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摘 要: 通信与信息技术的迅速发展加快了美食类 APP市场的繁荣，也使得消费者对手机在线消费所带来便
捷的依赖感逐渐增加，从而造成了美食类 APP市场的激烈竞争。餐饮企业要实现市场份额最大化，应以消费
者为导向，尽可能全面地了解消费者的感知体验与购买意向，从而影响消费者的购买决策行为。将用户体验
划分为功能体验、关系体验和服务体验三个维度，分析影响消费者购买意向的各个因素，并采用结构方程模型
分析收集到的问卷数据，结果发现:用户体验的三个维度中仅有服务体验对购买意向产生正向影响，而感知风

险负向影响购买意向;服务体验对感知风险有显著的负影响，而关系体验却对感知风险具有正向影响。
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近年来随着在线美食消费行为的逐渐盛行，

消费者的在线美食购买行为及在线购买决策的影

响因素成为研究中的热点问题。［1］与传统渠道相
比较，移动端可供消费者选择的产品种类更加丰

富，移动支付技术的不断成熟也让消费支付变得

更加便捷，因而越来越多的游客选择利用美食类

APP 来完成消费决策。美食类 APP 是一种以美
食为主题，为用户提供美食相关信息和功能的移

动终端应用。［2］在大众生活中，除了大众点评这
种较为成熟的美食服务应用以及美团和饿了么等

外卖点餐应用，拥有独特功能和创新性的美食类

APP层出不穷，如豆果美食、美食杰和网上厨房等
给消费者带来新体验。在使用美食类 APP 过程
中的用户体验一方面直接影响着消费者的购买意

向，另外一方面通过感知风险间接地影响消费者

的购买决策行为。［3 － 4］对于餐饮企业来讲，美食类
APP的推陈出新使各企业相互之间的竞争也愈发
激烈。在激烈的竞争环境下，企业需要进一步了
解消费者需求，探究当今美食类 APP 的共性，挖
掘能够吸引潜在消费群体的特性，以此设计出适

应竞争环境的美食类 APP，从而抢占更多的市场
份额。国内外关于消费者购买意向的研究主要集
中在消费者态度、感知价值以及感知风险等方面，
侧重于从营销学和社会学的角度去探讨问

题，［5 － 6］而针对特定的目标群体有必要进一步挖

掘其购买决策行为及其影响因素。
以美食类 APP 提供的餐饮产品和服务为研

究对象，旨在发现在线用户体验特征及其对感知

风险和购买意向的影响机制，为餐饮企业了解消

费者购买决策过程，对美食类 APP 的产品和服务
进行有针对性地优化提供理论和实践的依据。

1 文献综述及研究假设

1. 1 用户体验与购买意向
伴随着体验经济而生的是消费者对个性化产

品的追求，面对需求日益增长的买方市场，卖方纷

纷供给各式各样的个性化产品与服务，国内外学

者也对消费者的体验理论等相关方面进行探索研

究。“用户体验”一词最初是由 Donald Norman
( 1990) 提出并推广的。Gentile( 2007) 认为用户体
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验包含功能体验、情感体验和关系体验。［7］用户
体验是在线平台最重要的竞争优势，不同的体验

情况会直接影响用户的满意程度，决定消费者的

购买行为，良好的用户体验能够激发用户的购买

意向。［8 － 9］综上所述，可以得到以下假设:
H1:用户体验对购买意向有显著的正向影响
H1 － 1: 功能体验对购买意向有显著的正向
影响

H1 － 2: 关系体验对购买意向有显著的正向
影响

H1 － 3: 服务体验对购买意向有显著的正向
影响

1. 2 用户体验与感知风险
从用户的个人使用过程来看，整个购买过程

中包含了风险感知，用户一般会经历的感知风险

类型包括信息风险、通话风险、支付风险、隐私风
险和服务风险等方面。［10］当消费者无法确定何种
消费最能使其获得满足时，就会产生感知风险，而

用户会受各种差异性外部因素的影响，会引起用

户主体的不同心理活动和认知行为，对于风险的

感知反应也会产生差异。［11 － 12］同时，在线交易过
程中消费者会对个人信息被收集、记录或盗用等
产生风险感知。［13］由此可以得到以下假设:

H2:用户体验对感知风险有显著的负向影响
H2 － 1: 功能体验对感知风险有显著的负向
影响

H2 － 2: 关系体验对感知风险有显著的负向
影响

H2 － 3: 服务体验对感知风险有显著的负向
影响

1. 3 感知风险与购买意向
消费者对自己所采取的购买行为产生的结果

不能做到精确预测从而产生感知风险，感知风险

是一种主观感受，并受不确定性和不利后果这两

方面的影响。［14 － 15］随着国内外学者对感知风险进
行深入研究发现，感知风险的高低与消费者的购

买意向呈现负相关，能否解决感知风险对消费者

的购买决策有很大的影响。［16 － 17］美食类 APP 为
消费者提供了一个更为便捷的消费方式，但是与

传统的线下消费相比，其蕴含更多的感知风险。
因此，可获得假设如下:

H3:感知风险对购买意向有显著的负向影响

基于上述讨论，本研究以用户体验为自变量，

感知风险作为中介变量，购买意向作为因变量，提

出研究模型( 详见图 1 ) ，从美食类 APP 用户的感
知情况来探究影响用户购买意向的机制。

图 1 美食类 APP用户购买意向研究模型

2 研究设计与实证分析

2. 1 问卷设计
本研究在国内外学者研究的基础上进行了量

表选择，并结合美食类 APP 的使用情况进行重新
修改设计，使其更加符合研究领域。用户体验量
表参考 Gentile( 2007) 、Schmitt( 1997) 等的量表形
成，［7，18］包括功能体验、关系体验与服务体验共
11 个题项; 对感知风险的测量主要参考 Bauer
( 1960) 、Hans( 2004 ) 等人的量表，［14，19］设置了虚
假产品、订单延误等四个题项;购买意向量表参考
Zeithaml( 1996) 、Kim( 2006) 等的研究，［20 － 21］设置
了乐于选择、乐于推荐等三个题项。
为了提高调查的准确性及可靠性，对 15 名美

食类 APP的忠实用户进行预测试，结合其反馈和
建议对相关量表进行了修改，最终形成了正式问

卷。问卷设计分为 3 个部分: 第一部分为筛选题
目;第二部分为问卷的主体，由所涉及的核心变量

测量题项构成，采用 Likert Scale 五级量表 ( 非常
同意为 5 分，非常不同意为 1 分) 来测量; 第三部
分为对被调查者的个人基本情况以及美食类 APP
的使用情况等。
2. 2 数据收集
本次问卷调查通过线上与线下相结合的方法

进行调查统计，通过网络调查共收集到了 335 份
问卷，回收了有效问卷 316 份;线下调查主要是在
几个人流量较大的商场发放问卷，并在现场填写，

共发放了 52 份问卷，回收了有效问卷 47 份。最
终，线上线下总共发放了 387 份问卷，其中有效问
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卷是 363 份，问卷回收率为 93. 7%。
2. 3 样本特征分析
从样本构成来看，男女占比分别为 48. 5%和

51. 5%，男女比例相差不大，其中 18 ～ 35 岁的人
员占比大约为 90% ; 从文化程度来看，本科学历
及以上的人员占比达到 86. 2% ; 从可支配收入来
看，月可支配收入在2 000元以上的人员占比达到
70. 8% ; 从职业属性来看，企事业人员的占比最
高，其次是学生群体。
2. 4 数据分析
为了确保模型拟合度评价和假设检验的有效

性，使用 AMOS 24. 0 统计软件检验变量测量的信
度和效度( 详见表 1) 。其中，在信度检验方面主
要采用内部一致性法，检验发现各变量的 CＲ 值
均大于 0. 80，表明各变量测量具有较高的信度。
在效度检验方面主要应用验证性因子分析。分析
结果显示:所有测量语句在其所测量的潜在变量

上的因子载荷系数均大于 0. 60，并在统计上高度
显著( t≥9. 766，P ＜ 0. 001 ) ，且所有潜变量 AVE
值也都超过了 0. 5，说明量表具有较好的效度。
整个测量模型的拟合度指标为: χ2 = 279. 808
( df = 109; χ2 /df = 2. 567 ) ，GFI = 0. 917，AGFI =
0. 883，NFI = 0. 909，CFI = 0. 942，IFI = 0. 943，
ＲMSEA =0. 066，也都达到了较好的水平。以上
结果说明本研究对各个测量的信度和效度良好，

