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摘  要 

本文基于网络文本分析法，以北京欢乐谷为研究对象，通过八爪鱼采集器抓取携程旅行网2021年8月19
日至2026年4月30日间的2625条有效评论文本作为研究样本，运用ROST-CM6.0软件对样本进行高频词

分析、旅游感知分析、语义网络分析及情感分析，来系统地研究游客对北京欢乐谷的旅游感知。并根据

分析结果对北京欢乐谷提出一些发展建议，希望能给北京欢乐谷的旅游提升及同行业的发展带来一些参

考。 
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Abstract 
This article is based on the network text analysis method, taking Beijing Happy Valley as the re-
search object. Using an octopus collector, 2625 valid comment texts from Ctrip travel website be-
tween August 19, 2021 and April 30, 2026 were captured as research samples. ROST-CM6.0 soft-
ware was used to analyze high-frequency words, tourism perception, semantic network analysis, 
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and sentiment analysis of the samples, in order to systematically study tourists’ tourism perception 
of Beijing Happy Valley. Based on the analysis results, some development suggestions are proposed 
for Beijing Happy Valley, hoping to provide some reference for the tourism promotion of Beijing 
Happy Valley and the development of the same industry. 
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1. 引言 

主题公园作为以特定主题为核心、融合休闲娱乐与文化体验的现代旅游目的地，已成为我国旅游业

的重要组成部分。近年来，本土主题公园凭借亲民体验、全龄适配与文化贴近性，成为城市休闲与家庭

出游的重要选择。北京欢乐谷作为北京标志性本土主题公园，游乐项目丰富、亲子属性突出、客流稳定，

其游客感知特征与运营痛点具有典型研究价值。 
近年来，网络文本分析在旅游研究中的应用价值日益凸显。学者们通过挖掘具有代表性的国内旅游

景点的在线评论、游记及短视频等数据，深入探究旅游目的地的形象特征和游客情感倾向，为旅游目的

地产品创新和服务质量提升提供了切实可行建议[1]。 
旅游感知是游客对旅游目的地整体印象、核心要素认知及情感倾向的综合体现，直接影响游客满意

度与重游意愿。随着互联网发展，游客在旅游平台发布的评论已成为挖掘旅游感知的重要数据来源，网

络文本分析法因数据易获取、可信度高、覆盖范围广的特点，被广泛应用于主题公园研究中。 
然而，现有研究多聚焦单一项目或局部体验，针对大型本土综合主题公园的系统性感知研究仍有补

充空间。北京欢乐谷作为本土主题公园的代表性案例，其游客感知研究虽有涉及，但以网络文本分析法

进行系统性多维分析的成果相对不足。为此，本文以北京欢乐谷为案例地，采用网络文本分析法，从高

频词、旅游感知、语义网络和情感四个层面系统挖掘游客感知特征，识别运营短板，既能为园区优化提

供数据支撑，也能丰富本土主题公园旅游感知研究案例，为行业发展提供实践参考。 

2. 文献综述与理论基础 

2.1. 文献综述 

2.1.1. 旅游感知研究 
旅游感知是游客对旅游目的地整体印象和核心要素认知的综合体现，游客旅游感知被界定为旅游者

通过感觉器官获得对旅游对象、旅游环境条件等信息的心理过程。 
国外研究历经四阶段发展：从早期感知概念界定，到维度划分，再到影响因素探究，最终聚焦感知

对行为意向的作用，形成心理视角与时空视角两大研究分支。自 1971 年 Hunt 博士提出旅游形象概念以

来，关于旅游形象的研究开始进入人们的视野[2]，在概念与内涵层面，Hunt (1975)将旅游目的地形象界

定为游客对非常住地在个体意识中的整体印象，为旅游感知研究奠定了基础[3]；在维度与理论框架层面，

国外学者普遍认同旅游感知具有“认知–情感”双重结构。Baloglu & McCleary (1999)明确将旅游感知划

分为认知感知、情感感知与整体意向三个维度[4]，成为后续旅游感知研究的经典分析框架。 
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国内学者更侧重对境内游客旅游地感知研究，特别是不同类型旅游者感知的研究。白凯等(2008)以旅

