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移动搜索用户满意度测评模型构建研究

摘要：文章在用户满意度测评模型基础上，构建了移动搜索用户满意度测评模型。采用实证研究

方法，设计问卷并收集数据，利用AMOS软件进行结构方程建模，使用结构方程模型分析方法，论证模

型的科学性和合理性。同时分析模型中各相关因素的作用关系，为移动搜索进行用户满意度测评提供

一个科学、可靠的测评模型。
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1 移动搜索概述

1.1 移动搜索定义

（1）行业定义

易观国际将移动搜索定义为用户使用移动终端

（如手机、PDA等），通过SMS、WAP、客户端等多

种方式进行信息、资讯、生活、娱乐等内容的搜索应

用。与传统互联网搜索相比，由于终端的便携性和网

络易接入性，移动搜索在时间和空间上更加方便，可

以为用户提供随时随地的搜索服务[1]。

（2）维基百科定义

移动搜索是不断发展的信息检索服务的一个分

支，是围绕移动平台、移动电话和其他移动设备的聚

合中心。网络搜索引擎以移动的方式允许用户通过移

动设备查找基于移动网络的移动内容。它昭示了一种

媒体的转移，即向移动内容的移动多媒体转变。简单

地说，移动搜索不只是从电脑网络搜索向移动设备的

空间转移，它更多地体现了移动宽带和移动内容的领

域的变革[2]。

（3）学术界定义

学术界主要从技术角度、实现方式以及与互联网

搜索的比较这三个角度进行定义。比较典型的定义如

下所示：

移动搜索是基于移动网络的搜索技术的总称，用

户可以通过SMS、WAP、IVR等多种接入方式进行搜

索，从而获取互联网信息、移动增值服务以及本地信

息等信息服务内容[3]。

移动搜索，又称无线搜索，是利用移动终端搜索

WAP站点、短信搜索引擎系统，通过移动通信网络与

互联网的对接，将包含用户所需信息的互联网中的网

页内容转换为移动终端所能接收的信息，以实时获取

Web、WAP站点信息、本地服务等信息服务内容，并

针对移动用户的需求特点提供个性化的搜索方式[4]。

移动搜索，顾名思义就是搜索技术在移动平台上

的延伸，这里的移动是指基于移动通信网络，而平台

指诸如PDA、手机等移动通信终端。用户可以通过短消

息、WAP、语音通话等多种接入方式进行搜索，以达到

实时获取Web、WAP站点信息、本地服务等信息服务内

容以及按需定制相关移动增值服务内容的目的[5]。

（4）本研究定义

从上面可以看出，不同机构、不同学者可以从不

同角度对移动搜索给出不同的定义。本文主要是将移

动搜索视为一种服务，从服务角度，本研究认为移动搜

索是一种基于移动互联网的搜索应用，故定义如下：

移动搜索，又称无线搜索，是指利用移动终端

（如手机、掌上电脑等），通过WAP、SMS、IVR等多

种接入方式进行搜索，获取WAP及互联网信息、移动

增值服务及本地信息等信息服务内容的搜索应用。

1.2 移动搜索特点

真正的移动搜索，不只是把互联网搜索照搬、平

移到手机上来，实现一个简单的物理移动。它打破了
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空间、网络以及硬件的局限性，能以一定的策略搜集

发现信息，对信息进行理解、提取、组织和处理，从

而满足用户随时随地的搜索服务需求。同时，由于移

动终端的个性化、隐私性以及容量体积有限的特征，

对移动搜索的技术提出了更高的要求。而作为用户，

对移动搜索的需求也不同于传统的网络搜索。移动搜

索是基于移动互联网的一种生活应用，其发展和壮大

离不开移动互联网和移动运营商。因此移动搜索的特

点主要表现在以下几个方面：

（1）服务特点

① 便捷性

与互联网搜索比较起来，移动搜索的自由度更

大，它秉承了移动通信的优势，突破时间和空间的限

制，用户在任何时间、任何地方都可以进行搜索，获

取自己需要的信息。

② 精准性

传统互联网的海量搜索在移动搜索行业已经不是

卖点，而精准的信息才是移动搜索用户最想要的。用

户不可能在搜索的结果中一页一页寻找自己想要的东

西，用户目的性更强，移动搜索将更注重使用简约化

和查寻实效性。在手机上的搜索，考虑到手机的屏幕

小、网络接入速度慢以及流量限制，用户对于搜索结

果的直接性要求体现得更加明显。

③ 实效性

由于用户可以不受固定终端的限制，随时随地搜

索自己需要的信息，并且很多情况下，用户是在查询

急需信息或服务时使用移动搜索服务，这就要求搜索

结果能够满足用户的迫切要求，为用户提供即时的、

可靠的、有效的信息。

④ 针对性

通过与定位服务的结合，移动搜索服务可以为用

户提供更有针对性的产品和服务，如本地搜索、地图

搜索等服务。例如，当用户需要了解就餐资讯时，移

动搜索技术可以根据他们所处的位置来反馈就近的餐

馆，而不是简单地罗列信息来让用户海选。

⑤ 个性化

移动搜索可以结合移动用户的搜索记录、搜索习

惯等个人偏好进行分析筛选，为用户提供最为符合个

人需求的搜索功能。其产品的个性化（为不同的手机

用户提供针对性的产品和服务）、生活化（让手机服

务内容从娱乐领域拓展到生活领域）是未来发展的主

要方向。

（2）技术特点

移动搜索具有高技术壁垒，移动搜索的用户分布

在全国各地。例如在不同的城市搜索商场打折信息，

必须派人去实地统计更新，特别是那些不在互联网上

发布信息的领域，还有地图的定位等等。同时，移动

搜索引擎的技术含量高于一般的互联网搜索引擎，例

如引擎的算法、数据库的建立、手机终端的匹配、运

营商的壁垒、本地化的团队运营，还有搜索品牌的影

响力等等[6]。

（3）内容特点

与互联网相比，现在移动搜索尚处于发展初期，

搜索资源较为匮乏，这是目前实现移动搜索服务蓝图

的最大障碍。

（4）产业链特点

移动运营商充当移动搜索行业的重要成员，这点

与互联网搜索完全不同。

从计费方式看，移动搜索由于使用移动运营商

的网络而使移动搜索有了可操作的计费方式，如流量

费、服务定制费以及部分搜索服务的费用；而互联网

搜索由于无可度量的计费模式而丢失了这部分费用。

此外，移动运营商的服务质量会影响移动搜索的用户

体验，如移动网络的连接速度、稳定程度会在一定程

度上影响用户使用移动搜索服务。

（5）用户体验特点

得益于移动搜索技术的不断成熟，移动搜索所覆

盖的内容已基本超出了WAP站点内容的搜索，而涵盖

了互联网搜索所能涵盖的领域，如网站、图片、地图

等；并且由于移动网络的特性，移动搜索还表现出能

根据搜索结果按需定制移动增值业务以及查找本地信息

等移动服务的特性。此外，由于移动搜索可以随时随地

进行，因此个人归属感更强，这就决定了搜索内容和

搜索过程的走向，也对人性化体验提出更高要求。而

且对于手机用户来说，第一次的用户体验很关键。

2 用户满意度测评理论模型

用户满意度（Customer Satisfaction Degree，简称

CSD），又称顾客满意度，是顾客在使用某种产品或享

受某项服务以后，形成的满意或者不满意的态度，包括

某种特定交易的顾客满意度和积累的顾客满意度[7]。

国外学者构建了不同的顾客满意度测量模

型。1989年，瑞典推出第一个国家满意度指数模型
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（SCSB）。1996年，Fornell、Johnson、Anderson、
Cha和Bryant建立了美国顾客满意指数（ACSI）模

型。它是以顾客感知价值、感知质量和顾客期望为基

础，测量顾客总体满意的情况。在美国顾客满意指

数（ACSI）模型的基础上，Gronholdt、Martensen和
Kristensen结合欧洲情况，建立了欧洲顾客满意度指数

（ECSI）模型。

本文采用的是目前最具代表性的用户满意度理论

模型——ACSI模型，如图1所示。

在这一模型中一共出现了六个变量，即感知质

量、感知价值、用户期望、用户满意度、用户抱怨和

用户忠诚度。它将用户满意度置于一个相互联系的

因果关系中，其中“+”表示正相关，“-”表示负相

关。其中，感知质量、感知价值和用户期望是用户满

意度的原因变量，它们决定了用户满意度；而用户满

意度是最终追求的目标变量，用户的满意度将会导致

两个结果——用户抱怨和用户忠诚度。

ACSI逻辑模型中各变量都是潜变量（亦称为隐变

量），它是不能直接测量的变量，需要通过一些观测

变量（即显变量）来测量。其中用户期望对应“总体

质量的期望”、“对可靠性的期望”和“对满足需求

的期望”3个显变量；质量感知对应“总体质量”、

“可靠性”和“满足需求的能力”3个显变量；价值感

知对应“给定价格下对质量的感知”和“给定质量下

图1 ACSI逻辑模型

资料来源：FORNELL C, JOHNSON M D, ANDERSON E W, et al. The 
American Customer Satisfaction Index: Nature,Purpose and Findings [J]. 
Journal of Marketing,1996(60):7-18.

