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摘要

餐饮 O2O进入中国后，在短时间内成为了单一体量最大的行业集合，吸引

了众多学者的关注。然而，目前学术界大多只对外卖 O2O或团购 O2O进行消费

行为研究，缺少对整个消费模式的研究。因此，将餐饮 O2O作为研究整体，结

合外卖和团购两方面，探讨顾客感知价值与行为意向之间的内在作用机理。

基于消费者行为理论和期望确认理论，本文引入顾客满意和 O2O涉入度作

为中介和调节变量，将顾客感知价值划分为结果、程序、情感、服务和社会五

大价值维度。构建了餐饮 O2O顾客感知价值对行为意向的研究模型，并根据模

型形成研究假设。

研究结果表明了：顾客感知价值及其五大维度不仅直接对行为意向产生显

著影响，还通过顾客满意间接对行为意向产生显著影响，实证验证了顾客感知

价值具有双重影响。第二，顾客满意在顾客感知价值和行为意向之间起中介作

用。第三，O2O涉入度分别在结果价值、程序价值、服务价值和行为意向之间

起调节作用。
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第 1章

绪论

1.1研究背景

2020年一场新冠疫情导致各行各业都受到不同程度的冲击，其中以餐饮业

为代表的第三产业首当其冲，实体经济遭遇停摆，但危机中育新机，餐饮 O2O

模式强势突起，展现了其强大的生命力和抗风险能力。

据凯度咨询发布的《2021 年 O2O 渠道白皮书》显示，2016-2020 年中国

O2O市场规模由 0.74万亿元增长至 2.63万亿元，总体呈现稳步增长态势，年复

合增长率为 39%。2016-2020 年中国餐饮 O2O 市场规模由 0.49万亿元增长至

1.87万亿元，占比由 66.2%增加至 71.1%。数据表明，五年间餐饮 O2O仍然是

整个 O2O市场中单一体量最大的行业集合。

另据统计局数据，2016-2019年中国餐饮市场规模呈攀升趋势，从 3.6万亿

元上涨至 4.7万亿元后， 2020年疫情导致规模下降，为 4.0万亿元。但 2016-

2020年中国餐饮 O2O市场渗透率却持续走高，由 13.6%加速上涨至 46.8%。可

见疫情之下，餐饮 O2O仍释放出巨大的发展潜能。

发展网络实体一体化、业态场景一体化的新商业模式，给经济带来了新动

力，也形成政治支持上一个焦点。国务院在 2015年发布了一份推进网络与实体

互动的意见，文中鼓励各行业加强 O2O互动，推动线下实体转型。2022年发布

《关于进一步释放消费潜力促进消费持续恢复的意见》中提出要培育“智慧+”、

“互联网+”等消费新业态。在政策积极引导、产业加速成长的双重驱动下，餐
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饮 O2O模式重新调度线下餐饮实体各类资源，其价值的重要性日益显著；此外

线上线下两种模式将在后疫情时代迎来更深层次的融合，全新的消费场景不仅

带来了新的机遇，也推动着传统餐饮业赋能升级。

然而新的商业模式突兀驾到，传统餐饮业面临诸多难题，首当其冲的便是

转变企业营销理念。传统的商业模式下，企业注重产品导向的营销理念，沉湎

于将生产者和消费者隔离的生产方式，主张产品生产者决定价值。而餐饮 O2O

模式下，要求企业注重顾客或服务导向的营销理念，倡导商客互动、共创价值，

以及价值在消费者消费的过程中，被感知和决定。换言之，即要求企业要将顾

客放在主体地位，从本质上重视顾客需求，重视顾客感知价值。

学者 Ostrom and Iacobucci提出过一个观点，即把顾客感知价值、顾客满意

和行为意向纳入到一个框架中，去深入探讨作用机理是一件有学术意义的事。”

但餐饮 O2O作为新兴的电子商务模式，在顾客感知价值对消费行为影响这一领

域的研究仍较为缺乏。餐饮 O2O模式下，消费者的需求匹配，以及餐前、餐中、

餐后的行为都被互联网所改造，可能导致顾客感知价值的变化，从而影响其消

费行为。因此，探讨顾客感知价值的构成因素有哪些，如何提升顾客感知价值，

如何提高顾客满意度，顾客感知价值与消费行为的关联性又如何等问题，是对

相关领域文献的补充和完善，也是传统餐饮业加快数字化转型的关键。

1.2研究目的和意义

1.2.1研究目的

1)厘清在中国餐饮 O2O背景下，顾客感知价值、顾客满意、O2O涉入度和

消费行为意向之间的内在联系。

2)建构餐饮 O2O顾客感知价值维度，并通过实证研究分析各个维度与顾客

满意、O2O涉入度和消费行为意向之间的关系。
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3)通过研究结论提出相关建议，以期指导传统餐饮业在转战 O2O时，能更

有效地投入和转化资源，重视顾客感知价值和顾客满意。

1.2.2研究意义

1)理论意义

第一，补充及完善了期望确认理论。ECM模型中，采用感知有用性这一变

量来研究餐饮 O2O消费行为，仅能反映消费者的外在收益，因此为了研究更加

全面，将顾客感知价值替换理论模型中的感知有用性，从内在和外在、得到和

付出两方面研究消费者通过权衡其收益与成本，从而对餐饮 O2O产生的整体评

价与感知。同时引入 O2O涉入度这一变量对关系模型进行补充和拓展，具有一

定的理论价值。

第二，拓展了餐饮 O2O的研究方向。目前学术界大多只对外卖 O2O或团购

O2O进行消费行为研究，缺少对整个消费模式的研究。因此，将餐饮 O2O作为

一个研究整体探讨顾客感知价值与行为意向之间的内在作用机理，拓展了研究

餐饮 O2O的新角度。

第三，深化了消费行为的理论和实证研究。目前市场营销领域关于“影响

消费行为更重要的前因是顾客感知价值还是顾客满意”的观点还存在争论，通

过理论和实证研究，可以揭示餐饮 O2O模式下驱动消费行为更直接的动因，为

进一步研究“价值和满意谁是消费行为的主导前因”起到借鉴的作用，有利于

市场营销学科的发展。

2)实践意义

基于餐饮 O2O的特殊购物情境，研究顾客感知价值对消费行为的内在作用
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机理，有助于传统餐饮企业在转战餐饮 O2O时从顾客的角度出发，重视顾客感

知价值和顾客满意，从根本上转变营销理念，提高企业竞争力。同时结合研究

结论提出有针对性的建议，对完善整个餐饮 O2O产业业态具有一定的实践指导

意义。

1.3研究内容

一，绪论。首先，运用科学数据和有利政策来分析餐饮 O2O的行业现状及

发展前景。其次，阐述学术方面的理论背景。第三，阐明研究意义、研究目的

和研究创新点，指出课题的价值。最后介绍研究方法、内容和技术路线，捋清

逻辑和框架。

二，文献综述。首先，界定餐饮 O2O概念及研究范围。其次逐步梳理四个

变量 (顾客感知价值、顾客满意、O2O涉入度和消费行为意向) 的定义、维度构

成和相关变量间的关系研究，分析其存在的不足和争议，并以此作为理论研究

和实证研究的切入点。最后对文献进行非主观评述。

三，构建研究模型并形成研究假设。第一，寻找符合变量间逻辑关系的理

论基础。第二，搭建理论研究模型并阐明构建思路。最后由此形成主假设及其

子假设。

四，研究设计。第一，对研究领域中的成熟量表进行科学化、本土化的整

理和改编，由此形成餐饮 O2O系列测量量表，并设计调查问卷。其次落实小范

围预调研的方案，收集数据后进行常规的信效度分析，进一步修正和完善量表

题项，由此作为正式调研问卷的基础，进行大范围样本收集。

五，实证分析。使用了两类统计工具，一个是 SPSS 26.0，另一个是 AMOS

24.0，目的是检验第三章构建的模型。分析过程包括：首先，分析样本的基础信
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息，以及描述性统计分析。第二，信效度分析，包括 CFA和 EFA。第三，进行

同源偏差检验和相关性分析。最后，运用 SEM分析方法，验证理论模型及提出

假设，并总结结论。

六，研究结论与展望。整理总结研究成果，包括对不支持假设原因的解释

和剖析，并分析研究成果给实践中的管理应用带来的启示。最后指出研究中存

在的局限性，以及对未来研究的展望。

1.4研究方法和研究框架

1.4.1研究方法

主要采用量化实证研究方法，具体表现为：第一，通过回顾和梳理研究领

域的相关文献，根据理论基础搭建研究机制模型，并提出研究主假设及其衍生

假设，设计开发量表。第二，选取问卷调研，开展描述性统计和相关分析，运

用了结构方程模型，即 SEM对模型和提出假设进行验证。基于实证的视角，验

证了顾客感知价值对行为意向的作用路径，从客观上来说支持了本文的研究结

论。
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1.4.2研究框架

图 1.1研究框架图

1.5研究创新点

1) 探索了研究餐饮 O2O模式的新角度。目前关于研究餐饮 O2O模式的文

献主要集中在到家餐饮 O2O，较少结合另一种消费模式，即到店餐饮 O2O进行

探讨。基于此，将餐饮 O2O的顾客消费模式作为一个研究整体，从到家餐饮

O2O的餐饮外卖、到店 O2O的餐饮团购两个方面进行研究，相比仅对到家餐饮

O2O进行消费行为研究则较为全面。
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2)深化了对顾客感知价值和消费行为的关系研究。在餐饮 O2O模式研究中，

较少文献会将 O2O涉入度这一构念作为调节变量进行探讨，因此本文从实证研

究出发，引入 O2O涉入度和顾客满意作为调节变量和中介变量，构建了“顾客

感知价值—消费行为意向”理论模型，该模型反映了两两变量之间的作用路径，

及调节变量在前因变量和结果变量之间的调节路径。

3)扩展了顾客感知价值维度，设计出有行业特色的量表。根据餐饮 O2O的

特性，本文挖掘了餐饮 O2O顾客感知价值的五个维度再结合成熟量表进行本土

化的探索和改编，设计出具有行业鲜明特征的系列测量量表。



第 2章

文献综述

2.1餐饮O2O的概念和研究范围界定

2.1.1餐饮 O2O的概念

随着互联网经济的高速发展，电子商务模式不断演变和创新，从 B2B、

B2C、C2C发展到如今的 O2O (Online To Offline)。O2O的出现，助力消费者推

开了生活领域和消费领域的大门，实现了现实世界和虚拟世界之间商业的互通

有无 (张波, 2013)。

由于经济文化等研究背景的不同，国外文献中较少使用“O2O”、“餐饮

O2O”等相关词汇，更多是探讨网络购物、移动商务等线上消费情境的相关研

究。但也不乏经典的定义诠释，比如 Alex Rampell (2011) 是提出 O2O概念的第

一位学者，他认为借助在线网络将线上顾客引流至线下进行消费的过程即是

O2O。学者 Fitzgerald (2012)将 O2O定义为一种借助互联网，实现驱动和补救线

下交易的商业模式。比如付鑫 (2016)的理解是传统的电商平台与线下实体店共

同合作，实现线上信息服务经济与线下实体经济共同促进的模式。而焦汉明

(2012) 的观点则更加全面，从广义和狭义两方面进行解释。广义的 O2O，一方

面是线上驱动线下，另一方面是实体借助线上，以数据业务倒逼传统业务。反

观狭义的 O2O，从不同角度进行解释，即模糊边界，进行全方面、多角度、深

层次的融合，总体上来说是一种模式上的创新。虽然学者们对 O2O的概念未形

成统一的界定，但都认为 O2O并非纯粹的把线上和线下渠道看作是竞争的关系

(Kollmann, Kuckertz & Kayser, 2012)。
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结合上述观点，可以发现 O2O模式打破了线上线下界限的同时，也改变了

传统消费者的习惯，与之对应的是企业经营战略的改变，包括营销策略、销售

流程、资源分配以及企业选址等。

2010年年底，O2O进入中国后，涉及众多生活消费领域，其中餐饮行业是

最早尝试 O2O的传统行业之一，也是 O2O渗透率最高的行业，由此引出了餐饮

O2O模式。该模式最初应用在餐饮团购研究上，随着餐饮 O2O深耕垂直细分领

域，学者们开始开展更多方向的研究，主要集中在三个方面：商业模式、团购

O2O和外卖 O2O。

餐饮 O2O，更为具体来说，就是餐饮商家上传餐饮图片和文字详情，消费

者浏览之后进行网络下单，商家会提供两种就餐方式，一种是实体店就餐，一

种是商家将餐饮品打包送货上门 (王实倩, 2015)。跟传统的餐饮模式相比，餐饮

O2O既有相似之处，也有独特的的地方。如蔡翠莹 (2018)指出餐饮 O2O是传统

餐饮供应链和电子商务技术一体化的衍生物，换言之，也是一种“互联网+餐饮”

双向组合的模式。但需要注意的一个关键点是，餐饮 O2O，务必将“餐饮业”

作为“O2O”的前提和基础，而不能本末倒置，将“O2O”作为“餐饮业”的

前提和基础，这里等同于“电子商务”，必须将“商务”作为前提和基础，其

中的“电子”只不过是“商务”的一种工具和方法而已 (吉安, 2014)。

2.1.2餐饮 O2O的研究范围界定

基于产品或服务交付消费者时的不同场景，餐饮 O2O市场被细分为两种类

型。一类是到家餐饮 O2O，字面理解，就是以外卖配送到家的形式为主；另一

类是到店餐饮 O2O，包括优惠券、限时抢购和团购套餐等，其中又以团购套餐

为业务重心。此外，回顾餐饮 O2O平台的发展历程，起步是传统的点评类平台，

再发展到功能多样化的综合类平台，形成了目前三类主要模式：第一类是，互

联网企业为餐饮企业提供互联网化的应用，包括营销、点餐、配送等服务，作
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为餐饮企业品牌推广和获取客户的渠道，如美团、饿了么等；第二类是，餐饮

企业自有运营，开发自营 APP或小程序端，实现全流程餐饮自管理与自营销；

第三类是，餐饮品牌传播和营销渠道通过微信、小红书为代表的开放性社交平

台被进一步拓宽，从而加强了客商之间的互动。由于本文的切入点是研究餐饮

O2O模式下的顾客消费行为，因此，为了最大程度的覆盖更多的消费者，以便

开展后续研究，本文将市场界定为餐饮外卖和餐饮团购，并将平台产品界定为

上述三种模式 (如图 2.1和图 2.2)。

图 2.1市场界定

图 2.2产品界定

2.2顾客感知价值的概念界定和维度构成

2.2.1顾客感知价值的概念界定
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上个世纪 80年代，学者们开始展开对顾客感知价值的研究，至今依旧是营

销学领域关注的焦点。随着研究的深入，学者们从不同的视角界定了其含义，

同时除了顾客感知价值这一表述，还有诸如：顾客价值、消费价值、顾客感知

价值、获得和交易价值等其他不同的表述方式 (Duman, 2002)。其中有两个专业

术语往往交替使用在文献中，一个是顾客价值，另一个是顾客感知价值。但从

严谨的方面来讲，两者在概念界定上存在细微的差别。前者主张以消费者为向

导，而后者强调决定权在于消费者，在企业提供价值时，重视消费者的感知判

断 (Payne & Holt, 2001)。但在消费者行为研究中，顾客价值是可以被理解为顾

客感知价值的同义词 (Gallarza & Gil Saura, 2006)。

不同的研究背景和视角，学者们对顾客感知价值的定义也不尽相同，主要

划分为两种观点，一种是效用观，还有一种是感性观。

效用观点作出假设，消费者是相对理性的，主张效用结果最大化，也就是

说，强调解决消费者需求的工具和手段是产品或服务，作为评估基本就是将付

出和所得的差额。Zeithaml (1988)认为，消费者在体验产品时，自身所感受认知

到的，针对成本和获得作出的全面评价，这便是顾客感知价值。Monroe (1990)

