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摘 要

独立研究报告题目： 中国重庆乡村基宝圣大道店快餐企业市场营销策略研究

作者： 李翠柏

导师： 刘一书副教授

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

近年来，餐饮行业借助人口红利在中国发展迅速，快餐业作为消费基数巨大

的行业，更是成为老一代投资者和新一代创业者共同关注的焦点。各大连锁快餐

企业对市场营销的重视程度越来越大，对于市场营销的成本投入也越来越高，许

多新生代的网红连锁快餐企业开始采用新潮的营销模式，以极快的速度打造出自

身的知名度、树立起迎合消费市场的企业形象、建立起较高的消费者粘性，进而

获得融资，开启新一轮的市场营销，形成一个良性的循环。本文以乡村基餐饮重

庆宝圣大道店为研究对象，以乡村基重庆宝圣大道店的市场营销现状分析与市场

营销环境分析为切入点，开展市场调研活动，探析乡村基重庆宝圣大道店的市场

营销优化策略，以此为乡村基餐饮以及连锁餐饮企业的营销策略优化开展理论与

实践探索。在产品上，乡村基重庆宝圣大道店在菜品创新方面问题较多，门店的

菜品创新力度不足等。在价格上，门店过度依赖价格竞争，人力资源短缺、服务

质量降低、同质化菜品泛滥，利润空间大幅缩减，难以兼顾服务和产品质量。在

渠道上，乡村基重庆宝圣大道店的营销渠道、宣传渠道方式过于陈旧，对新型营

销、宣传渠道运用不足。在服务上，门店的服务质量不高，人才素质不够高，人

才结构不够完善，员工的服务意识不足，促使消费者满意度不高。针对上述问题

本文相应提出了营销策略优化建议。

关键词： 连锁快餐 中式快餐 市场营销
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ABSTRACT

Title: Marketing Strategy Of Fast Food Enterprises On Jibao-

sheng Avenue In Rural Chongqing, China

Author: Cuibai Li

Advisor: Dr. Yishu Liu

Degree: Master of Business Administration

Major: Business Administration (Chinese Program)

Academic Year: 2021

In recent years, the catering industry has developed rapidly in China with the

help of demographic dividends. As an industry with a huge consumption base, the fast

food industry has become the focus of both the old generation of investors and the

new generation of entrepreneurs. The major fast-food chains are paying more and

more attention to marketing, and the cost of marketing is also getting higher and

higher. Many new-generation Internet celebrity fast-food chains have begun to adopt

trendy marketing models and build at an extremely fast speed. It will build its own

reputation, establish a corporate image that caters to the consumer market, and

establish a high consumer stickiness, and then obtain financing, start a new round of

marketing, and form a virtuous circle. This paper takes the village-based restaurant

Chongqing Baosheng Avenue store as the research object, takes the analysis of the

marketing status and marketing environment of the village-based restaurant

Chongqing Baosheng Avenue as the breakthrough point, carries out market research

activities, and analyzes the situation of the village-based Chongqing Baosheng

Avenue store. Marketing optimization strategy, in order to carry out theoretical and

practical exploration for the optimization of marketing strategy of rural-based catering

and chain catering enterprises. In terms of products, the Rural Base Chongqing

Baosheng Avenue store has many problems in the innovation of dishes. The

innovation of dishes in the store is insufficient, and the service quality of the store is

not high. In terms of price, stores are overly dependent on price competition, with

shortage of human resources, reduced service quality, proliferation of homogeneous

dishes, sharply reduced profit margins, and it is difficult to balance service and
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product quality. In terms of marketing channels, the marketing methods of the

village-based Chongqing Baosheng Avenue store are too outdated, and the new

marketing methods are insufficiently used. In terms of service personnel, the quality

of talents is not high enough, the talent structure is not perfect, and the service

awareness of employees is insufficient, which leads to low consumer satisfaction. In

view of the above four aspects, this paper puts forward corresponding suggestions for

optimizing marketing strategies. Abstract English Abstract English Abstract English

Abstract

Keywords: Fast food chain Chinese fast food Marketing
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第一章 引言

1.1 研究背景

餐饮行业作为传统的服务性行业，是中国第三产业的重要支柱。一直以来，

餐饮行业借助人口红利在中国发展迅速，快餐业作为消费基数巨大的行业，更是

成为老一代投资者和新一代创业者共同关注的焦点。1990到 2000年是西式快餐

品牌入驻中国快餐市场的首个高峰，肯德基 1996年就已经在中国开设了 100家

餐厅，像麦当劳和汉堡王等一系列西式快餐品牌相继进入中国市场，并持续扩大

着对中国快餐市场的占有份额。从 2005年至今，西式快餐不断下沉市场，扩大

在经济欠发达地区的影响力。而中式连锁快餐品牌发展时间和西式快餐几乎相同，

是从 1990年开始陆续创立的，比较有名的就是东南地区起家的真功夫。到 2000

年以后，中国各地开始逐渐涌现各类口味的快餐品牌，比如东北黑龙江鹤岗的喜

家德水饺，这一阶段的品牌享受改革开放后的第二波红利和第一波人口红利，都

在较短的时间内在下沉市场铺设了大量店铺，这一阶段的许多中小型快餐企业加

入了改制合并的队伍，进行集团化和连锁化。到 2010年之后，以地方招牌小吃

为宣传阵地的一批快餐企业逐渐发家，比如纵横西北地区的袁记肉夹馍，这使得

快餐市场竞争愈加激烈，快餐领域迎来了比拼经营理念和营销水平的新时代 。

现如今，各大连锁快餐企业对市场营销的重视程度越来越大，对于市场营销

的成本投入也越来越高，许多新生代的网红连锁快餐企业开始采用新潮的营销模

式，以极快的速度打造出自身的知名度、树立起迎合消费市场的企业形象、建立

起较高的消费者粘性，进而获得融资，开启新一轮的市场营销，形成一个良性的

循环。仔细探究新型连锁快餐企业的发展模式，无外乎搭上了自媒体新时代的快

车，通过自媒体营销的红利让快餐行业的消息以极高的曝光度和极快的传播度覆

盖在各大网络社交平台，这使得快餐企业可以快速打开市场，实时传播餐饮商品

的信息，营造企业自身的良好形象。由此可见，利用新技术构建的市场营销策略

对于新行业形势下的快餐公司具有无可替代的重要作用，特别是对于如今的连锁

快餐公司来说，不光要为消费者提供物美价廉的餐饮商品，还要通过市场营销打

造出足够广的客户群，营造出良好的企业口碑，唯有如此，才能保证自身在竞争

日趋激烈的市场站稳脚跟。

本文以乡村基餐饮重庆宝圣大道店为研究对象，以乡村基重庆宝圣大道店的

市场营销现状分析与市场营销环境分析为切入点，开展市场调研活动，探析乡村
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基重庆宝圣大道店的市场营销优化策略，以此为乡村基餐饮以及连锁餐饮企业的

