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摘  要 

屯堡碉楼与屯堡文化作为重要的历史文化遗产，承载着丰富的地域特色与人文价值。本文研究基于目的

地品牌形象理论与利益相关者理论，针对其品牌定位模糊、产品单一、渠道狭窄等市场困境，构建“市

场定位–产品创新–渠道拓展–品牌建设–社区协同”的市场营销体系，旨在通过市场化手段激活文化

遗产价值，实现“以文促旅、以旅兴文、文旅护遗”的可持续发展目标。研究结果可为类似文化遗产的

保护与开发提供有益借鉴。 
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Abstract 
As an important historical and cultural heritage, the Tunpu Watchtowers and Tunpu Culture carry 
rich regional characteristics and humanistic values. Based on destination brand image theory and 
stakeholder theory, this paper addresses market challenges such as vague brand positioning, single 
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product offerings, and narrow distribution channels by constructing a marketing system encompass-
ing “market positioning, product innovation, channel expansion, brand building, and community col-
laboration”. The aim is to activate the cultural heritage value through market-oriented approaches 
and achieve the sustainable development goal of “promoting tourism through culture, revitalizing cul-
ture through tourism, and protecting heritage through culture and tourism”. The research findings 
can provide valuable insights for the protection and development of similar cultural heritages. 
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1. 引言 

安顺市西秀区屯堡碉楼及其所在的村落群，是黔中地区极具代表性的历史文化遗产。其独特的石构

防御性民居建筑、规整的村落布局以及活态传承的民俗传统，共同记录了一段深刻的人口迁徙与地域文

化融合史，形成了“防御聚落、江南遗风、山地适应”三位一体的文化景观体系。2019 年随云山屯、本

寨村列入中国世界文化遗产预备名单，具备成为核心文旅 IP 的先天条件。然而，与开平碉楼的侨乡文化

营销、福建土楼的世界遗产品牌效应相比，屯堡碉楼与屯堡文化在市场上的认知度、吸引力与综合效益

方面仍存在显著差距，存在遗产价值高而市场表现不足的困境。 
市场营销作为连接文化资源与市场需求的桥梁，其核心价值在于挖掘文化内核、匹配目标客群、创

新传播方式，实现文化价值与经济价值的统一。当前，文化遗产营销领域的研究已取得丰富成果，主要

集中在成熟遗产地的品牌资产测量、游客行为意向影响因素探析以及宏观的文旅融合政策评价等方面。

在文旅电商营销细分领域，现有研究已形成一定积累：冯华、霍玉磊、杨茜(2024)媒介融合背景下文化旅

游业营销策略探究，揭示了文化旅游业营销策略的改进务必要站在全新的媒体环境下展开，为非遗文化

与电商融合提供了实践路径[1]；王雪琳、惠悲荷(2025)电商时代下“短视频 + 文旅”的营销模式及困境

研究，围绕文旅短视频营销布局展开探讨，有针对性地提出“短视频 + 文旅”营销模式的优化路径，以

期充分利用短视频这种数字化和网络化的营销模式，突破传统文旅的限制，形成电商行业融合态势，促

进产业升级与文旅融合发展[2]；周欣、孟艳芳(2024)中国式现代化视域下“文旅 + 直播”的现状、困境

与优化策略，突出旅游产品中的文化内涵；鼓励多元直播主体，将数据思维运用到人才的培养中；商家

提高产品质量，市场需着力构建自律与他律相结合的监管机制，规范市场秩序，从而促进“文旅 + 直播”

产业的可持续发展[3]；赵悦、石美玉(2013)非物质文化遗产旅游开发中的三大矛盾探析，从而进一步探索

文化遗产与旅游开发平衡的办法或策略[4]。 
然而，针对像屯堡碉楼这类正处于从“文物保护单位”向“文旅消费目的地”转型关键期的遗产地，

现有研究尚存明显缺口：其一，缺乏将目的地品牌形象理论系统应用于其品牌诊断与重塑过程的深入研

究，未能清晰解构其认知形象与情感形象的断裂问题。目的地品牌形象是旅游目的地的综合表现，良好

的具有特色的旅游目的地品牌形象往往成为吸引人们前往旅游的动力源泉[5]。在当前的文化遗产保护与

开发背景下，屯堡碉楼作为一种独特的历史遗存，承载着丰富的文化内涵和地域特色。然而，随着文旅
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产业的快速发展，如何将其深厚的历史文化底蕴转化为市场吸引力，成为亟待解决的重要课题。这不仅

