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[摘要] 　 运用服务创新和品牌资产理论分析智慧城市发展背景下互联网旅游企业采用云计算技术进行服务创

新对提升品牌资产价值的影响机制. 通过实地调研获取样本数据ꎬ运用 ＳＰＳＳ２２.０ 和 ＡＭＯＳ２１.０ 统计软件进行实

证分析. 云服务创新四维度包括云服务概念、云服务界面、云服务传递和云技术保障. 回归分析结果表明:
(１)“云服务概念”和“云技术保障”显著影响品牌资产价值ꎻ(２)“云服务传递与云服务界面”影响品牌资产价值

的效应存在差异ꎻ(３)“云服务概念”同时影响品牌资产价值 ３ 个维度ꎻ(４)“云技术保障”显著影响品牌资产价

值ꎬ影响因子的回归效应最为凸显. 研究结论可为互联网旅游企业实施云服务的创新战略提供决策参考ꎬ从而提

高企业的品牌价值ꎬ提升经营效益ꎬ强化竞争实力.
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云计算技术的日趋成熟及智能终端设备、移动互联应用的迅猛发展ꎬ使得云服务成为人们工作生活中

的重要技术载体和动力. 云计算的应用领域涉及教育、政务、金融等方面[１] . 全球经济学智库显示云计算

技术在零售业中的应用最为广泛ꎬ达到 ５７％. 云计算技术的出现同时促使旅游企业对产业组织结构、技术

扩散路径和企业服务创新进行深入挖掘. 以云计算实现的智慧旅游云服务已是现代旅游业在以旅游服务

为导向的体制、管理和市场等多方面的创新. 在云计算环境下ꎬ面向服务的开放式创新也正在大力推进智
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慧旅游的发展.
智慧旅游云服务的体系研究已经成为研究热点ꎬ相关研究成果丰富[２] . 服务创新对传统酒店业的影

响效应已得到研究论证[３] . 本文探讨顾客对于云计算技术在互联网旅游企业服务创新的体验评价及由此

影响企业品牌资产的作用机制ꎬ将服务创新的 ４ 个维度与云计算技术在互联网旅游企业服务场景的运用

相结合ꎬ提出“云服务创新四维度”评价模型ꎬ将互联网旅游企业的品牌资产作为预测变量ꎬ通过构建模型

来实证研究ꎬ以契合智慧城市深度建设与发展的现实背景ꎬ拓展和丰富智慧旅游的应用研究ꎬ并对互联网

旅游企业提出相应的建议对策.

