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With changes in social structure and lifestyle, single individuals are becoming

an increasingly influential demographic in society. This paper aims to explore the

fitness choices and needs of single people aged 20-35 in Shanghai, as well as the
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surveys and analysis, we found that single individuals prioritize personalization,
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trend presents both challenges and opportunities for the gym industry.
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elements should be integrated into fitness activities to create a more appealing fitness

community that accommodates the time and space preferences of single individuals.

By gaining a deeper understanding of the fitness preferences, gym environment

expectations, willingness to spend, and overall fitness experiences of single people, the
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guidance for the future development of the gym industry.
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摘要

随着社会结构和生活方式的变化，单身人群在社会中占据越来越重要的位

置。本论文旨在探讨上海市20-35岁单身人群在健身领域的选择和需求，以及这

一群体如何影响健身房行业的发展前景。通过对单身人群的调查和分析，我们

发现他们在健身选择上更注重个性化、灵活性和社交性。他们更倾向于参与多

样化的健身活动，并在健身过程中寻求社交互动的机会。这一趋势对健身房行

业提出了新的挑战和机遇。

为了满足单身人群的需求，健身房行业应该调整其服务和设施，提供更加

个性化和多样化的健身选择。社交性和互动性的元素应该被整合到健身活动中，

创造更具吸引力的健身社区，满足单身人群的时间和空间需求。

通过深入了解单身人群的健身选择和需求，了解他们对健身房环境，消费

意愿，健身感知体验等方面，健身房行业可以更好地把握市场动向，制定更为

精准的经营策略，推动行业的可持续发展。这一研究为健身房行业的未来发展

提供了有益的参考和启示。

(共 83页)
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第 1章

绪论

1.1 研究背景与意义

1.1.1研究背景

随着社会生活节奏的加快和人们对健康意识的提高，健身行业在过去几年里

迎来了一轮蓬勃发展。全球范围内，健康与健身已经成为人们日常生活的重要组

成部分，推动了健身行业的快速增长。

这一快速增长的趋势不仅受到人们健康意识提升的影响，还与社会变迁密不

可分。随着工作压力的增大和生活方式的改变，越来越多的人开始关注到个人的

身体健康。健身行业的多元化和专业化不仅满足了不同人群的需求，而且为人们

提供了更多选择的机会，从传统的健身房到创新的健身项目，市场上也出现了很

多不同种类的健身服务商。

国务院 (1995) 的《全民健身计划纲要》自施行起，中国的居民逐渐认识到

了其内容的专业性,大大的激发了居民的健身主动性。紧密结合了健身与健康两个

核心理念。不但对目前环境下的全民健身也起到了指导意义,迅速融入了全民健身

与身心健康,也提高了在中国居民对健康生活的了解程度,对卫生产业来讲,也发生

了巨大的变化。在中国,大家意识到健身和相关消费的必要性,是党在中共十一届

三中全会之后,着重强调了消费观念问题,体育工作中列入搭建社会主义社会构建

和谐社会不可或缺的一部分。《中华人民共和国国民经济和社会发展第十一个五

年规划纲要》 (第十届全国人民代表大会第四次会议，2006)、《中共中央、国务

院关于进一步加强和改进新时期体育工作意见》 (中发[1984]20号，1984) 都明

确注重推动居民身心健康和娱乐服务性消费，将这一列入居民消费市场重点推进。

在其中规定在中国社会主义法治前提下,实现经济、科技和体育的共同进步;构筑

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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起完备的全民健身保障体系,将体育交易适应社会发展过程中。在 2021年,上海市

的国民生产总值做到 4.32万亿位居全国第一。作为中国经济发展更为繁华的城市，

上海市在全民健身上同样保证大力支持；在 2021年上海市体育产业链政府工作

报告中明确提出：1) 体育产业链变成上海经济高质量发展的新增长点; 2) 讲解

《2020上海市健身休闲业数据报告》(上海体育学院 & 上海市体育局，2021) 中

2020年上海健身类场馆数 6927家 (健身俱乐部、健身房、和其它健身休闲场地)，

同 2019年对比降低 15.8%,可是却全国各地来说上海市健身场馆总数仍排到全国

第一; 3) 从健身地区分布情况看，上海市健身房总数名列前三位的区域是浦东新

区、闵行区和徐汇区。而且，在上海 2021年各个区 GDP排行榜上，排名前三的

区域是浦东新区、黄浦区和闵行区。在上海的各个区长住人口总数统计中名列前

三位是指浦东新区、闵行区和宝山区。

基于上述几点我们可知,在中国国家政策的引导下,全民健身计划得到了积极

的响应,其中在上海效果尤为明显。而上海作为中国经济最为发达的城市,体育产

业在上海市的经济发展中有着重要的位置。

随着社会结构和生活方式的不断改变，单身人群在现代社会中的数量呈现出

显著的增加趋势。这一现象不仅反映了社会价值观的演变，也受到了职业压力、

经济独立性提升以及婚姻观念的变化等多方面因素的影响。统计数据显示，全球

范围内单身人口的比了呈逐步升高趋势，在欧洲的一些国家的主要城市，一人家

庭甚至超过了 50%的比例。单身人口形成了一个庞大而多样化的社会群体。

根据中国国家统计局人口和就业统计司 (2023) 《中国人口和就业统计年鉴

2023》相关报告显示，中国已经有 2.4亿单身人口。《中国人口和就业统计年鉴

2023》 (国家统计局人口和就业统计司，2023) 第二部分，梳理了 2022-2023阶

段各年龄段人群的未婚率，如图 1.1所示。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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图 1.1 2023年中国人口和就业统计年鉴

数据来源：《中国人口和就业统计年鉴 2023》第二部

根据 2021年中国统计年鉴，2020年，中国全国共有家庭户 49416万户，其

中“一人户”家庭超过 1.25亿，占比超过 25%。一人住、一人食、一人游，当下，

单身独居群体不断增多。为单身群体提供产品和服务也已经成为不可忽视的庞大

经济消费。图 1.2为 2021年中国单身群体与非单身群体主要消费领域对比，数据

来源艾媒智库数据中心。

图 1.2 2021年中国单身群体与非单身群体消费领域对比

图片来源：本研究自行整理

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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单身人群的数量增加，对社会的多个领域产生很大的影响，其中之一便是健

康和健身领域。单身人群因其生活方式的独特性和自主性，对健身的选择和需求

提出了很多新的挑战和机遇。

单身人群在性格特质上展现出多样性。有些人可能对社交场合感到不安，更

倾向于独处或小团体交流，这并非因为他们不善于社交，而是更享受深度交流而

非表面的社交活动。此外，单身人群中也有许多人不喜欢做饭，可能因为缺乏动

力或者时间，更倾向于外出用餐或者简单解决饮食问题。对于情感宣泄，单身人

群常常需要一个安全的出口来释放工作压力或其他生活压力，因为他们可能没有

家庭成员或伴侣与之分享。这些特质并非固定不变，而是随着个体的经历和生活

环境不断变化。所以针对健身房里单身人群及他们身上存在的特质，可以制定更

具有个性化的创新服务。

了解这一群体对健身的选择需求，也有助于制定更为贴切和创新的健身服务

营销策略，同时也能为健身房行业的未来发展，提供新的方向。在中国的一线城

市中，上海作为经济和文化中心，其单身人群的数量占比尤为显著，有调查显示，

上海职场人单身率为 70.8%。快速的城市化进程、高强度的工作压力以及多样化

的生活方式，使得单身群体在上海的人口结构中占据了重要位置。因此，本篇文

章选择以上海的健身房为例，深入研究单身人群在健身需求、情绪释放、消费行

为和习惯等方面的特征，探讨这一群体对健身行业的影响及发展前景。因此，本

研究主要在探讨单身人群的健身选择和需求，对健身房环境的感知，健身方面的

体验感知，消费等情况，对健身房行业发展前景存在的潜在影响。

1.1.2 理论意义

在对上海健身房当前经营与管理现状进行深入调研后，笔者系统地梳理出了

上海健身房在运营和管理方面具有较高借鉴价值的区域性实践。同时，笔者也揭

示了上海健身房在这些方面存在的一系列问题，提炼出了主要的难题，并在此基

础上提出了一系列相对客观且具备全面性的工作经验。这些经验不仅旨在提升上

海健身房的市场竞争力，而且对上海以外地区及其他城市的健身房也具有一定的

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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指导意义。

随着社会对身心健康的关注逐渐增强，健身已成为现代生活中的一个不可或

缺的组成部分。对单身人群在健身选择和需求上的深入理解，能够帮助健身房行

业更精准地满足市场需求，并实现差异化的市场营销策略。同时，通过对健身房

行业未来发展趋势的深入分析，能够为健身房经营者提供有效的战略建议，从而

提升整个行业的市场竞争力。

对单身人群健身选择与需求的研究揭示了一些具有指导性的重要结果，这些

结果为健身行业的快速发展提供了宝贵的思路和建议。这不仅对行业内的相关从

业者和经营者具有关键性作用，有助于他们更准确地把握行业的发展方向，还能

够协助其建立更加科学和规范的经营策略。

综上所述，本研究聚焦于对单身人群的健身选择与需求的探讨，旨在揭示健

身房行业的未来发展趋势，并提供提升市场竞争力的可行性建议。研究成果有助

于健身房行业更好地适应不断变化的市场需求，提供更具个性化和优质的健身服

务，从而推动整个行业朝着健康、有序的方向发展。这些研究价值不仅在于理论

上的贡献，更在于实践中的指导意义，为行业的发展和优化提供了重要参考。

1.1.3 实践意义

作为中国经济中心，上海的居民收入水平高，健身消费市场广阔，且上海市

拥有大量的健身房，覆盖面广，且设施和管理模式具有代表性。居民对健身服务

的需求和消费能力使得上海成为研究健身行业的理想样本，同时上海的健身文化

受到国际化影响较大，许多国际健身品牌进入市场，使得研究单身人群的健身消

费行为更具全球化视野。笔者根据对上海现阶段健身房经营和管理情况的调研，

梳理出上海健身房在经营和管理上非常值得别的健身组织借鉴的区域,同时发现

上海健身房在经营和管理存在的问题,提炼难题,并由此明确提出相对性客观性并

且具有全面性的工作经验,在促进上海健身房提升自身市场竞争力的前提下,总结

出来的工作经验对上海其它地区及其其他城市的健身房具有引导的功效。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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伴随着身心健康意识的增强，健身已经成了日常生活不可或缺的一部分。掌

握单身人群的健身挑选与需求，能够帮助健身房行业更好地满足市场的需求，提

升差异化营销。与此同时，通过分析健身房行业未来发展趋势，能够为健身房的

经营者提供有效的经营策略，提高行业的市场竞争力。

根据对单身人群的健身挑选与需求进行深入研究，可以得出一些对健身房行

业的高速发展具备指导性的结果，进而为行业的高速发展提供相关提议和思路。

这对行业及行业的相关经营者从业人员，起着至关重要的作用，可以帮助他们更

好地掌握行业的发展方向，建立更为科学规范的经营策略。

总而言之，该研究针对掌握单身人群的健身挑选与需求，探寻健身房行业未

来发展趋势，提高行业的市场竞争力，并提供对行业的可行性建议都具有重要研

究价值。通过本研究的结果，能够帮助健身房行业更好地适应市场需求，给予更

加个性化和优质的健身服务项目，推动行业健康有序发展。

1.2 研究目标

本研究的核心目标在于深入剖析上海市健身房市场，尤其是对单身人群的健

身需求及其选择行为进行详尽的考察。鉴于上海市对体育健身理念的高度开放性，

以及其作为中国经济发展的前沿城市，市民对于健康和完美的追求已成为一种时

尚趋势。上海的人均经济收入长期以来维持在中国领先水平，随着生活水平的不

断提升，大多数市民也逐渐热衷于健身消费。健身不仅被视为一种健康行为的体

现，更是科学健身理念和积极生活态度的象征。然而，随着单身经济的兴起，健

身需求日渐增长，相应的健身机构也应运而生，但也伴随着教练流动性高、会员

流失率大、机构存续时间短等问题。通过对这些问题的系统性调查与分析，本研

究旨在找出导致健身房无法长期存续的根本原因，并提出针对性的解决方案。上

海作为中国体育产业发展的重要区域，具备科技文化先进、经济迅速发展、人才

高度聚集和法律法规完善等诸多优势。特别是浦东新区，其在健身环境和资源方

面表现尤为突出，因此，本研究选择对该区域的健身房进行重点调查，以便从区

域层面深入了解健身房运营的相关动态。这不仅有助于揭示整个城市不同区域之
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间的相互联系，也能为上海其他区域及其他发达城市的健身机构提供宝贵的参考

与指导。

具体而言，本研究采用问卷调查的方式，对上海市 20岁至 35岁的单身人群

进行详细的数据采集与分析，探讨他们在健身房中的需求差异。这些数据将帮助

揭示单身人群的健身动因及需求特征，为上海市健身行业的发展提供实证依据。

通过对单身人群健身设施和服务偏好的系统性分析，本研究将探讨其选择健身房

的主要因素及决策考量，包括但不限于健身频率、偏好运动项目、对团体课程和

健身指导的需求等。此外，研究还将关注单身人群对健身房环境的期望，如设备

设施的标准、社交互动的机会以及整体健身氛围等。

进一步而言，研究将探讨单身人群在面对工作压力等情感压力时的情感宣泄

需求，评估健身服务在情感管理中的效果和意义。这一分析将帮助揭示健身作为

情感宣泄手段的有效性，并对健身房如何更好地满足这一需求提出有针对性的建

议。在消费心理方面，本研究将重点分析单身人群的价格敏感度、会员制度的影

响以及可能的增值服务需求。这将为健身房制定合理的定价策略和会员管理政策

提供理论依据。通过对这些方面的深入分析，本研究旨在提出优化健身房经营策

略的建议，旨在实现健身房收益的可持续增长，提高服务质量，从而更好地满足

单身人群的需求，提升市场竞争力，并推动健身行业的进一步发展。

具体研究目标如下：

1) 了解单身人群的健身需求和选择：研究单身人群在健身房选择上的目的、

频率、时间和场所等方面的具体需求，揭示其健身行为的规律和特征。

2) 分析情感压力下的健身需求：探讨单身人群在面对工作压力等情感压力时，

健身作为情感宣泄的方式的效果和意义，分析健身服务如何帮助其进行情感管理。

3) 研究健身行为和消费习惯：分析单身人群的健身行为模式和消费习惯，探

讨影响他们选择健身房的因素，包括对设施、服务、价格和其他增值服务的需求。
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4) 研究市场现状和发展趋势：深入分析健身房行业的市场现状和未来发展趋

