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基于网络文本的旅游目的地形象分析 

——以岳阳张谷英村为例 

晏雪晴 唐彬
1
 

（湖南省韶山管理局园林环卫管理处 湖南 韶山 411301） 

【摘 要】：以张谷英村为研究对象，以知名旅游网站的游记和在线点评的文字为分析样本，采用以 ROST Content 

Mining6 为工具的网络文本分析法，从词频、语义网络分析、情感分析三方面对张谷英村目的地形象的感知进行分

析。结果显示，古聚落建筑群是游客的主要关注点，游客的满意度较高，积极情感大于消极情感。 
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20世纪 70年代，美国学者 Hunt提出“目的地形象”这一概念，认为这是一种人们对于非居住地的主观印象。至今的 50余

年以来，国内外学者对目的地形象的研究已取得了一定的进展。有学者研究目的地形象这一概念的内涵和对旅游地的影响，以

及旅游目的地形象形成的机制。另有学者研究目的地形象感知模型及适用性以及采用不同的测量工具来进行目的地形象的研究。

随着互联网的不断发展，旅旅业与之相互渗透，研究者开始利用计算机做定量和定性的旅游目的地形象的研究，以及利用混合

研究方法研究旅游目的地形象的认知规律、测量和传播机制。 

2018 年中共中央国务院印发《乡村振兴战略规划（2018-2022 年）》，指出要传承和发展好历史文化名村和传统村落的优秀

文化，统筹保护和发展的关系。在快速城镇化的大背景下，传统村落的发展存在传统文化的逐渐消失、生态环境的不断恶化、

管理机制的不够完善、居住环境简陋、村民保护的意识落后、旅游发展的模式较单一等问题。国内研究者对古村落的研究有近

三十余年，研究的范围广、综合性强，但个案的研究较少，描述性的分析居多，以旅游者对古村落认知形象的研究来指导古村

落发展的研究较少。本文选择岳阳张谷英村为研究对象，通过爬取网络点评文本，并运用文本分析法对旅游者的认知形象、认

知情感进行分析，以期确定张谷英村在游客心中的突出形象，将游客对古村落的形象感知验证官方对旅游目的地投射形象的效

果，为其及其他类似古聚落的可持续发展提供借鉴。 

1 研究设计 

1.1研究区域概况 

张谷英村建于明代洪武年间，位于湖南省北部岳阳县，总建筑面积 5 万 m2，由当大门、王家塅、上新屋三大建筑群构成，

有 62条巷道、206个天井、12个门头、58座石桥、237个厅堂、1732间房屋。建筑群背靠由盆地内的山头形成的龙形山，前有

绕村而过的渭溪河，总体呈“干支式”布局。建筑围绕天井组成单元，各单元由巷道连通，使得建筑群融为一体。聚落 2001年
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被评为“全国重点文物保护单位”，2003年被评为“中国历史文化名村”，素有民间故宫之称。 

