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游客情感倾向的地理差异及特征分析
———以成都和重庆为例
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摘要:通过对2021年“五一”期间去往成都和重庆的游客在微博上发布的评论文本进行定量和定性分析,
 

发现两地

游客好评率均大于50%,
 

好评率空间自相关性表现不显著,
 

但好评率次高值[50%~75%)客源地呈现出明显的空

间集聚特征,
 

以华中和华南各省(自治区)为主.
 

成都和重庆的高值和低值范围地理差异显著,
 

且均无空间集聚特

征.
 

两地旅游主体在积极情感文本符码中均包含多人群体和单体,
 

消极情感文本符码中则均为单体.
 

成都和重庆的

游客旅游目的有较大差异,
 

成都游客以美食和观光为主;
 

重庆游客则以观光、
 

粉丝和情感为主,
 

重庆游客的旅游目

的更多元.
 

成都游客对成都的饮食和风景高度认可,
 

部分景点的高知名度引发的拥挤、
 

部分城市基础设施的损坏及

天气炎热是成都消极情感的主要来源.
 

重庆的城市形象“浪漫”输出比较成功,
 

是旅游主体多为群体的主要原因之

一,
 

粉丝营销效果明显,
 

吸引了大量明星的粉丝;
 

重庆的消极情感集中表达在天气热、
 

人多和爬坡产生的疲劳等方

面,
 

在消极文本中城市形象感知表达为中性.
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Abstract:
 

Through
 

the
 

quantitative
 

and
 

qualitative
 

analysis
 

of
 

the
 

comments
 

posted
 

on
 

Weibo
 

by
 

tourists
 

to
 

Chengdu
 

and
 

Chongqing
 

during
 

May
 

1,
 

2021,
 

it
 

was
 

found
 

that
 

the
 

positive
 

feedback
 

rate
 

of
 

tourists
 

in
 

both
 

places
 

was
 

greater
 

than
 

50%,
 

and
 

the
 

spatial
 

autocorrelation
 

of
 

the
 

positive
 

feedback
 

rate
 

was
 

not
 

sig-
nificant,

 

but
 

the
 

second
 

highest
 

value
 

of
 

positive
 

feedback
 

[50%-75%)
 

of
 

tourism-generating
 

region
 

showed
 

obvious
 

spatial
 

clustering
 

characteristics
 

mainly
 

in
 

the
 

provinces
 

and
 

cities
 

of
 

central
 

and
 

southern
 

China.
 

Chengdu
 

and
 

Chongqing
 

had
 

significant
 

geographical
 

differences
 

in
 

the
 

range
 

of
 

high
 

and
 

low
 

val-
ues,

 

and
 

no
 

spatial
 

clustering
 

characteristics.
 

The
 

tourism
 

subjects
 

in
 

both
 

places
 

contained
 

multi-person
 

groups
 

and
 

individuals
 

in
 

the
 

positive
 

emotion
 

text
 

code,
 

while
 

only
 

individualswere
 

in
 

the
 

negative
 

emo-
tion

 

text
 

code.
 

There
 

were
 

significant
 

differences
 

in
 

the
 

tourism
 

purposes
 

of
 

tourists
 

in
 

Chengdu
 

and
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Chongqing.
 

Tourists
 

in
 

Chengdu
 

were
 

mainly
 

for
 

food
 

and
 

sightseeing,
 

and
 

in
 

Chongqing
 

were
 

mainly
 

for
 

sightseeing,
 

fans
 

and
 

emotions.
 

Chongqing
 

tourists
 

had
 

more
 

diversified
 

tourism
 

purposes.
 

Chengdu
 

tour-
ists

 

highly
 

recognized
 

Chengdu􀆳s
 

food
 

and
 

scenery,
 

and
 

crowding
 

caused
 

by
 

the
 

high
 

popularity
 

of
 

some
 

at-
tractions,

 

some
 

damaged
 

urban
 

infrastructure
 

and
 

the
 

hot
 

weather
 

were
 

the
 

main
 

sources
 

of
 

negative
 

emo-
tions

 

in
 

Chengdu.
 

Output
 

of
 

Chongqing􀆳s
 

city
 

image
 

"romantic"
 

wasvery
 

successful,
 

which
 

was
 

one
 

of
 

the
 

main
 

reasons
 

why
 

the
 

majority
 

of
 

tourism
 

subject
 

was
 

the
 

multi-person
 

groups.
 

