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旅游目的地形象维度对比研究

———以云南西双版纳州和德宏州为例
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摘要：旅游形象研究对资源相似型旅游目的地发展具有现实意义。在已有研究

基础上将政府宣传形象纳入资源相似型旅游目的地旅游形象研究范畴，并选取资源

禀赋高度近似的西双版纳州和德宏州为案例，实现游客感知与政府宣传旅游形象对

比，选择两地游客网络游记与政府宣传网络文本为研究样本，运用内容分析法和ＩＰＡ

模型对两地游客感知与政府宣传旅游形象进行对比研究。研究结果表明：旅游吸引

物形象维度在资源相似型目的地旅游形象中具有 “非敏感性”；资源相似型旅游目的

地游客感知与政府宣传旅游形象呈现出 “差异—趋同”特征；资源相似型旅游目的

地在 “认同—错位”和 “差异—趋同”效应的叠加作用下，具有各自的优势旅游形

象维度。
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受地理环境、历史文化等多重因素影响，地理区位相近、文化习俗相似

的两个或多个旅游目的地之间可能存在资源高度近似的现象。这些资源相似

型旅游目的地受资源禀赋的影响，资源开发、产品设计往往呈现同质化，进

而导致区域之间的低水平恶性竞争。由于旅游具有生产与消费的同步性，游

客在旅游消费前需要通过目的地信息的广泛搜寻进而做出购买决策，促使目

的地通过多种线上线下多种渠道进行形象宣传，将目的地形象投射给潜在游

客，而游客在经过实地旅游体验后，也会形成对目的地的形象感知，表现出

游客的独特偏好与需求［１］。倘若资源相似型旅游目的地能够在形象宣传过程

中重视游客感知形象，有效贴合游客需求，抢占形象高地，必将对其破除资

源禁锢，实现差异化发展具有重要意义。

西双版纳傣族自治州 （以下简称西双版纳州）与德宏傣族景颇族自治

州 （以下简称德宏州）资源禀赋高度相近，是典型的资源相似型旅游目的

地，资源的高度近似不仅使两地部分产品设计雷同，也为其形象宣传带来诸

多难题。例如，如何贴合游客需求，如何选取差异化形象维度开展宣传等。

网络技术的进步为上述问题的探究提供了重要契机。目前，互联网已经成为

目的地形象宣传推广和游客搜寻、分享旅游信息的重要平台，网络文本为旅

游形象研究提供了独特的样本资料［２］。鉴于政府在目的地形象宣传过程中较

之旅游企业、行业协会等具有非商业性、权威性和全面性等比较优势，目的

地政府官网的旅游宣传文本能够在很大程度反映目的地宣传形象。网络游记

相比攻略、评论等碎片化数据，连贯性和完整性较强，可作为游客感知旅游

形象的研究材料。基于此，本研究以典型的资源相似型旅游目的地西双版纳

州和德宏州为例，分别将两地网络游记和政府宣传网络文本作为游客感知与

政府宣传旅游形象研究样本进行对比分析，探寻资源相似型旅游目的地游客

感知与政府宣传旅游形象呈现的一般性特征，识别资源相似型目的地各自的

优势形象维度，以期为其发展提供些许帮助。

一、文献综述

资源相似型旅游目的地的研究在国内外都受到了关注，早在２０世纪９０

年代，我国学者保继刚就探讨了喀斯特石林旅游地的空间竞争关系和开发策

略［３］。近年来，国内外逐渐重视从旅游形象感知角度对相似型旅游目的地的

对比研究。国外学者对同类型旅游目的地进行了比较分析。例如，Ｂａｌｏｇｌｕ
等对比了旅行经营商对环地中海地区土耳其、埃及、希腊和意大利的形象感

知差异［４］，并在后续研究中评估并比较了５８３个协会会议策划者对美国五大
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会议城市的形象感知和行为倾向，发现策划者的感知与倾向各不相同［５］。国