则引入两个专业术语，一个是感知利得，另一个是感知利失，将顾客感知价值

定义为：上述两个专业术语之间的比率，即消费者从使用过、体验过的产品或

服务中，基于个体感知到的，获益或价值与付出或代价之间相互权衡利弊的结

果。白长虹 (2001)把顾客感知价值和顾客价值理解为同一个定义，认为顾客价

值最基本的核心是顾客基于个体所获得和成本，对使用过、体验过的产品或服

务效用所作出的总体评价。

感性观点区别于效用观点，在效用观点的基础上进行延伸。不仅重视消费

之后产生结果的效用最大化，而且强调精神和心理层面，比如情感、体验等。

如 Kolter (1991)认为，消费者正从追求效用和价值的最大化，转变为追求另外

两种感性动因，一种是消费体验，另一种是心理满足。此外，还提出了在企业
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进行营销的过程中，可以通过两种方式来满足顾客的需求，即创造及交换价值。

Holbrook (1999)则提出了自己不同的主张，就是要重视消费行为中的享乐经验。

认为如果纯粹从完全非主观的价值或效用等方面出发，对顾客感知价值进行一

个诠释的话，则不能由点到面地解释消费者是基于满足个体情感需求，而选取

和体验某一产品或服务这一消费现象。因此将顾客价值定义为，消费产品或服

务的整个过程中，让消费者感受到完整的消费体验。

综上所述，将餐饮 O2O模式下的顾客感知价值定义为：消费者通过线上支

付、线下体验产品或服务所形成的总体评估，即包括对感知利得与感知利失的

权衡结果的评估，也包括对消费不同阶段获得的感性价值的评估。

2.2.2顾客感知价值的维度构成

关于顾客感知价值的维度构成，划分的理论从单维论发展到多维论，较为

常用的维度理论有：三维观点、四维观点和五维观点。

最早的五维论，简言之，就是将顾客感知价值划分为五个价值维度：功能、

新奇、情感、社会和情境，这是由 Sheth, Newman and Gross (1991)提出来的。

同时指出这五大划分维度可以适用于其他产品或服务，只是在不同的消费情境

下，各维度的占比可能发生变化。邓之宏和张国俊 (2018) 基于 Sheth的顾客价

值理论已被广泛应用到探讨电子商务中，将 Sheth et al. (1991) 的五维论运用到

O2O商业模式研究中。Mulki and Jaramillo (2011)指出互联网消费情境下，对顾

客感知价值维度的划分，不能仅偏颇地考虑可被直观感知的维度，诸如价格和

质量，还需要深层次地考虑到非客观感受的维度，诸如声望和情感。因此，将

顾客感知价值维度划分为质量、行为、情感和声望四个价值维度。

Sweeney and Soutar (1999)将经得住长久使用的消费品作为研究对象，在
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Sheth et al. (1991)前人的基础上，将功能性价值再进行深层的细分，一个是功能

价值价格，另一个是功能价值质量，与情感、社会两个价值成为新的四维论。

这种划分手段一方面考虑了理性，另一方面也考虑了感性。价值价格反映了理

性，情感和社会两个价值反映了感性。此外还通过实证研究指出各维度之间具

有相关关系。刘洪国 (2015)借鉴 Sweeney and Soutar (1999)的理论框架，也同时

考虑到餐饮 O2O下顾客感知价值的理性和感性因素。并基于马斯洛的需求层次

理论，根据理性因素的特性细分为两个维度，一个是结果价值维度，还有一个

是程序价值维度。根据感性因素的特性细分为两个维度，一个是社会价值维度，

还有一个是情感价值维度。Mikko (2011)基于两种不同的视角，一种是内部和外

部视角，另外一种是主动和被动视角，把处于互联网消费场景的顾客感知价值

深层细分为四个维度，一是趣味性，二是设计性，三是服务优质，四是收益回

馈。

Holbrook (1999)将顾客感知价值深层次地细分为三个维度，一是利得性，

二是体验性，三是象征性。该维度划分充分考虑了顾客利得，但忽视了顾客利

失，在消费过程中对高价值产品，消费者会很大概率牵制到感知价值。萧文杰

(2003)在前面学者的基础上，增加了另外两个价值，一个是实用性价值，另外一

个是享乐性价值。Codini, Saccam & Sicco (2012)将网络购物情境下的顾客感知

价值划分为质量价值、客制化价值和成本价值。王斐玉 (2018)则根据 O2O模式

的行业特质，将顾客感知价值划分为功利价值、社会价值和情感价值。周德洲

(2021)借鉴董大海、李光辉和杨毅 (2005)的划分方法，将 O2O模式下的顾客感

知价值深层次地细分为三个维度，一是感知情感性，二是感知程序性，三是感

知结果性，并指出众多学者在不同行业结合移动互联网情境下，采用此划分方

法对顾客感知价值进行实证研究，结果表明这是一个有效的划分方法。

从 B2B、B2C、C2C发展到如今的 O2O，顾客价值的感知路径也在不断演

变的情境中发生了变化，即从线上到如今的线上线下相融合。因此，对 O2O模

式下顾客感知价值的维度划分，同样要考虑线上和线下双重因素。基于此，综
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合以上研究，借鉴周德洲 (2021)、董大海等 (2005)的观点，并结合餐饮 O2O的

行业特性，将餐饮 O2O顾客感知价值深层次细分为五个维度：一是结果价值，

二是程序价值，三是情感价值，四是服务价值，五是社会价值。

结果价值指的是餐饮 O2O平台能在一定程度上满足消费者自身的欲望及需

求，进而产生的偏好程度。比如产品的价格、质量等。程序价值是指顾客在餐

饮 O2O模式下从消费到体验产品的过程中，能清晰地感觉到操作上的便捷和简

化。情感价值是指顾客在体验餐饮 O2O模式中所获得的情感联结和情绪感知。

而这种情感价值可能来源于商客之间的线上互动、餐饮品牌的某一内涵要素引

起顾客共鸣等。服务价值是指顾客从餐饮 O2O模式中感知到线上和线下的各种

附加服务的价值。包括售前、售中、售后服务。社会价值是指顾客在使用餐饮

O2O的过程中，对拓宽社会人际网络、增加社会认同感和自我形象的感知。这

种社会价值可能来源于亲朋好友的推荐分享、大众传媒的传播、以及线下就餐

的衣着谈吐等途径。

2.3顾客满意的概念界定

顾客满意研究最早可追溯到 1965年，第一位在营销领域中引入顾客满意概

念的学者是 Cardozo。由于视角各异、涉及面广，目前对其定义立论各异，但大

致可分为两种观点：一种是认知观，另一种是情绪观。

认知观学者 Howard and Sheth (1969) ，提出顾客满意是心理活动的基本形

式之一，描述的是消费者评价个体在付出与回报方面，是否存在不合理时的心

理因素。Oliver and Linda (1981) 认为，顾客满意是顾客从开始消费到结束消费

的整个过程中，按照从前积攒的消费经验演变为的期望，与当下实际发生进行

比较之后，产生的对情感进行信息加工的过程。Zeithaml, Berry & Parasuraman

(1993)指出顾客满意是既是一种态度，也是一种评估，是顾客实际感知与预期期

望之间的差异。Anderson, Rungtusanatham & Schroeder (1994)有独特的见解，基
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于对以往消费经验或特定交易行为的累积这两种情况，将顾客满意分为两种类

型，一种是累积型，另外一种是特定交易型。前者是顾客根据从开始消费到消

费结束的过程中的体验，和以往积攒的消费经验所作出的非部分评估，而特定

交易型满意则是顾客对特有的、指定的交易行为的事后评价 (张明立、贾薇 &

王宝，2011)。

持情绪观点的学者 Woodruff (1983)认为顾客在使用过、体验过、处置过产

品或服务之后，通过将整体的感受转化为情绪性的语言评价，从而表达产生满

意时的感受。Daly (1989)和 Oliver (1997)的观点则更为简练，将顾客满意定义

为一种购后评价，描述为购后的愉悦程度和感受。

对以上观点进一步总结，虽然学者们的研究视角各异，对顾客满意的概念

界定也有所差别，但具有一定的共同特征，即主观性、相对性、动态性及层次

性。

综上所述，采用集两个视角于一体的广义过程观，将餐饮 O2O模式下的顾

客满意定义为：顾客体验完餐饮 O2O平台的产品或服务后形成的对餐饮 O2O的

认知和态度，是一种情绪和情感上的评价反映。顾客满意度则是对顾客满意程

度的衡量指标。

2.4 O2O涉入度的概念界定

Sherif and Cantril (1947)作为社会学领域的前驱，第一次引出了“自我涉入”

概念，紧接着在市场营销领域中，学者 Krugman (1965)又首次提出“涉入度”

概念，最经典的案例中，采用了“低涉入度产品”的这一概念运用到解释大力

投放电视广告的效果。
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随着消费者行为研究的深入，学者们也开始对涉入度进行了划分，Houston

and Rothchild (1978)按照涉入源的不同，将涉入度深层地细分为三种不同的涉入，

一是反应涉入，二是持久涉入，三是情境涉入。Zaichkowsky (1985)则按照消费

者处理涉入对象，表现出的不同行为倾向，将涉入度也深层地细分为三种不同

涉入，一是购买决策涉入，二是广告涉入，三是产品涉入。根据上述对研究范

围的界定，本文将 O2O涉入度定位在消费者的产品 (O2O)涉入度。

Lastovicka and Gardner (1978)认为，产品涉入度是消费者对个体的、自身的

认同水平高低，具体体现在对某种特定产品或服务从毫无兴趣演变为全方位关

注的状态。Zaichkowsky (1985)的观点则受到大多数学者的支持，赞同产品涉入

度是非直观的，是消费者基于价值观和偏好，感知到自身与产品或服务之间的

攸关程度。此外还提出，其核心部分在于顾客与信息之间关联的整个过程，包

括信息决策、信息收集到信息处理。鲍润华和高淑娟 (2012)从产品涉入度的本

质出发，指出产品涉入度中，无论涉入对象存在多大差异，其核心都是“个体

相关”，是个体与关注的事物或产品的攸关程度。高健和盛光华 (2017)的观点

则更为全面，同时考虑到两个方面的因素，一个是消费者个体，另一个是产品

属性因素。并且认为产品涉入度是两个因素共同交叉相互作用的结果。甄杰、

严建援和谢宗晓 (2018)则认为产品涉入度是特定条件下引发的消费者特定动机，

这种特定条件的形成取决于消费者的实际需求和产品建立的联系。此外还提出

了，产品涉入度与消费者和产品关系攸关，简言之，就是消费者的实际欲望与

需求，以及对产品的认知程度如何。

综合上述观点进一步发现，学者们对产品涉入度的概念包含两个共通点：

第一，消费者对产品认知度和初印象；第二，消费者对产品的需求度和青睐度

(胡志刚 &张露露，2021)。结合本文的研究对象，将餐饮 O2O模式下的 O2O涉

入度定义为：顾客对餐饮 O2O平台所感觉到的攸关程度。

2.5消费行为意向的概念界定和维度构成
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2.5.1消费行为意向的概念界定

消费行为学研究始于 19世纪末 20世纪初，到 20世纪 40年代学者们开始展

开更多的消费者行为研究。现代市场营销理论认为，消费者行为意向与消费者

的最终行为联系密切。尽管有学者提出消费行为这一概念更有实际价值，应该

取代行为意向进行研究。但由于消费行为主观性的特点，以现有的技术条件还

未能准确预测消费行为，因此当前能有效预测顾客未来采取行为的最直接方法

就是采用消费行为意向这一标准。

Fishbein and Ajzen (1975)以个体行为的主观意愿来界定意定的倾向。随后

Ajzen (1991)指出消费行为一定程度是后于行为意向而产生，是消费行为出现的

决定性因素。Blackwell, Engel and Miniard (1995)从消费的整个过程来诠释消费

行为意向，理解为其是在消费者完成了采购后，可能采取特定行动的倾向和几

率反映到产品或服务上。Peter and Olson (1996)认为，消费行为意向描述的是在

未来，消费者即将作出的特有的、特定的采购行为。杨素兰 (2004)则认为消费

行为意向是基于消费者从开始购买到完成购买的这个过程中，及购买之后所引

发的整体感受。胥琳佳 (2016)在其著作中，将消费行为意向诠释为是消费者实

现某指定消费行为的概率和提前预估。

综合以上所述，尽管学术界的观点存在细微的差别，但在消费行为意向的

概念界定上学者们都较为统一，即大都同意消费行为意向这一构念是预测消费

者未来消费行为的关键性衡量指标。因此，将餐饮 O2O模式下的消费行为意向

定义为：顾客在餐饮 O2O平台做出购买行为前的决策过程。

2.5.2消费行为意向的维度构成

随着消费行为意向研究的深入，其维度测量的研究成果也越来越多元化，

表 2.1为不同学者的研究成果。



18

表 2.1消费行为意向维度构成

学者 维度构成

Boulding, Kalra, Staelin

& Zeithaml, 1993
重购意向、口碑推荐

Fishbein, 1996 溢价购买、重购意向、口碑推荐

Parasuraman, Zeithaml

& Berry, 1996
内部反应、外部反应、忠诚度、支付更多、转换

Cronin, 2000
重购可能性、向他人推荐可能性、假设回到过去会

继续选择的可能

董大海 &金玉芳, 2003 重购意向、溢价购买、口碑宣传

赵维庆, 2014 购买意向、推荐意向

上述表格表明，学术界将重购和推荐这两个意向维度作为衡量消费行为意

向的常用测量指标。实际上，从企业视角来看，有两个关键维度能有效降低维

护老客户和开发新客户的成本，一个是重构意向，另外一个是推荐意向。而口

碑宣传即包括了在他人面前称赞，又包括了愿意向他人推荐。因此，本文将重

购意向和口碑宣传作为研究餐饮 O2O消费行为意向的测量维度。

2.6顾客感知价值、顾客满意和消费行为的关系研究

关于顾客感知价值和顾客满意之间的因果关系，学者们至今仍存在学术分

歧，主要体现为两种不同的研究观点。一种是“满意价值因果链”，即顾客满

意是顾客感知价值的前因，顾客感知价值是顾客满意的结果。持此观点的代表

学者 Bolton and Drew (1991)认为，在定义层次方面，顾客满意是较低于感知价

值的。而从本质来谈，拥有较为稳定的逻辑判定的感知价值，反映的是消费者

的行为结果，并且此结果是出现在完成采购之后。另外一种是“价值满意因果
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链”，即顾客感知价值是顾客满意的前因，反过来，后者是前者的结果。如学

者 Eggert and Ulaga (2002)认为两个变量的定义界定存在本质的差别。感知价值

是作为感知架构而存在，反映到权衡利得利失上；而顾客满意是感性因素上的

评价反映。并且基于社会科学的角度，提出感知是情感上的反映，而这种反映

是通过过程来触发的。邓之宏和张国俊 (2018)、何佳威 (2020)将“价值满意因

果链”的研究观点引入 O2O的消费情境中，验证了感知价值是顾客满意的前因。

在前人的研究基础上，有学者把“价值满意因果链”和“满意价值因果链”

这两种不同观点，加入消费者行为研究中进行深入探讨，由此也形成了“满意

主导论”和“价值主导论”两种不同观点 (如图 2.3)。

“满意主导论”是“价值满意因果链”观点的外延，学者们认为，顾客满

意直接对行为倾向产生积极的作用，而顾客感知价值又通过顾客满意间接对行

为倾向产生积极的作用 (Lapierre & Filiatrault, 1999)。这个观点在研究 O2O商业

模式的文献中，也得到更多学者的认可。如刘洪国 (2015)、周德洲 (2021)基于

不同的理论基础，实证验证了 O2O模式下的“满意主导论”。“价值主导论”

