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Abstract 
As a typical Shared Economic model, Sharing Cycle that emerged in 2016 has many problems in 
management and operation, but few studies have been touched on this field. Based on American 
Customer Satisfaction Index (ACSI) model, combined with the feature of the Shared Cycling, two 
variables in the ACSI: customer expectations and perception quality were replaced with APP Using 
Experiences, Shared Cycling Use Experiences and Social Factors to establish the Shared Cycling 
Customer Satisfaction model. Through the questionnaire investigation, 478 valid questionnaires 
were collected for data analysis and empirical research by using SPSS20.0 and Amos22.0. Consis-
tent with the research hypotheses: 1) APP Using Experiences has a significant positive effect on 
Shared Cycling Use Experiences; 2) Social Factors have significant positive effects on APP Using 
Experiences; 3) Social Factors have significant positive effects on Shared Cycling Use Experiences; 
4) Social Factors have significant positive effects on the customer perceived value; 5) Shared Cycl-
ing Use Experiences has a significant positive effect on the customer perceived value; 6) The per-
ceived value has significant positive influence on the customer satisfaction; 7) Customer satisfac-
tion has a significant positive effect on the customer loyalty; 8) Customer satisfaction has a signif-
icant negative effect on the customer complain; 9) Customer complain has a significant negative 
effect on the customer loyalty. Inconsistent with the research hypotheses: 1) APP Using Experiences 
has no influence on the customer perceived value; 2) APP Using Experiences has no influence on the 
customer satisfaction; 3) The social influence has no effect on the customer satisfaction. 
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摘  要 

2016年兴起的共享单车是典型的共享经济模式，管理和运营上尚存在诸多问题，但目前研究很少。本文

以美国顾客满意度指数模型(ACSI)为基础，结合共享单车特征，将ACSI中的两个变量：顾客期望和感知

质量替换成APP使用体验、单车使用体验和社会因素，建立共享单车顾客满意度模型。通过问卷调研，

共收集478份有效问卷，采用SPSS20.0和Amos22.0对数据进行分析和实证研究。与研究假设一致：1) 
APP使用体验对共享单车使用体验有显著正向影响；2) 社会因素对APP使用体验有显著正向影响；3)
社会因素对共享单车使用体验有显著正向影响；4) 社会因素对共享单车顾客感知价值有显著正向影响；

5) 共享单车使用体验对顾客感知价值有显著正向影响；6) 共享单车感知价值对顾客满意度有显著正向

影响；7) 顾客满意度对顾客忠诚度有显著正向影响；8) 顾客满意度对顾客抱怨有显著负向影响；9) 顾
客抱怨对顾客忠诚度有显著负向影响。与研究假设不一致：1) APP使用体验对共享单车顾客感知价值无

显著影响；2) APP使用体验对共享单车顾客满意度无显著影响；3) 社会因素对共享单车顾客满意度无

显著影响。 
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1. 引言 

共享经济的理念是以互联网为媒介，整合线下的社会资源，群体各自以不同的方式付出和受益，共

同获得经济红利[1]。2016 年兴起，很快受到民众普遍认可的共享单车出行方式，其运营管理是在网络经

济下一种典型的共享经济模式[2]。作为一种新兴的商业模式，共享单车在平台管理和车辆运营上存在诸

多问题需要解决和改善，但目前的研究很少。与传统产品或服务的顾客满意度不同，在共享单车服务中，

除了单车自身的特性之外，网络经济下非商品本质的要素也会极大的影响顾客满意度，比如：在线交易

的便捷性和信息的安全性等[3]。因此，本文将结合国内外关于共享经济和顾客满意度的相关研究文献，

建立并实证共享单车的顾客满意度模型，研究共享单车的顾客满意度影响因素，为提高共享单车顾客满

意度提供策略指导。 

2. 文献综述 

2.1. 共享经济 

从较早的共享租房平台 Airbnb、共享租车平台 Uber，到 2016 年兴起的共享单车 OfO、摩拜等，以

共享经济为商业模式的创业公司因低价、便利、个性化等优势收获大量的用户，且有愈发兴起之势。据

普华永道预测，至 2025 年，共享经济市场规模可达 3350 亿美元，年复合增长率高达 36% [4]。1978 年

美国德克萨斯州立大学社会教授 Marcus Felson 和伊利诺伊大学社会学教授 Joe L. Spaeth 在《Community 
Structure and Collaborative Consumption: A Routine Activity Approach》首次提出了共享经济这一概念[5]，
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但在过去的几十年中未受重视，却在近几年快速兴起，这并非偶然。共享经济兴起的原因可以总结为以