１　 文献综述与研究假设

１.１　 文献综述

１.１.１　 云服务

云计算提供基础设施服务 ( ＩａａＳ)、 平台服务 ( ＰａａＳ) 和软件服务 ( ＳａａＳ) . 云计算是虚拟化

(Ｖｉｒｔｕａｌｉｚａｔｉｏｎ)的效用计算(Ｕｔｉｌｉｔｙ Ｃｏｍｐｕｔｉｎｇ)ꎬ是将 ＩａａＳ、ＰａａＳ 和 ＳａａＳ 概念混合演进并跃升的结果[４] . 云

服务提供商主要有谷歌云、阿里云、腾讯云、百度云等. Ｓｏｕａｄ 等[５]认为云服务供应商提供的服务尚未有标

准化的评价体系. Ｍｉｃｈａｅｌ 等[６]研究表明云服务描述仅限于对业务水平的评价ꎬ而忽视对云服务人员的评

价. 张红梅等[２]描述云服务是一种技术手段ꎬ通过云计算ꎬ将有能力把现有的信息孤岛进行数据、信息整

合ꎬ实现“大数据”集中处理和综合分析ꎬ进行更加有效的策略制定. 王莹[７]以智慧城市为例说明构建一个

智能化的城市离不开云服务的支撑. 也有学者从云服务的技术层面来分析ꎬ深入探讨了云服务在大数据

处理方面的优势ꎬ总结出云服务应该结合不同的场景需要ꎬ深入细分领域ꎬ将云服务应用到更多的场景

当中[８－９] .
１.１.２　 服务创新

国外关于服务创新的研究自 ２０ 世纪 ７０ 年代末 ８０ 年代初开始ꎬ国内的研究开始于 ２０ 世纪末 ２１ 世纪

初ꎬ为国外文献综述及行业内的服务创新研究[１０] . Ｖｉｃｔｏｒｉｎｏ 等[１１] 提出了“服务创新四维度模型”ꎬ成为研

究服务创新的一个新途径与新方式. 基于此ꎬ涌现出实证研究的成果[３ꎬ１２－１５] .

图 １　 本研究的概念模型

Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ

１.１.３　 品牌资产

Ｉｓａｂｅｌ 等[１６]认为品牌资产可以用品牌知名度、品牌联想、品牌忠诚度和感知价格 ４ 个维度来表示ꎬ并
通过对英国和西班牙企业的实地调研来证实品牌资产对消费者响应的正向作用. 雷超等[１７]、谭鑫[１８]研究

品牌资产与消费者支付意愿的关系ꎬ结果表明消费

者的支付溢价意愿因产品的不同而不同ꎬ但品牌资

产对研究的不同产品均有显著影响. 束军意[１９] 运

用服务创新四维度模型为建设品牌形象提供支

撑. 李亮[２０]发现企业的服务创新能够正向影响企

业的品牌资产.
１.２　 研究假设

笔者通过总结“云服务”、“服务创新”及“品牌

资产”的相关概念和文献综述ꎬ并结合国内外学者

在相关领域的理论假设和实证研究结果ꎬ可以说明

服务创新对品牌资产有一定的影响效应. 本文的研

究将这一传统方式置于云计算技术在互联网旅游

企业的应用为其带来的服务创新ꎬ提出的概念模型

和研究假设如图 １ 所示. Ｈ１ａ:云服务概念正向影响

支付溢价ꎻＨ１ｂ:云服务界面正向影响支付溢价ꎻ
Ｈ１ｃ:云服务传递正向影响支付溢价ꎻＨ１ｄ:云技术

保障正向影响支付溢价ꎻＨ２ａ:云服务概念正向影响

品牌联想ꎻＨ２ｂ:云服务界面正向影响品牌联想ꎻ
—９７—
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Ｈ２ｃ:云服务传递正向影响品牌联想ꎻＨ２ｄ:云技术保障正向影响品牌联想ꎻＨ３ａ:云服务概念正向影响品牌

满意度ꎻＨ３ｂ:云服务界面正向影响品牌满意度ꎻＨ３ｃ:云服务传递正向影响品牌满意度ꎻＨ３ｄ:云技术保障

正向影响品牌满意度.

２　 研究设计

２.１　 样本来源与特征描述

基于文献研究并结合定性访谈的结论设计研究量表. 研究团队于 ２０１８ 年 ９—１０ 月在上海主要空港和

高铁站等待区进行调查. 调查对象都购买过互联网旅游企业的相关产品. 由于量表内容涉及面广ꎬ调查问

题超过 ４０ 个ꎬ因此经过 １ 个月时间ꎬ仅回收问卷 ２００ 份ꎬ剔除作答不规范及连续 ５ 道选项相同的废卷ꎬ有
效问卷仅为 １７１ 份ꎬ有效率为 ８５.５％. 受访者年龄的分布集中于 １８~４０ 周岁ꎬ受教育程度主要集中在本科

以上ꎬ约占 ８０％ꎻ这类群体经常使用各类在线旅游企业平台ꎬ粘性较大ꎬ获取上海市旅游信息的渠道主要

有微信、微博、旅游 ＡＰＰ. 年出游次数一般 １~２ 次ꎬ基本上通过互联网获取旅游信息.
２.２　 研究工具

量表的设计参考国内外权威杂志. 采用 ５ 分李克特量表ꎬ１ 表示“非常不赞成”ꎬ５ 表示“非常赞成”ꎬ先
邀请了学校老师和同学参与了预调研ꎬ通过信度测试ꎬ对量表进行检验ꎬ以确保正式调查的可信度. 主要