营销策略优化开展理论与实践探索。

1.2 研究现状

在快餐企业市场营销的理论研究方面，学者刘润蕊（2015）在移动电子商务

在快餐业的应用中认为，中国快餐业比较重视成本控制，而对市场营销重视不足，

特别是在网络化营销方面的理论和实践探索较匮乏，成为网络时代背景下快餐业

发展的重要制约因素。面对消费者消费观念的转变，提高服务水平成为当前快餐

业建构市场竞争力的重要因素和关键环节。因此，快餐业必须要正视上述实际，

积极面对挑战，通过各种措施和手段的应用，提升自身服务水平。学者周明秋

（2005）在时代“饭桶”生意经中认为，互联网营销具有重要的价值和意义，互

联网从新媒体在餐饮业品牌构建中具有重要的作用和价值。在信息时代背景下，

信息传播的工具和平台，不仅具有重要的社交价值，同时还具有巨大的潜在经济

价值和商业价值。

在中式快餐企业市场营销的理论研究方面，中国学者进行了大量的研究工作。

在餐饮企业的营销问题上，学者杨成祥（2018）在中式快餐的市场问题与营销策

略中认为中国快餐企业要善于发现自身餐饮产品的优势，提高内部精细化的管理

水平，同时根据现在消费者的消费心理，建立健全的品牌文化营销策略。中国快

餐企业在继承和发扬传统饮食文化优势同时，对传统饮食文化的精髓不断加以提

炼。在发展过程中，有必要建立基于健康的品牌利益认知取向，并与西式快餐品

牌的发展形成强烈的对比。学者刘芳（2016）在中式快餐企业营销策略研究中认

为中式快餐企业要想建立自己的品牌优势，必须明确自己的品牌定位，企业应该

使自己的产品和服务的特点符合消费者的个性化需求，激发消费者的购买动机。

企业还应该和竞争者的定位进行比较，找出自身优势，在品牌的定位上运用差异

化战略，并且通过各种手段对自己的品牌进行宣传，在节假日通过多种方式、多

种渠道开展促销活动，让品牌深入人心。洪涛(2002)在中式快餐发展应注重品牌

经营认为打造品牌是中式快餐发展的趋势，可采取标准化与本地化相结合，经营

管理手段现代化，不断开发新产品，打造国际品牌。唐飞&李阳(2007)在中式快

餐的目标市场分析在对中式餐饮分类的基础上，解释了中式快餐走日常餐饮道路

的原因，并对中式快餐市场做了细分。黄荣(2007)在中外快餐营销策略的比较分

析中通过对中外快餐在营销策略上的比较分析，初步探讨了有关洋快餐的经营之

道，中式快餐存在的发展障碍，以及发展前景等问题。中式快餐经营者应将当地
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独有的优势与西方的管理机制有机结合在一起，打造出中国快餐业自己的金字招

牌。

总的来说，西方学者在市场营销的研究方面起步较早，营销理论和品牌管理

等方面的经典性理论，对餐饮业领域的营销管理研究提供了必要的理论支撑。中

国餐饮领域的市场营销研究起步较晚，尚属于起步发展阶段。因此，应积极借鉴

西方先进经验和研究成果，结合中国餐饮业的发展实际，构建起适合中国餐饮业

发展的市场营销理论体系，促进餐饮业的长期、健康发展。

1.3 研究内容

本文通过研究乡村基重庆宝圣大道店的市场营销现状，分析其在市场营销中

的现状和问题，以小见大，把握当下中式快餐连锁企业的市场定位，探究中式快

餐连锁企业营销策略中存在的问题，为中式快餐连锁企业的发展探究切实可行的

营销策略。乡村基是重庆品牌，极具川菜地方特色，很有营销标签。进一步选择

宝圣大道分店，是因为宝圣大道店位临渝北区产业园和大学城，其消费人群年轻

化，更易受现代市场营销策略的影响，对其进行研究更具有理论价值。

本文主要分为四个部分：第一章引言介绍本文研究的背景和意义、研究的内

容和方法以及相关学术的研究现状，包括一些广为使用的基础理论和学界最近的

研究成果；第二部分结合对乡村基重庆宝圣大道店的实地调研和问卷调查，把握

当前连锁快餐企业的市场营销特点、通用方式以及实际效果；第三部分对乡村基

重庆宝圣大道店的市场营销现状进行分析，从其产品特征、价格定位、营销渠道、

服务人员等多个角度进行分析，探究当前连锁快餐企业市场营销中普遍存在的问

题；第四部分针对连锁快餐企业市场营销中存在的问题，有针对性地提出优化策

略。

1.4 研究方法

文献分析法。通过大量查阅资料，搜集有关信息，深入总结和分析餐饮业市

场营销相关的理论和实践经验。以此为基础，深入分析新的市场环境、信息环境、

消费新文化下对乡村基重庆宝圣大道店现行的营销模式进行剖析和研究。

问卷调查法。借助于问卷调查方式收集乡村基重庆宝圣大道店相关的市场调

研数据，借助数据信息资料获取有效的分析结果，以此为乡村基重庆宝圣大道店

的现状研究、问题分析、营销优化策略探析提供依据。

深度访谈法。通过和乡村基宝圣大道店的周边消费者进行沟通和交谈，深入
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消费者的日常生活环境中，以消费者的价值观念和思维逻辑深入分析乡村基重庆

宝圣大道店市场营销现状，保证研究的真实性。

1.5 研究意义

从理论意义上看，本文从乡村基重庆宝圣大道店所处的营销环境和发展现状

出发，通过市场调研活动，分析乡村基重庆宝圣大道店的市场营销现况，发现乡

村基宝圣大道店实质上忽略了部分营销环节的作用与价值，存在产品创新不足、

定价不稳、营销渠道单一、人员素质不高等问题，从而降低了企业的整体营销质

量，不利于企业的全面发展。本文立足于乡村基宝圣大道店的市场营销现，深入

分析其在市场营销方面现状和问题，相应提出优化策略，对于提升乡村基重庆宝

圣大道店的餐饮服质量，提高客户的满意度，促进公司市场营销体系的不断完善，

经营效益的不断提升，有着关键的作用与价值。这为乡村基重庆宝圣大道店的市

场营销和经营方向提供了新的理论支持，拓宽了市场营销的道路，同时也对该店

明确市场品牌定位、提高自身竞争力提供了新的理论分析的角度。

从实践意义上看，首先，本文的研究有助于提高乡村基重庆宝圣大道店的知

名度和竞争力。乡村基虽然口感好，品种齐全，但在速度和便捷程度上却很难同

西式快餐媲美。随着市场竞争的加剧，空有门店的中式快餐难以为继。其次，本

文研究有助于提高乡村基重庆宝圣大道店市场营销水平，丰富该店的营销策略，

使其避免陷入价格战的恶性竞争模式。与此同时，本文研究有助于为中式快餐树

立新形象。中式快餐往往仅以就餐为主，忽略提升软实力的建设。但是随着市场

经济的深入发展，一个企业的形象往往是企业的名片。文化的渗透，形象的提升，

可为中式快餐在经济竞争中带来更多的竞争优势，可以更加受消费者的欢迎。最

后，本文的研究有助于为中式快餐企业的发展注入新的活力。中式快餐发展历史

悠久，却发展缓慢，能形成规模的连锁的企业就更是屈指可数。如今经济发展瞬

息万变，中式快餐更需要抓住时代的机遇，大刀阔斧的改革，运用新时代的营销

策略，走出困境。
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1.6 研究路径图

图 1.1 研究路径
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第二章 文献综述

2.1 基本概念

快餐最早出现于德国，英语称为“A quick Lunch”或者“Fast food”翻译

成中文叫做“快餐”，或译作速食、即食等。顾名思义，快餐是指由商业企业快

速供应、即刻食用、价格合理以满足人们日常生活需要的大众化餐饮，具有快速、

方便、标准化、环保等特点。快餐是由食品工厂生产或大中型餐饮企业加工的，

大众化、节时、方便，可以充当主食。快餐己成为了一种生活方式，并因此出现

了“快餐文化”和“速食主义”。而中式快餐是相对于西式快餐而言的，以中国

人餐饮习惯为基础，结合快餐的某些元素，是一种全新的属于中国本土的餐饮形

式。

市场营销的概念，在 20世纪初诞生于美国。在 1935年由美国市场营销学协

会的前身美国营销教师协会首次采用关于对市场营销的的第一版官方定义，随着

社会经济的发展对市场营销的概念也一直在演变升级。到 2013年，美国市场营

销学协会重新明确最新的定义:市场营销就是创造、沟通、交付和交换对顾客、

客户、合作伙伴以及整个社会有价值的市场供应物的一系列活动、过程和制度体

系。

2.2 快餐营销策略研究综述

市场营销的理论，大体经历了三个发展阶段。作者是佩罗特 et al.（2006）在

《基础营销学》一书中提及的 4P理论，即产品(Product)、价格(Price)、渠道(Place),

和促销(Promotion)。这一理论认为企业应该生产优质的产品，通过合理的价格和

分销渠道，并以必要的促销手段将产品或服务推销出去，从而实现企业的预期目

标。作者菲利浦·科特勒（1991）在《市场营销管理分析、规划、执行和控制》

一书中提出了许多关于 4P理论的运用方法，进一步提出了以 4P理论为核心的营

销组合理论。随着社会经济的发展，4P理论在原有基础上不断演变。作者郭国

庆（2017）在《市场营销学通论》一书中提出罗伯特·劳特朋于 20世纪 90年代

提出 4C理论，即顾客、成本、便利和沟通。这一理论强调企业的一切营销活动

都应以消费者的实际需求为导向。21世纪初，艾略特·艾登伯格（2006）在《4R

营销:颠覆 4P的营销新论》一书中提出 4R理论，即顾客建立关联，提高市场反

应速度，重视关系营销和营销回报。4R理论强调企业应随时追踪市场变化，加

快自身响应速度，并努力培养同顾客之间的长久的互动关系。4P营销理论的产
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生，对今后的营销理论的发展产生了重要的影响，是营销理论研究的基础。20