The
 

fan
 

marketing
 

effect
 

wassignificant,
 

attracting
 

a
 

large
 

number
 

of
 

fans
 

of
 

celebrities.
 

Chongqing􀆳s
 

negative
 

emotions
 

were
 

main-
ly

 

expressed
 

to
 

the
 

hot
 

weather,
 

people
 

and
 

fatigue
 

of
 

climbing
 

the
 

slope.
 

The
 

perceived
 

expression
 

of
 

the
 

city
 

image
 

in
 

the
 

negative
 

text
 

was
 

neutral.
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随着互联网技术的高速发展,
 

旅游者越来越倾向于利用互联网进行旅游产品预订、
 

点评、
 

社交等活动,
 

在

各类平台产生了海量的数据.
 

其中,
 

游客点评或评论数据是一类非结构化的文本数据,
 

在各类社交网络中大量

产生和存储.
 

文本评论数据具有非结构化、
 

碎片化的特征,
 

是游客经过思考和语言组织表达的思维内容,
 

情感

比较稳定,
 

文本中包含了游客对旅游目的地的情感倾向,
 

而情感倾向表达了游客的旅游体验感知[1].
对游客情感倾向的提取和分析有助于发现游客感知的旅游目的地形象维度和具体影响因素[1].

 

情感倾

向的特定维度,
 

例如拥挤感知存在显著的地理差异[2],
 

游客的情感特征与时间地理学相关[3].
 

文本评论的

情感倾向亦是了解旅游者游后行为意图[4]的高效来源.
评论文本数据的情感倾向提取方法目前以基于情感词典的方法[5-7]、

 

基于机器学习和大数据的方法[8-14]为

主.
 

基于情感词典的方法准确率受到词典颗粒度和学科分类准确性的高度影响[15],
 

但应用简单;
 

基于机器学

习和大数据的方法在监督学习后可获得较高的准确率和效率,
 

但需要以大量的人工标注训练集为基础.
2021年“五一”小长假期间,

 

国内旅游人次达2.3亿,
 

按可比口径恢复至疫前同期的103.2%,
 

实现国内旅

游收入1
 

132.3亿元,
 

其中32%的游客采用了互联网预订等方式(新华网http:
 

//www.xinhuanet.com/2021-
05/05/c_1127410778.htm),

 

成都、
 

重庆等城市成为热门旅游目的地,
 

游客量分别超过390万和280万(中国互

联网资讯网http:
 

//www.199it.com/archives/1242394.html).
 

游客量的增加带来了高旅游收入,
 

但同时也可

能引起旅游体验的波动,
 

对网络评论文本情感倾向的地理差异及其特征分析有助于发现游客情感的时空变

化[16],
 

可为旅游目的地理解旅游者行为产生重要的决策支持[3],
 

并可发现各类因素对游客情感的影响[11],
 

了

解游客感知的目的地形象[17],
 

判断游客忠诚度的影响因素和作用机制[18].
本文选取成都和重庆为研究目的地,

 

以2021年“五一”期间新浪微博评论文本为研究对象,
 

结合情感词

典和机器学习的方法对评论文本进行情感标注和打分,
 

对情感评分结果进行定量分析,
 

同时对评论文本进

行定性分析,
 

以探求游客情感倾向的地理差异及特征,
 

明确影响因素.

1 研究设计

1.1 研究目标

本文通过对评论文本包含的情感倾向进行分析,
 

理解旅游者游中或游后的情感评价行为,
 

进一步探索

游客情感倾向的地理差异性及情感倾向的具体指向特征和维度,
 

并寻找影响情感倾向的主要因素.
 

本文研

究的核心问题是:
 

①
 

对完成情感倾向打分的评论数据进行定量分析,
 

从客源地距离、
 

游客量等变量入手,
 

发现游客情感评价的地理差异;
 

②
 

通过对文本内容的符号逐级编码和概括,
 

探索游客对目的地情感评价的

具体指向维度,
 

并通过符码关联性分析等方法进一步解读影响情感倾向的具体因素.
1.2 研究方法

本文采用定量和定性混合的研究方法.
采用统计分析和空间分析等方法对评论数据集进行定量分析,

 

具体流程为:
 

①
 

爬取对应目的地微博评

论数据.
 

