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摘  要 

本文基于对餐饮类在线外卖的问卷调查，对在线餐饮类外卖消费者购买偏好进行实证研究。运用SPSS软
件分析调查数据，得出消费者对在线餐饮类外卖产品属性的重要性排序，并根据数据结果，分析不同性

别和不同客户价值的购买偏好和差异分析。由此提出为实现挖掘增量转向挖掘存量的战略调整，在线餐

饮企业应推行“全时段 + 全渠道”的“近”场景创新，同时针对不同客户实现精细化管理。 
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Abstract 
Based on the questionnaire survey of online catering takeaway, the paper makes an empirical 
study on the consumer preference of online catering takeaway. Using SPSS software for date anal-
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ysis, the order of the factors’ importance was obtained, which has an influence to online catering 
takeaway consume. According to the results, the paper analyzes the consumer preference and va-
riance analysis of different genders and different customer values. Therefore, in order to realize 
the strategic adjustment of shifting from digging incremental to digging stock, online catering en-
terprises should carry out the “near” scene innovation of “full time period + full channel”, and at 
the same time realize the delicacy management for different customers. 
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1. 引言 

2019 年中国在线外卖行业的交易规模达到 2912.5 亿元，2020 年行业交易规模预计达到 3460 亿元，

增速明显放缓且呈现下降趋势，说明该市场已进入稳定期，故对于在线餐饮平台来说，其发展重点应由

增量转向存量挖掘。 

2. 文献综述 

如今，餐饮外卖覆盖范围从大学校园、办公楼、住宅区乃至高铁，品类从正餐、夜宵、下午茶乃至

年夜饭。而所谓外卖，是指商家提供的外送服务，随着互联网的发展，O2O 模式与餐饮行业的结合，使

在线订外卖成为外卖消费的主要形式。O2O (Online To Offline)是指线上支付，线下消费的消费模式[1]。
截止至 2020 年一季度，用户规模已达 3.99 亿人，使用率为 44%。韩慧等(2016)提出在这些人群中，学生

占 24%、上班族占 40%、居民及其他占 36%；38%的商家选择自己配送外卖，35%的商家选择第三方配

送外卖，13%的商家两者兼备；餐饮外卖为小型餐饮业带来机遇的同时，也带来了挑战，比如缺乏完善

的服务体系和严格执行的行业标准、推进和发展需要足够的资金、缺乏创新意识等。 
关于如何通过改善消费者体验，来提高在线餐饮企业外卖经营效果，很多学者给出研究成果。郑瑜

(2014)提出了 16 个对餐饮团购产生影响的产品属性：餐饮种类、餐饮口味、产品原价、团购折扣、团购

价格、商家知名度、到达餐厅所需时间、餐饮内容的图文展示、已购人数、团购好评率、团购券有效期、

团购活动倒计时、是否提供团购未消费退款服务、团购券适用人数、团购网站信誉、团购网站售后服务

[2]。由于餐饮类网络团购和餐饮类在线外卖都是 O2O 模式在我国餐饮业中的应用，所以该结论也有一定

的借鉴意义。曾剑秋、王帆(2015)提出影响 O2O 在线外卖顾客满意的四大因素：食品因素、价格因素、

服务因素、便利因素[3]。杜春娥(2015)提出影响大学生选择外卖平台的因素主要包括：食品卫生、食品

质量、食品口味、食品包装、服务态度、送达速度、价格、口碑评价、促销力度和页面布局[4]。何佳威

(2020)以 O2O 模式下餐饮外卖行业消费者满意度为研究对象，提出感知系统质量、感知服务质量、感知

信息质量、期望确认、感知价值这五个因素对消费者满意度产生正向影响[5]。 

3. 研究方法与实验设计 

本文通过问卷调查法获取消费者数据，进而对外卖消费者购买偏好进行分析。问卷主要包括被访者

基本情况、最关心的产品属性调查这两部分。 
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参考以往文献研究成果，并结合最新发展趋势，本文提取了五类 16 个影响在线外卖用户消费偏好的

