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摘要 

I 

摘要 

文章针对厦门地区的餐饮类网团购消费者进行调研，实证研究他们的购买

偏好，有效协助团购网站和餐饮企业发掘消费者需求、进行市场开拓与决策。 

文章整体采用联合分析法。首先，通过实施调研 I获取 103 份有效调研问

卷、排序确定了对厦门地区餐饮类网络团购消费者决策产生影响的偏好属性；

然后，从调研 I结果中提取 5个属性进行正交实验设计，模拟 16 组市场产品的

轮廓，在厦门地区进行了 367 份有效市场调研 II；最后，在完成对调研 II 的

数据收集与统计后，通过编写联合分析程序，计算出厦门地区餐饮类网络团购

消费者的各产品属性及水平的效用值及模拟产品的市场占有率。 

实验结果通过了 Pearson’s R 和 Kendall’s tau 等级相关系数的拟合检

验，其相关系数值分别高达 0.888 和 0.805，双尾检验显著性水平均为 0.000。

两个检验结果都是显著的，模型的拟合精度是比较高的，说明分析模型较准确

地反映了被调研者在选择团购餐饮产品时的偏好情况。 

文章研究结果表明：厦门地区的餐饮类网络团购，价格和好评率是最重要

的消费者影响因素；好评率高带来巨大正向收益，4.1-5 分高好评率的团购产品

带来最大销量；价格区间越低产品效用值越高，0-40 元价格区间的团购产品需

求量最大；餐饮种类的消费偏好依次是自助餐、地方特色菜、火锅、港式茶点，

地区口味影响消费者偏好；到达餐厅耗时越少效用越高；团购券未消费退款服

务对销售和树立企业形象有明显正向作用。 

文章为厦门地区团购网站和餐饮企业研发受欢迎的餐饮团购组合、预估市

场份额、纠正网络团购商业运作中存在的问题提供了具体的措施和建议。整套

研究方法与研究模型值得在全国范围的餐饮类网络团购中进行推广。 

 

关键词：餐饮类网络团购；消费者购买偏好；联合分析
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Abstract 

II 

Abstract 

This paper makes investigations to consumers in Xiamen area regarding to the 

catering online group-buying topic, retrieve consumers’ purchase preference through 

empirical research, provide specific measures and suggestions covering the aspects 

of popular package solution of catering online group-buying, estimation of market 

share of different catering categories and rectification of wrong practices and 

thoughts in online group-buying operations to group-buying websites and Xiamen 

catering enterprises  

The paper adopts the conjoint analysis method, and conducts 2 surveys. First, 

103 copies of effective questionnaire were acquired through Survey I and consumer 

preference attributes which influence Xiamen consumer decision on catering online 

group-buying were determined and ranked. Then 5 attributes were picked out from 

the result of Survey I to make the orthogonal experimental design. After that, Survey 

Two was conducted on 16 groups of market-simulated catering categories with 

different attributes and levels and 367 copies of effective questionnaire were 

acquired in Xiamen area. Finally at the base of data statistics and through writing 

programs of conjoint analysis, the paper calculates the utility value by different 

consumer preference attributes and levels and simulates the 16 categories’ market 

shares.  

The experimental result passes the matching test of Pearson’s R and Kendall’s 

tau coefficient of rank correlation. The correlation coefficient is as high as 0.888 and 

0.805 respectively and the significance level of two-tailed test are both 0.000. These 

data show that the analytical model can reflect well and truly Xiamen area 

consumers’ preference on catering online group-buying. 

In conclusion, with regard to the catering online group-buying in Xiamen area, 

price and favorable reception rate are the most important factors that influence 

consumers’ online group-buying decision; high rate of favorable reception bring 

about tremendous positive benefits, and rate of favorable reception at 4.1~5 brings 

about maximum sales volume; the lower the price interval the higher the utility 

value, price interval of 0~40 yuan gives the largest demand of online group-buying 
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Abstract 

III 

products; consumer preference for catering categories takes turns as buffet/local 

special food/chaffy dish/Hong Kong style tea, local flavor influences consumer 

preference ; the less time spent on the way to restaurant the higher the consumer 

utility brought forth; refund service upon coupon unused has distinct positive effects 

to increasing sales and building corporate image. 

