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Urban Tourism Image Perception Evaluation Based on Marketing Perspective: 
A Case Study of Chongqing

基于营销视角的城市旅游意象感知评价研究
——以重庆市为例

李继珍   彭震宇   易  峥    LI Jizhen, PENG Zhenyu, YI Zheng

旅游意象是影响旅游目的地竞争力的重要因素。基于旅游形象营销传播相关资料和马蜂窝网站景点的游客评论数据，提

出基于营销视角的城市旅游意象感知评价方法，从营销意象、时间意象、空间意象、情感意象和认知意象5个方面进行旅游

意象分析研究。综合主体营销视角和客体感知视角的意象分析结果，发现近年来重庆的旅游宣传营销所传达的旅游形象，

基本都为客体所感知，客体对城市旅游的评价反映出主体营销意象获得了积极的反馈。“山水、美丽、非去不可”等旅游形

象深入人心，全域旅游的宣传塑造出网红城市IP，通过旅游热门地的时空变化，一种全城皆可游的意象传达到客体。同时，

通过时间、空间、情感、认知的多维度客体旅游意象反馈为旅游形象打造和旅游业发展找到方向。

Tourism image is an important factor affecting the competitiveness of tourist destinations. Based on the relevant information on 

tourism image marketing communication and tourist review data of the Mafengwo Website, this paper puts forward a method 

to evaluate the perception of city tourism image from a marketing perspective, and analyzes the city tourism image from 

five aspects: marketing image, temporal image, spatial image, emotional image, and cognitive image. Based on the results of 

image analysis from the perspective of subject marketing and object feedback, it can be found that the tourism image conveyed 

by Chongqing's tourism promotion and marketing in recent years is basically perceived by the object. The evaluation of the 

object on urban tourism reflects that the marketing image of the subject has been positively fed back. Tourism images such as 

"mountains and rivers" "beauty" and "a must-go place" are deeply rooted in the hearts of people. The publicity of the whole 

area of tourism has shaped an internet-famous city IP. Through the spatial-temporal changes of popular tourist spots, an image 

of "the whole city can be visited" is conveyed to the object. At the same time, through the multi-dimensional tourism image 

feedback of time, space, emotion and cognition, it finds out directions for tourism image building and tourism development.

营销视角；文本分析；旅游意象；感知评价；重庆
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0  引言

旅游地意象（tourism destination image）

自1970年代提出以后受到国内外学者的广泛

关注，Hunt[1]最早将意象理论应用到旅游学

中。国内很多学者最早将“image”译为“形

象”，在旅游目的地形象塑造及营销方面取得

丰富的研究成果[2-4]。随着研究的不断深入，对

旅游目的地在心理感知层面的关注越来越多，

对旅游“意象”的研究也日益兴起。旅游意
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象融合了从微观到宏观、从局部到整体的旅游

