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摘要:为研究O2O(线上到线下)火锅餐饮消费满意度问题,在对相关文献进行梳理的基础上,剖析O2O餐饮模式的应

用及顾客满意度影响因素。以广州作为研究样本,基于结构方程模型,研究商家视角下O2O火锅餐饮消费满意度问

题。结果表明:商家环境和服务对商家宣传推广具有最重要的影响作用;商家产品和服务中的各项内容均有不同程度

的影响;商家位置、商家环境中部分因素有影响作用。最后提出提升火锅餐饮商家消费满意度的相关对策建议。
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  随着互联网+的不断拓展,电子商务如鱼得

水,快速渗透到各个领域,构建出线上线下、信息与

实物、现实与虚拟等多层次、多领域、全方位的多元

化立体格局,网络消费逐渐渗透到人们的日常生活

中。餐饮业作为国民经济第三产业的重要组成部

分,在市场竞争和成本增长的压力下,亟须寻求新

的营销模式来突破传统餐饮经营方式。

O2O(onlinetooffline,线上到线下)[1]餐饮商

业模式以其辐射领域广、对接精准、方便快捷,很快

成为传统餐饮经营模式转型的优先选择,经过20多

年的成长,已进入快速发展期,网络餐饮[2]消费成为

居民常态化消费方式。O2O业务层出不穷,为餐饮

服务业提供了开放、灵活、个性的专属平台,让线上

营销成为另一个重要的“战场”[3]。企业要在激烈的

市场博弈和消费更迭的过程中居于优势地位,就必

须搭载科技创新的快车,以此借势蓄力,从产品品

质、服务水平、配送能力及信息处理等各要素寻找

新突破、新亮点,以线上线下无缝融合作为根本目

标,以低价格、高质量作为抓手切入市场,使线上产

品、线下消费服务体验和现代物流进行全方位贯

通,使线上平台、线下实体终端和消费端形成闭合

回路[4],为消费者需求提供精准服务。

火锅,这种独特的中国美食,千滋百味,诱惑了

大江南北人的味蕾。如今吃火锅成为家常便饭,隔
三岔五都会约上三五好友去火锅店一饱口福。火

锅作为一种适合多种消费层次的餐饮形式,不仅取

材多样、吃法灵活、精细相宜而且价位适中,可适应

各类消费者的不同需求。然而火锅发展至今,从火

锅的品种、档次、规模、制作、调配、风味等方面已经

呈现出多元化的特点,使各种从事火锅制作并提供

火锅消费的企业迅速发展,火锅餐饮市场成为餐饮

行业中发展最为迅速的细分领域之一。随着火锅

受欢迎度的提升,火锅市场规模稳步增长,增速超

过其他餐饮品类。根据艾媒餐饮研究院发布的数

据,火锅餐饮市场规模从2016年的3955亿元增至

2019年的5295亿元,预计2024年将达到6413亿

元。火锅餐饮业相对于其他餐饮行业更容易实现

规模化和标准化,未来发展趋势明显。

O2O模式对于当前火锅餐饮企业而言具有重

要意义,它能够使企业更科学、更精准规划营销工

作,精确拓展营销渠道,科学调整营销策略[5-6],快速

传播企业良好形象。在疫情常态化的情况下,分餐

制成为餐饮服务规范的新趋势,健康安全成为餐饮

消费的主导因素。在到店消费市场疲软的情况下,

9



商家应更加重视 O2O营销模式。020平台成为商

家与消费者之间便捷的桥梁。经过对该平台消费

者购买数据的科学挖掘,可以动态掌握消费者对产

品满意程度的实时评价,及时调整产品和服务质

量,提升企业对客户摄受力,维护良好的服务关系,
进而提升经济效益[7]。

基于互联网时代的特点,火锅餐饮行业结合自

身特点,充分利用O2O优势,抢占市场竞争先机,成
为一个值得研究的课题。本研究以广州市市民为

研究对象,通过数据收集和分析,综合研究火锅消

费人群特点和偏好,探索消费者在O2O模式下选择

火锅商家的决策过程和影响因素,进一步确定其相

互关系,不仅有助于火锅餐饮行业提供更加个性化

和定制化的服务,也为其O2O平台和实体店铺的改

进和推广提供指导。

1 理论基础与文献研究

1.1 O2O的概念与应用

TrialPay创始人Alex[8]首次提出O2O模式,即
消费者先在线上搜索,线上引导消费者线下进行消

