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摘要：社交媒体已成为游客了解和选择旅游目的地的重要信息来源，网红效应增强游客出行意愿的同时，也对城市管理提出了新的挑战。本研究

从虚实空间互动的视角出发，基于手机信令和小红书打卡数据，识别上海市网红打卡地的空间分布特征，探讨社交媒体作用下游客行为链的动态

演变特征，通过固定效应模型解释社交媒体对旅游行为的影响机制。研究表明：（1）上海网红打卡地的空间分布呈现显著的中心—外围结构，与

城市功能区的布局高度契合，不同类型网红地表现出差异化的增长模式。（2）社交媒体的虚拟空间网络热度对游客行为的影响显著，热点推荐效

应推动了旅游位置偏好从传统型单一景点游览向复合型综合商服消费空间转变。（3）固定效应模型结果显示，社交媒体热度是影响游客行为的核

心因素，旅游服务设施需求呈现出传统与新兴旅游模式的分化特征，社交媒体使用度对游客行为链具有双重作用，高强度使用倾向于形成高频短

时的打卡行为模式。本研究揭示了社交媒体推动下城市旅游时空行为的虚实空间互动机制，为城市规划和旅游管理提供了决策参考。

Abstract: Social media has become a crucial information source for tourists to learn about and select travel destinations. While the “internet celebrity” effect 
strengthens tourists’ willingness to travel, it also poses new challenges for urban management. This paper, adopting a perspective of virtual-physical space 
interaction, utilizes mobile signaling data and Xiaohongshu check-in data to identify the spatial distribution patterns of internet-famous destinations in Shanghai. 
It further explores the dynamic evolution of tourists’ behavioral chains under the influence of social media and employs a fixed-effects model to explain the 
mechanisms of how social media affects tourism behavior. The findings indicate that: (1) the spatial distribution of Shanghai’s internet-famous check-in locations 
exhibits a significant core-periphery structure, highly consistent with the city’s functional zoning, and different types of locations show distinct growth patterns; 
(2) the virtual network popularity of social media significantly influences tourist behavior, with the hotspot recommendation effect shifting tourists’ location 
preferences from traditional single-site sightseeing toward composite commercial and consumption spaces; (3) results from the fixed-effects model suggest that 
online popularity is a core factor shaping tourist behavior, and that the demand for tourism-related services shows a differentiated pattern between traditional and 
emerging tourism models. Furthermore, higher social media engagement tends to promote high-frequency, short-duration check-in behaviors. Overall, this paper 
reveals the mechanisms of virtual-physical space interaction in urban tourism spatiotemporal behavior driven by social media, providing valuable decision-making 
references for urban planning and tourism management.
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随着自媒体平台的兴起和生活水平的提高，居民闲暇

