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Abstract 
There have been some Initial conclusions abroad about the impact of customer shopping duration 
on their cross-shopping behavior in the shopping mall. This paper aims to create the research 
model of customer shopping duration on cross-shopping behavior and tries to contribute to the 
future research based on the past research results at home and abroad in the background of cur-
rent situation of China’s shopping mall.  

 
Keywords 
Shopping Duration, Customer Perceived Value, Cross-Shopping Behavior  

 
 

购物中心消费者停留时间对交叉购买行为的 
影响：一个理论框架  

沈凯丽  

同济大学经济与管理学院，上海  
  

 
收稿日期：2016年10月12日；录用日期：2016年11月11日；发布日期：2016年11月15日 

Open Access

http://www.hanspub.org/journal/mom
http://dx.doi.org/10.12677/mom.2016.64008
http://dx.doi.org/10.12677/mom.2016.64008
http://www.hanspub.org
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


沈凯丽 
 

 
70 

 
 

摘  要 

消费者在购物中心的停留时间对其购买行为有着重要影响，在国外关于购物中心的研究中已经有一些初

步的结论。本文在总结国内外文献研究的基础上，以中国购物中心的发展为研究背景，构建购物中心消

费者停留时间与其交叉购买行为的研究模型。以期为下一步研究提供研究基础。  
 
关键词 

停留时间，感知价值，交叉购买行为  

 
 

1. 引言 

购物中心起源于 20 世纪初的美国，中国购物中心的发展开始于 20 世纪的 90 年代，目前，购物中心

作为商业地产的主体和零售品牌的重点拓展渠道，俨然成为了产业链条的炙热产品。目前，中国大陆已

拥有近 3500 家购物中心，但是，从目前购物中心的总体运营情况来看，只有 27%的购物中心经营状况比

较好，51%的购物中心经营状况一般，差的比例占到 22%，国内购物中心的经营管理水平还远远滞后于

购物中心的建设速度(彭丽芳等，2008) [1]。中国购物中心数量的井喷式增长、国内品牌资源缺乏及经营

管理水平的滞后等因素导致购物中心同质化现象严重。在购物中心同质化现象严重的情况下，如何了解

并区分不同停留时间的消费者的相关购买行为，从而增加主要目标消费者的购买可能性，是摆在现今购

物中心管理者眼前的重要课题。 
自购物中心出现以来，购物中心也一直是学术界关注与研究的焦点。在国外的研究中，消费者的停

留时间(duration)作为消费者行为的重要评价指标之一，已被国外学者列为购物中心的重要研究对象。首

先，有众多国外学者对影响消费者停留时间的因素进行了研究，研究成果显示购物中心环境因素(d’Astous, 
2000; Caldwell-Hibbert, 2002) [2] [3]，消费者社会人口学特征(Bhat 1996) [4]以及消费者购物旅行(shopping 
trip)的特征(Bhat & Koppelman, 1999) [5]对消费者停留时间均存在重要影响。在此基础上，有学者对消费

者停留时间与消费额的关系进行了实证研究，并得出了延长消费者的停留时间，会增加消费者消费金额

的结论(Cai & Shannon, 2012) [6]。初步论证了消费者停留时间对消费者购买行为的影响，并从学术研究

的角度揭示了消费者停留时间对购物中心的重要意义，但在目前的研究成果中，对于消费者停留时间与

消费者购买行为关系领域涉及还比较浅，尚存在空白，有待进一步探索。相比较而言，目前国内在购物

中心方面的研究主要集中于研究建筑、结构、选址和店内租金安排等，虽然对购物中心消费者行为总体

上有初步探索，但对消费者停留时间与具体购买行为的关系研究还很缺乏，因而，在中国的环境下，科

学地揭示消费者停留时间对消费者购买行为的影响机制，不仅能够填补国内关于购物中心研究上的空白，

而且能够为国内购物中心就如何了解并迎合不同停留时间消费者的相关购买行为，最终为提升购物中心

的业绩提供理论指导。 

2. 文献回顾 

2.1. 消费者停留时间 

消费者的购物停留时间(shopping duration)，是指消费者在一定购物空间或购物区域内一次性购物活

动的持续时间。在国外现有的关于消费者行为的研究中，消费者停留时间作为重要研究变量得到了广泛
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的重视。研究并预测消费者在特定购物环境的停留时间(shopping duration)一直是学术界和零售商们关注

