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摘 要

独立研究报告题目： 创客资源及需求与创客入驻关系研究——以 JC 众创

空间为例

作者： 王赫祥

导师： 尚鸿雁教授

学位名称： 工商管理硕士学位

专业名称： 工商管理专业(中文体系)

学年： 二〇二一年

2015 年，中国国务院办公厅印发《关于发展众创空间推进大众创新创

业的指导意见》，随着“创客”一词被首次写入中国政府工作报告，再到

国家明确将“大众创业，万众创新”作为创新发展新动力，在中国的众创

空间如火如荼的同时，众创空间如何为创客的创新创业提供更优质的服务，

如何让众创空间更健康的发展值得关注。本文以访谈法对曾有意向但最终

未入驻、试入驻期间及期满退出 JC 众创空间的 6 名创客、创客团队负责人

进行访谈，调查创客创新创业所需资源，确定所需资源分别为学习资源、

供应商资源、客户资源；并对资源需求对入驻的影响进行了了解分析。以

问卷调查的形式对其他未入驻、试入驻期间或期满的创客进行相关数据的

收集，并使用 SPSS 软件对所收集的 211 份有效问卷进行数据进行分析。

最后，对数据的分析结果进行整理并验证模型，得出创客资源对资源需求

产生正向影响；资源需求对入驻产生正向影响；创客资源对创客入驻产生

正向影响；资源需求作为部分中介变量对创客资源与创客入驻产生影响的

结论。从而提出微薄建议，解决 JC 众创空间的入驻问题。

关键词：创客 资源 需求 众创空间 创客入驻
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ABSTRACT

Title: Research on the Relationship Between Maker Resources and

Demands and Maker Settlement: Taking JC Mass Innovation

Space as an Example

Author: Hexiang Wang

Advisor: Dr. Hongyan Shang

Degree: Master of Business Administration

Major: Business Administration (Chinese Program)

Academic Year: 2021

In 2015, China issued by The General Office of the State Council "About the

development of the business and promote the innovation in the public space of the

guidance", as the word "and guest" was first written to the Chinese government work

report, clear to the country to "public entrepreneurship, peoples innovation" as the

innovation and development momentum, at the height of the gen space in China at the

same time, How to provide better services for makers' innovation and

entrepreneurship and how to make the space develop more healthily deserve our

attention. In this paper, interviews were conducted with 6 makers and team leaders

who had the intention but did not enter the JC Mass Innovation Space, quit the JC

Mass Innovation Space during the trial period and after the end of the period. The

resources needed for innovation and entrepreneurship of makers were investigated,

and the resources needed were determined as learning resources, supplier resources

and customer resources. And to the resource demand to settle in the impact of

understanding and analysis. In the form of questionnaire survey, relevant data were

collected for other makers who were not registered, during the trial period or expired,

and SPSS software was used to analyze the data of 211 valid questionnaires collected.

Finally, the analysis results of the data are sorted out and the model is verified. It is

concluded that maker resources have a positive impact on resource demand. Resource

demand has a positive impact on entry; Maker resources have a positive impact on the

entry of Makers; The conclusion is that resource demand, as a partial mediating

variable, has an impact on maker resources and maker entry. Therefore, I put forward
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some suggestions to solve the problem of settling in JC Mass Innovation Space.

Keywords: Resources Maker Crowd Mass Innovation Space Makers enter
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第一章 引言

1.1 研究背景

1.1.1 中国众创空间概况

2015 年，随着“创客”一词被首次写入中国政府工作报告，“众创空间”

也已成为中国经济新常态下的热门词汇，并引起了中外学者的广泛关注。

在中国，众创空间概念最早出现在 2015年中国国务院办公厅印发的《关于

发展众创空间推进大众创新创业的指导意见》中，该意见指出众创空间是能够有

效满足大众创新创业需求、具有较强专业化服务能力的新型创业服务平台，其具

体案例为创客空间、创业咖啡、创新工场等新型孵化模式的场所；具体特征为低

成本、便利化、全要素、开放式。

根据中国科技部发布的数据显示，中国的孵化器和众创空间发展情况增长速

度都达到了 20%。整个 2018年，全国的孵化载体达到 11808家，其中国家队孵

化器是 4849家，众创空间达到 6959家，数量高居世界第一，且仍呈现继续增长

态势。截至 2019年末，中国共有 8000个众创空间，国家备案的众创空间数量达

1888 家，发展规模不断壮大。截至 2020年 3 月 24日，中国众创空间的复工复

产监测数据显示，众创空间共有 5512家填报数据，复工率为 88.5%；在孵企业

和创业团队累计复工 14.8万家，复工率为 50.7%。

尽管众创空间在数量上不断增长，但众多学者对众创空间的发展研究后发

现，中国的众创空间目前还未能实现同步发展，存在很多障碍性问题。例如，针

对众创空间的存在和快速发展尚缺乏理论指导，众创空间在运营过程中存在创客

入驻率低、运营质量不高、孵化能力不强、有专业特色的众创空间数量少和质量

较低等问题。

1.1.2 JC众创空间概况

JC众创空间是一家以室内设计师为创新创业主体的众创空间。根据 2015年

苏州市 81号文件《苏州市关于实施创客天堂行动发展众创空间的若干政策意见

的通知》，在 2018年 4月依托 JC室内装修设计公司及苏州市工业园区的区位优

势，成立了 JC众创空间。该众创空间的目的在于构建专注于家装室内设计、装

修施工；工装室内设计、装修施工、室内软装产品设计产销的，以室内设计师为
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目标创客群体的众创空间，通过为室内设计师创客及团队提供学习资源、供应商

资源、客户资源来培育室内设计师及团队、室内设计小微企业，推动苏州地区室

内设计产业发展、带动区域经济发展。

在空间配置方面，JC众创空间拥有约 3000平方米物理空间，共设置 100余

个办公位，配有共享会议室、多媒体会议室、路演室、会客厅等办公场所。

在服务项目方面，JC众创空间以服务室内设计创新创业项目、室内设计师

及团队、小微企业为宗旨，开展科技成果孵化和创新创业培育工作，与多家第三

方室内设计培训机构建立为第三方输送学员的长期合作关系，为自费学习的创业

团队提供技术创新辅导、创业辅导、创业培训等相关机构信息。

在主要盈利模式方面，JC众创空间出租工位、向入驻室内设计师创客或团

队销售装修所需材料并赚取差价、向与其有合作的装修材料供应商收取品牌曝光

费用、向入驻室内设计师创客或团队收取室内设计装修的客户介绍费用、向第三

方培训机构收取场地费用和室内设计师报名学习提成。

1.1.3 JC众创空间存在的问题

JC 众创空间截至 2020 年 10月已经定向邀约室内设计师近 600人次，收集

到有效室内设计师个人信息 341人。但其入驻人数每年均未达到 2017年 11月正

式下发的苏府《苏州市众创空间管理实施细则（试行）》中苏州市众创空间的管

理办法和绩效管理标准所规定“在孵企业和团队（个人）数量不少于 20家（个），

其中企业占比不少于 50%；新增在孵企业包含在孵团队（个人）转化为企业”之

要求。

为解决入驻率不达标的问题，JC众创空间进行了三个阶段的策略调整，但

均未有成效，截至 2021年 2月，入驻人数依旧未达到《苏州市众创空间管理实

施细则（试行）》标准。

第一阶段，从 2018年 4月起到 2019年 3月，通过媒体宣传、网络宣传、数

字营销等方式进行品牌曝光，吸引了一批近 200 人次的室内设计师实地参观了

解，但均未实际入驻（包括试入驻）。

第二阶段，从 2019年 4月起到 2020年 5月，除通过品牌曝光的方式外，与

第三方室内设计业务培训机构进行合作，以 JC众创空间邀约设计师到场，第三

方培训机构进行室内设计相关知识讲座并对入驻（试入驻）室内设计师以优惠价

格售卖课程的形式进行营销吸引设计师入驻。本阶段有少数室内设计师创客和创

客团队签订了试入驻协议，但最终均为转化为正式入驻。

另在本阶段 JC众创空间，也通过搜集和洽谈装修材料供应商，举办了一系
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列的装饰材料及室内软装展来吸引室内设计师到场进行参观交流，但收效甚微。

第三阶段，从 2020年 5月至今，为回笼资金，JC众创空间，开始进行单一

的场地租赁服务，改变之前完全面向室内设计师群体的定位，也开始对有场地需

求的各种个人和团队提供场地租赁服务。

截至 2020年 10月，试入驻期满及试入驻期间退出的室内设计师及团队均为

在试入驻期内完成任何孵化成果。

1.2研究动机

动机一：JC众创空间由于持续的目标创客（室内设计师及团队）入驻不达

标，而被迫选择向任意个人和团队开放场地租赁以回笼资金。当前这种违背初始

目当前情况急需改变。

动机二：本文作者对 JC众创空间进行了解后发现，除了众创空间所必需的

办公空间及配套基础设施外，创客对该众创空间所提供的资源普遍表述无法满足

创客资源的需求。

动机三：本文作者在查阅关于众创空间相关的研究及文献的过程中，较少有

学者研究创客创业创新所需的资源方面的研究。

1.3研究议题

基于以上的陈述，本文作者希望通过研究以下问题来解决 JC众创空间存在

的创客入驻问题。

（1）创客资源对创客资源需求产生什么影响？

（2）创客资源需求对创客入驻产生什么影响？

（3）创客资源对创客入驻产生什么影响？

（4）资源需求在创客资源与创客入驻之间产生什么影响？

1.4研究目的

本文作者期望通过对曾到访过 JC众创空间有意向但最终未入驻的室内设计

师创客及创客团队负责人、试入驻期间退出及试入驻期满退出的室内设计师创客

及团队负责人进行访谈，了解影响创客入驻的创客资源因素和资源需求，并发放

问卷进一步验证创客资源、资源需求与对创客入驻的关系。最后，提出影响入驻

对策，以解决 JC众创空间所面临的创客入驻难题。
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1.5研究意义

本研究的意义主要有以下两点：

（1）通过对所调查到的数据进行分析，所得结果对 JC众创空间提升创客入

驻在创客资源方面提出相关建议，有利于 JC众创空间更好地发展。

（2）当前中国关于众创空间入驻的研究，主要集中于在众创空间的概念、

定位、特点及创业教育这几个方面，很少有学者将研究对象聚焦于创客时所需资

源及资源需求方面，作为创业活动的发出者，了解创客资源、资源需求也很重要。

本文可以对众创空间的创客入驻在创客资源、资源需求方面研究起到抛砖引玉的

作用。
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第二章 文献综述

2.1关于众创空间的文献综述

2.1.1 众创空间的概念界定

众创空间源自于创客空间，创客空间由创客构成，“创客”一词，起源于英

文单词“marker”，最早可以追溯到二十世纪六十年代，指“有创意并敢于付诸

实践的人”。目前学术界比较认可的是美国学者克里斯·安德森的著作《创客：

新工业革命》中关于“创客”的解释，认为“创客”是一群具备特定的知识储备，

具有创新、共享、交流、实践的意识，愿意攻克技术难关并将创意转化为实际的

人，金昊、张晶、张项民与郭凯（2019）的研究中引用了克里斯的观点。

Horvath与 Cameron（2015）认为，创客空间是一个社会空间的概念。杨绪

辉与沈书生（2016）的研究中引用了学者 Stephen Abram对创客空间的定义“将

有着同样兴趣爱好的成员聚集起来，共享资源和知识、建立社交人脉、创造新工

具的开放社区实验室。”

在中国，众创空间的概念于 2015年才正式提出，中国国务院办公厅印发的

《关于发展众创空间推进大众创新创业的指导意见》中，该意见指出众创空间是

能够有效满足大众创新创业需求、具有较强专业化服务能力的新型创业服务平

台，其具体案例为创客空间、创业咖啡、创新工场等新型孵化模式的场所；具体

特征为低成本、便利化、全要素、开放式。

中国学者认为众创空间是创客空间发展到新阶段出现的一种新创新模式和

空间形式，它的内涵更加广泛，且面向大众，不仅仅局限于少数由兴趣指引的创

客。

张娜（2015）认为“众创空间”有广义与狭义之分。狭义上，众创空间包括

创客空间（指支持创客在带有加工车间和工作室功能的软硬件开放实验室里将创

意变为产品原型的服务平台）和技术众包平台（在互联网上发布技术难题需求，

创客参与创新的网络平台）；广义上，众创空间是在互联网环境下，通过市场化

机制、专业化服务和资本化途径构建的低成本、便利化、全要素、开放式的综合

服务平台的统称，涵盖了线下的“自组织孵化器”和线上的大众协作创新社区。

刘志迎、陈青祥与徐毅（2015）认为“众创空间”是在互联网大环境下，通

过市场化发展、专业化的服务以及资本化路径得以建构，主要面向个体创客和企

业创新创业服务的组织。
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闫中秋（2020）在经过整理国外学者的研究后认为众创空间是一个有机整体