的测量维度包括“云服务创新四维度模型”及“品牌资产三要素” . 具体测量项如表 １ 所示.
表 １　 因子信度和效度检验值列表

Ｔａｂｌｅ １　 Ｌｉｓｔ ｏｆ ｆａｃｔｏｒ ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｖａｌｉｄｉｔｙ ｔｅｓｔ ｖａｌｕｅｓ

变量 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 测量项 因子载荷 组合信度 ＣＲ 平均方差抽取量 ＡＶＥ

云
服
务
创
新

品
牌
资
产

云服务概念
０.９０４

Ｑ１ 动态化的云预订
Ｑ２ 虚拟现实云体验
Ｑ３ 云端智慧化信息搜集
Ｑ４ 碎片化云服务
Ｑ５ 一站式云服务
Ｑ６ 个性化云服务

０.７１２
０.７９０
０.７８５
０.８２９
０.８６１
０.７２３

０.９０５ ６ ０.６１６ ４

云服务界面
０.９０４

Ｑ７ 云界面设计合理
Ｑ８ 云界面设计美观
Ｑ９ 云界面服务模块清晰
Ｑ１０ 云界面服务操作简便
Ｑ１１ 云界面内容生动有趣

０.７９９
０.７９２
０.８４４
０.８５０
０.７７１

０.９０６ １ ０.６５９ ０

云服务传递
０.９４３

Ｑ１２ 准确快速的信息传递
Ｑ１３ 服务人员专业知识丰富
Ｑ１４ 服务人员沟通能力强
Ｑ１５ 服务评价追踪
Ｑ１６ 分享点评
Ｑ１７ 有助于评价旅行感受
Ｑ１８ 新产品和服务及时推送

０.８３１
０.８６７
０.９０４
０.９３２
０.７５０
０.８０６
０.７６３

０.９４２ ８ ０.７０３ ２

云技术保障
０.７８５

Ｑ１９ 账号及个人信息安全
Ｑ２０ 账户资金交易安全

０.９２０
０.７０７ ０.８０１ ９ ０.６７３ １

支付溢价
０.８５７

Ｑ２１ 我认可品牌ꎬ愿意支付更高的价格
Ｑ２２ 我认可品牌ꎬ愿意支付的价格高于同类产品

０.８７６
０.８５７ ０.８５７ ７ ０.７５０ ９

品牌联想
０.９０８

Ｑ２３ 联想到产品特质和档次
Ｑ２４ 联想到它为我创造价值
Ｑ２５ 联想到它代表的生活方式
Ｑ２６ 联想到美好的品牌体验

０.６９２
０.８５６
０.９０６
０.９１８

０.９１０ ０ ０.７１８ ８

品牌满意度
０.９０２

Ｑ２７ 我的选择是明智的
Ｑ２８ 达到了我的预期
Ｑ２９ 我享受这次服务

０.８４３
０.８９８
０.８７３

０.９０４ ６ ０.７５９ ７

２.２.１　 云服务创新四维度

采用 Ｖｉｃｔｏｒｉｎｏ 等[１１]提出的服务创新四维度模型建立了云服务创新的 ４ 个维度ꎬ重点参考杨路明

等[１５]有关云计算背景下的旅游企业服务创新的理论研究及定性描述成果ꎬ构建属于在线旅游企业云服务

创新的评价指标.
—０８—
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２.２.２　 品牌资产三维度

