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Abstract: Shopping mall is becoming one of the most favorite destinations for different kinds of consumers, 
but the research about Chinese consumer behavior in shopping mall seems a little bit hysteretic. The empha-
sis of our review is to classify the researches in order to give readers a straightforward direction of present 
studies (in nearly 20 years). The primary purpose of this review is to describe the researches about the devel-
opment of shopping mall, characteristics of consumer behaviors in shopping mall, how consumer behavior 
will be influenced by shopping mall atmosphere and customer expectations on the environment of shopping 
mall. Combining with domestic social environment and the particularities of consumer psychology, we give 
some suggestions to further research about consumer behaviors in shopping mall in Chinese circumstance.  
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摘  要：与购物中心迅速发展的势头相比，国内对购物中心内消费者行为的理论研究则显得相对滞后。

本文涵盖了不同国家有关购物中心消费者行为研究的理论和文献，从消费者心理和行为的角度，分析

与传统环境的消费行为相比，购物中心消费者行为的特点，购物中心环境对消费者行为的影响，以及

消费者对购物中心环境的期望，并结合国内社会环境和消费者心理的特殊性，提出中国购物中心消费

者行为的未来研究方向。 
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1. 引言 

购物中心是一种重要的购物、社交和娱乐场所[1]。

它最早起源于美国，并在二战以后得到迅速发展。大

型购物中心一般除了购物、餐饮、娱乐等功能，还包 

括健身俱乐部、银行、事务所甚至图书馆等公共活动

场所[2]。学术界对购物中心消费者行为的研究起源于

20 世纪 70 年代末，当时专注于购物中心的哪些因素

会成为消费者的选择指标，如购物中心的大小、便捷 
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性等[3]。到 80 年代，研究者 Anthony(1985)[4]发现购

