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　 　 内容提要：本文通过手工收集整理 ２０１７ 年 １７ 家中国经济型连锁酒店在 ４９ 个地理市

场的截面数据，探讨了多市场接触与企业服务质量之间的关系，以及制度环境的调节作

用。 研究表明：（１）总体来说，多市场接触与酒店服务质量呈现显著负相关关系。 将服务

质量分为总体评价与分项评价（位置评价、设施评价、服务评价和卫生评价），多市场接触

与总体评价和分项评价均呈现显著的负相关关系。 （２）进一步将样本分为高市场化程度

与低市场化程度两组，发现仅在低市场化程度下多市场接触对酒店服务质量的总体评价

和分项评价表现为显著的负相关关系，表明多市场接触的服务质量降低效应主要发生在

低市场化程度地区。 本文的研究结果不仅支持了“相互克制”假说，丰富了多市场接触和

服务质量的相关理论研究，而且为企业高层决策者在多市场接触情境下进行战略选择提

供决策参考，也为政府部门对企业服务质量的监管提供了实证借鉴和理论支持。
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一、 引　 言

近年来，中国经济型连锁酒店发展迅速，根据盈蝶咨询发布的中国经济型连锁酒店的行业报告

显示，２００５—２０１８ 年，经济型连锁酒店从 ５２２ 家扩张到 ３２４４４ 家，１３ 年间中国经济型连锁酒店的数

量增加了 ３０ 多倍。 但是，经济型连锁酒店在快速扩张的过程中服务质量问题却层出不穷，无论是

行业龙头如家、７ 天、汉庭，还是快速发展的格林豪泰，都先后因服务质量问题被曝光，例如 ２０１２ 年

如家酒店被曝出脏毛巾擦完马桶再擦茶杯，２０１６ 年如家集团旗下和颐酒店发生“拉扯”女生事件，
２０１６ 年北京 ７ 天、速 ８、海友、星程、格林豪泰等经济型连锁酒店把床品、毛巾等用品的清洗外包给

黑洗衣厂，用强酸碱清洗酒店毛巾和床单，并且将带血、带呕吐物床单混洗，给顾客造成了很大的健

康隐患。 经济型连锁酒店一直以其“价格低廉、环境舒适、性价比高、服务标准化”受到广大顾客的

喜爱，但是随着这一系列卫生安全事件的曝光，服务质量却成为了顾客乃至整个社会关注的主要

问题。
多市场接触是指企业同时在多个市场相互遭遇和竞争（Ｋａｒｎａｎｉ 和 Ｗｅｒｎｅｒｆｅｌｔ，１９８５） ［１］。 经济

型连锁酒店在全国多个地区广泛分布，酒店之间在多个地理市场竞争，具有典型的多市场接触特

征。 企业在多个市场进行接触时，可以向它们的竞争对手有效地发出跨市场报复的威胁，竞争对手
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将因此约束或者克制自己的竞争动机，从而降低企业之间的竞争强度，形成“相互克制”（Ｅｄｗａｒｄｓ，
１９５５） ［２］。 大量的实证研究已经验证了“相互克制”假设的成立，企业在多个市场竞争可以降低企

业的竞争强度、提高企业绩效、提升产品价格和增加企业的非伦理行为（Ｙｕ 和 Ｃａｎｎｅｌｌａ，２０１３［３］；曾
伏娥和袁靖波，２０１６［４］）等。 但是服务质量作为企业竞争战略的一个关键维度（Ｐｏｒｔｅｒ，１９８０） ［５］，学
术界对多市场接触与企业服务质量的研究却十分少。 Ｐｒｉｎｃｅ 和 Ｓｉｍｏｎ（２００９） ［６］首次以美国航空公

司为样本对多市场接触与企业服务质量的关系进行了研究，结果表明：多市场接触增加了航班的延

迟，降低了企业的服务质量。 Ｖａｎ Ｒｅｅｖｅｎ 和 Ｐｅｎｎｉｎｇ（２０１６） ［７］在 Ｐｒｉｎｃｅ 和 Ｓｉｍｏｎ（２００９） ［６］研究的基

础之上，对多市场接触与企业服务质量的关系做了进一步深入研究，认为多市场接触对企业服务质

量存在两种效应：一种是消极的相互克制效应，导致企业服务质量降低；另一种是积极的网络协调

效应，促进企业之间的合作，进而提升企业的服务质量。 但是这种网络协调效应主要存在于互补产

品中，特别是具有互补产品特征的小企业之间，它们通过相互合作协调提供产品组合进行联合供

应。 这两个研究都是以美国航空业为样本，并没有在其他行业和情境下进行研究，同时 Ｐｒｉｎｃｅ 和

Ｓｉｍｏｎ（２００９） ［６］也指出，由于航空业竞争对手可以很容易地观察到彼此之间的服务质量，并且大多

数航线都高度集中，航空公司管理层很清楚他们所服务的航线之间的关系，很少有公司进入新航

线，由于以上原因，在其他环境中复制他们的结果可能会很困难。 另外，以上多市场接触与服务质

量的研究都是在西方成熟经济体的背景下，而中国作为新兴经济体，与西方成熟经济体在制度环境

等方面存在一定的差异。 因此，很有必要在新兴经济体和其他行业中对多市场接触与服务质量之

间的关系进一步地验证，为多市场接触的“相互克制”效应提供更多的实证分析。
基于现实和以上研究的不足，本文通过手工收集整理 ２０１７ 年 １７ 家中国经济型连锁酒店在 ４９

个地理市场的截面数据，基于“相互克制”的假设，探讨了多市场接触与企业服务质量之间的关系，
以及制度环境的调节作用。 本文的主要贡献体现在以下四点：首先，本文通过检验多市场接触与企

业服务质量之间的关系，将“相互克制”假说拓展到了服务质量研究领域，丰富了消费者福利领域

的相关研究。 其次，Ｐｒｉｎｃｅ 和 Ｓｉｍｏｎ（２００９） ［６］以及 Ｖａｎ Ｒｅｅｖｅｎ 和 Ｐｅｎｎｉｎｇ（２０１６） ［７］主要考虑了市场

集中度和企业规模的调节作用，对企业所处城市的制度环境并没有充分考虑，但是制度环境作为影

响企业产品质量的重要因素（李志德，２０１２） ［８］，本文通过分析对多市场接触与企业服务质量之间

关系的调节作用，更好地揭示了不同制度环境下多市场接触对企业服务质量影响的差异，也是对多

市场接触理论丰富与发展的一种有益尝试。 再次，由于企业服务质量指标的数据较难获取（Ｐｒｉｎｃｅ
和 Ｓｉｍｏｎ，２００９） ［６］，目前国内外对多市场接触与企业服务质量的实证研究较少，Ｐｒｉｎｃｅ 和 Ｓｉｍｏｎ
（２００９） ［６］以及 Ｖａｎ Ｒｅｅｖｅｎ 和 Ｐｅｎｎｉｎｇ（２０１６） ［７］都是以美国航空业为研究样本。 Ｆｅｒｎａｎｄｅｚ 和 Ｍａｒｉｎ
（１９９８） ［９］以及 Ｓｉｌｖａ（２０１５） ［１０］以连锁酒店为研究样本实证分析了多市场接触与酒店价格的关系，
但是并没有关注多市场接触与酒店服务质量的关系。 因此本文在多市场接触与企业服务质量关系

的实证分析中选择经济型连锁酒在行业选择上具有一定的突破性。 最后， Ｐｒｉｎｃｅ 和 Ｓｉｍｏｎ
（２００９） ［６］以及 Ｖａｎ Ｒｅｅｖｅｎ 和 Ｐｅｎｎｉｎｇ（２０１６） ［７］都是以美国成熟经济体为研究背景，本文以中国情

