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摘  要 

在粉丝经济快速崛起的背景下，时尚品牌粉丝的消费行为已从单一的购买活动演变为涵盖信息搜集、身

份表达、社群互动与价值创造的复合实践。然而，现有研究多从静态截面视角考察粉丝消费行为，对其

随品牌关系发展而动态演化的内在规律缺乏系统揭示。本文借鉴品牌关系生命周期理论，构建了时尚品

牌粉丝消费行为的四阶段演化模型——注意探索、了解认同、共生皈依、相伴捍卫，系统阐释了各阶段

粉丝在产品收集、符号表达、社群互动与价值共创四个维度上的差异化行为特征及其演化逻辑。研究发

现，粉丝消费行为的演化遵循从信息驱动到意义驱动再到共创驱动的递进路径，品牌信任与品牌依赖在

不同阶段的形成时序与作用强度存在显著差异。据此，本文提出了品牌粉丝生命周期的分阶段管理策略，

为时尚品牌在粉丝经济时代的精细化运营提供了理论依据与实践指引。 
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Abstract 
Against the backdrop of the rapid rise of fan economy, consumer behaviors of fashion brand fans 
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have evolved from simple purchasing activities into a complex practice encompassing information 
gathering, identity expression, community interaction, and value co-creation. However, existing re-
search mostly examines fan consumption behavior from a static cross-sectional perspective, lacking 
systematic insights into its dynamic evolution patterns as brand relationships develop. Drawing on 
the brand relationship lifecycle theory, this study constructs a four-stage evolutionary model of 
fashion brand fan consumption behavior—attention and exploration, understanding and identifi-
cation, symbiosis and conversion, companionship and defense—and systematically explains the dif-
ferentiated behavioral characteristics and their evolution logic across four dimensions: product 
collection, symbolic expression, community interaction, and value co-creation. The findings reveal 
that fan consumption behavior evolves along a progressive path from information-driven to mean-
ing-driven, and finally to co-creation-driven. Moreover, the timing and intensity of brand trust and 
brand dependency formation vary significantly across different stages. Based on these insights, the 
paper proposes a phased management strategy for the brand fan lifecycle, offering theoretical foun-
dations and practical guidance for fashion brands to achieve refined operations in the era of fan 
economy. 
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1. 问题的提出 

粉丝经济的崛起正在深刻重塑时尚品牌的竞争格局与价值创造逻辑。行业研究数据显示，2024 年全

国“粉丝经济”规模已超过 1.23 万亿元，同比增长 15.3%，预计 2025 年将接近 1.43 万亿元。1在这一浪

潮中，时尚品牌粉丝的消费行为展现出前所未有的复杂性与多样性：从限量款的抢购与收藏，到社交媒

体上的品牌符号展示，再到品牌社群中的深度互动与价值共创，粉丝的消费实践早已超越了传统意义上

的购买行为，演变为一种嵌入特定消费文化语境中的意义实践与关系建构过程。 
粉丝被视为消费主义文化的典型代表，他们的出现深刻地改变了当今品牌的塑造方式[1] [2]。在粉丝

经济时代，品牌与消费者之间的关系已从单纯的交易关系演变为情感联结与身份认同关系。然而，一个

重要的理论问题尚未得到充分解答：粉丝消费行为的这些不同面向，是同时出现的，还是随着粉丝与品

牌关系的发展而逐步演化的？换言之，一个新粉丝成长为品牌的皈依者[3]，其消费行为经历了怎样的阶

段性变化？ 
现有研究为回答这一问题提供了重要的理论资源，但仍存在明显不足。在粉丝消费行为的维度划分

上，学者们已从不同视角进行了探索。吴子燕(2018)从行为主体与行为客体两个维度提炼了品牌粉丝消费

行为的测量框架[4]。靳代平等(2016) [3]基于扎根理论归纳出品牌皈依的四个维度：超常规的购买行为、

排外的品牌忠诚、非理性的品牌信念和成为企业内部人员的意愿。在品牌关系层面，Fournier (1998) [5]提
出了品牌关系质量(BRQ)的六维度模型，包括爱与激情、自我联结、承诺、相互依赖、亲密性和品牌伙伴