的概念，其中包含各个要素，主要由企业、投融资机构、高校、科研机构所组成

的创业主体和由政策、基础设施、文化氛围所组成的创业环境来构成的一个创业

生态群落。这个群落可以帮助创客们在创业过程中获得各种优势资源，能帮助获

得丰富的例如办公场地等系列的配套设施以及完善的软硬件服务。

结合以上学者对众创空间的界定，本文将众创空间定义为：通过市场化机制、

专业化服务和资本化途径构建的低成本、便利化、全要素、开放式的为创客和创

客团队提供创新创业所需资源的空间或平台；不仅包含了创客空间、创业咖啡、

创新工厂等各种形式的创客场所，还包含创新产业链下游的孵化器及产业加速

器、助推器等传统孵化器。

2.1.2 中国众创空间的研究类型

结合目前现有针对众创空间的研究分析，国内学者对众创空间的研究大多集

中在基于众创空间本身的发展历程、运行模式、发展特点、现状和问题、对策和

建议等方面，总体呈现出多而浅的现象，缺乏有针对性地从影响创客角入驻因素

的度着手的研究和分析。纵观国内研究，大致可以分为以下四类：

第一种是关注众创空间的基本特征的研究。

王佑镁与叶爱敏（2015），刘志迎等（2015），邵永新（2016），路明（2017）

通过对众创空间发展的时间线和过程进行梳理，来研究众创空间的历史发展、本

土化进程及众创空间如何整合各方资源、完善创业服务并利用金融资本来密切联

系各类资源的。

第二种是关注众创空间盈利模式的研究。

韩莹（2016）研究指出众创空间的资金来源可能会有差异，但常见的盈利模

式基本上不会超出租金收入、提供服务、投资收益、政策补助等四种。李同月

（2018）也对众创空间运营模式及特点进行了梳理总结，在韩莹的基础上对盈利

方面的常见问题提出了建议。

第三种是关注众创空间的发展状况的研究。

闻纯青、金俊芳、徐晓艳与朱荣青（2016）、董弘毅（2016）、吴立涛与王

辉（2017）、李同月（2018）、肖志雄与王明辉（2019）均从中国众创空间的现

状出发，坚持问题导向，针对存在的突出性问题进行研究，并提出加快众创空间

发展的对策建议。这类研究较为普遍，文献中涵盖了对不同地理区域、不同模式

众创空间的研究和比较，并对存在的问题进行思考。

第四种是关注政府在众创空间建设中所发挥的作用。
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邹发伟（2015）认为众创空间的发展过程中政府离不开高效的运营团队、充

沛的资金和灵活的机制。政府应该承担制约众创空间发展的主要因素。魏帅

（2016）则对众创空间市场化运作与政府的行为进行了研究，他认为政府在众创

空间发展建设中更应该从市场出发，建立起众创空间的进出制度，简政放权，使

得创业门槛降低，更好地获得投融资建议，引领众创空间迈向更加专业化、精细

化发展。

2.1.3 中国众创空间的现状及存在的问题

本文作者在 2019年中国科技部公布的数据中发现，中国国家备案的众创空

间数量增长迅速，从 2015年的 50多家发展到 2019年的 1949多家，增长了 38.98

倍；虽然 2019年度国家备案众创空间复核结果显示，包括苏河汇、3W等中国知

名的众创空间品牌在内的 60家被取消了国家备案资格，但行业的洗牌，使得众

创空间的质量更高，仍有不少众创空间确定为国家备案众创空间。2020年 3月，

科技部火炬中心对拟备案的 498家众创空间予以公示。

火炬中心指出，众创空间增速过快，国家备案众创空间名单的变动，是行业

优胜劣汰的表现，同时，部分知名品牌出现在名单中，映射出行业正经历洗牌、

对众创空间提出更高要求的大背景。

基于此背景学者们通过对众创空间的现状及存在的问题进行了研究，发现当

前中国的众创空间存在增速过快、服务不健全、管理模式不合理、产业链不完善

等诸多问题。例如刘建国（2017）认为目前中国在众创空间领域的治理模式并不

健全，虽然在政策以及资金等方面都给予了较多扶持，但仍存在诸多不合理的地

方，如不科学的众创空间绩效考评、筛选、淘汰制度，简单地补贴资金等，目前

不合理的创新管理模式亟需改善。

王添乐（2018）目前中国的众创空间在创业辅导、信息咨询、技术认证、财

税法律、产品营销等方面，缺少“柔性化”的生产服务，这些资源的互动共享也

极其有限甚至非常狭隘，导致大部分资源得不到高效利用。

黄嘉伟（2018）在对众创空间生态系统进行研究分析后认为：目前中国众创

空间由于孵化存在问题是，由于政策的利益驱使、众创空间扩张速度过快，许多

众创空间建设未考虑自身能力与资源，服务水平过低，缺乏资源聚集整合的手段，

很多众创空间无法提供创业团队所需要的服务；众创空间缺乏相关实验室以及资

料库等，使服务孵化能力受限，从而导致创客及团队、企业入驻率低下继而关闭。

很多民营企业的资本实力远远不及政府以及科研院所建立的众创空间以及孵化

机构，根本无法提供创业团队所需的实验室等相关产品试验设备，也少有大学中



8

的数据库资源，使得一些优秀的项目最终搁浅，虽然目前相关部门一直在推动高

校与科研机构的资源向社会共享开放，而在具体实施与操作上仍存在不少困难。

综合以上文献可以发现，学者们在研究中均有提到资源供给方面的内容，如

单一资金扶持、缺乏学习辅导、资源互动有限。由此不难看出资源已成为制约众

创空间发展的一大难题，如何有效地为创客提供能够满足其创业创新所需的资

源，如何在整合资源方面进行提升从而满足创客的创业创新需求值得研究。

2.2关于创客资源及需求的文献综述

2.2.1 创客资源及需求的概念界定

关于创客资源及资源需求，目前尚未有明确的定义，但从前人对众创空间的

研究中不难看出，众创空间为创客或创客团队提供服务，创客或创客团队为服务

付出一定的报酬，这是当前众创空间的商业模式。那么对于众创空间来说，创客

或创客团队就是所需要服务的顾客；而对于创客或创客团队来说，众创空间就是

服务商。有需求才有服务，而服务则是对应需求而产生的。

傅升、陈建勋与梁嘉骅（2005）指出需求依次经历了产品经济时代、商品经

济时代、服务经济时代、体验经济时代的演变。从社会总体上看，顾客需要更加

个性化、人性化的消费来实现自我。因此，顾客的需求也随之上升到了“自我实

现”层次。

王剑程与王丹（2005）认为创客开展创新创业活动、新创企业的生存与发展

都有赖于“资源'这一载体，认为资源可分为物质资源、人力资源、技能资源、

客户资源、制度支援、网络资源等。

尹然平（2017）研究认为，创新创业所需的资源是指创业企业在成长过程中，

所需要各种要素、条件和信息的总称，包括一些有形或无形的资源，如资金、资

产、信息、技术等。创业资源是创业企业在成立之初赖以运作的基础，是企业生

存和发展的基础条件，创业企业的成长容易受特定资源不足的影响而受到限制，

因此，在创业企业发展过程中尤其是企业成立之初，资源获得与整合显得尤为重

要。

金晶等（2019）认为众创空间作为创新创业服务平台，由于其面向大众开放

的特征,面对需求各异的创客们，对于资源地提供必须具有针对性和个性化。众

创空间为了解创客资源、满足创客们差异化的需求。

本文作者结合前人对创新创业资源、顾客资源需求的描述，本文将创客资源

界定为众创空间所提供的，能够满足创客及团队在创新创业过程中所需要的资



9

源；将资源需求界定为创客在创新创业过程中对所需资源的需求。

2.2.2 创客资源及资源需求相关研究

中国国务院办公厅发布的《关于发展众创空间推进大众创新创业的指导意

见》中指出众创空间需要集聚各类资源，以满足创业者的需求，其内容为“众创

空间旨在通过在创业者、从业者、投资人、科研机构等主体间搭建一个合作交流

平台，聚合社会各类资源，以满足创业者需求，为其提供专业的整条产业链服务，

孵化培育包括高校学生在内的各类人才和创新团队，创业带动就业，形成经济新

增长点。”可见对于创客的服务以及众创空间的发展，资源是必不可少的。

在蒙蒂斯（2005）的创业学模型中，创业三要素包括创业者(团队)、机会和

资源。作为创业物质基础的相关资源，如资金、物理空间等，是创业成功的重要

要素。

而众创空间的作用就是将创客（团队）与相关资源连接起来，使创客能够有

机会进行创新创业活动，所以创客所需的资源至关重要。

另外本文作者在查阅关于资源需求及众创空间所提供资源与创客入驻的相

关研究时发现，在从 2015年中国众创空间起步到目前的研究较少，比较具有代

表性的是：

陈章旺、柯玉珍与孙湘湘（2015）认为众创空间需要坚持政府引导和市场主

导，充分释放社会力量，发挥政策集聚和“互联互通”的作用，利用有利条件，

盘活利用各类资源，降低创业成本和门槛，为经济发展提供助力。赵晓君（2017）

在对苏州创梦空间的研究中发现，该空间对创客创新创业所需的创业辅导、高校

学习资源对接；软硬件服务能力；上下游产业链对接等方面的资源服务具备优势，

发展较好。武琳（2018）以创客目标导向对创客入驻众创空间的学习资源影响因

素进行了分析，认为众创空间的学习资源对学习型导向的创客有明显的正向影响

因素。陈奇（2018）以众创空间的服务能力评价研究为题，对创客入驻众创空间

的因素进行了分析，并提出了要整合上下游产业链，让会对创客入驻率产生积极

影响。刘玉（2020）以创客入驻南昌市众创空间为样本，提出了创客自身因素与

众创空间因素相互影响的研究结果。

综上所述，目前国内学者从创客的资源需求方面去分析研究的内容也比较宽

泛和稀少，主要是在如何集中资源建设打造众创空间，少有从某一行业的创客角

度去分析问题的研究。
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2.3关于创客入驻的文献综述

2.3.1 创客入驻的相关研究

本文作者在查阅相关文献时发现，由于中国的众创空间起步较晚，关于创客

入驻的研究基本集中在政府政策扶持、众创空间资源整合、众创空间自身建设三

方面。

（1）政府政策扶持

刘玉（2020）在对南昌市创客空间入驻率进行分析时发现，政策环境因素是

影响创客入驻意愿的主要影响因素。其认为创客对于双创相关政策文件是否足够

了解、众创空间的建设是否受到了政府政策支持均对创客入驻产生影响。

郭迪文（2020）在对企业办但与政府有密切合作的 S空间所做的研究中指出，

众创空间的生存发展问题主要集中在政府帮扶过程中区位选择不佳、经营模式不

合理、招商方向模糊、设计不当四个方面的问题。

韩莹（2016），李同月（2018）均在政策方面的扶持、政策补助方面提出了

整合资源来加强众创空间盈利和对创客的吸引的建议。

（2）众创空间资源整合

王涛（2016）认为需要整合学习资源，对创客进行创业辅导服务；对缺乏创

业经验的创客提供一体化、全维度的创业辅导；加强产业链对接服务，从产品或

项目的设计、孵化、测试到营销、量产、维权等方面进行“产学研、传帮带”，

从创客的需求出发打通从供应到销售、从原材料到客户的链条。

董弘毅（2016）认为众创空间是一个综合性的创新创业平台，众创空间的发

展需要在创业团队与项目的筛选、导师团队建设、创业基金引入、长期合作关系

建立等多项工作上下功夫，如果缺少其中一环，那将使众创空间孵化能力下降严

重，从而降低孵化效果。

杨彧鹏（2017）在对原创品牌设计师众创空间的研究中认为，在众创空间的

介入下，设计师品牌打造的重要一环就是产业链的完善与打造，需要根据设计师

的需求贯通从原材料供应到加工再到营销的流程，才能更好地吸引、留住设计师，

才能让针对设计师的众创空间更好的发展。

金昊等（2019）研究发现，众创空间的良性发展主要在于资源的对接与配置、

专业的知识扶持、持续经营的服务能力、创客的主动性四个方面。其中资源的对

接与配置、专业的扶持力度、创客的主动性三个方面是影响创客入驻率的主要因

素。

陈德金（2017）经研究后发现，目前中国的众创空间，在创业指导、专业培
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训等方面目前还有所欠缺。而国外的众创空间在提供办公场所、创业指导、专业

