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沙漠旅游目的地投射与感知形象

偏差分析及优化路径

———以玉龙沙湖为例
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[摘要] 　 目的地形象是影响潜在旅游者决策的核心变量ꎬ但现有研究鲜少涉及沙漠旅游目的地. 为揭示沙漠旅

游目的地形象特征ꎬ本文以玉龙沙湖为例ꎬ基于目的地形象感知理论ꎬ运用内容分析法与社会网络分析法ꎬ构建

旅游目的地“投射－感知”形象对比分析框架ꎬ探究沙漠旅游目的地形象偏差. 研究发现:①投射与感知形象在各

维度存在不同程度差异ꎬ旅游资源与活动维度呈现较高一致性ꎬ但管理与服务、游客感知维度差异显著ꎬ官方侧

重服务宣传ꎬ游客则更关注公平与性价比ꎻ②情感结构分析发现ꎬ游客的积极情绪主要源自玉龙沙湖景区独特的

自然资源禀赋与多样化的旅游活动ꎬ消极情绪则集中体现在景区票价争议与景观同质化导致的审美疲劳方面ꎻ
③社会网络分析显示双方在一级核心词层面共识稳固ꎬ二、三级关联词中官方侧重文化与服务构建ꎬ游客则更关

注自然景观体验与性价比. 针对研究结果ꎬ建立二维四象限策略图并提出可实施建议. 本文将“投射－感知”形象

偏差这一议题置于沙漠旅游目的地这一独特情境中加以检验ꎬ拓展了相关研究的外延ꎬ也为同类旅游目的地形

象构建与可持续发展提供参考和借鉴.
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旅游目的地形象深刻影响游客的决策行为[１] 及满意度ꎬ是旅游目的地营销领域的重要议题之

一[２] . 良好的目的地形象既能提升景区竞争力[３]ꎬ又是收入增长与品牌提升的关键[４] . 在数字信息主导的

时代ꎬ旅游目的地形象的传播不再是官方单向的对外输出ꎬ而是由投射端与感知端双方持续互动共同塑

造. 在 Ｗｅｂ ２.０ 时代背景下ꎬ这种双向互动的形象构建有了明确的内容载体支撑ꎬ投射端以专业生成内容

(ｐｒｏｆｅｓｓｉｏｎａｌｌｙ ｇｅｎｅｒａｔｅｄ ｃｏｎｔｅｎｔꎬＰＧＣꎬ指专业主体依规范化流程生产并对外发布以特定传播目标为导向的

高质量内容)作为其信息出口向外输送旅游目的地形象ꎬ感知端以用户生成内容(ｕｓｅｒ ｇｅｎｅｒａｔｅｄ ｃｏｎｔｅｎｔꎬ
ＵＧＣꎬ指互联网普通用户在非专业身份下自主创作并于平台发布的内容ꎬ典型形态包括评论、图片与视

频)作为信息反馈渠道反馈真实旅游体验. 在此传播机制下ꎬ投射端以专业的内容实现旅游目的地形象的

持续输出与客源的精准触达[５－６]ꎬ感知端以真实性体验[７－９]、第三方视角[１０] 与非商业性动机[１１－１２] 进行反

馈与再生产. 二者协同演化ꎬ共同塑造了多维、立体的目的地形象.
既有研究对目的地形象的探索大多依托 Ｍｉｓｃｈｅｌ 等的“认知－情感人格系统理论”以及 Ｂａｌｏｇｌｕ 等提出

的“认知－情感－综合”模型. Ｍｉｓｃｈｅｌ 等[１３]强调个体在情境中对线索的认知加工会引发相应情感ꎬ情感是

认知的心理延伸ꎬ故旅游目的地形象本质上是内在心理与外在环境交互作用形成的情感体验. Ｂａｌｏｇｌｕ
等[１４]指出ꎬ认知形象与情感形象共同作用并汇聚为综合形象ꎬ三者在心理过程中持续耦合ꎬ从而影响游客

整体评价与后续行为.
旅游目的地形象自 ２０ 世纪 ７０ 年代由 Ｈｕｎｔ 提出后[１５]ꎬ已形成系统的理论体系. 在概念界定上ꎬ

Ｇａｒｔｎｅｒ[１６]从游客主观认知出发ꎬ将形象拆分为认知、情感与意动ꎻＣｒｏｍｐｔｏｎ[１７] 则通过实证研究ꎬ验证了目

的地形象在游客决策过程中的核心作用. 学者们普遍认为ꎬ目的地形象是游客对目的地历史、文化、自然

等要素所形成的整体认知与情感体验[１７－１９] . 在理论深化层面ꎬＭｉｓｃｈｅｌ 等[１３]的“认知－情感人格系统理论”
为理解形象形成的内在心理机制提供了基础ꎬ奠定了“认知先于情感”的逻辑顺序. Ｂａｌｏｇｌｕ 等[１４]在此基础

上ꎬ明确提出“认知－情感－综合”模型ꎬ完整刻画了从信息接收到形成整体评价的心理路径. 这一模型因其

系统性ꎬ成为本研究构建分析框架的核心理论基础.
随着研究的推进ꎬ学界进一步将目的地形象区分为投射形象与感知形象[２０－２２]ꎬ分别对应供给端[２３]与

需求端[２４－２５]的形象构建. 对比研究表明ꎬ官方宣传多侧重资源整合与宏观形象ꎬ而游客则更关注细节体验

与服务感受[２６] . 在目的地形象测量层面ꎬ学者依据研究对象构建了差异化指标体系和维度. 钱镜帆等[２７]