质量。然而，上述研究多从静态截面视角考察粉丝消费行为或品牌关系状态，对其随品牌关系发展而动

 
1China Daily (2025) ‘Fan economy’ grows into commercial powerhouse.  
http://epaper.chinadaily.com.cn/a/202509/17/WS68c9f37ca310bb2da09740a7.html  

Open Access

https://doi.org/10.12677/mm.2026.1610222
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://epaper.chinadaily.com.cn/a/202509/17/WS68c9f37ca310bb2da09740a7.html


杜伊 
 

 

DOI: 10.12677/mm.2026.1610222 53 现代管理 
 

态演化的内在规律缺乏系统揭示。 
事实上，品牌关系的发展是一个渐进的过程。Fournier (1998) [5]曾将消费者与品牌之间的关系划分为

注意、了解、共生、相伴、分裂和复合六个阶段。这一理论洞察表明，粉丝消费行为的演化与品牌关系的

发展阶段之间存在密切的内在关联。问题在于：不同阶段的粉丝在消费行为的四个维度上呈现出怎样的

差异化特征？各维度之间是否存在特定的演化时序？这些演化规律对品牌管理实践意味着什么？ 
本文旨在回答上述问题，构建一个整合品牌关系生命周期理论与粉丝消费行为四维度框架的动态演

化模型，为时尚品牌在粉丝经济时代的精细化运营提供理论依据与实践指引。 

2. 理论框架与概念基础 

(一) 时尚品牌粉丝消费行为的四维度结构 
粉丝消费行为是消费者行为学与粉丝文化研究的交叉领域。既有研究表明，粉丝区别于普通消费者

的核心特征在于其在迷恋对象上投入了更多的时间、精力和情感[1]。在时尚品牌情境下，粉丝消费行为

表现为一个多层面的复合构念，具体包含四个核心维度，详见表 1： 
 

Table 1. Four-dimensional definition of fashion brand fan consumption behavior 
表 1. 时尚品牌粉丝消费行为的四维度界定 

维度划分 界定 

产品收集 
粉丝对品牌特定产品(如限量款、联名款、经典款)的收藏与积累，体现为对品牌产品线的系统性 

占有与完整性追求。这一维度根植于收藏行为理论[6]，反映了粉丝通过物的占有来建构与品牌之间

关系的行为特征。 

符号表达 
粉丝通过穿着、展示、使用品牌产品向外界传达自身身份、品味与价值观的行为实践。 

这一维度源于自我一致性理论[7]与自我–品牌联结理论[8]，体现了品牌作为身份建构工具的 
功能。 

社群互动 粉丝在品牌社群及社交媒体平台上的信息交流、内容分享与人际互动行为。这一维度以品牌社群 
理论[9]为支撑，反映了粉丝通过社交联结强化品牌关系的实践。 

价值共创 
粉丝主动为品牌发展贡献力量的建设性行为，包括信息分享、主动推荐、建设性反馈与共创活动 
参与。这一维度以服务主导逻辑中的价值共创理论[10] [11]为基础，体现了粉丝从消费者向共创者

的角色跃迁。 

 
上述四个维度并非彼此孤立，而是构成了从“信息掌控”到“自我表达”再到“社会归属”直至

“价值创造”的需求递进链条。这一内在逻辑暗示了粉丝消费行为可能存在从低阶到高阶的演化路径。 
(二) 品牌关系生命周期理论 
品牌关系生命周期理论为理解粉丝消费行为的动态演化提供了重要的分析框架。Fournier (1998)将消