下几个因素：经济高速发展，私有化物品不能充分利用，移动通信等科技发展，提高了资源分配效率，

改变了消费习惯。 
倡导绿色出行，创造更好生活环境的共享单车出现，解决了很多人基本但却很重要出行问题，逐渐

地形成一种新的生活状态。但是，由于共享单车扩张迅猛，共享单车的运营管理意识落后、经验不足、

管理滞后和规则缺乏等不足之处也逐渐显露[2]，因此，研究共享单车顾客满意度，深入挖掘影响顾客满

意度的影响因素，可以为共享单车可持续发展提供运营管理建议。 

2.2. 美国顾客满意度指数模型 

本瑞典顾客满意度晴雨表指数模型(SCSB)是一个简单的顾客满意度模型[6]，美国顾客满意度指数模

型(ACSI)是在 SCSB 模型的基础上创建，主要创新之处在于增加了一个潜在变量——感知质量[7]，如图

1 所示。 
增加感知质量这一潜在变量和相关路径有两大优势：一是通过质量的三个标识变量，可以清楚地知

道定制化和可靠性在决定顾客的感知质量中所起的不同作用；二是感知质量侧重于单纯的质量评判，而

感知价值偏重于价格因素方面的评判，通过比较它们对顾客满意的影响，可以比较明确地分辨出顾客满

意的源头来自何处，是质量制胜还是成本领先，使管理者可以采取相应的管理措施。美国顾客满意度指

数模型(ACSI)仍为目前较主流、普遍适用的顾客满意度模型，因此，本文选用美国顾客满意度指数模型

(ACSI)作为模型假设的基础。 

3. 研究模型与假设 

3.1. 研究模型 

在美国顾客满意度指数模型(ACSI)中，顾客期望是指顾客在购买和使用某种产品或服务之前对其质

量的估计，研究者们发现顾客期望并未对顾客满意度有很重要的影响，因此，研究者们建议，顾客期望

应该从顾客满意度模型中移除[8]。除此之外，感知质量是指顾客在使用产品或服务后对其质量的实际感

受，包括对产品顾客化即符合个人特定需求程度的感受、产品可靠性的感受和对产品质量总体的感受。

由此，本文以美国顾客满意度指数模型(ACSI)为基础，结合共享单车特征，将 ACSI 中的两个变量：顾

客期望和感知质量替换成 APP 使用体验、共享单车使用体验和社会因素，构建共享单车顾客满意度模型，

探讨顾客满意度的影响因素，如图 2 所示。 
 

 
Figure 1. American customer satisfaction index model 
图 1. 美国顾客满意度指数模型 

顾客期望

感知质量

感知价值 顾客满意度
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Figure 2. Research model 
图 2. 研究模型 

3.2. 研究假设 

3.2.1. 顾客满意度 
顾客抱怨被定义为顾客和商家间的冲突，提高顾客满意度的直接结果是减少顾客抱怨[9]。顾客忠诚

被认为是承诺持续地在未来购买喜欢的产品或服务，忠诚的顾客更愿意持续购买产品或服务[10]。共享单

车顾客抱怨和顾客忠诚度之间的关系取决于共享单车公司处理顾客抱怨的能力，如果顾客抱怨和顾客忠

诚度之间的关系是正向的，说明该公司成功地把抱怨的顾客转变为忠诚的顾客，反之亦然。因此，本文

提出以下假设。 
H1：共享单车顾客抱怨负向影响顾客忠诚度 
研究表明，顾客满意度对顾客未来购买趋势，也就是顾客忠诚度，有关键的影响[7]。满意的顾客更

愿意分享使用这款产品或者服务的愉快经历，进而为产品或服务做免费的宣传。当顾客对特定品牌的共

享单车感到满意时，会愿意持续使用这一品牌的共享单车。因此，本文提出以下假设。 
H2：共享单车顾客满意度正向影响顾客忠诚度 
H3：共享单车顾客满意度负向影响顾客抱怨 