外的研究从总体上揭示了同类型目的地形象感知差异，但并未过多强调案例

地资源的相似性，而国内学者则在相关研究中关注到了这一点。例如，李昀

霏等以蚂蜂窝ＵＧＣ数据为样本，运用内容分析法对典型沙漠型景区沙坡头、
沙湖旅游形象感知做了对比分析，指出了两地虽然资源相似，但游客感知形

象各有不同［６］。程珊珊等以文化主题型景区深圳、长沙世界之窗为例，探究

了资源相似型景区旅游形象感知差异，并认为景点级别、所属城市、历史发

展等因素是造成游客对两地旅游形象感知存在差异的主要原因［７］。此外，学

者们也进行了目的地层面的研究。王晓艳构建了藏区旅游目的地形象感知模

型，并通过问卷数据统计分析发现，西藏、青海、四川藏区游客感知旅游形

象存在显著性差异［８］。曲颖采用混合研究方法，以大连为案例地，并依据地

理位置毗邻、吸引物相似和主体客源市场重合等原则选取青岛、威海、烟台

和天津为比较分析对象，明确了游客感知视角下大连在品牌个性和情感形象

方面的优势维度［９］。这些研究基本证实了资源相似型目的地旅游形象存在差

异性，但研究都是基于游客感知的单一视角进行的，并且就这一结论对目的

地旅游发展的深层意义探索较少，具有进一步深入研究的空间。

当前，将旅游目的地投射形象与游客感知形象共同置于某个特定目的地

旅游情境进行对比研究正成为研究热点。例如，Ｓｔｅｐｃｈｅｎｋｏｖａ等通过比较目
的地营销组织 （ＤＭＯ）网站和用户照片共享网站 Ｆｌｉｃｋｒ所收集的秘鲁旅游
图片信息，分析了秘鲁投射形象和感知形象的差异［１０］。Ｍａｒｉｎｅ－Ｒｏｉｇ将加

泰罗尼亚旅游局档案及旅行指南旅游信息与 ＵＧＣ数据进行对比，发现了投
射形象与感知形象在空间、认知和情感形象等方面的显著差异［１１］。国内学

者也对此进行了大量研究，申梦君等以官方宣传文本和游客网络游记作为政

府宣传和游客感知旅游形象数据源，运用内容分析法研究了在政府凝视和游

客凝视视角下，政府宣传及游客对婺源旅游形象感知的异同［１２］。高胜琦对

成都投射形象与感知形象进行研究，指出二者之间存在传播学领域所谓

“认同—错位”现象，即同时存在感知一致和偏差较大的形象维度［１３］６６。杭

州［１４］８３、无锡［１５］７４等地官方投射与游客感知形象对比研究也证实了 “认同—

错位”现象的存在。这些研究多采用内容分析法、扎根理论对网络数据进

行对比分析，为目的地消弭投射形象与感知形象偏差，优化宣传营销方式提

出了宝贵建议。

综上所述，资源相似型旅游目的地旅游形象研究仍然以游客感知的单一

视角为主，主要运用内容分析法、统计分析方法对两个乃至多个目的地游客
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感知进行比较分析，具有进一步拓展研究的空间。相比之下，特定旅游目的

地从游客感知与官方投射两个视角进行对比，进而探寻二者契合缺口的研究

成果日渐丰富，为资源相似型旅游目的地旅游形象研究提供了有价值的参

考。因此，本文在已有研究基础上，将目的地投射形象最直接的发射途径政

府宣传纳入资源相似型旅游目的地旅游形象研究范畴［１６］３３，并选取资源高度

相似的西双版纳州和德宏州为案例进行对比分析，探究并总结两地政府宣传

和游客感知旅游形象的特征和规律，以期为资源相似型旅游目的地进行形象

宣传提供切实帮助。

二、研究方法及数据处理

（一）研究方法

１内容分析法
内容分析法是一类常用的非结构性测量方法，是将不系统的、定性的符

号性内容显性化处理，转化成系统的、定量的数据资料的研究方法［１７］。本

研究以西双版纳州、德宏州游客网络游记与政府宣传旅游形象网络文本为研

究样本，通过ＲＣＭ６软件实现样本的分词处理、高频词提取及词频统计，为
旅游形象的分析比较提供数据支撑。

２多样性指数、均匀度指数和优势度指数

景观指数是衡量景观组成结构和空间配置的定量指标［１８］，有国内外学

者借鉴景观多样性、均匀度和优势度等指数对国家形象［１９］２０３、ＴＤＩ地域差
异［２０］４７６、独特形象与刻板形象［２１］６５等进行分析，并取得了一些研究成果，证

明其在旅游形象研究中具有一定价值。

多样性指数 （ｄｉｖｅｒｓｉｔｙｉｎｄｅｘ）反映了词汇组成结构的复杂程度，本文使
用Ｓｈａｎｎｏｎ－Ｗｅａｖｅｒ多样性指数进行多样性度量，其值越大表示词汇多样性
程度越高，见公式 （１）。

Ｈ＝－
ｎ

ｋ＝１
（ＰｋｌｎＰｋ） （１）

均匀度指数 （ｅｖｅｎｎｅｓｓｉｎｄｅｘ）反映了形象词汇频率分布的均匀程度，
通常以多样性指数和其最大值比来表示，值越大表明词汇的多样性和均匀程

度越高，见公式 （２）。

Ｅ＝ Ｈ
Ｈｍａｘ

＝－
－Σｎｋ＝１（ＰｋｌｎＰｋ）

ｌｎｎ （２）

优势度指数 （ｄｏｍｉｎａｎｃｅｉｎｄｅｘ）是多样性指数的最大值与实际计算值之
差，反映了一个或几个形象词汇在全部词汇中占优势的程度，其值越大则词
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汇的多样性越差，见公式 （３）。