景下的新兴经济市场为研究背景，由于两种经济体在外部制度环境上存在较大的差异，因此该研究

可以为多市场接触与企业服务质量的研究提供不同经济体中的实证分析，丰富了该研究的实证分

析结果。 同时该实证研究可以为企业高层决策者在多市场接触情境下进行战略选择提供决策参

考，也可以为现实中政府部门对企业服务质量的监管提供实证借鉴。

二、 理论分析与研究假设

１． 多市场接触与相互克制

多市场接触的研究最早可以追溯到产业经济学（Ｅｄｗａｒｄｓ，１９５５） ［２］和社会学（Ｓｉｍｍｅｌ，１９５０） ［１１］
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的相关研究。 Ｓｉｍｍｅｌ（１９５０） ［１１］认为，企业在多个市场的反复接触会产生相互依赖和约束，从而减

少竞争。 Ｅｄｗａｒｄｓ（１９５５） ［２］认为，企业在多个市场上接触时，可以向它们的竞争对手有效地发出跨

市场报复的潜在威胁，竞争对手将因此约束或克制自己的竞争动机，降低企业之间的竞争强度，企
业之间表现为“相互克制”的态度。 Ｂｅｒｎｈｅｉｍ 和 Ｗｈｉｎｓｔｏｎ（１９９０） ［１２］通过理论模型证明了多市场接

触的“相互克制”效应，在多市场接触的环境下，企业更容易形成共谋，并且通过报复偏离共谋行为

的企业，减少市场竞争。
大量的实证研究也支持了“相互克制”效应的成立（Ｙｕ 和 Ｃａｎｎｅｌｌａ，２０１３） ［３］。 通过企业在不同

市场之间的多次互动，企业会逐渐意识到自己的竞争对手，并认识到竞争的相互依赖性，更好地了

解彼此的竞争动机和能力，为了避免激烈的竞争，企业之间更容易默契地合作和协调（Ｃｈｕａｎｇ 等，
２０１８） ［１３］。 因此，多市场接触增加了企业之间的相互依赖，有助于企业监控竞争对手的行动，减少

企业之间进行激烈竞争的动机（Ｂａｕｍ 和 Ｋｏｒｎ，１９９９［１４］；Ｃｈｅｎ 和 Ｍｉｌｌｅｒ，２０１２［１５］）。 大量实证研究表

明，随着多市场接触水平的增加，企业之间的竞争强度降低，进而提高了产品的价格、提升了企业绩

效、增加企业的非伦理行为、降低了产品质量和促进了企业技术创新（Ｙｕ 和 Ｃａｎｎｅｌｌａ，２０１３［３］；曾伏

娥和袁靖波，２０１６［４］）等。 总之，这些研究都为多市场接触的“相互克制”效应提供了有力证据，多
市场接触促进企业之间的合作和共谋，降低了企业之间的竞争强度。

２． 竞争与服务质量

服务质量与企业所处的市场结构紧密相关。 本文推测多市场接触的“相互克制”效应所带来

的市场竞争强度的变化将进一步影响企业的服务质量。 现有的研究关于市场竞争强度与企业服

务质量之间的关系还存在一定的不确定性。 一些研究表明，竞争强度的增加有助于提升企业的

服务质量（Ｍａｚｚｅｏ，２００３［１６］ ；Ｒｕｐｐ 等，２００６［１７］ ；Ｂｒｅｋｋｅ 等，２０１０［１８］ ），当市场上的竞争者较多时，顾
客就拥有了更多的选择，企业就有动力提供更高质量的产品或更好的服务以维持它们的市场份

额（Ｍａｚｚｅｏ，２００３） ［１６］ 。 另一些研究表明，竞争强度的增加降低企业的服务质量 （ Ｅｃｏｎｏｍｉｄｅｓ，
１９９３［１９］ ；Ｇａｌ⁃Ｏｒ，１９８３［２０］ ），反而垄断有利于提升企业的产品质量（平新乔和都朝艳，２００２） ［２１］ 。
而还有一些研究表明，竞争与质量之间没有明显的关系 （ Ｇｒａｖｅｌｌｅ，１９９９［２２］ ； Ｍａ 和 Ｂｕｒｇｅｓｓ，
１９９３［２３］ ）。 Ｐｒｉｎｃｅ 和 Ｓｉｍｏｎ（２００９） ［６］以及 Ｖａｎ Ｒｅｅｖｅｎ 和 Ｐｅｎｎｉｎｇ（２０１６） ［７］ 都认为，竞争强度对企

业服务质量有直接影响和间接影响两个方面，并且直接影响和间接影响产生两种相反的效应，在
不同情况下不清楚哪个效应占主导地位，两种效应还会出现相互抵消，因此竞争与企业服务质量

之间的关系出现了不同的实证结果。 竞争强度对企业服务质量的直接影响体现在，市场上的竞

争者较多时，竞争给企业带来的压力增强了企业提供更高质量服务的动机；间接影响体现在，竞
争强度的增加会促使企业在激烈的竞争中降低产品的价格，但是由于价格的下降，企业就会降低

对服务质量的投资。
基于以上分析，多市场接触对企业服务质量影响的具体机制如下：（１）“减压”机制。 多市场接触

通过“相互克制”效应降低市场竞争强度，由于竞争强度下降，企业市场竞争压力降低，缺乏提升企业

服务质量的动机，因为如果企业提升服务质量，在其他条件不变的情况下，就意味着企业的边际成本

升高，成本上升了，如果不提高价格，利润就会降低，所以企业不会选择提高服务质量。 （２）“合谋”机
制。 一般情况下，市场竞争压力下降，顾客的议价能力降低，企业可以提升价格，价格的上升可以让

企业有更多的利润，企业可以将更多的钱投入到服务质量的改善上，以期吸引更多的顾客。 但是，
在多市场接触的情景下，由于“相互克制”的作用，企业如果通过提高质量获取市场份额，一旦被竞

争对手发现，就会引起其他企业的抵制，甚至面临竞争对手的跨市场报复，因此企业很少通过既提

高价格又提升服务质量的方式来应对企业之间多市场接触的增加，而是通过减少对服务质量的投

资，并将这部分减少的投资资源转移到更具有竞争力的市场或者多市场接触水平较低的市场中
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（Ｐｒｉｎｃｅ 和 Ｓｉｍｏｎ，２００９） ［６］，为企业整体上带来更高的利润。 由于害怕竞争对手的报复威胁，在多

市场接触下企业之间很容易达成隐性共谋（Ｋａｎｇ 和 Ｂａｙｕｓ，２０１０） ［２４］，使得企业之间心照不宣地集

体降低服务质量，在这个过程中，“合谋”机制就会发挥作用，造成整个行业服务质量的整体下滑。
因此，本文提出如下假设：

Ｈ１：在其他条件不变的情况下，多市场接触与企业服务质量呈负相关关系。
３． 制度环境的调节作用

中国各个地区由于地理位置、经济发展水平等原因，不同地区的市场化进程、政府干预程度、法
制水平相差甚大（夏立军和方轶强，２００５） ［２５］，这也使得企业所处的外部制度环境差异显著。 制度

环境作为影响企业服务质量的重要外部因素，在以往多市场接触与服务质量关系的研究较少考虑

该调节变量，李志德（２０１２） ［８］发现，制度环境与产品质量存在长期稳定的正向关系，一个地区制度

环境的改善将有助于提高产品质量的发展水平。 因此，在不同地区由于制度环境的差异，多市场接

触对企业服务质量的影响效应也会不同。
区域经济发展水平越高，人们的收入水平越高，相对于低收入群体，高收入群体对生活质量

的要求相对较高，因此对企业服务质量的要求也会较高（Ａｎｄｅｒｓｏｎ 和 Ｐａｌｍａ，２００１） ［２６］ ，提供较低

服务质量的企业就很难受到顾客的欢迎。 政府干预程度较高的地区，市场机制的作用很难发

挥，企业之间的自由竞争将受到限制，平新乔和郝朝艳（２００２） ［２１］ 发现，行政干预、地方保护严

重的体制下，产品的假冒伪劣现象严重，极大地降低了企业的产品质量。 在政府干预程度较高

的地区，企业可能为了寻求政治关联或者迎合地方政府的需求而增加企业的运营成本，进而减

少对企业服务质量的投资，在这种环境下，即使出现质量问题，由于地方政府的保护，企业很容

易逃过政府相关部门的处罚或者降低处罚力度。 法律制度越完善的地区，其服务质量监管体系

越完善，对企业服务质量的监管就越严格，一旦企业服务质量出现问题，就很容易受到政府有

关部门的处罚，在这种情况下，企业的服务质量将受到严格的监控。 因此，市场化进程较慢、政
府干预严重、法制水平较低的地区多市场接触对企业服务质量的负效应就会明显增强。 因此，
本文提出如下假设：