游者行为研究为视角，在综合分析国内外研究的基础上，总结提出了以旅游活动的评价结果为核心的旅

游者感知和认知概念[5]。学者进一步基于内容属性和层次关系，识别了旅游感知的 14 个方面；在测评方

法上，当前定量研究方法的应用多于定性研究方法，但未来定性与定量方法的融合是重要趋势。在主题

公园场景中，杜伊凡(2016)以游乐型主题公园为对象开展研究，发现感知价值显著正向影响游客满意度与

行为意向，且通过满意度对行为意向的影响远超其直接影响[6]，为本文提供了直接的场景化理论支撑。 

2.1.2. 网络文本分析在旅游研究中的应用 
网络文本分析法是内容分析法在互联网时代的延伸与发展，运用专业软件工具对网络评论、游记等

文本进行整理与定量分析，有助于了解游客旅游形象感知的动态形成过程。国外学者 Kim 等利用内容分

析法对网络博客进行研究，认为游客对旅游目的地的正面感知会影响其重游率[7]。罗健和罗磐石(2025)
运用“认知–情感”模型结合网络文本分析法深入探讨游客对旅游目的地的形象感知，发现语义网络呈

现“核心–次核心–外围”结构特征[8]。南蕾和邬超(2025)采集了携程、大众点评等多个平台关于郭峪古

城的游客评价，运用 ROST-CM6.0 软件进行量化分析，指出游客对古城的印象多停留在浅层概念层面，

未涉及核心旅游吸引物[9]。张丹和李婷(2025)以德阳市为例，探讨了网络文本分析视域下的旅游目的地

形象感知，验证了该方法的适用性与有效性[10]。在网络文本分析的应用日趋成熟的同时，旅游地形象成

为影响游客行为的关键因素。上述研究充分表明，该方法在揭示游客真实感知、识别目的地核心吸引力

与运营短板方面具有显著优势。 

2.1.3. 主题公园旅游感知研究 
主题公园领域基于网络文本的旅游感知研究已有不少探索。徐子琳和郭龙仪(2024)对珠海长隆海洋

王国开展基于网络文本分析的旅游形象感知研究，发现主题公园主要面向亲子家庭，游客关注点集中于

表演项目、游乐设施和海洋文化，总体满意度较高[11]。尹书婷等(2023)基于 30 个海洋主题公园的线上

游客评论数据，发现亲子游是主要旅游形式，旅游吸引物、旅游成本和服务质量是游客负面情感产生的

主要原因[12]。基于网络文本分析法的主题公园旅游形象感知研究中，研究者常从园区整体感知、人工设

施要素、社会文化要素、地理环境要素四个维度构建分析框架。鲍珊珊和凌洁(2020)指出，科技体验是构

成本土主题公园的基本条件，也是影响主题公园长久发展及游客满意度的因素之一[13]。已有研究在方法

选用和维度划分上取得了较丰富的成果，但在本土大型综合主题公园的系统性感知研究方面仍有补充空

间。 

2.2. 理论基础 

本文的理论建构主要依托旅游形象感知理论的经典框架。那梦帆和谢彦君(2016)基于网络游记的文

本分析研究指出，旅游目的地意象除了可从传统的心理维度、空间维度进行识别外，还应结合社会维度、

时间维度和内容维度进行综合分析，这五个维度构成了分析旅游目的地意象的基本逻辑架构[14]。在此基

础上，基于旅游者个体或集体原有的知识积累与旅游体验而生成的建构意象与客观存在的事实意象，共

同组成了社会维度意义下的目的地意象，而按时间维度下的发生顺序，目的地意象可分为想象、映象和

印象。这一理论为本文的分析设计提供了重要指导。 
本研究沿用了旅游形象感知研究中“认知–情感”理论框架。在认知层面，本研究通过高频词分析

和旅游感知分析考察游客对北京欢乐谷各要素的关注度与认知结构，进而以语义网络分析揭示认知要素

之间的关联逻辑；在情感层面，通过 ROST-CM6.0 软件的情感分析功能衡量游客的情感倾向与强度，把

握游客的真实体验感受。同时，本研究借鉴了主题公园旅游形象感知研究中的维度划分方法，从整体感
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知要素、人工设施要素、社会文化要素和地理环境要素四个层面构建了分析框架。这一框架已在泰安方

