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摘要

BZ 餐饮连锁公司是经营地道川味火锅的大型餐饮服务企业，总部位于成都，

旗下大龙燚火锅于 2013 年从成都玉林拉开传奇序幕，本文主要研究 BZ 餐饮连锁

公司在成都市场，未来即将推出的新产品相关区域市场定位问题。本文重点探讨

BZ 餐饮连锁公司在从市场研究到区域市场定位的过程中该从哪些方面入手，如

何增强消费者对 BZ 餐饮连锁公司产品青睐？研究哪些因素会影响消费者购买意

愿？

通过消费者购买行为视角作为切入点研究BZ 餐饮连锁公司产品定位的问题，

根据实证分析与营销环境分析相结合，BZ 餐饮连锁公司应该将产品定位为中高

端产品，主打产品品质，并在特定时间和特定地域使用价格竞争的营销手段，在

将第一部分利润的情况下，用品质优价格低的优势迅速打开市场。

（共 44 页）
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第 1 章

绪论

1.1 背景

中国是美食大国，有着悠久的餐饮文化和餐饮历史，餐饮行业是中国服务行

业的重要组成部分，为服务行业做出了突出贡献。中国人口非常多，人际交往、

重要活动等都喜欢在餐桌上进行，餐桌俨然成为了一个重要的社交场所，市场需

求非常旺盛。顾客在选择餐饮品牌的时候，会综合考虑价格、环境、卫生等多重

要素，餐饮行业进入壁垒相对较低，面临的行业竞争压力也比较大。另外，餐饮

行业有一定的利润空间，对餐饮企业来说如何突出自身特色，制定合适的营销策

略，提高市场占有率，显得非常重要。火锅是餐饮行业的重要组成部分,火锅市场

在中国一直非常火爆，根据市场调查数据，预计到 2024 年中国会有 120 万家左

右的火锅店。火锅店出售的产品基本上是标准化的，可以在全国各地迅速复制，

再加上消费者的喜爱，川式火锅市场增长潜力非常大。随着收入增加及生活节奏

日益加快，一线城市人民对外出用餐的需求不断增加，尤其偏好提供优质食品且

氛围良好的餐厅，火锅市场将持续扩大。

成都大龙燚餐饮管理有限公司是经营地道川味火锅的大型餐饮服务企业，总

部位于成都，旗下大龙燚火锅于 2013 年从成都玉林拉开传奇序幕，以“辣”为魂，

匠心经营，其秘制锅底和招牌食材俘获无数好吃客。2017 年大龙燚代表川味火锅

首次登上美国纽约时代广场纳斯达克广告大屏，全面打响海外市场，大龙燚弘扬

着火锅文化，将“成都辣”聚焦于口味，将“中国辣”聚焦于传播文化，在全球拥有

400 余家品牌门店，践行着“让世界爱上成都味”的品牌理想。大龙燚，已成为餐

饮新名片。作为中国人最喜爱的饮食方式之一，火锅吸引了无数美食爱好者，是
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四川人餐桌上不可缺少的美味佳肴。四川火锅以其"味道"而闻名。食客的味蕾不

断被辛辣和美味所包裹，让人久久不能忘怀。虽然它起源于民间，但由于其受欢

迎程度，它很快就在各种人群中流行起来。它涵盖了广泛的群体，人均消费频率

也很高，这是其他饮食所无法比拟的。

食品连锁公司的优势在于集中采购能够降低产品的成本，公司配套的物流链

能够将区域性食物的辐射范围扩大，特殊的区域性食物能够帮助公司在开拓新市

场时吸引顾客的眼球，能够增加店面的销售绩效。食品连锁公司在推出新产品时，

需要考虑门店目前所在区域的情况进行制定，产品定位主要参考企业的路径依赖，

即是推出的新产品需要贴合企业目前主流产品，在此基础上分析竞争对手，利用

连锁企业低价优势打击竞争对手，做出差异化产品占领市场空缺。

1.2 研究目的

本文主要研究BZ 餐饮连锁公司在成都市场，未来即将推出的新产品相关区

域市场定位问题。本文重点讨论如下问题：

讨论得出 BZ 餐饮连锁公司在从市场研究到区域市场定位的过程中该从哪些

方面入手，如何增强消费者对 BZ 餐饮连锁公司产品青睐？

研究哪些因素会影响消费者购买意愿？

1.3 研究意义

1.3.1 实际意义

近年来，成都火锅行业正面临着竞争激烈、行业收入下降的窘境。在成都地

区市场低迷的背景下，虽然已经针对当前消费市场的喜好推出不同的产品组合，

但在竞争日益激烈的环境下，仍然受到不小的冲击，目前的问题还没有完全解决。

如果没有科学合理的数据分析作为支撑，就会出现以下情况手段和方法不具体，

效果也不理想。随着成都火锅市场的不断深入和市场竞争的加剧，特别是近期大
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环境造成的市场低迷，行业竞争日趋激烈。

目前，BZ 餐饮连锁公司在成都地区正处于发展的关键一年，在当前产品定

位举步维艰之时，BZ 公司应该重新考虑在成都区域的产品定位，通过科学合理

的方法对市场进行调查，并结合公司的优势以及公司战略大方向，重新对自身的

产品进行定位，通过调整产品定位，吸引目标市场的客户到店消费。

1.3.2 研究意义

本文依据现有成熟的产品定位研究策略，通过对企业内外部环境分析，根据

PEST 分析，SWOT 理论，选取一款套餐尝试与市场中竞品套餐进行对比分析。

在文中重点对消费者意愿与潜变量因素之间的相关性进行论证，深入分析了火锅

购买者意愿的相关影响因素，并构建模型论证。通过汇总消费者大量问卷调查数

据，对其进行信度分析、效度分析，因子分析以及结构方成模型论证，得出了假

设因素对消费者购买意愿的影响效应。

研讨火锅连锁企业区域市场定位面临的主要问题及原因，证明此种区域市场

定位模式对产品开发和企业生存的必要性和可行性，可以丰富相关对火锅企业区

域市场定位的理论研究，是具有重要意义的课题。

1.4 研究方法

1.4.1 文献分析法

本文作者通过查阅知网、论文数据库和学校图书馆论文数据库中的期刊论文

和学位论文，对连锁公司产品定位的相关文献进行整理和归类，对当前连锁公司

产品定位的概念和流程进行梳理，从而构建本文产品定位的理论体系。

1.4.2 问卷调查法

通过阅读现有关于产品定位的文献，筛选出符合 BZ 餐饮连锁公司使用的量

表，再根据问卷发放地区的实际情况挑选题项并在导师指导下对题项的文字内容
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进行润色。通过在线平台发放问卷以确保问卷的数量能够得到保证。

