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未至先爱：睶在?客目的地品牌挚爱的

概念
!

涵、生成机制和影响效应

张　辉１，２　徐超楠１

（１．中山大学旅?学院，珠海；２．中山大学新疆研究院，阿勒泰）

摘　要：目的地品牌挚爱是构建目的地核心竞
&

优势的关键。传统研究聚焦於?

客因满意的实地旅?体验而形成的品牌挚爱，然而在数字媒介与人工智能技术迅

速发展的背景下，基於间接体验的品牌情感联结正变得日益普遍。本研究关注睶

在?客因间接体验而对目的地产生的“未至先爱”，探讨其
'

涵、生成机制及其影

响。本研究基於?客个人叙事文本进行分析，研究发现：（１）睶在?客目的地品牌

挚爱具有高强度、双向性、动态性、间接体验性与理想性五大特徵；（２）基於目的地

品牌挚爱产生的动因，可将其划分为镜像补偿型、关依恋型、进取跃迁型与图腾

认同型四种类型；（３）目的地品牌挚爱的动态生成路径为“动机匹配—
'

化加工—

关固化—演化分野”；（４）目的地品牌挚爱具有增强目的地关韧性与反哺?客

个体心理资本的双向赋能效应。本研究突破了传统理论对实地体验的依赖，将目

的地品牌挚爱的概念边界拓展至基於“间接体验”的心理建构，解构了情感动态演

化的黑箱，?为目的地实施情感前置营销与期望管理提供了坚实的理论支撑与实

践指引。

关键词：目的地品牌挚爱；睶在?客；品牌关；目的地品牌化
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引言

随著旅?目的地竞
3

的日益激烈，作为

?客与目的地品牌之间关最佳状态的目

的地品牌挚爱（
L,$%#0-%#+0 `*-0' V+:,

，

L`V

）①已超越传统的满意度和忠诚度策

略，成为目的地营销研究与实践的新焦点

Y

张辉等，
GHGJ

；
=*+7 ,% -1;

，
GHNPZ

。现有目的

地品牌挚爱研究普遍受制於“满意”理论预

设，被定义为一种“消费後”的情感，认为

“经由实际旅?体验进而产生满意”是品牌

挚爱生成的核心前提
Y=*+7 ,% -1;

，
GHNPZ

。然

而已有研究指出间接体验也可以促成品牌

挚爱
YW+9,*%$+07 ,% -1;

，
GHGGZ

，因而呼应将

４７

① “ＢｒａｎｄＬｏｖｅ”常见的中文译法包括“品牌至爱”“品牌锺爱”和“品牌挚爱”等。笔者在早期研究
中曾?用“品牌至爱”这一译法，但在学术交流过程中发现，该翻译容易被理解

#

一种
*

态的、极致的“最

爱”状态，难以体现ｂｒａｎｄｌｏｖｅ作
#

连续变数的理论
'

涵。因此，本研究?用“品牌挚爱”的译法。“挚”字

+

含“诚恳、深厚、牢固”之意，更能准确传达ｂｒａｎｄｌｏｖｅ所
"

调的情感深度与品质这一核心特徵。
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睶在?客纳入目的地品牌挚爱理论体系
Y

张

辉等，
GHGJZ

，但相应的文献还较为不足。

数字媒介、人工智能等技术深刻变革了

旅?信息的生产与传播模式，重塑了?客对

目的地信息的感知方式
Yd#1#,*#7 ,% -1;

，
GHGN

；

r#-08 M X*,%b,1

，
GHNHZ

。新兴的传播模式使

得大量睶在?客在缺乏“身体在场”的情况

下，依然能够对未曾到访的目的地产生强烈

的品牌挚爱
Y

张辉等，
GHGJ

；
K+$-0(7 ,% -1;