特欢乐世界等主题公园形象感知研究中得到应用，经实践验证具有良好的适用性。采用这一框架有利于

将北京欢乐谷的研究发现与同类案例进行横向比较，增强研究的可对话性。 

3. 研究设计 

3.1. 研究案例概况 

北京欢乐谷位于朝阳区东四环四方桥东南角，占地 56 万平米，于 2006 年 7 月建成开放，由庆典广

场、爱琴港、失落玛雅、香格里拉、甜品王国、远古文明·亚特兰蒂斯、欢乐时光七大主题区组成，设有

60 余项人文生态主题景观、47 项游乐设备、20 余项主题游戏及商业辅助性项目。园区精心设置了 40 多

台套主题游乐设施、100 余处人文景观，营造了一个神秘、梦幻的世界，且其拥有由 200 多位演员组成的

专业表演团队：杂技团、服饰团、歌舞团、风情团，不同形态的艺术表演形式常年为游客提供每天数十

场的表演。北京欢乐谷拥有游乐项目 40 余项，在这里，你可以乘上“水晶神翼”，体验翱翔的快乐；在

这里，你可以踏上超高落差的“奥德赛之旅”，释放青春激情；在这里，你可以乘坐弹射式过山车“极速

飞车”，感受 F1 赛车的动感刺激。 

3.2. 研究方法 

网络文本分析法是一种运用专业软件工具来整理网络上的评论、游记等文本数据，并对其定量分析

的方法，其属于内容分析法，能有效、准确地对大量的文本内容进行分析、推断[10]。这种方法运用在旅

游目的地游客形象感知研究中有助于了解游客旅游形象感知的动态形成过程，把握游客对旅游目的地的

整体形象[15]。本文运用八爪鱼采集器进行收集评论文本，采用网络文本分析法，借助 ROST-CM6.0 软

件对所获取数据进行分析，得出相关研究数据，进一步分析游客对北京欢乐谷这一主题公园的旅游感知，

并为该主题公园的旅游提出相关发展建议。 

3.3. 数据来源与处理 

选取国内主流旅游平台携程旅行网作为数据来源，原因在于携程旅行网的用户量大、评论数量多、

评论真实度高、代表性强，其评论数据可以比较典型地代表游客的真实体验[16]，开始进行采集数据时间

为 2026 年 4 月 30 日晚 8 点，但携程平台只显示 300 页的评论，遂对其 300 页的评论进行全部采集，最

终采集结果的时间范围为 2021 年 8 月 19 日~2026 年 4 月 30 日，数据跨度近五年，覆盖工作日、周末、

法定节假日(春节、国庆、暑期)等不同时段，确保数据能反映不同客流场景下的游客感知。 
运用八爪鱼采集器，抓取游客对于北京欢乐谷的评论，共获取原始评论 3020 条；其次进行数据清洗，

剔除与园区无关的评论、广告宣传文本、重复评论及无意义短句，最终保留有效评论 2625 条；最后对有

效文本进行预处理，改正错别字、修正语病、合并同义词汇用于后续分析。 

4. 数据分析 

4.1. 高频词分析 

词频的高低可以反映游客对北京欢乐谷的认知度与关注度，是分析游客对旅游地整体感知研究的重

要媒介。本文将预处理后的文本导入 ROST-CM6.0，进行分词处理并过滤无意义虚词，提取前 60 个高频

词(表 1)，筛选反映游客核心感知的词汇，通过词频来统计高频词与词云图来进行呈现，在词云图中词汇

越靠近中间、字体越大，表明词汇在收集到的文本数据源中出现的次数越高，可以帮助我们更清晰地明

确游客整体形象感知焦点。 
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Table 1. High-frequency vocabulary list of Beijing Happy Valley online text 
表 1. 北京欢乐谷网络文本高频词汇图 

