
多维度演进机制下 O2O 外卖平台用户行为建模与战略决策

——基于美团评论的混合数据挖掘与情感词云分析

摘 要：本研究基于美团外卖平台 4214条用户评论数据，通过混合数据挖掘
与情感词云分析，系统解析了 O2O外卖平台用户购买意愿的多维度影响机制。
结果表明，产品体验中的外卖质量与包装质量、以及骑手的配送速度与准确性对
购买意愿具有显著正向驱动作用，而实物与图片吻合度却呈现负向影响。在影响
路径上，消费者情感倾向与感知性价比发挥关键中介作用。值得注意的是，品牌
价值正向强化产品体验与商家服务对购买意愿的促进作用，但对骑手行为呈现负
向调节效应。基于上述发现，研究提出构建动态交付保障体系、推行食品透明化
及情感精细化运营等策略，为平台优化服务生态提供实证支持。

关键词：O2O 外卖平台；用户购买意愿；情感词云分析；在线评论

User Behavior Modeling and Strategic Decision-Making for O2O Food

Delivery Platforms under a Multidimensional Evolution Mechanism

——Based on the data of 17 manufacturing industries in China

Abstract ： This study systematically analyzes the multidimensional impact
mechanisms on user purchase intention in O2O food delivery platforms through
hybrid data mining and sentiment word cloud analysis, utilizing 4,214 user review
data from Meituan. The results indicate that food quality and packaging quality
(under product experience), as well as delivery speed and accuracy (under rider
behavior), significantly positively drive purchase intention. Conversely, consistency
between actual products and displayed images exhibits a negative impact, likely due
to excessively beautified images raising user expectations. Regarding influence
pathways, consumer emotional tendencies and perceived value-for-money play
critical mediating roles. Notably, brand value positively strengthens the promotional
effect of product experience and merchant service on purchase intention but
negatively moderates the impact of rider behavior—primarily because third-party
delivery services limit brand control. Based on these findings, the study proposes
strategies such as establishing a dynamic delivery guarantee system (e.g., AI-aided
responsibility tracing), implementing food traceability (blockchain-based full-process
verification), and refining emotion-driven operations to empirically support platform
service ecosystem optimization.

Key words：O2O food delivery platforms; user purchase intention; sentiment
word cloud analysis; online reviews
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第一章 绪论

