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摘  要 

随着互联网技术的发展和普及，网红经济已经发展成为新商业模式。网红旅游地挖掘新优势、创新新产

品以及让旅游者重游成为网红旅游地可持续发展的重点。研究中运用调查问卷法对旅游者前往网红地“打

卡”动机和行为进行了分析，发现旅游者前往网红地“打卡”具有自我呈现需求、从众、社会交往、购

物、娱乐等五大动机和打造理想自我、增强网红地认知、寻求认可与共鸣、文旅消费等四大行为特征，

且旅游动机和行为特征均具有高相关性。在此分析基础上，基于旅游者、地方政府和网红地三个角度提

出了相应的建议，以期能够更好地提升网红“打卡”地的吸引力，促进网红地“打卡”的良性、健康、

持久发展。 
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Abstract 
With the development and popularization of Internet technology, the influencer economy has become 
a new business model. Exploring new advantages, innovating new products, and allowing tourists to 
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revisit have become the focus of sustainable development of online celebrity tourism destinations. In 
this study, the questionnaire method was used to analyze the motivation and behavior of tourists to 
“check in” in Internet celebrity places, and it was found that tourists went to Internet celebrity places 
to “check in” with five major motivations, such as self-presentation needs, conformity, social commu-
nication, shopping and entertainment, and four major behavioral characteristics, such as creating an 
ideal self, enhancing the cognition of Internet celebrities, seeking recognition and resonance, and con-
sumption, and the tourism motivation and behavioral characteristics were highly correlated. On the 
basis of this analysis, corresponding suggestions are put forward from the perspectives of tourists, 
local governments and Internet celebrity destinations, in order to better enhance the attractiveness 
of Internet celebrity “check in” places and promote the benign, healthy and sustainable development 
of Internet celebrity “check in” places. 
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1. 引言 

网红经济是一种诞生于互联网时代下的经济现象，意为网络红人在社交媒体上聚集流量与热度，对

庞大的粉丝群体进行营销，将粉丝对他们的关注度转化为购买力，从而将流量变现的一种商业模式。近

些年来，伴随着网络红人活跃于网络世界，网红经济也快速发展，行业规模呈现出爆发式增长的态势。

国内诸多城市也积极打造网红旅游地，如四川、湖北、新疆等多地的文旅局局长们，纷纷扮相出镜，为

旅游助力，不少人也成为了“网红局长”并“火出了圈”。网红旅游地在凸显自身价值的同时，往往易

引发一系列伦理道德上的矛盾与冲突，如网红旅游地的个性解放与传统伦理价值的矛盾、网红经济导致

急功近利的不良社会风气、网红经济的不诚信现象等等，这些问题值得引起人们的警惕和思考[1]。因此，

通过研究旅游者前往网红地“打卡”的动机、体验和行为，了解旅游者前往网红地“打卡”的影响因素

以及基本诉求，通过创新旅游地的网红产品，以吸引更多客源和资本流入显得尤为重要。 

2. 研究回顾 

网红地打卡是近年来在社交平台上出现频率很高的词汇，在相关学术文献中对该词汇并未形成共识

的概念解释，但从“网红”和“打卡”入手，继而对网红地打卡整体进行解释。“网红”是指利用各种

网络媒体，凭借超强的互动能力和人格魅力吸引大批粉丝关注从而走红的人。“打卡”原本只是一个考

勤术语，随着自媒体应运而生，“打卡”发生了创新并被赋予了社交属性。从旅游学角度来看，网红地

打卡是指旅游目的地因为某一事件或者某一特征而在网络上获得流量和关注度，被游客在社交媒体上记

录和分享，从而吸引游客进行线下旅游活动和消费的行为。在网红经济发展背景下，国内研究主要集中

于网红地“打卡”现象的产生、旅游者前往网红地“打卡”的行为动机和旅游者对网红地“打卡”的感

知三个方面的研究：一是网红地“打卡”现象及产生原因研究。网红“打卡”地是网红文化消费衍生出

来的媒介景观，“打卡热”作为当下的一种文化样态，在大众集体参与下影响旅游者的认知、选择和消

费[2]。有学者认为“网红打卡”现象依靠数字化平台作为媒介进行宣传，将地方感带给网民，使其产生

地方想象和地方依恋，激发网民的旅游动机从而产生经济价值[3]。许多博主通过对在网红地拍摄的照片

和视频进行处理，呈现出符合大众审美的视像作品，所以吸引了众多受众前往参观、打卡[4]。数字媒介
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传播对网红城市有促进作用，它从视觉形象、文化符号、共享参与等方面对旅游城市进行优化，推出了