势，提出针对单身人群的营销策略和发展建议，以期为健身房的战略规划和运营

管理提供指导。

1.3 研究框架

本研究以单身人群为目标群体，研究自变量对因变量单身人群在健身中持续

消费意愿的影响，从单身人群的持续消费意愿影响健身行业前景发。

具体而言，本研究的拟定思路由 5个部分构成：

第一部分，首先阐述本研究的研究背景，解释研究题目的提出，并表明本研

究在理论和实践方面的重要性；其次列举本研究主要的研究目标，提出相应的研

究问题；最后梳理整个研究的内容框架和研究框架。

第二部分，首先通过总结相关文献，分析整理健身房领域、健身房相关理论，

健身文化，全民健身及单身人群特征的概念定义、测量维度以及相关研究，为本

研究构建充分的理论支撑；其次提出研究假设与推论，搭建研究模型；最后对整

个文献综述进行总结述评。

第三部分，基于文献综述的分析与整理，对本研究有何借鉴。首先描述本研

究将选用何种研究方法；其次介绍本研究的主要针对的目标群体，采用哪种抽样

方法；再次阐明本研究将使用哪种研究工具，以及如何使用；最后解释本研究对

于数据的收集、分析将如何进行。

第四部分，首先围绕数据结果展开讨论，验证研究假设，针对研究结果的重

要程度进行区分，对于主要问题和重要发现进行详细讨论,引用过往的文献对研究

结果进行解释；其次运用相关性分析、线性回归分析等实证研究的方法检验研究

中提出的假设，进一步验证健身房环境感知、健身感知价值、单身人群的持续消

费意愿以及健身房环境感知对健康意识的关系。

第五部分，首先针对单身人群健身的选择与需求，总结通过实证分析得出的
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研究结论，对重要的研究发现进行陈述，并表明其在理论层面与实践层面上可能

存在的贡献；然后，分析本研究存在的局限性，客观剖析研究缺陷，并提出未来

的研究方向。图 1.3展示了为本研究的主要流程。

图1.3 研究流程图

图片来源：本研究自行整理

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


17

第 2章

文献综述

2.1 相关概念界定

2.1.1 健身房领域

主要是用于提供运动、游戏娱乐和娱乐场所，它是一种独家定制配置各种健

身器材、提供多元化健身服务的设施，在满足自身健康与体能训练方法的需求。

健身房包括各式各样有氧运动减肥地区、肌肉锻炼和灵活性训练的区域，它是一

个提供多用途生态环境，使用者可以依据个人规划和健康观念进行一定的煅炼。

关于健身房的内涵，许多学者提出了自己的见解。随着全民健身理念的深入

发展，健身房的内涵也在不断丰富和拓展。从最初的概念来看，健身房仅被视为

提供运动器械和场地的专门场所。而随着健身产业的快速发展，其内涵已逐渐拓

展为集多种功能于一体的综合性服务平台。

从服务属性来看，现代健身房是以提供专业化健身指导为核心的经营性场所，

通过会员制管理模式为消费者提供个性化的运动指导和健康管理方案。同时，健

身房也承载着重要的社交功能，成为都市人群交流互动、培养健康生活方式的重

要空间。

从商业模式角度分析，健身房通过整合运动器械、专业教练和配套设施，为

会员提供全方位的健康生活解决方案。特别是在数字化时代背景下，健身房进一

步发展为融合智能化训练系统、数字化管理平台和社群化运营的新型健康服务综

合体。

在健身房中，大家可以通过各种健身器材，跑步机、健身器械、哑铃等器械，

进行全身有氧运动减肥和肌肉锻炼。有一些健身房拥有专业的健身房教练员，提
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供人性化指导、监管与提议，协助参加者保证其健康和体质目标。

伴随当今社会旋律优美，健身房成为人们提升生活质量、释放压力、增强抵

抗力的主要场所。健身房不单单是进行体育锻炼地区，也给大家提供一个社交互

动的好时机。和传统运动场地或运动俱乐部比照，健身房更加注重个体化的健康

管理和多方位体质提升。其多样化的运动和专业化的服务使其成为做到各个年龄

段、健康观念和运动偏好的人群规定的理想选择。在当前社会条件下，健身房作

为促进整体的关键机构，不仅仅是个人追求健康的区域，也是社会健康教育知识

的一部分。

健身房行业作为一种重点服务业，随着现在社会经济发展不断发展大家身心

健康意识的提高，健身需求提高，健身房领域也逐渐成为大伙儿日常生活的一个

重要组成部分之一。从服务上来说，健身房领域的蓬勃发展是一种专业化、多元

化服务内容领域。它为需要人群提供健身锻炼，健身指导，社交互动等综合性服

务，满足人们对心理健康的规定。其次从健身房行业的行业特点来讲，先进的健

身器械，专业场地地形，为顾客提供个性化康复指导，高度重视会员体验，服务

和运营模式，才能保持长期性竞争能力。

2.1.2 单身人群的特征

最新人口统计数据显示，我国单身群体规模持续扩大。根据 2022年中国人

口统计年鉴数据，当前单身人口已突破 2亿，在总人口中的占比达到 19.6%。其

中，性别分布呈现出明显差异，男性比例为 58.9%，女性为 41.1%。值得注意的

是，在这庞大的单身群体中，约 39%的人群表示是基于个人意愿选择单身。这种

单身现象的普及与社会发展密切相关。在经济较为发达的区域，主动选择单身的

比例更高，这反映了现代社会价值观念的多元化发展。造成这一现象的因素包括

教育水平提升、个人经济独立性增强、自我意识觉醒以及大型城市人口结构失衡

等多个方面。

从人群画像来看，当代单身群体主要由 20-35岁的年轻人构成，他们普遍具
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有较高学历，多在城市从事白领工作，拥有稳定的经济收入。常进锋 (2016) 在

研究中认为此类群体是指独自一人在异乡奋勇拼搏的年轻人，他 (她) 们远离故

乡、亲人，独自生活，缺乏感情寄托，并没日常生活。

基于现有研究，单身青年群体的关键特征可概括为：独居生活、单身状态和

异乡人身份。针对这些特征，深入研究他们的生活方式具有重要的现实意义。接

下来我们就研究对象的年龄区间界定为 20-35岁，日常生活地区为一二线城市。

单身人群在一些国家地区，单身指法律上，裁判文书、户籍的其他相关文件里没

有确认过或已经解除婚姻关系的人群。包括单身，离婚离异状况个人的。从心理

现象上，指目前还没有正在进行稳定恋人关系的人，及无共处目标，恋人，并没

结了婚的人。单身人群特点包括多个维度，或从社会发展心理特征等多个方面展

现不同寻常差异的本人。

单身人群有相对较高的社交媒体自由度，大家比较有机会参与娱乐活动，建

立与人相处，寻觅个人爱好。这类自由度可以是他们生活方式更加高效。单身人

群社会经济发展很单独，他们会更加专注个人兴趣爱好。

2.1.3 感知价值

学术界对感知价值的研究已经形成了丰富的理论体系。王伟、于吉萍、张善

良(2018)认为这一概念体现了消费者对商品和服务的总体性评判。在新经济形态

下，陈义涛和林丽敏 (2020) 阐述了消费者主观认知的核心地位。从实践意义上

看，张丽霞 (2023) 探讨后表明消费者的信任度会随感知价值的提升而增强。同

时，霍圣录、张林和李海 (2023) 的调查佐证了多元价值体系对消费决策的推动

作用。

纵观这一理论的演进历程，1991年 Sheth、Newman and Gross开创性地提出

了五维结构模型，涵盖社会、情感、功能、认知及条件等层面，并强调各维度的

独立性。此后，学者们基于不同研究视角拓展了价值维度的内涵。譬如，Turel、

Serenko and Bontis (2007) 从动机层面进行了二元分类。Poyry (2013) 则立足于使
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用效果，构建了双重价值评估标准。

在理论发展的关键节点上，Zeithaml提出的观点强调了消费者在权衡利弊基

础上做出的整体评估。目前，研究领域广泛采纳 Sweeney and Soutar (2001) 构建

的价值评估框架，该框架包括：产品使用的功效性、消费过程的愉悦感，以及社

会互动中的价值实现。现代研究更倾向于探讨这些维度之间的相互作用机制，而

非将其视为独立存在的要素。不同的研究学者对感知价值的维度有不同的划分标

准，如表 2.1所示。

表 2.1感知价值维度划分

学者 感知价值具体维度

Zeithaml 感知利得

Turel 功能价值、非功能价值

Poyry 实用价值、享乐价值

Sweeney、
Soutar 实用价值、享乐价值和社会价值

Sheth 社会价值、情感价值、功能价值、认知价值和条件价值

资料来源：本研究自行整理

2.1.4 持续消费意向

持续消费意向在本文里指消费者 (即单身人群) 在健身房的持续消费意向。

Fishbein and Ajzen (1975) 认为购买意愿指的是“消费者受主观态度和外界环境的

双重影响，选择购买某一产品的概率”，强调的是外界环境的刺激对其影响。

Zeithaml (1988) 等其他学者都把购买意愿看作是消费者愿意购买产品和服务的

可能性购买意愿是测量消费者对某一产品或者服务是否购买的可能性，提出随着

购买意愿强度的增加，消费者产生再次购买行为的可能性也会增加 (Schiffinan，

2000)。一些学者认为，持续购买意愿和重复购买意愿是相同的概念。在黄思皓、

肖金岑和金亚男 (2020) 对社交电商平台的消费者进行研究时，他们将持续购买

意愿定义为对社交平台的持续使用和再次购买的愿望。另一方面，Koo (2010) 认

为，消费者的持续购买意愿指的是对在线购物平台的持续使用和再次购买的意愿。

卢琦蓓 (2016) 在其研究中从电商平台的消费者持续购买的角度，对重复购买意
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愿和持续购买意愿进行了比较，认为二者含义一致，但关注点不同。一些学者则

对购买意愿和持续购买意愿进行了区分和比较。重复购买意愿更关注消费者在初

次购买后能否产生第二次购买意愿，关注的是对产品的消费次数。持续购买意愿

还关注了消费者与购物系统的稳定使用关系。

综上所述，本研究中主要情境是健身房，单身人群消费这在直播平台直接进

行交易，认为使用持续购买意愿更合适，考虑到健身房环境对单身人群消费者购

买决策的影响，将持续购买意愿定义为：在健身房环境感知下，单身人群消费者

重复购买产品或服务的可能性。

2.2 相关理论

2.2.1 感知价值理论

顾客感知价值理论阐述了消费者在权衡获得与付出后对商品或服务的综合

评估过程。这一理论框架由服务营销领域专家泽瑟摩尔 (Zaithaml) 于 1988年提

出，为研究消费者行为提供了重要的理论基础。

在泽瑟摩尔的研究体系中，顾客价值本质上等同于感知价值 (Customer

Perceived Value，CPV)。通过深入的消费者调研，她归纳出了价值认知的四个层

面：首先，部分消费者将价值等同于优惠的售价，突出了货币支出在价值判断中

的核心地位；其次，一些消费者注重产品带来的效用，这与经济学中的效用概念

高度契合，反映了消费满足感的主观评价；再次，另一群体将价值理解为性价比

的平衡，即支付费用与获得品质的对应关系；最后，综合性评判者会权衡所有投

入 (包括时间、金钱与精力) 与所获得的整体收益。

在此基础上，泽瑟摩尔构建了系统性的价值评估模型。该模型阐明了消费者

如何从产品特征认知发展到质量评估，进而形成对产品整体价值的判断。通过实

证研究，她揭示了两个核心发现：

第一，价值收益包含多个层次：基础层面涉及产品的内在属性，中间层面包
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括外观包装等外在特征，高层面则涵盖品牌声誉、便捷程度等抽象利益。值得注

意的是，产品的内在属性往往需要通过外在特征或消费者的主观感受才能体现其

价值。

第二，价值付出不仅限于经济成本。消费者在获取产品时会投入金钱和非金

钱资源 (如时间和精力)。对价格敏感型消费者而言，降低经济支出能有效提升感

知价值；而对便利导向型消费者来说，节省时间精力的投入可能更具吸引力。

基于泽瑟摩尔的理论，通过分析文献可以深入探讨单身群体对健身场所的价

值认知，以及环境因素与感知价值如何影响其持续消费倾向。

。

图 2.1 顾客感知价值模型

资料来源：本研究自行整理

2.2.2 消费者购买行为理论

消费者的商品选择与使用行为直接体现了市场活动的核心特征，这一过程涉

及复杂的决策机制和行为模式。通过实证研究，国内外学者从不同角度深入剖析
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了这一领域。

樊文娟 (2000) 建立了中国消费行为的演变框架，系统梳理了不同发展阶段

的主要特点。在品牌领域，曹志涛 (2003) 探讨了影响消费者忠诚度的关键要素，

发现时间投入、安全考量和个体形象认同在其中发挥着决定性作用。

基于科学量化方法，杨尚君 (2011) 运用层次分析技术，构建了包含文化传

统、社群互动、个体特质和心理因素在内的多维度评估体系。针对行为过程研究，

刘念念和邹艳 (2015) 提出了一个涵盖商品挑选、实际应用和效果评估的整合性

分析框架。

从本质探究角度，伍柳和龚振 (2005) 阐释了消费习惯的形成规律，揭示了

其对购买决策的深层影响。此外，赵彤 (2017) 通过深入研究发现，购买行为的

产生机制主要受到消费者内在心理动机和外部营销信息的双重驱动。这些研究成

果不仅丰富了消费者行为理论体系，也为理解现代消费模式提供了重要的理论支

撑。

所以本文中研究消费者行为，一方面应该关注单身消费者为什么要在健身房

中消费，购买健身服务的消费过程，另一方面也要研究单身消费者如何可以让健

身服务达到他们的需求。企业要获得更多利润盈利，分析消费者的需求必不可少，

创造营造符合消费者喜好的产品与服务。

2.2.3 期望确认理论

期望确认理论 (Expectation Confirmation Theory, ECT) 由 Oliver (1980) 提出，

解释了消费者满意度的形成过程。根据该理论，消费者在购买产品或服务时，会

带有一定的期望，当实际体验超出预期时，消费者的满意度会增加，进而增强忠

诚度和持续消费意愿。反之，如果实际体验低于预期，消费者的满意度会降低。

在健身房的情境中，单身人群对环境、设备、服务和社交氛围的期望较高。

如果健身房能够提供超出这些期望的服务，消费者的满意度和忠诚度将显著提高，
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促使他们持续进行消费。例如，健身房环境的整洁度、器械的现代化程度和员工

