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基于零售物业竞争关系的商圈测定方法
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摘要 : 零售物业的商圈测定一直是产业界和学术界关注的热点问题。现有的商圈理论尽管已经考虑到

商圈重叠和多目的购物行为等因素的重要性 , 但尚未在各种商圈测定模型中对这些因素进行定量描

述。分析传统的 Huff概率模型存在的问题 , 并从反映零售物业竞争关系的角度对其进行改进 , 制定

出更为符合实际情况的商圈测定方法。
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Abstract: Trading area analysis of retail p roperties is important in market analysis and real estate research. A lthough

the importance of trading area overlap and shopp ing behavior with multip le purposes are realized theoretically, such fac2
tors have not been introduced to the trading area defining models quantitatively. This paper analyzes the shortage of the

Huff model, and makes imp rovement based on the theory of competitive relationship.
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　　商圈 (市场区域 ) 测定是商业物业市场分析中

的重要组成部分。对于拟建的零售物业而言 , 恰当的

商圈测定是其取得成功的重要保证。相关研究可以追

溯至上世纪初。Reilly早在 1929年就提出了零售引力

定律 , 成为后来诸多基于引力关系的商圈测定模型的

鼻祖。此后 , Converse和 Ellwood 分别于 1949 年和

1954年对零售引力定律进行了改进 , 至此该模型在

确定两个商业物业商圈范围的问题上基本成熟。1963

年 , Huff将概率思想引入引力模型 , 一方面使模型本

身更加科学合理 , 另一方面也使其能够处理三个甚至

更多的零售物业。

继 Huff概率模型之后 , 商圈测定的理论研究进

一步深化。例如 , 商圈重叠理论指出 , 商品的性质
(耐用商品和日用商品等 )、购买力水平、消费者对

出行的态度和商品的差异等 , 决定了不同零售物业的

商圈可能存在交叉和重叠的现象。再如 , 多目的购物

出行理论指出消费者在一次购物出行中可能访问多个

零售物业。这些理论研究成果为解释现代零售物业布

局奠定了重要基础 , 但迄今为止尚未反映在各种引力

模型中 , 难以具体应用于商圈范围定量测定的过程中。

笔者将在商圈重叠和多目的购物出行等理论的基

础上 , 针对目前广泛应用的 Huff概率模型 , 从反映

零售物业间竞争关系的角度对其进行修正 , 进而提出

更符合现实情况的商圈测定模型和方法。

一、Huff概率模型及其存在的主要问题
(一 ) Huff概率模型简介

Huff概率模型是零售引力定律的拓展 , 可以分析

三个甚至更多零售物业之间的相互作用。该模型以下

面的公式来说明某个已知地点上的消费者到达某一特

定零售物业进行购物的概率 :

P ( C ij ) =
S j / T

λ
ij

6
n

j =1

( S j / T
λ
ij )

(1)

式中 , P ( C ij ) 为居住在地块 i的消费者到零售物
业 j购物的概率 ; S j为零售物业 j的规模 ,通常用营业面
积表示 ; T ij为地块 i到零售物业 j的出行时间 ; n为相

邻区域内零售物业的数量 ;λ为反映不同购物目的出

行时间的作用系数。

例如 ,测定零售物业 j的商圈时 ,首先通过式 (1)

得到在其他购物机会和到达各零售物业出行时间给定

的情况下 ,居住在 i地块的消费者到零售物业 j购物的

概率值 ,再把 P ( C ij ) 大于或等于 60% 的部分连接起

来 ,就可以求取零售物业 j的商圈。
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(二 ) Huff概率模型存在的主要问题

考虑图 1所示情况 ,假设地块 i的消费者有 j = 1、

2两个购物机会 ,零售物业 1和 2的规模分别为 S1 和

S2。现两个零售物业相邻 (两零售物业之间距离为

0) S1 = 3S2。

图 1　Huff概率模型失效案例

两个零售物业距离为 0,于是有 i点到 S i和 S2的出

行时间 T i1 = T i2 ,代入式 (1) ,得到在 i点的购物者到零

售物业 1和 2购物的概率分别为 :