需要从理论上深入探讨其品牌塑造路径，还需结合实践探索有效的营销策略，以实现从静态保护向动态

发展的转型目标。其二，对于营销过程中利益相关者理论的实践应用关注不足，特别是如何构建有效的

社区参与和利益共享机制，以保障营销活动的原真性与可持续性，仍是理论和实践的双重难点。 
本研究的理论贡献与实践意义在于：首先，创新性地将目的地品牌形象理论与利益相关者理论整合

为一个双核分析框架，分别用于破解屯堡碉楼的“市场认知之困”与“发展主体之困”，使策略构建兼具

外部市场导向性与内部治理协同性。其次，突破传统定性描述的局限，通过采集与分析主流在线旅游平

台及社交媒体的游客评论数据，实现对市场反馈的实证化、精准化诊断，使问题研判更具说服力。 
本文立足屯堡碉楼的历史文化资源禀赋，以市场营销理论为依据，以市场需求为导向，探索符合其

特质的营销路径，既助力文化遗产的活态传承，又推动区域文旅经济的高质量发展，具有重要的理论与

实践意义。 

2. 屯堡碉楼与屯堡文化的市场现状与问题分析 

2.1. 市场基础：资源禀赋与潜在优势 

2.1.1. 文化稀缺性突出 
屯堡碉楼是中国西南地区独有的融合江南民居基因与贵州地域特色的乡土建筑体系，承载着悠久的

历史，其文化稀缺性不仅体现在独特的石砌建筑工艺与防御格局上，更在于与之共生的、活态传承的非

物质文化遗产集群——粗犷古朴的屯堡地戏、凤阳汉装服饰、独特的饮食习俗与民间信仰。这种“物质

遗产”与“非物质遗产”的高度融合与完整保存，形成了难以复制的文化生态系统，为打造深度文化体

验目的地提供了得天独厚的资源基础[6]。 
本寨村是云峰八寨屯堡文化旅游的核心区，是第五批“全国重点文物保护单位”“中国历史文化名

村”，三合院、四合院、双重四合院等建筑让整个村落独具特色。江淮地区的明代文化与生活习俗，与当

地民族文化相互融合，逐渐形成了今日的屯堡文化。村落布局主次分明、户户相接、暗道相通，构成典

型的防御体系。尽管历经数百年风雨侵蚀，本寨村仍完整保留了昔日富庶聚落的格局，历史风貌依旧，

巍然矗立在时光长河中。 

2.1.2. 政策支持有力 
作为全国重点文物保护单位、世界文化遗产预备名录项目，屯堡碉楼获得了政府在保护规划、资金

投入等方面的支持，为市场化开发提供了政策保障。 
近年来，随着文化遗产保护意识的提升，形成了以政府为主导的多层次保护体系。该体系以政府规

划引领，通过制定详细的保护政策与规划方案，为碉楼保护提供了明确的方向与坚实的制度保障。在具

体保护措施上，一方面加强对碉楼本体的修缮与维护，采用传统工艺与现代技术相结合的方式，尽可能

保持碉楼的原始风貌；另一方面，注重对碉楼周边环境的整治与优化，营造出与碉楼文化相契合的景观

氛围，让碉楼更好地融入当地生态环境。西秀区最重要的屯堡村落，如云山屯、本寨都于 2001 年被列为

全国重点文物保护单位，其内部的碉楼建筑也获得了最高级别的法律保障。这些被列为全国重点文物保

护单位的屯堡村落，在保护管理上得到了更为专业的指导和支持。对于碉楼的修缮工作，也严格按照文

物保护的相关规定进行，确保修缮过程中不破坏碉楼的原始结构和风貌。 

2.1.3. 旅游市场需求旺盛 
2024 年，贵州旅游市场实现全面复苏，各项核心指标均取得显著增长。全省接待游客人次同比增长

10.4%，旅游总花费同比增长 13.3%；全年入境过夜游客人次同比增长 81.8%；住宿和餐饮业增加值同比
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增长 8.5%；交通运输业增加值同比增长 9.5%；高铁客运量同比增长 14.2% [7]。随着文化旅游、研学旅