对价格的感知”2个显变量；用户满

意度用“总体满意度”、“对预期

的满足”和“与理想的差距”这3个
显变量来测量；顾客投诉用“正式

或非正式抱怨”来测量；顾客忠诚

度用“对价格的承受能力”和“重

新购买的意愿”这2个显变量来测

量。ACSI逻辑模型中各隐变量对应

的显变量如表1所示。

3 移动搜索用户满意度
测评模型的构建

现在普遍认为从营销学的角

度，可以把移动搜索看成一种服务产

品，一种称之为信息服务的产品。因

此，笔者认为能够将用户满意度测

评模型应用于移动搜索领域。

将用户满意度评价理论模型应用于移动搜索用户

满意度的评价，主要基于两个方面的考虑：第一，移

动搜索作为移动网络为用户提供信息的一种服务，其

服务理念是以用户为中心的，这正好与用户满意度评

价理论模型的核心思想不谋而合；第二，将用户满意

度的理念引入到移动搜索的用户满意度评价当中，可

以使移动搜索产业的相关提供商、运营商明确和理解

其服务宗旨，使移动搜索为用户提供更好的服务。

3.1 模型构建的原则

建立一个新的用户满意度测评模型是一项系统

工程，除了需要充分了解移动搜索以及用户使用特点

外，一些设计用户满意度指标体系的基本原则仍旧应

该被遵守，因此，主要依据以下几条原则来构建移动

搜索的用户满意度测评模型：

（1）移动搜索服务特点原则

移动搜索服务属于信息服务业，在用户使用移动

搜索过程中的质量感知包括对搜索结果的质量感知和

搜索服务的质量感知。除了搜索结果的质量会直接影

响到用户对于移动搜索的质量感知外，搜索服务的好

坏也会对用户的满意度产生重要的影响。因此，在构

建移动搜索用户满意度测评模型时要有体现搜索服务

质量的指标。
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区分度，便于调查对象辨别。体系中的每个指标都能

独立地反映系统的某一方面或不同层次的服务。

（5）层次循序渐进原则

影响用户满意的因素很多，因此可以分成几个层

次，采用层次渐进、循环交替的方法，逐渐将用户满

意度测评推向深入。

（6）重要性原则

由于用户的服务需求是变动的，而各指标因素也

有主次之分，因此在每一次的调查中都应确定各指标

因素的权重。

（7）可比性原则

可比性原则是指不同用户同一时间或同一用户不

同时间的用户满意度评价具有可比性，而且对每一个

评价对象是公平的、可比的，指标体系中不能包括一

些有明显“倾向性”的指标。

（8）可行性原则

用户满意度测评的最终目的是发现问题，改进服

务，指导工作人员改进工作，因此各指标因素的内容

和意义必须能被员工和用户所理解。

3.2 模型设计

（1）结构模型设计

借鉴ACSI模型的核心概念和架构，在图1基础

上，可以设计出移动搜索用户满意度测评模型的结

构模型，如图2所示。图中椭圆形表示该测评模型的

潜变量。该模型中有六个潜变量，这六个潜变量及其

之间的关系组成了该模型的结构模型。结构模型中存

在着前提变量和结果变量两种变量。用户期望、感知

质量、感知价值为前提变量，移动搜索用户满意度指

数、用户抱怨和用户忠诚度是该模型的结果变量。各

前提变量和结果变量之间的关系在图中用符号“＋”

“－”表示。“＋”表示两者之间正相关关系，

“－”表示两者之间负相关关系。

① 前提变量和结果变量之间的关系分析

在结构方程模型中，前提变量决定结果变量。移

动搜索的用户期望、用户感知质量和感知价值影响

和决定着移动搜索的用户满意度、用户抱怨和用户忠

诚度。

正如ACSI模型中所描述的潜变量之间的关系一

样，此模型中的用户期望、感知质量、感知价值与用

户满意度之间存在着正相关关系。即用户期望、质量

顾客期望

感知质量

感知价值

顾客总体满意度

顾客抱怨

顾客忠诚度

对总体质量的期望

对可靠性的期望

对满足需求的期望

总体质量

可靠性

满足需求的能力

给定价格下对质量的感知

给定质量下对价格的感知

总体满意度

对预期的满足

与理想的差距

正式或非正式抱怨

对价格的承受能力

重新购买的意愿

隐变量（结构变量） 显变量（观测变量）

表1 ACSI的测量模型

相比较于网络搜索，移动搜索更重视用户体验，它

的价值主要体现在其特点上，即便捷性、精准性、实

效性、针对性和个性化。用户对移动搜索的质量感知

从搜索结果质量和搜索服务质量两个方面来感知；而

对移动搜索的价值感知则从用户体验和服务价值两个

方面来感知。因此，在衡量用户的感知价值时，应当

考虑移动搜索的特点，包括用户体验和移动搜索特点

相关要素的衡量指标。

（2）科学性原则

构建移动搜索用户满意度测评模型要以成熟的理

论模型作为支撑，通过科学和规范的方式来构建模型

以提高模型的解释能力。本文主要基于ACSI模型来构

建本研究的测评模型。

（3）全面性原则

用户满意度评价体系应该力求能准确地反映用

户的满意状况，因此，其指标因素必须全面且有代

表性。

（4）独立性原则

用户满意度测评体系中的指标因素必须有较高的

资料来源：FORNELL C, JOHNSON M D, ANDERSON 
E W, et al. The American Customer Satisfaction 
Index: Nature,Purpose and Findings [J]. Journal of 
Marketing,1996(60):7-18.
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和价值的感知越高，用户越满意，

满意度就越高；反之，用户期望、

质量和价值的感知越低，用户越不

满意，满意度就越低。

② 各前提变量之间的关系分

析

如图2所示，用户期望、感知

质量、感知价值三个前提变量之间

也相互存在着相关性。用户期望与

感知质量和感知价值之间存在着正

相关关系，即期望越好，未来的感

知越好，反之亦然。用户的质量感

知会影响价值感知，即质量较高水

平的移动搜索产品和服务，用户对

价值的感知就会越高；相反，质量

较低水平的移动搜索产品和服务，

用户对价值的感知就会越低，这说

明用户的感知质量和感知价值之间

也存在着正相关关系。

③ 各结果变量之间的关系分

析

如图2中所示，三个结果变量

之间也存在着相关关系。用户的

满意度提高，会减少用户的抱怨，

提高用户的忠诚度（即正面的口

碑），以继续使用和宣传移动搜

索；而用户的满意度降低，则会招

致用户产生抱怨。因此，用户满意

度与用户抱怨呈负相关关系，而用户

满意度与用户忠诚度呈正相关关系。

（2）测量模型设计

基于ACSI模型，在上述结构模

型（见图2）的基础上，为用户期

望、感知质量、感知价值、用户满

意度、用户忠诚度和用户抱怨6个
潜变量分布设计显变量来对潜变量

进行测量，以此来构建各个变量的

测量模型，下文对6个潜变量的定

义及其对应的显变量进行分析。

① 移动搜索的用户期望及与

其对应的显变量

移动搜索的用户期望是指用

图2 移动搜索用户满意度测评模型的结构模型

图3 用户期望变量的测量模型

图4 感知质量变量的测量模型
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户在感受移动搜索的服务之前，对移动搜索产生的一