时间的休闲旅游活动成为衡量城市活力和生活质量的重要

维度。在特种兵式快速旅行的热潮过后，越来越多的游客

选择在城市漫步（city walk）的慢游中沉浸式体验当地文

化与自然 [1]。旅行者更倾向于选择新奇体验和小众目的地，

并像当地人一样沉浸体验与现实所处环境截然不同的当地

生活，居民旅游消费行为呈现从单一景点观光到深度在地

体验的转型。网红打卡旅游者具备媒介消费者、实地消费

者和口碑传播者三重身份 [2]，通过网络形成虚拟城市意向

后线下访问，结束后以游记点评分享体验 [3]，决策呈现线

上线下交互特征。社交媒体通过城市意向虚拟化和旅游需

求实体化，将搜索、餐饮、购物、住宿、打卡等要素串联

成新的消费动线，使得旅游消费行为的虚实空间交互更加

紧密。

社交媒体热度激活了部分原本可达性和可见度不高的消

费空间的潜在活力，新零售空间与隐形消费空间等功能复合

的新型消费场景不断涌现 [4-5]。然而，线上流量向线下打卡

转化的同时，也带来交通拥堵、局部资源紧缺、网络通信不

畅等管理难题 [6]。社交媒体数据不仅包含签到时空信息，还

反映游客空间感知和社交行为特征，为研究城市休闲空间的

活力提供有效数据源 [7]。本研究基于线上线下融合的空间行

为视角，以上海市为案例，结合手机信令和小红书社交媒体

打卡数据，采用数理统计、DBSCAN（Density-Based Spatial 

Clustering of Applications with Noise）聚类和固定效应模型来

分析网红空间分布格局，探索社交媒体影响下城市旅游行为

的时空演变规律和机制，有利于挖掘受欢迎的旅行路线和位

置偏好，为城市的规划实践和旅游管理提供新的视角和决策

依据。

1  文献综述

1.1  社交媒体时代的旅游者空间行为
近年来，城市空间的网红化现象引起广泛关注。地理媒

介通过跨媒介的动态传播路径，融合具身多感官与时间性，

生成特定的时空场域与身份认同，为旅游时空行为的虚实互

动研究奠定基础 [8-9]。旅游者空间行为涵盖动机、决策、旅行

和体验 4 个过程 [10]，其出行时间更具弹性、空间偏好更具个

性，较居住、工作、购物等必需活动更具虚实交互潜力。传

统以旅行时间和费用为核心的模型难以全面解释社交媒体时

代虚拟信息对出行决策的影响 [11]。既有研究表明，社交媒体

提升目的地形象感知并调节访问意愿，曝光度差异曾导致美

国国家公园访客量显著分化，高曝光公园获得收入增长的同

时也面临拥挤和环境压力 [12]。国内研究围绕网红空间的文化

形成 [13]，抖音短视频对出游意愿的影响 [14]，乡村网红民宿

的生成逻辑 [15]，以及城市网红空间的文化符号与空间生产展

开 [16-17]。周梦等指出，非景区型网红地作为网络亚文化现象，

经由媒介化凝视与符号化建构促成身份认同 [18]。社交媒体使

游客能够实时获取、创作和传播多元旅行信息，重构旅游者

空间行为的虚实互动关系 [19-20]，但旅游行为链各环节的虚实

交互机制仍有待进一步研究。

社交媒体信息在不同群体旅游决策中的影响存在差异。

塞维利亚等（Sevilla et al.）指出，美国低学历群体闲暇时间

相对增长却伴随休闲质量下降 [21]。梁等（Leung et al.）发现，

老年旅游博主通过同化效应与对比效应双重机制影响老年游

客出行意愿，展示挑战性活动的老年博主和结伴出游的年轻

博主更能提升其目的地选择意愿 [22]。周艳等基于位置签到的

时序矩阵揭示城市人群签到的时间规律，游客群体因文化差

异和空间距离原因，更依赖社交媒体获取空间认知和出行指

引 [23]。费尔杜斯等（Ferdous et al.）指出，区域层面基于微

观出行链（trip-based）的模型整体优于基于单次出行（tour-

based）的模型 [24]。因此，相较于其他活动类型和人群，外来

游客群体的网红空间旅游活动行为链更能反应社交媒体对网

红消费空间的影响。

1.2  城市网红打卡地的虚实空间互动
社交媒体数据正逐渐成为研究旅游趋势与城市活力的

有效工具。甄峰等（Zhen et al.）基于微博签到的活动强度、

紧密度和连接性识别长三角活动空间类型 [25] ；胡庆武等

（Hu et al.）提出微博签到的动态商圈提取方法 [26] ；尹和迟

（Yin & Chi）整合地理定位推特与土地利用揭示细粒度日

常活动模式 [27] ；唐佳和李君轶据西安微博签到发现游客与

本地居民的时间分布差异显著 [28]。朱玮和魏晓阳以时间效

用模型聚类游客路径，指出偏好差异决定时空行为 [29] ；项

婧怡等发现杭州主城区网红空间呈多核集聚，热度由中心

向外围递减 [30] ；周恺等指出小红书“滚动式更新”促使长

沙消费空间在虚实叠置中生成新型社会空间 [31] ；周佼和林

耿对广州网红咖啡店的研究表明平台短期拉动实体、长期

虚实诉求分化 [32] ；方鹏飞等以抖音数据证实线上浏览量显

著带动线下打卡并强化区域发展不均衡 [33]。社交媒体数据

使得城市活动空间的识别精度显著提升，如何捕捉和分析

社交媒体影响下城市旅游行为的时空动态演变过程，以便

更精细、实时地理解个体和群体在社交媒体信息流影响下

的行为轨迹、决策变化及空间互动过程，成为相关研究的

难点问题。

从社交媒体驱动的网红空间到城市场所营造，越来越多

城市以“网红触媒”精细化更新传统商业街区 [34]。崔璐明

等研究表明社交媒介借用户生成内容重塑文创园区的符号形
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象，生成超越实体与数字的“数字地方”[35]。社交媒体介入

