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摘  要 

在数字经济与文旅产业深度融合的背景下，民宿电商营销已成为推动乡村振兴与旅游消费升级的重要引

擎。本文以贵州“匠庐”民宿品牌为研究对象，结合网络营销理论与旅游消费行为学视角，系统分析其

电商营销策略的创新实践。研究发现，匠庐通过“文化融入–场景赋能–政策借力”的三维模式，依托

直播电商、数字平台及政府的支持，实现了地域特色与现代消费需求的精准对接。 
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Abstract 
In the context of deep integration between the digital economy and cultural tourism industries, e-
commerce marketing for homestay has emerged as a key driver for rural revitalization and tourism 
consumption upgrades. This study examines the “Jianglu Hotel” brand in Guizhou Province, apply-
ing theories from online marketing and tourism consumer behavior to systematically analyze its 
innovative e-commerce strategies. The research reveals that Jianglu has achieved precise alignment 
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between regional characteristics and modern consumer demands through a three-dimensional 
model of “cultural integration, scenario empowerment, and policy support”, leveraging live-stream-
ing commerce, digital platforms, and government backing. 
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1. 引言 

1.1. 研究背景 

2015 年，国务院办公厅首次提出发展客栈民宿。2017 年以来，我国民宿产业迎来高速发展期，到

2019 年，民宿约占住宿市场规模的 25% [1]。2019 年，中华人民共和国文化和旅游部发布了《旅游民宿

基本要求与评价》。2020 年乡村民宿的平台交易量已提升到 41%左右，国务院印发了《“十四五”旅游

业发展规划》，强调要“推进民宿高质量发展”[2]。2021 年，乡村民宿已约占全国民宿总量的 87.9% [3]。
近年来，在乡村振兴战略与“互联网 + 旅游”政策推动下，乡村民宿产业成为连接城乡资源、激活地域

经济的关键纽带。贵州作为旅游资源大省，依托喀斯特地貌与多民族文化，孕育了以“匠庐”为代表的

特色民宿品牌。 
匠庐品牌自 2016 年创立以来，以“匠有悦人之心，庐有隐秘之美”为核心理念，在贵州布局多个项

目，形成“桥旅融合”“文化沉浸”“生态共生”等差异化模式[4]。其电商营销实践涵盖直播场景创新、

非遗文化数字化传播、社交媒体内容运营等维度，为行业提供了可借鉴的电商营销的范本。 

1.2. 研究意义 

本文整合包括品牌资产理论、体验经济理论、空间临场感、合作营销理论等理论，构建民宿电商营

销分析框架，丰富文旅电商领域的研究成果。实践层面，通过解构匠庐的成功经验，为中小民宿企业提

供数字化转型的具体策略，助力乡村旅游产业高质量发展。 

2. 文献综述 

2.1. 品牌资产理论(Customer-Based Brand Equity, CBBE) 

品牌资产(CBBE)这一概念旨在从品牌–消费者关系角度出发，研究品牌资产的内涵。CBBE 概念模

型由著名品牌管理专家凯文·莱恩·凯勒提出，基于消费者的品牌资产就是指由消费者对品牌的认识而

引起的对该品牌营销的不同反应[5]。 
凯勒的 CBBE (基于消费者的品牌资产)模型通过四个递进层级构建强势品牌：建立品牌识别→赋予

品牌意义→引导品牌反应→缔造消费者–品牌关系。该模型的核心逻辑在于：消费者既有的品牌知识会

触发其对营销活动的差异化响应，进而转化为产品的增值溢价效应。品牌资产具有双重价值：对消费者

而言，可以降低决策成本，唤醒并满足其精神需求；对企业而言，可以提升市场份额与盈利能力，为品

牌延伸提供战略基础[6]。 
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2.2. 体验经济理论(Experience Economy) 

体验经济理论最早源于美国未来学家阿尔文·托夫勒(Alvin Toffler)于 20 世纪 70 年代提出了体验业

概念[7]。派恩与吉尔摩(美国战略地平线 LLP 公司联合创始人)在 1999 年合著的《体验经济》中系统提

出：体验是消费者在情绪、体力、智力或精神达到特定水平时，意识中生成的美好感知状态。该理论将

体验解构为四大维度：娱乐、教育、遁世和审美，当体验同时涵盖四维度时，即进入最优的“甜蜜地带”

(Sweet Spot) [8]。 
在体验经济范式下，旅游规划与开发的核心使命是构建“体验媒介系统”，通过多维度触点触发游

客深度情感共鸣。该系统由四类媒介协同作用：环境媒介(空间场景营造)、活动媒介(情境化参与设计)、
设施媒介(功能–美学融合载体)和服务媒介(交互叙事触点)四者共同作用于游客的精神感知层，实现派恩