费者与品牌之间的关系发展划分为六个阶段：注意、了解、共生、相伴、分裂和复合[5]。这一模型将品

牌关系形成过程比拟成人际关系形成过程，揭示了品牌关系从建立到深化再到可能的断裂与修复的完整

轨迹。 
在此基础上，学者们进一步将品牌关系的成长过程划分为建立、成长、忠诚、退化、复合五个阶段

[12]。客户生命周期理论则将客户关系划分为考察期、形成期、稳定期和退化期四个阶段[13]。上述模型

共同揭示了一个核心洞见：消费者与品牌之间的关系并非静态存在，而是经历从陌生到熟悉、从交易到

承诺、从个体到共同体的动态演化过程。 
然而，现有品牌关系生命周期研究多聚焦于关系本身的状态变化，较少关注伴随关系演化而来的消

费行为的系统性转变。本文将粉丝消费行为的四维度框架与品牌关系生命周期理论相整合，试图揭示不

https://doi.org/10.12677/mm.2026.1610222
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同关系阶段下粉丝消费行为的差异化特征及其演化逻辑。 
(三) 粉丝消费行为演化的分析框架 
整合上述理论资源，本文构建了时尚品牌粉丝消费行为动态演化的分析框架。该框架包含两个核心

命题： 
命题一：粉丝消费行为的四个维度在不同品牌关系阶段呈现差异化的表现强度与主导特征。新粉丝

与核心粉丝在消费行为结构上存在系统性差异。 
命题二：粉丝消费行为的演化遵循特定的时序逻辑，从信息驱动的产品收集行为起步，经由符号表

达与社群互动的中介转化，最终达至价值共创的高阶形态。品牌信任与品牌依赖在这一演化过程中发挥

着关键的催化与桥梁作用。 

3. 时尚品牌粉丝消费行为的生命周期阶段与特征 

基于品牌关系生命周期理论的分析视角，结合粉丝消费行为四维度框架，本文将时尚品牌粉丝消费

行为的演化划分为四个阶段：注意探索阶段、了解认同阶段、共生皈依阶段、相伴捍卫阶段。各阶段在

粉丝与品牌的关系深度、消费行为的维度结构与主导特征上呈现显著差异。 
(一) 注意探索阶段 
注意探索阶段是粉丝与品牌关系的起点，对应 Fournier 品牌关系模型中的注意与了解阶段。在这一

阶段，消费者通过品牌广告、社交媒体推荐、他人分享等渠道首次接触品牌，开始对品牌产生初步的兴

趣与认知。 
从消费行为来看，这一阶段最显著的特征是产品收集行为的启动。粉丝开始关注并搜集品牌各类产

品的发售信息，主动追踪品牌的新品动态与限量产品发布。研究表明，产品收集行为本质上对应消费者

对品牌信息掌控的安全需求——通过系统搜集产品资讯降低消费决策的不确定性。在这一阶段，粉丝的

产品收集行为具有试探性和选择性特征：他们并非盲目收集所有品牌信息，而是基于初步的兴趣进行有

选择的信息获取[14]。 
相比之下，符号表达、社群互动与价值共创行为在这一阶段尚未充分展开。粉丝对品牌的认同尚处

于形成初期，还不足以驱动其通过品牌进行自我表达或在品牌社群中主动互动。正如一项针对粉丝消费

行为的研究所揭示的，新粉丝的行为模式以信息获取和初步的产品接触为主。 
(二) 了解认同阶段 
随着粉丝与品牌之间互动的加深，品牌关系进入了解认同阶段。在这一阶段，粉丝对品牌的功能属

性、品质特征与文化内涵有了更深入的认知，品牌开始进入粉丝的自我概念体系。 
符号表达行为在这一阶段显著增强。粉丝开始通过穿着、展示、使用品牌产品向外界传达自身身份、

品味与价值观。这一转变反映了粉丝从认知品牌到认同品牌的心理跃迁——品牌不再仅仅是满足功能需

求的消费品，更成为粉丝自我表达与身份建构的符号工具[7] [8]。符号表达行为对应马斯洛需求层次中的

尊重需求，借助品牌符号向外界传递自我身份与个性主张。 
与此同时，社群互动行为也开始显现。粉丝开始加入品牌官方社群或关注其社交媒体账号，在社群

中浏览和阅读其他成员分享的内容，初步建立与品牌社群的联系。社群互动在这一阶段的兴起具有双重

意义：一方面，粉丝通过社群获取更多品牌信息与社群认同，强化自身与品牌的联结；另一方面，社群

互动也为粉丝提供了从个体消费者向社群成员转变的社会场域。 
值得注意的是，这一阶段符号表达与社群互动的出现并非偶然。二者之间存在相互强化的关系：符

号表达使粉丝在社群中获得身份认同，社群互动则为符号表达提供了展示与反馈的社会舞台[15]。 
(三) 共生皈依阶段 

https://doi.org/10.12677/mm.2026.1610222
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共生皈依阶段是粉丝与品牌关系深化的关键转折点，对应 Fournier 品牌关系模型中的共生阶段。在

