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ABSTRACT 

    As the global economy and digital technology rapidly advance, the service industry 

faces increasingly intense market competition and challenges in meeting diverse 

customer demands. This study, set against the backdrop of chain hotels in China, 

empirically analyzes how service modularity could impact customer perceived value and 

contribute to innovation performance of hotels. Using two innovative prototypes from 

Jinjiang Hotels at different development stages as examples, both quantitative and 

qualitative research methods were employed to delve into the effects of service 

modularity innovation. For the “fit-up” module at the incubation phase, conjoint analysis 

was applied to understand consumer preferences and willingness to pay for the module 

combination, defining the product version 1.0. Regarding the “pure room” module at the 

pilot phase, structural equation modeling (SEM) was used to validate the relationship 

between modular innovation and perceived value, satisfaction, and consumer 

willingness, laying the foundation for optimizing and promoting version 1.0. Empirical 

results indicate that service modularity significantly enhances customer perceived value, 

enabling efficient personalized service innovation design to respond more rapidly to 

consumer demand iterations. Service modularity, as a crucial trend in service 

management, holds significant importance in improving service efficiency, meeting 

customer needs, and enhancing enterprise competitiveness. This study enriches the 

theoretical framework of service modularity and innovation performance, providing 
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empirical evidence of its impact on customer perceived value and innovation 

performance. Furthermore, as an innovation management strategy, service modularity 

proves effective in enhancing the innovation performance and service upgrades of chain 

hotels, especially the mid-scale segment, offering meaningful insights and references to 

strengthen competitive advantages.                                                                         

 

Key words: Service Modularity, Innovation Performance, Willingness to Pay，Customer 

Perceived Value，Hotel Innovation 
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摘要 

随着经济全球化和数字化技术的飞速发展，服务行业面临着日益激烈的市场竞争和顾

客需求多元化的挑战。本研究以中国连锁酒店为背景，从实证研究角度，以锦江酒店两个

处于不同研发阶段的创新产品为例，以定量和定性两种研究方法深入分析了服务模块化创

新活动如何影响顾客感知价值及其对酒店创新绩效的提升。针对孵化期的在房健身模块，

通过联合分析法（conjoint analysis）了解消费者对该模块组合的偏好程度和支付意愿度确

定产品 1.0 版本。针对试点期的纯净客房模块，运用结构方程模型法（SEM）来验证模块化

创新与感知价值，满意度以及消费意愿的关系，为 1.0 版本的优化升级和推广奠定基础。实

证结果表明，服务模块化能显著提升顾客感知价值，能够科学高效完成个性化服务创新设

计，从而更快响应消费者的需求迭代。 

服务模块化创新作为服务管理领域的重要发展趋势，对提高服务效率、满足顾客需求

和增强企业竞争力具有重要意义。本研究丰富了服务模块化和创新绩效的理论体系，提供

了服务模块化影响顾客感知价值和创新绩效的实证证据。同时，服务模块化作为一种创新

管理策略，能有效提升连锁酒店，特别是中档连锁酒店的创新绩效和服务升级，强化竞争

优势提供了有意义的参考和启示。 

 

关键词：服务模块化, 创新绩效, 支付意愿度, 顾客感知价值, 酒店创新  
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一、序论 

1.1 研究背景 

1.1.1 理论背景 

随着全球化、网络化和数字化的不断发展，企业经营范式不断变化，产业边界模糊、

市场供给过剩、客户需求定制等复杂因素推动着产业价值链体系的垂直裂解，从而催生了

模块化时代的到来。伴随产业进入模块化设计、模块化生产、模块化消费的模块化大发展

时期（王海军等，2020），企业逐步从利用传统的规模经济优势向重构价值链的创新管理

模式转变。 

随着服务业在全球经济中的重要性和参与度与日俱增（Donati，2017；Jaaron and 

Backhouse，2018），设计高效的服务架构并促进服务创新对于企业提升自身的竞争优势

至关重要（Bask et al.，2017)。服务模块化被认为是实现这一目标的方式，即以相对较低

的成本开发灵活且适应客户需求的服务（Voss and Hsuan，2009；Eissens-van der Laan 

et al.， 2016 ）。传统的模块化是指将复杂系统划分为标准化的部分进行管理，并将这些

部分组合起来以满足客户的需求。相较于传统的模块化，服务业的体验维度更加突出了将

服务流程分解为不同产品和服务的必要性，这些产品和服务可以根据消费者的具体需求进

行配置，以确保为顾客提供更好的体验，同时也有利于减少工作量、提高服务水平和效率

等。 

鉴于此，模块化在服务业中的应用引起了学者的广泛关注（Eissens-van der Laan et 

al.，2016）。服务模块化作为一种新型的产业组织形式，它可以将服务的生产和交付分解

为不同的模块，每个模块都可以由不同的供应商提供，从而实现对成本的控制和对顾客需
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求的灵活响应，打破传统组织的一体化边界，提高组织的灵活性，从而实现技术、知识和

制度等生产要素收益的递增，促进服务产业价值创造能力的提升。因此，越来越多的服务

企业试图将其服务产品模块化，以便从规模经济中受益。然而，由于服务建模的固有困

难，服务模块化领域的相关研究相对较少，已有研究多集中在从服务和维护的角度开发产

品模块（Gershenson et al.，2003）。服务过程的抽象程度、所涉及的劳动操作以及服务

方面对特定产品属性的影响是设计服务模块化的重要因素。Holmqvist（2004） 指出了

服务集成在产品开发中的重要性，服务相关成本意味着在模块化时应考虑服务需求。如果

要从研发和生产中受益，则需要提前考虑服务的模块化(Holmqvist and Persson, 2004)。

因此，服务模块化通常被认为是开发服务和管理需求异构性或可变性的一种方式，值得进

一步研究关注（Pekkarinen & Ulkuniemi，2008）。 

1.2.1 现实背景 

（1）模块化的应用促进了服务行业的快速发展 

模块化的应用可以将服务行业的业务流程分成不同的模块，以便更好地管理和调度。

通过模块化的应用，企业可以更好地适应市场需求，提高产品质量和效率，降低生产成

本，从而获得更高的利润和竞争优势。大规模定制可以使企业更好地满足客户个性化需

求，提高客户满意度和忠诚度，进一步提升企业的市场占有率和声誉。此外，模块化创新

还可以促进企业与供应商、合作伙伴之间的协作和合作，形成更加强大的产业生态系统，

提高整个产业的创新能力和竞争力。例如，模块化的应用可以使餐饮行业更加灵活，能够

根据顾客的不同需求，快速地调整菜单和服务内容，提高顾客的满意度。在物流行业中，

模块化的应用可以使物流流程更加高效，通过快速地调度车辆和人员，从而提高物流配送
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的效率和效益。总之，模块化的应用能够提高服务的灵活性和适应性，为顾客提供更好的

服务体验。同时，也可以帮助企业降低成本、提高效率和竞争力，从而实现行业的可持续

发展。（表格 1）。 

表格 1 服务模块化的溢出 

服务模块化益处 具体体现 

降低复杂性 
模块的使用可以构建服务组合，降低复杂性并提高透明

度。 

服务可见性 
服务模块化可以提高对顾客的服务可见性，有助于了解顾

客在服务过程中的作用。 

定制/配置 
通过标准化模块，顾客可以根据自己的需求配置服务，增

加服务的种类。 

灵活性 
模块化提高了服务供应商根据顾客需求变化调整服务产品

的能力。 

改进工作的可能性 
服务人员可专注于单个模块，提升了服务人员并行工作的

能力，同时增加了在模块中实施改进的可能性。 

再使用 
在设计另一个服务时重复使用服务的组件，从而减少改进

现有服务产品或实施新产品的成本和时间。 

降低成本 模块化、流程标准化和资源高效利用，可降低成本。 

缩短处理时间 模块化可以缩短交货时间以及服务流程的时间。 

质量改进/顾客满意度 
服务模块化具有明确定义的结果，易于管理，从而提高服

务的质量和可靠性，进而提高顾客满意度。 

  （2）连锁酒店服务模块化发展空间广阔 

近年来 Covid-19 在全球范围的传播对酒店行业产生了较大冲击。受疫情影响，大量

与文化娱乐相关的线下活动被迫暂停，导致酒店入住率极大下降，大量酒店关门歇业，酒
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店从业人员也出现大量失业。虽然疫情期间受商旅游客减少影响，酒店业经营承压明显，

部分经营不善的酒店被持续出清，但连锁酒店凭借其快速扩张的能力、强大的可复制性与

其完善的服务体系实现逆市扩张，展现了其较强的抗风险韧性和扩张能力。2022 年 1 月

中国酒店连锁化率为 35%，较疫情刚开始时的 26%有明显提升。疫情后酒店业竞争格局

或将更加清晰，行业集中度或将进一步提升，酒店连锁化品牌化的发展空间广阔。 

由于连锁酒店比一般的星级酒店或者经济型酒店的运营模式更为系统化，如多渠道的

客房预订、标准化与流程化的管理模式等，更为符合“模块化适用于较复杂系统”的原则。

然而，当前中国的连锁酒店服务模块化仍处于不完全阶段，虽然部分服务模块已从传统的

流程中分解出来，但并非所有的服务模块都已经完全分解，因而在此基础上根据顾客需求

进行的服务模块组合也并不完善，仍有很大的探索和改进空间，因此，本文针对连锁酒店

服务模块化创新的研究成果对于该行业的发展具有较强的现实指导意义。 

1.2 研究问题与研究方法  

1.2.1 研究问题 

服务模块化作为一种新型的生产组织形式，已成为服务行业寻求绩效增长的关键路

径，但企业微观层面的服务模块化活动仍面临许多问题和挑战，关于服务模块化的相关研

究尚有较大探索空间。基于以上研究背景，本文围绕服务模块化创新对顾客感知价值和企

业创新绩效的影响这一核心问题，重点运用定量分析和定性分析相结合的方法，阐释服务

模块化影响顾客感知价值和酒店创新绩效的机理和路径，然后制定相应的服务模块化策

略，以满足不同顾客的需求，从而促进价值创造。具体来说，重点探讨以下两大问题： 

（1）服务模块化创新是否影响顾客的感知价值？ 



 

17 

服务业进行模块化创新的目的是为了更好地满足顾客的需求，通过将服务切分为不同

的模块，企业可以更加有效地响应顾客的个性化需求，并根据顾客的需求和反馈不断地进

行优化和改进，因此服务模块化创新的本质是一种以顾客为导向的服务系统创新和改造方

式。那么，连锁酒店进行模块化创新，是否能够使顾客获得更高的感知价值？服务模块化

创新对顾客感知价值的影响有多大？ 

（2）服务模块化创新是否能够促进酒店创新绩效的增长？ 

企业模块化创新的最终目的是为了盈利。已有研究认为通过大规模定制的规模效应能

够降低生产成本，取得竞争优势。那么连锁酒店的服务模块化创新是否能够促进酒店绩效

的增长？ 

1.2.2 研究方法 

本文基于对国内外相关文献的阅读和梳理，通过对相关领域经典文献以及前沿研究观

点的借鉴整合，基于模块化理论和顾客满意理论等，构建服务模块化创新对连锁酒店顾客

感知价值和创新绩效影响的理论分析框架，并以连锁酒店调研问卷为数据收集及调研的基

础，对中国连锁酒店创新模式进行了实证研究。具体研究方法如下： 

（1）文献分析与理论归纳相结合 

运用理论归纳和文献分析方法，全面收集和整理国内外关于服务业模块化、顾客感知

价值、创新绩效等相关研究的知识基础、发展脉络与热点前沿，对服务模块化对顾客感知

价值及企业创新绩效等相关研究进行梳理和评述，以此为本文的研究寻求突破口。通过相

关理论的演绎推理和归纳，深入剖析和建构连锁酒店模块化创新的理论分析框架。 

（2）问卷调查法 
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为了对理论建设及模型进行充分的验证，本研究通过问卷调查的形式对中国的多家连

锁酒店进行了调查，并主要通过问卷形式实现数据的收集。在此过程中，一方面通过与被

调查人员的深入交流，对问卷题项进行修订、完善，以促进问卷的科学合理性；另一方

面，开展数据的收集工作，为相关实证研究提供大量真实有效的一手数据。 

（3）数理统计分析法 

基于问卷调查得到的有效数据，借助信度和效度检验、因子分析检验量表，并运用计

量回归模型，揭示连锁酒店服务模块化创新对顾客感知价值、酒店创新绩效的影响，以验

证本研究所提出的理论框架。 

1.3 研究内容与技术路线 

1.3.1 研究内容 

本文的研究内容主要包括绪论、理论基础与研究综述、连锁酒店模块化创新的开发过

程与机理分析、连锁酒店模块化创新开发的案例研究、连锁酒店模块化创新对顾客感知价

值影响的实证研究、研究结论与展望，总体分为 6 个章节： 

（1）绪论。第一章阐明了本文的理论与现实背景，基于以上背景提出本文的研究问

题、研究方法、研究内容、技术路线，以及本文可能存在的创新之处。 

（2）理论基础与研究综述。第二章首先对服务模块化、顾客感知价值、创新绩效等

相关概念进行界定，并梳理了本文所涉及到的模块化理论、顾客满意理论等。对研究主题

所涉及到的诸多文献资料进行系统的梳理分析，主要包括服务模块化、顾客感知价值、创

新绩效等相关研究进展，在文献分析的基础上，并找出当前研究存在的不足和本研究的出

发点。 
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（3）连锁酒店模块化创新的开发过程与机理分析。第三章首先阐释了连锁酒店模块

化创新的概念内涵与条件，从概念开发、系统设计、细节设计、测试改进等方面分析了连

锁酒店模块化创新的开发过程，并进一步对连锁酒店模块化创新的机理进行了解析。 

（4）连锁酒店模块化创新开发的案例研究。第四章基于对连锁酒店模块化创新的在

房健身案例研究，基于联合分析法实现了基于消费者选择偏好的产品模块化创新开发设

计。 

（5）连锁酒店模块化创新对顾客感知价值影响的实证研究。第五章基于问卷调查数

据，利用样本数据分析问卷的信度与效度，采用层次回归模型，实证研究连锁酒店模块化

创新对顾客感知价值的影响。 

（6）研究结论与展望。第六章主要是对研究结果进行总结，探讨本文的理论贡献与

实践意义，同时讨论本研究的不足之处与未来可以继续深入展开的相关问题。 

1.3.2 技术路线 

本文的技术路线如下（图表 1）： 
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图表 1 技术路线图 

 

 

1.4 创新点 

（1）深化了服务模块化的相关理论和实践研究。大量研究探讨了制造业领域中模块

化对实现大规模定制的好处，但在服务业中，服务模块化的应用是产品和服务更加个性化

的主要策略，且服务模块化创新在酒店领域的应用研究相对较少，因此本研究以连锁酒店

为切入点，能够为服务模块化提供更多的案例佐证，进一步推动模块化理论在服务行业的

应用和发展。 

（2）从微观视角揭示了服务创新对企业绩效的影响。目前关于创新与企业绩效之间

关系的研究主要集中在与产品相关的创新上，而服务创新对企业绩效的影响则较少受到关

注。在已有研究基础上，本研究构建了服务创新对企业创新绩效影响的理论框架，将服务

创新、服务质量和企业创新绩效联系在一起，以解释服务创新投入对绩效产出的影响，推

进了服务创新相关的研究内容，也为相关服务业进行实践创新提供了决策依据，即面对日 
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益激烈的竞争，服务企业的管理人员需要考虑创新的作用及其对运营流程和企业绩效的影

响，并寻求有效分配有限的企业资源的方法，以获得高质量的绩效产出。 
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二、理论基础与研究综述 

2.1 相关概念 

2.1.1 服务模块化 

模块化的概念源自制造业，其思路是将复杂系统进行区隔分解并重新组合，它是复杂

系统的重要属性，强调系统结构设计应基于最小化模块之间的相互依赖性和最大化模块内

部之间的相互协调性，这些结构可以混合和匹配，以便在不损失系统功能或性能的情况下

获得新的配置。Pine（1993） 认为，模块化是通过分解模块来实现大规模定制的关键，

从而实现不同产品和服务的配置。 

服务模块化起源于软件行业（Bask et al.，2011），并且受到产品模块化的影响（Bask 

et al.，2010）。服务模块化的概念最早是由 Sundbo（1994）提出，他提出了服务模块化

的可行性和潜在的优势。现有关于服务模块化的文献侧重于从服务和维护的角度开发产品

模块，而不是服务模块化本身（Gershenson et al.，2003），尽管有些学者已经将基于产

品的服务模块化的概念扩展应用于某些服务行业，例如 Van Hoek 和 Weken（1998）将

服务模块化的概念比作供应链的概念，并指出物流服务的模块化需要集成各种公司功能以

降低服务复杂性，从而在多样性方面实现更好的响应能力。但 Homann 等（2004）研究

了模块化概念在将银行业价值链分解为独立功能单元方面的应用。因此，服务模块化被描

述为企业为保证灵活性和高响应能力而制定的一种战略方案（Bask et al.，2011），主要是

指通过组合不同服务组件的新服务的设计（表格 2），服务组件是构成服务的元素，被视

为最小的单元，接口则通过提供通用规则将两个服务组件保持在一起，是指两个服务组件

连接的点（Chai et al.，2012）。 
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表格 2 服务模块化的概念和实例 

 服务模块化 服务组件 接口 

概念 

通过借口组合不同服

务组件的新服务的设

计 

构成服务的元素 
两个服务组件连

接的点 

信息服务 无线卫星和广播新闻 
极端天气警告、人身

安全通知 
交流平台 

金融服务 
管理咨询公司内部的

金融服务 

管理顾问：如业务分

析、变革管理 

金融服务部门：如股

票等 

两个或多个专业 

旅游和旅行服务 
预定机票和汽车租赁

的在线服务 
机票购买、汽车租赁 在线平台 

技术和科学服务 实验室测试服务 
技术咨询、辐射检测

中心 
实验室测试平台 

零售服务 手机应用 零售店网上购物 手机操作系统 

2.1.2 顾客感知价值 

相关研究认为，感知价值来自感知收益和感知成本之间的权衡，其可以有效地预测客

户满意度和行为意图，并体现顾客对产品在功能、服务、社会和经济等方面的衡量。

Woodruff（1997） 认为顾客感知价值是指顾客对产品或服务所获得的总体价值的感受，

包括产品或服务的属性和性能、使用的最终结果，以及顾客基于自身的感知偏好对这些属

性和性能的评估。Kotler（1999）认为顾客感知价值需要考虑到顾客所付出的货币和非货

币成本，如购买价格、使用成本、时间成本等，如果顾客感知到产品或服务所提供的总体

价值超过了所付出的成本，就会产生积极的感知价值，反之则会产生负面的感知价值。总
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体来看，顾客感知价值与顾客感知的收益和成本（Ulaga and Eggert，2006）或质量和价

