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摘　 要：采用文本挖掘法分析蚂蜂窝中关于丝绸之路（中国段）的 ４４０ 篇游记，研究表明：游客所选择的

游线集中于西安至敦煌段，尤为关注敦煌，游踪集中于甘肃和青海境内，而洛阳至西安及敦煌至新疆段受关

注程度略低；游客对丝绸之路旅游资源认知形象较为综合，既有洞窟壁画、遗址遗迹等人文景观，又涵盖大

漠孤烟、长河落日等自然景观，情感倾向积极且一致；当地生活体验成为旅游活动的重要组成，司机具有重

要的导游作用。 由于丝绸之路沿线各区旅游业发展条件和态势不均，应分别采取不同的形象建设策略；丝

绸之路主题形象塑造要遵循“和而不同”的理念；各地政府应加强公共文化空间和公共文化设施建设，并加

强对旅游汽车司机的引导、监管和培训。
关键词：网络文本；旅游形象；旅游认知形象；旅游情感形象；情感倾向；内容挖掘；丝绸之路（中国段）；

敦煌；旅游线路
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一、引言

丝绸之路是人类文明发展形成的独特文化区

域①，也是中西文化、政治和思想史上最重要、最受

关注的领域之一。 进入 ２１ 世纪，随着世界经济全球

化、信息技术迅猛发展，丝绸之路的重要性日益凸

显。 ２０１４ 年 ６ 月，中国与哈萨克斯坦、吉尔吉斯斯

坦三国联合提交的“丝绸之路：起始段和天山廊道
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“丝绸之路”由普鲁士地理学家费迪南·冯·李希霍芬（Ｆｅｒｄｉｎａｎｄ Ｆｒｅｉｈｅｒｒ ｖｏｎ Ｒｉｃｈｔｈｏｆｅｎ）于 １９ 世纪 ７０ 年代在其巨著