这一阶段，粉丝与品牌之间形成了深厚的情感联结与心理归属，品牌成为粉丝日常生活中不可或缺的组

成部分。 
产品收集行为从信息搜集升级为系统性占有。粉丝不再满足于了解品牌信息，而是开始追求对品牌

产品线的系统性占有——收藏限量款、联名款、经典款产品，将收集本身作为一种具有意义的生产性实

践。符号表达行为从自我展示深化为身份融合。品牌不再仅仅是表达工具，而成为粉丝自我概念的核心

组成部分。粉丝通过品牌消费不仅向外界传递身份信号，更在内心层面实现了品牌与自我的深度绑定。

社群互动行为从被动浏览转变为主动参与。粉丝开始在品牌社群中积极参与话题讨论、与其他成员互动

交流，通过社群互动强化自身与品牌及社群成员之间的情感联结。 
最为关键的是，价值共创行为在这一阶段开始出现。粉丝开始向身边的人分享品牌产品的真实使用

感受，主动向他人推荐品牌，甚至为品牌的发展提供建设性的改进建议。这一转变标志着粉丝从消费者

向共创者的角色跃迁。从心理机制来看，这一阶段品牌信任与品牌依赖已经形成并发挥着关键作用。实

证研究表明，品牌信任与品牌依赖在粉丝消费行为与品牌价值之间发挥显著中介作用[16] [17]。在共生皈

依阶段，品牌信任为粉丝的价值共创提供了认知基础——粉丝相信品牌的可靠性与善意性，愿意为其发

展贡献力量；品牌依赖则为粉丝的持续投入提供了情感动力——品牌已成为粉丝生活中不可或缺的部分。 
(四) 相伴捍卫阶段 
相伴捍卫阶段是粉丝与品牌关系的最高形态，对应 Fournier 品牌关系模型中的相伴阶段[5]。在这一

阶段，粉丝与品牌之间形成了深度互依、相互成就的关系格局。价值共创行为成为这一阶段最主导的消

费行为特征。粉丝不仅分享使用感受和推荐品牌，更积极参与品牌组织的共创活动(如设计投票、品牌体

验官等)，为品牌的发展贡献智慧与力量。研究表明，价值共创是唯一对品牌价值四个维度均产生显著影

响的粉丝消费行为维度。 
社群互动行为从参与升级为引领。核心粉丝在品牌社群中扮演意见领袖与社群维护者的角色，主动

发起话题讨论、组织线上线下活动，引导社群氛围与文化走向。符号表达行为从身份表达升级为品牌捍

卫。当品牌面临负面评价或舆论危机时，相伴捍卫阶段的粉丝会主动为品牌辩护，通过积极的符号表达

维护品牌声誉。产品收集行为则从系统性占有升级为仪式化收藏。产品的收集不再仅仅是个人兴趣的满

足，更成为一种具有社群仪式感的集体实践。 
在这一阶段，粉丝的消费行为已超越了个体层面的意义满足，上升为集体层面的价值创造与品牌维

护。粉丝不再是品牌的追随者，而成为品牌的守护者与共建者。 
(五) 各阶段消费行为特征的比较分析 
综合上述分析，时尚品牌粉丝消费行为四个阶段在各维度的表现呈现出清晰的演化轨迹，如表 2 所

示。 
 

Table 2. Comparison of characteristics of fan consumption behavior at different stages for fashion brands 
表 2. 时尚品牌粉丝消费行为各阶段特征比较 