世纪 80年代由美国哈佛商学院的迈克尔·波特教授提出五力竞争模型，是分析

行业竞争结构最主要的工具之一。五力竞争模型确定了竞争的五种最主要来源，

即供应商和购买者的讨价还价能力、潜在进入者的威胁、替代品的威胁、同一行

业间竞争，这五种力量的不同状况及其整合强度，决定着企业的竞争激烈程度，

同时也决定着企业最终创造价值的能力。关于企业的经典市场营销理论，作者菲

利浦·科特勒（1991）出版了《市场营销管理分析、规划、执行和控制》，从企

业管理和决策的角度，系统地提出了营销环境、市场机会、营销战略计划、购买

行为分析、市场细分和目标市场以及营销策略组合等市场营销的完整理论体系，

成为当代市场营销学的经典著作，使市场营销学理论趋于成熟。尼尔·鲍顿提出

市场营销组合，齐尔·迪安根据市场的发展阶段总结出相应经历的市场周期，西

德尼·莱维提出了“品牌”概念，企业的品牌名称可以看做企业的名片。温德尔·史

密斯完善市场细分，根据不同的企业服务方向研究不同的营销策略，同时提出企

业应当通过好的服务营销方式得到顾客的认可，在选择企业的时候的忠诚度则是

服务营销的最终目的。服务营销战略的规划流程是一个系统流程，主要包括业务

细分、服务包装设计、竞争基础的确定、战略规划中的内部职能运作和运营流程

的职能战略选择等核心内容。

2.3 近年研究结论综述

关于近年来快餐企业的市场营销的研究。在研究营销策略与消费者购买行为

相关性方面，吴娅雄(2019)通过实证研究发现质量价值与情感价值中介作用下，

营销策略与消费者溢价支付意愿呈显著正相关；社会价值中介作用下，营销策略

与消费者溢价支付意愿呈现显著负相关。杜婉音(2017)认为提升全渠道营销中消

费者购买行为的协同性，可以促进企业的持续高效发展。张晓燕(2017)通过调查

数据分析得出不同年龄段、不同文化程度、不同职业、不同家庭住所、不同收入

的消费者群体的消费动机存在的差异，营销策略要适应多样化的消费动机。对于

开展营销活动过程中应该坚持的原则方面，荣泰生(2013)指出有六个原则:将顾

客作为导向的顾客原则、提供比对手更为吸引力的产品和服务的竞争者原则、有

忧患意识和长远眼光的前瞻原则、多个团队进行合作的跨功能原则、持续不断改

善的精益求精原则和考虑所有相关利益关系着原则。程绍珊(2018)认为企业应该

将顾客满意度放在首位，产品或服务在研发的时候就要充分考虑顾客的购买力，

关注顾客在购买过程中的便利程度，以顾客为中心进行有效沟通。杨舒婷（2015）
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在其文献中提到，倘若餐饮企业想要提高微商式营销模式的作用与价值，需要进

一步增设人员培训机构，提升人员素质，提高配送力度，全面提升微信式营销的

效果。杨莉杰（2013）在其文献中提到：餐饮企业在未来的网络营销策略中主要

应当从两个方面着手。第一，应当通过网络营销形成一支饮食力量，形成全国所

有餐饮企业参与的网络营销联盟，这样消费者只要有“吃饭”的欲望就可以直接

点击这一联盟网页，使企业与联盟共同发展。第二，企业应当与食品结合起来，

形成特色口味联盟，这种明显的饮食特征，使得客户在想吃这种口味的食品时第

一时间就想到企业的餐饮。李军（2015）对长沙老字号餐饮业企业进行了分析研

究，利用数据进行了分析，通过专家打分的方法得出影响长沙老字号餐饮业企业

品牌构建的 7大要素中，其中产品资质的影响权重最大，产品的资质对餐饮业品

牌具有相当重要的影响力，其余依次为餐饮品牌的基本情况、市场上社会公众的

基础、客户关系的网络建设、基础物质的供应链管理、餐饮企业所在区位的环境

状况、餐饮企业的基本发展现状。邓宗英（2017）认为企业的市场营销战略具有

全局性和长远性的特点，是从企业发展全局的高度，为了实现企业的总体目标而

进行的营销活动的总和，其全局性特点也决定了市场营销战略在企业发展战略中

的重要作用。市场营销战略是企业长远的发展目标，不但对企业目前的运营起促

进作用，也对其发展和运营起到一定的限制作用。

在研究营销模式的转型方面，程明&周亚齐(2018）认为企业开展营销必须以

社群为对象，尊重社群行为特征，通过打造产品型社群，注重营销与产品合一、

以用户为核心。洪玮铭(2019)认为现有的精准营销需要从个人流转机制着手改变。

郭国庆&高函（2019)提出为适应大数据和云计算等商业环境变化，企业要借助营

销活动和营销策略进行变革。康红蕾(2018)认为品牌是企业不断获得和保持竞争

优势的关键，需要不断变革和创新。覃素香(2017)提出互联网时代营销着重关注

消费者个性群体，从品牌至消费者服务转换，并利用大数据支撑精准营销。 一

些学者则单独研究中式快餐行业营销策略的相关要素，彭娟&郑锐洪 (2015)认为

快餐企业需要在分析竞争环境基础上采取适宜的营销要素定位策略，最大限度地

提升各营销要素的消费者满意度水平。张钠(2014)认为控制好餐饮连锁企业同城

差价对实现企业利润最大化有着重要作用。薛海霞 et al.(2018）认为人工智能技

术在快餐领域具有广阔应用空间，有利于快餐企业改善用餐环境及经营管理和服

务。施琦良(2017)认为进一步完善食品原材料的生产、采购、运输、储存各环节

的安全监管工作，才能保障我国快餐行业食品安全，保障居民的食品健康。王云

凯(2018)认为实行会员制是中国快餐行业营销的主要手段之一，需要深度挖掘会

员信息，拓展会员制服务深度，获得会员忠诚以实现快餐企业销售和利润的稳定。
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能够更好地为顾客提供满意的服务，增强顾客就餐体验感。刘秀莉(2014）从内

外因祸合促成连锁餐饮企业体验营销与消费者体验价值驱动连锁餐饮企业体验

营销等角度来揭示连锁餐饮企业体验营销的形成机理，提出主题化体验营销策略、

特色产品与服务式体验营销策略及与消费者互动式体验营销策略等具体实施策

略。林子彤(2017)通过顾客满意度模型分析，得出中式快餐连锁企业要通过提高

顾客对产品质量认知，管理顾客期望和消费体验，并利用情感营销加强内部营销

服务的方式提升顾客满意度，取得更大的竞争优势。董力维(2018)得出在影响中

式快餐顾客满意度的八个因素中，包括快捷性因素、菜肴质量因素、店内卫生因

素、服务态度及就餐体验因素、环境因素、品牌声誉和形象、社会责任和人性化，

其中顾客最为重视“店内卫生”因素，“菜肴质量”则是顾客再次选择的最具影

响力的因素。陈佳瑜&陈东华(2017)提出中式快餐企业通过加强体验营销策略有

利于扩大品牌影响力和提高顾客忠诚度，占领快餐领域重要地位。赵国军(2017)

提出线上线下一体化的体验式营销模式是未来连锁企业营销模式的发展方向。

2.4 文献述评

通过上述研究和分析可以看出，欧美等发达国家对于快餐企业市场营销理论

以及餐饮企业发展管理等相关的研究较早，并且已经发展的较为成熟，中国学者

对于餐饮行业客户体验相关的理论研究较为丰富，但对建立快餐品牌优势，及提

高企业内部精细化管理方面研究较少，现有研究也不具有针对性。目前中国学者

的研究整体上均缺乏对连锁快餐企业市场营销策略的相关研究，更缺乏结合当下

市场发展趋势，结合互联网信息技术以及新媒体营销对快餐企业市场营销策略进

行研究，缺少可供参考的相关文献资料，本文将在前人研究的基础上，以市场营

销理论作为研究基础，通过分析乡村基宝圣大道店的市场营销现状，疏理现有营

销策略在市场中存在的不足，提出相对科学、完善的建议，以期能对中式快餐企

业的市场营销有所裨益。
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第三章 乡村基重庆宝圣大道店市场营销现状