《中国――亲身旅行和据此所作研究的成果》中首次提出，随后在世界范围内逐渐传开。 经过百余年系统性的研究，如今学术

界认为丝绸之路不单纯是地理学上的交通路线，而是一直发挥着“中西文化交流的大动脉”“人类文明运河”作用的、历史时期

一个独特人文区域的“文化系统”（李明伟，２００５）。



的路网”项目正式列入世界遗产名录。 ２０１３ 年 ９
月，中国国家主席习近平倡议用创新的合作模式共

同建设“丝绸之路经济带”后，这一跨国线路更是受

到前所未有的重视。 但当前丝绸之路开发过程中

存在的最突出的问题是各地多以行政区域范围为

界而各自为营，资源优势难以充分发挥。 丝绸之路

中国段的旅游业发展状况也不容乐观，沿线各省区

的客源流失比例高达 ４０％ ～ ７０％，而真正最后完成

全线丝路产品的购买者不足总数的 ２０％（林红 等，
２００５）。 沿线各省区在资源互补的背景下缺少深层

次的相互合作，游客所购买的产品是松散性的景点

组合，而不是有机结合为整体的丝绸之路旅游线路

产品。 因此，对丝绸之路旅游发展进行深入研究具

有重要的实践和理论价值。
目前，国内学者分别对丝绸之路青海段（李巧

玲，２０１１）、甘肃段（李巧玲 等，２０１０ａ）、宁夏固原段

（李巧玲 等，２０１０ｂ）、陕西段西安旅游区（李巧玲，
２０１２）、河南段洛阳旅游区（李巧玲 等，２０１１）等的旅

游形象进行了分析和定位，阐述其形象推广策略。
总体上看，目前国内学者更多地从供给方角度来研

究丝绸之路的旅游形象，而从需求方视角来研究的

较少；从资源赋存、单个城市或景区层面来研究丝

绸之路旅游形象的较多，而对丝绸之路整体层面的

研究较少；在研究方法上，多针对游客旅游过程进

行问卷调查，缺乏对游客游前和游后心理感知以及

对丝绸之路旅游形象综合评价的研究。
近年来，互联网成为旅游业重要的宣传手段。

“旅游博客”由于其表现性、创造性和虚拟性而使之

获得了建构性的特征，进而影响着旅游者对旅游目

的地及相应旅游体验的建构性理解 （李淼 等，
２０１２）；同时也作为一种网络口碑影响着游客的决

策（Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ，２０１４）。 旅游博客信息监测，作为一

种经济而有效的方法，可以帮助旅游目的地评估服

务质量并改善游客体验（Ｐａｎ ｅｔ ａｌ，２００７）。 对网络

文本内容（如博客网络日志、游记以及在线评论等）
进行分析也成为国内外研究旅游目的地形象的新

方向（宗圆圆，２０１２）。 在研究方法方面，主要通过

网站搜集渠道进行信息获取，应用内容分析法和叙

事分析法进行信息分析（陈静 等，２０１３）。 此外，有
学者还釆用图片关联（Ｐｉｃｔｕｒｅ Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ）、语言关

联（Ｗｏｒｄ Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ）、自由关联（Ｆｒｅｅ Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ）、
抽象拼贴画技术 （ Ｃｏｌｌａｇｅ ａｓ ａ Ｔｅｃｈｎｉｑｕｅ） 等方法

（Ｎｉｎａ，２００７）。 目前学界通过网络信息内容对旅游

目的地形象的研究主要集中在形象维度构成、形象

传播机制、形象感知差异等方面，如通过旅游博客

对俄罗斯（Ｎｉｎａ，２００７）、伯利恒（Ｓｔｅｐｃｈｅｎｋｏｖａ ｅｔ ａｌ，
２００６）、澳门（Ｃｈｏｉ ｅｔ ａｌ，２０１２）、中国台湾（Ｓｏｏｊｉｎ ｅｔ
ａｌ，２００７；肖亮 等，２００９）、北京（冯捷蕴，２０１１）、西安

（赵振斌 等，２０１２）、西藏（杨昆 等，２０１３）等旅游目

的地形象和华山（张高军 等，２０１１）、太白山（赵振

斌 等，２０１１）、鼓浪屿（付业勤 等，２０１２）等景区形象

进行研究，还有的对网络旅游形象主题词的构成特

征（胡幸福，２００６）和旅游目的地形象的网络传播模

式（王劲松，２００８）进行了研究。
基于网络文本的旅游形象分析是一种全新的

研究方式，能够较为综合、全面地探究游客真实的

形象感知。 因此，本文将以丝绸之路中国段为研究

对象，通过网络文本分析了解当前游客对丝绸之路

旅游形象的感知状况和情感倾向，以期为丝绸之路

中国段整体旅游形象的塑造以及各地段旅游品牌

的建设提供参考和借鉴。

　 　 二、研究设计

１．研究对象

　 　 根据目前的研究，中国境内的丝绸之路主要有

三条路线：一是绿洲道路，丝绸之路的主干道，形成

于公元前后中国的两汉时期，由西汉的都城长安

（西安）和东汉的洛阳经河西走廊至西域（今新疆），
新疆段从楼兰开始分为南北两道；二是草原道路，
即北部草原丝绸之路；三是海洋道路，即东南沿海

的海上丝绸之路。 本文的“丝绸之路中国段”为大

众一般意义理解的“绿洲道路中国段”。 按《中国丝

绸之路旅游区总体规划（２００８—２０２０ 年）》的界定，
丝绸之路中国段的地域范围涉及河南、陕西、甘肃、
宁夏、青海、新疆 ６ 省区和新疆生产建设兵团。

２．数据来源

“蚂蜂窝”为中国最大的旅行分享网站，提供全

球旅游攻略、旅行点评等综合服务，近年在中国在

线旅游企业流量排名中名列前茅。 “蚂蜂窝” 从

２００６ 年开始运营到现在积累了庞大的用户资源库，
截至目前拥有超过 ４ ０００ 万的注册会员，该网站文

本具有真实、客观、信息量大、资料集中等特点。 本

文以“丝绸之路”为关键词，对“蚂蜂窝”上的原创网

络游记文章加以检索（数据采集时间为 ２０１４ 年 ２ 月

２２ 日—３ 月 ７ 日），并运用“火车头采集器 Ｖ８．０”软
件采集文本内容，通过筛选（删除海上丝绸之路及

丝绸之路国外段的游记、剔除未完成的游记），获得
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样本游记文章 ４４０ 篇，游记涵盖的时间段为 ２０１０ 年