种预期。用户使用移动搜索的目的主要是查找相关信

息并解决其信息需求，因此，用户对搜索出的信息质

量、可靠性和满足需求程度存在期望。参考ACSI的测

量模型（见表1）和移动搜索用户满意度指标体系[8]，移

动搜索的用户期望由对移动搜索的信息质量的总体期

望、移动搜索信息的可靠性和对移动搜索信息满足其

需求程度的期望三个显变量来反映测量，如图3所示。

② 移动搜索的感知质量及与其对应的显变量

移动搜索的质量感知是指用户在使用移动搜索过

程中对移动搜索的相关产品或服务的质量感知。根据

移动搜索的特点，在参考搜索引擎的用户满意度指标

体系的研究成果[9-11]以及移动搜索的用户满意度指标体

系的研究成果的基础上[8]，笔者将移动搜索的质量感知

分为两个方面：结果质量和服务质量感知，即用户

对移动搜索结果的质量感知和对移动搜索服务的质

量感知。

其中对结果的质量感知主要从传统的体现检索质

量的查全、查准、结果的排序等3个指标，和基于对移

动搜索中移动终端的相关特点（如屏幕小）而设立的

结果的显示格式、详细程度和每页结果的显示数等3个
指标，一共对应6个指标，即网页覆盖率、结果排序合

理性、结果相关性、结果显示格式、结果详细程度、每

页结果显示数。

用户对搜索服务的质量感知主要基于搜索工具、

搜索服务、搜索功能和搜索速度四个角度来设立对应

的测量指标，共有5个，分别为：搜索工具的友好性、

搜索工具的易用性、特色搜索服务、搜索功能的完备

性和搜索的响应速度。

因此，移动搜索的感知质量对应了11个显变量，

其测量模型如图4所示。

③ 移动搜索的感知价值及与其对应的显变量

移动搜索的感知价值是指用户对于移动搜索体现

的价值的感知。移动搜索相比较于网络搜索，它更重

视用户体验，它的价值主要体现在其特点上，即便捷

性、精准性、实效性、针对性和个性化。笔者从用户

体验感知和服务价值感知两个方面来设立指标。

移动搜索非常重视用户体验，与传统的网络搜索

不同的是，用户对移动搜索的满意度会受到移动运营

商（如通信提供商等）和移动终端的影响。移动搜索

属于3G业务。参考移动通信3G业务用户满意度指标

体系[12]，本研究将用户体验对应的显变量分为连接速

度、连接稳定性和移动终端易用性3个指标。

在服务价值感知方面，笔者基于对移动搜索的使

用经验，根据移动搜索的特点，将其对应的显变量分

为便捷性、精准性、实效性、针对性和个性化5个指

标，如图5所示。

④ 移动搜索的用户满意度及与其对应的显变量

移动搜索的用户满意度是指用户在移动搜索过程

中及一段时间后对其所感受到的用户体验和各种服务

的感受所形成的最终的满意程度。参考ACSI的测量模

型（见表1），移动搜索的用户满意度隐变量由总体满

意度、与期望中的比较情况和与理想中的比较情况这

三个显变量反映测量，如图6所示。

总体满意度是指用户在移动搜索过程中及一段时

间后对其所感受到的用户体验和各种服务的感受所形

成的总的满意程度。

与期望中移动搜索的比较情况是指用户在使用和

感受各种服务的过程中及一段时间后，将实际感受同

其预期水平相比较后所形成的满意程度。

与理想中移动搜索的比较情况是指用户在使用和

感受各种服务的过程中及一段时间后，将实际感受同

其理想水平相比较后所形成的满意程度。

⑤ 移动搜索的用户忠诚度及与其对应的显变量

移动搜索的用户忠诚度是指用户再次使用移动搜

索服务的可能性，是用户内在积极态度、性格、偏好

和外在重复行为的统一。参考ACSI的测量模型（见表

1）和移动搜索的用户满意度指标体系[8]，考虑到移动

搜索可重复使用的特点，移动搜索的用户忠诚度表现

为继续使用移动搜索服务和正面宣传这两个显变量，

如图7所示。

继续使用的可能性是指用户继续使用以前使用过

的移动搜索引擎或特色移动搜索服务的可能性大小。

正面宣传是指向他人推荐使用过的移动搜索引擎

和特色移动搜索服务。

⑥ 移动搜索的用户抱怨及与其对应的显变量

移动搜索的用户抱怨是指用户在使用过程中对移

动搜索感到不满意的地方。因为移动搜索是一种信息

服务，它的服务质量受多方的影响，如通信提供商、内

容提供商和搜索引擎提供商等。因此，对于它的投诉不

太好测量，故而，本研究为移动搜索的用户抱怨在参考

ACSI的测量模型（见表1）和移动搜索的用户满意度指

标体系[8]的基础上，只设立了一个显变量，用户不满意

的程度，如图8所示。
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3.3 最终研究模型和测

评指标体系

（1）最终研究模型

根据上述构建的结构模型和测

量模型，得到移动搜索的用户满意

度最终的测评模型，如图9所示。

从该模型可以看出，移动搜

索用户满意度测评模型也是一个因

果关系模型，该模型包括六个变

量，即感知质量、感知价值、用户

期望、总体满意度、用户抱怨和用

户忠诚度。其中，用户期望、感知

质量、感知价值决定着用户的满意

度，是模型的输入变量（也称为前

提变量）。在前提变量的作用下，

产生用户的满意度、用户抱怨和用

户忠诚度三个结果变量。

（2）模型的测评指标体系

在前面构建的移动搜索用户

满意度测评模型（见图9）中的6个
变量均为隐变量，无法直接进行测

量，只有对隐变量进行逐级展开，

形成一系列可以直接测评的指标，

才能够计算出移动搜索用户满意度

指数。而这些逐级展开的测评指标

就构成了移动搜索用户满意度测评

指标体系。

由表2可以看出，移动搜索用

户满意度测评模型的指标体系分为

四个层次。第一层次为总的用户满

意度指数，属一级指标；第二层次

为用户满意度测评模型中的6个隐

变量，即用户期望、感知质量、感

知价值、移动搜索用户满意度、用

户抱怨或投诉和用户忠诚度，属二

级指标；第三个层次是根据移动搜

索的具体特点，并分析其与网络搜

索的不同点以及用户对其的使用感

受，由二级指标具体展开成为三级

指标；第四层次是对三级指标的具

体化，主要针对移动搜索的用户使

图5 感知价值变量的测量模型

图6 用户满意度变量的测量模型

图7 用户忠诚度的测量模型

图8 用户抱怨的测量模型
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图9 移动搜索用户满意度测评模型

用特点而制定，并具体展开形成问卷上的问题。

4 实证分析

4.1 实证研究的设计

上文提出了本文的研究模型，为了验证该模型，

本研究通过实证方法进行检验。本文的实证研究采用

调查问卷法。通过调查问卷法获得具有一定代表性的

数据样本，从而进行数据处理与分析，以检验所构建

模型是否成立。

（1）问卷设计及结构

① 问卷设计

设计问卷是询问调查的关键。完美的问卷必须具

备两个功能，即能将问题传达给被问的人和使被问者

乐于回答。

用户满意度测评的本质是一个量化分析的过程，

即用数字来反映用户对移动搜索的满意程度，因此需

要对测评指标进行量化。量表采用的是Likert态度量

表，这种量表容易设计和处理，并且受访顾客比较容

易理解。本研究使用Likert 5级顺序量表，对测量的满

意度程度——非常满意、满意、一般、不满意、很不

满意，赋予相应的值，即分别对应5、4、3、2、1，
也就是说得分数越高，表示越满意；对测量的产品价

值——非常值、值、一般、不值、非常不值，分别赋

值为5、4、3、2、1；对测量的期望程度——大大超

越、超越、基本达到、未达到、相差甚远，分别赋值

为5、4、3、2、1；对测量可能性的问题——一定会、

可能会、不知道、可能不会、一定不会，分别赋值为

5、4、3、2、1。
本问卷最关键的就是如何将观测变量转换为用户

能够理解的问卷提问项目。该问卷的设计是在ACSI模
型的基础上，依据观测变量，同时在对大量文献分析

研究的基础上，根据用户反馈的信息修订而成的。

② 问卷结构

除导语及提示语外，问卷主体由三大部分组成：

第一部分：调查对象基本情况

设置该部分主要是为了调查被访者的基本情况，

包括性别、年龄、教育程度、职业这几个方面。

第二部分：调查对象使用移动搜索情况

设置该部分主要是对调查对象对于移动搜索的使

用情况进行了解，包括是否使用过移动搜索、没使用
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预期信息总体质量EXPE1

