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基于大数据的无锡旅游形象官方宣传与游客感知对

比研究
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张晓楠

(无锡职业技术学院管理学院，江苏 无锡 214121)

【摘 要】: 以无锡为研究案例，以游客网络游记和官方微博在线大数据为研究素材，使用 ＲOST CM6 软件，

运用词频统计功能提取游客网络游记和官方微博中涉及旅游形象的高频词汇，构建语义网络图，分析游客感知和官

方传播的旅游形象差异。研究发现，无锡旅游形象总体可归纳为六大主题。游客感知和官方传播下的无锡旅游吸引

物和旅游地理环境感知基本相吻合，两者差异主要体现在对历史文化、旅游服务与设施、游客体验、旅游宣传与保

护等方面的感知，在这些方面官方注重宣传大而全的内容，而游客倾向于旅行中感知到的具体细节。最后，基于对

比研究结论提出相应的对策建议。
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随着互联网的发展，越来越多的游客通过网络订购旅游产品、撰写游记评价，由此产生了大量的在线旅游大数据。这些数

据为游客快速了解旅游地形象提供了便捷途径。同时，也为旅游研究提供了新的方向。

旅游目的地形象即游客对某一旅游目的地的综合感知和评价，是评价旅游地发展的一项重要指标，也是旅游地竞争优势的

核心来源。游客对旅游地的旅游形象感知的认知程度，会影响到游客的选择意向。John D. Hunt 第一次提出了“旅游地形象”

