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基于满意度和忠诚度的图书馆用户细分
研究∗

齐向华

摘　 要　 为从微观层次探索图书馆用户满意和忠诚之间关系的本质,本研究将用户满意分为非常满

意、满意、不满意三个层次,将忠诚分为真实忠诚、虚假忠诚、潜在忠诚和不忠诚四种类型,采用 K-均值

聚类分析、交叉汇总分析等方法,基于满意程度和忠诚类型对用户进行细分。 数据分析结果表明:尽管

非常满意的用户与真实忠诚的用户存在强烈的对应关系,不满意的用户与不忠诚用户存在强烈的对应

关系,但一般满意的用户与任何一种忠诚类型之间均不存在强烈的对应关系,且存在明显的“满意度陷

阱现象”,即声称对图书馆满意的用户中有一半的用户是不忠诚用户。 图书馆应针对不同的用户类型,
采用不同的忠诚提升策略。 表 7。 参考文献 38。
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　 　 早在 1999 年,Rowley 等人就指出:随着信息

服务行业竞争的日益激烈,用户忠诚已成为图书

馆不得不面对的问题[1] 。 2004 年,我国也有学者

强调:忠诚用户才是图书馆生存和发展的关

键[2] 。 但迄今为止,国内外学者们针对图书馆用

户忠诚的研究却并不多,对用户感知的研究大多

聚焦于用户满意方面,其背后可能的逻辑假设

是:用户一旦对图书馆的资源和服务满意,就自

然会产生重复利用图书馆的行为,也就自然会成

为图书馆的忠诚用户,满意度越高,忠诚度也就

越高。 然而,越来越多的实证研究结果表明,这一

理论上的逻辑假设并不总是成立的。 有些学者的

研究证明图书馆用户满意确实会直接影响用户

忠诚[3-6] ,但也有另外一些学者的研究结果则表

明,图书馆用户满意和忠诚之间不存在直接的影

响关系[7,8] 。
造成满意和忠诚之间关系不确定的重要原

因在于,不同的学者在其研究中对用户忠诚采用

了不同的操作化定义和测评指标。 很多研究都忽

视了用户忠诚是一个包含态度和行为的多维度
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复杂概念,而采用单一维度甚至单一问项来测评