The paper provides to group-buying websites and Xiamen catering enterprises  

specific measures and suggestions covering the aspects of popular package solution 

of catering online group-buying, estimation of market share of different catering 

categories and rectification of wrong practices and thoughts in online group-buying 

operations. The whole study method and model can be generalized to the nationwide 

study of catering online group-buying. 

 

Key Word: Catering Online Group-buying; Consumer Purchase Preference; 

Conjoint Analysis 
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第一章绪论 

1 

第一章 绪论 

第一节 研究背景 

一、 O2O 服务类团购风头正劲 

近年来，中国经济发展进程中遭遇诸多问题，经济增速明显出现下行，而

在重重隐忧面前，中国的互联网经济却焕发出蓬勃的生命力，2013 年业界开始

重点发掘 O2O 行业。 

近两年来，由于中国 3G 网络和无线宽带的发展迅速，智能手机快速发展，

而移动支付和 LBS（基于位置的服务）呈现出突破性的应用，以微信、各类

O2O（Online to Offline）业态为代表的移动互联网经济再一次触动着资本界、

实业家们的神经，实体商家由原先的犹豫彷徨抵触电商到现在的争相触电、唯

恐在互联网经济大潮中跟不上市场的步伐，而以百度、腾讯和阿里巴巴为代表

的中国互联网领导企业更是投入巨资、迅速布局 O2O 企业，2014 年将成为传

统零售行业大规模向 O2O 转型的起始之年。 

在 O2O 业态中，生活服务类团购是 O2O 行业目前最典型的代表形态。短

短 4 年时间，团购行业经历了千团大战、恶意竞争、倒闭亏损、资本寒冬、移

动春天的过山车般的境遇。2013 年，因为正好赶上移动互联网快速发展的班车，

藉由智能手机、移动支付和 LBS 的运用以及整体网购环境的推动，手机团购爆

发式增长，团购出现“逆转”，在 2012 年用户规模增长 28.8%达到 8327 万人次

的基础上、2013 年团购用户规模年增长 68.9%达到 1.41 亿人次，2013 年网络

团购成为业界增长最为迅速的网络应用。惨烈的行业洗牌背后，是经过市场洗

礼后持续走高的市场业绩，中国团购市场销售额，从 2011 年的 111 亿元、增长

到 2012 年的 214 亿元、到 2013 年的 359 亿元；参团人数，从 2011 年的 3.14

亿人次、增长到 2012 年的 4.56 亿人次、到 2013 年的 6.04 亿人次；网站在售团

单，从 2011 年的 53.6 万期、增长到 2012 年的 249.9 万期、到 2013 年的 571.5

万期。 
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图 1-1：2013 年中国团购市场销售数据统计 

资料来源：团 800. 2013 年度中国团购市场统计报告. 团 800 咨询，2013. 