以中国国家公园体制试点区为研究对象确立了生物群落、自然环境等 １４ 个测量指标ꎻ杨莹等[２８]从认知形

象维度出发ꎬ确立了自然景观、人文景观等 ７ 个测量指标ꎻ陶沛然等[２９]则提出了旅游资源、旅游活动、旅游

环境与管理服务 ４ 维度划分法ꎬ为本研究的维度划分提供了直接参考. 此外ꎬ研究范畴已从纯文本扩展至

图像、视频等多模态数据ꎬ学界不仅证实了“图文协同”在形象建构中的关键作用[３０]ꎬ还揭示了不同内容

生成机制对传播路径的深刻影响[３１]ꎬ以及文化背景在图像解读中的调节作用[３２] . 综上ꎬ成功的旅游目的

地的形象治理必须立足于供给侧ꎬ通过精准识别游客需求弥合“投射－感知”偏差ꎬ依托产品、服务与营销

的持续创新ꎬ最终实现品牌价值的提升与旅游地的可持续发展. 尽管多元信息的广泛应用为旅游目的地

形象研究提供了丰富的文本资料与实证基础[８ꎬ２４－２５ꎬ３３－３４]ꎬ但沙漠旅游目的地作为一种兼具地域特殊性与

功能综合性的形态[３５]ꎬ其相关研究尚显薄弱. 该类目的地以独特的资源禀赋与景观为基底ꎬ强调参与性体

验ꎬ并融合生态教育与保护功能[３６]ꎬ在产品开发与形象塑造上存在特殊性.
基于此ꎬ本文以玉龙沙湖为例ꎬ依托目的地形象感知理论ꎬ运用内容分析法与社会网络分析法ꎬ以
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ＰＧＣ 和 ＵＧＣ 为内容依托ꎬ构建旅游目的地“投射－感知”形象对比分析框架ꎬ从“旅游资源” “旅游活动”
“旅游管理与服务”“游客感知”４ 个维度探讨投射形象与感知形象的差异、感知形象的情感结构ꎬ并基于

社会网络视角分析景区官方与游客在话语结构与主题侧重上的差异. 最后ꎬ依据投射与感知差异构建可

操作的形象管理分区ꎬ提出相应的优化策略ꎬ以提升游客满意度、促进景区高质量长效发展ꎬ为同类型旅游

目的地的形象治理提供可迁移的经验.

１　 研究区与研究方法

１.１　 研究区概况

玉龙沙湖位于内蒙古赤峰市翁牛特旗乌丹镇ꎬ地处科尔沁沙地西缘与浑善达克沙地交汇地带ꎬ经过持

续开发建设(见图 １)ꎬ现已发展为国家 ４Ａ 级旅游景区. 本文选取玉龙沙湖作为研究区ꎬ主要基于以下原

因:①玉龙沙湖拥有发育完整的风积地貌ꎬ北部沙地涵盖了固定、半固定及新月形等多种沙丘类型. 这些

地貌不仅造就了奇特的视听复合景观ꎬ也为目的地形象提供了核心资源支撑. ②玉龙沙湖毗邻西拉木伦

河南岸ꎬ是红山文化的重要发祥地ꎬ景区内的红山文化祭坛、积石冢及出土的玉、石、骨、陶等器物ꎬ全面反

映了新石器时代的红山文化特征及内涵ꎬ这使得景区在自然景观优势之上进一步凝聚出深厚的文化背景ꎬ
为目的地形象赋予鲜明的人文意蕴. ③自 ２００２ 年旅游开发启动以来ꎬ玉龙沙湖旅游业持续推进产业化与

转型升级ꎬ由早期生态观光逐步拓展为集生态旅游、体验旅游、研学旅游与康养旅游于一体的复合型旅游

目的地ꎬ丰富的旅游业态发展使得玉龙沙湖景区覆盖多元客群ꎬ并推动了景区设施的不断升级ꎬ为旅游目

的地多维形象的塑造提供重要支撑.
总体而言ꎬ独特的视听景观构成玉龙沙湖旅游目的地形象的基础ꎬ深厚的文化底蕴强化其内涵ꎬ多元

化旅游业态则推动其形象持续拓展. 三类要素协同作用ꎬ共同塑造了玉龙沙湖完整而立体的目的地形

象. 对研究区的探索有利于展现沙漠旅游目的地景区形象的完整面貌ꎬ丰富旅游目的地形象相关研究.

图 １　 玉龙沙湖旅游发展历程

Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｔｈｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｈｉｓｔｏｒｙ ｏｆ Ｙｕｌｏｎｇ Ｓｈａｈｕ ｔｏｕｒｉｓｍ

１.２　 数据来源

本研究数据来源包含两类:官方发布的专业生成内容(ＰＧＣ)与游客发布的用户生成内容(ＵＧＣ) . 其

中ꎬＰＧＣ 文本源自“玉龙沙湖旅游景区”小红书官方账号、“内蒙古玉龙沙湖旅游度假区”微信公众号ꎻＵＧＣ
文本源自“携程” “同程”平台中与玉龙沙湖相关的游记及点评. 样本的时间跨度为 ２０１７ 年 ４ 月 ８ 日—
２０２５ 年 ４ 月 ２０ 日. 数据起点时间为 ＰＧＣ 可追溯的首次公开发布时间ꎬ即玉龙沙湖景区正式启动线上营销

