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盐城黄海湿地申遗成功前后旅游形象

感知对比与优化研究

———基于数据挖掘的视角
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[摘要] 　 以世界自然遗产盐城黄海湿地为例ꎬ借助 Ｐｙｔｈｏｎ 对携程、去哪儿、马蜂窝等旅游网站的游记数据进行

爬取ꎬ以申遗成功的时间为界ꎬ从游客视角建立申遗成功前后旅游形象感知数据库ꎬ在此基础上运用 “认知－情
感”模型ꎬ通过对游客感知差异关键要素的提取和旅游形象识别ꎬ揭示盐城黄海湿地在申遗成功前后旅游形象感

知差异的规律性特征并提出优化对策和发展建议.
[关键词] 　 数据挖掘ꎬ世界遗产地ꎬ申遗成功前后ꎬ旅游目的地形象ꎬ黄海湿地

[中图分类号]Ｆ５９０　 [文献标志码]Ａ　 [文章编号]１００１－４６１６(２０２５)０１－００３８－０９

Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ａｎｄ Ｏｐｔｉｍｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｉｍａｇｅ Ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ
Ｂｅｆｏｒｅ ａｎｄ Ａｆｔｅｒ ｔｈｅ Ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌ Ｗｏｒｌｄ Ｈｅｒｉｔａｇｅ Ｉｎｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｏｆ Ｙａｎｃｈｅｎｇ

Ｙｅｌｌｏｗ Ｓｅａ Ｗｅｔｌａｎｄｓ:Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ Ｄａｔａ Ｍｉｎｉｎｇ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ
Ｘｕ Ｍｉｎ１ꎬＸｉａｏ Ｙｕｎｌｅｉ１ꎬＺｈａｎｇ Ｃｈｅｎ２

(１.Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ ＨｕｍａｎｉｔｉｅｓꎬＪｉｎｌｉｎｇ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ ｏｆ ＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬＮａｎｊｉｎｇ ２１００３８ꎬＣｈｉｎａ)
(２.Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ ＧｅｏｇｒａｐｈｙꎬＮａｎｊｉｎｇ Ｎｏｒｍａｌ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬＮａｎｊｉｎｇ ２１００２３ꎬＣｈｉｎａ)

Ａｂｓｔｒａｃｔ:Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｔａｋｅｓ Ｙａｎｃｈｅｎｇ Ｙｅｌｌｏｗ Ｓｅａ Ｗｅｔｌａｎｄｓꎬａ Ｗｏｒｌｄ Ｎａｔｕｒａｌ Ｈｅｒｉｔａｇｅ Ｓｉｔｅꎬａｓ ａ ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙ ａｎｄ ｕｔｉｌｉｚｅｓ
Ｐｙｔｈｏｎ ｔｏ ｓｃｒａｐｅ ｔｒａｖｅｌｏｇｕｅ ｄａｔａ ｆｒｏｍ ｌｅａｄｉｎｇ ｔｏｕｒｉｓｍ ｗｅｂｓｉｔｅｓ ｓｕｃｈ ａｓ ＣｔｒｉｐꎬＱｕｎａｒꎬａｎｄ Ｍａｆｅｎｇｗｏ. Ｕｓｉｎｇ ｔｈｅ ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌ
ｗｏｒｌｄ ｈｅｒｉｔａｇｅ ｉｎｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ａｓ ａ ｄｅｍａｒｃａｔｉｏｎ ｐｏｉｎｔꎬａ ｄａｔａｂａｓｅ ｏｆ ｔｏｕｒｉｓｍ ｉｍａｇｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｂｅｆｏｒｅ ａｎｄ ａｆｔｅｒ ｔｈｅ ｉｎｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｉｓ
ｅｓｔａｂｌｉｓｈｅｄ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｔｏｕｒｉｓｔｓ􀆳 ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ. Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｉｓꎬｔｈｅ " ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ￣ｅｍｏｔｉｏｎａｌ" ｍｏｄｅｌ ｉｓ ａｐｐｌｉｅｄ. Ｂｙ ｅｘｔｒａｃｔｉｎｇ ｔｈｅ ｋｅｙ
ｅｌｅｍｅｎｔｓ ｏｆ ｔｏｕｒｉｓｔｓ􀆳 ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ａｎｄ ｉｄｅｎｔｉｆｙｉｎｇ ｔｈｅ ｔｏｕｒｉｓｍ ｉｍａｇｅꎬｔｈｅ ｐａｐｅｒ ｒｅｖｅａｌｓ ｔｈｅ ｒｅｇｕｌａｒ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ
ｔｈｅ ｔｏｕｒｉｓｍ ｉｍａｇｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｆ Ｙａｎｃｈｅｎｇ Ｙｅｌｌｏｗ Ｓｅａ Ｗｅｔｌａｎｄｓ ｂｅｆｏｒｅ ａｎｄ ａｆｔｅｒ ｉｔｓ ｉｎｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｒｏｐｏｓｅｓ
ｏｐｔｉｍｉｚａｔｉｏｎ ｍｅａｓｕｒｅｓ ａｎｄ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｓｕｇｇｅｓｔｉｏｎｓ.
Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: ｄａｔａ ｍｉｎｉｎｇꎬＷｏｒｌｄ Ｈｅｒｉｔａｇｅ Ｓｉｔｅꎬ ｂｅｆｏｒｅ ａｎｄ ａｆｔｅｒ ｔｈｅ ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌ ｗｏｒｌｄ ｈｅｒｉｔａｇｅ ｉｎｓｃｒｉｐｔｉｏｎꎬ ｔｏｕｒｉｓｍ
ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｉｍａｇｅꎬＹｅｌｌｏｗ Ｓｅａ Ｗｅｔｌａｎｄｓ

