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基于多源异构评论的扬州瘦西湖景区旅游形象

演化特征与影响因素研究

肖　 洁１ꎬ董双茹２ꎬ侯国林２ꎬ３

(１.扬州市蜀冈—瘦西湖风景名胜区园林景区发展中心ꎬ江苏 扬州 ２２５０００)
(２.南京师范大学地理科学学院ꎬ江苏 南京 ２１００２３)

(３.江苏省地理信息资源开发与利用协同创新中心ꎬ江苏 南京 ２１００２３)

[摘要] 　 游客互联网评论数据涵盖了旅游吸引物、服务与情感体验等信息ꎬ是分析游客对景区形象认知的重要依

据. 本文基于“认知－情感－整体”三维模型ꎬ以扬州瘦西湖景区为研究案例地ꎬ采集多平台游客评论数据ꎬ运用 ＬＤＡ
提炼形象主题ꎬ通过 ＳｎｏｗＮＬＰ 自然语言处理库分析情感ꎬ并基于 Ｇｅｐｈｉ构建共现关系网络图谱ꎬ以此分析评论数据

内含的认知形象、情感形象和整体形象的演化特征及动因. 研究表明:①在认知形象上ꎬ景点观光、意境氛围始终是

瘦西湖景区的核心部分ꎬ历史文化、活动和体验权重呈现显著上升趋势. ②在情感形象上ꎬ瘦西湖景区以积极情感

为主ꎬ２０１６—２０２５年情感形象呈小幅度波动态势ꎬ积极情感占比始终突出. ③在整体形象上ꎬ瘦西湖景区呈现层次

化结构ꎬ情感与认知的深度互动展示了瘦西湖景区古今交织、文旅融合的整体旅游形象特征. 本文为利用大规模多

源异构数据分析旅游目的地形象、推进景区运营管理与旅游营销工作提供了参考与借鉴.
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形象是消费者对某一产品形成的整体认知与情感联结. 在营销中ꎬ形象不仅是传递价值的载体ꎬ更是

驱动消费者决策、构建品牌护城河的核心要素. 早在 ２０ 世纪 ７０ 年代ꎬ“形象”概念已被引入旅游研究领

域ꎬＣｒｏｍｐｔｏｎ[１]认为旅游目的地形象是游客对目的地印象与评价. 在旅游形象研究的初期ꎬ相关研究聚焦

于旅游形象的内涵与构成要素、目的地营销组织“投射”的形象与旅游者“感知”的形象之间的差距等研究

主题ꎬ其后ꎬ学者进一步提出“认知－情感－整体”形象的三维目的地形象理论[２－８]ꎬ提出认知形象反映人们

对目的地的了解程度ꎬ情感形象则受认知形象影响. 近年来ꎬ我国学者亦聚焦于旅游形象的研究[９－１６]ꎬ研
究主题主要包括游客感知形象的概念模型、旅游目的地感知体现、旅游目的地形象构成、重大事件对旅游

目的地形象影响、目的地形象时序变化趋势等ꎬ相关研究内容逐步得到深化ꎬ极大地提高了目的地形象研

究的实用价值. 在研究维度上ꎬ从早期视形象为静态的定格ꎬ逐渐转到强调形象的动态演化过程ꎬ特别是

受时间或重大事件影响发生演变ꎻ在研究方法上ꎬ从单一的量化研究发展到注重混合方法的综合研究. 数
据来源从传统的问卷调查扩展到用户生成内容(ＵＧＣ)ꎬ呈现多元化态势ꎬ倾向于运用文本挖掘、情感分

析、视觉内容分析、网络语义分析等大数据和人工智能技术ꎬ从非结构化数据中提取形象维度ꎬ使得研究更

高效、客观和深入ꎬ但目的地形象时间演变的研究相对薄弱.
随着互联网的普及ꎬ游客普遍借助网络平台进行预订与评价ꎬ其生成的评论内容通常真实反映了旅游

者的心理特征与情感体验. 这些数据不仅体现了游客对目的地形象的直观认知ꎬ还借助旅游目的地形象

的认知建构与对外传播过程ꎬ对潜在游客的消费决策行为产生间接影响. 这一传播过程中所涵盖的文本、
图片、音视频数据ꎬ呈现非结构化、涵盖游客范围广、真实性强以及连续的时间维度等特征ꎬ为探究旅游地

形象的动态变化趋势提供了丰富的数据支持. 在相关研究中ꎬ尽管已有不少学者运用网络文本分析探讨

旅游感知形象ꎬ但多数研究维度较为单一ꎬ对目的地形象随时间变化的过程关注不足.
因此ꎬ本文以扬州瘦西湖景区为案例ꎬ基于“认知－情感－整体”三维度的旅游目的地形象理论框架ꎬ从

动态视角出发ꎬ研究瘦西湖景区在 ２０１６—２０２５年近 １０ 年间旅游形象演化ꎬ并纵向对比时间序列上特征ꎬ
把握瘦西湖景区旅游形象演化规律ꎬ总结该景区阶段性发展规律背后影响因素ꎬ以期为瘦西湖景区的旅游

形象提升、运营与管理以及营销优化提供参考和借鉴.