Ｈ２：企业所在地区的制度环境影响多市场接触与企业服务质量之间的关系。 即制度环境越完

善时，多市场接触对企业服务质量的负向影响效应越弱；制度环境越不完善，多市场接触对企业服

务质量的负向影响效应越强。

三、 研究设计

１． 样本选择与数据来源

（１）样本选择。 多市场接触的研究主要集中在分析一个行业，例如航空业、个人电脑业、酒店

业、银行业、保险业和水泥行业等，Ｆｅｒｎａｎｄｅｚ 和 Ｍａｒｉｎ（１９９８） ［９］、Ｓｉｌｖａ（２０１５） ［１０］ 在研究多市场接触

与企业行为的关系时都选择以连锁酒店为样本。 由于近 １０ 年来，中国经济型连锁酒店快速扩张，
各大品牌连锁酒店在全国不同的地理市场上竞争，具有很明显的多市场接触特征。 本文参考

Ｆｅｒｎａｎｄｅｚ 和 Ｍａｒｉｎ（１９９８） ［９］、Ｓｉｌｖａ（２０１５） ［１０］的相关研究，并且考虑到数据的可获得性，根据中国饭

店协会联合盈蝶咨询发布的《２０１８ 中国酒店连锁发展与投资报告》中的中国经济型连锁酒店 ３０ 强

的相关数据选择样本，考虑到“相互克制”存在一个隐含的假设是对手必须具有类似的行动能力，
如果一家企业比其竞争对手拥有较多的资源优势，这家企业就不会由于害怕竞争对手报复而约束

自己的行为，因为竞争对手无法与其资源相匹配（Ｊａｙａｃｈａｎｄｒａｎ 等，１９９９） ［２７］。 因此，本文选择了其

中 １７ 家经济型连锁酒店为研究样本，其中每家酒店的房间总数都在 １ 万间以上，门店数都在 １００
家以上（如表 １ 所示），酒店遍布全国各地。
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表 １ 研究样本的分布情况

酒店品牌 客房数（间） 门店数（家）

如家酒店 ２４１２０２ ２３１９

汉庭酒店 ２２３１２１ ２２４４

７ 天酒店 ２１３７２９ ２４６８

格林豪泰 １５１１５４ １７３３

锦江之星 １２７５７０ １０７５

都市 １１８ ７８５０４ １３６８

尚客优 ６８１７９ １２８０

城市便捷 ６６９４３ ７４６

莫泰酒店 ４４２００ ３７１

布丁酒店 ３０１３９ ４５４

９９ 旅馆连锁 ２７０６３ ５０９

海友酒店 ２６０６３ ３９６

易佰连锁 ２０５６６ ４０３

格林联盟 １９８８７ ２４９

怡菜酒店 １６１２０ ２２６

派酒店 １５６１９ ２５２

ＩＵ 酒店 １２７５８ １６９

　 　 资料来源：根据中国饭店协会联合盈蝶咨询发布的《２０１８ 中国酒店连锁发展与投资报告》整理所得，数据为截至到 ２０１８ 年 １
月 １ 日

（２） 市场分类。 准确定义市场是识别企业有效多市场接触的关键。 本文参考了 Ｓｉｌｖａ
（２０１５） ［１０］对连锁酒店市场的定义，本文结合中国行政区域划分的特点，对连锁酒店的地理市场进

行划分。 根据《中国城市统计年鉴 ２０１８》的地级城市和直辖市名单，同时，考虑到经济型连锁酒店

主要分布在相对发达的一线和二线城市，在三线四线等欠发达城市分布数量较少，而且多市场接触

的研究要求必须在该市场具有一定的投资或者份额才有意义（Ｅｖａｎｓ 和 Ｋｅｓｓｉｄｅｓ，１９９４） ［２８］，因此本

文根据 ２０１７ 年第一财经·新一线城市研究所对中国城市等级的划分，选择了一线城市、新一线城

市和二线城市作为研究样本，最终选择了 ４９ 个地理市场，具体地理市场名称如表 ２ 所示。
表 ２ 地理市场分布表

城市等级 城市名称 地理市场个数（个）

一线城市 北京、上海、广州、深圳 ４

新一线城市
成都、杭州、武汉、南京、苏州、西安、长沙、沈阳、青岛、郑州、大连、东莞、
宁波、重庆、天津

１５

二线城市

厦门、福州、无锡、合肥、昆明、哈尔滨、济南、佛山、长春、温州、石家庄、
南宁、常州、泉州、南昌、贵阳、太原、烟台、嘉兴、南通、金华、珠海、惠州、
徐州、海口、乌鲁木齐、绍兴、中山、台州、兰州

３０

　 　 资料来源：本文根据 ２０１７ 年第一财经·新一线城市研究所发布《２０１７ 中国城市商业魅力排行榜》整理所得

（３）数据来源。 本文中地理市场的数据根据《中国城市统计年鉴 ２０１８》整理所得，每个地理市

场酒店的数量、酒店规模、品牌创立时间、是否有外资背景等数据，根据酒店的官方网站、百度地图、
１６１
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携程网和百度搜索等来源手工收集整理所得，服务质量的数据对比了全国各大酒店预定网站的点

评系统，例如携程、去哪网、到到网等，发现携程网上经济型连锁酒店点评体系较为完善，网友评价

数量较多且信息量较大（陈素平和杨帆，２０１４） ［２９］，其包含的酒店品牌和酒店数量与其他在线旅游

网站相比，也较为齐全。 故本文选择携程网作为样本网站获取顾客的评价数据。 本文于 ２０１７ 年

１２ 月至 ２０１８ 年 １ 月通过百度地图、携程网、百度搜索、酒店官方网站搜集了全国 ４９ 个地理市场内

经济型酒店的相关数据，对酒店在该地理市场数量为 ０ 和数据不全的样本进行了删除，最后共得到

６４２ 条有效观测数据。
２． 变量定义与测量

（１）自变量：平均多市场接触水平 （ ＡＭＣ）。 本文参考 Ｇｉｍｅｎｏ 和 Ｗｏｏ （１９９９） ［３０］ 和 Ｓｉｌｖａ
（２０１５） ［１０］的计算方法，计算企业在地理市场上的平均多市场接触水平。 具体而言，对处在地理市

场 ｉ 的酒店 ｊ，首先要找出地理市场 ｉ 中所有与酒店 ｊ 发生接触的酒店，假设城市 ｉ 中有 ｎ 家酒店，就
可以计算出酒店 ｊ 与这 ｎ － １ 家酒店在所有市场上的多市场接触次数，然后再用总的多市场接触次

数除以（ｎ － １），如果酒店 ｊ 在地理市场 ｉ 中遇到的任何一家酒店都没有在其他市场上遇到，这里的

平均多市场接触次数就记为 １。 例如，一个地理市场 ｉ 有三家酒店品牌 Ａ、Ｂ 和 Ｃ，酒店 Ａ 与酒店 Ｂ
在一年内在所有市场上遭遇 ３０ 次，并且与酒店 Ｃ 在所有的市场中遭遇 ２０ 次，那么酒店 Ａ 在市场 ｉ
的平均多市场接触水平等于（３０ ＋ ２０） ／ （３ － １） ＝ ２５。 在回归分析时，对平均多市场接触水平取自

然对数。
（２）因变量：酒店服务质量。 本文参考钟静和万绪才（２０１１） ［３１］ 对经济型连锁酒店服务质量的

评价方法，选取携程网对经济型连锁酒店的定量评价数据作为服务质量的代理变量。 从携程网的

顾客评价来看，评价数据主要分为定量和定性两类，其中定量评价主要为总体评价和分项评价（位
置、设施、服务、卫生），评分从 ５ 到 １，代表服务质量的优劣。 本文于 ２０１７ 年 １２ 月—２０１８ 年 １ 月在