3.2.2. 感知价值 
感知价值定义为消费者在所付出和所得的基础上，对产品效用、价格和质量的总体评估。对于共享

单车，消费者很容易从线上和线下比较自行车的质量和使用价格。实证研究表示，感知价值是顾客满意

度一个非常重要的先决条件[11]，ACSI 顾客满意度模型中的感知价值能够很方便在不同的公司、厂家和

部门进行比较。因此，本文提出以下假设。 
H4：共享单车感知价值正向影响顾客满意度 

3.2.3. 共享单车使用体验 
共享单车使用体验指的是对共享单车本身的质量和其他相关情况的感知[12]，包括：投放地点、是否

有 GPS 定位、能否预约、安全保障性、收费价格、外观设计、硬件设施、回收以及维修等。 
共享单车使用感知对于共享单车的质量和价格感受有着较大的正向影响。其中，能否及时找到共享

单车所在地、共享单车的安全保障性、押金与收费价格问题以及共享单车破损问题，是顾客普遍关注的

问题[12]。因此，本文提出以下假设。 
H5：共享单车使用体验正向影响顾客感知价值共享 

3.2.4. APP 使用体验 
APP 使用体验指的是使用者对于 APP 所能提供服务的感知，包括信息可得性和内容、订单完成的可

APP使用体验

共享单车使用体验

社会因素

感知价值 顾客满意度

顾客忠诚

顾客抱怨

H6 H7

H8

H9

H10
H11

H12

H5 H4

H2

H3

H1
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靠性和反馈速度等[13]。 
调查显示，26.6%的人在使用时遇到过刷卡系统失灵或者二维码不能识别的情况[2]。如果因 APP 质

量问题，导致用户不能及时找到车辆，将会直接影响共享单车的使用，因此 APP 使用对共享单车使用有

正向影响[13]。进一步地，APP 使用不仅会影响顾客对共享单车的认知和感受，而且会直接影响顾客对

于共享单车的总体满意程度。因此，本文提出以下假设。 
H6：APP 使用体验正向影响共享单车使用体验 
H7：APP 使用体验正向影响共享单车顾客感知价值 
H8：APP 使用体验正向影响共享单车顾客满意度 

3.2.5. 社会因素 
社会因素指的是除了运营方所提供的 APP 和共享单车之外的其他因素，包括：政府政策、个人行为、

公司声誉和感知风险等社会因素[14]。 
社交媒体的发展促进了社交互动性，社交推荐以及社交平台上关于共享单车的交流会影响消费者的

选择。目前市面上的共享单车公司已经有 5 家以上，可供选择的共享单车琳琅满目，消费者选择哪家公

司的共享单车，往往与该家公司的知名度和影响力有密切关系。除此之外，消费者对于共享单车未来的

预期风险也会影响消费者对共享单车的选择。由此，社会因素不仅会影响顾客对共享单车的使用(包括

APP 体验和单车体验)，还会影响顾客对于共享单车整体质量、价格的感受和总体满意度。因此，在本文

提出以下假设。 
H9：社会因素正向影响共享单车 APP 使用体验 
H10：社会因素正向影响共享单车使用体验 
H11：社会因素正向影响共享单车顾客感知价值 
H12：社会因素正向影响共享单车顾客满意度 