１　 研究方法与数据来源

１.１　 研究方法

１.１.１　 ＬＤＡ主题分析

作为生成式概率模型的文本分析方法ꎬ隐含狄利克雷分布( ｌａｔｅｎｔ Ｄｉｒｉｃｈｌｅｔ ａｌｌｏｃａｔｉｏｎꎬＬＤＡ)模型采用

“文档－主题－词语”三层贝叶斯架构对离散型数据集进行处理[１７] . 借助该模型ꎬ能够有效识别出旅游热点

议题以及旅游者在体验环节中的核心信息诉求ꎬ在此基础上ꎬ高效提炼出短文本数据所包含的主题特

征[１８] . 基于此ꎬ本文引入 ＬＤＡ 主题模型ꎬ用于对收集到的评论数据进行感知形象主题维度的划分与界

定. 本研究借助 Ｐｙｔｈｏｎ编程语言调用 ＬＤＡ 模型ꎬ对旅游评论数据开展主题挖掘工作ꎬ其背后的原理如下

式所示[１９]:

Ｐ(Ｗ / Ｄ)＝ ∑
ｋ

Ｐ(Ｗ / Ｔ)×Ｐ(Ｔ / Ｄ)ꎬ

式中ꎬＤ 表示完整的文档ꎻＷ 表示文档中所包含的词语集合ꎻＴ 表示主题ꎻｋ 表示主题的总数量ꎻＰ(Ｗ / Ｄ)体
现的是在每一个文档中各个词汇出现的频率ꎻＰ(Ｗ / Ｔ)表示在每一个主题内部各个特征词出现的概率ꎻ
Ｐ(Ｔ / Ｄ)则代表在每一个文档里不同主题所呈现的分布概率.
１.１.２　 情感分析

情感分析技术能够运用文本计算方法ꎬ深度挖掘信息里隐含的情绪倾向ꎬ从而为准确研究、判断公众

态度提供关键依据ꎬ在旅游目的地形象相关研究领域具备重要的参考意义[２０] . 当前该领域采用机器学习、
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情感词典等技术路径ꎬ其中基于词典的分析方法具备较强的稳定性与可操作性[２１] . 本文采用 ＳｎｏｗＮＬＰ 进

行情绪分类. ＳｎｏｗＮＬＰ 是专为处理中文文本而设计的 Ｐｙｔｈｏｎ 自然语言处理库ꎬ提供丰富的自然语言处理

功能ꎬ同时对中文语料文本兼容性良好. 情感极性计算结果的概率值在 ０ 与 １ 之间ꎬ越接近 １ 表示情感越

积极正面ꎬ越接近 ０则表示情感越消极负面[２２] . 情感倾向概率值反映了情感分析模型对文本情感态度的

预测置信度ꎬ用于量化文本的情感强度和方向. 通过分析情感倾向ꎬ能够客观地评估文本的情感色彩ꎬ为
进一步的情感分类和舆情分析提供数据支持.
１.１.３　 社会网络分析

社会网络分析能够直观地展现词汇之间的关联结构ꎬ深入挖掘认知层面与情感维度二者间的内在联

系[２３] . 本文运用 Ｇｅｐｈｉ软件ꎬ搭建主题词共现关系网络可视化图谱ꎬ进而剖析各主题形象背后隐藏的深层

逻辑关系. 具体操作流程如下:首先ꎬ利用 Ｐｙｔｈｏｎ编程工具ꎬ构建基于 ＬＤＡ主题模型提取词汇的文本共现

矩阵ꎻ接着ꎬ将生成的共现矩阵导入 Ｇｅｐｈｉ软件ꎬ采用 Ｆｒｕｃｈｔｅｒｍａｎ Ｒｅｉｎｇｏｌｄ布局算法进行计算ꎬ得出共现关

系及聚类分析结果ꎻ最后ꎬ形成可视化网络图谱. 在该图谱里ꎬ节点大小与词汇出现频次呈正相关ꎬ即节点

越大ꎬ词汇出现频次越高ꎻ连接节点的线段粗细反映了词汇间关联强度的差异ꎬ线段越粗ꎬ关联越紧密ꎻ不
同颜色用于区分不同的聚类类别[２４] .
１.２　 案例地概况和数据来源

１.２.１　 案例地概况

瘦西湖景区位于历史文化名城扬州城区ꎬ是大运河世界文化遗产的重要构成部分ꎬ是蜀冈—瘦西湖景

区的精华区域. 自清代康乾年间形成的湖上园林群落ꎬ兼具南秀北雄之韵. 一湾婉转清波串联起徐园、小
金山、五亭桥、白塔、二十四桥、万花园、双峰云栈等众多名胜ꎬ以其独特风貌闻名中外. 近年来ꎬ瘦西湖景