序列 高频词 词频 序列 高频词 词频 序列 高频词 词频 

1 孩子 681 21 环球影城 80 41 旅行 37 

2 项目 602 22 工作人员 79 42 很棒 36 

3 排队 395 23 北京 78 43 活动 33 

4 欢乐谷 386 24 朋友 62 44 下午 33 

5 好玩 379 25 价格 58 45 周末 33 

6 开心 329 26 建议 55 46 家庭 32 

7 过山车 248 27 选择 53 47 主题 32 

8 刺激 244 28 冬天 50 48 好去处 32 

9 园区 244 29 花车巡游 48 49 大人 32 

10 游玩 208 30 携程 46 50 游客 31 

11 体验 200 31 环境 46 51 游戏 30 

12 游乐设施 168 32 节假日 46 52 打卡 29 

13 游乐场 124 33 门票 44 53 票价 29 

14 推荐 124 34 晚上 42 54 极速飞车 29 

15 服务 114 35 满意 41 55 热情 29 

16 表演 112 36 天气 39 56 合适 27 

17 划算 92 37 交通 39 57 关闭 27 

18 性价比 89 38 干净 38 58 设备 26 

19 小时 89 39 有趣 38 59 旋转 26 

20 下次 82 40 漂流 38 60 夏天 26 

 

 
Figure 1. High-frequency vocabulary tag cloud 
图 1. 高频词汇标签云图 

 
从词频与词云图(图 1)可见，孩子、项目、排队、欢乐谷、好玩、开心、过山车、刺激为核心高频词，

直观反映出游客对北京欢乐谷的核心印象：项目丰富、刺激好玩、亲子友好，但排队问题突出。更可以

看出，在北京欢乐谷旅游群体中家庭客群占比高，游客对过山车、极速飞车等刺激项目关注度较高，整
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体以欢乐、刺激、休闲的正面感知为主。 

4.2. 旅游感知分析 

结合所收集到的网络文本中所呈现出的高频词进行分类(表 2)，从整体感知要素、人工设施要素、社

会文化要素和地理环境要素对北京欢乐谷这一主题公园的旅游进行整体的、不同层面的感知研究。 
 

Table 2. Table of high-frequency word classification results for Beijing Happy Valley online text 
表 2. 北京欢乐谷网络文本高频词分类结果表 

一级类目 二级类目 词汇示例 

整体感知要素 
身体感知 好玩、开心、刺激、有趣、很棒、愉快、性价比 

整体形象 项目、体验、推荐、游玩、北京欢乐谷 

人工设施要素 

核心游乐项目 过山车、极速飞车、音乐过山车、天地双雄、太阳神车、漂流、 
旋转、游乐设施 

休闲体验 表演、花车巡游、打卡、灯光 

园区环境 园区、干净、主题区、餐厅、商店 

社会文化要素 

园区管理 排队、时间、小时、门票、票价、服务、工作人员 

出游方式 地铁、交通、自驾 

出游人群 孩子、朋友、家庭、大人、游客 

地理环境要素 

时间节点 夏天、冬天、早上、下午、暑期、节假日、工作日 

区位环境 园区、北京欢乐谷、北京 

自然环境 天气、室外、室内、温度、下雨、晴天 

4.2.1. 整体感知要素 
整体感知要素包括“身体感知”和“整体形象”。 
根据收集到的网络文本分析发现，在身体感知的维度中，“好玩”“开心”“刺激”“很棒”等高频

