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旅游城市品牌粉丝生成机制与重构利用 

———基于张家界粉丝现象的分析
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［摘　要］运用虚拟民族志的研究方法对张家界粉丝叙述文本进行考察，发现了旅游城市品牌粉丝生成机制；嫁接品牌虚拟
社群到这个机制中，构造社会化网络时代旅游城市品牌粉丝经济模型，提出了政策建议。
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　　粉丝原指追星族，流行音乐和体育领域最多出
现，现在泛指“坚定的支持者、追随者和拥护

者”［１］。粉丝经济被定义为：以情绪资本为核心，以

粉丝社区为营销手段增值情绪资本。粉丝经济以

消费者为主角，由消费者主导营销手段，从消费者

的情感出发，企业借力使力，达到为品牌与偶像增

值情绪资本的目的［２］。随着社会转型、技术革新和

文化形式多样化，粉丝经济逐渐由音乐和体育扩展

到了其他领域，继而创造出双方深度互动的新商业

模式，产生了苹果公司的果粉现象、小米科技的米

粉现象、乐视公司的乐迷现象等。尤其是小米科技

主动开发粉丝经济，抛弃传统的营销工具，在短短

五年多时间里，从零成长为年销售额超过７００亿元

人民币的大型企业，让人们感受到了背后潜藏着的

粉丝文化生产机制以及由此衍生的商业运作模式

的威力［３］。

但是，这些粉丝经济只出现在企业品牌和个人

品牌之中，学者们已经揭示了这两大类品牌的粉丝

行为特征、粉丝生成机制、粉丝口碑效应、粉丝社群

作用与运营等（Ｍｕｎｉｚ、Ｏ．Ｇｕｉｎｎ，２００１；Ｃｏｖａ、Ｐａｃｅ，
２００６；周志民，２００５；王新新、薛海波，２００８；薛海波，
２０１１）。这些研究成果针对我们所要考察的旅游城
市品牌的“粉丝经济”新现象探究关注甚少，也就是

说对城市品牌而言是否有粉丝存在，粉丝生成机制

是否与前述两类品牌存在差别，是否可以展开粉丝

经济，目前并没有相关的研究文献涉及。因此，我
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们以旅游城市张家界为例，通过参与观察、深度访

谈和文本分析等方法对旅游城市品牌的“粉丝经

济”表现形式和深度开发做定性探讨，提出若干建

议供决策者参考。

　　一　张家界粉丝现象与旅游城市品牌粉丝生
成机制

　　首先，我们要寻找张家界的粉丝样本。一般来
说，某某品牌粉丝的命名格式是“品牌名称全称或

者简称＋粉丝／粉／ｆａｎｓ／迷”，如果粉、米粉、乐迷等；
在粉丝行为或者情感描述文本格式出现“爱／最爱／
喜欢／最喜欢＋某品牌名称全称”“爱上／喜欢上 ＋

某品牌名称全称”“多次／很多次购买 ＋某品牌全
称”等。按照这个特点，我们编制了关键词语“张家

界粉丝”“张家界迷”“爱张家界”“最爱张家界”

“喜欢张家界”“最喜欢张家界”“爱上张家界”“喜

欢上张家界”“多次来张家界”“来了很多次张家

界”等关键词或者关键句，通过全球最大的中文搜

索引擎百度搜索相关文本，在中国目前最大粉丝群

体的“聚居地”百度贴吧和新浪微博进行查找，同时

也请张家界市委宣传部门、张家界日报社的同志推

荐这样的粉丝。经过仔细比较，获取了１１个张家
界粉丝样本，参见表１。

表１　张家界粉丝样本

样本名称与文本字数 籍贯 工作地点 职业类别 备注

Ａ：１４年间１８次造访张家
界的村支书

河南郑州 河南省郑州市 村支部书记 ２００９－１１－２９张家界日报

Ｂ：乡愁永恒的美术家 张家界慈利 张家界群艺馆 视觉艺术家
ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｚｊｊｌｙｊｄ．ｃｏｍ／ｎｅｗｓ／
ｓｈｏｗ＿２７２．ｈｔｍ