采用Python语言构建爬虫程序爬取2021年“五一”期间目的地为成都和重庆的评论和相关用户信

息,
 

获取记录13
 

352条.
 

②
 

数据清洗.
 

对爬取的数据进行有效性处理,
 

去除无效和重复数据,
 

并对广告、
 

非评论等数据进行人工去除,
 

由于微博用户群体原因,
 

港澳台数据不完整,
 

手动去除后最终得到有效数据
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064条.
 

③
 

情感打分.
 

采用笔者提出的混合情感词典和机器学习情感标注方法对评论文本数据进行打

分.
 

④
 

统计分析和空间分析.
 

定量分析中去除量纲,
 

采用Z-Score对数据进行标准化处理.
 

在定量分析的

基础上,
 

对成都和重庆的情感得分进行排序,
 

选取情感积极和消极分值各前200的评论文本进行定性分析.
 

采用三级编码的方法对文本数据进行分析,
 

逐级概括出游客对目的地情感的指向维度及影响成都和重庆游

客情感倾向的核心因素.

2 地理差异分析

2.1 情感评价总体差异

对旅游目的地为成都和重庆的评论文本进行自动情感评价打分,
 

得分为正数的表示情感积极倾向或好

评,
 

得分为负数的表示情感消极倾向或差评,
 

得分为0表示情感中性.
 

成都积极、
 

中性和消极评价占比为

57%,31%和12%;
 

重庆积极、
 

中性和消极评价占比为54%,36%和10%.
 

两目的地游客情感评价比例近

似,
 

评价具有明显的积极倾向.
 

将打分后的数据按照客源地计算情感得分均值、
 

情感得分离散系数和好评

率,
 

对数据进行标准化后的结果如表1所示.
表1 成都、

 

重庆情感倾向

省(自治区、
 

直辖市)
成都情感

得分均值

成都

离散系数

成都

好评率

重庆情感

得分均值

重庆

离散系数

重庆

好评率

黑龙江 1.40 1.47 0.56 0.00 0.00 -1.43
新疆 4.00 1.39 -0.24 4.50 0.43 1.70
山西 2.20 1.16 0.56 0.84 1.55 0.22
山东 0.47 2.64 -0.41 3.96 1.12 0.20
河南 1.60 1.56 0.56 2.46 1.38 0.77
江苏 0.67 2.89 -1.23 2.74 1.30 -0.04
安徽 4.00 0.00 2.61 5.09 0.68 0.84
湖北 1.73 1.48 0.22 1.91 0.93 1.34
浙江 2.00 1.84 0.33 0.03 39.19 -0.78
江西 1.38 1.45 1.33 2.45 1.40 0.84
湖南 2.27 1.27 0.28 1.85 1.34 0.31
云南 1.33 1.41 -0.81 -0.71 -0.63 -1.43
贵州 0.73 1.95 -0.65 -0.69 -2.91 -1.19
福建 0.33 2.24 -1.66 4.05 0.74 1.27
广西 1.00 1.51 0.41 0.00 0.00 -1.43
广东 0.83 2.66 -0.84 2.40 1.45 0.19
海南 4.20 1.43 0.56 2.50 0.54 1.38
吉林 1.00 1.41 -0.81 -1.00 0.00 -1.43
辽宁 0.67 1.41 -0.81 0.00 0.00 0.00
天津 3.00 1.43 -0.47 2.00 0.00 1.70

青海 5.00 0.32 2.61 0.00 0.00 -1.43

甘肃 0.87 3.00 -1.49 0.25 4.36 -0.65

陕西 1.14 2.09 -0.30 1.46 2.12 -0.53

内蒙古 1.10 2.21 0.05 0.00 0.00 0.00

重庆 2.07 1.42 0.13 2.50 1.43 0.37

河北 0.45 2.37 -1.12 0.73 1.56 -0.43

上海 2.64 1.78 0.35 1.79 3.03 -0.07

北京 1.41 1.88 -0.33 2.02 1.47 0.28

四川 1.86 5.07 0.63 0.50 3.96 -0.59

  *注:
 

表1中不含港澳台和西藏、
 

宁夏的数据,
 

其中西藏、
 

宁夏评论数据爬取量为0.
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由表1可知,
 

目的地为成都的游客情感评分均值高值客源地为青海、
 

海南、
 

安徽和新疆,
 

其次为天津、
 

上海、
 

湖南和山西,
 

低值客源地为福建、
 

河北和山东;
 

好评率高值客源地为青海、
 

安徽和江西,
 

好评率低值

客源地为福建、
 

甘肃、
 

江苏和河北;
 

根据离散系数可知情感得分波动剧烈的客源地为四川、
 

甘肃、
 

江苏、
 

广

东和山东.
 