２０１９年 ７月 ５日ꎬ盐城黄海湿地申遗成功ꎬ成为江苏省首项世界自然遗产ꎬ我国第 ５４ 处世界遗产ꎬ作
为全球第二块潮间带湿地遗产ꎬ填补了我国滨海湿地类型遗产的空白. 这一申遗事件在互联网时代下迅

速广泛传播ꎬ成为盐城旅游地形象提升的关键环节. 湿地资源作为海岸城市拥有的特殊产品ꎬ不仅是重要

动植物栖息地ꎬ更是旅游发展的重要前提ꎬ成为当地发展旅游的重要基础和天然保障. 盐城正是凭借得天

独厚的湿地资源优势ꎬ不断向外展现湿地旅游的城市形象ꎬ并在积极推进湿地旅游发展的同时ꎬ不断融入

生态文化价值理念ꎬ积极开发综合性旅游产品ꎬ促进和带动盐城旅游实现高质量发展. 黄海湿地的申遗成
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徐　 敏ꎬ等:盐城黄海湿地申遗成功前后旅游形象感知对比与优化研究———基于数据挖掘的视角

功ꎬ是对盐城生态保护所做贡献的广泛认可ꎬ为生态旅游发展奠定了重要基础ꎬ极大地促进了盐城世界级

旅游目的地形象提升的建设步伐.
早在 ２０世纪 ７０ 年代ꎬ就有学者将“形象”这一概念应用于旅游研究. Ｃｒｏｍｐｔｏｎ 把旅游目的地游客感

知形象看作是游客对目的地的印象和评价[１] . 随后一些学者创造性地提出旅游目的地形象的“认知－情感

－总体形象”理论[２－８]ꎬ指出认知形象是人们认识和熟悉旅游目的地的程度ꎬ情感形象受认知形象的影

响. 国内学者关注旅游感知形象ꎬ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

形象构成等[９－１３] . 相关内容逐步得到深化ꎬ极大地提高了目的地形象分析的研究价值. 关于湿地旅游的相

关研究ꎬ学者探讨了湿地旅游的评价体系ꎬ包括湿地价值评估、湿地资源评价、湿地资源开发模式等重要内

容[１４－１６] . 网络文本的利用不断深化旅游地形象研究的内涵与深度ꎬ旅游地形象分析的感知差异、旅游地形

象的感知分析、目的地的品牌形象等这些研究为旅游地发展提供了重要参考依据[１７－２３] .
随着互联网技术的发展ꎬ越来越多的游客选择互联网进行预订与评论ꎬ这些数据通常反映了旅游者真

实的心理特征与情感表达. 在旅游形象感知的研究方面ꎬ虽然有不少学者尝试利用网络文本分析法获取

旅游地感知形象ꎬ但大多数研究维度比较单一ꎬ对不同时间遗产地旅游形象的变化研究相对欠缺. 以往对

旅游形象感知分析一般以旅游地为案例进行实证ꎬ探讨旅游形象的游客感知过程与结果ꎬ研究视角更多体

现案例地本身的特征. 本文以世界自然遗产盐城黄海湿地为案例地ꎬ基于网络文本数据挖掘ꎬ采用携程、
去哪儿、马蜂窝等旅游网站在申遗成功前后不同的时间范围内关于案例地的游客游记ꎬ运用“网络爬虫”
技术批量采集数据样本ꎬ并对不同时间的数据进行清洗、梳理、归纳、总结及对比分析. 一方面ꎬ相比较传

统的旅游问卷数据或者统计年鉴数据ꎬ其更能真实客观地反映游客对案例地旅游形象的感知过程与认知

结果ꎬ在一定程度上弥补该研究领域的不足. 另一方面ꎬ对案例地申遗成功前后的旅游地形象感知进行对

比分析与综合研判ꎬ这种研究视角更能体现出旅游地形象的差异与变化态势ꎬ对世界自然遗产的旅游发展

和目的地形象提升具有重要意义ꎬ体现出研究视角的创新与突破. 本文对盐城黄海湿地申遗成功前后旅

游地感知形象进行对比分析ꎬ旨在提升其旅游形象和盐城旅游的知名度ꎬ以期让更多人领略这片东方湿地

的独特魅力.

１　 研究区概况与数据来源

１.１　 研究区概况

盐城黄海湿地地处江苏省盐城市ꎬ是中国黄(渤)海候鸟栖息地(第一期)所在地ꎬ总面积为 ２ ６８６.９９
ｋｍ２ꎬ它包含了盐城湿地珍禽国家级自然保护区、大丰麋鹿国家级自然保护区、条子泥市级湿地公园、盐城

市东台条子泥湿地保护小区和东台市高泥淤泥质海滩湿地保护小区等. 得天独厚的湿地、海洋资源ꎬ是亚

洲最大、最重要的潮间带湿地ꎬ也是我国第一个滨海湿地类自然遗产. 盐城黄海湿地对全球生物多样性保

护有着重要意义ꎬ是众多濒危物种的栖息地ꎬ每年有数以百万计的候鸟在此越冬ꎬ其有着无可替代的生态

地位. 为了更好地保护湿地ꎬ盐城于 ２０１６年 １２月正式启动申遗工作ꎬ２０１９年 ７月 ５日ꎬ盐城黄海湿地被列

入世界自然遗产名录.
１.２　 数据来源与数据处理

１.２.１　 数据来源

运用 Ｐｙｔｈｏｎ编写的程序ꎬ分别对携程、去哪儿、马蜂窝 ３ 个旅游网站进行相关网络游记的爬取与分

析ꎬ并将获取的数据按照字段写入数据库ꎬ其中字段包括游客昵称、发表时间、游记内容. 截至 ２０２２ 年 ３
月ꎬ以“盐城”为关键词ꎬ共检索到相关游记 ２１８篇. 本文研究的是盐城黄海湿地申遗成功前后的旅游感知