与吉尔摩提出的“甜蜜地带”体验价值[9]。 

2.3. 空间临场感(Spatial Presence) 

临场感本质是一种“去中介化的知觉幻象”。国际临场感研究学会(ISPR)将其定义为：个体处于部分

或完全由媒介技术生成的体验中，却未能觉察技术中介作用的心理状态。其中，空间临场感作为与临场

感本意最相符合的一种临场感，特指用户在媒介化空间场景中产生的“身临其境”感知(即“being there”
效应)。临场感的生成受三要素协同影响：内容适配性(情境构建质量)、渠道沉浸度(技术交互效能)、用户

认知倾向(媒介素养与心理预期)。当三者形成“黄金三角”耦合(适配的用户 × 沉浸的渠道 × 匹配的内容)
时，媒介临场感即被激活[10]。 

2.4. 合作营销理论(Symbiotic Marketing) 

合作营销理论由美国学者艾德勒(Adlei)首创，其核心定义为：“两个或更多个相互独立的商业组织在

资源或项目上的合作，达到增强竞争能力的目的”，该理论本质是协同理论在营销领域的具象化应用。

对于旅游目的地而言，合作营销的核心价值在于有机整合内外部市场资源，构建系统化竞争力。 
相较于传统营销模式，合作营销的核心优势表现为：资源互补性：深度挖掘合作方优势资源，规避

单边短板；行动协同性：协调多方营销活动，生成“1 + 1 > 2”的协同效应；关系可持续性：建立长期稳

定合作网络，降低交易成本。在激烈的市场竞争环境下，这种竞合战略范式(Coopetition Strategy)已成为

旅游目的地获取持续竞争优势的关键路径[11]。 

3. 匠庐品牌电商营销实践分析 

3.1. 文化融入：从地域文化到消费内容 

匠庐创始人之一张洪对民宿酒店行业有其独到见解，他认为，民宿酒店是连接游客与目的地文化的

重要桥梁，游客在旅行中既追求身体的放松，也渴望体验异乡文化的独特魅力[4]。从选址、改建到经营

完善，匠庐民宿从选址上牢牢抓住地方文化特色，基本构建了“合作共创–配套共生–道义经济”的机

制[12]。匠庐·阅山作为张洪的第一个项目，选址于黄果树旅游区坝陵河大桥附近的白水镇蛮寨村，游客

与坝陵河大桥遥遥相望，既可以直观欣赏大桥日出日落的壮阔景观，又可以借贵州省内第一的桥梁科技

馆研学旅游。在坝陵河贵州桥梁科技馆，游客可以了解贵州桥梁发展历史，可以接触桥梁科技馆的 3D 模

型，可以体验世界上最高的 370 米商业蹦极，也可以近距离查看桥梁内部结构，感受桥梁的机械力量。

匠庐的成功还吸引了其他精品高端民宿落地，在蛮寨村形成了民宿集群，桥旅融合、体旅融合、文旅融

合，带动当地特色农产品销售和农民在民宿就业增收[13]。 
匠庐・村晓、匠庐・雅路古也体现了与地域文化融合的智慧。匠庐·村晓选址于距离黄果树大瀑布
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5 km 的有 600 年历史的布依族古村落。尽管被废弃多年，环境破败，但匠庐看中这里的文化潜力，遵循

