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【摘 要】：目的地旅游形象是吸引旅游者的关键因素,而旅游者生成的 UGC 数据则在相当程度上较为精准地反

映了旅游者对旅游目的地的偏好、兴趣和评价。以南岳衡山为研究对象,以百度旅游等旅游门户网站爬取的游记和

评论为研究素材,采用文本分析与基于词向量的情感分析方法,基于目的地形象构建的“认知—情感”三维模型,分

别从认知形象、情感形象和整体形象三个方面探讨了旅游者对其旅游目的地形象的感知。结果表明:①根据词频统

计分析、关键词聚类方法得出,旅游者对南岳衡山的认知可归纳为人物、自然、交通、活动、建筑、文化、场所/地

域等七个维度;②根据情感和语义分析方法得出,旅游者对南岳衡山的积极形象感知要素包括佛道共存、心愿之旅、

五岳独秀、四季佳景、福寿文化、冰雪奇缘、精妙建筑、文明奥区和抗战名山等九个核心类属,消极形象感知要素

则包括服务、资源、环境、安全、体验和设施等 6个核心类属、19个二级子类;③基于词向量的情感分析方法得出,

旅游者对南岳衡山的整体形象感知是积极的,综合正面评论占比 91.58%。 
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随着旅游市场日益成熟，旅游目的地之间的竞争也愈发激烈。其中，目的地形象更是“兵家必争之域”。如何通过目的地

特色化、差异化发展来保持自己的竞争力以吸引更多的旅游者，成为很多旅游目的地管理者、营销者和从业者所面临的一项严

峻挑战。鉴于已有研究成果对目的地感知形象和体验质量等因素与游客行为意向、旅游地选择影响之间相关关系的充分验证[1,2]，

本文基于目的地形象建构“认知—情感”模型，采用旅游者生成的 UGC 数据，更精确地把握旅游者对旅游目的地的感知形象，

并在其心目中树立积极正面的、富有吸引力的形象，是旅游目的地将自己与对手区别开来，进而赢得竞争的关键环节。 

学界对目的地形象的关注已近半个世纪[3]。1975 年，Hunt 率先提出了目的地感知形象这一基本概念，并认为目的地感知形

                                                        
1作者简介：陆利军(1983-),男,湖南衡阳人,博士研究生,副教授。主要研究方向为森林游憩与公园管理。

E-mail:rock7409@163.com。廖小平(1963-),男,湖南邵阳人,博士,教授,博士生导师。主要研究方向为生态伦理。

E-mail:lxping6@163.com。 

基金项目：湖南省哲学社会科学基金项目(16YBA123);“聚落文化遗产数字化技术与应用”湖南省重点实验室开放基金项目

(JL19K03)。 



 