词占据主导，直观地反映出园区的游乐属性满足游客对园区的期待，园区的游乐项目为游客带来了愉快

的游玩体验。同时，“性价比”这一高频词的出现，说明多数游客认可园区的消费价值，对票价与体验的

匹配度持正面态度。 
在整体形象的维度中，“项目”“体验”“游玩”是核心词汇，表明游客对北京欢乐谷的核心认知聚

焦于游乐项目本身，园区的主题公园定位清晰。同时，“推荐”这一高频词的出现，进一步印证了游客具

备较强的正向口碑传播意愿，整体体验满意度较高。 

4.2.2. 人工设施要素 
人工设施要素是北京欢乐谷的核心吸引力载体，其包括“核心游乐项目”、“休闲体验”与“园区环

境”三大方面。 
根据收集到的网络文本分析发现，在核心游乐项目的维度中，“过山车”“极速飞车”“音乐过山

车”“天地双雄”“太阳神车”等项目成为高频词，凸显了以过山车为代表的刺激类项目是园区的王牌吸

引力，也是游客打卡与讨论的核心对象。“漂流”“旋转”“游乐设施”的提及，也反映出园区项目类型

丰富，兼顾了不同游玩偏好的需求。 
在休闲体验的维度中，“表演”“花车巡游”“灯光”“打卡”的高频出现，说明除了硬件游乐设

备，演艺活动、主题场景与夜游氛围同样是游客关注的重点，花车巡游与夜场活动不仅丰富了游玩内容，
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也为游客提供了社交分享的素材，形成了传播热度。 
在园区环境的维度中，“园区”“干净”“主题区”“餐厅”“商店”等词汇，体现出游客对园区整

体环境、主题场景打造及配套服务的关注。“干净”的正面评价，反映出园区环境维护工作整体获得认

可，而“餐厅”“商店”的提及，则说明餐饮与商业配套是影响游客体验的重要环节。 

4.2.3. 社会文化要素 
社会文化要素包括“园区管理”“出游方式”和“出游人群”，集中反映了游客的出游特征、园区管

理痛点与服务感知。 
根据收集到的网络文本分析发现，在园区管理的维度中，“排队”“时间”“小时”的高频出现，是

游客对北京欢乐谷最集中的负面感知点，但“服务”“工作人员”的提及，也说明园区的基础服务与人员

管理整体获得了游客的认可，服务态度与响应能力表现较好。此外，“门票”“票价”的关注，反映出游

客对园区票务体系与价格政策的关注度较高，性价比感知仍受价格因素影响。 
在出游方式的维度中，“地铁”“交通”“自驾”的提及，说明北京欢乐谷的交通便利性获得了游客

的认可，公共交通与自驾均为主要的出游方式，城区区位优势显著，为本地及周边游客的游玩提供了便

利条件。 
在出游人群的维度中，“孩子”“家庭”“朋友”“大人”“游客”的高频出现表明，亲子家庭与朋

友结伴是主流出游方式，园区具有一定的全年龄段适配性吸引着家庭客群的青睐，同时也吸引着年轻群

体来结伴体验刺激项目。 

4.2.4. 地理环境要素 
地理环境要素包括“时间节点”、“区位环境”和“自然环境”。 
根据收集到的网络文本分析发现，在时间节点的维度中，“夏天”“冬天”“暑期”“节假日”“工

作日”的高频出现，体现出游客的出游行为具有显著的季节性与时段性特征。暑期、节假日是客流高峰，

而工作日则是错峰出游的重要选择；夏季与冬季的提及，也反映出季节变化对游客体验的影响较大，不

同季节的游玩偏好存在差异。同时，“早上”“下午”的提及，也体现出游客对游玩时段的规划与安排，

部分游客倾向于错峰选择合适的时段入园。 
在区位环境的维度中，“北京欢乐谷”“北京”“园区”的高频出现，说明游客对园区的区位定位认

知清晰，北京欢乐谷的地理优势是其成为本地游客及周边城市游客的重要休闲目的地的原因之一。 
在自然环境的维度中，“天气”“室外”“室内”“温度”“下雨”“晴天”的高频出现，侧面反映

出北京欢乐谷的室外项目占比较高，天气与温度等自然因素对游客体验影响显著。游客对“室内”的提

及，也在一定程度上表明其对室内项目、室内休息空间的需求，极端天气或温度条件下，室内配套设施

的完善度亦直接影响游玩体验。 

4.3. 语义网络分析 

为进一步揭示游客对北京欢乐谷旅游感知的内在关联与认知结构，本文对北京欢乐谷游客评论的内

容进行语义网络分析，得到语义网络分析图(图 2)。 
分析结果显示，语义网络整体呈现出清晰的核心–发散结构，其中项目为绝对核心节点，过山车、

排队、孩子、刺激、好玩为次核心节点，其余节点围绕核心向外辐射，形成多组紧密关联的语义链，直观

反映出游客对北京欢乐谷的核心认知与情感倾向。 
以“项目”为核心的语义链，构成了北京欢乐谷游客感知的基础框架。“项目”节点与“过山车”