区在守正创新中不断深化文旅融合ꎬ持续打造优势项目、强化宣传推广、创新管理手段ꎬ逐步走出一条高质

量发展之路ꎬ具有典型意义.
１.２.２　 数据来源与数据处理

研究基于互联网平台上关于瘦西湖景区的多源异构游客评论数据ꎬ并兼顾了数据的可获取性与实际

操作可行性ꎬ以“扬州瘦西湖”“瘦西湖”为搜索关键词ꎬ利用八爪鱼数据采集工具ꎬ从携程、微博、小红书、
抖音等平台ꎬ抓取 ２０１６年 １ 月—２０２５ 年 ９ 月游客的评论数据ꎬ数据内容涵盖游客昵称、评论发表时间、评
论具体内容. 为确保数据样本的质量和有效性ꎬ依据特定筛选条件ꎬ人工删除不符合要求的评论数据:
①对于同一作者在不同平台发表的重复评论予以删除ꎻ②仅包含图片或景区介绍内容的评论予以删除ꎻ
③评论中出现的诗词、歌曲以及与瘦西湖景区无关的其他景点相关评论予以删除ꎻ④非游客身份发布的评

论予以删除. 随后ꎬ利用 Ｐｙｔｈｏｎ的自然语言处理工具ꎬ对评论内容开展严谨的数据预处理工作ꎬ具体包括:
①去除无用字符. 借助正则表达式ꎬ过滤掉评论中的网址、ＨＴＭＬ 标签、乱码字符、无实际意义的数字串和

表情符号等非文本类无意义字符ꎻ②分词. 构建针对瘦西湖景区游客评论的专属词库ꎬ利用 Ｊｉｅｂａ 库对评

论文本进行分词时ꎬ导入该自定义词典ꎬ以提高分词的精准度ꎻ③去除停用词. 导入哈工大停用词表ꎬ对分

词后的评论文本进行再次筛选ꎬ剔除没有实际语义价值的字词与符号ꎻ④同义词替换. 将语义表达相同的

词汇统一替换为一种表述. 通过数据处理ꎬ最终得到有效数据 １２ １４２条ꎬ其中携程评论数据 ２ ９９８条、微博

博文数据 ６ ５４８条、小红书笔记及评论数据 ７２１条、抖音短视频评论数据 １ ８７５条.

２　 结果分析

２.１　 旅游认知形象

为了探究扬州瘦西湖景区旅游认知形象的演化ꎬ本文采用 ＬＤＡ主题建模技术分析数据集的主题及其

动态演化趋势. 一致性与困惑度是筛选最优主题数量的关键评价指标ꎬ其中ꎬ一致性反映每个主题下高频

词汇的语义协同程度ꎬ困惑度则表征主题对各词汇映射的确定程度[２５－２６] . 通过综合权衡一致性与困惑度

两项指标的测试结果ꎬ最终确定当主题数量设定为 ４ 时ꎬ模型的整体拟合效果相对理想. 同时ꎬ为提高认

知形象主题提炼结果的准确性ꎬ依据 Ｂａｌｏｇｌｕ等[３]将目的地认知形象划分为目的地服务、吸引物认知和环

境认知三个维度的思路ꎬ本文从认知层面出发确定主题ꎬ具体主题如表 １ 所示ꎬ将扬州瘦西湖景区的认知

形象归纳为景点观光、历史文化、活动和体验、意境氛围 ４ 个主题. 主题 １:景点观光ꎬ涵盖“导游”“景点”
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“美景”“门票”“公园”“攻略”等主题词ꎬ展示了游客景点观光中的重点内容ꎻ主题 ２:历史文化ꎬ涵盖“大
运河”“江南”“园林”“淮扬菜” “吹箫”等主题词ꎬ体现了瘦西湖景区丰富的文化底蕴ꎻ主题 ３:活动和体

验ꎬ涉及“夜游”“早茶”“免票”“个园”“何园”等主题词ꎬ展现了瘦西湖吃、住和娱乐等核心休闲娱乐体验

性活动ꎻ主题 ４:意境氛围ꎬ集中了“诗意”“烟雨”“画中游”“烟花三月”等主题词ꎬ体现了瘦西湖浓郁的江

南园林意境与优雅浪漫的氛围.
表 １　 瘦西湖景区旅游认知形象主题类型

Ｔａｂｌｅ １　 Ｔｏｕｒｉｓｍ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｉｍａｇｅ ｔｈｅｍｅ ｔｙｐｅｓ ｏｆ Ｓｌｅｎｄｅｒ Ｗｅｓｔ Ｌａｋｅ ｓｃｅｎｉｃ ａｒｅａ