使休闲打卡地呈均质化散布，基于虚拟联系的“流空间”重

构地方秩序并提升区位灵活性 [36]。网红地打卡在产消合一

过程中累积数字文化资本，以中产审美导向的产消实践通过

“精致生活”生产新美学并强化地方表征 [37]。智媒时代下，

媒体把网红消费空间“放大曝光”却稀释了真实体验，而资

本与权力主导的空间生产又进一步限制了普通消费者的自主

选择，使其主体性被削弱 [38]，这种传播范式既造就了“网红

小城”，亦令其面临流量易逝的可持续性挑战 [39]。研究外来

游客群体网红空间旅游行为链的需求分异和前兆效应，对于

优化旅游时空行为具有重要意义。

总体而言，已有研究主要基于网红空间的文化符号与空

间生产，以及打卡数据的空间集聚特征，难以全面反映社交

媒体对网红消费空间的虚实互动特征。故本研究结合 2019
年和 2023 年两年的游客足迹数据，以上海市为案例，融合

小红书数据与手机信令数据，采用动态分析方法，全面地揭

示社交媒体对城市旅游行为的影响，以期为城市的旅游行为

分析与规划实践提供新的思路和建议。

2  研究设计

2.1  研究区域
上海作为超大城市和国家经济中心，亦为国际文化与

旅游目的地 [40]。2019 年接待国内游客 36 140.51 万人次① ；

虽受新冠疫情冲击，但在政策与市场复苏带动下，2023 年
迅速回升至 32 642.76 万人次，同比增长 73.48% ②。社交媒

体的兴起催生出一批“网红打卡地”，如武康大楼街区、上

生新所、思南公馆和徐汇艺术西岸等，历史与现代元素叠

加形成强“网红效应”。同时，《上海市“十四五”时期深

化世界著名旅游城市建设规划》提出从景区旅游转向全域

旅游、从线下营造转向线上线下互动赋能，进一步推动“网

红空间”发展③。因此，以上海为案例研究社交媒体影响下

的城市旅游时空演变，具有典型性与现实意义。

2.2  研究数据

2.2.1  小红书打卡数据

相比其他社交媒体平台，用户分享的地点打卡攻略是小

红书平台的重要内容，“网红打卡”这一行为与小红书平台

高度关联 [36]。尽管包括微博、小红书在内的多个平台都对游

客旅游决策产生影响，但小红书在旅行灵感获取、目的地选

择以及出行前的餐饮、住宿、购物和景点规划等方面，展现

出更强的渗透力 [41]。本文基于 2024年 5月采集的小红书“地

图探索”数据构建上海市全域样本，共获取 13 021 个地点
与 795.42 万篇笔记，以地点笔记数表征线上热度（图 1）。
由于互联网笔记数据汇总具有滞后性，2024 年初获取的地
图笔记汇总数据可以视为小红书平台从开始产生到 2023 年
底的数据总量。以每个地点的笔记篇数作为衡量社交媒体热

度的指标，考虑到网红打卡地需要一定的规模效应，笔者选

取笔记篇数在 100 篇以上的地点作为分析对象。

2.2.2  手机信令数据

本研究采用的手机信令数据来源于中国联通运营商

（http://dass.smartsteps.com），所提供的数据含有用户驻留、

出行和当月使用的手机 APP 名称及使用总时长等信息。研究

选择社交媒体影响较弱年份 2019 年 11 月和社交媒体影响显
著年份 2023 年 11 月，筛选时间范围内的上海市外来游客方

法如下。

（1）手机信令基站标记。首先，对分布于小红书数据

识别的网红空间单元范围内的所有手机信令基站进行空间标

记，以形成信令基站与网红打卡地的空间匹配关系。

（2）游客身份识别。运营商已将用户活动类型分为“居

住”“工作”“到访”[42]。通过筛选，非本地居民、非本地就

业人员且在 10:00—22:00 期间到访网红空间的用户定义为外
来游客。

（3）访问行为统计。定义游客在网红空间单元停留超过

1 小时为有效打卡行为，并进行统计，确保外来游客参与了

网红打卡地的体验，而非短暂经过。

（4）数据汇总与对比。分别统计 2019 年与 2023 年每个
网红打卡地的游客净访问量、访问顺序，同时结合手机数据

① 源自：2019 年上海旅游业统计公报（https://whlyj.sh.gov.cn/tjzl/20200817/843bc981193543208bd5fd031e6e08b3.html）。

② 源自：2023 年上海旅游业统计公报（https://whlyj.sh.gov.cn/tjzl/20240322/8c17f1fe7a0349b5baf0cf568ef50e3f.html）。

③ 上海市“十四五”时期深化世界著名旅游城市建设规划（https://whlyj.sh.gov.cn/jqxxgk/20210622/c6dd0b03b83b4588a9e652a60067e7b0.html）。

图 1  小红书笔记数据获取示意图
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中用户的小红书 APP 使用时长，分析社交媒体对游客行为的

潜在影响（图 2）。

2.3  研究方法
首先以小红书笔记数量识别“网红单元”，继而利用

2019 年与 2023 年联通手机信令数据判定在 10:00—22:00 间
连续停留不少于 1 小时的外来游客，据此结合线上热度与空

间要素构建两期面板数据，并采用固定效应模型进行估计，

分析社交媒体影响下的旅游行为演变机制（图 3）。

2.3.1  DBSCAN聚类

采用 DBSCAN 聚类来识别小红书打卡地的空间分布，

以邻域半径 Eps 与最小点数 MinPts 为参数 [43]。具体而言，

当某点 Eps 邻域内点数≥ MinPts，则为核心点，连通的核

心点及其密度可达点构成集聚区，其余为噪声。鉴于网红

地多分布于小尺度、高密度、功能混合的街区，开展多组

参数稳健性检验发现：Eps 过小易致碎片化，过大则过度融

合、边界模糊。综合精度与可解释性，最终取 Eps=100 m、

MinPts=8，刻画上海网红空间的实际格局。

图 2  基于手机信令的旅游行为链示意图
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2.3.2  旅游行为链

每条外来游客轨迹记为地理标记点集 P={p}，按时间序列

排序为 {p0, …, pk}。其时空序列表示为 S={(x0, y0, t0), …, (xk, yk, 
tk)}，其中 (x, y) 为经纬度，t 为时间。将停留的网红空间单元

定义为兴趣区域（RoA: Regions of Attraction）。RoA 间的迁移

构成旅游行为链（图 2）。RoA 可建模为空间邻域函数 F（xi, 
yi, ti）：R² → {0, 1}，其中（xi, yi）为停留行为对应的网红空间

单元，ti 为游客在该单元内的停留时间。RoA 之间的过渡以

转移概率表示，描述打卡行为由一单元流向另一单元的强度。

2.3.3  固定效应模型

为探讨社交媒体影响下旅游者行为选择的影响因素，采

用固定效应模型进行实证分析。将 162个网红空间单元视为
个体固定效应要素，年份设为时间效应。结合 2019年和 2023
年两个时间截面的面板数据，分别统计各网红空间单元的旅