格（Bolton and Drew，1991）之间的权衡有关。然而，这种对价值的认定被认为是功利

主义，即将“价值”认为是利益和付出之间的认知权衡，这种观点将顾客价值视为一种单维

结构，可以通过简单地要求受访者对他们在购买时获得的价值进行评分来衡量（Sánchez-

Fernández and Iniesta-Bonillo，2007）。但顾客感知价值是一个多维结构，它超越了顾客

作为功利主义决策者的观点，反映了顾客对价值感知的复杂性，包括功利主义和享乐价值

（Sweeney and Soutar，2001）。感知价值的行为视角比功利主义的利益和付出权衡视角

更深入地看待价值结构，并形成了复杂现象的整体表现（Boksberger and Melsen，

2011）。 

不同学者对顾客感知价值界定不同（图表 2）。本研究认为，顾客感知价值代表了顾

客在权衡感知利益和自身所付出的成本后，对产品或服务价值的整体评估。它体现了顾客

对公司提供的产品或服务价值的主观感知，与产品和服务的客观价值不同，这种主观感知

可能受到个人需求、经济状况、社会文化背景等多种因素的影响。因此，同样的产品或服

务，不同的顾客可能会对它的价值有不同的感知。顾客感知价值通常由以下三个方面组

成：①产品或服务的质量，包括产品或服务的可靠性、功能、性能、设计、外观等方面，

顾客认为产品或服务的质量越高，他们的感知价值就越高。②产品或服务的价格，指顾客

需要为产品或服务支付的费用，顾客认为价格越低，他们的感知价值就越高。③产品或服 

务的服务，指顾客能够享受到的售前、售中、售后服务，一般认为服务越好，他们的感知

价值就越高。 
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图表 2 不同学者对顾客感知价值的定义 

学者 顾客感知价值定义 

Forbis (1981) 客户经济价值(EVC)指的是在已知核心产品与其他产品的综合信

息的情况下，消费者愿意支付的最高值 

Christopher (1982)  顾客愿意为购买商品付出代价，通过付钱让顾客获得企业为他们

提供的可以被顾客感知利益 

Reuter(1986) 使用价值代表了产品在顾客的使用过程中所展示的相关价值 

Zeithaml (1988) 顾客感知价值就是顾客所能感知到的利益与其在获取产品或服务

时所付出的成本进行权衡后对产品或服务效用的总体评价 

Zeithaml (1990) 基于所接受和所给予的感知的一个产品的效用的顾客全面评估 

Monroe (1991) 消费者的价值感知是感知利益与感知付出的比率 

Day (1990) 知觉顾客价值是顾客的知觉利益和顾客的知觉成本的相差值 

Anderson (1993) 服务和社会福利方面所获得的货币单位的感知反馈，供应商提供

的产品和价格都被考虑在内 

Gale(1994) 顾客价值是相对于市场知觉品质而对产品所付出的相对价格，那

是顾客眼中的产品（或服务），和竞争者相比较 

Heard(1994) 顾客价值是顾客所得到的和付出之间的比值 

Holbrook (1994) 认为所有产品均能提供产生价值的消费经验，那即是顾客价值 

Butz (1996) 以顾客价值而言，我们认为情绪上连结建立在，当顾客使用了供

应商的产品或服务时，产品所提供的附加价值 

Woodruff (1996) 合意属性相比较牺牲属性间的权衡 

Kotler(1997) 顾客让渡价值是整体顾客价值与整体顾客成本之间的差距。整体

顾客价值是指顾客期望从某一特定产品或服务中获得利益的集

合，而整体顾客成本是顾客期望获得和使用该产品或服务的成本

的集合 

Woodruff (1997) 顾客价值是顾客对那些产品的属性、属性表现以及从使用中引起



 

26 

学者 顾客感知价值定义 

的有利于或阻止顾客在使用状态下取得他们的目的和目标的结果

的偏好及评估 

白长虹(2001) 顾客感知价值是感知利得与感知利失间的权衡 

董大海(2003) 顾客价值就是顾客以其在消费实践中所形成的消费经验、知识和

偏好，对整个产品消费生命周期过程中产品属性及其使用效果与

其投入，在契合其欲望和期望的程度方面的综合评价 

武永红(2004) 顾客价值是指在满足顾客需求的过程中，顾客在所得与所失间进

行权衡比较后所形成的总体感知和评价 

2.1.3 创新绩效 

创新是产品、服务和流程的有意义的变革，可以为企业带来新的绩效，并为利益相关

者创造新的价值。创新绩效即是指企业在推动创新过程中所实现的业绩或效益。 

在服务行业中，服务创新绩效即某个主体开展服务创新活动而产生的效率与效果。

Hu 等人（2009） 将服务创新绩效定义为新的事物产生直接为企业或客户创造而出的附

加值。Gloet 等人（2004）认为创新在为企业高效解决问题的同时，有利于提升企业绩效

及其竞争优势。李储（2015）认为服务创新绩效是企业为应对日益激烈的市场竞争而采取

服务创新之后，所能给企业带来的受益和优势的提升。创新绩效是评估企业创新活动成功

与否的一个重要指标。企业需要根据自身的情况来制定合适的创新策略，从而提高创新绩

效，并在市场竞争中获得优势。 

2.2 理论基础 

2.2.1 模块化理论 
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模块化理论起源于制造业领域，主要来源于美国经济学家卡尔·沃克斯尔（Carliss Y. 

Baldwin）和金·克莱尔（Kim B. Clark）的研究成果。他们在研究汽车制造业时发现，汽

车的设计、制造和维护可以分解为多个相对独立的模块。每个模块都可以独立设计、制

造、测试和维护，而且不同模块之间的接口标准化，可以方便地组装和升级。在制造业

中，模块化设计可以实现机器人化自动化生产，减少生产成本、提高生产效率和质量。伴

随技术的快速发展，学者们对于模块化理论的研究从产品模块化设计、流程模块化设计转

向企业组织管理领域。 

模块化理论是指将一个系统、产品或服务分解成若干个独立的模块，这些模块之间相

互独立、可重复使用，以及可以组装成不同的系统、产品或服务，达到设计、开发、制造

或提供服务的快速、高效、低成本的目的。Pellegrin-Romeggio 和 Leszczyńska

（2013）将模块化视为响应消费者新需求的一种选择，因为它在控制成本的同时，具有更

高的灵活性以及对顾客需求的响应能力。 

模块化理论在服务领域的应用研究越来越广泛，服务模块化理论认为，服务可以分解

为多个相对独立的模块，每个模块可以独立设计、制造、测试和维护。服务模块化理论应

用在服务业领域中主要体现在服务设计和服务创新等方面。服务设计是指将一个服务分解

为多个模块，每个模块可以独立设计、制造和测试。服务设计方法包括服务模块化设计、

服务流程设计、服务产品设计等；服务创新是指通过重新组合不同的服务模块，提供新的

服务形式和价值。服务创新方法包括服务模块化组合、服务流程重组、服务产品新组合

等。服务模块化的应用可以降低服务成本、提高服务质量和灵活性，为服务领域的创新和

发展提供了新的动力。 
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2.2.2 顾客满意理论 

顾客满意指的是顾客对自身要求被满足的程度的一种感受，Kolter 等（2009）认为

顾客满意是一个人在比较产品或服务感知的效果和期望效果之后产生的愉悦或失望的感

觉。预期由顾客事先接受到的信息、过去的经验、他人推荐、生产商的承诺和竞争者的比

较等等来决定。随着社会的发展，顾客满意理论有了新解，顾客满意代表着一种新的价值

取向：企业通过为顾客提高产品或服务获得利益，提升价值；顾客通过享用产品或服务也

得到价值提升，二者互相为对方创造价值，二者相互支撑对方的生存和发展，形成了共生

型的社会关系。顾客满意理论的新发展诠释了价值共创的本质——实现企业和顾客的共

赢，使双方都获得价值提升。  

此外，某种意义来说，顾客消费自己购买的产品和服务也代表着一种与社会的联结，

同时反应了顾客与其他群体的关系，简言之服务或产品除了提供自身功能之外，还提供了

一种社会功能，即存在着隐性的“社会顾客”，互联网平台上的顾客在购买商品之外，还通

过与其他消费者及利益相关者的沟通交流中获得与社会的联结，获取更深层次的价值。所

谓的顾客满意是一种价值观，反映的是顾客心理层面与平均水平比较的结果，是最终衡量

的一种价值感知，只有超出平均水平（也就是满足水平）很多，才有转化成忠诚顾客的可

能。 

2.3 研究进展 

2.3.1 服务模块化研究进展 

（1）服务模块化的形成 
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Sundbo（1994） 首次将服务业和模块化的概念结合起来，指出服务业应该像传统制

造业一样引入模块化的思想，并对服务业进行模块化改造，他认为服务模块化介于产品制

造模块化和服务组织模型之间。del Vecchio 等人（2018）基于旅游服务业的案例，对设

计和管理旅游企业的整体产品时采用模块化的可行性进行了研究，指出可以将旅游服务模

块化分为服务产品、服务生产和服务生产网络，从而实现旅游产品和服务的规模化及个性

化定制。应丽君（2006）把模块化思应用到会展产业中，提出模块化的会展“流程链”管理

模式，即将会展流程划分为前链、中链与后链等模块，并对每个模块进行相关的设计和管

理工作。张森（2012）将服务模块化理论应用于高星级酒店的研究中，认为高星级酒店服

务模块化对顾客感知价值具有显著影响。 

Pekkarinen（2008） 提出了服务模块化的三维概念，包括服务、流程和组织的模块

化。服务中的模块化指的是组合不同的服务模块以满足客户的特定需求。模块化服务被开

发为标准和独立的服务，客户可以通过标准化接口进行混合和匹配（Voss and Hsuan，

2009）。例如在物流服务中，订单管理、供应链管理和供应商库存管理服务都是模块化服

务，可以与其他服务相结合；流程中的模块化指的是标准化的、不可分割的流程步骤，这

些步骤可以组合起来作为一个整体为顾客提供服务。Bask 等（2010）将服务流程模块化

定义为“使用可组合（混合和匹配）的可重复的过程步骤，以针对服务过程中不同客户或

情况进行灵活性调整和定制”。例如信息流的管理和货物的物理移动，这两者都可以分订

购和预订等子流程；组织中的模块化指的是企业对松散耦合的组织间关系的依赖，即企业

通过内部或外部组织单位使用自己和其他公司资源的方式（Colfer and Baldwin，2010）， 
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其特征是低水平的知识和信息共享，组织模块化也被称为跨公司模块化（Colfer and 

Baldwin，2010）。 

（2）服务模块化的演化过程 

模块化的相关研究多集中于制造业领域，从上世纪 90 年代起，模块化理论逐渐被组

织管理学领域所应用。学者们对于模块化理论的研究从产品模块化设计、流程模块化设计

转向企业组织管理领域。服务模块化相关的研究逐渐兴起。 

服务模块化是服务业发展的一种趋势，它将服务过程进行分解和组合，形成相互独立

的模块，以提高服务效率、降低成本和提升服务质量，从而适应市场的快速变化。学界普

遍认为，服务模块化的演化过程主要经历了以下几个阶段：遵循服务技术模块化、企业服

务产品模块化、产业服务职能模块化和模块化服务网络这一依序渐进的演进脉络（余长

春，2012）。服务技术模块化阶段主要是将服务过程中的技术和方法进行模块化，通过将

服务过程拆分为多个独立的功能模块，企业可以更有效地管理和优化服务流程；企业服务

产品模块化阶段，是指企业将服务产品进行模块化设计，这种模块化可以帮助企业更灵活

地调整服务组合，以满足不同客户的需求；产业服务职能模块化阶段主要涉及将服务产业

链中的不同职能部门进行模块化，通过将服务产业链拆分为多个独立的职能模块，企业可

以更好地协同工作，提高整体产业链的效率；模块化服务网络阶段，企业通过构建具有高

度灵活性和可扩展性的服务网络，以快速响应顾客的需求。夏辉和薛求知（2010）探讨了 

服务型跨国公司模块化的演进，认为模块化理论沿着服务设计模块化、服务生产模块化、

服务组织模块化和服务产业模块化的脉络演进。 
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2.3.2 顾客感知价值研究进展 

（1）顾客感知价值的内涵与测量维度 

顾客感知价值源于公平理论，该理论将消费者的结果/投入与服务提供商的结果/投入

的比率联系起来（Oliver and DeSarbo，1988）。公平是指顾客对产品感知成本的“公平”、

“正确”或“应得收益”的评估（Bolton and Lemon，1999） 。感知成本包括货币支付和其

他消费成本，例如时间消耗和消费者压力。从这个意义上说，顾客感知的价值源于对与服

务相关的回报和付出的整体评估。 

顾客感知价值的具体内涵目前可分为三个角度：一是双因素比较视角，即顾客感知价

值的获得建立在对产品本身评价和与市场竞品对比的基础上（Ulaga and Chacour，

2001） 。二是单一视角，董大海（1999） 等认为感知价值是消费者对感知利得与利失

进行衡量之后的结果；三是整体视角，顾客感知价值是顾客对某一产品及其服务等所有因

素的整体主观认知和感受（范秀成和罗海成，2003）。 

大量研究从定量角度对顾客感知价值进行了测量，并提出了不同的构成维度及测量模

型，主要包括二维和多维框架（图表 3）。在顾客感知价值的二维分类主要有两种分类。

一种是将感知价值分为功利价值和享乐价值（Babin et al.，1994）。功利价值主要关注的

是产品或服务的实用价值，包括质量、便利性和物有所值等特征。这种价值评估通常与货

币价值相关联，是消费者在购买和使用产品或服务时最为关注的因素之一。享乐价值则主

要关注的是消费者在消费过程中所体验到的积极情绪反应，包括与产品消费相关的感官体

验或情感满足。这种价值评估通常与消费者的个人喜好和感受相关，是消费者对产品或服

务感性需求的体现；另一种是将感知价值分为符号价值和功能价值（Chen and Hu，
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2010） 。功能价值则主要关注的是产品或服务的实际功能和效益，包括服务或产品质

量、传统的成本效益、便利性等特征。这种价值评估通常与消费者对产品或服务有形需求

的满足程度相关，是消费者对产品或服务实用性的体现。符号价值主要关注的是从社会、

情感、审美、声誉等方面对体验价值感知的总体代表。这种价值评估通常与消费者对品

牌、形象、文化等方面的认同和追求相关，是消费者对产品或服务无形需求的体现。 

在顾客感知价值的多维分类中，Holbrook（1999） 提出了一种三维分析框架，将感

知价值分为利益价值、体验性价值和象征性价值。利益价值主要体现在企业所提供的产品

或服务给顾客带来的功能性利益。体验性价值是指顾客所感受到的情感上的利益。象征性

价值主要体现为顾客在身份地位和自我形象方面所感受到的提升。该模型中对顾客“利得”

的考虑较为全面，但是却没有考虑到顾客的“利失”。而对于耐用品而言，价值通常较大，

不论是货币成本或非货币成本，会严重制约了顾客的感知价值；Gupta 等（2015）将顾客

感知价值分为经济价值、功能价值和心理价值。经济价值基本等同与货币成本，从“利失”

的角度进行了分析，如果与竞争对手公司的产品相比，该公司的产品性价比更高，那么该

产品就具有经济价值。产品价值是体现在其功能、特性和利益之中的。经济价值和功能价

值关注了产品或服务的有形利益，而心理价值则反映了产品或服务的无形利益，如顾客对

企业产品品牌形象的感受等 

此外，Sweeney 和 Soutar（2001） 设计了一个四维感知价值框架，包括功能价值

（价格）、功能价值（质量）、社会价值和情感价值。Petrick 和 Backman（2002） 则提

出了五维分析框架，包括质量、情绪反应、货币价格、行为价格和声誉。Sanchez 等

（2006） 开发了一个六维框架来衡量旅行社的感知价值，涉及旅行社（设施）的功能价
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值、旅行社联络人员的职能价值（专业精神）、购买的旅行套餐的功能价值（质量）、价格

价值、情感价值和社会价值。 

图表 3 顾客感知价值的维度 

学者 顾客感知价值构成维度 

Sheth (1991) 功能性价值、情感性价值、社会性价值、认识性价值、情境性

价值 

Bruns (1993) 产品价值、使用价值、占有价值、全部价值 

Sweeney (1999) 功能价值、情感价值、社会价值 

Holbrook(1999) 利益价值、体验性价值、象征性价值 

Sweeney (2001) 情感价值、社会价值、质量价值、价格价值 

Woodruff (2002) 实受价值、期望价值 

Gupta (2015) 经济价值、功能价值、心理价值 

Wang (2004) 功能价值、情感价值、社会价值、感知付出 

周懿瑾(2006) 功能价值、情感价值、社会价值、感知付出、绿色价值 

刘刚 (2007) 功能价值、象征价值、体验价值、感知付出、感知风险 

姜亮 (2010) 功能性价值、心理性价值、社会性价值、经济性价值 

（2）服务模块化与顾客感知价值的关系 

已有研究中，学者们多认为服务模块化对顾客感知价值具有正向促进作用。Rahikka

（2011） 将服务模块化分为三类要素，包括服务模块、流程模块化、组织模块化，流程

模块化提升了顾客体验的服务质量，同时还增强了顾客对服务提供商员工的信任，以及他
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们在服务过程中以适当方式合作的技能。组织模块化降低了管理项目实施的工作量。服务

模块化通过提高服务的可见性，从而为顾客在购买服务的过程中提供帮助。此外，

Rahikka 还提出了服务模块化对顾客感知价值感知可能产生的影响（图表 4）。李靖华

（2009）指出模块化不仅能够满足顾客的个性化和多样化需求，同时能够使顾客获得新

的体验，从而提升顾客的感知服务价值；模块化不仅能够降低企业生产成本，还能够提高

产品的灵活性和可维护性，减少顾客的货币支出；对于顾客来说，服务模块化可以使他们

更快捷高效地选择和购买所需的产品和服务，降低他们的时间和精力投入，提高其购买体

验和满意度。范钧等（2008）提出了模块化服务对顾客感知价值的驱动路径，如图表 5

所示。 
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图表 4 服务模块化对顾客感知价值的可能影响 

 

 

图表 5 驱动效应的基本模式 
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2.3.3 创新绩效研究进展 

（1）创新绩效的内涵与测量维度 

获取更高利润和竞争优势是连锁酒店创新的根本动力。但由于企业创新过程的复杂

性，目前已有研究从多维度测度了创新绩效，其中最常用的两种方式是从财务和非财务绩

效方面衡量创新绩效。 

例如，Martinez-Martinez 等人（2019） 根据利润增长率、销售增长率、资产盈利

能力和生产率来衡量创新绩效。Ul Hameed 等人（2021） 从投资回报率、资产回报率、

销售额增长和利润增长与竞争对手进行比较来衡量酒店的服务创新绩效。Storey 和 Kelly

（2001） 认为对服务创新绩效的衡量可从财务方面、顾客方面以及内部运营方面进行综

合评估。舒伯阳（2005） 则利用平衡计分卡的方法构建了包括财务指标和非财务指标在

内的服务创新绩效的评价体系。 

（2）服务创新与企业创新绩效的关系 

Rosenbusch et al.（2011） 认为，创新与企业绩效之间的关系是因具体情况而异，

并受到多种因素的影响。关于创新与企业绩效之间关系的研究仍主要集中在与产品相关的

创新上，而与服务相关的创新的影响则较少受到关注，且在现有研究中服务创新对企业创

新绩效影响的研究仍存在较大争议。 

学者们普遍认为服务创新对服务型企业的绩效具有显著影响。Lin（2013） 发现服务

创新直接或间接地影响企业的绩效。服务创新能够以不同的方式提高企业绩效，例如降低

运营成本、增加销售收入和提高公司的盈利能力（Rausch et al.，2011）。大多数服务公司

采用服务创新，因为它在创造新市场和开辟新机会方面具有中介作用（Ostrom et al.，
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2010） 。政策制定者和相关学者也认识到服务创新在改善企业财务绩效和非财务绩效方

面的关键作用（Avlonitis，et al.，2001）。Chen 等人（2009）认为，服务流程创新会影

响企业绩效的财务和非财务指标。在财务绩效指标中，流程创新通过降低成本和改善供应

链，从而对销量增长、生产力提高、市场份额扩大等产生积极影响（Dehning et al.，

2007）。另一方面，流程创新也与不同的非财务绩效指标呈正相关，如客户满意度、客户

关系的改善和产品质量的改进（Martínez-Ros and Labeaga，2009）。然而，服务创新与

新兴经济体的经济、政治和文化等国家特定因素密切相关（Reynoso et al.，2015），因

此，应优先考虑针对具体国家的研究，以确定服务创新的确切动态及其与企业绩效的关

系。 

但也有研究表明，服务创新与企业绩效之间存在负相关关系。他们认为，服务创新会

给企业带来额外的运营成本，影响企业的短期业绩。例如，Visnjic 等人（2016） 基于对

133 个发达国家样本的研究，发现服务创新虽然可以为企业带来长期利益，但是以牺牲短

期利益为代价的，会导致短期市场受益下降。其他学者也发现，专注于单一类型的创新

（例如服务创新）会对企业绩效产生负面影响（Damanpour et al.，2009）。此外，服务

类型也是导致服务创新对企业绩效负面影响的一个因素。先进服务对公司的销售和盈利能

力具有积极影响，而基本服务则可能对对盈利能力产生负面影响（Sousa and da 

Silveira，2017） 。此外，也有研究认为服务创新与企业绩效之间没有相关性。在不同类

型企业中实施服务创新的效果似乎比人们预期的要复杂，实施服务创新对非财务绩效的影

响对于 B2B 企业来说并不显着（Dotzel and Shankar，2016）。 



 