4. 研究方法 

4.1. 问卷设计 

本文根据顾客满意度模型 ACSI 和共享经济相关领域的研究成果，结合共享单车的特点，设计了共

享单车顾客满意度的调查问卷，调查问卷由两部分组成，第一部分是个人基本信息的调查，如表 1 所示；

第二部分为问卷题项，根据研究模型中各个变量而设计，如表 2 所示。问卷采用李克特五级量表形式，

每个测量项的答案分为 5 个等级：非常同意(5 分)、同意(4 分)、不能确定(3 分)、不同意(2 分)、非常不同

意(1 分)。 

4.2. 问卷收集 

调查问卷通过问卷星平台制作，在 2017 年 4 月至 2017 年 6 月期间，通过微信、微博等社交平台发

放。本次调研共收集到有效问卷 478 份。 

4.3. 描述性统计 

描述性统计包括以下 7 个方面：年龄、性别、教育程度、职业、可支配月收入、地区和最常使用种

类，如表 1 所示。本次的调查对象 63.4%为学生；年龄为 19~30 岁的年轻群体占 73.4%；男女比例各占

48.5%和 51.5%；本科及以上学历占 94%；88%使用共享单车的人可支配月收入在 7000 元以下；上海的

调查对象占 57.1%；使用摩拜和 OFO 的被调查者占约总人数 90%。 
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Table 1. Descriptive statistical analysis of samples 
表 1. 样本的描述性统计分析 