符合网民需求的网红景观，激发了网民“打卡”的欲望[5]。二是网红地“打卡”的行为动机研究。网红

地“打卡”的行为是一种打卡模仿行为，是用户通过社交媒体平台获得网红景点的有关信息后，在实际

的打卡中会有意识或者无意识地学习、借鉴、模仿既有内容的行为[6]。有学者也认为网红地“打卡”是

一种表演行为，新媒体用户基于网红旅游地的表演是从生成表演意识并构思“剧目”的内容和形式，然

后前往目的地获取表演的原始素材，最后在新媒体舞台上展示自己精心制作的作品[7]。除此之外，旅游

者去网红地“打卡”的行为动机还是一种社交行为，用户在社交平台“打卡”网红景点就是一种与他人

进行联系与社会互动的方式[8]。三是网红地“打卡”感知研究。网红地“打卡”体验过程中的感知创新、

吸引力和体验价值发挥着网络口碑接收与传播转换的关键中介作用[9]。而大众在挑选网红“打卡”地时，

对“打卡”地的地方独特性、体验感和是否易于拍摄等等，这些成为了筛选的重点，潜意识在按照是否

能追寻到“地方感”的标准进行筛选[10]。网红“打卡”地利用短视频助推方式让旅游者在进行旅游消

费活动前就对其产生了深刻且强烈的关于猎奇、原真性和审美认知等，影响了旅游者的消费意向[11]。用

户通过反复观看类似的短视频创造更微妙的城市体验来产生地方依赖感。当这种表演行为涉及频繁观看

的城市短片的创作过程时，也足以为旅游者对该城市创造一种真实的感觉[12]。 
综上所述，当前研究的重点聚焦于网红地“打卡”现象的表层，但旅游者前往网红地“打卡”的行为、