38 

2.3.4 研究述评 

（1）服务模块化的应用是服务业更加个性化的主要策略。已有研究多是基于改善企

业运营的角度进行，如以模块化为技术支持而实现的大规模定制、服务外包等方面的研究

等，通过模块标准化降低管理费用及人力资源成本；借助大规模定制带来的规模效应，使

企业在降低生产成本的同时，满足客户的个性化需求，从而获得竞争优势。但针对服务模

块化对以对顾客感知价值的影响的研究仍较为匮乏。 

（2）已有研究对不同类型的企业进行了大量相关研究，试图解释服务创新与企业绩

效的关系，以及服务创新对企业绩效的影响机制。但相同水平的服务创新对企业绩效的影

响可能因不同类型的企业、不同的风险态度、不同的经济水平、不同的创新类型、顾客是

否参与和不同类型的绩效衡量而异，因此，服务创新与企业绩效之间的关系尚无定论，这

不仅阻碍了相关理论的发展，而且使管理者难以在特定情况下决定是否实施服务创新。当

前连锁酒店快速发展的背景下，针对连锁酒店服务创新对企业创新绩效影响的研究仍相对

匮乏，亟需进一步开展研究。 
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三、连锁酒店模块化创新的开发过程与机理分析 

3.1 连锁酒店模块化创新的概念内涵 

连锁酒店是指在不同地区或国家，以同一品牌或商标经营的多家酒店，具有统一的管

理、服务、形象和标准。连锁酒店的优势在于规模效应、品牌效应、集团效应和网络效

应，能够提高市场竞争力和盈利能力。 

模块化创新是指将产品或服务分解为若干个可替换的模块，每个模块都有明确的功

能、接口和标准，可以独立设计、生产、组装和更新。模块化创新的优势在于降低成本、

缩短周期、提高质量、增加灵活性和差异化。 

连锁酒店模块化创新是指连锁酒店在产品或服务的设计、建造、运营和更新等方面，

采用模块化的思维和方法，实现酒店的标准化、个性化和智能化。连锁酒店模块化创新的

目标在于满足客户的多样化需求，提升客户的体验和满意度，增强酒店的竞争力和可持续

发展能力。 

连锁酒店模块化创新的内容主要包括以下几个方面（图表 6）： 

1、酒店建筑模块化创新。指将酒店客房或其他空间作为一个个预制的模块，在工厂

生产后运输到现场组装，实现快速建造和灵活布局。例如，世民酒店（Citizen M Hotel）

就是采用这种方式，在欧洲和美国建造了多家模块化酒店。 

2、酒店家具模块化创新。指将酒店家具设计成可拆卸重组的模块，可以根据客房空

间和客户需求进行灵活配置，实现空间利用率的最大化和功能性的多样化。例如，Moxy

酒店就是采用这种方式，在客房中使用了多功能的桌椅、摆件等。 
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3、酒店服务模块化创新。指将酒店服务分解为若干个可选择的模块，让客户根据自

己的偏好和需求定制自己想要的服务内容、方式和时间，实现服务质量的提升和个性化的

体验。例如，Public New York 酒店就是采用这种方式，在线上提供了多种服务选项，让

客户自主选择。 

4、酒店运营模块化创新。指将酒店运营分解为若干个可优化的模块，利用智能技术

和数据分析对各个模块进行监控、管理和改进，实现运营效率的提高和成本节约。例如，

契稞集团就是采用这种方式，利用云计算、物联网、人工智能等技术，实现了酒店的智慧

化运营。 

图表 6 酒店模块化创新内容 

 

连锁酒店模块化创新是酒店业应对市场变化和客户需求的一种有效的创新策略，有利

于提高酒店的核心竞争力和未来发展潜力。连锁酒店应该根据自身的特点和目标，选择适

合自己的模块化创新路径，不断探索和实践，实现酒店的创新发展。 

3.2 连锁酒店模块化创新的条件 

连锁酒店模块化创新，是指连锁酒店在产品或服务的设计、建造、运营和更新等方

面，采用模块化的思维和方法，实现酒店的标准化、个性化和智能化。连锁酒店模块化创

新，旨在满足客户的多样化需求，提升客户的体验和满意度，增强酒店的竞争力和可持续

发展能力。 
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连锁酒店模块化创新，需要具备以下几个方面的条件（图表 7）： 

1、市场需求条件。市场需求是创新的动力和导向。连锁酒店要根据市场变化和客户

需求，不断调整和优化自己的产品或服务模块，以适应不同的消费场景和偏好。例如，随

着新消费时代的到来，年轻人对新品牌、新体验、新文化的接受度非常高。因此，连锁酒

店要针对细分市场推出创新品牌，如锦江集团推出了国潮体验为核心的品牌原拓、针对健 

身爱好者打造的缤跃等。同时，连锁酒店要通过模块化服务创新，让客户根据自己的需求

定制自己想要的服务内容、方式和时间，实现服务质量的提升和个性化的体验。 

2、技术支持条件。技术是创新的手段和保障。连锁酒店要利用先进的技术手段和数

据分析，对各个模块进行设计、生产、组装和更新，实现模块化创新的高效率和高质量。

例如，利用预制建筑技术，将酒店客房或其他空间作为一个个预制的模块，在工厂生产后

运输到现场组装，实现快速建造和灵活布局。利用智能技术，如云计算、物联网、人工智

能等，对酒店运营各个模块进行监控、管理和改进，实现运营效率的提高和成本节约。 

3、组织管理条件。组织管理是创新的平台和载体。连锁酒店要建立一种开放竞合的

生态圈，联动全产业链上下游，将业内最为前沿的创新项目源源不断地纳入进来，并让创

新落地成为可能。同时，连锁酒店要建立一种灵活高效的组织结构和流程，激发员工的创

新意识和能力，形成一种创新文化和氛围。 

4、政策法规条件。政策法规是创新的制度和保障。连锁酒店要遵循相关政策法规的

要求，在合法合规的前提下进行模块化创新。同时，连锁酒店要积极参与政策法规的制定

和完善，为模块化创新提供更有利的外部环境。例如，参与酒店可持续发展标准的定义工

作，加快推进国际负责任旅游进程。 
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图表 7 酒店模块化创新条件 

 

 

连锁酒店模块化创新，是酒店业应对市场变化和客户需求的一种有效的创新策略，需

要具备市场需求、技术支持、组织管理和政策法规等方面的条件。连锁酒店应该根据自身 

的特点和目标，选择适合自己的模块化创新路径，不断探索和实践，实现酒店的创新发

展。 

3.3 连锁酒店模块化创新的开发过程 

连锁酒店模块化创新的开发过程，是指连锁酒店从创意到实施的一系列活动，旨在提

高酒店的创新能力和竞争力。连锁酒店模块化创新的开发过程可以分为概念开发、系统设

计、细节设计和测试改进四个阶段（图表 8）。 

概念开发是模块化创新的起点，主要是确定模块化创新的目标、范围、内容和价值。

在这一阶段，需要通过市场调研、技术分析、竞争对手评估等方式，明确模块化创新的需

求和机会，以及模块化创新的可行性和可行性。 

系统设计是模块化创新的核心，主要是确定模块化创新的系统架构和规范。在这一阶

段，需要通过功能分解、结构设计、接口定义等方式，明确模块化创新的功能和性能要

求，以及模块化创新的组织和管理方式。 
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细节设计是模块化创新的实现，主要是确定模块化创新的具体方案和方法。在这一阶

段，需要通过原型制作、测试验证、改进优化等方式，明确模块化创新的技术和数据支

持，以及模块化创新的质量和成本控制。 

测试改进是模块化创新的完善，主要是确定模块化创新的效果和价值。在这一阶段，

需要通过试运行、用户反馈、持续改进等方式，明确模块化创新的用户满意度和市场反

馈，以及模块化创新的更新和维护方式。 

图表 8 酒店模块化创新的开发过程 

 

连锁酒店模块化创新的开发过程，是一个动态循环的过程，需要不断地进行评估、反

馈和改进。同时，也是一个协同合作的过程，需要与内部员工、外部合作伙伴、客户等多

方利益相关者进行沟通和协调。只有这样，才能保证模块化创新的质量和效率，实现酒店

的创新发展。以下将对每一环节内容进行具体的描述。 
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3.3.1 概念开发 

概念开发是模块化创新的第一个阶段，主要是通过市场调研、技术分析、竞争对手评

估等方式，确定模块化创新的目标、范围、内容和价值。在这一阶段，需要明确模块化创

新的需求和机会，以及模块化创新的可行性和可行性。概念开发的主要任务有以下几点： 

1、确定模块化创新的目标。模块化创新的目标是指模块化创新要实现的效果和价

值，如提高客户满意度、降低成本、增加收入等。模块化创新的目标应该具有明确性、可

测量性、可实现性等特点，以便于后续的设计和评估。 

2、确定模块化创新的范围。模块化创新的范围是指模块化创新涉及的产品或服务的

类型、数量、规格等。模块化创新的范围应该符合市场需求和技术条件，以及酒店的战略

定位和资源能力。 

3、确定模块化创新的内容。模块化创新的内容是指模块化创新要改进或创造的产品

或服务的特征、功能、形式等。模块化创新的内容应该具有差异性、优势性、吸引力等特

点，以便于与竞争对手区分和突出自身特色。 

4、确定模块化创新的价值。模块化创新的价值是指模块化创新对于酒店和客户所带

来的好处和收益，如提高效率、节约资源、增加忠诚度等。模块化创新的价值应该具有可

量化性、可比较性、可传播性等特点，以便于展示和推广。 

概念开发是模块化创新的基础和前提，需要充分地进行市场分析、技术研究、竞争评

估等活动，以确保模块化创新的方向和意义。概念开发也是一个不断迭代和完善的过程，

需要根据反馈和评价进行调整和优化，以提高模块化创新的质量和效果。 
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3.3.2 系统设计 

系统设计是模块化创新的核心阶段，主要是确定模块化创新的系统架构和规范。在这

一阶段，需要通过功能分解、结构设计、接口定义等方式，明确模块化创新的功能和性能

要求，以及模块化创新的组织和管理方式。系统设计的主要任务有以下几点： 

1、功能分解。功能分解是指将模块化创新的整体功能拆分为若干个子功能，并确定

各个子功能的输入、输出、控制和反馈等要素。功能分解的目的是为了简化和明确模块化

创新的功能需求，以便于后续的结构设计和细节设计。例如，雅高酒店在开发数字化变革

专门小组后，就将客户的数字旅程分为预订、入住前、入住期间和入住后四个子功能，并

确定了各个子功能所涉及的服务、数据、技术等要素。 

2、结构设计。结构设计是指将模块化创新的各个子功能组合为一个整体系统，并确

定各个子功能之间的关系和依赖性。结构设计的目的是为了优化和协调模块化创新的系统

架构，以提高系统的可靠性、可扩展性和可维护性。例如，雅高酒店在制定数字化变革专

门小组后，就根据客户的数字旅程，设计了一个横跨数年的计划，并确定了八项数字举

措，每一个领域均有明确的关键绩效指标（KPI），并将各个领域之间的联系和协作方式进

行了规范。 

3、接口定义。接口定义是指确定模块化创新的系统与外部环境之间的交互方式和标

准，包括数据接口、控制接口、用户接口等。接口定义的目的是为了保证模块化创新的系

统与外部环境之间的兼容性和互操作性，以提高系统的可用性和用户体验。例如，雅高酒

店在开发数字解决方案时，就根据不同的用户群体和场景，设计了不同的用户接口，如移 
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动应用程序、网站、虚拟礼宾等，并确定了与外部合作伙伴如猫途鹰等的数据接口和控制

接口。 

系统设计是模块化创新的核心阶段，需要充分地考虑模块化创新的系统功能、结构和

接口等方面，并进行详细的设计和规范。系统设计也是一个不断迭代和完善的过程，需要

根据反馈和评价进行调整和优化，以提高系统设计的质量和效果。 

3.3.3 细节设计 

细节设计是模块化创新的实现阶段，主要是确定模块化创新的具体方案和方法。在这

一阶段，需要通过原型制作、测试验证、改进优化等方式，明确模块化创新的技术和数据

支持，以及模块化创新的质量和成本控制。细节设计的主要任务有以下几点： 

1、原型制作。原型制作是指根据系统设计的功能、结构和接口等要求，制作模块化

创新的系统原型，包括软件原型、硬件原型、服务原型等。原型制作的目的是为了验证和

展示模块化创新的系统功能和效果，以便于后续的测试和改进。例如，雅高酒店在开发数

字解决方案时，就利用先进的技术手段和数据分析，对各个模块进行设计、生产、组装和

更新，并制作了相应的原型，如移动应用程序、网站、虚拟礼宾等。 

2、测试验证。测试验证是指根据系统设计的功能、结构和接口等要求，对模块化创

新的系统原型进行测试和验证，包括功能测试、性能测试、兼容性测试、用户测试等。测

试验证的目的是为了检测和评估模块化创新的系统质量和效果，以便于后续的改进和优

化。例如，雅高酒店在开发数字解决方案时，就利用专业的测试工具和方法，对各个模块

进行测试和验证，并收集用户评价和数据分析，以评估系统的可靠性、可扩展性和可维护

性等。 
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3、改进优化。改进优化是指根据测试验证的结果和反馈，对模块化创新的系统原型

进行改进和优化，包括功能改进、性能优化、兼容性提升、用户体验提高等。改进优化的

目的是为了提高和完善模块化创新的系统质量和效果，以便于后续的推广和应用。例如，

雅高酒店在开发数字解决方案时，就根据用户评价和数据分析，并根据市场变化和客户需

求进行调整和优化，并更新相应的原型。 

细节设计是模块化创新的实现阶段，需要充分地利用技术和数据支持，并进行详细的

方案和方法。细节设计也是一个不断迭代和完善的过程，需要根据反馈和评价进行调整和

优化，以提高细节设计的质量和效果。 

3.3.4 测试改进 

测试改进是模块化创新的完善阶段，主要是确定模块化创新的效果和价值。在这一阶

段，需要通过试运行、用户反馈、持续改进等方式，明确模块化创新的用户满意度和市场

反馈，以及模块化创新的更新和维护方式。测试改进的主要任务有以下几点： 

1、试运行。试运行是指在有限的范围和条件下，对模块化创新的系统原型进行实际

运行和应用，包括内部试运行、外部试运行等。试运行的目的是为了观察和评估模块化创

新的系统实际效果和价值，以便于后续的用户反馈和持续改进。例如，雅高酒店在开发数

字解决方案后，就在部分酒店进行了内部试运行，并邀请了部分客户进行了外部试运行，

并收集了相关的数据和信息。 

2、用户反馈。用户反馈是指通过问卷调查、访谈访问、在线评价等方式，收集和分

析用户对模块化创新的系统原型的使用感受和意见建议，包括满意度、偏好度、忠诚度

等。用户反馈的目的是为了了解和评估模块化创新的系统对用户的吸引力和影响力，以便
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于后续的持续改进和推广应用。例如，雅高酒店在开发数字解决方案后，就通过不同的渠

道和方式收集了用户的评价和数据分析，并根据用户的需求和期望进行了改进和优化。 

3、持续改进。持续改进是指根据试运行的结果和用户反馈的信息，对模块化创新的

系统原型进行持续的改进和优化，包括功能增强、性能提升、兼容性扩展、用户体验提高

等。持续改进的目的是为了提高和完善模块化创新的系统质量和效果，以便于后续的推广

应用和更新维护。例如，雅高酒店在开发数字解决方案后，就根据市场变化和客户需求进

行了调整和优化，并更新相应的原型。 

测试改进是模块化创新的完善阶段，需要充分地利用试运行、用户反馈、持续改进等

方式，并进行详细的效果和价值评估。测试改进也是一个不断迭代和完善的过程，需要根

据反馈和评价进行调整和优化，以提高测试改进的质量和效果。 

3.4 连锁酒店模块化创新的机理分析 

连锁酒店模块化创新的机理分析，是指对连锁酒店模块化创新的内在原理和外在条件

进行深入的探讨和解释，以揭示模块化创新的本质和规律。连锁酒店模块化创新的机理分

析可以从产品模块化和流程模块化两个方面进行。 

3.4.1 连锁酒店产品模块化创新的机理分析 

产品模块化创新机理，是指通过将酒店的产品或服务分解为若干个相对独立、可互

换、可重组的模块，并通过标准化的接口进行连接和组合，以实现产品或服务的多样化和

个性化的创新过程和原理。产品模块化创新机理主要包括以下几个方面（图表 9）： 



 

49 

图表 9 酒店产品模块化创新机理 

 

 

1、产品模块化创新的动因。产品模块化创新的动因，是指促使酒店进行产品模块化

创新的内部或外部因素，主要有以下几种： 

（1）市场竞争。市场竞争是酒店进行产品模块化创新的重要动因之一，因为市场竞

争会促使酒店不断提升自身的竞争力，满足客户的多元化和个性化需求，增加客户的满意

度和忠诚度，扩大酒店的市场份额和收入。例如，纽约万豪酒店，全球最高的模块化酒

店，就是为了在纽约这个高度竞争的市场中脱颖而出，利用模块化建筑技术，降低建造成

本和时间，提高建筑质量和效率，打造出一个具有特色和优势的酒店产品。 

（2）技术进步。技术进步是酒店进行产品模块化创新的重要动因之一，因为技术进

步会为酒店提供更多的创新手段和可能性，使酒店能够利用先进的技术手段和数据分析，

对各个模块进行设计、生产、组装和更新，并进行测试改进。例如，雅高酒店在开发数字

解决方案时，就利用云计算、物联网、人工智能等技术，实现了节能、智能、绿色的酒店

运营，并根据不同的用户群体和场景，设计了不同的用户接口，如移动应用程序、网站、

虚拟礼宾等。 
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（3）客户需求。客户需求是酒店进行产品模块化创新的重要动因之一，因为客户需

求是酒店进行创新的源泉和目标，只有满足客户需求，才能实现酒店的长期发展和成功。

客户需求主要包括功能需求、品质需求、体验需求等。例如，契稞集团总裁石锦燊在“未

来酒店峰会中国站 2021”上表示，“‘人人都是产品设计师’，我们要让客户成为产品开发的

灵感源泉……我们也成立了自己的 MCN 公司，为旗下 50 多位网红定制场景化剧本，让属

于服务体验的故事更加生动有趣。” 

2、产品模块化创新的过程。产品模块化创新的过程，是指酒店进行产品模块化创新

所经历的一系列活动和步骤，主要包括以下几个阶段： 

（1）产品模块化分析。产品模块化分析，是指对酒店的产品或服务进行分解和抽

象，确定各个模块的功能、属性、接口和关系，以及模块之间的依赖性和变化性，从而形

成产品模块化结构。产品模块化分析的方法主要有功能分解法、结构分解法、矩阵法等。 

（2）产品模块化设计。产品模块化设计，是指根据产品模块化结构，对各个模块进

行具体的设计和开发，包括确定模块的形式、规格、材料、工艺等，并进行模拟、仿真、

测试等，以验证模块的可行性和有效性。产品模块化设计的方法主要有原型法、迭代法、

并行法等。 

（3）产品模块化组合。产品模块化组合，是指根据客户需求或市场机会，通过标准

化的接口，将各个模块进行连接和组合，以形成不同的产品或服务变体，实现产品或服务

的多样化和个性化。产品模块化组合的方法主要有配置法、定制法、平台法等。 
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（4）产品模块化更新。产品模块化更新，是指根据客户反馈或市场变化，对各个模