1.4.3 实证分析法

在通过调查问卷获得消费者的一手数据后，通过 SPSS 软件对数据的信效度

进行分析，确保数据真实有效以后，通过AMOS 软件对论文模型进行数据论证，

检验假设结果，并根据数据结果提出相对应的建议。

1.5 创新点

构建了BZ 餐饮连锁公司区域市场定位基本框架体系，通过梳理现有的区域

市场定位和产品定位相关文献，发现现有关于餐饮连锁公司区域市场定位相关研

究大多集中在战略层面，或对产品品牌、销售、定价、发展战略等做单因素分析

及相关策略制定，研究结果太过理论化，在实际的应用中餐饮连锁公司区域市场

定位的选择无法结合现有的理论，理论不能够落地也就意味着研究理论还存在缺

陷和空白区域有待进一步探讨。本文结合已有文献，从 BZ 餐饮连锁公司实际情

况着手展开研究，提出了较为直观且符合当前现状的餐饮连锁公司区域市场定位

基本框架，丰富了相关理论研究。

1.6 研究内容

第一章是绪论，主要是向读者介绍论文创造的时代背景，交代论文的目的是

为了解决 BZ 餐饮连锁公司区域产品定位的问题，并通过解决 BZ 餐饮连锁公司

区域产品定位的问题补充对产品定位体系的研究不足。

第二章是文献综述，通过查阅知网、论文数据库和学校图书馆论文数据库中

的期刊论文和学位论文，对连锁公司产品定位的相关文献进行整理和归类，对当

前连锁公司产品定位的概念和流程进行梳理，从而构建本文产品定位的理论体系。

第三章是环境分析，首先是 BZ 餐饮连锁公司外部环境的分析，通过分析宏



5

观环境、市场趋势和竞争状况，对 BZ 餐饮连锁公司的外部环境形成一个主观的

评价。其次是 BZ 餐饮连锁公司内部环境分析，首先是分析 BZ 餐饮连锁公司的

优势与劣势，根据市场份额以及行业竞争情况提出 BZ 餐饮连锁公司目前产品定

位存在的问题。

第四章是消费者行为调查与分析，根据现有的量表设计调查问卷，并根据回

收的数据进行实证分析，首先是验证数据的有效性和真实性，通过信效度检验数

据并完全可用后，进行相关性分析，检验影响因素是否与目标变量存在关联性。

通过结构方程模型检验本文设计的结构模型是否成立，并根据实验结果论证假设

是否成立。

第五章是提出对策，根据第四章的实证分析结果，针对存在的问题提出自己

的对策，帮组 BZ 餐饮连锁公司解决产品定位存在的问题，并建立成都区域的产

品定位体系。

第六章是总结与展望，首先对全文做出总结，并将论文写作过程中发现的不

足记录在案。针对不足和研究中没有考虑到位的地方进行研究展望，期望下一次

研究或其他学者能够注意到本次研究存在的不足并加以修正，得到更好更全面的

实验数据，研究成果的实用性和说服性能够更上一层楼。
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图 1.1 理论框架



第 2 章

相关概念与理论基础

1.7 产品定位理论

1.7.1 产品定位理论

Philip（1967）基于前人的研究进一步加深和扩展产品定位理论，才形成了

现阶段的 STP 理论。John（2003）认为 S(市场细分)是指根消费者者的需求的不

同或其他因素把市场切分为几个子市场的过程；T(目标市场)是指企业根据企业本

身的情况，从子市场选择符合企业能力情况和目标的细分市场，并决定进入；P(产

品定位)是指了解消费者偏好后，将产品定位在细分市场某一领域，并通过各类营

销活动，为产品塑造出一个和其他竞品不同的有差异的形象，并把这种形象快速

且准确的传达给目标客户，让他们注意到品牌和产品，并感知到这就是他们所需

要的。

图 2.1 STP 理论

1.7.2 产品定位理论的研究现状
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Helgath（2018）以连锁公司作为调研对象研究如何制定产品定位的研究中，

连锁公司应该优先考虑自身的优势，通过大批量采购的优势降低成本，价格优势

能够将产品的定位向较广的群体覆盖。

李慧子（2020）研究消费者职业和年龄段对产品定位的影响研究中，通过数

据分析产品适用和购买较多的人群，针对主力消费群体去设计解决问题，精准的

产品定位有利于产品打开市场。沈黎明（2021）认为每个企业都应该根据自身的

优势和特点去推出符合市场需求的产品，产品定位要针对不同人群和不同年龄段

去做设计，通过了解目标市场的需求。

魏伟（2023）通过研究消费者未来的需求对现在产品定位的影响，从消费者

行为分析作为切入点，重点关注消费者的需求以及增长的趋势，将产品定位提前

布局，重点覆盖主力消费群体，再通过推出差异化产品占领空白市场。黄炜（2022）

认为产品定位需要进行两层的思考，一是产品需要适应消费者需求，二是产品需

要判断消费者潜在的需求和未来的需求。产品定位的重点在于按照消费者的需求

进行定位，只有最符合消费者需求的产品，才能在消费市场获得消费者的青睐。

通过梳理现有的研究可知，产品定位理论的研究和应用主要还是围绕解决消

费者需求来进行，产品只有能够解决消费的需求才会被消费者购买。产品定位的

影响因素较多，优先考虑的是目标群体的影响因素，然后是企业自身的优势，利

用自己企业的优势去创造差异化或者价格优势，将产品定位的覆盖面扩大。

1.8 营销战略支持理论

1.8.1 营销战略支持理论

黄颖（2017）认为 STP 营销战略作为企业产品定位的前提，市场环境经分析

主要包括 PEST模型分析及行业竞争分析，对消费者购买行为进行统计分析，可

以为产品形象定位、功能定位以及产品差异化竞争提供准确的数据支撑。

学者菲什拜因和阿耶兹（1975）提出了理性行为理论(TRA)，强调在分析过
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程中要注意个体态度形成演变的影响因素，因为他会因个体对事物的认知改变而

改变，综合外部环境来考虑取舍行为。影响因素通过态度和主观准影响行为意向，

而后间接的影响行为，这有助于通过分析影响因素推断出最终个人会产生的合理

行为。也进一步说明人的行为会在外部环境的影响如他人影响、社群影响的条件

下，受到制约影响。

图 2.2 营销战略支持理论

理性行为理论认为，在一些特定的情境下，个体的行为可能会由受个人态度

影响转向受他人影响或社会环境因素影响。通过假设一个理性人得出某一行为意

向前都会考虑个人、社会、他人等其他的环境因素，并分析由该意向导致的行为

将会产生的意义，个人态度是消费者最终行为抱有的一种正向或负向受外界因素

影响的情感。

阿耶兹在计划行为理论(TPB)中指出，人的行为是受到感知行为控制的，行

为意图会受到态度、主观准则与感知行为控制三方面影响；而态度、行为主观规

范及感知行为控制又会受到外部环境变量的影响，这也解释了人的“随波逐流”和

“跟风”行为。

1.8.2 营销战略支持理论的研究现状

周丰祺（2021）以电子渠道对企业营销战略的影响开展研究，电子渠道的便

利性去更好为顾客展开营销服务。传统的线下营销战略在电子商务平台已经不再
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适用，企业的营销战略应该在引入电子渠道时同步做出升级，即渠道的变化同时

也要做出战略部署的变化。宋威（2022）提出营销战略作为营销管理的指导方针

应该具有较高的地位，公司管理层应该重视营销战略的部署，在公司实际运营中，

一步步落实公司既定的战略方针，并且要关注市场实际销售情况是否达到战略预

期，并根据实际情况做出调整。

周容容（2021）指出产品定位是营销战略的基础，营销战略应该重视产品定

位，产品定位往往决定着企业配套的战略部署和资源分配，市场营销应该根据产

品定位做出调整，应该以产品定位为中心，而不是产品配合营销。朱蓬莱（2022）

的研究结论只有重视品牌定位在营销战略中的地位，才能打开目标群体市场。同

行业间的竞争日趋加剧，准确的产品定位不仅能够快速打开市场，还能整合企业

目前拥有的优势，利用优势扩大市场占比。

王军成（2023）认为现代企业的营销战略管理应该具有前瞻性，其中最重要

的就是重视创新，只有创新才能够在产品上形成优势，打败同行业的同质竞争对

手。在产品定位上中小企业不要与大公司正面交锋，应该做出差异化创新，先在

空白市场做出创新站稳脚跟，再根据目前的市场环境和战略预测评估接下来的营

销方向。齐心慧（2023）在此基础上研究得出部分企业市场营销模式单一且对网

络销售渠道的重视程度还存在不足，并且公司的管理层没有建立健全、有效的市

场营销战略认知，如果目标企业在上述情况中经营陷入挣扎，可以通过建立完善

的市场营销管理体系、创新营销组合策略和开拓渠道等方式展开改革。

1.9 消费者购买行为

1.9.1 消费者购买行为的概念

消费者是市场中的最后一环，生产者和销售者将产品从制造端转移到使用端，

使用端就是消费者，消费者购买了市场上的产品和服务，处于循环的最后一层。

消费者购买产品和服务的最终目的是个人使用和服务家庭的一种消费行为。消费

者购买行为实际上是一系列的决策过程，这个决策过程包括选择、购买和使用，
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消费者购买行为受到消费者的需求影响，需求促使消费者产生购买的动机，产品