则是“满意价值因果链”观点的外延，学者们认为，行为倾向是顾客感知价值

最主要、也是最为直接的结果变量，顾客满意通过顾客感知价值间接对行为倾

向产生积极的作用(Gale, 1994; Sweeney & Soutar, 1999)。Cronin (2000)对“价值

主导论”和“满意主导论”的学术分歧有不同的看法，指出这两个分歧本身并

不存在冲突点，研究模型的逻辑主要依赖于研究的性质，简而言之，以顾客满

意为主导的研究趋于构建探讨顾客满意作用的研究模型，将行为倾向看做顾客

满意的结果变量；反过来，以顾客感知价值为主导的研究趋于构建探讨顾客感

知价值的研究模型，将行为倾向看做顾客感知价值的结果变量。

除了上述两种截然不同的观点之外，学者们对三个变量之间的关系研究还

有另外两种观点：一种是“间接作用观” (如图 2.3)。Ryu, Han and Kim (2008)、

何建明和潘永涛 (2015)都指出，有两个构念都能直接对行为倾向产生积极作用，
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一个是顾客满意，另一个是顾客感知价值。除此之外，顾客感知价值还能通过

顾客满意间接对行为倾向产生积极的作用。简而言之，顾客感知价值具有双重

性的影响功能。O2O模式研究中，周利星 (2021)引入消费态度为中介变量，实

证验证了顾客感知价值的双重性影响功能，即直接对购买意愿产生积极的作用，

同时通过消费态度间接影响购买意愿。另一种是“综合作用观” (如图 2.3)。

Croin, Brady and Hult (2000)将所有可能影响行为倾向的前因变量，包括但不限

于顾客满意和顾客感知价值，放在同一个研究框架中，检验各个变量之间的逻

辑关系。

图 2.3顾客感知价值、顾客满意和行为倾向的关系研究模型

资料来源：转引自白琳，2009

2.7文献述评

通过对上述相关定义、维度构成及变量间关系进行梳理与回顾，发现学者

们在变量部分的研究都相对成熟，但对于餐饮 O2O这个新模式、新行业来说，

进行的研究还相对较少。具体体现在：第一，对餐饮 O2O的研究大部分都集中

在餐饮 O2O中的外卖到家领域，缺乏团购到店的研究。因此，将餐饮 O2O的顾
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客消费模式作为研究整体，把到店餐饮 O2O和到家餐饮 O2O结合起来是一个值

得深入研究的课题。第二，较少学者对餐饮 O2O模式下的顾客感知价值、顾客

满意和消费行为三者之间的关系进行研究，更多是研究 O2O模式下两两变量之

间的关系。这给本文的选题提供了一些空间和可能性，因此尝试引入一个新的

调节变量，以此探讨四个变量之间的逻辑关系，完善餐饮 O2O消费行为研究。



第 3章

概念模型与研究假设

3.1理论基础

3.1.1消费者购买决策理论

消费者行为研究中所说的购买决策一词，描述的是前期使用和处置产品或

服务时，消费者的内心活动和行为倾向，最终落实到购买行为上。通过两者的

相互作用和影响，共同呈现出生活中真实的消费行为。因此，相比顾客感知价

值理论而言，消费者购买决策理论更具有理论指导意义。

为了更科学地研究消费者购买决策过程，Enge (1995)等提出了 EBM模型。

这个模型涵盖了消费者从购买前的一系列准备，到真正作出购买决策的全过程。

包括五个阶段，一是问题认识，二是寻找信息，三是评价方案，四是采购决策，

最后一个是购后倾向 (如图 3.1)。接下来对这五个阶段进行详细说明。第一，问

题认知是一个消费者需求产生的过程，而刺激购买决策的起因是消费者需求。

在这个阶段中，消费者需求是由里外共同刺激产生，例如，看到身边的朋友穿

着漂亮的服饰，产生了购买的欲望。这里的消费者需求便由自身审美的内部因

素和他人驱动的外部因素两方面共同刺激引起。第二，有四个方面会激发消费

者主动或被动搜寻信息：1) 人脉影响，如家人、亲属、朋友、同事等；2) 商业

影响，如推销人员、分销供应商、各类商业广告等；3) 公共影响，如自媒体、

互联网等；4) 经验影响，如调研和使用、处置产品的经验等。第三，评估方案

是整个决策过程的核心环节，消费者会进行分析、评估和选择，评估标准因人

而异。第四，购买决策中，消费者一般会择优选取，但购买意向仍有可能受到
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两个因素的影响，分别为他人的态度和意外事件发生。第五，消费者购买之后

会形成购买评价，即消费者的满意程度，而满意程度决定了购后行为。

图 3.1 EBM模型

值得注意的是，现实的购买决策过程中，并非每次购买都遵循上述五个阶

段，特别是习惯性的、单一性的购买行为。但在复杂型的购买行为中，往往可

以采用这五个阶段来进行解读。随后 Solomon (2005)在 EBM模型的基础上提出

了自己的观点，认为购买决策流程是一个重复循环系统，换言之，购后感受即

是当下购买的结束，也是下次购买的开始 (见图 3.2)。从这一观点来看，顾客满

意水平决定了其重购意愿，因此顾客满意对企业而言是至关重要的。

图 3.2 Solomon的 EBM模型

3.1.2期望确认理论

期望确认理论 (ECT) 最开始是运用在消费者决策行为研究当中，为了更严

谨地预测消费者重复采购行为，Oliver (1980)在研究中认为，将确认程度这一构

念替换掉原来理论中的不确认程度这一构念，可以更好地解释消费者采购之后

的绩效对顾客满意的内在影响。并构建了以“确认程度-满意度-重购意向”为核

心变量的 ECT模型，实证验证了确认程度是满意度的直接动因，而满意度则是

重购意向的唯一因素 (如图 3.3)。
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图 3.3 ECT模型

随着移动互联网的发展，早期的期望确认理论 (ECT) 已经不完全适用网络

消费情境，原因在于该情境下的顾客同时具备了信息系统用户和消费者的身份，

顾客满意影响因素与传统消费情境并不相同 (Finn, Wang & Frank, 2009)。学者

Spreng and MacKoy (1996)也在研究中指出，感知绩效是一种消费者评价，往深

处说，是两个层面的评估，一个是属性评估，另外一个是水平评估。换言之，

其本身是对产品或服务里面，那一部分能被非间接性观测的价值感知，而不涉

及非直观的价值感知，诸如情感、社会。基于上述的背景，学术界开始将期望

确认理论拓展到电子商务、信息系统等领域的消费行为研究。Bhattacherjee and

Premkumar (2004)在 Oliver (1980)的理论基础上提出了 ECM模型，同时在研究

中指出，网络消费情境下，感知有用性和感知易用性会对顾客满意产生正向影

响，而顾客的满意水平又会引导其形成重购意向。ECM模型的提出依据遵循了

从期望到确认和满意再到意向的范式，成为了日后研究期望确认理论中的经典

模型 (如图 3.4)。
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图 3.4 ECM模型

随后又有更多的学者在 ECM模型的基础上进行了创新。如 kim (2010)指出

仅用顾客满意和感知有用性来解释影响用户行为意向的因素是不充分的，因此

引入社会规范这来补充这一关系模型。赵亮、耿爽爽和冯蒙朝 (2016)则认为，

ECM模型中的感知有用性这一构念，只是表象地体现了行为意向的外在收益，

并没有深入地考虑到消费者付出的其他方面是否值得，诸如时间、金钱和精力。

因此用顾客感知价值这一构念替换感知有用性，能较为全面地考虑到对用户行

为意向的影响因素。Hsu, Chang and Chuang (2015)同样用顾客感知价值替换掉

了模型中的感知有用性，并把三个重要变量加入了研究，一是顾客信任，二是

习惯，三是网站质量，研究线上团购消费者的再一次购买的意向。实证验证了

顾客感知价值、满意度和信任能显著地影响消费者的再次购买意向，顾客感知

价值和网站质量能显著影响满意度。陈海涛、李同强和宋姗姗 (2015)则基于

ECM模型对在线外卖平台的用户重购意向进行了研究，研究结果表明顾客感知

价值直接或通过顾客满意度间接影响用户重购意向。崔恒恒 (2019)整合了 SOR-

ECM模型，针对 ECM模型的局限性，引入社会影响这一构念作为调节变量对

其进行创新和拓展，同时增加顾客体验作为刺激变量和顾客信任作为顾客心理

感知，构建了 O2O生鲜电商消费者重购意向的理论模型。

3.2理论模型的构建
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基于上述对理论基础的梳理，本文认为 ECM模型对电子商务、信息系统等

领域的用户持续性使用行为和重购意愿具有较好的解释力,但也存在不足之处。

因此，本文用顾客感知价值替换该模型中的感知有用性，从内在和外在、得到

与付出两方面研究消费者通过权衡其收益与成本，从而对餐饮 O2O产生的整体

评价与感知，相比仅用感知有用性反映消费者的外在收益要更加全面。同时引

入 O2O涉入度作为调节变量对该模型进行补充和拓展。

此外，为避免忽视顾客感知价值或顾客满意某一构念对行为意向产生的影

响，本文从全过程、全要素视角出发，构建了餐饮 O2O模式下顾客感知价值对

消费行为意向的理论研究模型 (如图 3.5)。整个研究架构由前因变量，即顾客感

知价值及其五大维度；中介变量，即顾客满意；结果变量，即消费行为意向及

其两大维度；调节变量，即 O2O涉入度；这四大类变量和它们之间相应的路径

关系所组成。

图 3.5餐饮 O2O顾客感知价值对消费行为意向的影响研究模型

3.3研究假设
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3.3.1顾客感知价值对顾客满意的影响

通过第二章对顾客感知价值和顾客满意关系研究的梳理，可以发现，由于

学者们有着各异的研究背景、非客观倾向、概念界定、测量方式方法，对于两

个变量，顾客感知价值和顾客满意之间的因果联系还未形成统一定论。目前存

在两种意见不统一的观点：一种是“满意价值因果链”，另外一种是“价值满

意因果链”。而当中有更多的学者支持和认同“价值满意因果链”观点。企业

使消费者长久性满意的唯一前提，就是不间断地提供良好的感知价值(Jones &

Sasser, 1995; Woodruff & Gardial, 1996)。此外，从另一个角度看，感知价值是感

知架构，反映在对付出和成本相互权衡上；顾客满意则是两个层面的评价反映，

一个是情感上，另一个是情绪上。而消费者的情感触发依赖于感知，换种说法，

即情感在某种程度上传达出了消费者对企业的感知，所以可以认为，顾客感知

价值是顾客满意的关键性前因变量 (Oliver, 1993; Eggert & Ulaga, 2002)。从产生

阶段来看，消费者有可能在两个阶段中的其中一个感知到价值，一个是购买阶

段，还有一个是不购买阶段；而顾客满意是仅发生在一个阶段后的反应，即消

费者采购后的反应。因此从采购的前后逻辑顺序来讲，价值满意因果链要显得

更具有说服力 (Sweeney & Soutar, 2001)。

已有的大部分研究也表明，顾客感知价值直接对顾客满意产生了显著的影

响。如白长虹和廖伟 (2001)指出，企业界和学术界研究顾客满意的关键性动因

往往是质量，却容易忽视了消费者付出的多样化形式，即顾客感知价值。通过

实证研究，检验了顾客感知价值是决定满意的关键性前因，此外还发现了两者

之间存在层次上的互动，从而产生了不同层次的顾客满意。邓之宏和张国俊

(2018)基于“前因-过程-结果”的研究逻辑，研究了 O2O商业模式，也证实了

顾客价值对顾客满意产生了积极的作用。因此，本文认为，餐饮 O2O企业提供

的感知价值越接近消费者的预期水平，消费者对企业的满意程度就会越上升。

因此，提出如下假设：
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H1:顾客感知价值对顾客满意有显著的作用。

H1a:结果价值对顾客满意有显著的作用。

H1b:程序价值对顾客满意有显著的作用。

H1c:服务价值对顾客满意有显著的作用。

H1d:情感价值对顾客满意有显著的作用。

H1e:社会价值对顾客满意有显著的作用。

3.3.2顾客满意对消费行为意向的影响

顾客满意会直接影响顾客的口碑宣传、重复购买、忠诚度及组织利润等，

因此在消费者行为研究中占据着非常重要的地位。目前有大量的研究显示顾客

满意与消费行为意向之间有着直接的联系，如早期的 Cronin and Taylor (1992)在

研究两两变量，即服务质量和顾客满意、顾客满意和消费行为意向、服务质量

和消费行为意向的关系时发现，顾客满意水平如何会对顾客行为意向产生不同

的作用机理。Haemoon (2000)把顾客感知价值和顾客满意同时对消费行为意向

的影响纳入研究中，结果显示：虽然两个变量都能对消费行为意向产生积极的

作用，但比起顾客感知价值，变量顾客满意对消费行为意向的作用要更大。曹

丽、李丹丹和李纯青 (2012)则基于两大模型，分别是 ZIP和 Logistic，将顾客满

意度、口碑推荐、新顾客消费决策三者纳入研究中，结果表明：顾客满意度对

口碑推荐产生了积极的作用。而在 O2O研究领域中，向坚持 (2017)同样实证验

证了：酒店 O2O的顾客满意度对两个变量都有积极的作用，分别是向他人推荐

的意向和再一次购买的意向。蒋睿 (2017)研究了 O2O外卖配送的顾客满意度与

重复购买意愿两个变量的关系，结果表明：两个变量之间呈现出显著的正相关

关系。
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综上，本文认为，当餐饮 O2O的顾客足够满意时，就会产生重复购买的意

图，甚至也愿意将餐饮 O2O平台或企业推荐给他人；反之，则会增加维护老客

户和拓展新客户的成本。因此，提出如下假设：

H2:顾客满意对消费行为意向有显著的作用。

3.3.3顾客感知价值对消费行为意向的影响

顾客感知价值和消费行为意向作为市场营销领域的两大概念，众多学者对

两者之间的关系进行了研究，其中 Olshavsky (1985)是研究两者关系的前驱。随

后有更多的学者进行了理论和实证研究，Grisaffe and Kumar (1988)在研究中发

现，顾客感知价值对消费行为意向产生积极的影响，具体反映到对重复购买和

向他人推荐的影响。网络在线研究领域中，Hsu, Chuang and Chiu (2013)、Ponte,

Carvajal and Escobar (2015)分别探讨了两个购物场景下，影响消费者再一次购买

意向的因素，分别是网路购物和旅游网站，研究结果表明：顾客感知价值对再

一次购买的意向产生积极的作用。郭娜和周奥朔 (2022)选取了一种新型的网络

零售模式—社区团购作为研究背景，实证验证了顾客感知价值中的产品、安全、

服务价值均对重购意向产生正向影响。O2O研究领域中，涂洪波、胥草森和赵

晓飞 (2021)以生鲜电商平台为研究对象，从推力、拉力和锁定三大因素对消费

者重购意向进行实证研究，结果表明了其中作为拉力因素的顾客感知价值对重

购意向产生正向作用。Zhu and Wei (2022)则基于价值共创视角，系统地研究了

消费者对社区 O2O电子商务再一次进行购买意愿的影响因素。结论表明：顾客

感知价值对重复购买意愿产生了显著的积极作用。

可以发现，在不同的消费情境下，消费者都会基于自身的认知对产品和服

务进行评价，综合评估越契合个人感知，顾客感知价值就越高，从而进一步刺

激消费者重复购买，甚至在他人面前称赞以及愿意推荐给他人。因此，提出如

下假设：
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H3:顾客感知价值对消费行为意向有显著的作用。

