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摘  要 

旅游地意象感知研究是学术界的重要议题。本文依托抖音、快手、哔哩哔哩三个平台视频内容，运用内

容分析领域的词频统计、语义网络构建及情感倾向分析等多种技术手段，对芜湖古城游客的旅游意象感

知特性展开剖析。研究结果如下：1) 游客对芜湖古城的认知焦点高度集中于其深厚的人文景观资源，这

些资源成为游客意象中的主要构成部分；2) 在情感维度上，正面情绪占主导地位，中性及负面情绪表达

占比较小，表明游客普遍持有积极正面的旅游体验；3) 游客的文本语义网络展现出清晰的层级结构，具

体为“核心–次核心–边缘”的三层模式，揭示了意象感知的层次性与关联性。鉴于以上研究，本文策

划了一系列旅游意象管理策略，旨在强化芜湖古城乃至同类旅游地的意象构建与传播效能，为旅游地的

可持续发展提供理论依据与实践路径。 
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Abstract 
The study of tourists’ perception of destination image is a significant topic in academia. This paper 
analyzes the characteristics of tourists’ perception of the image of Wuhu Ancient City by relying on 
video content from three platforms: Douyin, Kuaishou, and Bilibili, and utilizing various technical 
means in the field of content analysis, such as word frequency statistics, semantic network construc-
tion, and sentiment analysis. The research findings are as follows: 1) Tourists’ cognitive focus on 
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Wuhu Ancient City is highly concentrated on its profound human landscape resources, which con-
stitute the main part of tourists’ image perception; 2) In terms of sentiment, positive emotions dom-
inate, with neutral and negative expressions accounting for a relatively small proportion, indicating 
that tourists generally have positive travel experiences; 3) The textual semantic network of tourists 
exhibits a clear hierarchical structure, specifically a three-tier model of “core-sub-core-periphery”, 
revealing the hierarchical nature and relevance of image perception. Based on the above research, 
a series of tourism image management strategies have been planned, aiming to enhance the effec-
tiveness of image construction and dissemination for Wuhu Ancient City and similar tourist desti-
nations, and providing theoretical basis and practical paths for the sustainable development of 
tourist destinations. 
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1. 引言 

在全球化与信息化交织的今天，旅游业作为推动地方经济发展、促进文化交流的重要力量，其发展

与变革日益受到学术界的密切关注[1]。旅游地意象(Tourism Destination Image, TDI)是指游客对旅游目的

地的观念、想法和印象的集合。它对旅游者的感知、行为和决策均有重要影响。良好的旅游目的地意象

是旅游目的地成功的关键，能够影响游客的目的地选择和满意度[2]-[5]。从符号学的角度来看，旅游地意

象是一个包含意象符号“再现体”“对象”和“解释项”等子系统的复杂系统。游客在旅游过程中会遇到

各种符号，包括自然符号、人为符号和社会符号，这些符号通过游客的感知和解读，构建了旅游地的整

体意象。 
随着科技的进步，旅游地意象感知研究越来越关注智能化和个性化体验。利用大数据和人工智能技

术，旅游企业能够更好地理解游客的需求和偏好，从而提供更加个性化的旅游产品和服务[6]-[8]。旅游活

动不再仅仅局限于传统的观光游览，而是逐渐融入了休闲、度假、文化体验等多种元素，旅游地意象是

旅游者对旅游地整体认知和情感体验，是影响旅游者决策、满意度和重游意愿的重要影响因子[9]。在此

基础上，通过对旅游目的地形象的深入研究，可以更好地了解旅游者的心理需要，并对其进行合理地规

划、管理和市场营销具有重要的指导意义[10]。 
近年来，短视频平台的兴起为旅游地意象的传播带来了革命性变化，其直观、生动、易于分享的特

点，使游客通过短视频记录和分享自己的旅游体验，无形中塑造了旅游地的意象，影响其他潜在游客的

旅游感知和决策[2]。芜湖古城作为安徽省芜湖市的旅游明珠，拥有丰富的历史文化、建筑风格、民俗活

动和特色小吃等旅游资源。然而，在市场竞争中，如何有效提升其在游客心中的知名度和美誉度，成为

管理者面临的挑战[11]。 
本研究旨在通过科学的方法和技术手段，深入挖掘游客对芜湖古城旅游地意象的感知特性，以期为

芜湖古城及同类景区形象设计和宣传工作提供一定的借鉴和参考[11]-[15]。期望通过此项研究，可以为景

区经营者准确掌握旅游者的心理需要与行为模式，进而制订出更为准确、高效的旅游市场营销战略，从

而给景区经营者和市场经营者以借鉴与启发。促进旅游产业的可持续、良性发展。同时，我们也期待本
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研究能够为旅游地意象感知领域的学术研究贡献一份力量，推动该领域研究的不断深入和发展[16]。 