费。Hsieh[9]研究发现O2O模式将线上与线下实体

店相结合,相比较线上购物,实体店提供了较为完整

的产品与服务体验。Cho等[10]研究认为,O2O是一

种平台的符号,能够让顾客在平台或实体店购买产品

和服务,将线下商机与互联网相连接,使互联网成为

一个完整且先进的交易平台。马开良和王天辰[11]提

出餐饮从业者可将O2O模式与行业供需特点完美结

合,提高行业交易总额。在消费升级形势下,“互联网

+餐饮”呈现出爆炸式增长。2020年,我国餐饮O2O
市场规模为1.87万亿元,占整个O2O市场规模的

71.2%。2021年,我国餐饮O2O市场规模约为2.40
万亿元,约占整个O2O市场规模的72.2%。2022年

我国网络餐饮用户规模达到5.21亿人。2021—2026
年我国餐饮O2O的年均复合增速为10%[12]。

1.2 提升O2O餐饮顾客满意度的发展路径

随着O2O餐饮市场逐步发展成熟,顾客在“量”
被满足的基础上,对于餐饮的评价更多集中在“质”
的层面,高性价比的服务、产品的交易价值、友好的

沟通、消费者深度参与、消费体验、物流供应与渠道

等成为重点评价指标[13],未来市场竞争将主要集中

在食品的健康安全和服务体验上。Heda等[14]认为

提升顾客满意度的首要途径是重视消费者的感知

价值,及其对商品质量的看法。王松等[15]提出顾客

真实感知价值与实际价值之间的差距便是顾客满

意度,顾客满意度高,必然顾客感知价值高。邹帆

等[16]提出顾客对产品偏好可通过顾客满意度测量,
顾客满意度量化对提高顾客忠诚度有显著作用。

1.3 顾客满意度影响因素文献综述

关于餐饮行业顾客满意度的影响因素,国外学

者有针对性地开展过一系 列 的 实 证 研 究。Uzir
等[17]认为影响餐饮业顾客满意度的因素主要是菜

品质量与服务质量,以及菜品定价。 [18]通过

对农场餐厅进行研究,发现基本因素、绩效因素和

兴奋因素对于顾客满意度有着不同程度的影响。

Gopi和 Musrah[19]基于美国咖啡店的研究结果发

现,价格水平是影响顾客满意度的关键因素。Mao
和James[20]在对餐厅顾客进行调研后发现,影响顾

客满意度的因素是感知质量和感知价值。Tia等[21]

基于餐饮商家视角,认为影响顾客满意度的关键性

因素是商家促销、定价、绩效管理。
国内针对餐饮行业影响顾客满意度的因素研究

相对于国外而言发展较晚,近年来研究热度逐渐上

升,采用的研究方法也没有统一的标准和规范。由于

所研究的样本区域不同、类型不同,其研究结果千差

万别。黄磊和廖翼[22]基于因子分析和多元回归分析

法,得出影响顾客满意度最重要因素是配送服务质

量。吕润儒等[23]运用重要性-满意度分析(importance
performanceanalysis,IPA)分析法构建顾客满意度评

价模型,结合问卷调查法得出餐具安全卫生、菜品安

全卫生、包装安全卫生、食品定价是影响满意度的最

重要因素。李薇[24]以美团网站评论数据为研究对

象,基于系统聚类分析发现,影响回头客满意度的主

要因素依次为餐品味道、菜品种类、服务态度、环境整

洁及价格实惠。罗佳丽等[25]基于消费者视角探索影

响顾客满意度的因素,研究发现食品卫生、分量、价
格、交通便捷程度、产品独特性等因素都对O2O餐饮

顾客满意度有正面影响。
分别从国内、国外两方面对相关文献进行阅读

整理。从理论方法来看,进行满意度评价时,主要

方法有因子分析、多元回归、IPA分析法、聚类分析

法等,结构方程模型用于餐饮行业顾客满意度的研

究尚少;从研究对象和视角来看,文献中对火锅餐

饮研究尚少,且多数以消费者角度进行满意度研

究,由此从商家视角研究火锅餐饮的消费满意度影

响因素显得尤为重要。

2 样本概况与数据来源
从地区分布来看,目前广东省是我国餐饮O2O

相关企业最多的省份,其省会广州是广州市首批国家

历史文化名城,海上丝绸之路的起点之一,被誉为“千
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年商都”,自古就是中外文化交融之地,更是一座美食

