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基于网络文本分析的山岳型景区游客感知形象研究
———以云丘山景区为例
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摘要:以云丘山景区为例,通过分析携程网站上的游客评论,运用ROSTContentMining软件进行词频、语义网络及

情感分析,发现游客对景区自然与文化景观、住宿餐饮等服务整体较为满意,但也指出了景区收费不合理、服务质量

低下、卫生环境糟糕、游玩体验差等方面存在的问题。基于此,建议景区优化热门项目体验、提升综合服务品质,并
精准调整管理策略,以进一步提升游客满意度,推动景区可持续发展,打造山西知名旅游品牌。
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  旅游目的地形象源于公众对目的地自然、人
文、社会要素的综合感知,它不仅是吸引游客前来

游览的关键因素,其重要性更体现在受信息来源、
个人因素及地理媒介等多重影响而形成的过程中,
深刻影响旅游目的地的市场竞争力、游客满意度及

可持续发展。国外对旅游目的地的研究起源较早,
20世纪70年代,Hunt[1]最早提出旅游目的地形

象的概念,并将其定义为人们对非自己居住地所持

有的印象,此后在前人基础上进行不断修正;Gart-
ner[2]认为旅游目的地形象由认知形象、情感形象和

意动形象三部分构成;Baloglu和 Mccleary[3]将目

的地形象感知分为认知评价和情感评价,并提出

“认知-情感”模型。国内相关研究较晚,谢朝武和黄

远水[4]从主观与客观两个层面来看,景区的感知形

象源自景区内各类资源的综合呈现,游客会基于自

身需求与偏好对这些资源进行选择性接收,进而构

建起对景区的客观认知形象。李婷等[5]以五台山为

研究对象,通过分析携程旅行网上的游客评论,探
讨旅游目的地游后的认知形象、情感形象及整体形

象感知及其机理。文捷敏等[6]基于网络文本分析,
研究了游客对重庆洪崖洞这一“网红”旅游目的地

的形象感知特征。李晋宏等[7]以乔家大院为例,研
究了文化遗产旅游地的官方投射形象与游客感知

形象的对比。李雅萍和陈林阳[8]基于网络文本分

析,研究了游客对平遥古城的旅游形象感知,包括

景点形象、历史文化形象及存在的消极形象感知因

素。胡娟等[9]基于浙江省网络文本内容分析景区型

传统村落旅游形象感知的“三乡”视角,从“乡土-乡
亲-乡愁”三个维度探讨游客对传统村落的旅游形象

感知。袁崇桓等[10]基于网络文本的杏花村镇特色

小镇游客感知形象。王敏[11]基于网络文本,运用

ROSTCM6.0软件和扎根理论分析方法,详细研究

了游客对殷墟旅游形象的感知。周晓冰等[12]通过

文本挖掘方法,分析了云台山景区游客的网络游

记,深入研究了游客对该山岳型景区的旅游形象感

知,包括认知形象、情感形象及整体形象的特点与

差异。在当前学术研究领域中,相关领域学者对于

游客感知的探索,主要集中于旅游地形象塑造及旅

游地管理策略等层面。运用游客网络评论文本对

旅游地形象展开感知分析,能够切实且有效地反映

旅游地在发展运营过程中存在的一系列问题,相关

学者已经对山西省多处高 A级景区进行了游客感

知形象研究。
住房和城乡建设部公布的6批中国传统村

落[13],云丘山景区塔尔坡村为第三批,康家坪村、上
川村、后庄村等6个古村落为第四批,云丘山景区
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作为山西晋南根祖旅游核心景区、国家5A级旅游