物中心不仅是成人的消费场所，对于青少年也有吸引

力。之后关于代际和性别差异与购物行为之间的关系

研究就不断发展起来了。到了 90 年代，购物中心的

娱乐功能和业态布局被逐渐重视[5]。进入 21 世纪以后，

随着购物中心在全球范围内的大规模发展，很多学者

进行了针对区域性的购物中心和消费者行为研究，如

匈牙利、马来西亚、日本、新加坡和中国等[1,6-8]。但

对区域消费者行为的比较研究，目前还较少。从购物

中心本身的发展趋势和目前的研究进程来看，发展中

国家消费者在购物中心内的消费行为将会受到更多

研究者的关注。同时，购物中心日渐全球化普及的现

状也会引起学者对不同国家消费者行为比较研究的

热情。通常情况下，消费者行为会受到心理、人口统

计、地理因素以及购物中心环境的影响。本文从消费

者行为的角度切入，综述购物中心的环境和功能会如

何影响消费者行为，以及消费者对购物中心有怎样的

期望，并提出国内购物中心消费者行为的未来研究方

向。 

2. 购物中心的消费者类型 

购物中心是一个开放、公共的社会活动场所，购

物中心的消费者在性别、年龄、地域、文化、消费动

机上都有明显的差别。因此，了解消费者类型和特点，

以更好地布局和设计购物中心就显得非常必要。 
Bloch 等(1994)[9]聚焦于消费者在购物中心的不

同行为模式，可以将消费者归为四类，分别是狂热购

物者(购物是他们很多美好体验的源头)、传统购物者

(他们最在意得到有用的产品)、消极购物者(购物对他

们是一种逃避和减压)，极简主义者(他们在不得不去

的时候才会到购物中心)。Reynolds 等(2002)[10]把注意

力放在不同消费者的购物态度、满意度、再次光临的

意愿等变量上，将消费者归入五个细分类别里，分别

是基础型消费者、冷漠型消费者、目的型消费者、狂

热型消费者和严肃型消费者。而这些消费者对购物中

心内的业态组合、人员服务、应急设备、便利设施、

购物氛围、娱乐服务和可接近性的要求差别非常明显
[11]。根据不同的购物动机，消费者可以被分成功能型

消费者、交易倾向消费者和娱乐型消费者[12]。通常情

况下，消费频率与消费者的功能性动机程度和交易倾

向程度呈负相关，但是与消费者娱乐性动机的程度呈

正相关。购物中心内的摄像头，也会记录消费者的一

些购物习惯，比如，通过看消费者在商场内的走路方

式和速度，Okamoto 等(2011)[13]将他们分成了径直购

物型，想要购物但目标不明型和纯粹闲逛型。从这些

学者的研究当中，我们可以看出，即使都围绕消费这

个主题，不同类型的消费者对环境会有不同的反应和

要求，也会表现出差异明显的行为方式。在购物中心

这样一个一站式，消费方式非常丰富的市场环境里，

消费行为是一个有趣而有意义的研究，令学者们多年

来乐此不疲。 
事实上，将不同国家，不同地域的消费者类型进

行比较也是研究者感兴趣的。Ruiz 等(2004)[14]对加拿

大东部的消费者在购物中心内活动的研究，将加拿大

消费者分成了两种类型，他们对购物中心有着不同的

期望，一种是消遣型的富有经验的消费者，商场气氛

会引起他们计划外的购物；另一种是浏览和任务型的

消费者，吸引他们的策略就是直接的市场活动，用一

种简介的方式让他们买走原先想买的东西。匈牙利学

者 Millan 和 Howard(2007)[6]根据消费者的购物动机和

行为研究，认为在匈牙利购物中心的消费者主要有四

类：休闲型的、严谨型的、实务型的和走马观花型的。

Gilboa(2009)[15]关于以色列消费者在购物中心的行为

研究，认为以色列消费者也有四种分类：不忠诚购物

者、家庭捆绑购物者、极简主义者和狂热购物者。这

些研究者都把精力聚焦于本国消费者，他们的研究结

果不仅具有说服力，也有明显的文化背景和地域特征。

尽管购物中心的形式最早流行于欧美，但是当它发展

到别的国家时，无一例外地都发生了变异，因为不同

种族和文化的消费者，对购物的习惯和认识千差万别，

在购物中心的消费行为也就各不相同。 
购物中心不仅是成人喜欢休闲会友的社交场所，

同样也是青少年喜欢逗留的公共活动区。Anthony 
(1985)[4]的研究展示了青少年在购物中心里面的两种

典型类别，一种是去购物的，另一种则侧重其他活动，

比如看看异性、玩视频游戏、会见朋友或者只是看看

人。与青少年一样，老年人对购物中心也是情有独钟，

他们会选工作日到不那么拥挤的购物中心去打发时

间，接触社会，这也能让他们觉得自己变年轻了。虽

然有些购物中心会给自己的主要客群做个定位，但大
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部分则是欢迎所有消费者前来光顾，因此，研究和了