用户忠诚度,测评内容不同,所得结论自然也就

不同,因为满意对忠诚的不同组成维度的影响是

不同的[9] 。 此外,以往很少有学者区分不同程度

的满意度水平对忠诚的影响表现,而已有研究证

明:不同满意度水平对忠诚度的影响是不同

的[10] 。 对用户忠诚和满意片面和笼统的测评研

究,未能辨析不同的用户满意程度会导致哪种类

型的用户忠诚,就无法解释满意对忠诚的微观影

响机制,也就难以从根本上揭示用户满意和忠诚

之间的关系。
有鉴于此,本研究力图在对用户满意和忠诚

进行明确概念界定的基础上,构建测量图书馆用

户满意度和忠诚度的量表;基于满意度和忠诚度

对用户进行聚类分析,探索不同的图书馆用户满

意程度与忠诚类型之间的对应关系,并依此对图

书馆用户进行细分。 最后,针对不同类型的用户

群体,提出相对应的图书馆用户忠诚度提升建议。
 

1　 图书馆用户满意与忠诚研究
 

1. 1　 图书馆用户满意及其测评研究

自 20 世纪 90 年代以来,用户满意已经成为

图书馆学领域中的重点研究课题[11] 。 所谓用户

满意,指用户在接受服务之前希望服务所达到的

标准,与接受服务后感知到图书馆服务实绩达到

或超过此标准的程度的内心感受和主观评价[12] 。
由此可知,满意是一种心理反应,但其中的“标

准”是什么,不同的学者有不同的解读。 以往图

书馆界学者们多借鉴 Oliver 的“期望—实绩” 模

型[13] ,将“标准” 认定为用户在利用服务之前的

期望,如果用户感知的实绩超过了期望,用户就

会满意,反之,就会不满意。 但 Westbrook 等人对

此提出质疑[14] ,认为期望只代表了用户对服务可

能表现实绩的预期,不能代表用户的实际需要,
因此将该标准定义为用户需要,提出了“用户需

要满足程度模型”。 Spreng 等人对“用户需要满

足程度模型”进行了实证检验,结果表明[15] :用户

需要的满足程度影响其满意水平,而且影响强度

要高于以期望为比较标准的“期望—实绩”模型。
张新安等则认为[10] ,期望和需要的满足程度都会

对用户满意度水平产生影响,因此更全面的用户

满意应该是用户消费后根据其期望和需要的满

足程度而产生的一种心理反应,对于未能满足其

期望或需要的服务用户将产生不满意的情绪。
相较而言,张新安的定义比较全面,因此本研

究借此定义图书馆用户满意:用户感知到的图书

馆服务实绩与其事先的期望和需要比较之后所

形成的一种心理反应。
满意度就是用户满意水平的量化概念[13] 。

目前学者们对图书馆用户满意度的定量研究,大
体上可以分为两类:第一类研究是基于用户对图

书馆服务属性特征的满意度的评价研究,学者们

大多从用户对图书馆信息资源、馆员服务能力、服
务环境、系统和设备等多维度多项目的感知来评

价和研究用户满意度[16-19] 。 此类研究的目的在

于诊断图书馆服务水平,并据此制定用户满意度

的提升策略。 第二类研究是探索用户满意度的前

因变量和后果变量之间的关系。 此类研究中,学
者们多采用单维多项目的方法来测评图书馆的

总体满意度。 如 Martensen 等人借鉴 ECSI 模型

(欧洲满意度指数模型)探讨了图书馆服务质量、
满意度和忠诚度之间的关系[3] ,后来的类似研究

基本 上 都 基 于 顾 客 满 意 度 指 数 模 型 进

行[4-6,20-22] 。 这类研究均以用户满意度为核心变

量,探索服务质量、满意与忠诚之间的相互影响,
目的在于据此制定提升图书馆用户忠诚度的策

略。 本研究探索用户满意与忠诚之间的关系,属
于上述第二类研究,因此,将采用单维多项目的方

法,从总体上测评图书馆用户的满意度。
 

1. 2　 图书馆用户忠诚及其测评研究

从研究视角上看,忠诚概念的发展可分为 3
个阶段:从行为忠诚到态度忠诚,再到复合忠

诚[23] 。 早期的研究大多简单地将忠诚等同于重

复消费的行为,例如,Tucker 将忠诚定义为连续 3
次的消费行为[24] 。 但仅对行为的测评难以解释

隐藏在行为背后的心理动因[25] ,故有学者开始重
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视态度在忠诚中的意义,转以口碑宣传、推荐意