游者行为与虚实空间特征。将到访人数、平均停留频次和平

均停留时长设为因变量，引入社交媒体热度、旅游服务设施、

原生知名度、交通可达性、空间丰富度，以及社交媒体使用

度 6个维度的自变量（表 1）。固定效应模型表达式如下：

	 Yit=a0+β1Heatit+β2POIit+β3Scenicit+ 

 β4Subwayit+β5Densityit+β6Mediait+Cit+εit （1）

公式（1）中，Yit 分别代表三个因变量：到访人数、平

均停留时长和平均停留频次；Heatit 为网络热度；POIit 代表

旅游服务设施；Scenicit 为原生知名度；Subwayit 表示交通可

表 1  变量维度与指标计算方法

变量 维度 指标 计算方法

因变量 旅游者行为 到访人数 外来游客到访人数

平均停留频次 游客总停留频次 / 到访人数

平均停留时长 游客总停留时长 / 到访人数

自变量 社交媒体热度 打卡地数量 小红书打卡地点数量

笔记篇数 小红书笔记篇数汇总

旅游服务设施 餐饮 POI 餐饮类 POI 数量

购物 POI 购物类 POI 数量

住宿 POI 住宿类 POI 数量

原生知名度 传统景点 POI 景点类 POI 数量

交通可达性 地铁可达性 地铁口数量

空间丰富度 建筑密度 建筑面积 / 网红空间单元面积

社交媒体使用度 高强度使用人群

比例

小红书 APP 使用时长处于上

四分位数的人数 / 到访人数

平均使用时长 小红书 APP 总使用时长 / 到

访人数

注：本图是作者基于上海市测绘院网站下载的标准地图（审图号：沪 S[2024]069 号）绘制，底图边界无修改。
图 4  上海市小红书打卡地空间分布与笔记篇数

达性；Densityit 为空间丰富度；Mediait 表示社交媒体使用度。

α0 为常数项，β1~β6 为回归系数，Cit 表示个体和时间固定效应，

控制未观测的个体特征和时间不变因素，ε it 为误差项。i 表
示第 i 个网红空间单元，t 表示时间年份。

3  虚拟空间网络热度的空间分布

3.1  小红书打卡点空间分布特征
筛选笔记篇数大于 100 的小红书打卡点作为网红打卡地

（图 4）。上海市网红打卡地呈现出显著的中心—外围结构
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特征，且与城市功能区的布局高度契合。具体而言：（1）内

环以内的中心城区是小红书打卡地的主要集中区域，尤其是

黄浦区、静安区和徐汇区等。打卡地数量多，笔记篇数多，

包括外滩、静安寺、人民广场、东方明珠、南京路步行街等

具有较高知名度的景点。（2）中环内外呈现明显的层级差异。

长宁区、普陀区、杨浦区等地以商业综合体和公园场馆为主，

主要承载周边居民的日常休闲活动。

小红书打卡地笔记篇数规模存在显著差异，以笔记篇数

衡量线上虚拟空间热度（图5）。上海迪士尼的笔记数量最多，

高达 91 万篇，以其独特的文化 IP 和娱乐设施吸引长途游客。

笔记篇数超过 8 万的热点区域主要集中于中心城区，这些区

域具备高曝光度、强消费属性和历史文化元素，成为社交媒

体平台持续传播的热点。外环线及其外围区域，打卡地分布

呈现分散化特征。高值点多为主题乐园和大型公园、场馆，

如上海迪士尼、顾村公园、国家会展中心等。其他地区因区

位偏远，整体流量有限。

3.2  基于 DBSCAN的网红打卡地聚类
基于小红书打卡地的 DBSCAN 空间聚类设置邻域半

径 100 m、最小点数 8，共识别 102 个网红空间集聚区 

（图 6）。同时，对于笔记数超过 9 000 篇的高热度分散景
点，也将其纳入网红空间范畴。结合集聚区周边道路和高热

度景点的空间边界共划定 162 个网红空间单元。整体上，小

红书打卡地在空间上形成了层级化聚类格局，主要体现为： 

注：本图是作者基于上海市测绘院网站下载的标准地图（审图号：沪 S[2024]069 号）绘制，底图边界无修改。
图 5  线上虚拟空间热度分布

注：本图是作者基于上海市测绘院网站下载的标准地图（审图号：沪 S[2024]069 号）绘制，底图边界无修改。
图 6  小红书打卡地DBSCAN聚类结果
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（1）核心城区的高密度聚类。中心城区内，这些区域的网