具有很好的可靠性和稳定性，可以做进一步的研

究分析。
2. 5 假设检验
在实证研究中各个假设用结构方程模型的方

法来检验。确认了测度模型的信度和效度后，将
潜在变量及其测试问项代入图 1 所示的研究模型
之中，用最大似然估计方法来计算模型拟合指标

和各路径系数的估计值。模型的拟合度指标为:
χ2 = 226. 614 ( df = 107; χ2 /df = 2. 118 ) ，GFI =
0. 934，AGFI = 0. 905，NFI = 0. 926，CFI = 0. 959，
IFI = 0. 948，ＲMSEA = 0． 056，均达到了较好的水
平，模型中部分变量的路径系数在统计上为显著

( t≥1. 960) ，因此，大部分假设通过了统计检验。
表 2 是假设检验的结果，研究结果显示，构成用户
体验的三个维度中服务体验和关系体验对购买意

向产生正向影响，感知风险正向影响着购买意向。

同时，服务体验对感知风险有显著的负影响，而关

系体验却对感知风险具有正向影响。
表 1 变量测量的信度和效度检验结果

变量 测试题项 因子载荷 T值 AVE CＲ

功能
体验

用餐便捷 0． 702 －
信息有用 0． 816 13. 267＊＊＊

查阅方便 0． 756 12. 570＊＊＊
0. 58 0. 803

关系
体验

美食知识 0． 826 －
过程有趣 0． 844 16. 942＊＊＊

利于社交 0． 731 14. 592＊＊＊
0. 64 0. 843

服务
体验

满足预期 0． 781 －
服务可靠 0． 813 15. 507＊＊＊

问题解决 0． 721 13. 661＊＊＊

消费保障 0． 700 13. 217＊＊＊

0. 57 0. 841

感知
风险

信息泄露 0． 626 －
虚假宣传 0． 785 10. 918＊＊＊

订单延误 0． 779 10. 887＊＊＊

捆绑销售 0． 653 9. 766＊＊＊

0. 51 0. 805

购买
意向

首要选择 0． 672 －
乐于选择 0． 855 13. 629＊＊＊

乐于推荐 0． 877 13. 751＊＊＊
0. 65 0. 847

＊＊＊P ＜ 0． 001

表 2 假设检验结果

路径关系
标准化
路径系数

S． E． C． Ｒ． 是否通
过检验

H1 － 1 功能体
验→购买意向

0. 129 0. 135 0. 955 否

H1 － 2 关系体
验→购买意向

0. 347 0. 078 4. 435＊＊＊ 是

H1 － 3 服务体
验→购买意向

0. 278 0. 102 2. 728＊＊ 是

H2 － 1 功能体
验→感知风险

0. 147 0. 125 1. 169 否

H2 － 2 关系体
验→感知风险

0. 159 0. 070 2. 289* 是

H2 － 3 服务体
验→感知风险

－ 0. 202 0. 093 － 2. 171* 是

H3 感知风
险→购买意向

0. 193 0. 073 2. 633＊＊ 是

* P ＜ 0. 05，＊＊P ＜ 0. 01，＊＊＊P ＜ 0. 001

3 研究结论与展望

3. 1 结论与讨论
本文在总结已有文献的基础之上，根据网络
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消费的特性，以美食类 APP 的用户为研究对象，
分析了用户体验 ( 包括功能体验、关系体验与服
务体验) 、感知风险和购买意向之间的相互影响
关系，为探究美食类 APP用户的购买行为提供了
依据。研究结果显示:第一，消费者的关系体验与
服务体验对其购买意向构成显著的正向影响。关
系体验和服务体验都是构成用户体验的一部分，