愿等态度特征来定义用户忠诚[26] 。 但态度忠诚

简单地假设只要用户对服务机构心理上认同就

会产生重复消费的行为,忽视了情境或环境等约

束变量。 因此,自 20 世纪 90 年代以来,越来越多

的学者认为,在界定忠诚概念时,单纯关注行为

或态度都是不全面的,应该将行为和态度两个视

角综合起来考虑, 才最能反映忠诚的真正意

义[9] 。 如 Dick 等人将忠诚定义为[27] :忠诚是伴

随着较高取向态度的重复消费行为。 遵循学界

的主流观点,本研究采用复合忠诚的视角,将图

书馆用户忠诚定义为:用户对图书馆持有积极的

态度,并伴有长期重复利用图书馆资源和服务的

行为。
忠诚度是用户忠诚程度的定量描述[28] 。 学

者们在对图书馆用户忠诚度进行定量研究时,基
于不同的忠诚视角,采用了不同的测量指标。 大

多数学者是从态度忠诚的视角,采用单维多项目

的方法来测评用户忠诚。 例如:Martensen、Kiran、
罗曼、樊欣荣等人,采用积极态度、承诺利用、推荐

等态度忠诚属性的指标来测评图书馆的用户忠

诚度[3-6] 。 这类研究一般借助于满意度指数模型

(CSI),意图探索图书馆服务质量、满意度等因素

对用户忠诚度的影响,用户忠诚度作为其中的结

果变量,并非此类研究中重点论述的主题。 在现

有研究文献中,很少有学者专门针对图书馆用户

忠诚做全面和深入的探讨,唯刘锦源等以图书馆

服务忠诚为专题进行了实证测评研究[29] ,从复合

忠诚视角,采用多维度多项目方法,设计了行为

忠诚、态度忠诚两个维度共 9 个指标来测评图书

馆用户的服务忠诚度。 为与复合忠诚概念相一

致,本研究将从态度忠诚、行为忠诚两个维度来

测评图书馆的用户忠诚度。
 

1. 3　 图书馆用户满意度与忠诚度的关系

研究
　 　 传统营销学教科书中的观点是:用户满意度

会直接影响用户忠诚度[10] 。 该观点在各个国家

制定的满意度指数模型中体现最为明显,如欧洲

满意度模型(ECSI)、美国满意度模型( ACSI)等,
均将忠诚度作为满意度的直接结果变量[30] 。 这

也是风行于各行业的“满意度策略”的理论基础。
Martensen 等人借助 ECSI 模型,以单维的态度视

角测量图书馆用户忠诚,建立因果关系模型进行

研究,结果表明,图书馆用户满意对忠诚有显著的

直接影响作用[3] 。 后续很多类似的研究也都印

证了该结论[4-6,20-22] 。 这意味着,对图书馆资源

和服务感到满意的用户,会重复利用图书馆,忠诚

度就高;反之,不满意的用户,会减少甚至不再利

用图书馆,忠诚度就低。 因此,让用户满意是图书

馆培育用户忠诚最有效的途径。
但随着研究的发展和深入,越来越多的研究

结果却表明,满意并不必然导致忠诚。 许多行业

的企业实践中都存在严重的“满意度陷阱”现象,
即声称满意的用户中依然存在很明显的不忠诚

现象,有将近一半的满意用户仍表示有转移购买

对象的意向[31] 。 刘锦源等的另一项研究也发

现[8] ,图书馆用户满意对用户行为意向、推荐意

愿和条件容忍这 3 个忠诚的组成维度都不具有统

计意义上的效应,即满意与忠诚之间的因果关系

并没有得到数据的支持。
深入分析上述两种不同结论的论证过程会

发现,Martensen 等人从态度忠诚视角测量用户忠

诚[3] ,而刘锦源等从复合忠诚视角测量用户忠

诚[8] 。 二者研究结论的不同,其实源于他们对忠

诚测量采用的视角不同。 已有研究表明[9] ,满意

对态度忠诚是具有强烈的正相关关系的,但对行

为忠诚的影响却并不稳定,也即满意对不同视角

忠诚的影响是不同的。 原因在于:满意是一种心

理状态,主要是对态度和情感方面的测度,而忠诚

不仅包含属于心理范畴的态度忠诚,还包含属于

行为范畴的行为忠诚,因此仅通过“满意”很难对

用户的忠诚行为做出准确预测。 此外,满意本身

也存在一般满意和非常满意等不同程度的差别。
不同程度的满意对忠诚所引起的效果差异很大,
非常满意的用户通常会表现出忠诚行为,但一般

程度的用户满意,并不足以产生用户忠诚[32] 。
显然,如果不对忠诚类别、满意程度及其相互
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之间的对应关系进行更深入地辨析,就很难把握

满意和忠诚之间关系的本质,所得结论也难免粗

疏和偏颇。
 

2　 图书馆用户满意度和忠诚度测量指标

体系的建立
 

2. 1　 指标体系的构建
 

2. 1. 1　 潜变量测量指标的设计

本研究中包含的潜变量有三个:满意度、态
度忠诚和行为忠诚。 由于潜变量无法直接测量,
需要设计对应的测量指标将其与“数” (具体评价

值)联系起来。
对于总体满意度的测量,学者们的认知比较

一致,大多是从总体满意度、与期望值的比较、与
理想值的比较 3 个方面进行的[33] 。 当今影响比

较大的满意度指数模型有 SCSB(瑞典顾客满意度

晴雨表)、ACSI(美国顾客满意度指数模型)、ECSI
(欧洲顾客满意度指数模型),满意度的 3 个测评

指标(总体满意度、与期望值的比较、与理想值的

比较)即来源于此[30] 。 图书馆学领域中的研究也

不例外,基本上都是从总体满意度、与理想图书

馆服务的比较、与期望的图书馆服务水平相比较

等方面来测评用户的满意度[3-5,20-22] 。 遵循主流

研究结果,本研究采用了从总体满意度、与用户

需要的比较、与用户期望的比较等方面共 4 个指

标测评图书馆的用户满意度,具体指标如表 1
所示。

复合忠诚度的测量应包含态度忠诚和行为

忠诚两个维度。 学者们对态度忠诚的测量指标

认知比较一致,主要包含口碑、推荐意向和再利

用意向[25] 。 与此相对应,本研究设计了 8 个态度

忠诚测评指标。 传统上行为忠诚维度的测评指

标只与用户的利用频率有关[34] ,但范秀成等则认

为[9] ,行为意愿和行为表现是行为的不同阶段,
应将其合并在一起,有利于突出研究重点。 刘锦

源等也将图书馆用户行为意愿作为行为忠诚的

重要组成[29] 。 因此,本研究将行为意愿和行为表

现作为行为忠诚的测评内容,设计了 10 个行为忠

诚测评指标,具体指标如表 1 所示。

表 1　 潜变量测量指标

潜变量 编号 测量指标

满意度

(4 个)

Q19 我认为图书馆提供的服务达到了我的期望

Q20 图书馆提供的信息资源总能满足我的需要

Q21 我对图书馆服务人员的表现感到满意

Q22 我对图书馆的环境感到满意

态度忠诚

(8 个)

Q5 我会鼓励我的朋友去图书馆看书

Q6 我会向我的朋友推荐图书馆的服务

Q7 我会向我的朋友称赞图书馆

Q8 我会告诉朋友图书馆有好的信息资源
 

Q9 我愿意尝试图书馆提供的各种资源和服务

Q13 即使图书馆离我比较远,我也愿意去

Q14
虽然图书馆网站界面比搜索引擎复杂,我还是愿意去图书馆网站下载

文献信息

Q15 如果有人问我去哪里找资料,我会向他推荐图书馆
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续表

潜变量 编号 测量指标

行为忠诚

(10 个)