的性能决定消费者的最终决策（苏歆淼，2019）。

消费者在购买行为发生之前，首先产生的是需求，消费者的需求受到内部刺

激和外部刺激的综合影响，消费者在产生需求后就会产生购买的想法，并开始收

集相关产品的数据，消费者会从多个方面去了解产品的情况，比如产品的价格、

性能、特点和企业口碑等情况，为做出购买决策提供依据。产品定位最能够符合

消费者预期的产品会刺激消费者做出最终的购买决定（许杨杨，2017；王晓燕，

2017）。

综上所述，本文认为消费者购买行为是指人们为了满足这个人，家庭的生活

需要或者企业为了满足生产的需要，购买爱好的产品或服务时所表现出来的各种

行为，而发生的购买商品的决策过程。

1.9.2 消费者购买行为的研究现状

方俊涛（2020）的研究重点在消费者感知体验方面，高端的消费者不仅仅在

意商品本身的性能，更在意在购买商品时获得的体验感，消费者在感受到销售人

员提供的良好服务后，感官体验和情感体验的提升会刺激消费者做出购买决策，

尽管这一商品在另外的渠道能够以更加的价格获取，体验因素在其中起到一定的

影响作用。范琳琳（2023）在此基础上进一步探讨消费的感知价值和感知娱乐性

能够影响消费者的购买行为。当消费者认为购买到的商品能够获得较高的感知价

值时，消费者在决策时往往会忽略不利因素而选择购买使用该商品。

李柔葭（2023）以火锅市场消费者作为研究对象，发现消费信任是随着企业

的成长一步步积累的。梁月（2022）的实验也指出当今的消费者越来越重视食品

安全意识，在食品消费方面会谨慎选择产品，消费者会通过各个渠道了解产品的

安全信息，网络时代信息是复杂多变的，消费者能够接触到正面信息也能接触到

负面信息，当消费者对某个产品产生了消费信任，消费者就会降低负面信息的影

响力度，选择购买信任的产品。

https://wiki.mbalib.com/wiki/%E4%BA%A7%E5%93%81
https://wiki.mbalib.com/wiki/%E5%95%86%E5%93%81
https://wiki.mbalib.com/wiki/%E5%86%B3%E7%AD%96
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唐连生（2023）的实验以消费者的收入水平最为切入点，在消费者的收入水

平如何影响消费者的购买行为的研究中，消费者收入水平作为影响消费者购买行

为影响因素之一，在消费者购买决策时起到了重要作用，当企业产品的产品定位

处于中下游和性价比较高时，在经济复苏阶段往往能够打动收入水平较低的人群，

因为收入水平较低的人群购买能力有限，每次消费前都要考虑性价比的问题，较

低的收入水平和生存为先的思想就会影响消费者在购买时选择价格较低或者更

具性价比的商品。杨桐桐（2023）建议企业通过预测消费者的收入水平，重新布

局市场，产品定位紧贴消费者的需求，针对目标市场消费者的消费需求推出产品

有利于企业迅速打开销路。

宋晶晶（2023）研究探讨心理契约对消费者购买行为的影响可知。消费者购

买商品后，会将产生的主观感受与购买前的期待做对比，当产品的性能达不到宣

传效果，消费者的心理契约就会破裂，心理契约破裂会导致消费者在重复购买此

类商品时不再考虑该商品或者该品牌。

消费者购买行为的研究方向较多，但核心理念还是寻找到某一个商品或者企

业产品的消费者购买行为影响因素，通过满足一个或多个因素来刺激消费购买产

品或者服务。企业在制定产品定位时使用的 STP 理论最关键的一步就是需要理清

楚目标群体的需求，针对该需求调整产品定位和后续一系列的配套服务。

1.9.3 消费者购买行为的影响因素

通过对消费者购买行为现状的分析可知，现有的消费者购买行为的研究中，

大多数学者选择研究消费信任、感知价值、价格因素、企业口碑、品牌价值和附

带服务对消费者购买行为的影响。

1）消费信任。梁月（2022）认为消费信任的建立能够使消费者放大该商品

或者该品牌的优点，消费者信任企业或者产品不会对消费者造成损失，符合自己

的利益需求，并愿意承担购买行为带来的风险。林蕾（2022）的研究认为电子销

售渠道更加重视消费信任，因为消费者与企业在产生消费之前并没有任何的线下
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交集，消费者在对某商品或某品牌产生信任后，消费者会忽视电商渠道的风险选

择购买产品或者服务。

2）感知价值。方俊涛（2020）对感知价值的研究中，消费者购买产品或者

服务时，影响购买决策的不仅仅是价格、性能、外观和服务等，也会在意消费过

程中自己心理需求的满足感，当消费者因为产品或者服务得到心理满足时，消费

者的感知价值就会得到提升，并影响消费者的最终购买决策。曹世阳（2022）进

一步研究后发现消费者在购买产品或者服务前，都会根据自身的价值观判断产品

或者服务的感知价值，当产品能够给予消费者自己赚到了的思想时，消费者往往

就会因为“赚到了”的心理满足感做出购买行为。

3）价格因素。李玉红（2019）认为不同的产品定价就会划分出不同的消费

群体，当产品定位于产品定价相符合时，目标群体就不会因为价格因素而影响购

买决策，反之如果产品价格超过该群体的心理承受范围，这一产品就不会被这一

区间的消费者所接受。唐连生（2023）的研究进一步指出价格因素对收入较低的

群体会产生较大的影响，低收入消费者在选购产品或服务之前，会对比同性能产

品不同品牌的价格，此时价格因素影响购买决策的比重较大，产品价格的高低就

会决定消费者的购买行为。

4）企业口碑。陈小芹（2017）认为食品类企业的口碑是影响消费者购买行

为的关键，消费者在收集食品信息时，最重视口味和食品安全，企业口碑较差的

企业产品往往会被消费者打上不放心的标签，会大大降低消费者选购该商品的几

率。对此梁月（2022）认为消费者在选购商品时，往往会选查看正面信息较多的

企业产品，因为企业的口碑是通过不断的正面评价积累起来的，企业口碑的好坏

就代表着企业过去一段时间产品品质的高低，在降低试错成本的前提下，选择企

业口碑较好的产品是最好的选择。

5）品牌价值。张娣杰（2014）的研究指出，同一款产品消费者会优先选择

品牌价值较高的企业，品牌价值较高的企业为了维持品牌的高价值和品牌形象，

不会在产品或服务上做出对消费者不利的行为，消费者对高品牌价值的企业产品
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就会产生消费信任，加大了购买行为产生的几率。李小青（2022）进一步探讨消