2. 数据与方法 

(一) 数据来源 
在本次针对芜湖古城旅游热点的深入探究中，我们精心挑选了用户活跃度高且具代表性的网络平台

——抖音、快手、哔哩哔哩，作为核心数据收集渠道。以下是数据来源和处理过程的详细描述： 
1. 数据收集时间 
时间范围：2021 年 1 月 1 日至 2024 年 12 月 31 日。 
选择理由：选择 2021 年以来的数据，旨在涵盖疫情后旅游市场的复苏阶段，同时确保数据的时效性

和代表性。 
2. 数据收集平台 
抖音：作为国内最大的短视频平台之一，拥有广泛的用户群体和丰富的旅游内容。 
快手：以真实、接地气的内容著称，能够提供多样化的游客视角。 
哔哩哔哩：以年轻用户为主，内容形式多样，包括 Vlog、纪录片等，能够提供更深入的旅游体验。 
3. 数据收集关键词 
关键词：芜湖古城。 
搜索范围：视频标题、描述、标签。 
4. 数据筛选标准 
1) 精准筛选： 
相关性：严格筛选与芜湖古城直接相关的视频内容，排除所有与芜湖古城无关的信息，确保数据的

准确性和针对性。 
示例：仅保留视频标题、描述或标签中明确提及“芜湖古城”的内容。 
2) 真实性审核： 
内容真实性：审核所有入选视频，剔除任何含有虚假信息的视频，以维护情感分析的客观性和准确

性。 
示例：排除明显夸大或虚构的视频内容，如虚假的旅游体验、不实的景点介绍等。 
3) 完整性评估： 
内容全面性：选择那些旅游信息介绍相对完整、可信度高的视频，同时，对于带有明显广告推销痕

迹的视频，予以排除，以保持研究的公正性。 
示例：优先选择包含芜湖古城多个景点、详细旅游活动介绍的视频，排除仅展示单一景点或简短片

段的视频。 
4) 数据质量把控： 
浏览量：剔除浏览量过低的视频(低于 1000 浏览量)，确保样本具有一定的影响力和代表性。 
内容详实性：剔除视频内容过于简略的样本，确保每篇视频都具有一定的分析价值。 
示例：选择视频时长超过 1 分钟且内容丰富的视频，排除仅展示简单画面或简短文字的视频。 
5) 数据处理结果 
经过这一系列严格而细致的筛选和处理，我们最终确定了 51 篇高质量的视频作为本次研究的样本，

为后续的深入分析奠定了坚实的基础。 
(二) 数据处理 
我们利用 ROST WordParser 软件对收集到的视频文本进行了细致的预处理，旨在通过词语频次分析
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来洞察游客对芜湖古城的认知程度和兴趣所在。这一过程遵循以下严谨步骤： 
分词精细化处理：首先，我们精心构建了一个包含芜湖古城相关地名、人名、形容词及动词的定制

词表。借助 ROSTCM6 软件，我们实施了精确的分词操作，将文本拆解为一个个独立的词语单元，为后

续的数据统计与分析奠定了坚实基础。 
频次统计与分析：随后，我们统计了各平台文本中词语的出现频次，这一步骤至关重要，因为它能

够直观展示哪些词语在视频中占据了主导地位，从而初步揭示游客对芜湖古城哪些方面最为关注。 
高频词过滤与精炼：为了提炼出更具价值和高相关性的高频词，我们建立了一套严格的过滤机制。

我们排除了无实际意义的语气词(如“啊”“呀”“哦”等)，这些词语虽频繁出现，但对理解芜湖古城的

具体信息贡献有限。同时，我们也剔除了连词(如“和”“与”“但”等)和缺乏具体指向性的数词，它们

主要起连接或量化作用，对古城描述的实质性贡献不大。此外，我们还过滤掉了一些虽然高频但过于宽

泛或普遍的描述性词语(如“很好”“不错”等)，因为这些词语缺乏针对芜湖古城的特定描述，无法精确

反映游客的认知和兴趣点。 
通过这一系列精心设计的预处理步骤，我们确保了最终获取的高频词能够准确反映游客对芜湖古城

的独特认知和浓厚兴趣。 

3. 研究结果 

(一) 基于词频分析的芜湖古城旅游感知特征 
利用 ROST 软件，通过多次生成高频词，并对其中的无关词进行反复筛选和剔除，最终得到了与本

次研究密切相关的高频词。从文本中提取出前 20 个高频词，对收集整理的网络视频文本进行词频分析 
(见表 1)。据此，以关键词芜湖古城为核心，对游客感知下的芜湖古城文旅融合总体特征进行分析。 
 