的服务态度都能够影响消费者的期望确认程度。一个良好的健身房环境不仅能够

满足单身人群的健身需求，还能提供情感支持和社交互动，这些因素共同作用，

形成正向的期望确认。

2.2.4 环境心理学理论

环境心理学理论探讨了物理环境对人类行为和心理状态的影响。Mehrabian

和 Russell (1974) 提出，物理环境能够通过引发情感反应，进而影响个体的行为

和态度。具体到健身房情境，良好的环境设计 (如灯光、温度、音乐、布局等) 能

够提升消费者的愉悦感和舒适度，从而影响他们的消费行为和持续消费意愿。

在健身房中，环境因素如空气质量、温度控制、音乐、灯光等都能对消费者

的情绪产生影响。良好的环境能够带来积极的情感反应，如放松、愉悦和满足感，

这些积极的情绪体验能够增强消费者对健身房的整体评价，从而增加其忠诚度和

持续消费意愿。此外，环境中的社交氛围也能够通过促进社交互动和情感支持，

进一步提高消费者的满意度。

2.3相关研究

2.3.1健身房环境相关研究

一般意义上来讲环境可以分为自然环境以及社会环境。天然环境包括水土地

区气候等因素。从社会环境来说，通常分为文化环境，经济环境，技术环境，政

治环境。从狭义范围来说，“社会环境指的是个体所处的社会群体、社会网络以

及个人与他人之间的社会关系和社会交往。”广义范围则定义为“社会环境不仅包

括了个体所处的社会群体和社会关系，还包括了个体所处的社会结构、社会制度、

社会文化以及社会发展背景等方面的因素。”。田里和王玉芬 (1996) 通过《论健

身环境》研究阐述，健身场所的环境体系由外部和内部两个维度构成，其中外部

维度包括自然和社会因素，内部维度则体现为场地设施和人文氛围的有机结合。
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关于健身环境的分类，不同学者分类角度不同，任欣欣，李昕儒, 张敏, 刘

文欣 (2020) 从艺术美学视角提出,健身环境主要是指声环境、景观要素和设计审

美小细节等，提高健身环境的满意率。徐磊 (2020) 将健身环境分为生态环境，

人工环境，人文环境。宋杰 (2005) 和孙庆祝 (2006) 相似提出，健身环境应该由

场馆设施、生态环境、综合管理、体育文化氛围四个方面组成。陈梅 (2006) 从

硬环境健身器械等物质环境和服务等软环境区分。郭玉江 (2017) 认为，健身房

时尚、健康和舒适的内部空间环境能够吸引消费者，并使他们更愿意投入资金。

这种环境包括温暖素雅的颜色、设计独特的专业灯光音响以及整洁而干净整齐的

装饰设计。

表 2.2 健身环境分类

学者 时间 健身环境具体分类

任欣欣等人 2020 声环境、景观要素和设计审美小细节

徐磊 2020 生态环境，人工环境，人文环境

宋杰 2005 场馆设施、生态环境、

孙庆祝 2006 综合管理、体育文化氛围

陈梅 2006 硬环境和软环境

郭玉江 2017 健身房时尚、健康和舒适的内部空间环境

资料来源：本研究自行整理

综上，关于健身房环境可以从软、硬环境两个维度衡量，健身房环境主要是

以消费者需求为主要关注目标，好的健身房环境可以让消费者体验好感增值，引

发消费者更加积极的进行消费产生复购行为。本文可以参考以上环境类型，了解

不同环境维度对单身消费者持续消费的影响。

2.3.2消费者健身需求相关研究

健身需求是人们通过自主意愿，能够购买或者免费得到体育健身产品或者服

务。健身需求包括对欲望的需求和需求能力。需求能力包括消费者对体育健身产

品和服务的购买力，也包括对健身方面的知识和技能的掌握。

通过大规模抽样研究，罗旭 (2008) 探究了各阶层运动需求的差异性，结果

显示体育锻炼诉求呈现多元化趋势，且与职业类型密切相关。研究同时发现，教

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


26

育背景、身体素质以及服务质量评价都是影响体育需求的重要因素。

邢晓艳 (2016) 采用社会观察法，深入剖析了环境因素对体育服务偏好的塑

造作用。在乡村体育发展领域，许彩明 (2018) 通过问卷调研揭示了农村地区居

民对运动资讯的强烈渴求。

韩晴 (2015) 在其研究《基于需求导向的全民健身路径建设科学性研究》中

强调，现有健身设施规划未能充分考虑不同群体的特殊需求，建议根据年龄结构

和体质差异优化配置方案，以满足多样化的运动需求。

冯岩和陈凤英 (2003) 在对四川高校的体育需求和消费情况做了相关研究调

查，提出学生对体育活动，健身重要性有积极和明确的认知。但学校硬件设施无

法满足学生们对体育健身的需求，在一定程度上影响了学生参与体育健身活动，

且学生的体育消费能力还相对较低。张勇军 (2003) 在对高校学生体育健身现状

调查中指出，增加体育经投入，完善运动场地和器材，构建良好的硬件环境，才

能更好的满足学生的运动需求。

综上，近年来不同学者对不同人群进行的健身需求研究各不相同，该研究处

于初级和分散阶段。但我们可以从中得知，居民，学生或者消费者对体育健身需

求是不同的，不同的健身需求也从内在和外在得到影响。所以本文研究单身人群

消费者的健身需求。

2.3.3感知价值和行为的相关研究

可以看出消费决策过程中的感知价值评估机制一直是学术界关注的焦点。

Zaithaml (1988) 构建了一个系统性的理论框架，阐述了消费者在权衡获得与付出

后形成的综合判断。这一判断不仅涉及金钱成本，还包括时间投入、精力消耗等

非经济因素。基于消费者的主观体验，她提出了一个创新性的模型，揭示了感知

利益与各类成本的相互作用如何影响消费行为。这一理论为理解消费者决策机制

提供了重要的分析工具。
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图 2.2 感知价值对行为影响模型

资料来源：本研究自行整理

2.3.4环境和感知价值的相关研究

杨廷 (2019) 在研究中指出，化妆品零售店的重心是为顾客提供服务，产品

选择上不断升级，不断推出顾客满意的产品，才能更吸引顾客，同时借助实体服

务，让顾客体验综合服务，才能吸引更多的新客户，促进顾客留存。樊会云 (2023)

在对M 化妆品专营店顾客感知价值研究中，将影响店铺因素化为感知总价值和

感知总成本两个维度。将感知总价值分为 4个子维度，分别为产品价值、服务价

值、人员价值、形象价值。并构建了顾客感知价值模型。由此可见，产品或服务

对顾客的感知价值有直接影响。本研究即参考本模型，研究健身房环境设施服务

等对顾客感知价值的影响。

图 2.3 感知价值模型

资料来源：本研究自行整理
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2.3.5 环境和消费意愿的关系研究

服务场景对消费行为的影响已成为市场研究的重要课题。张宇和胡明 (2020)

的研究结果表明，服务场景的优化能显著增强客户的购买力和交易体验，从而刺

激市场活力。徐明和高明 (2020) 从更宏观的视角出发，构建了影响购买决策的

环境要素评估体系。

在新零售模式下，吴晶晶 (2020) 通过数据分析证实了实体店体验对数字消

费倾向的正向作用。运动产业研究中，宋鹏 (2017) 总结了健身满意度的核心要

素，指出优质的场馆环境、显著的锻炼效果、专业的教练团队、科学的课程设置

和良好的社群氛围，共同构建了会员对场馆的忠诚度。

郑和明 (2017) 则聚焦运动爱好者群体，揭示了优质服务环境是保持客户黏

性的关键因素，这对提升会员留存率具有重要启示。

2.3.6 持续消费行为相关研究

持续消费行为理论是研究消费者在进行消费时，不仅考虑自身当前的需求和

利益，还考虑到对未来的影响，以及对社会、环境等方面的责任。它强调消费者

在做出购买决策时，会综合考虑产品或服务的质量、价格、环保性、可持续性等

因素，并愿意为这些因素支付更高的价格。

现代消费研究领域已形成系统化的理论框架。联合国环境署 (1994) 阐述了

发展愿景：既要实现生活水准的跃升，又要将资源耗用和环境损耗降至最低，以

维护子孙后代的发展机遇。延续这一思路，俞海山 (2001) 从跨代际角度提出，

当前的消费模式不应对未来世代的发展造成制约。

商界已将此理念转化为具体行动：通过创新产品规格、升级服务标准和深化

客户互动等手段提升品牌竞争力。同期，各级管理部门和民间组织也在积极推进

环保意识教育，引导大众树立负责任的消费观念，为构建可持续发展的市场生态

贡献力量。
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研究可持续消费行为主要从几个方面展开：影响消费者可持续消费行为的因

素、消费者对相关产品的购买意愿、以及城市居民的可持续消费研究。在对城市

居民的可持续消费行为进行研究时，董学兵、杨智和李盈 (2012) 将其分为获取、

使用与处理以及循环利用行为。另一方面，李献士和李健 (2017) 强调，可持续

行为不仅仅涉及绿色产品的购买，还包括对产品的使用和回收处置等环节，其根

本目的在于保护资源与环境。针对欧洲公民的研究，Saari、Lyytimäki、Vainio and

Pakarinen (2021) 没有进一步对可持续消费行为进行维度划分，而是将其定义为

个人采取的一系列努力，如购买无农药种植的蔬果、减少能源消耗、节约用水、

避免购买不利于环境的产品等。

根据上述内容以及对持续消费行为的整理，本研究也可以用此方法来研究持

续消费行为。

图 2.4 感持续消费行为模型

资料来源：本研究自行整理
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2.4 文献评述

从以上文献进行梳理，第一点：健身房环境是影响消费者体验的重要因素。

研究表明，清洁的设施、良好的空气质量、适宜的温度和灯光、音乐等环境因素

对顾客的满意度和忠诚度有显著影响 (Wakefield & Blodgett, 1996) 。此外，

Mowatt and Bennett (2011) 发现，健身房的社交氛围和社区感也能提高会员的消

费意愿。第二消费者的健身需求主要体现在对健康的追求、情感的释放以及社交

互动等方面。Lee and Kwon (2011) 的研究显示，健身房还充当了一个重要的社交

场所，消费者可以在这里建立和维持社交关系。第三感知价值在影响消费者行为

方面起到关键作用。Zeithaml (1988) 将感知价值定义为消费者在付出成本后对产

品或服务所获得的整体评价。Petrick (2004) 的研究表明，高感知价值能够显著提

升消费者的满意度和忠诚度。对于健身房会员而言，他们所感知的服务质量和设

施水平直接影响他们的持续消费意愿。第四环境对感知价值的影响已被多项研究

证实。Baker, Grewal and Parasuraman (2002) 指出，舒适的环境能够提高消费者

的感知价值，从而增强其消费意愿。在健身房环境中，服务人员的专业素养、设

施的完备性以及整体氛围等因素都会影响消费者对健身房的总体评价 (Bitner,

1992)。最后环境与消费意愿之间存在显著的正相关关系。Baker and Crompton

(2000) 发现，良好的环境能够增加消费者的满意度，进而提升其重复消费的意愿。

在健身房环境中，会员对设施、氛围和服务质量的满意度会直接影响其继续使用

健身房服务的意愿 (Wakefield & Blodgett, 1996)。

综上所述，健身房环境、消费者健身需求、感知价值及其行为之间存在复杂

且密切的关系。良好的健身房环境不仅能够满足消费者的健身需求，还能通过提

高感知价值来增强其消费意愿。研究表明，提供优质的设施、专业的服务和良好

的社交氛围是提升会员满意度和忠诚度的关键。这些发现对于健身行业的管理者

在制定市场策略和提升服务质量方面具有重要的指导意义。通过优化环境和满足

会员的多样化需求，健身房能够有效地提升会员的持续消费意愿，从而实现可持

续发展。
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第 3章

研究方法与研究假设

基于上一章文献综述的分析与整理，该章节主要对本研究将使用怎样的方法

论进行介绍。首先，选用的何种研究方法，以及何种研究策略；其次，主要介绍

假设研究；第三介绍了本研究的主要的目标群体是谁，采用了哪种抽样方法；再

次，阐明了本研究使用的哪种研究工具；最后，解释了本研究对于数据的收集、

分析是如何进行的。

3.1研究方法

本文在研究过程中主要采用了文献研究法、问卷调查法、实证分析法等研究

方法。

3.1.1文献归纳法

检索、搜集、整理、归纳健身房及健身房文化值、单身人群特征，健身房环

境感知，健身房消费及感知价值等相关文献，大致明确本论文的研究框架。

3.1.2问卷调查法

上海是中国的经济中心，拥有高度发达的服务业和健全的体育产业。该城市

居民收入高，健身消费需求大，且对健身行业有较高的参与度。此外，上海单身

人群占比显著，是中国城市单身人口最多的城市之一，这使得该群体的健身行为

对市场有极大的影响。因此，以上海市健身房为例，研究单身人群的消费行为具

有较强的代表性和研究价值。本研究的目标人群为 20至 35岁的单身人群，这部

分人群在职业生涯的起步和成长期，拥有一定的经济基础，同时他们对健康、社

交和情感支持的需求较为突出，符合健身房消费的主要特征。与已婚人群相比，

单身人群在日常生活中可能更依赖于健身房作为社交场所和情感释放的空间。因
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此，研究他们的健身房消费行为能够揭示健身房环境感知和健身感知价值对其持