Ｄ＝Ｈｍａｘ＋
ｎ

ｋ＝１
（ＰｋｌｎＰｋ） （３）

以上各式中：Ｈ均为Ｓｈａｎｎｏｎ－Ｗｅａｖｅｒ多样性指数；Ｐｋ为第ｋ个词在所
有词汇中所占比例；为所提取的词汇个数。

３ＩＰＡ模型
ＩＰＡ（ｉｍｐｏｒｔａｎｃｅｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅａｎａｌｙｓｉｓ）模型即重要性—表现性分析模型，

由Ｃｈｏｎ等人引入旅游研究领域，能够生动展现旅游目的地研究中影响重要
性和表现性的相关因子［２２］。在本研究中，政府宣传文本数据的高频词即为

旅游目的地形象感知中政府所认知的重要元素，而网络游记所涉及内容是游

客对政府认知元素的真实反馈，也即重要元素的表现性。通过将旅游形象各

维度高频词频数在游客感知与政府宣传高频词总频数中的比重呈现于ＩＰＡ矩
阵中，能够较为直观地呈现旅游形象感知的重要因素和实际感知的差异，从

而为旅游目的地的形象提升提供依据。在参考旅游吸引力场空间关系［２３］，

并借鉴赵刘等提出的网络文本ＩＰＡ模型的基础上［１５］７６，以旅游形象感知与旅

游形象宣传作为横、纵坐标轴，建立了旅游网络文本ＩＰＡ模型 （见图１）。

图１　网络文本ＩＰＡ模型

资料来源：作者绘制。

（二）数据处理

１样本选取
首先，以国内线上旅游市场份额最大的综合旅游网站携程网作为网络游

记数据来源，并考虑到旅游形象的动态性和周期性，以２０１８年５月１日到
２０１９年５月１日为时间节点，借助网络爬虫软件，对西双版纳州、德宏州网
络游记文本进行爬取，获取到游记文本数量：西双版纳州３４９篇，德宏州
２５５篇。经系列游记合并及广告类游记剔除，最终获取有效游记数量为：西
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双版纳州２０１篇，德宏州１２１篇。在筛选过程中，经对游记文本进行逐篇浏
览发现，保留下的游记叙事完整性较好，且普遍具有较高的浏览量和评论

数，具有一定的典型性。其次，鉴于省、地州政府都对本研究案例地进行了

大量旅游宣传，以云南省文化和旅游厅 （原云南省旅游发展委员会）西双

版纳州与德宏州的旅游动态专栏，以及两州州一级政府官网中的旅游信息作

为政府旅游宣传数据源，经过重复内容剔除，获取到２０１８年５月１日到
２０１９年５月１日政府宣传文本数量：西双版纳州１９７篇，德宏州２４３篇。

２词频统计
在对所获取的文本经由 ＲＣＭ６进行分析前，首先，利用 Ｅｘｃｅｌ２０１６删

除文本中的无用空格、段位符及网络表情符号，并借助Ｗｏｒｄ２０１６完成对意
义相近词汇的合并转化。如 “西双版纳”“版纳”“西双”统一为 “西双版

纳”，“表演”和 “演出”统一替换为 “表演”，进而生成预处理文本；其

次，将预处理文本以ｔｘｔ格式导入 ＲＣＭ６软件，经过分词处理，将文本分
解为若干独立词汇；最后，将 “旅游”“一直”“路上”“出发”“到达”等

无研究意义的词汇置于过滤词表中，利用词频分析 （中文）功能进行高频

词提取及词频统计。

三、旅游感知形象与宣传形象高频词分析

（一）高频词特征分析

借助ＲＣＭ６软件对西双版纳州、德宏州网络游记与政府宣传网络文本

进行词频分析，分别提取到５０个游客感知与政府宣传文本中的高频特征词，
得到西双版纳州、德宏州旅游感知形象与宣传形象高频词汇表 （见表１和

表２）。通过词性结构［２４］、重合程度［２１］６７、多样性程度［１９－２１］进一步分析高频

词特征所反映的游客感知与政府宣传旅游形象差异。

１高频词汇词性结构分析
西双版纳州、德宏州游客感知与政府宣传高频词主要由名词、形容词和

动词构成，其中又以名词居多 （见表３）。总体上看，两州游客感知名词、
形容词占比均高于政府宣传中相应词性词汇占比，动词占比均低于政府宣传

动词占比，呈现出两州在游客感知与政府宣传词汇结构差异的一致性。从词

性结构内部看，西双版纳州游客感知与政府宣传形容词、动词类高频词比重

均高于德宏州，名词类比重均低于德宏州，初步反映了资源相似型旅游目的

地旅游形象存在差异。值得一提的是，在名词类高频词中，西双版纳州游客

感知与政府宣传高频词排名第一的均为 “西双版纳”，而德宏州在政府宣传
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中排名第一的 “德宏”仅在游客感知中位列第三，低于 “芒市” “瑞丽”