形象差异ꎬ因此在具体操作过程中ꎬ收集了 ２０１７ 年 ７ 月 ５ 日—２０１９ 年 ７ 月 ５ 日、２０１９ 年 ７ 月 ６ 日—２０２１
年 ７月 ６日这 ２个时间段内的游记ꎬ分别为数据样本 １和数据样本 ２ꎬ将这两部分数据按发表时间进行排

序ꎬ数据样本 １包含游记 １１７篇ꎬ数据样本 ２包含游记 １０１篇ꎬ构成了本文的基础数据资料ꎬ为盐城黄海湿

地世界自然遗产旅游形象游客感知的差异性对比分析提供数据素材.
１.２.２　 数据处理与类目确定

为了保证数据样本的有效性ꎬ按照筛选条件删除不符合要求的游记:同一作者在不同网站发表的重复

游记删除ꎬ避免冗余ꎻ删除官方发表的宣传景点的游记以及仅有图片或景区介绍的游记ꎻ将游记中的歌词、
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诗歌以及与盐城无关的部分景点剔除ꎻ对相似文本做同义替换ꎬ提高后续数据分析的可靠性ꎬ如将“欧式

风情街”统一换成“欧风花街”、将“大丰麋鹿保护区”“大丰麋鹿园”统一换成“中华麋鹿园”等.
表 １　 盐城黄海湿地旅游形象属性分析类目

Ｔａｂｌｅ １　 Ｔｏｕｒｉｓｍ ｉｍａｇｅ ａｔｔｒｉｂｕｔｅ ａｎａｌｙｓｉｓ ｃａｔｅｇｏｒｙ
ｏｆ Ｙａｎｃｈｅｎｇ Ｙｅｌｌｏｗ Ｓｅａ Ｗｅｔｌａｎｄｓ

一级类目 二级类目

旅游吸引物
自然资源
人文资源

旅游活动

住宿
交通
餐饮
娱乐

旅游环境
气候条件
空气质量
整体氛围

旅游配套设施与服务
旅游服务
景区设施

　 　 通过筛选ꎬ最终得到有效游记共 ９６ 篇ꎬ其中申遗成功前

４１篇ꎬ申遗成功后 ５５篇ꎬ作为研究数据样本. 分析类目是将高

频词汇进行整理分类ꎬ它是旅游感知形象分析的关键步骤ꎬ有
助于提高分析结果的可靠性. 对于构建分析类目ꎬ目前学界主

要有两种方法:第一种是比较常用的ꎬ采用成熟的类目体系ꎬ
得到的研究结果相对来说比较可靠ꎻ第二种是根据自己研究

的课题自行构建分析类目ꎬ这种方法针对性较强ꎬ但是相对复

杂ꎬ需要通过多次检验才能得到理想的结果. 本文采用第一种

方法ꎬ将数据样本进行词频分析ꎬ从而得到高频词汇. 本文将

盐城黄海湿地的旅游目的地感知形象分为旅游吸引物、旅游

活动、旅游环境、旅游配套设施与服务 ４ 个一级类目和自然资

源、人文资源、住宿、交通、餐饮、娱乐、气候条件、空气质量、整
体氛围、旅游服务、景区设施 １１个二级类目(表 １) .

２　 形象感知高频词提取与分析

２.１　 高频词提取

ＲＯＳＴ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ｍｉｎｉｎｇ分词系统是常用的数据挖掘和分析的软件ꎬ本文运用这个系统对爬取到的网络

游记进行分词处理ꎬ将待分析文本、自定义词表、过滤词表分别导入系统进行“分词” . 具体操作过程如下:
(１)创建自定义词表. 根据数据样本的内容ꎬ在文档中列出基础词库中可能不存在的词ꎬ为后续分词

做准备. (２)构建过滤词表. 在分词前过滤一些无效或无意义的词ꎬ提高分词的准确性ꎬ如将“一片” “一
路”“位于”“相当”“于是”“第二”“包括”“在内”“之前”“不了”“为了”等加入已有过滤词表中. (３)进行

分词操作ꎬ并在分词结果中去除无表征意义的词ꎬ如“属于”“到了”“依据”等ꎬ得出申遗成功前后数据样

本的分词结果. 根据处理结果ꎬ得到盐城黄海湿地旅游地形象感知的高频词数据库ꎬ词频数前 ２０ 的高频

词如表 ２所示.
表 ２　 申遗成功前后的网络文本高频词汇总(前 ２０)

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｓｕｍｍａｒｙ ｏｆ ｈｉｇｈ－ｆｒｅｑｕｅｎｃｙ ｗｏｒｄｓ ｉｎ ｏｎｌｉｎｅ ｔｅｘｔｓ ｂｅｆｏｒｅ ａｎｄ ａｆｔｅｒ ｔｈｅ ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌ ｗｏｒｌｄ ｈｅｒｉｔａｇｅ ｉｎｓｃｒｉｐｔｉｏｎ( ｔｏｐ ２０)