主题 １:景点观光 主题 ２:历史文化 主题 ３:活动和体验 主题 ４:意境氛围

导游(０.００８) 大运河(０.０２１) 夜游(０.０２０) 诗意(０.００９)

景点(０.０１０) 历史(０.００９) 好吃(０.０１７) 烟雨(０.００９)

公园(０.００９) 园林(０.０２１) 度假村(０.００９) 画中游(０.００７)

门票(０.０１４) 江南(０.０２５) 苏超(０.０２９) 美丽(０.００８)

攻略(０.０１９) 水墨(０.００６) 博物馆(０.０２２) 分享(０.０１２)

游玩(０.０１１) 淮扬菜(０.０１７) 免票(０.０１０) 烟花三月(０.００９)

南门(０.００８) 梅林(０.００９) 早茶(０.０１１) 视频(０.０３６)

夜景(０.０１０) 文昌阁(０.００６) 个园(０.０２０) 打卡(０.０１５)

好看(０.００９) 虹桥(０.００８) 何园(０.０１７) 诗画(０.０１３)

美景(０.０１５) 吹箫(０.００７) 温泉(０.０１４) 魅力(０.００９)
　 　 注:括号内数字为主题词的主题贡献度.

图 １　 瘦西湖景区旅游认知形象主题演化趋势图

Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ ｔｒｅｎｄ ｏｆ ｔｏｕｒｉｓｍ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｉｍａｇｅ ｔｈｅｍｅｓ ｏｆ Ｓｌｅｎｄｅｒ Ｗｅｓｔ Ｌａｋｅ ｓｃｅｎｉｃ ａｒｅａ

从时序变化来看ꎬ近 １０年间 ４大主题类型的权重稳中有变. 在各年份ꎬ公众对目的地旅游认知形象有

显著的主次之分ꎬ如图 １所示ꎬ主题 １和主题 ４权重显著高于主题 ２和主题 ３ꎬ公众对旅游目的地认知形象

以“景点观光”和“意境氛围”为重点. 主题 １:景点观光ꎬ在 ２０１６—２０２５ 年大多处于主导认知主题ꎬ体现了

游客对瘦西湖景区景点观光非常在意ꎬ但其呈显著下降趋势(见表 ２)ꎬ表明游客由于需求发生变化ꎬ其关

注重点也在转变ꎬ游客对景点观光的关注度正呈现下降趋势ꎻ主题 ４:意境氛围ꎬ在 ２０１６—２０２５ 年则是游

客认知瘦西湖景区形象的次要主题ꎬ并且下降趋势呈现不显著状态(见表 ２)ꎬ体现了瘦西湖景区烟花三

月、诗意盎然等意境氛围始终在瘦西湖旅游认知形象中占据重要位置ꎬ但在认知形象中优势不突出ꎬ说明

游客对扬州的地理想象是瘦西湖认知形象的底色ꎬ始终占据瘦西湖形象认知的重要地位ꎻ主题 ２:历史文

化与主题 ３:活动和体验ꎬ虽然在 ２０１６—２０２５年各年份所占权重偏低ꎬ但整体呈现显著上升趋势(见表 ２)ꎬ
说明历史文化、活动和体验在瘦西湖景区认知形象中发挥的作用越来越重要ꎬ体现了游客对多元旅游目的

地供给的需要.
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表 ２　 瘦西湖景区旅游认知形象主题演化趋势显著性

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅ ｏｆ ｔｈｅ ｅｖｏｌｕｔｉｏｎａｒｙ ｔｒｅｎｄｓ ｉｎ ｔｏｕｒｉｓｍ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｉｍａｇｅ ｔｈｅｍｅｓ ｏｆ Ｓｌｅｎｄｅｒ Ｗｅｓｔ Ｌａｋｅ ｓｃｅｎｉｃ ａｒｅａ

主题 趋势 显著性 相关系数 Ｐ 值

主题 １:景点观光 下降 显著 －０.１６９ ５４ ０.０１７ ９６
主题 ２:历史文化 上升 显著 ０.２３０ ４６ ０.００１ ３０

主题 ３:活动和体验 上升 显著 ０.３０４ ８７ ０.０００ ０２
主题 ４:意境氛围 下降 不显著 －０.０７０ ６６ ０.３２３ ９７

　 　 ２０２４年ꎬ瘦西湖景区购票人次约 ４０７万ꎬ比 ２０１６年增长约 ９９.５３％ꎻ购票金额达 ２.９８亿元ꎬ比 ２０１６年增长

约 ３８.７７％(近几年大力扩大免票人群范围ꎬ加上多种门票优惠政策叠加的原因ꎬ门票收入增长与购票入园人

次增长不匹配)ꎻ散客人数占入园人数比例由 ３２.３１％提升到 ４５.４９％ꎬ游客年龄段集中在 ３５~３９岁. 从游客数

据来看ꎬ景区旅游市场向着“正向量变”方向发展ꎬ结合瘦西湖景区认知形象的“稳中有变”的现实ꎬ揭示了瘦

西湖景区丰富的旅游供给和形象内涵有效促进了旅游市场的发展. 同时ꎬ瘦西湖市场客群层次和需求的显著

提升ꎬ也对景区高质量发展提出了更多要求ꎬ推动了对景区形象认知的变迁. 深入剖析各主题下的文本内容ꎬ
可发现其潜在变化原因是多元的. 主题 １:景点观光相对权重下降ꎬ并非吸引力的丧失ꎬ恰恰表明认知形象变