之城,享有“食在广州”的美名。总的而言,广州的餐

饮业发展较国内其他地区处于领先地位,体量大,消
费者构成比较有代表性,基本能够充分反映各种类型

食客的最广泛意见,对全国其他城市具有比较重要的

参考价值。近几年,火锅消费热度逐年上升,美团点

评大数据显示,广州各品类线上流量排名中,粤菜稳

占第一宝座,火锅竟成为线上流量排名第二的品类。
可见广州火锅餐饮潜力巨大。

在移动互联网时代,新媒体平台已然成为人们

获取信息和交流的主要渠道之一,新媒体已成为最

具影响力的媒体[26]之一。在这情形下,广州火锅餐

饮店也意识到了新媒体营销的重要性,陆续开始运

营新媒体平台,快速地提升排名和流量,吸引更多

的目标消费者,同时进行产品推广、互动营销。有

些目光敏锐的商家快速成长,变成了网红店,经营

得红红火火;有些传统守旧的商家则墨守成规,停
滞不前,甚至歇业、重组。因此,广州火锅餐饮新媒

体营销之道刻不容缓。

2022年12月,采用线上问卷调查和线下访谈

相结合的方式开展了实地调研,在与部分火锅餐饮

店店长或主管座谈的基础上,将一部分电子问卷经

由火锅餐饮店人员发布给消费者,排除不合格问

卷。另一分部电子问卷通过多阶段分层抽样[27]选

择被访者。本次共投放问卷1600份,经过审核,得
到有效问卷1534份,其问卷有效率达到95.9%。
调查样本主要分布在广州市的经济较发达地区,包
括中心城区的越秀区、广州CBD天河区、工业集中

的黄埔区、处于发展的番禺区和白云区,占总样本

量的70%;其他地区,即海珠区、老城区荔湾区、花
都区、新划入的从化区、增城区和国家重点开发的

南沙区,样本量占比为30%。样本分布具有一定代

表性。

3 量表设计与研究假设

3.1 量表设计

量表采用李克特五级量表[28]的形式编制。团

队通过头脑风暴、文献研究、专家访谈等方法探索

由商家因素决定的影响广州火锅餐饮消费满意度

的因素,经过非正式调研,并剔除低效或无效的问

句,最终量表测项被划分为主观因素与客观因素两

大类。主观因素类由商家产品、商家服务、商家宣

传推广3大测量层次构成;客观因素由商家环境和

商家位置两大测量层次构成。5个层次共计22个

测量维度。设计量表见表1。

表1 基于商家视角广州市火锅餐饮消费影响因素量表

因素类型 潜变量 测量维度 题项编号

主观因素

客观因素

商家产品

商家服务

商家宣传推广

商家环境

商家位置

产品价格 Q124
产品质量 Q125
产品口味 Q126
产品组合 Q127
菜品营养价值 Q128
外观整洁 Q129
专业水平 Q1210
沟通能力 Q1211
工作态度 Q1212
促销活动 Q1218
广告创意 Q1219
代言人 Q1220
口碑宣传 Q1221
店内卫生 Q1213
就餐氛围 Q1214
店铺外观设计 Q1215
店内科技元素 Q1216
店铺观赏性 Q1217
交通便利 Q121
距离远近 Q122
周边商业服务设施 Q123

3.2 研究模型与假设

从商家视角构建影响消费者进行火锅消费的

假说模型如图1所示。假说模型以商家位置、商家

产品、商家服务、商家环境、商家宣传推广为潜变

量,其中,商家位置包括交通便利、距离远近、周边

商业服务设施,商家产品包括产品价格合理、产品

质量、产品口味、产品组合合理性、菜品营养价值,
商家服务包括服务人员外观整洁、服务人员专业水

平、服务人员沟通交流能力、服务人员工作效率和

工作态度,商家环境包括店内卫生、就餐氛围、店铺

外观设计、店内科技元素、店铺观赏性,商家宣传与

推广包括促销活动、广告创意、店铺代言人、口碑宣

传。据此,提出以下假设。

H1~H3:交通便利、距离远近、周边商业服务

设施与商家位置呈正向关系;

图1 基于商家视角火锅餐饮消费影响因素模型
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H4~H8:店内卫生、就餐氛围、店铺外观设计、
店内科技元素、店铺观赏性与商家环境呈正向关系;