预期信息可靠性EXPE2

预期信息满足需求EXPE3

网页覆盖率QUAL1

结果排序合理性QUAL2

结果相关性QUAL3

结果显示格式QUAL4

结果详细程度QUAL5

每页结果显示数QUAL6

搜索工具友好性QUAL7

搜索工具易用性QUAL8

特色搜索服务QUAL9

搜索功能完备性QUAL10

搜索响应速度QUAL11

连接速度VALU1

连接稳定性VALU2

终端易用性VALU3

搜索便捷性VALU4

搜索精准性VALU5

搜索实效性VALU6

搜索针对性VALU7

搜索个性化VALU8

总体满意度CSD1

总体满意度与预期比较CSD2

总体满意度与理想比较CSD3

继续使用LOYA1

正面宣传LOYA2

不满意的程度

对搜索的信息的总体质量的期望程度

对搜索的信息的可靠性的期望程度

对搜索的信息能够满足自身需求的期望程度

对移动搜索网页的覆盖率的满意度

对搜索结果排序的合理性的满意度

对搜索结果的相关性的满意度

对搜索结果的显示格式的满意度

对搜索结果的详细程度的满意度

对搜索结果的每页结果的显示数的满意度

对搜索工具的友好性的满意度

对搜索工具的易用性的满意度

对特色搜索服务的满意度（如新闻搜索、

图片搜索、音乐搜索、本地搜索等）

对搜索功能的完备性的满意度（如

搜索网页、搜索WAP等）

对移动搜索的响应速度的满意度

对移动终端与移动网络的连接速度的满意度

对移动终端与移动网络的连接稳定性的满意度

对移动终端的易用性的满意度

对移动搜索的便捷性的满意度（用户可以不受固

定终端的限制，随时随地搜索自己需要的信息）

对移动搜索的精准性的满意度（指搜索结

果更为简约，提供更为精确的结果）

对移动搜索的实效性的满意度（指搜索结果具

有实效性，能满足用户查询急需信息要求）

对移动搜索的针对性的满意度（指搜索结

果具有针对性，符合用户的信息需求）

对移动搜索的个性化的满意度（指为用户提供个

性化的搜索服务，如本地搜索、定位搜索等）

对移动搜索的总体满意度

对移动搜索的总体满意度与预期比较

对移动搜索的总体满意度与理想中比较

是否会继续使用以前使用过的移动搜索引擎或

特色移动搜索服务

是否会向您的亲朋好友推荐您使用过的移动搜

索引擎或特色移动搜索服务

使用移动搜索感到不满意的程度

感知质量QUAL

感知价值VALU

用户期望EXPE

用户忠诚

度 LOYA

用户抱怨COM

移

动

搜

索

的

用

户

满

意

度

指

标

一级指标 二级指标 三级指标 指标具体化

表2 移动搜索用户满意度测评模型的指标体系

用户满意度CSD
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表3 变量的问卷测量项目

您在使用移动搜索之前，对搜索的信息的总体质量的期望程度？

您在使用移动搜索之前，对搜索的信息的可靠性的期望程度？

您在使用移动搜索之前，对检索出的信息能够满足自身需求的期望程度？

您对移动搜索网页的覆盖率的满意度？

您对搜索结果排序的合理性的满意度？

您对搜索结果的相关性的满意度？

您对搜索结果的显示格式的满意度？

您对搜索结果的详细程度的满意度？

您对搜索结果的每页结果的显示数的满意度？

您对搜索工具的友好性的满意度？

您对搜索工具的易用性的满意度？

您对特色搜索服务的满意度（如新闻搜索、图片搜索、音乐搜索、本地搜

索等）？

您对搜索功能的完备性的满意度（如搜索网页、搜索WAP等）？

您对移动搜索的响应速度的满意度？

您对移动终端（如手机、掌上电脑）与移动网络的连接速度的满意度？

您对移动终端（如手机、掌上电脑）与移动网络的连接稳定性的满意度？

您对移动终端（如手机、掌上电脑）的易用性的满意度？

您对移动搜索的便捷性的满意度（指用户可以不受固定终端的限制，随时

随地搜索自己需要的信息）？

您对移动搜索的精准性的满意度（指搜索结果更为简约，提供更为精确的

结果）？

您对移动搜索的实效性的满意度（指搜索结果具有实效性，能满足用户查

询急需信息要求）？

您对移动搜索的针对性的满意度（指搜索结果具有针对性，符合用户的信

息需求）？

您对移动搜索的个性化的满意度（指为用户提供个性化的搜索服务，如本

地搜索、定位搜索等）？

您对移动搜索的总体满意度？

您对移动搜索的总体满意度与预期比较的满意程度？

您对移动搜索的总体满意度与理想中比较的满意程度？

您是否会继续使用以前使用过的移动搜索引擎或特色移动搜索服务？

您是否会向您的亲朋好友推荐您使用过的移动搜索引擎或特色移动搜索服务？

您在使用移动搜索过程中感到不满意的程度是？

服务质量感知

用户体验感知

服务质量感知

结果质量感知

用户满意度

用户抱怨

感

知

质

量

变量 问卷提问项目

用户忠诚度

用户期望

感

知

价

值

过的原因（没使用过的调查对象）、使用移动搜索的

时间（使用过的调查对象）、使用移动搜索的平均频

率以及在什么情况下会使用移动搜索（使用过的调查

对象）。

第三部分：调查对象移动搜索用户满意度情况

主要依据结构变量和观测变量展开。利用ACSI
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模型的六大变量，包括用户期望、感知质量、感知价

值、用户满意、用户忠诚度和用户抱怨来设计相关指

标。其中感知质量变量又细分为结果质量感知和服务

质量感知两组，感知价值变量下设用户体验感知和服

务价值感知两组变量。一共设计了28个指标，问卷的

测量项目如表3所示。

③ 前测

为了使问卷符合研究目的并保证问卷内容的有效

性，在正式用问卷进行大范围调查之前，利用前测的

方式对问卷的有效性进行评测，根据得到的前测结果

和反馈意见修改问卷。前测阶段共发放了20份调查问

卷，根据得到的结果和反馈，进一步明确了问题的描

述，减少了语言文字的歧义。

（2）样本来源

理想情况下，进行样本选择时，需要对用户群体

进行划分，通过不同的指标分布情况进行分层抽样调

查。但由于时间和能力等客观因素的限制，本研究主

要选取在校大学生群体作为调查范围，但也涉及了企

业人员、党政机关事业单位工作人员、个体及自由职

业者以及其他群体。这主要是希望该调查样本能够尽

量代表移动搜索的用户，从而使得调查结果更具有公

正性，同时也考虑到了调查的可行性。

大学生群体在移动搜索的用户群体中具有较高

的代表性。首先，学生群体是我国网民的重要组成成

分，据《第27次中国互联网络发展状况统计报告》结

果显示，2010年学生群体占整体网民的30.6%，是网民

最主要的组成群体之一[13]；其次，学生群体也是移动

搜索的主要用户群体，据易观国际研究调查结果，移

动搜索用户的职业分布中，学生、企业/公司一般工作

者的比例相对较高，分别达34.1%和20.7%[14]。本研究

主要选取大学生群体和企业人员群体作为调查对象，

因此该调查结果具有较好的说服力和代表性。

本研究调查对象主要包括大学生群体、企业人员

群体、党政机关事业单位工作人员、个体及自由职业

者以及其他个体。主要通过网络发放形式和纸质问卷

发放形式，共收集样本332份，剔除没有使用过移动搜

索的调查对象样本72份，共得260份有效问卷。

（3）数据分析方法与软件选择

① 结构方程建模法

本文主要选择结构方程建模法对搜集的数据

资料进行分析。结构方程模型（Structural Equation 
Modeling，SEM）是一种通用的主要线性统计建模技

术，能够处理多个原因、多个结果的关系，弥补了传

统统计方法的不足。由于用户满意度是一种主观效用

指标，不能直接测量，结构方程的出现，使得对该指

标的度量成为可能。概括来说，SEM具有同时处理多

个因变量、容许更大的测量模型、同时估计因子结构

和因子关系、容许自变量和因变量包含测量误差、估

计整个模型的拟合优度五大优点[15,16]。SEM可分为测

量模型（measurement model）和结构模型（structural 
model）两部分。

■ 结构模型

结构模型（structural model）反映潜变量之间的

因果关系，亦称潜变量模型（latent variable model）
或因果模型。其中的方程称为结构方程（structural 
equation）。

▲ 潜变量的定义

潜变量（latent variable）亦称隐变量，是无法直

接观测并测量的变量。本研究中，用户期望、质量感

知、价值感知、用户满意、用户忠诚度和用户抱怨都

是无法直接观测并测量的，都属于潜变量。

▲ 外生变量

外生变量（exogenous observable）是指那些在模型

或系统中，只起解释变量作用的变量。它们在模型或

系统中，只影响其他变量，而不受其他变量的影响。

在路径图中，只有指向其他变量的箭头，没有箭头指

向它的变量均为外生变量。在结构方程模型中，外生

潜变量通常用ξ表示。

▲ 内生变量

内生变量（endogenous observable）是指那些在模

型或系统中，受模型或系统中其他变量包括外生变量

和内生变量影响的变量，即在路径途中，有箭头指向

它的变量。它们也可以影响其他变量。在结构方程模

型中，内生潜变量通常用η表示。内生潜变量的个数

应与方程的个数相同，即每一个内生潜变量都会对应

一个方程。

▲ 模型形式[17]

结构模型用以描述潜变量之间的关系。其模型形

式如下所示：

该公式中，η是内生潜变量；ξ是外生潜变量；

ζ是随机干扰项，反映了上式中η未能被解释的部
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分；B是内生潜变量系数阵，描述内生潜变量η之间的

彼此影响；Γ是外生潜变量系数阵，描述外生潜变量

ξ对内生潜变量η的影响；m是内生潜变量数目；n是
外生潜变量数目。

■ 测量模型

测量模型（measurement model）反映潜变量和可

测变量之间的关系。若潜变量被视作因子，则测量

模型反映指标与因子之间的关系，所以也被称为因

子模型。由于通常用模型验证某种事先的假定，因此

亦被称为验证性因子模型，其中的方程称为测量方程

（measurement equation）。

② 软件选择——AMOS 18.0与SPSS 18.0
本研究采用SPSS 18.0和AMOS 18.0两种高级统计

软件作为问卷分析工具。MOS 18.0是由Small Wasters公
司开发的结构方程模型分析软件。目前，作为结构方

程模型分析模块，MOS软件已被SPSS公司将其与SPSS
软件捆绑，研究者可以轻松同时使用MOS和SPSS进
行。SPSS 18.0主要用于完成样本的信度检验、效度检

验与样本是否服从正态分布检验；AMOS 18.0软件对问

卷进行验证性因子分析，对移动搜索用户满意度测评

模型进行检验。

4.2 统计分析过程

（1）描述性统计分析

① 样本基本特征的描述性统计分析

为了了解样本的结构，利用SPSS对样本进行描述

性统计，包括性别、年龄、教育程度、职业、使用移

动搜索时间及其频率等基本特性，具体结果如下。

■ 男女比例

如图10所示，260份有效问卷中，性别为男、女的

样本数分别为134和126，所占百分比分别为51.5%和

48.5%。该比例与互联网网名中的男女比例较一致，此

外，男女比例比较均衡也减少了可能由于男女性别不

同而带来的对于满意度评价的偏差。

■ 年龄结构

如图11所示，260份有效问卷中，年龄在18-24岁的

调查对象超过一半，有181个样本，占69.6%；其次是

年龄在25-29岁之间的，有59个样本，占22.7%；年龄在

30-34岁之间的有12个样本，占4.6%；而年龄在35岁以上

和在18岁以下的，都分布有4个样本，占1.5%。这与易

观国际的调查结果[18]比较吻合，说明了目前使用移动搜

索的用户群体绝大部分集中在18-30岁这个年龄阶段。

图10 样本性别分布图

图11 样本年龄结构

■ 教育程度分布

如图12所示，该调查中移动搜索用户的学历普遍

偏高，其中本科学历的有115个样本，占44.2%；硕士

及以上学历的有99个样本，占38.1%；大专学历的有21
个样本，占8.1%；高中/中专/技校学历的有15个样本，

占5.8%；初中及以下学历的有10个样本，占3.8%。

图12 样本教育程度分布

■ 职业分布

如图13所示，260个有效样本中，学生群体占了

大多数，有158个样本，占60.8%；其次是企业人员群

体，有60个样本，占23.1%；党政机关事业单位工作人

员群体，有17个样本，占6.5%；个体及自由职业者群
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体有12个样本，占4.6%；职业为其他的群体有13个样

本，占5.0%。该调查结果与易观国际的调查结果[19]比

较吻合，说明目前使用移动搜索的主要用户群体是学

生和企业人员。

图13 样本职业分布

图14 样本使用时间分布

■ 使用时间分布

如图14所示，260份有效样本中，使用时间为1-3年
的，有136个样本，占52.3%；使用时间为1年以下的，有

74个样本，占28.5%；使用时间为3-5年的，有40个样本，占

15.4%；使用时间在5年以上的，有10个样本，占3.8%。

■ 使用频率分布

如图15所示，调查对象的平均使用频率分布较为

均衡。其中每天多次使用的，有99个样本，占38.1%；

每天一次使用的，有27个样本，占10.4%；几天一次使用

的，有75个样本，占28.8%；几周一次使用的，有42个样

本，占16.2%；基本不用的，有17个样本，占6.5%。

■ 使用情况统计

图16对有效样本在什么情况下使用移动搜索作了

相关统计，其中有168个调查对象选择在睡觉前使用，

样本量为最多；其次是等待时使用，样本量为148；再

次，选择在乘坐交通工具时使用移动搜索的样本量也

比较大，为136。具体如图16所示。

② 研究变量的描述性统计分析

为了了解调查对象对用户满意以及各影响因素的

感知程度，通过SPSS 18.0软件对各个研究变量的测量

问题进行描述统计处理，计算各具体问题的最小值、

最大值、平均值、标准差，如表4所示。以平均分来表

示调查者对各指标的满意程度（满分是5分），而标准

差代表所有调查者的认知是否相近，标准差越小则表

示调查者看法越趋于一致。

图15 样本移动搜索使用平均频率分布 图16 样本使用移动搜索情况统计
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表4 各观测变量的描述性统计