培训、业务交流活动，创客不受教育背景等限制，能够自由地深入交流、开展合

作，形成群体性创业的氛围。

郑莹（2018）在对众创空间如何加强服务能力的研究中指出加强众创空间针

对创客的教育培训板块，通过活动来挖掘优秀的创业者、创业项目，为中小企业

培养、寻找优秀的人才是吸引创客的重要手段之一。

蒋璐闻（2020）从众创空间聚合资源构建角度研究发现，需要完善众创空间

资源聚合体系建设，以需求为导向进行筹划，将来自参与者的主动力、由资源形

成的能够引起吸引资源的源动力、内外环境的对资源供需主体的驱动形成的助动

力，有效整合提升众创空间吸引创客入驻和自身的运营能力。

（3）众创空间自身建设

邢喻（2020）认为明确空间定位、精准制定发展路径，也可以提升创客入驻

率和空间存活率。

王节祥、田丰与盛亚（2016）在对阿里百川众创空间的研究中指出，众创空

间本质上是一种双边创新型平台，要实现了众创空间平台与服务提供商、入驻企

业间的共生依赖，众创空间不仅需要产品和服务交易，还需要多边主体的参与创

新，如供需双方资源和针对入驻主体的技术、金融和培训沙龙等服务，才能实现

众创空间的价值。

王炼钢（2017）在研究中发现，导致众创空间创客入驻率低的原因除了当前

众创空间所能容纳的创客数量远高于实际创客数量外，因为创客及创客团队因不

能享受到专业化和多元化的服务、众创空间无法汇集优质资源也是导致众创空间

入驻了低下的主要原因。

综上所述，我们可以发现，对于当前众创空间创客入驻所提出的对策研究，

主要还是集中在众创空间应如何去进行自身建设，从政策的运用、自身的运营、

资源合理配置等较为宽泛的角度去考虑如何提升创客入驻的，并没有在创客资源

及资源需求层面进行细致地了解和研究。

2.3.2 创客入驻的相关建议

本文作者查阅文献资料、前人研究、政策法规共 70余篇，通过文献整理后

发现，绝大多数对众创空间入驻率的研究都倾向于众创空间的建设方面和政府行

为，以下是本文作者认为比较具有代表性的观点：

苗英华（2016）对 NG众创空间的研究中指出：众创空间资源配套不完善是

导致创客入驻低的关键因素。资金支持力度低，配套软环境不完善；市场化程度
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不高，孵化效益欠佳；政策支持导向有力，但有效落实难等问题制约了众创空间

的发展。破解该问题的关键在于整合资源；融入教育教学等建议以满足创客的资

源需求。

张于蓝（2016）对长沙岳麓高新区众创空间进行研究时提出，要解决目前众

创空间要从提高创客的自身能力、加强高素质人才引进、加强导师资源引进、加

强资源配给等方面着手解决创客因资源需求导致的不入驻现象。

而对于民营众创空间的创客资源及需求方面，立足于众创空间本身的研究较

少，建议和对策方面基本呈现出伸手向要政府要资源的趋势，虽然少部分学者基

于在如何在商业运作方面获取资源，但更偏重于众创空间本身的盈利模式改善和

盈利提升。如叶爱敏与王佑镁（2015），刘志迎等（2015），邵永新（2016），

路明（2017）对众创空间需要如何整合各方资源、完善创业服务并利用金融资本

来密切联系各类资源作出了研究。邢喻（2020）指出，众创空间应以综合化发展

和价值共创为导向，积极拓展生态网络，同时做到精准定位。众创空间应首先分

析自身提供的资源和服务情况以及构建的社会网络。再逐步拓展服务领域和强化

服务质量。

虽然，中国的学者在众创空间的创客入驻方面均有提及创客资源及资源需

求的重要性，但鲜有学者从单一行业的众创空间对创客资源及需求进行深入研

究，所以本文从创客资源及资源需求着手研究创客入驻具有一定的针对性。



13

第三章 研究方法与框架

本文将采用定性、定量相结合的研究方式，首先通过访谈作为研究工具了解

未入驻、入驻期间或期满退出的创客及团队负责人对 JC众创空间所提供的创客

资源的描述，确定创客资源的组成部分；再通过所整理的创客资源的内容形成问

卷，对创客的资源需求的情况及对创客入驻的影响进行调查；最后，对所收集的

数据进行分析，以期得出创客资源、资源需求与创客入驻间关系结论，并对改善

JC众创空间创客入驻提出建议。

3.1 访谈法

本文采用半结构化深度访谈对有意向但未入驻、试入驻但中途和试入驻期满

退出 JC众创空间的室内设计师创客及创客团队负责人进行访谈，试从问题出发，

找出创客及创客团队对于不选择入驻 JC众创空间、试入驻期间和试入驻期满退

出的原因。

本文所选取的访谈对象为曾进行过试入驻和有意向但入驻的创客及创客团

队负责人，总人数为 6人，如表 3.1所示：

表 3.1 受访对象

受访对象 人数 代号

有意向但未入驻的创客 1 C1

有意向但未入驻的创客团队负责人 1 C2

试入驻期间退出的创客 1 C3

试入驻期间退出的创客团队负责人 1 C4

试入驻期满退出的创客 1 C5

试入驻期满退出的创客团队负责人 1 C6

其中试入驻但选择期满退出的室内设计师创客 1人，试入驻但选择试入驻期

内退出的室内设计师创客 1人；试入驻但选择期满退出的团队负责人 1人，试入

驻但选择在试入驻期内退出的团队负责人 1人，有意向但未入驻室内设计师 1人，

有意向但未入驻团队负责人 1人。
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本访谈的目的在于了解室内设计师创客及团队在创新创业过程中所需的资

源种类、资源需求，创客及团队在未入驻和入驻期间或期满退出的原因及对 JC

众创空间的意见和建议，通过这些问题的了解为本研究的研究框架获取信息。

访谈的题目根据论文所研究的创客资源、资源需求与创客入驻的关系，对受

访人员未入驻或试入驻期满退出、试入驻期间退出在资源方面的原因进行询问。

根据受访者的回答答案的总结。根据访谈的过程对访谈的问题和受访者的回答进

行统计和分析，这样能够更加清晰明了的了解创客及团队在创客资源、资源需求

方面的想法和建议，访谈问题如表 3.2所示：

表 3.2 访谈问题

访谈问题

（1）是什么影响了您不选择入驻 JC 众创空间？

（2）是什么使您在试入驻期满或试入驻期间退出 JC 众创空间的？

（3）您觉得一家符合您预期的室内设计师众创空间除了提供场地设备外，还有哪些方

面会影响您的入驻呢？

（4）您对 JC 众创空间有什么建议或意见？

在访谈中，受访者对未入驻和试入驻期满、试入驻期间退出的原因进行了表

述，并提出了相关建议。本文作者经过记录总结为以下五个方面。

（1）JC众创空间所提供的学习资源匮乏：有意向但未入驻的创客及团队负

责人（C1，C2）受访者均表示，在对 JC众创空间进行了解的过程中发现，该众

创空间所提供的培训宣讲没有针对性，主要是第三方课程宣讲售卖的形式；同时

没有针对创客的创业指导，所提供的关于室内设计师行业的咨询、行业动态、展

会等有助于业务学习和提升业务能力的信息也比较匮乏。

试入驻期满退出、试入驻期间退出的创客及团队负责人（C3，C4，C5，C6）

表示，JC众创空间并没有在室内设计师试入驻期间提供创业知识的学习指导，

同时在试入驻期间无法提供专业的室内设计专业人员（高校教师、资深从业者）

来解决试入驻期间创客或团队创新创业所遇到的专业性问题，另外行业交流活动

的信息及行业交流活动也没有根据创客或团队在学习方面的需求来进行安排。

（2）JC众创空间所提供的供应商资源不全面且不具有价格优势：有意向但

未入驻创客及团队负责人（C1，C2）表示，在对 JC众创空间进行了解的过程中

发现，该种创空间所提供的室内设计装修原材料供应商品类不全且所提供的供应

商产品及原材料不具备价格优势。试入驻期满退出、试入驻期间退出的创客及团
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队负责人（C1，C2，C3，C4）表示，JC众创空间并没有在室内设计师试入驻期

间，该众创空间所提供的原材料供应商渠道较为单一、品类不全；在室内设计（室

内设计软装产品）过程中无法从 JC众创空间获得相应的材料供应商商推荐，当

有材料供应商推荐时，材料品类不全。也不具备如家电、安全产品（消防、监控

等）等方面的供应商相关渠道。

（3）JC众创空间所提供的客户资源与创客及团队的需求匹配度低：JC众创

空间没有为室内设计师提供广泛的客户来源。未入驻创客及团队负责人（C1，

C2）表示，在对 JC众创空间进行了解过程中发现，该众创空间的室内设计客户

数量明显低于自身可获取的装修客户数量。试入驻期满退出、试入驻期间退出的

创客及团队负责人（C3，C4，C5，C6）表示，除了该众创空间的室内设计客户

数量低之外，所提供的客户与自身业务方向不匹配之外，对于自身所设计的产品

（室内设计软装产品）该空间在提供能购买所设计的产品的客户（厂商）方面也

无法满足需求。

（4）关于创客及团队所提出的关于资源方面的建议：未入驻的创客及团队

负责人（C1，C2）表示，建议该空间能够更多地去了解室内设计师创客在自我

提升方面的需求给予更优质的学习渠道而非商业性质的第三方卖课、能真正对创

客的创业需求或者产品孵化给予创客创业辅导，真正满足创客在创新创业过程中

的求职需求会使创客的入驻可能性增加。同时也要做到与创客的信息交换，不能

一味地认为创客需要什么就提供什么，比如供应商方面，不能不了解创客现有的

供应商资源，而想当然地提供一些 JC众创空间认为优质的供应商。客户方面也

是一样，不能指望创客带客户进入 JC众创空间来提升众创空间的名声，而是需

要通过 JC众创空间自己的业务渠道来为创客获取更多的客户资源，这样才能双

赢。试入驻期满退出、试入驻期间退出的创客及团队负责人（C3，C4，C5，C6）

表示，希望 JC设计师众创空间能够听取创客及团队的意见和需求，真正提供一

些创客及团队需要的学习机会和交流机会；另外供应商方面，价格优势和质量优

势是创客及团队最优先考虑的两个供应商资源的特点，不能以 JC众创空间自身

的盈利作为导向，要多考虑创客及团队在众创空间中进行创新创业的成本。客户

方面还需要进一步拓展大客户或者群体客户来源，例如与产业园区、写字楼、楼

盘合作，让创客及团队能够获取大量客户。

（5）未入驻的创客及团队负责人（C1、C2）表示，众创空间所提供的资源

越多，越有可能进行入驻，而当资源提供有限但能够满足需求时也会考虑入驻，

例如能够提供所需的供应商的情况下，如果供应商数量不足也会考虑是否入驻。

试入驻期满退出、试入驻期间退出的创客及团队负责人（C3，C4，C5，C6）表
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示，虽然之前选择入驻，但导致期间和期满退出的原因不仅限于众创空间所提供

的创客资源有限，无法满足其资源方面的需求，也存在例如管理不到位、创业过

程中的其他诉求未得到满足等因素的影响。

因本文研究的是以 JC众创空间为例的创客资源及需求与创客入驻的关系，

所以通过访谈，本文作者对搜获取的关于创客资源方面的信息进行了梳理，总结

出以下观点：

（1）创客认为 JC众创空间不了解室内设计师创客所需的资源内容，无法满

足创客的资源需求，导致创客及团队不选择入驻或入驻期间、期满退出。

（2）创客认为 JC众创空间提供的创客资源数量对入驻产生影响；创客认为

资源需求的满足对创客入驻产生影响；资源需求的满足虽然会影响入驻，但不会

是入驻的决定性因素。

（3）与 JC众创空间相关的创客资源包括学习资源、供应商资源、客户资源

三方面，每个方面共包含 7个项目（如表 3.3所示）。并根据该表，形成创客资

源题项、创客资源需求题项，创客入驻因素题项，针对 JC众创空间的未入驻、

入驻期满退出、入驻期间退出的创客进行问卷调查，从而验证访谈结果。

表 3.3 创客资源

创客资源 内容

学习资源

1.与室内设计师相关的室内设计软件应用培训

2.与室内设计师相关的业务交流活动

3.与室内设计师相关的知识讲座

4.行业交流会议资讯和前沿信息

5.资深常驻设计师担任业务顾问

6.全品类室内设计材料的知识辅导

7.专业的创业孵化辅导

供应商资源

1.全品类的室内设计软装供应商资源

2.各品类不同室内设计风格的软装供应商资源

3.全品类的室内设计硬装原材料供应商资源

4.各品类不同室内设计风格的硬装原材料供应商资源

5.室内设计相关的电器类供应商资源（与设计风格相配套的家用电器）
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续表 3.3 创客资源

3.2 研究框架与假设

本研究的目的在于通过调查研究了解影响创客入驻的创客资源因素和资源

需求，并发放问卷进一步验证创客资源、资源需求与对创客入驻的关系。最后，

提出影响入驻对策，以解决 JC 众创空间所面临的创客入驻难题。并通过访谈法

得知，创客认为 JC众创空间提供的创客资源数量对入驻产生影响；创客认为资

源需求的满足对创客入驻产生影响；资源需求的满足虽然会影响入驻，但不会是

入驻的决定性因素。由此得出本文的研究框架及假设，研究框架如图 3.1所示：

图 3.1 研究框架

6.室内设计相关的安全器材的供应商资源（如灭火器、火灾速降器、监控

设备等）

7.具有价格优势的室内设计相关材料、电器、安全器材的供应商资源

客户资源

1.足够的室内设计客户（家装或工装业主）

2.符合设计师设计风格的客户资源

3.与设计师合作的厂商资源（例如将设计产品进行量产）

4.对客户的宣传使室内设计师具有知名度从而获取更多的客户

5.室内设计产品供应商的资源并促成室内设计师产品专利的合作

6.精装楼盘的资源并促成合作

7.写字楼的资源并促成合作
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本研究根据研究框架，提出研究假设：