这个概念，认为旅游地形象是纯粹主观的概念，是人们对非居住地所持的总体印象。之前的研究主要通过问卷调查等数据采集

形式来分析旅游地形象，近年随着互联网的发展，在线网络文本越来越丰富，学者开始运用网络文本来进行研究，同时相关研

究也证明了利用网络文本来研究具有良好的效果，吴妙薇等利用网络文本分析法分析了游客对古村落景区的形象感知。对分析

方法的探讨中，刘逸等构建了一套基于文本大数据的旅游目的地情感评价模型。郭爽等探讨了官方媒体和游客传播的黄山风景

区旅游形象的差异；陈幺等探讨了西藏旅游形象在论坛和官方网站传播的差异性。

近几年，利用网络大数据进行目的地旅游形象研究成果已比较丰富，但目前的研究多是从游客的角度出发，主要分析游客

对目的地的形象感知，通过对比游客游记和官方宣传分析旅游地形象感知的研究相对薄弱。本文以无锡为研究样本，以在线网

络文本为研究素材，借助 ROST CM6 软件，从游客游记和官方文本两个角度对比分析无锡旅游形象，以期为无锡旅游形象建设提

供参考。
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1.1 研究区域概况

无锡是江苏省地级市，长江三角洲地区中心城市之一，是苏锡常都市圈的重要组成部分，同时也是重要的风景旅游城市，

著名的国家历史文化名城，吴文化的发源地之一。在《无锡市“十四五”旅游发展规划》中，明确提出无锡将建设成为“彰显

吴地文化魅力、独具江南山水特色”的国内一流、具有国际影响力的休闲度假旅游目的地城市，把旅游产业培育成为无锡国民

经济的战略性支柱产业。在此背景下，加强无锡市旅游形象研究具有一定的现实意义。

1.2 数据采集

研究数据包括国内游客游记和官方微博。游客游记中，以无锡为关键词对携程网、马蜂窝、途牛网的游记板块进行检索，

筛选后最终得到比较完整且可用于分析的游记 196 篇，共 499554 字。官方微博样本由无锡旅游局官方微博获取，提取与无锡旅

游目的地形象有关的原创微博，共 5530 条，共 500075 字。

1.3 研究方法

内容分析法是一种将非系统的定性的符号内容如文字、图像等转化为系统的、定量的数据资料的研究方法。本文运用内容

分析法，以游客网络游记和官方微博在线大数据为研究素材，使用 ROST CM6 软件，统计分析游客和官方视角下的旅游形象的高

频词汇，构建语义网络图，进而分析游客感知和官方传播的旅游形象差异。

2 无锡旅游形象游客感知与官方传播对比研究

2.1 无锡旅游形象高频词汇对比分析

通过 ROST CM6 软件功能，提取描述无锡网络游记和官方微博文本中的高频词。词频越高说明该词汇的认识度和关注度越高。

网络游记高频词汇排名前 10 的分别是无锡、酒店、太湖、鼋头渚、景区、惠山古镇、樱花、游客、时间、江南。官方微博高频

词汇排名前 10 的分别是无锡、文化、旅游、江苏、宜兴、太湖、江南、运河、艺术、公园。

通过对比游客感知和官方传播旅游形象的高频词汇，可将网络语境下无锡旅游形象归纳为六大主题：旅游吸引物(太湖、鼋

头渚、拈花湾、清名桥)、旅游地理环境(无锡、江南、乡村)、游客体验(精彩、游玩、感受)、历史文化(文化、民族、红色)、

旅游服务与设施(高速、建筑)、旅游宣传与保护(打造、文旅、发展)。

(1)旅游吸引物主题。

从旅游吸引物方面来看，鼋头渚、惠山古镇、惠山、拈花湾是官方宣传和游客感知下的共同词汇。这说明在旅游景观方面

官方宣传和游客感知下的旅游形象大体一致。除了以上共同的词汇，在游客感知层面下，鼋头渚排名靠前，且还有拈花湾、清

名桥等无锡景点，但在官方宣传中出现的频次很低。而在官方宣传方面，运河排名靠前，且还有乡村、红色旅游这些景点。说

明官方宣传和游客感知在旅游吸引物方面还是存在差异，游客感知偏向于热门网红景点方向，官方宣传偏向于具有历史文化和

有助于乡村发展的景点。

(2)地理环境主题。

在区位环境方面，无锡、江南、江苏、宜兴等词是共同词汇，说明无论是在官方感知还是游客感知中，无锡都是具有浓厚

的江南特色，同时，宜兴作为无锡旅游资源丰富的地区，也被游客和官方强烈感知。总体来说，在地理环境方面，官方宣传和

游客感知下的旅游形象大体契合。除了以上共同的词汇，在游客感知方面，上海排名靠前且频次较高，说明上海在一定程度上
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影响游客对无锡地理环境的感知，很多游客会将上海和无锡安排在一起游玩。