，

GHGHZ

。正如很多睶在?客，虽未亲至重庆，

却早已以“精神重庆人”自居。这种因间接

体验而产生的“未至先爱”，对已有的目的

地品牌挚爱理论提出了新的挑战。这种在

缺乏“身体在场”的情况下生成的目的地品

牌挚爱具备何种特徵？其动态生成机制如

何？会产生哪些影响？这些关键问题尚未

得到回答。

１　文献综述

１１　品牌挚爱的概念
%

涵

在消费领域，消费者经常使用“爱”来

描述其与某个品牌的关
Y

杨德锋等，

GHNOZ

。
\"#/) M c-'',0 YNUPPZ

指出，消费

者会将品牌拟人化，从而对品牌产生类似於

人际之爱的情感。
A-**+11 M ="&:#- YGHH^Z

将“爱”引入品牌关领域，提出了“品牌挚

爱（̀
*-0' V+:,

）”的概念，?将其定义为满

意的消费者对特定品牌所产生的强烈的、充

满激情的情感依恋，表现为激情、依恋、积极

的品牌评价、积极的品牌情感和爱之宣言等

#

容。该定义包括两个关键要点：首先，品

牌挚爱是一种强烈的情感依恋；其次，因为

满意是消费者将期望与实际体验比较的结

果，因而该定义隐含只有满意的消费者才会

建立品牌挚爱。张立荣等
YGHH_Z

认为，品牌

挚爱是消费者在使用满意的基础上所产生

的对品牌狂热的情感依恋。朱振中等

YGHNOZ

则将品牌挚爱定义为消费者对品牌

充满信任、激情和依恋的积极情感。
`-%*-

等
YGHNGZ

通过扎根理论对品牌挚爱进行了

系统解构，指出品牌挚爱超越了普通的喜

欢，?将其划分为自我品牌整合、激情驱动

的行为、积极的情感联结、持久的关、积极

的总体态度效价、态度的确定性与信心（
*

度）、预期分离痛苦
_

个维度。以往研究指

出品牌挚爱具有动态性。例如，
V-080,*

等

YGHN^Z

通过访谈法识
(

了缓慢发展型、从喜

欢变为爱型、自始至终型、崎岖之路型、峰

路转型
J

种品牌挚爱发展轨迹
YV-080,*7 ,%

-1;

，
GHN^Z

。

１．２　目的地品牌挚爱的概念
%

涵

品牌挚爱研究最初集中在一般消费品

领域，後拓展到酒店、旅?目的地领域
Yd#1



#,*#7 ,% -1;

，
GHGN

；
V,, M K(&0

，
GHN^

；
\4-0



$+0

，
GHN_Z

。
\4-0$+0 YGHN_Z

较早探索了?

客对目的地的爱，认为这种爱建立在?客体

验的基础之上，表现为对地方的深厚友谊、

亲人般的依恋以及浪漫的迷恋。
V,, M

K(&0 YGHN^Z

在
E

後旅?的背景下，将目的

地品牌挚爱具象化为激情之爱、情感依恋和

自我品牌整合三个维度。
=*+

等
YGHNPZ

沿

用
A-**+11 M ="&:#- YGHH^Z

的定义，将目的

地品牌挚爱定义为满意的?客对目的地品

牌产生的一种强烈的情感依恋。由此可见，

过往研究在界定目的地品牌挚爱时，
=

大部

分沿用消费品品牌挚爱的定义，将其定义为
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一种“实地体验後”的情感。
@

言之，目的

地品牌挚爱建立在消费者对目的地真实体

验基础之上
Y=*+ M !


"%#0,0

，
GHGJ

；
\,((,



'-/#*#7 ,% -1;

，
GHGGZ

。然而，这一视角受到学

者的广泛批评。
W+9,*%$+0

等
YGHGGZ

证实，

消费者在
F

有实际购买行为的前提下，依然

可以通过间接体验对品牌建立起品牌挚爱，

因而他们建议将“满意”前提从品牌挚爱的

定义中删除。

dA`

模型与消费者反应三顺序模型均

指出，?客在真实旅?行为之前，可以对目

的地建立起品牌挚爱。具体来
;

，旅?目的

地是一种高涉入度对象
Y

张辉等，
GHGNZ

，?

客对目的地营销信息的反应顺序遵循“认

知→情感→行为”路径，即挚爱情感可以先

於实际旅?行为发生
Y

张辉等，
GHGJ

；

R-&8"0

，
NUP^Z

。同时，幻想理论表明，睶在

?客可以通过文学作品、影视作品、中学地

理教育、目的地叙事等途径，对目的地建立

起品牌挚爱
YK+$-0(7 ,% -1;

，
GHGH

；
V#7 ,% -1;

，

GHGNZ

。此外，研究证实睶在?客会因名人

代言而建立起目的地品牌挚爱
Y?"-087 ,%

-1;

，
GHGH

；
?"-08 M r&

，
GHGOZ

。综上，在间接

体验形式日益丰富的今天，基於“满意”前

提的目的地品牌挚爱界定已无法适应时代

要求，从睶在?客视角进一步探究目的地品

牌挚爱的
#

涵特徵和生成机制，成为亟待解

决的时代课题。

１．３　目的地品牌挚爱的前因及结果

目的地品牌挚爱的前因包括品牌因素、

?客因素、关
F

体验因素和营销因素四大

类
Y

张辉等，
GHGJ

；
=*+7 ,% -1;

，
GHNPZ

。品牌因

素包括目的地属性
Yd#1#,*#7 ,% -1;

，
GHGNZ

、感知

质量
Y\,((,'-/#*#7 ,% -1;

，
GHGGZ

、品牌自我表

达能力和独特性
Y=*+7 ,% -1;

，
GHNPZ

等。例

如，
V,, M K(&0 YGHN^Z

证实感知目的地能力

（如安全、基础设施等）对目的地品牌挚爱

有积极影响。?客因素包括自我概念、怀

旧、浪漫气质等
Y

张辉等，
GHGJ

；
=*+7 ,% -1;

，

GHNPZ

。关
F

体验因素包括品牌体验
YV: M

Q&

，
GHGN Z

、品牌认同
YX&)%-7 ,% -1;

，
GHGG

；

c+*-0'+ M [1-%-0#-

，
GHGGZ

等。例如，
V: M

Q& YGHGNZ

证实非凡感官体验对目的地品牌

挚爱的影响。营销因素包括名人代言、名人

.

目的地一致性等因素，如
?"-08

等
YGHGHZ

和
?"-08 M r& YGHGOZ

证实名人代言人的专

业性、可信度及其与目的地匹配度能够促成

目的地品牌挚爱。管目的地品牌挚爱的

前因得到较多学者的关注，但以往研究均?