H1:创客资源对资源需求产生正向影响。

H2:资源需求对入驻产生正向影响。

H3:创客资源对创客入驻产生正向影响。

H4:资源需求作为部分中介变量对创客资源与创客入驻产生影响。

3.3 问卷调查法

本文作者为了验证本章节 3.1部分通过访谈所得到的由于 JC众创空间没有

提供给创客所需的创客资源、没有满足创客资源需求而导致创客及创客团队不选

择入驻或是入驻期间、期满退出之结论，并验证通过该结论所设计的研究框架及

假设，本研究将使用问卷调查法进行调查。

（1）问卷设计

问卷主要采用李克特（Likert Scale）5点量表，以方便被调查者进行答题。

填答者依据自身对各项指标选择符合自身实际情况的描述。

在问卷调查内容之前，引言部分对本研究的目的以及调查保密性进行必要说

明，并对如何填写进行简要说明。本问卷分为四个部分：

第一部分是基本信息收集部分，为人口统计特征调查部分，见表 3.4。

表 3. 4 基本资料

第一部分：基本资料

（1）您的性别

（2）您的年龄

（3）您的业务方向

第二部分是通过本章 3.1中访谈所得的创客资源进行整理，问卷中提出关于

众创空间提供给创客资源（学习资源、供应商资源、客户资源）对创客入驻影响

之描述，见表 3.5。本部分要求填答者依据自身对各项指标选择符合自身实际情

况的描述。选项有 5个，分别用 1-5阿拉伯数字表示，1代表影响十分不强烈，2

代表影响较不强烈，3代表影响一般强烈，4代表影响较强烈，5代表影响十分

强烈。如表 3.5所示：
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表 3. 5 创客资源

第三部分是结合本章 3.1及问卷第一部分，通过调查创客对所需资源（学习

资源、供应商资源、客户资源）需求的重要程度的认知来进行分析，见表 3.6。

本部分要求填答者依据自身对各项指标选择符合自身实际情况的描述。选项有 5

个，分别用 1-5阿拉伯数字表示，1代表十分不重要，2代表不重要，3代表一般，

4代表重要，5代表十分重要。如表 3.6所示：

创客资源 题项

学习资源

1.能够提供与室内设计师相关的室内设计软件应用培训

2.能够提供与室内设计师相关的业务交流活动

3.能够提供与室内设计师相关的知识讲座

4.能够提供行业交流会议资讯和前沿信息

5.能够提供资深常驻设计师担任业务顾问

6.能够提供全品类室内设计材料的知识辅导

7.能够提供专业的创业孵化辅导

供应商资源

8.能够提供全品类的室内设计软装供应商资源

9.能够提供可满足各品类不同室内设计风格的软装供应商资源

10.能够提供全品类的室内设计硬装原材料供应商资源

11.能够提供可满足各品类不同室内设计风格的硬装原材料供应

商资源

12.能够提供室内设计相关的电器类供应商资源（与设计风格相配

套的家用电器）

13.能够提供室内设计相关的安全器材的供应商资源（如灭火器、

火灾速降器、监控设备等）

14.能够提供具有价格优势的室内设计相关材料、电器、安全器材

的供应商资源

客户资源

15.能够提供足够的室内设计客户（家装或工装业主）

16.能够提供符合设计师设计风格的客户资源

17.能够提供与设计师合作的厂商资源（例如将设计产品进行量

产）

18.能够提供对客户的宣传使室内设计师具有知名度从而获取更

多的客户

19.能够提供室内设计产品供应商的资源并促成室内设计师产品

专利的合作

20.能够提供精装楼盘的资源并促成合作

21.能够提供写字楼的资源并促成合作
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表 3. 6 资源需求

资源需求 题目

学习资源

1.对于提供与室内设计师相关的室内设计软件应用培训

2.对于提供与室内设计师相关的业务交流活动

3.对于提供与室内设计师相关的知识讲座

4.对于提供行业交流会议资讯和前沿信息

5.对于提供资深常驻设计师担任业务顾问

6.对于提供全品类室内设计材料的知识辅导

7.对于提供专业的创业孵化辅导

供应商资

源

8.对于提供全品类的室内设计软装供应商资源

9.对于提供可满足各品类不同室内设计风格的软装供应商资源

10.对于提供全品类的室内设计硬装原材料供应商资源

11.对于提供可满足各品类不同室内设计风格的硬装原材料供应商资源

12.对于提供室内设计相关的电器类供应商资源（与设计风格相配套的家用

电器）

13.对于提供室内设计相关的安全器材的供应商资源（如灭火器、火灾速降

器、监控设备等）

14.对于提供具有价格优势的室内设计相关材料、电器、安全器材的供应商

资源

客户资源

15.对于提供足够的室内设计客户（家装或工装业主）

16.对于提供符合设计师设计风格的客户资源

17.对于提供与设计师合作的厂商资源（例如将设计产品进行量产）：

18.对于提供对客户的宣传使室内设计师具有知名度从而获取更多的客户

19.对于提供室内设计产品供应商的资源并促成室内设计师产品专利的合作

20.对于提供精装楼盘的资源并促成合作

21.对于提供写字楼的资源并促成合作

第四部分：结合本章 3.1及问卷第一、第二部分，调查创客是否同意创客资

源（学习资源、供应商资源、客户资源）是创客入驻的因素，见表 3.7。本部分

要求填答者依据自身对各项指标选择符合自身实际情况的描述。选项有 5个，分

别用 1-5阿拉伯数字表示，1代表十分不同意，2代表不同意，3代表一般，4代

表同意，5代表十分同意。如表 3.7所示：
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表 3. 7 创客入驻

创客入驻 题目

学习资源

1.对于提供与室内设计师相关的室内设计软件应用培训，则会选择入

驻

2.对于提供与室内设计师相关的业务交流活动，则会选择入驻

3.对于提供与室内设计师相关的知识讲座，则会选择入驻

4.对于提供行业交流会议资讯和前沿信息，则会选择入驻

5.对于提供资深常驻设计师担任业务顾问，则会选择入驻

6.对于提供全品类室内设计材料的知识辅导，则会选择入驻

7.对于提供专业的创业孵化辅导，则会选择入驻

供应商资源

8.对于提供全品类的室内设计软装供应商资源，则会选择入驻

9.对于提供可满足各品类不同室内设计风格的软装供应商资源，则会

选择入驻

10.对于提供全品类的室内设计硬装原材料供应商资源，则会选择入

驻

11.对于提供可满足各品类不同室内设计风格的硬装原材料供应商资

源，则会选择入驻

12.对于提供室内设计相关的电器类供应商资源（与设计风格相配套

的家用电器），则会选择入驻

13.对于提供室内设计相关的安全器材的供应商资源（如灭火器、火

灾速降器、监控设备等），则会选择入驻

14.对于提供具有价格优势的室内设计相关材料、电器、安全器材的

供应商资源，则会选择入驻

客户资源

15.对于提供足够的室内设计客户（家装或工装业主），则会选择入

驻

16.对于提供符合设计师设计风格的客户资源，则会选择入驻

17.对于提供与设计师合作的厂商资源（例如将设计产品进行量产），

则会选择入驻

18.对于提供对客户的宣传使室内设计师具有知名度从而获取更多的

客户，则会选择入驻

19.对于提供室内设计产品供应商的资源并促成室内设计师产品专利

的合作，则会选择入驻

20.对于提供精装楼盘的资源并促成合作，则会选择入驻

21.对于提供写字楼的资源并促成合作，则会选择入驻
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（2）调查对象及样本量确定

本研究调查对象主要针对曾有过入驻 JC众创空间意向但最终没有入驻的室

内设计师、团队负责人；试入驻期满及试入驻期内退出的室内设计师、团队负责

人进行问卷调查。受调查群体总数为 341人。在发放问卷的取样方面，当总样本

量 N=341人时，如果按照 95%的置信度水平、允许误差 5%以内的要求确定样本

规模，则有效样本量为

� = ���(�−�)
�

= (�.��)�(�.�)(�.�)
(�.��)� =181

为保证本次问卷发放的有效性，考虑到发放问卷的时间段是受测人群的业务

旺季，且每位受测者只可填写一份问卷，故本次调查将发放问卷 220份，以确保

获取足够的有效问卷。

（3）调查方法

本研究采用的是自填式问卷调查，将以问卷星电子问卷形式通过微信对 JC

众创空间设计师联络通讯录中的室内设计师进行问卷发放，并对得到的数据进行

整理分析。

3.4 统计工具

本论文研究工具运用 SPSS 统计分析软件进行分析。SPSS 统计软件对问卷

调查所获得的数据进行统计分析，分析过程中使用描述性统计分析、信效度分析、

线性回归分析对结果进行深入剖析，验证本研究内容，以达到预期目标。

3.4.1描述性统计分析

叙述性统计分析是用来说明本研究样本之分布情况，是将问卷资料进行单一

变数叙述性分析，将收测者对各变数之意见作为概略描述。本研究利用频率分配

来了解受测者的分布情形，利用人口统计了解受测者的年龄、性别、业务方向等，

加以了解本研究样本之结构。

3.4.2信效度分析

《问卷统计分析实务：SPSS 操作与应用》一书中指出，在信度分析验证方

面，信度是指一份测验所得分数之稳定性或一致性，所谓一致性衡量主要目的在

于分析衡量问项的一致性。本研究分析 Cronbach’s α信度值，α系数值大于.7以上，

表示量表具有相当高的稳定性与精确性。检查各问项所属构面之相关系数（ITE,
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to total correlation）部分，若是删除该题项可以帮助提升 Cronbach’s系数值，也

就表示能够提升整体量表信度时，则删除该问项以提升构面之精确度。在效度分

析验证方面，杨晶照、杨东涛与马洪旗（2012）指出效度是指测量工具能测出其

所欲测量的特质或功能之程度，效度可分成内容效度（Content Validity）、建构

效度（Construct Validity）。

3.4.3线性回归分析

线性回归分析是表述单个或自变量与因变量之间线性关系的数据分析方法。

根据 Baron 与 Kenny（1986）提出的线性回归方程的检验通常用方程显著性检验，

拟合优度检验和系数显著性检验。方程显著性检验是检验整个方程是否有意义的

方法，通常用 F值评判，F值在.05水平上显著，表明线性回归模型有效，反之

无效。
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第四章 研究结果

4.1 问卷收回与数据录入

本次调查的总样本 N=341人，均为与 JC众创空间有关的创客及创客团队负

责人。受访者为有意向但未入驻的室内设计师创客、创客团队负责人及成员，试

入驻期间退出的室内设计师创客、创客团队负责人及成员，试入驻期满退出的室

内设计师创客、创客团队负责人及成员。如果按照 95%的置信度水平、允许误差

5%以内的要求确定样本规模为 181 份，最小样本量需求 181 份，故本次问卷将

发放 220份以确保有效问卷数量，如表 4.1所示：

表 4.1 问卷收集情况统计

问卷情况 问卷回收情况 百分比

实际发放问卷 220
无效问卷 9 4%
有效问卷 211 96%
总计 220 100%

本文作者运用统计分析软件对所收集的 211份有效问卷数据进行录入和分

析，并对后续研究进行统计结果。

4.2 样本特征描述

利用统计分析软件中描述性分析之频数分析对样本基本信息进行分析，分别

从性别、年龄、业务方向进行统计分析，运用频数、百分比等统计方式来描述样

本特征的分布情况，以此来判断样本的代表性程度。统计量如表 4.2所示：

表 4.2 样本特征分析结果

名称 选项 频数 百分比(%)

您的性别：
女 136 64.45

男 75 35.55

您的年龄：

25岁以下 55 26.07

26岁~35岁 64 30.33

36岁~45岁 59 27.96

45岁以上 33 15.64
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续表 4.2 样本特征分析结果

您的业务方向：

家装 69 32.70

家装、工装均可 46 21.80

工装 96 45.50

合计 211 100.0

如上表所示：本次调查的 211名受测者中，“女性”相对较多，占比为 64.45%，

“男性”的受测者的比例是 35.55%。从年龄来看，样本中有 30.33%为“26岁~35

岁”。业务方向中绝大部分的受测者业务是“工装”占有 45.50%，还有 32.70%

的受测者的业务方向为家装。

4.3 描述性统计结果分析

4.3.1 创客资源

在问卷第二部分关于“众创空间所提供的创客资源”之调查中，受测者根据

符合自身实际情况的描述对评价指标进行了选择，如表 4.3所示：

表 4. 3 创客资源分析结果

名称 选项 n 频数
百分比

(%)
最小值 最大值 均值

标准偏

差

学

习

资

源

1.能够提供与室

内设计师相关

的室内设计软

件应用培训

一般

211

20 9.48

1 5 3.95 1.182

不强烈 16 7.58

十分不强烈 14 6.64

十分强烈 84 39.81

强烈 77 36.49

2.能够提供与室

内设计师相关

的业务交流活

动

一般

211

15 7.11

1 5 3.95 1.137

不强烈 10 4.74

十分不强烈 16 7.58

十分强烈 73 34.60

强烈 97 45.97
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续表 4. 3 创客资源分析结果