之日. 经筛选整理ꎬ剔除无关文本、重复数据及宣传倾向明显或真实性存疑的内容ꎬ获得 ２３４ 篇 ＰＧＣ 文本

(累计 ９９ ３５４ 字)、９２６ 条有效 ＵＧＣ 点评(累计 ４８ ８５５ 字) .
在研究过程中ꎬ首先ꎬ将收集的 ＰＧＣ 文本与 ＵＧＣ 文本分别合并整理到 ２ 个文档中ꎬ在 ＲＯＳＴ ＣＭ ６.０

中将“集装箱”“滑沙板”等专有名词添加到自定义词典后完成分词ꎻ然后ꎬ依据停用词表去除人称代词、关
联词、冠词及与景区内容无关的冗杂字符ꎻ接着ꎬ保留字符大于等于 ２、频次大于等于 ５ 的词语ꎻ最后ꎬ进行

词频分析ꎬ提取出前 １２０ 个高频词.
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１.３　 研究方法

１.３.１　 内容分析法

内容分析法是通过对研究对象文本内容进行客观、系统、定量分析ꎬ透过现象抓住本质的研究方

法[３７] . 其适用载体广泛ꎬ包括视频、图像、文字及其他符号化材料[２９] . 在互联网快速发展的背景下ꎬ海量数

据的获取与处理更具可行性. 本文利用此方法深入挖掘网络文本ꎬ洞察其频率分布ꎬ在限定维度范围下分

析文本内容折射出的景区形象、情感倾向及其强度ꎬ以进行景区形象的对比与解释.
１.３.２　 社会网络分析法

社会网络分析法是对节点间关联关系所构成的关系集合进行分析的研究方法[３８] . 在旅游目的地形象

的情境下ꎬ可将景点、基础设施、工作人员等要素抽象为节点ꎬ以其间的关联构成连边ꎬ连边的粗细用于反

映关系的紧密程度. 借助该框架ꎬ可以从结构层面分析各要素之间的联系强度与内在关系ꎬ为内容层发现

提供结构性解释.
１.４　 “投射－感知”对比分析框架

为检验目的地形象的偏差ꎬ本文在 Ｂａｌｏｇｌｕ 等提出的“认知－情感－综合”模型基础上ꎬ构建 ＰＧＣ、ＵＧＣ
双通道的“投射－感知”对比分析框架(见图 ２) . 在投射端ꎬ将景区官方发布的内容(ＰＧＣ)视作供给侧的认

知形象ꎬ并以官方情感定位对应情感形象ꎬ两者共同生成投射的综合形象. 在感知端ꎬ游客基于现场体验

对实际景观、服务与设施作出评价ꎬ形成认知形象与情感反馈ꎬ进而汇聚为感知的综合形象ꎬ并以 ＵＧＣ 形

式对外呈现. 然后ꎬ在统一的时间窗口与四维度(旅游资源、旅游活动、旅游管理与服务、游客感知)指标体

系下ꎬ对两端形象进行比较. ＰＧＣ 的外部传播影响游客决策并引致体验行为ꎬＵＧＣ 及其情感线索回流为反

馈ꎬ推动供给侧在资源配置、活动设计与话语定位上的校准ꎬ形成“输出－体验－对比－反馈－改进”的闭环.

图 ２　 旅游目的地“投射－感知”形象对比分析框架

Ｆｉｇ􀆰 ２　 Ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ａｎａｌｙｔｉａｌ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｏｆ ｔｏｕｒｉｓｍ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ "ｐｒｏｊｅｃｔｉｏｎ￣ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ" ｉｍａｇｅ

２　 结果分析

２.１　 高频词比较分析

基于投射形象与感知形象ꎬ将 １２０ 个高频词进行二次筛选ꎬ同义词合并ꎬ最终保留 ５０ 个核心高频词

(见表 １)ꎬ用于后续的深入分析.
对精选高频词按名词、形容词、动词分类后发现ꎬ玉龙沙湖投射形象的高频词里ꎬ名词有 ３６ 个ꎬ占比

７２％ꎻ动词有 ９ 个ꎬ占比 １８％ꎻ形容词有 ５ 个ꎬ占比 １０％. 感知形象的高频词同样以名词为主ꎬ共有 ３５ 个ꎬ占
比 ７０％ꎻ动词有 ４ 个ꎬ占比 ８％ꎻ形容词有 １１ 个ꎬ占比 ２２％.

投射与感知两类形象的高频名词均指向核心体验项目与自然人文景观ꎬ但投射形象的动词以宣传引

导与活动编排为主ꎬ形容词多为景区定位化用语ꎻ感知形象的动词主要刻画游览行为ꎬ形容词集中于主观

—８２—

􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉



李思航ꎬ等:沙漠旅游目的地投射与感知形象偏差分析及优化路径———以玉龙沙湖为例

体验评价. 由此推断ꎬ官方采取“资源项目凸显＋行动引导”的宣传策略ꎬ游客虽同样聚焦项目与景观ꎬ但关

注重心转向体验质量与效用判断ꎬ行为过程的描绘相对弱化.
表 １　 玉龙沙湖“投射－感知”形象高频词分析

Ｔａｂｌｅ １　 Ｈｉｇｈ￣ｆｒｅｑｕｅｎｃｙ ｗｏｒｄ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ "ｐｒｏｊｅｃｔｉｏｎ－ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ"ｉｍａｇｅ ｏｆ Ｙｕｌｏｎｇ Ｓｈａｈｕ