用
D

态视角
YV,, M K(&0

，
GHN^

；
?"-08 M

?"&

，
GHG^Z

，忽视了目的地品牌挚爱所具有

的动态性特徵
Y

张辉等，
GHGJZ

。

目的地品牌挚爱的结果变量包括目的

地层面和?客层面。在目的地层面，结果变

量集中於?客对目的地的情感和行为两个

方面。情感方面，现有研究探讨了目的地品

牌挚爱对态度忠诚
YV,, M K(&0

，
GHN^Z

、承

诺和品牌敏感
Y=*+7 ,% -1;

，
GHNPZ

等的影响。

行为层面，则主要探讨了目的地品牌挚爱对

口碑
Y\,((,'-/#*#7 ,% -1;

，
GHGGZ

、重?
YX&)%-7

,% -1;

，
GHGGZ

、抵制负面信息
Y?"-08 M ?"&

，

GHG^Z

等的影响。然而，目的地品牌挚爱作

为?客与目的地品牌之间的情感关，其对

关双方必然都会
B

生影响。然而，目的地

品牌挚爱对?客的影响，很大程度上被忽

略。
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２　研究方法

鉴於睶在?客目的地品牌挚爱涉及个

体高度主观的
#

心情感体验，传统的结构化

问卷难以通过预设题项捕捉受访者丰富的

微观细节与心理轨迹
YA*,$4,11 M [+%"

，

GHN^Z

，因而需要?用质性探索来自下而上

还原现象的本质与
#

在逻辑。由此，基於後

实证主义研究范式，本研究?用程序化扎根

理论，旨在通过严谨、系统化的操作程序，最

大程度地客观还原睶在?客目的地品牌挚

爱的生成机制。

２１　数据收集

本研究原始资料来源於中山大学旅?

学院
GHGJ

级旅?管理专业硕士（
c-$%,* +3

!+&*#$/ ='/#0#$%*-%#+0

，
c!=

）《旅?营销》

课程作业。
c!=

学生兼具职场
-

历与学术

素养，具备活跃的数字媒介使用习惯与深度

自我反思能力，能为质性研究提供高信息浓

度的资料。

数据收集过程如下：
GHGJ

年
NN

月，面

向学生发?课程作业，?於
NG

月底收集作

业，以便学生有充足的时间进行准备。作业

的引导语部分，通过日常消费品与具象城市

的情境引入品牌挚爱的概念，要求学生阐明

其对目的地挚爱的理解，?结合自身经历，

详细还原对某个目的地产生品牌挚爱的过

程与感受；如果学生
F

有对任何目的地建立

品牌挚爱，则尽可能详细地解释原因。为确

保资料的真实性和可信度，作业要求还明确

指出，该作业仅收集学生作为普通?客的真

实经历；?非严格的学术训练，因此无需查

-

文献。

鉴於本研究关注睶在?客在缺乏“身

体在场”的状态下，能否通过间接体验建立

起目的地品牌挚爱，资料的纳入遵循以下标

准：在目的地品牌挚爱的萌芽阶段，个体必

须缺乏对目的地的直接体验；对於後续因爱

而产生真实旅?行为的实际?客，本研究予

以保留，以反映“未至先爱”向到访行为转

化的动态过程。最终，共得到有效资料
S_

份，共
JG


HHN

字，涉及城市、景区等多种类

型的目的地。

２２　数据分析

本研究的资料分析严格遵循
A+*9#0 M

\%*-&$$ YGHNOZ

提出的“开放式—主轴—选择

性”三级编码程序对原始资料进行分析。

研究者以“睶在?客目的地品牌挚爱的
#

涵、生成及影响”为宽泛指引，对原始文本

展开系统的编码与分析，具体步骤如下：

（
N

）开放式编码：通过对原始语料进行

逐句微观
-

读与不断比较，将文本资料打散

?进行初步概念化。例如，将“它不掺杂现

实中的琐碎与不如意，始终以理想化的形态

存在於心中”提炼为“滤镜认知与完美预

设”；将“每当压力倍增、心情烦躁，我便会

回想洱海边的场景”提炼为“情绪缓器”。

开放式编码共得到
OJ

个初始概念。

（
G

）主轴编码：通过聚类分析，将属性

相似、维度一致的概念归纳为更具概括性的

二级范畴。例如，将“滤镜认知与完美预

设”与“距离美学与非理性”等概念聚类，归

纳为“理想性”；将“情绪缓器”与“希望与

意义构建”聚类为“心理疗愈”。该阶段共

得到
GO

个二级主轴范畴。

（
S

）选择性编码：进一步提炼出统领全
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篇的核心范畴，最终抽象出爱的特徵、刺激