产品属性。该问卷通过信度和效度检验，如表 1 和表 2 所示。本文采用李克特量表级量表法，消费者对

影响在线餐饮类外卖消费偏好的产品属性的重要性从完全不影响、没关联、不重要、一般、重要、很重

要、到非常重要进行七个等级的评价。本文主要通过网络发放问卷，共收回 405 份问卷，其中有效问卷

355 份，有效性为 87.7%。 
 

Table 1. Reliability test results of the questionnaire 
表 1. 问卷信度检验结果 

Cronbach’s Alpha 项数 

0.801 32 

 
Table 2. Validity test results of the questionnaire 
表 2. 问卷效度检验结果 

取样足够度的 Kaiser-Meyer-Olkin 度量 0.757 

Bartlett 的球形度检验 

近似卡方 3430.215 

df 496 

Sig. 0.000 

4. 餐饮外卖的消费者偏好分析 

(一) 订餐时间和地点 
1. 订餐时间 
从大时段来看，在工作日订餐的占 23.1%，在周末订餐的占 27.3%，两个时段都有的占 49.6%。在本

文作了交叉分析后发现：① 35 岁以下的人更多在周末订餐，35 岁以上的人更多在工作日订餐；② 已婚

人士更多在工作日订餐，未婚人士更多在周末订餐；③ 本科及以下学历的人更多在周末订餐，研究生及

以上学历的人更多在工作日订餐；④ 学生和公司职员更多在周末订餐，专业人士(如教师/医生/律师等)
和公职人员更多在工作日订餐；⑤ 月收入 2000 元及以下的人更多在周末订餐，月收入 2000 元以上的人

更多在工作日订餐；⑥ 是现居地的本地人更多在工作日订餐，不是现居地的本地人更多在周末订餐；⑦ 

会做饭的人更多在工作日订餐，不会做饭的人更多在周末订餐；⑧ 因为解决工作餐和用餐时间短而选择

外卖的人更多在工作日订餐，因为不想做饭和不想出门而选择外卖的人更多在周末订餐。从小时段来看，

订午餐和晚餐的人最多，59.2%的用户喜欢订午餐，46.3%的用户喜欢订晚餐，而选择早餐、下午茶及夜

宵的用户较少。 
2. 订餐地点 
消费者大多是在工作单位和学校点外卖，如表 3 所示。 
 

Table 3. A place where consumers order catering takeaway 
表 3. 消费者点餐饮外卖的地点 

点餐地点 家里 工作单位、学校 

百分比 31.3% 68.7% 

 
(二) 订餐品类和频率 
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1. 订餐品类 
消费者更喜欢中式餐点和西式快餐，如表 4 所示。 
 

Table 4. Purchase frequency of online catering takeaway categories 
表 4. 在线外卖餐饮种类的购买频率 

种类 中式餐点(简食便当、香

锅冒菜、火锅等) 
汉堡、披萨、炸

鸡等 轻食西餐 日韩料理 小吃炸串 甜点饮品 其他 

频率 284 115 17 19 37 33 19 

 
2. 订餐频率 
消费频率较高的“每天 1 次或以上”和“每周 4~6 次”的总占比为 16.3%，消费频率较低的“每月

2~3 次”和“每月 1 次及以下”的总占比为 58.6%，如表 5 所示。 
 

Table 5. Consumption frequency 
表 5. 消费频率 

 频率 百分比 

每天 1 次或以上 17 4.8 

每周 4~6 次 41 11.5 

每周 1~3 次 89 25.1 

每月 2~3 次 97 27.3 

每月 1 次及以下 111 31.3 

合计 355 100.0 

 
(三) 订餐原因 
消费者选择点外卖的原因更多是“不想出门”、“解决工作餐，用餐时间短”、“不想做饭”，这

三个原因已占到 89.3%。说明购买餐饮外卖的消费者主要是因为“懒”才消费的，如表 6 所示。 
 

Table 6. Cause analysis of why consumers choose catering takeaway 
表 6. 消费者选择餐饮外卖的原因分析 

