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抖音中城市旅游形象感知与提升模式 

——以合肥为例 

罗玥 郭家铭 李洪珍
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(安徽大学 商学院,安徽 合肥 230601) 

【摘 要】：随着抖音等短视频 APP的流行，短视频对于城市旅游形象的塑造作用日益显著。本文以抖音短视频

平台为研究对象，以合肥市为案例，利用 ROST分析工具进行高频词提取、分析社会网络与语义网络，提取高频词、

社会网络与语义网络分析、分析游客情感特征，完成对于城市旅游形象的感知。依据处理完后的数据，与潜在旅游

需求、旅游者心理诉求等进行比对，针对性进行存在问题分析，给出相应建议，从而促进城市旅游形象的提升。 
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0 引言 

短视频 APP 作为一种便捷的大众传媒工具，将旅游目的地和旅游者无缝对接，已成为传播城市旅游形象的有效路径。相比

游记类门户网站，短视频 APP 有着更广泛的受众、更多互动用户量与更有分析价值的语句，在分析时可以在评论统一摘取用户

对于旅游形象较为直观的印象，同时分析潜在的用户诉求，与最终数据分析结果进行对比，对于旅游形象做出进一步的改善。 

就合肥旅游目的地形象及其感知研究而言，近十年来一些学者已从不同视角做了尝试。如刘玲玲(2011)通过《新安晚报》《合

肥晚报》以及合肥市旅游局网三大媒体中具代表性的有关合肥市旅游的相关报道为文本，对其内容进行客观、详细的描述和分

析，探寻了传媒对合肥旅游城市形象构建的轨迹。雷若欣等(2016)搜集了几大国内外搜索引擎中的中西旅游者公开发表的游记

作为分析的语料，从文化、宜居和生态、现代化都市、社会和谐和经济发展五个维度具体分析了游客对合肥旅游的真实体验。

张洪等(2017)以在线旅游网站上所发表的网络游记为研究的原始数据来源，运用扎根理论法，从下往上通过三级编码对影响城

市旅游形象感知的因素进行质性分析。如今主流旅游交互分享平台与其用户已经发生了改变，相应的城市旅游形象感知也已经

有所不同，更需要进一步的旅游形象研究。通过对抖音短视频上的文本和数据进行采集分析，提炼合肥的城市旅游形象，具有

重要的理论价值。本文将从城市形象在短视频中的塑造、旅游者的偏好与情感色彩着手进行分析，为提升合肥旅游形象提供启

示。 

1 研究方法 

本文主要研究方法有几点：(1)文献分析法。整理归纳国内外相关研究，探讨和分析通过短视频分析旅游形象的相关理论与

方法。(2)网络爬虫技术。通过网络爬虫技术抓取抖音 APP 中符合研究主题的有效数据。(3)网络文本分析法。运用 ROSTCM6 软
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件进行对比、解析、总结，提炼出有现实意义的结论及进行科学的推断或决策。 

2 合肥市旅游城市形象分析 

2.1城市形象总体分析 

在进行词频分析时，由于抖音短视频这一平台自身的特点，用户评论通常短小精炼，同时因为是较为实时的互动，用户更

倾向于直接围绕话题表达自己的看法，所以词频分析中提到具体景点名的次数普遍偏少。关于游客景点词频的分析，三河古镇

高居榜首，结合采集过程中的评论对象来看，评论集中度和提及频次远超其他景点。而其他的景点提及频次非常低。说明目前

合肥市城市旅游的游览仍以三河古镇为核心，三河古镇是对游客吸引力最强的，产生形象感知力最强的景点。但是如“包公

祠”“李鸿章故居”等其实也富有文化底蕴和较高的游览价值，但是缺乏对旅游者的吸引力，也没有引起游览者的强烈共鸣，

应加大开发力度，发掘新潜力，同时积极展开营销，吸引潜在旅游者。 

从总体来看，利用抖音爬虫抓取软件对抖音中合肥形象关键词进行抓取，所获词频种类繁杂、不统一、不集中，说明了网

友对于合肥旅游形象代表的感知较为分散，没有较为统一的认知。为了提升合肥的城市旅游形象，发展核心应该是在游客心中

建立一个统一的深入人心的旅游形象。 

2.2城市旅游热点及重心分析 

利用抖音爬虫抓取软件对抖音中合肥热门景点关键词进行抓取，结果显示合肥的三河古镇及其他古镇为当下拍照发视频的

最热门景点，其他景点均为水文景观。着重发展合肥的此类景观可在短时间内吸引大量游客到来，形成网红集聚效应，提升合

肥的城市旅游形象。 

3 旅游者情绪提取及问题分析 

3.1旅游者情绪提取 

利用 ROST分析软件对抖音中合肥城市形象评论进行抓取与分析，分析结果表明抖音中的评论情感色彩较浓，很少有中性情

绪的评价，针对合肥城市旅游形象的评价多为负面评价，且这些负面评价消极情绪也较浓。由此可知，现阶段合肥的抖音城市

旅游形象并不能使大多数游客满意，不满意的程度也较高，需要引起旅游局的重视。现阶段，提升合肥城市旅游形象，提高旅

游质量，已刻不容缓。 

表 1 ROST分析软件分析结果 

情感分析统计分布结果 

积极情绪(5,+∞): 131条 34.11% 

中性情绪[5,5]: 16条 4.17% 

消极情绪(-∞,5): 237条 61.72% 

积极情感分段统计结果如下 

一般：(5,15]: 92条 23.96% 
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中度：(15,25]: 26条 6.77% 