序号 投射形象 频数 占比 / ％ 感知形象 频数 占比 / ％ 序号 投射形象 频数 占比 / ％ 感知形象 频数 占比 / ％

１ 沙湖 ６３８ １１.８６ 沙漠 ３３４ ９.９３ ２６ 自然 ６０ １.１２ 服务 ３８ １.１３
２ 沙漠 ５４１ １０.０６ 景区 ２６３ ７.８２ ２７ 体育 ５９ １.１０ 有趣 ３４ １.０１
３ 玉龙 ５２２ ９.７１ 骆驼 ２５２ ７.５０ ２８ 朋友 ５９ １.１０ 越野车 ３１ ０.９２
４ 酒店 ３４１ ６.３４ 满意 １８７ ５.５６ ２９ 滑沙 ５８ １.０８ 娱乐 ３１ ０.９２
５ 门票 ２２９ ４.２６ 景色 １７１ ５.０９ ３０ 服务 ５８ １.０８ 观光 ３０ ０.８９
６ 骆驼 １８７ ３.４８ 孩子 １４９ ４.４３ ３１ 刺激 ５５ １.０２ 沙丘 ２９ ０.８６
７ 客人 １５７ ２.９２ 沙湖 １３４ ３.９９ ３２ 自由 ４６ ０.８６ 酒店 ２７ ０.８０
８ 文化 １５０ ２.７９ 旅游项目 １１８ ３.５１ ３３ 中华 ４５ ０.８４ 很棒 ２６ ０.７７
９ 美景 １４２ ２.６４ 门票 １１４ ３.３９ ３４ 湿地 ４５ ０.８４ 湖泊 ２６ ０.７７
１０ 体验 １３２ ２.４５ 沙子 １０８ ３.２１ ３５ 大漠 ４４ ０.８２ 沙滩 ２５ ０.７４
１１ 节假日 １２７ ２.３６ 体验 ９７ ２.８９ ３６ 湖泊 ４４ ０.８２ 草原 ２５ ０.７４
１２ 享受 １２６ ２.３４ 好玩 ８９ ２.６５ ３７ 套餐 ４２ ０.７８ 环境 ２２ ０.６５
１３ 越野车 １１０ ２.０５ 玉龙 ８９ ２.６５ ３８ 安全 ４１ ０.７６ 设施 ２２ ０.６５
１４ 游玩 １０４ １.９３ 越野 ７７ ２.２９ ３９ 木屋 ４０ ０.７４ 滑沙板 ２１ ０.６２
１５ 孩子 ９９ １.８４ 值得 ７４ ２.２０ ４０ 滑沙板 ４０ ０.７４ 天气 ２０ ０.５９
１６ 温泉 ９７ １.８０ 性价比 ７１ ２.１１ ４１ 徒步 ３９ ０.７３ 拍照 １９ ０.５７
１７ 集装箱 ９４ １.７５ 好评 ６９ ２.０５ ４２ 射箭 ３９ ０.７３ 红山 １９ ０.５７
１８ 拍照 ９３ １.７３ 火车 ６８ ２.０２ ４３ 完美 ２８ ０.５２ 电瓶车 １６ ０.４８
１９ 火车 ７４ １.３８ 刺激 ５７ １.７０ ４４ 露天 ２８ ０.５２ 集装箱 １５ ０.４５
２０ 摩托车 ７１ １.３２ 滑沙 ５６ １.６７ ４５ 成长 ２７ ０.５０ 文化 １４ ０.４２
２１ 探险 ７０ １.３０ 游玩 ５２ １.５５ ４６ 骑马 ２５ ０.４６ 票价 １４ ０.４２
２２ 红山 ６８ １.２６ 收费 ５２ １.５５ ４７ 驾驶 ２５ ０.４６ 大自然 １２ ０.３６
２３ 观光 ６３ １.１７ 开心 ４８ １.４３ ４８ 人生 ２４ ０.４５ 湿地 １２ ０.３６
２４ 美食 ６３ １.１７ 方便 ４１ １.２２ ４９ 教育 ２４ ０.４５ 朋友 １２ ０.３６
２５ 特色 ６１ １.１３ 摩托车 ４０ １.１９ ５０ 父母 ２４ ０.４５ 老人 １２ ０.３６

２.２　 旅游形象维度分析

高频词能够揭示投射形象和感知形象的核心属性ꎬ但无法全面呈现投射形象和感知形象的完整图景ꎬ
也难以准确反映游客的情感倾向及各词汇之间的内在关联. 因此为了更加全面地分析旅游目的地形象ꎬ
在高频词的基础上进一步分析其形象属性. 在进行属性分析之前ꎬ需要建立其属性分析类目. 去除“客人”
“节假日”等超出旅游界定范围的词语ꎬ根据剩余高频词内容特征ꎬ沿用陶沛然等[２９] 的研究思路ꎬ将高频

词归纳为 ４ 个类目:旅游资源、旅游活动、旅游管理与服务、游客感知ꎬ并生成玉龙沙湖景区投射与感知形

象分析类目比重表(见表 ２) .
表 ２　 玉龙沙湖“投射－感知”形象类目划分及比重

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ ｏｆ "ｐｒｏｊｅｃｔｉｏｎ－ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ" ｉｍａｇｅ ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ ｏｆ Ｙｕｌｏｎｇ Ｓｈａｈｕ