原因 解决工作餐，用餐

时间短 不想做饭 不想出门(包括

天气原因) 单独用餐 优惠折扣 不会做饭 外卖已成 
习惯 其他 

百分比 24.8% 19.7% 44.8% 1.4% 2.8% 0.8% 1.4% 4.2% 

 
(四) 订餐关注的产品属性 
1. 整体情况 
从最关心的产品属性来看，消费者对在线餐饮类外卖产品属性的重要性均值排序结果如表 7 所示。 
从上述消费者关注的产品属性重要性排序可以看出： 
第一，排在前五位的是商家的卫生情况、餐饮口味、配送速度、用户对商家的评价、配送员的服务

态度。对于餐饮类产品，消费者最关心的是产品卫生安全问题，其次才是对产品的消费体验，这与其他

学者的研究结果是一致的[6]。此外，商家的卫生情况也影响着用户的感知风险，卫生情况良好会降低消

费者的感知风险，消费者就会更愿意在线订外卖，这点也是经其他学者证实的[7]。其中餐饮口味排在第
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二，说明餐品的味道还是最吸引消费者的主要因素。配送速度与配送员的服务态度分别排在了第三和第

五，决定了在线餐饮类外卖消费者线下消费的最先体验，也充分说明服务在餐饮外卖中的重要性。其中

排在第四位的是用户对商家的评价，尤其是没有关顾过的商家，消费者更在意其他消费者对其的评价，

这与莫赞和李燕飞(2015)提出的“在线评论对消费者购买行为的影响因素包括：好评数量、描述评分、有

图片评论数量、追加评论数量和累计评论数量”相吻合[8]。 
 

Table 7. Customer in product attribute importance ranking table 
表 7. 客户在产品属性重要性排序表 

序号 类别 产品属性 均值 重要性 

1 
食品因素 

在线外卖的餐饮种类 5.31 7 

2 在线外卖的餐饮口味 6.04 2 

3 

价格因素 

在线外卖的产品原价 5.22 10 

4 在线外卖的产品折扣 5.15 11 

5 在线外卖的产品折后价格 5.32 6 

6 在线外卖商家的优惠活动(满减、优惠券等) 5.26 9 

7 在线外卖的费用(配送费、包装费等) 5.27 8 

8 

商家因素 

在线外卖的包装和餐具 5.08 12 

9 在线外卖商家是否为品牌商家 4.93 15 

10 在线外卖商家的销量 4.99 13 

11 在线外卖商家的卫生情况 6.37 1 

12 在线外卖商家营业时间是否包括非正餐时段 4.97 14 

13 在线外卖商家的距离 4.88 16 

14 
服务因素 

在线外卖配送的速度 5.69 3 

15 在线外卖配送员的服务态度 5.48 5 

16 参考因素 在线外卖用户对商家的评价 5.68 4 

注：重要性均值 6 分以上代表着很重要，5~6 分为重要，4~5 分为一般。 

 
第二，对价格的关注程度与我们以往的认知有所差距，我们以往认为餐饮外卖的消费者应该对价格

特别敏感，所以价格会是消费者下单时参考的主要因素，而从调研数据来看价格因素中只有产品折后价

格这一因素排得相对靠前，但也只是排在了第六的位置，究其原因，一是可能是餐饮外卖的价格相对其

他渠道获得的餐饮已经相对比较优惠，二是餐饮外卖中产品价格差异不大，所以导致消费者对价格的敏

感性没有明显体现出来。 
第三，商家因素中的商家的销量，我们以往认为这应该是消费者在下单时比较关注的产品属性，因

为商家的销量越高意味着该餐品越受欢迎，但从调研数据来看，它却排在了第十三的位置，分值也低于

5 分。而用户对商家的评价却排在了第四位，充分说明目前消费者已经比较成熟，更看重其他用户的评

价，而不在意商家的销售数量，因为销售数量与商家经营规模、地理位置、开店时间长短都相关，其销

售数量大并不能表明其卫生情况、餐饮口味等消费者最关注的那些因素就表现比较好。 
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2. 客户细分 
(1) 客户性别细分 
根据《2017 互联网餐饮外卖用户专题分析》显示，女性的消费频次高于男性，且消费能力更强。从