携程网上查找了每个地理市场每家酒店的评价分数，再对每个地理市场中每类品牌酒店的评分取

平均值，将该平均值作为该品牌在该地理市场中服务质量的评价分数。 根据携程网提供的数据，本
文选取总体评价分数（ＯＥ）来衡量酒店的总体服务质量，选取位置评价分数（ＬＥ）、设施评价分数

（ＦＥ）、服务评价分数（ＳＥ）和卫生评价分数（ＨＥ）来分类评价酒店的服务质量。
（３）调节变量：制度环境（Ｍａｒｋｅｔ）。 本文采用王小鲁等（２０１７） ［３２］ 的《中国分省份市场化指数

报告（２０１６）》的市场化指数衡量酒店所在城市的制度环境，该报告制度环境的数据以每个省份为

单位，本文的研究定位为酒店所在的城市，因此本文使用酒店所在城市的所属省份的市场化指数来

衡量该城市的制度环境。 该报告的数据截止到 ２０１４ 年，本文基于 ２０１４ 年的市场化指数的中位数

进行分组，市场化指数大于等于中位数的为 １，代表高市场化程度，市场化指数小于中位数的为 ０，
代表低市场化程度。

（４）控制变量。 本文参考 Ｆｅｒｎａｎｄｅｚ 和 Ｍａｒｉｎ （１９９８ ） ［９］、 Ｓｉｌｖａ （２０１５ ） ［１０］、 Ｐｒｉｎｃｅ 和 Ｓｉｍｏｎ
（２００９） ［６］以及 Ｖａｎ Ｒｅｅｖｅｎ 和 Ｐｅｎｎｉｎｇ（２０１６） ［７］ 等的相关研究，选取以下控制变量：①酒店品牌年

龄（Ａｇｅ），酒店品牌成立到统计当年的时间界限，并取自然对数；②酒店规模（Ｓｉｚｅ），该品牌酒店的

房间总数，并取自然对数。 ③当地该品牌酒店的数量（ＬｏｃａｌＨＮ），测量每个地理市场中该品牌酒店

的数量。 ④是否具有外资背景（ＦｏｒｅｉｇｎＩ），１ 表示有外资背景，０ 表示无外资背景。 ⑤市场集中度

（ＨＨＩ）。 本文用赫芬达尔—赫希曼指数（ＨＨＩ）来测量每一个地理市场的市场集中度，赫芬达—赫

希曼指数是一种测量产业集中度的综合指数，是指一个行业中各市场竞争主体所占行业总收入或

总资产百分比的平方和，本文通过计算每个地理市场内每个品牌经济型连锁酒店的数量占该地理

市场经济型连锁酒店总数的比的平方和，具体公式如下： ＨＨＩ ＝ ∑Ｎ

ｉ ＝ １

Ｘ ｉ

Ｘ
æ
è
ç

ö
ø
÷

２

，其中 Ｘ 表示该地理
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市场内经济型酒店市场的总规模，Ｘ ｉ 表示 ｉ 酒店的市场规模，Ｘ ｉ ／ Ｘ（第 ｉ 个酒店的市场占有率），Ｎ
表示该地理市场中该产业的企业数。

此外，本文还控制了董事长性别（ＣｈａｉｒｍａｎＧ）。 将男性定义为 １，女性定义为 ０。 是否为上市

公司（ＬｉｓｔｅｄＣ），即该酒店品牌所属公司是否为上市公司，将上市公司定义为 １，非上市公司为 ０。
３． 模型的设计

为了检验本文的研究假设，构建如下模型：
ＯＥ ／ ＬＥ ／ ＦＥ ／ ＳＥ ／ ＨＥ ＝ β０ ＋ β１ ｌｎＡＭＣ ＋ β２Ａｇｅ ＋ β３Ｓｉｚｅ ＋ β４ＬｏｃａｌＨＮ ＋ β５ＦｏｒｅｉｇｎＩ ＋ β６ＨＨＩ

＋ β７ＣｈａｉｒｍａｎＧ ＋ β８ＬｉｓｔｅｄＣ ＋ ε
　 　 其中，ＯＥ 为酒店服务质量总体评价分数，ＬＥ、ＦＥ、ＳＥ、ＨＥ 分别表示位置评价分数、设施评价分

数、服务评价分数和卫生评价分数；ＡＭＣ 为平均多市场接触水平，Ｓｉｚｅ 为酒店规模，Ａｇｅ 为酒店品牌

年龄，ＬｏｃａｌＨＮ 为该品牌当地酒店数量，ＦｏｒｅｉｇｎＩ 为酒店是否具有外资背景，ＨＨＩ 为市场集中度，
ＣｈａｉｒｍａｎＧ 为董事长性别，ＬｉｓｔｅｄＣ 为是否为上市公司。