与其地域文化相契合的设计导向，“修旧如旧、原址原建”，将自然材料与手工艺材料相融合，并用当代

材料对当地文化进行“再造”，完整保留布依族村落的原始建筑风貌，并通过引入现代美学提升空间体

验，将其改造成高端度假民宿。民宿将蜡染、扎染等非遗元素全方面融入，不仅设立专门的蜡染坊，邀

请非遗传承人授课、常驻，还在礼仪、饮食文化方面处处展现布依族风情，让游客沉浸式体验民族文化

[14]。 
匠庐品牌在遵义发现了一个有 11 户人家、两百年历史的天然洞穴村落，并将其改造成高级度假酒店

——匠庐・雅路古。作为国内首家天然瀑布洞穴酒店，它在不破坏洞穴整体结构的前提下进行改造，巧

妙地将自然洞穴与现代设计相结合，为游客提供了独特的洞穴文化体验[15]。通过匠庐的“匠心独运”，

每一个带有地方特色文化的标记都被转化为民宿的消费亮点，消费者不仅收获了独特的居住体验，更感

受到了区别于都市的独特文化魅力。游客在民宿中完成“看见–触摸–了解–认同”的文化接收路径，

不同形式的文化体验促进游客对地域文化的主动参与和情感沉浸，提升了民宿空间的文化传播深度与用

户粘性。 
地域特色文化在线上也以各类商品的形式得以呈现。匠庐的“匠屿风物”小程序内，售卖选址不同

的民宿背后的标志性风物产品，例如非遗手作围巾、手作茶具、香具、茶、刺梨汁等等。消费者通过线上

产品的购物，再次被拉回民宿的消费场景，通过标志性物品增强对民宿风格与背后文化底蕴的记忆，再

次增强了用户粘性。 
通过与地域文化相结合，匠庐成功打通 CBBE 核心的“建立品牌识别→赋予品牌意义→引导品牌反

应→缔造消费者–品牌关系”的通路，唤醒并满足了消费者在民俗消费时的文化、精神需求。当消费者

接触到匠庐品牌时，自然将匠庐与各地不同的民俗文化相连接，对匠庐能提供个性化的服务与体验产生

信任，从而对该品牌的定价策略持更加宽容的态度。匠庐品牌与文化 IP 深度绑定，又为品牌不断延伸提

供了稳定的、可持续的重要基础，为后续推出的各类合作活动、相关产品做好铺垫。 
与此同时，这种紧密结合使匠庐完美达成了体验经济理论强调的四大维度——娱乐(各类特色民俗活

动)、教育(桥梁博物馆、非遗文化体验)、遁世(选址远离都市生活，给人隐居的感受)、审美(根据当地特

色巧妙设计民俗，达成美而不同的效果)，从而进入了最优的“甜蜜地带”。 

3.2. 场景赋能：场景化内容传播与突破 

匠庐·阅山对面的坝陵河大桥，匠庐・村晓的布依蜡染和地戏，匠庐・雅路古红色的岩壁，匠庐・
南糯山的茶山云海……匠庐打造了一系列标志性的民宿场景，在各类公众号及社交媒体的宣传视频中皆

以这类场景为背景，不断刺激用户对其品牌的自然风光与民宿文化交融的记忆。 
为了打造空间临场感，匠庐品牌在直播领域力求凸显不同类型酒店的特色场景，并结合不同时节营

造氛围感。春日鲜花拥簇，夏日在清凉水边，秋季落叶纷飞，冬日围炉煮茶，直播场景随着四季变幻展

现出不同的时令特色。区别于传统直播中主播坐在明亮的直播间介绍民宿的折扣优惠，匠庐以产品促销

为主题的直播只会出现主播声音，镜头则对准民宿最具氛围感或代表性的场景，主播再以朋友间聊天的

形式展开介绍。通过这种形式，观众不再依附于任何中介，而是直观地“亲临”民宿中的场景。民俗还针

对音乐节、观影活动、民俗体验等特色活动展开直播，这些有吸引力的画面和内容让匠庐传达出品牌“隐

而奢”的重点信息，吸引目标客户多次停留观看，最终达成消费。 
随着民宿发展逐渐成熟，匠庐的场景化运营突破民宿本身，依托地理优势和文化内涵与新兴教育机

构合作，打造以民宿为根据地的旅行团。如 2025 年夏季，匠庐・村晓与国内自然教育的引领品牌植物私

塾合作，打造以自然教育为主题的亲子旅行。旅行为 6 天 5 晚，每晚住宿在匠庐・村晓民宿，行程涵盖
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了黄果树瀑布、桥梁博物馆、格凸河、天印山、龙宫、关岭化石群国家地质公园、天龙屯堡。旅行团采取

