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自2000年《处方药与非处方药分类管理办法（试行）》实施

以来，我国进入处方药（Receptor x，简称Rx）与非处方药（Over

the counter，简称OTC）分类监管的时代。OTC是消费者可以

不经过医师处方，直接从药房或药店购买的药品，而且是不在

专业医疗人员指导下就能安全使用的药品 [1]。如今，在我国

OTC产品已经逐渐形成了一个庞大的消费市场。人们的药品

消费行为已经从以前完全由医师主导发展到由医师建议和自

由选择相结合，并逐渐形成了自行选择和购买OTC以使用或

备用的观念。与Rx不同，OTC直接面对消费者，以消费者为

中心，是一种需要通过市场营销手段来进行推广的特殊药类

商品[2]。而且，OTC销售的广告拉动效应明显，零售药品市场

份额很大程度上取决于消费者对产品的认知和态度，有赖于

广告的宣传攻势和品牌效应[3]。所以，当药品的同质化现象日

趋严重时，企业在零售药品市场取得成功的关键就是在洞悉

消费者的需求基础上注重药品品牌建设。但是，在已有的

OTC市场营销的策略分析中，大多从广告、包装、产品入手，较

少有关于消费者购买行为的调查分析，进而缺乏有针对性的

品牌策略[4]。因此，本研究拟从居民的OTC购买行为入手，进

行深入的实证调查并进行分析，为政府管理和企业市场营销

提供有益建议。

1 对象与方法
1.1 调查对象与方法

根据就近原则，本研究主要以广州市各城区居民为调查

对象。于2013年1－2月间，随机选取具有广州市户籍或者常

住居民进行问卷调查，采取当场发放问卷当场回收的方式。

1.2 调查内容

本研究的调查问卷主要包括被调查者的基本情况（包括

人口统计资料和月收入、年医疗费用等）、对OTC的认知情况、

购买OTC的主要种类、购买OTC的途径和考虑因素、对于品

牌OTC产品的主要看法、购买品牌OTC产品后的选择和不再
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购买的原因等几个方面的内容。本问卷调查采用单选和多选

题的方式进行。

1.3 统计学方法

使用 Excel 软件录入和统计数据，并使用 SPSS 18.0统计

软件对相关数据进行分析。

2 结果
2.1 被调查者的基本情况

本次调查共发放问卷 317份，回收有效问卷 300份，有效

回收率为 94.64％。被调查者性别和年龄构成情况见表 1；被

调查者月收入和年医疗费用情况见表2。

表1 被调查者性别和年龄构成情况

Tab 1 The sex and age composition of respondents

性别、年龄
性别

男性
女性

年龄
0～18岁
19～39岁
40～59岁
≥60岁

合计

人数

132

168

9

201

84

6

300

比例，％

44.00

56.00

3.00

67.00

28.00

2.00

100.00

表2 被调查者月收入和年医疗费用情况[名（％％）]

Tab 2 The monthly income and yearly medical expenses

of respondents[number（％％）]

