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一、引　言

　　近几年，全球经济下行以及疫情反复背景下，各类商

业品牌承受较大经营压力，纷纷调整零售战略，相对低风

险的快闪零售活动成为各类商业品牌试水新市场、制造

话题与热度的利器 [1,2]。集市作为我国传统乡村生活空

间结构中经济交往和文化交往的重要场域存续至今 [3]，

在新时代演变出流动集市、集贸市场以及各类专业市场

等形态，其领域、空间、商品内容不断拓展 [4]。在国家乡

村振兴战略纵深推进下，乡村基础设施建设日益完善、营

商环境不断优化，乡村特色资源转化增值能力显著提升，

乡村市场消费潜力逐步有效释放。各地政府积极挖掘乡

村资源禀赋，将乡村集市与文旅活动有机衔接，吸引众多

商家及民众参与其中，打造出全新的“文创集市” 、“节

庆集市”等具备快闪零售特征的体验性文旅项目，使得

乡村集市的交易、社会、文化、娱乐等复合功能得到空前释

放，成为乡村产加销链条贯通、农文旅一体化发展的崭新

展示窗口。新时代的乡村快闪集市是现代商业理念引领

传统商业形式变革与跨界的结果，是促进乡村产业高质量

发展的重要载体，不仅可为乡村汇聚商业要素、活跃乡村

经济，而且也为城乡经济文化交流搭建平台，有利于畅通

城乡经济和文化循环、实现城乡协调发展。

　　回顾乡村旅游、乡村集市以及快闪零售模式等领域

相关研究，可以发现由于缺乏各领域理论的融合，对乡

村快闪集市这种新的商业零售形式的特点认知不足，

更缺乏从管理学与消费学视角对其运行机制的把握，难

以对乡村快闪集市的实际运作形成实操指导。基于此，

本研究将因应乡村快闪集市蓬勃发展且相关研究空白的

现状，借助多案例研究方法，探究乡村快闪集市具体如何

匹配消费者旅程、以接触点管理提升消费体验的运行机

制，为乡村快闪集市相关主体优化经营策略、提升活动价

值和效益提供有益参考。

二、研究回顾

　　现代乡村集市与乡村旅游、文化创意产业持续融

合，休闲体验功能高端拓展、文化传承功能有形延伸，已

具备了快闪零售模式的时空短暂性、产品独特性，以及体
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　　首先，消费者旅程各阶段关注的接触点范围有所不