H3a:结果价值对消费行为意向有显著的作用。

H3b:程序价值对消费行为意向有显著的作用。

H3c:服务价值对消费行为意向有显著的作用。

H3d:情感价值对消费行为意向有显著的作用。

H3e:社会价值对消费行为意向有显著的作用。

3.3.4顾客满意的中介作用

通过回顾第二章对顾客感知价值、顾客满意以及消费行为三个变量之间的

关系研究，可以得知当前学术界仍存在两种不同研究观点，一种是“价值主导

论”，另一种是“满意主导论”。后者的“满意主导论”即支持顾客满意是消

费行为的主导前因，众多研究也对这一观点进行了理论和实证研究。Oliver

(1989) 在研究中指出，顾客满意在两个变量之间发挥了中介作用，分别是顾客

感知价值和再一次进行购买的意向，而重购意向又会导致重构行为的发生。

Jozee, Pierre and Chebat (1999) 将顾客满意对消费行为意向的作用机理、顾客感

知价值对消费行为意向的作用机理都纳入了研究中，结果表明：顾客满意是作

用于消费行为意向的直接性前因变量，而另一个变量顾客感知价值，则对消费

行为意向的作用机理不显著。刘丽和张宁 (2016)基于电子商务的研究背景，选

取了个人认知模型 (CAC)进行了研究，实证验证了模型中“感知—情感—意愿”

这一关系路径。陈蕾 (2016)选取了星巴克作为案例，建立中介模型，将顾客感

知价值、再一次购买意向、顾客满意纳入到研究中，结果表明：顾客满意在再

一次购买意向和顾客感知价值之间发挥了积极的中介效用。反观 O2O研究领域

中，也有学者分别对两个平台进行了研究，分别是 O2O电商平台、餐饮 O2O平
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台，均实证显示了顾客满意在顾客感知价值和消费行为意向之间起中介效用 (周

德洲, 2021;刘洪国, 2015)。综合以上研究分析，提出如下假设：

H4:顾客满意在顾客感知价值和消费行为意向之间发挥了中介作用。

3.3.5 O2O涉入度的调节作用

市场营销中存在很多研究领域，其中消费者行为研究领域成为研究热点。

而涉入程度作为一个重要的研究变量，在许多情况下往往拥有调节和解释变量

的作用，这已经成为检验消费者行为的一种新兴方法 (Poiesz, 1995)。根据前文

分析，本文将 O2O涉入度定位在产品涉入度的概念。Rothschid and Gaidis (1981)

认为，处于不同涉入度环境下的消费行为是有明显区别的。方科 (2011)实证验

证了产品涉入度在两个变量之间发挥了调节效用，分别是感知风险和采购意愿，

结果表明：产品涉入度越高，感知风险对采购意向的非正向作用就越弱。谭改

姣 (2016) 则研究了产品涉入度在两个变量之间发挥的调节效用，分别是感知质

量与采购意向，证明了：高产品涉入度的消费者，其感知质量与采购意向的非

负向关系则较强；反之，则其感知质量与购买意向的非负向关系则较弱。王正

方 (2016) 则提出，高涉入度或低低涉入度会导致顾客感知价值和感知风险产生

差异，并最终影响决策结果。此外，在 O2O领域研究中，邓之宏和张国俊(2018)

将 O2O涉入度作为调节变量，研究 O2O涉入度调节了顾客满意在顾客价值和顾

客忠诚之间的中介作用。

因此，当 O2O涉入度越高的消费者，其感知到的顾客价值会更强烈，从而

增加重复购买的次数，也更愿意对餐饮 O2O进行口碑宣传。综上所述，提出如

下假设：

H5: O2O涉入度在顾客感知价值和消费行为意向之间发挥了正面调节作用。
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H5a: O2O涉入度在结果价值和消费行为意向之间发挥了正面调节作用。

H5b: O2O涉入度在程序价值和消费行为意向之间发挥了正面调节作用。

H5c: O2O涉入度在情感价值和消费行为意向之间发挥了正面调节作用。

H5d: O2O涉入度在服务价值和消费行为意向之间发挥了正面调节作用。

H5e: O2O涉入度在社会价值和消费行为意向之间发挥了正面调节作用。

3.4本章小结

本章介绍了消费者购买决策理论和期望确认理论，作为理论研究的基础，

并结合第二章的文献综述，搭建了理论研究模型，该模型反映了顾客感知价值、

顾客满意、O2O涉入度和消费行为意向之间的逻辑关系。接着就模型中的研究

关系提出相对应的理论假设。其中一并对四个变量间的关系进行了逻辑梳理，

以此作为研究假设的立论依据。



第 4章

研究设计

4.1测量量表的开发

4.1.1顾客感知价值量表设计

根据第二章对顾客感知价值文献的综述，本文借鉴周德洲 (2021)、董大海

和金玉芳 (2005)的观点，并结合餐饮 O2O的行业特性，将顾客感知价值的维度

进行深层次的细分，分别为结果、程序、情感、服务和社会五个。本文量表的

测量问项参考了 Sweeney and Soutar (2001)、Shu-pei Tsai (2005)、杨毅 (2007)、

查金祥 (2006)、刘洪国 (2015)、邓之宏 (2017)和张荣 (2017)等学者的量表，并

融入了餐饮 O2O的具体特征 (见表 4.1)。与其他量表相比，其中最大的区别在于

服务价值，为了体现餐饮 O2O中服务价值的独特性，本文对服务价值的测量问

项做了一些改动，涉及售前、售中和售后三个环节。所有题项均通过了翻译和

反向翻译，以减少中英文语义上的差别。

表 4.1顾客感知价值测量量表

维度 测量问项 文献来源

结果

价值

Q1使用餐饮 O2O平台，作出的采购决策更优

Q2通过餐饮 O2O平台采购到的餐饮品性价比高

Q3在餐饮 O2O平台能采购到真正需要的餐饮品

Q4通过餐饮 O2O平台采购的餐饮品比线下的价

格更实惠

Q5餐饮 O2O平台消费的产品非常让人信任

杨毅, 2007

刘洪国, 2015
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表 4.1顾客感知价值测量量表 (续)

维度 测量问项 文献来源

程序

价值

Q1餐饮 O2O平台能提供多样化的付款形式

Q2餐饮 O2O平台的在线付款方式是安全的

Q3餐饮 O2O平台会采取正当方式收集个人资料

Q4我觉得餐饮 O2O平台的的各项功能并不难

Q5我觉得餐饮 O2O平台是一种高效率购买方式

杨毅, 2007

查金祥, 2006

情感

价值

Q1餐饮 O2O平台是我喜欢的

Q2我觉得餐饮 O2O平台给我很多乐趣

Q3我觉得餐饮 O2O平台让我有使用的冲动

Q4我觉得餐饮 O2O平台给我很好的体验

Sweene & Soutar,

2001

邓之宏, 2017

服务

价值

Q1售前服务人员能快速准确地提供专业的服务

Q2售中出餐速度快，服务人员态度好、热情周到

Q3售后能提供良好的售后服务

张荣, 2017

社会

价值

Q1我会受到大众传媒影响而去使用餐饮 O2O平台

Q2我会因为朋友家人的推荐分享而使用餐饮 O2O

Q3周围的人都在使用餐饮 O2O平台这一现象会增

加我的消费欲望

Q4餐饮 O2O平台可以帮助我更好的融入我所属的

社会阶层

邓之宏, 2017

Shu-pei Tsai,

2005

4.1.2顾客满意量表设计

通过对以往文献研究的梳理，发现学者们根据不同的研究视角设计了不同

的顾客满意度测量量表。虽然这些量表之间存在差异，但是学者们都支持要多

方面对满意度进行考虑，也就是说，无论是总体上的满意，还是总体满意、决

策明智、期望满意、功能满意等多重项目的满意，都要纳入考虑的范围内。基



35

于此，本文参考 Oliver (1980)、Czepiel and Rosenberg (1977)、王立平 (2015)等

学者的量表，并结合餐饮 O2O的特点，从总体满意、期望比较和需求满意等三

个方面构建顾客满意度测量量表 (见表 4.2)。所有题项均通过了翻译和反向翻译，

以减少中英文语义上的差别。

表 4.2顾客满意度测量量表

变量 测量问项 文献来源

顾客满意度

Q1我对餐饮 O2O平台整体感到满意(产品

和服务)

Q2餐饮 O2O平台达到了我的预期期望

Q3使用餐饮 O2O平台相比实体店购买，

当中付出的时间和精力能更令我满意

Q4在线展示的餐饮品与餐饮 O2O平台消

费的实际产品之间并没有差别

Czepiel &

Rosenberg, 1977

Oliver, 1980

王立平, 2015

4.1.3 O2O涉入度量表设计

根据第二章的文献梳理，本文将 O2O涉入度定位在产品涉入度的概念。对

于产品涉入度的测量，目前学术界仍存在两条截然不同的主轴。一边是以

Zaichkowsky (1985)为代表的个人涉入集量表，简称 PII，为单维度量表，用于

直接衡量消费者和产品或服务之间攸关程度的认知状态。另一边是以 Laurent

and Kapferer (1985)为代表，所开发出的消费者涉入轮廓量表，简称 CIP，为多

维度量表。大体上来说，有更多的学者在测量产品涉入度时会更倾向于使用

Zaichkowsky (1985)的单维度量表。

随后 Zaichkowsky (1994)又在 PII的基础上进行创新，开发了 RPII量表，该

量表不仅克服了 PII量表中，被调查者从语义上难以联结问卷中的形容词和测量
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对象的局限性，且具备较高的信效度、关联效度和结构效度，是学术界中较为

权威的产品涉入度测量量表。因此，本文借鉴 Zaichkowsky (1985, 1994)和查金

祥 (2006)的量表，并结合餐饮 O2O的特性，构建了 O2O涉入度测量量表 (见表

4.3)。所有题项均通过了翻译和反向翻译，以减少中英文语义上的差别。

表 4.3 O2O涉入度测量量表

变量 测量问项 文献来源

O2O

涉入度

Q1餐饮 O2O平台与我的生活紧密相关

Q2我愿意花费心思和时间了解餐饮 O2O平台

Q3餐饮 O2O平台对我而言是有吸引力的

Q4我会主动搜寻餐饮 O2O平台上的相关信息

Q5我使用餐饮 O2O平台的频率很高

Zaichkowsky,

1985, 1994

查金祥, 2006

4.1.4消费行为意向量表设计

根据前文所述，本文采用重购意向和口碑宣传两个维度对餐饮 O2O消费行

为意向进行测量。因此，参考 Andreu (2006)、Ryu et al. (2008)、邓之宏 (2017)

和 Oliver (1989)等学者的量表，结合餐饮 O2O的行业特性，设计了餐饮 O2O消

费行为意向的测量量表 (见表 4.4)。所有题项均通过了翻译和反向翻译，以减少

中英文语义上的差别。

表 4.4消费行为意向测量量表

变量 测量问项 文献来源

重购意向

Q1我会再次使用餐饮 O2O平台购买餐饮产品

Q2未来我会持续在餐饮 O2O平台进行消费

Q3我很有可能成为餐饮 O2O平台的常客

Oliver, 1989
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表 4.4消费行为意向测量量表 (续)

口碑宣传

Q1我愿意在他人面前称赞餐饮 O2O平台

Q2我愿意将餐饮 O2O平台推荐给他人

Q3我愿意将餐饮 O2O平台里商家推荐给他人

Q4我愿意发表评论向他人分享消费体验

Andreu, 2006

Ryu et al, 2008

邓之宏, 2017

4.2实证调研方案设计

4.2.1问卷设计

本文的调查问卷包括标题、指导语和调查内容三大部分。

标题的设置方便被调查者更快地明确调查的主题。指导语主要介绍调查目

的、解释专业名词，帮助被调查者更好地理解研究内容，同时对被调查者的合

作与支持表示感谢。

调查内容又包括基本信息和测量题项两个部分。基本信息包括被调查者的

性别、年龄、现居住城市、使用较多的就餐方式等，用于描述性分析。测量题

项总共包含 37道，分别为顾客感知价值 21道题，顾客满意 4道题，O2O涉入

度 5道题和消费行为意向 7道题。测量模式采用李克特 (Likert)五级量表，并用

描述性语句进行说明，要求被调查者根据自身情况对测量题项进行打分，1-5分

依次表示“十分不同意、不同意、一般、同意、十分同意”。同时为了提高问

卷的有效性，将在问卷中适当设置干扰题项，以考察被调查者的认真程度。

4.2.2预调研

1)预调研问卷的发放和回收



38

本文借鉴了前人的成熟量表对系列测量量表进行改编，并基于餐饮 O2O的

行业特质，对部分测量问项进行了本土化的调整。因此，为了检验测量量表的

可靠性和科学性，本文借助微信、邮箱、微博等多种网络渠道，采用随机抽样

法，先对周围使用过餐饮 O2O平台的消费者进行了小范围的预调研测试。此次

预调研共发放问卷 259份，回收之后剔除以下类型的无效样本：1)以 14题和 30

题干扰题项为标准，未按要求作答 44份。2)被调研问卷的填写内容存在缺失样

本 15份。预调研最终回收的有效问卷共计算份数 200，有效回收率约为 77.22%。

并将本次预调研问卷作为正式调研问卷的修正依据。

2)信度检验

信度检验又称可靠性分析，主要目的是判断样本数据是否稳定与可靠。

Cronbach’s α系数法作为科学研究中主流的信度测量方法，通常被用于检验测量

量表内部的可靠性及一致性。Cronbach’s α系数值位于 0到 1区间，其数值越接

近 1这个数字，所呈现的样本数据的可靠性就越高。作为信度检验标准，其数

值至少要大于 0.5，且最好能大于 0.7 (Nunnally, 1978)。此外，结合两个数值进

行测量指标净化，一个是修正后项总相关系数 (CITC)，另一个是删除项后的

Cronbach’s α系数值，换言之，即判断是否对测量问项进行修正或删除。CITC

系数通常被用于判断某一指标归属于特定结构变量是否具备较好的内在一致性

(Cronbach’s α, 1952)。假如 CITC低于 0.5这个数字，就可以考虑删除所在题项；

假如 Cronbach’s α明显低于删除项后的 Cronbach’s α，也可考虑删除所在题项。

借助 SPSS 26.0统计工具对九个维度的测量指标进行信度检验。为方便实证

分析，本文采用各个维度的拼音首字母大写简化处理测量指标，诸如使用 JG1-

JG5的表述形式来分别表示结果价值的五道题项，CX1-CX5的表述形式来分别

表示程序价值的五道题项，此处一并进行说明，不再赘述。信度分析结果如表

4.5所示。
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表 4.5预调研的信度分析

维度 项目

删除项

后的标

度平均

值

删除项

后的标

度方差

CITC
删除项后的

Cronbach’s α
Cronbach’sα

结果

价值

JG1 11.74 8.799 0.296 0.829

0.775

JG2 11.63 8.264 0.645 0.707

JG3 11.48 7.829 0.634 0.705

JG4 12.02 7.995 0.586 0.720

JG5 11.80 7.548 0.657 0.695

程序

价值

CX1 12.34 10.477 0.697 0.715

0.795

CX2 12.18 11.452 0.639 0.738

CX3 12.28 11.296 0.651 0.734

CX4 12.28 11.218 0.681 0.726

CX5 12.27 12.198 0.309 0.857

情感

价值

QG1 8.74 6.618 0.673 0.826

0.855
QG2 8.91 5.992 0.712 0.811

QG3 8.77 6.341 0.725 0.805

QG4 8.59 6.395 0.685 0.821

服务

价值

FW1 6.08 3.155 0.743 0.796

0.859FW2 5.82 2.885 0.753 0.786

FW3 5.97 3.175 0.710 0.825

社会

价值

SH1 8.90 6.141 0.711 0.797

0.849
SH2 9.04 6.531 0.671 0.814

SH3 8.75 6.480 0.644 0.826

SH4 9.15 6.104 0.722 0.792
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表 4.5预调研的信度分析 (续)