根据 Ｋｅｌｌｅｒ 和 Ａａｋｅｒ“品牌资产十要”及辛杰对品牌资产的总结ꎬ本文选用 ３ 个维度测评品牌资产的

价值ꎬ即“支付溢价”、“品牌联想”和“品牌满意度” . “支付溢价”代表消费者愿意为购买此品牌商品所多

花费的钱. “品牌联想”参考 Ｋｅｌｌｅｒ 和辛杰的题项. “品牌满意度”是指消费者接受服务的效果与期望效果

对比后形成的心理状态. 表 ２ 给出了各变量的均值、标准差、相关系数及 ＡＶＥ 值. 结果显示 ７ 个潜变量两

两之间均呈正相关关系(Ｐ<０.０１)ꎬ总体表现为中高度相关水平.
表 ２　 测量因子的描述性统计和相关分析列表

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｔａｂｌｅ ｏｆ ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅ ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ ａｎｄ ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ ｆａｃｔｏｒｓ

１ 云服务概念 ２ 云服务界面 ３ 云服务传递 ４ 云技术保障 ５ 品牌溢价 ６ 品牌联想 ７ 品牌满意度

１ 云服务概念 １
２ 云服务界面 ０.６９２∗∗ １
３ 云服务传递 ０.７５０∗∗ ０.７８４∗∗ １
４ 云技术保障 ０.４７０∗∗ ０.５２３∗∗ ０.６４８∗∗ １
５ 品牌溢价　 ０.４０９∗∗ ０.３８７∗∗ ０.４９２∗∗ ０.６４２∗∗ １
６ 品牌联想　 ０.５８８∗∗ ０.５７７∗∗ ０.６５３∗∗ ０.５８２∗∗ ０.７２８∗∗ １
７ 品牌满意度 ０.６３３∗∗ ０.６１５∗∗ ０.６８４∗∗ ０.５９０∗∗ ０.６０３∗∗ ０.７７９∗∗ １

均值 ３.６６２ ８ 　 ３.６６２ ８ 　 ３.６６２ ８ 　 ３.６６２ ８ 　 ３.６６２ ８ 　 ３.６６２ ８ 　 ３.６６２ ８ 　

标准差 ０.８０９ ６５ ０.８０９ ６５ ０.８０９ ６５ ０.８０９ ６５ ０.８０９ ６５ ０.８０９ ６５ ０.８０９ ６５
　 　 注:∗∗表示在 ０.０１ 水平(双侧)上显著相关. 对角线为测量指标的算术平均值.

３　 结果与讨论

３.１　 量表信度效度检验

各个维度的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α系数除“云技术保障”α值为 ０.７８５ꎬ介于 ０.７００~０.８００ 之间ꎬ其他各个维度系

数值高于 ０.８００ꎬ则说明信度高. 聚合效度通过潜变量的平均提取方差 ＡＶＥ 和组合信度 ＣＲ 来检验ꎬ检验

结果显示数据有良好的区分效度(表 １) .
３.２　 同源误差检验

运用 Ｈａｒｍａｎ 单因素法进行同源误差检验ꎬ得到旋转前第一公因子方差解释率为 ２２.３６０％ꎬ没有超过

５０％ꎬ说明同源偏差在可接受范围内. 服务创新 ４ 个公因子旋转平方和载入的累计方差为 ７４.９５３％. 品牌

资产旋转后第一个公因子为 ３８.１４８％ꎬ３ 个公因子旋转平方和载入的累计方差为 ８４.３６０％.
３.３　 回归分析与假设检验

表 ３ 说明云服务创新的 ４ 个维度对品牌资产的回归模型. 其中 Ｈ１ 全部通过了检验ꎬ假设成立ꎬ回归

系数显示“云技术保障”对支付溢价的影响最大ꎬＥｓｔｉｍａｔｅ ＝ １.３１７ꎬｐ ＝ ０.００１ꎻＨ２ｂ 和 Ｈ２ｃ 假设不成立ꎬ说明

云服务概念和云技术保障影响品牌联想ꎬ其中云技术保障的影响效果更凸显ꎬＥｓｔｉｍａｔｅ ＝ １.０１９ꎬｐ ＝ ０.００１ꎬ
然而云服务界面和云服务传递影响不显著ꎻＨ３ａ、Ｈ３ｂ 和 Ｈ３ｄ 通过假设ꎬ其中仍然是云技术保障对品牌满