 2 

象是纯粹主观的概念，即外界作用于人脑所形成的意识[4]。此后，国内外学者对目的地感知形象的内涵和外延[5,6]、形成机理与

建构过程[7]、影响因素与测量评价[8,9]等内容开展了深入研究。 

就目的地感知形象基本结构而言，早期的研究只局限于感知形象的认知成分[10]，之后，学者们逐渐意识到，除了个人对目

的地属性的认知评价外，还应包括人们对目的地的情感评价[11,12]。随着研究的逐步深入，Baloglu等首先提出目的地形象“认知

—情感”三维模型，该模型认为，目的地感知形象是由认知形象、情感形象和整体形象等三维结构组成的，而目的地感知形象

的认知则主要应当从功能、心理和整体等三个维度切入[7]。其中，认知形象指人们实际掌握的或自认为了解的有关特定目的地的

知识；情感形象是指人们基于这些知识对目的地产生的感觉，而此两种成分共同构建了游客内心对于目的地的“整体画像”。 

在目的地感知形象的评价内容上，虽然学界对旅游形象是由认知形象、情感形象和整体形象等三维结构组成这一论断已经

基本达成共识，但是，当具体到对目的地感知形象的测量与评价时，重“认知分析”而轻“情感形象”与“整体形象”的现象

依旧不在少数。近年来，学界才逐渐意识到情感成分对游客满意度和重游意向有更大、更直接的影响[13,14]。如有学者在“认知—

情感”二阶因子结构模型对目的地感知形象进行系统阐述的基础上提出，“双管齐下”更有助于理解目的地感知形象[15]。但是，

学界对于旅游目的地的整体形象感知研究仍然更加习惯于“只取其一”[16]。而在目的地感知形象的评价方法上，国内外关于目

的地感知形象的研究多以统计数据、专家咨询和问卷调查为主要途径获得分析数据，运用多向度量度法、对应分析、语义差别

量表分析法和认知地图等量化或结构式方法，与项目网格法、照片导出法、内容分析法和自由揭露法等质化或非结构方法分析

目的地形象的影响因素[9]。随着人机交互协作的 Web2.0 时代到来和自带定位功能的移动通讯设备的普及，网络用户生成内容

（User Generated Content,UGC）与日俱增[17]。学界亦开始从旅游者角度出发，以旅游数字足迹、地理标记照片等自发地理信

息（Volunteered Geographic Information,VGI）为数据来源，采用大数据收集、挖掘和内容分析方法，有针对性地采集旅游

者信息，运用语义定位和机器学习等方法构建目的地形象测量框架，以此获得旅游者对目的地的认知形象、情感形象和整体形

象，取得较为丰富的研究成果
[18,19,20]

。 

综上，目的地形象“认知—情感”三维模型已经得到了学界的基本认同，且以 UGC 数据为代表的新型数据的迅速增长也为

目的地感知形象研究提供了不一样的研究视角和新的数据来源[21]。近年来，学者们也借助以 UGC 数据为主的各种新型数据，从

认知心理学、计算科学等学科背景出发，构建了诸多的目的地形象测量模型，分别探索了目的地感知形象认知因素、积极或消

极的情感因素和旅游目的地整体感知形象。但对于如何利用旅游者在互联网中产生的海量数据捕捉旅游者偏好等情感信息，继

而获得旅游者对旅游目的地的整体形象评价涉及不多[22]。因此，本文以南岳衡山为案例，基于目的地形象“认知—情感”三维

模型，以运用 Python工具从百度旅游等旅游门户网站爬取的游记和评论为研究素材，采用文本分析与词频统计分析方法、语义

分析方法和基于词向量的情感分析方法，分别从认知形象、情感形象和整体形象等三个方面对其目的地形象感知进行系统探索，

为旅游目的地整体形象感知拓展研究方法，并为南岳衡山旅游形象提升提供模型参考和分析依据，具有一定的理论和实践意义。 

1 数据来源与研究方法 

1.1数据来源 

基于目的地形象“认知—情感”三维结构模型，根据认知形象、情感形象和整体形象的自身特点[7]，将分析的对象分别聚焦

于 UGC 数据中的网络游记与旅游评论（表 1）。其中 UGC 数据中包含的描述性名词可视为对旅游目的地的简单描述，视为旅游者

对旅游目的地认知形象的感知；带有情感属性旅游评论则反映了旅游者对旅游目的地的积极或者消极的情感形象感知
[23,24]

；借助

极性情感分析模型，利用游记+评论构成的海量数据捕捉游客满意度等情感信息，继而获得游客对旅游目的地的整体评价获取用

户整体评价。 

表 1目的地感知形象研究方法示意表 
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序号 语料来源 分析方法 形象感知维度 

1 游记 高频名词 认知形象 

2 评论 高频形容词 情感形象 

3 游记+评论 极性情感分析模型 整体形象 

 

1.1.1网络游记 

第一步，数据的抓取。使用 Python工具从如下旅游门户网站爬取 2018年 3月 31日以前的所有游记资料（表 2）。 

表 2南岳衡山旅游游记数据 

序号 网站 篇数 序号 网站 篇数 序号 网站 篇数 

1 百度旅游 277 4 马蜂窝 1315 6 去哪儿 186 

2 驴妈妈 5 5 游多多 251 7 途牛 4 

3 携程 435       

 