H9~H12:外观整洁、专业水平、沟通交流能

力、工作态度与商家服务呈正向关系;

H13~H17:产品价格合理、产品质量、产品口

味、产品组合合理性、菜品营养价值与商家产品呈

正向关系;

H18~H21:促销活动、广告创意、店铺代言人、
口碑宣传与商家宣传与推广呈正向关系;

H22:商家位置对商家环境有正向影响;

H23:商家位置对商家宣传推广有正向影响;

H24:商家服务对商家宣传推广有正向影响;

H25:商家产品对商家宣传推广有正向影响。

4 研究分析

4.1 信效度检验

信度是指测验结果的一致性、稳定性及可靠性,
一般多以内部一致性来加以表示该测验信度的高低。
信度系数愈高即表示该测验的结果愈一致、稳定与可

靠。系统误差对信度没有影响,因为系统误差总是以

相同的方式影响测量值,因此不会造成不一致性。反

之,随机误差可能导致不一致性,从而降低信度。效

度分析指尺度量表达到测量指标准确程度的分析。
它们是衡量数据质量的重要指标。本研究使用

SPSS25.0对问卷的信度与效度[29]进行分析检验。
观察 表 2 可 知,量 表 总 体 和 各 个 维 度 指 标 的

Cronbach’sα均高于0.7,说明问卷量表22个题项之

间以及各个维度内部题项之间具有较好的内部一致

性、稳定性和可靠性,克隆巴赫系数检验合格。
问卷 效 度 由 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)与

Bartlett球形检验完成,量表总体KMO值0.971>
0.7,巴特利特球形度检验α值为0.000,说明球形

检验显著,问卷效度较好,能够进行因子分析。具

体见表3。

表2 问卷的信度分析结果

潜变量 变量个数 Cronbach’sα
量表总体 22 0.804
商家位置 3 0.746
商家产品 5 0.845
商家服务 5 0.852
商家环境 4 0.824

商家宣传推广 4 0.783

表3 问卷的效度分析结果

KMO取样适切性量数 0.971

巴特利特球形度检验

近似卡方 11936.930
自由度 210
显著性 0.000

4.2 因子分析及模型拟合

由于问卷数据信效度整体较好,可以进行因子分

析。借助AMOS25.0进行因子分析和模型拟合,并
首先运用SPSS25.0进行探索性因子分析,效果良好。
4.2.1 结构效度检验

结构效度,又称构想效度,是指一个测验实际

测到所要测量的理论结构和特质的程度,或者说它

是指测验分数能够说明心理学理论的某种结构或

特质的程度;是指实验与理论之间的一致性,即实

验是否真正测量到假设(构造)的理论。模型整体

拟合度评估指标包括卡方值(CMIN)、卡方自由度

比(CMIN/DF)、均方根误差(RMR)、标准化残差均

方根(SRMR)、近似均方根误差(RMSEA)、拟合优

度指数(GFI)、调整拟合优度指数(AGFI)等,整体

拟合度指标很多,均以比较两个协方差矩阵的差异

为准。除采用CMIN/DF、RMSEA、TLI(比较拟合

指数)、CFI(相对拟合指数)4指标外,还选取RMR
和IFI(增值拟合指数)进行衡量。其指标适配值与

实测值见表4,结果显示,各指标基本通过了检验。

表4 验证性因子分析模型拟合评价结果

变量 CMIN/DFRMSEA TLI CFI RMR IFI
适配标准 <3 >0.1 >0.9 >0.9 <0.1 >0.9
实际测值 2.517 0.926 0.933 0.918 0.065 0.918
拟合结果 理想 接近 理想 理想 理想 理想

4.2.2 聚敛效度检验

聚敛效度,又称收敛效度,是指测量同一变量

的测量项会落在同一因子上,强调本应该在同一因

子下的测量项,确实在同一因子下。即一个变量的

测量题项之间要高度相关。从题项角度讲,聚合效

度要求维度内所有题项相关性要高。进行聚合效

度分析的主要目的在于检验同一变量各指标之间

的相关程度。根据上述结构效度检验结果,结构方

程模型通过了检验要求,进而检验模型中5个潜变

量的收敛效度,将相同潜变量下的载荷系数归为一

组,数据计算的最终结果见表5。
观察表5发现,所有题项的标准化后因子载荷

系数均大于0.6,组合信度(CR)均大于0.7,平均方

差萃取值(AVE)均大于0.5,因此证明模型收敛效

度达标,即同一潜变量内的所有题项具有高度相关。
4.2.3 区分效度检验

区分效度是指在应用不同方法测量不同构念

时,所观测到的数值之间应该能够加以区分。模型

在经过前述两项检验且合格后,将 AVE计算平方

根,表示模型的不同构念或潜在变量与彼此不同的

测量指标之间是否存在明显差异,计算结果见表6。
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  从表6发现,所有相关系数都小于 AVE平方