维度 项目

删除项

后的标

度平均

值

删除项

后的标

度方差

CITC
删除项后的

Cronbach’s α
Cronbach’sα

顾客

满意

MY1 8.48 4.894 0.687 0.764

0.826
MY2 8.51 5.317 0.640 0.785

MY3 8.46 5.445 0.649 0.782

MY4 8.53 5.346 0.630 0.790

重购

意向

CG1 5.98 2.633 0.647 0.734

0.803CG2 6.01 2.653 0.672 0.708

CG3 5.76 2.676 0.629 0.752

口碑

宣传

KB1 8.79 6.753 0.690 0.856

0.875
KB2 8.97 6.240 0.698 0.855

KB3 8.82 6.624 0.660 0.868

KB4 8.85 6.051 0.899 0.776

O2O

涉入度

SR1 11.89 11.620 0.734 0.841

0.875

SR2 11.91 11.771 0.713 0.847

SR3 11.97 11.893 0.692 0.852

SR4 12.24 11.929 0.687 0.853

SR5 11.95 11.801 0.694 0.851

表 4.5的分析结果显示，以上九个维度的 Cronbach’s α系数值均高于 0.7的

最低标准，说明顾客感知价值、顾客满意、消费行为意向和 O2O涉入度四大量

表的可靠性较高。此外，大部分指标的 CITC系数也符合高于 0.5的最低标准，

只有结果价值 1及程序价值 5没有达到 0.5的标准，再观察 Cronbach’s α系数值，

结果价值 1及程序价值 5明显低于删除项后的值，因此删除这两个测量指标。

删除不达标指标之后，顾客感知价值中结果价值维度的 Cronbach’s α系数值由
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0.775提升至 0.829，程序价值维度的 Cronbach’s α系数值由 0.795提升至 0.857，

顾客感知价值量表的信度得到质的提升。

3)探索性因子分析

为检验各维度划分的合理性，需要采用探索性因子分析 (EFA) 方法对测量

题项进行分析。要求 KMO检验值不能小于 0.6，Bartlett球形度检验显著，即

P<1%。如下表，量表题项的 KMO检验数值为 0.795，下一步观察 Bartlett球形

检验，由表可知 p<0.001，即检验显著。以上数值表明了实证数据来自正态分布

总体，换言之，适合进一步探索性因子分析。

表 4.6 KMO和 Bartlett检验

KMO取样适切性量数 0.795

巴特利特球形度检验 近似卡方 3614.170

自由度 666

显著性 0.000

接着进行主成分分析，对特征值进行观察，分别是累计方差解释率、大于 1

这一数值的成分数量，其中累计方差解释率应该不低于 40% (Fabrigar &

Wegener, 2011)，如表 4.7所示。

表 4.7总方差解释

成

分

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和

总计 方差% 累积% 总计 方差% 累积% 总计 方差% 累积%

1 6.653 17.980 17.980 6.653 17.980 17.980 3.467 9.370 9.370

2 3.846 10.395 28.375 3.846 10.395 28.375 3.050 8.242 17.612
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表 4.7总方差解释 (续)

成

分

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和

总计 方差% 累积% 总计 方差% 累积% 总计 方差% 累积%

3 3.239 8.755 37.129 3.239 8.755 37.129 2.985 8.067 25.679

4 2.832 7.655 44.784 2.832 7.655 44.784 2.958 7.995 33.674

5 2.434 6.579 51.363 2.434 6.579 51.363 2.827 7.641 41.315

6 1.907 5.154 56.518 1.907 5.154 56.518 2.749 7.429 48.745

7 1.768 4.780 61.297 1.768 4.780 61.297 2.695 7.284 56.029

8 1.392 3.762 65.059 1.392 3.762 65.059 2.364 6.390 62.418

9 1.262 3.411 68.470 1.262 3.411 68.470 2.239 6.052 68.470

结果显示，特征值大于 1的因子共 9个，且累计方差解释率达 68.47%，高

于 40%的标准。因此，继续提取上述因子，采用最大方差法，旋转后的成分矩

阵显示，除了结果价值 1和程序价值 5之外，其他指标的最低因子载荷均大于

0.5且不存在较大的交叉载荷，因子之间结构清晰，与预期的维度划分一致，具

有良好的结构效度。

表 4.8旋转后的成分矩阵

成分

1 2 3 4 5 6 7 8 9

JG1

JG2 .759

JG3 .705

JG4 .724

JG5 .757

CX1 .786

CX2 .788

CX3 .794

CX4 .765
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表 4.8旋转后的成分矩阵 (续)

成分

1 2 3 4 5 6 7 8 9

CX5

QG1 .784

QG2 .797

QG3 .812

QG4 .780

FW1 .815

FW2 .810

FW3 .844

SH1 .853

SH2 .809

SH3 .795

SH4 .842

MY1 .823

MY2 .810

MY3 .804

MY4 .761

CG1 .808

CG2 .851

CG3 .813

KB1 .815

KB2 .790

KB3 .764

KB4 .915

SR1 .813

SR2 .805

SR3 .795

SR4 .798
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表 4.8旋转后的成分矩阵 (续)

成分

1 2 3 4 5 6 7 8 9

SR5 .761

提取方法：主成分分析法。

旋转方法：凯撒正态化最大方差法。

a.旋转在 6次迭代后已收敛。

综上所述，删除结果价值 1和程序价值 5，再次对修正后的量表题项进行检

验。结果呈现出，KMO值为 0.794这一数字，且 p<0.001，即 Bartlett球形检验

显著，因此数据适合进一步探索性因子分析。接着采用主成分这一分析方法，

以及方差最大正交旋转，从而提取其中特征值大于 1的因子。通过分析结果可

知，共有 9个因子的特征值大于 1这个数值，且 9个因子的累计方差解释率合

计为 68.47%，高于 40%的标准。九个维度共 35个指标负载到相应的因子上，

因子载荷系数均大于 0.5且不存在较大的交叉载荷，因子之间结构清晰，与预期

的九个维度划分一致，具有良好的结果效度，如表 4.9所示。因此，最终确定用

来测量餐饮 O2O顾客感知价值的指标由 21个减少为 19个，其他维度指标个数

不变，并以此形成正式的调研问卷。

表 4.9删项后经过旋转后的成分矩阵

成分

1 2 3 4 5 6 7 8 9

JG2 .768

JG3 .718

JG4 .747

JG5 .753

CX1 .787

CX2 .811
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表 4.9删项后经过旋转后的成分矩阵 (续)
成分

1 2 3 4 5 6 7 8 9

CX3 .815

CX4 .783

QG1 .792

QG2 .807

QG3 .828

QG4 .780

FW1 .829

FW2 .833

FW3 .845

SH1 .854

SH2 .806

SH3 .799

SH4 .844

MY1 .819

MY2 .811

MY3 .804

MY4 .768

CG1 .807

CG2 .852

CG3 .814

KB1 .814

KB2 .796

KB3 .771

KB4 .920

SR3 .792

SR4 .797

SR5 .762
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4.2.3正式调研

本文将在实证研究中采用结构方程模型 (SEM)来处理变量之间的关系，因

此如果有不同的研究目的，SEM也有不同的复杂程度，那么调研样本量就会发

生大概率的变化。Gerbing and Anderson (1988)提出，假设采用结构方程模型方

法，那么样本数量应不少于 150这一数值。当前学术界较为常用的标准是

Gorsuch (1983)的观点，认为对样本量进行的设置，取决于测量问项与其之间的

比例，应确保在 1:5以上，最好达到 1:10。因此，借鉴上述学者的观点，根据本

研究共有 35个测量问项，研究样本量至少需要 175份。

为确保结构方程模型分析的稳定性及指标适用性，本研究采用便利抽样方

法，发放调查问卷共计 350份，回收之后剔除以下类型的无效样本：1)以 14题

和 30题干扰题项为标准，未按要求作答 40份；2)被调研问卷的填写内容存在

缺失的样本 16份。正式调研中最终回收的有效问卷共计份数 294，有效回收率

为 84%。

4.3本章小结

本章基于第三章的内容对定量实证研究进行设计，具体包括：1)借鉴国内

外的成熟量表，开发具有餐饮 O2O行业特性的系列测量量表。2)实施预调研及

正式调研方案。内容包括了对问卷进行设计和开发，对预调研中的量表问卷进

行了信度分析和效度分析。



第 5章

实证分析

5.1样本概况及描述性统计分析

5.1.1样本概况分析

本研究对回收的有效样本进行了人口统计特征分析，如表 5.1所示。统计结

果显示：1)从性别的层面来看，餐饮 O2O的消费者中男性为 49%，女性为 51%，

女性比例略多于男性，两性比例接近 1:1，说明样本的选取具有均衡性。2)从年

龄的层面来看，除 50岁以上占比仅为 2.4%之外，其他年龄段分布较为均衡，这

一情况符合了餐饮 O2O消费主体的年龄特点，即易于接受新事物且适应性较强。

3) 从居住城市的层面来看，主要渗透在一线城市和新一线城市，占比为 32%和

36.1%，这一点与城市人文精神相符，即更加包容开放，消费者对新事物的接受

程度更高。此外，二、三线占比仅次于一线和新一线城市，占比为 29.9%，说明

其存在较大的发展空间。4) 从经常就餐方式的层面来看，到店餐饮 (团购套餐)

占比大于到家餐饮 (外卖配送)，为 53.4%。与预调研中到家餐饮 (外卖配送) 占

比大于到店餐饮 (团购套餐) ，为 51.5%的结果相反，但仍可以看出两种方式占

比相差不大。

表 5.1调查样本的人口特征分布

人口统计特征 具体选项 人数 百分比%

性别

男 144 49.0%

女 150 51.0%
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表 5.1调查样本的人口特征分布 (续)

人口统计特征 具体选项 人数 百分比%

年龄

18-24岁 59 20.1%

25-30岁 63 21.4%

31-40岁 66 22.4%

41-50岁 53 18.0%

50岁以上 7 2.4%

居住城市

一线城市 94 32.0%

新一线城市 106 36.1%

二、三线城市 88 29.9%

其他城市 6 2.0%

经常就餐方式

到家餐饮

（外卖配送） 137 46.6%

到店餐饮

（团购套餐） 157 53.4%

5.1.2描述性统计分析

本研究借助 SPSS 26.0统计分析软件，对研究变量中的连续变量进行了描述

性统计分析，包括四个观察值：均值、标准差、偏度和峰度。Kline (2011)指出，

如果样本观测变量的峰度绝对值大于 10且偏度绝对值大于 3，数据可能呈现偏

离正态分布。题项的描述性统计分析依表 5.2所示，结果显示，35个测量题项

的最小值和最大值分别为 1和 5，这表明被调查者的回答具有差异性。其次是均

值的数值，可以发现，本文的 35个测量题项的均值处于 2.782到 3.126这一数

值区间，从侧面反映了被调查者在作答时整体呈现出积极正向的态度。第三是

标准差的数值，仔细观察，每个测量题项的标准差介于 0.866到 1.072这一数值

区间，也就是说，样本数据与数据之间上下波动幅度较小，数据的分布较为科
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学合理。最后是峰度和偏度的数值，所有题项的峰度数值绝对值介于 0.021到

0.663这一数值区间，而偏度数值绝对值介于 0.025到 0.233这一数值区间，说

明样本数据基本服从正态分布，适合进行后续的分析。

表 5.2描述性统计分析

N 最小值 最大值 均值 标准差 偏度 峰度

JG1 294 1 5 2.976 0.910 0.074 -0.030

JG2 294 1 5 2.806 1.015 0.042 -0.543

JG3 294 1 5 2.935 0.916 -0.086 -0.319

JG4 294 1 5 2.901 0.953 -0.087 -0.376

CX1 294 1 5 2.898 0.958 -0.099 -0.381

CX2 294 1 5 2.949 0.960 -0.037 -0.472

CX3 294 1 5 2.840 1.004 -0.143 -0.474

CX4 294 1 5 2.857 0.991 0.079 -0.408

QG1 294 1 5 3.092 0.961 0.233 -0.394

QG2 294 1 5 2.942 0.916 0.115 -0.382

QG3 294 1 5 2.888 0.966 0.158 -0.345

QG4 294 1 5 2.993 0.946 0.038 -0.372

FW1 294 1 5 2.867 0.866 -0.152 -0.021

FW2 294 1 5 2.925 0.894 0.061 -0.265

FW3 294 1 5 3.037 0.914 0.061 -0.207

SH1 294 1 5 2.915 0.979 0.040 -0.535

SH2 294 1 5 2.908 1.056 0.185 -0.339

SH3 294 1 5 2.956 0.961 0.042 -0.161

SH4 294 1 5 2.942 1.048 0.134 -0.323

MY1 294 1 5 3.068 0.883 0.016 -0.315

MY2 294 1 5 2.993 0.874 0.106 -0.191

MY3 294 1 5 2.782 0.998 0.096 -0.442

MY4 294 1 5 2.966 1.038 0.197 -0.586
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表 5.2描述性统计分析 (续)

N 最小值 最大值 均值 标准差 偏度 峰度

CG1 294 1 5 3.010 1.072 -0.087 -0.624

CG2 294 1 5 3.034 1.031 -0.068 -0.590

CG3 294 1 5 2.993 1.064 0.099 -0.663

KB1 294 1 5 2.932 1.003 0.035 -0.583

KB2 294 1 5 3.034 0.941 -0.093 -0.435

5.2信效度分析

5.2.1信度分析

本文借助 SPSS 26.0 统计软件对测量量表进行信度分析，并通过观察

Cronbach’ α系数值的临界点来判断量表维度内部的一致性。主要分为四个临界

点：1) 如果α系数高于 0.8这一数值，则理解为该量表维度内部一致性高。2) 如

果α系数介于 0.7到 0.8这一数值区间，则可以理解为该量表维度内部一致性较

好。3) 如果α系数介于 0.6到 0.7这一数值区间，则可以理解为该量表维度内部

一致性可被接受。4) 如果α系数低于 0.6这一数值，则可以理解为该量表维度内

部一致性欠佳。从下表 5.3可以得知，所有潜变量的内部一致性系数均大于 0.8，

达到学术界的标准值 0.7，表明结果稳定性较高，系列测量量表的信度质量很好。

表 5.3正式调研的信度分析

研究变量 测量题项数 Cronbach'sα

结果价值 4 0.883

程序价值 4 0.882

情感价值 4 0.904

服务价值 3 0.872
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表 5.3正式调研的信度分析 (续)

研究变量 测量题项数 Cronbach'sα

社会价值 4 0.884

顾客满意 4 0.860

重购意向 3 0.884

口碑宣传 4 0.863

O2O涉入度 5 0.940

5.2.2效度分析

量表的效度分析主要包括两个方面，一个是内容效度，另一个是结构效度。

本次研究是基于前人的成熟量表和导师的指导对评价指标进行科学的选取，因

此一定程度上来说有较好的内容效度。结构效度可以通过验证性因子分析 (CFA)

来检验，包括两个指标，一个是收敛效度，另一个是区分效度。收敛效度的观

察指标包括两组数据，一组是组合信度 (CR)，另一组是平均方差萃取量 (AVE)。

区分效度的观测内容包括χ2/df, RMSEA、CFI、IFI、TLI等 5项拟合指标。而在

进行结构效度检验之前，首先要对测量题项进行探索性因子分析 (EFA)。

1)探索性因子分析 (EFA)