P ( C i1 ) =
S1

S1 + S2

= 0. 75

P ( C i2 ) =
S2

S1 + S2

= 0. 25

显然 P ( C i1 ) > P ( C i2 ) ,若以 60% 为标准 ,则 i点

将被划入零售物业 1的核心商圈 ,而不在零售物业 2的

核心商圈范围。但实际情况通常并非如此 ,更大的可能

是来自 i点的消费者同时光顾两个零售物业。此时 ,

Huff模型是失效的 , 其计算结果并不能刻画目标物业

的真实商圈 , 事实上这种情况在现实市场中是广泛存

在的。进一步而言 , 示例中显示的是一种极端情况 ,

即物业相邻。该假设可以放宽 , 即使不相邻 , 相互距

离处于一定范围内的物业之间也会产生某种相互影

响。这种影响可能是正面的影响 , 如图 1所示的情

况 , 各物业都受益 ; 也可能是负面的影响 , 即物业之

间相互争夺客源。

Huff概率模型之所以会出现上述失效情况 , 主要

因为它建立在一个理想假设的基础上 , 即物业之间是

完全的竞争关系 , 消费者会在不同的备选零售物业中

选择 , 每种选择是独立的 , 而所有选择又是完备的。

在这样的假设下 , 消费者实际上不能做出复合选择 ,

即同时选择多个零售物业。显然 , 在现实市场中这样

的假设条件并不成立 , 因此有必要在放松这一假设条

件的基础上 , 对 Huff概率模型进行改进 , 使其能够

反映零售物业之间的竞争关系。

二、零售物业之间的竞争分析
(一 ) 竞争的概念及分类

在零售物业商圈分析中 , “竞争”是处于同一分

析区域内相关零售物业之间的相互影响关系。分析区域

指对目标物业商圈范围可能产生影响的地理区域 , 其地

理边界以外的区域则不会对商圈分析产生任何影响。

按 “竞争”对相关零售物业产生的影响的不同 ,

存在两种性质的竞争。一种是为了己方利益而与目标

物业争夺客源 , 称为 “替代性竞争 ”。在完全替代性

竞争的情况下 , 零售物业之间表现出很强的孤立性 ,

争夺消费者的结果是消费者会以一定的概率从中选择

一个零售物业。另一种是以某种差异化特征与目标物

业共享或部分共享客源 , 称为 “互补性竞争 ”。在完

全互补性竞争的情况下 , 零售物业之间表现出很强的

联合性 , 共享消费者的结果是消费者若去其中一个零

售物业 , 也必然会去其他物业。

完全竞争仅存在于理想情况 , 现实中上述两种性

质的竞争是同时存在的 , 即相关零售物业之间表现出

的竞争关系是替代 - 互补性竞争 , 表现为已经选择去

某一零售物业 j的消费者将以一定的概率 P jk 去物业 。

因此有如下关系 :

(二 ) 形成零售物业间不同竞争关系的决定因素

对于同一分析区域内两个给定的零售物业 j和 k,

相对于区域内地块 i的消费者而言 ,它们之间竞争关

系是既定的。那么是什么因素决定了 P jk 的大小 ?研究

发现主要的决定因素有 :零售物业经营种类的差异程

度 (αjk ) 、相对于地块 i零售物业 j和 k 的邻近程度

(βjk ) 、消费者购物目的的不明确程度 ① (γjk )。

1. 经营种类的差异程度

对经营种类差异程度的分析必须建立在统一的零

售物业经营类种划分标准上。将经营种类分为主类和

次类。用 Im 表示第 m 主类 , p为主类的种数。例如主类

可以划分为食品 ( I1 ) 、服装 ( I2 ) 、百货 ( I3 )、家电 ( I4 ) ,

等等。次类是对于某个主类 Im 的划分 ,用 Im n 表示第 m

主类中的第 n次类 , q
m 为第 m主类中次类的种数。比如

服装 ( I2 ) 可细分为女装 ( I21 ) 、男装 ( I22 )。按照上述经

营种类标准 ,计算零售物业 j和 k经营种类的差异程度
αjk 时 ,首先要查数零售物业 j和 k分别具有哪些主类

Im ,对某个主类 Im 又具有哪些次类 Im n。

定义零售物业 j和 k在 Im 主类里经营的次类的集

合为 U
j
m 和 U

k
m ,即 U

j
m = { I

j
m i | i∈ q

m
} , U

k
m = { I

k
m i | i∈

q
m

}。又定义 U
jk
m = U

j
m ∪U

k
m ,该集合为在第 m主类中分
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别存在于零售物业 j和 k的次类的并集。计算零售物业

k的经营种类相对于 j的差异程度αjk时 ,首先计算主类

m 的差异程度αm
jk ,即 U

k
m 与 U

jk
m的差异程度。显然 U

k
m Α

U
jk
m 。因此αm j

jk ∈ [ 0, 1 ]。其计算公式为

αm
jk =

U
k
m

U
jk
m

=
I
k
m i

I
jk
m i

( 2)

然后将 p个αm
jk加权平均即得到零售物业 k的经营

种类相对于 j的差异程度αjk ,其公式为 :

αjk = 1 -
6

m

i =1

w iα
m
jk

6
m

i =1

w i

( 3)