动机及其体验产生的因素和类型的研究相对较少，这就为本研究拓宽了空间，提供了深层次研究的可能。 

3. 研究设计与分析 

3.1. 问卷调查的设计 

通过梳理相关文献后，本研究确定了旅游者动机、旅游者体验和旅游者行为三个变量的具体测量题

项。采用李克特 5 分量表来衡量变量及其具体测量题项，共设立 5 个数值收集游客的真实感受，数字从

1 到 5 代表了游客的同意程度依次递增。问卷总共由四个部分组成，第一部分为游客的基本个人信息，具

体包括性别、年龄、职业和前往网红“打卡”地的喜好程度，第二部分为旅游者动机调查 3 个题项，第

三部分为旅游者行为调查的 13 个题项，第四部分为旅游者体验调查的 8 个题项，包括旅游者感知、态度

和重游三个方面。 

3.2. 问卷发放与回收 

本研究利用“问卷星”平台线上问卷发放的方法，发放时间为 2024 年 5 月 10~15 日，正处于“五

一”黄金周收假后的“冷静期”。发放对象主要为高校学生群体，其中有较多“网红”类人群。本次线

上问卷发放并回收 200 份，有效问卷 182 份，有效率为 91.0%。 

3.3. 描述性统计分析 

通过性别、年龄、就业状态、前往网红地打卡的频率、选择去网红地“打卡”时间等信息进行统计

性描述后可以看到：年轻的女性是前往网红地“打卡”的主要群体，而其中又以文化层次较高的女性学

生为主，她们倾向于在长假期间进行此类“打卡”活动，且多数人对此持积极态度(表 1)。 
 

Table 1. Descriptive statistical analysis 
表 1. 描述性统计分析 

类别 频率 百分比 有效百分比 累计百分比 

性别 
女 151 83.4 83.4 83.4 

男 30 16.6 16.6 100 
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续表 

年龄 

18 岁以下 7 3.9 3.9 3.9 

18~26 岁 161 89.0 89.0 92.8 

27~37 岁 7 3.9 3.9 96.7 

38~48 岁 3 1.7 1.7 98.3 

49~60 岁 3 1.7 1.7 100 

就业状态 

有工作 25 13.8 13.8 13.8 

待业 8 4.4 4.4 18.2 

学生 146 80.7 80.7 98.9 

其他 2 1.1 1.1 100 

您前往网红地打卡的频率 

一年 8 次 10 5.5 5.5 5.5 

一年 4~7 次 36 19.9 19.9 25.4 

一年 1~3 次 119 65.7 65.7 91.2 

没去过 16 8.8 8.8 100 

您会选择在什么时间去网红地打卡 

任意时间 22 12.2 12.2 12.2 

周末 41 22.7 22.7 43.8 

小长假[4~5 天] 52 28.7 28.7 63.5 

长假[5 天以上] 31 17.1 17.1 80.7 

寒暑假 32 17.7 17.7 98.3 

其他时间：没课 1 0.6 0.6 98.9 

其他时间：有假 1 0.6 0.6 99.4 

其他时间：周中 1 0.6 0.6 100 

3.4. 信度与效度分析 

本研究中使用的调查问卷均为量表的形式，量表的标准化程度较高，可以减少受众主观因素的影响。

但对量表的稳定性与一致性需要进行信度分析。信度又称为可靠性分析，指的是测量方法的质量，即多

次测量或不同情况下测量所得到的结果是否相近。对于信度的测量方法有很多种，比如折半信度法、复

本信度法和 α 信度系数法等，利用不同的方式测量出不同的结果说明的是信度的不同方面。通过

Cronbach’s Alpha 系数信度检测方法分析各方面维度是否可信。若信度系数的取值为 0~1，那么就可以将

检验结果系数与可信度进行匹配，若信度系数在 0.9~1 之间为非常可信，在 0.8~0.9 之间很可信，在 0.7~0.8
之间相对可信，在 0.6~0.7 之间被认为是可信的，在 0.6 以下则为不可信，该样本的数据不能使用。在本

次分析中，整体量表的 Cronbach’s Alpha 系数为 0.884，说明本研究所使用的整体量表信度较高，具有可

靠性(表 2)。 
 

Table 2. Reliability analysis of the questionnaire survey 
表 2. 调查问卷总体信度分析 

Cronbach’s Alpha 系数 项数 

0.884 24 
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效度分析是衡量测量结果与实际情况之间一致性的过程，它确保了量表能够真实、准确地反映所研

究地概念。为了运用探索因子分析，需要对量表进行 KMO 和 Bartlett 检验，检验比较变量间的简单相关

和偏系数关系。KMO 值大于 0.9 被认为非常适合于探索性因子分析，0.8~0.9 被认为较适合于探索性因子

分析，0.8~0.7 被认为适合于探索性因子分析，0.6~0.7 被认为不太适合进行探索因子分析，0.5~0.6 被认

为不适合进行探索因子分析，低于 0.5 被认为极不适合进行探索因子分析。巴特利特球形检验的结果表

明，如果显著性概率小于或等于 0，即为显著性水平，那么进行探索性因子分析是合理的。本研究量表的

KMO 为 0.887，因此比较适合于探索因子分析，巴特利特球形检验值为 0.000，说明本研究量表为显著性

水平，因此综合来看本研究可以利用探索因子分析得出相关结论(表 3)。 
 

Table 3. KMO and Bartlett tests 
表 3. KMO 和 Bartlett 检验 

KMO 检验和 Bartlett 的检验  

KMO 值 0.887 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 278.901 

df 10 

P 0.000*** 

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平。 

3.5. 相关性分析 

相关分析是用来探究处于同等地位的 2个或 2个以上的随机变量相互相关关系的一种数据分析方法。

本研究运用 Spearman 系数进行相关分析(表 4)，相关系数取值范围为(−1, 1)，绝对值越接近于 1，说明变

量之间的相关性越大。 
 

Table 4. Correlation analysis between tourism motivation and behavior 
表 4. 旅游动机与旅游行为相关性分析 

Spearman 相关 
旅游行为 

打造理想自我 增强网红地认知 寻求认可与共鸣 消费行为 

旅游动机 

自我呈现需求动机 0.541** 0.228** 0.424** 0.382** 

从众动机 0.349** 0.366** 0.324** 0.310** 

求知需求动机 0.359** 0.220** 0.315** 0.212** 

社会交往动机 0.288** 0.247** 0.300** 0.265** 

购物动机 0.406** 0.273** 0.279** 0.337** 

娱乐动机 0.396** 0.312** 0.435** 0.472** 

注：**在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。 

 
相关性分析的结果能证明变量间的相关的程度与方向，帮助理解个体的内在动机如何影响外在行为，

以及行为背后的心理驱动力。从表 4 可以看到，旅游动机中的自我呈现需求动机、从众动机、求知需求

动机、社会交往动机、购物动机、娱乐动机与旅游行为中的打造理想自我、增强网红地认知、寻求认可

与共鸣、消费行为呈显著正相关关系。 
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4. 研究结论分析 

