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基于网络文本的潜在旅游者旅游态度研究 

——以庐山为例 
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【摘 要】：庐山不但风景独特，同时拥有深厚的文化内涵，更是集政治名山、宗教名山、文化名山、教育名山

于一身。以庐山为研究案例地，通过网络文本分析，从认知因素、情感因素和意向因素三个维度分析潜在旅游者的

旅游态度。结果表明，潜在旅游者对庐山的旅游认知、情感体验与行为意向相统一，整体呈现出积极的、肯定的旅

游态度。研究结果对于庐山景区如何将潜在旅游者转化为现实旅游者，进一步提升旅游目的地形象和加快旅游发展

具有理论与实践上的指导意义。 
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1 旅游态度 

态度是人们对接触的人和事物作出行为反应的心理倾向，故此，旅游态度则是人们对旅游对象和旅游条件作出行为反应的

心理倾向，或者说是人们对旅游活动的心理倾向和心理准备状态。旅游态度具有肯定性和否定性、强度特性、针对性、协调性、

稳定性和间接性六个特征。旅游态度不仅会影响个体的旅游选择，也会影响旅游活动的效果。旅游者受旅游态度的指导，会倾向

于与自身旅游态度相一致的旅游目的地，选择有意义、自身喜爱的景点和旅游活动。至于旅游态度对旅游效果的影响，主要是取

决于积极的、肯定的旅游态度的强弱程度。 

旅游态度与旅游者的行为密切相关，了解潜在旅游者的旅游态度对庐山景区的经营管理、当地政府的政策制定以及当地居

民的经济创收至关重要。同时，对于潜在旅游者旅游态度的研究也是学术界的重要研究领域。旅游态度跟其他态度一样，由认知

因素、情感因素和意向因素构成。因而，旅游态度是旅游者以肯定或否定的方式去评价旅游的心理倾向，它由旅游认知、旅游情

感和旅游意向三个成分构成。旅游态度始于旅游认知，通过旅游情感而发展为旅游意向。 

旅游态度的认知因素为潜在旅游者提供了关于旅游目的地的印象。通常认为，旅游认知是具有评价意义的叙述，叙述的内容

即为态度主体对旅游对象的认识与理解、赞成或反对。由旅游认知形成的对旅游目的地的知觉印象和观点，不但是潜在旅游者了
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解、判断率目的地的依据，而且是其形成情感体验与行为意向的基础。旅游情感是旅游态度形成的核心成分。潜在旅游者对旅游

