量 12n = ；再根据问卷打分情况，可构建评价

指标的节域为(1, 10)，同时各等级的经典域情况分别为：第 1 等级即非常不满意为(1, 2.5)；第 2 等级(不
满意)为(2.5, 4.5)；第 3 等级(一般)为(4.5, 6.5)；第 4 级(满意)为(6.5, 8.5)；第 5 级(非常满意)为(8.5, 10)。
随后将指标 C1~C12 的特征量值代入公式(4)，得出各评价指标的初等关联度 ( ),ij i ijr v V 。在实际问题中，指

标 Ci 的落入等级越大则所占权重越大，代表用户满意程度越高；指标 Ci 的落入等级越小则代表用户的不

满意程度越高，因而该指标的权重应越大才能更得到重视。如将 C1 对应的量值 v11 代入求得其初等关联

度 ( ) { }1 1 1, 5.24, 1.93,0.07, 0.07, 2.76j jr v V = − − − − ，再代入公式(5)~(6)求得绝对权数值 1 1.783r ≈ 。根据初等关

联度公式求得各指标的绝对权数值 ri，代入公式(7)求得其各指标对应的权重 iω 如表 3；再根据公式(8)~(12)
求得其各评价指标与各满意度评价等级之间的关联如表 4；最后基于公式(13)~(15)获得各评价指标与各满

意度评价等级之间的综合关联度如表 5。 

4. 讨论与分析 

由表 5 可得，京东、淘宝和拼多多电商平台的用户满意度均为满意且评价等级为 4。拼多多以 0.2653
的综合关联度优先，其次是京东(0.2122)和淘宝(0.1769)。通过表 3 和表 4 中的指标的权重和评分数据， 
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Table 3. Weight of each indicator for customer satisfaction among various B2C e-commerce platforms 
表 3. 各 B2C 电商平台用户满意度各指标权重 

指标 京东权重 淘宝权重 拼多多权重 

C1 0.0471 0.0799 0.0688 

C2 0.0963 0.0894 0.0828 

C3 0.0798 0.0703 0.0839 

C4 0.1051 0.0691 0.1080 

C5 0.0916 0.0679 0.1058 

C6 0.0880 0.0989 0.0655 

C7 0.0916 0.0799 0.0974 

C8 0.0916 0.0799 0.1002 

C9 0.0740 0.1061 0.0817 

C10 0.1039 0.0954 0.0644 

C11 0.0740 0.0787 0.0772 

C12 0.0572 0.0846 0.0644 

 
Table 4. Table of correlation between evaluation indicators and satisfaction rating levels on B2C e-commerce platforms 
表 4. B2C 电商平台各评价指标与各满意度评价等级之间的关联度表 

京东指标 1 2 3 4 5 

C1 −0.5240 −0.3509 0.5514 −0.0192 −0.3670 

C2 −0.6187 −0.4800 −0.1829 0.2883 −0.3223 

C3 −0.5813 −0.4291 −0.1029 0.1295 −0.3431 

C4 −0.6387 −0.5073 −0.2257 0.4115 −0.3087 

C5 −0.6080 −0.4655 −0.1600 0.2353 −0.3288 

C6 −0.6000 −0.4545 −0.1429 0.2000 −0.3333 

C7 −0.6080 −0.4655 −0.1600 0.2353 −0.3288 

C8 −0.6080 −0.4655 −0.1600 0.2353 −0.3288 

C9 −0.5680 −0.4109 −0.0743 0.0872 −0.3494 

C10 −0.6360 −0.5036 −0.2200 0.3929 −0.3106 

C11 −0.5680 −0.4109 −0.0743 0.0872 −0.3494 

C12 −0.4933 −0.3091 0.4857 −0.0732 −0.3770 

淘宝指标 1 2 3 4 5 

C1 −0.5787 −0.4255 −0.0971 0.1206 −0.3444 

C2 −0.6000 −0.4545 −0.1429 0.2000 −0.3333 

C3 −0.5573 −0.3964 −0.0514 0.0573 −0.3541 

C4 −0.5547 −0.3927 −0.0457 0.0503 −0.3552 

C5 −0.5520 −0.3891 −0.0400 0.0435 −0.3563 

C6 −0.6213 −0.4836 −0.1886 0.3028 −0.3206 
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续表 