１ 月 １ 日至 ２０１４ 年 ２ 月 ８ 日。

３．分析方法

本文利用 ＲＯＳＴ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ｍｉｎｉｎｇ 软件对游记文

本进行内容分析（Ｃｏｎｔｅｎｔ Ａｎａｌｙｓｉｓ，ＣＡ）和语义网络

分析（ Ｓｅｍａｎｔｉｃ Ｎｅｔｗｏｒｋ Ａｎａｌｙｓｉｓ，ＳＮＡ）。 词频分析

时剔除冗乱词条，如“大” “的” “公里” “行程”等无

明显指代或意义广泛的词。 为增加中文分词的准

确性①，笔者构建了旅游形象保留词表和归并词表，
随后提取文本的高频特征词，并按形象维度进行分

类排序；通过软件的可视化功能建立直观且形象的

高频特征词“标签云”，并利用共现分析方法，根据

高频词中的词语与其他词语同时出现的频率，进行

语义网络分析，从而得到旅游形象主题内容的语义

网络图，进而挖掘旅游者对丝绸之路形象感知的关

键词。

三、研究结果

在所有旅游形象词条统计中，位居前十位的依

次为“敦煌”“吃” “兰州” “莫高窟” “西安” “沙漠”
“张掖”“嘉峪关”“师傅”“美”（见图 １）。 国内外研

究学者关于旅游形象测量主要是基于认知形象与

情感形象的视角而开展的，本研究也将从认知、情
感和综合形象几个方面进行分析。

图 １　 丝绸之路中国段旅游形象词条标签云

１．旅游认知形象高频词分析

关于旅游认知形象的研究中，研究者通常会根

据形象内容或要素将其划分为几个维度或属性（汪
德根 等，２００４；刘婷婷，２０１３）。 本文研究对象为跨

度超长的文化遗产线路，不同于其他已有明确空间

界定的旅游区域，游客对其形象感知首先面临的是

地域空间范畴的认知，故在前人研究基础上增加

“空间结构”这一认知形象维度。 因此，本研究将认

知形象划分为三个维度：旅游空间构成认知形象、
旅游景观（资源）认知形象、旅游服务与设施认知形

象。 各维度下前 ２０ 位词的词频统计见表 １。
（１）旅游空间构成认知形象

从词频统计中发现，位居前五位的词汇分别为

“敦煌”“兰州”“莫高窟”“西安”“张掖”。 从国家地

区、省域、市县和景区四个层面进一步分析，提及最

多的分别为：“中国”“新疆”“敦煌”“莫高窟”。 除 ２
个国家地区层面的词条，隶属于甘肃省域的达到 １０
个，隶属于青海省域的为 ５ 个，甘肃和青海成为丝绸

之路省域空间上最为突出的代表者，而河南和宁夏

被提及的较少。 值得注意的是，“西藏”这一原不属

于丝绸之路的省域却榜上有名，原因在于许多游客

将丝绸之路西北段与西藏联合成旅游线路而进行

旅行，入藏旅游是丝绸之路游线的一个重要出口。
上述分析表明，游客对丝绸之路空间形象认知

主要以“西安—兰州—敦煌” 为主，可分为两个节

点：一是西安至兰州段，游客游览景区或停留较少。
二是兰州至敦煌段，是游客广为提及的线路，该段

又有两线分异：一为河西走廊线②，尤其是敦煌成为

游客感知丝绸之路最重要的节点③；二为青海湖线，
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①

②

③

当前中文分析技术中“歧义识别”和“新词识别”两个技术难点仍尚未完全突破，故本研究在分词处理上一方面依据前人

对旅游形象的研究而建立了常见旅游形象关键词的保留词表，保留词表所列词条主要包括丝绸之路沿线地名、旅游景点名等；
另一方面对分词统计后出现的某些不完整词条通过 Ｗｏｒｄ 替换功能进行统计，如“鸣沙”（实际为“鸣沙山”）、月牙（实际为“月
牙泉”）；而对统计中出现的简化词组或同义词组进行归并处理，如“南疆”和“北疆”归并为“新疆”、“愉快”和“愉悦”归并为