EXPE1

EXPE2
EXPE3

有效的N

用户期望

QUAL1

QUAL2

QUAL3

QUAL4

QUAL5
QUAL6

QUAL7

QUAL8

QUAL9
QUAL10

QUAL11

有效的N

感知质量

VALU1

VALU2

VALU3

VALU4

EXPE1
EXPE2

EXPE3

VALU5

VALU6

VALU7

VALU8

有效的N

CSD1

CSD2

CSD3
有效的N

潜在变量 可测变量 N（样本） 极小值 极大值 均值 标准差

LOYA1

LOYA2

有效的N
COMP

有效的N

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

260

2

2

2

1

1

1
1

2

1
1

2

1
1

1

1

1

1
1

1

2

2

2
2

2

2

1

2

2

1
2

1

5

5

5

5

5

5
5

5

5
5

5

5
5

5

5

5

5
5

5

5
5

5

5

5

5

5

5

5

5

5

5

3.73

3.76

3.72

3.34

3.30

3.36
3.20

3.25

3.22
3.37

3.37

3.18
3.25

2.93

2.87

2.88

3.28
3.58

3.73

3.76
3.72

3.19

3.33

3.22

3.12

3.33

3.84

3.40

3.16

3.06

.743

.673

.762

.693

.682

.663

.772

.709

.726

.681

.757

.827

.777

.921

.928

.905

.737

.769

.743

.673

.762

.710

.776

.714

.741

.713

.637

.830

.757

.839

3.21 .936

感知价值

用户满意度

用户忠诚度

用户抱怨
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从表4中可以看出，用户期望的3个观测变量的平

均得分都比较高，均超过了3.7，说明目前阶段，用户

对移动搜索的期望比较高，其中对搜索信息可靠性的

期望最高（3.76分），其次是对搜索信息的总体质量

的期望（3.73分）和对信息满足自身需求的期望（3.73
分）。

从表4中可以看出，感知质量的11个观测变量满意

度得分较为均衡，大部分在3.2-3.4分之间，其中满意

度得分最高的是搜索工具的友好性和搜索工具的易用

性，这两个指标得分均为3.37分；其次，用户对搜索结

果相关性比较满意，得分为3.36；网页覆盖率满意度得

分和排序合理性满意度得分次之，分别为3.34和3.30。
其他6个变量满意度得分均在3.3分以下：对搜索的响应

速度的满意度得分最低（2.93分）；其次是特色搜索服

务（3.18分）、结果的显示格式（3.20分）、每页结果

的显示数（3.22分）、结果的详细程度（3.25分）和搜

索功能的完备性（3.25分）。

从表4可以看出，感知价值的8个观测变量的满意

度得分相差比较大，总体得分比感知质量低。8个指标

中，只有2个指标得分在3.3以上，有2个指标得分在2.9
分以下。得分最高的为移动搜索便捷性的满意度（3.58
分），其次是移动搜索实效性的满意度（3.33分），然

