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社交媒体大数据下巴中与井冈山红色文旅

品牌感知对比及营销优化研究

吕彩霞

摘要：文章以巴中和井冈山的红色文旅为研究对象，借助

社交媒体大数据对比分析两地游客对品牌形象的认知差异，研

究发现井冈山的品牌形象形成了“革命圣地+生态景观”的核心

认知，巴中品牌认知形象较为分散；官方宣传偏向于突出崇高

感与教育意义，从用户生成内容（UGC）的反馈来看，针对交通、

服务等功能服务方面抱怨较多，出现了认知偏差；就社交媒体

传播效能而言，井冈山在抖音等平台上的话题热度明显高于巴

中，但巴中凭借“秘境”标签在小红书等平台取得了不错的引

流效果。经过分析发现巴中红色文旅存在品牌认知分散、传播

深度强于广度和基础设施不足三大痛点，对此提出建议：打造

“红绿融合”IP形象，强化游客的差异化认知；根据不同平台

进行精准化营销；构建“公众—垂直达人”双线KOC联盟提高传

播效果；优化基础的功能性服务。

关键词：红色文旅；品牌形象；社交媒体；大数据分析；

营销策略；巴中；井冈山



— 6—

在社会繁荣发展、人民生活富足的当下，文旅行业发展如

火如荼，而红色文旅的发展既有机遇又有挑战。随着社交媒体

使用率剧增，用户生成内容（UGC）成为影响游客决策的关键因

素，官方宣传的宏大叙事风格与游客务实的体验需求未能有效

衔接，导致品牌形象在官方话语与市场感知间出现了偏差[1]。被

誉为“中国革命的露天博物馆”的巴中是川陕革命根据地的核

心区域，拥有丰富的红色资源，有革命文物三万余件[2-3]。与巴

中丰富的红色资源不匹配的是它相对有限的品牌认知度，以至

于出现了“资源富集、品牌薄弱”的困境，而井冈山红色文旅

没有出现这种情况。因此，本文通过社交媒体大数据对比分析

巴中与井冈山的品牌形象感知差异，找出巴中在营销中存在的

短板，提出精准的营销策略优化路径，以期提升巴中红色文旅

的品牌影响力。

一、文献综述

1994 年学者William C. Gartner提出了目的地形象的认知-

情感-意向（Cognitive-Affective-Conative）三维层级模型
[4]
，

Agapito等学者 2013 年通过结构方程模型（SEM）验证了三维层

级模型的层级关系，提出认知形象对行为意向的影响最强，情

感维度起关键中介作用[5]，上述模型为巴中红色文旅的研究提供

了理论基础。

各地在红色文旅目的地品牌形象的传播上效果不一。一方

面，目的地官方借助各类社交媒体平台传播红色文旅，但是官

方宣传的宏大叙事风格与游客务实的体验需求未能有效衔接，

出现官方宣传与公众认知断层现象；另一方面，不同红色文旅

目的地有显著的区域特征，比如红安县等地区就显示区域间品
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牌形象差异明显，因此对于不同红色文旅目的地品牌形象进行