Q1 我经常去图书馆看书

Q2 我经常访问图书馆的网站

Q3 若需要学术资源,我一般会利用图书馆而非搜索引擎

Q4 我未来会一直利用图书馆的资源和服务

Q10 对我来说图书馆是不可替代的

Q11 如果我需要学习和研究资料,图书馆是我的首选

Q12 如果我发现图书馆服务有失误,我会向图书馆提出改善的建议

Q16 即使图书馆的服务有所欠缺,我也会体谅

Q17 无论环境如何变迁,我依然会一直喜欢图书馆

Q18 我感觉我是图书馆的忠诚用户

注:表格中“编号”为测量指标在调查问卷中的编号。
 

2. 1. 2　 问卷设计与数据收集

调查问卷主要分为两个部分:为了保证被调

查用户的思路不被打断,将问卷的主体部分紧接

在指导语之后,作为问卷的第一部分,由上述 22
个指标构成(具体内容见表 1),问卷形式采用李

克特 7 级量表,“ 1”代表完全不同意问卷中该项

目的表述,“7”代表完全同意;第二部分是一些基

本的用户背景资料调研问项,主要目的在于确定

样本的代表性和被调查者的可靠性。
本研究以高校学生为调研对象,因为采用学

生样本是类似研究中一种比较常见的方法,例

如:Kiran、Helgesen、Bakti 等在对图书馆用户忠诚

的相关研究中,均以本科生作为调研对象[4,7,20] ;
刘锦源等在对图书馆服务忠诚测评的实证研究

中,选择的调研对象也是在校大学生[29] ;樊欣荣

等在对移动图书馆服务质量、满意度与忠诚度关

系的实证研究中,同样选取高校学生作为调研对

象[6] 。 事实上,这样选择的可靠性是经过实证检

验的:郑秋莹等人曾收集了 130 篇有关顾客满意

度和顾客忠诚关系的相关定量研究文献(英文),
对其中 72,648 个有效样本进行 Meta 分析,结果

表明[35] :在满意和忠诚之间关系的实证研究中,
学生样本和非学生样本所得结论没有显著差异,
原因可能在于大部分使用学生样本的研究均保

证了学生对所调研服务的熟悉程度,学生本身就

是真实消费者。 本研究选择高校学生作为调研对

象,也是因为大学生在学习期间必然会利用所在

高校的图书馆,本身就是图书馆的真实用户,对图

书馆比较熟悉,其评价结果具备可靠性。
为了保证问卷的清晰度,本研究于 2020 年 3

月初在微信朋友圈进行预调研,共收回 48 份有效

问卷,根据答题情况和反馈意见,没有增删问项,
但修改了部分问项的措辞。 正式的调查时间在

2020 年 3 月份至 2020 年 5 月份进行,通过问卷星

发放调查问卷,共收回 269 份问卷,其中有效问卷

230 份。 因正式调研的问卷与预调研的问卷问项

相同,故加上之前预调研的 48 份有效问卷,总共

收回 278 份有效问卷,样本量与问卷中项目数量

的比值为 19. 9 ∶ 1,满足样本量与项目的比值应

大于 10 ∶ 1 的标准[36] 。 被调查者中,男性 127 人

(45. 7%),女性 151 人(54. 3%);大专、本科、研究

生及以上人数分别为 21( 7. 6%)、188( 67. 6%)、
69(24. 8%);每月至少利用一次以上实体图书馆

的用户人数是 220( 79. 1%),每月至少访问一次

以上图书馆网站的用户人数为 212(76. 3%)。 样

本统计结果显示:被调查者文化水平较高,且均为

图书馆的常规用户,有足够的理解能力和服务经

历对问项做出准确的判断,从而保证了调研数据

的可靠性和有效性。
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2. 2　 指标体系的检验
本研究利用 SPSS21 软件,对调查数据进行因

子分析、项目分析和信效度分析,以检验所构建

的指标体系的质量。
 

2. 2. 1　 探索性因子分析

在理论分析阶段用户忠诚被设定为态度忠

诚和行为忠诚两个维度,本研究采用探索性因子

分析的方法对此加以检验:选择主成分抽取方法

和正交旋转法,提取特征值大于 1 的因子为公因

子,因子分析的过程如表 2 所示。

表 2　 用户忠诚量表探索性因子分析过程

第一次因子分析 第二次因子分析 第三次因子分析

KMO 值 0. 917 0. 880 0. 846

Bartlett 球形度检验 Sig 0. 000 0. 000 0. 000

抽取因子个数 3 个因子 2 个因子 2 个因子

累积方差解释率 62. 000% 61. 002% 62. 085%

被删除的指标
Q4;Q12;Q15;Q16;