序号
申遗成功前

分词 词性 词频数

申遗成功后

分词 词性 词频数

１ 盐城 名词 ２０６ 盐城 名词 ６５９
２ 景区 名词 １５１ 麋鹿 名词 ４８９
３ 酒店 名词 １４８ 景区 名词 ３５０
４ 麋鹿 名词 １４８ 丹顶鹤 名词 ２７９
５ 大丰 名词 １０３ 湿地 名词 １８４
６ 文化 名词 ９９ 迷宫 名词 １７５
７ 丹顶鹤 名词 ９３ 花海 名词 １７４
８ 旅游 动词 ７１ 文化 名词 １５７
９ 自然 名词 ７１ 大丰 名词 １４８
１０ 西溪 名词 ６９ 自然 名词 １４５
１１ 保护区 名词 ６７ 森林 名词 １４５
１２ 荷兰花海 名词 ５３ 郁金香 名词 １４４
１３ 历史 名词 ４８ 大洋湾 名词 １３６
１４ 黄海森林公园 名词 ４４ 建筑 名词 １３５
１５ 建筑 名词 ４３ 荷兰花海 名词 １２３
１６ 游客 名词 ３９ 历史 名词 １２２
１７ 门票 名词 ３９ 体验 动词 １１５
１８ 景点 名词 ３８ 东台 名词 １１１
１９ 森林 名词 ３７ 保护区 名词 １１０
２０ 安丰 名词 ３６ 条子泥湿地 名词 １０５

—０４—
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２.２　 高频词分析

根据申遗成功前和申遗成功后排序的高频词(表 ２)可知ꎬ两段时间内的高频词既具有同质性又具差

异性. 同质性主要表现在词性上ꎬ不管是申遗成功前还是申遗成功后ꎬ词频数前 ２０ 的高频词都是以名词

居多ꎬ说明游客更多的关注集中在景区及其代表性的意向上. 异质性主要表现在名词体现的内容及动词

的变化上. 名词内容方面ꎬ申遗成功后与自然遗产相关的景点和提法在数量、频次上都明显提升ꎻ而动词

方面ꎬ申遗成功前词频数前 ２０的高频词中有一个动词“旅游”ꎬ而申遗成功后出现了动词“体验”ꎬ这意味

着申遗成功后游客的需求从单纯的走马观花式的观光ꎬ逐渐朝着深度体验式方向发展.
表 ３　 高频词词性数量统计

Ｔａｂｌｅ ３　 Ｐａｒｔ￣ｏｆ￣ｓｐｅｅｃｈ ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｈｉｇｈ￣ｆｒｅｑｕｅｎｃｙ ｗｏｒｄｓ

词性 申遗成功前 申遗成功后

名词 ８０ ８１

动词 １３ １４

形容词 ６ ５

人称词 １ ０

　 　 为了便于后续的研究ꎬ将前 １００ 个高频词按照词性进

行分类和统计ꎬ如表 ３所示. 在词性方面ꎬ前 １００ 个高频词

涉及名词、动词、形容词、人称词 ４ 种词性ꎬ申遗成功前名

词 ８０个、动词 １３个、形容词 ６个、人称词 １个ꎬ申遗成功后

名词 ８１个、动词 １４个、形容词 ５个. 无论是申遗成功前还

是申遗成功后ꎬ名词所占比重最大. 通过对名词的比较分

析ꎬ发现申遗成功前的一些词如“麋鹿” “丹顶鹤” “湿地”
等ꎬ在申遗成功后出现的频次都增加了ꎬ高频词列表中还出现了“自然遗产”“候鸟”“滩涂”“条子泥湿地”
等词ꎬ说明申遗成功后游客对自然遗产的关注度提升ꎬ偏向选择与世界遗产相关的景点. “历史” “文化”
“博物馆”等词的出现ꎬ说明申遗成功后ꎬ游客对盐城特有的历史文化内涵有了更多关注. “荷兰花海”“大
洋湾”“欧风花街”等词ꎬ反映了游客对网红景点的感知度升高.

整体而言ꎬ申遗成功前后ꎬ形容词和动词所占比重都不大. 其中ꎬ申遗成功前后都多次出现的形容词

如“美好”“浪漫”“幸福”等词ꎬ体现了游客对景区整体氛围的感受. 动词大多反映的是游客到盐城旅游的

体验方式、行为等ꎬ申遗成功前后都出现了“观光”“观赏”“参观”“体验”等词ꎬ说明盐城黄海湿地观赏性

的景点多ꎬ但游客体验方式较单一. “享受”“拍照”等词语ꎬ说明游客对盐城黄海湿地的景观满意度较高ꎬ
更希望把盐城的美景记录留念.