得多元丰富ꎬ文旅产业高质量发展ꎬ游客从“打卡观光”转向“度假体验”ꎬ虽然观光仍是基础ꎬ但在整体认知中

相对降低ꎬ如游客提及“既能欣赏‘无双琼花’与‘唯美芍药’花卉ꎬ又可沿十里长堤及绵长水系体验水上游ꎬ
同时还能在 １７５７美食街坊品味美食ꎬ近距离感受非遗文化ꎬ悟一份禅茶真谛􀆺􀆺” . 此外ꎬ随着互联网普及发

展ꎬ“门票”“攻略”“景点”等基础信息获取门槛变低ꎬ不再是游客讨论焦点ꎬ单一的美景对重游游客和年轻游

客的吸引力降低ꎬ大家关注重点转向新的刺激点ꎬ如游客表示“瘦西湖夜游有点儿意思ꎬ不同于白天ꎬ晚上的

瘦西湖多了点悬疑色彩ꎬ漂亮的中式园林ꎬ还看了悬疑话剧«你猜»ꎬ扬州文化融合着悬疑色彩ꎬ带点推理ꎬ而
我们既是观众亦是参与者ꎬ会决定剧情走向ꎬ也是另一种盲盒” . 主题 ４:意境氛围权重的变化不显著ꎬ主要由

于“烟花三月下扬州”“诗意江南”自古就是瘦西湖的品牌 ＩＰꎬ构成了景区旅游形象底色ꎬ其他认知维度的增

长ꎬ可能会影响其在总体认知中的比例. 主题 ２:历史文化权重上升ꎬ主要原因是随着文化自信的提升ꎬ旅游成

为了探寻传统文化、了解历史的重要手段ꎬ游客不再满足于观光ꎬ更期望了解瘦西湖背后的“大运河”“江南园

林”等文化内涵ꎬ在沉浸式游园中ꎬ具身体验古人的生活状态. ２０１４年大运河申遗成功ꎬ丰富了瘦西湖景区历

史文化内涵ꎬ扬州市及瘦西湖景区围绕“大运河”文化开展了大量宣传和开发工作. 主题 ３:活动和体验权重

显著上升ꎬ表明景区供给侧结构性改革的深入ꎬ“夜游”“早茶”“演艺活动”等延长了游客停留时间、刺激了二

次消费ꎬ满足了新一代游客多元化需求.

图 ３　 旅游者年度情感趋势

Ｆｉｇ􀆰 ３　 Ａｎｎｕａｌ ｔｏｕｒｉｓｔ ｓｅｎｔｉｍｅｎｔ ｔｒｅｎｄ
图 ２　 旅游者整体情感极性分析

Ｆｉｇ􀆰 ２　 Ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｏｖｅｒａｌｌ ｔｏｕｒｉｓｔ ｓｅｎｔｉｍｅｎｔ ｐｏｌａｒｉｔｙ

２.２　 旅游情感形象

为开展情感极性的计算与分析ꎬ本文运用 Ｐｙｔｈｏｎ 中的 ＳｎｏｗＮＬＰ 库ꎬ测度并计算每条文本的情感得

分. 整体情感分布情况如图 ２所示ꎬ图中横坐标表示情感得分ꎬ得分越趋近于 ０ꎬ表明文本的消极情感越强

烈ꎻ得分越趋近于 １ꎬ则积极情感倾向越显著. 在借鉴相关文献[９]的基础上ꎬ本文把情感得分在 ０.６ 及以上

的文本归为积极情感类别ꎬ得分在 ０.４及以下的文本归为消极情感类别ꎬ得分在 ０.４ 至 ０.６ 之间的文本则

界定为中性情感类别. 由此可以看出游客对瘦西湖景区的整体情感表现ꎬ即呈现正向区域高、中性区域和

负向区域偏低的“Ｊ”型分布特征ꎬ整体以积极情感为主导ꎬ在负向区域 ０.１８~０.２０处形成一个小幅凸峰ꎬ正
向区域从 ０.７０开始井喷式上升ꎬ在 ０.８５附近达到峰值. 从情感值的时序变化来看(见图 ３)ꎬ情感值随着时

