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本章导览

• 2.1  旅游网络红人的概念内涵与类型划分

• 2.2  旅游网红与传统旅游从业者的区别

• 2.3  旅游网红价值链的构成要素

• 2.4  旅游网红生态系统：平台、创作者、品牌方与
受众

• 2.5  国内外旅游网红发展对比分析
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学习目标 学习目标

• 掌握开篇的核心概念与方法

• 掌握 2.1  旅游网络红人的概念内涵与类型划分的核心概念与方法

• 掌握 2.2  旅游网红与传统旅游从业者的区别的核心概念与方法

• 掌握 2.3  旅游网红价值链的构成要素的核心概念与方法

• 能够结合文旅实际案例分析本章知识的应用场景
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01
开篇
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开篇

• 【学习目标】

• ● 掌握旅游网络红人的概念内涵与主要类型

• ● 理解旅游网红与传统旅游从业者的本质区别
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开篇

• ● 分析旅游网红价值链的构成要素与运作机制

• ● 认识旅游网红生态系统中各参与方的关系

• ● 了解国内外旅游网红发展的差异与启示
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开篇

• 【导入案例】从旅游达人到商业 IP ：房琪 kiki 的进化之路

• 房琪 kiki （本名房琪）最初以旅游短视频创作者的身份在抖音平台崭露头角。她以温暖治愈的叙事风格和精美
的旅行画面著称，每个目的地都被她赋予了独特的情感叙事。

• 随着粉丝量的增长，房琪逐步从单纯的内容创作者发展为拥有个人品牌的商业 IP—— 她不仅与多个旅游目的地
和品牌达成合作，还涉足出版物、线下活动等领域。
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开篇

• 房琪的成功折射出旅游网络红人这一群体的核心特征：以个人魅力与内容创作能力为基础，通过社交媒体平台
积累影响力，进而实现多元化的商业价值转化。
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2.1  旅游网络红人的概念内涵与类型划分
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2.1  旅游网络红人的概念内涵与类型划分

• 旅游网络红人（ Tourism Internet Celebrity），是指在社交媒体平台上以旅游内容创作和分享为核心活动，
通过持续输出高质量的旅游图文、短视频、直播等内容，

• 积累了特定规模的粉丝群体，并具备一定商业变现能力和社会影响力的网络创作者。

• 这一概念包含三个核心要素：一是以旅游为核心内容主题，二是依托社交媒体平台进行内容传播，三是具备粉
丝基础和商业价值。
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2.1  旅游网络红人的概念内涵与类型划分

• 根据内容形式、受众规模和商业模式等维度，旅游网络红人可以进行多种类型划分。

• 按内容形式划分，可分为图文型（以小红书旅游笔记为主要载体）、短视频型（以抖音、快手为主要平台）、
直播型（以旅游直播带货为核心）和综合型（跨平台、多形式融合）。

• 按受众规模划分，可分为头部网红（粉丝量 100万以上）、腰部网红（粉丝量 10万 -100万）和尾部创作者
（粉丝量 1万 -10万）。
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2.1  旅游网络红人的概念内涵与类型划分

• 按商业模式划分，可分为内容驱动型（以内容质量为核心竞争力）、资源驱动型（依托旅游目的地或品牌资源
优势）和 IP驱动型（以个人品牌 IP 为核心价值）。

• 表 2-1 旅游网络红人类型划分



13 / 42

03
2.2  旅游网红与传统旅游从业者的区别
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2.2  旅游网红与传统旅游从业者的区别

• 旅游网络红人与传统旅游从业者（如导游、旅游博主、旅行社营销人员）在角色定位、传播方式、受众关系和
商业模式等方面存在本质区别。理解这些区别，有助于明确旅游网红的独特价值定位。

• 在角色定位方面，传统旅游从业者主要承担信息中介与服务提供者的角色，而旅游网红则是内容创作者与意见
领袖的双重角色叠加。

• 旅游网红不仅是旅游信息的传递者，更是旅游体验的诠释者和旅游消费的引导者——他们通过个人化的叙事和
情感表达，赋予旅游目的地以情感意义和文化内涵。
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2.2  旅游网红与传统旅游从业者的区别

• 在传播方式方面，传统旅游营销依赖大众媒体和线下渠道的 " 广播式 "传播，而旅游网红依托社交媒体平台
的 "网状式 "传播，通过算法推荐和社交分享实现精准触达。