四、 实证分析

１． 描述性统计分析

表 ３ 列示了主要变量的描述性统计结果。 平均多市场接触水平（ＡＭＣ）的均值是 ３２ ６５２，最大

值 ４２ ５７１，最小值 １９ ２５０，说明在中国经济型连锁酒店行业，多市场接触是普遍存在的现象。 服务

质量总体评价分数（ＯＥ）以及分类评价分数位置评价（ＬＥ）、设施评价（ＦＥ）、服务评价（ＳＥ）和卫生

评价（ＨＥ）的均值分别为 ４ ３４８、４ ３６１、４ ２５０、４ ３８０ 和 ４ ４０２，说明这五个指标在样本酒店之间没

有存在较大的差异。 制度环境的均值为 ０ ８０８，最大值为 １ ０００，最小值为 ０ ０００。 表 ４ 列示了多市

场接触、制度环境、服务质量以及控制变量的 Ｐｅａｒｓｏｎ 相关系数。
表 ３ 主要变量的描述性统计结果

变量名称 变量代码 观测数量 均值 标准差 最小值 最大值 中位数

平均多市场接触水平 ＡＭＣ ６４２ ３２ ６５２ ５ ９５７ １９ ２５０ ４２ ５７１ ３３ ０６７

总体评价 ＯＥ ６４２ ４ ３４８ ０ ２０５ ３ ７００ ４ ７００ ４ ３９４

位置评价 ＬＥ ６４２ ４ ３６１ ０ １８９ ３ ８００ ４ ７００ ４ ４００

设施评价 ＦＥ ６４２ ４ ２５０ ０ ２４６ ３ ４００ ４ ７００ ４ ３００

服务评价 ＳＥ ６４２ ４ ３８０ ０ ２０９ ３ ６９０ ４ ８００ ４ ４１０

卫生评价 ＨＥ ６４２ ４ ４０２ ０ ２１３ ３ ７００ ４ ８００ ４ ４４０

制度环境 Ｍａｒｋｅｔ ６４２ ０ ８０８ ０ ３９４ ０ ０００ １ ０００ １ ０００

酒店规模 Ｓｉｚｅ ６４２ １１ ０１０ １ ００４ ９ ４５４ １２ ３９３ １１ １１２

行业集中度 ＨＨＩ ６４２ ０ １６５ ０ ０６５ ０ ０５７ ０ ５２９ ０ １４９

酒店品牌年龄 Ａｇｅ ６４２ ２ ３０６ ０ ５８０ ０ ６９３ ３ ０４５ ２ ４８５

该品牌当地酒店数量 ＬｏｃａｌＨＮ ６４２ １ ７５５ １ ２９８ ０ ０００ ４ ７５４ １ ７０１

是否为上市公司 ＬｉｓｔｅｄＣ ６４２ ０ ５７２ ０ ４９５ ０ ０００ １ ０００ １ ０００

董事长性别 ＣｈａｉｒｍａｎＧ ６４２ ０ ９５２ ０ ２１５ ０ ０００ １ ０００ １ ０００

是否具有外资背景 ＦｏｒｅｉｇｎＩ ６４２ ０ ２１８ ０ ４１３ ０ ０００ １ ０００ ０ ０００

　 　 资料来源：本文整理
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表 ４ 主要变量的相关系数

变量 ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价） ｌｎＡＭＣ Ｍａｒｋｅｔ

ＯＥ（总体评价） １ ０００

ＬＥ（位置评价） ０ ９１６∗∗∗ １ ０００

ＦＥ（设施评价） ０ ９６８∗∗∗ ０ ８４２∗∗∗ １ ０００

ＳＥ（服务评价） ０ ９４７∗∗∗ ０ ８５１∗∗∗ ０ ９０７∗∗∗ １ ０００

ＨＥ（卫生评价） ０ ９７２∗∗∗ ０ ８５８∗∗∗ ０ ９５８∗∗∗ ０ ９１６∗∗∗ １ ０００

ｌｎＡＭＣ ０ ２１１∗∗∗ ０ ２１１∗∗∗ ０ １６８∗∗∗ ０ ２２５∗∗∗ ０ ２０６∗∗∗ １ ０００

Ｍａｒｋｅｔ － ０ ０７６∗ － ０ ０５２ － ０ ０７５∗ － ０ ０７９∗∗ － ０ １１０∗∗∗ － ０ ０２７ １ ０００

ＨＨＩ ０ ０１３ － ０ ０１１ ０ ０２７ ０ ０１７ ０ ０４９ ０ ０５１ － ０ ４６５∗∗∗

Ｓｉｚｅ ０ ２１９∗∗∗ ０ ２０６∗∗∗ ０ １９３∗∗∗ ０ ２２１∗∗∗ ０ ２３１∗∗∗ ０ ７５９∗∗∗ － ０ ０５９

Ａｇｅ － ０ ０５６ － ０ ０４２ － ０ ０８９∗∗ － ０ ０２２ － ０ ０４７ ０ ５７５∗∗∗ ０ ０３２

ｌｏｃａｌＨＮ ０ １６８∗∗∗ ０ １５５∗∗∗ ０ １３８∗∗∗ ０ １７７∗∗∗ ０ １６５∗∗∗ ０ ４１０∗∗∗ ０ １０９∗∗∗

ＬｉｓｔｅｄＣ ０ ４５６∗∗∗ ０ ４４０∗∗∗ ０ ４１１∗∗∗ ０ ４５１∗∗∗ ０ ４３７∗∗∗ ０ ４０７∗∗∗ － ０ ０３８

ＣｈａｉｒｍａｎＧ ０ １１９∗∗∗ ０ ０９６∗∗ ０ ０９５∗∗ ０ １３６∗∗∗ ０ １２９∗∗∗ ０ ２６２∗∗∗ ０ ００１

ＦｏｒｅｉｇｎＩ － ０ ４０７∗∗∗ － ０ ３８２∗∗∗ － ０ ４０５∗∗∗ － ０ ３７５∗∗∗ － ０ ３９９∗∗∗ － ０ １７８∗∗ ０ ０５６

变量 ＨＨＩ Ｓｉｚｅ Ａｇｅ ｌｏｃａｌＨＮ ＬｉｓｔｅｄＣ ＣｈａｉｒｍａｎＧ ＦｏｒｅｉｇｎＩ

ＨＨＩ １ ０００

Ｓｉｚｅ ０ ０７０∗ １ ０００

Ａｇｅ ０ ００５ ０ ５５０∗∗∗ １ ０００

ｌｏｃａｌＨＮ － ０ １３７∗∗∗ ０ ５０１∗∗∗ ０ ２５４∗∗∗ １ ０００

ＬｉｓｔｅｄＣ ０ ０２７ ０ １６２∗∗∗ ０ ０１７ ０ ２０９∗∗∗ １ ０００

ＣｈａｉｒｍａｎＧ ０ ０４４ － ０ ０５９ ０ ０８８∗∗ ０ １４４∗∗∗ ０ ２６０∗∗∗ １ ０００

ＦｏｒｅｉｇｎＩ － ０ ０１２ － ０ １７１∗∗∗ ０ ０６８∗ － ０ １５０∗∗∗ － ０ ６１０∗∗∗ ０ １１９∗∗∗ １ ０００

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著

资料来源：本文整理

２． 估计方法

为确保模型估计的有效性和一致性，本文做了如下处理：（１）为了消除异常值的影响，本文对

模型中的所有连续变量在 １％的水平下进行 Ｗｉｎｓｏｒｉｚｅ 处理；（２）对进入回归模型的变量进行了方

差膨胀因子（ＶＩＦ）诊断，结果显示，各变量 ＶＩＦ 值均不大于 １０，说明在一定程度上变量之间不存在

多重共线性问题；（３）本文还进行了 Ｗａｌｄ 检验，检验结果显示，所有模型的修正 Ｗａｌｄ 统计量均在

１％水平上显著，存在异方差，因此本文采用最小二乘法（ＯＬＳ） ＋稳健标准误的方法进行参数估计。
３． 多市场接触与企业服务质量①

表 ５ 列示了多市场接触与企业服务质量关系的检验结果。 从模型 １ 的结果可见，多市场接触

与企业服务质量的总体评分（ＯＥ）负相关，回归系数为 － ０ １８８，且在 １％的统计水平上显著。 模型

２ ～模型 ５ 表明，多市场接触与企业服务质量的分类评价分数位置评价（ＬＥ）负相关，回归系数 －
０ １２６，且在 １０％的统计水平上显著。 多市场接触与分类评价设施评价（ＦＥ）、服务评价（ＳＥ）和卫

生评价（ＨＥ））仍然负相关，系数分别为 － ０ ２４１、 － ０ １８０ 和 － ０ ２４２，且均在 １％ 统计水平上显著，
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这说明，在其他条件不变的情况下，多市场接触降低了企业的服务质量，不仅与企业服务质量的总

体评价（ＯＥ）负相关，对分类评价位置评价（ＬＥ）、设施评价（ＦＥ）、服务评价（ＳＥ）和卫生评价（ＨＥ）
均表现为显著的负相关。 综合以上检验结果可以发现，本文的假设 Ｈ１ 得到验证，表明多市场接触

与企业服务质量负相关，即多市场接触的相互克制效应降低了企业的服务质量。
表 ５ 多市场接触对企业服务质量的影响

变量
ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

ｌｎＡＭＣ
－ ０ １８８∗∗∗

（０ ０６９）
－ ０ １２６∗

（０ ０６７）
－ ０ ２４１∗∗∗

（０ ０８３）
－ ０ １８０∗∗

（０ ０７１）
－ ０ ２４２∗∗∗

（０ ０７３）

ＣｏｎｔｒｏｌＶ 控制 控制 控制 控制 控制

常数项 ４ １０１∗∗∗ ４ １１４∗∗∗ ４ ０３２∗∗∗ ４ １１７∗∗∗ ４ １６３∗∗∗

Ｒ２ ０ ２９１ ０ ２５６ ０ ２６６ ０ ２６９ ０ ２８８

Ｆ ３４ ６５∗∗∗ ２８ ５０∗∗∗ ２９ ９４∗∗∗ ３２ ４７∗∗∗ ３５ １１∗∗∗

Ｎ ６４２ ６４２ ６４２ ６４２ ６４２

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著；括号内为标准误差

资料来源：本文整理

４． 制度环境对多市场接触与企业服务质量的调节效应

在以上检验多市场接触与企业服务质量关系的基础上，表 ６ 和表 ７ 列示了制度环境作为调节

变量的回归结果。 同样，本部分将酒店的服务质量分为总体评价分数和分项评价分数（位置评

价、设施评价、服务评价和卫生评价），表 ６ 列出了在高市场化程度下，多市场接触与企业服务质

量之间的关系，结果表明，多市场接触与总体评价、位置评价、设施评价和服务评价的回归系数分

别为 － ０ １０６、 － ０ ０６０、 － ０ １２９、 － ０ ０８９，但是统计上不显著，与卫生评价的回归系数为 － ０ １５２，
在 １０％的水平上显著。 表 ７ 列出了在低市场化程度下，多市场接触水平与企业服务质量之间的关