高度：(25,+∞) 13条 3.39% 

消极情感分段统计结果如下 

一般：[-15,5): 43条 11.20% 

中度：[-25,-15): 137条 35.68% 

高度：(-∞,-25): 57条 14.84% 

 

3.2城市旅游形象存在问题及改进方向 

3.2.1城市旅游形象存在问题 

以合肥为例，政府需要对自身城市旅游形象进行更好的挖掘，提升城市旅游拉力。合肥旅游产品如包公故里等文化内涵挖

掘不足，在城市旅游的定位上仍然以观光旅游为主打。随着自驾游等个性休闲旅游方式的兴起，合肥的旅游模式已经越来越不

能满足游客的需求。另一方面，城市旅游的宣传手段单一，宣传力度单薄，对比其他热门旅游城市缺少特色化、典型化的旅游

宣传名片。 

3.2.2城市旅游形象改进方向 

通过采集分析短视频中的信息更加针对性地解决城市旅游问题。目前基本都是在门户网站通过数据对旅游信息进行抓取，

例如携程、大众点评等。但随着以抖音为代表的短视频平台兴起，在城市旅游方面的对接、宣传等具有独特的优势。通过大数

据对短视频相关内容进行抓取，一方面，有效利用短视频的潜在旅游市场，更好发现有旅游需求的人群所关注的问题；另一方

面，通过抓取更直观的反应具体景点、旅游文化存在的不足，更好地进行游客需求和旅游供给的良性对接。还可以根据现有的

短视频点击、评论内容的抓取，集中、针对性的反映出单个景点的旅游吸引力，通过对评论内容高频词抓取、同内容短视频抓

取，进行统一的数据分析比对，更加直接地反映出城市旅游景点所面临的问题和可以加以改进的方向。 

提高城市旅游形象需要聚焦当前热点社交旅游分享模式，要有针对性地侧重旅游人群喜好，可以与其他城市、企业等进行

多项合作，使资源共享；采用数据技术，来降低成本提升效率；融合个性挖掘模式，解决办法要符合当地特色、满足消费人群

需求，全面涵盖所有问题并提出针对性地措施，更要注重对旅游人群的形象刻画，抓住旅游者和城市双方面的个性化打造与定

位；依靠数据处理模式，运用新兴数字技术，为城市旅游设计新型价值理念，提供更有参考价值和借鉴意义的解决方案，发现、

创造并获得利润。 

4 结论与建议 

4.1研究结论 

基于大数据，依靠八爪鱼等软件抓取了主流短视频分享平台抖音中有实际内容的视频文字及评论，利用 ROST分析工具重点

分析抖音等短视频平台中带有评价意味和情感色彩的语句，基于评价分析体系将这些信息按照不同的方面如住宿、设施、旅游

资源进行归类，同时与潜在旅游需求和旅游者心理诉求等进行比对，从中发现针对合肥城市旅游形象的评价多为负面评价，且

这些负面评价消极情绪也较浓。说明现阶段合肥的城市旅游形象并不能使大多数游客满意，不满意的程度也较高，需要引起重
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视，主动了解旅游者不满的原因和诉求，并以此为依据进行优化和提升，提高旅游质量，提升合肥整体旅游形象。目前合肥最

有名气的景点包括三河古镇、巢湖、滨湖、淮河路步行街等，但这些景点不能全面满足旅行者当下游玩的需求，且各个景点较

为分散，没有形成集群效应，再加上知名度不够高，无法成为城市名片，对整体城市旅游形象的提升作用有限。 

4.2研究建议 

抖音城市旅游形象感知与提升是由一个从整体到局部，由面到点的过程，在完成城市旅游形象数据的采集之后，将数据进

行再分类，重点归类出三河古镇、巢湖、滨湖、天鹅湖等具有特色的旅游景点。从文本数据观察到旅游者对于吃喝玩乐的旅游

需求最为看重，景色是否足够优美，游玩地点是否有趣，美食是否丰富诱人，城市是否繁华便利等成为吸引旅游者的最关键要

素，适合拍照或者有利于促进亲情、爱情、友情的景点也是当下旅游者的首选。并且除三河古镇外，其他当下拍照发视频的热

门景点均为水文景观，说明合肥更多依靠自然景色吸引旅游者，而缺乏具有特色的人文景观和文化景观以及必要的基础设施，

需要深挖合肥的文化内涵，建设具有特色的人文景观，完善基础设施，满足游客吃喝玩乐的多样需求。在数据采集较为完善，

评价体系也成型之后，进一步将分析主体拓展，对于评价与知名度较小的中小景区，如大蜀山，可以基于整个城市的旅游形象

进行再定位，在充分展示大蜀山的自然景色之外，建设游乐场、小吃街、商圈等人文景观，打造合肥旅游名片。还可以通过邀

请一些旅游大 V 进行游览，剪辑视频互动，发掘潜在需求与实地进行对比，引流与数据分析并重，完成景点营销引流与形象提

升的共同跨越。 
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