要素系统，是旅游形象塑造的核心；与旅游形

象相比，旅游意象具有明显的空间性，其形成

的过程受时间和空间的变化影响较大[5]3。城市

旅游是以现代化的城市设施为依托，综合利用

城市内丰富的自然和人文景观，以及周到的服

务而发展起来的一种独特的旅游方式[6]。当城

市的旅游景点、服务设施，以及城市的文化、风

格等旅游环境触动并融入人们主观意识，人

们从自己的角度审视城市，以自己的方式理解

城市，通过想象和回忆凝成感知城市的“意象

图”，从而逐步形成旅游意象[7]。

以往对旅游意象研究更侧重意象的构成

和形成的过程。Gunn[8]认为旅游意象是在游

客所接收到信息的基础上形成的，包括原生意

象和引致意象。Fakeyehe等[9]认为旅游意象

是游客在实地游览后形成的与原生意象和引

致意象不同的形象，包括原生意象、引致意象

和复合意象。Phelps[10]认为旅游意象分为主

要意象和次要意象，其中主要意象是经过旅游

体验后形成的，次要意象则是由综合的旅游相

关资讯的提供而形成的。Echtner等[11]提出旅

游意象包括3个连续维度的框架，即“整体—

部分、功能性特征—心理学特征、普通—特

殊”。Baloglu等[12]通过构建旅游意象感知形

成的路径分析模型，指出旅游意象应由认知意

象、情感意象及二者构成的整体意象组成。庄

志民[13]从image英文本意入手，指出意象作为

核心范畴，应当是内在底蕴和外在形象的有机

结合。

从营销视角来看，城市旅游意象可分为2

种：一是主体营销，指城市主体希望通过宣传

口号、形象宣传片、宣传动态广告等手段为客

体塑造的城市意象；二是客体感知，指客体通

过对城市旅游形象的理解和感受而形成的意

象。二者之间相互关联，即主体营销的旅游形

象可以通过客体的感知得到反馈，而客体的反

馈可用于指导主体营销策略的制定。从主体营

销视角对城市旅游意象的研究主要针对旅游

形象传播，侧重对城市旅游形象营销策略和传

播推广的研究[14-17]。英国社会学家约翰•厄里[18]