同，如购前阶段涵盖与消费意识、需求认知、搜索及考量等

各种消费者心理和行为相关的接触点；购中阶段涵盖与商

品选择、支付等各种消费者心理和行为相关的接触点；购

后阶段涵盖与商品使用和消费、购后满意度、推荐和忠诚

度等各种消费心理和行为相关的接触点。

　　其次，四类利益相关者对应四类接触点类型，具有不

同表现形式，如商家控制类型包含销售服务人员配置水

平、商品种类及退换货政策、支持使用信用卡或花呗付款

选项等；集市控制类型包含集市外部标牌、广告或集市布

局等；消费者控制包含在线发布购物体验评论、购后口碑

传播等；社交 / 外部控制类型包含网络平台、媒体宣传以及

乡土文化氛围营造等。汇总乡村快闪集市情境下的消费

者旅程阶段、接触点类型及表现形式，如表 1 所示。

四、研究方法

　　针对现有文献不足和研究目标，采用探索性多案

例研究方法，主要原因在于：一是本研究旨在从消费者

旅程视角探索乡村快闪集市运行机制，相关研究尚处

起步阶段，多案例研究可以更广泛而详实地揭示事物

的阶段性特征及发展规律。二是相较于单案例研究，

多案例研究能够提供一般性且更具有说服力的结论，

同时可以实现多个情境案例的互动对比。各案例资料

取得均通过参与观察法，以实现从局内人（完全参与者）

到局外人（作为观察者的参与者）角度对事物的观察。

研究者以消费者身份来捕捉消费者旅程中所唤起的消

费体验，以观察者身份来发掘消费者旅程的可视及可

感因素。

　　（一）案例选择

　　基于理论抽样的原则，样本应具有较

强的典型性和代表性。研究团队根据泉

州市当地报纸及“两微一端”网络平台

中 汇 编 2021 年 11 月 至 2022 年 2 月 期

间乡村快闪集市信息，形成活动日程表，

确定 12 场乡村快闪集市活动，而后根据

案例样本选择标准，最终选定 5 场具有代

表性的乡村快闪集市活动。样本选择标

准包括：处于乡村地区商业活力区域、具

备五种快闪活动功能之一、在限定时间期

限内向城乡公众开放。案例情况如表 2

所示，代表了五种典型的乡村快闪集市类

型，能够为本研究提供资料支撑。

　　（二）数据收集与分析

　　根据消费者旅程阶段时间线进行调

查表设计，调查表包括封闭式问题（如活

动功能目标、接触点表现形式、接触点评

分以及接触点类别等）和开放式问题（如

活动位置描述、消费体验评论、消费者旅

程各阶段现象观察等）。数据收集与分析

具体步骤如下：

　　（1）在数据收集之前，针对调查员开

展关于调查表内容及调查流程的专题培

训，确保全体形成正确一致理解，遵循相

同计划安排。其中，在调查表内容培训

中，逐项审查和讨论调查表每一条款，并

结合历史快闪集市活动视频资料举例释

疑，尽可能使每位调查员现场判断保持一

致基准。

　　（2）各 活 动 现 场 各 安 排 1 名 调 查

员 携 带 调 查 表 进 入 活 动 现 场 实 施 观

表 1　乡村快闪集市情境下的消费者旅程阶段及接触点

表现形式 定义 示例 消费者旅程阶段

网络评论 网络媒体平台网民评论
　　网络媒体（微博、微信、视
频网站、点评软件、直播、短视
频等）上发布的评价内容

购前 /购后

广告 各类媒体广告
　　电视、报纸、网络上发布
广告

购前

标牌 集市及商家的信息指示

　　表明快闪集市独特属性的标
牌（如集市外欢迎条幅、指引标
志）；具吸引力和鼓动性的广告
文案；集市开放时间清楚张贴；
商家主题及促销标志明显

购前 /购中

能见度 店装照明
　　集市及商铺入口光线充足；
招牌明亮度抢眼

购前 /购中

人员配置 集市及商家店面工作人员
　　人员配备充足；人员辨识度
高；人员衣着整洁、礼貌服务；
高效的人工引导、退换货流程

购前 /购中 / 购后

店内技术
WiFi 网速、移动支付以及
员工协助或交互的支持技术

　　无线网络覆盖；配备充电宝
自助设备；配备扫码枪、智能
POS 机或付款码；员工通过各式
终端向消费者展示更多商品、使
用功能及网评

购前 /购中 / 购后

支付选项 购买支付选项
　　现金、借记卡、信用卡、移
动支付　

购中

音乐 音频体验 　　适合的音乐类型及音量 购前 /购中 / 购后

设计
商家店面空间内外装饰及设

计

　　装饰具吸引力，展示积极的
初步印象；明确的设计主题；采
用多感官体验设备；收银台整洁
干净

购前 /购中 / 购后

布局 商家店面空间的物理布局
　　整洁且维护良好布局；品类
丰富且视觉美观的货架；收银台
摆放适当促销商品

购前 /购中 / 购后

商品品类 商家店面可供销售商品种类
　　品种组合；商品独特性；适
当库存；可售商品数量

购前 /购中 / 购后

服务内容 商家店面可提供服务内容 　　提供测试或试用产品 购前 /购中 / 购后

售后政策 商家售后服务政策
　　渠道间退换货及质保政策一
致性

购后

消费参与 商家对消费者的跟进服务
　　消费者反馈渠道；消费者参
与的移动端 / 线上社区；工作人
后续员联系跟进　　

购后

口碑 点对点、点对多扩散
　　告诉亲朋关于商品及商家的
正面或负面体验

购前 /购中 / 购后
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　　（二）消费者旅程管理重购中轻购前购后特征