3.1 乡村基基本现状

乡村基，是我国本土企业，在我国快餐行业中排名前五。1990年，潘宇海

先生创办了乡村基餐饮管理有限公司，并逐步将这个个体企业发展成为企业集团。

1997年，乡村基自主研发电脑程控蒸汽柜，全球率先攻克中餐“标准化”难题。

探索出中式快餐发展的新路，实现了整个中餐业“工业化生产”、“无需厨师”、

“千份快餐一个品质”的夙愿。在发展过程中，乡村基创建了中式快餐三大标准

运营体系：后勤生产标准化、烹制设备标准化、餐厅操作标准化，在品质、服务、

清洁三个方面，全面与国际标准接轨。2006年，乡村基通过了 HACCP食品安全

管理体系及 ISO09001质量管理体系的国际认证，2008年通过了 ISO022000标准

认证。2009年 4月，乡村基荣获由中国烹饪协会快餐专业委员会评选的“中国

快餐最具影响力品牌”称号，名次位居中式快餐品牌之首。截止 2021年 6月，

在全国范围内，乡村基门店数量己经超过了六百多家，在地理位置上，分布在五

十个左右的城市中。乡村基餐饮公司一直重视品牌建设，促使“乡村基”品牌逐

步发展成为中式快餐行业的优秀品牌。主营服务对象为店铺周边学生，在营业时

间、促销活动上适当兼顾了大学生的群体特点，具有较大的客源与消费群体。

表 1.1 乡村基近年利润表

2019 2020 2021 近 12个月

营业收入 1.91亿 2.24亿 2.36亿 0.32亿

毛利 0.3亿 0.34亿 0.33亿 0.9亿

营业利润 4.39百万 5.57百万 3.65百万 0.54百万

税前利润 0.11亿 9361百万 8.65百万 2.62百万

净利润 0.12亿 6.51百万 6.13百万 1.39百万

表 1.2 乡村基资产负债表

2019 2020 2021 近 12月

资产总计 1.65亿 1.82亿 1.91亿 0.63亿

流动资产 1.01亿 1.11亿 1.08亿 0.37亿

非流动资产 0.64亿 0.71亿 0.83亿 0.26亿

流动负债 0.21亿 0.21亿 0.25亿 0.08亿



11

续表 1.2 乡村基资产负债表

非流动负债 -0.21亿 -0.21亿 -0.25亿 -0.08亿

股东权益总和 1.4亿 1.54亿 1.61亿 1.61亿

3.2 乡村基重庆宝圣大道店市场调研

3.2.1 市场调研的目的和内容

通过全面调查乡村基重庆宝圣大道店的市场营销现状，掌握基础数据信息，

全面评估乡村基餐饮门店的市场营销工作，为后续分析乡村基重庆宝圣大道店的

市场营销问题打下基础。

3.2.2 调查对象和地点

本次调查对象是乡村基重庆宝圣大道店的消费群体，即西正街大学城附近的

学生群体、教师群体，周边住户。在开展问卷调查的过程中，提前打印了问卷调

查表，为了防止浪费与意外状况，总共打印了 600份左右，以此保证问卷调查表

可以满足本次调查活动的需要。在调查过程中，积极与学生群体、教师群体、周

边住户展开交流、主动搭讪，讲明问卷调查的目的、意义、方式，取得他们的配

合，完成问卷调查。起初，由于被调查者的不了解以及对陌生人的抵触情绪，所

以被调查者的热情度不是很高，当然也有部分被调查者非常热情，不仅自己完成

了问卷调查，还积极鼓励同伴以及认识学生填写问卷调查表，并帮助做好沟通协

调的工作。随着调查工作的逐步深入，越来越多的被调查者放下戒备，积极的配

合填写问卷调查表。与此同时，本人积极与教师群体联系，利用课堂休息时间，

引导学生群体完成问卷调查，提升了问卷调查的效率与质量。最终总共历时 10

天，将近 40小时，本次市场调查实践的问卷调查发放、填写工作完成。问卷采

取匿名的方式进行发放、填写，从而以确保问卷的有效性。本次调查总共发放问

卷 500份，回收 471份问卷，回收率为 94.2％，有效问卷数量为 431份，有效率

为 86.2％。

3.2.3 调查问卷的设计

本次调研以 7P营销理论作为本文的问卷设计理论依据，从产品、价格、营

销渠道、促销、人员、有形展示以及服务过程设计了相关问题。本次问卷主要涵

盖了两个部分，第一个部分是基本信息采集，第二个部分是具体测量题项。具体
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是根据近年快餐营销相关文献和访谈的结果来设计基本信息和测量题项。

表 2.1 基本信息量表的设计

序号 问项 分类

1 消费者性别
男

女

2 消费者年龄

18-19岁

20-21岁

22-23岁

24-25岁

25岁以上

3 消费者身份

学生

教师

周边住户

其他人员

4 月生活费/月收入

1000元以下

1000-2000元

2000-3000元

3000元以上

表 2.2 测量题项

序号 测量题项

1.1 与校园周边餐厅比较，您认为乡村基宝圣大道店的产品品种如何

1.2 与校园周边餐厅比较，您认为乡村基宝圣大道店的菜品质量如何

1.3 在乡村基宝圣大道店中，您最喜欢哪一类产品

2.1 与校园周边餐厅相比较，您认为乡村基宝圣大道店的价格

2.2 与校园周边餐厅相比较，您认为乡村基宝圣大道店的产品定价的合理性

2.3 如果您认为乡村基宝圣大道店比其他中式餐厅价格偏高或者偏低，您认为大致高

出或者低出多少

3.1 您是从什么渠道知道乡村基宝圣大道店的

3.2 您在乡村基宝圣大道店就餐最常使用的渠道是

3.3 您认为乡村基宝圣大道店开展外卖的必要性
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续表 2.2 测量题项

4.1 您通常通过何种途径了解乡村基宝圣大道店的促销活动信息

4.2 您对乡村基宝圣大道店的促销方式的满意程度

4.3 您希望乡村基宝圣大道店今后在哪些促销活动中加大力度

5.1 您认为乡村基宝圣大道店的员工素质如何

5.2 您对乡村基宝圣大道店的服务过程满意度如何

6.1 您对乡村基宝圣大道店的员工营销能力的满意度如何

6.2 您觉得乡村基宝圣大道店的就餐冲突问题处理能力如何

7.1 您认为乡村基宝圣大道店的整体装修风格如何

7.2 您认为乡村基宝圣大道店的就餐环境、餐具清洁度如何

3.2.4 问卷的效度检验

在问卷内容的设计过程中，为了保证问卷内容的合理性，参考前人的问卷并

征询了 10位专家老师的意见，对问卷的结构、内容和总体设计进行了效度检验，

根据 10位专家对问卷的意见结果可以看出，问卷的内容、结构和总体设计比较

合理，符合本文研究的需要。

表 2.3 专家对问卷效度检验评价结果

非常合理 比较合理 一般 较低 不合理

5 4 1 0 0

3.2.5 问卷的信度检验

表 2.4 个案处理摘要

个案处理摘要

个案数 %

个案

有效 431 100.0

排除 a 0 .0

总计 431 100.0

a. 基于过程中所有变量的成列删除
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表 2.5 可靠性统计

可靠性统计

克隆巴赫 Alpha 项数

0.92 18

根据表 2.2和 2.3所示，克隆巴赫系数为 0.92，在 0.7-0.98区间内，属于高

信度。

3.2.6 调查对象分析

分析针对收集来的调查问卷，利用科学的问卷调查汇总、统计、分析方法，

对此进行了全面的分析，以此来保证本次问卷调查结果的科学性、准确性。在核

对、记录、分析的基础上，逐步形成了问卷调查对象的分析结果。

图 2.1 问卷对象年龄结构统计

在本次的调查问卷中，共回收有效问卷 431份，其中男生群体的问卷数量占

比为 59.3％，女生群体的问卷数量占比为 40.7％。在年龄层次上，18-19岁的问

卷群体数量占比为 20.7％；20-21岁的问卷群体数量占比为 23.2％；22-23岁的

问卷群体数量占比为 24.1％；24-25岁的问卷群体数量占比为 19.5％；25岁以上
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的问卷群体数量为 12.5％。在消费者身份上，学生群体问卷数量占比为 87.6％，