由于所获游记数量较多，故以下列标准提取数据：(1)自游记发布以来点击量超过 500次和 2015年 1月以来点击量超过 100

次且回复超过 5条；(2)游记对南岳衡山旅游有细致的和带有情感倾向的描述。经过筛选，最终得到 1203篇网络日志。 

第二步，数据的清洗。(1)去除内容的 html标签，再过滤掉同一作者发布的相同的游记和游记内容为纯图片的；(2)去除获

取到网页文字中的导航文字、地址文字、官网介绍文字；(3)去除英文、空格和一些标点符号。经过数据清洗后获得有效游记为

1188篇（共计 167.87万字符）。 

1.1.2网络点评 

使用 Python 工具栏从如下旅游门户网站爬取 2018 年 3 月 31 日以前的所有旅游点评资料，共得到 7768 条网友旅游点评，

其中好评 6954 条，好评率 89.52%（表 3），共统计出对到南岳衡山旅游的 814 条负面反馈（因“社交积极倾向”，乐观评价偏

多
[25]
）。 

1.2分析方法 

1.2.1认知形象分析过程 

表 3南岳衡山旅游评论数据 

序号 网站 评论数 好评数 好评率/% 

1 百度旅游 606 523 86.3 

2 大众点评 455 361 79.3 

3 驴妈妈 1847 1797 97.3 

4 马蜂窝 753 628 83.4 

5 猫途鹰 196 153 78.1 
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6 去哪儿 364 328 90.1 

7 途牛 14 12 85.7 

8 携程 1562 1358 86.9 

9 游多多 1971 1794 91.1 

 

第一步：使用结巴中文分词工具对经过数据清洗后获得的 1188篇与南岳衡山有关的有效游记进行分词处理；第二步：使用

分词后的文本训练 word 2vec 模型；第三步：运用维基百科训练简体中文词向量；第四步：使用 sklearn 进行 k-means 聚类；

第五步：统计各个维度的数量及分布情况。 

1.2.2情感形象分析过程 

在采用自然语言分析工具对旅游评论文本进行处理和分析的基础上，运用扎根理论方法对评论进行提炼，逐一输入和归纳，

经过三级编码过程，将评论凝练为个若干个核心类属。 

1.2.3整体形象分析过程 

基于 LSTM搭建的文本情感分类的深度学习模型主要通过文本预处理、句子自动分词、载入情感词典、文本情感分类和模型

结果检测等几个核心步骤来实现基于情感词典的整体形象感知。本文运用该模型分析南岳衡山游记，获得旅游者对南岳衡山的

整体形象感知信息。 

2 感知形象研究结果 

2.1认知形象 

2.1.1认知高频词 

以过滤后的 1188篇有效游记为研究基础，进行分析和统计，剔除了原数据中与内容无关的网址、昵称、域名等信息，共得

到 11226个高频词（频次>5），共计 361662频次，平均词频为 32次，表 4为前 100的高频名词信息汇总。 

2.1.2认知维度 

将数据中词频大于 95 的 185 个高频名词（词频大于 95 的高频词共有 231 个，对上述 231 个高频词进行处理，将动词、形

容词和连词剔除后共获得 185 个高频名词），运用开源程序 Gensim 训练 Word 2vec 模型，使用 K-means 算法进行词语聚类，整

理出各分类维度所包含具体关键词，并分别统计样论文本在各维度间的数量及分布情况。共计处理总词频达 70456 项，总计得

到 7个认知内容维度：人物、自然、交通、活动、建筑、文化、场所/地域。 

进一步通过计算机聚类分析程序，自动将所有高频名词按照 UGC 数据中的关键词进行维度分类，所得出的分析结果及各维

度所占比例见表 5。 

其中，自然类（34.93%）占比最高，词频为 24047 次，主要为南岳衡山的自然资源等。主要包括：冰雪、云海、日出等气

候类旅游资源；花海、瀑布、流水等自然类旅游资源。 
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建筑类（20.34%）占比第二，词频为 14007 次，主要包括南岳大庙、忠烈祠、福严寺、祝融殿、牌坊、舍利塔、上封寺、