目的地为重庆的游客情感评分均值高值客源地为安徽、
 

新疆和福建,
 

低值客源地为吉林、
 

云南、
 

贵州;
 

好评率高值客源地为新疆、
 

天津、
 

海南、
 

湖北、
 

福建,
 

低值客源地为黑龙江、
 

广西、
 

青海、
 

云南、
 

吉林

和贵州;
 

情感得分波动剧烈的客源地为浙江、
 

甘肃、
 

四川和上海.
将表1数据导入RStudio软件中,

 

以目的地为分类变量对情感得分均值、
 

离散系数和好评率分别进行方差

齐性检验和独立样本t检验,
 

p 值均大于0.05,
 

说明成都和重庆的情感倾向在统计学意义上没有显著差别.
对成都和重庆游客情感倾向的离散系数和好评率进行全局莫兰分析[19],

 

权重矩阵为客源地与目的地

之间的欧氏距离,
 

发现全局莫兰指数(Global
 

Moran􀆳s
 

I)的p 值均大于0.05,
 

表明两目的地游客情感倾向

的空间自相关性不显著,
 

且客源地与目的地之间的距离不是影响情感倾向的主要因素,
 

需要通过定性分析

评论文本进一步探讨其他影响因素.
2.2 地理差异

按照4分位将情感积极得分比率(好评率)分为4个等级,
 

取值区间为半开区间,
 

分别为低值[0%~
25%),

 

中值[25%~50%),
 

次高值[50%~75%)和高值[75%~100%),
 

地理分布如图1所示,
 

白色表示

未获取到有效数据.

审图号:
 

GS(2019)1823号(中华人民共和国自然资源部监制).
图1 成都、

 

重庆好评率等级分布

从图1可以看出,
 

目的地为成都的游客好评率得分高值客源地为青海和安徽,
 

低值客源地为甘肃、
 

江

苏、
 

上海和福建;
 

目的地为重庆的游客好评率得分高值客源地为天津、
 

新疆、
 

湖北、
 

福建和海南,
 

低值客源

地为黑龙江、
 

吉林、
 

青海、
 

甘肃、
 

云南、
 

贵州、
 

广西和浙江.
 

成都和重庆好评率在高值和低值范围内地理差

异显著,
 

且均无空间集聚特征;
 

次高值客源地均呈现出明显的空间集聚特征,
 

两目的地游客好评率次高值

区具有高度相似性,
 

以华中和华南各省(自治区)为主要客源地.

3 情感特征定性分析

对成都和重庆游客评论情感倾向分值进行排序,
 

选择积极和消极情感得分前200的评论文本作为定性

分析资料,
 

采用三级编码的方法进行逐级特征概括和提取.
3.1 编码过程

3.1.1 开放式编码

对成都和重庆评论文本进行汇总,
 

导入 MAXQDA
 

2020中进行编码.
 

进一步依据词语/句子间含义相

近的原则进行归并[20],
 

归纳为目的地、
 

旅游主体、
 

旅游目的、
 

客观感知、
 

主观体验5个主类属,
 

其中包括多

个亚类属.
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分别对成都和重庆的积极倾向、
 

消极倾向文本进行编码,
 

开放式编码过程和结果如表2-表5所示.
表2 成都积极情感文本编码

开放式符码 亚类属 主类属

锦里(4);
 

三圣玫瑰谷(6);
 

三圣乡(10);
 

三圣乡红砂村(4);
 

墨石公园(10);
 

稻城

(7);
 

鱼子西(4);
 

天府芙蓉园(10);
 

普照寺(6);
 

锦江(7)
景点(68) 目的地(16.6%)

汉室酒店(4);
 

咖啡馆餐厅(2);
 

饕林(2);
 