等，一定程度表明游客对西双版纳州已形成整体的形象认知，但对德宏州认

知更集中在芒市、瑞丽等知名度较高的城市，两州在游客形象感知整体性上

存在差异。

表１　西双版纳州旅游感知形象与宣传形象高频词汇

游客感知文本 政府宣传文本

排序 高频词 频数 排序 高频词 频数 排序 高频词 频数 排序 高频词 频数

１ 西双版纳 ２１０５ ２６ 仙境 ２９７ １ 西双版纳 １０６５ ２６ 美食 ５３

２ 酒店 １２４２ ２７ 住宿 ２７９ ２ 文化 ４４４ ２７ 勐腊 ５３

３ 云南 １１２３ ２８ 孔雀 ２５８ ３ 云南 ４０５ ２８ 休闲 ５３

４ 公园 １０２３ ２９ 自由 ２５３ ４ 发展 ３２５ ２９ 昆明 ５２

５ 傣族 ７０６ ３０ 拍照 ２５１ ５ 生态 ２７５ ３０ 酒店 ５１

６ 文化 ６２６ ３１ 味道 ２４７ ６ 建设 ２６１ ３１ 绿色 ４９

７ 旅行 ５３４ ３２ 交通 ２４１ ７ 傣族 ２２１ ３２ 歌舞 ４８

８ 特色 ５２２ ３３ 老挝 ２３８ ８ 告庄西双景 ２２０ ３３ 游乐 ４６

９ 告庄西双景 ５１３ ３４ 泼水节 ２３４ ９ 体验 １７７ ３４ 望天树 ４５

１０ 朋友 ４４２ ３５ 望天树 ２０８ １０ 民族 １７７ ３５ 边境 ４５

１１ 风情 ４２３ ３６ 傣族园 ２０６ １１ 景洪 １５５ ３６ 度假 ４４

１２ 植物园 ４１０ ３７ 导游 １８７ １２ 特色 １４３ ３７ 美丽 ４３

１３ 佛寺 ４１０ ３８ 美景 １８２ １３ 植物园 １３８ ３８ 吸引 ４２

１４ 表演 ４０８ ３９ 度假 １７７ １４ 公园 １１２ ３９ 独特 ３７

１５ 机场 ３９５ ４０ 摄影 １７６ １５ 自然 １０９ ４０ 节日 ３７

１６ 游玩 ３８３ ４１ 好吃 １７５ １６ 市场 １０９ ４１ 神奇 ３６

１７ 热带雨林 ３８１ ４２ 便宜 １７４ １７ 提升 １０４ ４２ 魅力 ３６

１８ 体验 ３８０ ４３基诺山寨１６６ １８ 传统 １０２ ４３ 度假区 ３１

１９ 门票 ３７９ ４４ 舒适 １６５ １９ 表演 ９８ ４４ 狂欢 ３０

２０ 感受 ３６９ ４５ 口岸 １６２ ２０ 森林 ８９ ４５ 转型 ３０

２１ 夜市 ３２６ ４６ 司机 １６１ ２１ 比赛 ８８ ４６ 接待 ３０

２２ 美丽 ３１８ ４７ 小吃 １４１ ２２ 热带雨林 ８２ ４７ 民俗 ２８

２３ 历史 ３１８ ４８ 村寨 １３７ ２３ 机场 ７４ ４８ 历史 ２８

２４ 景洪 ３１４ ４９ 缅甸 １３５ ２４ 泼水节 ６９ ４９ 仙境 ２８

２５ 大象 ３００ ５０ 烧烤 １３７ ２５ 风情 ６１ ５０ 厕所 ２５

　　数据来源：作者用ＲＣＭ６软件对西双版纳州游客网络游记与政府网络宣传文本词频统计。
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表２　德宏州旅游感知形象与宣传形象高频词汇