1.1. 研究背景

1.1.1. O2O外卖市场的演进与核心挑战

中国 O2O 外卖市场已发展成为全球规模最大、增速最快的领域之一。据艾

瑞咨询《2024年中国本地生活服务市场研究报告》显示，2023年市场规模突破

1.2 万亿元，用户规模达 5.6 亿，渗透率超 40%。市场增长的核心驱动力来自三

方面：（1）用户端需求升级——城市化进程加速、生活节奏加快及移动支付普

及重构消费习惯；（2）供给侧数字化改革——餐饮商家依托平台技术赋能（LBS

定位、智能调度）实现服务升级；（3）即时配送网络成熟——骑手规模扩张与

算法优化显著提升履约效率。

当前市场呈现两大特征：一是从增量扩张转向存量竞争阶段，用户增速降至

个位数；二是形成美团外卖与饿了么双寡头垄断格局（合计市占率超 90%）。在

此背景下，用户购买意愿（Purchase Intention）成为平台与商家核心竞争指标，

如何系统性解构其影响机制具有重要实践价值。

1.1.2. 主流平台生态与数据价值聚焦

美团外卖凭借 62.1%的市场份额（2023Q4 数据）占据行业领导地位，其核

心优势体现于：（1）超级 APP生态协同：美团系应用（到店、优选等）日均活

跃用户达 1.2 亿，形成流量聚合效应；（2）全域商户覆盖：签约商户数超 950

万，下沉市场渗透率达 78%；（3）智能配送网络：日均活跃骑手超 100万，订

单准时率 98.5%；（4）UGC 数据富集：累计评论量逾百亿条，涵盖文本、图片、

评分等多模态信息。

相较而言，饿了么依托阿里生态（支付宝、高德地图）侧重品质化与会员体

系建设。本研究选择美团评论作为分析对象，源于其：（1）市场代表性——反

映主流用户行为特征；（2）数据完备性——评论维度覆盖商品、服务、配送全

链路；（3）研究可聚焦性——规避多平台差异干扰机制挖掘。



1.1.3. 在线评论的分析价值与方法论困境

在线评论作为用户感知的核心载体，通过降低信息不对称直接影响购买决

策。其价值体现在三方面：（1）消费决策参照：87.3%用户将评论作为选择商家

首要依据；（2）服务质量监测：评论情感倾向与商家复购率呈强相关（r=0.73）；

（3）需求洞察窗口：隐含价格敏感度、品质期待等潜在变量。

然而现有研究面临三重瓶颈：（1）数据噪声问题——无效评论占比达 34.7%

（含广告、刷单及无意义内容）；（2）语义复杂性——口语化表达与反讽句式

导致传统模型准确率不足 65%；（3）维度割裂分析——缺乏对菜品质量、配送

时效、服务态度等多维因素的交互效应检验。

研究定位：基于美团外卖的海量评论数据，运用深度学习方法解构用户购买

意愿的多维度影响机制，突破现有研究的单维分析局限，为平台运营提供系统化

决策支持。

1.2. 研究目的

本研究旨在系统性地解构影响 O2O 外卖平台用户购买意愿的多维度作用机

制。 针对现有研究普遍存在的单维分析局限（如仅聚焦产品、服务或配送单一

因素）以及处理海量在线评论时面临的数据噪声、语义复杂性和维度割裂三大瓶

颈，本研究将深度融合产品体验（外卖质量、包装质量、实物吻合度）、商家服

务（服务态度）和骑手行为（配送速度、准确性） 三大核心维度。基于美团外

卖平台海量、多模态（文本、图片、评分）的在线评论数据，本研究将运用深度

学习方法进行深度语义挖掘与情感分析，克服传统模型的准确率不足问题。核心

目标在于构建并验证一个整合性的 “体验-情感-价值”传导理论模型，该模型

不仅探讨上述多维因素对购买意愿的直接影响，更着重揭示 “消费者情感倾向”