游、深度体验旅游的兴起，游客对具有历史底蕴、互动体验的文旅产品需求持续增长，为屯堡文化的市

场转化提供了广阔空间。屯堡文化以其独特的民俗风貌和建筑艺术，正成为文旅融合发展的新载体。游

客不仅能实地探访保存完好的碉楼群落，还可通过沉浸式演出、非遗手作体验、明代服饰打卡等方式深

度感受六百余年的文化传承。夜间光影秀结合数字技术再现古寨戍边场景，进一步延伸消费链条。消费

需求的升级倒逼产品创新，推动形成集文化展示、休闲度假、研学教育于一体的复合型旅游模式，为传

统村落注入可持续发展的生机与活力。 

2.2. 市场困境：当前营销存在的核心问题 

基于目的地品牌形象理论与利益相关者理论与实证数据的核心问题诊断，并结合对携程、美团、小

红书、抖音等平台近千条有效屯堡文化相关在线评论，通过关键词提取、情感分析与归类整理，识别当

前营销中的核心问题。在各类相关 APP 的评论中，与屯堡文化景区相关的是“内容少”“逛得快”“没

东西可玩”等高频词汇。 

2.2.1. 品牌定位模糊，认知度低 
根据目的地品牌形象理论，一个强有力的品牌应包括“认知形象”(功能属性认知)和“情感形象”(心

理情感联结)。缺乏清晰的品牌核心价值提炼，未能形成如“开平碉楼·侨乡文化”“福建土楼·家族聚

居”般的差异化定位，导致市场辨识度不足，游客对屯堡碉楼的历史内涵与文化价值认知浅薄。宣传多

聚焦于建筑形态本身，忽视对屯堡内涵的深层叙事，难以引发情感共鸣。加之传播渠道单一，主要依赖

传统媒体和景区导览，缺乏新媒体语境下的精准营销与互动传播，导致品牌声量微弱，受众覆盖面受限，

在年轻群体中影响力尤为不足。其品牌形象处于“有认知无情感”的断裂状态。 

2.2.2. 产品形态单一，体验感弱 
现有产品以观光打卡为主，并且产品供给仍停留在初级观光阶段，门票收入占比过高。缺乏深度融

合文化内涵的体验式、沉浸式 VR 产品，如生活场景复原、家族迁徙故事演绎等，难以满足游客“深度参

与”的需求，游客停留时间短、消费转化率低。文创衍生品开发滞后，未能将屯堡地区特有的符号元素

转化为具有实用价值与收藏意义的消费品，导致旅游收入结构单一。宣传推广缺乏统一形象标识与叙事

主线，难以形成持续的品牌记忆点，制约了文化资源向市场价值的有效转化。 

2.2.3. 营销渠道狭窄，传播乏力 
过度依赖传统旅游渠道(如旅行社合作)，线上营销布局不足，未充分利用短视频平台、社交媒体、文

旅直播等新媒体手段进行品牌传播；线下缺乏与周边景区的联动营销，未能形成区域文旅合力。未构建

与目标客群匹配的数字化传播矩阵，导致内容触达效率低下。年轻受众偏好交互性、场景化信息获取方

式，而现有传播仍以单向输出为主，缺乏话题引爆与用户共创机制，难以实现裂变式传播。同时，专业

运营人才短缺，内容生产频次低、质量参差，无法维持品牌热度。需借助短视频直播重塑叙事语境，将

屯堡文化解构为可感知的生活场景与情绪符号，通过在地居民、文旅达人共同参与的内容共创，构建“线

上种草–线下体验–即时分享”的闭环生态，实现从流量积累到价值转化的良性循环。 

2.2.4. 社区参与不足，营销主体单一 
利益相关者理论强调，社区是文化遗产最重要的守护者与阐释者，其参与是保障旅游原真性和可持

续发展的关键。屯堡地区的营销工作主要由政府主导，当地村民、企业等社会力量参与度低，缺乏“政

府 + 企业 + 社区”的协同营销机制，利益相关者参与度不高，导致营销活力不足，且难以传递真实的

屯堡文化生活气息。居民对文化价值认同感弱，未能将自身生活实践融入旅游叙事，致使体验内容缺乏
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原真性与温度感。应建立利益联结机制，鼓励村民以非遗传承、民宿经营、节庆展演等形式参与文旅服