网络游客感知文本 政府宣传文本

排序 高频词 频数 排序 高频词 频数 排序 高频词 频数 排序 高频词 频数

１ 瑞丽 ７７０ ２６ 历史 ８４ １ 德宏 ９１６ ２６ 开发 １２９

２ 芒市 ４９２ ２７ 纵歌 ８１ ２ 文化 ７１８ ２７ 宣传 １２６

３ 德宏 ４１２ ２８ 味道 ７７ ３ 瑞丽 ５１０ ２８游云南① １２７

４ 缅甸 ３６２ ２９ 泼水节 ７６ ４ 建设 ４２５ ２９ 城市 １２３

５ 傣族 ２１６ ３０ 榕树 ７２ ５ 民族 ３６４ ３０ 环境 １２１

６ 云南 １９５ ３１ 美丽 ７０ ６ 项目 ３５９ ３１民族文化１１１

７ 和顺 １９３ ３２ 导游 ６８ ７ 芒市 ３４２ ３２ 缅甸 １１０

８ 中缅 １６０ ３３ 公路 ６８ ８ 云南 ３２２ ３３ 边境 １０７

９ 酒店 １５７ ３４ 特色 ６２ ９ 乡村 ３２０ ３４ 假日 １０７

１０ 畹町 １２７ ３５ 树包塔 ６１ １０ 旅游市场 ２１８ ３５ 整改 １０５

１１ 古镇 １２４ ３６ 孔雀 ６０ １１ 生态 １９７ ３６ 美丽 １０１

１２ 边境 １１６ ３７ 节日 ５０ １２ 产业 １９６ ３７ 春节 ９８

１３ 温泉 １１６ ３８ 珍奇 ４７ １３ 乡村旅游 １９３ ３８ 体验 ９８

１４ 姐告 １１１ ３９ 村寨 ４７ １４ 安全 １８５ ３９ 厕所 ９６

１５ 民族 １１１ ４０ 风情 ４５ １５ 特色 １７０ ４０ 文体 ９２

１６ 景颇族 １１０ ４１ 水果 ４１ １６ 资源 １６６ ４１ 风光 ９０

１７ 大金塔 １０１ ４２ 傣家 ３９ １７ 整治 １６２ ４２ 扶贫 ８７

１８ 口岸 ９７ ４３ 抗战 ３９ １８ 盈江 １６０ ４３ 魅力 ７９

１９ 热带雨林 ９６ ４４ 自由 ３９ １９ 中缅 １５５ ４４ 纵歌 ７３

２０ 文化 ９２ ４５ 寺庙 ３８ ２０ 体育 １５１ ４５ 孔雀 ６５

２１ 宾馆 ９２ ４６ 远征军 ３７ ２１ 文化旅游 １５０ ４６ 大赛 ５９

２２ 佛教 ９０ ４７ 飞机 ３６ ２２ 景颇族 １５０ ４７旅游革命 ５４

２３ 门票 ８９ ４８ 小吃 ３５ ２３ 陇川县 １４９ ４８ 节庆 ５３

２４ 机场 ８９ ４９ 拍照 ３４ ２４ 傣族 １４０ ４９ 泼水节 ５２

２５ 瑞丽江 ８７ ５０ 狂欢 ３１ ２５ 秩序 １３５ ５０ 村寨 ４６

　　数据来源：作者用ＲＣＭ６软件对德宏州游客网络游记与政府网络宣传文本词频统计。
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表３　游客感知与政府宣传词频分析指标值