教师群体问卷数量占比为 8.1％，周边住户数量占比为 4.3％。从所得数据可知，

乡村基宝圣大道店的消费者中男生要高于女生，22-23岁的消费群体比例最高，

相对于大学而言，22-23岁对应大三和大四年级的学生，这个年龄段的学生在校

内食堂用餐已有 1-3年，对校内饮食产生了一定程度的厌倦，校外餐饮消费比较

多。另外，因为高校具备单独的教师食堂，餐饮价格较学生食堂低很多，所以工

作日选择校外快餐的人数较少，非工作日一般会去正餐馆用餐或家中自己做饭。

图 2.2 问卷对象收入结构统计

在月生活费/月收入维度上，参与问卷调查群体中月生活费/月收入在 1000

元以下的数量占比为 13.1％，月生活费/月收入在 1000-2000元之间的数量占比

为 34.8％，月生活费/月收入在 2000-3000元之间的数量占比为 36.8％，月生活

费/月收入在 3000元以上的数量占比为 15.3％。从所得数据可知，乡村基宝圣大

道店的消费者的月生活费或者月收入并不高，集中在 1000-3000元区间，这也是

中式快餐店的主要消费收入人群。
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第四章 乡村基重庆宝圣大道店市场营销中存在的问题分析

4.1 产品策略分析

喜爱产品类型上，表示最喜欢套餐产品的群体占比为 54.5％，表示最喜欢单

饭的占比为 17.9％，表示最喜欢蒸煮汤品的占比为 20.5％，表示最喜欢其他产品

的占比为 7.1％。可见，在乡村基重庆宝圣大道店的产品类型上，套餐类产品更

加吸引消费者的目光，更受消费者的喜爱。在菜品质量方面，认为与校园周边餐

厅比较，乡村基重庆宝圣大道店的菜品质量高的群体占比为 17.9％；认为门店菜

品质量较高的占比为 25.7％；认为菜品质量一般的占比为 33.3％；认为菜品质量

较低的占比为 18.2％；认为菜品质量低的占比为 4.8％。可见，在门店经营中，

大部分消费者对乡村基重庆宝圣大道店的菜品质量满意度较高，但与此同时，也

有部分消费者对菜品质量提出质疑，表明其仍具有优化提升的空间。

表 3.1 菜品质量统计表

菜品质量 丰富 一般丰富 较少 很少

百分比 13.3％ 31.7％ 38.3％ 16.7％

在产品品种方面，认为与校园周边餐厅比较，认为乡村基重庆宝圣大道店的

产品品种丰富的群体占比为 13.3％；认为产品丰富程度一般的占比为 31.7％；认

为乡村基重庆宝圣大道店的产品品种较少的占比为 38.3％；认为产品品种很少的

占比为 16.7％。由数据可见，在门店经营中，与周边门店相比，乡村基重庆宝圣

大道店的产品品种比较丰富，但也有部分消费者希望门店开发更多的产品品种，

丰富产品口味。究其原因，主要是菜品的更新速度较慢，新菜品的生命周期较短。

具体而言，乡村基重庆宝圣大道店的日常中的热销产品主要是“川味卤肉饭”、

“宫保鸡丁”、“川式小炒肉”和“功夫鸡腿饭”，前三种是自乡村基品牌创立初

期就存在的菜品种类，从中可以看出，该店对新口味菜品的研发力度不够。另外，

乡村基重庆宝圣大道店最近发售卖的“南洋鸡排”和“鱼香鸡”二者的销量都不

乐观，三个月前发售的“川味牛柳”因为购买率低下已经宣布下架，由此可见乡

村基新菜品的寿命周期比较短。在进行访谈时，一半以上的受访者在谈到“您认

为这家店菜品是否有新意？出新菜品的速度如何？”问题时，表示乡村基的新菜

品多数难吃，而且出新菜品的速度很慢，平时几乎不会注意到出了哪些新菜，日
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常消费基本是围绕经典菜品。据了解，乡村基新口味菜品的研发周期需要十个月

到一年左右，较长的研发周期和较差的菜品口味进一步削弱了门店菜品对消费者

群体的吸引力。与此同时，在乡村基重庆宝圣大道店的经营发展中，太过依赖老

产品，没有积极迎合潮流风味，打造独具特色的创新菜品，从而降低了产品的创

新发展力度，促使门店产品的影响力提升不足。

4.2 定价策略分析

在价格维度上，大部分消费者认为产品定价的合理性较好，但也有部分消费

者认为价格偏高，需要优化。在产品定价方面，26.7%的参与调查对象表示乡村

基宝圣大道店比其他中式餐厅价格偏高，偏差程度在 1%左右；51.3%的参与调查

对象表示门店价格偏高，偏差程度在 1 %-5%之间；16.1%的参与调查对象表示

门店价格偏高，偏差程度在 5%-10%之间，5.7%的参与调查对象表示门店偏高，

偏差程度为 10%-15%，0.2%的参与调查对象表示门店价格偏高，偏差程度为 15%

以上。可见，大部分消费者认为乡村基宝圣大道店的价格可以适度降低一些，降

低区间在 1%-5%之间。12.3%的参与调查对象表示与校园周边餐厅相比较，乡村

基宝圣大道店的产品定价非常合理；31.1%的参与调查对象表示乡村基宝圣大道

店的产品定价一般合理；34.8%的参与调查对象表示产品定价不太合理，还有

21.8%的参与调查对象表示产品定价非常不合理。结合访谈内容，多数消费者认

为乡村基重庆宝圣大道店的市场定价策略单一。

表 3.2 定价合理性统计表

定价合理性 非常合理 一般合理 不太合理 非常不合理

百分比 12.3% 31.1% 34.8% 21.8%

究其原因，乡村基重庆宝圣大道店希望借助于控制成本来进一步谋取更大的

利润，但难以扭转趋势，反而降低了服务质量与产品品质。在乡村基重庆宝圣大

道店的经营中，这样的恶性竞争显然是不利于门店发展的。在访谈时笔者发现，

在问到“您认为这家店的菜品定价是否合适？”时，有将近三成受访者表示菜品

定价较高或较低，不符合自己日常的消费习惯和心理预期。这就表明乡村基重庆

宝圣大道店的营销理念还不够清晰，只重视菜品本身的特性，没有积极的探索更

加有效的价格策略，在价格上没有做出足够的阶梯式价格区间，在定价上不能满



18

足消费者的消费需求，从而导致乡村基重庆宝圣大道店的营销策略过于单一，侧

重于打价格战，难以及时关注到消费需求的逐步变化。

4.3 渠道策略分析

在渠道营销方面，13.5%的参与调查对象表示，在乡村基宝圣大道店的就餐

活动中，最常使用的渠道公众号订餐；26.1%的参与调查对象表示，最常用的就

餐渠道是网上订餐系统，如大众网、美团网等第三方平台；10.2%的参与调查对

象表示，最常用的就餐渠道是官网订餐，50.2%的参与调查对象表示，最常用的

就餐渠道是线下消费。可见，在门店经营中，占比较高的营销渠道是线下营销渠

道与网络营销渠道。

表 3.3 订餐渠道统计表

订餐渠道 公众号 三方平台订餐 官方网站 门店消费

百分比 13.5% 26.1% 10.2% 50.2%

在乡村基重庆宝圣大道店的获知渠道上，获知渠道为到门店用餐的占比为

45.5％，获知渠道为校园宣传单的占比为 13.4％，获知渠道为网站/手机应用的

占比为 35.6％，获知渠道为其他方式的占比为 5.5％。从所得数据可见，有将近

一半的消费者是通过门店用餐了解到乡村基重庆宝圣大道店。除此之外，网络宣

传渠道的效果比较显著。据了解这些人主要是通过微信朋友圈和外卖软件的方式

来了解到门店消息的，随着新媒体的产生，传单这种传统营销方式效果日益减小。

表 3.4 问卷对象获取门店信息方式统计表

获知渠道 到店用餐 校园传单 网站/手机应用 其他方式

百分比 45.5％ 13.4％ 35.6％ 5.5％

在开展外卖营销必要性方面，32.2%的参与调查对象表示，门店非常有必要

开展外卖营销，40%的参与调查对象表示有必要开展外卖营销，11.2%的参与调

查对象对门店是否开展外卖服务无所谓，12.3%的参与调查对象表示表示没有必

要，4.3%的参与调查对象表示非常没必要。可见，门店有必要开展外卖营销。在
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门店经营中，最主要的促销活动信息的获取途径依次为网络宣传途径；校园广播、