的重点，因为消费者在特定购物环境里面停留的时间越长，他们进行购物活动的可能性就越高[7]。综合

来看，目前对消费者停留时间的研究主要集中在两个方面：第一是就影响消费者停留时间的因素进行研

究，第二是在消费者停留时间影响因素的基础上，形成对消费者停留时间的预测概率模型。国内外学者

关于购物中心消费者停留时间影响因素的相关研究主要集中在以下三个方面： 
第一，关于社会人口学变量对消费者购物停留时间的影响。在社会人口学的变量中，性别，年龄，

收入三个因素对购物停留时间的影响得到了最为广泛的研究。其中性别和年龄特征对停留时间的影响在

不同的研究中具有高度的一致性，在 Joseph T. L. Ooi 和 Loo-Lee Sim [8]等学者对购物中心的研究中指出，

女性顾客通常比男性顾客停留时间更长，二十岁以下的青少年群体在购物中心的停留时间最长。同时，

收入也是影响停留时间的重要因素，因为收入会对消费者在购物中心进行购买活动的能力构成潜在的约

束和限制(Bhat, 1996; Hamed & Easa 1998; Schwanen, 2004) [4] [9] [10]。 
第二，关于消费者购物旅行(shopping trip)的特征对停留时间的影响。在对消费者停留时间的影响中，

这类影响因素经常和其他因素结合在一起却很少作为一个独立的变量进行研究。这类影响因素主要有：

购物的时间是假期还是工作日，交通方式，消费者是单独购物还是陪同购物等(Hamed & Easa, 1998; Bhat 
& Koppelman, 1999; Timmermans, 2002) [5] [9] [11]。Hamed 和 Easa [9]对消费者购物活动的研究中发现使

用私家车或出租车的消费者比使用公共交通的消费者在购物上花费的时间更多。和家庭或朋友一起购物

时购物的停留时间更长也在 Mangleburget [12]等学者的研究中得到了证实。 
第三，购物中心环境对消费者停留时间的研究。目前对购物中心环境因素的研究主要集中在购物中

心的物理环境(physical environment)方面，主要有几个方面：1) 购物中心的规模。购物中心规模越大，商

品和服务的种类越多，对消费者吸引力越强，消费者的停留时间越长(Joseph T. L. Ooi & Loo-Lee Sim, 2006; 
Schwanen, 2004) [8] [10]。2) 购物中心内部具体的因素，比如：温度，气味，音乐等因素对消费者停留时

间的影响((d’Astous, 2000; Wakefield-Baker, 1998, Caldwell-Hibbert, 2002) [2] [3] [13]。有时候购物中心会

选择不播放音乐来规避噪音(Soars, 2009) [14]。令人愉悦的气味以及购物中心的设计和灯光可以让消费者

感到身心愉悦，从而让他们停留时间更长。购物中心是否清洁也是消费者选择是否停留的一个重要标准。

近年来的研究也表明：通过各种形式丰富的活动来增加消费者体验价值是增加购物中心吸引力并延长消

费者停留时间的重要途径[8]。 

2.2. 感知价值 

价值创造一直是企业管理实践关注的重点，同时也是学术研究的兴趣所在。Zaithaml [15]在 1988 年
首先从消费者角度提出了消费者感知价值理论。他将消费者感知价值定义为：消费者所能感知到的利得

