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基于网络文本挖掘的合肥旅游形象 

感知分析与优化路径研究 

郭家铭 季啟明 徐浩然 刘万昌
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(安徽大学商学院,安徽 合肥 230601) 

【摘 要】：基于在线旅行社(OTA)以及具有广泛使用度的社交平台(微博、抖音等)中关于合肥旅游的文本内容，

运用 ROSTCM6.0 软件进行词频分析、社会语义网络分析和情感分析，并采用扎根理论分析方法对消极情感因素进行

深入分析。研究发现合肥旅游形象感知要素以旅游景观、认知体验、特色餐饮及服务设施四方面为主，消极情感因

素包括旅游体验、管理服务、设施环境 3个核心属类及其下属的 7个二级子类，最后提出四点建议。 
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0 引言 

旅游地形象(Destination Image)是指个体对旅游地自然、社会经济等方面旅游要素的综合感知或全部印象的总和。自 20

世纪 70年代开始，旅游目的地形象已经成为国内外旅游研究领域热门话题。众多学者认为，旅游目的地形象的感知对旅游者的

出游决策以及后续一系列行为产生重要影响。并且提升旅游地竞争力的重要手段之一就是打造良好的旅游形象。旅游目的地形

象可以分为原生形象(primary)、引致形象(induced)和复合形象(complex)。原生形象来源于固有的经历和教育，属于内在，不

容易被改变。而在旅游者产生旅游动机，搜集相关旅游信息时，接收到的各类宣传信息形成了引致形象。新媒体时代，信息来

源十分广泛，可以是促销、广告等诱导性信息，也可以是书籍、杂志、电视电影等潜在影响，还可以是网络上相关的旅游信息。

并且随着互联网的发展，网络文本逐渐成为游客信息来源的重要渠道，网络评价也成为游客进行决策选择的重要依据。而在游

客实地游览之后会形成自己对于旅游地的复合形象，同样可以在网络平台进行分享，网络文本对旅游目的地形象的传播有重要

影响。因此，基于网络信息对游客的目的地形象感知进行研究，并打造积极良好的旅游形象具有重要的现实意义。 

1 研究区概况 

近年来，合肥市旅游业发展水平不断提高，但目前的城市旅游发展存在一些问题，如形象模糊，特色不够鲜明等。旅游形

象感知不明确在很大程度上制约了合肥旅游业的发展，并且游客评价较为一般，满意度不高，在新兴网络平台中被大多数人认

为不适合旅游，亟须树立积极形象，提升旅游业发展水平。 

2 研究设计 
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2.1 数据来源 

本研究关于合肥旅游整体形象的数据主要来源于新浪微博、抖音、小红书、知乎等具有广泛使用度的新兴网络社交媒体平

台。在各网络平台搜索界面输入关键词“合肥”,“合肥旅游”后，爬取网站界面的内容，共采集到与合肥市旅游有关的评论 1306

条。与此同时收集了线上 OTA如携程、马蜂窝、美团等APP 中关于合肥各大景点(三河古镇、大蜀山、李鸿章故居等)的 2145 条

评价，总计 3451 条文本评价。 

2.2 样本处理 

为保证数据质量，需要对文本进行处理：第一，剔除明显为了凑字数和广告推销的文本；第二，剔除照片、表情和不规则

字符；第三，剔除纯复制网络上关于景区介绍的内容。完成初步筛选后，进行错别字订正，为了方便研究，将描述统一化处理，

并在分词词表中添加自定义词汇。 

2.3 研究方法 

2.3.1 文本分析法 

采用 ROSTCM6.0 软件对采集到的 3451条网络评价进行文本分析，该软件可以通过词频分析、社会语义网络分析、情感分析

等实现文本内容挖掘和分析的目的。把网络文本数据经过整理后保存为 TXT 文档，导入软件进行分词、高频词汇分析、社会语

义网络分析、情感分析等。 

2.3.2 扎根理论 

扎根理论是由社会学者 B.Glaser等人提出的，质性研究的一种方法。本研究从 616条有关合肥旅游的负面评价中逐级抽取

本质概念，尝试分析出旅游目的地形象负面感知的影响因素，从而有针对性地进行提升。 