校园活动等；餐厅宣传。由此可见，乡村基重庆宝圣大道店的营销渠道相对传统

是比较突出的问题。虽然其也在不断尝试开展官网宣传活动，在相应的网站上设

置一定的广告宣传界面，还设置相应的团餐活动，但是门店的营销效益收效甚微，

普及度也较低。与此同时，乡村基重庆宝圣大道店于新鲜的营销手段应用不足，

没有有效的运用事件营销策略，也没有积极主动的使用绿色营销策略，体验营销

等方式也应用较少。反观背后的原因，这是因为乡村基重庆宝圣大道店的营销理

念不够创新，对营销渠道的探索力度不足，缺乏合理的营销渠道规划造成的。

4.4 宣传策略分析

在促销活动信息的获取途径中，35.1%的参与调查对象表示通过周边朋友介

绍的方式，了解门店的促销活动信息；50.1%的参与调查对象表示，自己是借助

于网络(微信公众号、微博、朋友圈等)的途径，了解门店的促销活动信息的；4.5%

的参与调查对象表示，自己的促销活动信息获取途径为餐厅宣传；5.3%的参与调

查对象表示，自己的促销活动信息获取途径为校园广播、校园活动等，还有 5%

的参与调查对象表示，获取途径为其他方式。也就是说在乡村基宝圣大道店的消

费群体中，主要是依靠网络和口口相传来获得促销信息。在访谈中，问到“您是

否能经常受到乡村基的广告活动信息？”问题时，四成以上受访者表示不怎么能

见得到乡村基的广告，大约三成受访者表示会在手机公众号上偶尔收到乡村基的

推送。在促销方式的满意程度上，14.4%的参与调查对象表示其对乡村基宝圣大

道店的促销方式的满意程度为非常满意；45.4%的参与调查对象表示满意；24.3%

的参与调查对象表示满意程度为一般，11.4%的参与调查对象表示不满意；4.5%

的参与调查对象表示非常不满意。由此可见，大部分消费者对于门店的促销方式

较为满意，但也有部分消费者认为需要在一定程度上进一步强化。在促销活动力

度上，45.5%的参与调查对象希望，乡村基宝圣大道店今后在团购/优惠券的促销

活动中加大力度；67.4%的参与调查对象希望，在会员卡的促销活动中加大力度；

57.5%的参与调查对象希望，在顾客生日打折的促销活动中加大力度；82.5%的参

与调查对象希望，在网络订餐的促销活动中加大力度，还有 34.5%的参与调查对

象希望，在其他促销活动中进一步加大力度。因而，在门店经营中，大部分消费

者更加希望门店在网络订餐、会员卡营销、顾客生日促销等活动中加大营销力度，

提升促销空间。
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图 3.1 促销满意度统计

4.5 服务人员策略分析

在门店经营中，乡村基重庆宝圣大道店将人员纳入到市场营销的因素范围内，

具体包括了接受服务的消费者，以及提供服务的门店员工，而员工本身具有提供

服务，传递服务的作用。诸多服务本身都是借助于消费者以及门店员工的接触、

互动来实现的。消费者对乡村基重庆宝圣大道店的印象、满意度都是以这种互动

为基础的。

表 3.5 员工素质调查统计表

员工素质 高 较高 一般 较低 低

百分比 12.4% 26.3% 37.3% 21.1% 2.9%

在员工素质维度上，12.4%的参与调查对象表示，乡村基宝圣大道店的员工

素质高；26.3%的参与调查对象表示，门店员工素质较高；37.3%的参与调查对象

表示，门店员工素质一般；21.1%的参与调查对象表示，门店员工素质较低；还
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有 2.9%的参与调查对象表示，门店员工素质低。可见，大部分消费者认为，门

店员工的素质并不高，整体一般，甚至存在部分消费者认为门店员工素质较低的

情况，还需要进一步提升。在门店的服务过程满意度上，13.8%的参与调查对象

表示，其对乡村基重庆宝圣大道店的服务过程满意；23.1%的参与调查对象对门

店的服务过程比较满意；38.3%的参与调查对象对服务过程满意度一般；18.2%

的参与调查对象对服务过程比较不满意；6.6%的参与调查对象对服务过程不满意。

可见，消费者对门店的服务过程较为满意，但也有部分消费者表示不够完善，可

以进一步优化与提升。

由此可见，乡村基重庆宝圣大道店的服务满意度较低的问题集中在员工的服

务意识不足，员工的配送时间较慢等，这是消费者最为不满的地方，需要进一步

提升。与此同时，在员工素质方面，虽然其态度较好，能够耐心的回答客户问题，

引导客户享受服务，但是对于客户的需求把握不够。除此之外，员工对乡村基重

庆宝圣大道店的忠诚度并不高，而这也直接影响了消费者对门店的忠诚度。从原

因角度来看，乡村基重庆宝圣大道店对员工的培训比较流于形式，培训时间短，

培训间隔长，难以对门店员工素质的提升起到积极的促进作用。

4.6 服务过程策略分析

在员工营销能力的满意程度上，15.1%的参与调查对象表示，其对乡村基宝

圣大道店的员工营销能力满意；24.6%的参与调查对象表示，对员工营销能力比

较满意；34.2%的参与调查对象表示，对门店员工营销能力的满意程度为一般；

19.4%的参与调查对象表示，其对员工营销能力比较不满意；6.7%的参与调查对

象表示，其对员工营销能力不满意。由此可见，门店员工的营销能力整体一般，

对于门店当下的热门产品和套餐不能对顾客进行有效地说明，导致和顾客的关系

处理效果达不到要求，产生客户流失等后果。

在门店服务过程中，在门店的就餐冲突问题处理能力方面，12.3%的参与调

查对象表示，乡村基宝圣大道店的就餐冲突问题处理能力强；23.4%的参与调查

对象表示，门店的就餐冲突问题处理能力较强；32.4%参与调查对象表示，门店

的就餐冲突问题处理能力一般；24.1%参与调查对象认为较弱；7.8%的参与调查

对象认为门店的就餐冲突问题处理能力弱。由此可知，门店的就餐冲突问题处理

能力整体处于一般水平，对于应急状况的处理能力不够，导致门店的风评不佳，

需要提升。
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4.7 服务有形展示策略分析

在门店整体装修风格上，16.5%的参与调查对象表示，对乡村基宝圣大道店

的整体装修风格满意；32.1%的参与调查对象对门店的整体装修风格比较满意；

27.3%的参与调查对象对门店的整体装修风格满意程度为一般；19.3%的参与调查

对象对门店的整体装修风格比较不满意，还有 4.8%表示不满意。可见，对于门

店的装修风格来看，消费者的满意程度较高，但也存在部分消费者不太满意的情

况。这意味着门店的装修和布置仍有改善的空间，根据顾客访谈可知，如今的顾

客处于对快餐质量的担忧，更倾向于选择透明后厨的餐厅，乡村基宝圣大道店可

以在此方面改善自身的装修布置。

在门店就餐环境、餐具清洁度方面，21.5%的参与调查对象表示，对乡村基

宝圣大道店的就餐环境、餐具清洁度满意；25.1%的参与调查对象表示，对就餐

环境、餐具清洁度比较满意；36.7%的参与调查对象对就餐环境、餐具清洁度的

满意程度为一般；13.2%的参与调查对象对就餐环境、餐具清洁度比较不满意；

3.5%的参与调查对象对就餐环境、餐具清洁度不满意。由此可知，乡村基宝圣大

道店的就餐环境、餐具清洁度整体一般，趋向于偏好，但也有部分消费者提出质

疑意见，可以逐步优化。根据管理者访谈得知，门店冰箱，操作台等设备上有污

痕，部分厨具拜访脏乱，工作服也存在不整洁的状况。
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第五章 乡村基重庆宝圣大道店市场营销优化策略