比较研究具有重要价值
[6]
。

在数字化时代，红色文旅的发展离不开社交媒体平台，有

研究表明社交媒体平台中的用户生成内容（UGC）对游客的决策

产生深远影响[7]。相比于调研问卷，社交媒体大数据为红色文旅

目的地品牌形象的研究提供了详实的数据支持。通过深度挖掘

平台用户内容，精准把握游客感知，以此优化营销策略，“打

卡广东红”等新媒体宣传的实践案例证实了社交媒体大数据分

析的有效性[8]。抖音、小红书等社交媒体平台为红色文旅目的地

的品牌宣传提供了路径，左权县等地的实践也反映出对各类平

台运用的需求。

二、研究方法

整体从认知、情感和意向 3 个层面进行品牌形象深度分析，

挖掘游客对巴中与井冈山品牌形象感知的异同。基于抖音、小

红书和马蜂窝三大主流社交媒体平台，采集 2023 年至 2025 年

包含“巴中红色旅游”“井冈山红色旅游”等关键词的用户生

成内容（UGC）。先利用潜在狄利克雷分配（LDA）主题模型挖

掘文本数据，识别对比两地品牌形象的认知维度；然后采用BERT

预训练模型的情感分析技术，量化游客的情感倾向，找出官方

宣传与游客体验之间的情感落差；最后对比分析两地的语义网

络分析与行为意向指标，比如话题播放量、互动数等，以此评

估两地在不同社交平台的传播效果差异。
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三、研究发现

（一）认知形象对比

对比分析井冈山和巴中的用户生成内容（UGC），研究表明

井冈山的品牌认知形象聚焦在“革命摇篮”，同时游客既会关

注井冈山的红色历史景点，又会关注自然风光，呈现出“革命

圣地+生态景观”的认知形象。但是巴中的品牌认知形象较为分

散，呈现出“多元化”“地域性”的特色，游客既关注川陕苏

区等红色文旅景点，也关注光雾山等自然景观，但是比较分散，

二者的聚焦度不够高，基础设施等方面有待完善。可以发现巴

中、井冈山两地的品牌认知形象差异显著，其中巴中的品牌形

象较为单一，丰富的“红”“绿”资源未在游客心中形成有效

联动。

（二）情感倾向差异

从官方宣传内容来看，巴中和井冈山着重传递崇高感与教

育意义，但是从用户生成内容（UGC）透露出来的情感表达比较

复杂，虽然两地红色景区的情感评价以正面为主，但是也存在

一定比例的中性和负面反馈。在负面评价中，交通不便、景区

服务不到位、基础设施不健全等功能性的评价占比高达 41%，比

如游客提到“指示牌不清”“配套设施少”“去诺水河的路不

太好走”“光雾山和将帅故里可以安排两天”等等。通过上述

情感倾向分析发现官方宣传与游客实际体验之间存在落差，这

也说明游客在游览红色文旅目的地、关注精神追求的同时，对

旅游过程中的便利性与舒适度有很高要求。
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（三）行为意向分析

参考目的地形象的认知-情感-意向三维层级模型可知，行

为意向可以表现为访问意愿、口碑传播等形式。根据抖音、小

红书、马蜂窝等主流社交媒体的平台特性，参考相关研究中的

公式，互动率=(点赞数+评论数+分享数)/播放/阅读量，通过

Python工具包和平台API进行数据采集,获得互动量数据（点赞、

评论、分享）和互动率如表 1 所示。通过数据分析发现，井冈

山的总互动量远超巴中，可以看出井冈山具有强大的品牌影响

力。但是巴中的平均互动率超过了井冈山，尤其是在小红书平

台上，巴中通过“川陕红色秘境”等标签取得了不错的引流效

果。相对于井冈山，虽然巴中在总体声量上处于劣势，但巴中

的传播深度值得继续挖掘探索。

表 1 井冈山和巴中主流社交媒体平台行为意向指标对比表

指标 平台 井冈山红色旅游 巴中红色旅游

总互动量/万

(点赞+评论+

分享)

抖音 1 250 280

小红书 450 110

马蜂窝 4.8 1.5

平均互动率/%

抖音 1.85 2.15

小红书 3.20 4.50

马蜂窝 2.50 3.80

通过分析抖音、小红书、马蜂窝三大主流社交媒体平台的

用户生成内容（UGC），发现巴中红色文旅存在品牌认知分散、

传播深度强于广度和基础设施不足三大痛点。
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四、营销优化策略