务，推动营销主体从“政府包办”向“多元共治”转型，增强文化传播的在地性与感染力。 

3. 屯堡碉楼与屯堡文化的市场营销策略构建 

3.1. 精准市场定位：锚定核心客群，塑造差异化品牌 

3.1.1. 核心客群细分与定位 
研学客群(中小学、高校师生)：主打“明代屯堡历史研学 + 传统建筑工艺探究”，突出碉楼的历史

价值与科学价值；文化体验客群(25~45 岁文化爱好者、摄影爱好者)：聚焦“屯堡文化沉浸式体验 + 建
筑美学打卡”，强调文化独特性与景观稀缺性；家庭客群：推出“亲子屯堡生活体验”，设计适合全家参

与的互动项目，如传统手工艺制作、民俗节庆体验等；高端客群：打造“文化遗产深度定制游”，提供私

人讲解员、非遗传承人面对面交流等专属服务。 

3.1.2. 品牌核心价值提炼与传播 
以“明代屯堡活化石·西南防御建筑奇观”为核心品牌定位，提炼“忠勇守边、文化坚守、匠心营

造”三大品牌关键词。通过制作品牌宣传片、文化手册，将碉楼的防御功能、屯堡人的迁徙历史、汉文化

与地域文化的融合故事，转化为易于传播的品牌内容。 

3.2. 产品创新策略：构建“文化 + 体验 + 场景”的产品体系 

3.2.1. 核心产品升级 
建筑文化体验：开放更多未开发的碉楼(如石板房村王家碉楼)，打造“碉楼探秘之旅”，设置射击孔

模拟防御、榫卯工艺实操、古巷道寻宝等互动环节；非遗融合产品：将屯堡地戏、传统服饰、蜡染、银饰

制作等非遗项目与碉楼旅游结合，推出“地戏碉楼实景演出”“非遗手工艺研学营”，让游客深度感受屯

堡文化的活态传承。 

3.2.2. 场景化产品打造 
节庆场景：举办“屯堡文化节”，还原生活场景、节庆祭祀等场景，邀请游客参与。增加屯堡特色文

化地戏表演场景，让游客多途径体验屯堡特色文化；夜间场景：开发“碉楼夜话”项目，在本寨核心碉楼

区域设置灯光秀、民俗篝火晚会，延长游客停留时间，提升消费潜力。 

3.2.3 坚守文化遗产保护底线 
市场营销始终以文化遗产保护为前提，严格遵循“修旧如旧”原则，避免过度商业化对碉楼本体与

文化生态造成破坏；建立碉楼保护监测机制，将部分营销收益用于碉楼的日常维护与修复；在产品开发

与营销活动中，注重文化真实性的传递，杜绝虚假宣传与文化歪曲。 

3.3. 渠道拓展策略：构建“线上 + 线下 + 跨界”的整合营销渠道 

3.3.1. 线上渠道布局 
新媒体营销：在抖音、小红书、视频号等平台，发起#探秘明代屯堡碉楼#、#屯堡文化守护者#等话

题挑战，鼓励游客、网红、文旅博主分享打卡视频；与旅游类博主、主播合作，推出“碉楼深度游 Vlog”，

扩大品牌影响力；电商平台合作：在携程、美团、飞猪等旅游平台，上线标准化旅游产品(如门票、研学

套餐)与定制化产品，开通线上预约、一键购票功能；在淘宝、京东开设官方文创店铺，销售文创产品；

数字内容传播：与腾讯、B 站等平台合作，制作屯堡文化纪录片、动画短片，讲述碉楼与屯堡人的故事，

吸引年轻客群关注。 
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3.3.2. 线下渠道整合 
区域联动营销：与黄果树瀑布、龙宫等周边知名景区合作，形成一条完整的旅游产业链，推出“自