3.能够提供与室

内设计师相关

的知识讲座

一般

211
23 10.90

1 5 3.93 1.183
不强烈 10 4.74

十分不强烈 17 8.06

十分强烈 79 37.44

强烈 82 38.86

4.能够提供行业

交流会议资讯

和前沿信息

一般

211

19 9.00

1 5 3.95 1.061

不强烈 17 8.06

十分不强烈 9 4.27

十分强烈 69 32.70

强烈 97 45.97

5.能够提供资深

常驻设计师担

任业务顾问

一般

211

18 8.53

1 5 3.94 1.130

不强烈 17 8.06

十分不强烈 12 5.69

十分强烈 75 35.55

强烈 89 42.18

6.能够提供全品

类室内设计材

料的知识辅导

一般

211

20 9.48

1 5 4.06 1.036

不强烈 21 9.95

十分不强烈 4 1.90

十分强烈 86 40.76

强烈 80 37.91

7.能够提供专业

的创业孵化辅

导

一般

211

20 9.48

1 5 3.97 1.224
不强烈 13 6.16

十分不强烈 17 8.06

十分强烈 90 42.65
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续表 4. 3 创客资源分析结果

强烈 71 33.65

供

应

商

资

源

8.能够提供全品

类的室内设计

软装供应商资

源

一般

211

26 12.32

1 5 3.89 1.188

不强烈 15 7.11

十分不强烈 15 7.11

十分强烈 78 36.97

强烈 77 36.49

9.能够提供可满

足各品类不同

室内设计风格

的软装供应商

资源

一般

211

9 4.27

1 5 3.95 1.174

不强烈 9 4.27

十分不强烈 19 9.00

十分强烈 74 35.07

强烈 100 47.39

10.能够提供全

品类的室内设

计硬装原材料

供应商资源

一般

211

20 9.48

1 5 4.03 1.216

不强烈 10 4.74

十分不强烈 17 8.06

十分强烈 98 46.45

强烈 66 31.28

11.能够提供可

满足各品类不

同室内设计风

格的硬装原材

料供应商资源

一般

211

12 5.69

1 5 4.03 1.108

不强烈 16 7.58

十分不强烈 11 5.21

十分强烈 83 39.34

强烈 89 42.18

12.能够提供室

内设计相关的

电器类供应商

资源（与设计风

格相配套的家

用电器）

一般

211

18 8.53

1 5 3.95 1.208

不强烈 9 4.27

十分不强烈 19 9.00

十分强烈 82 38.86

强烈 83 39.34
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续表 4. 3 创客资源分析结果

13.能够提供室

内设计相关的

安全器材的供

应商资源（如灭

火器、火灾速降

器、监控设备

等）

一般

211

30 14.22

1 5 3.95 .957

不强烈 22 10.43

十分不强烈 1 0.47

十分强烈 66 31.28

强烈 92 43.60

14.能够提供具

有价格优势的

室内设计相关

材料、电器、安

全器材的供应

商资源

一般

211

16 7.58

1 5 3.92 1.174

不强烈 10 4.74

十分不强烈 18 8.53

十分强烈 73 34.60

强烈 94 44.55

客

户

资

源

15.能够提供足

够的室内设计

客户（家装或工

装业主）

一般

211

24 11.37

1 5 3.91 1.251

不强烈 20 9.48

十分不强烈 15 7.11

十分强烈 91 43.13

强烈 61 28.91

16.能够提供符

合设计师设计

风格的客户资

源

一般

211

14 6.64

1 5 3.90 1.263

不强烈 7 3.32

十分不强烈 24 11.37

十分强烈 79 37.44

强烈 87 41.23

17.能够提供与

设计师合作的

厂商资源（例如

将设计产品进

行量产）

一般

211

20 9.48

1 5 3.96 1.172

不强烈 11 5.21

十分不强烈 16 7.58

十分强烈 81 38.39

强烈 83 39.34
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续表 4. 3 创客资源分析结果

18.能够提供对

客户的宣传使

室内设计师具

有知名度从而

获取更多的客

户

一般

211

18 8.53

1 5 3.98 1.150

不强烈 17 8.06

十分不强烈 12 5.69

十分强烈 84 39.81

强烈 80 37.91

19.能够提供室

内设计产品供

应商的资源并

促成室内设计

师产品专利的

合作

一般

211

21 9.95

1 5 3.85 1.157

不强烈 20 9.48

十分不强烈 13 6.16

十分强烈 68 32.23

强烈 89 42.18

20.能够提供精

装楼盘的资源

并促成合作

一般

211

22 10.43

1 5 3.93 1.093

不强烈 29 13.74

十分不强烈 4 1.90

十分强烈 78 36.97

强烈 78 36.97

21.能够提供写

字楼的资源并

促成合作

一般

211

22 10.43

1 5 3.87 1.219

不强烈 14 6.64

十分不强烈 18 8.53

十分强烈 76 36.02

强烈 81 38.39

如上表所示：

（1）关于学习资源的 7个题项，最小值均为 1，最大值均为 5，均值集中于

3.93到 4.06之间，标准差之区间基本在 1.036到 1.224的范围内，选项较为集中。

从百分比的情况来看，七个题项情况如下：

题项 1，“十分强烈”的比例为 39.81%，“强烈”样本的比例是 36.49%。

题项 2，“十分强烈”的比例为 34.60%，“强烈”样本的比例是 45.97%。

题项 3，“十分强烈”的比例为 37.44%，“强烈”样本的比例是 38.86%。

题项 4，“十分强烈”的比例为 32.70%，“强烈”样本的比例是 45.97%。
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题项 5，“十分强烈”的比例为 35.55%，“强烈”样本的比例是 42.18%。

题项 6，“十分强烈”的比例为 40.76%，“强烈”样本的比例是 37.91%。

题项 7，“十分强烈”的比例为 42.65%，“强烈”样本的比例是 33.65%。

通过百分比判断，选项基本集中在“十分强烈”与“强烈”，这说明受测者

在对这 7个题项进行选择时，分布也较为稳定。可以看出创客对众创空间所能提

供的学习资源例如，软件应用培训、业务交流活动、知识讲座、会议咨询和前沿

信息、业务顾问、材料知识辅导、创业孵化辅等资源均具有强烈的意愿。

（2）关于供应商资源的 7个题项，最小值均为 1，最大值均为 5，均值集中

于 3.89 到 4.03 之间，标准差之区间保持在.957到 1.216 的范围内，选项较为集

中。从百分比的情况来看，七个题项情况如下：

题项 8，“十分强烈”的比例为 36.97%，“强烈”样本的比例是 36.49%。

题项 9，“十分强烈”的比例为 35.07%，“强烈”样本的比例是 47.39%。

题项 10，“十分强烈”的比例为 46.45%，“强烈”样本的比例是 31.28%。

题项 11，“十分强烈”的比例为 39.34%，“强烈”样本的比例是 42.18%。

题项 12，“十分强烈”的比例为 38.86%，“强烈”样本的比例是 39.34%。

题项 13，“十分强烈”的比例为 31.28%，“强烈”样本的比例是 43.60%。

题项 14，“十分强烈”的比例为 34.60%，“强烈”样本的比例是 44.45%。

通过百分比判断，选项基本集中在“十分强烈”与“强烈”，这说明受测者

在对这 7个题项进行选择时，分布也较为稳定。可以看出创客对众创空间所能提

供的供应商资源例如，全品类的室内设计软装供应商、各品类不同室内设计风格

的软装供应商、全品类的室内设计硬装原材料供应商、各品类不同室内设计风格

的硬装原材料供应商、室内设计相关电器类（与设计风格相配套的家用电器）供

应商、室内设计相关的安全器材（如灭火器、火灾速降器、监控设备等）供应商、

具有价格优势的室内设计相关材料、电器、安全器材的供应商等资源均有强烈的

意愿。

（3）关于客户资源的 7个题项，最小值均为 1，最大值均为 5，均值集中于

3.85到 3.98之间，标准差之区间保持在 1.093到 1.263的范围内，选项较为集中。

从百分比的情况来看，七个题项情况如下：

题项 15，“十分强烈”的比例为 43.13%，“强烈”样本的比例是 28.91%。

题项 16，“十分强烈”的比例为 37.44%，“强烈”样本的比例是 41.23%。

题项 17，“十分强烈”的比例为 38.39%，“强烈”样本的比例是 39.34%。

题项 18，“十分强烈”的比例为 39.81%，“强烈”样本的比例是 37.91%。

题项 19，“十分强烈”的比例为 32.23%，“强烈”样本的比例是 42.18%。
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题项 20，“十分强烈”的比例为 36.97%，“强烈”样本的比例是 36.97%。

题项 21，“十分强烈”的比例为 36.02%，“强烈”样本的比例是 38.39%。

通过百分比判断，选项基本集中在“十分强烈”与“强烈”，这说明受测者

在对这 7个题项进行选择时，分布也较为稳定。可以看出创客对众创空间所能提

供的供应商资源例如，足够的室内设计客户（家装或工装业主）、符合设计师设

计风格的客户、与设计师合作的厂商资源（例如将设计产品进行量产）、对客户

的宣传使室内设计师具有知名度从而获取更多的客户、室内设计产品供应商的资

源并促成室内设计师产品专利的合作、精装楼盘的资源并促成合作、写字楼的资

源并促成合作均有强烈的意愿。

综上所述，创客资源分析来看，其都是有十分强烈的意愿，如下图所示：

图 4.1 创客资源分析图

4.3.2 创客资源需求

在问卷第三部分对“创客资源需求重要性”的调查中，根据受测者符合自身

实际情况对描述所做出选择情况如下表 4.4所示：
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表 4. 4 资源需求分析结果

名称 选项 n 频数
百分比

(%)
最小值 最大值 均值

标准

偏差

学

习

资

源

1.对于提供与

室内设计师

相关的室内

设计软件应

用培训

一般

211

28 13.27

1 5 3.83 1.268

不重要 10 4.74

十分不重要 22 10.43

十分重要 78 36.97

重要 73 34.60

2.对于提供与

室内设计师

相关的业务

交流活动

一般

211

17 8.06

1 5 3.91 1.188

不重要 11 5.21

十分不重要 18 8.53

十分重要 75 35.55

重要 90 42.65

3.对于提供与

室内设计师

相关的知识

讲座

一般

211

28 13.27

1 5 3.96 1.183

不重要 9 4.27

十分不重要 16 7.58

十分重要 86 40.76

重要 72 34.12

4.对于提供行

业交流会议

资讯和前沿

信息

一般

211

21 9.95

1 5 3.97 1.134

不重要 21 9.95

十分不重要 9 4.27

十分重要 84 39.81

重要 76 36.02

5.对于提供资

深常驻设计

师担任业务

顾问

一般

211

18 8.53

1 5 3.91 1.202

不重要 10 4.74

十分不重要 19 9.00

十分重要 76 36.02

重要 88 41.71
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续表 4. 4 资源需求分析结果

6.对于提供全

品类室内设

计材料的知

识辅导

一般

211

21 9.95

1 5 3.97 1.156

不重要 15 7.11

十分不重要 13 6.16

十分重要 83 39.34

重要 79 37.44

7.对于提供专

业的创业孵

化辅导

一般

211

26 12.32

1 5 3.88 1.219

不重要 16 7.58

十分不重要 16 7.58

十分重要 81 38.39

重要 72 34.12

供

应

商

资

源

8.对于提供全

品类的室内

设计软装供

应商资源

一般

211

33 15.64

1 5 3.72 1.258

不重要 17 8.06

十分不重要 20 9.48

十分重要 68 32.23

重要 73 34.60

9.对于提供可

满足各品类

不同室内设

计风格的软

装供应商资

源

一般

211

20 9.48

1 5 3.84 1.175

不重要 18 8.53

十分不重要 15 7.11

十分重要 68 32.23

重要 90 42.65

10.对于提供

全品类的室

内设计硬装

原材料供应

商资源

一般

211

21 9.95

1 5 3.93 1.257

不重要 13 6.16

十分不重要 19 9.00

十分重要 89 42.18

重要 69 32.70
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续表 4. 4 资源需求分析结果

11.对于提供

可满足各品

类不同室内

设计风格的

硬装原材料

供应商资源

一般

211

14 6.64

1 5 3.95 1.218

不重要 23 10.90

十分不重要 13 6.16

十分重要 89 42.18

重要 72 34.12

12.对于提供

室内设计相

关的电器类

供应商资源

（与设计风

格相配套的

家用电器）

一般

211

18 8.53

1 5 3.82 1.239

不重要 19 9.00

十分不重要 18 8.53

十分重要 73 34.60

重要 83 39.34

13.对于提供

室内设计相

关的安全器

材的供应商

资源（如灭火

器、火灾速降

器、监控设备

等）

一般

211

32 15.17

1 5 3.91 1.152

不重要 21 9.95

十分不重要 9 4.27

十分重要 83 39.34

重要 66 31.28

14.对于提供

具有价格优

势的室内设

计相关材料、

电器、安全器

材的供应商

资源

一般

211

19 9.00

1 5 3.80 1.275

不重要 15 7.11

十分不重要 22 10.43

十分重要 73 34.60

重要 82 38.86

客户

资源

15.对于提供

足够的室内

设计客户（家

装或工装业

主）

一般

211

21 9.95

1 5 4.02 1.093

不重要 18 8.53

十分不重要 8 3.79

十分重要 86 40.76

重要 78 36.97
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续表 4. 4 资源需求分析结果