　　表 2 展示了各案例下消费者旅程阶段的侧重点排序。

购中阶段始终处于首位，而购后和购前阶段居后且差距

不大，表明乡村快闪集市活动普遍将接触点资源投入聚

焦于交易发生的购中阶段，而较少考虑购前及购后的消

费者心理与行为。

　　例如传播型乡村快闪集市活动（南安丰州镇丰美燎

原时尚艺术街区秀）在村内主街道周边举行，但未能最

大化地吸引游客。观察记录 R1 显示：“主街道上的

标语、条幅以及指向牌没有什么新意……似乎没有表

明正在进行的是仅一天时间的时尚盛会，让人不免感

觉可能还是一个传统的扎推集市。……每个商家展示

了提供互动的个人微信号或企业微信号，但却始终未

向我告知退换货政策，以及是否享有和其他渠道一样

的权利。”又如交易型乡村快闪集市活动（德化三班镇

陶瓷博览会）和制度型乡村快闪集市活动（晋江新塘街

道梧林市集“哔！咖秋”）资源投入对购中阶段的强

调，在消费者心理产生“今日在，明日闭”的紧迫体验

感。观察记录 R3 显示：“从周边道路街景来看，未见

广告牌、指示牌。大厦广场入口处巨大的气球装扮拱

门、立柱等展示了活动主题，但周边未见其他标牌显示

开放时间……商家员工积极推销商品，极具鼓动性，重

点就是促成当下交易，而不是顾客对其品牌认可或未

来购买潜力。……可能人流、顾客太多，商家组织有些

忙乱，没有尝试着去获取顾客信息，后期也没有任何跟

进。”观察记录 R5 显示：“商品是限时限量供应的

网红款，摊位上的排队长度让人更增加了紧迫意识，在

售罄前买到就是赚到。”即便是测试型乡村快闪集市

活 动（“汽 车 下 乡，惠 民 联 展” 安 溪 站），市 场 方 及 参

与商家的营销策略均高度成熟，在整体消费者旅程中

接触点表现形式的数量最多，但接近七成的接触点处

于消费者旅程购中阶段，并展示了与消费者的现场紧

密互动。观察记录 R4 显示：“（商家）员工仪表整洁、

和蔼可亲，就产品和品牌进行详尽阐述，分享其 4S 店

及 产 品 视 频，引 导 顾 客 网 上 对 比 分 析 产 品 配 置，并 展

示产品的最新功能。”

　　综上，鉴于快闪零售活动的时空短暂性、产品独特性

特征，购中阶段从财务角度来看是产生直接经济价值的

阶段，所有案例均将购中阶段视为消费者旅程首选关注

阶段也就不足为奇。但商家也需要考虑如何在快闪活动

开放之前和关闭之后与消费者的互动与联系，只有贯穿

消费者旅程三阶段始终如一地与消费者互动，才能建立

可持续的消费体验战略。

　　（三）消费者旅程购中阶段高互动低技术特征

　　购中阶段整体呈现“高互动、低技术”特征，即高水

平的消费者互动接触和低水平的技术支持。所有案例中

均采用各种高互动接触方法，包括友好问候、互动对话、

产品试用、产品演示等。观察记录 R1 显示：“每个商

家都热情地同我打招呼，鼓励我去闻、摸和感受他们的产

品。”观察记录 R3 显示：“销售人员向我详细介绍我

感兴趣的商品，而且在手机上向我展示其未参展产品，以

及一些大师匠人的新作。”

　　与高互动方法广泛应用相反，展示技术缺乏、支付

选项支持技术不足等问题比较普遍。观察记录 R5 显

示：“人流很多，无线 WiFi 经常断线。好几个地方信

号太差，网络问题让人头疼。”观察记录 R2 显示：“整

场活动的体验设计主要是内容剧本、故事 IP 为主，与游

客的互动不够，很多大景区所采用的视觉、触觉、味觉

等观感体验设计难以见到，因此穿越体验的真实性还

不足。”在一些案例中，商家不支持花呗白条或信用

卡、结算设备出现故障等问题，也造成消费者体验感较

差。观察记录 R3 显示：“我扫了微信和支付宝收款

码，却发现不能用信用卡或花呗支付，只能用现金或转

账。……我没有什么现金或存款，挺尴尬的。我发现

很多家的扫码支付都没有开通信用卡或花呗收款。”

