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“打卡式”旅游热潮下景区建设策略研究

王勇

珠海云朗科技有限公司，中国·广东 珠海 519000

摘  要：当前经济形势和旅游业大环境下，游客消费心理和消费行为也在发生着变化，以网络通讯工具、社交平台、

短视频 APP 为代表的网络技术发展助推了“打卡式”旅游的兴起。论文探讨了“打卡式”旅游对景区建设和运营造

成的影响，针对景区如何顺应当下的“打卡式”浪潮以及怎样避免“打卡式”旅游带来的弊端提出合理化建议，以

期为景区行业未来更好地发展提供策略参考，进一步发挥景区在旅游经济中的龙头带动作用。
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Research on Scenic Spot Construction Strategies under the “Check-in” Tourism Craze
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Abstract: Under the current economic situation and the overall tourism environment, tourists’ consumption psychology and 
behavior are also undergoing changes. The development of network technologies represented by online communication tools, 
social platforms, and short-video apps has boosted the rise of “check-in” tourism. This paper explores the impact of “check-
in” tourism on the construction and operation of scenic spots, and puts forward reasonable suggestions on how scenic spots 
can adapt to the current “check-in” trend and avoid the drawbacks brought by “check-in” tourism, with the aim of providing 
strategic references for the better development of the scenic spot industry in the future and better playing the leading role of 
scenic spots in the tourism economy.
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0 前言

“打卡式”旅游，顾名思义，就是游客每到一个景点

便拍照或拍视频打卡并上传到朋友圈、视频号、小红书、知

乎、微博等社交平台上让更多人看到，分享照片、行程、旅

游攻略等一系列在旅游过程中完成的事情。有别于深度游，

“打卡式”更像是一种走马观花式的旅游形式，强调以到达

景点为首要目的，在较短的时间内能够尽可能多的游览不同

的景点。2019 年《经济学人》一篇文章中这样形容在中国

出现的这种新型旅游方式：对于中国的一部分游客，他们旅

行的目的在于制作一支 15 秒的视频。“打卡式”旅游的出现，

究其本质，是互联网时代下人们旅游消费心理以及景区营销

方式发生变化的产物。

1 “打卡式”旅游对景区开发的影响

1.1 优势分析

1.1.1 迅速提高品牌知名度
“打卡式”旅游浪潮带来的是短时间内景区游客数量

的激增，近些年的小长假表现尤为明显。景区如果能通过其

自身产品特色、优质的游客服务、便利的交通系统等吸引到

游客，游客则有意愿在社交平台留下优质的评价，这为景区

提供了无需成本的宣传手段。还在观望、不确定是否来这个

景区游玩的游客受到优质评价的影响，可能不会再犹豫，好

的口碑传播，能为景区带来更多客源。

1.1.2 突显景区的文化内涵和价值
“打卡式”旅游是互联网时代的产物，相较于过去传

统的宣传媒介，互联网可以快速、及时、全面的对景区文化

进行宣传。更重要的是，景区管理者可以通过官博、抖音、

公众号等新媒体渠道与游客进行沟通互动，从而将景区丰富

的文化内涵与价值传递给大众，使人们在景区游览后对景区

所彰显的文化价值有更加深刻的印象。

1.1.3 激励景区完善景区建设
“打卡式”旅游对景区最重要的影响在于游客第一次

“打卡”后是否还有再来的意愿，而景区为了留住游客，会

积极对景区的旅游文化产品、营销方式、营销内容等各方面

进行升级创新，打造出独一无二的吸引力。

1.1.4 带动周边地区产业发展
“打卡式”旅游在为景区带去知名度的同时，景区为

了进一步发展，会选择与周边地区产业进行联动。周边地区

的餐饮业、酒店业、交通运输业则得益于景区的良性发展，

产生更多的经济效益。

1.2 劣势分析

1.2.1 不良信息的泛滥
移动互联让每个个体都能成为信息的传递者。“打卡

式”旅游给景区带来的不仅是巨大的客流量，还有社交平台
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上成千上万条关于景区的评价。若是对信息发布的把控不够