4.1. 旅游动机维度分析 

(1) 自我呈现需求动机。旅游者的心理因素是影响自我呈现需求动机的重要因素之一。他们常在“打

卡”之后将照片、视频和文字在社交媒体上发布，这种分享行为不仅是为了获得他人的关注和点赞，更

是为了建立和维护自己的社交网络，体现了他们对于自我呈现的重视，也希望通过独特的视角和创意来

表达自己的个性和风格。这种行为不仅丰富了他们打卡的经历，还增加了更多的展示机会。 
(2) 从众动机。旅游者在选择旅游目的地时，往往会参考抖音、小红书等社交媒体上的热门打卡点和

网红推荐。当看到大量用户分享的美丽照片和正面评价时，他们会产生“可以去看看”的想法，从而跟

随潮流前往。与此同时，他人评价和群体行为也会对旅游者的从众动机产生影响。当身边的朋友、家人

或同事都推荐某个网红地时，为了融入群体、获得认同或避免被孤立而选择前往该地。 
(3) 求知需求动机。旅游者前往网红地“打卡”的过程均体现了求知欲的积极动因和消极动因。积极

的求知欲表现为前往网红地的目的是获取知识。而消极的求知欲则表现为当周围的人纷纷前往网红地打

卡，认为不采取行动将会造成在社会比较过程中自己处于一种相对无知的压力状态，如果自己不去了解

就落伍了。猎奇求知心理驱使了主体增强自身精神世界的追求，也实现了自我的发展。 
(4) 社会交往动机。网红地作为一个热门话题和流行趋势，成为了旅游者追求归属感的载体。通过前

往网红地“打卡”，并在社交媒体上分享自己的经历和感受，旅游者能够展示自己与潮流同步，与群体

保持一致的态度，从而增强自己的群体归属感。因此，网红地打卡行为能满足旅游者的归属感和群体认

同感。通过“打卡”，能够拓展自己的社交圈子，丰富自己的社交生活。 
(5) 购物动机。网红地通常聚集了大量的特色商品和文创产品，这些具有特色的商品激发来访者购物

欲望。旅游者通过购买来体验当地的民俗风情和文化魅力。其次，网红地的知名度和影响力也使旅游者

产生了购物动机。旅游者购买到与景点相关的纪念品或特色商品后通过社交平台展示自己的旅行足迹和

独特品味，能够引发他人的关注和讨论，进一步满足旅游者的社交需求。 
(6) 娱乐动机。现代社会的生活节奏愈来愈快，竞争压力日益增大，旅游者面临着来自工作、学习、

生活等多方面的压力。娱乐可以帮助旅游者暂时忘却烦恼，释放压力，让心灵得到放松和滋养。同时，

娱乐活动也能够提升旅游者的心理韧性和适应能力，使他们在面对挑战时更加坚强和自信，所以出于娱

乐需求和追求刺激的旅游者会选择具有娱乐设施的旅游景点。 

4.2. 旅游行为分析 

(1) 打造理想自我。个体在网络社会中始终面临着致力于寻求自身价值与地位同社会制度规约限制

个体自主性之间的矛盾，致使主体的迷失，需要休闲、娱乐等方式的调节重新发现自己。个体对自我的

调节包括根植于日常生活的常规调节与偶发性调节，即享受生活与休闲体验。从情境视角分析，享受生

活调节属于远端情境中的生活调节。近端情境调节主要是通过具体事件的休闲体验调节，前者以生活态

度与意义为调整对象，后者主要是注意力与心情的调节。 
(2) 增强对网红地的认识。旅游者在决定前往网红地之前，会收集关于网红地的详细信息。这种深度

的信息搜集行为，激发了他们对网红地的猎奇心理和探索欲望。打卡过程中除积极观察网红地的景观外，

还会积极与当地居民互动交流，体验当地的文化和生活方式。这种实地观察和体验的行为，让旅游者能

够更直观地了解网红地的魅力和特色，深化对网红地的认识。 
(3) 寻求认可与共鸣。旅游者希望通过一致的行为获得他人的认可，并在群里交流互动中构建起积极

的关系模式，进而构建自我的社会认同。大部分旅游者本来就喜欢旅游，喜欢出去玩，别人发的视频氛
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围感强，流量多自己也想去尝试。当自己发布的旅游打卡视频受到众多人的喜爱，同时让他人产生共鸣，