提出的游客凝视（tourist gaze）理论是从客

体感知视角研究旅游意象的经典理论之一，是

指游客对以景观和符号呈现出的旅游目的地

形象进行感知的过程。另外，对客体感知旅游

意象的研究也可参考美国学者凯文•林奇[19]4-36

提出的城市意象研究方法，运用认知地图法、

访谈法和问卷调查法[20-22]。但这些方法易受到

被调查者自身条件的影响而使结论存在偏差。

近年来，随着互联网交互平台的发展，游客在

虚拟社区平台上发布的个人文本数据，具有获

取便捷、成本低、数量大等特点，不仅包含游客

对目的地的认知意象信息，同时蕴藏着游客的

情感评价信息，为研究客体感知意象提供了新

方法[23-25]。现有研究多从单一视角出发，同时

整合主体营销和客体感知两个视角，从二者关

联的视角分析城市旅游意象的研究较少。

重庆市近年来旅游业发展迅猛，2018年

重庆接待游客人次居全国第一，在全球旅游增

长最快的10个城市排名中位居榜首，重庆独

特的地域色彩和文化底蕴正受到越来越多游

客的追捧。与此同时，大批游客的涌入对重庆

全域旅游发展提出挑战，各种问题浮现。因此

本文以重庆市为例，基于旅游形象营销传播资

料和马蜂窝网站游客评论数据，从营销视角出

发，对城市旅游意象进行感知评价，旨在通过

研究旅游意象及其时空变化发现规律，查找问

题，促进城市旅游业的高质量发展。

1   研究方法

1.1   理论借鉴

借鉴Phelps[10]169提出的旅游意象分为主

要意象和次要意象的理论，主要意象经过旅游

体验后形成，对应客体感知视角下的旅游意

象；次要意象由综合的旅游相关资讯的提供而

形成，对应主体营销视角下的旅游意象。另外，

凯文•林奇[19]4在《城市意象》一书中指出，城

市意象是观察者与所处环境双向作用的结果，

由个性、结构和意蕴3个部分组成。城市意象和

城市旅游意象本质上都是指人们通过对周边

环境的观察和感知而形成的意象空间，只不过

城市旅游意象更强调对城市环境中旅游环境

的关注。因此，城市意象的相关理论成果可应

用到客体感知视角下城市旅游意象的研究中。

个性指游客认为该城市与其他旅游城市相比

具有的独特性和可识别性，强调认知意象；结

构指游客对该城市空间结构和形态上的感知，

强调空间意象；意蕴指游客对该城市在情感上

的反映，强调情感意象。鉴于旅游意象的形成

过程受时间影响较大[5]3，本文在城市意象理论

基础上增加了时间意象，表征旅游意象在时间

维度上的形成过程和变化。

1.2   研究框架

本文基于营销视角，在相关理论基础上尝

试提出城市旅游意象感知评价方法，其中主体营

销视角通过分析旅游形象营销传播相关资料，形

成营销意象；客体感知视角通过分析城市旅游景

点游客评论数据，基于其时空属性和文本属性，

从时空维度及词频、语义关联、情绪表达等不同

分析角度，分别形成时间意象、空间意象、情感意

象和认知意象。综合5个维度对城市旅游意象进

行感知反馈，技术路线如图1所示。

1.3   文本情感分析法

文本情感分析法是根据游客评论的文本

数据进行语义分析，探索游客对旅游目的地的

感情倾向和美誉度。本文采用的情感分析方

法是基于长短期记忆神经网络（Long Short-

Term Memory, LSTM）算法实现的。LSTM

算法本质上是循环神经网络（Recurrent 

Neural Network, RNN）的变形，是一种在

RNN神经网络基础上改进的递归神经网络算

法，可以解决递归网络算法中长期依赖、梯度

爆炸的问题[26]，更好地对学习信息进行有效取

图1  技术路线图
Fig.1  Technical roadmap

资料来源：笔者自绘。
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舍，对复杂多元序列进行精确建模，具有长期

保持记忆的能力，是情感分析常用的算法之

一。基于LSTM神经网络算法，在已有开源通用

的游客评论情感倾向语料库基础上，建立符合

旅游场景的情感倾向分类模型，对游客评论文

本数据进行情感分析，将分析结果分为积极、

消极和中性。

1.4   文本主题提取法

文本主题提取法是从游客评论文本数据

中分析游客对旅游目的地感知属性的个人看

法和观点。本文基于词嵌入技术和LDA（Latent 

Dirichlet Allocation）主题模型深入挖掘游客

评论文本数据中的主题信息。首先通过词嵌入

技术把一个维数为所有词数量的高维空间嵌

入一个维数较低的连续向量空间中，每个词语

或词组被映射为实数域上的向量，实现对词语

空间降维的目的。然后通过LDA文档主题生成

模型，对经过降维处理的文本数据进行非监督

分类，从大规模文档集或语料库中提取和识别

潜藏的主题信息。

2   研究对象及数据处理

2.1   研究对象

重庆市是一座旅游名城，拥有深厚的历

史文化底蕴和丰富的自然生态资源。近年来，

通过大规模的旅游推介和城市形象宣传，在各

种媒体和网络传播的助力下，重庆成为炙手

可热的网红旅游城市，旅游业呈现勃勃生机。

据《2019年重庆市旅游业统计公报》统计，

重庆2019年全市接待境内外游客6.57亿人次，

实现旅游总收入5 739.07亿元，同比分别增长

10.0%和32.1%。其中，接待入境游客411.34万

人次，实现旅游外汇收入25.25亿美元，同比分

别增长6.0%和15.3%。

2.2   数据源

旅游形象营销传播资料包括重庆2000年

到2018年的旅游宣传口号、宣传片等。马蜂窝

是我国领先的旅游社交网站和新型旅游电商，

到2017年，马蜂窝平台注册用户超过1亿，每

天产生游记数量超过3 000篇，每日新增目的

地旅游问答19万，累计点评数量超过3 000万。

因此，本文抓取2013年1月—2018年7月重庆

市462个主要旅游景点的游客评论数据，包括

景点名称、地址、游客评论、评论时间等字段，

共计58 334条。

2.3   数据处理

针对景点数据，首先根据其地址调用高德

地图“地理编码”开放接口获取每个景点的

经纬度，再通过GeoSharp软件将获取的火星

坐标转换为WGS84坐标并进行GIS矢量化，

建立景点的空间数据库，用于后续空间分析。

针对游客评论数据，首先剔除广告类、装备类、

纯图片、重复类等无意义评论数据，获取文本

内容；采用Python编程语言，基于re库编写正

则表达式，剔除数字、字母、表情符号等无意

义或干扰信息，保留纯文字和标点符号模式

的文本内容；基于jieba库对文本内容进行分

词处理，将连贯的语句按照语境拆分成离散

的词语或词组，并结合通用分词停用表，去除

对文本意思表达贡献度很小的连接词、代词、

介词等虚词和标点符号；利用TF-IDF（Term 

Frequency–Inverse Document Frequency）、

word2vec等文本向量化模型，将原始非结构

化文本数据转换为矩阵向量，从而满足后续自

然语言处理模型的输入需求。

3   营销视角下重庆市城市旅游意象的

感知和评价

3.1   主体营销视角的意象分析

重庆的旅游宣传口号从“永远的三峡，世

界的重庆”（2001年）、“激情重庆，壮丽三峡”