—９１—
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间推移呈现小幅度波动起伏特征ꎬ整体态势相对平稳ꎬ且积极情感倾向特征明显ꎬ２０１７ 年情感均值最高

(０.９６９ ８)ꎬ２０２２年情感均值最低(０.９４１ ０) .
近 １０年来ꎬ游客对瘦西湖景区的积极情感始终占据突出的地位ꎬ体现了瘦西湖景区始终以游客为中

心ꎬ不断创新产品与业态ꎬ为游客提供源源不断的情绪价值. ２０１４ 年ꎬ瘦西湖随中国大运河列入世界文化

遗产名录ꎬ瘦西湖景区通过文化体验式旅游项目开发建设、夜游市场培育及全域营销等举措ꎬ推动游客情

感倾向显著转向积极面. 进一步分析相关积极情感文本发现ꎬ其背后成因是多方面的.
首先ꎬ申遗成功显著提升了景区的知名度与美誉度ꎬ瘦西湖作为“运河十二景”之一的文化名片得以

确立ꎬ特别是 ２０１９年«长城、大运河、长征国家文化公园建设方案»出台后ꎬ景区加快推进大运河国家文化

公园建设ꎬ持续塑造“千年运河”品牌形象. 文本中提及“瘦西湖是不同时代的城濠连缀而成的带状景观ꎬ
并始终与大运河保持着水源相通的互动关系”ꎬ这种具象化的运河文化符号能直接作用于游客的情感体

验ꎬ正如评论文本所述“南倚长江滚滚水ꎬ东靠运河岁岁安” .
其次ꎬ瘦西湖景区文化体验式旅游项目建设和夜游市场的深入开发ꎬ也对景区的情感形象产生了积极

影响. 景区以沿湖建筑为载体ꎬ打造出一条湖上园林文化游线. 从瘦西湖美术馆、乾隆主题馆ꎬ到静香书

屋、洛春堂雅集以及童乐园等ꎬ这些文化体验项目使运河文化、园林艺术、非遗文化和花文化超越文字介绍

和导游解说词ꎬ转化为可触摸、可参与的真实体验ꎬ游客对这些文旅体验项目的满意度和认同感普遍较

高. 例如“小桥流水、亭台楼阁与历史故事演出相结合ꎬ相得益彰ꎬ仿佛进入了精灵世界”等评价内容ꎬ充分

彰显了瘦西湖的品牌附加价值. ２０２１年夏ꎬ“二分明月忆扬州”大型沉浸式夜游项目在瘦西湖景区首度推

出ꎬ丰富了夏季旅游内容ꎬ弥补了淡季旅游资源的短缺. ２０２５年借助苏超热点ꎬ冶春茶社打造全国首个“园
林足球主题夜市” . 游客表示“体验到扬州夜晚的浪漫和激情” .

最后ꎬ全域营销对游客的情感认知产生了积极的影响. 瘦西湖已打造出粉丝总量过百万的抖音宣传

营销矩阵ꎬ培育出自己的“网红号”和“网红主播”ꎬ并在此基础上ꎬ强化旅游产品带货ꎬ推动“文旅流量”变
为“消费增量” . ２０２０年ꎬ“Ｆｉｎｄ Ｃｈｉｎａ ｉｎ Ｙａｎｇｚｈｏｕ(在扬州感知中国)”国际传播新媒体矩阵正式启动上线ꎬ
该项目由瘦西湖景区与扬州市人民对外友好协会联合承办. 这些活动有利于游客对互联网营销认可度和

参与度的提升ꎬ提高了景区的积极情感形象ꎬ正如一位游客所言“今天跟着抖音讲解一路听一路看ꎬ天气

很好ꎬ景色很好” .
近 １０年来ꎬ瘦西湖景区旅游情感形象的演变是内外部因素共同作用的结果. ２０１７ 年瘦西湖景区主动

让利于民ꎬ将旺季门票价格从 １５０元调整到 １００元ꎬ淡季门票价格从 ９０元调整到 ６０元ꎬ受到游客的青睐ꎬ
使得该年的游客情感值成为近 １０年来最高点ꎬ并与故宫并列获得 ２０１７ 年度百度旅游行业最具影响力人

文景观奖. ２０２２年游客情感值最低ꎬ很大的可能是游客处于 ３年新冠疫情的最后一年ꎬ加上种种疫情防控

措施的影响ꎬ情感被抑制到最低. ２０２３年ꎬ游客情感值有一个飞跃ꎬ成为近几年来的高点ꎬ主要原因是当年

疫情防控政策调整ꎬ恢复正常的社会生活秩序ꎬ游客可以自由游玩ꎬ压抑的情绪得到释放ꎬ加上瘦西湖景区

新产品、新业态的涌现ꎬ使得游客的情感值升高.
２.３　 旅游整体形象

目的地形象的各类属性并非彼此独立地发挥作用ꎬ而是相互交织、彼此影响ꎬ共同营造出一种整体性

的氛围[２７] . 利用 ＬＤＡ模型挖掘出的主题词汇以及高频情感词汇ꎬ通过构建语义网络图的方式ꎬ可以直观、
清晰地洞察各因素在整体层面的呈现情况ꎬ并能清晰把握主题在认知维度与情感维度的深层关联[２３] . 基
于此ꎬ本研究构建语义网络图ꎬ从全局层面深入剖析认知因素和情感因素二者间的语义联系. 图 ４ 展示了