一价全包策略，包含专业研学老师带队、专业摄像及所有所需衣服和物料，定价为 18600 元一人[16]。匠

庐主动打破民宿的定位限制，针对高端旅行市场，整合了民宿附近所有的文旅资源，形成多场景联动。

匠庐通过制定符合不同时间不同人群出行需求的活动套餐与销售方案，使民宿增添了丰富的文旅外延，

部分复购客户甚至会根据民宿开设位置制定旅游路线。 
匠庐打造的特色场景化直播使观众达到了“去中介化的直觉幻想”，产生了空间临场感带来的“身

临其境”的感知。媒介临场感通过以民宿当地特色为背景(匹配的内容)、不特意出现主播而是以聊天对话

的形式融入不同季节气候展开的直播(沉浸的渠道)、吸引对民宿环境及文化感兴趣的观众(适配的用户)充
分激活。 

与自然教育品牌以及民宿附近的各大景区合作，则有机整合了内外部的市场资源，构建了系统化的

竞争体系，形成了协调多方的营销合作。匠庐与自然教育品牌、各大景区的合作，完美呈现了资源互补、

行动协同、关系可持续的特点，达到了三赢的效果。 

3.3. 政策借力：从顶层设计到制度建构 

中央政策导向、税收优惠政策与资金支持的协同作用，犹如为匠庐民宿的发展构筑起“顶层设计引

领 + 资金活水滋养”的双重坚实保障。 
一方面，在 2023 年至 2025 年期间，中央一号文件对我国民宿产业的扶持力度不断升级，从早期的

“业态培育”逐步深化至“制度构建”层面。匠庐民宿敏锐捕捉并充分利用这一政策契机，在国家政策

的精准导向与大力帮扶下，实现了蓬勃发展。2023 年中央一号文件首次明确提出“推动乡村民宿提质升

级”[17]，这一重要部署为地方民宿产业发展指明方向。安顺市积极响应政策号召，迅速将民宿产业纳入

乡村振兴的核心产业体系，并接连印发《安顺市民宿产业示范区专项规划(2023~2030)》《安顺市创建民

宿产业示范区三年行动方案(2023~2025)》等一系列重要文件，为民宿产业发展搭建起科学系统的政策框

架。在这一系列政策的有力推动下，“安顺民宿”品牌形象逐渐清晰且深入人心。其中，匠庐·阅山民宿

堪称政策导向下的“典范”，实现了快速发展，成为安顺民宿产业崛起的生动缩影[18]。另一方面，中央

政策将农村基础设施建设与民宿发展深度绑定。2023 年中央一号文件明确要求“推动农村公路与旅游景

区一体化建设”，旨在通过完善交通基础设施，为乡村旅游和民宿产业铺就发展快车道；2025 年进一步

提出“完善乡村数字公共服务”，为民宿产业的智能化、数字化发展提供有力支撑。贵州省积极贯彻落

实中央政策精神，通过专项资金支持 10 个民宿集群的道路升级改造。目前，黄果树等重点民宿集群中通

三级及以上公路比例已高达 90%，交通条件的显著改善为民宿发展带来了实实在在的利好[19]。匠庐·村

晓所在的黄果树民宿集群便是受益者之一，依托日益完善的交通网络，该集群在 2023 年春节期间迎来客

流高峰，入住率高达 80%，省外客源占比超过 60%，充分彰显了政策红利对民宿产业发展的强大推动作

用[20]。 
除国家政策导向的战略赋能之外，税收优惠的精准滴灌亦是匠庐民宿快速发展的重要动因。2023 年，

为进一步支持小微企业和个体工商户发展，国家出台政策明确：对月销售额 10 万元以下(含本数)的增值

税小规模纳税人免征增值税[21]。作为符合条件的小微企业，匠庐民宿充分享受了小微企业所得税优惠政

策，近三年累计减免税费 30 余万元[22]。这一政策红利有效缓解了民宿日常运营成本高企、资金压力较

大的困境，为企业发展注入了“强心剂”。依托税收优惠的“东风”，匠庐民宿不仅大胆创新，邀请当地

蜡染手工艺人开展教学，在民宿内开设极富地方特色的蜡染手工体验活动，还持续升级居住环境，成功

跨越一道道发展难关，实现蓬勃发展。与此同时，地方政策的配套支持也形成了有力补充。2023 年 10 月，

贵州省文旅厅发布《贵州省乡村旅游质量等级评定管理办法(试行)》，在首轮评级中，匠庐旗下共有 4 家

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1492949


黄丽祺 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1492949 577 电子商务评论 
 

民宿获评省级金山级、银山级称号[23]。根据规定，贵州省对金山级民宿给予 5 万元/家的奖励，银山级

民宿给予 3 万元/家的奖励。依托这一政策，匠庐在此次评级中直接获得财政奖励共计 18 万元，为企业

的进一步发展提供了重要的资金支持[24]。 
从中央到地方的政策协同，既通过顶层设计为民宿产业指明方向，又以税收优惠、资金奖励等“真

金白银”的举措降低企业运营成本，形成了“战略引领+资金赋能”的双轮驱动模式。匠庐民宿正是这一