观察记录 R2 显示：“不知是网络问题还是什么原因，

商家的 POS 机运行卡顿。员工捣鼓好一会儿，不知怎

么解决。……经过几次扫码尝试后终于付款成功。我

有些担心，是不是被多刷了。当即核对了流水记录，确

认无误后才离开。”

　　当今时代，互联网发展已经深入人心，即便在乡村地

区，短视频、移动支付、视频聊天也已成为年轻人手机使

用的标配，而乡村快闪集市活动中体现的低技术特征不

仅可能对消费者的现场体验产生负面影响，而且会影响

消费者旅程的购前和购后阶段。

　　（四）接触点的控制分布及影响

　　在乡村快闪集市活动中，商家、集市、消费者及社交

/ 外部各方控制的接触点广泛存在。审视每种接触点类

别的分布情况，可以发现商家控制和集市控制的接触点

数量最高，且除了“‘汽车下乡，惠民联展’安溪站”案

例外，前者数量普遍高于后者数量。汽车城作为快闪活

动承办方，具备较丰富的汽车展销经验，加之活动获得各

级政府、协会大力支持，因此通过完善的活动组织来控制

和布局了多种接触点，如提升参展商家数量、多位置标牌

引导、专业人员服务现场、区域 WiFi 全覆盖等。鉴于乡

村快闪集市活动一般均由集市方组织和管理，原预期能

观察到更多的集市控制的接触点，但实际观察情况并非

如此，集市控制接触点较少的原因可能是集市方缺乏资

金、资源或技术方面的投入。乡村快闪集市活动中的商

家与集市不再是简单的承租方与出租方关系，而是转化

为独特商品提供者和优质商家承载者的伙伴关系，任何

一方单独创建及管理接触点、提升消费者旅程体验都充
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满挑战，需要强化协同合作，尤其是在消费者旅程中双方

所忽视的阶段。

六、研究结论与讨论

　　本文基于泉州市五个乡村快闪集市活动案例的分

析，深入了解乡村快闪集市具体如何以接触点管理匹配

消费者旅程、提升消费体验的运行机制，相关结论不仅有

助于拓展快闪零售和消费者旅程理论在乡村商业中的应

用研究，而且也将为乡村快闪集市的具体运作提供实践

指导。

　　（一）研究结论

　　案例分析结果显示，各乡村快闪集市均将购中阶段

的接触点建设及管理置于首位，表现出“高互动、低技术”