主题词与情感词的具体分布情形ꎬ图中景点观光类用墨绿色标识、历史文化类用蓝色标识、活动和体验类

用紫色标识、意境氛围类用橙色标识、情感体验类用绿色标识. 从整体分布特点来看ꎬ网络图中的词汇数

量呈现出从中心区域向四周逐渐增多的态势ꎬ而词汇密度则呈现出从中心向四周逐渐降低的规律ꎬ整个网

络图大致构建起由核心层、次核心层及边缘层组成的三级层次结构.
在这三级层次体系里ꎬ历史文化、活动和体验、意境氛围这类核心吸引物要素贯穿始终. 处于核心位

置的节点规模最为庞大ꎬ节点彼此间的关联也最为紧密ꎬ像“大运河”“博物馆”“江南”“打卡”等均属于核

心层. 次核心层的词汇数量和出现频率处于核心层与边缘层中间水平. 此层主题丰富多样ꎬ前文借助 ＬＤＡ
主题模型所提炼出的全部主题ꎬ都在这一层次有所呈现. 图中“个园” “何园” “园林” “游玩” “景点” “门

—０２—
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图 ４　 瘦西湖景区认知－情感关联语义网络图

Ｆｉｇ􀆰 ４　 Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ－ａｆｆｅｃｔｉｖｅ ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ ｓｅｍａｎｔｉｃ ｎｅｔｗｏｒｋ ｄｉａｇｒａｍ ｏｆ Ｓｌｅｎｄｅｒ Ｗｅｓｔ Ｌａｋｅ ｓｃｅｎｉｃ ａｒｅａ

票”等词紧密相连ꎬ代表了游客出游主要关注的景点吸引物和核心信息ꎻ“夜游”“淮扬菜”“早茶”相连接ꎬ
代表了瘦西湖景区典型的目的地服务内容ꎻ“历史”“画中游”“吹箫”构成了瘦西湖景区历史文化吸引物ꎬ
这反映了瘦西湖景区旅游形象丰富ꎬ涉及吸引物、目的地服务等认知形象ꎻ“美好”“值得”“喜欢”等节点ꎬ
反映了评论情感色彩积极. 边缘层节点数量丰富ꎬ但节点规模普遍较小ꎬ连接线条较为稀疏ꎬ主题呈多元

分布ꎬ活动和体验、历史文化主题都很丰富.
总体而言ꎬ上述节点集中展示了瘦西湖景区的核心形象特征:旅游资源吸引力突出ꎬ观光功能与体验

价值有机融合ꎬ传统底蕴与现代元素相互交织ꎬ文化氛围醇厚ꎬ活动和体验项目品类丰富. 相较于认知主

题ꎬ情感主题的分布相对分散ꎬ板块集中化程度相对较低ꎬ且其往往与认知主题存在紧密的关联互动ꎬ对旅

游目的地整体形象的塑造与传播具有不可忽视的作用.

３　 结论与讨论

３.１　 结论

景区的旅游形象是景区综合竞争力的重要体现ꎬ本文基于长时间序列、大样本数据ꎬ依托“认知－情感－整
体”理论框架ꎬ通过多平台爬取、清洗以及分析处理相关评论数据ꎬ对扬州瘦西湖景区 ２０１６—２０２５年旅游形

象演化进行分析ꎬ系统探讨了其在认知形象、情感形象和整体形象三个维度的具体特征与影响因素. 主要结

论如下:
(１)在认知形象上ꎬ景点观光、意境氛围始终是瘦西湖景区的核心部分ꎬ历史文化、活动和体验权重呈

现显著上升趋势. 瘦西湖景区旅游认知形象以景点观光为主体ꎬ呈现逐渐下降的演化趋势. 历史文化、活
动和体验作为目的地认知形象支撑主题ꎬ呈现不断上升的演化趋势. 意境氛围的变化趋势不显著ꎬ权重次

于景点观光. 游客需求转变、文旅融合质态提升及互联网技术的进步是景点观光主题呈现下降趋势的主

要原因ꎬ国家对文化自信的重视、大运河申遗成功、游客需求的多元化及景区供给侧结构性改革对历史文

化、活动和体验两个主题的上升起到积极作用ꎬ意境氛围权重的变化不显著主要与扬州城市以及瘦西湖深

厚的“运河”“园林”等历史文化底蕴有关.
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(２)在情感形象上ꎬ瘦西湖景区以积极情感为主ꎬ２０１６—２０２５ 年情感形象呈小幅度波动态势ꎬ积极情