Table 1. Frequently used words in rank order 
表 1. 词频分析 

排序 词 频数 排序 词 频数 

1 芜湖古城 302 11 小吃 16 

2 建筑 94 12 拍照 11 

3 历史 83 13 小天朝 10 

4 花街 60 14 南正街 10 

5 文化 58 15 李鸿章 10 

6 城隍庙 35 16 虾子面 8 

7 长虹门 29 17 三国时期 8 

8 长江 28 18 精彩 6 

9 萧家巷 21 19 参观 6 

10 新市街 18 20 金马门 6 
 

从芜湖古城游客网络文本中词频排名前 20 的词汇(见表 1)中，我们可以洞察到一系列引人注目的现

象与趋势。位居榜首的“芜湖古城”无疑强化了游客对旅游目的地的深刻印象，而“建筑”“文化”等词

汇则作为芜湖古城的核心旅游资源，深深烙印在游客的心中，成为不可或缺的标志性符号。 
进一步剖析这些高频词汇所代表的景观类型，我们不难发现，游客对芜湖古城的感知主要聚焦于人

文景观，例如“长虹门”“花街”等，相比之下，对自然景观的关注度虽存在，但略显薄弱。这一发现揭

示了游客在游览芜湖古城时，更多地被其深厚的历史文化底蕴和独特的人文风貌所吸引，这些元素构成
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了他们游览体验的重要组成部分。 
基于上述分析，我们可以将游客对芜湖古城旅游地意象的感知概括为以下四大主题： 
1. 古城风貌(以“芜湖古城”“建筑”“长虹门”等为代表)：这些词汇共同勾勒出游客对芜湖古城最

为直观且深刻的印象，展现了古城的历史韵味与独特风采。 
2. 历史文化(涵盖“文化”“李鸿章”“三国时期”等)：芜湖古城的历史文化底蕴深厚，游客在游览

过程中，往往会对这里的历史故事和名人典故产生浓厚兴趣，这些元素丰富了他们的游览体验。 
3. 休闲娱乐(包括“花街”“商业”“拍照”等)：除了历史文化的熏陶，游客还热衷于在芜湖古城体

验各种休闲娱乐活动，感受古城与现代生活的交融与碰撞，这些活动为他们的旅行增添了无限乐趣。 
4. 美食购物(如“虾子面”等特色小吃)：芜湖古城的美食和购物体验同样令人难以忘怀，这里的特色

小吃深受游客喜爱，成为他们游览古城不可或缺的一部分，也为他们的旅行增添了别样的风味。 
综上所述，游客对芜湖古城旅游景区的整体印象是：这是一处洋溢着人文情怀、历史积淀丰富的旅

游佳地，深切吸引着每位游客前去深度游览与品味。 
(二) 基于芜湖古城高频词语义网络分析 
在分析芜湖古城网络视频文本的语义网络时，我们特别关注了高频词组在文本中形成的前后逻辑关

系及其共现次数。这一策略使我们能够深入探索游客在描述芜湖古城时所采用的词汇之间的内在联系，

从而进一步揭示游客对芜湖古城旅游地意象的深刻认知。 
从语义结构上分析(见图 1)，芜湖古城可明确划分为 3 个等级： 
第一级是核心圈，由“芜湖”“古城”“历史”“文化”等关键词紧密围绕而成，这是一个最少的，

但却有着最密切的意义联系的圈子。它们是芜湖古城旅游者目的地形象的主要特征。反映了游客对芜湖

古城最为直观、深刻的记忆。 
第二级为次核心圈，主要由“美食”、“花街”、“特色”等词组组成，以“美食”、“花街”他们

对核心圈的理解进一步扩大。这些词组不仅加深了对芜湖古城总体旅游地意象的理解，还强烈地传达了

游客对特定旅游吸引物的感知和兴趣，展现了游客在游览过程中对芜湖古城独特魅力的深刻体验和感受。 
第三级是外围圈，涵盖了餐饮，购物，娱乐等多种要素，是对核心圈和次核心圈的延伸与充实。例

如，“徽派”“古色古香”“城门”等词组，虽然与核心圈词语相比处于更外围的位置，但它们同样为游

客提供了对芜湖古城旅游地意象的丰富认知。 
 

 
Figure 1. The semantic network perceived by tourists in Wuhu ancient city 
图 1. 芜湖古城游客感知的语义网络  
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综上，芜湖古城游客文本语义网通过“核心–次核心–外围”的三圈架构，全方位、生动地展现了