5.1 创新产品类型，提高菜品质量

在门店经营中，产品创新非常重要，因而要全面促进产品开发工作，提升产

品影响力。在产品开发策略方面，可以采取两方面的措施：

一是乡村基重庆宝圣大道店要全面研发绿色产品。随着资源短缺问题的不断

加快，绿色食品的需求不断增长，人们在更多关注食品安全的同时，更加期盼能

够获得绿色食品。在这样的发展需求下，乡村基重庆宝圣大道店要立足产品研发

过程，开发更多的绿色食品，确保食材的安全性与绿色性，从而赢得更加广泛的

市场。乡村基重庆宝圣大道店可以进一步围绕“有机蔬菜、绿色蔬菜”的概念，

进一步开发“有机蔬菜套餐”、“低脂营养餐”、“健身营养餐”等产品。

二是乡村基重庆宝圣大道店要逐步开发招牌创新菜品，打破旧有的三样招牌

菜品，探索不同品类的招牌菜品，以此吸引更多的消费者前来消费。当消费者就

餐时能够在不同口味的菜品中看到招牌菜品，会更加有助于吸引消费者的消费行

为，提升门店利润。虽然保持菜品的固定口味有助于门店的长久经营，但是不断

的推陈出新也是吸引客户的关键。因此，在乡村基重庆宝圣大道店的经营发展中，

需要按照季节与食材，研发创新产品，从而创设消费新鲜度，以此提升门店的消

费人数。

在乡村基重庆宝圣大道店的经营中，在产品质量策略方面，可以采取两方面

措施：

一是加强食材质量的把控。在餐饮领域中，食材的质量是关键，也是重点，

它对于菜品的质量，餐饮企业的发展有着至关重要的作用与影响。而餐饮企业本

身就是将原材料，借助于加工的方式，从而销售菜品的企业。正因为如此，乡村

基重庆宝圣大道店需要进一步立足于原材料的品质，从而强化食材的管理。例如

将原材料的质量控制点放在前移的位置上，定期与原材料的供应商开展交流，有

效的监管、检测自身的原材料。同时，乡村基重庆宝圣大道店要进一步完善食材

的运输过程，强化物流质量，保障门店的经营与发展。

二是强化食品加工过程。乡村基重庆宝圣大道店应该高度关注食品加工过程

的管理，逐步建立完善的制度，对食品加工的全过程开展有效的监督管理工作，

以此来强化食品安全问题，进一步保障食品加工环节。与此同时，乡村基重庆宝

圣大道店要进一步加强对食材的仓储服务，强化食品制作过程，确保食材制作的

安全性。
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5.2 完善差异化定价策略

在全面推进品牌建设的过程中，乡村基重庆宝圣大道店为了打破价格策略的

单一化模式，需要全面推进差异化定价策略，避免恶性价格战竞争。在经营发展

中，乡村基重庆宝圣大道店的客户以南信大滨江学院的学生群体为主，消费力度

有限，需要兼顾学生群体的生活需求，关注学生群体对于性价比的需求与重视，

因而，在门店产品的定价上，不能够设置为较高的价格，而需要以学生群体的消

费能力为基础，设置合理的价格，并以此为基础，提升服务质量，优化产品，以

此满足学生群体对于门店服务，对于产品原材料，对于环境等方面的展示需求。

在门店产品的定价策略上，要坚持秉持差异化定价策略，按照 20元-30元、

30元-40元、40元-50元为区间开展产品定价活动，促使门店的产品按照三级价

格区间分布。门店要合理设置 20元-30元的低价位产品，如“秘制鱼香鸡套餐”

22 元，“川味卤肉饭”25元等；大量配置 30元-40元的中等价位产品，如“菌

味石锅鸡”36元，“咖喱鸡排饭”32元等；优化配置 40-50元的高价位产品，如

“经典铁板牛排套餐”55元，“泡椒牛肉套饭”56元等。在产品定价上，要确保

价格涵盖高中低档，中档价位较多的局面。乡村基重庆宝圣大道店关注学生群体

的需求，在价格区间上比一般中餐店偏低，并重视品牌建设，突出性价比，以吸

引渝北区高校片区的广大学生消费群体。所以乡村基重庆宝圣大道店的价格可以

运用差异化定价策略，推出部分低价套餐与高价套餐，追求产品价格上的多覆盖

与多区间，从而满足学生群体的需求。

5.3 完善销售渠道布局

在全面推进品营销渠道的设置对于门店的经营发展至关重要，其有助于全面

提升营销成效。乡村基重庆宝圣大道店应该进一步打造线上、线下的全渠道营销

布局。就线下而言，乡村基重庆宝圣大道店应该将门店作为辐射点与线下营销渠

道，逐步提升门店的营销半径，在学院内开展各种门店营销活动，全面提升门店

的知名度与影响力，扩大潜在的消费者人数。就线上而言，第一，乡村基重庆宝

圣大道店要全面打造围绕乡村基品牌营销为核心的营销活动，逐步引导更多的学

生群体、教师群体、周边住户群体都进入乡村基门店的餐饮服务范围。第二，乡

村基重庆宝圣大道店要借助于校园微信公众号、校园网、抖音、快手、B站、第

三方外卖平台等，全面构建线上营销渠道，进一步加强产品、门店的曝光度，从

而增加门店的消费群体，提升销售额度，与此同时，还可以进一步接触学生消费

群体，起到良好的宣传效果。微博、微信媒体：也可以进一步借助于微博、微信
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等媒体开展宣传、推广活动，或者以此为基础，建设互动群，邀请学生群体观看

制作过程，提升学生群体的参与度，以此来增加学生群体对门店的好感度从而提

升门店的销售量。乡村基重庆宝圣大道店要逐步打造覆盖全校的营销网络，构建

全覆盖的外卖营销体系，打造以自营外卖、第三方平台等为基础的营销网络，充

分利用门店的辐射效应，创设发展空间。总的来说，乡村基重庆宝圣大道店要全

面提升营销渠道的创新程度，运用新颖的营销渠道，增强门店营销质量。在校园

内，有效运用事件营销策略，积极使用绿色营销、体验营销等方式，全面促进门

店营销质量与效率的不断发展。

5.4 加强会员维护，优化广告策略

乡村基宝圣大道店可以通过乡村基会员系统定期通过微信等方式向会员发

送新品推广、节日的促销活动、最新的娱乐活动、生日祝福等信息，加深与乡村

基会员的互动与沟通，了解他们目前对乡村基的消费态度与心理特征，不断挖掘

他们潜在的消费需求和顾客价值。

广告策略方面，乡村基宝圣大道店可以制作文化宣传手册，通过编撰川菜发

展主题的宣传小册，将旗下菜品的渊源、发展、特色以及与乡村基的关联，以及

乡村基的历程、店长推荐产品等信息作为宣传册的主要内容，把册子放在餐桌和

前台等处，在顾客等候、排队的时候作为读物，供顾客阅读。同时向消费者赠送

川菜的制作方法，向消费者提供产品的同时，可以将旗下菜品的原材料供应和制

作方式制作在另外一个宣传小册子，让消费者在家也能尝试着做川菜，无形中拉

近了与消费者之间的距离，强化了乡村基在顾客心目中的品牌形象。

5.5 引进专业人才，优化培训体系

在引进人才方面，既要引进管理人才也要引进技术人才。就管理人才而言，

一个经验丰富的区域经理或者店长，可以保障整个区域或店面的运作效率，不管

是文中提到的文化营销，还是服务营销，还是网络营销，都离不开管理的深入和

执行。好的管理者可以让企业充满活力，可以让工作流程更加的次序，可以激励

员工对未来更有信心，所以注重管理型人才的引进，可以有效的提升企业的运营

质量。就技术人才而言，乡村基菜品不能只停留在经典品类，还需要继往开来。

这就需要注重新菜的研发，引进餐饮行业的专业厨师、专业营养师，对部分菜品

进行创新和改进，保障企业核心竞争力的关键。

优化培训体系主要在三个方面：一是制定明确的员工培养计划。员工每日的
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早会要好好利用，不要流于形式，更加注重调动员工的工作热情，增加员工工作