红打卡地分布密集，空间邻近性强，成为游客频繁打卡的“超

级热点”，如外滩和南京路步行街一带，凭借其商业、文化

和观光资源的叠加效应，吸引了大量游客前往拍照、打卡和

消费。（2）中环内外中等密度聚类。在中环区域内外，如五

角场合生汇、大学路、前滩太古里等商圈，商业吸引力与交

通优势相互放大，推动这些节点成为网红打卡高地。（3）外

围区域低密度分散聚类。外环及更外围地区，如上海迪士尼、

七宝宝龙城等，网红打卡地的空间分布相对分散，形成的聚

类簇较少，噪点多。（4）聚类等级与功能类型具有耦合性。

高密度多见于历史街区、商业中心和滨水景观，具有较高的

曝光与参与度；中低密度多位于中心边缘，与自然景观、文

化场馆等单一功能景区相关。上述空间异质性与城市结构、

交通可达性以及功能定位密切相关。

4  线上线下交互影响的游客时空行为特征

基于手机信令数据显示，在网红空间单元停留时长超

过 1 小时的外来游客数量在增加，2019 年 11 月约 46 万人，

2023 年 11 月约 68 万人。同时，外来游客中使用社交媒体的

比例显著提升，2019 年使用小红书的游客约 39%，到 2023

年上升至 83%。以小红书使用时长的上四分位数为阈值识别

高强度用户，其占比由 2019 年的 20% 增至 2023 年的 27%。

可见，社交媒体正在塑造游客的兴趣偏好与出行行为，推动

线上与线下深度耦合。下文将结合空间分布与行为链，进一

步探讨其对出行决策和行为模式的影响。

4.1  线上社交媒体使用与线下出行空间分布
2019 年和 2023 年小红书 APP 使用人数及高强度使用比

例的空间分布，采用自然间断法分类（图 7）。从数值上看 

（图 7a, 图 7b），2019 年使用小红书人数较高的网红单元

到访约 2 万 ~3 万人，到 2023 年，高值区升至 5 万人以上，

表明 4 年间用户规模显著扩大，小红书已成为外来游客出行

决策的重要信息源。整体而言，2019 年渗透度虽较低，但

热度区与线下聚集的空间分布已高度一致，高使用人数主

要集中在外滩、南京东路步行街、上海迪士尼等传统核心

景区，体现出线上信息对热门景区的高黏性响应。到 2023年，

随着社交媒体影响力增强，游客聚集区由核心景区扩散至

历史文化街区和特色商圈，如静安寺、徐家汇、新天地等，

逐渐成为游客城市漫步的热门目的地，反映出社交媒体对

空间认知结构的再塑造效应。从高强度使用小红书的比例

注：本图是作者基于上海市测绘院网站下载的标准地图（审图号：沪 S[2024]069 号）绘制，底图边界无修改。
图 7  线上小红书 APP使用行为与线下出行空间分布图
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分布来看（图 7c, 图 7d），2019 年，高强度使用小红书用户

比例的高值区集中在 27% 以上，而到 2023 年，这一比例提

升至 34% 以上，表明小红书的深度用户群体占比提升。该

群体主要分布在非传统景区，呈现平台推荐效应，如徐汇

滨江西岸艺术中心、愚园路、武康大楼等以文艺气质、网

红店铺以及特色建筑吸引大量游客。相较之下，传统景区

吸引力仍高，但高强度用户比例增幅不及上述新兴目的地。

外环以外的上海迪士尼依然是小红书用户规模与高强度比

例领先的目的地之一。总体而言，社交媒体热度既强化传

统景区，也通过“线上推荐—线下反馈”联动助推新兴目

的地快速集聚并放大空间效应。

2019 年和 2023 年外来游客在网红空间的总停留频次和
平均停留频次的空间分布与变化，进一步揭示了社交媒体热

度与游客流量之间的关联（图 8）。从总停留频次（图 8a, 图

8b）看，2019 年高值集中于外滩、南京东路步行街、陆家

嘴等传统核心景区，最高约 13 万次，反映游客偏向集中于

经典目的地。到 2023 年，总停留频次大幅增长，外环的迪

士尼乐园居首，频次接近 60 万次，反映社交媒体对出行决

策的影响力。从平均停留频次（图 8c, 图 8d）看，2019 年平
均停留频次较高的区域集中在各大商圈，如五角场、徐家汇

等，达到 2 次以上，反映了游客对这些地点的重复到访。而

到 2023 年，平均停留频次的空间分布发生了显著变化。迪

士尼乐园平均停留频次明显提升，部分区域近 5 次，表明其

吸引力与重访率较高。同时，五角场等非核心区域平均停留

频次下降，显示关注由传统次级商业中心转向新兴网红空间。

由此可见，社交媒体平台在不同年份对游客出行的引导机制

均保持显著，但随着其信息传播广度和深度的增强，游客行

为逐步从传统的“集中型”观光，转向以分散探索、多点体

验为特征的空间模式，进一步验证了虚拟空间对实体空间行

为的调节作用。

对比 2019 年与 2023 年外来游客在网红空间单元的总停
留时长和平均停留时长的空间分布，进一步呈现虚实交互下

的停留行为变化（图 9）。从总停留时长来看（图 9a, 图 9b），

2019 年停留主要集中于外滩、南京东路步行街、陆家嘴等

核心景点，以及上海迪士尼、新国际博览中心等大型场馆。

2023 年总停留显著增加，高值区进一步扩展，除核心景点外，

静安寺、上海动物园等外围景点亦成热点。从平均停留时长

来看（图 9c, 图 9d），2023 年较 2019 年变化明显，核心景点

略有下降，可能与兴趣多样化和分流措施有关；而黄兴公园、

大宁公园等大型公园显著提升，反映出户外休闲活动（如露

注：本图是作者基于上海市测绘院网站下载的标准地图（审图号：沪 S[2024]069 号）绘制，底图边界无修改。
图 8  2019 年和 2023 年外来游客停留频次对比
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营）的兴起。同时，内环内的历史街区和商业广场停留时长