意度影响最大ꎬＥｓｔｉｍａｔｅ ＝ ０.８６４ꎬｐ＝ ０.００１ꎬ而 Ｈ３ｃ 假设不成立ꎬ说明云服务传递对品牌满意度影响不显著.
３.３.１　 “云服务概念”和“云技术保障”显著影响品牌资产价值

建议建立以用户为中心的云服务平台架构. Ｋａｔｅｒｉｎａ 等提出应以用户为中心设计和开发基于云的开

源平台的方法ꎬ旨在提供具有增强服务体验适应性云服务[２１] . 在线旅游企业应重视将市场上的新技术或

新服务引入到旅游市场领域ꎬ支撑多种交通管理和优化业务ꎬ满足客户智能化互动感知体验. 通过云端平

台的旅游信息收集与推送ꎬ基于地理位置信息的相关旅游服务的智能化推荐与搭配ꎬ构建一个场景化的生

活、旅游服务平台.
３.３.２　 “云服务传递与云服务界面”影响品牌资产价值的效应存在差异

“云服务传递与云服务界面”对“支付溢价”影响显著ꎬ但是对于“品牌联想”的影响不显著ꎻ同时“云
服务传递”对“品牌满意度”影响也不显著. 消费者愿意为互动式的社交平台、流畅的搜索功能、强大的人

机对话、云客服等支付较高的服务费用ꎬ但并不能够促使品牌联想和品牌满意. 建议应加强一线服务人员

定期的岗位培训ꎬ确保高效地向顾客传递出云计算技术所带来的新服务创新产品ꎬ从而提升企业的品牌

价值.
—１８—
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表 ３　 云服务创新对品牌资产影响的路径分析列表

Ｔａｂｌｅ ３　 Ｐａｔｈ ａｎａｌｙｓｉｓ ｌｉｓｔ ｏｆ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｌｏｕｄ ｓｅｒｖｉｃｅ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｅｑｕｉｔｙ

自变量 方向 因变量 Ｅｓｔｉｍａｔｅ Ｓ.Ｅ. Ｃ.Ｒ. ｐ 备注

Ｈ１ａ 云服务概念

Ｈ１ｂ 云服务界面

Ｈ１ｃ 云服务传递

Ｈ１ｄ 云技术保障

Ｈ２ａ 云服务概念

Ｈ２ｂ 云服务界面

Ｈ２ｃ 云服务传递

Ｈ２ｄ 云技术保障

Ｈ３ａ 云服务概念

Ｈ３ｂ 云服务界面

Ｈ３ｃ 云服务传递

Ｈ３ｄ 云技术保障

→ 支付溢价

→ 品牌联想

→ 品牌满意度

０.１３３ ０.０７９ １.６７２ ０.０９４∗ 通过

０.２０５ ０.０８５ ２.３９５ ０.０１７∗ 通过

０.２８８ ０.０９０ ３.１９７ ０.００１ 通过

１.３１７ ０.１７９ ７.３４０ ∗∗∗ 通过

０.２９２ ０.０６２ ４.７４０ ∗∗∗ 通过

０.０５３ ０.０５４ ０.９８４ ０.３２５
０.０４８ ０.０５６ ０.８５７ ０.３９２
１.０１９ ０.１５３ ６.６８２ ∗∗∗ 通过

０.３８４ ０.０６３ ６.０９６ ∗∗ 通过

０.１６８ ０.０５６ ３.０１２ ０.００３ 通过

０.００９ ０.０５５ ０.１６５ ０.８６９
０.８６４ ０.１２０ ７.２１４ ∗∗∗ 通过

　 　 注:∗表示在 ０.０５ 水平(双侧)通过检验ꎬ∗∗表示在 ０.０１ 水平(双侧)通过检验ꎻ∗∗∗表示在 ０.００１ 水平(双侧)通过检验.