目的地的旅游态度并非只受旅游目的地形象的影响，其对旅游目的地的情感强度是旅游态度形成的主要影响标准。旅游意向也

被称为旅游行为倾向或前往意向，是旅游行为发生的直接准备状态，它指导潜在旅游者对旅游对象作出某种反应，是旅游态度的

准备状态。通常表现为“去不去”“如何去”等类似的指令。旅游态度的行为成分是潜在旅游者对旅游目的地作出向往或是不

向往反应的一种倾向，它包含了表达旅游态度的语言和动作。 

总体而言，旅游态度的这三个要素一般情况下是协调一致的。若某一个体的旅游认知和旅游情感一致，那么该个体对于旅游

企业经营者而言，便是要努力争取的潜在旅游者。旅游态度的三个要素相一致，对旅游企业的经营管理和市场营销极为重要。当

然，旅游态度的这三个要素也存在不一致的情况，这种情况下，旅游情感因素起主导作用。当潜在旅游者出现三种成分不一致的

情况，旅游企业经营者应竭力影响旅游态度的某一因素，促使其形成新的积极的旅游态度。 

2 潜在旅游者旅游态度分析 

本研究主要选取马蜂窝上有关庐山的网络游记并截取游记下方的在线评论文字数据。截至 2021 年 6 月 11 日，剔除单纯的

表情符号、标点符号及问候语回复等影响分析的词条，共获取4315条在线评论文字内容作为初始研究样本并命名为“回复帖”。

运用 ROSTCM6软件对“回复帖”进行文本预处理，通过分词、修正与汉语词频分析，过滤与研究无关的无意义词组，最终得到潜

在旅游者旅游态度的词频分布。 

2.1 旅游认知分析 

“美丽”“雪景”“云海”“云雾”“仙境”“自然”“烟雨”几个词语表现了潜在旅游者对庐山在自然景观的认知形象

构成，“人文”一词则体现了潜在旅游者对庐山构建的人文景观认知，这些高频词说明潜在旅游者对庐山形成了自然景观与人

文景观两大目的地形象认知。本研究将潜在旅游者对庐山的认知形象提炼为绝美云海、别样雪景、惊险壮观、人间仙境、韵味庐

山和人文之山六个感知要素。 

其中，4315 条在线评论中有 2879 条提及了庐山云海之美，占样本总量的 66.7%,要明显超过潜在旅游者对庐山的其他认知

形象要素。正如网友“稻禾”评论到“云海啊!不愧是庐山一绝，真是令人神往!”。其次，“别样雪景”对潜在旅游者也具有明

显的吸引力，其在线评论数为 563 条，所占比例为 45.8%。“惊险壮观”是潜在旅游者对庐山的第三大认知形象要素，这一认知

形象的形成主要源于潜在旅游者对分享帖中“天桥”的感知，如网友“灵风”的评论“这感觉也太惊险了，真是给人一种荡气

回肠的震撼!”。“人间仙境”主要是潜在旅游者对云雾庐山与烟雨庐山的认知，排名第四位，网友的相关评论为“云雾中的庐

山给人以仙境一般的感觉”“烟雨中的庐山有种别样的美丽，简直就是一副写意的山水画”等。“韵味庐山”认知形象的构建

主要是源于潜在旅游者对秋季庐山以及庐山日出等的感知，其与最后一项“人文之山”认知形象要素对潜在旅游者的吸引力最

小，由此也说明“自然与人文并重”的庐山在人文景观的开发与规划上还有待加强。 

2.2 情感体验分析 

潜在旅游者对庐山的情感形象主体上呈现出比较积极的感情色彩。“期待”“憧憬”“羡慕”“向往”反映了潜在旅游者

想跟发帖者一样，一睹庐山“真面目”,由于各方面原因，很多潜在旅游者对庐山已经向往已久，但是始终没有亲身体验，所以，

庐山对这部分人而言是一个神圣的“圆梦之地”,正如网友“小圆宝儿”所说，“如果我能亲自领略到庐山的别样风采，也算是

圆了我一直以来的心愿了。”同时，“庐山，看来是个避暑的好去处啊，我很喜欢”“如果在炎热的夏天去庐山，不但可以避暑，

还可以让自己有一个静谧的环境思考人生啊”等在线评论折射出庐山还是能帮助潜在旅游者消暑纳凉、放松身心、陶冶心性的

“避暑胜地”,在这里潜在旅游者可以思索人生，发现另一个真实的自己。“意义”与“收获”两词体现了庐山对潜在旅游者而

言还是一个“自我成长之地”,如网友“牧羊女”的在线评论，“看了楼主的帖子，感觉长知识了，看来庐山还真是一个好去处，



 

 3 

不但可以观赏风景，还能收获很多人生哲理”。 

虽然在线评论的内容中潜在旅游者基本上对庐山形成了积极的情感态度，但这并不意味着潜在旅游者对庐山毫无负面的、

消极的情感倾向。网友“一滴水”就评论到“庐山终究是因为中国近代的政治事件成名的!看起来不过如此!”,同时网友“心路

远”评论说“庐山比黄山相去甚远，感觉庐山不但爬山累人，而且那瀑布看起来也很坑爹啊”。潜在旅游者对庐山负面情感形象

的形成，一方面可能源于潜在旅游者自身的体质、旅游阅历等个体因素，另一方面则是景区方面的客观因素造成。 

虽然潜在旅游者对庐山的负面情感形象只是少数，但相比潜在旅游者对庐山构建的积极的情感形象，其负面的情感态度更

应得到重视。当潜在旅游者对旅游目的地的认知形象与情感形象出现不一致的情况时，旅游情感因素会起主导作用。负面的情感

形象不但会制约庐山旅游的客源市场，同时会影响庐山旅游的开发深度，因而景区应在丰富原有产品的基础上，还应注重弥补旅

游发展中的短板问题，进而改善潜在旅游者对旅游目的地的情感形象。 

2.3 行为意向因素分析 

“准备”“计划”“有机会”“出发”“前往”“纠结”“马上”体现了潜在旅游者不同程度的前往意向，可以看出，“出

发”“前往”“马上”“准备”“计划”所体现出的意向程度要高于“有机会”“纠结”所体现的意向程度。本研究将其前往

意向归纳为强烈的前往意愿、犹豫不决、不想去三个层次。 

对庐山具有强烈的前往意愿的潜在旅游者最多，其在线评论数远远领先于其他两项；其次是部分潜在旅游者受各种因素的

影响，对“去不去庐山”持犹豫不决的态度，而明确表示不想去庐山的潜在旅游者只有一小部分，明显比前两项的在线评论数少

很多。这一研究结果说明，潜在旅游者对庐山目的地形象具有很高的认同度，这也说明庐山对潜在旅游者具有一定的吸引力，其

旅游发展具有很大的市场发展潜力与开拓性。同时，对于不想去庐山这部分潜在旅游者，要想办法激发其前往意向，而对已经具

有前往意向的潜在旅游者，要进一步强化其前往意愿，进而将更多的潜在旅游者转化为现实旅游者。 

3 结束语 

潜在旅游者对庐山的认知形象、情感形象与前往意向总体上都呈现出比较积极的发展态势，如何将潜在旅游者转化为现实

旅游者是庐山提升旅游目的地形象和加快旅游发展的重要问题。首先，对庐山具有积极的旅游态度的潜在旅游者是最容易发展

为现实旅游者的潜在客源，是庐山景区发展要重点争取的目标群体。其次，对庐山具有消极的旅游态度的潜在旅游者，庐山景区

应竭力去影响其旅游态度中的某一要素，促使其形成新的积极的旅游态度。最后，要重视现实旅游者对潜在旅游者的影响，只有

给予现实旅游者满意的旅游体验，才能使其在旅游过程中或是旅游后发布更多正面的网络游记和在线评论，进而不断地推动其

正向影响潜在旅游者，促使其转化为现实旅游者。 
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