源、动因、
#

容、机制与爱的影响
^

个三级范

畴（见表
N

），共同构成了睶在?客目的地品

牌挚爱的理论分析框架（见图
N

）。

表
N

　主范畴与对应范畴（整合结果）

主范畴 对应范畴

爱的特徵 理想性、间接体验性、高强度、双向性、动态性

爱的刺激源 美学符号与感官信息源、文化记忆与文艺叙事信息源、数字算法与社交信息源

爱的动因 匮乏补偿需求、自我实现需求、归属与认同需求、情感依恋需求

爱的
#

容 物理景观与感官意象、社会氛围与生活方式、文化符号与象徵价值

爱的机制 自我目的地一致性、想像与心理模拟、情感转移与自我投射、拟社会互动与关建构、算法强化与滤镜效应

爱的影响 心理疗愈、在地化具身实践、目的地认同与关韧性、关溢出与行为承诺

　　本研究?用研究者交叉核对机制确保

研究可靠性
Yf& M r&

，
GHGSZ

。整个三级编

码过程首先由第二作者主导完成，後经第一

作者逐一严格审核。针对存在
3

议的编码

节点与概念归属，重返原始文本的上下文语

境进行反复的理论辨析与讨论，直至达成完

全一致的共识，以此有效控制单人编码可能

带来的主观偏见。

图
N

　睶在?客目的地品牌挚爱的分析框架

３　研究结果

S


N

　睶在?客目的地品牌挚爱的
%

涵

与类型划分

S


N


N

　睶在?客目的地品牌挚爱的概

念特徵

与以往目的地品牌挚爱的产生基於

“满意”的理论预设不同，本研究发现，目的

地品牌挚爱的生成逻辑已经突破了“身体

在场”的物理限制。
@

言之，睶在?客可以

因间接体验而对未至目的地建立起品牌挚

爱。睶在?客的目的地品牌挚爱具备以下

五种特徵。

其一，高强度。睶在?客对目的地的

往
=

非浅层次的好感，而是符合品牌挚爱

“核心原型”的高强度情感入
Y`-%*-7 ,%

-1;

，
GHNGZ

。受访者普遍表示，该情感“?非

一时好感，而是从往沉淀为醇厚深情”

（
\G^

），表现出超越普通喜好的深刻执念

（
\GG

）。

其二，双向性。区
(

於传统单向的品牌

态度，睶在?客的目的地品牌挚爱具有双向

性特徵
Yd+&*0#,*

，
NUUPZ

。这种双向性特徵表

现在两个方面：一是睶在?客将目的地品牌

进行拟人化，即便目的地品牌
F

有对?客进

行回应，但?客仍会觉得得到了回应，如大

理“包容的气质接纳著焦虑的我”（
\HS

）。

二是目的地品牌通过其居民、员工对?客进
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行了实际的回应，如哈尔滨的“讨好型市

格”让?客产生“被宠溺的心理满足感”

（
\S^

）。

其三，动态性。目的地品牌挚爱具有动

态性特徵
Y=*+ M !


"%#0,0

，
GHGJZ

，可能因目

的地积极信息不断强化而加深对目的地的

爱，如“慢慢升级为旅行执念”（
\GJ

）。但这

种爱也有可能在?客遭遇消极信息击或

未来实地到访时，因理想与现实的落差而消

退（
\GO

）。但值得注意的是，?客对目的地

的爱不是瞃性的，即使?客会因落差而对目

的地祛魅，但在返回现实世界经历波折後，

?客又会自主修复和重塑对於目的地的滤

镜
7

如
\SJ

实地到访大理感到失望，但在离

开後又对其重新恢复了理想化幻想。

其四，间接体验性。区
(

於传统理论对

“身体在场”的
=

对依赖，睶在?客的目的

地品牌挚爱打破了地理空间限制。在缺乏

身体在场的情况下，?客仍然能够基於外部

媒介符号，如
\NP

偶然听到的歌曲，或
\S^

刷到的飞雪视频，与?客
#

在的心理加工，

如“信息与想像的情感投射”（
\GJ

），来对目

的地建立起品牌挚爱。

其五，理想性。由於身体离场带来的直

接体验的缺乏，睶在?客心智中自动滤除了

现实旅?中目的地可能出现的拥挤或服务

瑕疵等问题，从而使得睶在?客品牌挚爱的

对象表现出极致的理想性
7

“它不掺杂现实

中的琐碎与不如意，始终以理想化的形态存

在於心中”（
\G_

）。

S


N


G

　睶在?客目的地品牌挚爱的类

型划分

本研究发现，睶在?客对特定目的地产

生挚爱的差?主要来源於?客
#

部爱产生

的?质化动因。基於此，沿著从“向
#

的心

理补偿”到“向外的意义确认”这一连续体，

本研究将睶在?客的目的地品牌挚爱划分

为以下四种类型，见图
G

。

图
G

　基於动因的睶在?客目的地品牌

挚爱的类型划分

第一，镜像补偿型之爱。契合
L-00

YNU__Z

提出的逃避“失范”动机，该种类型的

爱由“匮乏补偿需求”驱动，具备防与逃

避色彩。在此情境下，目的地被?客视为是

个体现实生活的反向镜像与情绪出口，其承

载的是?客所期待的“反日常”的状态，?