四川锦江宾馆(5) 微观点(13)

朋友(12);
 

小孩(3);
 

大家(3);
 

我(27) 参与主体(45) 旅游主体(9.2%)

肥肠粉(8);
 

人民公园钟水饺(2);
 

叶婆婆钵钵鸡(10);
 

玫瑰糍粑(2);
 

抄手(3);
 

糍

粑(2);
 

火锅(5);
 

云吞(10);
 

花椒冰淇淋(6);
 

烤鱼(10);
 

老妈蹄花(4);
 

甜皮鸭

(10);
 

烤猪蹄(2);
 

苕皮豆皮(8);
 

冰汤圆(4);
 

冰粉(3);
 

豆腐脑(6)
美食(95) 旅游目的(21.1%)

拍照打卡(4) 观光(4)

禅修(4) 减压(4)

古色古香/古风(3);
 

汉室风格(2);
 

一户一景/全新景象(2);
 

;
 

漂亮/美丽(12);
 

鹭

鸟/水鸟(4);
 

店长太漂亮(4);
 

人气火爆/好多人(6);
 

多次去过(8)
视觉感知(41) 客观感知(24.6%)

天气热(9) 体觉感知(9)

不黑暗(3);
 

烟火气(4);
 

落落大方(2);
 

温婉雅致(5);
 

像杭州(5);
 

似江南(7);
 

非

常小资有情调(2);
 

价值八百万(3);
 

古董床(3)
形象感知(34)

3天2夜(1);
 

傍晚/晚上(7);
 

节假日(7);
 

零点后(7);
 

清晨/早上(11);
 

10分钟车

程(3)
时间感知(36)

遗憾(4);
 

超级棒/非常棒(13);
 

喜欢/好喜欢(16);
 

出乎意料(4);
 

舒坦(6);
 

便宜

(3);
 

开心/快乐/欢喜(21);
 

轻松好玩(4);
 

平静(10);
 

小激动(9);
 

下次还去(8)
情感体验(98) 主观体验(28.5%)

很高档(8);
 

太惊艳了(9) 氛围体验(17)

好吃(14);
 

清爽的口感(4);
 

口感很棒(3) 味觉体验(21)

服务绝对一流(2) 服务体验(2)

  注:
 

表2中()内数字为符码出现频次;
 

主类属()内数字为百分比.
 

下同.
表3 成都消极情感文本编码

开放式符码 亚类属 主类属

天座商场(2);
 

顺城大街(2);
 

武侯祠(3);
 

宽窄巷子(12);
 

九眼桥(9);
 

大熊猫繁育

研究基地(5);
 

龙泉(4);
 

中华地下商业第一街(9)
景点(46) 目的地(15.6%)

我(17) 参与主体(17) 旅游主体(5.8%)

吃吃喝喝(5);
 

刨冰(6) 美食(11) 旅游目的(4.8%)

挣钱(1) 商务(1)

打个的/坐车(2) 交通(2)

人太多了/人挤人(34);
 

排队/排了特长的队(17) 视觉感知(51) 客观感知(54.4%)

热疯了/又热又挤/格外热/又晒又热/热到睡不着(67);
 

风太恐怖了(3) 体觉感知(70)

机器坏了(5);
 

荒废(8);
 

打车超级难打(4);
 

城市改造(4);
 

关门歇业(5) 形象感知(26)

7天假(4);
 

半夜(3);
 

上午/中午(6) 时间感知(13)

没有后来(7);
 

丢了(2);
 

懒的要死(8);
 

下降(8);
 

累得够呛(9);
 

心情糟糕(14);
 

绝不出来玩(6)
情感体验(54) 主观体验(19.4%)

傻子设计(3) 服务体验(3)
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表4 重庆积极情感文本编码

开放式符码 亚类属 主类属

涂鸦街(2);
 

李子坝轻轨(8);
 

南滨路(4);
 

嘉陵江(9);
 

长江国际(1);
 

渝中区(4);
 

磁器口(6);
 

解放碑(3);
 

新巴渝十二景(6);
 

洪崖洞(8);
 

千厮门大桥(9);
 

海棠溪

筒子楼(6)

景点(66) 目的地(11.6%)

中古餐厅(6);
 

宝藏吃冰地(2) 微观点(8)