也普遍增长，如武夷路、西康路、复兴广场等地。整体而言，

社交媒体热度提升了对非传统景区的关注，并与新兴业态和

多样化休闲供给结合，丰富游客的时间—空间体验，验证了

数字空间对停留行为的持续重塑。

4.2  社交媒体影响前后停留行为链演变
停留行为链指游客按序访问的多个停留单元。从 2019

与2023年前20次停留的人数变化看（图10，横轴为序列 [T1、
T2、T3……代表第几次停留 ]），2023 年游客规模更大、停

留明显多于 2019 年。就斜率而言，2023 年更平缓，表明行

为链更长；2019 年更陡，7 次后迅速衰减，显示多数行程目

的地较少。2023 年行为链延长至 10 次后才趋于消失，或与

近年“特种兵式”打卡兴起相关，游客在短时内覆盖更多点

位。多目的地延长了行为链，也体现了更高效、更多样的出

行模式。

空间维度上，通过热图展示 2019 年和 2023 年外来游

客停留行为的分布特征，纵轴按到访量自上而下排列网红

空间单元，颜色越深代表对应停留人数越多（图 11）。2019
年（图 11a），出行链整体较短，首次停留集中在外滩、南

图 10  2019—2023 年游客出行链前 20次停留人数比较

京路步行街等传统核心景区，后续停留较为分散，多目的

地动机不强。相比之下，2023 年（图 11b）的游客出行链明

显延长，停留行为复杂化。游客的第一次停留仍在核心景

点，但第二、三次更倾向商业中心或网红打卡地，如愚园路、

丰盛里等历史街区。同时，也有游客首次即直达网红打卡地，

显示社交媒体引导力增强、网红目的地吸引力提升。此外，

从上到下按游客数量排列的停留单元，也反映了 2019 年和
2023 年游客目的地的显著变化。2019 年核心目的地集中于
少数经典景点，2023 年停留更为丰富，非传统景区吸引力

注：本图是作者基于上海市测绘院网站下载的标准地图（审图号：沪 S[2024]069 号）绘制，底图边界无修改。
图 9  2019 年和 2023 年外来游客停留时长对比
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上升。社交媒体的影响下，旅行者的位置偏好从景点游览