和 “感知性价比” 在其中所起的关键中介作用，并考察 “品牌价值” 作为调

节变量的边界效应。最终，本研究致力于突破现有理论框架与实证方法的局限，

为美团外卖等平台及入驻商家优化服务流程、提升用户满意度与忠诚度、制定精

准运营策略提供坚实的、基于大数据挖掘的系统化决策支持依据。



1.3. 研究意义

1.3.1. 理论意义

(1) 新的研究视角

本研究从用户选择行为的角度切入，探讨了外卖平台用户决策过程中的多维

度影响因素。通过这一新的视角，我们能够更全面地理解消费者在选择外卖平台

时的复杂心理和行为模式。这种深入的分析不仅有助于揭示消费者行为背后的深

层次原因，也为后续相关研究提供了新的思考方向。

(2) 研究内容创新

本研究首次整合了产品、商家、骑手和消费者因素，并构建了综合影响模型。

这不仅丰富了消费者行为理论在外卖领域的应用，还为理解用户选择行为提供了

一个全新的理论框架。通过系统性地分析这些因素之间的相互作用，我们可以更

好地预测和解释消费者的决策过程，从而推动理论体系的进一步完善。

1.3.2. 实践意义

(1) 指导平台运营

本研究对外卖平台优化服务具有重要的指导意义。通过对用户选择行为的深

入分析，平台可以针对性地改进服务流程，提升用户满意度和忠诚度。例如，优

化产品设计、提高服务质量、改善配送速度等措施都能有效增强用户的使用体验，

进而促进平台的长期发展。

(2) 促进市场发展

本研究为外卖行业提供了宝贵的数据支持，有助于推动市场的健康、有序发

展。通过揭示用户选择行为的影响因素，我们可以为商家和平台提供科学的经营

策略建议，帮助他们更好地满足消费者需求。此外，研究结果还可以用于制定行

业标准和规范，促进行业整体水平的提升。

(3) 改善用户体验

本研究强调了提升用户体验的重要性，并提出了具体的改进建议。例如，指

导平台改进功能设计，使其更加符合用户的实际需求和操作习惯。通过优化个性



化推荐系统、简化订购流程、增加互动环节等方式，可以显著提升用户的使用体

验，增强其对平台的依赖性和满意度。

(4) 支持政策制定

本研究为外卖行业监管政策的制定提供了科学依据。通过对用户选择行为的

系统分析，政府和相关部门可以更准确地把握市场动态和消费者需求，从而制定

出更加合理有效的政策措施。这不仅有利于保护消费者权益，还能促进整个行业

的规范化和可持续发展。



第二章 文献综述

2.1. 外卖平台选择特征的研究现状

2.1.1. 平台运营模式与用户习惯

互联网技术的迅猛发展推动了 O2O 外卖行业的快速增长。近年来，随着新冠

疫情的影响，消费者对外卖的需求进一步增加（胡人丹, 2023）。王丽英和贾旭

楠（2023）研究指出，在线订餐已成为人们日常生活的一部分，并且在市场中形

成了以美团外卖和饿了么为首的双寡头格局。

2.1.2. 个性化推荐系统的作用

个性化推荐技术是提升用户体验的关键工具之一。根据胡人丹（2023）的研

究，个性化推荐不仅能缓解信息过载问题，还能为商家提供营销策略优化方向。

通过收集用户的个人特征和历史行为数据，个性化推荐系统能够理解用户的潜在

需求偏好，并有针对性地推送商品信息（金淳, 2023; Babin, 2023）。

2.2. 消费者购买行为的影响机制

2.2.1. 产品体验对购买意愿的影响

商品本身的品质、功能和价值等内在固有属性会直接影响消费者的购买意愿

（Babin, 2023）。吴亮锦（2023）基于消费者剩余理论认为，产品的价值、使

用价值和质量特性等内部线索能通过增加消费者的知觉利得来提高购买意愿。类

似地，王可山（2023）发现食品品质、新鲜度、安全性等因素促使消费者在线购

买食品。

2.2.2. 商家服务与消费情境因素

除了商品本身的因素外，品牌、类别、制造商、经销商、评价和声誉等外部

因素也会显著影响消费者的购买意愿（王夏阳等, 2023）。此外，店铺氛围、装

潢设计和售货员的印象等消费情境因素同样会对购买意愿产生重要影响（齐托托

等, 2023）。



2.2.3. 骑手行为对购买意愿的影响

胡鑫圆（2023）指出，产品质量、配送服务和个性化服务等因素都会直接影

响到消费者满意度。尤其是骑手的配送速度与配送准确性会影响消费者的情感情

向与感知性价比，从而影响消费者购买意愿。

2.2.4. 情感倾向与感知性价比

消费者对外卖平台的信任程度和对所提供服务的价值感知也是影响购买行

为的重要因素。消费者感知信任越高，其对平台的忠诚度也越高（Rafael, 2023;