Q17;Q18;
Q13;Q14

无需删除指标;因子

分析结果稳定

　 　 在探索性因子分析过程中,每次删除项目

后,需要再次进行因子分析,直到因子结构稳定。
本研究共进行了三次探索性因子分析,KMO 值均

大于 0. 7,Bartlett 球形度检验对应的概率值 p =

0. 000<0. 01,表明非常适合做因子分析。
第一次探索性因子分析抽取出 3 个公因子,

行为忠诚指标裂变为 2 个因子,与理论分析不符。
因子分析的累积方差解释率约为 62. 000%。 分析

过程中删除掉 6 个问项,分别是:我未来会一直利

用图书馆的资源和服务(Q4);如果我发现图书馆

服务有失误, 我会向图书馆提出改善的建议

(Q12);如果有人问我去哪里找资料,我会向他推

荐图书馆(Q15);即使图书馆的服务有所欠缺,我
也会体谅(Q16);无论环境如何变迁,我依然会一

直喜欢图书馆( Q17);我感觉我是图书馆的忠诚

用户(Q18)。 因为是对已有理论的验证,本研究

对因子载荷的标准提高为 0. 6,上述 6 个指标的

因子载荷均小于 0. 6,故被删除。
第二次因子分析抽取出 2 个公因子,基本上

对应理论分析的态度忠诚和行为忠诚两个维度,
累积方差解释率约为 61. 002%。 因子分析过程中

删掉两个问项,分别是:即使图书馆离我比较远,

我也愿意去( Q13);虽然图书馆网站界面比搜索

引擎复杂,我还是愿意去图书馆网站下载文献信

息(Q14)。 这两个指标在内容上属于态度忠诚范

畴,但因子分析时却被划归为行为忠诚维度,故将

其删除。
第三次因子分析过程中没有需要删除的指

标,因子分析结果稳定。 最终抽取了 2 个公因子,
累积方差解释率为 62. 085%。 本次因子分析的结

果如表 3 所示:两个因子与理论上设定的行为忠

诚和态度忠诚的概念相符合,每个因子分别对应

5 个指标,重新编码后的具体内容如表 3“项目内

容”栏所示;由表 3“载荷”栏数值可知态度忠诚中

各项目的因子载荷在 0. 646—0. 860 之间,行为忠

诚各项目的因子载荷在 0. 602—0. 810 之间,没有

出现跨因子和载荷量过低的项目。 理论结构得以

检验,说明用户忠诚分为态度忠诚和行为忠诚两

个维度是合理的。
同样,采用主成分法和正交旋转法对满意度

数据进行探索性因子分析,KMO 值为 0. 794,Bart-
lett 球形度检验 Sig 为 0. 000,这说明数据适合进

行因子分析。 提取特征值大于 1 的因子为公因

子,发现 4 个指标聚合为一个因子,各指标的因子
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载荷在 0. 758—0. 867 之间,累积方差解释率为

67. 228%。 说明这 4 个项目很好地聚敛到了满意

度因子之下。 具体项目内容如表 3 所示。
 

2. 2. 2　 项目分析

项目分析的目的在于对问卷中潜变量下属项目

的质量进行检验,通常采用 CITC(校正相关系数)和
CAID(项目删除信度)两个指标来衡量[37] 。

根据上述因子分析的结果,针对本次调研数

据,分别计算态度忠诚、行为忠诚和满意度 3 个潜

变量的 CITC、CAID 值,计算结果如表 3 所示:态
度忠诚、行为忠诚和满意度 3 个潜变量下属的项

目,CITC 值均介于 0. 488 至 0. 796 之间,大于 0. 4
的标准,说明每一个项目与其所属潜变量均显著

相关;对每个潜变量进行单因子分析可知,态度

忠诚、行为忠诚和满意度 3 个潜变量的 Cronbach
 

α 信度分别为:0. 883、0. 788 和 0. 837,而其下属

项目的 CAID 值分别介于 0. 837—0. 882、0. 719—
0. 773、0. 762—0. 827 之间,每个项目的 CAID 值

均小于所属潜变量分量表的信度值,说明删除每

个项目都会造成量表信度的下降,故每个项目都

是有效的。 项目分析结果表明,此阶段无需删除

任何项目。

表 3　 第三次因子分析与项目分析结果

序号 项目内容 CITC CAID 载荷

态度

忠诚

AT1 我会向我的朋友推荐图书馆的服务 . 796 . 838 . 860

AT2 我会向我的朋友称赞图书馆 . 796 . 837 . 857

AT3 我会鼓励我的朋友去图书馆看书 . 710 . 859 . 840

AT4 我会告诉朋友图书馆有好的信息资源
 

. 691 . 863 . 742

AT5 我愿意尝试图书馆提供的各种资源和服务 . 599 . 882 . 646

行为

忠诚

BE1 若需要学术资源,我一般会利用图书馆而非搜索引擎 . 596 . 739 . 810

BE2 如果我需要学习和研究资料,图书馆是我的首选 . 664 . 719 . 789

BE3 我经常访问图书馆的网站 . 565 . 749 . 704

BE4 我经常去图书馆看书 . 488 . 773 . 603

BE5 对我来说图书馆是不可替代的 . 527 . 761 . 602

满意度

CS1 我认为图书馆提供的服务达到了我的期望 . 734 . 763 . 867

CS2 图书馆提供的信息资源总能满足我的需要 . 735 . 762 . 867

CS3 我对图书馆服务人员的表现感到满意 . 618 . 816 . 782

CS4 我对图书馆的环境感到满意 . 588 . 827 . 758

注:CITC = Corrected
 

Item-
 

Total
 

Correlation;
 

CAID
 

= Cronbach’s
 

Alpha
 

if
 

Item
 

Deleted。
 

2. 2. 3　 信效度分析

　 　 李克特量表通常采用 Cronbach
 

α 系数作为

检验信度的指标。 本次调研数据分析出的态度

忠诚、行为忠诚和用户满意的 Cronbach
 

α 系数如

表 4 所示。

表 4　 各潜变量分量表的信度系数

态度忠诚 行为忠诚 满意度

Cronbach
 

α 系数 0. 883 0. 788 0. 837
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　 　 由表 4 可知,各分量表的 Cronbach
 

α 系数均

大于 0. 6,表明各分量表均具有较高的可靠性。
本研究中所有指标均是在严格界定用户满

意和忠诚概念的基础上通过大量的文献调研,且
经过了小规模的预测得出的,从而保证了问卷的

内容效度。 用户忠诚量表和用户满意度量表中,
每个项目对所属因子的载荷值均大于 0. 5,表明

14 个指标很好地收敛到态度忠诚、行为忠诚和满

意度 3 个潜变量上;忠诚量表和满意度量表的累

积方差解释率分别为 62. 085%、67. 228%,大于

50%的标准,表明问卷具有良好的结构效度。

3　 基于用户满意度和忠诚度的用户聚类

分析
 

3. 1　 基于用户满意度的聚类分析

为区分用户满意度水平,首先计算每个样本

的满意度因子得分,然后采用 K-均值聚类方法,
基于满意度的因子得分进行聚类分析。 将满意

度水平分为高、中、低三个组别,分别代表非常满

意、满意和不满意,设定最大迭代次数为 25 次,聚
类结果如表 5 所示。

表 5　 基于用户满意度的聚类分析

非常满意(122 人,43. 9%) 满意(115 人,41. 4%) 不满意(41 人,14. 7%)