Ｃ：张家界韩国情缘的红娘 韩国 韩国 韩国前观光公社社长 ２０１２年６月３０日中国新闻网

Ｄ：３２年５８次＂聚焦＂武陵
源的摄影家

香港 香港 摄影家
２０１３年 １２月 ２２日中国新
闻网

Ｅ：宣传张家界的本土摄
影家

张家界慈利 张家界武陵源 摄影家 ２０１５－０１－２２张家界新闻网

Ｆ：宣传张家界的土作家 张家界桑植 张旅集团 营销部经理 红网张家界站６月２９日讯

Ｇ：宣传张家界的本土“簈
丝”

张家界武陵源 张家界武陵源 自由策划人 ２０１４－０７－１５张家界日报

Ｈ：１３次到张家界写生的
美术教授

广西马山 广西大学 美术教授 ２０１０－０６－１９张家界日报

Ｉ：７年拍摄张家界的中学
老师

湘西永顺 张家界民族中学 中学教师 张家界市委宣传部推荐访谈

Ｊ：喜欢张家界人的大学
教师

福建莆田 湖南株洲 大学教师 熟人自荐访谈

Ｋ：难忘家乡情的同乡会
会长

张家界 广东 同乡会会长
张家界在线 ２０１３年 ０１月
０８日

　　正如营销学者 Ｈｉｓｃｏｃｋ（２００１）所言，营销的最
终目标就是在消费者与品牌之间产生一种强烈的

契约，而这种契约的主要成分就是信任［４］。因此，

信任是品牌最重要的属性。研究旅游城市品牌粉

丝的形成机制也要从这个关键点入手。西方学者

将信任划分为特别信任和一般信任，其中特别信任

是建立在血缘关系和社会关系上的呈网状分布的

信任关系，而一般信任是建立在规则约定和制度约

束基础上的信任关系［５］。根据粉丝对被粉对象信

任的表现形式和特点，他们之间属于特别信任关

系，这种关系不受规则和制度的束缚，完全是粉丝

由内而外自发产生的，是类似血缘那样无条件、长

久保持的特殊信任关系［１］。这种特殊信任关系在

张家界旅游城市品牌粉丝中同样存在。

“不知怎么，只要一听到张家界的名字，我就感

到有一种超乎寻常的召唤，一种燃烧的激情。有时

似乎不是我去思念，而是思念在催促我，我必须

去。”（Ａ：１４年间１８次造访张家界的村支书）
自１９８１年起，他就痴迷上张家界的奇山秀水，

此后几乎每年平均两次“聚焦”核心景区武陵源的
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世遗风光，最多的一年来过４次，时间最长的一次
在张家界呆了两个月。（Ｄ：３２年５８次＂聚焦＂武陵
源的摄影家）