并留下深刻印象，是对理想群体的认同，也即社会认同。 
(4) 消费动机。随着旅游者对网红地的认识增强，他们可能会选择花钱参与当地的文化活动、品尝特

色美食或体验特色服务，以更全面地感受网红地的文化魅力。旅游者在网红地的消费行为还表现出一定

的从众心理。当看到其他旅游者在购买某种商品或参与某种活动时，他们可能会受到影响，产生跟风购

买的行为。这种从众心理在一定程度上推动了网红地相关商品和服务的消费。 

4.3. 旅游动机与行为相关关系分析 

(1) 旅游动机与打造理想自我的行为呈正相关。旅游者在网红地“打卡”之前，会畅想自己在社交媒

体上发布自己精心拍摄的照片或视频，来展示自己的旅行品味、审美观念和生活方式，满足了旅游者打

造理想自我的愿望。在“打卡”过程中，会在社交媒体上展示自己的旅行足迹和独特品味，以实现理想

自我的打造。 
(2) 旅游动机与增强网红地认知的行为呈正相关。旅游者前往网红地“打卡”过程前后，往往会参考

社交平台上的推荐深入了解目的地资讯，能够深化对网红地的自然环境和人文历史的认知。因此，从众

动机被动地增强了旅游者对于更多网红地的认识。 
(3) 旅游动机与寻求认可与共鸣的行为呈正相关。在追求自我呈现的过程中，旅游者对于网红地选择

更倾向那些能够引起他人共鸣的景区、景点和网红美食，以满足自己的被认可需求。因此，自我呈现需

求动机和娱乐动机与寻求认可与共鸣之间存在密切的相关性。 
(4) 旅游动机与消费行为呈正相关。旅游者前往网红地打卡更多的是体验性的消费，他们会将自己的

消费集中于拍摄精美的写真，体验刺激和有挑战性的娱乐项目，尝试自己从未接触过的手工艺品制作等。

这些消费行为更能展示出旅游者想呈现出的个性和个人形象的需求。因此，自我呈现需求动机和娱乐动

机与消费行为之间存在密切的相关性。 

5. 结论与建议 

通过研究，探讨了旅游者前往网红地打卡的旅游动机与旅游行为的相关关系，发现旅游者前往网红

地打卡的旅游动机中自我呈现需求动机和购物动机与打造理想自我相关性最高，从众动机与增强网红地

认知相关性最高，自我呈现需求动机和娱乐动机与寻求认可与共鸣相关性最高，自我呈现需求动机和娱

乐动机与消费行为的相关性最高。根据以上研究结论，鉴于“自我呈现”动机的突出作用，网红打卡地

应设计更多具有高“出片率”和“故事性”的微场景，并在线上发起带有特定标签(Hashtag)的分享活动，

以满足青年游客的自我呈现需求。网红打卡地还需突出网红属性，在视觉上营造网红氛围，需要重视情

感价值供给，满足娱乐休闲需求。地方政府需要引导网红地正确的宣传导向，应凸显旅游地的特色性和

真实性，要让游客了解到“无滤镜”的打卡，防止旅游者到达后产生落差感。要利用官方账号联合本地

旅游博主、网红集中进行宣传，持续提高网红地知名度，以吸引更多游客前往打卡。此外，网红地打卡

会导致短时间内大量游客涌入，因此，景区在爆发点还未发生之前要做好预案，充分利用技术手段预测

和管理客流量，实时收集游客流量动态，避免来访者产生负面情绪。 
本研究还存在诸多不足，如样本数量有限、信息题量较大、问卷平台单一等，因此在研究方法上还

需要进一步完善，在问卷设计方面还需要引入感知价值指标等。可以预见，随着自媒体形式多样化、社

会价值多元化发展，旅游者前往网红地打卡的动机和行为将会变得更加复杂，我们既要肯定旅游者网红

地打卡是“互联网+”模式的创新与发展，又要科学引导打卡行为，促进旅游者网红地打卡的良性、健康、

持久发展。 
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