续消费意向的深层影响。为了更加深入地探讨上海市健身房环境感知和健身感知

价值对单身人群的持续消费意向的影响因素，在问卷调查数据的基础上，对目标

人群进行问卷发放，为分析归纳健身房环境感知和健身感知价值对单身人群的持

续消费意向的影响因素提供一手数据。

3.1.3实证分析法

该部分借助 Stata统计工具，运用描述性统计分析、相关性分析、多元回归

分析以及稳健性检验等方法对所搜集的数据进行实证分析，以验证数据分析结果

是否与本文提出的假设具有一致性。

3.2研究假设

第一，健身氛围是指健身房整体的氛围，包括音乐、灯光、员工态度和整体

环境的友好程度。而场馆环境包括设施的清洁度、布局合理性、空气质量、温度

控制以及整体美观度。Gómez (2012) 的研究表明，健身房的设施和整体环境质量

直接影响到会员的满意度和忠诚度。良好的健身环境能够提升会员的运动体验，

增强其情感连接和归属感。对于单身人群而言，健身房的氛围尤为重要，因为它

不仅影响他们的运动体验，还能提供情感支持和社交机会。良好的健身氛围能够

减轻单身人群的心理压力，使他们在运动中感受到愉悦和满足，从而增强他们的

持续消费意愿。此外，社交互动包括会员之间的交流、会员与教练的互动以及团

体课程的参与度。单身人群往往将健身作为一种社交活动来填补社交空白。

Mowatt and Bennett (2011) 的研究也发现，舒适且富有吸引力的健身环境有助于

激发消费者的积极情绪，减少心理压力，而积极的社交互动可以显著提升会员的

归属感和社交支持，这对于单身人群尤其重要，因为他们更倾向于寻找能够提供

情感支持和社交机会的健身场所。通过参与团体课程和与他人的互动，单身会员

能够建立社交联系，增强情感支持，这种心理上的满足感对他们的持续消费意愿

影响更为直接更显著。
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器械设施包括设备的种类、数量、维护状况以及科技含量。高质量的器械设

施能够提升会员的健身效果和满意度。例如，贾雯 (2024) 指出现代化和多功能

的器械能提供更好的锻炼体验。然而，相较于软环境因素，硬环境对单身人群的

影响相对较小。虽然设备的质量和种类对提升健身效果至关重要，但这些硬环境

因素往往不如软环境对情感支持和社交需求的满足来得重要。软环境因素直接影

响到会员的整体体验感和满意度。舒适的氛围、优质的服务和良好的社交互动能

够显著增强会员的运动体验，而硬环境的影响更多体现在实际的运动效果上。虽

然设备的重要性不可忽视，但它对会员情感和心理满足的作用较为间接。因此，

优化健身房环境不仅可以满足消费者的健身需求，还能显著提升单身人群的持续

消费意愿。

基于此，提出假设 H1：健身房环境对单身人群的持续消费意愿有正向的影

响关系，其中软环境的影响更为显著。

第二,对于单身人群而言，健身房提供的高感知价值可以满足他们的多重需求，

如身体健康、社交互动和情感支持，从而增强其对健身房的依赖和忠诚度。特别

是在健身房环境中，Petrick (2002) 发现，高质量的服务和设施不仅提升了消费者

的感知价值，还增加了他们持续使用健身服务的意愿。并且根据前面感知价值和

感知价值的相关研究，可以从 Zeithaml (1988) 的研究中得出，消费者的感知价值

是影响其购买决策和行为的核心因素。感知价值指的是消费者在获取某项服务或

产品时，所感受到的利益与成本之间的权衡。在健身房的情境下，高感知价值通

常体现在健身房提供的服务质量、设施水平以及附加的社交和情感支持上。对于

单身人群而言，他们不仅追求身体健康，还希望通过健身活动获得社交互动和情

感支持。因此，健身房通过提供高质量的服务和设施，如现代化的健身器材、清

洁的环境和专业的教练团队，可以显著提升单身人群的感知价值，使他们感受到

更高的利益回报。这种高感知价值能够有效增加他们对健身房的满意度，并促进

其持续的消费行为。在健身房的情境下，单身人群在评估健身房时，会考虑到所

获得的身体健康、社交机会以及情感支持的综合收益。如果健身房能够提供这些

额外的价值，并且这些价值超出了他们所付出的成本 (如会员费、时间投入等)，
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他们的满意度和忠诚度就会显著提高。单身人群尤其重视社交互动和情感支持，

因此，如果健身房能够营造出友好的社交氛围和支持性的情感环境，他们会更加

愿意长期留在该健身房，并持续进行消费。

基于此，提出假设 H2：感知价值对单身人群的持续消费意向有显著正向影

响关系。

第三，Wakefield and Blodgett (1996) 的研究表明，服务环境中的物理因素 (如

设施质量、空间布局和清洁度) 显著影响了消费者的感知价值。具体到健身房，

研究发现，良好的环境不仅可以提升会员的运动体验，还能增加他们对健身房服

务的总体评价。当健身房环境干净、设备现代化且布局合理时，单身会员会感受

到更高的舒适度。这种舒适度直接影响他们的满意度。根据期望确认理论

(Expectation Confirmation Theory, ECT) ，当服务质量超出消费者预期时，消费者

的满意度会提高，进而增强他们的忠诚度和持续消费意向。此外环境心理学理论

认为，环境因素能够引发消费者的情感回应。在健身房中，良好的环境可以创造

积极的情感体验，比如放松和愉悦。这些情感回应不仅提升了会员的使用体验，

还可能增强他们对健身房的总体评价，促使他们更愿意进行持续消费。Clemesetal

(2011) 进一步指出，健身房环境的质量，如设备的现代化和设施的舒适度，直接

影响到会员的满意度和感知价值，从而增强其忠诚度。优化健身房环境对于提升

消费者的感知价值具有重要意义。感知价值理论 (Perceived Value Theory) 认为，

消费者的感知价值是其对服务或产品总体效用的评估。高质量的环境提高了消费

者对健身房的感知价值，增强了他们的使用体验，从而增加了他们的满意度。满

足的会员更倾向于持续使用服务，并可能推荐给其他潜在消费者。同时根据忠诚

度模型 (Loyalty Model)，可以发现消费者的忠诚度不仅受到满意度的影响，还与

他们的感知价值密切相关。健身房环境的优化提高了会员的感知价值，使他们对

健身房的评价更加积极，这种积极评价转化为更高的忠诚度和持续消费意向。

基于此，本文提出假设 H3：健身房环境对感知价值有正向的影响关系。

第四，感知价值指的是消费者对产品或服务的综合评价，是他们感受到的价
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值与实际支付成本之间的差距。在健身房的情境下，感知价值不仅包括了物理环

境的质量，还涵盖了服务质量、设施完备度、员工态度以及社交互动等多个方面。

感知价值的提升能够直接增强单身人群的满意度。当健身房提供高质量的设施和

服务时，单身消费者会感到他们的投入 (时间、金钱等) 得到了相应的回报，从

而提升他们对健身房的整体评价。这种高评价进一步促进了他们的持续消费意向。

换句话说，健身房环境的优越性通过提升消费者的感知价值，间接影响其长期使

用的意愿，这很符合 Sweeney and Soutar (2001) 提出感知价值是连接服务环境和

消费者行为意向的重要中介变量的观点。具体到健身房环境，Hightower (2002)

发现，优质的健身房环境通过提升消费者的感知价值，间接促进了他们的持续消

费意向。对于单身人群而言，健身房环境的质量不仅直接影响他们的感知价值，

还通过增强这种感知价值，进一步提升了他们继续使用健身房服务的意愿。唐曙

鹏 (2021) 在挖掘企业形象、产品和服务形象与消费意愿之间对关系，表明感知

价值发挥部分中介效应。此外，感知价值的提升可以通过增强单身人群的心理归

属感和社交满足感来间接影响他们的行为意向。单身人群往往在寻找社交机会和

归属感，优质的健身房环境不仅能够提供高质量的健身服务，还能够通过良好的

社交氛围和积极的互动体验来增强他们的社会连接感。比如：玄珍华 (2016) 在

研究中发现“旅游目的地形象显著正向影响对游客感知价值和游客的行为依稀那

个。游客行为意向同时也受游客感知价值对显著正向影响作用，旅游地形象能够

通过感知价值间接影响行为意向”。

基于此，提出出假设 H4：感知价值在健身房环境感知对单身人群持续消费

意愿起中介作用

第五，场馆环境包括设施的现代化程度、设备的齐全程度、环境的清洁度、

以及整体的舒适度等因素。高质量的设施和清洁的环境提升了用户的舒适感，使

他们在锻炼时感到愉悦。这种舒适感增强了用户对健身场馆的整体满意度。同时

现代化且维护良好的设备能够提高锻炼效果，使得用户感受到训练的实际效果，

从而增强对健身活动的积极评价。良好的健身氛围能够激发用户的积极情绪，提

升其运动动机。例如，激励性的音乐和积极的视觉设计可以增强用户的运动兴趣
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和参与感。此外，友好的氛围和积极的社交互动减少了锻炼中的压力，使用户在

锻炼过程中感到愉悦和放松。社交互动指的是用户在健身过程中与其他用户、教

练或工作人员的互动。这些互动对健身感知价值的影响主要体现在：积极的社交

互动可以提供情感支持和激励，从而增加用户的运动坚持率和满意度。与其他健

身者或教练的互动有助于获取运动技巧和健康建议，提升用户的运动效果。与他

人一起锻炼可以增强目标达成的动力，提升运动的乐趣和满足感。

其中图 3.1展示了为本研究假设关系图，图 3.2展示了变量关系图。

图 3.1研究假设关系图

资料来源：本研究自行整理

图 3.2变量关系图

资料来源：本研究自行整理
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3.3 变量设定

3.3.1 解释变量

在变量指标中已分为五个维度，场馆环境、器械设施、健身氛围、服务质量

和社交互动。场馆环境涵盖了设施的清洁度、布局的合理性、空气质量、温度控

制以及整体美观度等方面。器械设施主要涵盖了设备的种类和数量、设备的维护

状况、器械的科技含量和安全性等方面。健身氛围涵盖了整体的社交氛围、音乐

和灯光效果、教练和员工的专业态度和友好程度等方面。社交互动涵盖了会员之

间的互动、会员与教练的互动、团体课程的参与度以及健身房举办的社交活动等

方面。而服务质量涵盖了包括前台服务的态度和效率、客服人员对问题的处理能

力、对会员反馈的重视程度以及解决投诉的及时性和满意度等方面。

维度一：场馆环境，作为健身房环境重要维度之一，涵盖了设施的清洁度、

布局的合理性、空气质量、温度控制以及整体美观度等方面。这些因素直接影响

到会员的健身体验和满意度，从而间接影响他们持续消费的意愿。研究表明，良

好的场馆环境不仅提升会员的运动舒适度，还能减少意外伤害的发生，增强会员

的信任感和忠诚度。例如，Mokhtari and Thompson (2017) 的研究指出，健身房

的清洁度与会员的满意度有显著的正相关关系，清洁的环境能够提升会员的锻炼

动机和健身频率。进一步研究表明，清洁和整洁的环境可以减少病菌传播，提升

会员的健康感受，从而增强他们对健身房的依赖和满意度。比如，Bae and Kim

(2020) 发现，健身房的整体布局和空气质量对会员的心理状态有积极的影响，这

些环境因素可以显著提升会员的情绪愉悦度和健身意愿。因此，良好的场馆环境

对于提高会员的整体健身体验至关重要。

维度二：器械设施，主要涵盖了设备的种类和数量、设备的维护状况、器械

的科技含量和安全性等方面。高质量的器械设施能够显著提升会员的健身效果和

满意度，从而影响他们的持续消费意愿。研究表明，设备的多样性和现代化程度

是吸引和留住会员的关键因素。例如，Johnson and Joubert (2018) 指出，现代化

和多功能的健身器材能够提供更好的锻炼体验，提高会员的健身动机和参与度。
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多样化的设备不仅能够满足不同会员的锻炼需求，还能促进会员的全面健身。而

李强 (2019) 的研究进一步强调，器械设施的维护状况对会员的安全感和信任感

有直接影响。定期的设备维护和更新能够减少故障和事故的发生，显著提升会员

的使用体验和忠诚度。因此，健身房应注重器械设施的现代化和维护，以提供优

质的健身服务。

维度三：健身氛围，涵盖了整体的社交氛围、音乐和灯光效果、教练和员工

的专业态度和友好程度等方面。积极的健身氛围不仅能够提高会员的参与度和满

意度，还能增强他们的情感联系和归属感，从而影响他们的持续消费意愿。研究

表明，良好的健身氛围可以显著提升会员的锻炼体验和心理舒适度。音乐和灯光

的效果在提升锻炼氛围的同时，还能帮助会员提高运动表现。例如，Kim and Moon

(2019) 指出，积极的社交氛围和愉快的音乐环境能够增强会员的锻炼动机和坚持

锻炼的意愿。此外，国内学者王伟 (2020) 的研究也表明，教练和员工的专业态

度和友好程度对会员的满意度有重要影响，专业且友好的服务能够提升会员的忠

诚度和再次消费意愿

维度四：社交互动，涵盖了会员之间的互动、会员与教练的互动、团体课程

的参与度以及健身房举办的社交活动等方面。高质量的社交互动能够增强会员的

社交支持和归属感，从而提高他们的健身体验和持续消费意愿。研究表明，健身

房内的社交互动是影响会员满意度和忠诚度的关键因素之一。例如，Glaros and

Janelle (2018) 发现，会员之间的积极互动和支持可以显著提高他们的锻炼坚持度

和满意度。此外，国内学者张华 (2020) 的研究也表明，教练与会员的互动质量

和健身房举办的社交活动能够显著增强会员的归属感和再消费意愿。

维度五：服务质量。健身房提供的会员制度和增值服务也会影响单身人群的

持续消费意愿。例如，灵活的会员计划、优质的增值服务 (如个人训练课程、健

康咨询等) 能够增强用户的体验和价值感。合理的会员制度能够激励用户长期保

持会员身份，提高其消费的持续性。同时高效的客户服务能够快速解决用户的问

题和需求，从而提升用户的整体满意度。长时间的等待或处理不当会导致用户的
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不满，影响他们的持续消费决策。