指标 西双版纳州 德宏州

一级指标 二级指标 游客感知词汇 政府宣传词汇 游客感知词汇 政府宣传词汇

名词占比 ６８％ ５８％ ８４％ ７８％

词性结构 形容词占比 １６％ １２％ １０％ ８％

动词占比 １６％ ３０％ ６％ １４％

重合词汇数 ２１ ２１ １７ １７

重合程度 重合词占总词比 ４２％ ４２％ ３４％ ３４％

重合词词频 ６３％ ６１％ ５８％ ４７％

多样性指数 ３６５ ３３９ ３５４ ３６３

多样性程度 均匀度指数 ０９３ ０８７ ０９０ ０９３

优势度指数 ０２６ ０５２ ０３８ ０２８

　　数据来源：作者用ＲＣＭ６统计及Ｅｘｃｅｌ２０１６计算输出。

２高频词汇重合程度分析
通过统计，西双版纳州、德宏州游客感知与政府宣传高频词汇重合词汇

数、重合词占总词比、重合词词频等用以描述游客感知与政府宣传旅游形象

的重合程度，进一步反映二者的关联特征。其中，重合词汇数是指同时在网

络游记和政府宣传文本中提取的相异词汇数量；重合词占总词比是指重合词

汇数量与所有提取相异词汇数量和的比值；重合词词频是指重合词频数占所

有提取相异词汇频数的比重［２１］６７。经计算 （见表３），西双版纳州在重合词

汇数、重合词占总词比、重合词词频三个维度上均高于德宏州，反映了西双

版纳州相比德宏州而言游客感知与政府宣传旅游形象之间重合度较高，表现

出较强的地域差异；西双版纳州与德宏州游客感知词汇重合词词频均高于政

府宣传词汇，但相比较而言，西双版纳州两组词汇重合词词频差距较小，一

定程度上体现了西双版纳州在游客感知与政府宣传旅游形象内部一致性方面

要优于德宏州。

３高频词汇多样性分析
根据公式 （１） ～（３），计算游客感知与政府宣传高频词多样性指数、

均匀度指数和优势度指数 （见表３）。总体上看，西双版纳州游客感知词汇
多样性指数、均匀度指数高于政府宣传的多样性指数和均匀度指数，词汇内

容更丰富、分布较为均匀，其政府宣传词汇优势度指数高于游客感知词汇指

数，词汇分布集中程度更高；德宏州游客感知词汇的多样性、均匀性指数低

于政府宣传多样性、均匀性指数，词汇分布较为集中，其政府宣传词汇优势

２２ 旅　游　研　究　　　　　 　　　　　　第１３卷



度指数较低，词汇表现出更强的丰富性和全面性。这反映出游客感知与政府

宣传在两地之间的显著差异，西双版纳州在政府宣传中更加突出重点和特

色，在游客对西双版纳州旅游形象的感知方面反而立体和丰富；德宏州尽管

在政府宣传旅游形象中更为丰富，游客感知却较为集中。这一差异是否指向

“负相关”尚需严密论证，但已体现了游客感知与政府宣传旅游形象在多样

性上存在偏差。

（二）高频词旅游形象类目构建

根据所提取高频词特征，借鉴前人对旅游形象维度及属性划分［２５］，将

所获取的西双版纳州、德宏州游客感知与政府宣传高频特征词归纳为５个主
题维度：旅游吸引物、基础设施与服务、休闲和娱乐、旅游环境、地方氛

围，并依据高频词频数比重分别生成西双版纳州、德宏州游客感知与政府宣

传旅游形象分析类目比重表 （见表４和表５）。可以看出，西双版纳州、德
宏州游客感知与政府宣传旅游形象在现有分类维度下，绝大部分维度具有显

著的频数比重差异，另有部分维度频数比重差异性较小。本文将比重差异值

不超过１％视为 “宣传 ＝感知”，即政府宣传与游客感知差异显著性较小。
例如，西双版纳州旅游服务形象元素游客感知 （２９５％）与官方宣传
（２２０％）高频词频数比重差值小于１％，可视为 “宣传＝感知”；将比重差
异值超过１％按差异关系分为 “宣传＞感知”和 “宣传＜感知”。

表４　西双版纳州游客感知与政府宣传旅游形象类目比重

维度 元素 部分高频词
游客感知

词频占比／％
官方传播

词频占比／％

旅游吸引物
自然类 植物园、热带雨林、望天树 １３４６ ７６４

人文类 傣族园、基诺山寨、佛寺 ２３３４ ２４３２

食宿设施 酒店、住宿、厕所 ９３９ ２１１

基础设施与服务 交通设施 机场、交通、司机 ４１６ １２１

旅游服务 门票、导游、接待 ２９５ ２２０

休闲和娱乐 休闲娱乐活动 游玩、拍照、度假 １０２４ ５５７

地理区位 云南、边境、口岸 ２１２８ ２９０９

旅游环境 自然环境 生态、自然、绿色 ５３３ １０１４

社会环境 便宜、建设、转型 ０９１ １１８８

地方氛围 体验评价 独特、神奇、魅力 ８９３ ５８３

　　数据来源：作者用Ｅｘｃｅｌ２０１６软件对西双版纳州各维度属性高频词词频比重计算输出。
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表５　德宏州游客感知与政府宣传旅游形象类目比重

维度 元素 部分高频词
游客感知

词频占比／％
官方传播

词频占比／％

旅游吸引物
自然类 热带雨林、榕树、孔雀 １１２６ １６７

人文类 傣族、树包塔、大金塔 ２４２５ ２７２８

食宿设施 酒店、宾馆、厕所 ５４７ １０４

基础设施与服务 交通设施 机场、公路、飞机 ３２５ ０００

旅游服务 门票、导游、游云南 ２６４ ２８９

休闲和娱乐 休闲娱乐活动 狂欢、拍照、大赛 １０９ ３７８

地理区位 中缅、口岸、边境 ４７０７ ２９９２

旅游环境 自然环境 生态、资源、美丽 ２２２ ８１５

社会环境 旅游市场、安全、秩序 ０００ ２３３５

地方氛围 体验评价 珍奇、自由、魅力 ２７４ １９１

　　数据来源：作者用Ｅｘｃｅｌ２０１６软件对德宏州各维度属性高频词词频比重计算输出。

根据所设定的旅游形象类目比重差异关系 （见表６），西双版纳州 “地

理区位”“自然环境”和 “社会环境”属于 “宣传＞感知”类；“人文类旅
游吸引物” “旅游服务”属于 “宣传 ＝感知”类； “自然类旅游吸引物”
“食宿设施”“交通设施”“休闲娱乐活动”以及 “体验评价”属于 “宣传

＜感知”类。
如表７所示，德宏州“人文类旅游吸引物”“休闲娱乐活动”“自然环境”

“社会环境”属于 “宣传＞感知”类；“旅游服务”“体验评价”属于 “宣传

＝感知”类；“自然类旅游吸引物”“食宿设施”“交通设施”“地理区位”
属于 “宣传＜感知”类。

表６　西双版纳州游客感知与政府宣传旅游形象维度差异

维度差异 类目属性

宣传＞感知 地理区位、自然环境、社会环境

宣传＝感知 人文类旅游吸引物、旅游服务

宣传＜感知 自然类旅游吸引物、食宿设施、交通设施、休闲娱乐活动、体验评价

表７　德宏州游客感知与政府宣传旅游形象维度差异

维度差异 类目属性

宣传＞感知 人文类旅游吸引物、休闲娱乐活动、自然环境、社会环境

宣传＝感知 旅游服务、体验评价

宣传＜感知 自然类旅游吸引物、食宿设施、交通设施、地理区位
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四、基于ＩＰＡ模型的分析与评价