费者在选购同质商品时如果不考虑价格因素时，品牌价值对消费者的影响占比就

会得到提高，高品牌价值可以使消费者使用商品或者服务时产生一种心理满足感，

高品牌价值此时就意味着消费者可以为了同质商品付出更多的成本，能够满足消

费者的虚荣心。

6）附带服务。王紫薇（2020）的研究指出消费者购买商品前会考虑购买商

品时的服务质量以及售后等，消费者的对未来的担忧会转变为当今购买行为的决

策因素之一，产品附带的服务能够打消消费者对未来不利情况的焦虑，刺激消费

者做出购买行为。

通过梳理现有的文献，发现上述六个影响因素是目前较为主流的研究方向，

因为本研究主要探讨的是食品类企业的产品定位问题，所以讲重点分析价格因素

和消费信任对消费者购买行为的影响，摸清目标群体的消费需求，并根据目标群

体的消费需求结合企业自身的优势制定产品定位和后续的配套服务。

1.10 餐饮连锁

1.10.1 餐饮连锁行业的概念

翁怡诺（2022）认为餐饮连锁指的是在餐饮行业中，采用连锁经营模式的商

业组织形态。餐饮连锁具有四个特征，分别是标准化经营、品牌化运作、规模化

扩张和统一管理。

孙金全（2023）认为餐饮连锁指经营同类餐饮服务项目的若干个企业，以一

定的形式组成一个联合体，通过企业形象的标准化、经营活动的专业化、管理活

动的规范化以及管理手段的现代化，把独立的经营活动组合成整体的规模经营，

从而实现规模效益的一种经营形式。

周建（2023）认为餐饮连锁企业是一种具有标准化、专业化、规模化和统一

管理特点的餐饮经营形式，它通过快速复制成功模式，实现品牌快速扩张，提高
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市场竞争力。

综上所述，本文认为餐饮连锁是指餐饮企业通过连锁或特许经营的方式，实

现品牌门店数量和经营范围的快速扩张。这种经营模式的核心在于通过统一的品

牌形象、标准化的服务流程和产品供应，以及有效的管理和运营体系，实现规模

化和标准化的经营。

1.10.2 餐饮连锁的研究现状

通过翁怡诺（2022）的研究可以知道，餐饮连锁的核心在于品牌价值。企业

应该发挥绿色健康食材理念的优势，不断提升品牌影响力和市场份额。餐饮连锁

企业通过建立品牌理念和维护品牌形象，企业可以吸引更多目标消费者，提升了

餐饮连锁企业的市场竞争力。

孙金全（2023）的研究从区域市场划分作为切入点，研究区域市场划分对连

锁餐饮市场定位的影响。从研究数据可知，由于客观存在的地理、经济、政策等

因素导致的市场划分能够影响连锁餐饮企业在不同地区的经营策略和定位。

王钰文（2022）的研究认为餐饮连锁企业在区域定位时最先需要考虑的是满

足目标消费者的需求，那么就需要分清区域的主要目标消费者是什么群体，包括

群体的基数、餐饮文化、民族文化以及区域文化等因素。了解目标群体的特征后，

根据消费者特征推出新品，建立市场定位并完善营销方案，做好供应链管理。

杨佳琪（2024）通过分析餐饮连锁企业区域产品定位与市场份额的关系后，

认为餐饮连锁企业应该要找准自身产品的定位，然后推出差异化营销策略，通过

产品差异化稳固目标市场份额。

从现有的研究中可以看出，对餐饮连锁企业区域市场定位的研究重点怎么占

领目标市场，即提高消费者的购物意愿，从现有的研究中可以发现，不同区域的

消费者特征存在差别，餐饮连锁公司的区域产品定位也需要根据区域目标消费者

群体的特征进行调整。
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调查问卷设计与研究假设

本研究设计的量表主要包括购买行为影响因素量表和消费者购买行为量表，

量表采用利特克五项评分法，使用此法评分的好处是受访者可以选择折中的选项，

可以有效降低受访者做出极端选项。

1.11 消费者购买行为影响因素的量表

本研究的影响因素量表是根据李玉红（2019）和梁月（2022）开发的消费者

影响行为因素量表演变而来，量表题项的翻译和使用情景修改是参考了唐连生

（2023）和林蕾（2022）设计的量表。

李玉红（2019）设计的购买行为影响因素量表的调查对象是居民，并且研究

的目的也是探讨某一个因素对居民消费者购买能源产品的影响，由于本文探讨的

也是多个因素对消费者购买行为的影响研究，所以本文经过对比和思考后，选择

使用李玉红（2019）设计的量表作为模板进行本文的量表设计，优点是该量表被

多名研究人员引用过，证明此量表的适用性较强，但是引用次量表也存在缺点，

那就是研究的产品存在区别，本文主要研究餐饮企业的消费者购买行为，与李玉

红（2019）研究的能源产品存在区别，量表获取的数据有可能不足以支撑后续的

实证分析。题项的修改是参考了林蕾（2022）、梁月（2022）和唐连生（2023）

三位学者的问卷题项后，对李玉红的问卷题项进行使用情景的修改，最终得到本

文设计的消费者购买行为影响因素量表。



17

表 3.1 消费者购买行为影响因素量表

维度 题项 量表来源

价格因素

我会选择菜品价格便宜的火锅店进行消费

我会选择折扣力度大的火锅店进行消费

如果火锅店的消费积分能够换取优惠券，我愿意
去消费

我会选择没有安全问题的火锅店去消费

消费信任 我会选择品牌的火锅店去消费

我会选择很多人去的火锅店消费

感知价值

我会选择装修比较高档的火锅店消费

我会选择去有才艺表演的火锅店消费

我会选择服务比较好的火锅店消费

火锅店的口碑好与坏会影响我是否进去消费

李玉红，2019
唐连生，2023
梁 月 ， 2022
林蕾，2022

企业口碑 进火锅店消费之前我会了解火锅店的口碑如何

我会推荐我喜欢的火锅店给朋友

品牌价值

火锅店是不是连锁品牌会影响我是否进店消费

如果火锅店消费能够拍到好看的照片，我会选择

去消费

火锅店与其他品牌联名推出产品，我会考虑去消

费

如果火锅店提供按摩服务或者美甲等服务，我会

考虑进店消费

附带服务 如果火锅店能够免除停车费，我会考虑进店消费

如果火锅店能够提供等待时的茶水和零食，我会
考虑进店消费

本研究的购买行为量表是根据李玉红（2019）开发的购买行为量表演变而来，
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李玉红（2019）设计的购买行为量表是衔接购买行为影响因素量表设计的，调查

对象是购买能源产品的消费者，与本文探讨的食品消费者一样，是属于大众消费，

所以本文采用李玉红（2019）的量表作为模板进行量表设计。量表题项的翻译和

使用情景修改是参考了李秋竹（2021）设计的量表。

表 3.2 购买行为量表

维度 题项 量表来源

购买行为

我在火锅店消费过

我在以后会继续到火锅店消费

我会建议朋友聚餐到火锅店进行

我希望能够有更多的火锅店开业

李玉红，2019
李秋竹，2021

1.12调查问卷设计

调查问卷分为两个部分，第一部分为受访者描述性材料部分，主要统计消费

者的性别、年龄、职业和收入等信息。第二部分为各个维度的题项，题项采用李

氏计分法，非常不同意为 1 分，不同意为 2 分，一般为 3 分，同意为 4 分，非常

同意为 5 分。具体调查问卷见附录。

1.13 问卷预调研

在调查问卷设计完成后，需要对调查问卷进行预调研。本次预调研使用在线

问卷平台进行问卷发放，在 2023 年 12 月 15 日至 2023 年 12 月 25 日期间，共计

回收了有效问卷 316 份，问卷回收数量达到预期。

1.14 研究假设

本文选取了消费信任、感知价值、价格因素、企业口碑、品牌价值和附带服

务等六个因素研究其对火锅消费者购买行为的影响研究，需要对六个影响因素做
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出研究假设。