系，结果表明，多市场接触与总体评价、位置评价、设施评价、服务评价和卫生评价的回归系数分别

为 － ０ ５０６、 － ０ ３５７、 － ０ ６８１、 － ０ ５２３ 和 － ０ ６０４，且均在 １％或 ５％的水平上显著，因此可以看出，
多市场接触与服务质量的负向关系主要体现在低市场化程度地区，在高市场化程度地区，由于其具

有良好的经济发展水平、法律制度等，多市场接触对企业服务质量的降低作用不再显著，本文的假

设 Ｈ２ 得到验证。
表 ６ 多市场接触与企业服务质量：高市场化程度

变量
ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

ｌｎＡＭＣ
－ ０ １０６
（０ ０７８）

－ ０ ０６０
（０ ０７３）

－ ０ １２９
（０ ０９５）

－ ０ ０８９
（０ ０８１）

－ ０ １５２∗

（０ ０８２）

ＣｏｎｔｒｏｌＶ 控制 控制 控制 控制 控制

常数项 ３ ９４６∗∗∗ ３ ９９７∗∗∗ ３ ８２９∗∗∗ ３ ９６１∗∗∗ ３ ９９３∗∗∗

Ｒ２ ０ ２９７ ０ ２７１ ０ ２７４ ０ ２７５ ０ ２８９

Ｆ ２７ ３０∗∗∗ ２４ ７５∗∗∗ ２３ ０７∗∗∗ ２６ ０８∗∗∗ ２７ ４７∗∗∗

Ｎ ５１９ ５１９ ５１９ ５１９ ５１９

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著；括号内为标准误差

资料来源：本文整理
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表 ７ 多市场接触与企业服务质量：低市场化程度

变量
ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

ｌｎＡＭＣ
－ ０ ５０６∗∗∗

（０ １５５）
－ ０ ３５７∗∗

（０ １７５）
－ ０ ６８１∗∗∗

（０ １８０）
－ ０ ５２３∗∗∗

（０ １５４）
－ ０ ６０４∗∗∗

（０ １５６）

ＣｏｎｔｒｏｌＶ 控制 控制 控制 控制 控制

常数项 ４ ９１８∗∗∗ ４ ７０７∗∗∗ ５ ０５１∗∗∗ ４ ９８８∗∗∗ ５ ０４７∗∗∗

Ｒ２ ０ ３５６ ０ ２７４ ０ ３３１ ０ ３５４ ０ ３５５

Ｆ １１ ２６∗∗∗ ６ ４６∗∗∗ １０ ０８∗∗∗ ９ ４９∗∗∗ １２ ７９∗∗∗

Ｎ １２３ １２３ １２３ １２３ １２３

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著；括号内为标准误差

资料来源：本文整理

５． 稳健性检验

为了检验研究结果的准确性，本文进行了如下检验，首先，评价主效应的稳健性，主要通过增加

控制变量和剔除部分样本的方法；其次，评价调节效应的稳健性，主要通过更换调节变量的衡量方

法。 最后，本文还通过对地理市场的重新划分，对主效应和调节效应做了稳健性检验，具体检验结

果如下。
（１）增加控制变量。 由于各个城市的经济发展水平、质量监管力度等不同，对服务质量的影

响也会不同，为了更可靠地排除各个地理市场由于城市特征不同可能对本文结论的影响，在控

制变量中进一步纳入了城市变量，其检验结果如表 ８ 所示，多市场接触与总体评价、位置评价、
设施评价、服务评价和卫生评价仍然表现为显著的负向关系，表明假设 Ｈ１ 的研究结论是稳健

的。
表 ８ 多市场接触与企业服务质量的影响效应

变量
ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

ｌｎＡＭＣ
－ ０ ２７５∗∗∗

（０ ０７３）
－ ０ １９４∗∗∗

（０ ０７２）
－ ０ ３５６∗∗∗

（０ ０８８）
－ ０ ２５８∗∗∗

（０ ０７６）
－ ０ ３３３∗∗∗

（０ ０７７）

ＣｏｎｔｒｏｌＶ１ 控制 控制 控制 控制 控制

常数项 ４ ２９４∗∗∗ ４ ２６９∗∗∗ ４ ３１１∗∗∗ ４ ３０５∗∗∗ ４ ２０８∗∗∗

Ｒ２ ０ ３６８ ０ ３２９ ０ ３４６ ０ ３４１ ０ ３６２

Ｆ ７ ５４∗∗∗ ６ ２２∗∗∗ ６ ４１∗∗∗ ６ ９６∗∗∗ ７ ３８∗∗∗

Ｎ ６４２ ６４２ ６４２ ６４２ ６４２

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著；括号内为标准误差；ＣｏｎｔｒｏｌＶ１ 为在控制变量 ＣｏｎｔｒｏｌＶ 的基础之上

增加了城市控制变量

资料来源：本文整理

（２）剔除部分样本。 本文的研究样本中，有部分酒店具有外资背景，但是外资企业与民营

企业的治理结构和管理模式具有一定的差异，也可能对企业服务质量的监管不同，因此本文剔

除了少量具有外资背景的酒店样本，其检验结果如表 ９ 所示，多市场接触与总体评价、地理位置

评价、设施评价、服务评价和卫生评价仍然表现为显著的负向关系，表明假设 Ｈ１ 的研究结论是

稳健的。
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表 ９ 多市场接触与企业服务质量的影响效应

变量
ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

ｌｎＡＭＣ
－ ０ ３１４∗∗∗

（０ ０７０）
－ ０ ２５３∗∗∗

（０ ０７０）
－ ０ ３８８∗∗∗

（０ ０８１）
－ ０ ２６３∗∗∗

（０ ０７４）
－ ０ ３７０∗∗∗

（０ ０７５）

ＣｏｎｔｒｏｌＶ 控制 控制 控制 控制 控制

常数项 ４ ４９４∗∗∗ ４ ４９７∗∗∗ ４ ４９１∗∗∗ ４ ３８４∗∗∗ ４ ５６８∗∗∗

Ｒ２ ０ ２０７ ０ １７２ ０ １８１ ０ ２０３ ０ ２１０４

Ｆ １８ ２９∗∗∗ １４ ９０∗∗∗ １７ ２０∗∗∗ １７ ９４∗∗∗ １８ ７０∗∗∗

Ｎ ５０２ ５０２ ５０２ ５０２ ５０２

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著；括号内为标准误差

资料来源：本文整理

（３）更换调节变量的衡量方法。 前文制度环境的衡量采用了王小鲁等（２０１７） ［３２］的《中国分省

份市场化指数报告（２０１６）》的市场化指数的高低衡量酒店所在城市的制度环境。 在稳健性检验

中，本文采用另一种方法衡量酒店所在城市的制度环境进行稳健性检验。 参考贺小刚等（２０１３） ［３３］

对制度环境的区域划分，制度环境较好的是经济发达的东部区域，因此将注册地在江苏省、上海市、
浙江省、福建省和广东省制度相对完善区域的企业设置为 １，其他制度相对不完善地区的企业设置

为 ２，分为制度相对完善组和制度相对不完善组。 如表 １０ 和表 １１ 所示，在制度相对完善组中，多
市场接触与总体评价、位置评价、设施评价、服务评价和卫生评价的回归系数分别为 － ０ ０８８、
－ ０ ０１０、 － ０ １０３、 － ０ ０８３、 － ０ ０８３，但是统计上均不显著（如表 １０ 所示），在制度相对不完善组

中，多市场接触与总体评价、位置评价、设施评价、服务评价和卫生评价的回归系数分别为

－ ０ ２６８、 － ０ ２１７、 － ０ ３４５、 － ０ ２５２、 － ０ ２９８，且均在 １％ 或者 ５％ 水平上显著为负（如表 １１ 所

示）。 以上的结果表明，在制度相对不完善的地区，多市场接触对企业服务质量表现负向影响，在
制度相对完善组，多市场接触对企业服务质量的负向影响不再显著，表明假设 Ｈ２ 的研究结论具