表 3.1 健身房环境测量量表
一级指

标
编码 测量项 题项来源

场馆环

境 (软环

境)
H1 您对这家健身中心的场馆环境 (包括设施的整洁

度、舒适度、布局等) 的满意度如何

宋杰，2005；郭玉

江，2017

器械设

施 (硬环

境)
H2 您对这家健身中心提供的器械设施 (种类、品质

、维护状况等) 的满意度如何
陈梅，2006

健身氛

围 (软环

境)
H3 您如何评价这家健身中心的健身氛围 (包括音乐

、灯光、整体氛围等) 对您的健身体验的影响
任欣欣，2020

社交互

动 (软环

境)
H4 您认为这家健身中心提供的社交互动机会 (会员

之间互动频率、交谈、互相激励等) 如何
孙庆祝，2006

服务质

量 (软环

境)
H5 您对健身中心员工的服务态度是否满意、服务响

应速度是否满意
苟明霞，2017

资料来源：本研究自行整理

3.3.2 中介变量指标

中介变量感知价值在研究单身人群持续消费意愿时起到关键作用，尤其在自

变量包括健身房环境的五个维度 (场馆环境、器械设施、健身氛围、社交互动以

及服务质量) 的情况下。感知价值可以进一步分为产品价值、人员价值和形象价

值。产品价值指的是健身房提供的设备和设施的质量和多样性；人员价值指的是

健身房员工和教练的专业水平和服务态度；形象价值则指的是健身房的品牌形象

和整体声誉。研究表明，感知价值的各个维度都显著影响会员的持续消费意愿。

例如，Sweeney and Soutar (2001) 指出，感知价值的多维度结构可以更全面地解

释消费者的满意度和忠诚度。此外，国内学者张明 (2019) 的研究也发现，感知

价值在健身房环境与会员持续消费意愿之间起到显著的中介作用，高感知价值能

够增强会员的满意度和再消费意愿。
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表 3.2 感知价值量表

一

级

指

标

编码 测量项 题项来源

产

品

价

值
cpjz

PV1 您认为这家健身中心的设备种类是否丰富多样

郑玉霞，
2008

PV2 您对这家健身中心设备的现代化程度和技术水平满

意吗

PV3 这家健身中心的设备保养和维修情况如何

PV4 您在使用这家健身中心的设备时，是否感到安全放

心

人

员

价

值
ryjz

PVL1 这家健身中心的员工对健身知识的掌握程度如何

王海娟，
2020

PVL2 您如何评价这家健身中心员工的服务态度

PVL3 您认为这家健身中心的教练指导能力如何

PVL4 您与这家健身中心的教练互动时，感觉他们的亲和

力如何

形

象

价

值
xxj
z

IV1 您认为这家健身中心在市场中的品牌声誉如何

孙杰刚，
2017

IV2 您是否感受到这家健身中心积极参与公益活动，展

现出社会责任感

IV3 您对这家健身中心的设计和装修满意吗

IV4 这家健身中心的清洁和卫生状况如何

资料来源：本研究自行整理

3.3.3 被解释变量

在研究单身人群持续消费意愿时，因变量持续消费意愿 (Willingness to

Continue Consuming, WCC) 是关键指标。根据自变量健身房环境的五个维度 (场

馆环境、器械设施、健身氛围、社交互动以及服务质量) 和中介变量感知价值 (包

括产品价值、人员价值、形象价值) ，筛选出能够反映单身人群持续消费意愿的

具体指标非常重要。单身人群持续消费意愿可以通过以下几个具体指标来衡量：

再次续约意图、推荐意图、会员的忠诚度、会员的实际消费行为和频率。研究表

明，这些指标能够全面反映会员对健身房的满意度和未来消费的可能性。例如，

Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) 指出，消费者的续约意图和推荐意图是衡

量其持续消费意愿的关键指标。此外，中国学者陈华 (2020) 的研究也发现，会

员的忠诚度和实际消费行为在衡量健身房服务质量和持续消费意愿方面具有重
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要意义。该部分的具体测量项和理论依据如表所示。

表 3.3 单身人群持续消费意向测量项表

一级

指标
编码 测量项 理论依据

再次

续约

意图
IR

单身消费者打算继续在本健身中

心续费，

愿继续花时间费用在健身房内锻

炼运动
Zeithaml, Berry,

& Parasuraman，1996
推荐

意图 ITR 单身消费者愿意向您的朋友或家

人推荐本健身中心

会员

(消费

者)
的忠

诚度

ML 单身消费者的续费率、持续消费

使用时间

陈华，2020消费

者的

实际

消费

行为

和频

率

ACBF 在本健身中心的消费次数或实际

记录的消费情况

资料来源：本研究自行整理

3.3.4 变量定义

表3.4 变量定义

变量性

质
变量名称

变量符

号
变量定义

被解释

变量

单身人群持续消费

意愿
Y 单身个体在健身中心继续购买和

使用健身服务的意愿程度

资料来源：本研究自行整理
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表3.4 变量定义 (续)
变量性

质
变量名称

变量符

号
变量定义

解释变

量

健

身

房

环

境

场馆环境 (软
环境) H1 健身中心的整体环境，包括设施的

整洁度、舒适度、布局等因素。

器械设施 (硬
环境) H2

指健身中心提供的健身设备种类、

品质、维护状况等因素，器械设施

是否配套完善，器械设施是否老化

严重

健身氛围 (软
环境) H3

指健身中心营造的氛围和氛围对

个体健身体验的影响，包括音乐、

灯光、氛围感等因素

社交互动 (软
环境) H4

消费者是否需求个性化会员之间

互动频率高，交谈，打招呼，互相

激励程度高饮食服务

服务质量 (软
环境) H5 您对健身中心员工的服务态度是

否满意、服务响应速度是否满意

中介变

量
感知价值

Mediati
ng

个体对健身中心提供的设施、体验

等方面的认知和评价

控制变

量

教育水平 Edu 消费者受教育程度

工作时间
Workti
me 消费者工作时长

性别 Sex 消费者性别

资料来源：本研究自行整理

3.4 抽样调查

3.4.1目标群体

在当代社会的复杂生态系统中，单身人群作为一个具有鲜明特征和独特需求

的特殊群体，其健身需求的复杂性和特殊性显得尤为突出。单身状态，既可能源

于个人生活状态的选择，也可能与职业特性或生活方式的特点密切相关，因此这

一群体在健身选择和需求方面存在一系列独特的偏好和需求。

第一，他们可能是城市中繁忙的白领、专业人士或年轻人，这一群体在日常

生活中面临着巨大的工作压力和迅速变化的生活节奏，他们的健身需求不仅仅局

限于身体健康的维持，更深层次地涉及到心理和情感的调适。在这种背景下，健
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身活动不仅成为缓解压力和舒缓身心的有效手段，也逐渐演变为一种社交和交友

的途径。现代城市中的单身个体通常希望通过健身活动来获得心理上的慰藉和社

交上的支持。因此，健身房在设计和运营时，需特别关注创建一个友好、活跃且

支持性的社交环境，以满足单身人群对社交互动的需求。

第二，在健身环境和设施方面，单身人群对舒适性和便利性的要求较高。他

们期望能够在一个设施完善、环境优雅且氛围积极的健身房中进行锻炼。这种需

求体现了单身人群对健身环境的高标准和高要求，他们更倾向于选择那些能够提

供高质量健身体验的场所。因此，健身房需要注重对设施的完善与升级，包括环

境的整洁度、空间的布局合理性及设备的现代化程度等。此外，为满足单身人群

多样化的健身需求，健身房还应提供丰富多样的健身项目和器材，以适应他们不

同的健身兴趣和偏好。由此可见，满足这一群体的健身需求不仅需要提供基础的

设施，还需要在环境和服务质量上进行全方位的优化。

第三，单身人群对健身服务的个性化需求表现出较强的敏感性。这一群体倾

向于寻求专业的健身指导和量身定制的训练计划，以实现其个人化的健身目标。

由于单身人群在健身需求上可能具有较强的目标导向性，他们对专业指导和个性

化服务的需求尤为迫切。因此，健身房在提供服务时，除了基本的健身设施外，

还需重视个性化服务的提供，包括量身定制的训练计划、专业的健身指导以及针

对性的建议等。个性化服务不仅能够提高健身效果，还能增强单身人群对健身房

的忠诚度和满意度。

第四，从消费角度来看，单身人群通常具备一定的经济实力，并愿意为优质

的健身服务投入资金。然而，他们对价格的敏感性也不容忽视。单身人群在追求

高质量健身体验的同时，亦期望其消费能够物有所值。因此，健身房在制定定价

策略时，应考虑到这一群体的经济承受能力和消费心理，提供合理的价格体系和

灵活的会员方案，以吸引和保持这一潜在市场。高质量的服务和合理的定价相结

合，能够有效提升单身人群的满意度和再消费意愿。

目标群体定位为单身人群，他们具有对健康生活方式和健身活动的高度兴趣，
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并且对健身环境，健身氛围，社交互动及个性化服务都有独特的需求和选择。所

以通过深入了解和满足这一目标群体的特殊需求，健身行业可以更加精准地把握

市场机遇，优化服务内容，提升整体运营效果。最终，这将有助于实现健身行业

的持续发展和市场扩展。

3.4.2 抽样方法

本研究专注于单身人群在健身选择及需求方面的探讨，具体方法是通过在健

身房内向该群体分发调查问卷来收集数据。这种抽样方法属于便利抽

(Convenience Sampling)，这是一种非概率抽样策略，其主要特点在于样本选择的

依据是基于研究者的方便性或样本的可接触性。在便利抽样过程中，研究者并不

进行随机选择，而是选择那些容易接触到的样本进行调查。在本研究中，由于样

本的获取主要依赖于在健身房内的实际操作，这一方法显著提高了数据收集的效

率和便捷性。然而，尽管便利抽样在采样过程中存在一定的便利性，理论上并不

会完全消除样本偏差问题，因为样本的代表性可能受到健身房特定环境和被调查

单身人群的限制。因此，虽然便利抽样方法为本研究提供了操作上的简便性，但

需要在研究结果解读时注意到这一方法可能带来的样本偏倚问题，以防其对研究

结论的普适性产生潜在影响。
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第 4章

实证分析

4.1 调查问卷

4.1.1 调查问卷的执行过程

本研究采用在线问卷平台进行数据采集，将设计完成的调查内容生成电子表

单及扫码链接，以便开展后续调研工作。调查对象锁定为现有健身场所的注册会

员。具体执行过程分为如下环节：

首要环节是精准定位目标群体。通过进入会员管理微信群，统一发布调研说

明："本次研究旨在探究场馆环境与价值体验对会员续约意愿的作用机制，恳请

各位根据个人体验如实填答。所有数据仅用于学术研究，衷心感谢您的参与。"

其次，基于研究者本人作为健身爱好者的身份优势，针对社交圈内的运动群

体进行定向投放。采取便利抽样策略，提高问卷回收效率。

第三步是建立与场馆教练的合作渠道，请求其协助在会员群体中推广问卷。

最后，研究者亲临健身场所，驻点一周，在会员运动休息或离场时机，邀请

其参与调查。

4.2.2 保障有效的问卷数量

完成数据采集后，关闭问卷系统并导出全部反馈信息。为确保调研结果的科

学性，本研究构建了双重审核体系：

一方面启用平台智能筛查功能，设定多重限制条件：每台终端设备仅可提交

一次，微信用户不可重复填答，且系统自动剔除填写时长不足 60秒的样本，视

其为无效数据。
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另一方面实施人工复核机制，深入分析后台数据，重点排查答题模式单一的

问卷 (如连续选择相同选项)，将此类缺乏个性化反馈的样本予以剔除，以保证研

究质量。

4.2.3 数据的有效性代表性

问卷调查的目标人群 (单身人群)，十倍于题项以确保数据的有效性和代表性。

可以更准确地分析和识别目标群体的特征。

第一，通过设置筛选问题，在问卷设置筛选问题，例如：

“3. 您目前的感情状况：

- 单身

- 有伴侣

- 已婚

- 其他 (请说明) __________

”通过这种问题，可以将非单身的参与者从数据收集中排除。

通过数据验证，对提交的问卷数据进行验证。这种验证可以通过编程或手动

检查来完成。收集完问卷后，对数据进行清洗，去除不符合单身标准的回答，确

保分析的样本都是单身人群。

提高问卷的保密性：确保受访者知道他们的回答是保密的，并且强调调查的

目的和重要性。这样可以鼓励受访者诚实地填写问卷。

4.2 研究设计

为验证前面理论分析研究内容，本章节从计量经济学的角度，围绕健身房环

境对单身人群持续消费意愿的影响开展实证研究。
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数据信效度检验：

本研究利用 Stata统计分析软件来进行调查数据信效度分析,首先对本研究的

数据进行整体检验.结果如表 4.1。

表 4.1 问卷数据信度检验

检验方法 指标 检验结果

Cronbach's α检验 Cronbach's α值 0.821

资料来源：本研究自行整理

如表 4.1的检验结果显示，Cronbach's α值为 0.821，大于 0.7，说明本研究的

问卷数据具有良好信度，可用于后续分析。

表 4.2 问卷数据效度检验

KMO Bartlett球形检验近似卡方 (p值)

0.607 156.973(0.000)

资料来源：本研究自行整理

如表 4.2的检验结果可知，可以这样认为。其中 KMO值为 0.607，大于 0.6，

Bartlett球形检验中 P值为 0.000，小于 0.01。根据 KMO和 Bartlett球形度检验的

检验标准，本研究的数据效度良好。

4.2.1 模型设定

本文基于调查问卷数据筛选单身人群构建截面数据模型来开展实证研究健

身房环境 (Level) 对单身人群持续消费意愿 (Y) 的影响，本文设定随机效应模型

对研究假设进行检验，如模型 (式 4.1) 所示：

Yi= α0 + α1Leveli + α2Controlsi+ εi (式 4.2)

其中 i为个体，各变量的定义如后文所示，εi为随机扰动项。

为检验感知价值 (Mediating) 是否为健身房环境 (Level) 对单身人群持续消

费意愿 (Y) 的影响的中介机制变量，采用中介效应模型对其进行实证检验，具
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体如模型 (式 4.2) 所示：

Mediatingi= β0 + β1Leveli + β2Controlsi+ εi (式 4.2)