张家界的风光让他振撼、让他入迷，正如他所

说的“国内许多名山留下了我的足迹，最令我着迷

的还是湖南张家界”。（Ｈ：１３次到张家界写生的美
术教授）

特殊“血缘”关系使得粉丝处处维护被粉对象，

甚至为其更好地发展出谋划策，同时也希望其他人

都喜欢自己特殊信任的对象，表现出粉丝行为［１］。

只要是张家界来的人，ＸＸ就会把他当成自己
的朋友。２００１年，介绍 ＸＸ去张家界旅游的杨 ＸＸ
在郑州组织旅游包机，但由于几十名游客临时退

团，包机面临无法起飞的局面，情急之下杨建武想

起了ＸＸ，于是给他打电话说明情况。ＸＸ二话没
说，拿起电话就到处找人，不到两个小时便为杨ＸＸ
组织了８０多人的团队。（Ａ：１４年间１８次造访张
家界的村支书）。

不仅如此，ＸＸ还把张家界当成自己的第二“故
乡”，自发成为张家界的义务宣传员。他把自己拍

摄的张家界风光图片发表在香港的多家报刊杂志，

并介绍多名摄影家和多个摄影团体到张家界开展

采风活动。他还先后多次自费在香港、广州、深圳

举办“张家界风光摄影展”，推介张家界的美景。

（Ｄ：３２年５８次＂聚焦＂武陵源的摄影家）。
回韩国后，他凭借自身在韩国旅游业强大的影

响力，向韩国民众大力推介、宣传张家界。此后，世

界自然遗产张家界开始被韩国人知晓，越来越多的

韩国游客争相到张家界旅游，被媒体称为“韩流现

象”。（Ｃ：张家界韩国情缘的红娘）。
“我只是一个小小的‘簈丝’，但我一定不会放

过每一个能为张家界的旅游宣传鼓与呼的机会。”

（Ｇ：宣传张家界的本土“簈丝”）。
他和其他热心的张家界老乡一道，帮助困难老

乡走出困境，维护老乡们的合法权益，努力树立张

家界在广东的良好形象，同时积极搭建广东与张家

界交流合作的平台，协调在粤老乡为家乡做贡献。

（Ｋ：难忘家乡情的同乡会会长）。
当然，按照ＭｉｃｈａｅｌＤ（２００１）等人的观点，品牌

信任源自消费者对产品的过去体验和以前的交互

作用，是顾客对品牌实际消费后的总体满意所引

发［６］，这个总体满意我们修正为超常满意———品牌

愉悦。

“第一次到张家界，我完全被它鬼斧神工、原始

奇特的山水风景折服。”“回去后，我和家人说，张家

界风景实在太美了，美得无法形容。第二年春，我

再次来到张家界，把核心景区玩了个遍。天子山的

玉笔峰、后花园、天下第一桥，那风景，真叫绝……”

（Ａ：１４年间１８次造访张家界的村支书）。
有一位编辑在看到这幅作品时脱口而出：“天

哪，真美！宁静、清幽、如烟如梦、如诗如画……”

（Ｂ：乡愁永恒的美术家）。
２００１年，ＸＸ应邀参加张家界国际森林保护

节，对张家界的奇山秀水和淳朴风情大加赞赏。

（Ｃ：张家界韩国情缘的红娘）。
“这是我第５８次来拍照片。别人都说我有点

傻，我不在意，我就是迷恋张家界。”（Ｄ：３２年５８次
“聚焦”武陵源的摄影家）。

再参考 Ｆｕｎｋ和 Ｊａｍｅｓ（２００１）的心理连续体模
型，普通观众逐步转变为忠实粉丝依次要经历关注、

吸引、依恋和忠贞四个社会心理阶段，只有当某项体

育运动开始影响观众的价值观、态度、目标和生活方

式时，依恋和忠贞才能形成［７］。我们在１１个样本中
发现描述粉丝情感时，出现频率比较高的是“家乡”

“故乡”“第二故乡”等，我们归纳为“故乡情结”。按

照定义，故乡情结有深浅两层涵义，第一层涵义表现

为长期漂泊他乡之间的一种渴望回家的“归巢”意

识，包含自己对故乡的感情需求和对故乡关心的理

性表达；第二层涵义是指旅游者不断追求心理所期

望达到的目的地，向往自己未来的愿景，在理性的探

索中融合感性的执着与渴求，追求心灵深处所期待

的“故乡”［８］。因此，故乡情结是一个包含了个体价

值观、态度、目标，乃至生活方式的综合术语，兼容

Ｆｕｎｋ和Ｊａｍｅｓ（２００１）模型中的心理学术语，并且更
具导向性、更具体，也更容易理解。

“每次去，我都要在核心景区住上几天，也不干

别的，每天早晨泡上一杯茶，然后和当地的老百姓

唠家常，由于我每年都去，当地人已经和我混熟了，

很多人都亲切地叫我老ＸＸ呢”。“每来一次，我都
会爱得更深。”“等我退休了，要去张家界养老。”