客爱目的地的本质是希望补偿日常生活中

自身心理资源的损耗，如受访者
\HU

将大理

视为“被工作榨乾时的‘精神避难所’”。

第二，关依恋型之爱。该种类型的爱

以“情感依恋与移情需求”为核心驱动力，

在此情境下，目的地被?客视作承载个人私

人情感或拟社会关的地理容器。
?"-08

等
YGHGHZ

指出，?客与名人间的拟社会互动

能有效转化为对目的地的品牌挚爱，本研究

则进一步发现，?客爱目的地的本质应是社

会情感在地理空间上的泛化与“爱屋及

乌”，?客对亲属的情感依恋“把对父母的

思念几乎都倾注到对广州这座城市的特殊

感情”（
\SO

），或是对地方治理者的社会崇

拜“耿
G

波调任时大批群众送
(

的情形深

深感染了我，让我对这座古城有了更深的好

感”（
\NH

），都能够驱动这种类型的爱的产
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生。

第三，进取跃迁型之爱。区
(

於镜像补

偿型的消极逃避，该种类型的爱与
L-00

YNU__Z

提出的“自我提升”动机高度契合，由

“自我实现需求”驱动。在此情境下，目的

地被?客视为阶层跃升、高阶文化氛围或理

想生活状态的空间载体，这种类型爱的本质

是?客希望通过目的地实现自我的积极建

构，如受访者
\NS

明确表示其爱的其实是上

海所象徵的“‘可能性’———一种摆
9

大山

的束缚，走向广阔世界的渴望”。

第四，图腾认同型之爱。该同类型的爱

以个体的“归属与认同需求”为主要驱动

力，是爱的连续体中最深沉、最稳固的情感

类型。在此情境下，目的地被
H

离了表层的

功利价值，被视为是承载宏大叙事、历史底

?

或集体记忆的精神根基，这种爱的本质是

?客对於目的地文化的强烈认同，如“它像

一个巨大的文化硬盘，让我觉得踏实。我爱

上它，其实是在主动为自己寻找一个精神上

的‘故乡’”（
\S_

）。

３２　目的地品牌挚爱的动态生成机制

睶在?客目的地品牌挚爱的生成是一

个动态建构的过程，本研究发现这一过程包

括“动机匹配—
#

化加工—关固化—演

化分野”四个阶段，见图
S

。

图
S

　睶在?客目的地品牌挚爱的动态生成机制

　　
S


G


N

　动机匹配：媒介刺激与需求共

振

目的地品牌挚爱生成的起点在於外部

多维媒介信息源对睶在?客
#

部心理动机

的有效
I

醒。管数字时代背景下，?客能

够轻易地接触到有关目的地的各类信息，但

只有特定信息能激发?客对目的地产生品

牌挚爱。自我一致性理论指出，当消费者感

知到品牌形象与其真实或理想自我高度一

致时会产生强烈的心理共鸣与偏好
Y\#*8(

，

NUPGZ

。本研究发现，“自我
.

目的地一致性”

是触发睶在?客品牌挚爱的重要前提，当目

的地物理景观、社会氛围或象徵价值与?客

#

在需要高度匹配时（
\NH

），这种匹配会激

发?客对目的地形成初始的爱。例如，受访

者
\NP

出於“匮乏补偿”的需要，在偶然听

到《乌兰巴托的夜》，接收到歌曲中传递的

辽阔感官意象时，便快速建立起了对
#

蒙古
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的爱；而另一位受访者（
\HP

）则出於“归属

与认同”的需要，将对长城这一象徵著民族

集体记忆符号的认同自然而然地转化为了

对北京的爱。

S


G


G

　
'

化加工：心理模拟与情感投

射

初始动机匹配完成後，由於?客仍处於

缺乏“身体在场”的状态，其往往会进一步

通过认知层面的“心理模拟”与情感层面的

“移情投射”的
#

化加工机制，将所接收到

的媒介信息深化为对特定目的地的品牌挚

爱。

认知层面上，睶在?客会启动高强度的

“心理模拟”以产生替代性体验
Yc-5C00#$ M

[*#5,

，
NUP_Z

，从而深化对目的地的爱。一方

面，?客会通过整合信息对目的地进行“认

知美化”，在脑海中建构出目的地所代表的

完美意象（
\G_

）；另一方面，?客也会借助

实时直播等
J

拟手段建立起与目的地跨越

空间的链接，实现间接的在场体验。例如，

受访者
\HU

通过腸晨观看大理日出直播，在

心理上“默认自己也吹到了洱海边的风”。

这种基於感官替代的心理模拟，有效弥补了

缺乏“身体在场”带来的直接体验缺失。情

感层面上，?客将目的地视为承载私人情感

与理想自我的映射靶点（
\NH

，
\SO

），通过基

於人际思念
F

偶像崇拜的情感移情（如
\SO

将对父母的思念倾注於广州）和基於对理

想自我积极建构的投射（如
\NS

将目的地

视为摆
9

大山束缚、走向广阔世界的阶梯）

完成对目的地爱的实质性深化。

S


G


S

　关固化：拟社会互动与算法

协同

?客虽然通过心理模拟和情感投射完

成了对目的地爱的深化，但这种爱在此阶段

更多表现为?客对目的地单向的爱，具有一

定的脆弱性。而?客对目的地品牌挚爱的

固化需要进一步通过
#

部主观的拟社会互

动与外部客观的算法环境来共同塑造。。

首先是主观层面的拟社会互动与关

建构。目的地在社交媒体上的个性化营销

往往会促使?客赋予目的地人格化特徵，?