项目 类别 人数(478) 百分比 

年龄 

12~18岁 15 3.1% 

19~30岁 351 73.4% 

31~45岁 86 18% 

46~30岁 24 5% 

60岁以上 2 0.4% 

性别 
男 232 48.5% 

女 246 51.5% 

教育程度 

高中及以下 21 4.4% 

本科 352 73.6% 

硕士及以上 94 19.7% 

其他 11 2.3% 

职业 

政府机关 14 2.9% 

事业单位 34 7.1% 

企业 103 21.5% 

学生 303 63.4% 

自由职业 16 3.3% 

其他 8 1.7% 

可支配月收入 

3000元以下 290 60.7% 

3000~7000元 85 17.8% 

7000~13,000元 55 11.5% 

13,000元以上 48 10% 

地区 

北京 29 6.1% 

上海 273 57.1% 

杭州 8 1.7% 

南京 3 0.6% 

福州 12 2.5% 

厦门 40 8.4% 

泉州 31 6.5% 

广州 20 4.2% 

深圳 7 1.5% 

其他 55 11.5% 

最常使用种类 

摩拜 187 39.1% 

ofo 239 50% 

小蓝 5 1% 

骑呗 3 0.6% 

优拜 3 0.6% 

永安行 1 0.2% 

其他 40 8.4% 
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4.4. 信度与效度分析 

本研究的信度测量方法采用 Cronbach 系数，通过 SPSS19.0 分析表明 9 个变量的系数均大于临界值

0.70；效度测量方法采用探索性因子分析，各测试项的因子载荷值均大于 0.5，因而以上各变量均达到效

度检测的要求，可以进行路径分析[15]。问卷题项及各变量因子负荷表，如表 2 所示。 
 
Table 2. Questionnaire items and the variable factor loading 
表 2. 问卷题项及各变量因子负荷表 

问卷题项 因子负荷 Cronbach’s Alpha 

共享单车顾客抱怨[9]  0.783 

1.曾经通过官方渠道投诉过共享单车，或者私下向朋友抱怨过共享单车 0.599  

共享单车顾客忠诚[10]  0.785 

1.会继续使用共享单车 0.690  

2.愿意推荐共享单车给朋友 0.612  

3.即使共享单车的价格上涨了，也愿意继续使用共享单车 0.568  

共享单车顾客满意度[7]  0.848 

1.总的来说，目前对共享单车是满意的 0.652  

2.目前的共享单车使用与预期是相符合的 0.674  

3.目前的共享单车运营与管理是理想的 0.563  

共享单车感知价值[11]  0.738 

1.通过对共享单车质量的评估，认为目前的价格是令人满意的 0.722  

2.通过对共享单车价格的评估，认为目前的质量是令人满意的 0.573  

共享单车使用体验[12]  0.792 

1.共享单车的投放地点很好，需要的时候总能找到 0.539  

2.车身足够牢固安全，使用的时候不会出现问题 0.636  

3.受损的共享单车能得到有效的维修或回收处理 0.708  

4.有专人来维护共享单车的有序停放 0.602  

5.单位时间计费价格合理 0.673  

APP使用体验[13]  0.776 

1.能在APP上清楚地了解到共享单车的相关信息，比如公司名称、联系电话等 0.605  

2.APP上所提供的信息足够满足用车需要 0.583  

3.APP上使用指南是清楚并且容易理解的 0.564  

4.每次使用APP给共享单车开锁时，都能成功 0.743  

5.在使用共享单车时遇到问题，反馈后系统能及时准确地处理 0.550  

社会因素[14]  0.772 

1.政府有必要对共享单车的使用建立相关的个人信用机制，以杜绝不规范使用共享单车行为 0.594  

2.政府有必要为共享单车建立完善相关的基础设施，比如专用停车位，专用自行车道等 0.593  

3.政府有必要出台相关法律法规，以规范共享单车的企业标准，提高门槛 0.657  

4.朋友及周围人的使用与推荐会影响对共享单车的使用 0.702  

5.共享单车所属公司的名誉好坏，会影响使用该公司的共享单车 0.619  
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4.5. 模型拟合度分析 

在社会科学以及经济、市场、管理等研究领域，有时需处理多个原因、多个结果的关系，或者会碰

到不可直接观测的变量(即潜变量)，这些都是传统的统计方法不能很好解决的问题。20 世纪 80 年代以来，

结构方程模型迅速发展，弥补了传统统计方法的不足，成为多元数据分析的重要工具。因此，本研究使

用 AMOS22.0 对模型进行结构方程模型分析[15]，采用最大似然估计法计算模型的适配情况和路径系数。

模型拟合度检验结果如表 3 所示，各项指标基本符合模型适配的标准。 

4.6. 假设检验 

本研究的研究假设和路径系数，如表 4 所示，12 个假设中有 9 个假设成立，3 个假设不成立。H7 和

H8 关于 APP 使用体验分别正向影响共享单车顾客感知价值和满意度的假设不成立；H12 社会因素正向

影响共享单车顾客满意度的假设不成立。 
 
Table 3. Model fitting index 
表 3. 模型拟合度指标 

拟合指标 结果值 推荐值 

卡方／自由度 1.190 ≤3 

拟合优度指数(GFI) 0.912 ≥0.9 

标准拟合度指标(NFI) 0.916 ≥0.9 

比较拟合度指标(CFI) 0.982 ≥0.9 

近似均方根残差(RMSEA) 0.052 ≤0.08 

 
Table 4. Hypothesis test 
表 4. 假设检验 

假设 路径系数 P 值 是否支持 

H1：共享单车顾客抱怨负向影响顾客忠诚度 −0.019 p < 0.001*** 支持 

H2：共享单车顾客满意度正向影响顾客忠诚度 0.387 p < 0.001*** 支持 

H3：共享单车顾客满意度负向影响顾客抱怨 −0.391 p < 0.001*** 支持 

H4：共享单车感知价值正向影响顾客满意度 0.326 p < 0.001*** 支持 

H5：共享单车使用体验正向影响顾客感知价值 0.872 p < 0.001*** 支持 

H6：APP 使用体验正向影响共享单车使用体验 0.601 p < 0.001*** 支持 

H7：APP 使用体验正向影响共享单车顾客感知价值 0.168 p > 0.05 不支持 

H8：APP 使用体验正向影响共享单车顾客满意度 0.075 p > 0.05 不支持 

H9：社会因素正向影响 APP 使用体验 0.511 p < 0.001*** 支持 

H10：社会因素正向影响共享单车使用体验 0.297 p < 0.05** 支持 

H11：社会因素正向影响共享单车顾客感知价值 0.872 p < 0.001*** 支持 

H12：社会因素正向影响共享单车顾客满意度 −0.223 p > 0.05 不支持 
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5. 研究结论 