３　 申遗成功前后旅游形象感知对比分析

３.１　 认知形象对比分析

为了进一步探究申遗成功前后盐城黄海湿地旅游认知形象的差异性ꎬ本文将前 １００ 个高频词进行分

类ꎬ归类到已构建好的分析类目中ꎬ词频占比如表 ４所示.
表 ４　 申遗成功前后感知形象构成

Ｔａｂｌｅ ４　 Ｔｈｅ ｃｏｍｐｏｎｅｎｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｉｍａｇｅ ｂｅｆｏｒｅ ａｎｄ ａｆｔｅｒ ｔｈｅ ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌ ｗｏｒｌｄ ｈｅｒｉｔａｇｅ ｉｎｓｃｒｉｐｔｉｏｎ

一级类目
词频占比 / ％

申遗成功前 申遗成功后
二级类目

词频占比 / ％

申遗成功前 申遗成功后

旅游吸引物 ５７.７ ６９.７ 自然资源
人文资源

４４.９　
１２.８　

６１.２　
８.５　

旅游活动 ２９.３ １８.９

住宿
交通
餐饮
娱乐

６.２　
６.２　
５.７　
１１.２　

１.６　
２.１　
２.０　
１３.２　

旅游环境 ６.２ ６.３
气候条件
空气质量
整体氛围

１.０　
１.２　
４.０　

１.９　
０.０　
４.４　

旅游配套设施与服务 ６.８ ５.１ 旅游服务
景区设施

３.４　
３.４　

１.４　
３.７　

　 　 可以看出ꎬ除了“旅游环境”这一类目的占比基本没有发生改变ꎬ其他 ３ 个类目的占比都发生了较大

的变化. 申遗成功前后ꎬ“旅游吸引物”这个一级类目始终排在第 １位ꎬ并且申遗成功后ꎬ上升了 １２％ꎬ说明

游客对“旅游吸引物”这一形象属性的感知程度较深. 申遗成功后ꎬ游客对“旅游活动”和“旅游配套设施

与服务”的感知程度都有所下降ꎬ尤其是旅游活动ꎬ下降幅度较大ꎬ说明游客对旅游活动的关注度下降.
—１４—
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３.１.１　 旅游吸引物

在感知形象属性的四大类目中ꎬ游客对旅游吸引物的感知程度最深ꎬ申遗前后始终占比最大. 作为一

级类目ꎬ“旅游吸引物”包含“自然资源”和“人文资源” ２ 个二级类目. 申遗成功前ꎬ“自然资源”被提及

１ ８１９ 次ꎬ词频占比为 ４４.９％ꎬ申遗成功后ꎬ该词条词频占比上升了 １６.３％ꎬ达到了 ６１.２％ꎬ由此可见申遗成

功后游客对“自然资源”这一形象属性的感知程度上升. 对比申遗成功前后的高频词发现ꎬ游客对“自然资

源”的关注有了变化. 申遗成功前ꎬ主要集中在“丹顶鹤”“麋鹿”“西溪”“荷兰花海”“湿地”等景物上ꎬ申
遗成功后盐城黄海湿地范围内的景区排名和频次大多呈现上升态势ꎬ除此之外ꎬ还出现了“自然遗产”“条
子泥湿地”“候鸟”等词ꎬ说明申遗成功后游客对自然遗产的感知程度提升了ꎬ主要因为盐城黄海湿地作为

中国第一个滨海湿地类世界自然遗产ꎬ风景独特ꎬ是旅行的好去处. 整体而言ꎬ“自然资源”占比明显上升ꎬ
反映了申遗成功带动了盐城旅游的发展ꎬ使得盐城旅游知名度有所提升. “人文资源”词频占比从申遗成

功前的 １２.８％降至申遗成功后的 ８.５％ꎬ可见游客对“人文资源”的感知程度降低了. 但是申遗成功后ꎬ游客

对海盐文化的关注度提高ꎬ“海盐博物馆”频次较高. 除此之外ꎬ还出现了“水街”“欧风花街”等词. 总体而

言ꎬ相对于人文景观ꎬ游客更多关注的是自然景观.
３.１.２　 旅游活动

一级类目“旅游活动”词频占比从申遗成功前的 ２９.３％降至申遗成功后的 １８.９％ꎬ说明游客对“旅游活

动”感知程度下降. “旅游活动”包括“住宿” “交通” “餐饮” “娱乐” . 申遗成功前ꎬ“住宿”词频占比为

６.２％ꎬ申遗成功后降至 １.６％. 申遗成功前ꎬ前 １００个高频词中出现了“全季酒店”“木屋”等词ꎬ从游记文本

也可看出ꎬ游客选择的住宿类型主要是酒店和民宿. 盐城自然资源景观丰富ꎬ景区内的酒店大多是度假型

酒店ꎬ性价比不高ꎬ再加上各个景区距离市区不远ꎬ大多数游客选择市区的经济型酒店ꎬ少数选择景区周围

的民宿或酒店. 交通是旅游活动的重要内容. 申遗成功前ꎬ“交通”词频占比是 ６.２％ꎬ申遗成功后降至

２.１％. 申遗成功前的高频词主要是“火车站”“汽车站”“公交”等词ꎬ这与盐城的交通基础建设如新盐城站

的投入使用以及通往丹顶鹤自然保护区等地直达公交的开通有着较大关系ꎬ交通条件的改善为游客的出

行提供了便利. 申遗成功后高频词更多描述的是景区的交通如“自行车” “电瓶车”ꎬ说明景区内交通便

利. 申遗成功后ꎬ二级类目“餐饮”词频占比下降了 ３.７％. 盐城黄海湿地申遗成功前ꎬ出现的高频词主要有

“东台鱼汤面”“东台西瓜”等ꎬ这些是盐城东台的特产ꎬ反映了大部分游客是为了美食去的. 申遗成功后ꎬ
该二级类目的高频词只有“美食”“特色”等. 申遗成功后有不少游客更倾向到市区和大丰旅游ꎬ这两个地