本研究采用 SPSS 26.0统计软件对顾客感知价值、顾客满意、消费行为意

向和 O2O涉入度共 35个指标进行探索性因子检验。在此之前要先通过两个数值

来判断是否适合进一步做因子分析，一个是 KOM值，另一个是 Bartlett球形度

检验。如表 5.4所示，量表题项的 KMO值为 0.871这一数值，且 Bartlett球形检

验显著，即 p<0.001，说明数据适合进行下一步的探索性因子分析。

接着采用主成分分析方法，提取特征值大于 1这一数值的共计 9个因子，

累计方差解释率共计 76.188%，说明提取出来的 9个因子一共解释了 76.188%的

数据信息，如表 5.5所示。
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表 5.4 KOM和 Bartlett球形度检验

KMO取样适切性量数 0.871

巴特利特球形度检验 近似卡方 6728.157

自由度 595

显著性 0.000

表 5.5总方差解释

成

分

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和

总计 方差% 累计% 总计 方差% 累计% 总计 方差% 累计%

1 8.718 24.908 24.908 8.718 24.908 24.908 4.102 11.719 11.719

2 3.811 10.887 35.796 3.811 10.887 35.796 3.181 9.089 20.809

3 3.087 8.821 44.617 3.087 8.821 44.617 3.045 8.699 29.508

4 2.873 8.208 52.825 2.873 8.208 52.825 3.037 8.677 38.185

5 2.108 6.024 58.849 2.108 6.024 58.849 3.033 8.666 46.850

6 1.840 5.258 64.106 1.840 5.258 64.106 2.824 8.068 54.918

7 1.602 4.577 68.683 1.602 4.577 68.683 2.778 7.937 62.855

8 1.415 4.043 72.726 1.415 4.043 72.726 2.380 6.801 69.656

9 1.212 3.462 76.188 1.212 3.462 76.188 2.286 6.532 76.188

最后采用最大方差法对成分矩阵进行旋转，如表 5.6所示，各测量指标的因

子载荷介于 0.701到 0.922这一数值区间，均大于 0.5的最低因子载荷标准，且

不存在较大的交叉载荷，因子之间结构清晰，可以认为各测量指标相关性较为

显著。
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表 5.6旋转后的成分矩阵

成分

1 2 3 4 5 6 7 8 9

JG1 0.804

JG2 0.829

JG3 0.828

JG4 0.901

CX1 0.835

CX2 0.778

CX3 0.833

CX4 0.794

QG1 0.840

QG2 0.854

QG3 0.793

QG4 0.882

FW1 0.869

FW2 0.776

FW3 0.844

SH1 0.801

SH2 0.847

SH3 0.824

SH4 0.893

MY1 0.800

MY2 0.776

MY3 0.701

MY4 0.775

CG1 0.845

CG2 0.769

CG3 0.843

KB1 0.813
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表 5.6旋转后的成分矩阵 (续)

成分

1 2 3 4 5 6 7 8 9

KB2 0.738

KB3 0.735

KB4 0.824

SR1 0.908

SR2 0.906

SR3 0.895

SR4 0.810

SR5 0.922

2)验证性因子分析 (CFA)

观测测量维度的收敛效度时，基于两个数值，一个是组合信度 (CR)，另一

个是平均方差萃取量 (AVE)。如果前者的数值不低于 0.7，且后者的数值也不低

于 0.5，那么就可以说拥有了较好的收敛效度 (Hair, 2009)。本文将对收敛效度进

行检验，使用的是 AMOS 24.0统计分析工具，依表 5.7所示。

表 5.7测量量表的收敛效度

变量 题项 系数 标准误 CR值 p 因子载荷 AVE CR

结果

价值

JG3 1 0.801

0.660407 0.885552
JG2 1.099 0.074 14.795 *** 0.794

JG1 0.921 0.068 13.579 *** 0.742

JG4 1.176 0.069 16.996 *** 0.905

情感

价值

QG3 1 0.8

0.708109
QG2 0.962 0.062 15.622 *** 0.811

0.906223
QG1 1.013 0.064 15.724 *** 0.815

QG4 1.141 0.062 18.508 *** 0.933

CX3 1 0.788
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表 5.7测量量表的收敛效度 (续)

变量
题项 系数 标准误 CR值 p 因子载荷 AVE CR

程序

价值

CX3 1 0.788

0.654245 0.883017
CX2 0.92 0.068 13.57 *** 0.758

CX1 1.057 0.066 15.908 *** 0.873

CX4 1.018 0.069 14.74 *** 0.812

服务

价值

FW3 1 0.872

0.706211 0.877443FW2 0.828 0.057 14.573 *** 0.738

FW1 0.98 0.053 18.373 *** 0.902

顾客

满意

MY2 1 0.768

0.612165 0.863221
MY3 1.137 0.087 13.008 *** 0.765

MY4 1.236 0.091 13.627 *** 0.799

MY1 1.049 0.077 13.588 *** 0.797

社会

价值

SH3 1 0.763

0.6619 0.886185
SH2 1.156 0.081 14.181 *** 0.803

SH1 1.022 0.076 13.432 *** 0.765

SH4 1.307 0.082 15.969 *** 0.914

口碑

宣传

KB2 1 0.712
0.61517 0.864287

KB3 1.093 0.09 12.113 *** 0.768

KB4 1.152 0.091 12.618 *** 0.803
0.61517 0.864287

KB1 1.269 0.096 13.182 *** 0.848

重购

意向

CG1 1 0.832

0.646931 0.845761CG2 0.864 0.066 13.157 *** 0.747

CG3 0.992 0.069 14.369 *** 0.831

020涉

入度

SR5 1 0.93

0.734096 0.932185

SR4 0.872 0.049 17.855 *** 0.767

SR3 0.934 0.039 23.643 *** 0.87

SR2 0.977 0.04 24.705 *** 0.884

SR1 0.998 0.037 26.717 *** 0.909
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从上表得知，各分量表因子载荷的 CR均达到 0.8以上且 AVE均大于 0.5，

观测指标均达到了检验的基本要求，因此可认为各测量维度具有较好的收敛效

度。此外，为了确定本次研究中各自不同的构面代表了不同的研究变量，运用

AMOS 24.0统计分析软件对量表的区分效度进行检验，并通过χ2/df, RMSEA、

CFI、IFI、TLI这 5项拟合指标判断区分效度。χ2/df通常范围应介于 1-3之间，

且这个值越小，模型的拟合度越好；RMSEA应小于 0.08且越小越好；TLI和

CFI越大越好但最大不应大于 1 (王长义、王大鹏 & 赵晓雯, 2010)。模型拟合参

数如表 5.8所示。结果显示，模型的数据拟合指标χ2/df=1.211, RMSEA=0.027，

CFI=0.983，IFI=0.983，TLI=0.980，基本符合适配指标的要求。因此，本研究的

所有研究变量与变量之间的区分效度较好，均能分别代表各自维度。

表 5.8测量量表的区分效度

指标名称 评价标准 数值

绝对适配度
CMIN/DF ＜3 1.211

RMSEA ＜0.08 0.027

相对适配度

CFI ＞0.9 0.983

IFI ＞0.9 0.983

简约适配度 TLI ＞0.9 0.980

5.3共同方法偏差检验

共同方法偏差指的是方法效应受到同源偏差的干扰，而这种效应源自于同个

主体或者评分者。在各种研究方法中，问卷调研法存在同源性偏差的可能性较

大，所以往往需要进一步检验，即 Harman单因素检验，这一步骤是为避免主体

一致性对研究结果造成影响。本研究通过 SPSS 26.0统计分析软件进行同源性偏

差检验，结论依表 5.9所示。将公因子数设定为 1这一既定数值，再通过检验萃

取出 1个公因子对变异的解释比率为 25.289%，该解释率低于 40%的最高标准，

因此在一定程度上可以理解为不存在共同方法偏差。
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表 5.9共同方法偏差检验结果

成分 提取载荷平方和

总计 方差百分比 累积%

1 8.851 25.289 25.289

5.4相关性分析

相关性分析可以运用在检验变量与变量之间是否存在着相关关系、关系的

指向方向和强弱程度如何。本研究使用了 SPSS 26.0 统计分析软件，以及

Pearson分析法。对分析结果的解读，首先看自变量与因变量之间是否存在着显

著的关系，也就是 P值的大小。第二步再分析相关关系为正向相关还是负向相

关。最后通过相关系数值的大小来判断关系的紧密程度，分别为三个临界点：1)

达到 0.7这一数值以上的话，则说明关系非常紧密。2) 介于 0.4到 0.7这一数值

区间则说明关系紧密。3)介于 0.2到 0.4这一数值区间则说明关系比较一般。检

验结果如表 5.10所示。

表 5.10相关性分析

变量 结果 程序 情感 服务 社会 顾客满意

行为意向 0.315** 0.410** 0.349** 0.377** 0.284** 0.553**

由表 5.10可知，结果价值与行为意愿之间相关系数为 0.315这一数值，并

且呈现出 0.01双尾级别，即相关性显著，因此也检验了行为意愿和结果价值是

有非负向相关。同理，程序、情感、社会、服务等价值，和行为意愿也有非负

向相关；顾客满意与行为意愿也有非负向相关。上述的相关分析结果只是初步

验证了本研究中的各变量间的相关程度，因此还需要采用更加科学严谨的分析

方法对研究假设进行验证。
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5.5结构方程模型分析与假设检验

5.5.1结构方程模型分析

由于传统的回归分析方法不擅长处理各个潜变量之间的关系，而结构方程

模型分析相比传统的回归分析法，能更妥善地处理所有潜变量之间的共同变异，

并且可以得出与样本数据拟合更准确的实证模型，因此本文采用结构方程模型

(SEM)，在相关分析的基础上进一步验证研究假设。结构方程模型 (SEM) 是一

种多元统计方法，一种具备验证性的分析方法。SEM能通过变量协方差矩阵来

解释变量之间关系，被学者们广泛应用到市场营销学领域中。此外，结构方程

模型由两部分构成，一部分是结构模型，另一部分是测量模型。其中，结构模

型用于探讨潜在变量与潜在变量之间的作用机理，测量模型则用于探讨观测变

量与潜在变量之间的作用机理。

本文先将结果、程序、情感、服务和社会五大价值维度整合成单个潜变量，

即顾客感知价值。再借助 AMOS 24.0软件构建结构模型 M1，并通过最大似然

估计法来研究各个潜变量之间的关系，如图 5.1所示。
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图 5.1结构模型M1

拟合度指标用于评估理论模型与实际数据之间是否匹配、匹配程度多少的

指标，往往模型的拟合度越高，则说明模型的实用性越好。具体的评价指标及

其所属类别依表 5.11所示，接下来模型的拟合效果进行检验，即将各指标的评

价标准与模型实际的拟合值进行一个比对。

表 5.11模型的拟合度检验

指标名称 评价标准 数值

绝对适配度
CMIN/DF ＜3 1.392

RMSEA ＜0.08 0.037

相对适配度
CFI ＞0.9 0.970

IFI ＞0.9 0.970

简约适配度 TLI ＞0.9 0.966
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从显示的结果来看，结构模型M1具有一定的应用价值，因为其各项拟合度

指标均通过了验证，也就是说，其整体拟合度较好。再进一步分析模型中的路

径关系，结果如表 5.12所示：β=0.686，p<0.001，表明顾客感知价值对顾客满意

有着正面的作用，即假设 H1通过验证；β=0.33，p<0.05，表明顾客满意对消费

行为意向有着正面的作用，即假设 H2通过验证；β=0.876，p<0.001，表明顾客

感知价值对消费行为意向有着正面的作用，即假设 H3通过验证。

表 5.12路径分析结果

路径
标准化路

径系数

非标准化

路径系数 S.E. C.R. P

顾客满意←感知价值 0.686 1.808 0.413 4.373 ***

行为意向←顾客满意 0.330 0.188 0.088 2.141 0.032

行为意向←感知价值 0.876 1.319 0.379 3.479 ***

为进一步验证感知价值各维度的影响，建立新的测量模型M2，同样通过最

大似然估计法来研究观测变量和潜变量之间的关系，如图 5.2所示。
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图 5.2测量模型M2

接着同样对模型M2的拟合度进行检验，如表 5.13。从显示的结果来看，测

量模型M2同样具备一定的应用价值，因为其各项拟合度指标均通过检验，说明

整体拟合度较好。

表 5.13模型的拟合度检验

指标名称 评价标准 数值

绝对适配度
CMIN/DF ＜3 1.358

RMSEA ＜0.08 0.035

相对适配度
CFI ＞0.9 0.973

IFI ＞0.9 0.973

简约适配度

TLI ＞0.9 0.969

PGFI ＞0.5 0.738

PNFI ＞0.5 0.796
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继续进一步分析模型中的路径关系，结果如表 5.14所示：β=0.262，p<0.001，

说明假设 H1a是正确的；β=0.198，p<0.01，说明假设 H1b是正确的；β=0.188，

p<0.01，说明假设 H1c是正确的；β=0.132，p<0.05，说明假设 H1d是正确的；

β=0.191，p<0.001，说明假设 H1e是正确的。β=0.583，p<0.001，说明假设 H2

是正确的。β=0.176，p<0.05，说明假设 H3a是正确的；β=0.195，p<0.05，说明

假设 H3b 是正确的；β=0.194，p<0.05，说明假设 H3c 是正确的；β=0.192，

p<0.05，说明假设 H3d是正确的；β=0.181，p<0.05，说明假设 H3e是正确的。

表 5.14路径分析结果

路径
标准化路

径系数

非标准化

路径系数 S.E. C.R. P

顾客满意←结果价值 0.262 0.24 0.055 4.332 ***

顾客满意←情感价值 0.132 0.115 0.057 2.016 0.044

顾客满意←程序价值 0.198 0.167 0.058 2.893 0.004

顾客满意←服务价值 0.188 0.158 0.058 2.711 0.007

顾客满意←社会价值 0.191 0.174 0.054 3.225 0.001

行为意向←顾客满意 0.583 0.339 0.067 5.08 ***

行为意向←结果价值 0.176 0.094 0.045 2.07 0.038

行为意向←情感价值 0.192 0.097 0.046 2.117 0.034

行为意向←程序价值 0.195 0.096 0.047 2.057 0.04

行为意向←服务价值 0.194 0.095 0.047 2.012 0.044

行为意向←社会价值 0.181 0.096 0.044 2.194 0.028

5.5.2中介效应检验

本研究运用了 AMOS 24.0统计分析软件中的 Bootstrap检验方法对中介效应

进行检验。在数据分析上，选择 5000次 Bootstrap重复抽样的方法，观察处于

95%
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的置信区间下，区间内是否含括“0”这一数值，从而检验中介效应是否存在，

检验结果如表 5.15。

表 5.15中介效应检验表

β p LLCI ULCI

结果价值 0.081 0.005 0.047 0.139

程序价值 0.057 0.001 0.033 0.114

情感价值 0.039 0.024 0.013 0.095

服务价值

社会价值

0.054

0.033

0.010

0.089

0.017

0.001

0.092

0.067

从上表可知，效应值为 0.081，p<0.05，95%的置信区间条件下显示为

[0.047,0.139]，未包含 0，表明顾客满意在结果价值和消费行为意向中发挥了中

介作用。效应值为 0.057，p<0.05，95%的置信区间条件下显示为 [0.033,0.114]，

未包含 0，表明顾客满意在程序价值和消费行为意向中发挥了中介作用。效应值

为 0.039，p<0.05，95%的置信区间条件下显示为 [0.013,0.095]，未包含 0，表明

顾客满意在情感价值和消费行为意向中发挥了中介作用。效应值为 0.054，

p<0.05，95%的置信区间条件下显示为 [0.017,0.092]，未包含 0，表明顾客满意

在服务价值和消费行为意向中发挥了中介作用。效应值为 0.033，p=0.089，95%

的置信区间条件下显示为 [0.001,0.067]，未包含 0，表明顾客满意在社会价值和

消费行为意向中发挥了中介作用。因此，假设 H4通过验证。

5.5.3调节效应检验

本节将以顾客感知价值的五个维度作为自变量，O2O涉入度作为调节变量，

消费行为意向作为因变量，检验调节效应。使用 SPSS 26.0软件，同时将置信水

平设置为 95%，观察置信区间是否含括“0”这一数值，如不含括，则表明调节

效应成立。
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首先，检验 O2O涉入度在顾客感知价值和消费行为意向之间的调节效应，