各变量定义如后文所示，本文将根据模型中相关变量系数的值及其显著性程

度对中介效应假设进行检验。

4.3 实证结果分析

4.3.1 描述性统计

描述性统计结果如表 4.3 所示，其中单身人群持续消费意愿 (Y) 最小值为

0.0980，最大值为 1，消费意愿的平均值为 0.550，表明大部分单身消费者有中等

偏上的消费意愿,标准差为 0.230，表示消费意愿在个体间的差异较小，P25为 0.363，

P50为 0.559，P75为 0.747，这表明多数单身消费者的消费意愿集中在中高水平；

健身房环境最小值为 0.0740，最大数为 0.949，均值为 0.519，表明健身房环境质

量从人们感知方面存在一定的差异。但整体数据的分布较为均匀，标准差为 0.179，

P25为 0.396，P50为 0.520，P75为 0.647，表明健身房环境质量从人们的感知角

度上来看，主要集中在中等水平，但也存在部分消费者认为环境质量较好。

其余各个变量的描述性统计结果与以往研究相近，表明本文变量选取、设定

以及预处理方式合理。

表 4.3 描述性分析
variable N min max mean sd p25 p50 p75

Y 500 0.0980 1 0.550 0.230 0.363 0.559 0.747
level 500 0.0740 0.949 0.519 0.179 0.396 0.520 0.647

education 500 1 3 2.430 0.643 2 3 3
worktime 500 1 3 1.396 0.533 1 1 2

sex 500 0 1 0.358 0.480 0 0 1
资料来源：本研究自行整理

4.3.2 相关性分析

表 4.4展示了本文主要变量之间的相关系数，从表中可以看出软环境 (场馆
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环境、健身氛围、社交互动、服务质量) 、硬环境 (器械设施) 以及感知价值与

健身感知价值对单身人群持续消费意愿 (Y) 的相关系数均为正，且软环境以及

感知价值对单身人群持续消费意愿 (Y) 的系数均在 5%的显著性水平上显著，表

明健身房软环境以及健身感知价值内部各维度与单身人群持续消费意愿 (Y) 之

间存在显著的正相关关系，且健身房环境越好，消费者的消费意愿越高。而硬环

境 (器械设施) 对单身人群持续消费意愿 (Y) 的系数为正，但并不显著。然而，

值得注意的是，相关性分析仅揭示了两个变量之间的直接关联，而未纳入其他潜

在影响因素，如环境因素、个体差异以及年份变化等。因此因此相关系数的结果

和显著性水平并不等同于回归结果，为了获得更为精确和全面的结论，本研究接

下来将进行回归分析，通过考虑这些额外因素来进一步验证和深化这一初步发现。

表 4.4 相关性分析

Y H1 H2 H3 H4 H5 Mediating
Y 1
H1 0.146*

**
1

H2 0.0710 0.0460 1
H3 0.100*

*
0.0520 0.0460 1

H4 0.136*
**

0.0450 0.0450 0.0440 1

H5 0.106*
*

0.109*
*

-0.014
0

0.127*
**

0.0130 1

Mediating 0.108*
*

0.154*
**

-0.016
0

0.187*
**

0.095*
*

0.560*
**

1

注：表中披露的是 Spearman相关系数； ***、**、*分别表示在 1%、5%和 10%

的水平上显著。

4.3.3 多重共线性检验

多重共线性检验是评估回归分析中自变量之间关联程度的统计方法。当自变

量间存在高度相关性时，可能导致回归系数估计不准确，影响研究结果的可靠性。

因此本文为了防止各变量间存在严重的多重共线性问题对本文的回归结果产生

影响，本文对各变量进行了方差膨胀因子 (VIF) 检验，检验结果如表 4.5所示，

各变量的 VIF值远小于 10，证明本文进行假设检验所用模型中不存在各变量间
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严重的多重共线性问题。

表 4.5 多重共线性检验
Variable VIF 1/VIF
education 1 0.997
worktime 1 0.997

sex 1 1.000
Mean VIF 1

资料来源：本研究自行整理

4.3.4 基准回归分析

4.3.4.1健身房环境对单身人群持续消费意愿的基准回归

本文基准回归结果如下表所示，列 (1) 、列 (2) 、列 (3) 、列 (4) 以及列 (5)

分别展示了场馆环境、器械设施、健身氛围、社交互动、服务质量以及健身房综

合环境 (Level) 对单身人群持续消费意愿 (Y) 的回归结果。从表 4.6中可知，场

馆环境、健身氛围、社交互动以及服务质量对单身人群消费的回归结果均在 1%

的显著性水平上正向尤其显著，而器械设施对单身人群消费的影响并不显著，但

健身房综合环境 (Level) 对被解释变量单身人群持续消费意愿 (Y) 的回归系数

为 0.252，且在 1%的显著性水平上显著，证实了本文的研究假设，健身房环境对

单身人群的持续消费意愿有正向的影响关系，其中相比于硬环境，软环境的影响

更为显著。

具体而言，场馆环境对单身人群持续消费意愿有显著的正向影响，这表明健

身房的物理空间布局、清洁度、通风状况等硬件设施对顾客体验至关重要。良好

的场馆环境能够提升顾客的舒适度和满意度，从而增加其持续消费的可能性。

健身氛围作为软环境的重要组成部分，对单身人群持续消费意愿有显著的正

向影响。这表明，一个充满活力、积极向上的健身氛围能够激发顾客的参与热情

和动力，进而促进其持续消费。良好的健身氛围还能够增强顾客的归属感和社交

需求满足，提高整体满意度。社交互动同样是影响单身人群持续消费意愿的重要

因素。单身人群在健身房中往往有着强烈的社交需求，他们希望通过健身活动结
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识新朋友、拓展社交圈。因此，健身房提供的社交机会和平台对单身人群具有极

大的吸引力，能够显著提升其持续消费意愿。

尽管器械设施是健身房的核心组成部分，但在单身人群在选择健身房时，更

加关注除器械外的其他相关因素，如氛围、服务等。此外，现代健身房往往都配

备了较为齐全的器械设施，使得这一因素在竞争中的差异化作用减弱。但总体而

言，健身房环境对单身人群的持续消费意愿存在正向影响，其中软环境对单身人

群的持续消费意愿的影响更为显著。这是因为健身房环境的改善不仅包括硬件设

施的升级，更重要的是营造一种积极、友好、富有社交性的氛围，以满足单身人

群的多方面需求。

表 4.6 健身房环境对消费者持续消费意向基准回归分析
(1) (2) (3) (4) (5) (6)

VARIABLES Y Y Y Y Y Y
软环境 硬环境 健身房

综合环

境
H1 0.021**

*
(2.91)

H3 0.024**
(2.31)

H4 0.022**
*

(3.04)
H5 0.120**

(2.08)
H2 0.016

(1.39)
level 0.252**

*
(4.49)

education 0.032** 0.033** 0.033** 0.032** 0.032** 0.031**
(2.02) (2.11) (2.09) (2.03) (2.05) (2.02)

worktime -0.004 -0.006 -0.012 -0.005 -0.004 -0.013
(-0.21) (-0.32) (-0.61) (-0.25) (-0.20) (-0.68)

t-statistics in parentheses.*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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表 4.6 健身房环境对消费者持续消费意向基准回归分析 (续)
(1) (2) (3) (4) (5) (6)

VARIABLES Y Y Y Y Y Y
软环境 硬环境 健身房

综合环

境
sex 0.070**

*
0.077**

*
0.075**

*
0.073**

*
0.075**

*
0.067**

*
(3.32) (3.64) (3.56) (3.46) (3.55) (3.22)

Constant 0.388**
*

0.364**
*

0.393**
*

0.394**
*

0.406**
*

0.337**
*

(7.57) (6.10) (7.79) (7.28) (7.22) (6.40)

Observations 500 500 500 500 500 500
R-squared 0.050 0.044 0.051 0.042 0.037 0.071

t-statistics in parentheses.*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

4.3.4.2健身感知价值各维度对消费者持续消费意向的回归分析

由表 4.7 可知，VIF<5，说明这些变量之间的共线性不强，可以接受。健身

感知价值各维度对消费者持续消费意向的回归结果如 4.7所示，由回归模型可知，

健身感知价值中，变量产品价值、人员价值以及形象价值对持续消费意向的影响

中，回归系数分别为 0.470、0.368、0.123，P值均小于 0.05，即均在 5%的显著

性水平上显著，数据说明变量产品价值、人员价值以及形象价值均能够显著地正

向影响持续消费意向。但自变量产品价值、人员价值对持续消费的回归结果均在

1%显著性水平上显著，说明变量健身感知产品价值、人员价值对持续消费意向的

影响更大。
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表 4.7 感知价值对消费者持续消费意向基准回归分析
(1) (2) (3)

VARIABLES Y Y Y

cpjz 0.470***
(11.37)

ryjz 0.368***
(6.97)

xxjz 0.123**
(2.51)

education 0.026* 0.042*** 0.032**
(1.88) (2.79) (2.01)

worktime -0.012 -0.012 -0.010
(-0.70) (-0.65) (-0.55)

sex 0.065*** 0.066*** 0.077***
(3.47) (3.28) (3.65)

Constant 0.269*** 0.283*** 0.396***
(5.96) (5.53) (7.70)

Observations 500 500 500
R-squared 0.234 0.120 0.046

资料来源：本研究自行整理

表 4.8 感知价值多重共线性检验
Variable VIF 1/VIF
xxjz 1.060 0.945
cpjz 1.040 0.960
ryjz 1.010 0.992

worktime 1.020 0.976
education 1 0.995

sex 1 0.997
Mean VIF 1.030

资料来源：本研究自行整理

4.3.4.3健身环境各维度对健身感知价值的回归分析

由表可知，健身房环境中，变量场馆环境健身氛围、器械设施、社交互动、

服务质量对健身感知价值的回归结果分别为 0.014、0.000034、0.020、0.008以及

0.187，且健身氛围、社交互动、服务质量对健身感知价值的回归系数均在 10%

的显著性水平上显著。说明自变量健身氛围中场馆环境、器械设施、健身氛围、

社交互动、服务质量能够显著地正向影响健身感知价值。这一发现有力的验证了

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


54

本文的假设。

表 4.9 健身环境各维度对健身感知价值的回归分析
(1) (2) (3) (4) (5)

VARIABLES Y Y Y Y Y

H1 0.014***
(3.46)

H3 0.020***
(3.61)

H4 0.008*
(1.96)

H2 0.000
(0.01)

H5 0.187***
(6.07)

education -0.011 -0.010 -0.010 -0.010 -0.011
(-1.27) (-1.13) (-1.18) (-1.18) (-1.34)

worktime 0.035*** 0.033*** 0.033*** 0.036*** 0.034***
(3.43) (3.24) (3.12) (3.41) (3.36)

sex 0.006 0.010 0.009 0.010 0.005
(0.51) (0.88) (0.82) (0.88) (0.42)

Constant 0.416*** 0.383*** 0.435*** 0.455*** 0.370***
(14.88) (11.82) (15.70) (14.75) (12.91)

Observations 500 500 500 500 500
R-squared 0.050 0.052 0.034 0.026 0.094

t-statistics in parentheses.*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

4.3.5 稳健性检验

为了进一步确保本文回归结果的稳健性，本文加入稳健标准误差 (robust

standard errors) ，以考虑回归模型中的异方差性 (heteroscedasticity) 或者其他数

据假设的违背。让解释变量对被解释变量进行重新回归。

经济数据通常具有异质性和噪音，异常值和离群点可能对传统估计方法 (如

OLS) 产生显著影响，导致偏差和错误结论。鲁棒稳健性方法通过减弱异常值的

影响，提高估计的可靠性，使得模型能够更准确地反映经济现象的真实情况。许

多传统的经济学模型 (如线性回归) 假设数据服从正态分布。然而，经济数据往

往不完全符合这些假设。鲁棒稳健性方法不依赖于严格的分布假设，允许在更广
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泛的数据特征下仍然能产生有效的推断，增强了模型的适用性。

结果如下表所示，健身房环境对单身人群持续消费意愿 (Y) 的回归系数仍

为正数，且相关系数较基准回归并没有太大差异，其余各变量的相关系数较基准

回归并无明显差异，表明本文结果稳健。

表 4.10 稳健性检验 (健身房环境对单身人群持续消费意愿)
(1) (2) (3) (4) (5) (6)

VARIABLES Y Y Y Y Y Y
软环境 硬环境 健身房

综合环

境
H1 0.021**

*
(2.73)

H3 0.024**
(2.27)

H4 0.022**
*

(2.91)
H5 0.120**

(1.97)
H2 0.016

(1.34)
level 0.252**

*
(4.10)

education 0.032** 0.033** 0.033** 0.032** 0.032** 0.031**
(2.09) (2.22) (2.18) (2.10) (2.12) (2.10)

worktime -0.004 -0.006 -0.012 -0.005 -0.004 -0.013
(-0.20) (-0.31) (-0.57) (-0.23) (-0.19) (-0.63)

sex 0.070**
*

0.077**
*

0.075**
*

0.073**
*

0.075**
*

0.067**
*

(3.35) (3.70) (3.64) (3.52) (3.62) (3.27)
Constant 0.388**

*
0.364**

*
0.393**

*
0.394**

*
0.406**

*
0.337**

*
(7.54) (6.05) (7.79) (7.21) (7.05) (6.40)

Observations 500 500 500 500 500 500
R-squared 0.050 0.044 0.051 0.042 0.037 0.071

Robust t-statistics in parentheses.*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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表4.11 稳健性检验 (感知价值对消费者持续消费意向)
(1) (2) (3)

VARIABLES Y Y Y

cpjz 0.470***
(12.69)

education 0.026* 0.042*** 0.032**
(1.93) (2.80) (2.09)

worktime -0.012 -0.012 -0.010
(-0.64) (-0.63) (-0.52)

sex 0.065*** 0.066*** 0.077***
(3.52) (3.33) (3.72)

ryzj 0.368***
(7.33)

xxzj 0.123**
(2.51)

Constant 0.269*** 0.283*** 0.396***
(6.09) (5.54) (7.93)

Observations 500 500 500
R-squared 0.234 0.120 0.046

Robust t-statistics in parentheses.*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

表4.12 稳健性检验 (健身环境各维度对健身感知价值)
(1) (2) (3) (4) (5)