• 在受众关系方面，传统旅游从业者与消费者之间是 "服务 -被服务 "的契约关系，而旅游网红与粉丝之间则建
立了更为紧密的 " 准社会关系 "（ parasocial relationship）。

• Schouten等（ 2019 ）的研究表明，社交媒体影响者与传统名人代言的根本区别在于前者与受众之间具有更强
的认同感和可信度。
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2.2  旅游网红与传统旅游从业者的区别

• 这种准社会关系是旅游网红商业价值的心理学基础——粉丝对旅游网红的信任和情感连接，使得其推荐和种草
行为具有更高的转化效率。

• 【知识卡片】准社会关系（ Parasocial Relationship）

• 准社会关系是指受众对媒体人物产生的一种单向的、想象中的亲密关系。这一概念由Horton和Wohl
（ 1956）首次提出，最初用于描述电视观众与电视人物之间的关系。
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2.2  旅游网红与传统旅游从业者的区别

• 在社交媒体时代，准社会关系被赋予了新的内涵——社交媒体的互动性使得受众与网红之间的关系更加 "真
实 "和 " 双向 "，尽管本质上仍是一种不对称关系。

• 旅游网红通过持续的内容输出、日常互动和情感表达，与粉丝建立起类似朋友或导游的信任关系，这种关系是
旅游种草和商业变现的心理基础。
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04
2.3  旅游网红价值链的构成要素
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2.3  旅游网红价值链的构成要素

• 旅游网红价值链是指旅游网红从内容创作到商业变现全过程中各环节的价值创造与传递机制。参考波特价值链
模型，旅游网红价值链可以分解为基本活动和辅助活动两大类。

• 基本活动包括五个环节：（ 1 ）内容策划与选题——基于热点趋势、粉丝需求和品牌合作要求，制定内容创作
计划；（ 2 ）内容生产与制作——包括拍摄、剪辑、文案撰写等具体创作过程；

• （ 3 ）内容发布与分发——选择合适的平台和发布时间，优化内容标题、标签和封面；（ 4 ）粉丝互动与社群
运营——通过评论回复、私信互动、直播等方式维护粉丝关系；
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2.3  旅游网红价值链的构成要素

• （ 5 ）商业合作与变现——通过品牌合作、直播带货、知识付费等方式实现价值转化。

• 辅助活动包括四个方面：（ 1 ）个人品牌建设——包括人设定位、视觉识别系统、品牌故事等；（ 2 ）数据分
析与优化——通过数据监控和分析持续改进内容策略；

• （ 3 ）团队管理与协作——随着规模扩大，需要组建内容、运营、商务等专业团队；（ 4 ）法律合规与风险管
理——确保内容创作和商业合作的合法合规。
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05
2.4  旅游网红生态系统：平台、创作者、品牌方与受众
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2.4  旅游网红生态系统：平台、创作者、品牌方与受众

• 旅游网红生态系统是一个由多个参与方相互作用、共同价值创造的网络系统。

• 该系统的核心参与方包括社交媒体平台、内容创作者（旅游网红）、品牌方（旅游目的地、旅游企业、相关品
牌）和受众（粉丝与潜在旅游消费者），四方通过内容、流量和商业合作形成闭环生态。

• 社交媒体平台是生态系统的基础设施提供者。抖音、小红书、微信等平台通过算法推荐系统、创作者激励计划
和商业化工具，为旅游网红提供流量分发、粉丝积累和变现渠道。
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2.4  旅游网红生态系统：平台、创作者、品牌方与受众

• 平台的算法逻辑和政策调整直接影响旅游网红的内容策略和商业表现。

• Li 和 Xu （ 2024）对 TikTok 旅游短视频的推荐机制与内容创作进行了分析，发现平台算法对内容质量、用户
互动和发布频率等维度的权重设置，深刻影响着旅游内容的传播效果。

• 品牌方是旅游网红生态系统中的需求侧力量。旅游目的地、景区、酒店、航空公司等旅游企业，以及户外装备、
摄影器材等相关品牌，是旅游网红商业变现的主要付费方。
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2.4  旅游网红生态系统：平台、创作者、品牌方与受众