本文搜集的数据来看(如表 8)： 
 

Table 8. Comparative analysis of male and female customers in the importance of product attributes 
表 8. 男女客户在产品属性重要性排序上的对比分析表 

序号 产品属性 男客户均值 女客户均值 男客户重要

性排序 
女客户重要

性排序 差距 

1 在线外卖的餐饮种类 5.29 5.32 6 9 3 

2 在线外卖的餐饮口味 6.08 6.01 2 2 0 

3 在线外卖的产品原价 5.18 5.26 7 10 3 

4 在线外卖的产品折扣 5.05 5.24 10 11 1 

5 在线外卖的产品折后价格 5.17 5.44 8 7 1 

6 在线外卖商家的优惠活动(满减、优惠券等) 5.03 5.46 12 6 6 

7 在线外卖的费用(配送费、包装费等) 5.15 5.37 9 8 1 

8 在线外卖的包装和餐具 4.93 5.21 13 12 1 

9 在线外卖商家是否为品牌商家 4.93 4.92 13 15 2 

10 在线外卖商家的销量 4.87 5.09 15 13 2 

11 在线外卖商家的卫生情况 6.35 6.39 1 1 0 

12 在线外卖商家营业时间是否包括非正餐时段 5.05 4.90 10 16 6 

13 在线外卖商家的距离 4.76 4.99 16 14 2 

14 在线外卖配送的速度 5.77 5.63 3 4 1 

15 在线外卖配送员的服务态度 5.42 5.53 5 5 0 

16 在线外卖用户对商家的评价 5.62 5.73 4 3 1 

 
结果显示：男性消费者比女性消费者更在意“餐饮种类”、“商家营业时间是否包括非正餐时段”；

男性消费者比女性消费者更在意“产品原价”，而女性消费者比男性消费者更在意“商家的优惠活动”；

男性消费者比女性消费者更在意“商家是否为品牌商家”，而女性消费者比男性消费者更在意“商家的

销量”；男性消费者比女性消费者更在意“配送的速度”、“用户对商家的评价”，而女性消费者比男

性消费者更在意“商家的距离”。从上述数据分析可得出：男性消费者更理性，而女性消费者更感性，

所以若有营销活动，应主要针对女性消费者。 

(2) 客户价值细分 
本文将客户分为三类：即第十题“近一年您在线点外卖的次数”，选择“每天 1 次或以上”和“每

周 4~6 次”的为“高价值客户”；选择“每周 1~3 次”的为“低价值客户”；选择“每月 2~3 次”和“每

月 1 次及以下”的为“潜在客户”。此外，“高价值客户”中未婚人士居多，占 70.7%；“低价值客户”

中会做饭的人居多，占 73.1%，如表 9 所示。 
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Table 9. Comparative analysis table of importance ranking of product attributes for three types of customers 
表 9. 三类客户在产品属性重要性排序上的对比分析表 

序号 产品属性 高价值客户 
均值 

低价值客户 
均值 

潜在客户 
均值 

高价值客户 
重要性排序 

低价值客户 
重要性排序 

潜在客户 
重要性排序 

1 在线外卖的餐饮种类 5.59 5.38 5.20 4 9 8 

2 在线外卖的餐饮口味 6.10 6.02 6.03 2 2 2 

3 在线外卖的产品原价 5.14 5.36 5.18 10 10 10 

4 在线外卖的产品折扣 5.09 5.49 5.02 11 7 14 

5 在线外卖的产品折后价格 5.41 5.52 5.20 6 6 8 

6 在线外卖商家的优惠活动 
(满减、优惠券等) 

5.17 5.53 5.17 9 5 11 

7 在线外卖的费用 
(配送费、包装费等) 