年医疗费用

＜1 000元
1 000～5 000元
＞5 000元

月收入
＜1 000元
129（62.32）

9（11.54）

0（0）

1 000～5 000元
39（18.84）

15（19.23）

3（20.00）

＞5 000～10 000元
24（11.59）

30（38.46）

6（40.00）

＞10 000元
15（7.25）

24（30.77）

6（40.00）

总计

207（69.00）

78（26.00）

15（5.00）

从表 1可看出，本次被调查者女性比男性稍多，其中大多

数年龄在 19～59岁之间，又以 19～39岁年龄段人数最多，有

201人（67.00％）。这可能与购买药品的主要人群特征和健康

状态有关。从表2可看出，207名（69.00％）被调查者年医疗费

用在 1 000元以下，78名（26.00％）被调查者年医疗费用在

1 000～5 000元之间，年医疗费用在 5 000元以上的只有 15名

（5.00％）被调查者。为进一步了解月收入与年医疗费用之间

的关系，本研究进行了交叉列联表的χ2检验。从检验结果

看，χ2＝123.609，P＜0.001。由此可以认为，被调查者的年医疗

费用与月收入之间具有一定的相关性。

2.2 被调查者对OTC的认知情况

从调查结果看，只有 18名（6.00％）被调查者非常了解Rx

与OTC的区别，有 192名（64.00％）被调查者对这两者的区别

仅有常识性了解，而仍有 90名（30.00％）被调查者表示不了

解。这显示被调查者对OTC的认识不够深入，对OTC不需要

医师处方、自己具备药品选择权以及药品分类管理的认识并

不够全面。其中，有 153名（51.00％）被调查者表示不知道

OTC标志所代表的意义。结合对药店促销员和部分被调查者

的访谈中得知，大多数消费者主要是按照药品品牌或者药品

名称购买药品，并没有关注是否为OTC，也没有注意到药品包

装上面是否印有OTC的字样。

2.3 被调查者购买OTC的主要种类

被调查者购买OTC的主要种类见表3。

表3 被调查者购买OTC的主要种类

Tab 3 Main types of OTC drugs purchased by respondents

选项
感冒药
消化系统用药
清热解毒药
消炎止咳药
中成药
妇科用药
外用药
心血管用药
抗菌药物
保健品
其他

人数
267

57

219

156

129

18

81

6

27

48

15

比例，％
89.00

19.00

73.00

52.00

43.00

6.00

27.00

2.00

9.00

16.00

5.00

从表3可看出，感冒药和清热解毒药是被调查者购买最多

的OTC种类，表明了这两类OTC被调查者在生活中使用的频

率比较高。另外，消炎止咳药、中成药、外用药、消化系统用药

和保健品这五类 OTC 有相当部分被调查者选购。而抗菌药

物、妇科用药、心血管用药和其他类别也有部分的被调查者选

购。因此，消费者在购买OTC的时候，只是根据自我判断或者

习惯作出决定，大多为了应对常见病症。

2.4 被调查者购买OTC的途径和考虑因素

从调查结果看，261名（87.00％）被调查者主要前往药店购

买OTC，分别只有 33名（11.00％）和 6名（2.00％）被调查者会

选择医院和超市，这说明了药店是OTC消费者的主要集中区

域，连锁药店成为OTC的主要经营场所。

被调查者购买OTC时考虑的因素见表4。

表4 被调查者购买OTC时考虑的因素

Tab 4 The considered factors of respondents when they

purchase OTC drugs

选项
疗效
品牌知名度
口碑
价格
广告效果
企业形象
产品成熟度
产品安全性
市场销售状况
企业信誉
售后服务

人数
219

189

141

111

12

45

51

120

18

63

9

比例，％
73.00

63.00

47.00

37.00

4.00

15.00

17.00

40.00

6.00

21.00

3.00

从表4可看出，疗效和品牌知名度是被调查者选择对多的

项目，是消费者购买OTC时主要考虑的因素，其次是口碑、产

品安全性和价格，而市场销售状况、广告效果和售后服务所占

的比重较小，并不是被调查者选购 OTC 时的重要考虑因素。

由此可见，疗效和安全性成为OTC最重要的产品属性，是消费

者最为关注的；而品牌作为传达产品信息的重要载体，在某种

程度上代表产品的疗效和安全性，是消费者购买决策时的重
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要依据。

2.5 被调查者对于品牌OTC产品的主要看法

从调查结果看，228名（76.00％）被调查者认为OTC品牌

重要，60名（20.00％）被调查者认为一般，而仅有12名（4.00％）

被调查者觉得并不重要。在品牌OTC产品相比同类普通OTC

产品的优势调查中，159名（53.00％）被调查者认为品牌OTC

产品的优势在于质量可靠、安全。111名（37.00％）被调查者认

为品牌OTC产品的生产企业信誉度高、比非品牌OTC产品更

值得信赖，另有 18名（6.00％）和 12名（4.00％）被调查者认为

品牌OTC产品的优势在于其性价比高和外观包装设计好、方

便使用。在对于品牌OTC产品影响力形成的原因的调查中，

有 141名（47.00％）被调查者认为疗效好是主要原因，有 81名

（27.00％）被调查者选择了历史悠久，而选择广告宣传力度大

和医药行业人员或别人的极力推荐的被调查者分别为 57名

（19.00％）和 21名（7.00％）。为深入了解被调查者对于品牌

OTC产品的看法，本研究对于被调查者对品牌OTC产品的优

势和影响力形成的原因的调查结果进行了交叉列联表分析，

结果见表5。

表5 被调查者对品牌OTC产品的优势和影响力形成原因的

调查结果[名（％％）]

Tab 5 Reasons for the advantage and influence of OTC

brand products[number（％％）]