感占比始终突出. 随着大运河成为世界文化遗产ꎬ瘦西湖景区文化体验式旅游项目建设、夜游体验活动的

创新发展、全域营销的深化等均对情感形象变化起到正面作用. 而景区自身的“宠客”行为以及新冠疫情

的影响等内外部因素的共同作用ꎬ是近 １０年瘦西湖景区情感形象波动的主要原因.
(３)在整体形象上ꎬ瘦西湖景区呈现层次化结构ꎬ旅游吸引物和服务要素紧密联系ꎬ成为游客体验核

心. 认知主题因素对目的地形象具有主要贡献力ꎬ同时情感因素也起着较大的作用. 认知形象中“大运河”
“园林”等吸引物与“夜游”“淮扬菜”等服务要素紧密关联ꎻ情感层面“美好”“值得”等积极评价嵌入各认

知主题ꎬ形成情感与认知的深度互动ꎬ从而展示了瘦西湖景区古今交融、文旅结合的整体旅游形象特征.
３.２　 实践启示

本研究为扬州瘦西湖景区运营管理与旅游营销工作提供了一定程度的参考与借鉴.
(１)深度挖掘并提炼景区的核心内容与文化符号ꎬ强化地域文化特色的多元化展示ꎬ深化跨区域文化

交流. 首先ꎬ对运河文化、园林艺术、盐商故事等核心 ＩＰ 进行系统性梳理与再创作ꎬ开发高水准的系列专题

展览、数字沉浸式体验产品及实景演艺项目ꎻ其次ꎬ丰富“淮扬菜”“早茶”等生活文化符号的展示层次ꎬ将
美食供应与制作体验相结合ꎻ最后ꎬ通过引入多语种智慧导览系统、对接国际旅游平台、举办国际性文化论

坛等方式ꎬ将地方特色文化置于全球对话语境中ꎬ向世界讲述中国故事、展示中国形象.
(２)注重对公众积极情感的引导与激发ꎬ强化正向情绪的传播与积淀ꎬ形成一个从创造情感、捕捉情

感ꎬ再到优化体验的良性循环. 首先ꎬ在体验项目中创造情感时刻ꎬ设计融入历史故事的情景短剧互动环

节ꎬ增设游客可参与的典型角色扮演项目ꎬ将被动观赏转化为具身沉浸体验ꎻ其次ꎬ降低分享门槛并给予激

励ꎬ定期举办相关 ＵＧＣ内容评选活动ꎬ对优质分享者给予门票、特色文创产品等奖励ꎻ最后ꎬ建立网络舆情

监测与反馈机制ꎬ当发现负面情绪苗头时ꎬ第一时间介入处理ꎬ同时ꎬ将积极的情感反馈传递给一线部门ꎬ
将得到游客正面情感评价的活动和体验固化为常态化服务.

(３)充分释放文旅活动作为“核心枢纽”节点的辐射效能ꎬ秉持以点带面的传播逻辑ꎬ实现扬州瘦西湖

景区形象的高效扩散与传播. 首先ꎬ规划沉浸式主题动线ꎬ如以大运河博物馆等核心场馆为起点ꎬ将大运

河与瘦西湖主要景点串联ꎬ设计“运河市集”“园林生活”等主题廊道ꎻ其次ꎬ建立探索式激励机制ꎬ推出电

子“文旅探索护照”ꎬ鼓励游客在廊道沿线商户消费或完成互动任务ꎬ获得积分ꎬ并兑换特色权益ꎻ最后ꎬ打
造数字化的内容引导闭环ꎬ基于景区官方小程序ꎬ为廊道开发专属的“语音故事导览”和“ＡＲ场景寻宝”功
能. 在游客抵达核心节点后ꎬ系统自动推送廊道探索任务ꎬ通过解锁生动的历史故事和虚拟互动ꎬ持续吸

引游客沿着既定路线前行.
３.３　 局限性与展望

本文对瘦西湖景区的旅游形象演化过程及影响因素进行了较为全面的分析ꎬ虽然本研究借助 ＬＤＡ主

题模型提炼出 ４个主题ꎬ并对其开展近 １０年时序演化分析ꎬ但对局部阶段性特征的探索仍显不足. 未来研

究将拓展研究跨度ꎬ进一步梳理不同发展时期瘦西湖景区旅游形象的变迁过程及影响因素. 尽管本研究

已构建起相对丰富的情感词典与分析规则体系ꎬ但研究主要基于文本情感分析ꎬ游客在互联网平台发布的

内容不仅包括文本ꎬ还包括图片、视频等ꎬ因此ꎬ未来可尝试通过深度神经网络对图片开展情感视觉分析ꎬ
以提高情感分析的准确性.
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