严格，那么虚假信息甚至是恶意评价会充斥其中，信息发布

的匿名性也加重了这一问题的严重性。不良信息的泛滥会影

响公众对旅游景区的选择，降低对产品和服务的好感度，甚

至会在无形中给景区扣上“不值一去”的帽子。

1.2.2 景区超负荷运转
互联网的传播性使得人们对各种“网红打卡点”趋之

若鹜，人们不惜驱车万里只为到某个所谓的网红景点打卡，

导致景区待客量短时间内猛增。在这种情况下，若是景区无

法及时做出回应采用分流或限流措施，会使得景区超负荷运

转，造成交通拥堵，周边生态环境遭到破坏等一系列连锁

反应。

1.2.3 部分景区短视行为
某些景区片面利用网络的传播效应，营造不切实际的

“高大上”的形象，吸引游客前来打卡，但实际产品和服务

达不到预期，这就造成了本末倒置的局面，因为游客更加在

意的是景区体验、住宿、餐饮、娱乐、客源地交通等所能带

来的体验品质，而被一时“种草”来的游客，必然不再复购。

1.2.4 无法形成长期吸引力
“打卡式”旅游的特点在于其走马观花式的游览模式，

强调的是在尽可能短的时间内游览更多的景点。游客到达一

个景区后，可能只会去最有名的景点拍照打卡，结束后便匆

匆赶去下一个景点，所以游客无法真正领略到该景区的文化

内涵所在，在没有记忆点的情况下，景区不会给游客留下长

期的吸引力，在一定程度上不利于景区的发展。

2 “打卡式”旅游浪潮下景区建设中存在的
问题

2.1 过度迎合游客攀比性消费心理
游客出现攀比性消费心理归根到底是源于对自身身份

的焦虑，通过“打卡”拍照发布朋友圈的方式向别人传递

“我也来过这里”的信号，享受好友或是陌生人的赞美和评

价以获取认同感。旅游的目的也并非是想要欣赏风景、了解

景区景点内涵，丧失了旅行的意义。而许多景区为了盈利，

设置拍照打卡点，甚至直接将景区包装成符合一部分人审美

的“网红”风格，助长了游客攀比性的消费心理，即将旅行

等同于“打卡”，让“我看过”变为“让人们看到我看过”。

2.2 缺乏文旅深度融合的产品
当下很多景区都缺乏独特的文化内涵，缺少能吸引游

客、留住游客的文化旅游产品，但是文化内核才是使景区健

康良性发展的“助推器”。景区需要在当下的大环境里做到

让文化和旅游深度融合，旅游在文化的熏陶下得以丰富，不

断推动文旅产品更新升级。

2.3 新媒体整合营销利用不足
“互联网 + 旅游”是目前旅游景区营销的主要手段之

一，智慧景区概念的出现和普及也为景区发展开拓了广阔的

空间。但仍有很多景区还在使用传统的宣传手段对景点进行

宣传，还有一些景区虽然有能力搭建互联网营销平台，但是

营销方法缺乏针对性，无法结合游客的实际需求展开营销，

跟不上新媒体发展步伐，极容易导致成本浪费。

2.4 盈利模式过度依赖门票收益
过度依赖门票经济实际上是当前景区建设普遍存在的

问题，国内景区的经营模式以及观光性旅游消费占主导导致

门票收入依然是景区收入的主要来源，甚至于景区门票的高

低直接影响着景区的游客量。

3 “打卡式”旅游浪潮下景区建设改进意见

3.1 顺应和引导旅游消费者需求
“打卡式”旅游的出现受多方面的因素的影响，其中

旅游消费者的心理和需求变化这一因素占据很大的比例。所

以，景区要据此做好市场调研，了解旅游消费者的心理和需

求偏好，时刻调整景区发展策略。同时，要正确引导旅游消

费者，让其合理消费，避免负面消费心理，如攀比性消费

心理可能会对景区造成资源环境破坏的不良影响，避免“一

哄而上”的游客对景区承载能力造成消耗。可以通过网络社

交平台以及其他线上线下渠道向游客宣传旅游产品、产品类

型、合理的出行时间和旅游方式，或者展开游客对于景区价

格和品质的问卷调查，了解游客的消费动向。

3.2 打造优质文化旅游产品
文化和旅游融合是中国旅游业发展的重点方向之一，

符合游客由美丽风景转向美好生活的核心诉求。景区要做到

合理配置文化资源，在已有的文化资源基础上进行更新换代

或创新，结合优势资源要素打造出顺应市场潮流的文化旅游

产品、让游客来到景区游览时能体会到景区的文化内涵，不

再仅仅局限于“打卡”式的游览，变“打卡游”为深度游，

游览结束后能有所感、有所悟，获得更好的游玩体验，更有

参与感。

3.3 利用互联网进行旅游事件营销
具有吸引力和高度话题性的旅游事件将会使旅游营销

的效果翻倍，而互联网的快速传播性和实时参与性，会使宣

传效果不断外延，提高景区知名度和影响力，吸引更多的游

客关注景区。景区也可以根据事件和话题热度快速灵活地调

整营销策略和宣传强度，跟进旅游事件热点，在有需要的情

况下甚至可以创造热点。

3.4 对游客群体进行人性化细分
对游客群体进行细分不仅可以提高景区管理效率，优

化景区服务，还能让景区营销进展得更为顺利。从年龄角度，

可以对中老年群体设置更为优化的服务，如在排队时适当地

给予关怀，园内的游览车设置老人专座，开发一些更适合老

年人游玩的慢速娱乐项目；从家庭关系角度，如果是家人游

园，可以设置有折扣的套票，凭借套票可以享受亲子活动。

如果是朋友同伴或是情侣，可以在场馆内增加一些提高亲密
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度的活动；从经济能力不同的角度，对于预算不够的旅客，

可以在某一片区域集中地设置一些性价比高的游乐设施，在

线上或线下推出旅游折扣券或是不同类型的定制卡。

4 结语

“打卡式”旅游作为一种顺时代潮流应运而生的新兴

旅游方式，不应带有含有褒贬意味的评价去评判它，而是应

该深挖其产生的原因。景区应在了解当下消费趋势的前提下

正确引导游客的消费理念，大力开发文旅深度融合产品，并

充分利用互联网和新媒体进行整合营销，与游客有效互动，

提高用户黏性，增加游客的满意度，促进行业的高质量可持

续发展。
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