3 数据分析和研究结果 

3.1 高频词分析 

运用 ROSTCM6.0 软件对 3451条合肥旅游的网络文本数据进行分词后，为提高准确性，过滤掉无关词汇，将同义词统一表述，

如旅游、游玩、玩玩统一为旅游；方便、便利统一为方便；没有、没什么、没啥统一为没有等，最终得到前 80名合肥旅游形象

感知相关的高频词。 

表 1合肥旅游形象感知高频词 

序号 词汇 词频 序号 词汇 词频 序号 词汇 词频 序号 词汇 词频 

1 合肥 2056 21 博物馆 145 41 历史 98 61 徽菜 58 

2 没有好玩的 565 22 南站 143 42 黄山 97 62 发展 58 

3 旅游 413 23 环境 138 43 官亭 95 63 森林 56 

4 没有 387 24 交通 135 44 不好玩 94 64 本地 55 
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5 不错 312 25 步行街 131 45 体验 92 65 热闹 53 

6 景点 241 26 景区 128 46 建筑 91 66 吃饭 50 

7 好玩 223 27 拍照 126 47 表演 88 67 周末 49 

8 适合 212 28 李鸿章 125 48 景色 85 68 高铁 48 

9 古镇 201 29 风景 124 49 万达 84 69 情侣 46 

10 三河 198 30 值得 121 50 包公 84 70 可爱 46 

11 南京 186 31 逍遥 120 51 文化 83 71 街区 43 

12 安徽 185 32 看看 118 52 自然 81 72 气息 41 

13 好吃 182 33 晚上 116 53 温泉 76 73 融创 40 

14 公园 176 34 乐园 117 54 开心 73 74 改造 38 

15 特色 173 35 逛逛 115 55 漂亮 72 75 周边 35 

16 方便 169 36 门票 113 56 旅游城 69 76 大学 34 

17 蜀山 163 37 孩子 112 57 市区 65 77 快艇 33 

18 小吃 154 38 巢湖 106 58 停车 63 78 园区 31 

19 故居 152 39 好看 105 59 旁边 60 79 地铁 31 

20 美食 148 40 动物 101 60 淮河路 59 80 皖南 31 

 

由以上关于合肥旅游形象的 Top80 关键词可以看出，认知形象要素可以归纳为以下几类： 

(1)旅游景观形象。 

合肥主要景区在高频词表中都有所体现，“景点”一词也处在高频词表前几位，由此可见游客对于城市整体旅游形象最先

感知和感知最深刻的是城市代表性景观，例如李鸿章故居，三河古镇，大蜀山，步行街等。同时可以看到合肥旅游资源并不匮

乏，但是缺少最为核心的代表性旅游景观，因此游客的形象感知较为分散平均，各类景观的影响力差别不大。 

(2)体验认知形象。 

关于合肥旅游的整体感受，有一大部分人表示“没有好玩的”“不好玩”“缺少特色”,以及“南站”“南京”“黄山”等

词汇的出现来源于游客对于合肥旅游的调侃，认为合肥与周边地区相比旅游吸引力较弱，游客满意度不高。除此以外也有“不

错”“好看”“热闹”等评价，但是占比相对较少。 

(3)特色饮食。 

“好吃”“小吃”“美食”出现较多，饮食已经成为旅游吸引物的重要组成部分。 
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(4)服务设施。 

“方便”“地铁”“公交”反映了合肥市的基础设施较为完善，交通便捷。 

3.2 社会语义网络分析 

运用 ROSTCM6.0 软件中的社会语义分析功能，将分词后的文本数据处理生成共现矩阵，并导入 NetDraw,初步生成社会网络

语义图，删除不显著性节点，将共现次数可视化为线条的粗细，共现次数越多，则线条越粗；反之则越细。 

网络语义图(图 1)呈现出以“合肥”为核心，“景点”“公园”“李鸿章故居”以及关于合肥旅游的评价“没有特色”“好

吃”等为次核心，“大蜀山”“森林”“三河”“美食”等为边缘的布局模式。 

 