根,各潜变量之间既有一定相关性,彼此间又有一

定的区分度,该量表数据的区分效度理想。

表5 验证性因子分析模型平均方差萃取量与组合信度

题项 项目
标准化因

子载荷

组合信度

CR

平均方差萃

取量AVE

Q1214 商家环境 0.724
Q1216 商家环境 0.703
Q1213 商家环境 0.674
Q1215 商家环境 0.731
Q1217 商家环境 0.730

0.838 0.508

Q128 商家产品 0.761
Q127 商家产品 0.738
Q126 商家产品 0.700
Q125 商家产品 0.709
Q124 商家产品 0.696

0.844 0.520

Q1218 商家宣传推广 0.702
Q1219 商家宣传推广 0.761
Q1220 商家宣传推广 0.601
Q1221 商家宣传推广 0.696

0.785 0.479

Q123 商家位置 0.706
Q122 商家位置 0.686
Q121 商家位置 0.651

0.722 0.464

Q1212 商家服务 0.748
Q1211 商家服务 0.756
Q1210 商家服务 0.743
Q129 商家服务 0.732

0.833 0.555

表6 验证性因子分析模型潜变量因子载荷与AVE平方根

潜变量 商家产品 商家位置 商家服务
商家宣

传推广
商家环境

商家产品 0.520
商家位置 0.464 0.966
商家服务 0.555 0.956 0.007

商家宣传推广 0.479 0.885 0.692 0.745
商家环境 0.508 0.681 -0.005 -0.012 0.594
AVE平方根 0.721 0.971 0.990 0.954 0.713