铁佛寺、南台寺、祖师殿、胜利坊等历史建筑。 

交通/设施类（15.39%）占比第三，词频为 10598次，主要包括缆车、大巴、火车、摩的、环保车等景区内交通工具和火车

站、高铁、车站、汽车、汽车站等景区内交通设施。 

活动类（12.29%）占比第四，与交通/设施类差距较小，词频为 8457 次，主要为爬山、徒步、帐篷等反映南岳衡山旅游方

式的活动。 

文化类（6.42%）占比第五，主要包括菩萨、香烛、香火、烧香、道观、香炉、香火、佛教等南岳衡山最具盛名的文化景观，

及以臭豆腐为代表南岳衡山饮食文化的旅游活动。 

人物类（5.76%）占比第六，词频为 3962次，主要包括美女、司机、老板、老板娘、师傅等旅游接待地人物形象、和驴友、

朋友、学生、青年等旅游主要人群形象。 

表 4南岳衡山游记名词高频词统计表（前 100位） 

名词 词频 名词 词频 名词 词频 名词 词频 名词 词频 

祝融峰 2442 雾凇 714 火车站 456 祖师殿 342 建筑 251 

住宿 2233 大庙 697 太阳 444 淡季 333 大鼎 247 

南岳 2209 公交 676 酒店 443 火车 324 西站 245 

小吃 2179 上封寺 618 吃饭 430 学生 313 客栈 242 

爬山 2159 香火 596 独秀 424 晚餐 311 亭 242 

南天门 1980 寺庙 593 房间 418 抗日 300 沿途 235 

风景 1543 索道 545 祝融寺 411 水 296 公路 231 

南岳大庙 1464 大殿 536 步行 411 半山腰 295 灵芝 229 

高铁 1407 雪 527 缆车 387 山峰 289 最高峰 228 

长沙 1401 帐篷 526 汽车站 375 广场 286 水雾 226 

半山亭 1177 书院 525 走路 370 穿岩诗林 284 拜佛 225 

忠烈祠 1115 雾 517 景点 368 观日台 278 大门 225 

徒步 951 路线 516 大巴 365 距离 273 旺季 224 

广州 904 仙境 488 磨镜台 361 祝融殿 273 环境 220 

老板 877 景色 487 水帘洞 360 佛教 270 缆车 220 

景区 864 梵音 474 青年 358 体力 265 云海 218 

五岳 858 寺庙 470 烧香 356 台阶 264 邺候 216 

朋友 784 名胜区 464 牌坊 353 会仙桥 263 日落 216 

日出 761 旅游者 462 宾馆 348 雨 261 岳麓 214 

天气 726 麻姑 457 胜利坊 342 风景区 258 司机 213 

 

表 5南岳衡山旅游目的地认知形象维度一览表 

序号 种类 词频 比重（％） 维度关键词 
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1 自然 24047 34.93 

冰雪、诗林、景点、南岳、最高峰、景观、仙境、温度景色、雨、雪景、风景区、佛、

延寿、日出、台阶、烟霞、云雾、阳光、邺候、南岳古镇、雾、空气、风、水、石阶、

雾、环境、名胜区、风景、阶梯、云海、风光、梵音、景区、祝融峰、水帘洞、祝圣

寺、云海、穿岩诗林、广场、磨镜台、雪、五岳、半山腰、海拔、麻姑、冬天、山峰、

祝融寺、气温、天气、日落、自然、花、万寿、雾凇、瀑布、大门、灵芝、石头、流

水、太阳、日出、紫竹林、独秀、天空、冰 

2 建筑 14007 20.34 

大鼎、亭、宫殿、岳麓、福严寺、寺庙、石鼓、观日台、南天门、南岳大庙、忠烈祠、

半山亭、岳麓书院、观日台、会仙桥、祝融殿、牌坊、舍利塔、上封寺、铁佛寺、南

台寺、观景台、建筑、庙宇、石碑、祖帅殿、胜利坊、桎木潭、大殿、书院、华严寺、

寺庙 

3 交通/设施 10598 15.39 

缆车、路线、大巴、火车、索道、摩的、西站、交通、火车站、高铁、车站、汽车、

环保车、汽车站、线路、公路、公交、高速、地图、酒店、民宿、住宿、房间、客栈、

宾馆、厕所 

4 活动 8457 12.29 
假期、晚餐、沿途、体力、祈福、照片、吃饭、淡季、旺季、爬山、农家乐、徒步、

缆车、步行、拜佛、供奉、走路、帐篷 

5 文化 4420 6.42 菩萨、香烛、香火、烧香、道观、香炉、香火、佛教、豆腐、小吃 

6 人物 3962 5.76 美女、司机、老板、师傅、驴友、朋友、学生、青年、老板娘 

7 场所/地域 3353 4.87 广东、深圳、长沙、距离、超市、广州、衡阳、武汉 

 