“刺激”“体验”“欢乐”“性价比”等词汇形成强关联，清晰表明游乐项目是游客讨论的中心，也是园
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区吸引力的核心载体。其中，“过山车”与“刺激”的高频关联，凸显了以过山车为代表的大型游乐项目

是游客感知中“刺激好玩”的直接来源，构成了园区最核心的体验标签。 
 

 
Figure 2. Beijing Happy Valley online text-semantic network analysis diagram 
图 2. 北京欢乐谷网络文本–语义网络分析图 

 
“排队”作为次核心节点，与“时间”“小时”“分钟”“人多”形成紧密关联，构成了游客对北京

欢乐谷突出的负面感知语义链。“排队”节点同时与“项目”“过山车”等核心词汇相连，说明长时排队

问题主要集中在热门项目上，“项目–排队–时间”的关联直观反映出热门项目等候过久是影响游客体

验的关键痛点，也是评论中最集中的负面反馈来源。 
“孩子”与“小朋友”节点的高频关联，清晰呈现出亲子家庭客群的核心地位。“孩子”与“好玩”

“适合”“游玩”等词汇形成关联，说明园区的亲子友好属性获得了游客的广泛认可，“带孩子游玩”

“适合小朋友”成为家庭客群的主要认知，也印证了亲子家庭是北京欢乐谷的主力出游群体。 
“刺激”“欢乐”“好玩”“开心”等情感类词汇，构成了游客对北京欢乐谷的整体情绪感知。这些

词汇与“项目”“过山车”“体验”等节点形成强关联，说明游客的积极情绪主要来源于游乐项目带来的

体验，整体情绪倾向以愉悦、兴奋为主，也体现出园区“欢乐刺激”的品牌定位已被游客广泛感知。 
“表演”“演出”“方便”“服务”等节点的关联，体现出游客对软性体验与基础服务的关注。“表

演”“演出”与“项目”节点相连，说明演艺活动是游客体验的重要补充；“服务”“态度”形成独立语

义链，反映出游客对园区服务质量的评价；“方便”“北京”的关联则体现出游客对园区交通区位与整体

便利性的认可。 
“性价比”“值得”“下次”等词汇的关联，反映出游客对北京欢乐谷的价值感知与复游意愿。“性

价比”与“项目”节点相连，说明游客对园区的价值判断主要基于项目体验；“值得”“下次”与“好

玩”“体验”等词汇关联，体现出多数游客对园区体验持认可态度，具备一定的复游意愿与口碑传播潜

力。 
整体来看，北京欢乐谷的语义网络清晰呈现出“项目为核心、刺激为标签、排队为痛点、亲子为主

体、体验为导向”的认知结构，既印证了园区以游乐项目为核心吸引力的发展定位，也明确了热门项目

排队过长是影响游客体验的关键短板，为后续园区优化提供了清晰的方向指引。 
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4.4. 情感分析 

利用 ROST‑CM6.0 软件的情感词典分析功能，将游客评论文本划分为积极、中性、消极三种类型，

统计各类情感的数量与占比(表 3)，以此挖掘游客对北京欢乐谷的情感倾向。结果显示，游客积极情感占

比较高，为 72.00%，中性情感占比 11.50%，消极情感占比 16.50%，说明游客对北京欢乐谷的整体旅游

体验以正面评价为主，整体满意度较高。 
从积极情感来看，正面评价主要集中在游乐项目、游玩氛围、服务环境与性价比等方面。游客普遍

认为园区项目丰富、过山车等设备刺激好玩，整体游玩过程轻松开心；表演、花车巡游等内容丰富，园

区环境干净整洁，工作人员服务态度较好，整体体验值得推荐。这些积极反馈构成了北京欢乐谷良好口

碑的核心来源，也体现出园区的核心吸引力与基础服务得到了游客的广泛认可。 
从消极情感来看，负面评价主要集中在排队时间、客流管控与消费价格等方面。大量评论提及热门

项目排队时间过长，节假日人流量大，长时间等待严重影响游玩体验；部分游客认为门票、餐饮、商品

价格偏高，性价比一般，消费体验有待提升。这些问题是导致游客产生不满情绪的主要原因，也是影响

园区整体体验感知的关键短板。 
 

Table 3. Beijing Happy Valley tourist reviews sentiment analysis table 
表 3. 北京欢乐谷游客评论情感分析图 