方的景区较密集ꎬ相比其他城市ꎬ盐城出名的特色美食并不多ꎬ所以游客对“餐饮”这个二级类目的感知程

度下降. 二级类目“娱乐”词频占比在“旅游活动”中是最高的ꎬ并且由 １１.２％升至 １３.２％ꎬ上升了 ２ 个百分

点ꎬ说明申遗成功后景区的娱乐项目更完善ꎬ申遗成功前的高频词主要是“观光” “参观” “拍照”等ꎬ申遗

成功后的高频词是“剧场”“戏剧”“拍照”等. 结合数据样本可知ꎬ申遗成功后一些形式新颖、灯光舞美炫

丽的沉浸式表演陆续推出ꎬ吸引了游客的关注ꎬ同时越来越多的摄影师和游客把盐城黄海湿地作为拍照取

景地ꎬ这里有壮丽的滩涂、起舞的仙鹤、奔腾的麋鹿ꎬ游客对“娱乐”感知程度上升.
３.１.３　 旅游环境

申遗成功前ꎬ一级类目“旅游环境”词频占比为 ６.２％ꎬ申遗成功后ꎬ占比为 ６.３％ꎬ基本持平. “旅游环

境”包含二级类目“气候条件”“空气质量”“整体氛围” . “气候条件”词频占比从申遗成功前的 １.０％升至

申遗成功后的 １.９％ꎬ说明游客对气候感知程度不深. 盐城濒临黄海ꎬ亚热带季风气候ꎬ自然气候条件良好ꎬ
气候温和ꎬ四季分明ꎬ日照充足. 其中ꎬ被游客提起频次最多的词汇是“阳光”和“季节” . “空气质量”词频

占比从申遗成功前的 １.２％降至申遗成功后的 ０ꎬ虽然申遗成功后没有出现与空气相关的高频词ꎬ但盐城

市空气质量稳居全国前 ２０强ꎬ空气清新ꎬ拥有被誉为“天然氧吧”的黄海森林ꎬ是观光旅游、放松身心的好

去处ꎬ游客对当地优异的空气质量已习以为常ꎬ关注度低. 申遗成功后“整体氛围”的词频占比为 ４.４％ꎬ变
化不大ꎬ仍是第 １位ꎬ表明游客对盐城黄海湿地的“整体氛围”感知程度最深且未发生较大改变. 申遗成功

前后高频词都集中在“美好”“浪漫”等ꎬ这些词大多是形容花海、湿地的ꎬ说明游客喜爱盐城的生态景色.
３.１.４　 旅游配套设施与服务

旅游体验的关键因素是旅游配套设施与服务的完善. 申遗成功后“旅游配套设施与服务”词频占比为

５.１％ꎬ而申遗成功前为 ６.８％ꎬ下降了 １.７％. 一级类目“旅游配套设施与服务”包含“旅游服务”和“景区设

—２４—
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施”两个二级类目. 申遗成功前后ꎬ“旅游服务”的高频词被提及次数分别为 １０７ 次和 １２５ 次ꎬ说明游客对

旅游服务的感知较少ꎬ其高频词主要集中在“门票”“预订”“服务”等ꎬ如有游客在游记中提到“网上预订

门票ꎬ非常方便ꎬ不需要取票” “景区工作人员服务周到、耐心介绍” . 总体来说ꎬ游客对旅游服务是满意

的. 景区基础设施直接影响着游客的旅游感知情况. “景区设施”的词频占比从申遗成功前的 ３.４％升至申

遗成功后的 ３.７％ꎬ上升了 ０.３％ꎬ变化不大ꎬ游客对景区设施的关注度低. 数据样本显示ꎬ仅少部分游客提

到厕所、超市等基础配套设施ꎬ他们认为景区的厕所较少ꎬ而且距离较远ꎬ超市物价略贵ꎬ说明景区的基础

设施有待完善.
３.２　 情感形象对比分析

旅游情感是旅游者旅游体验的直观表现ꎬ本文运用 ＲＯＳＴ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ｍｉｎｉｎｇ 软件的情感分析功能ꎬ对申

遗成功前后游客对盐城黄海湿地的情感形象做了对比分析ꎬ如表 ５ 所示. 申遗成功前游客的积极情绪占

比为 ６７.１３％ꎬ申遗成功后占比为 ６９.８３％ꎬ上升了 ２.７％ꎻ申遗成功前中性情绪占比为 ２２.７３％ꎬ申遗成功后

升至 ２３.１８％ꎻ申遗成功前消极情绪占比为 １０.１４％ꎬ申遗成功后降至 ６.９９％. 从积极情绪分段统计结果来

看ꎬ申遗成功前一般积极情绪占比最高ꎬ申遗成功后高度积极情绪占比为 ３１.８６％ꎬ占比最大ꎻ从消极情绪

分段统计结果来看ꎬ３段消极情绪占比均下降了. 从整体来看ꎬ盐城黄海湿地申遗成功后游客满意度显著

上升.
表 ５　 申遗成功前后游客情感分析统计

Ｔａｂｌｅ ５　 Ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｔｏｕｒｉｓｔ ｓｅｎｔｉｍｅｎｔ ａｎａｌｙｓｉｓ ｂｅｆｏｒｅ ａｎｄ ａｆｔｅｒ ｔｈｅ ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌ ｗｏｒｌｄ ｈｅｒｉｔａｇｅ ｉｎｓｃｒｉｐｔｉｏｎ