（2006年）、“激情重庆”（2008年）到“重庆，

非去不可”（2011年）、“大山大水不夜城，重情

重义重庆人”（2016年），以及现在的“山水之

城、美丽之地”，形象定位经历了从突出长江三

峡旅游形象到突出重庆城市综合旅游形象。城

市旅游宣传片融合了视觉、听觉和文字等不同

符号信息，对城市主要景观做游历性扫描，是

城市旅游意象营销和传播的重要载体之一。重

庆市各级政府曾推出若干旅游宣传片，2011

年重庆市旅游宣传片《重庆，非去不可》，分

“长江三峡、山水都市、大足石刻、天生三桥、乌

江画廊和温泉之都”6个章节综合展示重庆旅

游名片，由此树立起重庆从山水胜景到历史人

文的综合旅游形象。

3.2   客体感知视角的意象分析

3.2.1    时间意象：旅游热点在时间维度上的

变化

时间意象用于识别旅游热点随时间的变

化情况，评价旅游主体营销产生的成效。本文

以重庆旅游景点指定时间范围内游客评论数

量的变化来表征重庆旅游意象的时间意象。

首先，以每月游客评论增量绘制景点热

力矩阵图（见图2），颜色越接近红色，代表当

月游客评论数量增加越多。研究发现，从2013

年10月开始，重庆旅游景点的热度慢慢上升，

2015年8月景点的游客评论数量增加最多。这

得益于2015年7月国内大型励志体验真人秀

综艺节目的播出。该期节目在重庆拍摄，节目

对洪崖洞、长江索道、朝天门码头等景点进行

积极刻画，取得了良好的传播效果。2018年上

半年，微博掀起对重庆“过山车”般的轻轨及

独特山城地形等热烈讨论，“抖音”对“千与

千寻”般洪崖洞的传播，再次带火重庆旅游。

其次，对景点2013—2018年游客评论增量

进行排序，监测每年景点游客评论增量TOP10

变化（见表1），发现解放碑、磁器口、天生三桥、

南山一棵树和洪崖洞等景点热度持续多年，但

图2  重庆景点每月增量热力矩阵图

Fig.2  Thermal matrix of increasing tourist attractions 
in Chongqing by month

资料来源：笔者自绘。
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作为重庆地标的人民大礼堂、红岩文化的代表