CS1 5. 90(. 754) 4. 38(. 720) 2. 88(1. 029)

CS2 5. 85(. 789) 4. 37(. 741) 2. 78(. 988)

CS3 5. 85(. 820) 4. 32(. 969) 3. 34(1. 217)

CS4 6. 13(. 771) 5. 09(. 996) 3. 73(1. 285)

总体 5. 93(. 458) 4. 54(. 365) 3. 18(. 654)

注:单元格中的数字是评价值,括弧内的值为标准差

　 　 由表 5 可知,总体上说,对图书馆满意及以上

的用户占到用户总数的 85. 3%,仅有 14. 7%的用

户对图书馆不满意。 如上文所述,本次调研问卷

采用李克特 7 级量表形式,最低分为 1 分,最高分

为 7 分。 计算可得各类别均分为:非常满意组别

的用户对图书馆满意度的总体评价为 5. 93 分,各
指标评价均值在 5. 85—6. 13 之间;满意组别的用

户对图书馆满意度的总体评价为 4. 54 分,各指标

评价均值在 4. 32—5. 09 之间;不满意组别的用户

对图书馆满意度的总体及各指标的评价均低于

中间值 4 分,为负面评价。 3 个组别用户对图书

馆环境满意度( CS4)的评价都是最高的,但各组

别对最低满意度的指标判断不同:非常满意组别

最不满 意 的 是 信 息 资 源 ( CS2 ) 和 馆 员 服 务

(CS3),满意组别用户对馆员服务( CS3) 最不满

意;不满意组别用户最不满意的是信息资源

(CS2)。 此外,不满意组别用户对满意度评价的

标准差最大(0. 654),说明他们对图书馆各方面

满意度的评价差别比较大,满意组别的用户评价

相比较而言最为一致。
 

3. 2　 基于用户忠诚度的聚类分析

Dick 等人从复合忠诚的视角,依据取向态度

和消费行为两个维度,将忠诚分为 4 种类型[27] :只
有高取向态度伴随高重复消费行为,才能称之为

真实忠诚;高取向态度伴随低重复消费行为,是潜

在忠诚;低取向态度伴随高重复消费行为,是虚假

忠诚;而低取向态度伴随低重复消费行为,是不忠

诚。 这种划分有利于更深入地理解用户忠诚的本

质,因此,本研究借鉴其理念和方法,对图书馆用户

的忠诚类型进行划分:首先计算每个样本态度忠

诚和行为忠诚两个维度的因子得分;然后采用 K-

均值聚类方法,将行为忠诚、态度忠诚分别划分为

高、低两组;最后,按照态度忠诚和行为忠诚类别的

对应关系将用户分为 4 类,分类结果如表 6 所示。
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表 6　 基于行为忠诚和态度忠诚的聚类分析

态度忠诚

行为忠诚

高 低

真实忠诚(96 人,34. 5%) 潜在忠诚(49 人,17. 6%)

高

态度忠诚 6. 10(. 520) 5. 93(. 616)

行为忠诚 5. 60(. 607) 3. 87(. 773)

总体忠诚 5. 84(. 492) 4. 90(. 565)

虚假忠诚(78 人,28. 1%) 不忠诚(55 人,19. 8%)

低

态度忠诚 4. 54(. 627) 3. 87(. 816)

行为忠诚 5. 17(. 709) 3. 19(. 749)

总体忠诚 4. 86(. 571) 3. 53(. 687)

注:单元格中的数字是评价值,括弧内的值为标准差

　 　 由表 6 可知:( 1)真实忠诚用户在本次调研

中占比最大(34. 5%),表明图书馆拥有相当一批

坚定的拥护者,他们对图书馆发自内心地喜爱,

积极向他人推荐图书馆,本身也具有较高的图书

馆利用行为和未来利用意愿。 这类用户是图书

馆的资产,也是图书馆发展的核心竞争力。 (2)