小伙伴/伙伴(11);
 

好朋友(8);
 

我(7) 参与主体(26) 旅游主体(4.1%)

日式刨冰(4) 美食(4) 旅游目的(13.5%)

何平(4);
 

央视(11);
 

青年艺术家(5);
 

拳击冠军(7);
 

追星(3);
 

肖战(12) 粉丝(42)

遇到(10);
 

喜欢的人(10);
 

喜欢的男孩(5) 情感(25)

打卡拍照/拍照打卡(15) 观光(15)

轨道(13);
 

摩的(9);
 

帅哥美女遍布街边(9);
 

人头攒动(14);
 

灯火辉煌(7);
 

赛博

朋克(5);
 

堵车(4);
 

帮我们指路(3);
 

提前结束打表器(3);
 

本人超美(10);
 

装修海

边气息(5);
 

风格偏日式(7);
 

超五星室内装修(11);
 

门口板凳上乘凉的大妈下棋

的大爷(1);
 

颜值超高(10);
 

夜空星光璀璨(2);
 

高低起伏(7);
 

城门九开八闭(8);
 

分不清1F/不知几楼(5);
 

紧凑(6);
 

江河纵横(3);
 

群山环绕(4);
 

魔幻建筑(4)

视觉感知(150) 客观感知(52.2%)

有点火辣炎热(7);
 

最高温度35度(3);
 

食物风格十分熟悉(5);
 

南方口音(8);
 

讲

话很温柔(5)
体觉感知(28)

热情好客(5);
 

耿直爽快(4);
 

庆幸的庆(3);
 

极具人气(7);
 

享有美誉(6);
 

重逢的

重(11);
 

实力宠游客(12);
 

魔幻都市(11);
 

人热情(7);
 

最宠粉的城市(11);
 

出租

车司机也很好(9);
 

山城(6);
 

人超好(10);
 

超级适合拍照(2);
 

中国的西南(10);
 

火锅热力冲天(9);
 

从开始到未来(3);
 

特殊的地理环境(6);
 

独特范本(4);
 

无法

格式化(3);
 

包容性强(6);
 

奇妙复杂的城市(9)

形象感知(154)

疯狂安利(9);
 

真棒(8);
 

喜欢/非常喜欢(13);
 

一定要去(3);
 

来了就不想走(6);
 

治愈(7);
 

高级(2);
 

爱到不想离开(11);
 

嗨到头晕目眩(2);
 

可可爱爱(6);
 

沉浸其

中(11);
 

太棒啦(10);
 

震撼(5)

情感体验(93) 主观体验(18.6%)

味道一级棒/味道棒(11) 味觉体验(11)

网红(4);
 

热闹非凡(3);
 

物美价廉(7) 氛围体验(14)

表5 重庆消极情感文本编码

开放式符码 亚类属 主类属

双碑大桥(2);
 

索道(2);
 

白象街(3);
 

李子坝(2);
 

解放碑(8);
 

白象居(3);
 

洪崖洞

(10);
 

袁家岗(5)
景点(35) 目的地(9.2%)

我(13) 参与主体(13) 旅游主体(3.4%)

干饭(3) 美食(3) 旅游目的(4.5%)

隐秘的角落(3) 粉丝(3)

打卡(4);
 

出片率(7) 观光(11)

堵(10);
 

人挤人/排队/人多(31);
 

等了快4个小时(7) 视觉感知(48) 客观感知(63.1%)

热/超过34度(59);
 

下雨(2);
 

风大(4);
 

爬坡/上坎/爬楼(26);
 

步行(4);
 

8D山城

街道(7)
体觉感知(102)
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 续表5

开放式符码 亚类属 主类属

巴渝风情(3);
 

油屋(4);
 

光怪陆离(5);
 

吊脚楼(4);
 

二次元(8);
 

千与千寻(3);
 

梦

幻绚丽灯光(3);
 

空中楼阁(5);
 

生活气息浓重(3);
 

弥漫火锅味(7);
 

起伏(10);
 

山

城(9);
 

有水有美食(7);
 

烟火气息(6);
 

叫你妹儿嘞(3);
 

魔幻(4);
 

5D城市(7)

形象感知(91)

晕晕乎乎(2);
 

刺激(2);
 

累到不行/脚废了(13);
 

再也不来赶挤/人少再来(11);
 

再也不要(10);
 

暴躁(2);
 

深度游(4)
情感体验(44) 主观体验(19.8%)

微辣/火辣/超辣(17) 味觉体验(17)

没有坐上(9);
 

爬不了20层楼/爬不动楼(6) 氛围体验(15)

3.1.2 总体分析

成都和重庆的积极和消极文本编码最终得到5个主类属符码数量总体比例分布如图2所示.
 