4.3 结构方程模型检验

在前述验证性因子分析与模型拟合均达到理

解效果的基础上,运用AMOS25.0得出基于商家视

角的广州火锅餐饮消费满意度影响因素路径分析

图,如图2所示。
通过观察图2可知,该影响因素模型中,H1~

H22及H24假设均可得到证实,见表7。需要关注

的是,H23和 H25中标准化系数小于0,假设不

成立。

5 结论与对策建议

5.1 结论

(1)观测变量对潜变量的影响作用。从商家位

置来看,交通便利的影响力最大,其次是商家距离

远近,最后才是周边商业服务设施;从商家服务来看,

图2 模型路径分析图
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表7 研究假设结论

研究假设
标准化

系数
结论 研究假设

标准化

系数
结论

H1:交通便利对商家位置有正

向影响
0.71

接受,具 有 较 强 正 向

影响

H14:产品质量对商家产品有正

向影响
0.74

接 受,具 有 较 强 正 向

影响

H2:距离远近对商家位置有正

向影响
0.69

接受,具 有 一 般 正 向

影响

H15:产品口味对商家产品有正

向影响
0.70

接 受,具 有 较 强 正 向

影响

H3:周边商业服务设施对商家

位置有正向影响
0.65

接受,具 有 一 般 正 向

影响

H16:产品组合对商家产品有正

向影响
0.71

接 受,具 有 较 强 正 向

影响

H4:店内卫生对商家环境有正

向影响
0.72

接受,具 有 较 强 正 向

影响

H17:菜品营养价值对商家产品

有正向影响
0.70

接 受,具 有 较 强 正 向

影响

H5:就餐氛围对商家环境有正

向影响
0.70

接受,具 有 较 强 正 向

影响

H18:促销活动对商家宣传推广

有正向影响
0.70

接 受,具 有 较 强 正 向

影响

H6:店铺外观设计对商家环境

有正向影响
0.67

接受,具 有 一 般 正 向

影响

H19:广告创意对商家宣传推广

有正向影响
0.76

接 受,具 有 较 强 正 向

影响

H7:店内科技元素对商家环境

有正向影响
0.73

接受,具 有 较 强 正 向

影响

H20:代言人对商家宣传推广有

正向影响
0.60

接 受,具 有 一 般 正 向

影响

H8:店铺观赏性对商家环境有

正向影响
0.73

接受,具 有 较 强 正 向

影响

H21:口碑宣传对商家宣传推广

有正向影响
0.70

接 受,具 有 较 强 正 向

影响

H9:外观整洁对商家服务有正

向影响
0.75

接受,具 有 较 强 正 向

影响

H22:商家位置对商家环境有正

向影响
1.01

接 受,具 有 较 强 正 向

影响

H10:专业水平对商家服务有正

向影响
0.76

接受,具 有 较 强 正 向

影响

H23:商家位置对商家宣传推广

有正向影响
-1.98 不接受

H11:沟通能力对商家服务有正

向影响
0.74

接受,具 有 较 强 正 向

影响

H24:商家服务对商家宣传推广

有正向影响
3.17

接 受,具 有 较 强 正 向

影响

H12:工作态度对商家服务有正

向影响
0.73

接受,具 有 较 强 正 向

影响

H25:商家产品对商家宣传推广

有正向影响
-0.23 不接受

H13:产品价格对商家产品有正

向影响
0.76

接受,具 有 较 强 正 向

影响

服务人员专业水平对火锅消费满意度的影响最大,
服务人员外观整洁的影响力其次,人员沟通能力、
工作态度也对其具有较强的正向影响;从商家产品

来看,产品价格对火锅消费满意度影响力最大,其
次产品质量也是非常重要的影响因素,产品的口味

和产品组合也对商家产品有较强的正向影响;从商

家环境来看,店铺观赏性和店内科技元素是影响火

锅消费满意度的最重要因素,其次为店内卫生和就

餐氛围,店铺外观设计的影响力最弱,仅为火锅消

费的一般影响因素;从商家宣传推广来看,影响火

锅消费满意度的最强影响因素是广告创意,促销活

动、口碑宣传的影响力也较强,代言人的影响力较

为一般。
(2)各潜变量之间存在相互影响作用。商家服

务通过影响商家宣传推广间接影响火锅消费满意

度;商家位置通过影响商家环境间接影响;而商家

位置、商家产品对商家宣传推广没有显著影响。

5.2 对策建议

(1)追求产品的品质化。火锅餐饮市场增长的

红利期面临结束,开始从增量市场转向存量市场。

由于人们对火锅的品质要求越来越高,以往聚集于

食材、口味等维度的质量追求,开始延伸至营养价

值、健康性、安全性等更多方面,其中安全性又包含

食品产地、食品运输、食品存储等多个维度。火锅

餐饮原有的粗狂式经营、野蛮生长转向品质化[30]

发展。
(2)保证线上线下提供的产品及服务一致性。

保证菜品质量线上消费与线下体验深度契合是

O2O餐饮模式的重要特点。在确保价格优惠的基

础上,商家要注重提升商品的质量,优先选用健康

新鲜食材,严格遵守行业道德标准,确保菜品质量

与线上推广相契合。同时火锅企业对产品的视频

直播有助于加强对自身的监督,同时也会赢得顾客

的信任。建议商家可以在点餐平台设置通知,告知

顾客可以观看直播的平台以及直播时间。商家可

以通过直播和消费者进行实时互动,通过全方位立

体的展示,及时沟通交流[31],增强对客户的摄受力,
使客户能够对产品有全方位理解,进而提升客户信

度,最大化促进下单转化。
(3)产品类型多样化、新颖化。大部分消费者
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因聚餐选择火锅,套餐成为消费关注点。火锅企业