1.14.1 消费信任对消费者购买行为的关系假设

消费者在选购商品的途中，会持续不断收集关于商品的一切信息，当消费者

对产品的品牌产生消费信任时，消费者在购物决策过程中会放大产品的有利因素，

进而在决策过程中倾向于购买消费者信任的产品（梁月，2022）。

消费者在第一次选购某款商品时，消费者会通过收集产品的相关信息，以此

尝试建立对产品的消费信任，当消费者对产品的消费信任建立后，消费者的消费

信任能够正向加强产品正面口碑对消费者购买行为的影响（林蕾，2022）。

综上所述，本文提出关系假设：

H1：消费信任对消费者购买行为的存在正向影响关系

1.14.2 感知价值对消费者购买行为的关系假设

消费者购买产品，最先考虑的是产品能够为消费者本身带来的价值，当产品

给予消费者的感知价值足够大，消费者会优先选择购买感知价值较大的产品（方

俊涛，2020）。

企业在服务消费者的过程中，为消费者提供更多的服务或者给予更多的价值

时，消费者主观上会对企业产生好感，进而选购该企业的产品与服务。（曹世阳，

2022）

综上所述，本文提出关系假设：

H2：较高的感知价值对消费者购买行为的存在正向影响关系

1.14.3 价格因素对消费者购买行为的关系假设

不同收入水平的消费者群体能够接受的价格水平也存在区别，对价格较为敏

感的消费群体，在感受到产品的价格波动较大时，消费者的购买意愿与产品价格
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波动存在一定的关联（李玉红，2019）。

收入水平较低的消费者群体对产品价格敏感，当产品价格足够低廉时，消费

者会忽略产品的不利因素，进而产生购买行为（唐连生，2023）。

综上所述，本文提出关系假设：

H3：低价产品对消费者购买行为的存在正向影响关系

1.14.4 企业口碑对消费者购买行为的关系假设

企业口碑是购买过产品的消费者在社交媒体上的主观评价集合，消费者在决

策过程时，消费者会优先通过在线社交平台收集产品的相关信息，最主要是收集

其他消费者对产品的评价，当产品的企业口碑处于正面时，能够进一步刺激消费

者选择企业的产品。（陈小芹，2017）

消费者在选择购买一款没有接触过的产品时，是存在试错成本的，消费者在

降低试错成本的前提下，会选择购买企业口碑较好的产品（梁月，2022）。

综上所述，本文提出关系假设：

H4：较好的企业口碑对消费者购买行为的存在正向影响关系

1.14.5 品牌价值对消费者购买行为的关系假设

品牌价值高的产品能够满足消费者的社会需求，当消费者的基本需求得到满

足后，消费者会向上提出更高层次的需求，此时消费者需要产品能够满足社会需

求时，更多会看中产品的品牌价值（于琼，2019）。

当消费者对产品的价格不敏感时，相同功效的产品不一样的品牌价值时，消

费者往往会选择品牌价值较高的产品（李小青，2022）。

综上所述，本文提出关系假设：
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H5：较高的品牌价值对消费者购买行为的存在正向影响关系

1.14.6 附带服务对消费者购买行为的关系假设

消费者在选购商品时会横向对比各个产品的基础功能以及附加服务，当企业

产品提供的基本功能都趋于一致的时候，能够提供更多的附加服务的企业，能够

正向提升消费者购买产品的概率（王紫薇，2020）。

综上所述，本文提出关系假设：

H6：附带服务对消费者购买行为的存在正向影响关系
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实证分析

本文在设计完成消费者购买行为影响因素调查问卷后，通过在线问卷平台进

行调查问卷的发放，发放途径为微信群、QQ 群和店面调研三个渠道，早 2024 年

1 月 1 日到 2024 年 2 月 10 日之间，共计发放问卷 385 份，回收有效问卷 377 份，

调查问卷题项共计 22 题，收集比例大于题项的十倍，调查问卷的数据可以进入

信效度检验环节。

2.1调查问卷的可靠性分析

量表的可靠性分析就是检验量表的信度，信度检验是参考 Cronbach's Alpha

（a）系数，Cronbach's Alpha（a）系数的取值范围值零到一，当量表的 Cronbach's

Alpha（a）系数越接近一，证明量表越可靠。

表 4.1 价格因素可靠性表

变量 题项 删除题项后的a 系数 Cronbach's Alpha（a）系数

价格因素

1

2

3

0.644
0.786
0.808

0.827

从表 4.1 可知，价格因素量表的a 系数在 0.8 以上，证明本文设计的价格因

素量表信度优秀。

表 4.2 消费信任可靠性表

变量 题项 删除题项后的a 系数 Cronbach's Alpha（a）系数

消费信任

4

5

6

0.689
0.651
0.673

0.754
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从表 4.2 消费信任可靠性表可知，消费信任量表的 a 系数在 0.7 以上，证明

本文设计的消费信任量表信度优秀。

表 4.3 感知价值可靠性表

变量 题项 删除题项后的a 系数 Cronbach's Alpha（a）系数

感知价值

7

8

9

0.660

0.625

0.645

0.730

从表 4.3 可知，感知价值量表的a 系数在 0.7 以上，证明本文设计的感知价

值量表信度优秀。

表 4.4 企业口碑可靠性表

变量 题项 删除题项后的a 系数 Cronbach's Alpha（a）系数

企业口碑

10

11

12

0.623

0.672

0.615

0.725

从表 4.4 可知，企业口碑量表的a 系数在 0.7 以上，证明本文设计的企业口

碑量表信度优秀。

表 4.5 品牌价值可靠性表

变量 题项 删除题项后的a 系数 Cronbach's Alpha（a）系数

品牌价值

13

14

15

0.659

0.567

0.600

0.702

从表 4.5 可知，品牌价值量表的a 系数在 0.7 以上，证明本文设计的品牌价

值量表信度优秀。
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表 4.6 附带服务可靠性表

变量 题项 删除题项后的a 系数 Cronbach's Alpha（a）系数

附带服务

16

17

18

0.633

0.652

0.677

0.740

从表 4.6 可知，附带服务量表的a 系数在 0.7 以上，证明本文设计的附带服

务量表信度优秀。

表 4.7 购买行为可靠性表

变量 题项 删除题项后的a 系数 Cronbach's Alpha（a）系数

购买行为

19

20

21

22

0.706

0.716

0.716

0.721

0.770

从表 4.7 可知，购买行为量表的a 系数在 0.7 以上，证明本文设计的购买行

为量表信度优秀。

综上所述，本文设计的量表在 Cronbach's Alpha（a）系数检验时均能够达到

良好水平，证明本文设计的调查问卷可靠性合格，能够进入效度检验环节。

2.2 效度检验

本文使用 AMOS27.0 对调查问卷构建结构模型进行聚合效度和拟合效度的

分析，只有聚合效度和拟合效度能够通过检测，才能证明调查问卷的数据又进入

实证分析的意义。

表 4.8 拟合效度表

X2/DF RMSEA GFI AGFI CFI IFI TLI
0.807 0.000 0.965 0.953 1.000 1.010 1.012
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表 4.9 聚合效度表