VARIABLES Y Y Y Y Y

H1 0.014***
(3.51)

H3 0.020***
(3.58)

H4 0.008**
(1.98)

H2 0.000
(0.01)

H5 0.187***
(5.72)

education -0.011 -0.010 -0.010 -0.010 -0.011
(-1.27) (-1.15) (-1.18) (-1.18) (-1.34)

worktime 0.035*** 0.033*** 0.033*** 0.036*** 0.034***
(3.42) (3.23) (3.12) (3.36) (3.31)

sex 0.006 0.010 0.009 0.010 0.005
(0.50) (0.86) (0.80) (0.85) (0.41)

Robust t-statistics in parentheses.*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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表4.12 稳健性检验 (健身环境各维度对健身感知价值) (续)
(1) (2) (3) (4) (5)

VARIABLES Y Y Y Y Y

Constant 0.416*** 0.383*** 0.435*** 0.455*** 0.370***
(14.45) (11.31) (14.96) (14.58) (11.94)

Observations 500 500 500 500 500
R-squared 0.050 0.052 0.034 0.026 0.094
Robust t-statistics in parentheses.*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

4.3.6 中介机制检验

基于感知价值 (Mediating) 中介机制检验的回归结果如表 4.13所示。可知健

身房环境 (Level) 对感知价值 (Mediating) 的回归系数为 0.147，且在 1%的显著

性水平上显著，即解释变量健身房环境 (Level) 通过对中介变量感知价值

(Mediating) 具有显著促进作用，从而进一步推动被解释变量单身人群持续消费意

愿 (Y) 的正向提升。

表 4.13 中介效应检验
(1)

VARIABLES Mediating

level 0.147***
(4.97)

education -0.005
(-0.66)

worktime 0.022**
(2.35)

sex 0.004
(0.41)

Constant 0.383***
(14.16)

Observations 500
R-squared 0.069

Robust t-statistics in parentheses.*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

4.3.7 异质性检验

本文根据单身人群年龄段将样本分为分为 20-29岁人群和 30-35岁人群，进
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行分组回归，基于年龄分段的异质性分析结果如表 4.14所示。

由列 (1) 和列 (2) 的回归结果可以发现，20-29岁人群中解释变量健身房环

境 (Level) 对被解释变量单身人群持续消费意愿 (Y) 的回归系数为 0.191。30-35

岁人群中解释变量健身房环境 (Level) 对被解释变量单身人群持续消费意愿 (Y)

的回归系数为 0.270，且在 1%水平上显著。这表明 30-35岁人群对健身房环境的

变化更为敏感，他们的消费意愿对健身房环境的提升有更强的正向影响。其原因

主要包括以下几个方面：

1) 生活阶段和需求差异：20-29岁人群通常处于职业生涯的初期或早期，可

能更注重经济性、探索性和尝试新事物。在这个阶段，他们的消费决策可能更倾

向于经济实惠和多样性，健身房环境的提升可能对他们的持续消费意愿影响相对

较小。而 30-35岁人群通常已经在职业上有一定的稳定性，收入水平也可能较高。

此时，他们可能更加重视生活质量和舒适度，因此对健身房环境的改进和提升更

为敏感，愿意为更好的环境和体验付出更多。

2) 收入水平和消费能力：随着年龄的增长，收入水平通常也会有所增加。

这使得 30-35岁的人群可能有更高的消费能力和消费意愿，因此他们对健身房环

境的改进有更强烈的需求和更高的支付意愿。

3) 健康意识和生活方式：随着年龄的增长，人们的健康意识通常会增强，

尤其是 30-35岁的人群，可能更注重保持良好的身体状态和生活方式。优质的健

身房环境可能对他们来说更加重要，因此他们对这些环境提升的反应也更加积极。

4) 社会和心理因素：30-35岁的人群可能面临更多的社会和家庭压力 (如婚

姻、子女教育等) ，他们可能希望通过健身房获得更多的放松和个人时间。优质

的健身房环境能为他们提供更好的社交和个人体验，因此对这些环境的提升更为

重视。
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表 4.14 异质性检验
(1) (2)

VARIABLES Y Y
年龄段 20-29岁 30-35岁

level 0.191 0.270***
(1.52) (3.78)

education 0.040 0.030*
(1.48) (1.70)

worktime -0.055 0.004
(-1.28) (0.16)

sex 0.093** 0.058**
(2.24) (2.45)

Constant 0.373*** 0.319***
(3.66) (5.17)

Observations 124 376
R-squared 0.086 0.075

注：括号中的稳健 t 统计量。*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

4.4 本章小结

本章通过多维度统计分析揭示了场馆环境、价值认知与消费持续性的内在联

系。研究依次采用相关性分析、多元回归与结构方程建模，系统探究了这三个变

量间的作用机制。研究结果显示：

首先，软性环境要素对单身群体的消费倾向具有显著推动作用，尤其体现在

社交氛围和场地环境两个维度，验证了 H1假设。其次，消费者的价值感知与持

续消费意愿呈现显著正相关，支持了 H2假设。具体而言，产品价值 (β=0.470)、

人员价值 (β=0.368) 和形象价值 (β=0.123) 均对消费持续性产生中等强度的积

极影响，影响力度依次递减。第三，场馆环境与价值感知间存在关联性。数据显

示，场馆环境 (β=0.014)、运动氛围 (β=0.000034)、社群互动 (β=0.020)、服务水

平(β=0.008)和健身氛围(β=0.187)对价值感知有正向作用，但器材配置的影响并不

显著。最后，结构方程分析表明，价值感知在环境因素影响消费持续性的过程中

发挥中介作用，中介效应值达 0.147。这一发现印证了社会认知理论的核心观点：

环境通过个体认知这一中介机制影响最终行为。
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整体而言，本研究的实证分析较好地支持了假设模型中的大部分假设，特别

是软环境因素和感知价值在影响单身人群消费意愿方面的重要性得到了数据验

证。然而，某些硬环境因素 (例如器械设施) 对感知价值的作用不够显著，这可

能与现代健身房在器械方面的同质化有关。未来的研究可以更加聚焦于其他影响

单身人群消费意愿的因素，如个性化服务和心理因素等。
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第 5章

研究结论及建议

5.1 研究结论

从健身房消费者的角度，探究了健身房环境对持续消费意向的影响关系，并

分析了感知价值的中介作用，得出如下主要结论。

5.1.1 研究变量在单身人群年龄上存在显著差异

单身人群的年龄阶段不同，对健身功能价值、情感价值、社会价值的感知评

价也是不同的。大部分单身消费者有中等偏上的消费意愿。

20-29岁人群处于人生探索和转型期，更关注社交、职业发展等，健身房环

境对其消费意愿影响较弱，可能因经济能力限制对环境敏感度低且更倾向价格吸

引的选项，同时尚未形成固定健身习惯，消费行为受环境影响小；而 30-35岁人

群处于职业稳定期，对健康和生活质量关注度高，重视健身房环境，该因素对其

消费意愿有显著影响，他们通常经济能力更高，愿为优质环境付费，且已形成稳

定健身习惯和较强健康意识，愿意为优越健身环境持续消费。

5.1.2 健身房环境对单身人群持续消费意向产生显著正向的直接促进作用

健身房环境对单身人群持续消费意向产生显著正向的直接促进作用和影响，

选择健身房环境评价的的五个维度(场馆设施、器械设施、健身氛围、社交互动机

会以及服务质量),能够比较充分的概括出单身人群在健身房健身运动中对健身房

环境的感知情况，并作出综合评价；通过相关性分析，单身人群消费意愿与健身

房环境之间存在显著的正相关关系，健身房环境越好，消费者的消费意愿越高。

由模型运行结果得知，健身中心提供的器械设施和健身氛围对单身人群消费者消

费意向影响最大。健身中心的场所环境和社交互动次之。可以通过完善提升健身
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房的器械设施，活跃健身氛围，从而增加刺激单身人群的持续消费意向。

5.1.3 感知价值在健身房环境对单身人群持续消费意愿的影响起中介作用

通过熵值法模型运行得知，感知价值能够直接正向影响单身人群持续消费意

向，并且健身房环境可以通过感知价值的中介作用显著正向影响单身人群持续消

费意向。感知价值的四个维度，产品价值，服务价值，人员价值，形象价值都在

健身房环境对单身人群持续消费意愿起到显著的中介作用。这说明感知价值是单

身人群持续消费意向的重要因素。

5.1.4 健身房环境对健身感知价值产生显著正向的直接促进作用

健身房的场馆环境通过提升用户的满意度和减少锻炼中的不适感来影响用

户的健身感知价值。现代化、整洁的设施和舒适的环境能够显著增强用户的舒适

感，使他们在锻炼过程中感到愉悦。这种愉悦感不仅提升了他们对健身房的整体

满意度，还减少了锻炼中的不适体验。因此，用户的健身体验更加积极，从而增

强了他们对健身活动的感知价值。根据期望确认理论 (Expectation Confirmation

Theory) ，当实际体验超出用户的期望时，他们对服务的感知价值将显著提高。

良好的健身氛围通过增强用户的社群归属感来提升其对健身活动的感知价

值。健身房中友好的氛围、积极的社交互动和激励性的环境能够激发用户的积极

情绪，提升他们的运动动机。友好的氛围不仅使用户在锻炼时感到愉快，还营造

了一个支持性的社交环境，从而增强了他们的社群归属感。这种归属感进一步提

高了他们对健身活动的整体感知价值。社会认同理论 (Social Identity Theory) 表

明，良好的氛围能增强用户的社群归属感，从而提升他们对健身的整体评价。

社交互动在健身房中通过提供支持和信息共享来增强用户的动机和效果感

知，从而提升其对健身活动的感知价值。与其他用户、教练或工作人员的互动能

够提供情感支持和实用建议，帮助用户在锻炼过程中获得更好的效果和体验。社

交互动不仅增加了运动的乐趣，还通过信息共享提高了用户的运动技巧和效果感

知。社会支持理论 (Social Support Theory) 和社会学习理论 (Social Learning

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


63

Theory) 指出，社交互动所提供的支持和信息共享有助于提升用户的动机和效果

感知，从而提高对健身活动的总体价值评价。

高质量的服务通过提升用户的整体体验和价值感知，进一步增强了对健身活

动的感知价值。专业的教练、良好的服务态度以及个性化的服务能够增强用户对

健身房的信任感和满意度。优质服务不仅满足了用户的需求，还提升了他们的运

动体验，减少了问题解决的时间，从而增强了他们对健身活动的整体价值感知。

服务质量模型 (Service Quality Model) 强调，感知服务质量的提高能够直接影响

用户的满意度和价值感知。

5.2 建议

5.2.1 优化提升健身房环境：促进单身人群健身体验的增值效应

优化健身房环境对于提升单身人群的健身体验至关重要。通过细致入微的环

境设计和服务提升，可以有效地满足单身人群的多样化需求，增强他们的健身体

验，从而提高其持续消费意愿。以下从空间布局、器械配置、氛围营造以及社交

互动等方面详细阐述如何通过优化健身房环境实现这一目标。

5.2.1.1空间架构与设计的精细调控：实现功能分区与体验融合的最大化

1) 科学合理的空间布局：基于空间效率与用户体验双重考量。实施精密化的

空间布局规划，如应设置专门的有氧训练区、力量训练区以及拉伸区等功能区域，

同时每个区域应具有明确的标识，确保各功能区的界限明晰且流转顺畅，促进单

身群体快速定位并高效利用健身资源，同时减少物理障碍，增强运动自由度与安

全性。此外，考虑到运动的多样性和安全性，应增加独立的区域供单身会员使用，

提供更多的私密性，满足他们在不同时间段的健身需求。设置的拉伸区和瑜伽冥

想区可以与其他高强度训练区域分隔开，减少噪音和视觉干扰。

2) 装饰风格的现代转型与心理效应深化。装修风格对健身房的整体氛围影响

深远。墙面应采用前沿的装饰设计理念，融合色彩心理学原理采用暖色调和明亮
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的色彩 (如橙色、蓝色和绿色) ，这种色彩不仅提升视觉美感，更在潜意识层面

激发用户的运动潜能与情绪共鸣，增强健身过程的愉悦度与持久性。此外，可以

在健身房中加入艺术装饰品或自然元素 (如植物、壁画) ，营造舒适感和归属感，

帮助单身人群在运动间歇时进行心理放松。增加智能照明系统，白天提供明亮的

自然光，晚上调节为柔和的人工光源，帮助营造愉悦的运动氛围，同时提高训练

安全性。

3) 特色区域设置的心理调适功能。为了增加健身房的舒适度和吸引力，可以

设置一些特色区域。通过引入观景休憩区、绿植生态角等特色空间，构建多元化

的情感体验维度，为单身用户在高强度训练间隙提供心灵休憩与情绪缓冲的港湾，

有效缓解运动疲劳，促进心理恢复与再激活，从而强化其对健身房的依恋感与忠

诚度。例如，小型观景台可以让用户在训练间隙欣赏外部风景，放松心情；绿植

角落则能提供一个自然、放松的环境，使用户能够在锻炼间隙进行有效的心理放

松。这些区域不仅能提升用户的整体体验，还能增强健身房的独特性和吸引力。

5.2.1.2器械配置的全面升级与维护体系的强化：保障健身效果与安全的双重

屏障

1) 器械配置的全面性与差异化策略。构建覆盖全面、层次分明的器械体系，

不仅包含传统力量训练与有氧运动的经典设备，还需引入创新的功能性训练器械，

满足不同单身用户的个性化需求与训练目标，提升健身效率与成果感知。例如，

力量训练区应包括自由重量器械、固定器械以及功能训练设备；有氧训练区应提

供跑步机、动感单车、椭圆机等设备。器械种类的丰富程度直接影响用户的训练

效果和体验。

2) 器械维护的精细化管理。为了为保障器械的安全性和功能性，健身房应定

期进行器械维护和更新。引入智能化设备，如可实时监测心率、步数、消耗卡路

里的健身器材，并通过健身房 App与用户的手机联动，提供实时健身数据反馈。

此外，应建立定期的设备检查和维护计划，通过物联网技术监测设备的运行状态，

避免因设备故障而影响用户体验。每月对所有设备进行安全检查，及时修复或更
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换故障设备。