有一定的稳健。
表 １０ 多市场接触与企业服务质量：制度相对完善组

变量
ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

ｌｎＡＭＣ
－ ０ ０８８
（０ １０２）

－ ０ ０１０
（０ ０９６）

－ ０ １０３
（０ １２５）

－ ０ ０８３
（０ １０５）

－ ０ １６３
（０ １０７）

ＣｏｎｔｒｏｌＶ 控制 控制 控制 控制 控制

常数项 ３ ８４３∗∗∗ ３ ９２５∗∗∗ ３ ６９１∗∗∗ ３ ８４４∗∗∗ ３ ９２８∗∗∗

Ｒ２ ０ ２９０ ０ ２４５ ０ ２７５ ０ ２７２ ０ ２８６

Ｆ １５ ７１∗∗∗ １２ ６５∗∗∗ １３ ０５∗∗∗ １６ ６２∗∗∗ １６ ４０∗∗∗

Ｎ ３１２ ３１２ ３１２ ３１２ ３１２

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著；括号内为标准误差

资料来源：本文整理
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表 １１ 多市场接触与企业服务质量：制度相对不完善组

变量
ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

ｌｎＡＭＣ
－ ０ ２６８∗∗∗

（ － ０ ０８６）
－ ０ ２１７∗∗

（０ ０９４）
－ ０ ３４５∗∗∗

（０ １１１）
－ ０ ２５２∗∗∗

（０ ０９４）
－ ０ ２９８∗∗∗

（０ ０９７）

ＣｏｎｔｒｏｌＶ 控制 控制 控制 控制 控制

常数项 ４ ２４７∗∗∗ ４ ２１０∗∗∗ ４ ２５８∗∗∗ ４ ２７８∗∗∗ ４ ２７４∗∗∗

Ｒ２ ０ ３３５ ０ ２９７ ０ ３００ ０ ３０３ ０ ３２５

Ｆ ２４ ８３∗∗∗ １９ １４∗∗∗ ２０ ９８∗∗∗ ２０ ６１∗∗∗ ２３ ３８∗∗∗

Ｎ ３３０ ３３０ ３３０ ３３０ ３３０

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著；括号内为标准误差

资料来源：本文整理

（４）地理市场的重新划分。 由于直辖市和其他地市级的行政等级、城市规模等具有一定的差

异性，本文将四个直辖市（上海、北京、天津和重庆）中每个区（没有包含县）作为一个地理市场，同
时考虑到直辖市部分郊区与地级市的发展差别较大，因此在直辖市区一级的地理市场选择上，仅选

择直辖市中的主城区和经济发展较好、经济型酒店分布广泛的郊区，最终选择了 ８２ 个地理市场

（如表 １２ 所示），共得到 ９５０ 条有效观测数据。 具体检验结果如表 １３、表 １４ 和表 １５ 所示，多市场

接触与总体评价、位置评价、设施评价、服务评价和卫生评价仍然表现为显著的负向关系，虽然无论

在高市场化程度下还是低市场化程度下，多市场接触与企业服务质量的关系都显著为负，但是在低

市场化程度的环境下，多市场接触对企业服务质量的负向影响更强，表明假设 Ｈ１ 和假设 Ｈ２ 的研

究结论都是稳健的。
表 １２ 地理市场分布

城市等级 城市名称 地理市场个数（个）

一线城市

北京（东城区、西城区、朝阳区、海淀区、丰台区、石景山区、大兴区、
顺义区、丰台区）、上海（黄浦区、徐汇区、长宁区、静安区、普陀区、
虹口区、杨浦区、闵行区、宝山区、嘉定区、浦东新区）、广州、深圳

２２

新一线城市

成都、杭州、武汉、南京、苏州、西安、长沙、沈阳、青岛、郑州、大连、东莞、
宁波、重庆（渝中区、江北区、南岸区、九龙坡区、沙坪坝区、北碚区、
渝北区）、天津（和平、南开、河西、河东、河北、红桥、滨海新区、西青区、
武清区、北辰区）

３０

二线城市

厦门、福州、无锡、合肥、昆明、哈尔滨、济南、佛山、长春、温州、石家庄、
南宁、常州、泉州、南昌、贵阳、太原、烟台、嘉兴、南通、金华、珠海、惠州、
徐州、海口、乌鲁木齐、绍兴、中山、台州、兰州

３０

　 　 资料来源：本文根据 ２０１７ 年第一财经·新一线城市研究所发布《２０１７ 中国城市商业魅力排行榜》整理所得

表 １３ 多市场接触对企业服务质量的影响

变量
ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

ｌｎＡＭＣ
－ ０ ４５３∗∗∗

（０ ０４８）
－ ０ ３２０∗∗∗

（０ ０４９）
－ ０ ６３７∗∗∗

（０ ０５６）
－ ０ ３９４∗∗∗

（０ ０５０）
－ ０ ５０５∗∗∗

（０ ０５１）
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续表 １３

变量
ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

ＣｏｎｔｒｏｌＶ 控制 控制 控制 控制 控制

常数项 ４ ２７７∗∗∗ ４ ２７２∗∗∗ ４ ３３６∗∗∗ ４ ２２７∗∗∗ ４ ３０１∗∗∗

Ｒ２ ０ ３８０ ０ ３１７ ０ ３８３ ０ ３４７ ０ ３８２

Ｆ ６９ ５５∗∗∗ ５２ ４４∗∗∗ ７１ ８９∗∗∗ ６２ ０１∗∗∗ ６９ ４６∗∗∗

Ｎ ９５０ ９５０ ９５０ ９５０ ９５０

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著；括号内为标准误差

资料来源：本文整理

表 １４ 多市场接触与企业服务质量：高市场化程度

变量
ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

ｌｎＡＭＣ
－ ０ ４４７∗∗∗

（０ ０５０）
－ ０ ３１６∗∗∗

（０ ０５０）
－ ０ ６２６∗∗∗

（０ ０５８）
－ ０ ３８４∗∗∗

（０ ０５４）
－ ０ ４９０∗∗∗

（０ ０５４）

ＣｏｎｔｒｏｌＶ 控制 控制 控制 控制 控制

常数项 ４ ２２７∗∗∗ ４ ２４０∗∗∗ ４ ２８１∗∗∗ ４ １８５∗∗∗ ４ ２３６∗∗∗

Ｒ２ ０ ３９１ ０ ３３４ ０ ３９３ ０ ３５７ ０ ３８８

Ｆ ６６ ９１∗∗∗ ４９ ８５∗∗∗ ６７ ９８∗∗∗ ５８ ７５∗∗∗ ６６ ４０∗∗∗

Ｎ ８２７ ８２７ ８２７ ８２７ ８２７

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著；括号内为标准误差

资料来源：本文整理

表 １５ 多市场接触与企业服务质量：低市场化程度

变量
ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

ｌｎＡＭＣ
－ ０ ５３３∗∗∗

（０ １４６）
－ ０ ３５９∗∗

（０ １５５）
－ ０ ７６５∗∗∗

（０ １７８）
－ ０ ４９９∗∗∗

（０ １４８）
－ ０ ６３０∗∗∗

（０ １４６）

ＣｏｎｔｒｏｌＶ 控制 控制 控制 控制 控制

常数项 ４ ６６８∗∗∗ ４ ５１７∗∗∗ ４ ８０２∗∗∗ ４ ６４１∗∗∗ ４ ７５４∗∗∗

Ｒ２ ０ ３８９ ０ ２９３ ０ ３８６ ０ ３６３ ０ ３９６

Ｆ ９ １３∗∗∗ ６ ７１∗∗∗ ８ ０１∗∗∗ ７ ５９∗∗∗ ９ ２８∗∗∗

Ｎ １２３ １２３ １２３ １２３ １２３

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著；括号内为标准误差

资料来源：本文整理

６． 内生性检验

为了避免多市场接触与企业服务质量之间的相互影响，或者自变量、控制变量与残差项相关引

起的内生性问题，本文用工具变量法对以上回归结果进行重新估计。 参考曾伏娥和袁靖波

（２０１６） ［４］对工具变量的选择方法，本文选择企业城市分布的数量为工具变量。 由于自变量多市场
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接触是建立在企业在不同地理位置分布的基础之上，即企业分布的城市数量越多，企业之间的多市