解不同年龄层客户的诉求和特点，是不少学者正在做

的工作，并且在未来的研究当中还会做得更加深入。 
通过学者们过去 20 年来关于消费者行为的分析，

我们可以发现有些消费者在进入购物中心之前已经

有明确的动机，他们很清楚自己要买什么；而另一些

去购物中心的消费者，原先也许并不想要购物，他们

的购买决定受他们对购物中心满意度的影响[1]，消费

行为具有随机性。对于目标明确的消费者来说，他们

侧重达成自己的购物目标，对购物过程和购物中心的

环境在意得少；而对于目标不明确，随机消费的消费

者来说，他们更享受购物的过程，他们更在意呆在购

物中心的感受。不同类型的消费者对购物中心环境有

不同要求。 

3. 消费者对购物中心环境的期望 

作为一种社会活动的消费行为，会受到消费者自

身以及外在诸多因素的影响，而对于购物中心来说，

如何激起消费者的购物欲望也就成了重要的课题。在

这个问题上，了解消费者行为的影响因素，并依据这

些因素对购物中心进行设计和改造，以达成满足和激

励消费者的目的，显得非常关键。在学者们对消费者

期望的研究当中，有些学者将研究重点放在购物中心

的环境上，认为是购物中心的环境影响了消费者的感

知，从而影响消费者行为，因此，他们更侧重从环境

本身的角度，来解释消费者的感知和行为；而另一些

学者将研究重点放在消费者的类型上，他们认为，不

同类型的消费群体，对同一个购物中心的环境，会有

不同的期望和感知，他们更侧重从消费者本身的人口

统计因素，如年龄、地域、职业甚至心理和价值观方

面的因素，来解释消费者对环境的期望和他们的购买

行为。 

3.1. 基于环境本身的期望 

随着购物中心发展越来越成熟，从上个世纪 90
年代起，学者们不断从微观的角度，研究购物中心的

环境具体能分成哪些类型，对消费者的感知和行为分

别有什么影响。Finn 和 Louviere(1996)[16]对购物中心

特点、形象与被光顾的关系研究结果显示，购物中心

的特点，比如说：主力店、产品质量、选择、价格、

服务、是否时尚等都将影响消费者对他的印象和消费

者的行为。其中，打折商店对购物中心的整体形象有

着最持久和强大的影响。虽然折扣店对那些让人感觉

良好的购物中心(质量高、选择广泛、服务优质、保持

新潮)起着消极作用，但好的服务和低价仍然是影响消

费者选择的两个最重要的变量。随后，Wakefifld 和

Baker(1998)[17]测试了三个变量(业态多样性、商场环

境和购物参与)对购物者的兴奋和持续逗留意愿的影

响关系。这个研究表明好的商场环境，会使消费者更

愿意待下去并增加他们再次光顾的意愿。Chebat 和

Michon(2003)[18]研究显示，娱乐和激励对环境影响感

知和行为具有中介作用，这就表明购物中心的环境是

影响消费者行为的重要因素。商场的气味对消费者的

产品质量和商场环境认知都有重要的影响，这不仅会

影响到购物者的消费行为，也同样会影响到购物者的

情绪，不过从之前的研究来看，情绪对消费额的贡献

并不大。这些十多年前的研究给了后来的研究者一个

关于购物中心环境的框架，比较完整地架构了购物中

心环境的组成部分，他们所实证的各个影响因素为后

来的研究提供了参考依据。 
随着购物中心在商业领域越来越多地出现，对于

每一家购物中心来说，如何突出自己的品牌和差异化，

增加自己的市场份额变得越来越困难。也许增加娱乐

活动模块是一个不错的方法。Kim 等学者(2005)[19]研

究发现有两个维度的购物中心娱乐方式会吸引更多

顾客的光临。一个可以被简单归结为让消费者在购物

时有个愉快的经历，另一个则从实用性维度对待购物

旅程。结果显示，从这两个维度上看，购物环境的娱

乐价值和消费者的购物行为之间有一个直接的联系。

作为消费者，在一个拥挤的地方购物可不是一段愉快

的经历。Kim 和 Runyan(2011)[20]从心理反作用理论和

行为约束理论出发，调查环境的拥挤程度如何影响消

费者的消费额，结果表明，拥挤的环境会对他们接近

购物中心的行为有消极的影响，这会导致他们再次光

顾的意愿降低。 
通常认为，产品质量与服务态度会直接影响到消

费者的感受，购物中心外在的形象特点对消费者的行

为影响也很明显。Hunter(2006)[21]研究发现消费者对

购物中心印象与购物频率相关，欲望(比如说动机)、
意图和积极的参与情绪会影响消费者的造访频次，购
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物中心的形象也会影响消费者的造访频次。Cai 等