景区及华夏乡土文化地理标志,当今学者对云丘山

景区的研究涵盖乡村重构影响[14]、非遗与旅游融

合[15]、生态安全格局构建[16]及景区服务与游客体

验[17]等多方面,为其可持续发展提供了多维度的理

论支撑与实践指引。云丘山景区游客感知形象研

究较为缺乏,通过游客感知视角下对云丘山景区的

发展进行研究,是发现云丘山景区发展中出现的问

题并提出解决策略改善整体形象的有效途径。
综上所述,本文以云丘山景区作为研究对象利

用网络文本分析法对云丘山景区游客形象感知进

行研究,以求通过游客评论感知解决云丘山景区发

展中出现的问题,推动云丘山景区有序合理发展,
丰富山岳型景区研究内容,为其他山岳型景区发展

提供参考。

1 研究设计
1.1 研究区概况

云丘山景区位于山西省临汾市乡宁县境内,地
处山西晋南根祖旅游核心区,为国家AAAAA级旅

游景区,景区总面积 为210万km2,核心游览区为

35万km2,这里地势险峻、风景秀丽,享有“河汾第

一名胜”的美誉。景区内拥有丰富的自然资源和人

文景观,是集旅游观光、休闲康养、民俗体验等多功

能于一体的综合型旅游目的地。有玉皇顶、祖师

顶、塔尔坡古村、神仙峪、云丘山冰洞群、鸳鸯桥、八
宝宫、五龙宫等多处核心景点,距今300万年的冰

洞群坐落于此,拥有7处中国传统村落,其中塔尔

坡古村有2500年历史,现已改造成为景区民俗展示

的核心景点,有“千年民居建筑活化石”的美称;康
家坪古村已被改造为特色民宿,为山西省甲级民

宿;主峰玉皇顶海拔1629m,为云丘山最高峰。云

丘山凭独特资源与创新运营,脱颖而出,云丘山景

区入选“2025年国家5A级旅游景区100强”。
1.2 数据来源与处理

数据取自携程网站,携程评论板块是携程平台

特色且重要的部分,凭借品牌影响力与资源整合能

力成为国内旅游评论领域标杆,汇聚海量真实多元

的旅游评价信息,覆盖旅游各方面,依托超3亿会

员流量,日活跃用户可观,每日产生大量新评论,既
助其他用户明智决策,也为从业者提供市场反馈以

提升服务与产品质量。结合云丘山景区多平台进

行对比,携程平台数据全面且数量多。以“云丘山

景区”为搜索关键词,爬取了游客针对该景区及其

相关景点的评论作为数据基础。样本时间范围设

定为2019—2025年,共收集到1935条数据。随

后,利用Excel表格对数据进行清理,剔除无关的广

告内容、字数过少的无效评论以及重复数据,同时

修正错别字和特殊符号。最终,获得有效数据1394
条,总字数达100057字。
1.3 研究方法

采用内容分析法展开研究。首先借助八爪鱼

采集器爬虫软件抓取云丘山景区游客有效评论,将
抓取数据整合处理成txt.文档。运用人文社科常

用软件ROSTContentMining(ROSTCM)对处理

好的数据分词,开展词频分析生成高频词文本文

件,获取有效高频词及其频次。通过社会网络与语

义网络分析方法构建语义网络图探究各词汇内在

联系。进行游客情感分析得到统计结果,了解游客

对云丘山景区的情感倾向。期望通过分析更清晰

地找出云丘山景区发展中的问题,有针对性地提出

对策助力其在文旅融合背景下更好发展。

2 结果与分析
2.1 高频词分析

运用八爪鱼采集器,对云丘山景区开展有效评论

数据的爬取工作。将所获取的评论数据文本导入

ROSTContentMining软件后,依次执行“一般性处

理”与“分词”流程。对完成分词的文本开展词频分

析,以此构建云丘山景区游客感知的高频词表。在此

基础上,依据词频由高至低的顺序,筛选与研究主题

紧密相关的高频词,并剔除其中缺乏实际意义的词

汇,最终确定前60个用于表征云丘山景区游客感知

的高频词汇,相关结果如表1所示。通过对这60个

高频词汇的深入分析可知,在游客评论中,名词的使

用频率最高,形容词和动词的使用频率次之。
在名词高频词方面,“服务”以649次的高频次

位居榜首,这充分表明游客对景区服务质量的关注

度极高,优质的服务是吸引游客并提升游客满意度

的重要因素。云丘山景区服务理念“以游客为尊”
与游客所关注的服务体验相一致。“诺富特酒店、康
家坪民宿、琪尔康度假村、房间、早餐、前台”等词的

高频出现,体现了游客在景区住宿和餐饮方面的体

验情况。“诺富特酒店、康家坪民宿、琪尔康度假

村”作为景区内的重要住宿设施,出现频次之高说

明其是游客较为关注的住宿选择;“房间”的提及反

映游客对住宿环境的在意;“云丘山、云丘山景区”
作为景区核心名称,其高频出现实属必然且合理;
“早餐”和“前台”的提及,说明游客对景区餐饮服务

及接待服务环节有着深刻的印象。
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表1 前60名云丘山景区游客感知高频词汇