路径 Estimate 显著性 平均变异数 组合信度

1-F1 0.979 ***

2-F1 0.721 *** 0.6533 0.8464

3-F1 0.694 ***

4-F2 0.685 ***

5-F2 0.743 *** 0.5061 0.7543

6-F2 0.705 ***

7-F3 0.784 ***

8-F3 0.720 *** 0.5707 0.7993

9-F3 0.761 ***

10-F4 0.723 ***

11-F4 0.731 *** 0.5652 0.7955

12-F4 0.799 ***

13-F5 0.720 ***

14-F5 0.761 *** 0.5329 0.7737

15-F5 0.708 ***

16-F6 0.712 ***

17-F6 0.735 *** 0.5346 0.775

18-F6 0.746 ***

19-F7 0.706 ***

20-F7 0.796 ***

21-F7 0.737 *** 0.5617 0.8365

22-F7 0.756 ***

从表 4.8 可知，调查问卷的拟合效度各项指数均处于优秀区间，特别是

RMSEA值等于零，X²/DF 系数远远小于 3，证明调查问卷的拟合效度优秀。

从表 4.9 可知，本文设计的量表在平均变异数和组合信度方面表现良好，聚

合效度表现优秀。综上所述，本文设计的调查问卷效度检验合格。
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2.3 描述性分析

表 4.10 描述性分析表

变量 类别 频数 比例（%）

性别
男 194 51.5

女 183 48.5

18 岁以下 24 6.4

18 岁至 22 岁 35 9.3

年龄 23 岁至 27 岁 104 27.6

28 岁至 32 岁 98 26

32 岁以上 116 30.8

学生 59 15.6

工人 68 18

职业
白领 61 16.2

教师 74 19.6

公务员 59 15.6

个体户 56 14.9

2500 元以下 59 15.6

2500 元至 3500 元 23 6.1

月收入 3500 元至 4500 元 93 24.7

4500 元至 5500 元 99 26.3

5500 元以上 103 27.3

从表 4.10 可知，受访者中男女比例的频数差距不大，证明产品定位时需要考

虑的受众面为全体男性女性。从年龄和职业的频数分布来分析，消费者的主力军

是 23 岁至 32 岁的消费者，职业囊括大部分工种。大多数的消费者月收入在四千

五元这一档次。
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2.4 相关性分析

本文使用 SPSS 对各个维度之间的相关性做出分析，主要对作用是初步分析

各个自变量与因变量之间是否存在关系。

表 4.11 相关性系数

购买行
为

价格因
素

消费信
任

感知价
值

企业口
碑

品牌价
值

附带服
务

购买
行为

1

价格
因素

0.367** 1

消费
信任

0.413** 0.713** 1

感知
价值

0.471** 0.653** 0.670** 1

企业
口碑

0.494** 0.619** 0.616** 0.701** 1

品牌
价值

0.573** 0.560** 0.592** 0.648** 0.671** 1

附带
服务

0.662** 0.495** 0.507** 0.555** 0.549** 0.656** 1

从表 4.11 可知，附带服务与购买行为的相关系系数最大，为 0.662，且在 0.01

水平上显著相关，关系最弱的时价格因素，仅有 0.367，但也在 0.01 水平上表现

显著。

经过相关性分析后，可以基本判定本文假设的六个变量均与消费者的购买行

为存在影响关系，需要通过回归分析进一步探讨六个变量对消费者购买行为的具

体影响程度。

2.5 回归分析

本文使用 SPSS 软件对变量间进行回归分析，设计以价格因素、消费信任、

感知价值、企业口碑、品牌价值和附带服务为自变量，消费者购买行为为因变量

的回归方程。
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表 4.12 回归分析系数

非标准
BETA

标准错误 标准
BETA

T 显著性
（P）

共线性
（VIF）

（常量） 0.711 0.122 5.836 0.000

价格因素 -0.058 0.046 -0.073 -1.263 0.207 2.403

消费信任 0.010 0.054 0.011 0.191 0.849 2.509

感知价值 0.043 0.060 0.044 0.720 0.472 2.672

企业口碑 0.106 0.057 0.110 0.186 0.064 2.504

品牌价值 0.182 0.058 0.186 3.132 0.002 2.512

附带服务 0.462 0.049 0.486 9.437 0.000 1.891

R2 0.481

调整后 R2 0.472

F 57.130

P

因变量：

0.000**

消费者购买行为

从表 4.12 可知，本文设计的回归方程调整后 R²系数为 0.472，说明本回归方

程能够解释消费者购买行为变化的 47.2%。六个自变量中，附带服务的影响程度

最大，并且在 0.001 水平上呈现出显著性，其次是品牌价值。值得注意的是价格

因素对消费者的购买行为的影响不显著。

综上所述，本文假设 H2、H3、H4、H5 和H6 成立，假设H1 不成立。

2.6 企业营销环境分析

产品定位除了需要分析消费者的购买行为影响因素，还需要对市场营销环境

进行分析，才能结合消费者购买行为的相关研究展开市场定位建设。
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2.6.1 企业

通过 BZ 餐饮连锁公司的可知，BZ 餐饮连锁公司成立于 2013 年，经过十年

发展，至 2023 年，BZ 餐饮连锁公司已在全国拥有300 家门店，同时布局海外市

场，在新加坡、多伦多、纽约和悉尼等地拥有20 家门店。

根据 BZ 餐饮连锁公司对外公布信息可知，BZ 餐饮连锁公司设有市场营销中

心、招商中心、财务管理中心、工程管理中心、运营中心、行政人才中心、厨房

中心、商学院、督导部和后端供应链服务部，BZ 餐饮连锁公司的组织架构稳定，

部门职能包括人才培养和行政管理以及供应链管理，BZ 餐饮连锁公司拥有自建

的成熟供应链，在原材料采购方面能够批量采购，批量采购的原材料不仅能够降

低采购成本，还能够保障区域门店内原材料的食品安全问题和品质问题。

BZ 餐饮连锁公司还致力于发展电商业务，通过电子商务线上销售平台将各

类生鲜产品和自热食品销往全国各地，并通过在线平台开拓外卖业务，接待消费

者的数量不再受到门店面积的限制，大大增加了门店的营业额， 同时也提升了

BZ 餐饮连锁公司的品牌价值。

2.6.2 市场营销渠道

BZ 餐饮连锁公司市场营销是由市场部负责运作，渠道主要是通过抖音、快

手、小红书等在线平台进行推广，以抖音短视频平台为主要宣传阵地，通过定期

拍摄直营店内的消费者到店情况以及套餐菜品更新视频，吸引消费者关注 BZ 餐

饮连锁公司推出的新品或者新套餐，BZ 餐饮连锁公司通过抖音短视频平台可以

将最新的产品和优惠第一时间推送到消费者的手中，BZ 餐饮连锁公司的营销渠

道经过多年的建设，从总公司直营店到加盟店都建立了完善的网络营销推广渠道。

2.6.3 供应商

BZ 餐饮连锁公司自身拥有完整的供应链，BZ 餐饮连锁公司的自主供应链包

括采购、加工和冷链配送。
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在采购环节，BZ 餐饮连锁公司通过招标形式确定原材料的供应商，通过指

定标准进行招标，在通过审核后对入围的企业进行二次评分，评分根据 BZ 餐饮

连锁公司制定的评分标准进行评分，评分排名从高到低择优录取，确保优质原材

料供应商能够获得机会。

在加工环节，BZ 餐饮连锁公司将中国市场划分为不同的管理经营区域，每

一个区域内都配置了三到四个中央厨房，中央厨房将原材料入库后，会对原材料

进行二次加工，打包完成后分批放置到冷库等待配送。

在冷链配送环节，BZ 餐饮连锁公司拥有自己的冷链运输车队，能够确保中

央厨房的原材料第一时间出库并安全配送到各个门店。

2.6.4 本节小结

通过现有资料可知，BZ 餐饮连锁公司的主要核心地域为四川成都，以成都

为中心建立了现在的物流供应链体系，自有的食材加工间和冷链可以确保门店菜

品的品质，并且能够降低食材的成本，有利于门店做出较大的折扣优惠。从实证

分析可知，价格因素是影响消费者购买意愿的因素之一，当 BZ 餐饮连锁公司的

产品定价较高时，为了吸引消费者可以适当制定一些折扣策略吸引消费者。消费

信任能够影响消费者的购买意愿，当企业拥有稳定的食品供应链和完善的服务流

程，消费者在消费过后会产生消费信任，并且形成口碑在消费者群体中传播，消

费信任得到二次加强，消费者的消费信任越强，消费者到 BZ 餐饮连锁公司消费

的欲望就越强烈。消费信任的提升能够进一步影响企业口碑，企业口碑也是影响

消费者购买意愿的因素之一。

2.7SWOT 分析

2.7.1 优势

BZ 餐饮连锁公司拥有完整的供应链。BZ 餐饮连锁公司作为全国连锁公司，

最开始成立的区域就是四川省，在四川省的供应链能够为 BZ 餐饮连锁公司成都
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地区的店面提供最新鲜的食材，并且依托自由供应链的优势，降低食材的采购成