在旅游网络文本ＩＰＡ模型中，Ⅲ 象限形象机会区对于旅游形象应用研
究影响较小，暂不做分析。将西双版纳州、德宏州各旅游形象维度类目按比

重差异值水平分别放置于网络文本ＩＰＡ模型中的 Ⅰ 象限形象优势区和 Ⅱ、

Ⅳ 象限形象改进区，生成西双版纳州、德宏州旅游网络文本 ＩＰＡ模型图
（见图２）。

图２　西双版纳州、德宏州旅游网络文本ＩＰＡ模型

资料来源：作者绘制。

（一）西双版纳州ＩＰＡ模型分析评价
１Ⅰ象限形象优势区分析评价
“人文类旅游吸引物”位于Ⅰ象限，即西双版纳州的人文类旅游吸引物

既得到政府高度重视又受到游客重点关注，是西双版纳州旅游形象的优势元

素。西双版纳州有着诸多以傣族文化为纽带、民族风情浓郁、文化内涵深厚

的旅游资源，政府宣传网络文本和网络游记中多次共现的 “告庄西双景”

“基诺山寨”“佛寺”等是西双版纳州优势人文旅游吸引物的重要象征。作

为一个民族文化浓郁的旅游目的地，文化是最为活跃的因子之一，西双版纳

州应在傣族文化资源的深入挖掘和宣传营销的作用下发挥形象优势，进一步

活化文化旅游形象，强化民族文化旅游品牌。

２Ⅱ象限形象改进区分析评价
“地理区位”位于Ⅱ象限内，表明游客对于政府宣传的地理区位元素感

知较弱，存在感知偏差。从游客感知与政府宣传高频词看，所涉地理区位类

高频词多数与边境、口岸等有关，体现了西双版纳州接壤缅甸、老挝的区位

特征。磨憨、打洛等口岸发展受到了政府重视，也能够对游客产生相当的吸

引力，但诸如植物园、告庄西双景等强势景区的存在使游客在选择上更为偏

好［２６］，致使边境区位在游客对西双版纳州整体旅游形象感知中的 “贡献度”
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大打折扣。因此，边境旅游的发展现阶段还不足以成为西双版纳州旅游发展

的重心，更深入的发展需要从产品、营销等多方面追求品质化和差异化，才

能突出重围，塑造独特形象。

３Ⅳ象限形象改进区分析评价
“自然类旅游吸引物” “休闲娱乐活动”和 “体验评价”等位于Ⅳ象

限，是游客感知较多而政府宣传相对薄弱的元素。“原始森林”“大象”“孔

雀”等动植物资源在西双版纳州旅游开发之初便逐渐深入人心，在如今的

游客感知中依然占据重要地位。这一现象可能存在首因效应等因素影响，但

仍然显示出自然资源对于西双版纳州旅游发展的重要意义。 “休闲娱乐活

动”和 “体验评价”是游客旅游体验质量的重要表现，从高频词及网络文

本内容看，“体验评价”以正面为主，“休闲娱乐活动”除泼水节等节事外，

夜间娱乐活动也有提及，应在政府宣传中给予更多体现。

（二）德宏州ＩＰＡ模型分析评价
１Ⅰ象限形象优势区分析评价
“体验评价”位于Ⅰ象限，是德宏州政府与游客认知较为统一的旅游形

象元素，诸如 “美丽”“魅力”一类的描述性词汇在两类文本中共现次数较

高。与此同时，一方面德宏州体验评价类高频词在游客感知和政府宣传中的

占比均低于西双版纳州相应占比，另一方面德宏州体验评价类关键词多与自

然环境有较强关联，“美丽”“魅力”等词汇特色不突出且与西双版纳州雷

同度很高，较少提及深度体验和独特性描述词汇。这反映出德宏州在政府宣

传中虽已较为重视体验评价元素，但需要加强宣传力度，突出产品独特性，

塑造差异化旅游形象。

２Ⅱ象限形象改进区分析评价
“人文类旅游吸引物”位于Ⅱ象限，是德宏州 “宣传＞感知”的形象改

进元素，表明在政府宣传文本中占有较大词频比重如 “文化” “文化旅游”

“民族文化”等文化旅游类关键词在游客实际感知中体现较少，低于政府宣

传预期。首先，德宏州人文类旅游资源种类较多，但分布较散，且在民族文

化方面受西双版纳州屏蔽效应较为明显，一定程度上致使游客感知与政府宣

传偏差较大；其次，德宏州尽管非常重视文化旅游的发展，但部分特色文化

旅游类项目仍处于项目落地或发展初期，在影响力方面略显不足，也对游客

感知造成不利影响；最后，德宏州文化旅游发展应以民族文化为核心，挖掘

景颇族特色优势文化，注意民族文化与农业文化、二战文化等协调发展。

３Ⅳ象限形象改进区分析评价
“地理区位”位于Ⅳ象限，是德宏州 “宣传＜感知”的形象元素。从高
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频词比重看，地理区位类高频词在游客感知高频词中的比重最大，这在一定