（Ａ：１４年间１８次造访张家界的村支书）。
不仅如此，ＸＸ还把张家界当成自己的第二“故

乡”，自发成为张家界的义务宣传员。（Ｄ：３２年５８
次“聚焦”武陵源的摄影家）。

ＸＸ告诉记者，他最大的梦想是未来十年，张家
界不仅经济翻番，城市建设加速，旅游产业兴旺，更

能美名远扬，享誉世界。而他，则会和其他在外的

游子一样，做一颗张家界发展路上的基石，为家乡

兴旺不遗余力。（Ｋ：难忘家乡情的同乡会会长）。
在他眼里，作为一个世界知名旅游胜地的张家
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界人，首先要以张家界为傲，其次要有良好的服务

意识，最后要有一份维护张家界、宣传张家界的责

任感和使命感。（Ｇ：宣传张家界的本土“簈丝”）。
我是永顺人，参加工作就是在张家界民族中

学，在这里成家立业。我从２００８年开始拍摄张家
界，走乡村，走溪沟河流，不为名和利，就是喜欢这

块土地，她就是我的故乡。（Ｉ：７年拍摄张家界的中
学老师）

我年都会去张家界几次，那里有我的老朋友，

山清水秀，尤其喜欢天门山的大气磅礴。张家界就

是我的第二个故乡，甚至比回福建莆田次数还多。

（Ｊ：喜欢张家界人的大学教师）。
１１个样本显示：故乡情结既有原发的故乡情

结，如样本中乡愁永恒的美术家、宣传张家界的本

土摄影家、宣传张家界的本土作家、宣传张家界的

本土“簈丝”、７年拍摄张家界的中学老师等，都是
张家界本地人或者长期生活工作在张家界，具有原

发故乡情结；也有因为体验张家界之后的故乡情

结，如１４年间１８次造访张家界的村支书、张家界
韩国情缘的红娘、３２年５８次“聚焦”武陵源的摄影
家、１３次到张家界写生的美术教授、喜欢张家界人
的大学教师等，他们生活工作在张家界之外，原籍

也并非张家界，是旅游体验之后的情结。

最后，我们归纳出张家界粉丝的产生机制：品

牌体验（张家界风景）产生品牌愉悦，故乡情结是两

者之间的调节变量，品牌愉悦催生了血缘信任，从

而产生粉丝行为，粉丝行为又会强化故乡情结，如

此反复。（参见图１）。

图１　旅游城市品牌粉丝产生模型

表２　张家界粉丝实例

样本名称 １４年间１８次造访张家界的村支书

个体特征 河南省郑州市燕庄村的村支书，６０岁（注：报道日期），说话声音洪亮，眼神镇定，长方的脸上挂满慈祥和蔼的微笑，
给人的感觉是亲切与坦诚，且举手投足间颇有大将风范

品牌体验 ◎１９９５年夏天，与杨ＸＸ第一次到了张家界，张家界美丽的景色、清新的空气、古朴的民俗都让他流连忘返
◎第二年春，再次来到张家界，把核心景区玩了个遍。天子山的玉笔峰、后花园、天下第一桥，那风景，真叫绝

品牌愉悦 ◎第一次到张家界，就完全被它鬼斧神工、原始奇特的山水风景折服
◎我和家人说，张家界风景实在太美了，美得无法形容

血缘信任 ◎不知怎么，只要一听到张家界的名字，我就感到有一种超乎寻常的召唤，一种燃烧的激情。有时似乎不是我去思
念，而是思念在催促我，我必须去

故乡情结 ◎“每次去，我都要在核心景区住上几天，也不干别的，每天早晨泡上一杯茶，然后和当地的老百姓唠家常，由于我
每年都去，当地人已经和我混熟了，很多人都亲切地叫我老ＸＸ呢”
◎“每来一次，我都会爱得更深”
◎“等我退休了，要去张家界养老”