5.24 5.36 5.24 8 10 7 

8 在线外卖的包装和餐具 4.86 4.83 5.25 14 14 6 

9 在线外卖商家是否为品牌商家 4.71 4.64 5.11 15 16 12 

10 在线外卖商家的销量 4.95 4.87 5.05 13 13 13 

11 在线外卖商家的卫生情况 6.22 6.42 6.39 1 1 1 

12 在线外卖商家营业时间 
是否包括非正餐时段 

5.00 5.03 4.93 12 12 16 

13 在线外卖商家的距离 4.69 4.81 4.97 16 15 15 

14 在线外卖配送的速度 5.57 5.69 5.73 5 3 4 

15 在线外卖配送员的服务态度 5.29 5.46 5.54 7 8 5 

16 在线外卖用户对商家的评价 5.62 5.56 5.75 3 4 3 

 
结果显示：第一，三类客户群体都把“商家的卫生情况”和“餐饮口味”放在了第一和第二重要的

位置上；第二，“高价值客户”跟其他两种类型的客户群体相比，更在意“餐饮种类”；第三，“低价

值客户”跟其他两种类型的客户群体相比，更在意“产品折扣”和“商家的优惠活动”，更不在意“费

用(配送费、包装费等)”；第四，“潜在客户”跟其他两种类型的客户群体相比，更在意“包装和餐具”、

“配送员的服务态度”、“商家是否为品牌商家”，更不在意“商家营业时间是否包括非正餐时段”、

“产品折扣”、“产品折后价格”、“商家的优惠活动”。从上述数据分析可得出：第一，所有类型的

消费者都更看着商家的卫生情况和餐饮口味，所以这两个因素应是决定消费者是否下单的最主要因素，

也是商家最该关注的问题。第二，高价值客户更看重餐饮种类，说明高价值客户更在乎产品的创新，因

为这类客户购买频率较高，对产品的更新速度更在意，否则会对商家或产品产生腻烦心理。同时，也说

明高价值客户的存量挖掘是最大的，应利用产品创新来充分挖掘高价值客户的潜在需求。第三，低价值

客户对价格更敏感，所以为了更好地挖掘这部分客户的需求，最好的办法就是用价格来刺激其潜在需求。

第四，潜在客户对服务更敏感，而对价格反而不敏感，说明这部分客户之所以是潜在客户，主要还是持

有观望态度，可能源于对这种新渠道的不信任或者某些顾虑，所以为了更好地激发这部分客户的需求，

最好的办法就是向其推荐产品和服务都表现出色的品牌商家，让其初阶段的服务体验不断提高，甚至制

造一些惊喜，消除其的顾虑和不信任感，而增加其对餐饮外卖的好感。 
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5. 在线餐饮企业外卖经营模式的改进建议 

第一，从订餐时间和订餐地点的消费者偏好分析来看，首先，消费者主要群体还是大学生和企业白

领，其次，订餐地点主要是在学校和办公室，再次，订餐时间主要集中于午晚餐。由此分析可得出：(1) 对
于大学生这类消费群体，消费能力有限，所以挖掘其更多需求不易，而企业白领这类消费群体的需求挖

掘却不容小觑。如目前新零售等概念也引入餐饮外卖行业中，如智能售饭机业态、共享厨房业态等，这

些业态看重的就是“办公室经济”，这类业态与餐饮外卖相对具有优势的点就是其“近”场景消费。(2) 
虽然目前调研得知订餐时间主要集中于午晚餐，但从调研数据中也可看出，越来越多的年轻人开始在其

他时间段订外卖，而且在周末也开始订外卖，所以说明其他时间段的潜在需求有待挖掘。 
第二，从订餐品类和订餐原因的消费者偏好分析来看，首先，消费者在选择品类时还是强调其便捷