其中权重 w i 取决于两个方面。一是该类商品的性

质 ,消费者在购买耐用商品 (例如家具 ) 时通常会货比

三家 (比较价格、品牌、售后等等 ) , 而购买日用商品
(例如洗衣粉 ) 时则倾向于省时省力 (无所谓品牌差异

或价格的微小差别 ) , 因此耐用类商品的差异程度相

对日用类商品的差异程度而言 ,会在更大程度上导致

零售物业间的互补性竞争 ,进一步而言 ,耐用类商品差

异程度应被赋予较大的权重 , 日用类商品则相反。例

如 ,α家电
jk 的权重应当大于α百货

jk 。二是该经营种类的营业

面积 ,营业面积越大则权重越大。式 ( 2) 中仅以零售物

业是否具有某种类型的零售品 (若有则 Im i = 1,若没有

则 Im i = 0 ) 为计算依据 ,而对应的营业面积的重要信

息没有包含在其中 ,这部分信息即被包含在权重之中。

根据上述定义αjk ∈ [ 0, 1 ],其值接近 1表示差异

程度大 ,零售物业 j和 k间倾向于互补性竞争 ,反之若

接近 0,则表明 j和 k间倾向于替代性竞争。

2. 相对于地块 i零售物业 j和 k的邻近程度

定义 T ij和 T ik 分别为位于地块 i的消费者到零售

物业 j和 k的出行时间 , T jk 为从零售物业 j到 k的行程

时间。

图 2　地块 i以及零售物业 j和 k的行程时间

βjk 可通过下式计算得到 :

βjk = 1 -
T jk

T ij + T ik

(4)

显然 , 0 Φ T jk Φ ( T ij + T ik ) ,因此βjk ∈ [ 0, 1 ]。其值

接近 1表示相对于地块 i的消费者而言零售物业 j和 k

的邻近程度大 ,那么二者间倾向于互补性竞争 ,反之若

接近 0,则表明 j和 k间倾向于替代性竞争。

3. 消费者购物目的的不确定程度

消费者购物目的的不确定程度体现在两个层面 :

首先 , 消费者是为了购买某个特定的商品而出行 , 还

是在没有明确的目标商品的情况下进行无目标购物 ;

其次 , 假如消费者有明确的目标商品 , 那么他对销售

该商品的零售物业持怎样的选择态度 , 即他是倾向于

在任意一个零售物业购物 , 还是希望货比三家。一般

而言 , 商品的性质决定了消费者的选择态度 , 对于日

用品 , 消费者通常不会货币三家 , 而对于耐用品 , 情

况则相反。

与此前两项因素不同 , 购物目的的不明确程度源

自消费者 , 而不是零售物业自身所能决定的 , 也不是

经营者能够准确了解的。虽然从理论上讲 , 购物目的

的不确定程度可能直接影响着消费者购物选择的行为

特征 , 但由于这种程度很难直接度量 , 实际操作中往

往不是经营者考察的重点。然而从分析零售物业间竞

争关系的角度 , 对消费者购物目的不明确程度的分析

是有必要的。通常情况下 , 购物目的的不明确程度跟

商品的性质有较强的相关关系。例如 , 消费者通常不

会无目的地逛家电市场 , 也不会有目的地为了买一瓶

洗发水而东奔西走。因此 , 零售物业的经营者可以根

据其商品构成特点 , 有针对性地对不同性质产品的消

费者分别进行抽样调查 , 以估算其购物目的的不明确

程度。

笔者不再对消费者购物目的的不明确程度这一指

标的求取办法进行详细说明 , 仅就结果而言 , 消费者

购物目的的不确定程度可直接以 [ 0, 1 ] 之间的数

值度量 , 即γjk ∈ [ 0, 1 ]。其值接近 1表示消费者购物

目的的不确定程度大 ,那么零售物业 j和 k间倾向于互

补性竞争 ,反之若接近 0,则表明 j和 k间倾向于替代性

竞争。

表 1总结了上述三方面因素对 P jk 的影响作用。
表 1　形成零售物业间不同竞争关系的主要决定因素

决定因素 替代性竞争 互补性竞争

经营种类的差异程度αjk 差异程度小 差异程度大

相对于地块 i零售物业 j

和 k的邻近程度βjk

邻近程度小 邻近程度大

消费者购物目的不明确

程度γjk

不明确程度小 不明确程度大

　　三、改进的 Huff概率模型
(一 ) 基本思路

改进 Huff概率模型的基本思路是 ,从物业间的竞

争关系出发确定居住在地块 i的消费者将以多大的概

率前往目标物业 k, 计算每一地块上的消费者前往目

标物业购物的概率值 ,即可将具有相同概率值的地块

691
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连接起来 ,构成不同等级的商圈。

消费者会根据与可选零售物业相关的各种因素及

其自身情况以一定的概率组合选择分析区域内的零售

物业 ,由于物业间的竞争关系不是完全替代的 ,竞争作

用的结果是已经选择了其他零售物业的消费者还会以

一定的概率光顾目标物业。因此 ,计算居住在地块 i的

消费者前往目标物业 k的概率值 P ( C ik ) 将分三步进

行 :