通过主观感知其“情感回馈”来与目的地建

立链接，这种拟社会互动能够弥补?客与目

的地物理接触的缺位，将?客对目的地的单

向往转化为具有“互惠感”的双向联结，

从而实现?客对目的地爱的固化。例如，受

访者（
\S^

）基於哈尔滨的积极营销对这座

城市产生了强烈的亲密互动感，坦言“这种

‘讨好型市格’让我产生了一种被宠溺、被

重视的心理满足感”（
\S^

）。其次是客观层

面的算法强化与信息茧房。睶在?客的初

始偏好一旦被数字平台捕捉，推荐算法便会

让?客被动形成选择性信息接收的闭环，表

现为有效屏蔽有关目的地反面或中立的真

实信息，持续强化?客对目的地的正面认

知，从而最终固化?客对目的地的理想滤

镜。如受访者提到：“大数据似乎读懂了我

的心思，开始疯狂推送哈尔滨的旅?视频

……我陷入了对哈尔滨的深度往之中”

（
\S^

），“基於信息流的媒体传播方式，人们

越来越局限在信息茧房，容易被选中传播标

签，反复推广”（
\GP

）。

S


G


O

　演化分野：现实验证与多维走

向

作为一种产生於缺乏“身体在场”与想

像中的特殊情感，睶在?客目的地品牌挚爱

必然要面临现实信息的持续击或未来实
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地到访的检验，该情感在现实验证阶段呈现

出从“幻灭祛魅”到“强化与跨越”的多维演

化分野。

其一，幻灭与祛魅，这一结局多出现在

“镜像补偿型之爱”之中。当现实中有关於

目的地的负面信息，如乱差、过度商业化

等破坏了?客将目的地视作“避难所”的完

美滤镜时，基於心理代偿而产生爱的机制失

效，从而会导致?客对目的地迅速祛魅，对

目的地的爱走向幻灭的结局（如
\GO

因

解到巴黎的负面信息而“祛魅”）。

其二，滤镜重塑与循环。?非所有的

“镜像补偿型之爱”都会因现实落差而终

结。基於对目的地所承载的“反日常”意义

的刚性需求，部分?客会启动自我调适机

制：一旦
9

离不完美的实地环境，他们会选

择性地过滤负面体验?重塑对目的地的滤

镜，“去完发现商业化严重，但回到深圳後，

大理又重新安放了我矫揉造作的青春幻

想”（
\SJ

），从而使得?客对目的地的爱进

入一个新的积极的循环中。

其三，品牌宽恕与升华。这一结局多出

现在“图腾认同型之爱”或“关依恋型之

爱”中。这两种类型的爱因深植於个人的

文化认同和情感依恋之中，在面对现实情况

时，?客往往倾向於?取“瑕不掩瑜”的认

知策略，甚至会主动通过品牌宽恕来维护情

感自洽，展现出极强的韧性。如“我知道，

真正的北京或许与我想像中的模样有所不

同……但这?不影响我对它的喜爱”

（
\HP

）。

其四，动机强化与跨越。这一结局往往

出现在“进取跃迁型之爱”中，这种基於自

我实现需求的爱，在面对现实挑战时往往不

会被削弱，反而会因
)

?客将目的地视作证

明自我的“终点站”，想要通过抵达来实现

自我价值的渴望而被强化，如
\NS

解上海

的现实挑战後反而立志“努力读书”以求抵

达。

３３　目的地品牌挚爱的影响结果

睶在?客与目的地之间的“未至先爱”

?非单向的品牌索取，而是一场跨越物理空

间的双向赋能。这种爱的效应不仅体现为

目的地对?客个体生活质量的心理反哺，也

体现为睶在?客对目的地品牌资产的主动

维护与行为承诺。

S


S


N

　?客层面的生活赋能：心理建

构与在地化具身实践

睶在?客将对未至目的地品牌的爱
#

化
)

重要的“心理资本”，在心理和行为层

面产生双重赋能效应。

在心理层面上，目的地品牌挚爱能够发

挥情绪缓与希望构建的作用。目的地被

?客视作现代高压社会中的“精神解药”

YV&%"-0$7 ,% -1;

，
GHH^Z

，不仅能够帮助对?个

体的负面情绪、发挥心理避风港功能（如

\G^

回想洱海以迅速平
D

），更能为个体平

淡枯燥的现实生活锚定未来的意义（如
\NN

视其为对抗失根的锚点）。由此，在这个层

面上，目的地超越了纯粹的地理属性，转化

为支撑个体度过现实难关的精神寄托。

在行为层面上，目的地品牌挚爱能够促

进?客进行生活方式的在地化模拟和现实

生产力的转化。基於对目的地的爱，?客不

仅会在居住地主动模拟目的地的生活方式

进行符号化展演（如
\NG

在家中伪装慢节

奏氛围），更会将往转化为改变现状的实
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际生产力（如
\NS

为抵达上海而立志读书，

\N_

将目的地承载的“兵团精神”提炼为管

理哲学，创下巨额业务营收）。这种将对远

方目的地的品牌挚爱跨空转化为个体当下

生活实践与生产动能的发现，深刻拓展了传

统品牌关理论的效应边界。

S


S


G

　目的地层面的品牌效应：关

韧性与多维行为承诺

睶在?客的目的地品牌挚爱在赋能?

客自身的现实生活的同时，也通过?客的情

感回馈和行为承诺实现了对目的地品牌的

赋能。

在态度层面上，?客对目的地展现出强

烈的目的地身份认同与关韧性。契合自

我
.