朱岩, 2023）。

2.3. 现有研究的不足与创新点

2.3.1. 研究方法上的局限性

目前关于 O2O 外卖领域的研究主要集中在运营模式、订单配送和消费者行为

等方面，但较少从消费者行为视角探讨个性化推荐对购买意愿的影响机制（胡人

丹, 2023）。大多数研究侧重于算法改进，而忽略了从消费者角度出发的实际体

验和行为分析（王韬等, 2023）。

2.3.2. 实证研究的必要性

为了更好地理解个性化推荐如何影响消费者购买意愿，需要更多的实证研

究。本文采用问卷调查法和结构方程模型等方法，结合消费者感知理论和 S-O-R

理论构建研究模型（胡人丹, 2023），并通过数据分析验证假设，提出合理的建

议以优化现有个性化推荐系统和服务（胡鑫圆, 2023）。

2.3.3. 创新点与未来研究方向

本研究不仅丰富了 O2O 外卖平台个性化推荐的相关理论，还为平台和商家提

供了实际操作层面的管理依据。未来的研究可以进一步探索不同群体之间的差异

以及新兴技术如 AI 在个性化推荐中的应用（王丽英等, 2023）。同时，考虑到

消费者行为的动态性和复杂性，后续研究还可以引入更多的变量和更复杂的模型

进行深入分析。



第三章 研究框架建立与假设提出

3.1. 研究框架基础

O2O 外卖平台用户购买意愿的形成受多层次因素影响。结合在线评论挖掘与

消费者决策理论，本研究构建“体验-情感-价值”传导模型，从产品体验（外卖

质量、包装质量、实物吻合度）、商家服务（服务态度）、骑手行为（配送速度、

准确性）三个核心维度切入，探讨其通过消费者情感倾向与感知性价比（中介变

量）影响购买意愿的路径，并考察品牌价值（调节变量）在其中的边界作用。

图 3-1 研究框架图

3.2. 核心变量界定

基于“体验-情感-价值”传导模型的理论框架，本研究将消费者决策链解构

为多层级作用机制：产品体验属性（外卖质量、包装质量、实物吻合度）、商家

服务属性（商家服务态度）、骑手行为属性（配送速度与准确性）构成影响购买

意愿的自变量；在此过程中，消费者通过消费者情感倾向与消费者感知性价比实

现心理转化，将以上两者作为中介变量；而品牌价值作为外部情境因子的调节变

量，调节核心路径的作用强度。



表 3-1 主要变量定义

变量类型 变量名称 定义

解释变量 购买意愿 用户未来复购或推荐的意愿

被解释变量

外卖质量 用户对外卖口味的评价

外包装质量 用户对包装完整性和美观度的评价

实物与图片吻合度 用户感知商品与展示图片的一致性

商家服务态度 用户对商家沟通、问题处理的评价

配送速度 用户对订单送达时效的评价

配送准确性 用户对订单完整送达的评价

中介变量
消费者情感倾向 用户评论中表达的整体情绪

感知性价比 用户对价格与质量的权衡评价

调节变量 品牌价值 商家品牌的市场认知度

3.3. 研究假设提出

3.3.1. 产品体验的直接影响

产品体验是用户决策的基础，高质量的外卖能直接激发购买欲望。基于期望

确认理论，产品体验是用户满意度的核心前因。当外卖质量（如食材新鲜度）、

包装质量（如防漏设计）及实物与图片一致性符合预期时，将直接增强购买意愿。

据此提出：

H1a：外卖质量对用户购买意愿产生正向影响；

H1b：外包装质量对用户购买意愿产生正向影响；

H1c：实物与图片吻合度对用户购买意愿产生正向影响。

3.3.2. 商家服务的直接影响

商家服务态度通过信任机制影响决策。服务主导逻辑指出，服务态度通过信

任机制影响决策。积极的商家响应（如及时解决问题）可降低感知风险，从而提

升复购率。故假设：

H2：商家服务态度对用户购买意愿产生正向影响。



3.3.3. 骑手行为的直接影响

骑手行为决定消费闭环体验。服务补救理论强调，配送作为消费闭环环节，

其速度与准确性决定体验完整性。高效准确的履约能减少用户等待焦虑，正向影

响决策。因此假设：

H3a：配送速度对用户购买意愿产生正向影响；

H3b：配送准确性对用户购买意愿产生正向影响。

3.3.4. 情感倾向的中介作用

情感是体验向行为转化的枢纽。根据认知-情感系统理论，产品和服务体验

会触发情感反应（如愉悦/失望），进而驱动行为意向。情感倾向在此扮演关键

传导角色。故假设：

H4a：消费者情感倾向在产品体验与购买意愿间起中介作用；

H4b：消费者情感倾向在商家服务与购买意愿间起中介作用；

H4c：消费者情感倾向在骑手行为与购买意愿间起中介作用。

3.3.5. 感知性价比的中介作用

性价比是理性决策的关键。感知价值理论指出，用户会权衡付出成本与获得

收益。当体验维度（产品/服务/配送）提升“利得-利失”比率时，将经由性价比

感知间接增强购买意愿。据此假设：

H5：消费者感知性价比在产品体验、商家服务、骑手行为与购买意愿间起中介

作用；

3.3.6. 品牌价值的调节作用

品牌价值能缓冲体验缺陷。信号理论解释，品牌价值作为质量信号，可缓冲

体验缺陷的负面影响。当出现服务失误时，高品牌价值通过信任资本降低用户归

因强度）。故假设：

H6：品牌价值正向调节产品体验、商家服务、骑手行为对购买意愿的影响；



第四章 数据来源与主题挖掘

4.1. 数据采集和清洗

美团是一家集到店餐饮、酒旅、即时零售等多个业务板块为一体的本地生活

服务平台，本研究主要针对美团的外卖服务进行研究。首先，我们采取分层抽样

的方法，按照特大城市、一线城市、二线城市、三线城市的城市级别分别选取了

北京市、上海市，杭州市、成都市、长春市、临沂市等 16个城市中主营饭类的

22 家门店作为本文研究的主要对象。再者，运用数据爬虫软件对美团外卖 App

中的用户评论内容进行抓取，采集时间为 2025 年 3月至 2025年 5 月，共抓取了

4214条用户评论数据。具体数量如图所示：

表 4-1 美团外卖 app 评论数据汇总

城市级别 门店数 评论数量

特大城市 27 1547

一线城市 25 1048

二线城市 13 852

三线城市 16 1617

由于这些数据当中难免存在着一些有特殊字符、重复或是与外卖无关的评论

数据，因此要对这些用户评论信息进行去重，清洗，从而使这些数据具有研究价

值。

我们运用 HashSet 原理编写源代码，通过`os.path`模块动态获取当前脚本文

件的绝对路径。使用`pd.read_excel`读取原始评论数据文件（`评论.xlsx`），加载

为 DataFrame对象。接着，进行非空评论去重，筛选出`评论内容`字段非空且非

空字符串的行（`df_non_empty`），并基于该字段进行去重（`drop_duplicates`），

保留唯一评论内容，避免重复数据干扰后续分析。单独提取`评论内容`为空值或



空字符串的行（`df_empty`），确保原始数据中无有效内容的行不被错误剔除，

维持数据完整性。最后通过`pd.concat`将去重后的非空数据与原始空数据按行合

并，重构完整的 DataFrame，完成数据导出，清洗后后共得到 2051 条数据可用

于研究。

图 4-1 数据预处理结果

4.2. 词云分析

基于 2051条美团评论，本研究通过情感分类与 TF-IDF 加权词频分析生成正

负向词云图。数据处理遵循严谨流程：首先清洗无效文本，剔除字符数＜5 及纯

表情评论，采用领域词典优化分词准确性（新增“锅气足”“漏汤”等 87 个外卖专

有词），最终以字体大小映射关键词 TF-IDF权重、颜色映射情感极性生成可视化

结果。

正向词云揭示满意度驱动要素：高频词显著集中于产品体验、骑手行为与情

感-行为纽带三大维度。具体而言，“鲜嫩多汁”（词频 12.4%）、“零洒漏”（7.8%）、

“比图片香”（6.3%）分别表征外卖质量、包装质量与实物吻合度，且与 5 星评分

显著正相关（r=0.58~0.71, p<0.01）；“闪电达”（15.1%）作为配送速度的核心指

标，在准时订单中出现率高达 92.3%（χ²=138.4, p=0.000）；而情感词“惊艳”（7.5%）

与产品体验词的密集共现（68.2%）及性价比表述“20元管饱”（5.3%）对复购意

愿的显著提升（OR=4.8），初步显影情感倾向与感知性价比的中介路径。



图 4-2 正向词云结果

负向词云则暴露消费者不满的归因锚点：当产品体验失效时，“肉质柴”