向商服综合空间转变。

出行方向上，通过量化 2019 年和 2023 年前 50 条 OD

（Origin-Destination）行为链，观察外来游客主要流量流向

的演变（图 12）。2019 年的出行流量流向相对分散，OD 联

系更多地体现了主要旅游目的地之间的相互连接。例如：外

滩—上海迪士尼、外滩—陆家嘴中心绿地等呈现出以经典景

点为中心、联系较均衡的多点网络。然而，到了 2023 年，

OD 流量流向逐渐呈现出相对集中的趋势，主要的 OD 流量

集中于第一百货商业中心—南京路步行街、上海迪士尼—南

京路步行街、外滩—南京路步行街等，临近空间单元间转移

更频繁，显示短距离串联的出行模式。这一变化的背后，既

有地理因素的影响，也反映了社交媒体推荐路线对游客出行

行为的引导作用。游客在规划出行时，往往受到热门推荐路

线的启发，相似的出行 OD 流量在 2023 年显著提升。此外，

一些大型场馆和新兴网红打卡地的 OD 流量增长尤为明显，

如国家会展中心和新天地，反映商务旅游增加与社交媒体推

广的叠加效应。

5  社交媒体影响下旅游行为演变机制

5.1  固定效应模型计算结果
在上述统计分析基础上，采用固定效应模型检验社交

媒体和网红打卡地空间特征对游客行为的影响。以 162 个网
红空间单元为固定效应，基于 2019 和 2023 年两期面板构

建三组模型，因变量为到访人数（Model 1）、平均停留频次
（Model 2）及平均停留时长（Model 3）。解释变量涵盖 6类：

网络热度（打卡点数、笔记数）、旅游服务设施（餐饮、购

物、住宿 POI）、原生知名度（景点 POI）、交通可达性（地

铁可达性）、空间丰富度（建筑密度）和社交媒体使用度（高

强度使用者占比、平均使用时长）。固定效应模型计算结果

如表 2 所示，F 检验的显著性水平均为 0.000，模型整体显著，

R² 均高于 0.7，拟合度较高。

（1）总体上看，社交媒体热度对游客行为具有显著影

响。笔记数量对到访人数和平均停留频次均具有显著的正向

作用（β=0.060 ；β=0.000 004），反映出社交媒体平台的推广

在吸引游客方面发挥重要作用。肖宁等的研究同样指出，网

图 11  2019—2023 年停留单元和行为链比较

80 000

50 000

10 000

5 000

2 000

1 000

0
T1 T1T2 T2T3 T3T4 T4T5 T5T6 T6T7 T7T8 T8T9 T9

T10 T10T11 T11T12 T12T13 T13T14 T14T15 T15T16 T16T17 T17T18 T18T19 T19T20 T20



51 2025 Vol.40, No.6国际城市规划

郭晶  王德  黄琴诗  陈君南    虚实空间互动视角下社交媒体对城市旅游时空行为影响研究——以上海市为例

图 12  2019—2023 年前 50 条出行OD流量流向对比图

红博主和网红场景能够通过提升消费者的认知与情感反应，

显著增强其出游意愿和口碑推荐，从而验证了社交媒体热度

对游客出行的正向影响 [44]。然而，打卡点数量对平均停留

频次表现出显著的负向作用（β=-0.002），说明随着打卡点

的增加，外来游客的到访选择范围扩大，但同时分散了游客

的停留空间。此外，笔记数量对平均停留时长的负向影响 

（β=-0.000 3）表明，街道更新和网红化运营吸引了更多游

客，但过度的网络宣传可能促使游客将旅游行为简化为短时

间内的“打卡式”体验，导致其在目的地的停留时间缩短。

（2）旅游服务设施对游客行为的影响表现出传统与新兴
旅游需求的分化特征。模型结果显示，购物 POI 对到访人数

具有显著的负向影响（β=-48.060），而住宿 POI 对平均停留

频次的正向作用显著（β=0.006）。这一现象说明，尽管上海

旅游设施完善，住宿仍然是影响游客停留行为的重要因素，

但购物设施的吸引力已逐渐减弱，与游客更加注重体验多样

性和深度的趋势一致。原生知名度维度中，景点 POI 对游客

行为的影响并不显著，游客的关注重点正从传统旅游资源逐

步转向对非传统景区和新兴旅游场景的体验。王浩和张海芹

的研究同样指出，在“网红城市”的旅游背景下，传统旅游

设施和资源区位的重要性在逐渐弱化 [45]。此外，地铁可达性

和建筑密度对游客行为的影响不显著，这可能反映出在线上

线下交互的情境下，便利的交通和紧凑的空间布局已不是游

客的主要关注点。

（3）社交媒体使用度对游客行为链的形成具有双重作

用。高强度使用人群比例对游客平均停留频次呈现显著负向

表 2  固定效应模型结果

变量
Model 1 到访人数

Model 2 平均停
留频次

Model 3 平均停留
时长

β SE β SE β SE

C(year)[T.2023] 859.611 1 672.213 -0.533*** 0.088 -0.540 7.217

（1）社交媒体热度

打卡点数量 -19.480 15.020 -0.002*** 0.001 0.155** 0.065

笔记数量 0.060*** 0.010 0.000 004*** 0.000 -0.000 3*** 0.000

（2）旅游服务设施

餐饮 POI 34.150 21.870 0.001 0.001 0.142 0.094

购物 POI -48.060*** 7.040 0.000 0.000 0.003 0.030

住宿 POI -7.740 50.310 0.006** 0.003 -0.003 0.217

（3）原生知名度

传统景点 POI -50.930 75.760 -0.004 0.004 -0.051 0.327

（4）交通可达性

地铁可达性 -1 124.100 1 532.540 0.030 0.081 -1.735 6.614

（5）空间丰富度

建筑密度 -4 122.470 7 413.060 -0.355 0.392 6.529 31.994

（6）社交媒体使用度

高强度使用人

群比例

141.550 115.490 -0.019*** 0.006 0.127 0.498

平均使用时长 -0.180 0.210 0.000 06*** 0.000 -0.001 0.001

R² 0.931 0.773 0.770

F 11.760 2.973 2.917

Prob (F) 0.000 0.000 0.000

Log L -3 008.400 64.134 -1 309.400

注：*、**、*** 分别表示在 10%、5% 和 1% 水平上显著。
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作用（β=-0.019），表明过度依赖社交媒体可能促使游客选