块进行改进和优化，或者替换和增加新的模块，以提升产品或服务的性能和价值。产品模

块化更新的方法主要有维护法、升级法、创新法等。 

3、产品模块化创新的效果。产品模块化创新的效果，是指酒店通过进行产品模块化

创新所带来的正面或负面的影响和结果，主要有以下几种： 

（1）提高酒店的创新能力。产品模块化创新可以提高酒店的创新能力，因为模块化

可以降低创新的复杂度和成本，增加创新的灵活性和效率，促进创新的协同和共享。例

如，宏昆酒店集团 COO 王季在“未来酒店峰会中国站 2021”上表示，“我们在物业规划、产

业配套上有着先天的创新优势……我们也实行了‘二级公司合伙人制’，将管理权真正交给了

二级公司，并在宏昆实现‘从下往上’的打分制度。” 

（2）提高酒店的竞争力。产品模块化创新可以提高酒店的竞争力，因为模块化可以

满足客户的多元化和个性化需求，增加客户的满意度和忠诚度，扩大酒店的市场份额和收

入。例如，锦江酒店（中国区）副总裁兼丽柏品牌总裁谌业伟在“未来酒店峰会中国站

2021”上表示，“我们推出针对细分市场的新品牌不失为十分巧妙的创新策略……我们也重

新定义了翻牌改造方案，在保证品质和体验一致性的前提下，降低业主投资成本。” 

（3）提高酒店的可持续性。产品模块化创新可以提高酒店的可持续性，因为模块化

可以降低资源的消耗和浪费，增加资源的利用率和回收率，减少环境的污染和负担。例

如，丽呈集团品牌副总裁吴梅在“未来酒店峰会中国站 2021”上表示，“我们在产品模块化

创新上，注重健康环保的理念，利用可再生材料、节能设备、智能系统等，实现绿色低碳

的酒店运营。” 
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产品模块化创新机理，是酒店进行产品或服务创新的一种有效的方式和原理，它可以

帮助酒店适应市场竞争、技术进步、客户需求等动态变化，提高酒店的创新能力、竞争力

和可持续性，实现酒店的长期发展和成功。 

3.4.2 连锁酒店流程模块化创新的机理分析 

连锁酒店流程模块化创新机理，是指通过将酒店的运营或管理流程分解为若干个相对

独立、可互换、可重组的模块，并通过标准化的接口进行连接和组合，以实现流程的优化

和创新的过程和原理。连锁酒店流程模块化创新机理主要包括以下几个方面（图表 10）： 

图表 10 酒店流程模块化创新的机理 

 

1、连锁酒店流程模块化创新的动因。连锁酒店流程模块化创新的动因，是指促使酒

店进行流程模块化创新的内部或外部因素，主要有以下几种： 

（1）客户需求。客户需求是连锁酒店进行流程模块化创新的重要动因之一，因为客

户需求是酒店提供服务的源泉和目标，只有满足客户需求，才能实现酒店的长期发展和成

功。客户需求主要包括功能需求、品质需求、体验需求等。例如，随着数字化时代的到 

来，客户对于酒店的预订、入住、支付、评价等环节都有更高的便捷性和智能性的要求，

这就促使酒店进行流程模块化创新，以提供更优质的数字化服务。 
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（2）市场竞争。市场竞争是连锁酒店进行流程模块化创新的重要动因之一，因为市

场竞争会促使酒店不断提升自身的竞争力，降低运营成本和风险，增加运营效率和效果，

扩大酒店的市场份额和收入。例如，面对同质化严重的中低端市场，锦江酒店（中国区） 

副总裁兼丽柏品牌总裁谌业伟在“未来酒店峰会中国站 2021”上表示，“我们重新定义了翻

牌改造方案，在保证品质和体验一致性的前提下，降低业主投资成本。”[3] 

（3）技术进步。技术进步是连锁酒店进行流程模块化创新的重要动因之一，因为技

术进步会为酒店提供更多的创新手段和可能性，使酒店能够利用先进的技术手段和数据分

析，对各个流程进行设计、优化、组合和更新，并进行测试改进。例如，雅高酒店在开发

数字解决方案时，就利用云计算、物联网、人工智能等技术，实现了节能、智能、绿色的

酒店运营，并根据不同的用户群体和场景，设计了不同的用户接口，如移动应用程序、网

站、虚拟礼宾等。 

2、连锁酒店流程模块化创新的过程。连锁酒店流程模块化创新的过程，是指酒店进

行流程模块化创新所经历的一系列活动和步骤，主要包括以下几个阶段： 

（1）流程模块化分析。流程模块化分析，是指对酒店的运营或管理流程进行分解和

抽象，确定各个模块的功能、属性、接口和关系，以及模块之间的依赖性和变化性，从而

形成流程模块化结构。流程模块化分析的方法主要有功能分解法、结构分解法、矩阵法

等。 

（2）流程模块化设计。流程模块化设计，是指根据流程模块化结构，对各个模块进

行具体的设计和开发，包括确定模块的形式、规格、材料、工艺等，并进行模拟、仿真、 
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测试等，以验证模块的可行性和有效性。流程模块化设计的方法主要有原型法、迭代法、

并行法等。 

（3）流程模块化组合。流程模块化组合，是指根据客户需求或市场机会，通过标准

化的接口，将各个模块进行连接和组合，以形成不同的流程或服务变体，实现流程或服务

的优化和创新。流程模块化组合的方法主要有配置法、定制法、平台法等。 

（4）流程模块化更新。流程模块化更新，是指根据客户反馈或市场变化，对各个模

块进行改进和优化，或者替换和增加新的模块，以提升流程或服务的性能和价值。流程模

块化更新的方法主要有维护法、升级法、创新法等。 

3、连锁酒店流程模块化创新的效果。连锁酒店流程模块化创新的效果，是指酒店通

过进行流程模块化创新所带来的正面或负面的影响和结果，主要有以下几种： 

（1）提高酒店的服务质量。流程模块化创新可以提高酒店的服务质量，因为模块化

可以降低服务的复杂度和错误率，增加服务的灵活性和一致性，促进服务的协同和共享。

例如，锦江酒店（中国区）副总裁兼丽柏品牌总裁谌业伟在“未来酒店峰会中国站 2021”上

表示，“我们在产品打造方面，重点关注客户的睡眠品质、淋浴体验、智能便捷、健康环

保和文化体验五大方面，在配套齐全和豪华感受上，做到减少甚至是剔除。” 

（2）提高酒店的运营效率。流程模块化创新可以提高酒店的运营效率，因为模块化

可以降低运营成本和风险，增加运营效率和效果，扩大酒店的市场份额和收入。例如，雅

高酒店在开发数字解决方案时，就利用云计算、物联网、人工智能等技术，实现了节能、

智能、绿色的酒店运营，并根据不同的用户群体和场景，设计了不同的用户接口，如移动

应用程序、网站、虚拟礼宾等。 
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（3）提高酒店的创新能力。流程模块化创新可以提高酒店的创新能力，因为模块化

可以降低创新的复杂度和成本，增加创新的灵活性和效率，促进创新的协同和共享。例

如，宏昆酒店集团 COO 王季在“未来酒店峰会中国站 2021”上表示，“我们在物业规划、产

业配套上有着先天的创新优势……我们也实行了‘二级公司合伙人制’，将管理权真正交给了

二级公司，并在宏昆实现‘从下往上’的打分制度。”[3] 

连锁酒店流程模块化创新机理，是酒店进行运营或管理流程优化和创新的一种有效的

方式和原理，它可以帮助酒店适应客户需求、市场竞争、技术进步等动态变化，提高酒店

的服务质量、运营效率和创新能力，实现酒店的长期发展和成功。 
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四、在房健身模块化创新开发案例研究 

4.1 分析框架与案例来源 

4.1.1 连锁酒店产品模块化创新流程 

在连锁酒店创新发展中，新品牌设计、老品牌升级以及创新模块是主要的研发类型。

从创新研发周期和成本获益视角考虑，连锁酒店开展模块化创新的普适性更强，为大体量

的连锁酒店应对市场需求，迭代更新产品设计，提供了科学可行的路径。本论文以锦江集

团不同发展阶段的创新产品为例（表格 3），展开连锁酒店产品模块化创新案例研究（图

表 11）。 

表格 3 产品模块创新研发生命周期表 

阶段 使命 任务 产品开发 

设计 0 
结合业务端/市场端需求，打造实验室原

型产品 
 

 

 

Fitup 在房健身项目 
孵化 0-1 

寻找供应商合作，参考市场调研信息，

打造可以落地试点的线下产品雏形 1.0 

试点 1-10 
根据小范围线下试点反馈信息进行优

化，打造出产品 2.0 

Pure Room 纯净客房

项目 

拓展 10-100 
更大范围落地 2.0 产品，并最终打磨出

可以全面推广的成熟产品 
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图表 11 锦江集团酒店产品模块化创新开发流程图 

 

鉴于纯净客房与 FIT-UP 在房健身两个模块处于研发试验的不同阶段，故二者的试验

研究的目的和方法各有差异（表格 4）。 

表格 4 不同产品模块化创新的开发方法 

阶段 纯净客房 在房健身 

研发阶段 1.0 版本开发完成，并已经在 1050 间

客房里完成落地 

初步设计理念和框架确定，1.0 版本

尚在深化中 

试验目的 了解 1.0 版本落地后的反馈情况和酒

店经营数据，从而获得模块可行性的

判断以及进一步优化调整的灵感。 

针对模块中所预想的各种服务产品

和内容分项，梳理出可能会得到市

场认可和接受的模块组合，从而提

高 1.0 版本入市测试的成功率。 

试验方法 第一步先分析试点项目所获得的现有

二手数据，以期找出模块落地中的普

通过一手调研来获得消费者对各种

模块组合的偏好信息，利用
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阶段 纯净客房 在房健身 

遍规律和现象。 

第二步通过消费者问卷调研一手信息

发现 1.0 版本有待优化调整的部分。 

conjoint analysis 联合分析法来输出

最佳模块。 

4.1.2 案例描述 

顺应后疫情时代全民健身意识日趋增长的趋势和热潮，针对希望在旅途中仍能保持健

康生活方式的旅行者的需求，打造推出“FIT-UP 在房健身”模块化解决方案，让客人有效

利用旅途中的碎片时间，在私密的酒店客房中锻炼身体，促进基础代谢，促进卡路里消

耗，分泌快乐的多巴胺。“FIT-UP 在房健身”模块拟对应不同品牌定位及客房空间，提供

集合运动器械，在线健身课程，健身餐食和衣服等产品服务内容的阶梯式定制方案。 

“FIT-UP 在房健身”模块开发，主要针对锦江集团喆啡，潮漫，希岸 Deluxe，希岸，

希岸轻雅，7 天，丽柏，郁锦香，康铂，丽怡，亦岚等品牌进行创新模块开发与产品升

级，房价在 281-423 元之间。依据连锁酒店产品模块化开发框架，处于孵化阶段的“FIT-

UP 在房健身”模块要完成五个阶段工作，即需求定义、模块设计与开发、模块测试、试运

行、部署和推广。  

（1）定义需求——确定“FIT-UP 在房健身”模块项目的目标、范围和要求。结合锦江

集团连锁酒店主要客群特征，以 25-45 岁的中青年商务差旅客人为主，发现崇尚健康生活

方式，喜爱运动，希望在旅途中也能维持健康活力的生活状态已经成为亟待满足的顾客潜

在需求，并计划在案例开发后进一步增加房量。 
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（2）模块设计与开发—— “FIT-UP 在房健身”模块创新分成 6 个维度（attributes）,

即基本运动器械，大型运动器械，健身餐食，健身衣物，健身教程，收费价格，每个维度

项下都会进一步细分成 2-3 个分项。采用市场调研偏好，完成模块创新的组合设计与开

发，可以选择合适的设备供应商或制造商，并与其合作开发定制化的设备。 

（3）模块测试——采用联合分析法，对不同维度组合的模块进行测试，确保其功能

和性能符合客人偏好。 

（4）试运行——对“FIT-UP 在房健身”模块在喆啡，潮漫，希岸 Deluxe，希岸，希岸

轻雅，7 天，丽柏，郁锦香，康铂，丽怡，亦岚等品牌酒店进行部分客房升级综合测试，

验证消费者对”FIT-UP 在房健身”模块。例如，测试用户在房内健身设备上的体验、数据

收集和管理等。 

（5）部署和推广——将开发完成的房内健身项目部署到不同的酒店中。提供培训和

支持，确保员工和客户能够充分利用和享受房内健身设施。 

目前本案例处于模块设计与开发和测试阶段。 

4.2 分析方法与假设 

4.2.1 分析统计方法 

本案例采用联合分析法（Conjoint Analysis）进行基于消费者偏好的产品开发研究。

联合分析法是由统计学家 Tukey 和心理学家 Luce 于 1964 年首次提出，1972 年 

Green、Wind 和 Jain 将该方法应用于商业领域并产生良好效果。对于该方法 Green 和 

Srinivasan 的定义为：一种通过观察消费者对多决策属性组合的反应并对其效用进行估计

的方法。消费者在购买产品时，由于受个人特征的影响，往往在详细比较产品的属性特征
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后才做出最终选择，而联合分析法可以通过模拟现实购买状况来确定产品或服务的不同属

性及其相关水平对于消费者选择的重要程度，后经学者们的不断改进和发展，联合分析法

成为研究消费者行为的重要手段。 

国内在此方面的第一篇文章为 1994 年柯惠新以及保罗·弗悉诺二人联合编写的《市

场研究中的结合分析方法》，该文对于此方法仅仅涉及到了浅层次的说明。 而符国群、 

略学英（2003）通过运用该方法剖析了价格、品 牌 以及 产地 对于 消费者购买行为最

终抉择的影响情况。 孙宁（2004）通过该方式对自卸车用柴油机的消费者的购买趋向采

取了一定的研究，最后发现了其所思考的因素按顺序分别为价格、品牌、维修消耗以及售

后情况。刘子龙（2011）通过使用该方法分析了 3G 移动服务消费者的趋向，其分析现

实价格以及品牌对于消费者最终的选择产生了非常显着的影响。关丽征、金岳（2011）研

究了该方法在社区卫生服务选择方面的情况，通过分析表现出该方法能够表现病人对于卫

生服务的基本观点以及挑选习惯。 

随着社会的发展，联合分析法受到广泛的关注，为了满足市场的需求，研究者们也在

不断地尝试对该方法进行改善，力求开发出更加符合现代社会要求的方法。 联合分析法

产生初期，BPTO（Brand Price Trade Off）为人们采用的最简单的方法，该方法将品牌

跟价格放在卡片上并排好，让消费者从中做出选择， 随着消费者选中并翻开最想买的品

牌，该品牌的价格也会随之上升，消费者即需要再次做出选择，直到消费者放弃购买为

止。 这个方法的优势是使用方便、分析简单，适用于所有研究公司，同时该方法也符合

消费者选购产品的方式。 但该方法的劣势是只提供产品的两个属性（品牌及价格），而且

此方法不适用于品牌及规格很多的情况。 此外，消费者会因面对过长的问卷而产生疲惫
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感，最终导致随意回答问题。 为了解决这类问题，混合型联合分析法于 20 世纪八九十

年代应运而生，其 中 包 括: CBC （Choice Based Conjoint）、ACA（Adaptive Conjoint 

Analysis）以及 CVA（Conjoint Value Analysis）。 

离散选择分析（Choice-Based Conjoint Analysis），也叫做基于选择的联合分析模

型，是一种非常有效且实用的技术,也是 SAS 市场研究模块中常用的一种技术方法。该模

型是在实验设计的基础上，通过模拟所要研究产品/服务的市场竞争环境，来测量消费者

的购买行为，从而获知消费者如何在不同产品/服务属性水平和价格条件下进行选择。该

方法在国内外有广泛的应用，主要包括五大块内容：新产品的研发与创新 (Page and 

Rosenbaum 1992; Urban and Hauser 1993;Holmes E A F , Catrin P , Baker G A , et al. )、

产品定价及支付意愿 (Miller et al. 2011；吴林海, 王红纱, 刘晓琳)、品牌塑造 (Sattler 

2005)、市场细分(Teichert 2001b)以及市场情景分析 (Burmester et al. 2016)。不仅可以

应用于消费者偏好分析，衡量品牌的价值，也可以分析新产品进入市场后会对现有的市场

份额产生的影响等。这种技术可广泛应用于新产品开发、市场占有率分析、品牌竞争分

析、市场细分和价格策略等市场营销领域。 

离散选择模型是在消费者群体层面上进行分析，它主要包括两个方面，（1）选择频次

分析：通过分析所有被访者对选择集中可选产品的选择频次，得到各属性水平的选择比

率，也可以计算不同属性水平二维交互作用的选择比率，一般用百分比表示。（2）Logit

模型选择概率分析：当选择数据经过编码整合后，就可以利用 Multinomial Logit Model

进行数据分析。该模型是一种复杂的多元统计分析过程，SAS/STAT 和 Market 模块的 
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Prco PHREG 过程可以用来估计未知参数向量，并计算不同选择集中每个产品的选择概

率。本案例研究选择 Multinomial Logit Model（MNL）模型进行数据分析。 

MNL 模型指的是某一决策者 i 对可供选择的选择集 C，其选择选项 j 的效用 Uij 可以

表示为 

Uij=Vij+εij               （1） 

其中，Vij 为第 i 个决策者选择第 j 个选项的可观测效用，既可以包括选择项本身的

属性（如在选择不同的交通出行模式所需要耗费的时间、金钱等），也包括决策者的个人

特征；随机扰动项 εij 是不可观测到的那部分效用，通常我们假设 εij 为独立同分布的随机

变量。按照效用最大理论，决策者 i 仅在第 j 选项的效用大于于其他选项的效用时才选

择第 j 选项，即 

Vij+εij > Vik+εik, ∀j ≠k            (2) 

则第 i 决策者选择第 j 项的概率可以表示为 

Pij=Pr(Vij+εij > Vik+εik, ∀j ≠k)=Pr(εik<εij+ Vij- Vik, ∀j ≠k   (3) 

对于 MNL 模型，可以采用 SPSS 软件中的 Coxreg 命令（用于生存分析），SAS 软

件中的 PHREG（生存分析）或 MDC 程序，或者直接在 STATA 软件中调用 

conditional logit 命令，估计参数。在本研究中，利用 SAS9.1 版本估计参数。 

4.2.2 研究假设 

联合分析法的目的在于了解消费者对产品属性的相对偏好，并量化消费者从产品的每

个属性中获得的效用，从而形成符合消费者偏好的产品组合。在执行联合分析时，有以下

两个基本假设：  
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• 1. 消费者会购买总效用最高的产品 （单个属性效用的总和）。 