场所/地域（4.87%）占比第七，词频为 3353次，主要包含广东、深圳、长沙、广州、武汉、衡阳等南岳衡山代表性游客来

源地区。 

2.2情感形象 

2.2.1南岳衡山目的地感知形象的积极感知因素分析 

采用自然语言分析工具对 1188篇网络日志进行处理和分析，并在此基础上运用扎根理论方法对网络日志进行提炼，可知，

南岳衡山目的地感知形象的积极感知因素主要有 9个，分别是：佛道共存、心愿之旅、五岳独秀、冰雪奇缘和抗战名山等（图 1）。

其中南岳衡山的“佛道共存”在 1188 篇游记的 891 篇中提及，占到总样本的 75%，远远领先于其他积极感知因素；“心愿之

旅”“五岳独秀”和“冰雪奇缘”可分为一组，对旅游者影响比较明显；其他“精妙建筑”“文明奥区”和“抗战名山”等三

类积极感知因素，对旅游者的吸引力较为有限。 

南岳衡山的“佛道共存”和“心愿之旅”无疑令旅游者印象最为深刻，为南岳衡山目的地感知形象的第一、第二大积极感

知因素。其中，“佛道共存”在游记的 891 篇中提及，占到总样本的 75%；“心愿之旅”在 725 篇游记中提及，占到总样本的

61%。南岳之所以名扬天下，既在于她的自然风光，更在于她独具特色的三教一体的文化基因，如网友“瀚子”在游记写道：“儒、

释、道三教共存一庙，这是我国乃至世界庙宇中绝无仅有”。 

“五岳独秀”和“四季佳景”为南岳衡山目的地感知形象的第三、第四大积极感知因素。“五岳独秀”在游记的 582 篇中

提及，占到总样本的 49%；“四季佳景”在 439篇游记中提及，占到总样本的 37%。南岳衡山地临湘水之滨，享有“五岳独秀”

美名。如网友“小號”在游记写道：“春赏花、夏观云、秋望日、冬赏雪，令人心旷神怡。” 

“福寿文化”为南岳衡山目的地感知形象的第五大积极感知因素，在 392篇游记中提及，占到总样本的 33%。南岳这片土地
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孕育出了其无可复刻的“南岳寿文化”，享誉海内外，观“南岳寿文化”即可窥见“中华寿文化”的精华[26]。 

“冰雪奇缘”为南岳衡山目的地感知形象的第六大积极感知因素，在 369篇游记中提及，占到总样本的 31%。高峰入云，寒

气环舞，共同谱写了南岳衡山别样的清冽之美，其中冬季“雾淞冰雪”更是堪称一绝。如网友“阳光的味道”在游记写道：“衡

山之旅，我有幸看到满山白雪、遍野雾淞，兴奋得神马火车折腾、上下山摔了 N 次、被冻成狗、手机相机冻死机啥的统统可以

忽略……” 

“精妙建筑”为南岳衡山目的地感知形象的第七大积极感知因素，在 321篇游记中提及，占到总样本的 27%。南岳大庙素有

“南国故宫”之称。如网友“来来小冉冉”在游记写道：“南岳大庙分为九进四重院落，四周围以红墙，角楼高耸，颇有故宫

风貌。” 

“文明奥区”为南岳衡山目的地感知形象的第八大积极感知因素，在 190篇游记中提及，占到总样本的 16%。之所以被誉为

“文明奥区”，是因为南岳衡山人文资源荟萃，远古文明、宗教文化、书院文化、寿文化、抗战文化等多种文化交融并存。 

“抗战名山”为南岳衡山目的地感知形象的第九大积极感知因素，在 107 篇游记中提及，占到总样本的 9%。南岳产生了许

多革命事件和历史人物。如网友“忙碌蚊子”在游记写道：“忠烈祠是大陆唯一一座纪念国民党抗日阵亡将士的大型烈士陵

园。” 

 