(2012)[22]将中国和泰国的消费者对购物中心的期望进

行了对比，发现两国接受取样的消费者，购买行为均

受购物中心环境特点的影响，令消费者喜欢的购物中

心环境会增加中国消费者造访的造访频次和消费额，

也会增加泰国消费者的单次造访时间和消费额。这些

研究不仅再次证明了环境对消费行为的影响，还把购

物中心环境的涵盖范围从内部扩展到了外在形象。所

有会被消费者观察到的部分，都是购物中心需要用心

营造的方面。 
在购物中心接受了多次服务之后，消费者就能建

立起他们的经验价值(比如效率、服务水平、娱乐性和

美学等)。Keng 等(2007)[23]在台湾北部的实证研究揭

示了顾客与服务人员的交互会积极影响他们对效率

和卓越价值的感知，顾客与商场环境的交互会积极影

响他们对娱乐性和美学的感知；所有顾客经验的维度

都会积极影响顾客的行为意图。Rajagopal(2009)[24]关

于墨西哥购物中心消费者的研究发现，基于价值的购

买会提升消费者的满意度，尤其是当他们考虑到认知

愉快、金钱价值、可信赖性、安全和舒适性时。

Overstreet 和 Clodfelter(1995)[25]有关消费者对购物中

心安全的关注程度和他们的消费行为的研究结果表

明，消费者最在意他们在购物中心外面的安全性，这

个在意程度与不断增长的预防行为有关，两个重点是

采取行动保证车库的安全和消费者的人身安全。

Swinyard(1998)[26]对于个人在购物中心的感受研究发

现，频繁购物者与普通购物者相比对归属感、融洽的

关系、安全和兴奋感有更高的需求。该文假设对自我

实现、自尊和成就感的需求与购物中心的造访频率是

负相关的，结果也部分证明了这一点。Babin 等

(2004)[27]的研究，测试感知到的环境适宜是如何影响

感知质量、情绪和购物价值的结果表明，当感知到的

适宜性下降的时候，消费者的积极性、产品的优质率、

感知到的个人消费价值都会下降，消费行为也就会减

少。Anselmsson(2006)[28]在瑞典进行的有关购物中心

满意度的田野调查，发现了 8 个潜在的因素都对顾客

满意有重要的影响，分别是：选择、气氛、方便性、

营业员、点心、地理位置、促销活动和购买政策。购

物中心特点如果细分，可以分出很多标签，如从购物

中心的物理环境上看，配色方案、整体设计和空间布 

局(拥挤程度)是影响消费者行为的三个重要方面[29]。

这些学者的研究，并没有建立起购物中心环境与消费

者行为的直接关系，但是他们都无一例外地用实践证

明了舒适的购物环境将会影响消费者的满意度，环境

通过心理因素间接地影响消费者行为也是目前消费

行为研究领域经常探讨的话题。 

3.2. 基于不同消费群体的期望 

尽管购物中心环境对消费者感知和行为的影响

是客观的，但是不同类型的消费者，因为自身的特点，

如性别、年龄、职业等方面的差异，对于同一家购物

中心的环境会有不同的期望和感知。 
Jackson 等(2011)在美国的一个关于不同性别购

物价值的研究显示[30]，相比男性，女性从一次购物经

历中可以派生出更高的享乐价值，她们对购物中心的

卫生状况和娱乐设施选择也具有更加积极的态度。并

且，男性在评估他们的消费经历时，把售货员的行为

放在非常重要的位置。而对女性来说，购物中心的布

局比售货员更有吸引力，当她们身处一个产品分类整

齐的购物环境时，她们的购物体验就会非常兴奋。同

时，职业女性的购物行为常常取决于一个购物中心的

综合评价和品质层次，家庭妇女则更看重交通的可达

性[31]。 
代际差别也是购物中心消费行为研究者特别关

注的研究方向，即便同处一个购物环境里，青少年和

成人通常也有着不同的关注点。在大部分时候，购物

频率与年龄是正相关的[12]。Ahmed 等(2007)[1]对马来

西亚购物中心内消费者行为的探索性研究发现，年轻

人对购物中心有更明显的光顾倾向，并且比起年长的

受访者，他们对购物中心新开发的项目有更高的热情。

无论对成人还是青少年，好的商场氛围对商品的感知

质量都有正向的影响，但对于青少年来说，氛围对感

知质量的影响比成人更加明显[32]。对于青少年和成人

来说，商场氛围对功能一致性都有积极影响。但氛围

对自我形象一致性影响只在青少年身上是显著的。而

自我形象一致性及功能一致性对商场价值的影响则

不论青少年或是成人都是积极的[33]。Jackson 等(2011) 
[30]有关 4 代人(建设时期人、婴儿潮时期人、X 世代和

Y 世代)的逛街价值观研究发现，在享乐和实用购物价

值上，代际之间没有明显的差别，但在对购物中心的
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保健因素、选址方便性和娱乐特点的态度上，不同代