３.３.３　 “云服务概念”同时影响品牌资产价值 ３ 个维度

“云服务概念”要素中ꎬ因子载荷最高的是“一站式云服务” . 旅游企业能够根据用户的旅游需求ꎬ将旅

游组合产品或者单一产品通过多种云功能进行集成ꎬ同时使分散的旅游产品聚类ꎬ使“碎片化”的旅游企

业重新凝聚ꎬ突破层级束缚ꎬ汇聚优势资源ꎬ形成多元融合的网络体系ꎬ为用户的多样化个性化需求匹配相

应产品信息ꎬ提供一站式的云服务产品. 在旅游产品的购买消费过程中ꎬ同时集合用户数据、同步云相册、
点评记录的储存ꎬ为评价旅途品质、进一步精准化推送产品服务提供有效的数据支持.

建议重视感官体验完善用户界面ꎬ引发品牌联想ꎬ提升品牌价值. 施奈德曼指出在人和机器的互动过

程中:置界面于用户的控制之下ꎬ减少用户的记忆负担ꎬ保持界面的一致性[２２] . 互联网企业的云平台架构

师ꎬ应充分考虑使用体验进行用户界面的设计与开发ꎬ提高顾客的参与度和好感度.
３.３.４　 “云技术保障”显著影响品牌资产价值ꎬ影响因子的回归效应最为凸显

“账号及个人信息安全”因子载荷最高. 建议强化云服务的安全保障措施. 云计算技术带来的服务创

新为互联网旅游企业带来新的利润增长点. 然而ꎬ技术应用都存在着一定危险性. Ｔａｇｈａｖｉ 等认为虽然云计

算可以运用于旅游业等ꎬ但为防止个人信息泄露ꎬ其安全性需要得到加强[２３] . 建议企业应高度重视网络技

术的更新升级与安全防护. 在选择云服务提供商时ꎬ加强对用户安全需求的评估. 例如腾正云采用

Ｇ－Ｃｌｏｕｄ 基于安全可控优秀云计算解决方案ꎬ全天候专业技术售后在线支持ꎬ完善快捷的工单响应体系ꎬ
云服务器删除后数据保密彻底处理ꎬ平台数据免费迁移ꎬ保障企业云安全.

４　 结论

(１)“云服务概念”及“云技术保障”显著影响“品牌资产价值” . 云计算技术促使互联网旅游企业运用

信息化技术推出新的产品和服务ꎬ同时使用云计算技术应充分重视安全保障. 互联网旅游企业亟需在云

服务的产品创新与安全技术保障之间寻求合理的平衡.
(２)“云服务传递”与“云服务界面”部分影响“品牌资产价值” . 消费者能够接受为互动式的社交平

台、流畅的搜索功能、强大的人机对话、云客服等支付较高的服务费用ꎬ但并不能够促使品牌联想和品牌

满意.
(３)“一站式云服务”是提升“品牌资产价值”的核心. 互联网旅游企业能够根据用户的旅游需求ꎬ将

旅游组合产品或者单一产品通过多种云功能进行集成ꎬ同时使分散的旅游产品聚类ꎬ使“碎片化”的旅游

企业重新凝聚ꎬ突破层级束缚ꎬ汇聚优势资源ꎬ形成多元融合的网络体系ꎬ提供一站式的云服务产品.
(４)“账号及个人信息安全”是保持“品牌资产价值”的关键. 互联网企业必须通过强有力的技术支持

确保用户的个人信息安全. 同时ꎬ互联网企业也不能以出售和泄露个人信息作为谋取利益的途径ꎬ使用户

对平台产生不信任感ꎬ极大地损害品牌资产价值.
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