虚假忠诚用户在本次调研中占比排序第二

(28. 1%),这些用户其实在心理上并不认同图书

馆的服务水平,或者并不认为图书馆服务比其他

机构的信息服务更具优势,但或许因为图书馆信

息资源的相对垄断地位,抑或因为用户利用图书

馆的便利性、惯性等因素,他们不得不重复利用

图书馆。 这类用户很容易受外部环境变化的影

响而转变为不忠诚用户。 (3)潜在忠诚用户在本

次调研中占比最少(17. 6%),他们尽管很认同图

书馆的服务水平,但实际的利用行为并不高。 这

可能是因为他们受到同类型其他信息服务机构

的吸引,也可能是因为受到自身时间、能力或精

力等因素的限制。 (4)不忠诚用户在本次调研中

占比将近 1 / 5(19. 8%),这些用户既不喜欢图书

馆,也很少重复利用图书馆。

总体忠诚指综合态度忠诚、行为忠诚的总体

评价。 由表 6 可知,上述 4 个组别用户对总体忠

诚度的评价从高到低分别是:真实忠诚( 5. 84)、

潜在忠诚 ( 4. 90)、 虚假忠诚 ( 4. 86) 和不忠诚

(3. 53)。 其中,真实忠诚和不忠诚组别用户的忠

诚度评价特征明显:真实忠诚用户的态度忠诚、行
为忠诚评价都很高,而不忠诚用户的态度忠诚、行
为忠诚的评价均极低。 居中的潜在忠诚和虚假忠

诚组别用户,虽然他们的总体忠诚度评价相差不

大,但潜在忠诚用户的态度忠诚远高于其行为忠

诚,而虚假忠诚用户的态度忠诚却远低于其行为

忠诚,因此,若非深入分析其内部组成(区分忠诚

不同维度的评价),仅看这两组用户的总体忠诚

评价,极易将他们混为一类,但这两类用户对应的

忠诚策略其实是不同的,这点值得注意。 此外,从
总体忠诚评价的标准差看,真实忠诚用户的忠诚

度评价标准差最小( 0. 492),说明真实忠诚用户

对图书馆忠诚度评价比较一致;而不忠诚组别总

体忠诚评价值的标准差最大( 0. 678),意味着在

不忠诚的用户群体内部,对图书馆忠诚度的评价

差异比较大,特别表现在态度忠诚的评价方面,该
组用户观点很不一致。
 

3. 3　 基于用户满意度和忠诚度的交叉汇

总分析
　 　 满意是最早被认为影响忠诚的重要因素,但

随着研究的发展和深入,学者们逐渐认识到满意

与忠诚之间的关系是错综复杂的:满意的用户不

一定忠诚,忠诚的用户也不一定满意[31] 。 结合上

文对图书馆用户满意和忠诚的聚类结果,本研究
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试图对满意和忠诚的对应关系进行更深入的分

析,利用 SPSS21 软件建立 3 种不同程度的满意度

水平与 4 种忠诚类别之间的交互汇总表,以探索

不同满意度水平用户与不同忠诚类别用户之间

的对应关系,结果如表 7 所示。

表 7　 满意度水平与忠诚度类别的交互汇总

满意用户

类别

忠诚用户类别

真实忠诚 虚假忠诚 潜在忠诚 不忠诚
总计

非常满意

人数 69 23 24 6

列百分比 71. 9% 29. 5% 49. 0% 10. 9%

行百分比 56. 6% 18. 9% 19. 7% 4. 9%

122
(43. 9%)

满意

人数 23 44 20 28

列百分比 24. 0% 56. 4% 40. 8% 50. 9%

行百分比 20. 0% 38. 3% 17. 4% 24. 3%

115
(41. 4%)

不满意

人数 4 11 5 21

列百分比 4. 2% 14. 1% 10. 2% 38. 2%

行百分比 9. 8% 26. 8% 12. 2% 51. 2%

41
(14. 7%)

总计
人数 96 78 49 55 278

百分比 34. 5% 28. 1% 17. 6% 19. 8% 100%

　 　 从忠诚类别角度分析(表 7 中“列百分比”单

元格内容):(1)在真实忠诚用户群体中,非常满

意的用户占绝大部分(71. 9%),这些非常满意和

忠诚的用户通常被称为“传道者” [31] ,因为他们

会向他人推荐图书馆的资源和服务。 但随着满

意度水平的下降,真实忠诚用户所占的比例也在

急剧 下 降, 只 有 极 少 数 声 称 不 满 意 的 用 户

(4. 2%)属于真实忠诚的用户。 (2)在不忠诚用

户群体中, 声称满意的用户所占的比例最高

(50. 9%),这一结果印证了“满意度陷阱” 的存

在:有一半的不忠诚用户声称他们对图书馆是满

意的;所占比例次高的是表示不满意的用户

(38. 2%),这些既不满意又不忠诚的用户通常被

称为“破坏者” [31] ,因为他们不仅会转向其他信

息服务机构,还可能会向他人表达对图书馆的不

满情绪。 而非常满意的用户则很少是不忠诚的

(10. 9%)。 (3)在虚假忠诚用户群中,占比最高

的是满意用户(56. 4%),其次是非常满意的用户

(29. 5);在潜在忠诚用户群中,占比最高的是非

常满意的用户 ( 49. 0%), 其次是满意的用户

(40. 8%)。 可见,在虚假忠诚和潜在忠诚的用户

群中,绝大部分用户都是满意或是非常满意的,其

占比合计分别高达 85. 9%、89. 8%,但尽管如此,

他们对图书馆的忠诚也只表现在行为或态度单

一维度方面,并不是完全的忠诚。 这些用户对图

书馆的忠诚是不稳定的,一旦外部情景条件改变,

就很可能转变忠诚类别。

从满意度水平差异分析(表 7 中“行百分比”

单元格内容):(1)非常满意的用户群体与真实忠

诚存在强烈的对应关系:真实忠诚用户在其中所

占比例超过半数(56. 6%),这类用户认为他们的

需要和期望得到了充分满足,这种强烈的满足感

会坚定他们对图书馆的信念,从而引发重复利用

图书馆的行为;此外,如果用户受到其他信息服务

机构的吸引,尽管他们对图书馆非常满意,但因为

时间、距离等限制因素的影响,也可能转换服务提

供者,从而成为潜在忠诚用户 ( 19. 7%,占比第

二);(2)不满意用户群体则与不忠诚存在强烈的
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对应关系:不忠诚用户在其中所占比例也超过一