旅游吸引体系的层次和架构。这一架构不仅揭示了旅游者对芜湖古城旅游地形象的深刻认知，同时也为

今后旅游场所形象架构的研究和旅游场所形象体系的构建提供了一个全新的视角和思路。通过对语义网

络的深度解析，可以更准确的掌握旅游者的消费行为，为目的地的规划、营销与管理等工作提供重要支

撑。 
(三) 情感分析 
游客的情绪状态对满意性和忠诚度有很大的影响，而积极的情绪常常可以明显提高他们的满意性和

忠诚度。情感可细分为正面与负面两大类，且每种情感都有其强弱之分。为了深入剖析游客的情感倾向，

我们采用了内容分析中的情感分析手段，该方法通过量化评估游客文本中的情感性表述，从而揭示游客

的情感分布特征。 
通过对芜湖古城视频网络文本的情感分析(见表 2)，我们发现积极情感占据了主导地位，比例高达

81.82%，消极情感和中性情感占比较少。从情绪强度的具体表现来看，积极情感一般表现为高强度，消

极情感一般为中等。研究结果显示，游客对于芜湖古城旅游活动的情绪反应是积极的，高水平的积极情

绪占比较大的比重，而与此相反；中性和消极情绪的比重很小。 
这一情感分析的结果和对高频词的分析结果是一致的，而且在高频词中，积极的词语占了支配地位。

这一状况与旅游地市场推广的目的相吻合。 
然而，在追求积极情感的过程中，我们仍需警惕其中可能潜藏的消极情感因素。 
通过对游客文本情感的细致分析，我们识别出了一些影响高频词的关键消极因素，主要包括环境喧

闹、过度拥挤、商业化氛围浓厚以及水环境质量不佳等。这些因素都是对游客体验产生负面影响的关键

要素。因此，在旅游目的地的营销宣传中，应充分重视并着手改善这些方面，以提升游客的整体满意度

和体验质量，从而进一步巩固和增强游客的忠诚度。 
 
Table 2. Frequency of different emotion 
表 2. 情感分布 

情感类别 比例(%) 强度 比例(%) 

积极情感 71.82 一般 17.92 

  中度 17.3 

  高度 36.6 

中性情感 15.4   

消极情感 12.78 一般 7.3 

  中度 4.18 

  高度 1.3 

总计 100  100 

4. 结论与启示 

本研究以芜湖古城为研究对象，基于网络视频文本，运用内容分析方法，对游客的感知特点及构成

进行实证研究，得到如下结论及启示： 
1) 内容分析法，特别是高频词汇分析、语义网络分析、情绪分析等方法，可以有效地挖掘旅游者对

旅游地形象构成的认知和情绪构成，为旅游地形象建构的预测与描述提供重要依据。因此，该方法在分

析游客对旅游地意象感知方面表现出显著的有效性。不过，为提升其可靠性和普适性，仍需更多实证案
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例加以验证。特别地，对语义网络的理论阐释将成为未来研究的一个重点方向，以期更全面地理解和应

用这一方法。 
2) 游客对芜湖古城的总体印象是以人文景观为主，这个结论与其自身的资源特征和政府对其旅游形

象的塑造具有较高的一致性。游客认知内容主要包括四个方面：古城风貌、地域文化、休闲娱乐和特殊

食品购物。在这种背景下，芜湖古城今后的发展应该是以营造富有地域特征的人文景观景区为中心，并

以之为中心，并以此为基础，开发出与之相适应的人文旅游产品。在此基础上，加大对当地文化创意旅

游产品的研究和开发，对文化艺术和表演项目进行整合和升级，形成具有特色的旅游演艺品牌。 
3) 芜湖古城旅游者网络中的旅游信息具有“核心–次核心–外围”的等级关系，而高频词语的长尾

巴也是该特征的体现。在实践中，语义网络应该是构建旅游地形象和品牌的重要着力点，而旅游产品的

发展等都要以这些核心元素为中心进行规划。此外，外围要素中出现频率较高的词语，也体现出旅游者

对旅游目的地的特殊喜好。为此，必须对其进行重点关注，并针对其进行针对性的旅游产品及形象设计。 
4) 芜湖古城旅游者的目的地形象以积极情感为主，具有很高的正面性，而中立和负面的态度所占的

比重比较小。虽然在消费者情绪中，消极的口碑影响并不明显，但是它对消费者情绪的放大作用是不可

忽视的；旅游地经营者需要对不良口碑进行有效管理。在对旅游人群的影响因素进行研究时发现，旅游

地，人多，噪音大，商业化程度高，以及周围的环境问题等，是造成旅游者消极情感的重要原因。为解决

上述问题，首先要做好公交、停车场和游步道的规划，并构建相应的交通流量监测体系，实现对客流的

有效疏导和疏导。二是对商业街区与住宿区进行合理的规划，以降低噪音的影响。三是要对商业空间进

行适度的控制，避免其盲目发展，形成特色鲜明、功能互补的特色商圈，尤其要突出特色鲜明、功能互

补的商业街区。四是要提高景区经营者及市民的环保观念，采取严厉的环保举措，加大污水治理力度，

使古镇的生态环境得到改善。 
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