第一步 ,计算居住在地块 i的消费者直接前往目

标物业 k的概率值 P′( C ik ) 。

第二步 ,计算居住在地块 i的消费者首先以一定

的概率前往物业 j,而后从 j再前往目标物业 k的概率

值 P″( C ik )。显然这是消费者经过物业 j而间接前往目

标物业 k的概率。

第三步 ,将直接概率 P′(C ik ) 和间接概率 P″(C ik )

相加 ,即为模型所要求算的合成概率值 P (C ik ) (图 3)。

图 3　对目标物业直接和间接选择的合成概率

(二 ) 表征变量

计算直接概率 P′( C ik ) 时 , 将分析区域内的相关

物业看成是各自独立的。居住在地块 i的消费者以一

定的概率组合 { P′( C ij ) | j = 1, 2, ⋯n} 光顾分析区域

内的 n个零售物业 , 显然存在 6
n

j =1

P′( C ij ) = 1。这与

Huff概率模型在本质上是相同的。所不同的是 ,改进后

的 Huff概率模型认为 ,零售物业对消费者的吸引力大

小 , 不仅取决于零售物业的规模 ( Sk ) 和出行时间
( Tk ) ,还与零售物业的品牌影响力 (B k ) 、经营种类的

丰富程度 (Q k ) 以及价格水平 ( R k ) 有很大关系。模型

即选取这些变量作为计算直接概率的依据。

计算间接概率 P″( C ik ) 时 , 将考察分析区域内相

关物业对目标物业的竞争性影响 ,把替代 ———互补关

系定量化。此时加入模型中的变量为零售物业经营种

类的差异程度 (αjk ) 、相对于地块 i零售物业 j和 k的邻

近程度 (βjk ) 和消费者购物目的的不明确程度 (γjk )。
(三 ) 模型形式

直接概率 P′( C ik ) 可用下面公式计算 :

P′( C ik ) =

SkB kQ k

T
λ
ik R k

6
n

k =1

SkB kQ k

T
λ
ik R k

(5)

较大的物业规模、较大的品牌影响力、更为丰富的

商品种类、较短的出行时间以及较低的价格水平可以

促使消费者以更大的概率直接光顾该商店。反之 ,消费

者可能更愿意首先光顾其他商店。

间接概率 P″( C ik ) 的计算公式为 :

　　
P″( C ik ) = 6

j =1, ⋯, n且 j≠k

P′( C ij ) ·δjk

δjk =αjk ·βjk ·γjk

(6)

其中αjk、βjk 和γjk 的含义及计算方法见前节。公式

( 6) 说明 ,消费者间接光顾某商店的概率取决于它与

其他商店的竞争关系 ,互补性竞争 (δjk 趋于 1) 将促使

消费者以与光顾首选商店几乎相同的概率光顾该目标

商店 ,替代性竞争 (δjk 趋于 0) 则相反。显然 ,居住在地

块 i的消费者前往目标物业 k的合成概率值 P ( C ik ) 即

为 :

P ( C ik ) = P′( C ik ) + P″( C ik ) (7)

将分析区域内具有相同合成概率的点连线 , 就勾

画出了各级商圈的具体位置。

四、结论

零售物业的商圈 , 实际上是分析区域内的所有竞

争性物业分割消费群体的最终格局。竞争关系将在很

大程度上决定多个零售物业如何瓜分市场。这里的竞

争包括 “互补性竞争”和 “替代性竞争 ”。“互补性

竞争”将增加物业经营收益 , 而 “替代性竞争 ”中

必然存在潜在收益损失。形成零售物业间不同竞争关

系的决定因素包括经营种类的差异程度、零售物业间

相对于目标地块的临近程度、消费者购物目的的明确

程度。

Huff的概率模型没有充分考虑不同性质的竞争关

系 , 而是建立在物业间完全替代性竞争的绝对假设之

上。在这样的假设下 , 消费者不能做出复合选择 , 对

商圈的刻画也就有失准确。实际情况中 , 竞争作用的

结果是已经选择了其他零售物业的消费者还会以一定

的概率可能光顾目标物业。改进后的 Huff概率模型

综合考虑了竞争关系的影响 , 是测算零售物业商圈的

一个较好的模型方法。
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