近年来，张谷英村的旅游业发展态势较好，随着数字化的网络媒体和移动端设备设施的广泛应用，越来越多的游客用网络

平台，以文字或图片的形式记录自己参观后的旅游经历和体验，真实地反映了目的地情况和游客情感。这些详实的网络游记和

在线点评，对其他旅游者出游具有参考价值，同时也为研究提供了丰富的数据样本。 

1.2研究方法 

文章以张谷英村为研究对象，采用文本分析法。通过各大旅游网站的百度指数，选取关注权重靠前的旅游网站来获取数据。

使用专业爬虫软件对各大旅游网站游记及在线点评进行抓取，对文本进行整理后，利用 ROST Content Mining 6 分析软件，深

层次内容挖掘处理，分析时过滤无意义的词，从分词和词频、语义网络分析、情感分析入手，通过分析，得出具有代表性、普

遍性的结论，提出有价值的意见和建议，提高张谷英村旅游目的地形象。 

1.3数据来源和处理 

通过将国内知名旅游网站输入百度指数，计算得出关注权重值，以此来衡量旅游网站的影响力，进而确定网络游记和在线

评论的来源网站。本文选取“携程”“去哪儿网”“蚂蜂窝”“途牛”“同程网”“驴妈妈旅游网”“百度旅游”七大国内知

名旅游网站，时间跨度为 2017年 1月-2019年 12月，选取每年每季度一周的平均搜索指数为样本，再计算得出各大旅游网站的

百度指数平均值及受关注权重。进而选取搜索指数排前四的“去哪儿网”“携程旅行网”“途牛旅游网”“马蜂窝”四个旅游

网站，抓取旅游目的地的网络游记和在线点评作为研究样本。 

使用数据挖掘工具“八爪鱼”抓取以上四个旅游网站中标题包含“张谷英村”的网络游记和在线点评，为保证网络文本的

质量，对爬取的样本采取与主题无关及重复的内容去除掉的原则，最后采集游记和点评 458条，共计 27870字。 

借助 ROST Content Mining 6内容分析软件对整理后的游记和在线点评内容进行信息挖掘，将网络文本从分词、词频统计、

情感分析、语义网络分析等方面得出分析结果，发掘数据中各信息点之间的关系，为本文提供研究依据。使用“分词”和“词

频分析”功能生成高频词表，得出张谷英村的突出特征和认知形象；使用“情感分析”和“语义网络分析”功能得到情感分析

数据和语义网络图，得出解游客对张谷英村的整体感知评价。 

2 结果分析 

2.1认知形象分析 

2.1.1高频特征词分析。 

在游记和在线点评中，词语出现的频率越高，说明这给游客留下的印象越深，表明游客对此处的感知度越高、共识性越大。

利用 ROST Content Mining 6 对网络游记和在线点评进行词频统计，提取了前 60 名的高频词。从高频词中出现频率最高的 10

个词可以看出，游客对张谷英村的整体认知形象是建筑具有特色，值得一去的村落。其中“建筑”是被游客提及次数最多的词，

说明张谷英村聚族而居的建筑群带给游客最强烈的认知形象。排第二的“张谷英村”、第三“村落”、第四“地方”、第五“景

区”和排第九的“岳阳”表明张谷英村作为岳阳的地标的定位为越来越多的游客所认可。排第六的“门票”来源游客对景区门

票太贵和不规范提出的认知。排第八的“特色”是游记和点评中出现在建筑、油豆腐、腊肉、巷道、下水道的词条前的修饰词，

反映了张谷英村与其他景点相比，带给游客不一样的旅游目的地体验的差异性。排第十的“导游”是游客在游记和点评中对张

谷英村导游的肯定，大多数游客认为导游很热情、讲解很详实，比如“跟着导游倒是学到了不少中国传统文化”“有免费的导
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游全程讲解很细心，如果没有导游的话我们可能会迷路”“导游讲解很有启发性。建筑规划和风格也有有别于其它江南民居的

特色。”“民风淳朴，免费导游讲解。”等。 

2.1.2语义网络分析。 

为进一步挖掘隐藏在词条背后的真实含义，通过对样本游记和在线点评进行语义网络分析形成语义网络图(图 1)，可以透过

词与词之间的语义关联性和指向性，解析游客对张谷英村的旅游总体形象感知。从图 1 可以看出，整个语义网络图以“张谷英

村”“建筑”“村落”为重要节点，形成了“村落—建筑—完整—文化”的网络图关系链。“建筑”是游客对张谷英村旅游感

知的高频词汇，与之关联密切的有“张谷英”“村落”“古老”“保存”“历史”“完整”等，一定程度上反映了始建于明代

洪武年间的古建筑群给游客留下了深刻的印象，带给游客强烈的旅游目的地形象感知。 

 