图 1南岳衡山目的地感知形象的积极感知因素及其占比 

2.2.2南岳衡山目的地感知形象的消极感知因素分析 

相比旅游者对南岳衡山目的地感知形象的积极感知，点评中所指出的南岳衡山的不足处则为南岳衡山旅游业发展提供了思

路与方向。保持发扬自身优势自是不在话下，修复弥补短板劣势更是势在必行。在采用文本分析工具的基础上，使用扎根理论

的方法对 814条旅游者的负面反馈进行概念化、逐一登录并提炼，最终将负面反馈凝炼为六个核心类属、十九个二级子类。 

在所列六个核心类属中，“旅游服务”类消极感知因素所占比列最高，为 24.8%。在“旅游服务”核心类属中，旅游者主要

对南岳衡山工作人员的服务意识缺乏、人员素质不高和服务效率低下等有所不满。如网友“M20”在点评中写道：“很差！非常

差的地方！每个工作人员服务态度超级差，就像我们欠了好几百万的表情。”可见，旅行的心境是极其不愿意被打破的，尤其

是已然付费合理期待的服务。 

在负面反馈中占比第二的核心类属是南岳衡山的旅游资源。旅游者认为，与中华五岳的地位相比，南岳衡山的资源表现有

些名不副实。如网友“杰哥”在点评中写道：“衡山真不是一个来看风景的山，山不够陡峭，也不奇特，也不高，可以说平平

无奇。” 
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在负面评论中占比第三的核心类属是南岳衡山的旅游环境。在有关南岳衡山环境问题的负面反馈中，旅游者的批评多指向

南岳衡山的卫生环境。如网友“杰哥”在点评中写道：“衡山沿途卫生真差，满地的草鞋，各种垃圾，衡山的台阶路比较少，

但就那几个台阶上的雪都没有工作人员清扫。”虽然在多数情况下卫生环境的破坏是由于部分旅游者乱扔垃圾造成的，但景区

保护环境的宣传和管理不力也是原因之一，南岳衡山的卫生环境问题也越发严重。 

在负面反馈中占比第四的核心类属是南岳衡山的旅游安全。在“旅游安全”核心类属中，“财产安全”问题更令旅游者担

忧，其在负面反馈十九个二级子类中位列第五。无安全保障无异于变相“驱逐”游客。如网友“Saaaabrina”在点评中写道：

“来往车辆频繁、车速快，而且道路崎岖，急弯比较多，人走在路上心惊胆战的。” 

在负面评论中占比第五的核心类属是南岳衡山的旅游体验。旅游体验所蕴含的需求结构是构成旅游竞争力的重要因素
[27]

，

因此，思考如何丰富旅游者体验、探究了解进而多取向层次的满足旅游者需求是首要改善短板措举。当然，面对并不理智客观

的评价，管理者依旧可以汲取事实层面的信息，能力范围内有所作为。诸如负面反馈中网友提到的因天气无缘日出，景区虽无

呼风唤雨之能，但完善气象监测系统并预先告知旅游者还是可以做到的。杜绝非理性评价难如登天，降低比重还是大有可为。 

在负面评论中占比第六的核心类属中包含了旅游者最为不满的二级子类问题，即南岳衡山的食宿问题。样本中 4%负面评论

指向南岳衡山的食宿。如网友“M23”在点评中写道：“在旅馆里吃饭，一只鸡要 500，豆腐都 40多……”另外，被旅游者广为

诟病的景区厕所问题在南岳衡山同样存在，如网友“M23”在点评中写道：“厕所很少，并且大部分超级脏。希望管理方多拿点

钱出来改善基础设施，要不然对不起门票价钱。” 

2.3整体形象 

本文采用基于极性情感词库的情感分析技术对基于超过 1188 篇与南岳衡山相关游记数据判别南岳衡山旅游目的地整体形

象。具体操作步骤如下：首先对游记进行自动分词，然后选择开源的“结巴中文分词”作为分词工具。另外为了情感的分析的

准确性，从网上搜集了开源的停用词典，对分词后的数组进行处理，去除一些停用词（图 2）。 

 

图 2基于情感词典的极值分析流程图 

注：引自 CSDN专业 IT技术社区。https://blog.csdn.net/u012871493/article/details/72782744,2018-06-11. 