• 2. 消费者会遵循补偿性决策过程。简单来说，产品的正面属性可以弥补负面属

性，也就是客户愿意做出取舍。 

结合本实验目标，锦江集团连锁酒店品牌众多，消费者特征和消费偏好不同。且不同

消费者的购买意愿也不完全相同，因此消费者的购买行为受不同的产品属性的影响亦不

同，将具有相同购买意愿及消费偏好的聚类分析就显得十分重要。本研究重点关注单属性

产品，跨属性产品组合，和消费者支付意愿、价格偏好等方面提出以下假设： 

假设 1.1:存在某个产品组合，顾客的支付意愿（WTP）最高。  

假设 1.2:跨属性之间的产品组合溢价能力不同，存在某个组合显著性最高。 

假设 2.1:存在某个属性对消费者具有绝对吸引力，且不受价格影响。  

假设 2.2: 存在某个属性对消费者没有吸引力，且不受价格影响。 

假设 3.1:单属性下存在某个产品，具备绝对吸引力，且不受价格影响。 

假设 3.2:单属性下存在某个产品，对消费者没有吸引力，且不受价格影响。 

假设 4.1:存在某一个个单品，消费者具备喜好度，但对价格敏感度高。 

假设 4.2:单属性下存在某个单品，在某一个价格带消费者喜好度更高。 

假设 4.3:存在某一个单品，消费者愿意付出的价格最高。 

在上述假设中，需要说明的是，“绝对吸引力”是指无论价格高低，消费者都会偏好选

择某个产品或属性。“没有吸引力”是指哪怕免费，消费者都没有任何兴趣选择体验使用。 

在连锁酒店产品模块化创新的研究中，不仅需要明确产品属性的最优组合，而且也应

对目标消费群体的画像进行研究，以判断产品模块化创新是否适用于特点消费群体，将具
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有相同购买意愿及消费偏好的消费者聚类分析就显得十分重要。基于此，本研究对目标消

费者特征提出以下基本假设： 

假设 5.1 基于不同顾客信息数据，能总结出不同客户标签对于在房健身产品的喜好

度。  

假设 5.2 存在某个顾客群体，对某一类产品/属性有着高喜好度，且不受价格影响。  

假设 5.3 存在某个顾客群体，对在房健身产品的整体支付溢价高。 

假设 6.1 在支付意愿较高的产品组合下，能总结出顾客统一/独特的画像。 

假设 6.2 能总结出顾客统一/独特的画像，对在房健身产品没有购买意愿。 

4.3 案例研究过程 

4.3.1 属性和水平的确定 

基于联合分析法进行“FIT-UP 在房健身”模块产品组合的偏好调研，最重要的一步就

是决定能描述产品/服务特征的重要属性。本研究基于锦江集团旗下多连锁酒店品牌展开

客人访谈与调研，汇总影响消费者选择购买或使用在房健身的因素，精准刻画潜在消费群

体特征，以作为此项模块化创新产品的设计依据，将“FIT-UP 在房健身”模块创新分成 6

个属性（Attributes）,即基本运动器械，健身教程，大型运动器械，健身餐食，健身衣物

和收费价格，每个维度下进一步细分成 2-3 个水平分项（Levels）（见表格 5）。跨属性产

品组合就是在任意两个或以上的属性中，分别挑选某一个 level 进行组合。 



 

65 

表格 5“FIT-UP 在房健身”模块属性与水平 

属性 

Attributes 

水平 

Level 

基本运动器械 -瑜伽垫和弹力带 

-哑铃和多功能俯卧撑板 

-无线跳绳和筋膜枪 

-无 

健身教程 -免费视频专业课程 

-无 

大型运动器械 -走步机 

-动感单车 

-健身魔镜 

-无 

健身餐饮 -运动饮料 

-健身零食（能量棒，坚果） 

-无 

健身衣物 -干净的短袖圆领和短裤 

-无 
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属性 

Attributes 

水平 

Level 

单晚溢价 -25 元 

-50 元 

-75 元 

4.3.2 选择集实验设计 

在明确属性和水平基础上，本研究采用离散选择分析（Choice-Based Conjoint 

Analysis）进行数据分析，需要将产品/服务轮廓的属性水平组合成不同产品/服务，构造

一个选择集，同时消费者从中选择一个最可能购买的产品/服务。生成选择集实验设计

时，本研究首先使用%MktRuns 宏程序确定建议输出实验的大小。在房健身模块开发实验

具有六个属性，各属性的水平选项数量分别为 4 2 4 3 2 3（包括除价格外其他属性中的“不

提供”选项），由此运行以下命令（由于要确保分析时能够估计小器械和大型设备的交互作

用，在命令中添加 interact = x1*x3）：%mktruns(4 2 4 3 2 3, interact = x1*x3) 

由于本次实验中产品/服务的属性和水平数目不多，为将所有的产品/服务组合展现给

消费者，采用全因子实验设计（Full-Factorial Design），这种设计可以估计属性间的主效

应（Main Effect），以及估计交互作用。基于 SAS 的输出结果（图表 12），本研究选择大

小为 576 的完全因子（full-factorial）实验。 
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图表 12“%MktRuns”宏程序运行结果 

 

其次，使用%mktex 和%choiceff 宏程序来不断迭代生成功效较高的实验，在每道题

中给予顾客 5 个选择（四个不同的产品组合+“什么都不提供”），由于设计的大小为 576，

本研究通过 SAS 生成 144 道问题。让每个顾客都回答全部的问题无疑是费时费力的，因

此使用%mktblock 来生成多个 block，以减少每位参与问卷的顾客需要完成的问题数，将

问卷划分为不同的 block，每个参与者只需完成一个集合（block）中的全部问题。每个

block 中的问题数量需要是相等的，因此需要确定一个能够整除 144 的整数，在预测试

中，将问卷划分成了 12 集合(block)*12 选择组(choice set)，但参与者反馈需要的时间太

长，因此在最终调查中，重新生成了问卷将其调整为 16 集合(block)*9 个选择组问题

(choice set)（见表格 6）。 
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表格 6 实验设计中 block1 内容展示 

问卷分组 问题 选项 产品属性 

健身小器械 健身教程 大型运动设备 健身餐饮 健身衣物 额外支付 

1 1 1 哑铃+俯卧撑板 无 无 健身零食 无 25 元 

1 1 2 无 无 动感单车 无 无 75 元 

1 1 3 无绳跳绳+筋膜枪 无 走步机 无 上衣和短裤 50 元 

1 1 4 瑜伽垫+拉伸带 免费视频课程 智能健身镜 运动饮料 上衣和短裤 75 元 

1 1 5 无 无 无 无 无 无 

1 2 1 无绳跳绳+筋膜枪 免费视频课程 走步机 运动饮料 无 75 元 

1 2 2 无绳跳绳+筋膜枪 免费视频课程 无 无 上衣和短裤 50 元 

1 2 3 瑜伽垫+拉伸带 无 无 健身零食 无 25 元 

1 2 4 哑铃+俯卧撑板 无 动感单车 健身零食 上衣和短裤 50 元 

1 2 5 无 无 无 无 无 无 

1 3 1 哑铃+俯卧撑板 免费视频课程 动感单车 无 无 50 元 

1 3 2 瑜伽垫+拉伸带 免费视频课程 走步机 运动饮料 无 75 元 

1 3 3 无 无 智能健身镜 运动饮料 上衣和短裤 75 元 

1 3 4 无绳跳绳+筋膜枪 无 无 健身零食 上衣和短裤 25 元 

1 3 5 无 无 无 无 无 无 
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问卷分组 问题 选项 产品属性 

健身小器械 健身教程 大型运动设备 健身餐饮 健身衣物 额外支付 

1 4 1 瑜伽垫+拉伸带 无 走步机 健身零食 上衣和短裤 50 元 

1 4 2 哑铃+俯卧撑板 免费视频课程 智能健身镜 无 无 75 元 

1 4 3 无绳跳绳+筋膜枪 免费视频课程 无 运动饮料 无 50 元 

1 4 4 无 无 动感单车 健身零食 上衣和短裤 75 元 

1 4 5 无 无 无 无 无 无 

1 5 1 无绳跳绳+筋膜枪 免费视频课程 无 运动饮料 无 50 元 

1 5 2 哑铃+俯卧撑板 无 智能健身镜 无 上衣和短裤 75 元 

1 5 3 无 无 动感单车 健身零食 上衣和短裤 50 元 

1 5 4 瑜伽垫+拉伸带 无 走步机 健身零食 无 75 元 

1 5 5 无 无 无 无 无 无 

1 6 1 无 无 动感单车 无 上衣和短裤 50 元 

1 6 2 哑铃+俯卧撑板 无 无 健身零食 上衣和短裤 25 元 

1 6 3 瑜伽垫+拉伸带 无 走步机 运动饮料 无 75 元 

1 6 4 无绳跳绳+筋膜枪 免费视频课程 无 无 无 50 元 

1 6 5 无 无 无 无 无 无 

1 7 1 瑜伽垫+拉伸带 无 走步机 无 无 50 元 
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问卷分组 问题 选项 产品属性 

健身小器械 健身教程 大型运动设备 健身餐饮 健身衣物 额外支付 

1 7 2 无绳跳绳+筋膜枪 免费视频课程 无 运动饮料 无 50 元 

1 7 3 哑铃+俯卧撑板 免费视频课程 智能健身镜 健身零食 上衣和短裤 75 元 

1 7 4 无 无 动感单车 无 上衣和短裤 75 元 

1 7 5 无 无 无 无 无 无 

1 8 1 哑铃+俯卧撑板 免费视频课程 智能健身镜 无 上衣和短裤 75 元 

1 8 2 无绳跳绳+筋膜枪 无 无 健身零食 上衣和短裤 50 元 

1 8 3 无 无 动感单车 运动饮料 无 50 元 

1 8 4 瑜伽垫+拉伸带 免费视频课程 走步机 健身零食 无 75 元 

1 8 5 无 无 无 无 无 无 

1 9 1 无绳跳绳+筋膜枪 无 走步机 运动饮料 上衣和短裤 75 元 

1 9 2 无 无 动感单车 健身零食 上衣和短裤 50 元 

1 9 3 瑜伽垫+拉伸带 免费视频课程 无 运动饮料 无 25 元 

1 9 4 哑铃+俯卧撑板 无 智能健身镜 无 无 75 元 

1 9 5 无 无 无 无 无 无 
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4.3.3 调研设计与样本选择 

本研究在确定实验选择集大小的前提下，生成调研问卷。问卷设计一共包括三个部

分。第一部分是一年内是否有入住酒店经历的筛选题目，目的是删除因缺少酒店入住经历

而无法提供有效信息的被调研者，第二部分是人口统计变量问题及出游动机等。第三部分

是消费者对不同在房健身产品组合的偏好选项。产品组合偏好模块首先对此次产品组合的

内容和价格进行说明，方便被调研者解读和理解实验目的与设计（图表 13）。在了解产品

组合和价格说明之后，每个参与者会被随机分配到 16 个集合（block）中的一个，并完成

9 个问题，每个问题需要从五个产品组合中选择有意愿购买体验的一组（图表 14）。 

图表 13 在房健身模块产品组合内容与说明 

感谢您参与此次的产品调研工作。此轮调研您需要回答 12 个问题，在每个问题上，我们会

提供 5 个不同的产品组合和对应的价格，请根据您自身的喜好选择最愿意接受的产品。以

下产品将随机搭配成不同的产品组合，植入到酒店客房当中。您需要支付额外的费用才能

享受到对应的产品内容。 

健身小

器械 

智能无绳跳绳 

（问卷简称“无绳跳绳”） 

 

筋膜枪 

 

瑜伽垫 

 

拉伸弹力带 

（问卷简称“拉伸带”） 
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哑铃 

 

多功能俯卧撑板 

（问卷简称“俯卧撑板” 
 

 

图表 14 产品组合偏好问卷题目 

 

4.3.4 数据统计与检验 

为保证问卷数据获取的有效性，本研究根据实验设计进行被访者筛选，确保样本数量

和代表性均具有统计学意义，首先在集团内部寻找合适被访者 200 人参与预调研测试。

数据正式收集是由第三方调研公司定向发送给被访者，以期了解该模块的最佳组合和相对 
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应的合理收费价格。调研机构将根据实验设计做好被访者筛选工作，确保样本数量和代表

性均具有统计学意义。截至 2023 年 5 月 16 日，共收集到有效问卷 1601 份。 

调查结果显示（表格 7），被调研人群中男性 811 名，占比 50.7%，女性 790 名，占

比 49.3%，男女比例比较均衡。被调查者中年龄在 25 岁-49 岁之间的共 1484 人，占比

92.5%，表明中青年领层是连锁酒店的主要客群，这与案例介绍中预计的目前客群特征相

符。被调研者的职业多为本科以上高学历人群，共占比 66.1%。从家庭月收入来看，一万

元至三万元收入水平占比偏高，占总人数的 80.2%。 

从健身习惯与偏好来看，有酒店入住期间有健身习惯的共 651 人，占总数的 40.6%；

同时平时有健身习惯的被调研者共 1231 人，占总数的 76.9%。以上数据表明，第一，在

目标客群中，健身需求比例很高，已经成为入住体验中不可忽视的市场拉力因素；第二，

在房健身项目可以满足有健身需求，且不愿去健身房运动的客户群体，将为此类细分市场

提供个性化的产品供给。 

表格 7 描述性统计数据 

题项 选项 频数 百分比（%） 

您的性别 
男 790 49.3 

女 811 50.7 

您的年龄 

18 岁以下 4 0.2 

18 岁-24 岁 88 5.5 

25 岁-29 岁 404 25.2 

30 岁-34 岁 460 28.7 

35 岁-39 岁 340 21.2 

40 岁-49 岁 280 17.5 

50-59 岁 22 1.4 

 60 岁以上 2 0.1 

您的教育程度 高中及以下 180 11.2 
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题项 选项 频数 百分比（%） 

大专 363 22.7 

国内本科 964 60.2 

国内硕士及以上 57 3.6 

国外本科 27 1.7 

国外硕士及以上 9 0.6 

 

 

家庭月收入 

 

 

 

 

家庭月收入 

 

1 万~1 万 5 千元 299 18.7 

1 万 5 千~2 万元 353 22.0 

2 万~2 万 5 千元 345 21.5 

2 万 5 千~3 万元 288 18.0 

3 万~4 万元 131 8.2 

4 万~5 万元 47 2.9 

5 千~1 万元 102 6.4 

5 千元以下 13 0.8 

5 万元以上 19 1.2 

拒绝透露 3 0.2 

 

 

使用健身房的频率 

 

超过一周去一次 48 3.0 

从来不去 949 59.3 

1-2 天一次 204 12.7 

3-4 天一次 264 16.5 

5-7 天一次 135 8.4 

平时健身的频率 

1-2 天一次 142 8.9 

3-4 天一次 476 29.7 

没有健身习惯 369 23.0 

两周健身一次 186 11.6 

每周健身一次 427 26.7 

SAS 基于 1601 份选择结果，基于 multinomial logit (MNL)模型对不同产品的效用进

⾏了估计，获得未知参数估计值，表明各属性的不同水平影响消费者选择某种产品/服务 
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特征的价值或优先选择的程度，一般用“效用值”表示。效用值越大表明消费者越会首选具

有该水平的产品/服务。 

实验设计中参数估计值表示了顾客感知到的对应产品的效用（以下简称效用）。效用

说明了对应产品相比参照项对顾客的吸引力，数值最大表明是最受顾客偏好的产品；同

理，若数值为负，则说明对应产品的吸引力不及参照项，且数值最低的是最不受欢迎的产

品。 

产品的效用表示的是其相较于参照项的效用。若效用为正，则产品相较于参照项更受

欢迎。在除价格之外的所有属性中，参照项是“不提供任何产品”， 效用被设置为 0。在价

格选项中，参照项是 75 元，其他价格的效用表示的则是相比 75 元的顾客偏好，因此预计

25 元和 50 元的估计值为正。0 元仅仅在问卷中的最后一个选项，即“不想选择任何产品组

合”中才会出现，关于 0 元的分析结果，因此不具有太多管理方面的意义。 

在参数估计对应的模型中，整个客房的效用（即一个产品组合的效用），被定义为各

属性提供的产品效用之和，因此在假设各属性之间不存在相互影响的情况下，客房包含所

有产品的效用之和就是该客房对应的效用。总效用最高/最吸引顾客/顾客 WTP 最高的客

房配置，就是由各属性下效用最高的产品组合而成的。 

定义属性 k 的范围 Rangek 为其中产品效用的（最高值-最低值）的绝对值，属性重要

性衡量了一个属性对顾客总体偏好的贡献，定义为 Rangek/∑iRangei*100%。属性重要性

越高，则该属性对顾客偏好的潜在影响越大。  

选择概率指的是顾客面对不同选项时选择某一产品组合的概率，用对该项产品的效用

除所有产品组合的效用总和之比得到。 

在参数估计中，本研究运用 multinomial logit (MNL)模型尝试了三个模型：仅考虑各

属性间单独的主效应（Main Effects）；考虑主效应以及任意两两属性间的交互作用（2- 
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way interactions）；考虑主效应以及⼩器械*设备之间的交互作用（x1-x6 and Equipment 

x Machine），此外，还考虑了顾客特征与属性的交互作用（Subject Attributes）。 

将模型 1 主效应（Main Effects）、模型 2 主效应以及任意两两属性间的交互作用

（2-way interactions）、模型 3 主效应以及⼩器械*设备之间的交互作用（x1-x6 and 

Equipment x Machine）和模型 4 顾客特征与属性的交互作用（Subject Attributes）进行

总汇，通过最大对数似然函数 Log Likelihood、AIC 值、类 R2 指标 Estrella 值对模型

的拟合质量进行检验，整体来看不同模拟拟合结果差异不大（表格 8）。 

表格 8 不同参数分布设置的四种模型估计结果 

 Main Effects 
2-way 

interactions 

x1-x6 and 

Equipment x 

Machine 

Subject 

Attributes 

Log Likelihood 39791.838 39647.992 39786.651 39403.329 

AIC 39817.838 39767.992 39822.651 39501.329 

Esterlla 值 39916.313 40222.491 39959.001 39872.503 

 

4.4 研究发现 

4.4.1 产品组合 

本研究在参数估计中尝试了考虑各属性间单独的主效应（Main Effects）、考虑主效应

以及任意两两属性间的交互作用（2-way interactions）和考虑主效应以及⼩器械*设备之

间的交互作用（x1-x6 and Equipment x Machine）三个模型，结果发现两两属性之间的

交互作用基本都不显著（见附表 1、2），且交互项估计值相比主效应都较小，基本可以忽

略各个属性间的交互作用，因此主要以主效应结果为基础进行分析（表格 9）。 

（1）健身小器械 
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在房健身模块创新中，健身⼩器械的属性重要性为 32.05%。被调研者对产品组合偏

好程度依次是哑铃+俯卧撑板（0.96074）> 瑜伽垫+弹力带（0.92362）> 跳绳+筋膜枪

（0.90451）。总体来说，以上各项效用差异不大。 

（2）健身教程 

在健身教程偏好选择方面，相比不提供视频课程，提供视频课程能增加 0.16426 单位

的效用，属性重要性为 5.48%。 

（3）大型运动器械 

大型运动器械的属性重要性为 29.04%，其中产品受欢迎程度依次为动感单车

（0.87038） > 走步机（0.67199） > 智能健身镜（0.64531），其中动感单车的效用最

高，与其余两项的效用差异较大，其余两项的效用较为接近。 

（4）健身餐饮 

健身餐饮在整体产品组合的属性重要性为 12.46%。从效用对比来看，仅提供运动饮

料的效用（0.37331）大于健身零食（0.34078）， 但总体差别不大。 

（5）健身衣物 

在健身衣物方面，提供专业的健身衣物相比不提供能够带来 10.87%单位的效用。 

（6）单晚溢价 

从在房健身的单晚溢价来看，属性重要性为 10.10%。其中效用依次是 25 元 > 50

元 > 75 元。 相比收取 75 元，收取 50 元能够增加 0.24721 的效用，⽽收取 25 元能够增

加 0.30261 的效用。可以看到，在相同降价⼒度下（25 元），从 75 降到 50 能够获得更

多的效用增加（16.956%），⽽相⽐之下从 50 降到 25 获得的效用则较低。 
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表格 9 多项式 Logit 参数估计 