“愉悦”。
河西走廊线是历史上的河西四郡辖区，该线旅游资源丰富多样且较为集中，拥有世界文化遗产敦煌莫高窟、国家历史文

化名城“敦煌”“张掖”“武威”以及国家重点风景名胜区鸣沙山和月牙泉。 由此可见，河西走廊线是丝绸之路旅游的黄金路段，
也是不可撼动的王牌路线。

“敦煌”不仅在空间构成形象中最为突出，而且在总体丝绸之路形象感知中出现频率也是最高的。 敦煌作为中国甘肃省

酒泉市所辖的一个县级市，在游记中被提及的频率远高于其他关键词，原因在于：（１）敦煌是丝绸之路上的一个重要咽喉之地，
位于甘肃、青海、新疆三省区的交汇点。 （２）敦煌拥有良好且最能代表丝绸之路文化特色的旅游资源，在入围的 ７ 个景区（点）
层面的高频词中，属于敦煌的就有 ５ 个（莫高窟、 鸣沙山、月牙泉、玉门关、阳关）；同时，莫高窟作为世界文化遗产，也因承载了

“敦煌学”和“敦煌艺术”而受到旅游者的关注。



该线主要由塔尔寺和青海湖两个景区组成，也因独 特的旅游资源而吸引游客驻足。

表 １　 丝绸之路中国段各维度排名前 ２０ 位旅游认知形象词条及词频统计

排名
旅游空间构成认知形象 旅游景观（资源）认知形象 旅游服务及设施认知形象

空间分类 词条 词频 资源分类 词条 词频 服务要素分类 词条 词频

１ 市县 敦煌 ２０４１ 地文景观 沙漠 ８６６ 餐饮 吃 １７７８

２ 市县 兰州 １２３４ 人文活动 历史 ６２０ 交通 师傅 ７５８

３ 景区 莫高窟 ９９２ 地文景观 丹霞 ５９５ 其他 门票 ７０３

４ 市县 西安 ８８１ 遗址遗迹 长城 ５４４ 交通 火车 ６８９

５ 市县 张掖 ８５０ 人文活动 文化 ５２４ 住宿 酒店 ４５９

６ 市县 嘉峪关 ８４３ 建筑与设施 建筑 ４８３ 交通 包车 ４５０

７ 景区 青海湖 ６４３ 地文景观 雅丹 ４７８ 交通 火车站 ４４１

８ 市县 西宁 ６２７ 建筑与设施 博物馆 ４１３ 交通 司机 ３７１

９ 景区 鸣沙山 ５６５ 人文活动 骆驼 ３９８ 住宿 住宿 ３３１

１０ 国家地区 中国 ５２３ 天象与气候 日出 ３９０ 交通 机场 ３１６

１１ 景区 月牙泉 ５１４ 建筑与设施 壁画 ３９０ 住宿 宾馆 ３０３

１２ 市县 祁连 ５０８ 水域风光 黄河 ３７２ 其他 公园 ２７３

１３ 景区 玉门关 ４２２ 地文景观 海拔 ３６６ 其他 导游 ２６６

１４ 省域 新疆 ３８０ 地文景观 地貌 ３３７ 餐饮 羊肉 ２８４

１５ 省域 青海 ３３７ 天象与气候 日落 ３３５ 其他 广场 ２２０

１６ 国家地区 西北 ３１４ 生物景观 草原 ３２６ 交通 飞机 ２１８

１７ 省域 甘肃 ３０４ 地文景观 戈壁 ３１７ 其他 夜市 ２１５

１８ 景区 塔尔寺 ２７３ 遗址遗迹 古城 ２８７ 交通 大巴 ２１４

１９ 省域 西藏 ２５６ 建筑与设施 洞窟 ２８７ 餐饮 拉面 ２０３

２０ 景区 阳关 ２３３ 建筑与设施 石窟 ２８６ 餐饮 驴肉 ２０２

　 　 （２）旅游景观（资源）认知形象

游客对丝绸之路旅游资源提及最多的前五位

依次是“沙漠”“历史”“丹霞”“长城”“文化”。 从表

１ 可以看出，丝绸之路旅游者对该文化线路的自然

景观感知包括了天（“日出” “日落”）、地（“沙漠”