情感分类 比例(%) 强度 比例(%) 

积极情感 72.00% 

一般(0~10] 36.27% 

中度(10~20] 20.80% 

高度(20 以上) 14.93% 

中性情感 11.50%  11.50% 

消极情感 16.50% 

一般[−10~0) 12.46% 

中度[−20~−10) 3.66% 

高度(−20 以下) 0.38% 

4.5. 结果讨论 

本文将研究发现与既有理论框架和同类案例进行比较分析。在理论对接层面，本研究验证了旅游目

的地意象五维框架在主题公园情境中的适用性。那梦帆和谢彦君(2016)提出的心理维度、空间维度、社会

维度、时间维度和内容维度五个分析维度[14]，在本研究中均得到了不同程度的体现：高频词中的“刺激”

“好玩”对应心理维度，“园区”“主题区”对应空间维度，“家庭”“孩子”对应社会维度，“夏天”

“周末”“节假日”对应时间维度，“项目”“表演”对应内容维度。北京欢乐谷的游客感知结构层次分

明，与上述理论框架高度吻合。 
在同类案例比较层面，本研究发现北京欢乐谷的游客感知与方特系列主题公园具有广泛的相似性。

孙希瑞和刘学玲(2022)对芜湖方特的研究发现，游客对芜湖方特的整体旅游体验感知较好，整体旅游感知

偏向积极，娱乐项目是游客关注的重点[17]。刘苏华(2020)对郑州方特欢乐世界的研究也得出，游客对其

整体感知是积极的、正面的，这种感知主要来自项目给游客带来的刺激和愉快的体验[18]。在分析框架层

面，程世超、侯永明、王倩、于东明(2020)以泰安方特欢乐世界为对象，同样采用了网络文本分析法，从

园区整体感知、人工设施要素、社会文化要素、地理环境要素四个方面进行归纳分析，研究发现游客对

园区的形象感知集中在体验项目和寻求刺激方面，游客满意度整体良好[19]，本研究沿用了这一框架，进
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一步确认了其在主题公园形象感知研究中的可操作性。 