后是移动终端的易用性的满意度（3.28分）。移动搜索

的针对性满意度（3.22分）、移动搜索的精准性满意度

（3.19）和移动搜索的个性化满意度得分（3.12）也在

3.0分以上。而满意度得分最低的两个变量都是属于用

户体验感知维度的，分别为连接速度满意度得分（2.87
分）和连接稳定性满意度得分（2.88分）。

从表4中可以看出，用户满意度的3个观测变量的

满意度得分都在3.0分以上，其中移动搜索的总体满意

度得分为3.33，总体满意度与预期比较得分3.16，总体

满意度与理想中比较得分为3.06。由此可知，目前移动

搜索的用户满意度与用户的理想和预期还有一定的差

距。

从表4中可以看出，用户忠诚度的2个观测变量的

得分差距较大，用户愿意继续使用的得分为3.84分，而

愿意正面推荐的得分仅为3.40分。由此可知，用户对移

动搜索的忠诚度还是比较高的，而用户在正面宣传移

动搜索的努力上还有上升的空间。

从表4中可以看出，用户抱怨的观测变量得分为

3.21分，得分偏高，说明用户对移动搜索的不满意程度

较高。

（2）样本数据的正态分布分析

在使用结构方程对本文构建的模型和研究假设进

行检验时，应保证回收的样本数据大体呈正态分布。

我们知道，偏度系数与峰度系数是了解资料正态性的

指标，两者越接近0，资料就越接近正态分布。该检验

可以通过SPSS18.0频次分析模块中的偏度（Skewness）
和峰度（Kurtosis）值进行检验。

从表5可以看出，偏度值和峰度值都非常接近0。
最后两列是偏度系数和峰度系数的点估计值和各自的

标准误，可以看出，二者的95%置信区间（统计量±

1.96标准误）都包括0，所以可以初步判断样本服从正

态分布[20]。

由表5中数据可知，28个观测变量的斜度和峰度值

都满足参考标准的要求，整个样本数据呈现正态分布

的趋势，可以利用结构方程建模法（极大似然估计）

对模型和假设进行验证分析。

（3）问卷信度与效度分析

① 信度分析

问卷的信度（Reliability）指测量结果（数据）一

致性或稳定性的程度。一致性主要反映的是测验内部

题目之间的关系，考察测验的各个题目是否测量了相

同的内容或特质。稳定性是指用一种测量工具（譬如

同一份问卷）对同一群受试者进行不同时间上的重复

测量结果间的可靠系数。如果问卷设计合理，重复测

量的结果间应该高度相关。由于本次调查并没有进行

多次重复调查，所以主要采用反映内部一致性的指标

来测量数据的信度。

Cronbach's Alpha信度系数是目前最常用的信度系

数，Alpha系数值介于0至1之间。一般认为，总量表的

信度系数最好在0.8以上；如果是分量表，其信度系数

最好在0.70以上，如果是0.60-0.70之间也可以接受使

用；如果分量表的Alpha系数在0.60以下或总量表的信

度系数在0.80以下，则应考虑重新修订量表或增删题

项[21]。

而有的学者研究认为，Cronbach's Alpha值大于

0.7，表明数据可靠性较高；计算尺度中的项目数少于

6个时，Cronbach's Alpha大于0.6，表明数据是可靠的；

在探索性研究中，Cronbach's Alpha值可以小于0.7，但

是应当大于0.5[22]。

参考各种信度分析方法的特点，本文选取了目前

最常用的信度分析方法——Alpha信度系数法来评测问

卷信度。
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表5 变量的偏度峰度分析

预期信息总体质量 3.73

3.76
3.72

3.34

3.3

3.36

3.2

3.25

3.22
3.37

3.37

3.18

3.25
2.93

2.87

2.88

3.28

3.58

3.19

3.33

3.22
3.12

3.33

.253

.171

.049

-.143

-.166

-.066

-.064

.13

.005
-.166

-.194

0.263

-.11
-.168

.109

.088

-.089

-.299

.293

.14

.301

.202

.13

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

.151

-.770

-.567
-.549

.018

.41

.213

-.491

-.192

.217

.076

-.517

-.288

-.22
-.324

-.404

-.059

.445

.016

.052

-.346

.048
.31

-.177

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

.301

预期信息可靠性

预期信息满足需求

网页覆盖率

结果排序合理性

结果相关性

结果显示格式

结果详细程度

每页结果显示数

搜索工具友好性

搜索工具易用性

特色搜索服务

搜索功能完备性

搜索响应速度

连接速度

连接稳定性

终端易用性

搜索便捷性

搜索精准性

搜索实效性

搜索针对性

搜索个性化

总体满意度 .151

3.16

3.06

3.84
3.4

3.21

.212

.168

-.119
-.18

-.084

.151

.151

.151

.151

.254

-.019

-.012
-.458

-.183

.301

.301

.301

.301

.301

总体满意度与预期比较

总体满意度与理想比较

继续使用

正面宣传

.151不满意程度

观测变量 均值 峰度 峰度的标准误偏度 偏度的标准误

我们采用SPSS 18.0软件中的可靠性分析来研究数

据的内部一致性，得到总量表的Cronbach's Alpha系数

为0.944，如表6所示。

另外，对问卷中每个潜变量的信度分别进行检验

的结果，如表7所示。

从表7可以看到，除用户忠诚度量表Cronbach's 
Alpha系数（为0.615）比较低以外，其他分量表

的Cronbach's Alpha系数均在0.8以上，且总量表的

Cronbach's Alpha系数达到了0.944，表明此量表的可靠

性较高。而因为用户抱怨量表中只有1个潜变量，故该

分量表无法做信度检验。表中其余的分量表都通过了

信度检验，因此，所有分量表都进入模型运行，即后

面运行的模型中包括6个潜变量、28个可测变量。

② 效度分析
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预期信息总体质量EXPE1

.834

测量变量指标 Cronbach's Alpha潜变量

预期信息可靠性EXPE2

预期信息满足需求EXPE3

网页覆盖率QUAL1

结果排序合理性QUAL2
结果相关性QUAL3

结果显示格式QUAL4

结果详细程度QUAL5

每页结果显示数QUAL6

搜索工具友好性QUAL7

搜索工具易用性QUAL8

特色搜索服务QUAL9

搜索功能完备性QUAL10

搜索响应速度QUAL11

结果质量感知

服务质量感知

用户期望EXPE

感知质量QUAL

连接速度VALU1

连接稳定性VALU2

终端易用性VALU3

搜索便捷性VALU4

搜索精准性VALU5

搜索实效性VALU6

搜索针对性VALU7

搜索个性化VALU8

用户体验感知

服务价值感知

感知价值VALU

总体满意度CSD1
总体满意度与预期比较CSD2

总体满意度与理想比较CSD3

继续使用LOYA1
正面宣传LOYA2

不满意程度COMP

用户满意度CSD

用户忠诚度LOYA

用户抱怨COM

.871

.826

.908

.842

.838

.875

.882

.615

---

表7 各潜变量的信度检验

表6 总量表的信度检验

可靠性统计量

Cronbach's Alpha 项数

.944 28

效度是指评估的有效性，即运用量表或其他评估

方法所获得的结果达到期望目标的程度。本研究采用

探索性因子分析（EFA）来检验量表的结构效度。

在做因子分析前，需用KMO（Kaiser-Meyer-
Olkin）和Bartlett样本测度检验数据是否适合做因子分

析。KMO越接近1，表明数据越适合做因子分析，经
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表8 KMO测度及巴特利特球度检验

KMO和巴特利特球度检验

取样足够的Kaiser-Meyer-Olkin度量

巴特利特球度检验

.931

4480.581

378

.000

近似卡方

df

Sig.

验表明，KMO达到0.90以上，极适合；0.80-90，适

合；0.70-0.80，尚可。

本文通过SPSS对问卷结构效度进行因子分析。表

8是对该问卷检验的结果。巴特利特球度检验统计量

的观测值为4480.581，相应的概率p接近0，表明相关

系数矩阵与单位矩阵有显著差异。同时，KMO值为

0.931，此外，巴特利特球体检验的统计值的显著性

为0.000，小于0.001，这也说明该组数据具有很高的

相关性。根据Kaiser给出的度量标准，可知变量适合

进行因子分析。

进而使用主成分分析法，对问卷的28个可测变量

进行因子分析，从表9到表13可以看出，各个因子的载

荷值都大于0.5的标准，因此认为此量表具有较好的构

建效度，各可测变量都是相应唯独的有效指标，详见

以下分析。

■ 用户期望的效度分析

■ 感知质量的效度分析

■ 感知价值的效度分析

■ 用户满意的效度分析

■ 用户忠诚度的效度分析

而因为用户抱怨这个潜变量只有1个可测变量，因

此不做因子分析。

从以上数据信度和效度分析结果表明，问卷的一致

性程度非常高，内部结构非常好，符合研究的要求。

表9 用户期望的因子分析

EXPE1

EXPE2

EXPE3

.857

.867

.878

301.511.724 .000

      可测变量            因子负荷           KMO   Bartlett近似卡方        P

表10 质量感知的因子分析

QUAL1

QUAL2

QUAL3

QUAL4

QUAL5

QUAL6

QUAL7

QUAL8

QUAL9

QUAL10

QUAL11

.575

.673

.629

.739

.687

.751

.805

.737

.787

.735

.709

.914 144.387 .000

      可测变量            因子负荷           KMO   Bartlett近似卡方        P
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表11 价值感知的因子分析

VALU1

VALU2

VALU3

VALU4

VALU5

VALU6

VALU7

VALU8

.803

.839

.576

.735

.808

.862

.806

.622

.855 1024.327 .000

      可测变量            因子负荷           KMO   Bartlett近似卡方        P

CSD1

CSD2

CSD3

.876

.917

.910

.735 433.137 .000

表12 用户满意的因子分析

      可测变量            因子负荷           KMO   Bartlett近似卡方        P

表13 用户忠诚度的因子分析

LOYA1

LOYA2

.854

.854
.500 61.011 .000

      可测变量            因子负荷           KMO   Bartlett近似卡方        P

4.3 研究模型验证

由于本研究提出的结构方程模型中的测量模型的信

度和效度都已经得到了检验，因而，可以对结构模型进

行分析。本文使用AMOS 18.0版软件中的最大似然估计

程序对本研究提出的模型进行分析，分析不同变量之间

的关系。

（1）模型初步验证

① 结构方程模型建模

首先将整个模型绘制于AMOS 18.0中。利用AMOS
软件绘制上文中构建的移动搜索用户满意度初始模型，

如图16所示，其中6个椭圆代表潜量，方框代表观察变

量，小圆圈表示误差变量。箭头表示两者之间存在相关

关系。 图16 初始模型绘制图
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图17 AMOS中初始测评模型

图19 模型初步运行路径图（未标准化估计系数）

图18 分析属性窗口设定

② 输入数据

从SPSS中输入移动搜索用户满

意度调查数据。具体操作路径为：

File-Data Files-File Name，并根据数

据为各变量命名，得到的模型图如

图17所示。

③ 参数设定及模型运行

选择Maximum likelihood（极大

似然估计）并在output中选择需要

输出的选项（如图18所示）。通过

Calculate Estimation查看运行结果。

运行的模型路径图如图19所
示。

④ 模型拟合评价

AMOS中建立的结构方程模

型的评价指标有很多，其中关于

拟合度方面的常用评价指标包括

相对卡方（CMIN/DF）、残差

均方根（R M R）、近似误差的

均方根（RMSEA）、适配优度

指标（GFI）、不规范拟合指数

（TLI）、比较适合度指标（CFI）
和基准化适合指标（IFI）等。本文

选取上述拟合指数对模型拟合度进

行检验，如表14所示。

从上表可以看出，各项绝对拟

合指标尚可，但相对拟合指标不符

合标准，因此，说明该模型与数据

的拟合度还有待改善。

（2）模型的修正

对协方差的修正指数（MI），
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表14 模型初步验证常用拟合指数计算结果

本研究模型

拟合度标准

是否符合标准

2.463

<3

是

0.037

<0.05

是

0.090

<0.1

是

0.763

>0.9

否

0.834

>0.9

否

0.833

>0.9

否

0.834

>0.9

否

拟合指数
CMI/DF RMR RMSEA GFI IFI CFI GFI

相对拟合指标绝对拟合指标

表16 模型修正后常用拟合优度指标计算结果

本研究模型

拟合度标准

是否符合标准

2.463

<3

是

0.034

<0.05

是

0.069

0<RMSEA<0.1

是

0.90

>0.901

是

   0.905

>0.9

是

0.906

>0.9

是

绝对拟合指标 相对拟合指标

CMI/DF RMR RMSEA IFI CFI GFI

拟合度指标值

量表

图20 修正后模型结构

如果两个误差变量允许相关，MI与
卡方统计量减少有关。对估计回归

系数的修正指数，如果去掉两个变

量间的路径，在模型中不再要求估

计去掉路径的系数，MI与卡方统计

量的减少有关。常用的方法是去掉

最大的MI的参数，通过卡方拟合指

数看看测量效果。自然地，去掉路

径或允许误差项变量相关，只有

它有实际意义并且统计感觉也是

这样时才能执行。通过AM0S 18.0
软件得出的需要相关的误差项如表

15所示。

修正后模型结构图如图20所示。

通过AMOS软件输出模型路径

图，如图21所示。

修正后的拟合优度指标如表16
所示。

从上表可以看出，模型与数据

的拟合程度处于可以接受的状态。相

对卡方即卡方统计值与自由度之比为

表15 修正模型增加的相关关系

e10←→e11 

e15←→e16 

e20←→e21 

e9←→e10 e4←→e5

e18←→e20 e19←→e20
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表17 观测变量因子载荷标准化系数表

用户期望

显著性显变量（观测变量）隐变量（结构变量）

0.78

因子载荷系数

显著

0.79 显著

0.81 显著

0.64 显著

0.69 显著

0.67 显著

0.70 显著

0.73 显著

0.73 显著

0.69 显著

0.61 显著

0.71 显著

0.71 显著

0.66 显著

0.67 显著

0.67 显著

0.68 显著

0.51 显著

0.76 显著

0.61 显著

0.76 显著

0.69 显著

0.82 显著

0.85 显著

0.87 显著

0.61 显著

0.76 显著

不满意程度COMP 1.00 显著

预期信息满足需求EXPE1

预期信息可靠性EXPE2
预期信息总体质量EXPE3

网页覆盖率QUAL1

结果排序合理性QUAL2

结果相关性QUAL3
结果显示格式QUAL4

结果详细程度QUAL5

每页结果显示数QUAL6

搜索工具友好性QUAL7
搜索工具易用性QUAL8

特色搜索服务QUAL9

搜索功能完备性QUAL10

搜索响应速度QUAL11
连接速度VALU1

连接稳定性VALU2
终端易用性VALU3

搜索便捷性VALU4
搜索精准性VALU5

搜索实效性VALU6

搜索针对性VALU7

搜索个性化VALU8
总体满意度CSD1

总体满意度与预期比较CSD2
总体满意度与理想比较CSD3

继续使用LOYA1
正面宣传LOYA2

感知质量

感知价值

用户满意度

用户忠诚度

用户抱怨

2.351，处于可以接受的范围；近似均方根误差为0.072，也

处于可以接受的范围；IFI、TLI、CFI的值都大于0.90，处

于可以接受的范围，修正后的模型拟合度很好。

（3）修正模型的验证

上文修正后的最终模型的标准化系数输出如图22
所示。

① 观测变量验证

一般可以通过观测变量对应于结构变量的因子载

荷系数来反映观测变量与结构变量之间的关系。由模

型的因子载荷系数表（表17）可知，所有变量都通过

了检验，并且载荷系数都较高，都在0.5以上，说明指

标设计较为合理，具有较强的代表性。

② 结构变量验证

在验证了观测变量设计的合理性之后，还需要进
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图21 模型路径图（未标准化估计系数）