本。

BZ 餐饮连锁公司在成都地区品牌认可度较高。BZ 餐饮连锁公司的总公司位

于成都市，在火锅市场新兴阶段，BZ 餐饮连锁公司就已经出现在市场上成为消

费者的选择之一，经过多年的发展，BZ 餐饮连锁公司一直注重积累品牌口碑，

在消费者群体社区中拥有较高的评价，由此可见成都市火锅市场对于 BZ 餐饮连

锁公司品牌认可度较高。

2.7.2 劣势

由于 BZ 餐饮连锁公司的原材料是统一采购，导致 BZ 餐饮连锁公司的产品

同质化现象较为严重，缺乏个性化。部分消费者对个性化的产品消费意愿较强，

BZ 餐饮连锁公司的产品缺乏个性化会失去这部分消费市场。

BZ 餐饮连锁公司的附带服务建设落后，在成都火锅市场，连锁企业都会给

消费者提供附带服务，如表演和按摩等服务，能够提升消费者的体验价值，BZ

餐饮连锁公司在附带服务方面还处于落后地位。

2.7.3 机会

成都作为旅游城市，每年都有大量的游客涌入，仅 2024 年五一假期期间，

成都市接待游客 1461.3 万人次，相较于 2023 年呈上升态势。火锅作为四川饮食

的标志之一，游客在餐饮上的首选还是火锅，随着游客人数的稳步增长，火锅餐

饮市场规模还会继续扩大。根据成都市官方统计数据可知，火锅市场份额占整个

成都市餐饮市场份额的 60%，在成都地区火锅消费市场规模还在不断增长当中。

2.7.4 威胁

小型火锅店面持续增加。成都地区的小型火锅餐饮企业数量不断增加，小型

火锅餐饮企业通过产品个性化较高的特点，不断提升市场占有率。竞争对手推出

预制菜品，BZ 餐饮连锁公司的竞争对手研发火锅类预制菜品，令消费者的消费



32

方式发生了改变，消费者的消费方式可以是购买预制菜品，会减少消费者进店消

费的概率。

2.7.5SWOT 综合分析

从现有的资料可知，成都地区是 BZ 餐饮连锁公司的发源地，成都地区消费

者对 BZ 餐饮连锁公司拥有较好的品牌印象，在成都地区热门地段和景点都开设

了店铺，是成都地区的本土火锅餐饮连锁企业，当地人对 BZ 餐饮连锁公司的口

碑较好，对 BZ 餐饮连锁公司的品牌认可度也较高。这可以弥补菜品固定的劣势，

因为消费者进店消费就是对 BZ 餐饮连锁公司的菜品感到信任，对 BZ 餐饮连锁

公司产品的口味认可。

自从新冠疫情管制取消后，成都地区的游客人数高速增长，仅 2024 年五一

假期期间，成都市接待游客 1461.3 万人次，火锅作为成都地区的特色菜品，大多

数游客会选择品尝当地的火锅，BZ 餐饮连锁公司作为成都地区的特色企业，将

会成为消费者的主要选择之一。BZ 餐饮连锁公司的品牌价值和品牌口碑能够令

消费者产生消费信任，在消费者第一次在成都地区消费火锅餐饮时，消费者对小

型火锅店无法产生消费信任，消费者购物决策就不会倾向于小型火锅店，而是会

选择令消费者产生消费信任的餐饮连锁企业。

综上所述，BZ 餐饮连锁公司应该选择 OS 战略，在成都地区利用好自身的优

势，把握游客人数上升的机会做好产品定位和营销宣传，进一步扩大在成都地区

的市场份额。



第 5 章

研究结论与对策建议

3.1 研究结论

通过实证分析后得知，价格因素、消费信任、感知价值、企业口碑、品牌价

值和附带服务六个影响因素均与消费者购买行为存在影响关系，六个因素中，附

带服务与消费者购买行为的关系最密切，其他因素与消费者购买行为关系密切程

度排名依次是品牌价值、企业口碑、感知价值、消费信任以及价格因素。

在六个因素中，附带服务对消费者购买行为的影响最大，其他因素的影响力

从大到小分别是品牌价值、企业口碑、感知价值、消费信任以及价格因素，其中

价格因素起到反作用。通过回归分析的数据可知，附带服务能够正向影响消费者

的购买行为，企业提供的附带服务越好消费者越容易做出购买行为。感知价值能

够正向影响消费者购买行为，企业提供的产品和服务能够提升消费者感知价值时，

消费者会做出购买行为。企业口碑能够正向影响消费者购买行为，企业正向口碑

越多，消费者购买该品牌产品的概率就越大。品牌价值能够正向影响消费者购买

行为，企业品牌价值越大，消费者购买该品牌产品的概率最大。价格因素不能够

正向影响消费者的购买行为，产品价格较高时，消费者购买产品的概率将下降。

BZ 餐饮连锁公司在成都地区拥有较好的品牌口碑，品牌价值也能够令消费

者产生足够的信任，在成都地区游客数量不断上升的背景下，BZ 餐饮连锁公司

应该使用 OS 战略进一步扩大市场份额。

3.2 对策建议

基于实证分析数据和营销环境分析，本文对 BZ 餐饮连锁公司提出几点经营

管理建议。
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3.2.1 严格保障食品安全

作为一家食品连锁企业，第一要务是保证提供的食材是安全的，如果消费者

在餐厅消费后出现食品安全问题，就会产生负面口碑，进而降低消费者对 BZ 餐

饮连锁公司的消费信任，负面口碑与消费信任下降叠加时，消费者对拒绝到 BZ

餐饮连锁公司的餐厅消费。

保障食品安全，首先需要制定提要严格的食品管理制度，严格按照规章制度

对食品进行检查。

在食品入库阶段，需要检查食品在运输途中是否出现了腐败变质现象，并且

需要记录食品的批次与入库时间。在食品出库阶段，需要按照规章制度对食品进

行二次检测，防止食品在储存过程中或者二次加工过程中出现变质。食品还需要

定时排查库存情况，在先进先出原则下，可以保障库存食材的新鲜度以及质量，

按照批次入库时间计算，超过规定存储时间的食材需要进入报废流程，这样做可

以有效防止食品安全事故的发张。

食品安全是企业口碑和消费信任的基础，如果企业因为没有遵守食品管理制

度发生食品安全问题，过去积累的企业口碑将会被消费者翻转，这将导致无法令

消费者产生消费信任，不利于吸引游客进店消费。

3.2.2 提升服务质量

感知价值与附带服务这两个因素对消费者购买行为具有较强的影响，BZ 餐

饮连锁公司可以通过提升服务质量来提升消费者的感知价值水平，更多的服务也

能够驱使消费者进店消费。

提升服务可以从三个方面着手，首先是进店前环节，如果消费者需要等待一

段时间才能够进店消费，BZ 餐饮连锁公司可以提供小零食或者桌游的方式稳定

消费者的情绪，较好的服务也能够给予消费者良好的印象，有利于感知价值的提

升。
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其次是在店消费环节，这一环节 BZ 餐饮连锁公司需要对服务员进行培训，