粉丝行为 ◎从１９９５年开始，此后的每一年，ＸＸ都要来张家界
◎我每天都看报纸新闻，最关注张家界的消息，只要那边一有大活动，我比记者去得还快。飞机穿越天门、苏２７飞
越天门山、赛买提走钢丝，我一个没落下

◎他也总是不遗余力地向亲人朋友和身边所遇到的人推荐张家界
◎只要是张家界来的人，ＸＸ就会把他当成自己的朋友

口碑效果 ◎ＸＸ对张家界的痴迷也感染了妻子，妻子跟随他先后七次来到张家界，游遍了几乎所有景点
◎ＸＸ的姐姐、姐夫，甚至是８０多岁的老母亲也都先后几次行游张家界，ＸＸ的一百多个亲戚中，大部分都有两次以
上的来张家界旅游的经历

◎在ＸＸ的发动和宣传下，燕庄村老老少少共有４０００多人来过张家界，９５％的成年人至少来过一次

　　资料来源：张家界日报，２００９－１１－２９
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　　二　基于社会化网络的旅游城市品牌粉丝经
济构造

　　“粉丝”随行业的不同而有不同的表现，然而，在
经济、时间和情感三方面的“超常投入”是粉丝们共

有的重要特征［９］，这在张家界粉丝样本已经有足够

体现。研究发现，粉丝经济至少有以下三个重要特

征：参与性，深度参与是粉丝消费行为的重要表现，

是粉丝经济的首要特征；崇拜性，崇拜是粉丝热爱某

一对象的极端表现，崇拜文化也渗透在粉丝社群的

类宗教特征之中；社交性，粉丝们在社群中保持密切

交往，他们互相支持、互助友爱，形成忠实的伙伴关

系，彼此具有一定的影响力，所在社群成为个体生活

的重要参考群体［１０］。正是基于粉丝经济的这三大

特征，伴随着基于Ｗｅｂ２．０时代社会化网络的不断升
级，粉丝经济从过去的娱乐产业扩张至互联网ＩＴ产
业，并逐渐渗透至传统产业领域，成为推动产业变革

的关键力量［１１］。以小米科技而言：她在很短的时间

里建立了一个高质量的粉丝文化群，不断从中挖掘、

集聚和利用其价值，让顾客在产品设计、制作、发布

以至销售每个阶段都起到重要作用［１２］。这种依靠

粉丝热情、能力和时间碎片来帮助品牌发展的做法

已经成为互联网时代公司的新竞争点，而这都离不

开虚拟品牌社群的构造［１３］，参见表３。

表３　小米虚拟品牌社群运营实例

深度参与

产品策划、设计、开

发、测试、发布全过程

员工粉丝化

粉丝员工化

◎用户通过多种互联网渠道与设计师沟通

◎核心客户参与每天发布的测试版软件的测试，以确定新功能的设计是否恰当

◎参与用户体验测评。评选出最喜欢的功能，从而激励产品创作组员工

◎发烧友开发者参与和其专业相关的产品开发

◎小米自己开发核心功能，一些非核心功能外包给发烧友开发。大部分发烧友是志愿者，也有部分开发

付费

◎提供工具方便粉丝参与用户体验的评测和产品测试

◎客户可以志愿参加相应产品的测试组，力所能及地参与产品测试

◎参加小米精心设计的发布会。发布会参与者有资格要求，需要购票，会赠送参与者礼物

崇拜文化

企业高管明星化

企业员工明星化

粉丝明星化

◎发烧友ＸＸ：“我会参加产品的发布会，感觉就像参加大明星的演唱会，现场粉丝的热情、雷军的演讲都

是很不一样的体验

◎很多用户会极力追捧他，比如说某个工程师万岁

◎小米米粉之星是小米公司授予米粉的最高荣誉，每月通过报名投票评选出米粉中的大明星，各月米粉之

星有机会被邀请参加小米爆米花年终盛典，最新一期米粉之星报名火热进行中

互助友爱

爆米花系列活动

同城会系列活动

其他活动

◎家宴，是全家团聚的美妙时刻。我们从衣、食、住、行方方面面为你做了精心的准备，免除米粉的后顾之