序号 高频词 频次 词性 序号 高频词 频词 词性

1 服务 649 名词 31 贴心 70 形容词

2
诺富特

酒店
593 名词 32 管家 70 名词

3 房间 479 名词 33 优美 69 形容词

4 冰洞 474 名词 34 特色 69 形容词

5 环境 309 名词 35 性价比 68 名词

6 云丘山 250 名词 36 再来 66 动词

7 早餐 240 名词 37 游玩 64 动词

8 前台 188 名词 38 缆车 62 名词

9 热情 183 形容词 39 后山 61 名词

10 值得 177 形容词 40
塔尔坡

古村
60 名词

11 设施 175 名词 41 好吃 59 形容词

12 方便 174 形容词 42 爬山 58 动词

13
康家坪

民宿
171 名词 43 舒服 54 形容词

14 工作人员 141 名词 44 漂亮 53 形容词

15 门票 139 名词 45
琪尔康

度假村
52 名词

16 体验 134 名词 46 设计 52 名词

17 卫生 127 名词 47 旅游 51 动词

18 孩子 119 名词 48 前山 50 名词

19 景色 111 名词 49 山西 48 名词

20 态度 102 名词 50 玉皇顶 47 名词

21 地方 96 名词 51 停车场 45 名词

22 风景 92 名词 52 度假 42 动词

23
云丘山

景区
87 名词 53 体验感 42 名词

24 周到 80 形容词 54 收费 42 名词

25 建议 79 名词 55 交通 41 名词

26 丰富 76 形容词 57 滑雪 34 名词

27 满意 73 形容词 58 排队 33 动词

28 舒适 73 形容词 59 游览路线 32 名词

29 电瓶车 71 名词 59 卫生间 27 名词

30 鸳鸯桥 70 名词 60 养生汤锅 25 名词

  “冰洞、云丘山景区、塔尔坡古村、玉皇顶、鸳鸯

桥、云丘山”等景点相关词汇的出现,表明这些景点

在游客心中留下了深刻印象,是云丘山景区吸引游

客的重要亮点。“冰洞”以其独特的自然景观吸引

众多游客前往探索;“塔尔坡古村”承载丰富的历史

文化,让游客感受到传统村落的魅力;“玉皇顶”作
为景区的最高峰,为游客带来开阔的视野;鸳鸯桥

以其浪漫的寓意和震撼的体验吸引游客打卡。
“门票、设施、卫生、停车场、收费、交通、游览路

线、卫生间”等词汇反映游客对景区基础配套设施

和管理的关注。门票价格是游客出行前考虑的因

素之一;设施的完善程度直接影响游客的游玩体

验;卫生状况关乎游客的健康与舒适度;停车场和

交通情况影响游客的出行便利性;游览路线规划是

否合理决定游客能否高效地游览景区;卫生间的分

布与卫生情况也是游客在游玩过程中关注的重要

方面。
“工作人员、管家”体现了游客对景区服务人员

的关注,工作人员的态度和服务水平直接影响游客

对景区的整体评价。“孩子”一词的出现,说明云丘

山景区也是一个适合亲子游玩的场所,景区在设计

和规划方面考虑到了家庭游客的需求。
形容词高频词里,“值得、热情、周到、丰富、满

意、舒适、优美、特色、好吃、舒服、漂亮”等词汇,表
达了游客对景区各方面的积极评价。“值得”出现

177次,这表明许多游客认为前往云丘山景区游玩

是物有所值的,对景区的整体体验给予肯定。“热
情、周到”是对景区工作人员的赞美;“丰富”形容景

区的景点、活动或餐饮种类;“满意”直接体现游客

对景区整体体验的认可;“舒适、优美”用于描述景

区的环境或住宿条件;“特色”说明景区具有独特的

魅力;“好吃”是对景区餐饮的肯定;“舒服、漂亮”从
不同角度表达游客对景区某些方面的喜爱。

动词高频词中,“再来”出现66次,体现了景区

具有一定的吸引力,让游客有再次游览的意愿。
“游玩、爬山、度假、排队、滑雪”等动词,反映游客在

景区内的主要活动。游玩是游客到景区的主要目

的;爬山体现了景区作为山岳型景区,吸引喜欢户

外运动的游客;度假说明景区具备让游客放松身心

的功能;排队情况反映景区某些热门项目或景点的

受欢迎程度;滑雪表明景区在冬季有特色的滑雪项

目,丰富了游客的游玩选择。
总体而言,云丘山景区凭借其丰富的景点、完

善的基础设施、优质的服务及多样化的活动,给游

客留下极为深刻的印象,获得游客的广泛认可和高

度赞誉。然而,高频词中“排队”频次较高,这提醒

景区在热门项目或景点的人流管理方面可能存在

一定压力。景区可以进一步优化游览路线,合理分

流游客;增加服务设施,提高服务效率,减少游客排

队等待的时间,从而进一步提升游客的游玩体验,
让云丘山景区成为更多游客心中的旅游胜地。
2.2 语义网络分析

通过运用 ROSTContentMining软件的社会

网络和语义网络分析功能对有关云丘山景区的原

始文本数据展开分析,生成云丘山景区评论的语义

网络如图1所示。该社会语义网络图整体呈现发散

状结构,词汇之间借助直线相互连接,不同含义或

类别的连线可通过颜色加以区分。图中线条连接
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图1 云丘山景区游客评论语义网络分析