二、 领头羊餐饮类网络团购需重点关注  

餐饮类团购更是生活服务类团购中的第一主力军。2013 年餐饮类网络团购

销售额近乎翻番达到 187.8 亿元，在整个服务类团购市场销售份额占比中高达

52.4%，而 2013 年中国餐饮业收入高达 2.54 万亿，餐饮类网络团购占比仅为

0.74%，市场发展前景非常广阔乐观，餐饮类网络团购作为团购行业的风向标、

对培育和壮大整个网络团购产业乃至撬动整个数万亿市场的 O2O 行业也非常强

大影响作用，需要我们重点关注。 
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第二节 研究内容 

2014 年，全民 O2O 铺开、资本大鳄的抢滩入驻、更多创新互动模式展开，

服务类网络团购将会更深刻的影响消费者的生活，并为人们带来便利。 

我们看到团购网站在四年发展的过程中历经坎坷、初现曙光、前程远大广

阔，而“背靠资本、以消费者为第一”成为团购网站的致胜秘诀，只有深刻的

了解消费者的需求、并给予满足，消费者才会为所获得的服务买单。因此更加

深入地探寻消费者购买偏好，研究消费者决策过程，将有助于挖掘市场需求，

帮助团购网站和餐饮企业更好地对新老产品的市场定位、市场营销手段制定，

以及商业决策制订。 

民以食为天，在本地服务类团购中，销售额占比最大的是餐饮类团购的发展

与突破直接影响着团购网站全局的变化，本文将展开对厦门市餐饮类网络团购

的研究，采用联合分析法，调研消费者最关心的餐饮产品服务的影响因素（产

品属性），通过正交分析进行餐饮产品组合模拟、做足大量市场调研，采用定性

加定量的数理统计分析方法进行餐饮产品属性的市场效用分析，量化消费者对

餐饮产品各属性的重视程度，并估算模拟产品的市场占有率，帮助厦门的团购

网站和餐饮企业界定本地消费者的需求偏好，针对性的研发出受欢迎的餐饮团

购组合、提前预估市场份额避免商业损失，并针对消费者的偏好，就目前餐饮

团购存在的一些运作问题，给予了修正意见。 

第三节 研究创新点 

一、 为地区团购的产品研发和市场运作提供商业策略 

企业希望通过自身的努力，使产品或者服务能够尽可能地满足消费者的需

求，以期获得消费者的满意度和长期忠诚度，并最终给企业带来盈利。企业的

产品，需要具备哪些特性才能吸引消费者？特性的水平高低范围该如何设定才

会符合客户的心理期望值？怎样的价格范畴对应怎样不同类别的客户群体的承

受范围？这许多属性水平的组合，哪种产品组合最具有消费吸引力？当遇到限

制环境或条件时，消费者对于产品服务会如何做出取舍？ 
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本研究志在为厦门地区的团购网站和餐饮商家解答以上问题。 

研究针对厦门地区餐饮类网络团购消费者进行调研，研究他们在餐饮团购

时的属性偏好、并确定了相应的属性重要度排序，二次调研采用 SPSS 联合分

析法、量化计算出了 16 种模拟产品的属性及水平对消费者的效用值和市场占有

率，研究中针对联合分析结果进行了逐条解读，为厦门地区餐饮企业和团购网

站针对性的研发团购餐饮组合、提前预估市场份额、提升团购产品开发的有效

性，提供了较好数据指标和后继研发的操作平台，针对性地为企业根据餐饮团

购消费者的偏好进行产品研发和市场运作提供商业策略，具有较好的现实意义。

该实证分析方法实用性强、易于进行模拟并推广到其它旅游、酒店、医疗服务、

娱乐保健等团购产品线去。 

二、 应用型方法的理论实践 

联合分析法是现代市场研究中一种测算消费者利益追求的方法，在许多领

域都获得了良好的应用和认可，具有实验操控简单、分析结果更客观真实、可

评价性质差异很大的属性、开发评估新产品等诸多优点。本文尝试使用这种方

法来分析团购行业、餐饮消费者的购买偏好，由于联合分析在我国的应用还处

于比较初级的阶段，缺乏将该方法运用于对餐饮团购消费者偏好的研究，对联

合分析理论的应用领域的拓展，这是本文的理论价值。 

第四节 研究方法 

为使论文的研究更加合理与完善，本文使用如下三种研究方法： 

一、 文献归纳法 

通过阅读众多文献，对市场调研方法、联合分析法原理和应用等知识进行

了全面深入的学习。 

通过大量收集、查阅和整理餐饮行业、服务类网络团购的调研报告，结合

部分专家访谈，整理出我国当前餐饮类网络团购行业以及厦门地区餐饮类网络

团购的市场运行状况分析。 
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二、 基于文献研究与访谈的问卷调研法 

实证研究在基于对文献的研究基础上，总结归纳，再通过对专家的访谈，

对调研内容进行分析和确认，先后发布两份问卷进行市场调研，获取一手市场

资料进行分析。 

三、 联合分析法 

联合分析法是整篇论文的主要研究手段，联合分析法是用来确定产品（或

服务）的重要属性（Attributes）、评估不同属性及水平（Levels）给消费者带

来的效用权重的理想统计分析方法，它同时还能进一步提供市场占有率分析和

市场细分分析。 

在研究的第一部分，本调研通过文献阅读、专家访谈、消费者预调研的形

式，修正和确定了厦门地区餐饮类网络团购的消费者属性列表重要度排序，以

确保所设计的调查问卷 II 的信度与效度。 

在研究的第二部分，用进一步提炼的 5 个团购重要的先验属性及水平，用

正交分析法设计 16 组餐饮团购组合，通过规模的问卷调研、访谈、数据收集，

对象是对厦门地区的不同消费者群体，再使用 SPSS 软件采用联合分析法对数据

加以深入分析和拟合检验，深度挖掘和提炼数据信息的价值内容，进行市场剖

析和提供应对策略。 

第五节 研究的技术线路图 

本文具体的研究技术线路下图 1-2 所示： 
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图 1-2：研究技术线路图 

资料来源：作者自己绘制，2014. 
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