其中,
 

主

类属“目的地”符码占比接近;
 

主类属“旅游主体”占比均在10%以内,
 

两个目的地消极情感文本编码以“我”

为主要符码,
 

说明持消极态度的游客主要为单体游客.

图2 主类属符码占比

成都和重庆积极文本主类属“旅游目的”占比(21.1%和13.5%)均高于消极文本主类属“旅游目的”占

比(4.8%和4.5%).
 

其中,
 

成都积极和消极文本主类属“旅游目的”所包含的亚类属中,
 

“美食”占比分别为

92%和79%;
 

重庆积极文本主类属“旅游目的”所包含的亚类属分别为粉丝(48.8%)、
 

情感(29.0%)、
 

观光

(17.5%)、
 

美食(4.7%),
 

重庆消极文本主类属“旅游目的”所包含的亚类属分别为观光(64.8%)、
 

粉丝

(17.6%)、
 

美食(17.6%).
 

成都和重庆游客旅游目的差异明显,
 

重庆旅游目的较成都多元化,
 

旅游吸引物

更为丰富.

“客观感知”和“主观体验”是编码的核心部分.
 

如图3所示,
 

“客观感知”包含的亚类属中情感积极文本

编码“视觉感知”和“形象感知”为主要亚类属.
 

成都积极情感文本编码情感亚类属中“时间感知”占比较大;
 

消极文本编码成都与重庆差异较大,
 

成都主要亚类属为视觉感知(31.9%)和体觉感知(43.8%),
 

重庆为体

觉感知(42.3%)和形象感知(37.8%).

由图4可知,
 

“主观体验”主类属包含的亚类属中,
 

无论是积极还是消极情感文本编码,
 

情感体验均占

主要比例.
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图3 客观感知亚类属符码占比

图4 主观体验亚类属符码占比

3.2 特征分析

3.2.1 积极情感特征

在表2中,
 

“旅游目的”主要指向“美食”,
 

从“主观体验”中“味觉体验”的开放式符码可以看出游客对成

都饮食的高度认可,
 

进一步由代码接近度(图5)可以发现,
 

“主观体验”中的“好吃”
 

“便宜”等符码与饮食有

高度关联.
 

亚类属“观光”虽然占比较小,
 

但在“客观感知”主类属中从视觉感知和形象感知角度,
 

在风景、
 

建筑、
 

城市整体等方面将成都描述为“非常有小资情调,
 

像江南温婉雅致的烟火气城市”,
 

反映了
 

“观光”仍

旧是游客来成都的主要目的之一,
 

且对城市景观认可度较高.
在表4中,

 

重庆“旅游目的”的亚类属范围较成都更广,
 

“粉丝”比例最高,
 

反映了重庆明星粉丝营销、
 

影视营销的效果,
 

其中符码“肖战”
 

“何平”“拳击冠军”等高频词出现,
 

偶像的吸引力和经济带动价值很高.
 

在“旅游主体”的开放符码中,
 

“伙伴”“朋友”频次大于“我”频次,
 

与他人同游重庆的意愿高于单人;
 

“情感体

验”亚类属的开放符码包含强烈的正向情感,
 

通过搜索引擎以关键词“重庆
 

浪漫”进行搜索,
 

有超过83万条

记录包含最浪漫的10个地方、
 

求婚圣地、
 

浪漫地标、
 

浪漫公园等结果,
 

反映出重庆的城市形象中“浪漫”的

输出较为成功.

851 西南大学学报(自然科学版)     http://xbbjb.swu.edu.cn     第44卷



图5 代码接近度

3.2.2 消极情感特征

尽管成都和重庆消极情感占总体评价的比例相对较低,
 

但仍反映出目的地的“短板”.
 