C7 −0.5787 −0.4255 −0.0971 0.1206 −0.3444 

C8 −0.5787 −0.4255 −0.0971 0.1206 −0.3444 

C9 −0.6373 −0.5055 −0.2229 0.4021 −0.3096 

C10 −0.6133 −0.4727 −0.1714 0.2609 −0.3256 

C11 −0.5760 −0.4218 −0.0914 0.1119 −0.3457 

C12 −0.5893 −0.4400 −0.1200 0.1579 −0.3391 

拼多多指标 1 2 3 4 5 

C1 −0.5640 −0.4055 −0.0657 0.0757 −0.3512 

C2 −0.5973 −0.4509 −0.1371 0.1890 −0.3348 

C3 −0.6000 −0.4545 −0.1429 0.2000 −0.3333 

C4 −0.6573 −0.5327 −0.2657 0.5671 −0.2940 

C5 −0.6520 −0.5255 −0.2543 0.5174 −0.2984 

C6 −0.5560 −0.3945 −0.0486 0.0538 −0.3547 

C7 −0.6320 −0.4982 −0.2114 0.3663 −0.3134 

C8 −0.6387 −0.5073 −0.2257 0.4115 −0.3087 

C9 −0.5947 −0.4473 −0.1314 0.1783 −0.3362 

C10 −0.5533 −0.3909 −0.0429 0.0469 −0.3558 

C11 −0.5840 −0.4327 −0.1086 0.1387 −0.3418 

C12 −0.5533 −0.3909 −0.0429 0.0469 −0.3558 

 
Table 5. Comprehensive correlation between evaluation indicators and satisfaction rating levels on B2C e-commerce plat-
forms 
表 5. B2C 电商平台各评价指标与各满意度评价等级之间的综合关联度 

等级 j = 1 
非常不满意 

j = 2 
不满意 

j = 3 
一般 

j = 4 
满意 

j = 5 
非常满意 

京东 −0.5959 −0.4489 −0.0861 0.2122 −0.3333 

淘宝 −0.5900 −0.4410 −0.1215 0.1769 −0.3375 

拼多多 −0.6054 −0.4619 −0.1545 0.2653 −0.3275 

 
表明了拼多多通过强化价格合理性与性价比领域优势以获得用户高度认可；京东凭借其卓越的售后服务

和产品性能赢得用户信赖；而淘宝则以丰富的促销活动和产品多样性保持其市场吸引力。因此，可通过

借鉴不同平台的高用户满意度策略，以提高自身市场竞争力。 

5. 不足与展望 

本研究基于可拓优度评价法，首次构建了一个根据实际情况动态分配权重的 B2C 电商平台用户满意

度评价模型。相比于以往的研究，本文的创新之处在于应用了可拓学的理论，通过动态权重反映了评价

指标的变化性，使得评价结果更加精确和具有实际应用性。实证分析结果揭示了京东、淘宝、拼多多三

大电商平台在用户满意度方面的差异，以及各自的优势和不足，为电商平台改善用户满意度提供了有价

值的参考。 
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尽管本研究在 B2C 电商用户满意度的评价方面提供了新的视角，但也存在一定局限性。首先，研究

主要集中在三大平台的用户满意度的研究，样本数据的收集可能存在偏差，未来的研究可引入更多的电

商平台样本数据，更全面地揭示不同类型电商平台用户满意度方面的差异和表现。其次，评价指标主要

以用户角度的问卷收集为主，缺乏一定的客观指标，未来可进一步引入电商平台的客观评价指标和结

合用户的行为数据，以为用户提供更加细致和个性化的服务的角度，提高用户满意度。此外，本研究

基于可拓优度评价法描述了评价指标的动态非线性特征，未来可进一步探索评价指标体系的优化模型，

如根据市场的变化、企业的战略调整和用户需求的变动，适时调整评价指标，以确保评价模型的时效

性和准确性。 
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