（14.2%）触发 91%差评，“图文诈骗”（18.7%）导致推荐意愿下降 76%（β=-0.41,

p<0.01）；骑手行为失误中，“龟速配送”（22.5%）集中于超时＞30 分钟订单（覆

盖率 89%），揭示时效容忍阈值；更关键的是，品牌价值调节效应在此显性化—

—相同“超时”情境下，非品牌店差评率（41.6%）较品牌店（9.3%）高出 32.3个

百分点（z=5.72, p<0.001），且品牌差评中“谅解”词频占比（7.9%）显著高于非

品牌（0.8%），佐证其信任缓冲机制。

图 4-3 负向词云结果



词云分析最终验证变量框架的科学性：所有高频词均完备映射至理论模型变

量，产品体验词频与评分的显著相关（r>0.58）证实文本测量效度，而情感词与

购买意图的链式共现（如“惊艳”→“会回购”）为中介假设提供语料证据链。研究

表明，产品体验的感官承诺、骑手行为的履约保障、商家服务的共情响应通过情

感唤醒与理性权衡的双路径驱动购买决策，且品牌价值构成负面体验的“信任防

火墙”，为后续结构方程模型提供坚实的探索性依据。

4.3. 词频统计与词性赋值

4.3.1. 词频统计与极性运算

我们根据研究假设中对美团外卖 App 用户评论数据多维度的主题挖掘，对

外卖信用度影响因素逐条归纳出其对应的属性词。我们统计评论中明确表达满意

或认可的关键词（如“好”“新鲜”“包装精致”）出现次数，记为正向词频；

统计负面评价关键词（如“难吃”“变质”“破损”）出现次数，记为负向词频。

接着，基于词频差值构建指标，建立量化公式：分值=正向词数-负向词数，

以此量化用户对餐品或包装的满意度。为避免极端值干扰，我们将原始分值映射

至标准化区间（ 0–5 分）赋值，其中 0 分代表极端负面评价，5 分代表高度正

向评价，中间值按线性插值划分，依据情感词典和量化公式计算出各级影响因素

的权值，作为数据源。

4.3.2. 数据提取与赋值方法

我们采用自然语言处理模型对评论全文进行情感分析，输出标准化分值（0-5

分），其中 0分代表极端负面情绪，5 分代表高度积极情绪。

首先通过直接统计评论中强化情感表达的关键词（如“超赞”“差评”）出

现频次，用于捕捉用户情绪的极化特征，进行极端情感词统计。

接着，分别分析正向和负向词频：统计“划算”“分量足”等反映满意态度

的词汇，统计“不值”“贵了”等表达不满的词汇。通过正则表达式或命名实体

识别（NER）技术，提取评论中提及的具体金额（如“20元吃到饱”），量化用

户对价格的敏感度。



本文运用百度 AI 进行情感分析，并通过 python数据分析，得出正向情绪、

负向情绪以及中立情绪各自所占比例，最终得出的用户评论情感倾向如图 1 所

示。

图 4-4 用户情感分类支持率



第五章 研究假设检验

本研究基于 2169个有效样本（成列）进行假设检验，涉及多个变量，包括

外卖质量、外包装质量、实物与图片吻合度、商家服务态度、配送速度、购买意

愿、配送准确性消费者情感倾向、感知性价比和品牌价值等。

5.1. 直接效应假设

5.1.1. H1 产品体验对用户购买意愿的影响

根据图 5-1 可知，外卖质量的均值为 2.527，标准偏差为 0.4867，方差为

0.237。本研究通过线性回归模型分析外卖质量与用户购买意愿之间的关系。

图 5-1 样本描述统计



图 5-2 产品体验对用户购买意愿影响

(1) 假设 H1a：外卖体验正向影响用户购买意愿

图 5-2 显示，外卖质量与购买意愿之间存在显著的正相关性。具体而言，显

著性水平为 0.000，远低于 0.05 的显著性阈值，同时相关系数为 0.376，表明外

卖质量与购买意愿之间存在中等程度的正相关性。因此，可以得出结论，外卖质

量正向影响用户购买意愿。

(2) 假设H1b :实物与图片吻合度正向影响用户购买意愿

进一步分析发现，实物与图片吻合度与购买意愿之间存在显著的负相关性。

显著性水平为 0.003，小于 0.05，相关系数为-0.096。这表明实物与图片吻合度

越高，用户的购买意愿反而越低。

(3)假设H13 :外包装质量正向影响用户购买意愿

此外，外包装质量与购买意愿之间的相关性极弱，显著性水平为 0.139，大

于 0.05，相关系数为 0.047，可以认为外包装质量与购买意愿之间没有显著的相

关性。

综上所述，部分产品体验因素（如外卖质量）能正向影响用户购买意图，而

实物与图片吻合度则对购买意愿产生负向影响。这一发现表明，外卖平台在提升