数量越多,表明对应词汇在文本中的出现频次越

高;线条越靠近图的中心节点,表明词与中心词的

关系越密切。
从图1中可以清晰地看出,“服务”处于网络的

中心位置,与众多高频词相关联。这充分说明在游

客的认知和评价中,云丘山景区的服务是影响他们

体验的关键因素,涵盖景区工作人员的服务态度、
服务周到性等多个方面。例如,游客对景区工作人

员热情、贴心的服务印象深刻,这些体验在评论中

被频繁提及,从而使 “服务”成为核心词汇。
“诺富特酒店、房间”等高频词构成第二核心,

呈环状围绕在“服务”周围。这些词汇与“服务”关
联性紧密,“诺富特酒店”作为景区内或周边的住

宿设施,其房间的整洁、舒适程度等是游客关注的

重点,也是景区服务的重要组成部分。这表明云

丘山景区在住宿服务方面给游客留下了较为深刻

的印象,住宿体验是游客整体体验中不可忽视的

环节。
第三层词汇是对核心层和第二层词汇的进一

步补充说明,体现游客对于云丘山景区景点、环境、
配套设施等多方面的体验感受。像“环境”相关词

汇,涉及景区自然环境的优美、卫生状况良好等;
“设施”方面,包含景区内各类游览设施的完善程度

等;“云丘山景区”本身以及“康家坪民宿”等具体景

点和住宿点,也从不同角度丰富了游客对景区的认

知。此外,“早餐、孩子”等词汇的出现,说明景区在

餐饮服务及对亲子游客的关怀等方面也进入游客

的评价视野。
这三个层次紧密相连,全方位地展示了游客对

于云丘山景区形象的认知。其范畴从核心的服务

体验层面,延伸至住宿等关键构成要素,进而涵盖

景区各个方面的细节体验感受。三者协同作用,共
同绘就云丘山景区在游客心目中的整体形象轮廓,
为景区进一步了解游客需求、提升服务质量提供有

价值的参考。
2.3 情感分析

情感分析指的是游客在体验旅游后所产生的

真实情感体验与情绪反应。该分析可对网络评论

文本中带有感情色彩的主观词汇展开分析、处理与

归纳,进而得出较为直观的情感分析结论,通常划

分为积极、中性和消极三种情感类型[18]。其中,积
极情感所占比例越高,意味着游客对云丘山景区的

认可度越高。借助 ROSTContentMining的情感

分析功能,将原始数据文本导入后,得到游客对云

丘山景区的情感分析结果,具体如表2所示。
根据情感分析结果可以看出,云丘山景区游客

的积极情绪占比最高达到83.43%,在积极情绪中

高度积极情绪占比最高达29.48%,其次是中度积

极情绪27.04%,最后是一般积极情绪占26.90%。
表明游客对于云丘山景区的印象较好,游客对于整

个景区的满意度较高。同时也说明云丘山景区还

有一些不足,还要不断地发展提高。
将情感分析后得到的正面情感结果选取一定

样本归纳梳理再进一步分析,提取其中积极情绪词
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表2 游客对云丘山景区情感倾向分析