场接触水平越高，企业的城市分布数量与多市场接触表现为明显的正向关系，满足工具变量的相关

性要求。 同时，考虑到企业城市分布的数量对企业服务质量并没有直接的影响，满足工具变量的外

生性要求。 因此，企业城市分布的数量适合作为本文的工具变量。 此外，本文还对工具变量进行了

弱工具变量检验，通过 Ｃｒａｇｇ⁃Ｄｏｎａｌｄ Ｗａｌｄ 检验显示 Ｆ 值大于 １０，拒绝弱工具变量假设。 本文使用

２ＳＬＳ 方法进行估计，检验结果如表 １６ 所示，第一阶段的结果显示，工具变量的选取较为合理，与多

市场接触保持高度相关，相关系数为 ０ ９００，并且工具变量的回归系数为正，表明企业城市分布的

数量越多，多市场接触水平越高，结果与预期相符。 第二阶段的回归结果显示，考虑内生性之后，多
市场接触与企业服务质量之间显著的负向关系依然存在。
表 １６ 工具变量法检验结果

阶段 第一阶段 第二阶段 第二阶段 第二阶段 第二阶段 第二阶段

变量
ｌｎＡＭＣ ＯＥ（总体评价） ＬＥ（位置评价） ＦＥ（设施评价） ＳＥ（服务评价） ＨＥ（卫生评价）

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５ 模型 ６

Ｉｎｓｔｒｕｍｅｎｔ
０ ９００∗∗∗

（０ ０１８）

ｌｎＡＭＣ
－ ０ １８２∗∗

（０ ０７８）
－ ０ １５０∗∗

（０ ０７５）
－ ０ ２０３∗∗

（０ ０９４）
－ ０ １８４∗∗

（０ ０８１）
－ ０ ２４０∗∗∗

（０ ０８２）
ＣｏｎｔｒｏｌＶ 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项 ０ ２８８∗∗∗ ４ ０９１∗∗∗ ４ １５４∗∗∗ ３ ９６７∗∗∗ ４ １２５∗∗∗ ４ １６０∗∗∗

Ｒ２ ０ ９４８ ０ ２９１ ０ ２５６ ０ ２６６ ０ ２６９ ０ ２８８

Ｎ ６４２ ６４２ ６４２ ６４２ ６４２ ６４２

　 　 注：∗、∗∗、∗∗∗分别表示系数在 １０％ 、５％和 １％水平上显著；括号内为标准误差；Ｉｎｓｔｒｕｍｅｎｔ 为本文所用的工具变量

资料来源：本文整理

五、 研究结论与展望

１． 研究结论

本研究以 ２０１７ 年中国经济型连锁酒店为对象，考察了多市场接触对企业服务质量的影响，
并进一步分析了制度环境对两者关系的调节作用，主要研究结论如下：将酒店的服务质量分为总

体评价与分项评价（位置评价、设施评价、服务评价和卫生评价），多市场接触与总体评价和分项

评价均呈现显著负相关关系。 表明多市场接触所带来的“相互克制”效应降低了酒店的服务质

量，也间接证明了在中国情境下，“相互克制”效应所带来的竞争强度的下降，让企业的竞争压力

降低，企业缺乏提升企业服务质量的动机。 进一步研究表明，制度环境是影响多市场接触与企业

服务质量关系的关键外部因素，在制度环境不太完善的地区，多市场接触对企业服务质量的影响

为显著的负相关关系，说明多市场接触对企业服务质量的降低效应主要发生在法律保护不完善、
政府干预程度较高以及市场化进程较慢的地区，外部制度环境的改善对于企业服务质量的改善

十分重要。
２． 管理启示

本文的研究结论可以为政府政策制定者和企业管理者提供一定的启示：
（１）本文的研究结论为服务质量监管机构制定相关政策提供理论和实证支持。 近年来，不断

有媒体曝出经济型连锁酒店的卫生安全问题，同时也有其他行业被曝出安全问题（例如疫苗、奶
粉等），给消费者带来了巨大的损失。 本文研究也表明，多市场接触所带来的“相互克制”效应降
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低了经济型连锁酒店的服务质量，因此多市场接触所带来的“相互克制”效应要引起服务质量监

管部门的高度重视，多市场接触对消费者福利的负面影响不仅仅是提高了服务的价格（ Ｓｉｌｖａ，
２０１５［１０］ ；Ｆｅｉｎｂｅｒｇ，２０１５［３４］ ），还降低了服务的质量，直接导致消费者福利的降低。 虽然本文以经

济型连锁酒店为样本，但是本文的研究结论也为其他行业的服务质量监管提供了一定的借鉴，在
多市场接触的环境下，监管机构一定要制定相关政策，加大对企业服务质量的监督力度，防止整

个行业服务质量的大幅度下降，尽可能地减少服务质量问题给消费者乃至社会带来严重的负面

影响。
（２）制度环境是影响企业服务质量的一个关键因素，本文将制度环境这一外部影响因素纳入

到多市场接触与企业服务质量的研究框架后发现，多市场接触对企业服务质量的降低效应主要发

生在法律保护不完善、政府干预程度较高以及市场化进程较慢的地区。 因此，监管部门在引导和监

督企业服务质量的同时，也要积极地改善当地的制度环境，政府部门要发挥积极作用，完善当地的

相关法律政策，保障消费者的合法权益，规范当地企业的市场行为，缓解多市场接触“相互克制”效
应所带来的负向作用，同时，政府部门还要简政放权，积极发挥市场的主体作用，减少政府干预，尽
可能地抑制企业提供低质量服务的行为。

（３）随着企业产品的多元化以及在各个地理市场的快速进入，多市场接触已经成为了一种非

常普遍的现象。 对于企业而言，由于多市场接触的“相互克制”效应，企业可以通过降低服务质量

而不用降低价格来应对市场的变化，但是企业在降低质量的同时也意味着减少了对企业服务质量

方面的投资，降低了企业成本，提升了企业的总体利润。 因此企业观察多市场接触水平的高低可以

帮助企业有效地识别该行业企业服务质量的高低，潜在进入者可以有效地推测该市场的服务质量，
进而抓住机会选择进入优质产品市场，实行差异化战略。 对于处于多市场接触情景中的企业，企业

管理者在制定服务质量目标时，要更加关注消费者的利益与整个行业的良性发展，一定要避免企业

采取与竞争对手对等的侵犯消费者利益的行为，虽然短时间内降低服务质量提高了企业利润，但是

长时间内服务质量的降低不利于整个行业的健康发展。
３． 研究的局限性与展望

由于研究条件的限制，本研究也存在一些不足。 首先，服务质量的衡量是采用携程网站评价的

二手数据，网站评价不可避免地存在评价分数虚高的现象，因此未来的研究可以通过问卷调查等方

法收集一手数据进行实证分析。 其次，本文仅收集了 ２０１７ 年一年的截面数据，数据量较少，未来的

研究可以尝试收集更多年份的面板数据来验证多市场接触与企业服务质量的关系；再次，由于数据

的局限性，本文将每个酒店品牌看作市场竞争的主体，仅初步探讨了多市场接触的“相互克制”效
应对企业服务质量的作用，理论分析仍比较粗糙，未来学者可以在此基础之上进一步地分析多市场

接触对企业服务质量的影响机制，特别是多市场接触所带来的合作效应对服务质量的影响。 最后，
本文采用了经济型连锁酒店为研究研究，由于经济型连锁酒店的服务质量易于观察，竞争对手根据

观察很容易做出相应的反应，所以该结论在一些服务或者产品质量较难观察的行业是否可用，还需

要进一步验证，未来学者可以选择其他行业进一步地检验多市场接触与服务质量的关系，以及其他

情景变量（例如市场集中度、企业文化等）的调节作用。
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