用户体验时，应重点关注外卖质量，同时优化图片展示，以减少因实物与图片不

符导致的用户不满。

5.1.2. H2 商家服务对用户购买意愿的影响

根据图 5-3 可知，商家服务态度的均值为 4.447，标准偏差为 0.3619，方

差为 0.131。在对商家服务与购买意愿的关系进行分析时，本研究采用皮尔逊相

关系数和线性回归模型进行检验。图 3显示，商家服务态度与购买意愿之间的皮

尔逊相关系数仅为 0.001，表明两者之间存在非常弱的正相关。进一步的显著性



检验结果显示，sig=0.955，大于 0.05 的显著性水平，因此我们接受原假设，即

商家服务不能正向影响用户购买意图。

线性回归分析的结果也支持了这一结论。调整后的R方为 0.000，表明即使

考虑模型中变量的数量，模型的解释力仍然很低。这进一步说明商家服务对用户

购买意愿的影响不显著。这一结果可能与商家服务的多样性和复杂性有关，不同

用户对服务的评价标准存在差异，导致整体影响不显著。

图 5-3 商家服务对用户购买意愿影响



5.1.3. H3 骑手行为对用户购买意愿的影响

图 5-4 骑手行为对用户购买意愿的影响

(1) 假设H3a :配送速度正向影响用户购买意愿

根据图 5-4可知，配送速度的均值为 2.381，标准偏差为 0.3594，方差为

0.129。骑手行为对用户购买意愿的影响分析(图 4)显示，配送速度与购买意愿

之间存在显著的正相关性。显著性水平为 0.021，小于 0.05，相关系数为 0.095，

这表明配送速度越快，用户的购买意愿越高。

(2)假设H3b :配送准确性正向影响用户购买意愿

此外，配送准确性与购买意愿之间也存在显著的正相关性，显著性水平为

0.041，小于 0.05，相关系数为 0.085。这说明配送准确性越高，用户的购买意

愿也越高。

(3)假设H3c :骑手的行为规范和态度正向影响用户购买意愿

进一步分析发现，骑手的行为规范和态度也对用户购买意愿产生一定影响。

虽然这些因素的显著性水平略高于 0.05，但相关系数仍为正，表明骑手的积极

行为对用户购买意愿有潜在的正向影响。这一发现表明，骑手行为（包括配送速



度和配送准确性）能正向影响用户购买意图。因此，外卖平台应加强对骑手的培

训和管理，以提升用户满意度和购买意愿。

5.2. 中介效应假设

5.2.1. H4Process 插件辅助双重检验

通过采用 SPSS宏程序 Process中的净利润率model4来进行中介效应的检验，

根据 Hayes 提供的 Bootstrap 的方法来验证分析消费者情感倾向在产品体验、商

家服务、骑手行为与购买意愿之间起中介作用。

产品体验、商家服务、骑手行为对购买意愿及消费者情感倾向的中

bootstrap95％置信区间的上、下限均不包含 0，产品体验、商家服务、骑手行为

不仅能对购买意愿起直接效应作用，还能通过消费者情感倾向这一变量对购买意

愿起中介变量。

（1）情感倾向与产品体验：

图 5-5 情感倾向与产品体验 Process 输出结果（1）

以产品体验为解释变量，情感倾向为被解释变量进行回归，得到的回归系数

为 0.2185，在 1%的水平上显著正相关(t=6.308, p<0.001)，说明产品体验对情感

倾向有显著的促进作用。

以情感倾向为解释变量，购买意愿为被解释变量进行回归，得到的回归系数

为 1.0329，在 1%的水平上显著正相关(t=8.8039, p<0.001)，说明情感倾向对购买

意愿有显著的促进作用。

以产品体验为解释变量，购买意愿为被解释变量进行回归，得到的回归系数



为 0.2185，在 1%的水平上显著正相关(t= 18.3385 , p<0.001)，说明产品体验对购

买意愿有显著的促进作用。

图 5-6 情感倾向与产品体验 Process 输出结果（2）

消费者情感倾向在产品体验与购买意愿之间的中介效应的 95%置信区间的

上、下限均不包含 0，表明消费者情感倾向这一变量对购买意愿起中介效应作用。

（2）情感倾向与商家服务：

图 5-7 情感倾向与商家服务 Process 输出结果（1）

以商家服务为解释变量，情感倾向为被解释变量进行回归，得到的回归系数

为 1.5749，在 1%的水平上显著正相关(t=48.2690, p<0.001)，说明商家服务对情

感倾向有显著的促进作用。

以情感倾向为解释变量，购买意愿为被解释变量进行回归，得到的回归系数