品牌OTC产品的优势/影响力形成的原因
质量可靠、安全/历史悠久
质量可靠、安全/广告宣传力度大
质量可靠、安全/疗效好

质量可靠、安全/医药行业人员或别人的极
力推荐

外观包装设计好、方便使用/历史悠久

外观包装设计好、方便使用/广告宣传力度
大

外观包装设计好、方便使用/疗效好

外观包装设计好、方便使用/医药行业人员
或别人的极力推荐

生产企业信誉度高/历史悠久
生产企业信誉度高/广告宣传力度大
生产企业信誉度高/疗效好

生产企业信誉度高/医药行业人员或别人
的极力推荐

性价比高/历史悠久
性价比高/广告宣传力度大
性价比高/疗效好

性价比高/医药行业人员或别人的极力推
荐

重要
18（60.00）

18（100.00）

75（80.65）

12（66.67）

6（66.67）

3（100.00）

0（0）

0（0）

21（70.00）

27（75.00）

33（78.57）

3（100.00）

6（50.00）

0（0）

6（100.00）

0（0）

一般
9（30.00）

0（0）

18（19.35）

0（0）

3（33.33）

0（0）

0（0）

0（0）

9（30.00）

9（25.00）

9（21.43）

0（0）

3（25.00）

0（0）

0（0）

0（0）

不重要
3（10.00）

0（0）

0（0）

6（33.33）

0（0）

0（0）

0（0）

0（0）

0（0）

0（0）

0（0）

0（0）

3（25.00）

0（0）

0（0）

0（0）

总计
30（100.00）

18（100.00）

93（100.00）

18（100.00）

9（100.00）

3（100.00）

0（0）

0（0）

30（100.00）

36（100.00）

42（100.00）

3（100.00）

12（100.00）

0（0）

6（100.00）

0（0）

从表 5可看出，75名（80.65％）被调查者认为品牌OTC产

品的质量可靠、安全和疗效好是其优势和影响力形成的原因，

而有 33名（78.57％）被调查者认为生产企业信誉度高和疗效

好是其优势和影响力形成的原因。由此可见，多数被调查者

认为质量可靠、安全和疗效好是品牌OTC产品优势和影响力

形成的原因，其次生产企业信誉度高也比较重要，而广告或者

他人推荐却不重要。所以，医药企业打造品牌OTC产品的基

本点和关键点在于其药品的质量、安全性和疗效。

在对于品牌 OTC 产品广告的态度的调查中，有 165名

（55.00％）被调查者认为OTC产品广告商业化，对此持有怀疑

的态度，也有99名（33.00％）被调查者认为广告提供了实用的

药品信息，有参考价值，另有 36名（12.00％）被调查者觉得药

品广告夸大疗效功能，不能作为购药的参考信息。

2.6 被调查者购买品牌OTC产品后的选择和不再购买的原因

在对于购买品牌OTC产品后的选择的调查中，有 204名

（68.00％）被调查者表示会继续购买，66名（22.00％）被调查者

表示会购买普通OTC产品，30名（10.00％）被调查者会换购其

他品牌OTC产品。在对于如果不再购买原有品牌OTC产品

是出于何种原因的调查中，141名（47.00％）被调查者认为某些

品牌OTC产品效果不佳、质量没有标榜的好，99名（33.00％）

被调查者认为有其他更好的品牌 OTC 产品供选择，60 名

（20.00％）被调查者认为品牌OTC产品的性价比不高。通过

交叉列联表分析发现，认为某些品牌OTC产品效果不佳、质量

没有标榜的好的被调查者中，105人（74.47％）仍然表示会继续

购买此前已购买过的品牌OTC产品，24人（17.24％）表示会购

买普通OTC产品，12人（8.51％）表示会换购其他品牌OTC产

品。认为有其他更好的品牌OTC产品供选择的被调查者中，

75人（75.76％）仍然表示会继续购买此前已购买过的品牌

OTC 产品。而认为品牌 OTC 产品的性价比不高的被调查者

总，24人（40.00％）表示会继续购买此前已购买过的品牌OTC

产品，30人（50.00％）表示会购买普通OTC产品。χ2检验结果

表明，被调查者不再购买的原因与购买后的选择之间不具有

显著的相关性。其中，不再购买的原因主要集中在效果不佳、

质量不理想和有其他更好的选择两方面。这表明随着OTC市

场的发展，各种OTC产品不断出现，医药企业之间竞争激烈，

但相比普通OTC产品居民对品牌OTC产品的态度更加宽容，

即便偶尔遇到效果不佳的情况也会继续购买。所以，OTC企

业的产品品牌在提供顾客价值、保持顾客忠诚方面具有重要

的作用，也是企业竞争力的重要来源。

3 建议
3.1 加强宣传、指导，注重差异化营销

从调查结果来看，大部分居民对Rx与OTC的分类及其标

志的了解还不够深入、全面，通常都是根据自己的习惯购买

OTC。所以，政府部门要加强药品分类管理的宣传指导工作，

有效引导居民和消费者正确购买、使用和处置OTC，提高药品

使用安全性。从调查结果还可以看出，大多数居民首选在药

店购买OTC。这要求企业注意终端渠道建设，提高促销、直销

的效率，开展推式和拉式促销。如：为居民提供健康教育和特

色的个性服务，完善售后服务，加强药品不良反应监测等 [5]。

OTC作为一种特殊的商品，需要通过终端促销，进行差异化营

销，引导和促使消费者重复购买，维持其品牌好感度，从而增

强品牌竞争力。

3.2 打造品牌，合理引导消费需求

在购买OTC的主要种类的调查中可知，感冒药和清热解

毒药是居民购买的主要种类，其次为消炎止咳药和中成药。

而这四类OTC用于治疗感冒、发烧、咳嗽等常见疾病，其症状
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和病因比较常见，容易通过对病情的自我判断进行购买和使