渣滓洞和白公馆等景点的热度却在下降。重庆

的8个5A级景区中，只有天生三桥进入TOP10

列表，排名前10的大部分都不是A级旅游景

区，而分别是交通设施（如皇冠大扶梯、千厮

门大桥、李子坝轨道站等）、教育机构（如四

川美术学院）、破败老城（十八梯，现已拆除）

等。这表明除了传统的旅游资源外，城市交通

设施、公共基础设施等也是游客感知的热点要

素。TOP10景点在时间维度上的变化反映了

旅游吸引物随时间的变化，从2013年的传统景

点“霸榜”，到2018年的网红景点群雄逐鹿，是

“重庆，非去不可”“山水之城、美丽之地”等全

域旅游形象成功营销的结果。在互联网时代，

城市作为旅游IP被迅速传播，新的城市旅游方

式赋能重庆的旅游经济，而传统旅游景区面临

着升级瓶颈。

3.2.2    空间意象：旅游景点及热点的空间分

布格局

空间意象反映旅游景点及热点的空间分

布，是旅游营销在地理空间上的反映。从重庆

旅游景点的空间分布图（见图3a）可看出，重

庆的旅游景点主要集中在中心城区，其中，渝

中区的景点最多且密度最高，城口县的景点最

少。景点游客评论的数量从一定程度上反映景

点的旅游热度，通过重庆旅游景点游客评论热

度空间分布图（见图3b）发现两个明显的热

点区域：以渝中半岛为核心，“两江四岸”为主

要轴线的中心城区；以喀斯特地貌和天坑地缝

国家地质公园为中心的武隆区。具体来看，中

心城区中的渝中区、南岸区、沙坪坝区热度最

高，远郊区县中的武隆区、大足区、巫山县、万

州区、黔江区、垫江县等热度较高。以区县景点

游客评论总量为横轴，景点数量为纵轴，对原

始数据进行标准化处理后绘制重庆各区县的

象限图（见图4）。位于第一象限的区县，表示

区域内景点数量多且游客评论数量也多，典型

区域如中心城区的渝中区、沙坪坝区和南岸区

等；无区县位于第二象限；第三象限为景点数

量少且游客评论数量也少的区县，如城口县、

铜梁区等；第四象限表示区县内景点数量少但

游客评论数量多，如万盛经开区等。旅游评论

的分布是旅游意愿在空间维度上的反映，可以

看出旅游景区的多少并不总与旅游意愿一致。

3.2.3    情感意象：旅游景点游客评论的情感

分析

时间意象和空间意象是针对景点的时空

维度分析，还需进一步针对文本数据进行自然

语义分析以获取评价的情感维度。情感意象反

映游客对景点或褒或贬的情感倾向，有助于改

善城市旅游形象，提升综合服务质量。

基于游客评论文本数据进行情感分析。首先

人工选出一部分文本数据按照消极、中性和积极

3类标注其情感倾向，作为基础训练数据集，然后

对其余游客评论数据进行情感倾向的预测，得到

重庆景点游客评论的情绪分布图（见图5）。总体

来看，游客评论的情绪分布以中性为主，占68%；

积极情感次之，占31%；消极情感仅占1%。

在2018年重庆旅游热度TOP10景点中

（见图6），游客评论积极情绪最多的是对四川

美术学院（黄桷坪校区）的评论，该区域环境

优美静谧，文创产业与大众生活交织，艺术气

息与生活气息相得益彰，拥有中国乃至世界最

大的涂鸦艺术作品群。积极情绪评论占比较高

的多为规模较大且特色鲜明的景点，如千厮门

排名 2013 年 2014 年 2015 年 2016 年 2017 年 2018 年
1 解放碑 磁器口古镇 磁器口古镇 磁器口古镇 洪崖洞 洪崖洞
2 磁器口古镇 解放碑 洪崖洞 洪崖洞 磁器口古镇 磁器口古镇

3 洪崖洞 洪崖洞 解放碑 万州大瀑布
群景区

万州大瀑布群
景区 解放碑

4 朝天门 朝天门 朝天门 解放碑 解放碑 四川美术学院（黄桷
坪校区）

5 美心洋人街游
乐园

美心洋人街游
乐园 武隆天生三桥 朝天门 万州大瀑布 皇冠大扶梯

6 渣滓洞 武隆天生三桥 美心洋人街游
乐园 武隆天生三桥武隆天生三桥 李子坝站

7 武隆天生三桥 渣滓洞 渣滓洞 南山一棵树
观景台 朝天门 南山一棵树观景台

8 白公馆 南山一棵树观
景台

仙女山国家森
林公园

十八梯（已
拆除）

南山一棵树观
景台 武隆天生三桥

9 重庆市人民大
礼堂

十八梯（已拆
除） 天福官驿 渣滓洞 千厮门嘉陵江

大桥 千厮门嘉陵江大桥

10 南山一棵树观
景台

仙女山国家森
林公园

南山一棵树观
景台 天福官驿 皇冠大扶梯 朝天门

表1  2013—2018年评论增量TOP10景点列表

Tab.1  Top 10 tourist attractions with most increased comments from 2013 to 2018

资料来源：笔者自制。

a  旅游景点空间分布                                                           b 评论热度空间分布
图3  重庆旅游景点及评论热度空间分布图

Fig.3  Spatial distribution of tourist attractions and comment popularity in Chongqing
资料来源：笔者自绘。
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嘉陵江大桥与洪崖洞在地理位置上的天然组

合相得益彰，江景、夜景、建筑景观形成维度丰

富的视觉体验。积极情绪评论占比相对较低的

景点大多较为单一，如“亚洲第二长的一级

提升坡地大扶梯”的皇冠大扶梯，“轻轨穿楼”