在合理的范围内尽可能满足客户的需求，并给客户提供一些贴心的服务，让顾客

能够尽情享受美味。还可以增加表演环节，通过一些川式戏曲的演出，给消费者

带来一些欢乐。

最后是消费后环节，消费者进店消费后，BZ 餐饮连锁公司可以提供一些清

洁服务，帮助消费者清洁进餐时残留的异味或者皮肤保养，都能够给予消费者良

好的服务印象。良好的服务流程不仅仅能够提升消费者对感知价值的判断，还能

够增加消费者产生正向口碑的概率，消费者还会通过私人在线账户帮助企业宣传，

达到了一举多得的效果。

3.2.3 提升品牌价值

BZ 餐饮连锁公司可以通过明星代言或者联名的方式增加自身品牌的价值，

明星代言的费用相对较高，但是明星的粉丝群体会因为明星代言而选择进店消费，

能够快速获取新的客户资源。

当 BZ 餐饮连锁公司形成自己的粉丝群体以后，粉丝群体会自发性宣传 BZ

餐饮连锁公司的品牌，并形成越来越多的正面口碑，BZ 餐饮连锁公司的品牌价

值也会随着正面口碑数量的提升以及粉丝群体带来的营业额增长而提升。

品牌联名是现在营销手段中较为常见的手段，通过与不同品牌进行联名并推

出相对应的套餐或者周边，能够借助联名品牌的知名度与品牌价值，帮助 BZ 餐

饮连锁公司提升品牌知名度和品牌认同度，进而提升 BZ 餐饮连锁公司的品牌价

值。

BZ 餐饮连锁公司作为成都地区本土品牌之一，可以通过在重要景点和商业

街开设更多的店面来提升品牌价值。大熊猫是成都地区的一个文化特色属性，BZ

餐饮连锁公司可以通过设计拥有 BZ 餐饮连锁公司特征的熊猫形象进行宣传，利

用成都地区熊猫的文化属性进一步提升 BZ 餐饮连锁公司的品牌价值。
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3.2.4 根据所在地的消费水平设计消费折扣

BZ 餐饮连锁公司的产品售价是有严格要求的，但是三线四线城市的消费者

可支配收入并没有一线城市那么多，这就会导致三线四线城市的消费者对 BZ 餐

饮连锁公司的餐厅望而却步，BZ 餐饮连锁公司可以根据餐厅所在地的消费情况，

推出一些低价的套餐组合，可以利用低价套餐吸引消费者进店消费。利用较低的

价格提升消费者进店次数，从而培养消费者的忠诚度。

3.2.5 明确细分市场

BZ 餐饮连锁公司作为川式火锅的代表，其招牌菜品就应该是川菜以及川式

火锅相关的菜品，而不能出现其他菜系的菜品。混杂的菜系会降低消费者对 BZ

餐饮连锁公司的定位。

BZ 餐饮连锁公司应该牢牢锁定川式火锅市场，以川式火锅领头企业的定位

去开拓市场。BZ 餐饮连锁公司推出的产品定位就一定要契合川式火锅，将自己

定义为中高端地位，既能通过较低的价格吸引消费者消费，也能够通过良好的环

境与服务留住更多的忠诚顾客。

3.2.6 产品需求主要瞄准品质需求

BZ 餐饮连锁公司作为定位中高端的餐饮企业，产品需求就应该满足消费者

对品质的要求，BZ 餐饮连锁公司推出的产品一定要保障食品质量，可以通过采

购进口材料或者高端品种来提升产品的品质，但最基础的是将食材的品质与造型

把控到位。消费者到BZ 餐饮连锁公司的餐厅进行消费，是对 BZ 餐饮连锁公司

产品品质的认可，BZ 餐饮连锁公司就需要牢牢把握这一基本原则，为消费者提

供应有的、承诺的产品品质。

3.2.7 根据产品定位制定营销手段

BZ 餐饮连锁公司的产品定位是中端，那么在相对应的宣传当中，宣传平台

就需要选择消费能力较强的平台进行广告投发，并且广告宣传的内容应该重点强
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调 BZ 餐饮连锁公司的产品定位以及稳定的产品质量，在消费者的印象中建立起

牢固的产品定位印象。

3.3 研究不足

本文存在一点研究不足，那就是本文收集的样本数量较少，BZ 餐饮连锁公

司的门店分布中国各个省区市，面对的消费者群体是一个很庞大的数量。本文的

实证分析阶段只收集到377 份有效问卷，并且受访者没有能够均匀分布到各个省

区市，这就会导致实证分析得到的数据存在一些偏差，说服力度受制于样本数量。

3.4 研究展望

本文作者在综合本文缺点后，向后来的研究者提出一点建议。希望后续开展

的研究中，能够加强问卷收集的力度，尽量做到受访者来自中国的各个省区市，

保证数据的随机性。尽可能收集更多是样本数量，只有将样本数量提升到上万份，

得出的实证分析数据就更有具有说服力，论文提出的管理对策才能够被更多的企

业管理者采纳。
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尊敬的受访者您好:

我是泰国兰实大学的硕士研究生,现在正在进行名以“消费者购买行为影响因

素的研究”,以下是我本次研究所采用的问卷,肯定您给予作答。本次问卷完全采

用匿名方式,结果只用于本人的研究,感谢您的配合与帮助。

第一部分主要为受访者的基本信息。

问卷 1 受访者的基本信息

序号 题项

A1

A2

A3

A4

您的性别

您的年龄

您的职业

您的月收入

男 女

18 岁以下

18 岁至 22 岁

23 岁至 27 岁

28 岁至 32 岁

32 岁以上

学生

工人

白领

教师

公务员

个体户

其他

2500 元以下

2500 元至 3500 元

3500 元至 4500 元

4500 元至 5500 元
5500 元以上
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第二部分为影响因素题项

问卷 2 影响因素题项

序
号 题项

选项

非常

不同
意

不同
意

一般 同意
非常
同意

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

一、价格因素

我会选择菜品价格便宜的火锅店

进行消费

我会选择折扣力度大的火锅店进

行消费

如果火锅店的消费积分能够换取

优惠券，我愿意去消费

二、消费信任

我会选择没有安全问题的火锅店
去消费

我会选择品牌的火锅店去消费

我会选择很多人去的火锅店消费

三、感知价值

我会选择装修比较高档的火锅店

消费

我会选择去有才艺表演的火锅店

消费

我会选择服务比较好的火锅店消

费

四、企业口碑

火锅店的口碑好与坏会影响我是

否进去消费

进火锅店消费之前我会了解火锅

店的口碑如何

我会推荐我喜欢的火锅店给朋友

五、品牌价值

火锅店是不是连锁品牌会影响我

是否进店消费

如果火锅店消费能够拍到好看的

照片，我会选择去消费

火锅店与其他品牌联名推出产品，
我会考虑去消费
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问卷 2 影响因素题项（续）

序
号 题项

选项

非 常
不 同
意

不同

意
一般 同意

非常

同意

16

17

18

19

20

21

22

六、附带服务

如果火锅店提供按摩服务或者美
甲等服务，我会考虑进店消费

如果火锅店能够免除停车费，我会

考虑进店消费

如果火锅店能够提供等待时的茶

水和零食，我会考虑进店消费

七、购买行为

我在火锅店消费过

我在以后会继续到火锅店消费

我会建议朋友聚餐到火锅店进行

我希望能够有更多的火锅店开业
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