维度
投射形象

部分高频词 占比 / ％

感知形象

部分高频词 占比 / ％

旅游资源 沙湖、沙漠、玉龙、红山、湿地、湖泊 ４３.７２ 沙漠、沙湖、玉龙、沙区、沙丘 ３８.１６
旅游活动 越野车、火车、摩托车、滑沙 １９.０７ 越野车、骆驼、火车、滑沙、摩托车 ２７.０１

旅游管理与服务 酒店、门票、木屋 １７.５４ 门票、收费、酒店、优惠、票价 ７.７３
游客感知 刺激、享受、自由、安全 ９.２８ 满意、好评、值得、性价比、刺激 ２０.７０

２.２.１　 旅游资源维度

与旅游资源有关的投射形象的高频词占比为 ４３.７２％ꎬ感知形象的高频词占比为 ３８.１６％ꎬ二者占比接

近. 旅游资源在投射与感知形象上均为占比最高的维度ꎬ反映出旅游资源构成玉龙沙湖景区的核心吸引

力ꎬ对旅游发展具有重要促进作用ꎬ获得了官方与游客的双重认可.
玉龙沙湖景区是典型的大漠响沙旅游区ꎬ特色自然旅游资源涵盖沙漠、湖泊(沙湖)、温泉、湿地. 在投

射形象中ꎬ“沙湖”占比 １１.８６％ꎬ“沙漠”占比 １０.０６％ꎬ相较之下ꎬ“温泉”占比 １.８０％、“湿地”占比 ０.８４％ꎻ
—９２—
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在感知形象中ꎬ仅有“沙漠” (占比 ９.９３％)及相关词汇排在前列ꎬ“沙湖”虽也在前列ꎬ但总体占比仅为

３.９９％ꎬ“湿地”占比仅为 ０.３６％ꎬ“温泉”及相关词汇未出现在高频词内. 玉龙沙湖官方宣传文案、图片、视
频多以沙漠为主题ꎬ使游客对景区形成了以沙为主的初步认知. 同时ꎬ玉龙沙湖景区的浏览观光路线设

计、景点分布及游览体验项目多集中于沙漠ꎬ游客在游览过程中停留于沙漠的时长远远高于沙湖、湿地等

景观ꎬ且沙漠上可选择的体验项目丰富ꎬ进一步加深了游客对沙漠的感知.
在文化旅游资源方面ꎬ玉龙沙湖地处“玉龙之乡”翁牛特旗ꎬ受红山文化滋养ꎬ文化底蕴深厚. 景区内

设有“中华第一龙”雕塑与红山文化寻根路线ꎬ并留存着敬德塔遗址、境祠等历史遗迹. 在投射形象中ꎬ文
化资源相关高频词主要包含“玉龙”(占比 ９.７１％)、“文化”(占比 ２.７９％)、“中华”(占比 ０.８４％)ꎬ这表明

景区官方重视文化与旅游的融合ꎬ致力于加大文化宣传力度ꎬ深化游客对景区内涵的感知. 但在感知形象

高频词中ꎬ仅有“玉龙”一词出现ꎬ且占比只有 ２.６５％ꎬ游客在游览过程中对玉龙沙湖文化内涵的感知较

低. 这说明相较于自然风光ꎬ景区对文化元素的挖掘较弱.
２.２.２　 旅游活动维度

玉龙沙湖景区的独特之处ꎬ不仅体现在自然风光ꎬ还体现在基于景区自然资源规划创设的旅游活

动. 旅游活动同样是塑造旅游目的地形象的关键部分.
在投射形象中ꎬ旅游活动占比为 １９.０７％ꎻ在感知形象中ꎬ占比为 ２７.０１％. 对比投射形象与感知形象中

旅游活动的具体内容发现ꎬ投射形象所涉及的活动项目类型多于感知形象. 例如“拍照” “探险” “徒步”
“射箭”“骑马”“驾驶”等活动项目出现在投射形象中ꎬ却未在感知形象中体现. 虽然“摩托”“电动车”等
高频词出现在感知形象中ꎬ未出现在投射形象中ꎬ但这些词与“驾驶”联系紧密. 由此推断ꎬ在旅游活动方

面ꎬ景区官方期望通过线上渠道全方位向游客展示一个集自然、文化和趣味于一体的旅游目的地形象ꎬ但
感知形象与投射形象之间的差异反映出部分旅游活动存在吸引力不足、与景区自然风光结合不够紧密等

问题.
２.２.３　 旅游管理与服务维度

旅游管理与服务是构建旅游目的地形象的关键因素. 游客对于旅游管理与服务的感知ꎬ体现了景区

的服务质量与管理效率ꎬ是影响潜在游客是否前往的重要因素. 在投射形象中ꎬ这一维度占比为 １７.５４％ꎬ
而在感知形象中ꎬ其占比为 ７.７３％ꎬ该维度在投射形象中的比重显著高于感知形象.