性，所以中式和西式快餐更受欢迎，其次，消费者选择餐饮外卖的主要原因是因为“懒”。由此分析可

得出：(1) 虽然目前消费者主要对中式和西式快餐感兴趣，但由于主要消费群体仍然是年轻人，存在猎奇

心理，所以对餐饮品类的更新还是比较敏感的，所以应对餐饮品类进行创新，创新的重点就是加强其便

捷性。(2) 因为消费者主要由于“懒”才选择餐饮外卖，因为年轻人懒了，时间就值钱了，所以为了更好

地解决消费者“懒”的需求，一是要渠道创新，使得消费者更易进行餐饮外卖的消费，二是注重“近”

场景消费的构建显得尤为重要。 

第三，从客户细分后的消费者偏好分析来看，男性消费者和女性消费者在产品属性的关注点不同，

不同购买频率的消费者在产品属性的关注点也不同。但相同的是，不管什么类型的客户都更关注餐饮卫

生和餐饮口味。由此分析可得出：(1) “近”场景消费的必要性，所谓“近”场景消费除了便利性以外，

还包括在线餐饮外卖企业的线下店最好离消费者比较近，只有这样才能让消费者更放心餐饮的卫生问题，

同时也有利于将线上流量引入线下。(2) 为了保证餐饮卫生和餐饮口味，还需在两方面入手，一是餐饮品

类的创新上，二是“热链 + 冷链”物流的加强。(3) 对于不同消费群体，针对其关注点，提高其服务体

验和服务水平。 
出于上面三点分析，为实现挖掘增量转向挖掘存量的战略调整，本文提出在线餐饮外卖企业可进行

“全时段 + 全渠道”的“近”场景创新，同时利用大数据对不同类型客户进行精细化营销和管理。 
第一，所谓全时段，是指突破传统正餐时间段，将营业时间延伸至全时段，即：6:00~9:00 早餐时间、

9:00~11:00 上午茶时间、11:00~14:00 午餐时间、14:00~17:00 下午茶时间、17:00~21:00 晚餐时间、

21:00~24:00 夜宵时间，可将这些时间段分成三类，即正餐时间段(11:00~14:00 午餐时间、17:00~21:00 晚

餐时间)、社交时间段(9:00~11:00 上午茶时间、14:00~17:00 下午茶时间)、早晚时间段(6:00~9:00 早餐时

间、21:00~24:00 夜宵时间)。全时段运营，是在固定成本不变、只增加边际成本的情况下，一方面更好地

平摊和降低人力成本、房租成本和时间成本，另一方面客流量提高了，人气提升了，相当于翻台率提高，

营业收入一定会有所增加。 
第二，所谓全渠道，是指将销售渠道进行多触角拓展，目的是让品牌无缝隙接触消费者，力争离消

费者越来越近，并且利用不同消费场景刺激消费者的潜在需求，不能只关注线下门店和线上外卖这两个

渠道，而要将不断创新，即除了已有的堂食、外带、外卖等渠道，还应尝试零售、电商、社区、快闪等

渠道。所谓零售和电商渠道，是鼓励那些 IP 价值比较高的餐饮店，既可以在电商平台上进行销售，也可

选择开发 APP 或小程序进行周边产品的销售。所谓社区店，主要基于“近”场景消费的观念，为了更靠

近消费者，而选择在社区建线下门店。所谓快闪店，主要是基于产品迭代思维，按期不断更新菜品，保

持品牌的新鲜度，做好标准化和个性化的平衡，吸引越来越多的年轻消费者。 
但并非所有餐饮业态都适合推行“全时段 + 全渠道”运营，应考虑其投入产出比，还有餐饮企业的
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统筹安排能力，本文给了一些建议，如图 1 所示。各种餐饮业态可根据自身情况选择不同时段和不同渠

道，尽量去延伸自己的营业时间，尽量去拓宽自己的经营渠道。 
 

 
资料来源：作者自己绘制。 

Figure 1. “Near” scene innovation of “full time + full channel” 
图 1. “全时段 + 全渠道”的“近”场景创新 