基于情感词典的文本情感分类规则比较机械化[27]。首先，将每个积极情感词语赋予权重 1，将每个消极情感词语赋予权重-1，

并且假设情感值满足线性叠加原理；其次，将句子进行分词，如果句子分词后的词语向量包含相应的词语，就加上向前的权值，

其中，否定词和程度副词会有特殊的判别规则，否定词会导致权值反号，而程度副词则让权值加倍。最后，根据总权值的正负

性来判断句子的情感。 

本文使用 KERAS基于 LSTM搭建一个深度学习模型，并运用该模型系统分析 1188篇南岳衡山相关游记。其整体正面反馈 1088

条，整体负面反馈 100条，综合正面评论占比 91.58%。即，总量中的 91.58%的游客对南岳衡山目的地感知形象的整体评价是积
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极的、正面的。为了证明该结果的有效性，本文参照丁于思等人的做法[28]，将测评结果与各旅游门户网站获得的南岳衡山旅游

好评率做了简单对比，误差结果为±2.06%（表 6）。 

表 6南岳衡山目的地感知形象整体评价校验表 

项目 方法 数据来源 结果/% 

整体评价 深度学习模型 南岳衡山游记 91.58 

网站点评 好评占比统计 南岳衡山点评 89.52 

 

3 结论与讨论 

3.1结论 

基于目的地形象构建的“认知—情感”模型，从认知形象、情感形象和整体形象等三个方面对目的地感知形象进行系统探

索，这与目的地感知形象研究既有文献只分析认知形象，忽略情感形象和整体形象有所不同[29]。论文证明，同时分析认知形象、

情感形象和整体形象对更好地理解目的地感知形象大有裨益。 

相对于统计数据、专家咨询和问卷调查等数据来源，以 UGC 数据为代表的新型数据为旅游者行为以及目的地形象研究提供

了可信且相对易获取的数据[20,30]，本文在运用游记和评论等研究素材的时候分别有所侧重。其中，用词频统计分析、聚类方法从

游记中获得的描述性名词主要用于分析旅游者对旅游目的地认知形象的感知；用情感和语义分析方法从评论中获得的带有情感

属性旅游评论则用于旅游者对旅游目的地的积极或者消极的情感形象感知；运用基于 LSTM 搭建的深度学习模型对由游记+评论

组合构成的海量数据库进行系统分析获得的信息则用于捕捉游客满意度等情感信息，继而了解游客对旅游目的地的整体评价。 

通过南岳衡山旅游形象感知研究发现，在认知形象上，旅游者对南岳衡山的基本认知仍然以自然风光和著名景点为主。在

情感形象上，对南岳衡山的积极情感认知主要受到佛道共存、心愿之旅、五岳独秀、四季佳景、福寿文化、冰雪奇缘、精妙建

筑、文明奥区和抗战名山等九大因素影响；对南岳衡山的消极情感认知主要受到包括旅游资源、旅游安全、旅游服务、旅游环

境、旅游设施和旅游体验等六个核心类属的因素影响。在整体形象感知上，对南岳衡山的整体形象感知是积极的，综合正面评

论占比较高。可见，旅游者基于对南岳衡山自然风光、人文景观、旅游设施设备等物理性、功能性要素的综合感官体验和对南

岳衡山心理上的积极或消极情感倾向，共同形成了对目的地形象的整体评价，这一研究结论与 Baloglu等提出的目的地形象“认

知—情感”三维模型[7]基本契合。 

3.2讨论 

依托计算科学，基于以旅游者生成的 UGC 数据为主的新型数据，在更大的样本空间内对南岳衡山目的地感知形象进行了系

统分析。然而，本文依然存在以下不足：(1)目的地情感评价分类采用人工判别 UGC数据的方法，具有相当的主观性，后续研究

需进一步完善语料库及相关模型的构建，提高语料分析的客观性和精准性；(2)研究数据仅限于国内各大旅游网站的文本数据，

对图片数据和音频、视频数据并无涉及，故在后续研究中应引入诸如图片、语音和视频数据作为基础研究资料来源；(3)本文搭

建了一个深度学习模型，但仅将该模型运算结果与各旅游门户网站的好评率进行简单对比验证，该模型在识别旅游者对目的地

整体形象感知的有效性和可靠性有待进一步验证和改善。因此，关于目的地形象感知的后续研究，需不断改进对网络数据的分

析应用方法。当然，其研究重点可拓展至认知形象、情感形象、整体形象三者关系等横向、共时性的研究，也应关注旅游者对

目的地形象感知变化的纵向、历时性的研究。总之，旅游形象是吸引旅游者的关键因素，在当前日趋激烈的旅游市场竞争背景

下，本文建议南岳衡山旅游目的地完善游览服务，优化旅游交通，保障旅游安全，整治环境卫生，加强旅游购物，同时挖掘地
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方特色与文化，提高从业人员服务质量，推进综合治理管理，以有效提升自身旅游形象。 
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