的李子坝轻轨站和磁器口古镇等。磁器口古镇

是巴渝文化的代表景区，过度商业化和趋同性

逐渐改变了原来的风貌，加上人流拥挤降低了

体验感，由此产生消极情绪。

3.2.4    认知意象：旅游景点游客评论的认知分析

情感意象仅表征游客的情感倾向，认知意

象是深入挖掘文本数据蕴藏的游客评论观点，

了解更加具象的旅游认知。在全域旅游时代，

旅游意象的认知除了旅游景区景点本身，还包

括对相关设施或环境的体验，因此本文将旅游

意象要素分为本体意象要素和附属意象要素。

本体意象要素为景点景区，附属意象要素包括

餐饮、出游方式、道路特征等。

基于词嵌入技术和LDA主题模型，对重

庆462个景点的游客评论数据进行建模，对本

体意象要素进行认知分析，经过数千次算法

迭代后，获取每个景点在游客感知视角下的

意象主题，分为“奇山异水”“文教艺体”“两

江夜景”“古镇休闲”和“山城特色”。5个意

象主题的空间分布如图7所示。其中，“奇山异

水”以生态旅游景点景观为主，涉及山、水、

桥、洞、石、滩等自然风光，如武隆天生三桥、

万州大瀑布群景区和大足石刻等；“文教艺

体”以传统人文旅游资源为主，如渣滓洞、重

庆市人民大礼堂；“两江夜景”为奇美夜景感

知区域，除了长江和嘉陵江交汇的渝中半岛

和两岸的南北江滨路等欣赏江景夜景的核心

区域外，如朝天门、南山一棵树观景台、千厮

门嘉陵江大桥等，还有长江三峡和部分公园、

古城等，如巫山小三峡、白帝城景区等；“古镇

休闲”指特色古镇和创意街区，是建筑风貌

感知的重要载体，如磁器口古镇、美心洋人街

游乐园；“山城特色”为彰显重庆山城风采的

景观景点，如洪崖洞、解放碑。从数量来看，认

知为“奇山异水”和“两江夜景”的景区景

点较多，反映了“山水之城”旅游形象和重

庆夜景的成功营销，但“山城特色”的感知

并不突出。

食和行是旅游附属活动中的重要内容，因

此对“餐饮”“交通”和“道路”3方面旅游意

象附属要素进行认知分析。通过word2vec词

向量模型，将词语特征映射为高维向量，并基

于余弦相似度理论，提取与输入词余弦距离最

接近的若干词语，生成词频图，字体越大表示

认知越显著。对于“餐饮”要素的认知，从游

客评论文本语料库中提取与“食”高度相关

的关键词，发现不少特色小吃给旅游者留下深

刻印象，表明游客对重庆地方饮食特色的认可

（图8a）。提取与交通相关的关键词，对“交通”

要素进行感知（图8b），因重庆地貌以丘陵、山

地为主，是典型的山地城市，因此游客在重庆

游玩选择的交通工具相当丰富，既有常规交通

工具，还有索道、缆车、游船等特色交通工具。

针对“道路”要素的认知，提取与“步行”或

“道路”相关的关键词（图8c），正如某首歌词

“好个重庆城，山高路不平”所描述的一样，游

客对重庆道路的印象为“上山、下山、爬上来、

爬上去、爬楼梯、绕路”等，这些是对重庆独特

的山城道路体系的评价。

3.3   营销视角的综合意象分析

综合主体营销视角和客体感知视角的意

象分析结果，发现近年来重庆的旅游宣传营销

所传达的旅游形象，基本都为客体所感知，并

获得积极的反馈。“山水、美丽、非去不可”等

旅游形象深入人心，全域旅游的宣传塑造出网

红城市IP，通过旅游热门地的时空变化，一种

全城皆可游的意象传达到客体。同时，旅游意

图4  重庆市各区县景点数量与评论数量象限图
Fig.4  Quadrant diagram of tourist attractions and 
comments by districts and counties of Chongqing

资料来源：笔者自绘。

图5  重庆市旅游景点游客评论的情绪分布图

Fig.5  Distribution of emotion in tourist comments on 
attractions in Chongqing

资料来源：笔者自绘。

图6  2018年重庆旅游热度TOP10景点游客评论的

情绪分布图

Fig.6  Distribution of emotion in tourist comments on 
top 10 attractions of Chongqing in 2018