感知形象高频词中出现了“收费” “票价”等与费用相关的词汇ꎬ这些并未出现在投射形象的高频词

中. 通过对包含相关词汇的评论、笔记等源文本进行分析解读发现ꎬ游客把支付的价格与获得的体验进行

对照ꎬ部分游客认为所得体验与所付价格不相符合ꎬ由此产生不平衡感与不悦情绪. 一位游客说到ꎬ“整个

景区各种花钱项目ꎬ小火车 ６０ꎬ观光车 ２０ꎬ骆驼 １００ꎬ越野车 １６０ꎬ没一个便宜的. 最便宜就是门票 ８０􀆺􀆺性

价比真不高” . 这种认知偏差源于沙漠旅游度假区自身环境的特殊性ꎬ景观开发与维护成本较高. 这也说

明景区的配套服务与对应收费相比ꎬ仍有较大的提升空间.
２.２.４　 游客感知维度

游客感知在投射形象中占比为 ９.２８％ꎬ在感知形象中占比为 ２０.７０％. 对比发现ꎬ该维度两类形象高频

词虽然重合度较高ꎬ但感知形象的词频占比显著高于投射形象ꎬ这表明相较于目的地官方塑造的形象ꎬ游
客更重视旅游过程中的实际体验与主观感知. 另外ꎬ“教育”“安全”等词汇出现在投射形象中ꎬ感知形象里

却未体现ꎬ主要因为研学旅游所面向的主体和参与评价的主体存在差异ꎬ不同主体对旅游侧重点的感知有

所不同ꎬ这同时说明景区在研学旅游发展上存在显著提升空间.
２.３　 情感分析

情感结构是指在特定情境下由情绪类别、强度与关联关系共同构成的情感模式. 通过对用户发表的

带有情感倾向的评论、笔记等文本数据进行甄别ꎬ计算每条文本的情感强度ꎬ以此来跟踪和观察游客的情

绪变化. 本文参考白艳等[３９]对情感评分的划分标准ꎬ运用 ＲＯＳＴ ＣＭ６.０ 对感知形象文本进行情感分析ꎬ结
果见表 ３. 游客在旅游结束后的情感导向以积极为主ꎬ占比 ７０.８４％ꎬ消极情绪次之ꎬ占比 １９.１１％ꎬ中性情

绪占比仅为 １０.０４％. 玉龙沙湖独特的自然旅游资源、多样的旅游活动是游客产生积极情绪的关键因

素. 消极情绪主要源于游客对景区门票定价较高、存在多处收费现象的不满ꎬ单调的自然景观所导致的审

美疲劳ꎬ以及不良天气状况、季节限制等带来的不佳体验.
—０３—
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李思航ꎬ等:沙漠旅游目的地投射与感知形象偏差分析及优化路径———以玉龙沙湖为例

表 ３　 玉龙沙湖感知形象情感分析

Ｔａｂｌｅ ３　 Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｉｍａｇｅ ｏｆ Ｙｕｌｏｎｇ Ｓｈａｈｕ

情感分类 数量 / 条 占比 / ％
详情

得分 数量 / 条 占比 / ％

一般(０ꎬ１０] ３１１ ３３.５９
积极情绪 ６５６ ７０.８４ 中度(１０ꎬ２０] ２０５ ２２.１４

高度(２０ꎬ＋∞ ) １４０ １５.１２

中性情绪 ９３ １０.０４ ０ ９３ １０.０４

一般[－１０ꎬ０) １４０ １５.１２
消极情绪 １７７ １９.１１ 中度[－２０ꎬ－１０) ３１ ３.３５

高度(－∞ ꎬ－２０) ６ ０.６５

２.４　 社会网络对比分析

采用滑动窗口法构建文本的词语共现网络. 对文本进行分词后ꎬ以每个词为起点ꎬ向后连续取 ３ 个词

作为一个共现窗口ꎬ遍历全部文本ꎬ统计每一对词语共同出现的次数. 为平衡噪声过滤与信息保留ꎬ若总

词数大于等于 ５００ꎬ仅保留共现次数大于等于 ２ 的词对ꎻ若总词数小于 ５００ꎬ保留共现次数大于等于 １ 的词

对. 在构建完成的网络中ꎬ计算每个节点的度中心性. 按度中心性降序排列ꎬ选取频率靠前节点作为网络

的枢纽词ꎬ以突出核心语义. 将节点输入 ＲＯＳＴ ＣＭ６.０ꎬ构建共现矩阵ꎬ形成玉龙沙湖投射与感知形象社会

网络关系图(见图 ３) . 社会网络呈现“核心词－二级关联词－三级关联词”的发散结构ꎬ节点代表玉龙沙湖

景区的核心要素ꎬ连线表示各要素之间的关系. 某一高频词周围的线条越密集ꎬ说明该高频词与其他高频

词的关联度越高.
对比分析显示ꎬ投射形象与感知形象的一级核心词差异不大ꎬ前者以“沙漠”“沙湖”为主ꎬ后者以“沙

漠”“满意”“骆驼”为主ꎬ感知形象关注范围相对广泛ꎬ但二者共同体现对旅游目的地的整体关注ꎬ这表明

玉龙沙湖景区的宏观形象已形成稳定的认知. 在二级关联词中ꎬ投射形象围绕“玉龙”“文化”“景区”“旅
游”“骆驼”“门票”展开ꎬ反映景区官方传播既突出地域文化底蕴与景区特色ꎬ也注重对游客心理的把

握. 感知形象则聚焦“景色”“沙子”“项目”“孩子”“火车”“沙湖”ꎬ表明游客高度关注独特风光及依托沙

漠自然景观开发的特色项目. 在三级关联词中ꎬ投射形象包含“摩托车”“火车”“美景”“湿地”“酒店”“享
受”“刺激”等ꎬ体现景区对体验项目、服务质量及游客综合感受的系统化构建ꎬ游客感知则更侧重旅游体

验与性价比ꎬ重点关注实际游览价值. 这种层级差异揭示了目的地形象建构中官方传播与游客认知既有

共识也存在关注维度的差异.