 自由度 参数估计 标准误差 卡方 Pr＞ 卡方 

瑜伽垫和弹力带 1 0.92362 0.03431 724.6099 <.0001 

哑铃和多功能俯卧撑板 1 0.96074 0.03340 827.5767 <.0001 

无线跳绳和筋膜枪 1 0.90451 0.03298 752.0950 <.0001 

免费视频专业课程 1 0.16426 0.01934 72.1395 <.0001 

动感单车 1 0.87038 0.03260 712.6243 <.0001 

走步机 1 0.67199 0.03260 424.8090 <.0001 

健身魔镜 1 0.64531 0.04211 234.8140 <.0001 

运动饮料 1 0.37331 0.02295 264.4813 <.0001 

健身零食 1 0.34078 0.02293 220.7918 <.0001 

干净的短袖圆领和短裤 1 0.32595 0.01770 339.2629 <.0001 

50 元 1 0.24721 0.02341 111.5243 <.0001 

25 元 1 0.30261 0.04251 50.6839 <.0001 

0 元 1 0.07765 0.06810 1.3000 0.2542 

假设 1.1:存在某个产品组合，顾客的支付意愿（WTP）最高。  

总效用最高/最吸引顾客/顾客 WTP 最高的客房配置，就是由各属性下效用最高的产

品组合而成的。由此主效应模型分析结果，可以发现，基本运动器械、健身教程、大型运

动器械、健身餐饮、健身衣物和单晚溢价的属性选项中除了 0 元参数估计值为负值以外
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（P 值大于 0.05），其他题项的效用值均为正值，产品组合中顾客支付意愿最高的是提供

哑铃+俯卧撑板、视频课程、动感单车、运动饮料、专业的健身衣物和 25 元的单晚溢价。

假设 1.1 成立。 

假设 1.2:跨属性之间的产品组合溢价能力不同，存在某个组合显著性最高。 

总体来说，跨 attribute 之间的产品交互作用均不显著（见附表 2），因此交互作用在

此案例研究中可以忽略不计，溢价最高的产品组合即选择最受欢迎的那些产品。假设 1.2

不成立。 

假设 2.1:存在某个属性对消费者具有绝对的吸引力，且不受价格影响。  

假设 2.2: 存在某个属性对消费者没有显著吸引力，且不受价格影响。 

总体来看，Fitup 在房健身产品模块化开发中，不同属性的重要性程度依次是基本运

动器械、大型运动器械、健身餐饮、健身衣物、单晚溢价及健身教程（图表 15）。总体来

说，健身小器械和大型设备是对顾客偏好贡献最大的两个属性，各自在 30%左右，其余属

性中，健身餐饮，健身衣物和价格水平的对偏好的影响大致接近，在 10% 左右，而视频

课程则相对最不重要，在 5%左右。 

图表 15  各种属性的重要性 

 

32.05%

5.48%

29.04%

12.46% 10.87% 10.10%

0.00%

5.00%

10.00%

15.00%

20.00%

25.00%

30.00%

35.00%
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关于是否受到价格影响，参数估计的结果显示价格与其他属性的交互作用不显著，因

此价格的高低只会带来固定效用的变化，“产品 A 在 25 元时最受欢迎，在 50 或 75 时则

不是”，这样的情况可以认为不会发生。假设 2.1、2.2 成立。 

假设 3.1:单属性下存在某个产品，具备绝对的吸引力，且不受价格影响。 

假设 3.2:单属性下存在某个产品，对消费者没有吸引力，且不受价格影响。 

根据主效应模型检验结果显示，在健身小器械、健身餐饮下的各项产品效用差异不

大；大型运动器械中的动感单车的效用高于其余两个产品，效用提升较为明显；剩 

余的属性因为仅有“None”和另外一个产品选项，故不予考虑。假设 3.1、3.2 部分成立。 

假设 4.1:存在某一个个单品，消费者具备喜好度，但对价格敏感度高。 

假设 4.2:单属性下存在某个单品，在某一个价格带消费者喜好度更高。 

假设 4.3:存在某一个单品，消费者愿意付出的价格最高。 

如前文所述，价格与其他属性的交互作用不显著，因此，假设 4.1、4.2 不成立。关于

4.3，表明在其他属性不变的情况下，改动某一属性中的产品，顾客是否愿意额外支付金

额，取决于是否带来更大的效用价值。假设将小器械属性下提供的产品从 A 改为 B，参数

估计值分别为 XA，XB，则顾客获得的效用变化为 XB- XA。同时，预计将价格从 P 提升至

Q，参数估计值为 XP，XQ ，则顾客从额外支付中获得的效用变化为 XQ-XP，当（XQ-

XP）+（XB- XA）<0 ，即更换产品带来的效用大于涨价带来的效用时，顾客会接受这种

改动，反之同理。 

4.4.2 顾客画像分析 

在顾客画像分析方面，本研究将顾客特征因素与产品属性进行交互作用检验。除了六

个属性的主效应外，模型内还考虑了年龄，性别，收入水平，平时健身频率，所在城市，

平均入住长度六个顾客特征与健身小器械/大型健身设备的交互作用。 
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总体来说，除了性别因素与小器械之间的交互作用显著外（且参数估计绝对值较

大），其余顾客特征与小器械/大型健身设备的交互作用并不显著（图表 16），且交互项估

计值相比主效应都较小。 

假设 5.1 基于不同顾客信息数据，总结出不同客户标签对于在房健身产品的喜好度。  

假设 5.2 存在某个顾客群体，对某一类产品/属性有着高喜好度，且不受价格影响。  

假设 5.3 存在某个顾客群体，对在房健身产品的整体支付溢价高。 

如图表 16 数据显示，性别因素与运动小器械之间的有着显著的交互作用。性别与瑜

伽垫+弹力带之间的互动项估计值为-0.66985，表明当提供的小器械为瑜伽垫+弹⼒带

时，若顾客为男性，在其他属性均相等时，感知到的效用相⽐⼥性顾客会少 

0.66985。同理，性别与跳绳+筋膜枪的互动项估计值为-0.34568，在其余条件相同时，

⼥性顾客会更偏好这两项。 

图表 16 顾客特征因素与产品属性的交互作用 

 
  自由

度 

参数 标准 卡方 Pr>卡方 
 

估计 误差 

Multinomial 

Logit 

Parameter 

Estimates 

Yoga Mat+ Res Band 1 0.927 0.1564 35.145 <.0001 

Dumbbell + Push-up 1 0.9195 0.1499 37.645 <.0001 

Jump rope+ Massage Gun 1 0.7613 0.1496 25.898 <.0001 

Free Videos Course 1 0.1682 0.0195 74.759 <.0001 

Bike 1 0.4702 0.1256 14.025 0.0002 
      

Walking Treadmill 1 0.489 0.1285 14.482 0.0001 

Smart Workout Mirror 1 0.3844 0.1562 6.0607 0.0138 

Sports Drink 1 0.3782 0.0231 268.28 <.0001 

Sports Drink + Protein 

Bars 

1 0.3441 0.0231 222.82 <.0001 

Sports T-shirt+ Shorts 1 0.3313 0.0178 346.11 <.0001 

50 CNY 1 0.2456 0.0235 109.01 <.0001 

25 CNY 1 0.2999 0.0427 49.285 <.0001 
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  自由

度 

参数 标准 卡方 Pr>卡方 
 

估计 误差 

0 CNY 1 -0.079 0.0684 1.3204 0.2505 

gender * Yoga Mat+ Res 

Band 

1 -0.67 0.0595 126.71 <.0001 

gender * Dumbbell + 

Push-up 

1 0.1005 0.0576 3.0451 0.081 

gender * Jump rope + 

Massage Gun 

1 -0.346 0.0566 37.29 <.0001 

gender * Bike 1 -0.058 0.0473 1.4809 0.2236 

gender * Walking 

Treadmill 

1 -0.038 0.0486 0.6018 0.4379 

gender * Smart Workout 

Mirror 

1 -0.194 0.0589 10.79 0.001 

age * Yoga Mat+ Res Band 1 0.0651 0.0245 7.0763 0.0078 

age * Dumbbell + Push-up 1 0.0414 0.0235 3.1139 0.0776 

age * Jump rope + 

Massage Gun 

1 0.0741 0.0232 10.172 0.0014 

age * Bike 1 0.0453 0.0194 5.4551 0.0195 

age * Walking Treadmill 1 -0.002 0.02 0.0058 0.9395 

age * Smart Workout 

Mirror 

1 -0.03 0.0243 1.5067 0.2196 

income * Yoga Mat+ Res 

Band 

1 -0.003 0.0191 0.021 0.8849 

income * Dumbbell + 

Push-up 

1 0.0092 0.0184 0.25 0.6171 

income * Jump rope + 

Massage Gun 

1 -0.009 0.0183 0.2242 0.6358 

income * Bike 1 0.0159 0.0153 1.0905 0.2964 

income * Walking 

Treadmill 

1 0.0147 0.0157 0.8777 0.3488 

income * Smart Workout 

Mirror 

1 0.0288 0.019 2.294 0.1299 

habit * Yoga Mat+ Res 

Band 

1 0.0379 0.0227 2.785 0.0951 

habit * Dumbbell + Push-

up 

1 0.0342 0.0219 2.4378 0.1184 
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  自由

度 

参数 标准 卡方 Pr>卡方 
 

估计 误差 

habit * Jump rope+ 

Massage Gun 

1 0.0318 0.0217 2.144 0.1431 

habit * Bike 1 0.0256 0.0181 1.9925 0.1581 

habit * Walking Treadmill 1 0.034 0.0187 3.325 0.0682 

habit * Smart Workout 

Mirror 

1 0.0462 0.0227 4.1405 0.0419 

city * Yoga Mat+ Res 

Band 

1 0.0107 0.0278 0.1469 0.7015 

Multinomial 

Logit 

Parameter 

Estimates 

city * Dumbbell + Push-

up 

1 -0.065 0.0264 6.1126 0.0134 

city * Jump rope+ 

Massage Gun 

1 0.0127 0.0264 0.2329 0.6294 

city * Bike 1 0.0541 0.0218 6.1731 0.013 

city * Walking Treadmill 1 0.0337 0.0227 2.1978 0.1382 

city * Smart Workout 

Mirror 

1 0.061 0.0274 4.9507 0.0261 

stay * Yoga Mat+ Res 

Band 

1 -0.004 0.0365 0.0121 0.9123 

stay * Dumbbell + Push-

up 

1 0.0348 0.0353 0.972 0.3242 

stay * Jump rope+ 

Massage Gun 

1 -0.003 0.0351 0.0084 0.9271 

stay* Bike 1 -0.064 0.0291 4.8241 0.0281 

stay * Walking Treadmill 1 -0.066 0.0298 4.9595 0.0259 

stay * Smart Workout 

Mirror 

1 -0.002 0.0358 0.0031 0.9555 
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假设 6.1 在支付意愿较高的产品组合下，能总结出顾客统一/独特的画像。 

假设 6.2 能总结出顾客统一/独特的画像，对在房健身产品没有购买意愿。 

基于顾客特征的交互用估计结果显示，顾客特征对于各属性效用的影响基本不显著，

因此支付意愿较高的产品组合并不对应特定的顾客画像，对广泛的顾客都有吸引力和适用

性。值得注意的是，性别与小器械交互项的估计值大小相当可观，当顾客性别为男性时，

选择瑜伽垫+弹力带对应的效用值为 0.92701-0.66985=0.25716，选择跳绳+筋膜枪对应

的效用值为 0.76127-0.34568=0.41559。即对于男性顾客来说，尽管瑜伽垫+弹力带的主

效应估计值比跳绳+筋膜枪高出 20%，在考虑性别的交互作用后，后者变得更具吸引力

（由于性别与哑铃+俯卧撑板的交互作用不显著，可以直接采用主效应的估计值，哑铃+

俯卧撑板也是最受男性顾客欢迎的⼩器械）。 

4.5 案例分析结论 

第一，从基于消费者偏好的在房健身产品组合来看，总效用最高/最吸引顾客/顾客

WTP 最高的客房配置是提供哑铃+俯卧撑板、视频课程、动感单车、运动饮料、专业的健

身衣物和 25 元的单晚溢价。 

第二，Fitup 在房健身产品模块化开发中，不同属性的重要性程度依次是基本运动器

械、大型运动器械、健身餐饮、健身衣物、单晚溢价及健身教程。总体来说，健身小器械

和大型设备是对顾客偏好贡献最大的两个属性，而视频课程则相对最不重要，在 5%左

右。 

第三，在房健身模块的顾客画像分析中，除了性别因素与小器械之间的交互作用显著

外（且参数估计绝对值较大），其余顾客特征与小器械/大型健身设备的交互作用并不显



 

85 

著。这为针对男、女不同性别顾客打造有差异度的在房健身产品提供了依据，相比瑜伽垫

+弹⼒带，男性顾客更偏爱跳绳+筋膜枪组合。 

第四，基于顾客特征的交互用估计结果显示，顾客特征对于各属性效用的影响基本不

显著，因此支付意愿较高的产品组合并不对应特定的顾客画像，对广泛的顾客都有吸引力

和适用性。 
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五、纯净客房模块化创新实证研究 

5.1 研究设计 

5.1.1 研究对象 

纯净客房指的是针对各类出行人群需求，通过三大纯净功能和九大产品配置，打造由

内而外，可视可感，安全可靠的全方位纯净体验式客房，有效应对因环境污染和常态化疫

情而凸显的入住刚需。产品具体配置如下（表格 10）： 

表格 10 三大纯净功能具体配置 

（1）纯净空气 -空调内置净化器 

-室内外 PM2.5 数据反馈模块（适用于公司直销 APP,智能电视系

统，或其他可视化智能终端） 

-电子消毒水生成器 

（2）纯净身体 -紫外线自动杀菌模块 

-即热饮水机 

-“纯净”主题欢迎品（如水果，高端矿泉水等） 

（3）纯净

家居 

-超声波自动除螨仪 

-防尘螨床垫保护罩及枕套保护罩 

-抗菌防螨记忆枕 

纯净客房已经完成了产品模块化创新的设计、研发孵化与试点环节。在全国 20 多个

城市的锦江集团连锁酒店试行推广。通过前期的试点，已经积累了大量测试数据，其中包

括客人的基本讯息（性别，年龄），酒店基本讯息（品牌，客房数量，所在城市，地理位
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置，主流客房面积），落地模块的具体内容，以及基本经营数据（普通房和改造房的房价

及入住率）。由于酒店自身条件和业主配合程度有一定差异，所以客房落地模块的内容并

不完全一致。这反倒是有机会让我们可以分析评估不同模块组合对酒店经营影响的差异程

度，从而得出模块内容增减的优化思路。 

因此对入住改造房的消费者做一次住后体验反馈的问卷调查。问卷调查成为三大块：

一是收集客人基本信息（性别、年龄、学历、职业、行业、居住地、出行频率、入住原

因、入住时长、独行或结伴出行、获知改造房的渠道（线上或线下）、支付溢价、房费支

付来源、选择入住的原因、是否首次入住）。二是针对模块中的每一个分项下的具体产品

内容，以 1-5 的评价方式来了解消费者的在意和喜恶程度。三是以 0-5 的评价方式来了解

消费者对入住体验的整体评价，再次入住及推荐可能性。 

5.1.2 研究假设 

（1）模块化创新与感知价值 

酒店纯净客房通过模块化创新，为顾客提供了独特的客房设计和配置，这可能会增强

顾客的感知独特价值，让他们感觉到他们的住宿体验是独一无二的，也会让顾客感受到更

多的感知情感价值 1。此外，模块化创新使酒店能够更快速、更灵活地满足客户的需求，

从而提高感知服务质量（Yolande Lievens ect，2019）。由于模块化创新额外配备了与纯

净客房主题相关的设备，这可能会增加顾客在住宿过程中感知到的货币成本（Agriqisthi 

ect 2020）。与此同时如果模块化创新可以提高客房的舒适性，那么这会降低顾客的感知

非货币成本，如时间和精力（Yolande Lievens ect，2019）。 

据此，本文提出以下假设： 
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H1：模块化创新可以提高顾客的感知价值。 

H1a：块化创新可以提高顾客的感知独特价值。 

H1b：模块化创新可以提高顾客感知服务质量。  

H1c：模块化创新可以提高顾客感知货币成本。 

H1d：模块化创新可以提高感知情感价值。 

H1e：模块化创新可以降低感知非货币成本。 

（2）感知价值与满意度 

感知价值在顾客满意度的研究中被视为关键因素。服务质量的感知，特别是当服务质

量超越顾客的期望时，可以显著提高顾客满意度（Khan & Rizwan, 2014；Canalejo & 

Río, 2018）。此外，顾客对于服务或产品支付价格的公正性感知，即感知货币成本，也会

影响他们的满意度（Priebe et al., 2016）。如果顾客感觉价格过高，满意度可能会降低。

同样，非货币成本的感知，如时间、精力和情感投入，也可能影响顾客满意度。如果顾客

感觉他们的非货币投入得到了足够的回报，他们的满意度可能会提高。然而，如果他们感

觉这些投入没有得到足够的回报，满意度可能会降低。产品或服务的独特价值感知，如产

品的独特特性、品牌的独特性或服务的独特性，也可能提高顾客满意度。最后，如果顾客

感觉产品或服务能带给他们积极的情感体验，即感知情感价值，他们的满意度可能会提

高。 

基于以上讨论，本研究提出以下假设： 

H2：感知价值可以提高顾客满意度； 

H2a：感知独特价值可以提高顾客满意度； 
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H2b：感知服务质量可以提高顾客满意度； 

H2c：感知货币成本可以提高顾客满意度； 

H2d：感知情感价值可以提高顾客满意度； 

H2e：感知非货币成本会降低顾客满意度。 

（3）感知价值与消费意愿 

顾客对产品或服务的感知价值可能会影响他们的消费意愿。感知独特价值，如产品的

独特性质、品牌的独特性或服务的独特性，可能增强顾客的购买意愿(Ge et al.,2021)。同

样，高质量的服务，包括员工的专业知识、响应速度以及解决问题的能力，也可能提高顾

客的消费意愿(Masri et al.,2020)。顾客对产品或服务的货币成本的感知，特别是当他们

感觉获得的价值超过了支付的价格时，可能会增强他们的购买意愿(Poushneh & Vasquez-

Parraga,2019)。然而，非货币成本，如时间、精力或心理压力等，如果较高，可能会降低

顾客的购买意愿(Su & Chen,2022)。此外，如果顾客感知到产品或服务能带给他们积极的

情感体验，无论是来自产品或服务本身，还是来自购买和使用产品或服务的过程，他们可

能更愿意购买(Poushneh & Vasquez-Parraga,2019)。 

因此，我们提出以下假设： 

H3: 感知价值会提高消费意愿。 

H3a: 感知独特价值会提高消费意愿。 

H3b: 感知服务质量会提高消费意愿。 

H3c: 感知到产品物超所值会提高消费意愿。 

H3d: 感知情感价值会提高消费意愿。 
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H3e: 感知非货币成本会降低消费意愿。 

5.1.3 测量模型与问卷开发 

为了检验我们构建的模型，该模型涉及感知价值、模块化创新、顾客满意度、体验后

推荐和消费意愿等影响因素，我们将采用结构方程模型法(SEM)来验证理论模型中各个潜

在变量之间的假设关系。结构方程模型是一种融合了因子分析和路径分析的统计技术，它

能有效地处理和分析研究中无法直接测量的变量以及它们之间的因果关系。由于模型中的

各个概念变量无法直接测量，我们需要将潜在变量进行实际操作化处理，通过可直接测量

的问题来获取所需的样本数据。 

为了确保我们能有效地测量各个潜在变量，我们在设计测量量表时主要采用了文献回

顾和集体讨论的方法。我们首先回顾了以往关于感知价值、模块化创新、顾客满意度、体

验后推荐和消费意愿影响因素的研究，整理了与理论模型中各潜在变量相关的成熟测量量

表，并结合实际情境，对一些测量问题进行了情境化的调整。此外，对于模型中的“模块

化创新”，由于没有找到合适的成熟量表进行测量，我们根据本研究对模块化创新的定义

和测量目标，自行编制了 5 个测量问题，以度量用户对所使用的产品或服务的模块化创新

的感知程度。具体各个维度测量题项设置以及参考文献见表格 11。 

表格 4 问卷量表 

变量 编码 问题题项 参考文献 

模块化 

创新 

M_1 
您入住的纯净客房内额外配备了以下设备，请您

如何评价其对您的重要程度？-空气净化设备 
自拟 

M_2 展示 PM2.5 数据设备 

M_3 速热饮水机 
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变量 编码 问题题项 参考文献 

M_4 杀菌功能马桶 

M_5 床垫及枕芯防尘螨保护套 

感知独特

价值 

Sp_1 纯净客房是独具特色和优势的 Vigneron, F., 

Johnson, L.