资料来源：笔者自绘。

图7  重庆景点的认知意象主题分布
Fig.7  Image cognition theme distribution of 
attractions in Chongqing

资料来源：笔者自绘。
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象的客体反馈为旅游形象打造和旅游业发展

找到方向，即通过“时间意象”发现红岩文化

等传统景区的热度在下降，需进一步挖掘相关

旅游资源，实现开发创新和提档升级；“空间意

象”显示远郊区县的旅游感知度较差，郊区虽

拥有较好的生态资源，但受制于交通基础设

施、经济水平等因素，旅游市场化发展相对落

后，需加强区县旅游基础设施、公共服务设施

等建设，全方位打造旅游业；“情感意象”提示

部分景点资源被高度感知，但是游客消极情绪

相对较多，需重点关注这类旅游资源，制定相

应的改善措施；“认知意象”显示部分道路、交

通等附属旅游要素，主体并没有大力营销和宣

传，却被客体高度感知，需及时把握机遇，综合

利用各类要素，从而营造更好的旅游场景，进

一步丰富城市特色。

4   结论

本文从营销视角进行城市旅游意象感知

与评价。首先从主体营销视角进行意象分析，

再基于游客评论数据，采用机器学习算法和文

本分析方法进行时空多维度评价，形成时间意

象、空间意象、情感意象和认知意象，评价客体

感知的旅游意象，从而实现主体与客体的关联

感知和评价反馈。研究发现，重庆近年来以城

市为主体的综合形象营销获得很好的传播效

果，反映在客体感知意象中，旅游热度大幅上

升，形成全域旅游、全城可游的意象，山水景

观、人文特色等备受追捧，收获了积极的评价。

同时，客体旅游意象也反映出旅游业发展的不

均衡性、部分旅游景区的衰退和变味，以及相

关设施的不足等问题。进一步加强重庆旅游业

建设的措施包括：加强文化创意和科技应用与

传统景区的融合创新，整合重组传统的优质

旅游资源，打造提升游客体验感和满意度的

文化创意，促进传统景区的转型升级；加强区

县公路铁路等交通基础设施建设，建立旅游

立体交通网络体系，提高路网密度和道路通

达水平，加快区县住宿、餐饮、娱乐、购物、医

疗卫生等旅游基础设施和服务设施建设，实

现重庆旅游资源的区域均衡化发展；重视古

镇等景区的人文底蕴，控制景区的商业化程

度，体现不同旅游景区的差异化特色，避免景

区同质化现象；合理规划旅游公共交通体系、

便利交通设施供给，依托山地城市特有的地

形地貌和资源禀赋，打造旅游品牌效应和城

市名片，营造出更多样和具象的城市自然与

人文形象。

互联网已成为现代旅游活动中信息快速

传播的重要载体，越来越多的旅游者通过互联

网交互平台搜集信息，分享旅途的感受和体

验，使得采用虚拟社区平台上的网络文本大数

据从客体感知视角研究城市旅游成为可能。但

是基于营销视角，同时结合主体营销和客体

感知两个维度的研究较少。本文研究成果对于

政府部门管理和引导城市旅游业发展和相关

a 餐饮                                                                                    b 交通                                                                                    c 道路
图8  旅游意象附属要素的感知

Fig.8  Perception of subsidiary elements of tourism image
资料来源：笔者自绘。

设施的供给等提供理性依据，在塑造重庆城

市形象、提升城市旅游竞争力等方面具有现

实意义。由于本文采用数据来源是2013—

2018年马蜂窝旅游网站的景点评论数据，重

点反映游客在特定时间段的旅游体验，而缺

乏当地居民的意象感知，具有时间和内容的

局限性。未来需要综合利用具有代表性的不同

网站在不同阶段的文本数据和图像数据等更

广泛的数据源，优化数据分析和挖掘的方法，

从更多视角和维度进行更全面且系统的研究，

深度挖掘城市旅游意象的感知评价。
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