忧。今年，你只需要准备好时间，我们为你准备好了一切

◎２０１１年１１月１日，小米西安同城会成立，光阴荏苒转眼四年过去了。这四年里我们通过小米相识、相

伴。因为小米我们留下了很多开心的时光、欢声笑语的活动。２０１５年１１月１日小米西安同城会迎来了

她四周岁的生日。让我们为她来过我们的第一个生日吧

◎小米学院，首先刷机必须要有ＲＯＭ包，…后续按照步骤就可以了

◎米兔电影院：《我们的１５０克青春》

　　注明：根据小米社区（ｈｔｔｐ：／／ｂｂｓ．ｘｉａｏｍｉ．ｃｎ／）资料、雷军公开演讲资料和董洁林、陈 娟（２０１４）《无缝开放式创新：基于小米案例探讨互联

网生态中的产品创新模式》等文献整理。

　　创建和培育品牌社群就是为消费者搭建场景，
提供有助于其获得各种非凡消费体验的现实舞

台［１４］。因为互联网时代的消费者已不再只是被动

接受产品的功能性价值，而是会更加主动地去获取

相关的信息价值、社会价值、象征价值和体验价值

等，消费者更加关注消费给自己带来的快乐和幸

福。企业单靠提供产品已远远不够，要想吸引消费

者，就要赋予其充分的权力，让其和企业共创价值，

共同决定品牌的意义。

既然旅游城市品牌可以产生粉丝和粉丝行为，

同处互联网时代，旅游城市品牌也可以借鉴企业品

牌的做法，构建基于虚拟粉丝社群的粉丝经济模

式。所以，我们在图１中增加了粗线条表达的虚拟
粉丝社群和反馈机制，构造了社会化网络时代旅游

城市品牌粉丝经济模型，参见图２。
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图２　社会化网络时代旅游城市品牌粉丝经济模型

　　三　结论与建议

基于张家界粉丝样本，我们运用虚拟民族志的

研究方法对张家界粉丝叙述文本进行田野考察，发

现旅游城市品牌粉丝生成机制是：品牌体验产生品

牌愉悦，故乡情结是两者之间的调节变量，品牌愉

悦催生了血缘信任，从而产生粉丝行为，粉丝行为

又会强化故乡情结，催生更多品牌愉悦，如此反复。

故乡情结是品牌愉悦导致血缘信任的重要调节变

量，这可能是区别与企业品牌和个人品牌粉丝现象

的关键点。在此基础上，借鉴互联网企业的粉丝经

济模式增加了虚拟粉丝社群和反馈机制，构造了社

会化网络的旅游城市品牌粉丝经济模型（参见上图

２）。
按照这个模型，我们针对张家界提出如下建

议，这些建议对其他旅游城市品牌也具有参考

价值。

（一）构建张家界国际粉丝社群，发挥粉丝聚合

效应

从张家界１１个粉丝样本来看，他们分割在不
同的小社群内，如１４年间１８次造访张家界的村支
书影响范围限制在一个村落，美术家、教授、作家、

摄影家的影响范围只是自己观众，张家界韩国情缘

的红娘影响范围只是在韩国，都只是了发挥很小的

粉丝效应。他们作为原子状态的粉丝个体，虽然可

能有着对张家界共通的体验，但是由于没有共同的

地域基础，没有一个共同的平台，他们无法在现实

中进行群体交流，发挥更大的粉丝效应。目前虽然

有各种各样的张家界旅游虚拟社区，如张家界旅游

论坛、张家界论坛、张家界公众论坛，这些论坛有的

主题繁杂，有的人气不旺，有的沦落为街头广告张

贴场所。这些社区或者论坛的注册会员或者粉丝

严格意义上也不是我们今天所讨论的粉丝。至于

张家界国际粉丝社区，我们没有查到相关资料，不

能证明有或者无。

张家界要创建国际特色城市品牌，就有必要搭

建国际化的虚拟粉丝社群，吸引类似１１个样本粉
丝这样的人注册成为会员，实现粉丝从０到１的突
破，从１到１千万的累积。粉丝社群运营的核心是
建立起张家界国际城市品牌的社会资本，重构张家