政策红利的典型受益者，在政策春风与资金活水的双重滋养下，实现了从“业态培育”到“品质升级”的

发展。 

4. 中国民宿电商营销的发展方向与可行性经验 

在数字经济与文旅融合的深度演进中，民宿电商营销需突破“流量依赖”的浅层逻辑，转向“价值

重构”的系统性创新。基于行业共性需求与趋势以及匠庐的成功经验，民宿可从以下维度构建长效发展

路径。 

4.1. 以文化赋能为核心，构建“符号、体验、价值”的深度转化体系 

地域文化并非简单的装饰元素，而是民宿品牌的核心叙事载体。民宿可从所在地的非遗技艺、民俗

仪式、自然遗产等文化符号提炼入手，通过空间设计、活动策划、服务流程的全链条渗透，将文化 IP 转

化为可感知的体验产品，例如沉浸式工坊、在地化饮食、主题研学等内容，满足消费者“文化认同”的深

层需求。同时，民宿可依托数字技术，实现文化的二次传播与价值延伸：一方面，通过短视频、虚拟展厅

等形式，将线下文化场景转化为线上可传播的内容资产；另一方面，开发文化衍生品电商矩阵，形成从

体验消费到情感沉淀，达到商品复购的闭环，使文化从体验符号升级为可持续的商业价值载体。这一过

程平衡了在地性与创新性，一定程度上避免文化符号的碎片化堆砌，通过现代设计语言与数字工具激活

文化生命力。 

4.2. 以场景重构为抓手，打造线上沉浸、线下延伸的生态化消费网络 

数字时代的场景已超越物理空间范畴，成为连接用户情感与消费决策的关键纽带。乡村民宿需立足

在地资源，打造具有辨识度的核心场景，并通过数字工具实现场景价值的最大化：其一，通过直播等技

术构建出线上场景体验，弱化传统促销话术，以风俗文化、特色活动为内容锚点，增强用户的空间临场

感，强化用户的场景感与情感代入；其二，突破民宿的物理边界，以民宿为枢纽联动周边文旅资源，设

计主题化消费套餐，形成“民宿 + XX 场景”的生态化消费网络。这种场景重构的本质，是将分散的乡

村资源整合为系统化的消费解决方案，提升用户的消费深度与复购意愿。 

4.3. 以政策协同为支撑，构建政策赋能与自身发展的可持续机制 

民宿的电商化转型离不开政策体系的外部支撑，但其核心在于形成政策赋能、自身能力提升，以达到

自主发展的正向循环。要达到这样的程度，需从三个层面切入：一是精准对接政策红利，完成前期的精准

投资与建设。根据各地政策不同，可能包含税收优惠、等级评定奖励、基础设施配套等；二是借力政策引

导的产业集群效应，主动参与区域民宿联盟或文旅合作项目，共享流量资源与品牌效应，形成集群发展的

规模优势；三是将政策支持转化为自身能力建设，例如利用数字公共服务政策完善线上预订、智能服务系

统，借助人才培训政策提升团队的电商运营能力，实现从依赖政策到利用政策实现自主创新的跃迁。 

5. 总结 

本文以贵州匠庐民宿为案例，揭示了乡村民宿在数字经济时代的电商营销创新逻辑。研究认为，匠
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庐一定程度上实现了地域价值与消费需求的精准对接：文化融入构建了从体验到认同的情感纽带，场景

赋能通过数字工具重构了消费体验的边界，政策借力则为可持续发展提供了外部支撑。三者并非孤立存

在，而是形成“文化内核驱动场景创新，政策资源反哺文化与场景落地”的协同系统。 
但我们也应该意识到，匠庐是一个定位高端的民宿品牌，它的成功依赖于资本的大量注入、政策环

境的友好支持以及对自然、人文资源发掘的禀赋。这一模式对于绝大多数资金、资源、议价能力都有限

的中小民宿而言，复制其成功经验有一定的困难。因此，对于匠庐带给行业的启示，我们应当分层来看。

对于市场上单晚房价上千元的高端民宿，匠庐能带给它们的深层启示在于：民宿的电商营销不应局限于

“线上卖房”的浅层转化，而需以文化为根、以数字为翼、以政策为势，将地域特色转化为可传播的内

容资产、可体验的消费场景、可延续的商业价值。这种从资源依赖到价值创造的转型，也为乡村振兴背

景下文旅产业的高质量发展提供了实践参考。 
对于面向大众的中小型民宿，无法、也无需复制匠庐的“高端”定位和重资本投入，但可以学习其

“价值创造”而非“资源依赖”的精髓，将有限的资源聚焦于打造独特的在地体验、建立情感连接、实现

可持续运营。中小型民宿可以“轻资产、重内容”，优化核心产品与服务，强调“性价比”与“人情味”，

提供独特的在地文化体验和情感连接。中小民宿虽然资源有限，但只要抓住文化体验(本地化、精细化)、
数字营销(内容化、社群化)、资源整合(政策利用、社区协作)这三大杠杆，聚焦自身特色，用心经营，完

全可以在大众市场中找到自己的生存和发展之道，实现可持续的价值创造。 
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