 
第三，“近”场景消费的创新，其实现手段可为更多地建立社区店和快闪店，主要出于三点考虑：

一是为了更好地满足不同类型客户对餐饮卫生和餐饮口味的产品属性的重视，同时也为了更好地实现餐

品配送，从而保证餐饮的质量。二是为了更好地实现线上到线下的流量导入，为了更好地进行流量导入，

建议尤其在外卖渠道中，应充分利用大数据，对客户的离店距离、购买频率等数据进行搜集与分析，可

针对离店距离近的和购买频率高的客户给予更优惠的价格和奖励，因为这些客户从线上导入线下的可能

性更高。三是“近”场景可更好地实现标准化和个性化的平衡，即充分利用大数据记录客户订餐的种类

和频率，甚至口味偏好，然后在产品展示时给与更个性化的推荐。 

第四，基于大数据的客户精细化营销和管理。这项工作不能仅由商家自身来完成，需要和餐饮外卖

平台共同来完成。即吸取团购的失败经验，不应对所有客户都呈现一样的销售界面和销售信息，无论产

品、服务、价格都毫无区别。而应基于大数据技术构建集成数据库，由两类数据源构成：一是线下数据，

包括餐厅所搜集与储存的客户数据、产品数据、销售数据、历史数据、视频数据、电子菜单等；二是线

上数据，即对顾客消费行为和过程的储存，包括顾客在网络上产生的信息、行为、关系三个层面的数据。

线下数据由商家完成，线上数据由外卖平台完成，然后彼此数据共享。由此进行数据分析，可做如下三

方面的数据分析：一是不同目标下顾客细分的分类规则，二是顾客需求的分类结果，三是决策为顾客所
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提供的服务界面和服务内容。本文对该数据库框架的初步设计，如图 2 所示。 
 

 
资料来源：作者自己绘制。 

Figure 2. Design framework of customer database 
图 2. 顾客数据库的设计框架 

基金项目 

天津市哲学社会科学规划(一般)项目“基于延迟策略的服务库存系统优化研究及应用”，项目编号：

TJGL16-032。 

参考文献 
[1] 胡桂珍. O2O 模式在我国餐饮企业中的应用研究[J]. 中国商贸, 2013(7): 128-129.  

[2] 郑瑜. 厦门地区餐饮类网络团购消费者购买偏好实证研究[D]: [硕士学位论文]. 厦门: 厦门大学, 2014.  

[3] 曾剑秋, 王帆. O2O 在线外卖用户满意度研究与实证分析[J]. 现代情报, 2015, 35(8): 17-21.  

[4] 杜春娥 . O2O 模式下餐饮外卖市场大学生消费群分析——基于河北师范大学的实证研究[J]. 新闻知识 , 
2015(4): 23-24+27.  

[5] 何佳威. O2O 模式下餐饮外卖行业消费者满意度影响因素研究[D]: [硕士学位论文]. 北京: 北京邮电大学, 
2020.  

https://doi.org/10.12677/mom.2021.113004


张昕 
 

 

DOI: 10.12677/mom.2021.113004 37 现代市场营销 
 

[6] 郭佳尹. 外卖 O2O 模式的消费者行为特征分析[J]. 现代商业, 2015(26): 13-14.  

[7] 罗明辑, 曹云忠. 大学生网上订餐意愿的影响因素研究[J]. 电子商务, 2016(1): 95-96.  

[8] 莫赞, 李燕飞. 在线评论对消费者购买行为的影响研究——消费者学习视角[J]. 现代情报, 2015, 35(9): 3-7.  

https://doi.org/10.12677/mom.2021.113004

	消费者偏好视角下在线餐饮企业外卖经营模式研究
	摘  要
	关键词
	Research on the Business Mode of Online Catering Enterprises Takeaway from the Perspective of Consumer Preference
	Abstract
	Keywords
	1. 引言
	2. 文献综述
	3. 研究方法与实验设计
	4. 餐饮外卖的消费者偏好分析
	5. 在线餐饮企业外卖经营模式的改进建议
	基金项目
	参考文献