情感倾向 频次/条 比例/% 分段统计(分数) 频次/条 比例/%

积极情感 1163 83.43

中性情感 60 4.30

消极情感 171 12.27

一般(0~10) 375 26.90
中度(10~20) 377 27.04
高度(20以上) 411 29.48

一般(-10~0) 118 8.46
中度(-20~-10) 35 2.51
高度(-20以下) 12 0.86

语,如“热情、值得、方便、周到、满意、景色优美、天
然氧吧”等,可以看出,游客的积极情绪大多是来自

景区环境、服务体验方面,这与云丘山景区致力于

打造特色景区的核心方向高度契合。
由情感分析倾向表可以看出,中性情绪占比为

4.30%,消极情绪占比为12.27%,消极情绪中一般

消极情绪占比最高为8.46%,其次是中度消极情绪

占比为2.51%,最后是高度消极情绪占比仅为

0.86%。进行样本梳理后(表3),如“隐性消费、插
队、不值得、门票贵、态度差、体验不好、不值、捆绑

消费、卫生糟糕、性价比低、不推荐、服务不周到、态
度敷衍”等消极情绪词语频繁出现。从中能够看

出,游客对相关景区的消极情绪主要源自景区收

费方面的不合理现象,像隐性消费、门票价格过

高、存在捆绑消费等;还有来自景区服务质量的低

下,如工作人员态度差、服务不周到且敷衍;景区

卫生环境糟糕,包括住宿卫生差、整体卫生状况不

佳等;此外,景区游玩体验差,如排队插队问题严

重、游玩设施或项目性价比低、游玩路线不合理等

也是重要因素。因此,相关景区的管理者更应高

度关注景区暴露出的这些问题,迅速且及时地调

整管理策略,完善各项不足,以此提升游客对景区

的满意度和游玩体验感,从而为游客提供更优质

的服务。

3 结论与建议
3.1 结论

本文以云丘山景区为例,基于网络文本分析

法,利用ROSTContentMining软件,对云丘山景

区游客评论开展文本分析、情感分析以及语义网络

分析,得出如下结论。
(1)云丘山景区凭借丰富的景点、完善的设施、

优质的服务及多样的活动,赢得了游客的广泛认可

与高度赞誉。游客评论中,名词使用频率最高,形
容词和动词次之。不同词性的高频词反映了游客

对景区各方面的关注焦点及积极评价。然而,“排
队”一词出现频次较高,表明景区在热门项目或景点

表3 消极评论文本及消极情绪词语样本

消极评论文本(原文) 消极情绪词语

太可怕的旅行;隐性消费太多,差不多光在里面各

种门票花了快四百元;而且该景点接待团队太多,
各种插队;团队人员素质很差;真心不推荐来;还
不如去河南的云台山;陕西商洛的金丝峡大峡谷、