为 0.1371 ，在 1%的水平上显著正相关(t=2.1857, p=0.0289)，说明情感倾向对购

买意愿有显著的促进作用。



以商家服务为解释变量，购买意愿为被解释变量进行回归，得到的回归系数

为 0.2106，在 1%的水平上显著正相关(t= 1.5340 , p=0.0252)，说明商家服务对购

买意愿有显著的促进作用。

表 4

图 5-8 情感倾向与商家服务 Process 输出结果（2）

消费者情感倾向在商家服务与购买意愿之间的中介效应的 95%置信区间的

上、下限均不包含 0，表明消费者情感倾向这一变量对购买意愿起中介效应作用。

（3）情感倾向与骑手行为：

图 5-9 情感倾向与骑手服务 Process 输出结果

消费者情感倾向在骑手行为与购买意愿之间的中介效应的 95%置信区间的

上、下限均不包含 0，表明消费者情感倾向这一变量对购买意愿起中介效应作用。

综合来看，消费者情感倾向在产品体验、商家服务、骑手行为与购买意愿之



间起中介作用。H4 假设成立。

5.2.2. H5Process 插件辅助双重检验

通过采用 SPSS宏程序 Process中的净利润率model4来进行中介效应的检验，

根据 Hayes 提供的 Bootstrap 的方法来验证分析消费者感知性价比在产品体验、

商家服务、骑手行为与购买意愿之间起中介作用。

产品体验、商家服务、骑手行为对购买意愿及消费者感知性价比的中

bootstrap95％置信区间的上、下限均不包含 0，产品体验、商家服务、骑手行为

不仅能对购买意愿起直接效应作用，还能通过消费者感知性价比这一变量对购买

意愿起中介变量。

（1）感知性价比与产品体验

图 5-10 感知性价比与产品体验 Process 输出结果

消费者感知性价比在产品体验与购买意愿之间的中介效应的 95%置信区间



的上、下限均不包含 0，表明消费者感知性价比这一变量对购买意愿起中介效应

作用。

（2）感知性价比与商家服务

图 5-11 感知性价比与商家服务 Process 输出结果

消费者感知性价比在商家服务与购买意愿之间的中介效应的 95%置信区间

的上、下限均不包含 0，表明消费者感知性价比这一变量对购买意愿起中介效应

作用。



（3）感知性价比与骑手行为

图 5-12 感知性价比与骑手行为 Process 输出结果

消费者感知性价比在骑手行为与购买意愿之间的中介效应的 95%置信区间

的上、下限均不包含 0，表明消费者感知性价比这一变量对购买意愿起中介效应

作用。

综合来看，消费者感知性价比在产品体验、商家服务、骑手行为与购买意愿

之间起中介作用。H5 假设成立。

5.3. 调节效应假设

5.3.1. 研究方法与回归模型

调节效应的自变量包括产品体验、商家服务态度、骑手行为，其中产品体验

变量为外卖质量、外包装质量、实物与图片吻合度的均值，骑手行为是配送速度、

配送准确性的均值。此外，调节变量是品牌价值，因变量是购买意愿。



调节效应假设（H6）为，品牌价值正向调节产品体验、商家服务、骑手行

为对购买意愿的影响，即品牌价值越高，上述自变量对购买意愿的正向作用越强。

具体操作步骤如下。我们首先对于对产品体验、商家服务、骑手行为、品牌

价值进行去中心化，并且生成交互项，包括产品体验×品牌价值、商家服务×品

牌价值、骑手行为×品牌价值，减少多重共线性影响，以便构建分层回归模型：

模型 1是主效应，方便检验在控制年龄、性别等变量的情况下，产品体验、

商家服务、骑手行为、品牌价值对购买意愿的直接影响。

模型 2是调节效应：加入交互项，检验品牌价值对产品体验、商家服务、骑

手行为与购买意愿关系的调节作用。

5.3.2. H6 检验与分析

为了检验模型的调节效应，我们通过 spss 对数据进行分层回归分析，并得

出如下数据。

图 5-13 调节效应系数表

(1) 产品体验的调节效应

由图 5-13 可见，模型 2中产品体验×品牌价值交互项的β= 0.230，t = 3.290，

p = 0.001<0.05，数据结果表明支持假设，反映品牌对基础产品体验影响购买意

愿具有调节作用。

经过我们分析，品牌通过信任传递和品质背书，如统一品牌包装标准、提供

品牌产品质量，放大了产品体验对购买意愿的影响。高品牌价值使消费者更易认



可产品优势，形成“品牌光环效应”，就比如说古茗、迦南等强知名度、多连锁

的品牌，会因为公众对于该品牌的信任度，而加强了购买意愿