品牌整合逻辑
Y=*+7 ,% -1;

，
GHNP

；̀
-%*-7 ,%

-1;

，
GHNGZ

，即使处於缺乏“身体在场”的状

态，睶在?客依然可以基於对目的地深厚的

身份认同，将目的地
#

化为自我概念的一部

分
Y

黎耀奇和关新华，
GHNJZ

，常表现为通过

标签化表达来确立精神归属（如
\H^

自认

“半个精神北京人”）。?客对目的地的深

度认同会衍生出排他性的防机制
Y

张辉

等，
GHGJ

；
?"-08 M ?"&

，
GHG^Z

，即面对外界

对目的地的批评，?客会自发构建“心理防

火墙”进行辩护（
\S^

）；面对客观瑕疵，基於

对目的地的品牌挚爱，?客也会更倾向於宽

恕品牌，如“有一些细小的、轻微的不愉快

的经历，我也会觉得瑕不掩瑜”（
\GU

），从而

使得品牌关展现出极强的韧性。

在行为层面上，?客对目的地具有品牌

溢出效应与多维行为承诺。目的地品牌挚

爱不仅将旅?动机升华为强烈的“旅行执

念”与优先访问承诺（
\GJ

，
\S^

），更在实地

?览发生前就能够触发?客进行跨界预演

消费，如“在真正动身之前，我已经通过看

视频、读历史、学方言、买文创，为西安‘付

费’了无数次。”（
\NN

）。同时，基於深度认

同，?客会自发成为“品牌?道者”，在社交

媒体和现实生活中积极分享、寻求群体共鸣

（
\HS

）。?客对目的地这种突破物理空间

限制的行为承诺，为目的地品牌长效资产的

积累奠定了坚实基础。

４　结论与讨论

４１　研究结论

本研究以“未至先爱”为核心切入点，

从睶在?客视角探索了目的地品牌挚爱的

#

涵特徵与类型划分、动态生成机制及影响

结果。主要结论如下：

第一，睶在?客目的地品牌挚爱突破了

“身体在场”的限制，呈现出?质化的类型

分野。研究证实，在缺乏“身体在场”的状

态下，睶在?客依托媒介信息产生的间接体

验依然能对目的地形成品牌挚爱。该情感

具备高强度、双向性与动态性的“爱之共

性”，?因距离美学而展现出极强的理想性

与间接体验性的特质。同时，基於?客
#

在

动机差?，挚爱可划分为镜像补偿型、关

依恋型、进取跃迁型与图腾认同型四类。这

一结论表明，目的地营销的逻辑起点已不再

局限於实地的体验打造，基於?客深层心理

需求的信息匹配与情感互动同样能够孵化

出目的地品牌挚爱。

第二，睶在?客目的地品牌挚爱的生成

是一个“动机匹配—
#

化加工—关固

化—演化分野”的动态建构过程。?客对

目的地品牌挚爱的形成起始於外部媒介信
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息与?客
#

在需要的精准匹配，?通过?客

#

部的心理模拟与情感投射的加工机制不

断深化。在?客深化的基础上，?客对目的

地的品牌挚爱在
#

部拟社会互动与外部算

法强化的协同下完成固化，?最终在现实验

证阶段，走向幻灭祛魅、重塑循环、宽恕升华

或强化跨越等多元结局。这一发现解构了

睶在?客目的地品牌挚爱生成的动态黑箱，

提示营销实践需进行贯穿全生命周期的情

感干预与期望管理，?警惕过度美化带来的

祛魅反噬。

第三，睶在?客目的地品牌挚爱构筑了

?客与目的地之间的“双向赋能”效应。在

?客端，目的地品牌挚爱被
#

化为珍贵的

“心理资本”，不仅发挥情绪缓与希望构

建的疗愈作用，更催生了在地化生活模拟与

现实生产力的转化；在目的地端，目的地品

牌挚爱沉淀为强韧的关资本，能够触发?

客对目的地的防性维护、坚定的访问承

诺、预演消费以及口碑传播。

４２　理论贡献

本研究跳出传统品牌关理论的局限，

主要有以下三个方面理论贡献：

第一，突破了“满意”的理论预设，拓展

了目的地品牌挚爱的概念边界。现有文献

多将“满意”视为品牌挚爱萌发的核心前

提，聚焦於实际?客对目的地的情感
Y=*+7

,% -1;

，
GHNP

；
A-**+11 M ="&:#-

，
GHH^Z

，对睶在

?客的关注不足。本研究关注的焦点从实

际?客的“身体在场的直接体验”转向了睶

在?客的“身体离场的间接体验”，揭示了

物理空间上的未曾到访?不等同於体验的

真空。即使缺乏“身体在场”的直接体验，

睶在?客依然能通过接触多元媒介符号与

营销信息，依靠想像与信息加工构建出丰富

的间接体验，?据此建立起对目的地品牌挚

爱
YW+9,*%$+07 ,% -1;

，
GHGGZ

。这一发现打破

了传统目的地品牌挚爱理论对直接体验的

依赖，确立了间接体验在促发“未至先爱”

过程中的关键驱动作用，将目的地品牌挚爱

的适用边界从“直接体验後的情感沉淀”拓

展至“间接体验中的心理建构”，有效弥补

了现有研究对睶在?客视角关注的不足
Y

张

辉等，
GHGJZ

。

第二，解构了睶在?客目的地品牌挚爱

生成的动态黑箱，丰富了品牌关动态发展

理论。管已有研究指出品牌挚爱具有动

态性
Y=*+ M !