“丹霞” “雅丹” “地貌” “海拔” “戈壁”）、河 （“黄

河”）等自然资源，尤其以沙漠戈壁和丹霞、雅丹地

貌最为突出。 排名靠前的人文资源高频词有“历
史”“长城”“文化”“建筑”“博物馆”“骆驼”“壁画”
“古城”“洞窟” “石窟”等。 可见，游客对丝绸之路

旅游资源的认知较为综合，既有洞窟壁画、遗址遗

迹等人文景观，又涵盖大漠孤烟、长河落日等自然

景观。
（３）旅游服务及设施认知形象

在旅游服务及设施认知形象词条统计中，提及

率前五位的依次是“吃” “师傅” “门票” “火车” “酒
店”。 “吃”出现的词频最高，其中“羊肉” “拉面”
“驴肉”等极具丝绸之路特色的食品备受游客关注。
前 ２０ 位中与交通有关的词条就有 ８ 个，即“师傅”
“火车”“包车”“火车站”“司机”“机场”“飞机”“大
巴”，因丝绸之路属于中长游线，需要火车、飞机、汽
车等各种交通工具的组合才能完成此线路的游览。
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尤为值得关注的是位居第二位的“师傅”一词，从原

始文本结合上下文发现该词主要指司机，原因在

于：丝绸之路线路较长，游记发布者一般以自由行

或当地参团为主，他们在通过火车或飞机进入城市

节点后，更倾向于以包车方式进入旅游区域，而此

时“师傅”既是司机又是导游，成为丝绸之路旅游活

动的重要组成部分。 此外，“夜市”作为当地美食和

旅游商品的汇集地（通过本文再次检索，“沙洲夜

市”被提及 １２２ 次），“公园”“广场”作为游客对当地

生活的体验地，也广为游客提及。

２．旅游情感倾向及情感形象高频词分析

情感倾向分析，一般又称为观点抽取（Ｏｐｉｎｉｏｎ
Ｅｘｔｒａｃｔｉｏｎ）、观点挖掘（Ｏｐｉｎｉｏｎ Ｍｉｎｉｎｇ）等，主要是判

别文本的情感倾向性，即文本传达情绪的正面、负
面和中性等属性。 本研究利用 ＲＯＳＴ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ｍｉｎｉｎｇ
软件下的 ＲＯＳＴ Ｅｍｏｔｉｏｎ Ａｎａｌｙｓｉｓ Ｔｏｏｌ 情感倾向分析

工具进行分析，筛选出高频特征词中的态度词①进

行情感倾向判断。 根据分析结果，积极情绪占比为

５２．６０％， 其 中 高 度 积 极 情 绪 占 到 所 有 情 绪 的

４８．５８％；而消极情绪则仅为 １．５９％。 因在文本情感

倾向中，无感情类语句最多，故中性情绪词无典型

意义。 总体而言，游客对丝绸之路游览活动给予了

非常积极的评价，对丝绸之路的“美” “特色” “神
秘”“壮观”等最为认同。

３．基于语义网络的综合形象感知分析

为进一步从庞杂的词条中直接解析出旅游者

对丝绸之路旅游形象感知状况，本研究采用 ＲＯＳＴ
Ｃｏｎｔｅｎｔ Ｍｉｎｉｎｇ 软件“语义网络分析”模块，进一步

挖掘这些词条背后所表达的真实涵义。 进行相关

处理形成语义网络图（见图 ２），图中线条的疏密代

表共现频率的高低，线条越密，表明共现次数越多，
游客感知中两者的关联更加紧密。 分析表明：（１）
文本总体上以“丝绸之路”和“敦煌”为中心而簇布；
（２）“丝绸之路”辐射出的语义网络是一种综合形象