结果如表 5.16所示。

表 5.16顾客感知价值调节效应检验表

β se t p LLCI ULCI

常量 3.006 0.033 91.685 0.000 2.942 3.071

顾客感知价值 0.739 0.066 11.214 0.000 0.609 0.868

O2O涉入度 -0.061 0.037 -1.646 0.101 -0.133 0.012

交互项 0.196 0.068 2.860 0.005 0.061 0.330

由上表可知：效应值为 0.196，在 95%的置信区间条件下显示为

[0.061,0.330]，置信区间不包含 0，p<0.05，表明 O2O涉入度在顾客感知价值与

消费行为意向之间存在正面调节效应，因此假设 H5得到验证。再继续进行简单

斜率检验，如表 5.17，在低 O2O涉入度中，低顾客感知价值的个体比高顾客感

知价值的个体消费行为意向低，β=0.563；而在高 O2O涉入度中，高顾客感知价

值的个体比低顾客感知价值的个体消费行为意向更高，β=0.914。相应的调节效

应图如图 5.3。

表 5.17顾客感知价值简单斜率检验表

Effect se t P LLCI ULCI

-0.896 0.563 0.094 6.022 0.000 0.379 0.747

0.000 0.738 0.066 11.214 0.000 0.609 0.868

0.896 0.914 0.086 10.591 0.000 0.744 1.083
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图 5.3顾客感知价值调节效应图

第二，检验 O2O涉入度在结果价值和消费行为意向之间的调节效应，结果

如表 5.18所示。

表 5.18结果价值调节效应检验表

β se t p LLCI ULCI

常量 3.000 0.037 80.536 0.000 2.926 3.073

感知结果价值 0.222 0.047 4.775 0.000 0.131 0.314

O2O涉入度 -0.131 0.042 -3.120 0.002 -0.214 -0.048

交互项 0.123 0.049 2.538 0.012 0.028 0.218

由上表可知：效应值为 0.123，在 95%的置信区间条件下显示 [0.028,0.218]，

置信区间不包含 0，p<0.05，表明 O2O涉入度在顾客感知结果价值与消费行为

意向之间存在正面调节效应，因此假设 H5a得到验证。再继续进行简单斜率检
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验，如表 5.19，在低 O2O涉入度中，低顾客感知结果价值的个体比高顾客感知

结果价值的个体消费行为意向低，β=0.112；而在高 O2O涉入度中，高顾客感知

结果价值的个体比低顾客感知结果价值的个体消费行为意向更高，β=0.333。

表 5.19结果价值简单斜率检验表

Effect se t p LLCI ULCI

-0.896 0.112 0.070 1.618 0.107 -0.024 0.249

0.000 0.222 0.047 4.775 0.000 0.131 0.314

0.896 0.333 0.058 5.784 0.000 0.219 0.446

图 5.4结果价值调节效应图

第三，检验 O2O涉入度在程序价值和消费行为意向之间的调节效应，结果

如表 5.20所示。
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表 5.20程序价值调节效应检验表

β se t p LLCI ULCI

常量 3.000 0.036 82.421 0.000 2.928 3.072

感知程序价值 0.302 0.044 6.889 0.000 0.216 0.388

O2O涉入度 -0.096 0.041 -2.348 0.020 -0.177 -0.016

交互项 0.089 0.045 1.985 0.048 0.001 0.176

由上表可知：效应值为 0.089，在 95%的置信区间条件下显示 [0.001,0.176]，

置信区间不包含 0，p<0.05，表明 O2O涉入度在顾客感知程序价值与消费行为

意向之间存在正面调节效应，因此假设 H5b得到验证。再继续进行简单斜率检

验，如表 5.21，在低 O2O涉入度中，低顾客感知程序价值的个体比高顾客感知

程序价值的个体消费行为意向低，β=0.223；而在高 O2O涉入度中，高顾客感知

程序价值的个体比低顾客感知程序价值的个体消费行为意向更高，β=0.381。相

应的调节效应图如图 5.5。

表 5.21程序价值简单斜率检验表

Effect se t p LLCI ULCI

-0.896 0.223 0.063 3.547 0.005 0.099 0.346

0.000 0.302 0.044 6.889 0.000 0.216 0.388

0.896 0.381 0.056 6.849 0.000 0.272 0.491
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图 5.5程序价值调节效应图

第四，检验 O2O涉入度在情感价值和消费行为意向之间的调节效应，结果

如表 5.22所示。

表 5.22情感价值调节效应检验表

β se t p LLCI ULCI

常量 2.990 0.037 81.345 0.000 2.918 3.062

感知情感价值 0.269 0.044 6.075 0.000 0.182 0.357

O2O涉入度 -0.125 0.041 -3.011 0.003 -0.206 -0.043

交互项 0.053 0.051 1.054 0.293 -0.047 0.153

由上表可知：效应值为 0.053，在 95%的置信区间条件下显示 [-0.047,0.153]，

置信区间包含 0，p=0.293，表明 O2O涉入度在顾客感知情感价值与消费行为意

向之间并不存在正向的调节效应，因此假设 H5c未通过验证。

第五，检验 O2O涉入度在服务价值和消费行为意向中介发挥的调节效用。
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表 5.23服务价值调节效应检验表

β se t p LLCI ULCI

常量 3.002 0.036 84.130 0.000 2.932 3.072

感知服务价值 0.304 0.045 6.755 0.000 0.215 0.392

O2O涉入度 -0.133 0.040 -3.329 0.001 -0.212 -0.055

交互项 0.194 0.050 3.854 0.001 0.095 0.293

由上表可知：效应值为 0.194，在 95%的置信区间条件下显示 [0.095,0.293]，

置信区间不包含 0，p<0.05，O2O涉入度在顾客感知服务价值与消费行为意向之

间存在正面调节效应，因此假设 H5d通过验证。再继续进行简单斜率检验，如

表 5.24，在低 O2O涉入度中，低顾客感知服务价值的个体比高顾客感知服务价

值的个体消费行为意向低，β=0.130；而在高 O2O涉入度中，高顾客感知服务价

值的个体比低顾客感知服务价值的个体消费行为意向更高，β=0.477。相应的调

节效应图如图 5.6。

表 5.24服务价值简单斜率检验表

Effect se t p LLCI ULCI

-0.896 0.130 0.064 2.022 0.044 0.035 0.257

0.000 0.304 0.045 6.755 0.000 0.215 0.392

0.896 0.477 0.063 7.587 0.000 0.353 0.601
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图 5.6服务价值调节效应图

第六，检验 O2O涉入度在社会价值和消费行为意向之间的调节效应，结果

如表 5.25所示。

表 5.25社会价值调节效应检验表

β se t p LLCI ULCI

常量 2.984 0.038 78.657 0.000 2.910 3.059

感知社会价值 0.203 0.044 4.633 0.000 0.117 0.289

O2O涉入度 -0.123 0.043 -2.884 0.004 -0.206 -0.039

交互项 -0.025 0.046 -0.556 0.579 -0.115 0.064

由上表可知：效应值为-0.025，在 95%的置信区间条件下显示 [-0.115,0.064]，

置信区间包含 0，p=0.579，O2O涉入度在顾客感知社会价值与消费行为意向之

间不存在正面调节效应，因此假设 H5e未通过验证。
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5.6假设验证结果

表 5.26研究假设的实证检验结果

研究假设 检验结果

H1 顾客感知价值对顾客满意有显著正向影响 支持

H1a 结果价值对顾客满意有显著正向影响 支持

H1b 程序价值对顾客满意有显著正向影响 支持

H1c 情感价值对顾客满意有显著正向影响 支持

H1d 服务价值对顾客满意有显著正向影响 支持

H1e 社会价值对顾客满意有显著正向影响 支持

H2 顾客满意对消费行为意向有显著正向影响 支持

H3 顾客感知价值对消费行为意向有显著正向影响 支持

H3a 结果价值对消费行为意向有显著正向影响 支持

H3b 程序价值对消费行为意向有显著正向影响 支持

H3c 情感价值对消费行为意向有显著正向影响 支持

H3d 服务价值对消费行为意向有显著正向影响 支持

H3e 社会价值对消费行为意向有显著正向影响 支持

H4
顾客满意在顾客感知价值和消费行为意向之间

起中介作用
支持

H5
O2O涉入度在顾客感知价值和消费行为意向之间

起正面调节作用
支持

H5a
O2O涉入度在结果价值和消费行为意向之间

起正面调节作用
支持

H5b
O2O涉入度在程序价值和消费行为意向之间

起正面调节作用
支持

H5c
O2O涉入度在情感价值和消费行为意向之间起

正面调节作用
不支持
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表 5.26研究假设的实证检验结果 (续)

研究假设 检验结果

H5d
O2O涉入度在服务价值和消费行为意向之间起

正面调节作用
支持

H5e
O2O涉入度在社会价值和消费行为意向之间起

正面调节作用
不支持

5.7本章小结

本章以回收的正式调研问卷作为样本数据，同时选取了 SPSS 26.0、AMOS

24.0统计软件对本文的理论模型进行实证检验。具体包括：首先，对研究数据

进行样本概况分析，进行描述性统计分析。第二，对测量量表进行信度分析和

效度分析，又包括两个方面的分析，一个是探索性因子分析 (EFA)，另一个是验

证性因子分析 (CFA)。第三，采用 Harman单因素检验方法排除了共同方法偏差。

第四，在变量与变量之间进行了相关性分析。第五，运用结构方程模型 (SEM)

对研究假设进行验证。最后对研究假设检验结果进行汇总。



第 6章

研究结论与展望

6.1研究结论

餐饮 O2O模式的研究中，更多的学者聚焦于研究顾客感知价值与顾客满意，

或者顾客感知价值与顾客忠诚之间的关系，较少引入顾客满意这一构念作为中

介变量去探讨顾客感知价值和消费行为意向之间的作用机理，而引入新的调节

变量去探讨顾客感知价值和消费行为意向之间的作用机理就更少了。因此，本

文创新性地把四个构念结合起来，纳入到同一个模型框架中，并采用定量实证

研究方法，形成了以下的研究成果：

1)顾客感知价值与顾客满意

结论可知，顾客感知价值及结果、程序、情感、服务和社会五个价值维度，

均对顾客满意发挥了正面的作用。故顾客感知到的这五个价值越强烈，其满意

水平就越高。同时也实证验证了“价值满意因果链”的观点，即顾客感知价值

是顾客满意的直接前因。

2)顾客满意与消费行为意向

实证结论可知，顾客满意对消费行为意向发挥了正面的作用，换言之，当

顾客满意程度越高，其重复购买意向就越强，也愿意更积极主动地将餐饮 O2O

平台推荐给他人、向他人分享消费体验，为餐饮 O2O企业做口碑宣传。
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3)顾客感知价值与消费行为意向

结果可知，顾客感知价值及结果、程序、情感、服务和社会五个价值维度，

均对消费行为意向发挥了正面的作用。另外，从模型的标准化路径系数来看，

程序价值对消费行为意向发挥的作用最大，其次是服务、情感、社会和结果四

个价值，而这一点也与餐饮 O2O的特性相符。相比传统餐饮行业，餐饮 O2O是

依托互联网技术而存在的，因此，诸如平台的付款方式是否多样、付款方式是

否安全、是否采用不当方式收集顾客的个人资料、以及平台的功能使用又是否

困难等一系列程序价值，是影响消费行为意向的重点。因此，餐饮 O2O企业在

制定提高顾客感知价值的管理或营销策略时，应有所侧重。

4)顾客满意的中介作用

实证研究结果表明，顾客感知价值不仅直接对消费行为意向发挥了正面的

作用，还通过顾客满意间接对消费行为意向发挥了正面的作用。换言之，顾客

感知价值越强烈，其满意程度就越高，重复购买的意愿就越强，同时也愿意更

积极主动的将企业推荐给他人，为企业做口碑宣传。反之，则满意程度越低，

重复购买的意愿就越弱，消费者会转而寻找其他企业，难以实现口碑宣传，从

而导致企业维护老客户和开发新客户的成本大大提升。因此，餐饮 O2O企业要

重视顾客感知价值，提高顾客满意度，从而增强消费者的重购意向，扩大口碑

宣传。

此外，研究结果也验证了学术界的另一个观点—“间接作用论”。学术界

一直以来就“价值主导论”和“满意主导论”展开激烈的探讨，而“间接作用

论”则更加全面，该论点将价值和满意同时作为消费行为意向的直接前因进行

了研究。本文也通过实证研究验证了：顾客感知价值除了能发挥直接影响消费

行为意向的作用之外，还通过顾客满意发挥间接影响消费行为意向的作用，换

言之，顾客感知价值具有双重影响。
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5) O2O涉入度的调节作用

从实证结果来看，O2O涉入度在顾客感知价值和消费行为意向之间正面调

节作用这一研究假设得到验证，其衍生假设中，O2O涉入度在结果价值和消费

行为意向之间发挥的调节作用，程序价值和消费行为意向之间发挥的调节作用，

服务价值和消费行为意向之间发挥的调节作用也通过了验证。这说明 O2O涉入

度越高的消费者，其感知到的结果、程序和服务三个价值对消费行为意向的影

响就越大；反之，其感知到的结果、程序和服务三个价值对消费行为意向的影

响则越小。

而 O2O涉入度在情感价值和行为意向之间、社会价值和行为意向中间发挥

的正面调节并没有得到验证。对于前者产生的原因，本文尝试从两个方面进行

解释。一方面，处于市场营销活动中的各类参与者，他们之间的社会关系越来

越得到市场营销领域学者的重视。所以社会学的某些观点和理论也被广泛应用

到市场营销学中。其中，人际传播理论作为一种社会心理学理论，认为在社会

群体的交往互动中，传递甚至交换着知识、建议、情感、希望、观点等，从而

无形中构建了一个人人之间互相认知和吸引的社会关系网络。在餐饮 O2O模式

中，商客之间的情感链接主要是通过在线交流来搭建，也就是说，商客在网络

上的交流互动效果如何决定了消费者是否对企业产生情感吸引和依赖。但通过

观察发现，目前餐饮 O2O平台中，大部分企业与消费者的互动方式趋于同质化

和形式化，比如企业对待不同消费者的评论采用了统一的模板和话术，或者设

置了机器人自动回复，缺少针对性和交流互动，消费者难以和企业产生情感链

接。因此，在这种情况下，尽管是高 O2O涉入度的消费者，其感知情感价值对

消费行为意向的影响也并无明显差异。

另一方面，无论是到店餐饮还是到家餐饮，O2O涉入度所受的影响因素较

为复杂，因此所带给消费者的情感价值也较为多元。简言之，本文研究聚焦于
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O2O产品涉入度，而产品涉入在很大程度上是受 O2O平台的影响，而非 O2O