西安的翠华山等;该景区需要改进的地方真的很

多;停车还收费;真的是不会推荐任何人去了;就
是图里面的这个团队;导游带队欺负我们;我们一

行还有八十多岁的老年人;排队拥挤把老人整得

很晕;景区工作人员熟视无睹

隐性消费、插队、
不推荐、排队

不值得去;门票死贵;去到哪小得可怜,还收120
什么鬼;不推荐

不值得、门票贵、
不推荐

教练态度极差;防撞板剐蹭要赔钱,经理只会一个

劲问人的诉求,完全不顾当事人当时发生碰撞后

的精神状态

态度差

说实话风景很美;但我住的2080房间潮湿,被褥都

潮潮的,不通风,一股味道,住的体验并不好;很美

但不值这个价格

体验不好、不值

类似于捆绑消费;没啥好玩的;路太难走了;下山

的时候太坑爹了;简直无法形容;上去的时候有缆

车,下山基本靠步行

捆绑消费

卫生很糟糕;一个给人感觉只想要钱的地方;体验

很糟糕;准备玩两天的,结果住一晚就撤退了

卫生糟糕、体验

糟糕

过年来的;价格贵;门票就是登山;其他的都是收

费;价格贵;登山吧还不如绵山,玩吧还不如其他

游玩场所;性价比低;不推荐来

价格贵、性价比

低、不推荐

入住时因为携程订单出错,出现了小插曲,但是携

程积极解决,很好;但是诺富特酒店卫生差;有类

似泡面的碎,也有泡面汁的污迹

卫生差

管家服务不周到;景点介绍吃住怎么玩介绍不具体 服务不周到

体验不好;体验感太差呀;和前台沟通前台是没办

法;房间里面装修的味道呛到鼻子不通气、眼睛睁

不开;工作人员服务态度很敷衍;需要入住的慎

重,房间太呛

体验不好、态度

敷衍

的游客流量管理方面面临一定压力。景区可通过

优化游览路线、增设服务设施等举措,提升游客的

游玩体验。
(2)通过对云丘山景区评论的语义网络图分析

可知,“服务”处于网络中心,是影响游客体验的关

键因素;“诺富特酒店、房间”等构成第二核心,表明

住宿服务给游客留下深刻印象;第三层词汇补充说

明游客对景区多方面体验感受,这三个层次紧密相

连,全方位展示游客对景区形象的认知,为景区了

解游客需求、提升服务质量提供参考。
(3)借助ROSTContentMining对云丘山景区

游客网络评论文本进行情感分析,结果显示积极情

绪占比最高(83.43%),其中高度积极情绪占比最

高,表明游客对景区印象和满意度较好,积极情绪

多源于景区环境和服务体验;中性情绪占4.30%,
消极情绪占12.27%,其中一般消极情绪占比最高,
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消极情绪词语显示游客消极情绪主要源于景区收