的特征，且接触点控制权集中于集市和商家主体。由于

购中阶段能够直接带来销售收入产生经济收益，集市及

商家均在此阶段对接触点资源重点投入，密切与消费者

的互动与联系，而对消费者旅程购前和购后阶段的接触

点缺乏关注及投入，主要体现为网络平台的信息推广以

地方政府推动为主、户外标牌展示特色不足、后期联系

跟进与社交媒体维护缺失等方面。购中阶段的低技术特

征主要表现为展示技术缺乏、支付选项支持技术不足等

问题，与年轻人消费观念和方式不适应。快闪活动接触

点由多方利益相关者控制，但集市和商家拥有最大控制

权，且商家控制权普遍高于集市方，消费者、社交 / 外部控

制的接触点相对较少。

　　（二）提升建议

　　一是应重视及强化乡村快闪集市消费者旅程购前

阶段的投入。首先，乡村快闪集市活动应在开展之初就

着手做好宣传推广，不仅仅是地方政府积极推动，而且

集市及商家也要积极参与，共同借助“两微一端”等推

广，也可以借助短视频进行活动创意宣传，增强对消费

者的吸引力。同时，在全媒体时代，报纸、广播、电视等

传统媒介广告宣传也不可抛弃，我国乡村地区主要娱乐

媒体还是电视和广播传媒，因此乡村快闪集市活动的宣

传上，也应多发挥传统媒体易深入基层农村的优势。其

次，现场活动标牌、广告牌等应体现快闪活动的特色，其

设计制作不仅要造型美观简洁大方，而且要传达出最直

观的快闪活动信息，能够直接激发路人的参与感和联想

为宜。

　　二是应积极改善乡村快闪集市消费者旅程购中阶段

的“低技术”短板。首先，集市管理方应实现免费开放

WiFi 活动现场全覆盖，不仅有助于获取第一手有效消费

者资料，为后续精准营销提供数据支撑，而且方便消费者

在消费过程中使用社交媒体、短视频、直播等功能，促进

二次消费。其次，注重科技元素在乡村快闪集市活动中

的渗透，例如集市管理方可借助 AR、VR、多媒体声光电

等技术，打造虚拟现实感强、赏心悦目的体验氛围，商家

也可通过短视频、3D、VR 等多技术途径展示其商品，鼓

励消费者在其店铺中打卡、拍照、拍视频分享上传网络，

提升消费者体验感和愉悦感。最后，确保电子支付通畅

运行，例如商家接入信用卡、花呗、分付、白条等收款功

能，适应千禧一代、Z 世代超前消费、冲动消费特点；商家

接入微信会员卡、支付宝电子会员卡服务，一旦消费即自

动积分，积分及优惠券等各门店通用；集市管理方也可为

所有参与快闪活动商家提供通用的智能 POS 终端或扫码

设备。

　　三是应重视及强化乡村快闪集市下消费者旅程购后

阶段的投入。尽管快闪零售是“今日在，明日闭”，但集

市及商家也应重视快闪活动结束后与消费者的互动与跟

踪服务，培养消费者品牌忠诚度。首先，集市或商家公开

与消费者互动联系的所有方式（包括服务电话、微信企业

号、抖音企业号、企业网站等信息），置于显著位置（如集市

入口或出口处、商家进口或收银处等），并主动向消费者说

明渠道间退换货及保修政策问题，将快闪活动作为顾客

引流的重要渠道。其次，集市方和商家在快闪活动后应

主动跟踪关于此次快闪活动的网络口碑及评价，对负面

评论积极回复并解决，赢得消费者信任，对正面评论给予

真诚暖心的回复，拉进与消费者距离。三是通过消费者

体验回访、发放优惠券、优惠活动通知等形式，与消费者

保持联系，以确保通过快闪活动建立的品牌商誉在活动

结束后还能长期延续。

　　四是集市及商家应战略协同强化接触点管理。乡

村快闪集市活动中的商家与集市双方共生共赢，只有

针对消费者旅程中双方缺失的阶段合力塑造场景，才

能为消费者提供更优服务与体验。首先，针对快闪活

动做好策划，明确各参与主体角色定位，致力于长远战

略关系，打造一个多领域覆盖合作的商业生态，加强与

商业品牌的信任与交流，在资源、利益等共享基础上形

成高度合作协调统一的共生体。其次，针对快闪活动

营销，统筹考虑线上和线下渠道互动的一致性，将线上

推广作为“必选项”，主动推动社交网络分享传播，在

活动现场设计布置中突出活动的独特性及创意，最大

化吸引消费者流量。其次，持续共同打造出色的活动

后续体验，尤其是在售后服务、优惠活动以及网络社交

互动等方面，围绕消费群体丰富与优化体验套餐，强化

网络口碑管理。
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Operation Mechanism of Rural Pop-up Markets Based on Consumer Journey 
Management

YU Kunpeng1, 2, 3, LI Wei3

(1. Business School, Quanzhou Normal University, Quanzhou 362000; 2. Innovation Development 
Research Center, Quanzhou 362000; 3. Shenzhen National Policy Information Service Co., Ltd., Shenzhen 

518000)

　　Abstract: Based on an exploratory multi-case analysis on five types of rural pop-up markets
cases in Quanzhou, This paper visualizes the consumer journey of each case. The findings reveal
common features in the operation of rural pop-up markets, including consumer journey management
with a focus on purchase stage while neglecting the pre-purchase and post-purchase stages, high
interaction but low technology in purchase stage, and centralized control over touchpoints in the
markets and retailers.
　　Key words: rural pop-up markets; pop-up retail; operation mechanism; consumer journey; touchpoint