感知，“莫高窟” “张掖” “兰州” “门票” “历史” “嘉
峪关”“长城”“沙漠” “鸣沙山” “火车”等词条关联

紧密，这些内容受到了游客的普遍关注；（３）“敦煌”
辐射出的语义网络中，游客对“丝绸之路”的认知主

要是来自“西安—兰州—张掖—嘉峪关—敦煌”段，
且以敦煌市属景区（莫高窟、月牙泉、鸣沙山、雅丹

地貌、玉门关）为代表，而“洛阳”“西安”及“敦煌至

新疆”段受到的关注相对较少。

图 ２　 丝绸之路中国段旅游文本的语义网络图

四、研究结论与启示

本研究试图通过对游记这一网络文本的研究，
来呈现游客对丝绸之路旅游形象的感知，一方面进

一步验证、丰富和发展形象感知理论，另一方面进

一步审视丝绸之路旅游存在的一些问题，为“丝绸

之路”旅游发展提供建议与参考。

１．游客所选游线集中于西安至敦煌段，
游踪集中于甘肃和青海境内

游客对丝绸之路空间形象的认知集中于“西

安—兰州—敦煌”段，敦煌成为游客感知丝绸之路

最重要的节点，河西走廊线是游客心中的黄金路

段。 由于丝绸之路沿线各区旅游业发展条件和态

势不均，应分别采取不同的形象建设策略。 具体

而言：
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① 态度词指表示人态度的词语，如欢喜、悲伤等。 每个态度词对应一个表示心情程度的权值，将权值的范围定义为［－２０，
２０］，正值表示积极的心情，负值表示消极的心情。 某个词的正值越大，表示越能表达积极的情绪；负值越大，则表示越能表达