16.对于提供

符合设计师

设计风格的

客户资源

一般

211

21 9.95

1 5 3.92 1.120

不重要 10 4.74

十分不重要 15 7.11

十分重要 69 32.70

重要 96 45.50

17.对于提供

与设计师合

作的厂商资

源（例如将设

计产品进行

量产）

一般

211

31 14.69

1 5 3.90 1.076

不重要 14 6.64

十分不重要 10 4.74

十分重要 68 32.23

重要 88 41.71

18.对于提供

对客户的宣

传使室内设

计师具有知

名度从而获

取更多的客

户

一般

211

13 6.16

1 5 4.12 1.042

不重要 18 8.53

十分不重要 6 2.84

十分重要 92 43.60

重要 82 38.86

19.对于提供

室内设计产

品供应商的

资源并促成

室内设计师

产品专利的

合作

一般

211

18 8.53

1 5 4 1.134

不重要 13 6.16

十分不重要 13 6.16

十分重要 83 39.34

重要 84 39.81

20.对于提供

精装楼盘的

资源并促成

合作

一般

211

23 10.90

1 5 3.97 1.048

不重要 20 9.48

十分不重要 6 2.84

十分重要 74 35.07

重要 88 41.71
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续表 4. 4 资源需求分析结果

21.对于提供

写字楼的资

源并促成合

作

一般

211

20 9.48

1 5 4.03 1.106

不重要 13 6.16

十分不重要 11 5.21

十分重要 86 40.76

重要 81 38.39

如上表所示：

（1）关于学习资源需求的 7个题项，最小值均为 1，最大值均为 5，均值集

中于 3.83到 3.97之间，标准差之区间基本在 1.134到 1.268的范围内，选项较为

集中。从百分比的情况来看，七个题项情况如下：

题项 1，“十分重要”的比例为 36.97%，“重要”样本的比例是 34.60%。

题项 2，“十分重要”的比例为 35.55%，“重要”样本的比例是 42.65%。

题项 3，“十分重要”的比例为 40.76%，“重要”样本的比例是 34.12%。

题项 4，“十分重要”的比例为 39.81%，“重要”样本的比例是 36.02%。

题项 5，“十分重要”的比例为 36.02%，“重要”样本的比例是 41.71%。

题项 6，“十分重要”的比例为 39.34%，“重要”样本的比例是 37.44%。

题项 7，“十分重要”的比例为 38.39%，“重要”样本的比例是 34.12%。

通过百分比判断，选项基本集中在“十分重要”与“重要”，这说明受测者

在对这 7个题项进行选择时，分布也较为稳定。可以看出学习资源例如，软件应

用培训、业务交流活动、知识讲座、会议咨询和前沿信息、业务顾问、材料知识

辅导、创业孵化辅等资源对于创客资源需求而言均很重要。

（2）关于供应商资源需求的 7个题项，最小值均为 1，最大值均为 5，均值

集中于 3.72到 3.95之间，标准差之区间保持在 1.152到 1.275的范围，选项较为

集中。从百分比的情况来看，七个题项情况如下：

题项 8，“十分重要”的比例为 32.23%，“重要”样本的比例是 34.60%。

题项 9，“十分重要”的比例为 32.23%，“重要”样本的比例是 42.65%。

题项 10，“十分重要”的比例为 42.18%，“重要”样本的比例是 32.70%。

题项 11，“十分重要”的比例为 42.18%，“重要”样本的比例是 34.12%。

题项 12，“十分重要”的比例为 34.60%，“重要”样本的比例是 39.34%。

题项 13，“十分重要”的比例为 39.34%，“重要”样本的比例是 31.28%。

题项 14，“十分重要”的比例为 34.60%，“重要”样本的比例是 38.86%。
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通过百分比判断，选项基本集中在“十分重要”与“重要”，这说明受测者

在对这 7个题项进行选择时，分布也较为稳定。可以看出供应商资源例如，全品

类的室内设计软装供应商、各品类不同室内设计风格的软装供应商、全品类的室

内设计硬装原材料供应商、各品类不同室内设计风格的硬装原材料供应商、室内

设计相关电器类（与设计风格相配套的家用电器）供应商、室内设计相关的安全

器材（如灭火器、火灾速降器、监控设备等）供应商、具有价格优势的室内设计

相关材料、电器、安全器材的供应商等资源对于创客资源需求而言均很重要。

（3）关于客户资源需求的 7个题项，最小值均为 1，最大值均为 5，均值集

中于 3.90到 4.12之间，标准差之区间保持在 1.042到 1.134的范围内，选项较为

集中。从百分比的情况来看，七个题项情况如下：

题项 15，“十分重要”的比例为 40.76%，“重要”样本的比例是 36.97%。

题项 16，“十分重要”的比例为 32.70%，“重要”样本的比例是 45.50%。

题项 17，“十分重要”的比例为 32.23%，“重要”样本的比例是 41.71%。

题项 18，“十分重要”的比例为 43.60%，“重要”样本的比例是 38.86%。

题项 19，“十分重要”的比例为 39.34%，“重要”样本的比例是 39.81%。

题项 20，“十分重要”的比例为 35.07%，“重要”样本的比例是 41.71%。

题项 21，“十分重要”的比例为 40.76%，“重要”样本的比例是 38.39%。

通过百分比判断，选项基本集中在“十分重要”与“重要”，这说明受测者

在对这 7个题项进行选择时，分布也较为稳定。可以看出客户资源例如，足够的

室内设计客户（家装或工装业主）、符合设计师设计风格的客户、与设计师合作

的厂商资源（例如将设计产品进行量产）、对客户的宣传使室内设计师具有知名

度从而获取更多的客户、室内设计产品供应商的资源并促成室内设计师产品专利

的合作、精装楼盘的资源并促成合作、写字楼的资源并促成合作等资源对于创客

资源需求而言均很重要。

综上所述，创客对于资源需求上看学习资源、供应商资源、客户资源都是十

分重要的，如下图所示：
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图 4.2 创客资源需求分析图

4.3.3 创客入驻

在问卷第四部分“创客入驻”版块，受测者根据符合自身实际情况对问卷中

所描述的相关评价指标进行了选择，如下表 4.5所示：

表 4. 5 创客入驻分析结果

名称 选项 n
频

数

百分比

(%)
最大值 最小值 均值

标准偏

差

学

习

资

源

1.对于提供与室内

设计师相关的室

内设计软件应用

培训，则会选择入

驻

一般

211

26 12.32

1 5 3.79 1.307

不同意 18 8.53

十分不同意 21 9.95

十分同意 81 38.39

同意 65 30.81

2.对于提供与室内

设计师相关的业

务交流活动，则会

选择入驻

一般

211

8 3.79

1 5 3.86 1.209

不同意 20 9.48

十分不同意 17 8.06

十分同意 70 33.18

同意 96 45.50
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续表 4. 5 创客入驻分析结果

3.对于提供与室内

设计师相关的知

识讲座，则会选择

入驻

一般

211

22 10.43

1 5 3.95 1.166

不同意 14 6.64

十分不同意 14 6.64

十分同意 82 38.86

同意 79 37.44

4.对于提供行业交

流会议资讯和前

沿信息，则会选择

入驻

一般

211

18 8.53

1 5 3.80 1.188

不同意 20 9.48

十分不同意 16 7.58

十分同意 63 29.86

同意 94 44.55

5.对于提供资深常

驻设计师担任业

务顾问，则会选择

入驻

一般

211

30 14.22

1 5 3.78 1.212

不同意 21 9.95

十分不同意 15 7.11

十分同意 70 33.18

同意 75 35.55

6.对于提供全品类

室内设计材料的

知识辅导，则会选

择入驻

一般

211

25 11.85

1 5 3.91 1.157

不同意 22 10.43

十分不同意 10 4.74

十分同意 80 37.91

同意 74 35.07

7.对于提供专业的

创业孵化辅导，则

会选择入驻

一般

211

12 5.69

1 5 3.85 1.229

不同意 17 8.06

十分不同意 19 9.00

十分同意 71 33.65

同意 92 43.60
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续表 4. 5 创客入驻分析结果

供

应

商

资

源

8.对于提供全品类

的室内设计软装

供应商资源，则会

选择入驻

一般

211

34 16.11

1 5 3.86 1.157

不同意 13 6.16

十分不同意 14 6.64

十分同意 73 34.60

同意 77 36.49

9.对于提供可满足

各品类不同室内

设计风格的软装

供应商资源，则会

选择入驻

一般

211

8 3.79

1 5 4.04 1.070

不同意 12 5.69

十分不同意 12 5.69

十分同意 77 36.49

同意 102 48.34

10.对于提供全品

类的室内设计硬

装原材料供应商

资源，则会选择入

驻

一般

211

18 8.53

1 5 4.06 1.056

不同意 11 5.21

十分不同意 10 4.74

十分同意 83 39.34

同意 89 42.18

11.对于提供可满

足各品类不同室

内设计风格的硬

装原材料供应商

资源，则会选择入

驻

一般

211

20 9.48

1 5 4.04 1.070

不同意 12 5.69

十分不同意 10 4.74

十分同意 83 39.34

同意 86 40.76

12.对于提供室内

设计相关的电器

类供应商资源（与

设计风格相配套

的家用电器），则

会选择入驻

一般

211

23 10.90

1 5 4.01 1.098

不同意 16 7.58

十分不同意 9 4.27

十分同意 85 40.28

同意 78 36.97
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续表 4. 5 创客入驻分析结果

13.对于提供室内

设计相关的安全

器材的供应商资

源（如灭火器、火

灾速降器、监控设

备等），则会选择

入驻

一般

211

19 9.00

1 5 4.00 1.033

不同意 19 9.00

十分不同意 6 2.84

十分同意 75 35.55

同意 92 43.60

14.对于提供具有

价格优势的室内

设计相关材料、电

器、安全器材的供

应商资源，则会选

择入驻

一般

211

17 8.06

1 5 3.96 1.162

不同意 9 4.27

十分不同意 17 8.06

十分同意 78 36.97

同意 90 42.65

客

户

资

源

15.对于提供足够

的室内设计客户

（家装或工装业

主），则会选择入

驻

一般

211

22 10.43

1 5 3.84 1.320

不同意 16 7.58

十分不同意 22 10.43

十分同意 87 41.23

同意 64 30.33

16.对于提供符合

设计师设计风格

的客户资源，则会

选择入驻

一般

211

8 3.79

1 5 3.88 1.181

不同意 19 9.00

十分不同意 16 7.58

十分同意 68 32.23

同意 100 47.39

17.对于提供与设

计师合作的厂商

资源（例如将设计

产品进行量产），

则会选择入驻

一般

211

26 12.32

1 5 3.82 1.224

不同意 11 5.21

十分不同意 20 9.48

十分同意 71 33.65

同意 83 39.34



42

续表 4. 5 创客入驻分析结果

18.对于提供对客

户的宣传是室内

设计师具有知名

度从而获取更多

的客户，则会选择

入驻

一般

211

15 7.11

1 5 3.94 1.218

不同意 21 9.95

十分不同意 14 6.64

十分同意 87 41.23

同意 74 35.07

19.对于提供室内

设计产品供应商

的资源并促成室

内设计师产品专

利的合作，则会选

择入驻

一般

211

16 7.58

1 5 3.84 1.253

不同意 14 6.64

十分不同意 21 9.95

十分同意 74 35.07

同意 86 40.76

20.对于提供精装

楼盘的资源并促

成合作，则会选择

入驻

一般

211

25 11.85

1 5 3.92 1.165

不同意 14 6.64

十分不同意 14 6.64

十分同意 79 37.44

同意 79 37.44

21.对于提供写字

楼的资源并促成

合作，则会选择入

驻

一般

211

20 9.48

1 5 3.83 1.294

不同意 17 8.06

十分不同意 21 9.95

十分同意 81 38.39

同意 72 34.12

如上表所示：

（1）关于入驻因素的学习资源 7个题项，最小值均为 1，最大值均为 5，均

值集中于 3.78到 3.95之间，标准差之区间基本在 1.157到 1.307的范围内，选项

较为集中。从百分比的情况来看，七个题项情况如下：

题项 1，“十分同意”的比例为 38.39%，“同意”样本的比例是 30.81%。

题项 2，“十分同意”的比例为 33.18%，“同意”样本的比例是 45.50%。

题项 3，“十分同意”的比例为 38.86%，“同意”样本的比例是 37.44%。

题项 4，“十分同意”的比例为 29.86%，“同意”样本的比例是 44.55%。
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题项 5，“十分同意”的比例为 33.18%，“同意”样本的比例是 35.55%。