图22 最终模型路径图（标准化估计系数）

表18 结构变量因果关系检验结果

感知质量←用户期望

感知价值←感知质量

感知价值←用户期望

用户满意度←感知价值

用户满意度←感知质量

用户满意度←用户期望

用户抱怨←用户满意度

用户忠诚度←用户满意度

.578

.843

.133

.879

.167

-.168

-.123

.632

显著

显著

显著

显著

显著

显著

不显著

显著

与原模型相符

与原模型相符

与原模型相符

与原模型相符

与原模型相符

与原模型相反

显著性没通过

与原模型相符

直接正相关

直接正相关

直接正相关

直接正相关

直接正相关

直接负相关

直接负相关

直接正相关

       路径               路径系数         显著性         因果关系       评价      

一步对结构变量进行验证。

■ 结构变量因果关系检验

（表18）
从表18可以看出，结构变量之

间的因果关系，只有用户期望和用

户满意之间原来的正相关关系没有

通过检验，这两者之间关系的检验

结果是负相关关系。其余结构变量

之间的因果关系都与原模型中一

致。用户满意度对用户抱怨的系数

没有通过显著性检验，其原因在下

节讨论。

■ 结构变量相互效应

结构变量之间的相互效应分为

直接效应、间接效应和总效应三种。

其中，直接效应（ D i r e c t 
Effects）是指有原因变量（外生变

量或内生变量）到结果变量（内生

变量）的直接影响，用原因变量到

结果变量的路径系数来衡量直接效

应的大小。

间接效应（Indirect Effects）是

指原因变量通过影响一个或多个中

介变量，而对结果变量的间接影

响，当只有一个中介变量时，间接

效应大小是两个路径系数的乘积。

对于递归模型，如果中介变量不止

一个，则间接效应是所有从原因变
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.45
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表19 结构变量之间的相互效应

感知质量← 用户期望

感知价值 ← 用户期望

用户满意度 ← 用户期望

用户忠诚度 ← 用户期望

用户抱怨 ← 用户期望

感知价值 ← 感知质量

用户满意度 ← 感知质量

用户忠诚度 ← 感知质量

用户抱怨 ← 感知质量

用户满意度 ← 感知价值

用户抱怨 ← 感知价值

用户忠诚度 ← 感知价值

用户抱怨 ← 用户满意度

用户忠诚度 ← 用户满意度

用户忠诚度 ← 用户抱怨

0.578

0.133

-0.168

0

0

0.843

0.167

0

0

0.879

0

0

-0.123

0.632

-0.020

0

0.488

0.642

0.301

-0.058

0

.741

0.576

-0.112

0

-0.108

0.557

0

0.002

0

0.578

0.621

0.474

0.301

-0.058

0.843

0.908

0.576

-0.112

0.879

-0.108

0.557

-0.123

0.634

-0.020

     路径                直接效应        间接效应        总效应   

量出发，通过一个或多个中介变量后结束于结果变量

的“箭头簇”上的路径系数乘积之和。

两个变量之间的总效应（Total Effects），等于直

接效应与间接效应之和。

■ 结构变量的多重相关平方

从表20可以看出各结构变量的R2参数估计值。其

中，用户满意度的R2参数估计值为0.883，说明结构模

型中，用户满意度的变异由质量感知、用户期望和价

值感知以及用户忠诚度这4个变量的解释的比例达到了

88.3%。

（4）结构变量路径图

结构变量路径图主要用于反映各个结构变量之间

的关系。由图23可知，移动搜索用户满意主要受到感

表20 结构变量的R2参数

0

.334

.859

.883

.403

用户期望

质量感知

价值感知

用户满意度

用户忠诚度

    结构变量           R2参数估计值

知价值、感知质量、用户期望三个变量的影响。而感

知价值对用户满意影响最大，为0.88。进一步的分析可

见4.5小节。

4.4 模型的评价

（1）模型具有较好的科学性和合理性

根据检验结果，移动搜索用户满意度测评模型具

有较好的科学性和合理性，具体表现在以下几点：

① 模型中主要隐变量对用户满意度的解释能力

强。

根据表20可知，用户满意度回归方程的R 2为

0.883，说明移动搜索的用户满意度的总变异中由

EXPE、QUAL、VALU和LOYA解释的比例达到了

88.3%。该比例超过了欧洲用户满意度指数对R2值

（0.65）的要求，也超过了ACSI模型中用户满意度回

归方程R2值（0.75）。这说明本研究构建的移动搜索

用户满意度测评模型具有较高的科学性和合理性。

② 模型中所有观测变量对隐变量具有较好的解释

能力。

首先，从载荷系数来看，大部分的显变量的载荷

系数都较高。根据表可知，所有显变量的载荷系数均
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图23 结构变量路径图

超过了0.5，绝大部分的显变量载荷系数在0.6以上。28
个显变量中，只有1个显变量的载荷系数比较低，即

VALU4的0.51；在0.6-0.7之间的有12个，即QUAL1、
QUAL2、QUAL3、QUAL7、QUAL8、QUAL11、
VALU1、VALU2、VALU3、VALU6、VALU8和
LOYA1；在07-0.8之间的10个，即EXPE1、EXPE2、
QUAL4、QUAL5、QUAL6、QUAL9、QUAL10、
VALU5、VALU7和LOYA2；其余5个均在0.8以上。

其次，从载荷系数的显著性检验来看，所有载荷

系数均显著。根据表17可知，所有载荷都通过了显著

性检验，进一步说明测量模型中隐变量对显变量有较

好的解释能力。

③ 模型的拟合度较好。

从表16中可以看出，修正后的模型通过了拟合度

检验，与数据的拟合度很好，说明该模型比较客观的

反映了现实情况，具有良好的构想效度。

（2）模型的不足之处

虽然模型整体来说效果不错，基本上能够通过检

验，但是在结构模型中，某些隐变量的路径系数并不

显著。

根据表18可知，用户满意度对用户抱怨的系数不

显著。用户满意度到用户抱怨的路径系数为-0.12。对

此可能的解释有：

① 本模型中，用户抱怨只用一个因子（即用户不

满意的程度）来衡量，可能产生误差，对用户抱怨的

内涵没有全面概括，导致用户满意度对用户抱怨的影

响不明显。

② 目前，用户对移动搜索的抱怨主要集中在对搜

索结果质量和搜索服务质量以及用户体验感知方面，

这些因素都是间接影响用户满意度的，因此，可能导

致用户满意度对用户抱怨的影响不明显。

4.5 模型的分析

本部分采用调查问卷的方法收集了移动搜索用户

满意度的数据，并对260份有效问卷运用SPSS 18.0和
AMOS 18.0软件进行分析，以实现对上一部分构建的理

论模型进行实证研究。首先利用SPSS 18.0软件对测评

模型进行样本数据的正态分布检验、信度分析和效度

分析以验证模型的合理性，然后利用AMOS 18.0软件对

结构方程模型进行检验，确定了最终的移动搜索用户

满意度测评模型。

通过前文的理论分析和实证研究，揭示了影响移

动搜索用户满意度的结构变量和观测变量之间的因果

关系，初步得出了观测变量影响因子、结构变量路径

系数等实证结果。

（1）结构变量分析

实证研究验证了第三部分构建的移动搜索用户满

意度测评模型中的结构变量之间的一些相关关系，如

下所示：

① 感知价值与用户满意度之间呈显著的正相关

关系

从表19和图23可以看出，感知价值对用户满意度

的直接效应为0.879，说明用户对移动搜索的感知价值

对于用户满意度的影响十分显著，如果感知价值提高1
个百分点，则用户满意度就会提升0.879个百分点。
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这也与现实情况比较吻合，若用户能够拥有更好