图 ３　 玉龙沙湖投射与感知形象社会网络关系图

Ｆｉｇ􀆰 ３　 Ｓｏｃｉａｌ ｎｅｔｗｏｒｋ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｄｉａｇｒａｍ ｏｆ ｐｒｏｊｅｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｉｍａｇｅ ｏｆ Ｙｕｌｏｎｇ Ｓｈａｈｕ
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３　 玉龙沙湖形象优化路径

深入分析玉龙沙湖投射与感知形象的关系ꎬ构建二维四象限图(见图 ４)ꎬ以投射、感知 ２ 个属性为主

要维度ꎬ划分为形象共识区、投射领先区、成长潜力区、感知领先区[４０] .

图 ４　 玉龙沙湖“投射－感知”二维四象限策略图

Ｆｉｇ􀆰 ４　 Ｔｗｏ￣ｄｉｍｅｎｓｉｏｎａｌ ｆｏｕｒ￣ｑｕａｄｒａｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｄｉａｇｒａｍ ｏｆ "ｐｒｏｊｅｃｔｉｏｎ－ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ" ｏｆ Ｙｕｌｏｎｇ Ｓｈａｈｕ

形象共识区ꎬ投射形象与感知形象共重. 投射形象与感知形象中的“沙漠”“沙湖”等整体风光类词语

在高频词中均占据主导地位ꎬ且独特的自然资源是游客产生积极情绪的重要原因ꎬ表明大漠风光的独特性

已在官方与游客间形成共识. 因此巩固形象共识区优势是提升玉龙沙湖旅游目的地形象的必由之路. 应

加强对旅游资源的宣传ꎬ保持自身优势特色. 玉龙沙湖拥有丰富的自然资源ꎬ具备典型的沙湖地貌景观ꎬ
并曾作为多部影视作品的取景地ꎬ在依托自然风光提升知名度方面具有显著优势. 在维系玉龙沙湖区位

条件、生态本底与旅游资源的基础上ꎬ应强化生态环境保护ꎬ并深化旅游资源开发. 同时景区可依托优质

的自然生态环境ꎬ对现有旅游设施与游览路线进行优化升级ꎬ确保景区各空间节点均能体现鲜明的沙漠地

域特色.
投射领先区ꎬ感知形象弱于投射形象. 通过分析旅游资源维度及社会网络发现ꎬ玉龙沙湖文化资源在

感知形象中关注度较低ꎬ与其他景区事物关联度也低ꎬ文化基因存在感弱ꎬ暴露出文化挖掘深度不足、宣传

利用效能弱、文旅融合形式单一、吸引力欠缺等问题. 对此ꎬ补齐投射领先区短板是发展玉龙沙湖旅游目

的地形象的重中之重. 需深化文化内涵挖掘ꎬ创新文旅融合表现形式ꎬ增设人文景观ꎬ完善活动设置ꎬ将文

化与玉龙沙湖景区相结合ꎬ打造属于玉龙沙湖独有的文化故事线. 可采用人文表演的方式ꎬ丰富玉龙沙湖

景区文化内涵ꎬ拓展文化宣传渠道ꎬ创新活动内容ꎬ提升游客对文化活动的参与性与互动性ꎬ让景区的文化

表演更有吸引力和影响力.
成长潜力区ꎬ投射形象与感知形象均处于认知低位. 在高频词及旅游资源维度分析中发现ꎬ玉龙沙湖

景区沙漠风光与沙地项目在“投射－感知”形象矩阵中已形成优势认知ꎬ但湿地、温泉等景观及配套项目仍

处于认知浅水区ꎬ同时单调的景观也使游客产生消极情绪ꎬ导致这一现象的重要原因之一是湿地资源开发

利用尚不充分. 挖掘成长潜力区的发展潜能ꎬ是玉龙沙湖旅游目的地形象实现可持续发展的长远之策. 要

大力开发其湿地资源ꎬ平衡玉龙沙湖景区“沙”与“湖”的形象ꎬ寻求新的市场定位ꎬ构建多维度的景区形象

体系. 例如ꎬ开发沙漠主题温泉产品ꎬ针对不同游客群体推出相应的温泉康养项目ꎻ强化品牌认证ꎬ努力申

报国家级康养旅游示范基地ꎻ开发数字康养产品ꎬ引入专业健康检测设备ꎬ结合温泉疗养为游客生成个性

化健康报告等.
感知领先区ꎬ感知形象强于投射形象. 在高频词分析中ꎬ游后体验的感知形象占比为 ２０.７０％ꎬ投射形

象占比为 ９.２８％ꎬ感知形象远高于投射形象ꎬ说明游后体验是景区形象建构的核心要素. 善用感知领先区

反馈是玉龙沙湖旅游目的地形象发展的关键路径. 官方需强化体验维度的形象投射ꎬ将游客感知优势转

化为主动传播内容ꎬ如在不同旅游线路中设置打卡点ꎬ鼓励游客分享游后体验至自己的社交平台以兑换积
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分或奖励ꎬ实现景区形象由“单向输出”向 ＰＧＣ 与 ＵＧＣ 的“双向共鸣”转变ꎬ同时打造可视化服务ꎬ重新评

价景区价值ꎬ调整票价及套餐机制ꎬ及时修正已知的不足以提升口碑ꎬ拓展潜在客源市场.