界品牌与各个国家、地区旅游者的信任，让旅游者

的信任强度转化递进为血缘信任，从而产生口碑推

荐等粉丝行为。这个社群要设计开展丰富的线上

线下粉丝活动，打破网络世界与真实社会之间的界

线，充分满足粉丝的深度参与、文化崇拜和友爱互

助等需求。参考小米社区的做法，张家界政府部门

或者所辖旅游类企业举办的张家界节事活动、新开

发的旅游项目和产品要邀请粉丝参与全过程。当

然更应该创新张家界国际粉丝的名称、节日、聚会、

仪式等，比如将张家界全球粉丝命名为“张迷会”或

者“张粉会”，定期开展“张粉节”，甚至在主要的客

源地区和国家成立粉丝工作站，配合开展活动，以

深度开发粉丝效应。

（二）强化张家界故乡情节，推动血缘信任

我们在模型中已经说明，故乡情结是品牌愉悦

导致血缘信任的重要调节变量。这可能是区别与

企业品牌和个人品牌粉丝现象的关键点。这个结

论至少带给我们三点启示：

第一点启示：充分强化张家界本土人员的故乡

情节，推动他们成为张家界粉丝。因为张家界本土

人员具有原发的故乡情结，相对籍贯和工作地不在

张家界的其他人员而言，故乡情节可以提高更多更

快。正如１１个样本中有５个是张家界本土人员，
他们都是张家界本地人或者长期生活工作在张家

界，具有原发故乡情结。比如，可以设计激励机制

鼓励当地居民通过微博、微信等自媒体平台，将自
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己身边的张家界风景、民俗文化、美好行为、特色产