情绪分类
情绪特征占比 / ％

申遗成功前 申遗成功后

积极情绪 ６７.１３　 　 ６９.８３　 　
中性情绪 ２２.７３　 　 ２３.１８　 　
消极情绪 １０.１４　 　 ６.９９　 　

一般(０ꎬ１０] ２７.１９　 　 ２３.５５　 　
积极情绪 中度(１０ꎬ２０] １４.２９　 　 １４.４２　 　

高度(２０ꎬ＋∞ ) ２５.６５　 　 ３１.８６　 　
一般[－１０ꎬ０) ７.９９　 　 ５.２２　 　

消极情绪 中度[－２０ꎬ－１０) １.８４　 　 １.２５　 　
高度(－∞ ꎬ－２０) ０.３１　 　 ０.２２　 　

　 　 整体而言ꎬ游客对盐城黄海湿地的情感传播以积极情绪为主ꎬ其次是中性情绪ꎬ消极情绪最少. 申遗

成功后ꎬ游客对盐城黄海湿地的积极情绪和中性情绪呈上升趋势ꎬ消极情绪下降了ꎬ这表明成功申遗对盐

城黄海湿地形象起到了积极作用. 申遗成功前游客对盐城黄海湿地的积极情绪感知表达以一般为主ꎬ申
遗成功后以高度为主. 结合数据样本发现ꎬ申遗成功后游客对盐城黄海湿地的自然遗产要素感知程度有

所加深ꎬ但相关部门还应加强宣传ꎬ让游客感知世界自然遗产的魅力与科普教育意义. 从消极情绪分段统

计结果来看ꎬ申遗成功后各个等级的消极情绪均呈下降趋势. 研究发现ꎬ游客对盐城黄海湿地旅游感知的

消极情绪主要是因为景区缺少对丹顶鹤、麋鹿等国家保护动物的介绍ꎬ没有互动ꎬ仅供游览观光ꎬ另外景区

的面积过大ꎬ游览车存在乱收费的现象ꎬ这些需要引起有关部门的重视.
３.３　 整体形象对比分析

语义网络图ꎬ是对语义之间关系进行探索的一种可视表达方式ꎬ它由节点和线构成ꎬ可以直观地反映

出各个节点之间的关系. 运用 ＲＯＳＴ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ｍｉｎｉｎｇ软件中的语义分析功能可以形成申遗成功前后盐城黄

海湿地的旅游形象感知语义网络图ꎬ从而找出高频词之间的关联性与指向性(如图 １、图 ２) . 由图可知ꎬ申
遗成功前的旅游形象感知语义网络整体较分散ꎬ各个中心点之间的联系性弱ꎬ而申遗成功后旅游形象感知

语义网络相比申遗成功前较为集中ꎬ中心点之间关联性更强.
申遗成功前ꎬ各高频词关联性较弱ꎬ线条较松散. 图中以“景区”和“东台”为中心ꎬ“景区”与“丹顶鹤”

“麋鹿”等关联性较强ꎬ说明游客对盐城黄海湿地感知较强的是丹顶鹤保护区和中华麋鹿园ꎬ它们是知名

度高的景点ꎬ游客对盐城黄海湿地的感知仅是早期的认识. 另外ꎬ与“东台”相关联的高频词虽然较多ꎬ但
这些高频词却很少与其他高频词有关联ꎬ说明申遗成功前东台部分的景点并未融入到盐城黄海湿地整体

旅游形象中. 申遗成功后ꎬ高频词间的线条更加密集ꎬ共线关系更加复杂ꎬ图中以“盐城”和“景区”为中心ꎬ
—３４—
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图 １　 盐城黄海湿地申遗成功前旅游形象感知语义网络分析图

Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｓｅｍａｎｔｉｃ ｗｅｂ ａｎａｌｙｓｉｓ ｄｉａｇｒａｍ ｆｏｒ ｔｏｕｒｉｓｍ ｉｍａｇｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｂｅｆｏｒｅ ｔｈｅ ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌ ｗｏｒｌｄ ｈｅｒｉｔａｇｅ
ｉｎｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｏｆ Ｙａｎｃｈｅｎｇ Ｙｅｌｌｏｗ Ｓｅａ Ｗｅｔｌａｎｄｓ

图 ２　 盐城黄海湿地申遗成功后旅游形象感知语义网络分析图

Ｆｉｇ􀆰 ２　 Ｓｅｍａｎｔｉｃ ｗｅｂ ａｎａｌｙｓｉｓ ｄｉａｇｒａｍ ｆｏｒ ｔｏｕｒｉｓｍ ｉｍａｇｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ａｆｔｅｒ ｔｈｅ ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌ ｗｏｒｌｄ ｈｅｒｉｔａｇｅ
ｉｎｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｏｆ Ｙａｎｃｈｅｎｇ Ｙｅｌｌｏｗ Ｓｅａ Ｗｅｔｌａｎｄｓ

两个中心也是关联的. 游客对盐城黄海湿地的感知形象不再局限于“丹顶鹤”与“中华麋鹿园”ꎬ还有“条
子泥”“大洋湾” “荷兰花海”ꎬ此外与“海盐” “湿地” “滩涂” “候鸟”等建立了共线关系ꎬ说明申遗成功后