3) 使用指导的标准化与个性化融合。开发详尽的器械使用指南，结合图文、

视频等多种媒介形式，实现指导内容的全面覆盖与深度解析。同时，针对单身用

户的特定需求与技能水平，提供个性化的使用建议与调整方案。如教练应根据会

员的训练目标和健康状况，提供定制化的训练计划，并定期进行进度跟踪和调整，

帮助会员最大化训练效果。

5.2.1.3环境氛围的心理学深化与情感共鸣构建

1) 音乐韵律的心理学干预：运动激情与愉悦感的双重激发。播放适合的动感

音乐能够显著提高用户的运动热情。音乐的选择应考虑到目标用户群体的偏好，

比如：根据不同时间段调整播放的音乐类型。清晨和晚上可以选择较为舒缓的音

乐，帮助用户缓解压力；高峰时段则可播放更加活跃的音乐，激发运动热情。这

种音乐与运动的结合能够有效改善用户的训练体验。

2) 清洁卫生环境：健康保障与心理安全感的双重构建。健身房应设立专门的

清洁团队，确保每小时对公共设备、淋浴间和卫生间进行清洁消毒。通过显眼的

标识提示会员保持个人卫生，并提供消毒湿巾和免洗洗手液供会员使用。设置带

有实时空气质量监测功能的通风系统，确保室内空气清新。健康的空气环境不仅

有助于提升用户的舒适度，还能降低病毒传播风险，增强会员的信任感。

3) 激励信息的认知重塑：成功故事与标语对动机的强化效应。利用社会认知

理论框架，通过展示健身成功案例与设置激励性标语，实施一种认知重塑策略。

该策略旨在通过视觉与语言的双重刺激，激发单身人群对健身目标的内在认同与

追求，强化其自我效能感与成就动机。成功案例的展示提供了可效仿的榜样，而

激励标语则直接作用于用户的潜意识层面，促使其形成积极的自我暗示与行为导

向，从而在健身过程中保持坚持不懈的态度与良好的运动习惯。

5.2.1.4社交互动的多维度拓展与社群凝聚力的强化
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1) 社交活动的多元化设计：群体互动与身份认同的双重促进。健身房可以定

期举办单身会员专属团体课程，如单身瑜伽、单身骑行和集体训练活动，帮助会

员在轻松、自然的氛围中建立社交联系。课程结束后，提供休闲区供会员自由交

流。此外可以每季度举办一次健身挑战赛，分为力量、耐力和速度项目，并为获

胜者提供奖品。这不仅能激发单身人群的参与热情，还能增强他们对健身房的归

属感。

2) 社交区域的精细化布局：物理空间与心理距离的双重优化。设置专门的社

交区域，配备舒适的座椅和饮品服务，能够方便用户在锻炼后进行交流和分享心

得。这些区域应设计得既舒适又具备一定的私密性，以便用户能够轻松交流并建

立社交联系。

3) 线上社交平台的数字化整合：虚拟社群与现实互动的双重融合。引入线上

社交平台，作为线下健身活动的延伸与补充。如让会员在虚拟空间中分享健身成

果、打卡健身，并参与社区讨论。这一平台还可以组织线上运动打卡活动，增强

用户的黏性和互动性。同时通过社交 App，健身房可以为会员提供基于兴趣爱好

的配对功能，鼓励相似兴趣的会员在线下共同参加课程和活动。此策略不仅拓宽

了用户的社交圈子，还为其在健身过程中获取持续的支持与动力提供了强有力的

保障。

5.2.2 单身群体健身氛围与锻炼意识的深度塑造

在现代社会，单身人群的增加使得提升他们的健身锻炼意识变得尤为重要。

通过优化健身房环境，能够更有效地满足单身人群的健身需求，提升他们的健身

体验，从而引导其养成积极的健身习惯。以下将从优化健身房环境的角度，详细

阐述如何通过环境改造和服务提升，促进单身人群的健身氛围和锻炼意识。

5.2.2.1增强环境宣传的视觉冲击力，构建沉浸式健身激励生态

1) 环境信息视觉化的多维渗透。健身房应利用各种媒体渠道，如社交媒体平

台、健身类 APP、线下宣传海报等，积极宣传科学的健身理念和方法。在健身房
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内设置信息丰富的宣传板块，展示健身对身体的多重益处，包括增强体质、提高

免疫力、改善心理健康等。通过设置信息化显示屏或互动式电子海报，将健身知

识和成功案例以生动的方式呈现，让单身人群在参与健身活动时能够直观地了解

健身的积极效果。

2) 引入数字化健康管理系统。健身房可以引入数字化健康管理系统，如健身

跟踪软件和个性化健身建议平台。通过这些系统，用户能够记录和跟踪自己的锻

炼数据，实时监控进展，并获得科学的健身建议。这种数据驱动的反馈不仅能够

增强用户的自我效能感，还能激励他们坚持锻炼，逐步形成健康的生活习惯。

5.2.2.2互动性与趣味性健身活动的创新：激发单身群体参与的内生动力

1) 组织趣味性社交活动。为了增加健身的趣味性并提升单身人群的参与度，

健身房可以定期举办各种趣味性和社交性的活动，如健身挑战赛、主题派对等。

这些活动不仅能够增强用户之间的互动，还能提供一个展示个人健身成果的平台。

通过设立奖励机制和展示榜单，激励用户积极参与，增强他们对健身的兴趣和热

情。

2) 开展团体课程与社交互动。提供团体课程，如瑜伽、动感单车、舞蹈等，

能够促进用户之间的交流与互动。团体课程不仅能够增强运动的社交属性，还能

通过集体氛围提升用户的锻炼动力。此外，健身房可以设置专门的社交区域，供

用户在运动间隙进行交流和分享，这种社交互动有助于提高用户的参与感和归属

感。

5.2.2.3提供个性化指导与支持服务：满足多样化需求

1) 专业健身咨询与指导服务的设立，增强个体化锻炼效果。健身房应提供个

性化的健身指导和咨询服务，帮助单身人群制定符合其自身需求的健身计划。通

过专业的健身教练进行一对一指导，可以帮助用户明确个人目标，制定科学的训

练方案，并在训练过程中提供实时反馈和调整建议。这种个性化服务不仅能够提

高用户的锻炼效果，还能增强他们对健身活动的投入感。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


68

2) 特色服务与创新体验的推出，丰富用户的健身体验。健身房可以推出各种

特色服务，如定制化的健身方案、个人营养咨询等，满足单身人群在健身过程中

遇到的不同问题。此外，引入新兴技术，如虚拟现实健身体验和智能化训练器械，

可以为用户提供创新的健身体验。这些特色服务不仅提升了用户的运动体验，也

增强了健身房的吸引力。

5.2.3 预期效果评估

1) 会员满意度与参与度提升：定期发放会员满意度问卷，评估他们对环境优

化和社交活动的满意度。使用健身房 App统计会员的活动参与频率和器械使用频

率，以便实时了解会员行为习惯的变化，并针对性调整服务内容。

2) 留存率与忠诚度提升：健身房可以通过定期分析会员续费情况和长期会员

的消费习惯，评估优化措施对留存率的影响。重点关注单身人群的续费率变化，

并通过促销活动、会员专享服务进一步提高忠诚度。

3) 社区氛围与社交互动效果：通过线上社交平台的活跃度、社交活动的参与

人数、以及会员间的互动情况，评估社交活动和社区建设的效果。健身房还可以

跟踪会员之间建立的社交联系数，进一步推动互动型社群的形成。

5.3 研究展望

第一，在当今社会大城市单身人群数量逐渐增多已成为一个显著的趋势。这

一群体在消费市场中的地位日益凸显，本次对上海单身人群在健身房消费的研究

具有重要意义。一方面有助于推动健身房行业的发展，满足单身人群对健康生活

方式的追求和社交需求。单身人群通常更加注重自身的健康和形象，对健身的需

求较为强烈。通过深入了解他们的消费行为和偏好，可以为健身房提供更有针对

性的服务和产品，提高市场竞争力。另一方面，本研究有望为健身房行业的商业

模式带来新的思路。单身人群的消费特点与其他群体有所不同，他们更倾向于个

性化、便捷化的服务。健身房可以根据这些特点，创新商业模式，如推出单人定

制课程、线上健身指导、社交健身活动等，以吸引更多单身消费者，实现行业的
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可持续发展。综上所述，本次研究对健身房行业具有重要的现实意义和价值。

第二，本研究主要研究健身房环境对单身人群的持续消费意向的影响，健身

房消费者是本研究的调查对象。在研究过程中，选取了上海地区的健身房作为调

查地点，研究范围仅限于上海地区，具有一定的地域局限性。未来的研究可以将

范围扩展到更多不同地区，进行多地区对比研究，以更好地了解不同地域单身人

群健身选择和需求的差异和共性，为健身行业的全国性发展提供更全面的参考。
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调查问卷
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《单身人群健身选择与需求对健身房持续消费意愿影响的调查问卷》

尊敬的受访者，您好！本问卷旨在了解单身人群在健身房的健身选择与需求，

及其对持续消费意愿的影响。您的回答将对我们的研究提供宝贵数据，感谢您的

支持与配合！

1. 您的性别：

- 男

- 女

- 不愿透露

2. 您的年龄段：

- 20-29岁
- 30-35岁
- 35岁以上

3. 您目前的感情状况：

- 单身

- 有伴侣

- 已婚

- 其他（请说明）__________

4. 您的最高学历：

- 高中及以下

- 本科

- 硕士及以上

5. 您目前的工作时长（每周）：

- 少于 30小时

- 30-40小时

- 40-50小时

- 50小时以上

6. 您目前是否为健身中心的会员？

- 是

- 否

7. 您是否打算在该健身中心续费？

- 是

- 否

- 还在考虑中
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8. 您愿意继续在该健身中心花时间和费用进行锻炼吗？

- 非常愿意

- 愿意

- 一般

- 不太愿意

- 完全不愿意

9. 您是否愿意向您的朋友或家人推荐该健身中心？

- 非常愿意

- 愿意

- 一般

- 不太愿意

- 完全不愿意

10. 您成为该健身中心会员的时间有多长？

- 不到半年

- 半年至 1年
- 1年至 2年
- 2年以上

11. 您平均每周在该健身中心的锻炼次数是多少？

- 1次以下

- 1-2次
- 3-4次
- 5次以上

12. 在过去的一个月内，您在该健身中心的消费次数是多少？

- 0次
- 1-3次
- 4-6次
- 7次以上

13. 您对该健身中心的平均每次消费金额满意吗？

- 非常满意

- 满意

- 一般

- 不太满意

- 完全不满意

14.您对这家健身中心的场馆环境（包括设施的整洁度、舒适度、布局等）的满意

度如何？
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- 非常不满意

- 不满意

- 一般

- 满意

- 非常满意

15.您对这家健身中心提供的器械设施（种类、品质、维护状况等）的满意度如何？

- 非常不满意（器械老旧、种类单一）

- 不满意（部分器械需要维修或更新）

- 一般

- 满意（器械种类丰富、品质良好）

- 非常满意（器械先进、维护状况极佳）

16.您如何评价这家健身中心的健身氛围（包括音乐、灯光、整体氛围等）对您的

健身体验的影响？

- 负面影响很大，不喜欢这里的氛围

- 有一定负面影响，氛围不够吸引人

- 没有明显影响

- 有一定正面影响，氛围较为舒适

- 正面影响很大，非常喜欢这里的氛围

17.您认为这家健身中心提供的社交互动机会（会员之间互动频率、交谈、互相激

励等）如何？

- 非常差，几乎没有社交互动

- 较差，互动机会有限

- 一般，偶尔有些互动

- 较好，有较多互动机会

- 非常好，社交氛围浓厚，互动频繁

18. 您认为这家健身中心的设备种类是否丰富多样？

- 非常不丰富

- 不丰富

- 一般

- 丰富

- 非常丰富

19. 您对这家健身中心设备的现代化程度和技术水平满意吗？

- 非常不满意（设备陈旧）

- 不满意（设备稍显过时）

- 一般

- 满意（设备较新，技术水平一般）

- 非常满意（设备先进，技术领先）
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20. 这家健身中心的设备保养和维修情况如何？

- 非常差，设备经常损坏

- 差，有些设备需要维修

- 一般

- 好，设备维护良好

- 非常好，设备几乎总是处于最佳状态

21. 您在使用这家健身中心的设备时，是否感到安全放心？

- 非常不安全

- 不太安全

- 一般

- 安全

- 非常安全

22. 这家健身中心提供的健身课程种类是否丰富多样？

- 非常不丰富

- 不丰富

- 一般

- 丰富

- 非常丰富

23. 您认为这家健身中心的课程时间和内容安排是否合理？

- 非常不合理

- 不合理

- 一般

- 合理

- 非常合理

24. 当您有需求或问题时，这家健身中心的服务响应速度如何？

- 非常慢

- 慢

- 一般

- 快

- 非常快

25. 您对这家健身中心提供的服务的专业性和有效性满意吗？

- 非常不满意

- 不满意

- 一般

- 满意

- 非常满意
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26. 这家健身中心的员工对健身知识的掌握程度如何？

- 非常不专业

- 不专业

- 一般

- 专业

- 非常专业

27. 您如何评价这家健身中心员工的服务态度？

- 非常不友好

- 不友好

- 一般

- 友好

- 非常友好

28. 您认为这家健身中心的教练指导能力如何？

- 非常差

- 差

- 一般

- 好

- 非常好

29. 您与这家健身中心的教练互动时，感觉他们的亲和力如何？

- 非常差，难以接近

- 差，互动有限

- 一般

- 好，互动自然

- 非常好，感觉亲近

30. 您认为这家健身中心在市场中的品牌声誉如何？

- 非常差

- 差

- 一般

- 好

- 非常好

31. 您是否感受到这家健身中心积极参与公益活动，展现出社会责任感？

- 完全没有

- 很少

- 一般

- 经常

- 总是
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32. 您对这家健身中心的设计和装修满意吗？

- 非常不满意

- 不满意

- 一般

- 满意

- 非常满意

33. 这家健身中心的清洁和卫生状况如何？

- 非常差

- 差

- 一般

- 好

- 非常好

感谢您的耐心填写！您的意见对我们非常重要，将直接用于我们的研究工作。

祝您健身愉快！
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