阶段 品牌关系状态 主导消费行为 产品收集特征 符号表达特征 社群互动特征 价值共创特征 

注意探索 初步认知 信息驱动的产品 
收集 

信息搜集、 
试探性关注 尚未展开 尚未展开 尚未展开 

了解认同 身份联结 意义驱动的符号表达

与社群互动 系统性关注 自我展示、 
身份表达 

被动浏览、 
初步参与 偶发性的推荐 

共生皈依 情感归属 情感驱动的品牌皈依 系统性占有 身份融合 主动参与 主动分享与推荐 

相伴捍卫 深度互依 共创驱动的品牌捍卫 仪式化收藏 品牌捍卫 社群引领 深度共创 
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从表 2 可以看出，粉丝消费行为的演化遵循从低阶到高阶的递进路径：产品收集是最早出现也最基

础的消费行为形态，贯穿粉丝关系发展的全过程但其内涵与强度不断升级；符号表达与社群互动在中阶

阶段集中爆发，标志着粉丝从认知者向认同者的转变；价值共创则是高阶阶段的标志性行为，体现了粉

丝从消费者向共创者的角色跃迁。 
这一演化路径的内在逻辑在于：粉丝与品牌关系的深化需要依次完成“信息积累→意义认同→情感

归属→共创参与”的心理进阶，每一阶段的完成为下一阶段的启动提供了必要的心理资源与行为基础。 

4. 粉丝消费行为演化的驱动机制与阶段转换 

(一) 阶段转换的心理机制 
粉丝消费行为在不同阶段之间的转换，并非自动发生，而是需要特定的心理机制作为驱动力量。本

文基于承诺信任理论[18]与社会认同理论[19]，识别出三个关键的转换机制。 
从注意探索到了解认同的转换：品牌信任的初步建立[20] [21]。在注意探索阶段，粉丝对品牌的认知

主要基于外部信息。当粉丝通过持续的产品收集与信息接触，验证了品牌的产品品质与服务承诺时，品

牌信任便开始建立。品牌信任使粉丝了解品牌转向认同品牌，愿意将品牌纳入自我概念体系，从而驱动

符号表达行为的出现。 
从了解认同到共生皈依的转换，品牌依赖的形成[22]。当符号表达与社群互动使品牌深度融入粉丝的

日常生活与社交关系时，品牌依赖便开始形成。品牌依赖反映了粉丝对品牌的情感依恋与转换成本认知，

品牌已成为粉丝生活中不可或缺的部分。品牌依赖的形成标志着粉丝从认同品牌转向皈依品牌，驱动价

值共创行为的萌发。从共生皈依到相伴捍卫的转换，品牌认同的社会化。当粉丝的价值共创行为获得社

群认可与品牌回应时，粉丝的品牌认同便从个体层面扩展至社会层面。粉丝不再仅仅是个体的品牌爱好

者，更是品牌社群的活跃成员与品牌价值的共同守护者。这一社会化的认同驱动粉丝从皈依者转向捍卫

者。 
(二) 阶段转换的边界条件 
粉丝消费行为的阶段转换并非必然发生，而是受到多重因素的影响。 
粉丝涉入度是影响阶段转换效率的关键变量。高涉入度的粉丝在消费行为中投入更深层次的认知与