品等通过图片、文字、视频、声音等多种形式发布到

网上，让更多的人了解、接受张家界；也可以鼓励居

民展示友好行为，展示特色行为（人人能唱桑植民

歌，人人能跳土家摆手舞，人人能做土家特产），让

更多的人直接感受张家界品牌形象。同时，负责联

络国内外张家界同乡会、老乡会、商会等各类民间

组织的政府部门应该在服务理念、组织结构、组织

管理和组织建设上围绕创建张家界特色旅游目的

地品牌做好文章，强化居住在张家界以外的家乡人

的故乡情结，提高他们的血缘信任程度。

第二点启示：给予外地粉丝级别的游客张家界

故乡身份，强化他们的故乡情结。张家界已经有这

样的成功做法，如，２００９年５月 ８日，时任市委常
委、市旅工委常务副主任陈初毅将荣誉市民的奖章

送到宋小富的手上，并代表张家界人民向他发出邀

请，欢迎他常“回家”看看。建议今后张家界可以制

定严格的程序，出台专门的荣誉市民授予办法，定

期遴选张家界粉丝授予他们这样的称号，同时对获

得这样称号的粉丝给予适当礼遇，比如邀请他们参

加本市的庆典活动、节事活动等，以强化他们的故

乡情节。

第三点启示：着力将张家界塑造为旅游者未来

的愿景地、心灵深处的“故乡”，与他们的人生价值

观、态度、目标、理想生活方式的匹配。今天的消费

者早已不再只是被动接受产品的功能性价值，而是

会更加主动地去获取相关的信息价值、社会价值、

象征价值和体验价值等，消费者更加关注消费给自

己带来的快乐和幸福。张家界做为原生态的山水

旅游胜地已经是很多人心中的理想家园，通过全面

实施“提质张家界、打造升级版”战略，尽早将张家

界由简单山水观光型“旅游城市品牌”转换为人们

向往的“生活目的地”，成为心灵深处的“故乡”。

　　四　研究局限与展望

本研究的理论贡献是：从张家界粉丝现象入

手，发现了旅游城市品牌粉丝生成机理，嫁接企业

品牌虚拟社群到旅游城市品牌粉丝生成机制中，构

造了完整的旅游城市品牌粉丝经济模型，拓展了城

市品牌化建设的思路和方法。本研究的局限表现

在：研究样本的局限，本文属于单案例样本研究，其

本身存在复制性和扩展性负面的局限，故未来可以

采用多案列等方式检验本文的研究结论；本研究属

于探索性研究，是从案例到理论的归纳，未来可以

通过大样本的统计分析验证这个模型和结论，寻找

其中存在的问题；由于城市品牌包含很多子品牌，

涉及多个领域，未来可以对品牌做更为细致的分

类，以探讨这些品牌粉丝相互之前的关系，进一步

改进模型。

参考文献：

［１］邓惟佳．跨媒体“粉丝经济”及其形成机制研究［Ｊ］．中
国青年研究，２０１５（１１）：１７－２３．

［２］张　嫱．粉丝力量大［Ｍ］．北京：中国人民大学出版社，
２０１０．

［３］林　铁，费　勇．粉丝经济、快感生产与游牧民：小米手
机走红现象的文化解读［Ｊ］．吉首大学学报（社会科学
版），２０１３（１１）：９８－１０２．

［４］ＨＩＳＣＯＣＫ，ＪＥＮＮＩＦＥＲ．ＭｏｓｔＴｕｒｓｔｅｄＢｒａｎｄｓ［Ｊ］．Ｍａｒ
ｋｅｔｉｎｇ，２００１（３）：３２－３３．

［５］洪名勇，钱　龙．多学科视角下的信任及信任机制研究
［Ｊ］．江西社会科学，２０１３（１）：１９０－１９４．

［６］霍映宝，韩之俊．一个品牌信任模型的开发与验证［Ｊ］．
经济管理·新管理，２００４（１８）：２１－２７．

［７］ＦＵＮＫ，ＤＣ，ＪＥＦＦＪＡＭＥＳ．Ｔｈｅｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌｃｏｎｔｉｎｕｕｍ
ｍｏｄｅｌ：Ａｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｆｒａｍｅｗｏｒｋｆｏｒｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇａｎｉｎｄｉ
ｖｉｄｕａｌ’ｓｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｔｏｓｐｏｒｔ［Ｊ］．ＳｐｏｒｔＭａｎ
ａｇｅｍｅｎｔＲｅｖｉｅｗ，２００１，４（２）：１１９－１５０．

［８］杨财根．论旅游审美与故乡情结［Ｊ］．南宁职业技术学
院学报，２００５（１）：１９－２２．

［９］薛海波．品牌社群的组织界定与形成机理研究［Ｊ］．外
国经济与管理，２０１１，１０（３３）：３３－４１．

［１０］刘　伟，王新新．粉丝作为超常消费者的消费行为、社
群文化与心理特征研究前沿探析［Ｊ］．外国经济与管
理 ２０１１，７（７）：４１－４８．

［１１］王建国．１Ｐ理论：网状经济时代的全新商业模式［Ｍ］
北京：北京大学出版社，２００７：５－１．

［１２］董洁林、陈　娟．无缝开放式创新：基于小米案例探讨
互联网生态中的产品创新模式［Ｊ］．科研管理 ２０１４，
１２（３５）：７６－８４．

［１３］黎万强．参与感：小米口碑营销内部手册［Ｍ］北京：中
信出版社，２０１４：８．

［１４］薛海波．品牌社群作用机理理论研究和模型构建［Ｊ］．
外国经济与管理，２０１２，２（３４）：５０－５７．

责任编辑：徐　蓓

５３