平台上的商家影响。例如，消费者在 O2O平台上会看到哪些商品，被哪些商品

所吸引，实际上都是受 O2O平台的影响。而从消费者的餐饮消费来看，餐饮

O2O平台吸纳各类餐饮商家入驻，各类商家提供餐饮服务，然后由平台统一进

行餐饮配送。虽然也有一些商家会选择自行配送，但是平台配送依然是主流模

式。同时，消费者在餐饮 O2O平台遇到交易纠纷的时候，直接向餐饮商家反馈

的效率，往往不如直接向平台投诉反馈。因此整体来看，O2O涉入度对消费者

的情感价值和消费行为的影响，更多的是对消费者选择哪一个餐饮 O2O平台的

影响，而非对消费者是否购买某个商家的某类产品产生影响。这样就使得消费

者和餐饮 O2O平台之间的情感价值，要大于消费者和餐饮 O2O平台上入驻商家

之间的情感价值。而本文假设的 O2O涉入度在情感价值和消费行为意向之间的

正面调节作用，主要是针对消费者和餐饮 O2O平台上的商家而言，消费者是否

和商家建立情感价值受餐饮 O2O平台影响较大，消费者是否产生消费行为意向

也会受到餐饮 O2O平台的影响，因此该假设不成立具有合理性。

针对 O2O涉入度在社会价值和消费行为意向之间起正面调节作用未得到验

证，究其原因，一方面，可能与研究范围的特点有关。本文选取了到家餐饮中

的餐饮外卖、到店餐饮的餐饮团购为研究范围。其中，餐饮外卖来源于“宅经

济”、“懒人经济”，也就是说，选择餐饮外卖的消费者，并不需要再到餐饮

食品和服务出售的现场，极大避免了面对面的社会性交往。例如，消费者在住

宅内选择餐饮外卖，可以穿着休闲的家居服，不需要因为穿着不得体而影响自

身的社会地位，也不需要因为大声说话或者放声大笑而引起他人不满，从而影

响自身的社会形象。因此，对选择外卖配送的就餐方式的消费者来说，不同水

平的 O2O涉入度，其感知社会价值对消费行为意向的影响并无明显差异。此外，

餐饮团购面对的主要消费群体是对价格有着较高敏感度的消费者，也就是说，

消费者在选择产品或服务时，首先关注的是价格，其次才是其他方面。因此，

对选择团购套餐的就餐方式的消费者来说，不同水平的 O2O涉入度，其感知社

会价值对消费行为意向的影响同样并无差异。
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另一方面，当前的餐饮 O2O平台为了应对激烈的行业竞争，以争取用户为

主要发展目标，而非以培育用户的社会价值为主要的发展目标。这就使得当前

的餐饮 O2O平台在宣传、选品、服务等过程中，并不会对消费者的社会价值产

生影响，也不会针对消费者的特定消费价值推出对应的消费产品。这种行为倾

向，在一定程度上弱化了消费者在餐饮 O2O平台上的社会价值和消费行为的关

联性。例如，当前在低碳环保、健康节能的社会主流价值观的影响下，消费者

的绿色消费、健康消费的餐饮消费理念逐渐兴起，但是餐饮 O2O平台并未针对

消费者的这种社会价值进行针对性的产品、服务推出，也并未对之进行有效的

引导。餐饮 O2O平台吸引消费者的主要手段，依旧是依靠低价吸引消费者，这

就使得 O2O涉入度对消费者的影响，也是以价格要素为主，而不是去综合考虑

消费者的社会价值要素。这使得消费者产生消费行为意向，到底是受其社会价

值的影响还是受其他因素的影响并不明确，消费者在餐饮 O2O平台上进行餐饮

消费的时候，并未养成根据自身的社会价值产生消费行为的习惯，又进而使得

O2O涉入度在消费者社会价值和消费行为意向之间的正面调节作用并不能被直

观、量化的衡量出来，因此本文所假设的 O2O涉入度在社会价值和消费行为意

向之间存在正面调节作用这一假设未得到验证具有合理性。

6.2管理启示

根据研究结论，本文从平台性能、服务保障、建立情感、产品质量和销售

渠道五个方面入手，对餐饮企业转战 O2O提出建议和对策。

1)优化平台性能，提升运营质量。研究结论表明了程序价值对餐饮 O2O消

费行为意向的影响最大，因此完善的支付体系、简便的操作流程等成为优化的

关键。

首先，提供多样化的支付方式，诸如快捷支付、网银支付、支付平台 (微信、

支付宝等)、信用卡分期付款等常见的支付方式，并结合 LBS、NFC等较新支付

技术，搭建一套符合自身的低成本、高效率、高安全的支付体系。其次，对于



78

用户数据要获取授权，进行最小的采集；对外卖配送订单上的住址、电话号码

等个人隐私，合理合法地进行匿名化或去标识化。此外，消费者对于平台的直

观感受很大程度会影响其是否选择继续使用。因此，优化现有 UI界面，实现模

块化布局，细分餐饮类目，方便消费者一键搜索；购买或预约流程简便易操作，

建立完善的退付款机制；根据消费者的关注内容和购买行为，提供个性化推荐，

智能推荐商家或餐饮品。

2)加强服务保障，提升服务水平。相比传统餐饮行业只注重线下实体服务，

餐饮 O2O更注重线上线下服务的有效结合，因此，传统餐饮企业在转战餐饮

O2O的过程中需要不断优化服务体系。

基于此，分别从购买流程的三个阶段来阐述。首先是售前工作，这一步是

处于消费者还没有真正接触商品前，企业提供了可以刺激采购欲望的服务的阶

段。通过设置实时客服，借助聊天工具接待顾客的询问，了解顾客需求，耐心

解答顾客的问题，同时积极有效推介店内餐饮品或促销活动。其次是售中服务，

是消费者从下单到外卖配送或从下单到线下餐饮这个过程的服务工作。前者需

要企业设计统一的标准化订单管理流程，同时优化外卖配送路线，提高配送服

务效率；对出餐或配送时间超时的，应及时向顾客解释原因；对外卖配送人员

定期进行业务培训，提高业务素质。后者的售中服务横跨线上线下，其中线下

服务是关键，因此需要提升员工的服务态度、创新员工的服务方式以及注重整

体的环境卫生，提高顾客满意度。最后是售后服务，主要解决消费者就餐完成

后遇到的问题。针对不同的售后问题，企业需要建立不同的处理和反馈机制，

重视消费者的反馈并缩短处理时限，积极与消费者进行协商沟通。

3)增强商客互动，提高顾客黏性。餐饮 O2O中，更多是通过在线交流的方

式来增强商客互动，因此，互动方式的多样化和个性化有助于企业与消费者之

间建立起更强的情感链接，提高顾客黏性。
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本文从平台与消费者、消费者与消费者两大层次，以及产品设计、活动运

营、内容运营三个方面来阐述如何增强商客互动，提高顾客感知情感价值。产

品设计方面，设立美食交流社区，鼓励消费者之间分享用餐心得；设置最佳餐

饮品投票栏目，增强平台与消费者之间的互动。活动运营方面，赋予产品新玩

法，通过多种形式引导消费者参与，比如设计每日签到、会员积分、红包抽奖

等；赠送有商家品牌 LOGO的小礼物，有助于推广自身品牌，加大口碑宣传；

利用社交平台推送每日菜单或套餐服务。内容运营方面，针对不同的消费者的

在线评论，避免采用同一套回复话术，需有针对性地进行回复；随机抽取积极

真诚的评论并置顶，赠送限时优惠券，刺激消费者回流复购。

4) 把控产品质量，保障食品安全。食品安全是餐饮行业的基本红线，也是

餐饮企业的安身立命之本，特别是后疫情时代，消费者对食品的健康和安全尤

为重视，因此提升食品安全意识和管理水平，是实现品牌长红的基础。

餐饮企业经营者在食品安全中，处于第一责任人的位置，因此也决定了餐

饮 O2O行业的健康、可持续发展。首先，商家在原辅料的采购中，需选择正规

的餐饮供应商并严格检测其质量安全，实现餐饮采购透明化和食材的可追溯；

针对食品添加剂的使用，应严格遵守国家及行业标准。其次，定期开展食品安

全培训，加大宣传，加强员工的安全责任意识和个人行业操守；制定食品安全

方面的规章制度，严格执行并出台监管、考核、惩戒等相关措施。第三，保持

生产加工环境的整洁卫生，包括保持良好的通风和排污，合理规划功能区，实

现干湿分离；有条件的商家还可以设置阳光厨房，实现后厨生产加工过程透明

化。第四，严格遵守食品包装标准，选择环保、有机、可降解的包装材料，禁

止使用含苯等有害物质的干式复合塑料包装；提倡消费者节约环保使用餐具，

如提供“无需餐具”选项就餐。

此外，针对餐饮商家入驻的第三方平台，应该提高对商家的入驻门槛，定

期对商家的工商营业执照、食品许可证、员工健康证等进行审核并加以公示。
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其次，完善商家食品安全信用评级制度，实行信用等级与搜索排名、流量推送

挂钩；建立科学合理的消费者投诉处理机制，协助商家及消费者处理申诉。

5) 构建多重渠道，提高市场份额。得渠道者得天下，渠道在餐饮企业与目

标市场之间搭建了重要的桥梁，而营销渠道的数字化转型升级就是其中的关键

一环。

对于餐饮 O2O第三方平台，可以与其他自媒体平台合作，通过直播、短视

频等多种网络渠道协助入驻商家进行营销，互相引流；同时，逐步向中小城市

渗透，吸引更多中小城市的餐饮商家入驻。对于餐饮连锁企业，可以将很多个

供应链节环共同放进到餐饮 O2O模式中。对于中小型餐饮企业，则从消费者多

点位入口出发，比如平台接口、域名或二维码，都是消费者与商家产生联结的

切入点，至于链接到微信、小程序、微博还是 APP，则不必过于纠结，目的在

于方便消费者轻松地找到商家。此外，建立线上线下统一的客户数据库，可以

帮助中小型餐饮企业更精准地找到目标消费群体，从而大幅提升渠道投放的有

效性，提高市场占有率。

6.3研究不足与展望

1) 本文引入了 O2O涉入度这一调节变量，但仅研究了 O2O涉入度在顾客

感知价值和消费行为意向之间的调节效应，并没有对其在顾客感知价值和顾客

满意、顾客满意和消费行为意向之间是否也存在调节效应进行探讨，因此还需

要在未来的研究中进一步验证。

2) 本文将到家餐饮和到店餐饮中结合起来作为研究范围，但仅对其中的外

卖配送业务和团购套餐业务进行了探讨，研究结果对其他业务的适用性还需进

一步分析和论证。因此，在未来的研究中，可以选取其他业务模式纳入研究中，

对比不同的业务模式之间是否存在差异。
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3) 本研究由于经费和时间有限，无法采用大规模的随机抽样方法，为方便

获取样本，采用了便利抽样方法，主要以身边熟悉的同事和亲戚朋友为主要调

研对象，导致研究结果的代表性稍有欠缺。因此未来在选取研究样本上，应运

用更加科学的抽样方法，进一步扩大样本来源的范围，使样本更具有代表性。

此外，还可以继续加大样本量，根据人口统计特征分样本分析对因变量的影响，

使研究结论更加丰满。
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餐饮 O2O消费者行为特征调查问卷
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尊敬的先生/女生：

您好！这是一份餐饮 O2O消费者行为影响因素的调查问卷。问卷中问题的

答案无对错之分，您填写的所有信息仅供学术研究使用，绝不外流，请您根据

自身实际情况进行选择。此问卷需要占用您 10分钟左右的时间。您的回答对我

们非常重要，请您务必认真填写！衷心感谢您的合作与支持！

注：餐饮 O2O是指在线上下单餐饮品或餐饮套餐券，线下由外卖配送或到

店进行堂食。平台范围包括美团和大众点评等第三方平台、商家自由运营的

APP程序、微信群或微博等社交平台。

第一部分基本信息

1、您的性别：

○男 ○女 ○其他

2、您的年龄：

○18岁以下

○18-24岁

○25-30岁

○31-40岁

○41-50岁

○50岁以上

3、现居住城市：

○一线城市

○新一线城市

○二、三线城市

○其他城市

4、您使用较多的就餐方式是：

○到家餐饮 (外卖配送)

○到店餐饮 (团购套餐)
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第二部分测量题项

请您根据在餐饮 O2O平台购物的整体感受，从下列问题中选择您最认同的

选项，数字越大，代表您的同意程度越高。 (1表示十分不同意，2表示不同意，

3表示一般，4表示同意，5表示十分同意)

5、通过使用餐饮 O2O平台，我购买到的餐饮产品是价有所值的

十分不同意①②③④⑤十分同意

6、通过使用餐饮 O2O平台，我购买到真正需要的餐饮产品

十分不同意①②③④⑤十分同意

7、通过餐饮 O2O平台购买的餐饮产品比线下的价格更实惠

十分不同意①②③④⑤十分同意

8、餐饮 O2O平台消费的产品非常让人信任

十分不同意①②③④⑤十分同意

9、餐饮 O2O平台能提供给我多种付款方式

十分不同意①②③④⑤十分同意

10、餐饮 O2O平台的在线付款方式比较安全

十分不同意①②③④⑤十分同意

11、餐饮 O2O平台不会用不正当的方式去收集我的个人资料

十分不同意①②③④⑤十分同意

12、我觉得使用餐饮 O2O平台的各项功能并不难

十分不同意①②③④⑤十分同意

13、请您将这道题选择为“不同意”

十分不同意①②③④⑤十分同意

14、餐饮 O2O平台是我喜欢的

十分不同意①②③④⑤十分同意

15、我觉得餐饮 O2O平台给我很多乐趣

十分不同意①②③④⑤十分同意

16、我觉得餐饮 O2O平台让我有使用的冲动
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十分不同意①②③④⑤十分同意

17、我觉得餐饮 O2O平台给我很好的体验

十分不同意①②③④⑤十分同意

18、售前，服务人员能快速准确地提供专业的服务

十分不同意①②③④⑤十分同意

19、售中，出餐速度快，服务人员态度好、热情周到

十分不同意①②③④⑤十分同意

20、售后，能提供良好的售后服务

十分不同意①②③④⑤十分同意

21、我会受到大众传媒的影响而去使用餐饮 O2O平台

十分不同意①②③④⑤十分同意

22、我会因为亲朋好友的推荐分享而去使用餐饮 O2O平台

十分不同意①②③④⑤十分同意

23、看到身边许多人都在使用餐饮 O2O平台，会增加我的消费欲望

十分不同意①②③④⑤十分同意

24、使用餐饮 O2O平台可以帮助我更好的融入我所属的社会阶层

十分不同意①②③④⑤十分同意

25、我对餐饮 O2O平台整体感到很满意 (产品和服务)

十分不同意①②③④⑤十分同意

26、餐饮 O2O平台达到了我对它预期的期望

十分不同意①②③④⑤十分同意

27、相比线下购买，使用餐饮 O2O平台付出的时间和精力更令我满意

十分不同意①②③④⑤十分同意

28、请您将这道题选择为“不同意”

十分不同意①②③④⑤十分同意

29、通过餐饮 O2O平台消费的实际产品与线上宣传的并没有差别

十分不同意①②③④⑤十分同意
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30、餐饮 O2O平台与我的生活紧密相关

十分不同意①②③④⑤十分同意

31、我愿意花费心思和时间去了解餐饮 O2O平台

十分不同意①②③④⑤十分同意

32、餐饮 O2O平台对我而言是有吸引力的

十分不同意①②③④⑤十分同意

33、我会主动搜寻餐饮 O2O平台上的相关信息

十分不同意①②③④⑤十分同意

34、我使用餐饮 O2O平台的频率很高

十分不同意①②③④⑤十分同意

35、我会再次使用餐饮 O2O平台购买餐饮产品

十分不同意①②③④⑤十分同意

36、未来我会持续在餐饮 O2O平台进行消费

十分不同意①②③④⑤十分同意

37、我很有可能成为餐饮 O2O平台的常客

十分不同意①②③④⑤十分同意

38、我愿意在他人面前称赞餐饮 O2O平台

十分不同意①②③④⑤十分同意

39、我愿意将餐饮 O2O平台推荐给他人

十分不同意①②③④⑤十分同意

40、我愿意将餐饮 O2O平台里的商家推荐给他人

十分不同意①②③④⑤十分同意

41、我愿意发表评论向他人分享消费体验

十分不同意①②③④⑤十分同意
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