消极的情绪。



（１）“洛阳—西安”段。 绝大多数游客对丝绸之

路起点的认知是西安，而洛阳欲被纳入丝绸之路，
仍需体现出与西安的差异性，并对此加以宣传。

（２）“西安—兰州”段。 西安作为基础较好的综

合型旅游城市，承担了丝绸之路的客源集散功能，
但带动效应不明显；而汉中、宝鸡、咸阳等成为丝绸

之路的途经地，但难以成为游客游览节点。 应充分

利用综合优势，整合旅游资源，提高游客对张骞墓、
彬县大佛寺石窟等景区与丝绸之路形象的关联度，
并创新旅游产品，使其真正发挥辐射带动作用。 该

段还包括宁夏固原一线，该地为丝绸之路历史上的

边塞重镇，应借势突出此地旅游形象。
（３）“兰州—敦煌”段。 兰州在丝绸之路旅游中

占据着独特的区位优势并发挥着重要的桥梁作用，
应大力加强城市旅游基础设施建设，尤其应突出穿

城而过的黄河形象。 此段甘肃辖区的线路为丝绸

之路的黄金线，但缺乏一个大的具备较强集聚和辐

射作用的旅游节点。 在此节点尚未形成前，该区各

市旅游设施和服务亟须提高，尤其是敦煌作为丝绸

之路最具代表性地点，在日后必将发挥更加重要的

作用。 该段还应注意弱化莫高窟对其他景区的旅

游形象的屏蔽效应，并大力加强对洞窟壁画、戈壁

大漠等旅游资源的保护。 此段青海辖区线路中较

为突出的是青海湖畔的雪域高原及草原游牧文化，
该线一方面可进一步加强申遗点（热水墓群、日月

山故道、西海郡故城、伏俟城）与青海湖和塔尔寺的

游线组织，另一方面也可与西藏境内的游线串联。
（４）“敦煌—乌鲁木齐”段。 对于旅游资源比较

丰富的乌鲁木齐，应树立鲜明的城市旅游整体形

象，提高基础设施的使用率，延长游客停留时间，注
重旅游安全与危机管理。 同时要重视喀什等丝绸

之路重要节点遗产资源的保护与利用，尤其应加强

与丝绸之路从东入疆的哈密、吐鲁番之间的联结。

２．游客对旅游资源形象认知综合性较为

明显，情感倾向积极且一致

因丝绸之路旅游资源的丰富性，游客对丝绸之

路旅游资源的认知较为综合，既有洞窟壁画、遗址

遗迹等人文景观，又涵盖大漠孤烟、长河落日等自

然景观，仅从资源认知中抽取主题词进行形象口号

宣传，难免有所偏失。 游客对丝绸之路旅游评价的

积极情绪非常一致，对丝绸之路的“美” “特色” “神

秘”“壮观”“震撼”等最为认同，在丝绸之路旅游形

象塑造、传播过程中，应充分考虑这些词汇的运用，
以期对游客产生情感共鸣，达到最佳的传播效果。
具体来讲，丝绸之路主题形象塑造要按照“和而不

同”的理念，整体形象上要强调顶层设计，形象定位

宜粗不宜细、宜宽不宜窄，统一形象，实行整体对外

传播。 丝绸之路各省区、区段形象，则要突出各自

自然特征和人文特色，扬长避短，体现差异，形成

“一区一特色，一段一亮点”（王瑜 等，２０１１）的独特

旅游品牌。

３．当地生活体验是旅游活动的重要组成

当地的公园、广场、夜市等生活气息体验地成

为游客关注的对象，沿途美食更为游客所津津乐

道，丝绸之路旅游已经呈现出一定的深度游、体验

化趋势。 应当重视丝绸之路沿线各地市民的日常

生活、餐饮习俗、民俗风情、城市风貌、文化设施等

资源的利用和开发，形成与传统热点旅游景区不同

的旅游产品，而该类产品是游客感知每个城市独特

文化和城市形象的重要渠道。 各级政府应加强公

共文化空间和公共文化设施的建设，培育市民文化

休闲娱乐活动，打造特色鲜明的地方传统节庆活

动，让游客更好地了解、体验当地的民俗文化。
研究同时发现，丝绸之路旅游汽车司机在整个

旅游活动中占有重要地位，已成为丝绸之路旅游过

程中一个重要主体。 因此，旅游汽车司机的服务意

识和服务质量的提升可以有效提高旅游者满意度，
对整个丝绸之路旅游形象的构建产生积极的正向

影响。 但目前对这一市场主体缺少有效管理与监

督，存在一定隐患。 这就要求沿线各级政府采取行

政和法律的手段加强对旅游汽车司机的引导、监管

和培训，制定切实可行的政策和制度，规范游客和

司机的行为，保障双方各自的合法权益。
本文从旅游认知形象和旅游情感形象两个维

度来研究旅游者对丝绸之路（中国段）旅游形象的

感知，虽然做了些尝试性探索，但仍感有以下不足，
可为日后开展相关研究提供思路：首先，在样本选

择方面，选择的样本均来自“蚂蜂窝”网站，来源比

较单一，旅游群体的同质性较明显，旅游体验表述

缺少多样性；同时在该网站上发布游记的人，多以

自助游、自驾游、背包客为主，缺乏团队游客的跟踪

数据。 因此，未来研究应拓展数据收集渠道，采用
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不同网站样本，展开对比分析。 其次，在数据挖掘

方法方面，由于中文分词技术有待完善，而国外一

些被广泛应用的 ＡＴＬＡＳ． ｔｉ、ＮＶｉｖｏ、ＣＡＴＰＡＣ 等数据

挖掘软件与中文的兼容还存在一定问题，未来研究

中可根据研究内容联合使用挖掘软件工具进行质

性研究，并可尝试叙事分析法，以弥补内容分析法

的不足，提高数据挖掘的信度和效度。 最后，在研

究内容方面，可进一步挖掘游记作者的人口学特征

与文本内容的联系，并对游记中的图片、音频、视频

等进行分享行为研究，对不同群体对同一旅游目的

地形象感知的差异性以及旅游形象与旅游动机、满
意度、旅游体验和重游意愿的关系等方面进行研

究。 此外，本研究未能对低频词条进行探讨，未来

研究可根据这些处于“长尾”状态的低频词条分析

旅游地潜在的利基形象信息，为丝绸之路沿线的旅

游目的地在市场细分和营销、差异化竞争等方面提

供参考。
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