然景观 + 文化遗产”联票套餐，实现客源共享；渠道下沉：与全国重点城市的旅行社、研学机构、文化

场馆建立合作，设立“屯堡文化推广中心”，针对性开展客源地营销；社区渠道激活：培训当地村民成为

“民间宣传员”，通过村民的社交网络进行口碑传播；鼓励村民利用自家民居开设“屯堡民宿”“农家餐

馆”，形成“旅游服务 + 文化传播”的基层渠道。 

3.3.3. 培养专业营销与服务团队 
与高校旅游管理、市场营销、文化产业管理等专业合作，建立人才培养基地，定向培养具备文化素

养与营销能力的专业人才；定期对现有工作人员、村民讲解员、民宿经营者进行培训，提升服务质量与

营销技能；引进外部高端营销人才，为市场营销工作提供专业指导。 

3.4. 促销推广策略：多元化营销活动提升品牌热度 

3.4.1. 事件营销 
申报世界文化遗产造势：借助云山屯、本寨村列入世界文化遗产预备名单的契机，举办“助力屯堡

申遗”系列活动，发起线上签名请愿、线下公益徒步等，吸引媒体与公众关注；学术营销：举办“中国屯

堡文化与遗产保护研讨会”，邀请国内外专家学者参与，提升品牌学术影响力，吸引研学客群与高端客

群。 

3.4.2. 口碑营销 
游客体验优化，提供优质的旅游服务，包括专业讲解员、便捷的交通接驳、舒适的住宿餐饮，鼓励

游客在旅游平台、社交媒体分享好评；“代言人”计划：邀请体验过的游客、非遗传承人、当地村民成为

“屯堡文化代言人”，通过他们的真实故事传递品牌价值，提升口碑可信度。 

3.5. 社区协同策略：构建“营销 + 保护 + 受益”的共赢机制 

3.5.1. 社区参与营销 
村民赋能：培训村民成为讲解员、非遗体验导师、民宿经营者，让村民直接参与旅游服务与营销，

其口述的家族故事、军屯传说能增强营销的真实性与感染力。社区品牌共建：鼓励村民将自家的传统民

居、庭院改造为“屯堡文化展示点”，形成“一户一景、一院一文化”的社区营销网络。 

3.5.2. 拓展社区资金投入 
除政府投入外，积极引入社会资本，通过 PPP 模式、企业赞助、公益捐赠等方式，为市场营销工作

提供资金支持；鼓励村民以土地、房屋、劳动力等资源入股，参与旅游项目开发与营销，形成多元化的

资金投入机制。例如在本寨等景区资源开发度较高的屯堡村落里雇佣当地村民实施保护监督工作，以劳

动力资源入股。 

3.5.3. 利益共享机制 
将旅游营销收益的一定比例纳入社区专项基金，用于碉楼修缮、村民分红、社区公共设施建设，让

村民从市场营销中直接受益，激发其参与文化保护与营销的积极性，形成“营销促进旅游、旅游反哺保

护、保护助力营销”的良性循环。 

3.6. 强化政府引导与支持 

政府进一步完善文旅产业扶持政策，加大对屯堡碉楼市场营销的资金投入，用于品牌推广、产品开
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发、渠道建设；制定市场营销专项规划，明确各部门职责，避免无序开发与恶性竞争；加强知识产权保

护，规范文创产品市场，维护品牌形象。 

4. 结论 

综上所述，屯堡碉楼与屯堡文化的市场营销需要在精准定位、产品创新、渠道拓展、促销推广及社

区协同等方面进行系统性优化。通过明确品牌核心价值，开发多样化体验产品，并充分利用新媒体与区

域联动策略，能够有效提升市场认知度与游客参与感。同时，强化社区参与和利益共享机制，不仅有助

于保护文化遗产的原真性，还能激发当地居民的积极性，实现文化传承与经济发展的双赢局面。未来，

应在政策支持与资金保障的基础上，持续探索可持续发展模式，为传统村落注入新的生命力，推动屯堡

文化走向更广阔的舞台。 
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