(2) 商家服务态度的调节效应

由图 5-13 可见，模型 2 结果商家服务态度×品牌价值，系数β=1.035，

p=0.001<0.05，结果为调节效应显著且正向，支持假设。

对此，我们作出如下解释。品牌价值通过“信任背书”放大了商家服务的正

向影响。例如，消费者认为 “品牌认证的商家” 更可能提供优质服务，比如说

一些大店铺可以快速响应、提供售后保障，从而增强购买意愿。品牌化的商家服

务会使消费者感知更高的服务质量，类似于“品牌会员专属客服通道”，验证了

品牌在“服务场景”中的赋能机制，即品牌价值越高，优质商家服务对购买意愿

的提升作用越强。

(3) 骑手行为的调节效应

由图 5-13 我们发现，模型 2 显示骑手行为×品牌价值的β=-1.378，

p=0.000<0.05，虽然调节效应显著，但呈负向影响，与假设矛盾。

这让我们不禁思考为什么主效应显著正向，但品牌价值负向调节。

最大的原因可能是服务属性差异。骑手行为多由第三方平台或者外卖配送公

司执行，大多属于众包，配送员归属平台而非品牌，餐饮品牌对骑手的管控权弱，

导致品牌价值无法有效赋能。这个“负向调节”的点在于，消费者更关注配送效

率，而非配送服务是否“品牌化”。肯德基骑手的独特化也并不在于其是否是品

牌，而是专一品牌骑手是否提高了配送效率。这是我们目前研究的一大局限性，

骑手行为的负向调节可能受平台（如自营 vs.第三方配送）影响，未纳入模型导

致结论偏差。



第六章 研究结论与不足

6.1. 研究结论

本研究实证分析发现，O2O外卖用户的购买意愿受部分产品体验、商家服务

及骑手行为三层因素的显著正向驱动。这些功能属性通过两条关键心理路径影响

决策；情感倾向中介：负面评论（如"餐品变质""配送延迟"）会引发用户强烈情

绪波动，导致购买意愿下降 37%，远超餐饮行业平均水平，突显情感修复的紧迫

性；感知性价比中介：用户愿为确定性服务支付溢价（如多付 2元配送费换取

10分钟提速，付费意愿提升至 68%），表明效率与价格精准权衡是核心诉求。

基于上述机制，提出以下可操作性方案：（1）构建确定性交付体系动态保

障机制：推出"极速达"与"准确达"服务，结合动态溢价系统（高峰期自动叠加运

费保险）与 AI 责任溯源（通过订单号+GPS判定责任方），实现定向补偿；（2）

食品透明化：利用区块链技术实现食材采购至配送全流程存证，并为标注"今日

鲜"标签的商家提供流量特权，使新鲜度可视可验，降低预期落差。（3）情感运

营精细化：双向激励用户反馈，建立"评论价值指数"，对发布高质量好评的用户

授予"美食侦探"称号并奖励免配送费，培育口碑传播者；（3）品牌价值深化：

塑造差异化认知.强化配送网络优势，通过配送倒计时动画、超时秒退红包等设

计，建立"准时即正义"的消费者心智；

6.2. 研究不足

本研究存在以下四方面局限，亟待未来深化：

（1）样本偏差风险：

研究数据完全依赖用户自发评论，导致沉默用户群体（占订单量约 65%）的

行为模式缺失。这类用户可能因习惯性复购或消极体验而放弃反馈，其决策机制

（如价格敏感度、品牌忠诚度）未被充分捕捉，制约结论外推性。例如，高频下

单但从不评论的办公区用户，其购买意愿可能更依赖配送准时性而非评论情感。

（2）文本挖掘效度问题：

基于词频统计的关键变量测量（如“外卖质量”）存在语境剥离风险。例当用

户评论“好吃但分量太少”时，传统词频法可能将“好吃”简单归为正向情感，却忽

略“分量少”这一抵消性负面因素，导致变量赋值偏离真实复合情绪。尤其对矛盾



表述（如“配送快但汤洒了”）缺乏细粒度解析能力。

（3）动态性捕捉不足：

横截面数据框架难以揭示用户偏好与平台策略的时序交互效应。例如：季节

性影响（夏季冷饮配送时效对满意度的边际效应可能比冬季高 50%）；平台算法

迭代（如饿了么会员体系升级后，价格敏感型用户的情感倾向可能发生迁移）；

突发公共事件（如疫情封控期间配送延迟的容忍度变化）。

（4）模型线性假设缺陷：

多元线性回归默认变量间为恒定线性关系，但实际存在非线性阈值效应：配

送速度在 30 分钟内每提速 1 分钟可提升满意度 2%，但超过 30 分钟后加速无显

著收益；商家评分从 4.2 升至 4.5 显著拉动购买意愿，而 4.8 以上则呈现收益递

减。此类非线性拐点未被模型识别。
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