5. 结论与建议 

5.1. 结论 

本研究通过高频词分析、旅游感知分析、语义网络分析和情感分析，对北京欢乐谷的游客旅游感知

进行了系统研究，得出以下结论。 
在理论贡献方面，本研究验证了旅游目的地意象五维框架和“认知–情感”理论在主题公园情境中

的适用性。北京欢乐谷的游客感知结构清晰呈现出心理、空间、社会、时间、内容五个维度的特征，与那

梦帆和谢彦君(2016)的理论框架高度吻合，说明该框架不仅适用于传统旅游目的地，也可有效解释主题公

园这一人造景区的游客感知形成机制。同时，本研究的发现进一步丰富了本土主题公园旅游感知研究的

理论案例库。 
在方法贡献方面，本研究构建了“高频词分析–旅游感知分析–语义网络分析–情感分析”四位一

体的分析路径，并在旅游感知分析中采用“整体感知–人工设施–社会文化–地理环境”四维分类框架。

该框架已在同类主题公园研究中得到验证，本文再次证实了其在主题公园网络文本分析中的可操作性与

可比较性，可为后续主题公园旅游感知研究提供方法论参考。 
在实践贡献方面，本研究识别出北京欢乐谷“项目为核心、刺激为标签、排队为痛点、亲子为主体、

体验为导向”的游客认知结构。具体而言，从高频词分析来看，游客对北京欢乐谷最直接的感知是“项

目”与“排队”；从旅游感知分析来看，游客整体体验较好，人工设施丰富性和刺激度评价高，工作人员

服务态度获得普遍认可，但排队问题削弱了体验感；从语义网络分析来看，“项目–过山车–刺激”构

成核心认知链，“排队–时间–小时”构成负面感知链，“孩子–游玩–适合–小朋友”构成出游群体

链；从情感分析来看，积极情感占比高达 72.00%，消极情感占比 16.50%，表明游客整体满意度较高，但

排队和价格问题仍有优化空间。 

5.2. 发展建议 

第一，持续强化核心项目优势，不断提升游乐体验。重点维护过山车、极速飞车、太阳神车、漂流等

王牌项目，定期进行设备升级与特效优化，保持项目的刺激度与新鲜感；同时丰富亲子项目与低龄友好

设施，进一步强化全年龄段覆盖能力，巩固家庭客群的核心优势。 
第二，全面优化排队管理与客流疏导，缓解游客等待焦虑。在热门项目排队区增设座椅、遮阳、降

温与互动装置，提升排队过程舒适度；建立线上实时排队时长查询系统，推行分时预约与多档次快速通

道服务，引导游客错峰游玩；在节假日增配人手、优化游玩动线，提高项目运行效率，缩短无效等待时

间。 
第三，构建多元化消费体系，提升游客性价比感知。合理调整餐饮、商品与二次消费价格，增加平

价套餐、家庭套餐与学生优惠；完善高、中、低不同价位的消费选择，满足不同消费能力游客的需求；透

明公示各类收费项目，减少信息差带来的不满，提升整体消费体验。 
第四，持续提升服务质量与园区环境，巩固良好口碑。加强工作人员培训，强化服务意识、引导能

力与应急处理水平，保持热情、贴心、有序的服务状态；进一步完善休息区、母婴室、卫生间、遮阳避雨

等基础配套，持续保持园区干净整洁，提升整体游玩舒适度。 
第五，做强夜游与主题活动，打造差异化竞争优势。依托灯光、表演、花车巡游等资源，放大夜场游

玩特色，打造北京城区知名夜游目的地；结合季节与节日推出万圣节、暑期、春节等主题活动，丰富游

玩内容，增强重游吸引力，提升淡季客流与整体运营效益。 

https://doi.org/10.12677/jc.2026.146145


姜丽影 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2026.146145 127 新闻传播科学 
 

6. 研究局限与展望 

6.1. 研究局限 

本研究存在以下四方面的局限性。其一，数据源相对单一。本研究仅选取了携程旅行网一个平台的

评论文本，虽然携程在国内旅游平台中具有代表性，但不同平台的用户群体存在差异，单一数据源难以

全面覆盖北京欢乐谷所有游客群体的感知特征。其二，样本时间跨度存在局限。尽管采集时间范围覆盖

了 2021 年 8 月至 2026 年 4 月近五年的评论，但由于携程平台仅显示 300 页评论，数据采集存在天然的

天花板限制，部分早期评论可能未被纳入样本。其三，研究方法的局限性。ROST-CM6.0 软件在处理中

文文本时存在分词精度的问题，部分专有名词、复合词可能被误切分或未识别；情感分析依赖软件内置

的情感词典，难以捕捉语境中的反讽、调侃等复杂情感表达。其四，研究视角的局限性。本研究仅基于

游客评论的文本数据进行分析，缺乏对游客实际行为、园区运营方视角的考察，无法全面解释游客感知

的形成机制。 

6.2. 未来展望 

未来研究可从以下方向加以改进和深化。第一，多源数据融合。未来研究可综合携程、大众点评、

美团、微博等多个平台的评论数据，甚至引入短视频平台的用户弹幕和评论区内容，实现文本、图片、

短视频等多模态数据的交叉验证，提升研究结论的全面性和可靠性。第二，分析方法融合。可将网络文

本分析法与问卷调查、深度访谈、实地观察等传统方法相结合，通过混合研究方法弥补单一文本分析在

深度上的不足，从“认知–情感–行为”三个层面系统揭示游客感知的形成机理。第三，技术工具升级。

未来可引入更先进的自然语言处理模型进行情感分析和主题建模，提高文本分析的精准度和深度。第四，

长期动态追踪研究。可建立对北京欢乐谷游客感知的持续监测机制，通过长期跟踪数据捕捉游客感知的

动态演变规律，并探究园区优化措施的实际效果。第五，扩展比较研究视角。可将北京欢乐谷与其他本

土主题公园(如方特、长隆等)以及国际主题公园(如迪士尼、环球影城等)进行横向比较，探索本土主题公

园在不同竞争环境下的差异化发展路径。 
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