图 1游客感知的语义网络分析图 

2.2认知情感分析 

在旅游游记和在线点评中，游客通过一些对旅游目的地描述性的词语和句子表达他们对旅游目的地的情感态度，运用 ROST 

Content Mining 6 中的“情感分析”功能，对游客游玩张谷英村的网络游记和在线点评进行整理分析比较，得到情感分布统计

结果，进而得出游客对张谷英村的感情态度。表 2显示游客积极情感占比最高，达到 66.74%；消极情感占比为 18.72%；中性情

感占比为 14.54%。总体来看，游客对张谷英村的旅游体验以肯定为主，旅游者对张谷英村的认知积极情感高于消极情感，旅游

目的地的形象传播取得较好效果，这与前文高频词分析结果中游客以正面词汇为主来描述旅游目的地的结论相呼应，但旅游者

在评价中的消极词汇也给张谷英村的旅游形象树立提供一定的参考借鉴。结合对应的游客评价文本内容，可进一步归纳消极情

感的主要来源：一是景区管理混乱，部分游客认为门票购票管理松散，还有部分游客提出景区内农家乐太多致使景区商业化严

重(如“景区管理比较混乱，门票是在进入景区半路上被人拦车买票”“好好的文物弄得乌烟瘴气，到处都是农家乐，管理差应

该是罪魁祸首”等)；二是景区卫生堪忧(如“太脏、太乱，空气中弥漫着呛人的油烟味”“环境些许杂乱”“卫生状况堪忧，

一鞋的灰”等)；三是商业化氛围太浓(如“比起多年前而言，现在商业化气息太浓了”“商业气息比较浓厚了，到处都是卖土

特产的”“现在的张谷英村商业气氛太浓，一进去就是有人拉着你吃饭”等)。 

3 结论、展望与启示 

3.1结论 

文章采用对旅游目的地张谷英村在各大旅游网站的网络游记和在线点评的抓取，对采集的 458 条文本，共计 27870 字用软

件分析旅游者对张谷英村的认知形象，该方法能够从信息表层总结出深层次的内涵，得到旅游目的地的独特形象属性，达到了
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研究预期的效果。得出了张谷英村建筑具有鲜明的特色的认知形象和积极的情感形象感知的研究结果。同时还对负面文本信息

进行了分析。 

3.2展望 

研究还存在一些局限，在今后的研究过程中可以加以改进：一是数据获取方面，本研究只选取了较有代表性的旅游网站作

为网络数据来源，在一定程度上限制了样本的全面性，今后的研究中，需要进一步扩大样本获取的渠道和方式，同时还可以从

文本数据拓展到对网站图片、音频、视频等多媒体内容的分析，使研究更加深入。二是网络文本发布者方面，网络游记和点评

的作者在数量和年龄层次较单一，大多是年轻游客，未涉及不同年龄段游客群体，后续研究可以加入多年龄段游客的旅游目的

地形象认识探究。三是数据挖掘手段方面，后续的研究中运用不同的挖掘软件和方法，提升数据的信度和效度。以期研究的成

果为旅游目的地的形象管理提供一定的参考和建议。 

3.3启示 

研究游客对旅游目的地形象的感知可以为旅游目的地认知形象的树立提供参考及建议，从而为提升旅游目的地的管理及景

观风貌提供依据，基于以上论述，对树立张谷英村旅游认知形象有以下几个方面的启示。 

3.3.1保护传统建筑，挖掘村落物质文化资源。 

从网络游记和在线点评的文本中分析得出旅游者对保存较好的聚族而居的古建筑群认知感强烈，对传统古建筑的保护、开

发以及平衡两者之间的关系是营造张谷英村独特的文化景观特色的关键，同时还需加强对张谷英村古建筑群历史发展的宣传，

突显古村落物质文化氛围。 

3.3.2关注宗亲文化，挖掘村落非物质文化资源。 

极富当地特色的古建筑群受到游客广泛关注，但数百年来传承下来的宗亲文化是古村落独具特色的非物质文化资源，能带

给游客与在城市感受不同的体验，应该与物质文化一同有机结合，打造具有地域特色的旅游目的地形象品牌，提高古村落的旅

游吸引力。 

3.3.3优化服务设施，建立景区健全的管理制度。 

前文分析得出的景区情感形象虽然以积极情感为主，但是其中游客反应的消极词汇显示景区在规划及管理方面存在一些问

题。这些负面口碑对景区整体形象产生不良影响。比如景区管理混乱、卫生堪忧、商业化氛围太浓等。因此，一要加强景区的

管理机制，尤其对游客反映较多的门票购票不规范等要整顿处理。二是加强景区环境卫生，注意垃圾处理及污水排放问题，还

景区以绿水青山。三是对景区商业经营活动加以规范，打造当地特色商业业态和空间布局形态。鼓励商家将张谷英村本土文化

渗透到产品设计、店面装饰、服务流程中，更好展示古村落的旅游形象。 
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