费不合理、服务质量低下、卫生环境糟糕、游玩体验

差等问题,景区管理者应关注这些问题,及时调整

管理策略,完善不足,提升游客满意度和游玩体

验感。
3.2 建议

3.2.1 聚焦热门项目体验优化,缓解排队压力

鉴于游客评论中“排队”频次较高,反映景区在

热门项目或景点人流管理上存在压力,景区可从多

方面着手改善。一方面,精心规划游览路线,重新

评估热门景点间的关联性与游客游览习惯,设计多

条主题分流路线,避免游客过度集中,减少排队等

待时间;另一方面,加大服务设施投入,在热门区域

合理增设休息区、遮阳棚、饮水点等,提升游客排队

舒适度;根据游客流量,适时增加售票窗口、检票通

道,加快入园速度。此外,引入智能排队系统,让游

客通过手机App或自助终端提前预约热门项目参

观时间,获取排队信息,合理安排行程,避免盲目长

时间排队。
3.2.2 围绕游客体验核心要素,提升综合服务品质

从语义网络图分析可知,“服务”是影响游客体

验的关键,住宿服务印象深刻,且游客体验涉及多

方面。景区持续强化工作人员服务培训与监督,涵
盖服务意识、专业技能和沟通技巧,确保提供热情

专业的服务,同时通过游客反馈和内部检查及时纠

错。优化住宿服务品质,加强对酒店房间的维护管

理,保证设施完好、卫生清洁,提升服务人员素养,
提供个性化贴心服务。全面关注游客游览的餐饮、
交通、购物等各环节体验,丰富餐饮种类,优化景区

交通组织,规范购物场所管理,全方位提升游客对

景区形象的认知。
3.2.3 针对消极情绪反馈问题,精准调整管理策略

情感分析表明,游客的消极情绪主要聚焦于景

区收费方面的不合理现象,例如,隐性消费、门票价

格过高、捆绑消费等;景区服务质量低下,如工作人

员态度差、服务不周到且敷衍;景区卫生环境糟糕,
涵盖住宿卫生差、整体卫生状况不佳;景区游玩体

验差,包含排队插队问题严重、游玩设施或项目性

价比低、游玩路线不合理等方面。景区管理者应全

面且深入地调研分析各项收费项目,重新评估其合

理性与透明度,优化门票价格体系,推出如淡旺季

票价调整、联票优惠等多样化的差异化套餐,线上

线下同步更新最新票价政策,切实保障收费公开透

明。在卫生管理方面,尤其在旺季加大力度,增加

卫生清扫人员与设备的投入,提高清扫频次,保证

景区各个场所的卫生清洁,同时强化对游客的环保

宣传教育。此外,持续优化景区的人流管理与服务

设施,实时监控游客流量,及时发布排队信息,引导

游客合理规划行程,还可以在排队区域增设娱乐设

施或开展互动活动,有效缓解游客的焦虑情绪,全
面提升游客的整体游玩体验感。
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ResearchonthePerceivedImageofMountainousTouristAttractionsBasedon
OnlineTextAnalysis:ACaseStudyofYunqiuMountainScenicArea

NIUXiaoge1,NIUJunjie2,YUANChonghuan1
(1.SchoolofGeographicalSciences,TaiyuanNormalUniversity,Jinzhong030619,China;

2.FenheRiverBasinScientificDevelopmentResearchCenterofTaiyuanNormalUniversity,Jinzhong030619,China)

Abstract:TakingYunqiuMountainScenicAreaasanexample,touristreviewsontheCtripwebsitewasanalyzedandROSTContentMining
softwarewasusedtoconductwordfrequency,semanticnetworkandsentimentanalysis.Itfindsthattouristsaregenerallysatisfiedwiththe
scenicarea’snaturalandculturallandscapes,aswellasaccommodationanddiningservices,butitalsopointesoutproblemssuchas
unreasonablechargesatthescenicarea,poorservicequality,unsanitaryconditionsandapoorvisitorexperience.Basedonthis,itis
recommendedthatthescenicareaoptimizetheexperienceofpopularattractions,enhanceoverallservicequality,andpreciselyadjust
managementstrategiestofurtherimprovevisitorsatisfaction,promotesustainabledevelopmentofthescenicarea,andbuildawell-known
tourismbrandinShanxi.
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