的体验，对移动搜索体现的价值有更高的满意度，则

会提升用户对移动搜索的满意度。

② 感知质量与感知价值之间存在显著的正相关

关系

从表19和图23可以看出，感知质量对感知价值的

直接效应为0.843，超过了0.8，说明两者之间具有非常

显著的正相关关系。现实中，移动搜索的结果质量和

服务质量的提高，确实能够提高用户对于移动搜索的

感知价值。

③ 感知质量与用户满意度之间存在显著的正相关

关系

从表19和图23可以看出，感知质量对于用户满意

度的直接效应为0.167，不太高，但对用户满意度的间

接效应为0.741，比较高。其对用户满意度的总效应达

0.908，是对用户满意度总效应最高的结构变量。感知

质量结构变量主要通过影响感知价值结构变量来对用

户满意度产生较大影响。

④ 用户期望对感知质量具有显著的正相关关系

从表19和图23可以看出，用户期望对感知质量的

直接效应为0.578，说明用户期望对感知质量具有明显

的影响，用户期望如果提高1个百分点，则用户感知质

量的反应就会提升0.578个百分点。现实生活中，用户

对移动搜索的期望越高，则会越注重对移动搜索的质

量的体验。

⑤ 用户期望对感知价值具有显著的正相关关系

从表19和图23可以看出，用户期望对感知价值的

直接效应为0.133，间接效应为0.488，总效应为0.621。
这说明用户期望对感知价值的直接影响并不太明显，

它对感知价值的影响作用，主要是通过影响感知质量

变量来影响感知价值的。这一点也与实际情况相符，

用户对移动搜索的期望主要是对移动搜索质量方面的

期望，而对感知价值的直接期望并不明显。因此，用

户期望对感知价值的直接效应并不明显。

⑥ 用户满意度对用户忠诚度具有明显的正相关

关系

从表19和图23可以看出，用户满意度对用户忠诚

度的直接效应为0.632，说明用户满意度对用户忠诚度的

直接影响比较大。用户满意度如果提高1个百分点，则用

户的忠诚度就会提升0.632个百分点。这也与实际情况相

符，用户的满意度越高，用户的忠诚度也越高。

⑦ 用户满意度对用户抱怨具有负相关关系

从表19和图23可以看出，用户满意度对用户抱怨

的直接效应为-0.123，说明用户满意度对用户抱怨具有

负作用影响。用户满意度越高，用户抱怨越低。这也

与实际情况相符。

本实证研究也推翻了原模型中结构变量之间的一

些相关关系：

⑧ 用户期望对用户满意度的直接影响为负

从表19和图23可以看出，用户期望对用户满意度

的直接效应为-0.168，说明用户期望对用户满意度的直

接作用为负作用，然而，用户期望对用户满意度的总

体效应是0.474，为正，说明从总体来看，用户期望的

提高仍会促进用户满意度的提高。

⑨ 用户抱怨对用户忠诚度的影响不大

从表19和图23可以看出，用户抱怨对用户忠诚度

的影响为-0.020，其影响不大。这主要是因为移动搜索

的替代品比较少，尽管其现在正处于发展阶段，存在

很多不足的地方，用户对其也有不少不满意的地方，

但是它的替代品比较少，经常用移动搜索的用户还是

会选择继续使用它，因此，用户抱怨对用户忠诚度的

影响不大。

（2）观测变量分析

通过结构变量与观测变量之间的路径系数图（图

24至图28）可以比较明显地观察出影响结构变量的观

测指标，这对于改善移动搜索质量、提高用户满意度

具有参考价值。

① 观测变量对用户期望的影响

用户期望与观测变量之间的关系如图24所示。在

影响用户期望的三个观测变量中，预期信息满足需求

对用户期望的影响最大，为1.00。预期信息总体质量和

预期信息可靠性对用户期望的影响程度差不多大，其

影响因子分别为0.94和0.86。总的来说，这三个变量的

因子载荷系数都比较高，而且相差不大，说明用户对

移动搜索的期望主要是集中在信息质量、信息可靠性

和信息满足用户需求这三个方面。

图24 用户期望与观测变量之间的关系

② 观测变量对感知质量的影响

感知质量与观测变量之间的关系如图25所示，

50



http: // www.dlf.net.cn

2011年第10期（总第89期）

本期话题

在影响质量感知的11个观测变量中，搜索响应速度

（1.00）、特色搜索服务（0.97）和搜索功能完备性

（0.91）这三个因子对感知质量的影响较大，均大于

0.9。这说明用户非常在意移动搜索提供的特色搜索服

务和搜索功能。此外，结果显示格式（0.89）、每页结

果显示数（0.87）与结果详细程度（0.85）这三个因子

对感知质量的影响也比较大，都在0.8以上，大于结果

排序合理性（0.77）和结果相关性（0.73）这两个观测

变量的影响。这是因为移动搜索受移动终端属性的影

响，因为移动终端，特别是手机，其屏幕非常小，翻

页可能不太方便并且耗费时间，因此，每页结果的显

示数与详细程度对于为用户节省时间非常重要。总的

来说，感知质量的11个观测变量对其的影响因子都在

0.7以上，说明这些观测变量设置得较为合理。

③ 观测变量对感知价值的影响

图25 感知质量与观测变量之间的关系

图26 感知价值与观测变量之间的关系

图27 用户满意度与观测变量之间的关系

感知价值与观测变量之间的关系如图26所示，在

影响价值感知的8个观测变量中，连接速度和连接稳定

性这两个观测变量对价值感知的影响程度最大，分别

为1.00和0.97，说明感知价值受用户体验的影响很大。

其次，搜索精准性和搜索针对性这两个观测变量对价

值感知的影响程度也比较大，均为0.87，说明用户很重

视移动搜索的精准性和针对性的感知。

④ 观测变量对用户满意度的影响

用户满意度与观测变量之间的关系如图27所示，

用户满意度的3个测量指标对于用户满意度的影响都比

较大，均超过了1.0，说明总体满意度、总体满意度与

预期比较和总体满意度与理想比较这3个观测变量都对

用户满意度具有显著的影响。

⑤ 观测变量对用户忠诚度的影响

用户忠诚度与观测变量之间的关系如图28所示，

图28 用户忠诚度与观测变量之间的关系
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其中继续使用观测变量（LOYA1）对用户忠诚度的影

响系数为0.61，正面宣传（LOYA2）观测变量对用户忠

诚度的影响系数为1.00。这两个观测变量对用户忠诚度

的影响权重都较大，说明这两个变量都对用户忠诚度

具有显著的影响。

5 结论与展望

5.1 研究结论

本文在ACSI模型基础上，借鉴学者们的相关研究

成果以及对移动搜索的特性进行认真分析，并且依据

满意度评价模型构建的相关原则，构建了移动搜索的

用户满意度测评模型，即由用户期望、感知质量、感

知价值、用户满意度、用户抱怨和用户忠诚度六个结

构变量及其测量每个结构变量的相关显变量共同构成

该测评模型。通过实证研究的方法来验证并修正该模

型，根据问卷收集的260个有效样本，利用SPSS统计软

件进行信息分析和效度分析可知，收集的数据具有良

好的信度和效度；采用结构方程模型分析方法，论证

了模型的科学性和合理性；同时分析了模型中各相关

因素的作用关系，为移动搜索进行用户满意度测评提

供了一个可靠的和合理的测评模型。

（1）模型证实了移动搜索的用户满意度受用户期

望、感知价值和感知质量变量的影响，并且不同变量

对用户满意度的影响程度不同。其中，感知价值对用

户满意度直接影响程度最高，其效应值为0.88；而感知

质量对用户满意度的总影响程度最高，其值为0.908，
它主要通过对感知价值产生作用来间接影响用户满意

度；用户期望对用户满意度有直接的负向影响，并且

它通过直接影响感知价值和感知质量对用户满意度产

生正向的间接影响。这表明移动搜索的用户在目前阶

段非常重视对移动搜索的价值感知（包括用户体验和

移动搜索的服务价值感知），并且这种感知会直接影

响到用户对移动搜索的用户满意度评价。因此，如何

提升用户的感知价值和感知质量是今后移动搜索服务

提供商应重点考虑的两个关键方面。

（2）从模型的观测变量和结构变量之间的影响

关系来看，对移动搜索的服务价值感知和用户体验是

重点，因为它们直接影响到用户对移动搜索的价值感

知。其中，移动搜索的精准性、针对性、个性化、连

接速度和连接稳定性等因素尤其重要，这些是影响用

户满意度感知的重要因素和观测变量。另外，也不能

忽视衡量搜索结果质量和搜索服务质量的一些指标，

主要包括搜索结果的显示格式、结果的详细程度、搜

索的响应速度和搜索功能的完备性等指标。

（3）从模型的各观测变量得分的均值来看，感知

质量和感知价值这两个结构变量的各测量指标满意度

得分如表4所示，可知目前用户对移动搜索的便捷性、

搜索工具的友好性、搜索工具的易用性、搜索结果相

关性这几个指标的满意度得分较高，而对连接速度、

连接稳定性、搜索响应速度和结果显示格式这几个指

标目前的满意度不高。这说明移动搜索服务提供商和

运营商以及通信提供商在保持移动搜索的特色时，也

要提高连接速度、连接稳定性和搜索响应速度，以及

改善搜索结果的显示格式。

5.2 研究不足与展望

尽管本文的研究具有一定的理论开创性和较好的

实践意义，而且在理论推导和实证研究上力求符合科

学原则，但该研究还不多见，具有很强的探索性。我

们经过多次拟合修正之后最终得出的模型虽然基本上

符合拟合指数要求，且对模型进行了验证和改善，

但依然存在一些问题，有待在今后的研究中进一步

完善。

（1）存在的局限

① 观测变量指标选取方面：虽然本文在选取观测

变量指标上面力求科学性、合理性，而且对于观测变

量指标选取也较为全面，但还是不免会有疏漏。尽管

各观测变量指标的因子载荷系数都比较高，依然还是

不能有效证明其权威性。因此，观测变量指标的选取

可能存在不合理的地方。

② 样本选取方面：本次样本的选取主要是通过

问卷形式，在发放问卷之前，并没有进行分层抽样设

计，具有很强的随机性。而调查对象以大学生群体和

企业人员为主，虽然也涉及其他群体，但覆盖面还不

是特别广。

③ 量表设计方面：本文的量表主要采用李克特5
点打分法，属于主观测量的范畴，尽管采用了一系列

的可靠保障措施，但研究结论的有效性还是存在削弱

的可能性。

（2）进一步研究方向

① 对上述存在的局限进行改进研究。如扩大样本
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量、样本覆盖范围，采取更合理的抽样方式。将样本

和量表进一步完善，对测量指标的构建采取更权威的

方法，如德尔菲法或用更客观的内容分析法等等。

② 对不同群体的移动搜索用户的满意度进行研

究。将本研究模型应用于不同群体的用户满意度测评

工作，进一步验证模型的科学性和合理性。

③ 在该模型的基础上，构建移动搜索行业的用户

满意度指数模型。以此作为衡量移动搜索整个行业的

用户满意度现状的指标，为移动搜索的发展指明重点

和提供发展方向。
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Abstract:Based on the customer satisfaction evaluation model, the paper builds a user satisfaction measurement model for mobile search. Then, using empirical 
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