可以在订餐平台上设置多样的套餐,满足不同消费

者的需求,如设置全素套餐、营养套餐等,也可以在

套餐组合中增设可替换菜品,提高消费者对该套餐

的选择。同时也需要对现有套餐不断进行升级,抓
住顾客新需求,推出新菜品、新组合。

(4)提升科技化水平,提供更优质服务。在餐

饮业数据与流量一脉相承,完整的私域流量系统拥

有大量的会员数据。各类SaaS软件、小程序等工具

的使用,使得数字运营正在全面为餐饮引流增收,
同时为餐厅提升效率、节省成本。线上平台持续赋

能商家经营升级,加强商家联动能力,为商家打造

高效数字化经营方案。打造优质平台,能够帮助商

家更好地满足消费者的需求,提高用户满意度,提
升火锅餐饮企业效益,是未来平台竞争的关键战

场。此外,大数据的发展,让商家更懂用户,能够为

用户提供更加精准到位的产品和服务,同时也会结

合用户的需求为用户匹配更精准的商家。
(5)注重线下二次营销及口碑营销。现阶段餐

饮品牌层出不穷,容易造成一次性消费,火锅企业

应利用好顾客到店时间,做好二次营销,增加顾客

黏性[32],如发放线上满减抵用券来引流和提高复购

率。口硬营销因素是O2O模式中关键的因素之一。
这种营销方式的特点是成功率高、可信度强。口碑

营销能够激励顾客向其周边人群进行介绍和推荐

产品和服务,需要商家有意识地引导,将口碑营销

渗入生活随处可见的地方中。
(6)创新驱动发展,服务有待升级。从线上平

台来看,随着5G(第5代移动通信技术)商用范围扩

大,人工智能、物联网等技术的升级,火锅餐饮商家

到店餐饮平台也需进行创新发展。现阶段多数火

锅商家停留在网络订餐平台方面,忽略了与顾客交

流,容易形成一次性消费。火锅商家应从平台内容

建设上,包括短视频、直播等形式,加大投入力度,
利用各种不同移动平台的属性,做好信息发布及顾

客维护等工作。就实体店而言,就餐氛围营造、菜
品口味调配、服务能力展示都要以顾客需求为最弱

落脚点,尽量使其标准化、程式式、精准化[33],实现

对各个环节闭环管理。激发各类人员的工作积极

性和主动性,提高各类服务人员专业水平与服务素

养,真诚沟通,真心为顾客提出的各类需求提供最

佳解决方案,使顾客在就餐中感受真诚,享受企业

文化带来的愉悦。另外,人工智能等新兴技术的发

展,也有望为用户带来更多元、更便捷的到店餐饮

服务体验。
(7)商家促销手段应多样化、亲民化。设置周

会员日,增加返购频率。通过价格激发顾客的消费

欲望,增加与消费者沟通的机会,在会员日为顾客

增加菜式。商家可以制定满足到店消费打卡次数,
消费者可以在规定的范围内自选一定数量的菜式,
或者在规定的人数内提供免单服务,商家应根据不

同的市场营销状况选择不同的营销方案,同时自选

或免单的消费者也可以享受到与其他消费者对等

的服务。量身定制生日服务。商家可以为其提供

“鲜花+祝福”服务,商家依据顾客喜好赠送菜品,
穿人偶服唱生日歌,为顾客制造惊喜和温馨的氛

围。此外,还可以联系就近公司,制定团餐服务,为
情侣们定制鲜花、蛋糕、点歌服务。总之,给顾客营

造一个贴心、舒心的用餐环境。
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StudyontheFactorsInfluencingConsumptionSatisfactionofO2OHot
PotCateringfromthePerspectiveofMerchants

XIANGGuangping1,HUANGZhuoran2,HUANGHaiyun3,LUHaihui4
(1.SchoolofManagement,GuangzhouCollegeofCommerce,Guangzhou510000,China;

2.SchoolofInternationalEconomicsandTrade,GuangzhouCollegeofCommerce,Guangzhou510000,China
3.SchoolofAccounting,GuangzhouCollegeofCommerce,Guangzhou510000,China;

4.SchoolofInformationTechnologyandEngineering,GuangzhouCollegeofCommerce,Guangzhou510000,China)

Abstract:InordertostudytheissueofconsumersatisfactioninO2O(onlinetooffline)hotpotcatering,basedonareviewofrelevant
literature,theapplicationofO2Ocateringmodelandtheinfluencingfactorsofcustomersatisfactionareanalyzed.TakingGuangzhouasthe
researchsample,astructuralequationmodelisusedtostudythesatisfactionproblemofO2Ohotpotcateringconsumptionfromtheperspective
ofmerchants.Theresultsshowthatthemerchantenvironmentandservicehavethemostimportantimpactonthepromotionandpromotionof
merchants.Thevariouscontentsintheproductsandservicesofmerchantshavevaryingdegreesofinfluence.Thelocationofthemerchantand
somefactorsinthemerchantenvironmenthaveanimpact.Finally,relevantcountermeasuresandsuggestionsareproposedforimproving
consumersatisfactionforhotpotcateringbusinesses.

Keywords:O2O(onlinetooffline);hotpotcatering;satisfaction;influencingfactors;structuralequationmodel
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