（2004） 

Sp_2 纯净客房提供的环境是不多见的 

Sp_3 纯净客房的体验项目是独一无二的 

感知服务

质量 

Se_1 纯净客房的设计是用心和专业的 

Qalati ect. 

(2021). 

Se_2 纯净客房的设施是高品质的 

Se_3 纯净客房的设施是关注细节的 

Se_4 纯净客房的服务质量是非常可靠的 

Se_5 纯净客房的服务质量是超出预期的 

感知货币

成本 

Mo_1 纯净客房是值得选择的好房型 

李明，张华，

王丽.(2018) 

Mo_2 纯净客房提供了物有所值的住宿服务 

Mo_3 纯净客房是性价比高的选择 

Mo_4 纯净客房服务可以节省我的时间和金钱 

感知情感

价值 

Em_1 纯净客房让我感到自己的健康和安全得到了保障 
Petrick, J.F. 

(2002) 
Em_2 纯净客房有让我感到惊喜或者感兴趣的细节 

Em_3 纯净客房让我感到舒适和放松 

非货币成

本 

No_1 为预订纯净客房搜索相关信息花费我了很大精力 

刘娜，陈晓

红，李娜. 

(2017) 

No_2 对我而言，纯净客房是很容易预订到的 

No_3 
下次选择纯净客房，我无需再花费精力对具体的

服务项目进行了解 

No_4 
在纯净客房里，需要我的充分参与以获得相应的

纯净体验 

满意度 

Sa_1 纯净客房内的空气质量让我感到满意 Zhong, Y., & 

Moon, H. C. 

(2020) 

Sa_2 纯净客房内的卫生状况让我感到满意 

Sa_3 纯净客房总体上让我感到满意 
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变量 编码 问题题项 参考文献 

消费意愿 

In_1 我会向其他人宣传纯净客房 
Baker, D.A. 

and Crompton, 

J.L. (2000) 

In_2 我会推荐其他人来体验纯净客房 

In_3 
即使纯净客房涨价了，我仍愿意选择这个类型的

客房 

5.2 实证分析 

5.2.1 信度分析 

本文面向入住纯净客房的顾客发放问卷，发放问卷的平台是库润调研平台，地点涉及

中国 37 家有限服务板块酒店，酒店前台人员在客人办理退房时邀请客人扫描二维码进行

问卷的填写，共收回问卷 702 份，其中有效问卷 557 份，有效率为 79%。 

根据描述性统计表格 12，我们发现参与问卷调查的顾客中，有 243 名（43.6%）是男

性，314 名（56.4%）是女性。这表明在我们的样本中，女性的比例高于男性。顾客的年

龄分布的结果显示，大部分都是年轻人。18-24 岁的人群占 29.4%，25-29 岁的人群占

24.6%，而 30-34 岁的人群占 18.3%。较低的年龄段（18 岁以下）和较高的年龄段（60

岁以上）的参与者相对较少，分别占 3.6%和 0.7%。在职业分布上，有 25.1%的被调查者

是自由职业者，这是比例最高的一类。其次是企业一般职员（18.9%）和企业管理人员

（18.1%）。学生和公务员/事业单位干部的比例相似，分别为 10.8%和 10.6%。专业人士

（包括教师、律师、医生等）、创业者、个体户/私营业主、家庭主夫/妇的比例分别为

2.5%、3.8%、3.6%、2.7%。无业/退休和其它（请注明）的参与者比例最少，分别为

2.3%和 1.6%。在城市分布上，43.6%的入住纯净客房的顾客来自一线城市，这是最大的 
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一部分。新一线城市的顾客比例为 20.3%，二线城市的比例为 15.8%。三线和四线城市的

顾客数量相近，分别为 8.4%和 9.2%。五线及以下城市的顾客最少，只有 2.7%。 

表格 5 顾客情况描述性统计 

变量 选项 频率 百分比（%） 

性别 男 243 43.6 

女 314 56.4 

年龄 18 岁以下 20 3.6 

18-24 岁 164 29.4 

25-29 岁 137 24.6 

30-34 岁 102 18.3 

35-39 岁 64 11.5 

40-49 岁 48 8.6 

50-60 岁 18 3.2 

60 岁以上 4 0.7 

职业 学生 60 10.8 

公务员/事业单位干部 59 10.6 

企业管理人员 101 18.1 

企业一般职员 105 18.9 

专业人士（教师、律师、医生等） 14 2.5 

创业者 21 3.8 

自由职业者 140 25.1 

个体户/私营业主 20 3.6 

家庭主夫/妇 15 2.7 

无业/退休 13 2.3 

其它，请注明 9 1.6 
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变量 选项 频率 百分比（%） 

城市 一线 243 43.6 

新一线 113 20.3 

二线 88 15.8 

三线 47 8.4 

四线 51 9.2 

五线及以下 15 2.7 

5.2.2 信度分析 

在本次研究中，主要的因素均通过量表的形式进行测量，因此对于测量结果的数据质

量进行检验是保证后续分析其有意义的重要前捉。首先通过克降巴赫系数（Cronbach's）

信度检验方法分析各个维度的内部一致性。克隆巴赫系数取值范围在 0-1 之间，检验结果

系数值越高，信度越高。一般认为信度系数在 0.6 以下则认为信度不可信，需要重新设计

问卷或者尝试重新收集数据并再次进行分析。信度系数在 0.6-0.7 之间为可信，在 0.7-0.8

之间为比较可信，在 0.8-0.9 之间为很可信，在 0.9-1 之间为非常可信， 

在本研究的信度分析的结果如表 5-4 所示，总体以及模块创新、感知价值各个二级维

度、顾客满意度和消费意愿的信度系数均在 0.9-1 的范围内。因此说明本次研究所使用的

量表均其有很好的内部一致性，信度很好（表格 13）。 

表格 6 信度分析 

类别 变量 项数 Cronbach's Alpha 系

数 

模块创新 纯净设备 5 0.909 

感知价值 独特价值 3 0.903 
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类别 变量 项数 Cronbach's Alpha 系

数 

服务质量 5 0.941 

货币成本 4 0.907 

非货币成本 4 0.816 

情感价值 3 0.910 

顾客满意度 消费体验 4 0.931 

消费意愿 推荐/重购意愿 4 0.913 

整体可靠性统计量  32 0.950 

5.2.3 效度分析 

根据提供的效度分析（表格 14）结果显示：所有变量的 KMO 值都大于 0.7，最高为

0.865（服务质量），最低为 0.739（情感价值）。样本测度 KMO 值是用来测定样本是否适

合进行因子分析。通常，KMO 值大于 0.6 则认为适合进行因子分析。此表中，表明所有

的变量都非常适合进行因子分析。所有变量的巴特莱特球体检验的显著性都为 0.000，这 

说明所有的变量都通过了巴特莱特球体检验，可以进行因子分析。每个变量的 Chi-square

值和自由度都比较高，这显示了模型和数据之间有很强的一致性。 

综上，所有变量的效度都很高，这意味着我们的模型对数据的解释非常好，适合用于

进一步的分析。 

表格 7 效度分析 

变量 KMO 样本测度 巴特莱特球体检 

Approx.Chi-square 自由度 显著性 
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模块创新 0.855 533.106 10 0.000 

独特价值 0.753 300.474 3 0.000 

服务质量 0.865 765.469 10 0.000 

货币成本 0.817 451.145 6 0.000 

非货币成本 0.769 227.666 6 0.000 

情感价值 0.739 322.918 3 0.000 

满意度 0.792 586.390 6 0.000 

消费意愿 0.784 497.202 6 0.000 

在完成效度分析并确保各个变量适用于因子分析后，我们将进一步进行验证性因子分

析，帮助验证我们的测量模型是否在统计上对实际观测数据有着良好的拟合。这将有利于 

检查数据模型的准确性和适用性，同时也能对我们的理论构建和研究假设提供有力的验

证。 

（1）感知价值验证性因子分析 

根据调查问卷，感知价值包含感知独特价值、感知服务质量、感知货币成本价值、感

知非货币成本价值、感知情感价值这 5 个维度，对应的指标 Sp_1、Sp_2、Sp_3、Se_1、

Se_2、Se_3、Se_4、Se_5、Mo_1、Mo_2、Mo_3、No_1、No_2、No_3、No_4、

Em_1、Em_2、Em_3。各个维度的变量基于文献的总结，符合模型识别的要求。对数据

进行一阶模型分析，结果如图表 17 所示。 
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图表 17 感知价值一阶验证性因子分析模型 

 

根据表格 15 的模型适配检验结果可以看出：修正后的2/df (卡方自由度

比)=2.400，在 1-3 的范围内，结果为优秀；RMSEA(误差均方根)=0.094，根据 Browne

和 Cudeck（1993）给出的比较完整的 RMSEA 指导性标准，小于 0.05 表示非常好的拟合

（close fit），0.05 至 0.08 为比较好的拟合（fair fit），0.08 至 0.10 表示很一般的拟合

（mediocre fit），大于 0.10 表示拟合不良（poor fit），不推荐接受当前模型，修正后的结 

果再可接受的范围内。另外的 IFI、TLI 以及 CFI 的检验结果均达到了 0.9 以上的优秀水

平。因此，综合分析结果可以说明，感知价值一阶验证性因子模型具有良好的适配度。 
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表格 8 感知价值一阶验证性因子模型适配度检验 

指标 参考标准 初始结果 修正后 

χ2/df 1-3 为优秀，3-5 为良好 2.563 2.400 

RMSEA <0.05 为优秀，<0.08 为良好，<0.1 为一般 0.100 0.094 

IFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.921 0.930 

TLI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.903 0.913 

CFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.920 0.929 

感知价值 CFA 模型具有良好的适配度的情况下，进一步检验各个维度的收敛效度

(AVE)和组合信度(CR)。检验流程通过建立的 CFA 模型计算出各个测量题项在对应维度上

的标准化因子载荷。然后通过 AVE 和 CR 的计算公式计算出，各个维度的收敛效度值和

组合信度值，根据标准，AVE 值最低要求达到 0.5，CR 值最低要求达到 0.7，才能说明具

有良好的收敛效度和组合信度。 

根据表格 16 的参数结果可以看出，在本次感知价值的效度检验中，各个维度的 AVE 

值均达到了 0.5 以上，CR 值均达到了 0.7 以上，综合可以说明各个维度均具有良好的收

敛效度和组合信度。 

表格 9 感知价值一阶因子参数表 

路径关系 标准化因子载荷 AVE CR 

Sp_1 <--- 独特价值 0.852 0.760 

 

0.905 

Sp_2 <--- 独特价值 0.879 

Sp_3 <--- 独特价值 0.884 

Se_1 <--- 服务质量 0.874 0.762 0.941 
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Se_2 <--- 服务质量 0.929 

Se_3 <--- 服务质量 0.927 

Se_4 <--- 服务质量 0.829 

Se_5 <--- 服务质量 0.799 

Mo_1 <--- 货币成本 0.859 0.768 0.909 

Mo_2 <--- 货币成本 0.923 

Mo_3 <--- 货币成本 0.846 

No_1 <--- 非货币成本 0.680 0.544 0.825 

No_2 <--- 非货币成本 0.661 

No_3 <--- 非货币成本 0.845 

No_4 <--- 非货币成本 0.750 

Em_1 <--- 情感价值 0.855 0.775 0.912 

Em_2 <--- 情感价值 0.931 

Em_3 <--- 情感价值 0.853 

根据表格 17 的分析结果可以看出，在对感知价值的各个维度进行区别效度检验过程

中，各个维度两两之间的标准化相关系数均小于维度所对应的 AVE 的平方根，因此说明

各个维度之间均县有良好的区别效度。 

表格 10 感知价值量表各个维度区别效度检验结果 

 独特价值 服务质量 货币成本 非货币成本 情感价值 

独特价值 0.872     

服务质量 0.682 0.873    

货币成本 0.617 0.844 0.876   

非货币成本 0.298 0.291 0.473 0.737  
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情感价值 0.549 0.573 0.675 0.666 0.880 

从表格 18 和图表 18 可以看出，感知非货币成本价值与其他四个变量相关系数较低，

收敛度不符合要求，因此无法针对所有的变量提取二阶因子，因此采用相关性较高的独特

价值、服务质量、货币成本和情感价值这四个因子进行二阶结构验证。 

图表 18 感知价值二阶验证性因子分析 
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利用 Amos26.0 软件进行二阶验证性因子，分析结果显示各一阶因子在感知价值二阶

因子上的标准化载荷均在 0.65 以上，表明二阶因子与一阶因子之间的高度相关，在 0.001

显著性水平上支持了二阶因子的存在。模型的适配度检验指标如下表所示，χ2/df 等指标

均符合标准，表明模型的拟合情况较好。 

表格 11 感知价值二阶模型适配度检验 

指标 参考标准 实测结果 

χ2/df 1-3 为优秀，3-5 为良好 2.434 

RMSEA <0.05 为优秀，<0.08 为良好，<0.1 为一般 0.096 

IFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.953 

TLI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.939 

CFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.953 

由表格 19 可知二阶因子组合信度超过 0.5 的标准，具有良好的组合信度；二阶因子

的 AVE=0.663>0.5 的标准，表明该二阶因子能有效解释其一阶因子 66.3%的变异。由四

个一阶因子独特价值、服务质量、货币成本和情感价值构成的二阶变量的收敛效度与区分

效度均达到了标准，因此可认为，感知价值的二阶模型结构是合理的。 

表格 12 感知价值二阶因子参数表 

二阶因子 一阶因子 Estimate AVE CR 

感知价值 

独特价值 0.721 

0.663 0.885 
服务质量 0.908 

货币成本 0.931 

情感价值 0.687 
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（2）模块化创新验证性因子分析 

模块化创新有潜变量 M1 到 M5 来测量。验证性因子分析结果如下图表 19 所示。 

图表 19 模块化创新验证性因子分析 

 

利用 Amos26.0 软件对模块化创新进行验证性因子分析，根据表的模型适配检验结果

可以看出：修正后的χ2/df (卡方自由度比)=1.76，在 1-3 的范围内，结果为优秀；

RMSEA(误差均方根)=0.070，为比较好的拟合（fair fit），另外的 IFI、TLI 以及 CFI 的

检验结果均达到了 0.9 以上的优秀水平。因此，综合分析结果可以说明，模块化创新验证

性因子模型具有良好的适配度（表格 20）。 

表格 13 模块化创新模型适配度检验 

指标 参考标准 实测结果 

χ2/df 1-3 为优秀，3-5 为良好 1.763 

RMSEA <0.05 为优秀，<0.08 为良好，<0.1 为一般 0.070 

IFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.993 

TLI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.985 

CFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.993 
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 从模块化创新的单因子的信度来看，标准化因子载荷均在 0.7 以上，高于 0.50 的标

准，由此可以推断出单因子的信度是符合要求的，进一步检验单因子的收敛效度(AVE)和

组合信度(CR)。根据标准化因子载荷，通过 AVE 和 CR 的计算公式计算出收敛效度值

AVE 为 0.668，高于最低要求达 0.5；组合信度 CR 为 0.910，高于最低要求 0.7，说明模

块化创新结构模型具有良好的收敛效度和组合信度（表格 21）。 

表格 14 模块化创新结构模型验证性因子分析结果 

维度 潜变量 标准化载荷因子 AVE CR 

模块化创新 

M_1 0.767 

0.668 0.910 

M_3 0.761 

M_4 0.892 

M_5 0.91 

M_2 0.741 

5.2.3.3 体验后行为意愿验证性因子分析 

体验后行为意愿由潜变量满意度 Sa_1-Sa_3 和消费意愿 In_1- In_3 来测量。验证性

因子分析结果如下图表 20 所示。 
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图表 20 体验后行为意愿验证性因子分析 

 

利用 Amos26.0 软件对模块化创新进行验证性因子分析，根据表的模型适配检验结果

可以看出：修正后的χ2/df (卡方自由度比)=2.209，在 1-3 的范围内，结果为优秀；

RMSEA(误差均方根)=0.088，结果可以接受，另外的 IFI、TLI 以及 CFI 的检验结果均

达到了 0.9 以上的优秀水平。因此，综合分析结果可以说明，模块化创新验证性因子模型

具有良好的适配度（表格 22）。 

表格 15 体验后行为模型适配度检验 

指标 参考标准 实测结果 

χ2/df 1-3 为优秀，3-5 为良好 2.209 

RMSEA <0.05 为优秀，<0.08 为良好，<0.1 为一般 0.088 

IFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.988 

TLI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.977 
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指标 参考标准 实测结果 

CFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.988 

从满意度和消费意愿的信度来看，标准化因子载荷均在 0.7 以上，高于 0.50 的标

准，由此可以推断出单因子的信度是符合要求的，进一步检验单因子的收敛效度(AVE)和

组合信度(CR)。根据标准化因子载荷，通过 AVE 和 CR 的计算公式计算出收敛效度值

AVE 为 0.730 和 0.764，高于最低要求达 0.5；组合信度 CR 为 0.890 和 0.906，高于最

低要求 0.7，说明体验后行为结构模型具有良好的收敛效度和组合信度（表格 23）。 

表格 16 体验后行为结构模型验证性因子分析结果 

维度 潜变量 标准化载荷因子 AVE CR 

满意度 

Sa_1 0.900 

0.730 0.890 Sa_2 0.769 

Sa_3 0.889 

消费意愿 

In_1 0.907 

0.764 0.906 In_2 0.959 

In_3 0.742 

5.3 模型结构方程验证 

5.3.1 路径分析 
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图表 21 影响因素结构模型 

 

 Amos26.0 输出的路径分析结果显示，结构模型的 15 个路径假设，其中感知价值包

括独特价值和服务价值对满意度的影响不显著；独特价值和服务价值对消费意愿的影响不

显著外，其余 10 个路径关系标准化系数均为显著。表明本研究构建的大部分路径关系假

设符合预期假设的结果（表格 24）。 

表格 17 路径分析结果 

假设路径 标准化路径系数 S.E. C.R. P 显著性检验 

H1：模块化创新→感知价值 0.394 0.044 4.094 *** 显著 

H1a:模块化创新→服务质量 0.466 0.054 5.432 *** 显著 

H1b:模块化创新→独特价值 0.631 0.063 7.415 *** 显著 

H1c:模块化创新→情感价值 0.371 0.046 4.319 *** 显著 

H1d:模块化创新→货币成本 0.436 0.052 5.035 *** 显著 

H2:感知价值→满意度 0.968 0.171 7.577 *** 显著 
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假设路径 标准化路径系数 S.E. C.R. P 显著性检验 

H2a:独特价值→满意度 0.004 0.045 0.063 0.95 不显著 

H2b:服务质量→满意度 0.229 0.088 2.33 0.02 不显著 

H2c:货币成本→满意度 0.37 0.096 3.692 *** 显著 

H2d:情感价值→满意度 0.923 0.081 12.214 *** 显著 

H3:感知价值→消费意愿 0.202 0.593 0.477 0.634 不显著 

H3a:独特价值→消费意愿 -0.052 0.054 -0.773 0.44 不显著 

H3b:服务质量→消费意愿 -0.05 0.103 -0.453 0.65 不显著 

H3c:货币成本→消费意愿 0.25 0.112 2.217 0.027 显著 

H3d:情感价值→消费意愿 0.838 0.09 10.286 *** 显著 

注: ***b表示 p<0.001 

据表的结构模型适配度参数结果显示：模型的χ2/df =2.513，RMSEA=0.098 

<0.1,IFI、TLI 和 CFI 均大于 0.8,说明结构模型具有较好的适配度(表格 25)。 

表格 18 结构方程模型适配度检验 

指标 参考标准 实测结果 

χ2/df 1-3 为优秀，3-5 为良好 2.513 

RMSEA <0.05 为优秀，<0.08 为良好，<0.1 为一般 0.098 

IFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.900 

TLI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.883 

CFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.889 
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5.3.2 结论与讨论 