用，所以需求量巨大。同时，这几类OTC大多是过了专利保护

期和行政保护期限的化学有效成分或活性单体组成的复方制

剂，工艺简单，市场进入壁垒低，竞争较为激烈。因此，打造品

牌，通过品牌来保护产品具有非常重要的市场引导性。从本

调查结果可以看出，质量、疗效、安全性和品牌是影响居民购

买OTC的关键因素。OTC不同于一般的商品，其安全性密切

关系到人们的健康与生命，其价格敏感度一般较低，属于消费

弹性小的商品，同时又因为大部分的消费者不具有医药方面

的专业知识，难以辨别药品质量、疗效的优劣，因而品牌成为

消费者选择OTC和产品信誉保证的关键因素。

3.3 树立“质量先行、信誉第一”的理念

调查结果表明，大部分居民都认为品牌对于 OTC 很重

要。品牌OTC产品通常被认为质量可靠、安全，疗效好，生产

企业信誉度高。这表明了品牌OTC产品背后的医药企业对药

品品牌的塑造提供了支持和推进作用。医药企业必须树立

“质量先行、信誉第一”的理念，通过借助药品包装设计提升品

牌形象，产生品牌积累[6]；在进行终端促销时，加强专业队伍建

设，提高专业人员的专业素养，注重口碑传播，不断提升产品

的美誉度，由此才能打造出能吸引消费者、有影响力的品牌

OTC产品。

3.4 慎重开展广告宣传，传播品牌形象

从居民对药品广告的态度的调查结果来看，认可度并不

高。近年来，药品广告绝大部分投放在大众媒体，许多医药企

业都利用了电视广告作为推广药品和打造品牌的手段，邀请

明星或名人为药品宣传代言，但有的企业生产的药品却没有

达到其所宣传的高质量和高疗效，甚至被曝光为伪劣药品[7]。

这些假冒伪劣药品广告的恶劣影响波及面广，导致消费者对

广告的真实性产生了一定的怀疑。而对于消费者来说，OTC

作为一种特殊的商品，其质量、安全性和疗效非常重要。因

此，在塑造品牌时候，一定要注意适度、适当和真实、有效。不

仅是通过电视广告进行品牌传播，更要通过产品包装、终端促

销引导、企业标志、社会责任活动等多种方式塑造品牌形象，

提高品牌辨识度，全方位打造药品品牌。

3.5 重视产品疗效和安全性，进行服务营销

调查结果表明，消费者对同一种品牌OTC产品的忠诚度

主要取决于对产品疗效和安全性的评价。所以，OTC产品品

牌塑造过程中，疗效、安全性是核心。并且，企业在进行新产

品研发时，应随着消费者对OTC的认知趋于成熟，从仅仅考虑

OTC产品本身的质量、疗效、安全性和价格等因素提升到企业

信誉的建立、品牌打造层面。另外，相对于Rx而言，OTC的服

务特性表现得很明显，体现在购药时专业人员（如执业药师）

的咨询指导、药品说明书或宣传广告的信息提示等行为过程

中，必须及时和方便地提供产品及其相关信息[8]。因此，针对

OTC产品服务的标准化、技巧化、品牌化就成为医药企业服务

营销的策略选择。企业应从提高综合能力、树立良好形象入

手，培育和建立企业的服务品牌，并依托服务品牌及自身的核

心竞争力来扩大产品的市场份额。

4 结语
如今的医药行业蓬勃发展，各式各样的OTC产品充斥着

药品市场。而大多居民并不具备医药专业知识，对OTC的认

识仍不够深入全面。OTC是一种特殊的需要安全性保障的商

品，因此质量、疗效和安全性成为了关键的因素。品牌对于居

民购买OTC产品来说，是一种消费的导向标志，通常消费者对

品牌 OTC 产品的关注度和忠诚度较高。因此，企业需要在

OTC产品品牌营销、企业形象传播和OTC产品广告宣传这三

方面，制定适合本企业发展需要的OTC市场营销策略，全力打

造融合自身特色的药品品牌[9]。另外，通过对居民OTC购买行

为的调查分析表明，政府部门需要大力进行药品分类宣传，并

完善相关法规；而企业更需要结合OTC产品市场特点，关注居

民购买行为，从品牌建设、品牌传播、形象塑造等各个方面，积

极进行品牌打造，提高市场占有率，获得竞争优势。
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