"%#0,0

，
GHGJ

；
@*,%b

，
GHNJ

；

V-080,*7 ,% -1;

，
GHN^Z

，但在探究目的地品牌

挚爱时，现有实证文献多将其视作特定时间

节点下的
D

态结果变量进行测度，忽视了该

情感随时间推移和?客与目的地双方互动

而不断演进的过程属性
YV,, M K(&0

，
GHN^

；

?"-08 M ?"&

，
GHG^Z

。本研究基於质性探

究，完整揭示了目的地品牌挚爱生成中“动

机匹配—
#

化加工—关固化—演化分

野”的四阶段动态建构过程。特
(

是在“现

实验证”环节，发现睶在?客目的地品牌挚

爱在面临期望
.

现实落差时?非呈现单一

的关衰退，而是走向祛魅幻灭、重塑循环

或宽恕升华等多维轨迹。这一发现克服了

D

态量化分析在刻画情感流变上的局限，清

晰呈现了目的地品牌挚爱的全生命周期与

动态演化模式。

第三，突破了“目的地本位”的单向研

究视阈，揭示了目的地品牌挚爱影响结果的

双向性。既有研究在探讨目的地品牌挚爱
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的结果变量时，多局限於考量?客能为目的

地带来的商业与社交利益
Y

张辉等，
GHGJZ

，

如重?意愿
YX&)%-7 ,% -1;

，
GHGGZ

、口碑推荐

Y\,((,'-/#*#7 ,% -1;

，
GHGG Z

、抵制负面信息

Y?"-08 M ?"&

，
GHG^Z

等，鲜少关注该情感对

?客自身心理状态产生的积极作用。本研

究证实目的地品牌挚爱不仅能够对目的地

产生积极影响，也能够反哺?客本身。这一

发现将目的地品牌挚爱的积极效应由目的

地端延展至?客端，深刻证实了品牌情感对

消费者个体的逆向反哺作用，极大拓宽了目

的地品牌价值的理论
#

涵。

４３　实践启示

本研究探讨了“未至先爱”的生成与演

变，能够为目的地的前置营销与品牌资产培

育提供一定的实践启示：

第一，精准?局多维媒介矩阵，触发?

客的?质化情感联结。目的地应突破对传

统
B!=

平台与硬广的路径依赖，实施差?

化媒介策略：自然风光类目的地可借助短视

频与算法高频推送视觉奇观，抢?“镜像补

偿型”?客的感官认知；历史文化类目的地

则应深度介入纪
&

片、文学著作或大型?戏

的宏大叙事，长效培育“图腾认同型”?客。

第二，深化目的地营销
#

容与?客的心

理契合，从“卖风景”转向“赋能?客心理资

本”。目的地营销
#

容应注重契合睶在目

标?客的深层心理需求。例如，针对高压都

市人群，营销应弱化具体的景点罗列，转而

强化旷野、慢节奏的氛围营造，将其打造为

治愈
#

耗的“精神避难所”；针对寻求文化

根基的群体，则应强化历史传承，使其成为

确立文化自信的“精神故乡”。

第三，推动前置消费变现，深化期望管

理以缓“现实验证”阶段给?客带来的落

差。鉴於睶在?客在行前已具备极高的品

牌承诺，目的地可通过特色文创、周边产品

或数字交互社区，鼓励其前置购买与社交分

享。同时，鉴於基於间接体验的“未至先

爱”具有高度理想化特徵，必须高度警惕实

地验证时的“祛魅”风险，即目的地在营销

时应适度保留真实的市井感与烟火气，避免

“过度滤镜化”引发的情感崩塌，促使“未至

先爱”顺利向无条件的品牌宽恕与升华过

渡。

４４　研究不足与展望

本研究对睶在?客目的地品牌挚爱进

行了探索式质性研究，仍存在一定的局限

性，有待在未来的研究中进一步深化。

第一，研究样本群体存在同质性局限。

本研究数据源於旅?管理专业硕士的自陈

报告，虽能提供高信息浓度的厚实文本，但

在受教育程度和职业敏感度上具有一定同

质性。未来研究可拓宽样本边界，涵盖更多

元的人口统计学群体，以进一步检验“未至

先爱”类型分野的普适性。

第二，质性研究在因果推断与量化度量

上存在固有限制。本研究主要依赖受访者

的主观回忆解码目的地品牌挚爱生成的黑

箱。未来研究可在此框架基础上，开发“睶

在?客目的地品牌挚爱”的定量测量量表，

?通过大样本问卷调查或纵向追踪研究，对

四阶段动态机制及“双向赋能”效应进行严

谨的统计学检验。

第三，边界条件与情境差?的探讨仍待

深化。本研究侧重提炼目的地品牌挚爱生
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成的一般规律，尚未细分具体目的地类型的

调节作用。未来研究可引入目的地类型、?

客人格特质等调节变量，探讨“未至先爱”

在不同情境和匹配模式下的演化差?。
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