(3)历史文化。

在历史文化方面，游客感知中提及只提到了文化，主要是无锡的运河文化。而在官方宣传中，除了文旅，还有红色、民族

等词，但这些方面却没有被游客感知到。说明官方还应加强在这一方面的宣传。

(4)旅游服务与设施。

在基础设施方面，官方宣传中只提到了建筑，而在游客感知下，酒店、高速、建筑、小时、服务等词。尤其是酒店，在游

客感知中排名第二，是游客在无锡比较关注的点，但在官方宣传中没有感知到。说明官方在该方面的宣传比较薄弱，应加强对

无锡旅游设施和服务的宣传。

(5)游客体验。

在旅游体验方面，两者都提到了旅游、特色、感受、体验。官方宣传下还提到了精彩、美丽乡村这些旅游体验类型，但这

一情况却未被游客感知到，说明两者之间还是存在一定的差异。

(6)旅游宣传与保护。

在旅游宣传方面，官方旅游宣传的比重远大于游客感知的比重。官方旅游宣传更多侧重在旅游发展和景区管理方面，如保

护、打造、发展、文旅等词汇，体现了政府部门对旅游发展和景区建设的重视。而在旅游感知方面，主要是对旅游资源本身的

感知，如第二、拍照等。

2.2 无锡旅游形象语义网络对比分析

虽然高频词一定程度上能反映出游客对旅游形象感知的主要关注点，但无法反映词汇间的深层次结构关系。而语义网络分

析图可以从整体上分析词汇之间的语义联系，从而整体感知旅游地形象。通过 ROST CM6 软件对游记文本和官方文本分别进行语

义网络图分析，得到的结果如图 1、图 2所示。

由图 1可知，游客感知形象下的语义网络图，核心位置是无锡、鼋头渚、旅游、太湖等词，这些词代表了游客对无锡最直

接的感知，游客的旅游游记多由此展开。语义网络图的次核心位置是酒店、樱花、拈花湾、江南、上海等词，相对于核心位置

来说，它反映的事物更加多元，有景观、基础设施、交通等。服务、季节、美丽、步行等词处于最外围位置，各词汇之间没有

较多的联系，这些词是对核心位置和次核心位置词汇的进一步完善和解释。
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由图 2可知，官方宣传下的语义网络图主要有三层，最核心位置是无锡，是整个图形的核心，次核心位置主要是以旅游、

文化、鼋头渚、保护等词为主，它是对核心词汇的拓展。其中文化与旅游联系紧密，说了政府对旅游文化的重视。最外围的位

置，如民族、文广、乡村、网红构成的圈层，这些词汇一定程度上反映了政府旅游宣传的方向和重点。

总之，游客视角的旅游形象感知中，与无锡联系较紧密的词有鼋头渚、旅游、酒店、樱花、太湖、文化、江南、上海。因

此，游客对无锡的旅游形象感知可以概括为，无锡是一座江南小城，历史文化浓厚，有著名的赏樱之地鼋头渚，有壮阔的太湖

风光，并且来往上海交通方便。官方微博文本中与无锡联系较紧密的除了鼋头渚、太湖、文化、旅游等词之外，还有文物、体

验、特色、文旅、保护，说明官方除了宣传旅游景点外，对打造无锡特色的文旅产品和特色体验也是非常重视的，同时也对文

物在旅游中的保护非常重视。
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2.3 无锡游客感知与官方传播情感形象对比分析

对在线网络文本大数据进行情感分析，分析游记文本和微博文本的情感倾向，得到结果如表 1 所示。从表 1 可得，无锡的

情感评价整体都较积极，官方微博文本比游客游记文本的积极情绪高，主要原因是官网是从政府角度出发，要向网民呈现一个

积极向上的无锡旅游形象。同时消极情绪高于游客感知，主要来自于近几年疫情波动、冬季天气寒冷、温差大。

游客感知形象总体上以正面为主，其中积极情绪约为 58.38%,多是对无锡自然风光、特色文化的赞美，彰显了无锡旅游发展

的竞争优势。负面情绪约为 15.22%,在评论上表现为交通不便，季节不对，门票价格高等。无锡旅游资源季节性明显，尤其是樱

花、梅花等赏花资源，如果错过合适的季节，观赏性会大大降低。同时，无锡部分景区位置偏远、门票相对较高，这些会在一

定程度上降低体验感。

表 1 无锡网络游客感知与官方传播文本情感分析

情绪分类
网络游客感知文本/% 官方传播文本/%

积极情绪
58.38% 70.27%

中性情绪
26.40% 11.99%

消极情绪
15.22% 17.74%
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其中，积极情绪分段统计结果如下：