盐城旅游形象更加饱满有内涵ꎬ游客对湿地资源更加关注.
综合对盐城黄海湿地申遗成功前后旅游形象的对比研判ꎬ可以发现:盐城黄海湿地游客感知的正面旅

游形象有所提升ꎬ申遗成功在一定程度上提升了盐城黄海湿地的旅游目的地形象ꎬ世界遗产效应有力地推

动了湿地生态品牌的发展. 在申遗过程中ꎬ盐城黄海湿地的生态特征、自然价值得以逐步显现ꎬ对于增强

旅游竞争力、提升游客吸引力、更好地践行生态文明建设理念、实现黄海湿地生态资源保护与可持续发展

等具有十分重要的意义.
虽然申遗成功后盐城旅游形象较之前更加饱满丰富ꎬ但作为世界自然遗产ꎬ其特有的生态价值与文化

底蕴并没有得以充分的释放. 从旅游认知形象上看ꎬ旅游活动、旅游配套设施与服务并未被游客强烈感

知ꎬ旅游产品的文化与内涵有待进一步挖掘与提升. 在此过程中ꎬ应不断加强旅游宣传力度ꎬ放大世界遗

产效应ꎬ借助多元化的媒体平台ꎬ全方位、多角度地展示盐城黄海湿地独特的自然风光与生态魅力ꎬ通过引

人入胜的图文推介ꎬ详细阐述湿地的生态价值和旅游体验亮点ꎻ继续完善旅游基础设施ꎬ提升旅游服务品

质ꎬ加大交通设施的投入ꎬ改善通往湿地景区的交通条件ꎬ合理布局停车场、游客服务中心、休息亭、卫生

间、标识系统等设施ꎬ从食、住、行、游、娱、购等各方面为游客提供优质、贴心的服务ꎬ提高游客的游览舒适
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度ꎻ持续保护传承遗产文化ꎬ促进文旅深度融合ꎬ深入挖掘盐城黄海湿地的文化内涵ꎬ通过打造文化主题旅

游线路ꎬ将文化元素融入旅游产品和服务中ꎬ将湿地资源转化为具有吸引力的旅游产品ꎬ同时ꎬ加强与周边

产业的联动ꎬ促进旅游与农业、渔业、林业等产业的融合发展ꎻ努力创新科技融入手段ꎬ打造旅游特色精品ꎬ
利用虚拟现实、增强现实等技术ꎬ为游客提供沉浸式的旅游体验ꎬ通过智慧化建设ꎬ提高旅游管理效率和服

务质量ꎬ在旅游业态类型和产品组合融合上ꎬ除了传统的观光旅游ꎬ大力发展生态研学、观鸟摄影、湿地徒

步、滩涂赶海等特色旅游产品. 以盐城黄海湿地世界自然遗产为核心ꎬ整合周边旅游资源ꎬ打造具有国际

影响力的旅游品牌ꎬ促使世界遗产效应能够得到充分发挥ꎬ将湿地资源和旅游发展融为一体ꎬ塑造具有辨

识度的湿地生态旅游形象ꎬ逐步将盐城打造成为知名滨海旅游城市ꎬ全方位建设长三角北翼具有竞争力的

区域性旅游目的地.

４　 结论与讨论

４.１　 结论

本文以盐城黄海湿地为典型案例ꎬ利用数据挖掘技术构建基于游客视角的申遗成功前后旅游形象感

知数据库ꎬ为旅游形象感知的量化分析奠定数据基础. 通过对其申遗成功前后的形象感知对比分析与综

合研判ꎬ揭示黄海湿地申遗成功前后旅游形象感知差异特征ꎬ为加快世界自然遗产的旅游合理化发展和提

升盐城国际旅游目的地市场影响力提供理论依据和决策支持ꎬ为充分发挥世遗品牌效应、持续提升世界遗

产的文旅影响力提供量化依据.
通过对黄海湿地申遗成功前后游客感知形象的分析发现ꎬ申遗成功前ꎬ游客对黄海湿地的感知更加集

中于孤立景点ꎬ各景点之间关联松散ꎬ整体湿地形象碎片化ꎬ缺乏整合ꎬ生态文化内涵挖掘不足. 申遗成功

后ꎬ在关联性明显增强的同时与世界遗产相关的生态与文化符号开始呈现ꎬ申遗效应得以显现ꎬ游客对湿

地生态价值的关注推动了旅游形象多元内涵化的升级. 尽管申遗效应初显成效ꎬ但湿地的生态文化潜力

尚未完全释放ꎬ旅游配套设施感知度低、产品文化内涵不足等问题仍制约可持续发展. 未来还需不断强化

生态品牌传播ꎬ放大世遗品牌效应ꎬ深度阐释湿地的科学价值与体验特色ꎬ继续完善服务与设施ꎬ提升游客

舒适度与便利性ꎬ同时深入挖掘湿地文化内涵ꎬ创新科技赋能手段ꎬ推动文旅深度融合ꎬ真正使世界遗产成

为生态文明宣传的重要窗口ꎬ促使盐城黄海湿地的世界遗产效应能够得到充分发挥ꎬ实现旅游高质量

发展.
４.２　 讨论

利用网络文本分析能够较为直观地反映游客对目的地形象的认知及情感倾向ꎬ研究结论对提升世界

遗产的品牌效应、深化旅游人地关系理论内涵具有重要意义. 但受限于数据来源的样本限制ꎬ未来需要结

合问卷访谈ꎬ加强对旅游者与当地居民的问卷调研ꎬ促使研究样本更具全面性和科学性ꎬ实现网络数据与

问卷数据的有效衔接与融合分析. 本文的研究主题和重点是作为世界自然遗产的黄海湿地在申遗成功前

后的旅游地形象游客感知对比分析ꎬ对深化世界自然遗产地的旅游效应和形象提升具有启发价值ꎬ但这种

分析更多地体现在时间的分割上ꎬ对于案例地的研究还需要加强空间上的地域差异性分析以及对不同景

点的小微尺度感知差异分析ꎬ这对分析世界自然遗产的时空特征具有重要意义ꎬ是未来研究需不断深化和

关注的重要领域和方向.
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