际的人存在着差别。Baker 和 Haytko(2000)[34]把购物

中心内青少年女孩作为样本的分析研究发现，购物中

心对少女是一个娱乐和购物的场所，其中娱乐能功能

的重要作用不可取代，从既有的研究来看，年轻人对

购物中心的娱乐和社交功能有着更高的要求。但购物

中心的娱乐功能，对于各个消费群体来说，都变得越

来越重要[35]。一部分老年消费者，时间和钱都比较充

裕[36]，他们是购物中心不能忽视的顾客。他们更喜欢

在工作日的白天逛购物中心，以避开拥挤的人群。而

且最能打动他们的是购物中心内的美感设计，如协调

的颜色、绚丽的灯光和宜人的温度[37]。 
有些研究者好奇于跨文化的消费者对购物中心

期望是否会有不同。Michon 和 Chebat(2004)[38]有关英

裔加拿大人和法裔加拿大人购物价值和习惯的对比

研究发现，法裔加拿大人在购物上更侧重享乐，对购

物中心的娱乐功能有更高的期望，但是两者的购物行

为是相似的。Laroche 等(2005)[39]关于英裔和法裔加拿

大消费者的对比研究，测试两类具有不同文化背景的

消费者作出决策的过程是否相同。结果显示消费者对

购物环境服务质量的评价对他们的愉快感知和购买

意图具有中介作用，英裔和法裔消费者的购买决策过

程是相似的。 
从这些研究中我们可以看出，目前学者对不同消

费群体的细化研究已经越来越丰富。尤其是针对不同

性别和年龄的消费者研究显示，男性和女性在购物中

心消费时，对环境的感知有不同的关注面，男性通常

更关注人，包括服务员和购物中心内其他的消费者，

而女性则会更关注商品的质量、品牌及布局安排，所

以这两类消费者对环境的期望也是不一致的。不同年

龄的消费者对购物中心环境的感知也有所不同，新鲜

事物、休闲娱乐功能和热闹的气氛通常对年轻人有着

强大的吸引力，而老年人则会关注购物环境的宽敞和

舒适性。其他如文化、国籍和职业等人口统计因素也

会影响消费者对环境的期望，但目前，将这些因素作

为主要变量的研究还相对较少，随着购物中心在不同

国家的普及，这方面的研究将会越来越多。 

4. 未来研究建议 

近年来，随着国民消费能力的提升，大量的一站

式购物中心实体在如雨后春笋一般出现在中国的市

区和城郊，这些实体的设计和运营，需要购物中心消

费行为理论的支撑，国外大量的研究可以为中国购物

中心的实践提供借鉴，但中国的购物中心整体发展较

晚，且发展环境具有一定的特殊性，因此，针对国情

特点的研究非常必要。结合已有研究当中出现的问题，

未来学者在进行中国环境下的购物中心研究时，尤其

需要关注下文几个方面。 

4.1. 中国市场环境下的购物中心消费者行为 
研究 

目前对于购物中心环境与消费者行为的研究主

要集中在一部分购物中心比较普及的发达国家，但在

购物中心迅速发展的中国，研究却比较少，购物中心

的形态是社会和经济环境的一种反映[40]。中国购物中

心内的消费者行为也具有自身的特点，需要结合文化

背景来分析。因此，针对中国经济、社会、文化特点
[41]的消费者行为研究是未来学术研究可以发展的一

个方面。 

4.2. 从业态分布、顾客融入等新的角度进行研究 

相当一部分研究者(如 Michon 等，2005)将他们的

注意力放在分析购物中心微观环境和消费者行为的

关系上，比如周围的气味将会影响消费者对购物中心

整体环境的感知，甚至会影响他们的消费行为[42]。但

是我们发现研究者对购物中心内各业态的比例和分

布的研究不够充分。未来的研究者也许可以提出一种

如何进行合理的业态分布的方法。顾客在购物中心的

融入程度与消费行为之间的关系也是一个可以深入

研究的领域，目前的研究已经证明，消费者对环境的

融入程度会影响他们对购物中心的看法，未来的研究

可以就消费者融入程度与他们购买行为的关系方面

展开[29]。 

4.3. 改进和完善研究的相关技术性问题 

在现有文献中，我们发现在研究购物中心内消费

者的行为上还存在一些技术性问题。目前已有的研究

经常出现的局限难以将取样、数据收集和结论从个案

或少数案例推广到一般情况，比如 Michon 等研究者

在 2008 年的研究，和学者 Rajagopal 在 2009 年的研
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究等。对于大部分研究者来说，研究样本通常只有一

两个购物中心里面正在光顾的消费者[31]，既没有不同

购物中心样本进行对比，也缺少那些虽消费产品却很

少在购物中心露面的消费者样本。为了能更好理解和

分析消费者行为，未来的研究应当观察更多的购物中

心，同时涵盖一部分非购物中心情境下的消费者进行

分析。 
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