图 1合肥旅游形象社会语义网络图 

通过共现关系发现，“景点”“特色”“没什么”关系紧密，说明目前合肥旅游的景点特色不足，缺乏吸引力。而景点“李

鸿章故居”“逍遥津”“公园”等联系密切，是由于其地理位置相近，游客可以选择一同游览，一定程度上可以发挥旅游资源

的整合效应。其余景区如三河古镇，步行街，博物馆等较为孤立分散，需提升自身吸引力才得以更好发展。从关系网络中可以

发现，合肥旅游的吸引因素并不匮乏，比如饮食相关的“美食”“徽菜”“小吃”等，以及自然相关的“风景”,文化方面“历

史”,但给大多数人的印象仍然是“没什么好玩的”,表明旅游发展水平仍有待提升，除提高资源本身的吸引力外，更应该加强

资源整合，打造整体形象，全方位提升旅游形象感知，改变游客固有观念。 

3.3 情感分析 

游客的情感认知是旅游目的地形象的重要组成部分，情感数值高的游客认为旅游产品更具吸引力和独特性，本次合肥网络

文本情感分析结果见表 2。 

表 2合肥网络文本情感分析 

情感类型及程度 

统计结果 

数量/条 小计/条 占比/% 小计/% 
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积极情感 
    

一般(0～10) 1231 2113 35.66 61.24 

中度(10～20) 615 
 

17.83 
 

高度(20 以上) 267 
 

7.75 
 

消极情感 
    

一般(-10～0) 401 616 11.63 17.83 

中度(-20～-10) 160 
 

4.64 
 

高度(-20 以下) 55 
 

1.56 
 

中性情感 722 722 20.93 20.93 

总计 
 

3451 
 

100 

 

由表 2 可知，具有积极情感的游客比例在半数以上(61.24%),但在中度及以上的游客仅占 25.58%,高度仅有 7.75%,剩余的

35.66%的游客表示一般，可见合肥旅游整体上仍能呈现积极良好的形象，但游客对于合肥旅游的满意度不是很高，目前的情况

虽不至于是令人失望的程度，却也是差强人意。其次，有 20.93%的游客是中性情感。这部分游客表现出中立的态度，说明合肥

旅游既没有让其感到失望，也没有特别满意。最后，有 17.83%的游客表示出消极情感，不过以一般(11.63%)和中度(4.64%)为主，

高度不满的游客占比 1.56%,但亟须引起重视。 

3.4 消极情感类属分析 

采用扎根理论分析方法，通过对 616 条合肥旅游的负面评价进行三级编码，逐级提取核心概念，最终凝练为旅游体验、管

理服务、设施环境 3 个核心类属及其下属的游客感受、景点项目、餐饮住宿、交通管理、配套设施、卫生环境、对外宣传 7 个

二级子类。 

在合肥旅游负面情感因素中，旅游体验占比最多，达到了 72.21%,该核心类属包括游客感受(43.37%)和景点项目(28.84%)

两个二级因子。其中游客感受部分，游客多次提到不满意的部分就是缺少乐趣和特色，整体感知比较无聊，难以激发游兴。而

在景点项目方面，对于景点的评价是一般、间距较远、损坏严重，人造景观缺少新意与亮点、自然景观资源等级不足、旅游资

源较为匮乏等。其次是管理服务层面，占 18.34%。主要集中在餐饮住宿(15.79%)与交通管理(2.55%)两方面，不少游客表示食物

又贵又难吃，难以令人满意；交通秩序混乱，缺少规划，监管力度不足。最后是设施环境方面，占 9.45%。配套设施(3.16%)部

分主要的问题是停车场的建设不健全，造成停车难题，卫生环境(1.04%)有待提升，尤其是冬天雾霾严重，而对外宣传(5.25%)

方面，力度不足，并且城市定位并不是旅游城市，而是偏向科教创新，这也是造成旅游业发展动力不足的因素之一。 

4 结论与讨论 

4.1 结论 

通过对网络文本数据进行高频词分析，社会网络语义分析与情感分析，研究得出合肥旅游形象的感知主要集中于城市旅游

景观，体验认知，特色餐饮及服务设施四个方面。在情感分析中发现，目前的合肥旅游形象满意度不算高，但总体上呈现积极
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良好的形象，消极情感类属分析当中多次提及的缺乏特色与乐趣，吸引力不高的问题也应当积极寻找优化路径。 

4.2 建议 

基于文章所得结论，提出以下建议：(1)重视精神文化发展，加强精神文明建设，提升人文景观文化内涵，令游客感受其中

所蕴含的徽州韵味。(2)增加特色人造景观的建设，注重城市本底，打造独特记忆点，增强城市吸引力。(3)加强对旅游产业发

展的重视程度，加大旅游宣传力度，树立积极的旅游形象，提升城市知名度。(4)推动内部资源整合发展，完善基础设施，加强

与周边地区的合作，积极发展全域周边游。 
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