与其在获取产品或服务中所付出的成本进行权衡后对产品或服务效用的整体评价。这种定义是基于“得

到”与“付出”的概念。其中基于上述概念的最具代表性的价值定义，便是对商品质量与价格比较与权

衡后得出的评价。但进而，有学者提出，对于不同的消费者来说，对价值构成的不同组成部分的重视程

度会有所不同，有的消费者更看重价格，所以，低价商品对他来说是有价值的，但有的消费者更注重质

量，这类消费者可能更愿意为高质量的商品付出更高的价格。仅仅从质量与价格的角度，去衡量商品的

价值太过于简单和片面。商品价值的评判，大多或仅仅是基于商品的效用价值，而并没有考虑到商品能

够带给消费者的精神层面的价值。进而，Babin [16]提出购物的价值包括实用价值和享乐价值，实用价值

与购物目的的完成相关，而享乐价值则与购物过程本身带给消费者的精神享受相关。在此基础上，Shelth 
[17]提出消费者的购物选择是多个价值维度的函数，在不同的情形下，消费者对各个维度所赋予的权重会
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有所不同。他将感知价值分类为：社会价值情感价值功能价值体验价值以及条件价值认知价值/知识价值。

这是对传统感知价值分类的一个很大的飞跃。Sweeney [18]从零售的角度，对消费者在购买耐用商品之前

与之后的价值评判过程进行研究，提出将感知价值分类为感知质量价值、情感价值、价格价值、以及社

会价值。消费者感知价值体现的是消费者对企业提供的产品或服务所具有价值的主观认知，而区别于产

品和服务的客观价值。 
相比满意度经常发生在购买商品之后，感知价值既可能发生在消费者购买商品之前也可能发生在购

买商品之后。消费者感知价值会影响到消费者的购买行为(Bettman, Luce, & Payne, 1998; Parry et al., 2012) 
[19] [20]。有众多的研究都将感知价值作为消费者行为的重要前因变量(Petrick & Backman, 2002; Ander-
son & Srinivasan, 2003; Chen & Dubinsky, 2003) [21] [22] [23]。感知价值也一直被学者们认为是消费者满

意与消费者忠诚度的重要影响因素之一。感知价值与购买行为的关系也一直是国内外学者研究的重点之

一。 

2.3. 交叉购买行为 

对交叉购买(cross-shopping)行为来说，最初，Cort 和 Domınguez (1977) [24]将交叉购买行为定义为消

费者在同一产品线的不同门店的购物行为。Hansen (2003) [25]进而从零售商的角度，识别出了两种类型

的交叉购买行为，第一种类型是指消费者在不同类型的商店中进行购物，第二种类型是指消费者在同一

类型的不同商店中购物。在现有的对我国购物中心的研究中，有学者对交叉购买的概念进行了实际的修

正，提出交叉购买是指消费者在一个购买时间点内，在现有零售商店购买了产品和品牌之外，又在该零

售商店购买其他的产品或者品牌(吕妍，2012) [26]。对购物中心来说，购物中心作为众多零售业态的集合

体，本文将消费者在购物中心的交叉购买定义为消费者在一个购物时点内在同一家购物中心购买两种及

以上的产品或品牌的行为。 
目前已有的关于交叉购买的研究，多集中于金融领域的金融产品的消费者的交叉购买研究。以金融

产品的零售为代表。进一步，在零售服务行业，有学者开始研究消费者在不同超市的交叉购买行为，研

究显示消费者对金钱价值的感知、时间价值的感知、购物的情境特征、感知风险、购物目的、超市购物

环境、消费者本身的因素等都会影响到消费者在不同超市的交叉购买行为。(Cherukuri Jayasankaraprasad. 
2014) [27]除研究购物环境对交叉购买行为的直接影响外，有众多学者引入了消费者情绪，感知价值，以

及满意度作为中介变量，进一步研究购物环境对消费者交叉购买行为的间接影响机制。也证实了消费者

情绪和感知价值在影响购买行为中的作用。(Sweeney, J. C., Wyber, F., 2002) [28]。 

3. 研究框架与假设 

3.1. 停留时间与消费者交叉购买行为 

消费者在购物中心的停留时间与其购买行为的相关性在国外的一些研究中得到了一些初步的证实。

消费者在购物中心的停留时间越长，其购买的可能性就越大[7]。消费者在购物环境的停留时间会影响他

们的购买行为，在购物中心停留时间更长的消费者，消费的金额往往越高(Cai & Shannon, 2012) [6]。另

外，消费者的停留时间也会影响到消费者在不同的商店之间进行转换的行为以及最终的购买决策(Desai & 
Talukdar 2003; Reutterer & Teller 2009) [29] [30]，进而会影响其交叉购买行为。并且对购物中心来说，停