４　 结论与讨论

４.１　 结论

本文基于目的地感知理论ꎬ在 Ｂａｌｏｇｌｕ 模型的基础上构建旅游目的地形象“投射－感知”对比分析框

架. 运用内容分析法与社会网络分析法ꎬ探讨沙漠旅游目的地景区形象偏差与内在逻辑ꎬ为同类地区形象

构建与景区发展提供参考与借鉴. 本研究得出以下结论:
(１)玉龙沙湖投射形象与感知形象各维度存在不同程度差异. 在“旅游资源”“旅游活动”维度上ꎬ投

射形象与感知形象的一致性较高ꎻ但在“旅游管理与服务”“游客感知”维度上ꎬ投射形象与感知形象存在

较大偏差. 投射形象倾向于宣传服务要素和质量ꎬ注重整体感受ꎬ追求全方位的完善. 感知形象中ꎬ游客更

关注公平ꎬ如“优惠”“票价”“性价比”等词汇体现了游客对公平的追求.
(２)在情感结构上ꎬ游客情感构成以积极情绪为主ꎬ伴有少量消极情绪. 玉龙沙湖独特的自然奇观与

多元化的旅游活动体系ꎬ构筑了游客愉悦体验的核心驱动力. 消极情绪主要来源于商业定价与游客心理

预期存在偏差ꎬ以及叠加景观要素重复性过高引发的审美疲劳ꎬ二者共同构成了负面情绪的生成动因.
(３)通过社会网络分析可知ꎬ虽然投射与感知形象关注主体都主要为沙漠景观ꎬ但投射形象侧重于对

景区各方面积极宣传ꎬ同时关注旅游活动和服务的质量ꎬ游客则更多从自身体验感受出发ꎬ传达对玉龙沙

湖景区的形象认知ꎬ揭示了投射与感知形象既有共识也存在差异.
４.２　 讨论

本文对旅游目的地形象研究具有一定的理论贡献.
(１)拓展了目的地形象研究的情境范畴. 现有研究虽已广泛覆盖城市与各类景区ꎬ但对沙漠类旅游目

的地的系统探讨仍较为薄弱. 随着我国沙漠旅游景区数量持续增长及其向高品质、多元化方向演进ꎬ本文

将沙漠旅游目的地作为研究对象ꎬ有助于延伸目的地形象感知理论在特殊资源型情境下的适用边界ꎬ丰富

其外延与内涵.
(２)构建了系统化的“投射－感知”形象对比分析框架. 基于目的地感知理论与 Ｂａｌｏｇｌｕ 模型ꎬ本文从认

知、情感与综合三个层面构建投射形象与感知形象的测量维度ꎬ使二者在结构上具备可比性ꎬ从而实现对

形象偏差的精准识别. 在此基础上ꎬ进一步剖析了投射与感知之间的联动机制ꎬ揭示了从形象传播到游客

反馈的链式作用路径ꎬ为同类地区发展提供参考与借鉴.
(３)强化了情感维度在形象刻画中的核心地位. 本文在传统以物理属性为主的形象分析基础上ꎬ将游

客情感状态纳入核心测量维度. 相较于客观要素的静态描述ꎬ文本中所呈现的情感波动更能反映游客的

真实体验与心理共鸣ꎬ对潜在游客的决策行为具有关键影响ꎬ从而深化了对形象形成机制中情感驱动作用

的理解.
在实践意义层面ꎬ本文为沙漠旅游目的地的形象诊断与优化提供了可借鉴的案例支撑与方法路

径. 当前ꎬ我国沙漠旅游目的地正处于快速发展阶段ꎬ在资源开发与利用模式上仍面临诸多挑战ꎬ通过对

“投射－感知”形象的系统分析ꎬ能够有效识别景区在开发与管理中存在的具体问题ꎬ进而依据本文所构建

的二维四象限模型ꎬ实施精准化形象提升策略. 巩固形象共识区优势ꎬ补齐投射领先区短板ꎬ挖掘成长潜

力区潜能ꎬ善用感知领先区反馈ꎬ通过四区联动、分类施策ꎬ实现目的地形象提升、经济效益增长与游客获

得感增强的协同共进ꎬ推动沙漠旅游目的地的高质量与可持续发展.
本研究尚存在一定不足:①数据采集与分析方法上仍有一定改进空间ꎬ目前数据主要来源于 ＰＧＣ 与

ＵＧＣꎬ以文字为主ꎬ对视频、图片等内容的深入探讨不足. ②情感分析受制于技术工具性能ꎬ对消极情绪的

深层成因仍需进一步挖掘. 后续研究可进一步拓展数据来源ꎬ将人工智能生成内容(ＡＩ￣ｇｅｎｅｒａｔｅｄ ｃｏｎｔｅｎｔꎬ
ＡＩＧＣ)作为重要的渠道引入目的地形象研究中ꎬ使用更精准的分析技术与工具ꎬ持续挖掘景区形象构建中

“投射－感知”形象偏差ꎬ为该类型景区形象塑造提供可借鉴的经验.
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