5.1. 顾客满意度的影响 

与研究假设一致，共享单车顾客抱怨对顾客忠诚有负向影响。在共享单车的运营中，如果顾客的抱

怨未能得到及时有效的处理，会导致抱怨的顾客转变为不忠诚的顾客，不会继续使用该共享单车，也不

会向他人推荐该品牌的共享单车。 
与研究假设一致，共享单车顾客满意度对顾客忠诚度有正向影响，对顾客抱怨有负面影响。如果顾

客对共享单车的总体满意度较高，显然对共享单车的褒奖就会较多，抱怨就会较少；顾客会更愿意继续

使用该共享单车，并且极有可能主动向他人推荐该共享单车。 
因此，共享单车运营企业要及时有效地处理顾客抱怨，通过减少顾客抱怨，更多地将抱怨顾客转变

为忠诚顾客。 

5.2. 感知价值的影响 

与研究假设一致，共享单车使用体验对顾客感知价值有正向影响。顾客对于共享单车的感知价值直

接来自于单车的使用体验，如果单车使用起来安全舒适，则能够提升共享单车顾客感知的质量水平，在

一定的价格水平下，提升感知价值水平。 
与研究假设一致，共享单车感知价值水平对顾客满意度有正向影响。在既定的价格下，若共享单车

的服务质量较高，或在既定的服务质量下，若共享单车的服务价格较高，则共享单车顾客感知价值较高，

由此获得较高的顾客满意度。 
共享单车使用体验对满意度的影响是通过感知价值来实现的，因此，要有效地提高共享单车顾客满

意度，共享单车需具备的基本功能，例如：GPS 定位功能和预约功能；共享单车需具备的基本运营能力，

例如：需增加维护人员，负责共享单车的维修保养和有序停放。 

5.3. APP 使用体验的影响 

与研究假设一致，APP 使用体验对共享单车使用有正向影响。无论使用哪一品牌的共享单车，都需

要先下载其相关的 APP，进行一系列操作后方可使用。APP 是每次用共享单车骑行的必经步骤，如果 APP
使用起来困难或者麻烦，消费者极有可能会放弃使用该品牌共享单车。 

与研究假设不同，APP 使用体验对共享单车顾客感知价值和顾客满意度无显著影响。原因在于，感

知价值来自于顾客体验综合产品或服务的质量和价格后，对所得利益的主观感受，单车使用才是共享单

车这项服务的主体，而 APP 使用仅是共享单车使用的必经环节。 
APP 使用体验需要结合共享单车使用体验才能对顾客感知价值和顾客满意度产生影响，因此，共享

单车运营方的 APP 在信息质量、服务质量和系统质量方面的提升至关重要，例如：加强 APP 的信息安全

性、信息可得性和信息反馈的有效性。 

5.4. 社会因素的影响 

与研究假设一致，社会因素对 APP 使用体验、共享单车使用体验和顾客满意度有正向影响。随着社

交平台的快速发展，顾客对于产品或者服务的总体满意度会受到来自周围社会环境的影响。共享单车的

口碑和公司声誉直接影响了人们是否会在手机上下载相关共享单车 APP。 
与研究假设不一致，社会因素对感知价值水平无显著影响。原因在于，共享单车发展时间很短，社

会各方面条件、政策还不够完善，顾客难以充分地感受到尤其政策方面的社会因素对感知价值的影响。

由此，导致了社会因素对感知价值的影响不显著。 
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政府和企业在共享单车运营管理中担任重要角色，因此，政府应建立与完善相关的基础设施，规范

共享单车的行业标准，推进建立共享单车使用的个人信用机制，出台相关的法律法规，以杜绝不规范使

用共享单车的行为。作为共享单车运营方，除了致力于提升共享单车服务质量之外，还要提升公司声誉，

提升在消费者心中的地位，并且与政府建立紧密联系，保障顾客的合法权益，促进行业持续稳定发展，

共同提高顾客满意度。 

6. 研究不足与展望 

在样本组成方面，由于问卷调查大部分被调查者为学生，上海的调查对象占 57.1%；使用摩拜和 OFO
的被调查者占总人数约 90%，因此，本研究的样本范围有所局限，样本差异性有待改善。 

在模型构建方面，由于共享单车是 2016 年才兴起的新型共享经济模式，尚处于探索阶段，现有研究

也较少，共享单车的顾客满意度研究，还需要对顾客的期望进行深入调查，比如：保险购买、保险定价、

保险理赔、骑行押金和骑行定价等。因此，如何结合这些因素，丰富与完善本文构建的共享单车顾客满

意度模型是需要进一步研究的方向。 
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