不同的用户体验会直接决定消费者的满意程度，

从而影响消费者的购买意向。消费者对服务体验
的感知越强烈则越能提升其对产品购买的意向。
关系体验反映着消费者对社交环境的感知，良好

的社交情境有助于消费者增加情感上的愉悦度，

从而刺激其购买意向的提升。第二，关系体验对
感知风险具有显著的正向影响，而服务体验对感

知风险具有显著的负向影响。用户在使用美食类
APP时，会有各种不同的体验，也会有相对应的各
种风险感知，包括服务风险、社交风险和隐私风险
等多个方面。服务体验的好坏会引起用户主体对
风险的不同感知，服务体验越好越会弱化其对风

险的感知。然而，用户的关系体验却对感知风险
存在着正向的影响。这是由于用户的关系体验越
高表明用户之间的交互性就越高，隐私信息泄露

的可能性会增加，对于购买产品缺陷感知也会越

强，因而使其感知的风险也会增加。不同方面的
体验，会造成用户感知风险的变化，因而在运营美

食类 APP时要充分考虑用户不同的体验行为特
征及其影响。第三，感知风险显著正向影响购买
意向。由于美食类 APP 的卷入度低于其他购物
类 APP，消费者不会去花大量时间和金钱做出最
终购买抉择，感知到的风险往往不会对最终的购

买决策形成负面影响。因此这一点与既有研究所
认为的感知风险与购买意向均是负向影响的关系

有所不同。
3. 2 对策建议
基于以上主要研究结论，在提高美食类 APP

用户的购买意向过程中，首先要注重服务质量的

提升，完善售前售后的服务体系。基于用户洞察，
提供商家对比、催单、取消订单、退款等功能，提升
平台服务能力。与此同时，从用户需求出发，一方
面需要建立多途径支付方式，例如信用卡、银行
卡、微信和支付宝支付等方式;另外一方面还需要
对工作人员进行岗位培训，从而使其服务更加专

业化，也能更好地服务客人并解决问题。其次，优

化用户管理系统，建立用户沟通交流的渠道，提供

在线客户服务与产品信息交流，便于买卖双方进

行信息传递，提升关系体验感知，从而促进购买意

向的增加。第三，对风险的感知程度在很大情况
下受外在因素的影响，企业要注重服务质量的提

升，建立以用户需求为主导的服务体系，提供 24
小时的在线服务管家，随时为客人提供服务。最
后，企业在与用户进行沟通交流时，要加强安全防

范机制，设立多重信息、账户等方面的保障，如数
据加密、消费保护、在线验证以及技术认证。与此
同时，在美食类 APP的运营中企业要加强关于产
品购买和评价的正向引导，形成良好的社交氛围，

从而降低关系体验所带来的感知风险。
3. 3 局限性与未来研究方向
本研究的局限性及未来研究方向如下:首先，

本研究的样本量不足，使结果外推有一定的局限

性，在以后研究中将扩大样本量进一步研究。其
次，本研究虽分析了用户体验对感知风险和购买

意向的影响关系，但其他因素是否会对购买意向

产生影响，在今后的研究中可从其他不同角度构

建购买意向影响因素和结果变量模型进行进一步

挖掘。再次，根据本研究的结论发现在美食类
APP的运营中感知风险对购买意向的影响不同于
以往研究结论，因此在未来研究中可以把介入度

等纳入模型进行多重比较研究。
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Ｒesearch on consumer experience and purchase intention
of food APP under the mobile internet background

SHI Jinfeng，HU Ting
( College of Tourism and Culinary Science，Yangzhou University，Yangzhou，Jiangsu 225127，China)

Abstract: The rapid development of communication and information technology has accelerated the prosperity
of the food － like APP market，and has also increased the consumer’s sense of dependence on the online con-
sumption of mobile phones，which has led to fierce competition in the gourmet food APP market． To maximize
market share，catering companies should be consumer － oriented and understand consumers’perception expe-
riences and purchase intentions as comprehensively as possible to influence consumers’purchase decisions．
The user experience was divided into three dimensions: functional experience，relationship experience and
service experience． The factors affecting consumers’purchase intention were analyzed． The structural equa-
tion model was used to analyze the collected questionnaire data． The results showed that among the three di-
mensions，the service experience positively and the perception risk negatively affected the purchase intentions．
The service experience negatively and the relationship experience positively impacted the perception risk．

Key words: catering consumption; food APP; consumer experience; perception risk; purchase intention
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