半(51. 2%)。 这类用户认为图书馆未能满足他

们的需要和期望,从而转向其他服务提供者;如
果用户是因为缺乏其他选择而不得不利用图书

馆,则会成为图书馆的虚假忠诚用户(26. 8%,占
比第二)。 (3)仅仅满意的用户属于任何一种忠

诚类别的概率相差不大,甚至包括相当比例的不

忠诚用户(24. 3%),这说明一般程度的满意与任

何一种忠诚类型之间都缺乏强烈的对应关系,虽
然满意的用户可能是真实忠诚的用户(20. 0%),
但如果用户受到情景条件约束,也可能会因为别

无选择而成为虚假忠诚用户(38. 3%),或因为利

用图书馆的条件限制而成为潜在忠诚用户

(17. 4%)。 这个结果与很多学者们的研究结果

是一致的[10] :忠诚对于非常满意、不满意的两极

比较敏感,而对于一般程度的满意反应则不敏感。
 

4　 研究结论与建议

本研究在实证分析基础上,得出如下结论:

首先,图书馆用户满意是用户忠诚的重要影响因

素,这主要表现在两个方面:(1)非常满意的用户

与真实忠诚的用户有强烈的对应关系;( 2)不满

意的用户与不忠诚的用户有强烈的对应关系。

这个结论印证了 Oliver 的观点[34] :满意是忠诚的

必要条件。 其次,一般程度的满意与任何一种忠

诚类型之间均不存在明显的对应关系,且存在大

量声称满意的用户实际上并不忠诚的现象,也就

是说,满意不是忠诚的充分条件[34] 。

因此,仅仅通过让用户满意来建立用户忠诚

的策略是值得商榷的[10] 。 对于图书馆而言,首

先,必须确保不能使用户产生不满意的感知,否
则会造成用户流失;其次,要充分意识到,仅仅一

般程度的满意是不够的,图书馆需要尽力提升用

户满意度至非常满意的水平,才有可能造就真实

忠诚的用户。
在尽力保证用户满意甚至非常满意的前提

下,图书馆若想提升用户的忠诚度,应在维持真

实忠诚用户的同时,采用有针对性的措施,将虚

假忠诚、潜在忠诚甚至不忠诚的用户转换为真实

忠诚的用户,具体来讲:(1)真实忠诚的用户是图

书馆的核心用户,维持与真实忠诚用户之间的良

好关系,对图书馆的生存和发展至关重要。 图书

馆应该将主要资源投入到维持和发展与真实忠

诚用户的关系上,例如:强化与真实忠诚用户的联

系,由专属馆员为他们提供个性化服务,鼓励他们

参与到图书馆的资源建设、业务管理和知识服务

中来,对真实忠诚用户进行奖励,等等。 (2)虚假

忠诚用户对图书馆没有认同感,与图书馆的关系

非常脆弱,这对图书馆未来的发展很不利。 本次

调研中虚假忠诚用户所占比例偏高,一定程度上

说明图书馆目前依然属于非充分的竞争行业,资
源的相对垄断成为用户离开图书馆的约束条件。
将虚假忠诚用户转换为真实忠诚用户,最为重要

的是通过提高其满意度水平来提升他们的态度

忠诚度;此外,还可以强化约束条件,如丰富资源

类型、加强特色资源建设、提供知识服务等,以维

持此类用户的行为忠诚度。 (3)与虚假忠诚用户

相比较,潜在忠诚用户因其积极的态度取向,更有

可能转变为真实忠诚用户[38] ,转变的关键在于提

高潜在忠诚用户的行为忠诚度。 一方面,图书馆

要真正从用户视角出发,合理设计服务流程,提供

技术设施,保证用户利用图书馆的行为不受阻碍;
另一方面,还需采取有力措施尽力避免用户转向

其他信息服务机构。 如通过读者卡锁定用户,持
续提供能满足用户特定需求的个性化服务。 此

外,用户在利用图书馆的过程中,也会投入时间和

精力,逐渐理解和熟悉图书馆的服务流程,在图书

馆信息内容的获取和分享方面会积累越来越多

的知识,这些知识无法复制到其他信息服务机构,
从而形成用户在图书馆的专属资产。 为了确保所

投入专属资产的价值,用户会更愿意与图书馆建

立长期的关系。 (4)不忠诚用户转换为真实忠诚

用户非常困难,营利性企业对这类用户基本上采

用的是“关系解除”策略[38] 。 但作为公益性信息

服务机构的图书馆,还是应该尽力争取用户。 对

于那些在利用图书馆过程中因遭遇过服务失败

等情况而不忠诚的用户,图书馆可以尝试充分沟
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通、及时进行服务补救等方式提高他们对图书馆

的服务满意度,进而提升其态度忠诚度和行为忠

诚度,最终使他们成为图书馆真实忠诚的用户。
但也有部分不忠诚用户,可能无论如何都不会喜

欢图书馆,也基本上不会利用图书馆。 对这些用

户,图书馆也可以采取放弃策略,将资源转移到

其他三类忠诚用户身上来。
需要说明的是,本研究对图书馆用户满意、

忠诚及其相互之间的微观关系进行了梳理和验

证,其结果是否具有普遍性,还有待于更广泛的

检验。
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