• 邓良柳（ 2019 ）指出， KOL营销已广泛应用于民族文化旅游品牌的打造中，但KOL营销是一把双刃剑——品
牌方需要精准匹配KOL的受众画像与品牌目标受众，才能实现营销效果的最大化。

• 受众是生态系统的价值最终验证者。受众的注意力、互动行为和消费转化，是衡量旅游网红价值的核心指标。

• 张雅榕（ 2020 ）的研究表明，粉丝是网红经济最好的消费者，网红经济的本质是针对粉丝的营销——粉丝的
规模意味着流量基础，粉丝的质量决定着变现能力，而粉丝的忠诚度则决定了网红的长期商业价值。
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06
2.5  国内外旅游网红发展对比分析
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2.5  国内外旅游网红发展对比分析

• 国内外旅游网红在平台生态、内容风格、商业模式和发展阶段等方面存在显著差异。了解这些差异，有助于中
国旅游网红借鉴国际经验，拓展全球化视野。

• 在平台生态方面，国外旅游网红主要依托 Instagram、 YouTube、 TikTok 等平台，而中国旅游网红则以抖音、
小红书、微信生态为主。

• Instagram以其视觉优先的内容呈现方式，成为全球旅游内容创作的核心平台； YouTube的长视频格式更适合
深度旅游内容； TikTok 的短视频格式则推动了旅游内容的碎片化和娱乐化。
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2.5  国内外旅游网红发展对比分析

• Sánchez（ 2016）对西班牙瓦伦西亚社区旅游目的地社交媒体营销的研究发现，不同平台的内容策略需要根
据平台特性进行差异化适配。

• 在内容风格方面，国外旅游网红更注重个人体验的深度表达和文化探索，内容叙事更偏向纪录片风格；中国旅
游网红则更注重实用信息的传递和视觉冲击力，内容形式更偏向 "攻略型 "和 " 种草型 "。

• 在商业模式方面，国外旅游网红的变现模式以品牌合作和内容赞助为主，直播带货模式相对不成熟；中国旅游
网红则拥有更丰富的变现渠道，包括直播带货、知识付费、社群电商等。
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2.5  国内外旅游网红发展对比分析

• 【本章小结】

• 本章对旅游网络红人进行了系统的概念界定与生态分析。

• 旅游网络红人是以旅游内容创作为核心、依托社交媒体平台传播、具备粉丝基础和商业价值的网络创作者，可
按内容形式、受众规模和商业模式进行多维类型划分。
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2.5  国内外旅游网红发展对比分析

• 与传统旅游从业者相比，旅游网红的核心区别在于角色双重性（创作者 +意见领袖）、传播网状化和受众关系
的准社会性。

• 旅游网红价值链由内容策划、生产、分发、互动和变现五个基本环节构成，辅以品牌建设、数据分析、团队管
理和法律合规等辅助活动。

• 旅游网红生态系统由平台、创作者、品牌方和受众四方构成闭环，国内外旅游网红在平台生态、内容风格和商
业模式上存在显著差异。
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2.5  国内外旅游网红发展对比分析

• 【思考与练习】

• 1. 请阐述旅游网络红人的概念内涵，并说明其三个核心要素。

• 2. 旅游网红与传统旅游从业者在角色定位、传播方式和受众关系方面有哪些本质区别？
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2.5  国内外旅游网红发展对比分析

• 3. 请绘制旅游网红价值链的结构图，并说明各环节的价值创造功能。

• 4. 旅游网红生态系统中的四个核心参与方分别扮演什么角色？它们之间如何互动？

• 5. 对比国内外旅游网红的发展差异，中国旅游网红可以从中获得哪些启示？
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2.5  国内外旅游网红发展对比分析
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本章小结 本章小结

• ◆ 开篇

• ◆ 2.1  旅游网络红人的概念内涵与类型划分

• ◆ 2.2  旅游网红与传统旅游从业者的区别

• ◆ 2.3  旅游网红价值链的构成要素

• ◆ 2.4  旅游网红生态系统：平台、创作者、品牌方与受众
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思考题与课堂讨论 思考讨论

• 1. 简述开篇的核心内容。

• 2. 结合贵州 / 安顺文旅实际，举例说明本章知识的应用。

• 3. 小组讨论：本章内容对旅游管理专业学习的启示。



谢谢聆听 · 下章再见

安顺学院旅游管理学院 · 数字文旅专业系列教材
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