针对消极情感的文

本编码进行分析,
 

能够提取出旅游目的地具体的“短板”指征,
 

可为目的地进一步提升城市形象提供参考.
在表3中,

 

成都消极情感文本编码主类属“客观感知”的符码集中指向了“天气热”
 

“人多/拥挤”
 

“机器

坏了”,
 

与“主观体验”主类属中“情感体验”的“累得够呛”
 

“心情糟糕”
 

“绝不出来玩”有强代码关联.
 

综合观

察表2和表3发现,
 

成都积极情感目的地符码与消极情感目的地符码完全不同,
 

反映出旅游点本身对游客

情感影响较大.
 

表3景点中的“宽窄巷子”
 

“九眼桥”等成都热门旅游景点具有强吸引力,
 

导致游客量暴增,
 

“拥挤”的产生导致游客在评论文本中反应出较大的期望感知差距.
 

表2中亚类属“时间感知”高比例符码指

向“清晨”
 

“傍晚”等温度较低时段,
 

进一步说明高温对游客情感的消极影响较大.
由表5可知,

 

重庆消极情感文本编码主类属“客观感知”的亚类属“体觉感知”和“视觉感知”包含符码集

中指向“热”
 

“人多/拥堵”
 

“爬坡”,
 

与亚类属“主观体验”中“情感体验”的符码“累”
 

“再也不来”及亚类属“氛

围体验”的符码“爬不动楼”有强代码关联.
 

亚类属“形象感知”的开放符码将重庆描述为“起伏不断,
 

弥漫火

锅味的5D魔幻山城”,
 

整体为中性情感描述.
 

在表4和表5中,
 

亚类属“景点”的符码中“洪崖洞”
 

“李子坝”
 

“解放碑”都存在,
 

表明热门景点存在游客量超载等情况,
 

但不同游客感知和体验不同,
 

可进一步对游客群

体进行细分研究以发现消极游客群体特征,
 

为景点提升游客满意度提供参考.

4 结语

本文对2021年“五一”期间去往成都和重庆的游客在微博上评论文本的定量分析发现,
 

两地游客好

评率均大于50%,
 

好评率空间自相关性表现不显著,
 

但好评率次高值[50%~75%)客源地呈现出明显

的空间集聚特征,
 

以华中和华南省(自治区)为主.
 

成都和重庆的高值和低值范围地理差异显著,
 

且均无

空间集聚特征.
进一步对文本材料编码进行定性分析,

 

最终得到包含多个亚类属的目的地、
 

旅游主体、
 

旅游目的、
 

客

观感知、
 

主观体验5个主类属.
 

将这些类属与文本资料的内容进行关联,
 

发现两地旅游主体在积极情感文

本符码中均包含多人群体和单体,
 

消极情感文本符码中则均为单体.
 

成都和重庆的游客旅游目的有较大差

异,
 

成都游客以美食和观光为主,
 

重庆游客则以观光、
 

粉丝和情感为主,
 

重庆游客的旅游目的更多元化.
 

将

主类属核心“客观感知”和“主观体验”与文本内容进行综合分析发现,
 

成都游客对成都的饮食和风景高度认

可,
 

部分景点的高知名度引发的拥挤、
 

部分城市基础设施的损坏及天气炎热是成都消极情感的主要来源.
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重庆的城市形象“浪漫”输出比较成功,
 

是旅游主体多为群体的主要原因之一,
 

同时粉丝营销效果明显,
 

吸

引了大量明星的粉丝,
 

在亚类属“情感体验”表达中呈现出强烈的正向情感.
 

重庆的消极情感集中表现在天

气热、
 

人多和爬坡引起的疲劳等方面,
 

在消极文本中城市形象感知符码情感表达为中性.
通过对编码的综合及概括,

 

成都形象描述为“非常有小资情调,
 

像江南温婉雅致的烟火气城市”,
 

重庆

形象描述为“起伏不断,
 

弥漫火锅味的5D魔幻山城”.
 

成都和重庆地理位置接近,
 

在旅游形象定位上却有明

显差异.
尽管本文从文本资料分析中发现了游客积极和消极的总体特征,

 

但由于微博数据本身的维度限制,
 

缺

乏足够的游客人口特征,
 

因此未能进一步对游客群体进行细分以探求人本维度情感特征的数据,
 

今后尚需

进一步通过实地调研等方式拓展数据,
 

采集维度.
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