留时间长的消费者在购买中往往会花更多地时间在不同的店铺进行商品的比较和选择，更容易刺激其交

叉购买行为。此外，购物中心作为一个一站式购物主体，具备不同的业态组合，比起一般的零售业态更

能够满足和激发消费者的多样化需求，消费者在购物中心的停留时间越长，消费者在不同店铺购买或消

费的可能性就越大。 
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假设 1：购物中心消费者的停留时间与其交叉购买行为呈正相关关系。 

3.2. 停留时间与感知价值 

消费者停留时间除了直接影响他们的购买行为外，还会通过影响消费者的情绪状态或价值感知间接

影响到他们的购买行为。停留时间会影响到消费者的情绪状态以及对购物环境的价值感知。时间比较紧

凑的消费者可能面临时间压力，影响他们对购物决策信息的处理，影响他们的购买行为而没办法完成他

们的购物计划(C. WHAN PARKEASWAR S. IYERDANIEL C. SMITH, 1989; Ivan Damir Anic’a, Sonja Ra-
dasa & Joseph C. Millerb, 2009) [31] [32]。在零售环境中，消费者的停留时间会影响到消费者对店内商品

及相关信息的了解程度(Isenberg 1981; Revelle, Amaral, & Turriff 1976) [33] [34]。通常停留时间长的消费

者会在挑选商品上花费更多地时间和精力，进而对店内的商品以及其他相关的信息有更好地了解，消费

者感知价值更高，更容易激发消费者的购买行为。并且，停留时间本身会影响消费者购物的心理状态

(Isenberg 1981; Revelle, Amaral, & Turriff 1976) [33] [34]，通常停留时间长的消费者，情绪状态更为放松，

更容易受到店内信息的刺激或影响，在接受并解读店内信息的主动性和积极性更高，从而激发其没有意

识到的需求和购买欲望。 
消费者在购物中心逗留时间内，会受到购物中心环境以及自身状态等多方面的影响，并且随着消费

者停留时间的增加，消费者对购物中心商品服务各方面的了解也会增加，并形成对购物中心多方面的价

值评判。形成对购物中心的独特感知价值。 
假设 2：购物中心消费者的停留时间与其对购物中心的感知价值呈正相关关系。  

3.3. 感知价值与交叉购买行为 

Zeithaml 认为消费者感知价值会对其购买决策产生直接影响。其实早在 1954 年，Drucker 就指出，

消费者购买或消费的不是产品，而是价值。价值是促使消费者进行购买行为的重要因素。感知价值对购

买行为存在影响是学术界几乎统一的结论。从感知价值影响消费者购买行为的角度而言，早在 1996 年，

Kotler 和 Armstrong 就提出过消费者会选择他们认为会给其带来最大价值的产品或服务。1999 年，

Matanovich [35]进一步指出消费者根据他们所认知的价值决定是否愿意付出较高的价格购买，消费者感知

价值越高，他们购买意愿越强。2006 年，我国学者陈家瑶[36]等也提出消费者对产品的感知价值会促使

消费者做出是否购买该商品的决定。就购物中心来说，购物中心作为一个一站式购物主体，消费者对购

物中心的感知价值，在促使消费者购买特定商品或服务的同时会有效激发消费者的关联购买行为，极大

地刺激交叉购买行为。 
假设 3：购物中心消费者的感知价值与其交叉购买行为呈正相关关系。 
本研究的研究框架如图 1 所示。 

4. 结论 

消费者停留时间与其在购物中心的消费行为具有密切关系。探究消费者在购物中心的停留时间对其

交叉购买行为有重要意义。基于此，本文从消费者行为的角度，系统分析了消费者在购物中心的停留时 
 

 
Figure 1. Research model of customer shopping duration on cross-shopping behavior 
图 1. (停留时间–感知价值–购买行为)模型 
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间对其交叉购买行为的直接或间接影响。通过引入消费者感知价值的中介变量，构建了消费者停留时间

与其交叉购买行为的关系模型。该行为模型将为后续消费者停留时间与交叉购买的实证研究提供基础。 
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