题项 6，“十分同意”的比例为 37.91%，“同意”样本的比例是 35.07%。

题项 7，“十分同意”的比例为 33.65%，“同意”样本的比例是 43.60%。

通过百分比判断，选项基本集中在“十分同意”与“同意”，这说明受测者

在对这 7个题项进行选择时，分布也较为稳定。可以看出创客对于学习资源例如，

软件应用培训、业务交流活动、知识讲座、会议咨询和前沿信息、业务顾问、材

料知识辅导、创业孵化辅等资源是影响创客入驻因素同意程度高。

（2）关于入驻因素的供应商资源 7个题项，最小值均为 1，最大值均为 5，

均值集中于 3.86到 4.06之间，标准差之区间保持在 1.033到 1.162的范围，选项

较为集中。从百分比的情况来看，七个题项情况如下：

题项 8，“十分同意”的比例为 34.60%，“同意”样本的比例是 36.49%。

题项 9，“十分同意”的比例为 36.49%，“同意”样本的比例是 48.34%。

题项 10，“十分同意”的比例为 39.34%，“同意”样本的比例是 42.18%。

题项 11，“十分同意”的比例为 39.34%，“同意”样本的比例是 40.76%。

题项 12，“十分同意”的比例为 40.28%，“同意”样本的比例是 36.97%。

题项 13，“十分同意”的比例为 35.55%，“同意”样本的比例是 43.60%。

题项 14，“十分同意”的比例为 36.97%，“同意”样本的比例是 42.65%。

通过百分比判断，选项基本集中在“十分重要”与“重要”，这说明受测者

在对这 7个题项进行选择时，分布也较为稳定。可以看出创客对于供应商资源例

如，全品类的室内设计软装供应商、各品类不同室内设计风格的软装供应商、全

品类的室内设计硬装原材料供应商、各品类不同室内设计风格的硬装原材料供应

商、室内设计相关电器类（与设计风格相配套的家用电器）供应商、室内设计相

关的安全器材（如灭火器、火灾速降器、监控设备等）供应商、具有价格优势的

室内设计相关材料、电器、安全器材的供应商等资源是影响创客入驻因素同意程

度高。

（3）关于入驻因素的客户资源 7个题项，最小值均为 1，最大值均为 5，均

值集中于 3.82到 3.94之间，标准差之区间保持在 1.165到 1.320的范围内，选项

较为集中。从百分比的情况来看，七个题项情况如下：

题项 15，“十分同意”的比例为 41.23%，“同意”样本的比例是 30.33%。

题项 16，“十分同意”的比例为 32.23%，“同意”样本的比例是 47.39%。

题项 17，“十分同意”的比例为 33.65%，“同意”样本的比例是 39.34%。

题项 18，“十分同意”的比例为 41.23%，“同意”样本的比例是 35.07%。

题项 19，“十分同意”的比例为 35.07%，“同意”样本的比例是 40.76%。
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题项 20，“十分同意”的比例为 37.44%，“同意”样本的比例是 37.44%。

题项 21，“十分同意”的比例为 38.39%，“同意”样本的比例是 34.12%。

通过百分比判断，选项基本集中在“十分同意”与“同意”，这说明受测者

在对这 7个题项进行选择时，分布也较为稳定。可以看出创客对于客户资源例如，

足够的室内设计客户（家装或工装业主）、符合设计师设计风格的客户、与设计

师合作的厂商资源（例如将设计产品进行量产）、对客户的宣传使室内设计师具

有知名度从而获取更多的客户、室内设计产品供应商的资源并促成室内设计师产

品专利的合作、精装楼盘的资源并促成合作、写字楼的资源并促成合作等资源是

影响创客入驻因素同意程度高。

综上所述，对于创客入驻因素（创客资源）来看，同意的占比比十分同意的

占比较高，如下图所示：

图 4. 3 创客入驻分析图
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4.4 信度分析

信度主要是为了证明测验的结果是否可靠，也是为了检测样本是否真实作

答，本文作者对本次研究所做的问卷调查进行了信度分析，结果如下：

表 4.6 可靠性统计量

可靠性统计

克隆巴赫 Alpha 项数

.824 63

从以上表格可以看到，本次调查问卷的信度系数值为 0.824，大于 0.8，研究

数据信度质量较高。

4.5 效度分析

效度指的是测验的分数与想要测量的特征的一致性，可以反映出想要测量的

特征是否真实。不同变量的测量结果应该具有差异，如果变量得分具有较高的相

关性，则表示在少数特征上进行了重复测量，导致效度降低。本文所发放的问卷

效度如下表所示：

表 4.7 KMO 和 Bartlett 的检验

KMO 和巴特利特检验

KMO 取样适切性量数。 .851

巴特利特球形度检验

近似卡方 11425.100

自由度 1953

显著性 .000

从表 4.7中可知 KMO 值接近 1，这说明意味着变量间的相关性越强。根据

Bartlett 的检验，得到 Sig值为 0，由此可以得出本文的数据适合做因子分析。
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4.6 假设检验

（1） 创客资源对创客资源需求的影响分析

因研究内容为创客资源对创客资源需求是否存在显著正向影响，所以，首先

对众创空间所提供的创客资源之 21题量表进行求取平均值生成“创客资源”变

量，随后对创客资源需求的 21题量表进行求取平均值生成“创客资源需求”变

量，之后，再采用回归分析进行验证。

表 4.8 创客资源对创客资源需求的影响分析

线性回归分析结果 (n=211) 

非标准化系数 标准化系数

t p VIF R ² 调整 R ² F
B 标准误 Beta

常数
4.001 .133 - 30.057 .000 -

0.014 0.012
F (1,209)=5.902,

p=0.003
创客资源

-.128 .042 -.150 -3.034 .003 1.000

因变量：创客资源需求

* p<0.05 ** p<0.01

由上表可知，模型 R ²值为 0.014，则表明创客资源可以解释资源需求的 1.4%

变化原因。对模型进行 F检验时发现模型通过 F检验(F=5.902，p=0.003<0.05)，

即说明创客资源一定会对创客资源需求产生影响关系，

得出模型公式为：创客资源需求=4.001 - 0.128 * 创客资源。

由此，创客资源的回归系数值为-0.128(t=-3.034p=0.003<0.05)，说明创客资

源对创客资源需求产生正向影响。

（2）创客资源需求对创客入驻的影响分析

本部分研究的是创客资源需求对创客入驻是否存在显著正向影响，因此，先

对创客资源需求之 21题量表进行求取平均值生成“创客资源需求”变量，随后

对创客入驻部分的 21题量表进行求取平均值生成“创客入驻”变量，之后再采

用回归分析进行验证。
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表 4.9 创客资源需求对创客入驻的影响分析

线性回归分析结果 (n=211) 

非标准化系数 标准化系数
t p VIF R ² 调整 R ² F

B 标准误 Beta

常数 3.721 0.213 - 17.466 0.000** -
0.019 0.015

F (1,209)

=4.489,p=0.016创客资源需求 0.107 0.044 0.121 -2.420 0.016* 1.000

因变量：创客入驻

* p<0.05 ** p<0.01

由上表可知，模型 R ²值为 0.019，这表明创客资源需求可以解释创客入驻的

1.9%变化原因。对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检验 (F=4.489，

p=0.016<0.05)，也即说明创客资源需求一定会对创客入驻产生影响关系，

得出模型公式为：创客入驻=3.721 + 0.107* 创客资源需求。

由此可得到创客资源需求的回归系数值为 0.107 (t=-2.420，p=0.,016<0.05)，

也就是说创客资源需求对创客入驻产生正向影响。

（3） 创客资源对创客入驻的影响分析

在研究创客资源对创客入驻是否存在显著正向影响的检验中，先对众创空间

所提供的创客资源之 21题量表进行求取平均值生成“创客资源”变量，随后对

创客入驻的 21题量表进行求取平均值生成“创客入驻”变量，之后再采用回归

分析进行验证。

表 4.10 创客资源对创客入驻的影响分析

线性回归分析结果 (n=211) 

非标准化系数 标准化系数
t p VIF R ² 调整 R ² F

B 标准误 Beta

常数 4.150 .119 - 35.018 .000 -
0.118 0.114

F (1,209)

=4.489,p=0.003创客资源 -.112 .038 -.149 -2.998 .003 1.000

因变量：创客入驻

* p<0.05 ** p<0.01

在上表中，模型 R ²值为 0.118，意味着“创客资源”可以解释“创客入驻”
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的 11.8%变化原因。对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检验 (F=4.489，

p=0.003<0.05)，也即说明“创客资源”一定会对“创客入驻”产生影响关系。

由此得出模型公式为：创客入驻=4.150 -0.112*创客资源。

而顾客价值的回归系数值为-0.112(t= -2.998，p=0.003<0.05)，也说明创客资

源会对创客入驻产生显著的正向影响关系。

总结分析可知：创客资源全部均会对创客入驻产生显著的正向影响关系。

（4）创客资源需求的中介作用分析

在研究创客资源对创客入驻是否存在显著正向影响过程中，先对众创空间所

提供的创客资源之 21题量表进行求取平均值生成“创客资源”变量，随后对创

客入驻的 21题量表进行求取平均值生成“创客入驻”变量，之后再采用回归分

析进行验证。

表 4.11 创客资源需求的中介作用分析

系数
a

模型
未标准化系数 标准化系数

t 显著性
B 标准错误 Beta

1 (常量) 4.150 .119 - 35.018 .000

创客资源 -.112 .038 -.149 -2.998 .003

a. 因变量：创客入驻

2 (常量) 4.001 .133 - 30.057 .000

创客资源 -.128 .042 -.150 -3.034 .003

a. 因变量：创客资源需求

3 (常量) 3.721 .213 - 17.466 .000

创客资源 -.099 .038 -.130 -2.618 .009

创客资源需求 .107 .044 .121 2.420 .016

a. 因变量：创客入驻

从上表的模型 1可得创客资源对创客入驻变量（βc = -0.112，t = -2.998，p =

0.003）得出 βc 呈显著性；模型 2中创客资源对创客资源需求变量（βa = -128，

t = -3.034，p = 0.003）得出 βa 呈显著性；模型 3中创客资源需求对创客入驻变

量（βb = 0.107，t = 2.420，p = 0.016）达到显著性水平，且模型 3中创客资源对

创客入驻变量仍达到显著性水平（βc’ = -0.099，t = -2618，p = 0.009），说明其
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直接效应显著，其模型如下：

Y’（创客入驻）= 4.150 - 0.112 * X（创客资源）

Z’（创客资源需求）= 4.001 - 0.128 * X（创客资源）

Y’（创客入驻）= 3.721 -0.099 * X（创客资源）+ 0.107 * Z（创客资源需求）

随后进行 Bootstrap 法检验模型得到 βa * βb 的 95% Boot CI 值为-0.043 ~

-0.002不包括数字 0（显著）且 βa * βb 与 βc’ 同号，因此创客资源需求为部分

中介作用，算其效应占比为： βa * βb / βc = 12.5%，表明中介效应在总效应占比

为 12.5% ，其结果整理如下表所示：

表 4.12 创客资源需求的中介作用检验结果汇总

创客资源=>创客资源需求=>创客入驻 

bc ba bb ba * bb
ba * bb

(95% BootCI)
bc’ 检验结论 效应占比

-0.112** -0.128** 0.107* -0.014 -0.043 ~ -0.002 -0.099** 部分中介 12.5%

* p<0.05 ** p<0.01

（5）总结

根据上述总结可知，假设结果如下所示：

H1:创客资源对创客资源需求产生显著正向影响。

H2:创客资源需求对入驻产生显著正向影响。

H3:创客资源对创客入驻产生显著正向影响。

H4:创客资源需求作为部分中介变量对创客资源与创客入驻产生显著影响。
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第五章 结论与建议

本文主要研究的是创客资源、资源需求与入驻众创空间的关系及影响。本章

将分为三部分进行讨论，其一为本研究之结果论述。其二，针对以上研究结果，

本研究所提出的研究建议。其三则是，本研究在调研过程中所存在的不足以及后

续研究所需作出改进。

5.1研究结论

5.1.1 研究发现

本文主要研究的是创客资源及需求与入驻众创空间的关系。将假设检定结果

如下表 5.1所示：

表 5.1 研究发现

研究假设 验证结果

H1:创客资源对创客资源需求产生显著正向影响。 成立

H2:创客资源需求对入驻产生显著正向影响。 成立

H3:创客资源对创客入驻产生显著正向影响。 成立

H4:创客资源需求作为部分中介变量对创客资源与创客入驻产生显著

影响。

成立

由研究结果可知，本研究之各项假设检定结果皆成立。

5.1.2 研究结论

本研究主要采用描述性统计分析、信效度分析和中介效应分析的方法验证了

创客资源、资源需求与创客入驻之间的关系。

通过分析发现，本研究的主要变量之间均存在显著相关，通过回归方程分析，

首先可以发现创客资源对资源需求产生显著正向影响。当创客在创新创业过程中

所需的创客资源越多，则创客对资源的需求程度越高。其次，创客资源需求对创

客入驻产生正向影响。创客的资源需求被满足的程度越高，则越会考虑入驻众创

空间。第三，当众创空间所提供给创客的创客资源较为完善时，创客入驻情况也

会随着创客资源的丰富而提高。以上三点也验证了访谈所获取的访谈结果。

为了进一步检验三者之间的关系，研究假设资源需求在创客资源与创客入驻
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中起到部分中介作用。通过中介效应检验，发现资源需求在创客资源与创客入驻