（一）内容重构策略：打造“红绿融合”IP，强化差异认

知

为解决巴中红色文旅品牌认知分散问题，融合巴中丰富的

红色资源和光雾山等自然资源，构建巴中“红绿融合”IP形象，

确定“红色圣地·绿色巴中”主题。开发红绿融合旅游线路，

可以按照巴中两区三县的地理位置规划路线，比如南江县的“巴

山游击队纪念馆—光雾山—米仓山国家森林公园”红绿融合路

线；还可以借助数字化营销平台根据游客的需求自主设定个性

化的红绿融合路线。参考井冈山“火炬”符号，为巴中设计“红

五星+红叶”视觉符号标识，统一用于巴中景区、文创产品等，

力争打造地标性红色文旅标识，让游客感受到与其他红色文旅

目的地的差异，从而使游客对巴中的印象从单一的“红色”拓

展到“红色+生态”。

（二）平台精耕策略：因地制宜，分平台运营优质内容

第一，抖音平台。在抖音平台上，可以策划“巴中红色微

故事”“打卡巴中旅游地标”等主题内容，在此基础上融入巴

中的红色、自然、民俗等元素，邀请巴中导游、文化专家或关

键意见领袖（KOL）在平台上传播。利用抖音特效和话题挑战功

能，鼓励游客参与UGC创作，如“我在巴中唱红歌”挑战、“我

和巴中的故事”，以此增强用户互动和传播。

第二，小红书平台。巴中组织专业的内容创作者和普通网

民在小红书平台上打造系列主题图文。一是锁定“川陕红色秘

境”标签，在文中突出巴中红色文旅的“秘境”“小众”特色。

二是针对巴中文旅目的地功能性上的不足，围绕交通方式、最
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佳游览时间、特色美食等内容，撰写贴心的旅行攻略图文。三

是根据小红书用户“追求品质”“注重美学”等特质，可以撰

写《我在巴中的赤砂红穿搭》《巴中的苍青色惊艳到我了》等

笔记，以特别的方式吸引小红书特有群体关注与打卡。

第三，马蜂窝及其他平台。在马蜂窝平台上，巴中官方组

织撰写包含景点介绍、行程路线、住宿餐饮、注意事项等信息

的旅游攻略，同时各个旅游攻略需要考虑到不同的人群需求，

比如以研学为主的青少年群体、以社交为主的年轻人群体、以

休闲为主的中老年群体、以亲子互动为主的家庭群体。对于微

信平台，需要及时发布吸引力强的公众号文章和活动推文，在

微信视频号中确定一个主题，发布有关巴中红色文旅的视频。

在微博等平台上，可以结合社会热点发布相关的巴中红色文旅

内容。

（三）传播激活策略：建立KOC联盟，提升内容可信度

为了提升巴中红色文旅传播的内容可信度，巴中可以构建

“公众-垂直达人”双线KOC（关键意见消费者）联盟。在“公

众”主线上，招募真实的巴中游客作为“红色体验官”，以文

创产品、免费重游权限等激励性政策吸引他们分享真实的旅行

故事，通过主流社交媒体平台进行裂变式传播。在“垂直达人”

主线上，通过邀请专业学者开设“巴中红色文化解密”知识专

栏，让研学旅行导师分享巴中的深度研学片段，让旅行博主分

享巴中红色文旅Vlog等，借助历史军事、研学、旅行等垂直领

域自媒体创作者的专业技能传播巴中红色文旅。
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（四）基建优化策略：靶向突破，以数智化完善功能设施

针对巴中红色文旅基础设施有待优化的问题，搭建“红旅

智慧交通云平台”，借助数智化系统整合高铁、市区班车、景

区摆渡车、自驾车等关联交通工具。通过高德地图App实时推送

客流预警与最优路线，还可以在高德地图植入红色语音导览包，

每当游客驶入巴中导航“红绿融合”景区时，可选择播放“徐

向前元帅 1933 年在此指挥”等语音故事。开通巴山游击队纪念

馆—光雾山等红旅专线摆渡车，车内植入川陕苏区历史广播剧；

核心场馆设置AR等科技设备租赁；部署AI情绪监测系统，检测

识别“交通”“排队”等关键词，官方快速介入并提供解决方

案，同时合理性地整改。

五、结论与建议

本研究基于目的地品牌形象三维模型理论，利用社交媒体

大数据对比分析巴中与井冈山的红色文旅目的地品牌形象，发

现巴中红色文旅存在品牌认知分散、传播深度强于广度和基础

设施不足三大痛点。通过打造“红绿融合”IP，提升巴中品牌

认知度，深耕主流社交媒体平台内容运营，构建KOC联盟，提高

巴中传播广度，以数智手段完善基础功能设施，满足游客功能

性服务要求。
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