择更多短时停留的地点，体现了“快节奏打卡”的行为特征；

而平均使用时长对停留频次具有正向影响（β=0.000 06），说
明较长时间的社交媒体使用能够帮助游客获取更丰富的信

息，进而更有针对性地引导其行为决策。韩剑磊和明庆忠的

研究证实了短视频社交平台的使用度越高，就越能通过意见

领袖效应和信息传播路径对旅游者行为决策产生诱导作用，

从而催生了网红旅游地的打卡热潮 [46]。这表明，社交媒体在

吸引游客到访的同时，也深刻影响了游客行为链的延展性，

并推动了行为模式向“网络化”“碎片化”转型。

5.2  社交媒体影响下旅游行为的虚实空间互动机理
社交媒体作为一种强有力的数字媒介，深刻改变了游客

在虚拟空间与实体空间之间的互动逻辑，并形成一种动态循

环。结合前文关于游客行为链、空间分布和出行特征的实证

分析，本文提出了社交媒体介入下旅游行为的虚实空间互动

机制框架（图 13）。
首先，社交媒体通过信息可达性、热点推荐以及认知建

构等功能，显著提升了游客对特定目的地的兴趣和感知。基

于小红书的网红打卡热度数据可见，平台中的持续高频推荐

使得部分景区在虚拟空间获得极高的数字关注度，这种“线

上流量”通过社交网络的扩散作用快速放大，从而触发游客

的出行动机和目的地选择。例如：迪士尼、外滩等网红景区

持续占据游客的认知优先级，体现出社交媒体在塑造游客心

理空间地图方面的突出作用。

其次，实体空间为游客的行为实践提供物质载体，而社

交媒体恰恰充当了连接虚拟认知与现实行动的桥梁。游客依

据线上推荐前往线下体验，并将自己的消费行为、位置分享

和打卡轨迹反馈到社交媒体上，形成信息流与行为流的闭环。

通过 DBSCAN 聚类与空间分析可见，社交媒体的热点推荐

强化了网红空间的集聚特征，并促使游客从传统观光型核心

景区扩散到更多元的休闲和文化空间，实现旅游消费空间结

构的重塑。

最后，游客的行为空间链条呈现出受社交媒体驱动的动

态交互模式。游客的停留序列在信息流的引导下更具多样性

和高效性，高强度社交媒体使用者在出行中表现出更为密集、

短时、多点的停留行为，而相对低强度用户则偏向较长停留、

深度体验的目的地偏好。手机信令数据和回归结果验证了这

一双重作用：社交媒体一方面通过推荐算法促进高频打卡行

为，另一方面又通过持续内容沉淀延长游客的出行链。这样

的虚实循环机制进一步推动了数字流量向实体空间的转化，

并持续塑造游客的空间行为逻辑。

6  结论与讨论

6.1  研究结论
本研究从虚实空间互动的视角出发，基于空间行为理论，

综合运用小红书数据和手机信令数据，识别上海市网红打卡

地的空间集聚特征，探讨线上线下交互对游客时空行为的影

响特征，并通过固定效用模型揭示了社交媒体影响下旅游行

为的演变机制，研究发现以下三方面特征。

图 13  社交媒体影响下旅游行为虚实空间互动框架

y y

x x
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（1）上海网红打卡地的空间分布呈现出显著的中心—外

围结构，与城市功能区的整体布局高度契合。社交媒体的虚

拟热度通过信息传播和用户互动，将游客兴趣由线上转化为

线下的空间行为偏好，强化了部分核心景区的持续吸引力，

同时也加速了新兴目的地的曝光和集聚，推动游客出行行为

从传统单一景点向多元化消费和深度体验空间转移。虚拟平

台与实体空间之间形成了持续、动态的互动机制，共同塑造

了网红消费的空间结构与发展演变。

（2）手机信令的数据分析表明，社交媒体中的虚拟空间

网络热度对游客的出行空间、停留频次和停留时长选择均具

有显著影响。虚拟空间中的热点推荐效应强化了游客对热门

网红地的偏好，推动旅游行为链延展，游客在单次旅行中的

出行链变得更加多样化。出行 OD 流向具有从分散化转向集

中化的趋势。

（3）基于固定效应模型的结果发现，网络热度是影响游

客行为的最重要因素，对到访人数和停留频次均表现出显著

的正向影响。同时，旅游服务设施呈现出传统与新兴旅游模

式需求的分化特征，反映出游客从传统消费场景转向更多体

验化的旅游需求。此外，社交媒体使用度对游客行为链的双

重作用也较为突出，高强度的社交媒体使用促使游客呈现高

频短时打卡的旅行模式。

6.2  讨论
在数字媒介深度渗透城市空间的背景下，虚拟空间正在

多元、动态地重塑城市旅游的实体格局和游客行为 [47]。游客

通过社交媒体的传播、位置分享及打卡，推动数字与物理空

间耦合，进而重塑目的地形象与消费结构。这种“网络—实

体”的中介作用，既放大了社交资本和情感认同的消费价值，

也赋予了数字空间介入传统空间权力和秩序的能力 [48]。本研

究表明，随着平台加速发展，游客对网络信息更依赖，路径

选择与停留显著受线上内容引导，印证数字空间与城市物理

空间互补并深度耦合，共同塑造新的数字化城市空间 [49]。

此外，社交媒体影响游客行为具有时间演化特征，短期

表现为热点集中爆发，易引发局部拥堵和临时排队；长期在

平台持续推送以及用户内容积累，逐步重塑认知地图和访问

习惯，形成稳定的打卡地网络，体现媒介惯性。同时，不同

游客群体（如亲子型、文化型、打卡型）对社交媒体推荐的

敏感度存在差异，未来可进一步细化分群分析。值得注意的

是，社交媒体平台之间并非孤立运作，而是存在协同或分工

效应：例如：小红书以深度图文适合沉浸式，抖音或快手以

短视频强化感官并加速扩散，微博放大话题并引导事件传播。

未来可探索多平台联动的虚拟引导机制，结合多平台游客行

为数据，进一步揭示其对旅游行为的联合调节效应。

针对上述趋势，本文提出以下面向虚实互动背景下的城

市旅游空间规划管理启示：一是利用社交媒体力量推动传统

旅游地的品牌再造和活化更新，提升目的地的吸引力；二是

通过数字平台的精准营销和平衡策略，优化不同街区或景区

的流量分布，缓解拥堵压力；三是推动传统地标和新兴网红

打卡地的均衡协同发展，以丰富游客的时间—空间体验，提

升城市整体旅游可持续性。

本研究也存在一定局限性。首先，单一平台（小红书）

的用户结构存在年龄和兴趣偏向，难以全面覆盖多样化的游

客行为；其次，手机信令数据在刻画用户个体旅游动机和深

层偏好方面仍有不足。未来可整合多平台社交媒体数据，结

合问卷或深度访谈，更系统地理解不同群体在数字媒介环境

下的行为演变及虚实空间交互机制，为智慧旅游和精细化城

市治理提供更坚实的支撑。

注：文中未注明资料来源的图表均为作者绘制。
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