情感资源，其消费行为向高阶阶段演化的效率显著更高。品牌社群融入度同样发挥着重要作用。深度融

入品牌社群的粉丝，其消费行为更容易通过社群互动被放大和巩固，从而加速从低阶向高阶的演化进程。

品牌关系质量对阶段转换的催化作用。当粉丝与品牌之间的爱与激情、自我联结、承诺、相互依赖等关

系质量维度得到充分发展时，消费行为的阶段跃迁便更为顺畅。 

5. 管理启示 

(一) 基于粉丝生命周期的分阶段管理策略 
上述研究发现为时尚品牌提供了清晰的粉丝生命周期管理框架。品牌应根据粉丝所处的不同阶段，

采取差异化的管理策略。 
在注意探索阶段，品牌的核心任务是降低认知门槛、激发信息收集动机。品牌应通过多元化的信息

触达渠道(社交媒体、KOL 推荐、线下体验等)降低消费者的品牌认知成本，同时通过新品预告、限量信

息等方式激发消费者的信息收集行为。研究表明，产品收集是粉丝关系建立的起点，品牌在这一阶段应

着力培育粉丝的信息收集习惯。 
在了解认同阶段，品牌的核心任务是提供符号表达素材、搭建社群互动平台。品牌应打造具有鲜明

辨识度的品牌符号系统，为粉丝的自我表达提供充足的素材库；同时建立活跃的品牌社群，为粉丝的社
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群互动提供场域与契机。lululemon 以“运动大使 + 素人用户”的分层运营体系构建了高粘性的社群生

态，为粉丝的符号表达与社群互动提供了丰富的实践场景。 
在共生皈依阶段，品牌的核心任务是深化情感联结、激活共创动机。品牌应通过专属会员权益、品

牌故事叙事、情感化沟通等方式深化粉丝的情感归属，同时通过设计投票、品牌体验官、产品测评等机

制激活粉丝的价值共创动机。江南布衣通过会员私域营销实现精准触达，将核心粉丝转化为品牌的共创

者。在相伴捍卫阶段，品牌的核心任务是赋权粉丝、共创共生。品牌应赋予核心粉丝更大的参与空间与

决策影响力，如邀请其参与新品设计、品牌战略讨论、社群治理等，使粉丝从参与者升级为共建者。Crocs
的“洞门”粉丝社群中，消费者不仅穿 Crocs，更在分享、装饰、创造自己的“洞门故事”，官方小程序

吸引约 70 万用户注册。 
(二) 促进阶段跃迁的干预策略 
品牌不仅要识别粉丝所处的阶段，更应积极创造条件促进粉丝向高阶阶段的跃迁。 
第一，加速品牌信任的建立。品牌信任是从注意探索阶段向了解认同阶段转换的关键。品牌应通过

产品品质的稳定性、承诺兑现的可靠性、消费者利益保护的真诚性三个层面系统构建品牌信任。 
第二，培育品牌依赖的形成。品牌依赖是从了解认同阶段向共生皈依阶段转换的关键。品牌应将品

牌融入粉丝的日常生活场景，通过持续的互动体验和情感联结，使品牌从可替代的选择变为不可或缺的

习惯。 
第三，激活价值共创的动机。价值共创是从共生皈依阶段向相伴捍卫阶段转换的关键。品牌应建立

常态化的粉丝共创机制，让粉丝从被动的消费者转变为品牌价值的主动共创者。 

6. 结论与展望 

本文整合品牌关系生命周期理论与粉丝消费行为四维度框架，构建了时尚品牌粉丝消费行为的动态

演化模型，揭示了粉丝消费行为从注意–探索到了解认同再到共生–皈依直至相伴捍卫的四阶段演化路

径。研究发现：(1) 粉丝消费行为的四个维度，产品收集、符号表达、社群互动、价值共创，在不同阶段

呈现差异化的表现强度与主导特征；(2) 粉丝消费行为的演化遵循从信息驱动到意义驱动再到共创驱动

的递进路径；(3) 品牌信任与品牌依赖在不同阶段的形成时序与作用强度存在显著差异，是驱动阶段转换

的关键心理机制。 
本研究在理论上拓展了粉丝消费行为研究的动态视角，将品牌关系生命周期理论与粉丝消费行为研

究进行了有效整合，揭示了粉丝消费行为随品牌关系发展而演化的内在规律。在实践上，本研究为时尚

品牌基于粉丝生命周期的分阶段管理提供了理论依据与操作指引。 
未来研究可从以下方向深化：第一，采用纵向追踪研究方法，对同一粉丝群体进行跨时间节点的追

踪调查，验证本文提出的四阶段演化模型；第二，探究不同时尚品牌类型，奢侈品牌、快时尚品牌、运动

时尚品牌等，在粉丝消费行为演化路径上的差异；第三，引入新兴技术变量，如 AI 推荐算法、虚拟时尚

等，考察技术中介对粉丝消费行为演化的影响。 
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