一般(0-10)
26.83% 27.25%

中度(10-20)
15.81% 20.37%

高度(20 以上)
15.74% 22.65%

其中，消极情绪分段统计结果如下：

一般(-10-0)
11.28% 12.40%

中度(-20--10)
3.00% 3.47%

高度(-20 以下)
0.36% 0.63%

3 结论与建议

3.1 结论

本文利用网络文本分析法，从游客感知和官方宣传两方面对无锡旅游形象进行对比分析，结合分析结果，得到以下结论：

(1)无锡旅游形象总体可分为六大主题。

网络文本中无锡旅游形象大致可以分为旅游吸引物(太湖、鼋头渚、拈花湾、清名桥等)、旅游地理环境(无锡、江南、乡村)、

历史文化(文化、民族、红色)、旅游服务与设施(酒店、高速、建筑)、游客体验(精彩、游玩、感受)、旅游宣传与保护(打造、

文旅、发展)六大主题。其中无锡主要旅游吸引物和旅游地理环境两大主题具有一致性。官方传播的人文景观要大于自然景观，

说明官方对人文文化的重视。而游客对无锡自然景观的感知要高于人文景观，说明无锡对游客的吸引还是主要来自于自然风光。

(2)游客感知和官方宣传下的旅游形象存在差异性。

游客和官方感知的差异性主要表现在对历史文化、旅游服务与设施、游客体验、旅游宣传与保护等方面。官方注重战略层

面的内容，而游客倾向于旅行中感知到的具体细节。

官方宣传的无锡旅游形象，偏向于战略层面，强调文旅融合，在文化方面，有文旅、民族、文化等词，重视历史文化的宣

传，历史文物的保护，同时积极建设和发展乡村旅游，打造乡村旅游景区。游客感知的无锡旅游形象，偏向于具体细节。游客

对旅游服务与基础设施感知较强烈，体现在酒店、高速、建筑、小时、服务等词，尤其是酒店非常关注。但官方对酒店等基础

设施宣传极少。文化方面，游客对能切身参与其中的运河文化感知较深，对红色、民族等词感知较弱。
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(3)无锡旅游形象游客感知和官方宣传皆以积极情绪为主。

通过情感分析，游客和官方的文本内容对无锡的情感评价都较积极。官方文本对无锡的积极情感传播高于网络文本，这表

现了官网站在政府立场上，着力向大众传播无锡的积极形象，给网民呈现一个自然景观丰富、文化底蕴丰厚的旅游目的地。游

客的积极情绪也多源自于无锡丰富的旅游景观和特色文化。同时官方的消极情绪高于游客感知，主要来自于疫情波动、冬季天

气寒冷、温差大。游客的消极情绪表现为交通不便，季节不对，门票价格高等。

3.2 建议

(1)加大乡村旅游资源的开发和宣传。

游客对无锡旅游资源的形象感知不平衡，无锡不仅有太湖、樱花等自然景观，同时当地乡村的自然资源也独具魅力。官方

宣传中虽然突出强调了美丽乡村，但游客对当地的乡村美景感知度却很低。因此，无锡在继续强化其代表性的旅游名片的同时，

应该开发和建设有特色的乡村旅游产品，同时加强乡村资源的宣传。

(2)加强社会氛围营造，深挖当地文化，提升旅游体验。

虽然官方宣传很注重对无锡历史文化的宣传，但是在游客旅游过程中感知到的文化还较少。随着休闲旅游的发展，游客越

来越重视旅游过程中的互动参与性。因此，应深挖民俗文化，增强游客互动体验，提升游客的整体体验。无锡除了独特的自然

风光和人文景观外，还有深厚的文化底蕴，作为吴文化发源地之一，有很多传统文化和手艺，无锡传统戏剧锡剧、传统手艺紫

砂陶、惠山泥人、留青竹刻、锡绣、锡菜等。建议加强这些传统文化的宣传，增强游客与当地特色文化的互动体验。

(3)加强配套设施的完善，减少游客的负面情绪。

游客对无锡的情感形象整体感知是积极的，但仍有个别因素印象游客的旅游体验，比如交通不便，错失最佳赏花季节，门

票价格高。旅游景区应完善景区之间的交通，开发景区旅游专线，通过智能设备预测景区人流量，适当增减旅游专线的班次。

同时，加强当地气象监测，通过各宣传平台向游客及时传达天气状况，尤其是季节性风景比如樱花、梅花的盛开状态，给游客

适当的心理预期。同时，可根据淡旺季，适当调整景区门票价格。
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