的使命感，及时解决工作中暴露出的问题和需要注意的事项；二是定期组织员工

技能培训。通过视频会议传递公司计划和精神，增强每位员工的主人翁意识，提

高工作热情；三是聘请专业人员进行技能培训，集中学习，提高所在岗位专业技

能；定期组织团队建设。通过组织拓展训练等活动，增强团队的凝聚力和战斗力，

通过组织团队去其他连锁餐厅参观学习提升自己的业务能力。

5.6 增强服务管理，加强服务补救

关于服务过程的优化可以在三个方面进行，一是标准化服务流程，制定服务

标准动作、标准服务话术、标准营销话术、标准服务流程。二是加强顾客关系管

理，让消费者通过关注乡村基的公众号领取优惠券，进行预约选座，线上订餐等

服务，从而加强门店与顾客在微信平台上的互动，并进一步加强了对顾客的动态

管理；同时，引入信息管理系统，通过监控对服务人员的行为进行规范化管理，

提高服务质量的稳定性，减少人为因素的影响，使所有的消费者都能享受到一致

化的高水平服务。三是采取全方位的服务补救措施，要进行服务补救相关的员工

培训，当门店遇到菜品卫生等服务危机时，服务人员要勇于认错、主动认错，对

责任进行承担，与顾客进行真诚、有效地沟通，以最快速、较低廉的成本去化解

矛盾。

5.7 规范员工着装，加强门店卫生

乡村基属于餐饮服务业，提供的产品既包括有形的产品同时还包括无形的服

务。消费者在就餐消费时受服务场景因素的影响比较大，消费者实际感知到的好

的环境对消费行为起到一定的促进作用。乡村基的服务场景可以两个方面进行展

示:

一是让乡村基宝圣大道店转用开放式厨房，定时打扫擦拭卫生，对于环境的

展示可以有效帮助消费者建立良好的观感。二是要求所有乡村基宝圣大道店的员

工上班时必须统一着装，给顾客一种专业的品牌形象，同时还代表着员工们一种

认真负责任的工作态度，另外要带好口罩、手套、卫生证等必备配件，表示卫生

负责的态度。
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第六章 结论

本文以乡村基重庆宝圣大道店为研究对象，通过分析调查问卷深入剖析了其

市场营销存在的问题，重点研究了乡村基重庆宝圣大道店的市场营销优化策略，

并提出了市场营销优化策略的实施保障措施。在产品上，乡村基重庆宝圣大道店

在菜品创新方面问题较多，门店的菜品创新力度不足，门店的服务质量不高等。

在价格上，门店过度依赖价格竞争，人力资源短缺、服务质量降低、同质化菜品

泛滥，利润空间大幅缩减，难以兼顾服务和产品质量。在营销渠道上，乡村基重

庆宝圣大道店的营销方式过于陈旧，对新型营销方式运用不足。在宣传力度上，

获取促销方式的满意度不足，促销活动的频率和力度不够。在服务人员上，人才

素质不够高，人才结构不够完善，员工的服务意识不足，促使消费者满意度不高。

在服务过程中，顾客关系管理缺乏策略，服务补救措施的应用不佳。在服务有形

展示上，产品制作的过程不够透明，卫生环境不够理想。针对上述七个方面的问

题，本文相应提出了营销策略优化建议。

近年来食品监管力度不断增强，食品安全法律不断完善，食品安全的标准化

建设不断提升，进一步推动了餐饮行业的稳步发展。乡村基重庆宝圣大道店应当

抓住这个发展的契机，利用中式快餐在学生群体中具有较强的好感度，优化自身

的市场营销策略，占据更大的市场份额，以此获得自身更广阔的发展前景。
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附录 A 乡村基重庆宝圣大道店市场调查问卷

编号 ：

亲爱的同学/教师/住户，你好。非常欢迎和感谢您参加本次调查问卷。本次

问卷主要是为了全面了解乡村基宝圣大道店的市场营销现状，以便为文研究做准

备。问卷采用不记名方式填写，对您的个人信息和您填写的内容绝对保密，敬请

放心!问卷答案无对错之分，请根据您本人的真实做法和感受填写，在您认为最

合适的选择中。

一、基本信息采集

1.您的性别:

A.男 B.女

2.年龄:

A. 18-19岁 B. 20-21岁 C. 22岁一 23岁 D. 24-25岁 E. 25岁以上

3.消费者身份:

A.学生 B.教师 C.周边住户 D.其他人员

4.月生活费/月收入多少:

A. 1000元以下 B. 1000-2000元 C. 2000-3000元 D. 3000元以上

二、具体调查问题

1.您是否知道乡村基宝圣大道店?

A.是 B.否

2.您是从什么渠道知道乡村基宝圣大道店的?(单选)

A.去过用餐 B.校园宣传单 C.网站/手机应用 D.其他

3.与校园周边餐厅比较，您认为乡村基宝圣大道店的产品品种如何?(单选)

A.很丰富 B.丰富 C，一般 D.较少 E。很少

4.与校园周边餐厅比较，您认为乡村基宝圣大道店的菜品质量如何?(单选)

A.高 B.较高 C.一般 D.较低 E.低

5.在乡村基宝圣大道店中，您最喜欢哪一类产品?(单选)

A.套餐 B.单饭 C.蒸煮汤品 D.其他

6.与校园周边餐厅相比较，您认为乡村基宝圣大道店的价格:(单选)

A.高很多 B.高一些 C.差不多 D.低一些 E.低很多

7.与校园周边餐厅相比较，您认为乡村基宝圣大道店的产品定价的合理性:(单

选)

A.非常合理 B。合理 C。一般 D.不太合理 E.非常不合理
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8.如果您认为乡村基宝圣大道店比其他中式餐厅价格偏高或者偏低，您认为大致

高出或者低出多少?(单选)

A. 1%以下 B. 1%-5%C. 5%-10%D. 10%-15%E. 15%以上

9.您认为乡村基宝圣大道店开展外卖的必要性:(单选)

A.非常有必要 B.有必要 C.无所谓 D.没必要 E.非常没必要

10.您在乡村基宝圣大道店就餐最常使用的渠道是?(单选)

A.乡村基公众号订餐 B.网上订餐系统(如大众网、美团网等第三方平台)C.官网订

餐 D.线下消费 E.其他

11.您通常通过何种途径了解乡村基宝圣大道店的促销活动信息?(可多选)

A.周边朋友介绍 B.网络(微信公众号、微博、朋友圈等)C.餐厅宣传单 D.校园广

播、校园活动等 E.其他

12.您对乡村基宝圣大道店的促销方式的满意程度?(单选)

A.非常满意 B.满意 C一般 D.不满意 E.非常不满意

13.您希望乡村基宝圣大道店今后在哪些促销活动中加大力度?(可多选)

A.团购/优惠券 B.会员卡 C.顾客生日打折 D.网络订餐 G.其他

14.您认为乡村基宝圣大道店的员工素质如何?

A.高 B.较高 C.一般 D.较低 E.低

15.您对乡村基宝圣大道店的员工营销能力的满意度如何?

A.满意 B.比较满意 C.一般 D.比较不满意 E.不满意

16.您认为乡村基宝圣大道店的就餐环境、餐具清洁度如何?

A.满意 B.比较满意 C.一般 D.比较不满意 E.不满意

17.您认为乡村基宝圣大道店的整体装修风格如何?

A.满意 B.比较满意 C.一般 D.比较不满意 E.不满意

18.您觉得乡村基宝圣大道店的就餐冲突问题处理能力如何?

A.强 B.较强 C.一般 D.较弱 E.弱

19.您对乡村基宝圣大道店的服务过程满意度如何?

A.满意 B.比较满意 C.一般 D.比较不满意 E.不满意

您已完成本次问卷，感谢您的参与!
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附录 B 乡村基重庆宝圣大道店访谈提纲

1.您认为影响您选择中式快餐店最重要的一点是什么？

2.您认为附近这家乡村基菜品质量怎么样？

3.您认为这家店菜品是否有新意？出新菜品的速度如何？

4.您认为这家店的菜品定价是否合适？

5.您是否能经常受到乡村基的广告活动信息？

6.您觉得乡村基的店员服务态度和服务质量怎么样？
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致 谢

白驹过隙，昼迎夜出。这段求学的时光匆匆来到了聚点。在这段学习的日子
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