之间存在部分中介效应,也就是说除了前人研究中所提及的政策、地理位置、个

人职业规划等因素之外，资源需求也会在众创空间是否能够满足资源需求上对创

客入驻产生正向影响，即资源需求部分中介了创客资源与创客入驻之间的关系。

5.2对 JC众创空间的建议

众创空间的本质是为入驻的创客提供一个满足创新创业资源交流的平台，使

创客群体依靠平台获取创新创业所需的相关信息和资源，为创客提供进一步的增

值服务，以促进创客群体创新创业成功。本文通过对 JC众创空间在其所提供的

创客资源、需求方面对创客入驻的影响进行研究后发现，JC众创空间对其所服

务的室内设计师创客群体的资源需求方面的了解并不深入，所以本部分内容将从

创客资源及需求方面提出建议，三个方面分别为学习资源、供应商资源、客户资

源。

5.2.1 学习资源建议

从前人文献所总结的众创空间的服务特点方面不难看出，众创空间需要对创

客的创新创业提供满足其提升业务能力、创业辅导等相关资源。JC众创空间的

发展建设中，需要切实从室内设计师创客资源方面入手，着重了解对其创新创业

起到重要作用的学习资源类别，并根据实际情况尽可能地为室内设计师创客提供

满足其资源需求的服务项目。例如：聘请专业人员定期开展与室内设计师相关的

室内设计软件应用培训，以方便经验不足的设计师更好的利用软件进行设计；定

期组织室内设计师业务交流活动、举办知识讲座、发布时效性较强的行业交流会

议资讯和前沿信息，以满足室内设计师的学习需求；在服务团队中聘请资深常驻

设计师担任业务顾问第一时间为室内设计师创客进行答疑解惑；而作为主要生产

资料的室内设计材料全品类的知识辅导也能帮助室内设计师创客获取更多的专

业信息，提供创新所需的支持；最后，提供专业的创业孵化辅导则是每一个众创

空间都非常重要的一环，建议 JC众创空间能够加强创业孵化辅导，提供创客和

创客团队关于项目孵化、产品孵化、公司孵化等业务的相关知识和办理流程。

5.2.2 供应商资源建议

本文作者对曾有意向但最终未入驻的设计师创客及团队、试入驻期间及期满

退出的室内设计师创客及团队的访谈和调查中发现，JC众创空间存在创客群体
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对该众创空间所提供的供应商资源不认可的情况。为扭转这种局面，建议 JC众

创空间，要切实做到与创客在供应商资源方面已有的信息进行对等，提供更具有

质量优势和价格优势的供应商渠道；同时对室内设计领域的供应商的品类进行扩

充，在数量和质量上取胜才能更好地吸引室内设计师创客及团队的入驻。

同时需要根据不同业务方向的室内设计在供应商资源方面的需求，整合不同

业务方向所需的供应商资源，维护好供应商关系，建立完善供应商资源储备库，

能够第一时间为创客及团队提供供应商的对接服务。例如，需要通过对创客所需

的硬装材料供应商市场情况进行调研分析，选择一批质优价廉的供应商作为供应

商资源储备，在软装方面，不仅要为软装设计方面的室内设计师提供有如家具等

产品类型的供应商资源，也要为能够设计软装产品的室内设计师提供设计新产品

的材料资源。另外，通过本文作者从室对位受访的室内设计师处的了解，近年来

有装修需求的消费者，除了对传统意义上的硬装、软装有需求之外，对家居安全

器材等产品的需求也逐渐上升，而室内设计师这一从业群体对这方面供应商资源

的需求也有与日俱增，所以建议 JC众创空间要盯紧市场需求的变化，及时新增

其在安全器材类的供应商资源。

5.2.3 客户资源建议

在本文研究中，创客对于客户资源的需求显著，这说明创客在创新创业过程

中对众创空间能够提供客户比较重视。JC众创空间应在未来的发展过程中着重

对客户资源进行整合与分类。整合市场上有室内设计、装修需求的家装、工装客

户资源，加大宣传力度来吸引客户到众创空间进行咨询，同时也需要打通大客户

渠道，例如楼盘、产业园等具有客户集聚性质的资源渠道。通过扩大客户资源存

储量来吸引有客户资源需求的室内设计师创客入驻。另外，对于室内设计师中的

软装产品设计师的客户资源提供，JC众创空间也需要为这一类室内设计师创客

及团体提供能够购买其产品专利的生产厂家。而从可持续发展的角度来看，JC

众创空间也可以尝试通过打造优质室内设计师创客及团队的形式来进行吸引更

多的消费者，从而带动客户资源的扩充。

5.3本研究的不足及未来展望

5.3.1 本研究的不足

研究影响创客入驻众创空间的因素是一个非常复杂的过程，除了创客资源及

资源需求之外，还涉及众多变量。
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一，在前人的研究中发现，影响创客入驻的因素还包括政策、地理位置、个

人职业规划、产业链等因素。本文仅从创客资源与需求及入驻方面着手进行了研

究。

二，本文的受调查者均与 JC众创空间具有联系，样本比较单一。

5.3.2 未来展望

其一，在研究变量方面，本研究的模型框架较为新颖，在假设论证方面，还

有不足，希望后续研究者可以在更多的变量的关系上在进行探讨，以实证科学的

角度来进行假设探讨，如此，才可以让研究更加具有说服力。

其二，在研究工具方面本研究只以曾有意向到未入驻、曾试入驻但期间或期

满退出 JC众创空间的创客及团队作为研究样本，在未来的研究中，可以考虑同

类众创空间的形式多一些样本来进行研究，以获得更深入地了解。

其三，在研究方法方面因本文作者找到的相关研究文献较少，所以本研究采

用以访谈法、问卷调查法来了解相关关系的关联性，日后的研究中将会继续查阅

前人关于创客入驻的影响因素相关文献，同时考虑增加访谈和问卷调查的样本

量，以更多创客的主观经验叙述其所认知，并通过定量、定性的方式进行研究以

期更深入、更详细地呈现其研究结果。

期望本文能起到一个抛砖引玉的效果，能够引发更多学者对创客入驻这一行

为在资源需求方面从不同角度、在更深层次上的思考，为创客入驻提出更多的正

确有益的影响，推动该众创空间更加规范化发展。
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附录 A

创客资源及需求与创客入驻关系研究——以 JC 众创空间为例

调查问卷

亲爱的朋友：

您好！

首先感谢您抽时间参加本问卷的调查，本问卷旨在调查室内设计师创客入驻

众创空间在资源需求方面对入驻的影响。问卷调查所得数据仅供科研之用，您的

相关信息及回答都将会受到严格的保密，谢谢您的合作。您回答的真实性对我非

常重要，非常希望能够得到您的支持和帮助。

第一部分：基本资料

1.您的性别：

男 女

2.您的年龄

25 岁以下 26 岁-35 岁 36 岁-45 岁 45 岁以上

3.您的业务方向

家装 工装 家装、工装均可

第二部分：众创空间提供给创客的资源（创客资源）

下面是关于众创空间提供给创客的资源（学习资源、供应商资源、客户资源）对

室内设计师创客入驻众创空间的描述，数字 1-5 分别表示:影响十分不强烈、影

响较不强烈、影响一般强烈、影响较强烈、影响十分强烈。请您在 1-5 之间选出

合适的数字，答案没有错误之分，请您根据实际情况作出判断。

资源需求 题目

十分

不强

烈

较不

强烈

一般

强烈

较

强

烈

十分

强烈

1 2 3 4 5

学习资源

1.能够提供与室内设计师

相关的室内设计软件应用

培训

2.能够提供与室内设计师

相关的业务交流活动

3.能够提供与室内设计师
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相关的知识讲座

4.能够提供行业交流会议

资讯和前沿信息

5.能够提供资深常驻设计

师担任业务顾问

6.能够提供全品类室内设

计材料的知识辅导

7.能够提供专业的创业孵

化辅导

供应商资源

8.能够提供全品类的室内

设计软装供应商资源

9.能够提供可满足各品类

不同室内设计风格的软装

供应商资源

10.能够提供全品类的室内

设计硬装原材料供应商资

源

11.能够提供可满足各品类

不同室内设计风格的硬装

原材料供应商资源

12.能够提供室内设计相关

的电器类供应商资源（与设

计风格相配套的家用电器）

13.能够提供室内设计相关

的安全器材的供应商资源

（如灭火器、火灾速降器、

监控设备等）

14.能够提供具有价格优势

的室内设计相关材料、电

器、安全器材的供应商资源

客户资源

15.能够提供足够的室内设

计客户（家装或工装业主）

16.能够提供符合设计师设

计风格的客户资源

17.能够提供与设计师合作

的厂商资源（例如将设计产

品进行量产）

18.能够提供对客户的宣传

是室内设计师具有知名度

从而获取更多的客户

19.能够提供室内设计产品
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供应商的资源并促成室内

设计师产品专利的合作

20.能够提供精装楼盘的资

源并促成合作

21.能够提供写字楼的资源

并促成合作

第三部分：创客资源需求

下面是关于创客资源需求（学习资源、供应商资源、客户资源）的重要程度的描

述，数字 1-5 分别表示:代表十分不重要、2代表不重要、3代表一般、4代表重

要、5代表影响十分重要。请您在 1-5 之间选出合适的数字，答案没有错误之分，

请您根据实际情况作出判断。

创客资源需求 题目

十分

不重

要

不重

要
一般

重

要

十分

重要

1 2 3 4 5

学习资源

1.对于提供与室内设计师

相关的室内设计软件应用

培训

2.对于提供与室内设计师

相关的业务交流活动

3.对于提供与室内设计师

相关的知识讲座

4.对于提供行业交流会议

资讯和前沿信息

5.对于提供资深常驻设计

师担任业务顾问

6.对于提供全品类室内设

计材料的知识辅导

7.对于提供专业的创业孵

化辅导

供应商资源

8.对于提供全品类的室内

设计软装供应商资源

9.对于提供可满足各品类

不同室内设计风格的软装

供应商资源

10.对于提供全品类的室内

设计硬装原材料供应商资

源
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11.对于提供可满足各品类

不同室内设计风格的硬装

原材料供应商资源

12.对于提供室内设计相关

的电器类供应商资源（与设

计风格相配套的家用电器）

13.对于提供室内设计相关

的安全器材的供应商资源

（如灭火器、火灾速降器、

监控设备等）

14.对于提供具有价格优势

的室内设计相关材料、电

器、安全器材的供应商资源

客户资源

15.对于提供足够的室内设

计客户（家装或工装业主）

16.对于提供符合设计师设

计风格的客户资源

17.对于提供与设计师合作

的厂商资源（例如将设计产

品进行量产）

18.对于提供对客户的宣传

是室内设计师具有知名度

从而获取更多的客户

19.对于提供室内设计产品

供应商的资源并促成室内

设计师产品专利的合作

20.对于提供精装楼盘的资

源并促成合作

21.对于提供写字楼的资源

并促成合作

第四部分：创客入驻因素

对于以下创客入驻因素（创客资源：学习资源、供应商资源、客户资源）之描述，

您是否同意？数字 1-5 分别表示:代表十分不同意、2代表不同意、3代表一般、

4 代表同意、5代表影响十分同意。请您在 1-5 之间选出合适的数字，答案没有

错误之分，请您根据实际情况作出判断。

创客入驻因素 题目

十分

不同

意

不同

意
一般

同

意

十分

同意
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1 2 3 4 5

学习资源

1.对于提供与室内设计师

相关的室内设计软件应用

培训，则会选择入驻

2.对于提供与室内设计师

相关的业务交流活动，则会

选择入驻

3.对于提供与室内设计师

相关的知识讲座，则会选择

入驻

4.对于提供行业交流会议

资讯和前沿信息，则会选择

入驻

5.对于提供资深常驻设计

师担任业务顾问，则会选择

入驻

6.对于提供全品类室内设

计材料的知识辅导，则会选

择入驻

7.对于提供专业的创业孵

化辅导，则会选择入驻

供应商资源

8.对于提供全品类的室内

设计软装供应商资源，则会

选择入驻

9.对于提供可满足各品类

不同室内设计风格的软装

供应商资源，则会选择入驻

10.对于提供全品类的室内

设计硬装原材料供应商资

源，则会选择入驻

11.对于提供可满足各品类

不同室内设计风格的硬装

原材料供应商资源，则会选

择入驻

12.对于提供室内设计相关

的电器类供应商资源（与设

计风格相配套的家用电器），

则会选择入驻

13.对于提供室内设计相关

的安全器材的供应商资源

（如灭火器、火灾速降器、
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监控设备等），则会选择入

驻

14.对于提供具有价格优势

的室内设计相关材料、电

器、安全器材的供应商资

源，则会选择入驻

客户资源

15.对于提供足够的室内设

计客户（家装或工装业主），

则会选择入驻

16.对于提供符合设计师设

计风格的客户资源，则会选

择入驻

17.对于提供与设计师合作

的厂商资源（例如将设计产

品进行量产），则会选择入

驻

18.对于提供对客户的宣传

是室内设计师具有知名度

从而获取更多的客户，则会

选择入驻

19.对于提供室内设计产品

供应商的资源并促成室内

设计师产品专利的合作，则

会选择入驻

20.对于提供精装楼盘的资

源并促成合作，则会选择入

驻

21.对于提供写字楼的资源

并促成合作，则会选择入驻
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程的大力支持。2020年新冠疫情来临，作为留学泰国的中国学子，尚鸿雁教授
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王赫祥
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