基于路经分析结果中，我们可以发现： 

1.模块化创新对感知价值及其所有一阶维度（服务质量、独特价值、情感价值和货币

成本）都有显著影响（H1，H1a，H1b，H1c，H1d 均显著）。这表明，提升模块化创新水

平可以有效提升消费者对产品的感知价值，包括服务质量、独特价值、情感价值以及货币

成本。 

2.感知价值对满意度有显著影响（H2 显著）。但在具体的一阶维度中，只有货币成本

（H2c）和情感价值（H2d）对满意度有显著影响，而服务质量（H2b）和独特价值

（H2a）对满意度的影响并不显著。这表明，在所有的感知价值维度中，消费者满意度更

受货币成本和情感价值的影响。 

3.感知价值对消费意愿的影响并不显著（H3 不显著），这可能说明消费者的购买决策

并不仅仅受到他们对产品价值的感知影响。在具体的一阶维度中，只有货币成本（H3c）

和情感价值（H3d）对消费意愿有显著影响，而服务质量（H3b）和独特价值（H3a）对

消费意愿的影响并不显著。这暗示在决定是否购买产品时，消费者可能更关注产品的货币

成本和他们从产品中得到的情感价值。 

总的来说，这些结果表明模块化创新对感知价值及其一阶维度有显著影响，而感知价

值及其部分一阶维度对消费者的满意度和购买意愿也有显著影响。因此，要提高消费者的

满意度和购买意愿，提高模块化创新、管理好产品的货币成本和提升消费者的情感价值可

能是有效的策略。然而，我们也注意到感知价值对消费意愿的影响并不显著，这可能说明

还有其他因素在影响消费者的购买决策。未来的研究可能需要考虑这些潜在的因素。 
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六、研究结论与展望 

6.1 研究设计 

连锁酒店产品模块化创新过程包括产品模块化分析、产品模块化设计、产品模块化组

合和产品模块化更新。依据锦江集团连锁酒店品牌现有模块化创新开发的现状，本文主要

以 Fitup 在房健身进行产品模块化设计开发案例研究，以纯净客房模块创新进行顾客感知

价值实证研究，并提出进一步优化提升路径，为进一步模块化更新提供方案。 

6.1.1 “FIT-UP 在房健身”模块化开发策略 

基于“FIT-UP”在房健身模块案例研究结果，基于顾客偏好的产品开发策略如下： 

1.产品组合层面：总效用最高/最吸引顾客/顾客 WTP 最高的客房配置，就是由各属

性下效用最高的产品组合而成的。在房健身产品组合中，顾客购买意愿最高的客房配置是

提供哑铃+俯卧撑板、视频课程、动感单车、运动饮料、专业的健身衣物和 25 元的单晚溢

价，这可以作为该产品模块开发的轮廓和样板。 

2.顾客画像方面：在房健身产品对连锁酒店广泛的商旅顾客都有吸引力和适用性，特

别是 25-49 岁的中青年商务出行客人。当然也可以结合不同性别客人的健身偏好进行差异

化产品设计，例如不同性别客人在小器械/大型健身设备选择中偏好有所不同，相比瑜伽

垫+弹⼒带，男性顾客更偏爱跳绳+筋膜枪组合。因此，在提前得知客人性别后，可以提

前对入驻客房的器械进行适配调整。 

3.产品溢价方面：在房健身模块的单晚溢价与其他属性的交互作用并不显著，表明在

其他属性不变的情况下，改动某一属性中的产品，顾客是否愿意额外支付金额，取决于是

否带来更大的效用价值，即更换产品带来的效用大于涨价带来的效用时，顾客会接受这种
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改动，反之同理。因此，在房健身模块定价溢价建议结合顾客效用最高的组合设计。 

6.1.2 纯净客房顾客优化提升路径 

基于纯净客房的实证研究的结果，提升纯净客房顾客体验和满意度的优化路径： 

1.提升模块化创新的层次：模块化创新对感知价值的一阶维度（服务质量、独特价

值、情感价值、货币成本）均有显著影响。因此，持续推进模块化创新以提升产品或服务

的独特性和服务质量，增强用户的情感价值体验，提升客房的硬件质量以提高顾客所感知

到的服务的货币成本，是提升感知价值、满意度和消费意愿的关键。 

2.强化情感价值和提升感知货币成本价值：实证结果显示情感价值和感知到的货币成

本对顾客满意度和消费意愿有显著影响。因此，可以通过提供更具情感连接的服务体验

（如提供更为舒适、安心的住宿环境）以及尽可能让顾客感知到客房的货币成本价值（如

提供性价比高的套餐，纯净客房内额外配备的设施进行标注等）来提升顾客的满意度和消

费意愿。 

3.提升服务质量和提供独特价值：虽然实证结果显示服务质量和独特价值对满意度和

消费意愿的直接影响不显著，但它们作为感知价值的一阶维度，仍对提升满意度和消费意

愿具有重要影响。因此，提升服务质量和独特价值（如提供优质的客房清洁服务，提供具

有特色的客房设计和布局等）仍然需要被重视。 

4.多元化路径对满意度和消费意愿的影响：注意到服务质量和独特价值可能通过其他

一些间接的路径产生影响。例如，提供高质量的服务可能会增强客户的情感价值体验，提

供具有独特性的产品或服务可能会降低客户的货币成本。因此，对于这些间接路径的研究

和利用也可以为提升满意度和消费意愿提供帮助。 
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总之，纯净客房在提升顾客体验和满意度的道路上，可以持续将关注点放在模块化创

新上，以此作为提升服务质量、独特价值、情感价值和提升顾客的货币成本的驱动力，同

时，也需要从多元化的角度去思考如何通过间接路径来提升满意度和消费意愿。 

6.2 理论意义与实践意义 

6.2.1 理论意义 

本研究探讨高流量低门类的中档连锁酒店通过有效创新提升运营效率和业绩的路径。

服务模块化理论是近年来服务科学领域的热点，其主要目标是将服务划分为多个可互换的

部分，以便快速构建和定制服务。已有研究多从概念内涵、成本测算、风险评估等方面展

开探讨，其研究领域涉及卫生、金融、物流、通信服务等行业。本研究以中国连锁酒店业

作为研究对象，采用定性和定量方式探究模块化对企业绩效的影响，进一步丰富了服务模

块化理论研究的内涵。 

6.2.2 实践意义 

本研究将制造行业的模块化理论引入服务业，重点关注中国连锁酒店企业，探究模块

化对于企业创新绩效的影响，为中国中档连锁酒店创新研发的新思路和新模型，同时也为

规模庞大、竞争激烈的中国中档酒店行业在后疫情时代经营复苏、高效发展、形成独特竞

争优势提供新途径。 

本研究也为中国中档连锁酒店企业把握市场提供了参考。消费者需求多元化导致酒店

迭代速度加快。小投入、高精度、模块化、即插即用的创新能够服务于产业价值链上更多

参与者，更快速响应其的需求迭代，及时传递他们接受的新价值主张，并且最大化创新投

入-产出效率。 
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6.3 讨论 

本研究仍然具有一定的局限性。一方面，本研究选取两个创新模块，结果可能具有一

定的偶然性，且模块主题的相关性和内容设计合理性对研究结果也会产生一定的影响。另

一方面，本研究未涉及人员服务和信息服务这两个分类维度的创新。尽管服务模块化理论

在服务设计、开发和应用方面获得了广泛应用和良好效果，但其仍然存在一些局限性和挑

战： 

（1）需求不确定性问题 

服务模块化需要分析和识别服务的需求并进行模块化设计，但服务需求往往难以准确

把握和分析，需要不断迭代和调整，这使得服务模块化的设计和开发周期较长，成本较

高。 

（2）知识管理问题 

服务模块化需要为每个模块设置清晰的界面和接口，并确保每个模块的可重用性，这

需要服务供应商长期的建设和维护，尤其是在知识管理和知识传承方面。 

（3）数据隐私和安全问题 

随着服务模块化的广泛应用和云计算技术的不断发展，用户的隐私和数据安全成为了

一个重要的问题。此时，服务提供商需要采取一系列有效的措施来确保用户数据的安全性

和隐私性。服务模块化理论虽然在服务设计、开发和应用方面具有重要意义和价值，但在

实践中仍面临一些困难和挑战，需要不断探索和创新来解决这些问题。 
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服务模块化作为一种服务设计和开发方法，为服务提供了更高的定制性、重用性和扩

展性，其应用场景不断延伸，受到越来越多的重视。未来，服务模块化的发展方向可能在

于： 

（1）模块化服务平台化，即将服务模块化应用到服务平台上，进一步提高服务定制

和复用的能力。许多公司和组织正在建立自己的服务平台，并将服务模块化作为关键技术

之一来提高服务质量、效率和灵活性。 

（2）服务模块化与开放数据的整合，即将服务模块化与开放数据相结合，用于更高

级的应用和服务创新，如通过数据清理和维护来生成可用的服务单元，从而构建更复杂、

更综合的服务。 

（3）服务组合与服务生态系统，即未来服务模块化的发展可能涉及到服务组合技术

的不断发展和服务生态系统的不断成熟。服务模块可以经由多个不同的组合，以及在多个

不同的生态系统之间或之中使用，从而推动服务的更广泛和更深入的应用。 

（4）模块化的人工智能服务。随着人工智能技术的不断发展和应用，模块化的人工

智能服务将成为服务模块化发展的一个重要趋势。服务模块化可以帮助实现更好的人工智

能服务定制和整合，从而更好地提供个性化、高效、精准和深入的人工智能服务。 
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附表 

A. 2-way interactions 参数估计  
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2-way interactions 参数估计 

Multinomial Logit Parameter Estimates 

 自由

度 

参数 

估计 

标准 

误差 
卡方 

Pr>卡

方 

Yoga Mat+ Res Band 1 0.89255 0.07801 130.9173 <.0001 

Dumbbell + Push-up 1 0.95411 0.07515 161.1699 <.0001 

Jump rope + Massage Gun 1 0.93100 0.05837 254.3706 <.0001 

Free Videos Course 1 0.16330 0.01937 71.0684 <.0001 

Bike 1 0.88525 0.08275 114.4502 <.0001 

Walking Treadmill 1 0.64944 0.04986 169.6326 <.0001 

Smart Workout Mirror 1 0.64104 0.09508 45.4533 <.0001 

Sports Drink 1 0.37099 0.02310 257.8729 <.0001 

Sports Drink + Protein Bars 1 0.34412 0.02314 221.1553 <.0001 

Sports T-shirt+ Shorts 1 0.32889 0.01782 340.6230 <.0001 

50 CNY 1 0.24449 0.02348 108.3829 <.0001 

25CNY 1 0.30399 0.04254 51.0596 <.0001 

0 CNY 1 -0.07963 0.08897 0.8010 0.3708 

Yoga Mat+ Res Band * Bike 0 0    

Yoga Mat+ Res Band * Walking Treadmill 1 0.05281 0.07268 0.5280 0.4674 
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Yoga Mat+ Res Band * Smart Workout 

Mirror 

1 0.07229 0.11021 0.4303 0.5118 

Dumbbell + Push-up * Bike 1 0.01724 0.09536 0.0327 0.8566 

Dumbbell + Push-up * Walking Treadmill 0 0    

Dumbbell + Push-up * Smart Workout 

Mirror 

1 -0.03054 0.10535 0.0840 0.7719 

Jump rope + Massage Gun * Bike 1 -0.07787 0.08194 0.9031 0.3419 

Jump rope + Massage Gun * Walking 

Treadmill 

0 0    

Jump rope + Massage Gun * Smart 

Workout Mirror 

0 0    
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附表 

B. x1-x6 and Equipment x Machine 参数估计  
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x1-x6 and Equipment x Machine 参数估计 

Multinomial Logit Parameter Estimates 

 自由

度 

参数 

估计 

标准 

误差 

卡方 Pr>卡

方 

Yoga Mat+ Res Band 1 0.89888 0.14751 37.1309 <.0001 

Dumbbell + Push-up 1 1.44037 0.15276 88.9021 <.0001 

Jump rope + Massage Gun 1 1.23519 0.13953 78.3680 <.0001 

Free Videos Course 1 0.01080 0.10955 0.0097 0.9215 

Yoga Mat+ Res Band * Free Videos Course 1 0.22797 0.06885 10.9646 0.0009 

Dumbbell + Push-up * Free Videos Course 1 -

0.02748 

0.06668 0.1698 0.6803 

Jump rope + Massage Gun * Free Videos 

Course 

0 0    

Bike 1 1.10670 0.10049 121.2959 <.0001 

Walking Treadmill 1 1.09057 0.11213 94.5881 <.0001 

Smart Workout Mirror 1 0.97879 0.11225 76.0382 <.0001 

Yoga Mat+ Res Band * Bike 0 0    

Yoga Mat+ Res Band * Walking Treadmill 1 -

0.29399 

0.15401 3.6438 0.0563 
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Yoga Mat+ Res Band* Smart Workout 

Mirror 

1 -

0.18824 

0.16886 1.2427 0.2649 

Dumbbell + Push-up * Bike 1 -

0.32168 

0.15177 4.4926 0.0340 

Dumbbell + Push-up * Walking Treadmill 0 0    

Dumbbell + Push-up * Smart Workout 

Mirror 

1 -

0.54430 

0.17510 9.6624 0.0019 

Jump rope + Massage Gun * Bike 1 -

0.53389 

0.15163 12.3985 0.0004 

Jump rope + Massage Gun * Walking 

Treadmill 

1 -

0.47945 

0.14932 10.3105 0.0013 

Jump rope + Massage Gun * Smart Workout 

Mirror 

0 0    

Free Videos Course * Bike 1 0.03360 0.08794 0.1460 0.7024 

Free Videos Course * Walking Treadmill 1 0.10931 0.08339 1.7181 0.1899 

Free Videos Course * Smart Workout Mirror 1 -

0.03525 

0.10799 0.1065 0.7441 

Sports Drink 1 0.06558 0.13885 0.2230 0.6367 

Sports Drink+ Protein Bars 1 - 0.13675 0.2876 0.5918 
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0.07334 

Yoga Mat+ Res Band * Sports Drink 1 0.19994 0.10180 3.8578 0.0495 

Yoga Mat+ Res Band * Sports Drink + 

Protein Bars 

1 0.17949 0.10355 3.0046 0.0830 

Dumbbell + Push-up * Sports Drink 1 0.19526 0.10072 3.7582 0.0526 

Dumbbell + Push-up * Sports Drink + 

Protein Bars 

1 0.21702 0.10026 4.6854 0.0304 

Jump rope + Massage Gun * Sports Drink 1 0.36146 0.09693 13.9050 0.0002 

Jump rope + Massage Gun * Sports Drink + 

Protein Bars 

1 0.21960 0.09744 5.0788 0.0242 

Free Videos Course * Sports Drink 1 0.04360 0.05979 0.5317 0.4659 

Free Videos Course * Sports Drink + Protein 

Bars 

1 -

0.07400 

0.06241 1.4060 0.2357 

Bike* Sports Drink 1 0.01599 0.10344 0.0239 0.8772 

Bike * Sports Drink + Protein Bars 1 0.22982 0.10269 5.0090 0.0252 

Walking Treadmill * Sports Drink 1 0.01652 0.10304 0.0257 0.8726 

Walking Treadmill * Sports Drink + Protein 

Bars 

1 0.06035 0.10130 0.3549 0.5514 

Smart Workout Mirror* Sports Drink 1 0.04428 0.12678 0.1220 0.7269 
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Smart Workout Mirror* Sports Drink + 

Protein Bars 

1 0.13369 0.12652 1.1167 0.2906 

Sports T-shirt+ Shorts 1 0.20860 0.11871 3.0876 0.0789 

Yoga Mat+ Res Band* Sports T-shirt+ 

Shorts 

1 0.10919 0.08392 1.6931 0.1932 

Dumbbell+ Push-up* Sports T-shirt+ Shorts 1 -0.13171 0.07747 2.8901 0.0891 

Jump rope+ Massage Gun* Sports T-shirt+ 

Shorts 

1 0.11728 0.07784 2.2703 0.1319 

Free Videos Course* Sports T-shirt+ Shorts 1 0.10184 0.05043 4.0774 0.0435 

Bike* Sports T-shirt+ Shorts 1 -

0.04834 

0.08246 0.3437 0.5577 

Walking Treadmill * Sports T-shirt+ Shorts 1 -

0.16878 

0.08148 4.2903 0.0383 

Smart Workout Mirror* Sports T-shirt+ 

Shorts 

1 0.06230 0.10571 0.3473 0.5557 

Sports Drink* Sports T-shirt+ Shorts 1 -

0.03549 

0.05516 0.4140 0.5199 

Sports Drink+ Protein Bars * Sports T-

shirt+ Shorts 

1 0.09262 0.05944 2.4284 0.1192 
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50 CNY 1 0.12516 0.09944 1.5841 0.2082 

25 CNY 1 0.04789 0.14865 0.1038 0.7473 

0 CNY 0 0    

Yoga Mat+ Res Band * 50 CNY 1 -

0.03560 

0.11359 0.0982 0.7540 

Yoga Mat+ Res Band * 25 CNY 1 0.31432 0.13705 5.2598 0.0218 

Yoga Mat+ Res Band * 0 CNY 0 0    

Dumbbell + Push-up * 50 CNY 1 -

0.24252 

0.10423 5.4140 0.0200 

Dumbbell + Push-up * 25 CNY 1 0.12163 0.13774 0.7798 0.3772 

Dumbbell + Push-up * 0 CNY 0 0    

Jump rope + Massage Gun * 50 CNY 1 -

0.20513 

0.09329 4.8348 0.0279 

Jump rope + Massage Gun * 25 CNY 0 0    

Jump rope + Massage Gun * 0 CNY 0 0    

Free Videos Course * 50 CNY 1 0.09373 0.06911 1.8395 0.1750 

Free Videos Course * 25 CNY 1 0.01691 0.11009 0.0236 0.8779 

Free Videos Course * 0 CNY 0 0    

Bike* 50 CNY 1 0.08017 0.08661 0.8568 0.3546 
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Bike* 25 CNY 0 0    

Bike* 0 CNY 0 0    

Walking Treadmill * 50 CNY 0 0    

Walking Treadmill * 25 CNY 0 0    

Walking Treadmill * 0 CNY 0 0    

Smart Workout Mirror* 50 CNY 0 0    

Smart Workout Mirror* 25 CNY 0 0    

Smart Workout Mirror* 0 CNY 0 0    

Sports Drink * 50 CNY 1 0.14190 0.07418 3.6589 0.0558 

Sports Drink * 25 CNY 1 -

0.09907 

0.12702 0.6083 0.4354 

Sports Drink * 0 CNY 0 0    

Sports Drink+ Protein Bars * 50 CNY 1 0.13520 0.07648 3.1252 0.0771 

Sports Drink+ Protein Bars * 25 CNY 1 0.17413 0.12824 1.8437 0.1745 

Sports Drink+ Protein Bars * 0 CNY 0 0    

Sports T-shirt+ Shorts* 50 CNY 1 0.15127 0.06495 5.4250 0.0198 

Sports T-shirt+ Shorts* 25 CNY 1 0.06380 0.10643 0.3593 0.5489 

Sports T-shirt+ Shorts* 0 CNY 0 0    
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