程度上反映了游客对德宏州地理区位元素感知较为强烈，在与西双版纳州对

比时优势明显。结合文本可以发现，这类高频词一是代表 “芒市” “瑞丽”

等旅游目的地，如前文所述，这代表了德宏州与西双版纳州旅游形象整体性

方面的差异；二是指向边境旅游，说明相比之下游客对德宏州边境旅游形象

认可度更高。在旅游差异化发展过程中，应在产品开发和宣传营销方面突出

体现德宏州地理区位元素，以芒市、瑞丽为重点旅游目的地，深化边境旅游

发展，巩固优势形象元素。

五、结论及讨论

（一）研究结论

本研究以资源相似型旅游目的地西双版纳州、德宏州为例，采用内容分

析法和ＲＣＭ６内容挖掘系统工具，对两地游客网络游记及政府网络宣传文
本数据进行分析，通过高频词词性结构、重合程度、多样性程度测度及旅游

形象维度划分和ＩＰＡ模型分析，系统对比了两地游客感知与政府宣传旅游形
象。可以看出，资源相似型旅游目的地游客感知与政府宣传旅游形象并未如

两地资源禀赋特征一般高度近似，在多个方面表现出了不同特点，本研究在

前述分析的基础上，将资源相似型旅游目的地游客感知与政府宣传旅游形象

维度具有典型性的特征作如下梳理。

１旅游吸引物是资源相似型旅游目的地 “非敏感性”旅游形象维度

所谓 “非敏感性”旅游形象维度，是在资源相似型旅游目的地游客感

知与政府宣传旅游形象维度对比分析中发现，存在这样的旅游形象维度，在

单一目的地游客感知与政府宣传之间偏离较小，趋于认同；而分别将该形象

维度游客感知与政府宣传在两个目的地之间进行对比，其差异也并不显著。

在本研究中，旅游吸引物维度无论从整体高频词比重还是具体的自然、人文

类吸引物维度看，都具备这样的特点，并且两地的游客感知与政府宣传高频

词中，如 “热带雨林”“傣族”等旅游吸引物高频共现词汇较多。旅游吸引

物与目的地资源禀赋关联度较强，旅游吸引物的 “非敏感性”在很大程度

上受到了资源禀赋高度近似的影响，也进一步说明仅依靠旅游吸引物这一形

象维度，无法在资源相似型旅游目的地之间形成形象优势。

２资源相似型旅游目的地游客感知与政府宣传旅游形象存在 “差异—

趋同”现象

综合高频词特征和旅游形象维度分析，“差异”意指资源相似型旅游目
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的地游客感知在旅游吸引物之外的其他形象维度上表现出了明显的词频比重

差异，这些形象维度与区域旅游资源关联度较低，而与目的地发展理念、市

场条件、游客偏好等方面的关系更为密切，具有深入挖掘并形成优势形象维

度的潜力；“趋同”是指资源相似型旅游目的地政府宣传旅游形象 “资源导

向性”较为明显，对旅游吸引物这一 “非敏感性”形象维度过分重视，而

对休闲娱乐活动、地方氛围等体现目的地软实力的形象维度关注较少，且用

词较为敷衍、雷同。例如，在西双版纳州和德宏州地方氛围这一形象维度的

描述中，普遍使用了 “美丽”“魅力”等词汇，感染力不强且特色不突出，

政府宣传旅游形象趋同。

３资源相似型旅游目的地存在各自的优势旅游形象维度
本研究通过综合分析，印证了前人关于单一目的地游客感知与政府宣传

旅游形象存在 “认同—错位”现象的结论［１３－１６］。根据上述分析，资源相似

型旅游目的地政府宣传旅游形象具有趋同性，而游客感知在旅游吸引物形象

维度之外体现出了明显差异。在进一步结合ＩＰＡ对比分析后发现，这种单一
目的地的 “认同—错位”与资源相似型旅游目的地之间 “趋同—差异”效

应叠加，映射出资源相似型旅游目的地在旅游形象方面的比较优势。本研究

中，人文类旅游吸引物、休闲娱乐活动、地理区位、体验评价等四类旅游形

象在西双版纳州、德宏州ＩＰＡ模型中分属不同象限，进而辨识出了两地独特
的优势旅游形象维度，可以为政府进行旅游形象宣传提供参考。

（二）相关讨论和建议

基于上述分析，资源相似型目的地倘若在形象宣传中资源导向过浓，并

且脱离游客需求进行形象塑造，对目的地发展是极为不利的。为资源相似型

旅游目的地能够通过政府宣传塑造差异化旅游形象，并使游客深刻感知，建

议政府对资源相似型旅游目的地进行旅游形象宣传时从以下三个方面进行优

化改进。

１强化多维宣传，破除资源禁锢
资源相似型旅游目的地想要通过政府宣传塑造差异化旅游形象，必须突

破旅游吸引物这一旅游形象维度在资源相似型目的地之间的 “非敏感性”

效应，重视其他旅游形象维度的宣传。首先，政府在进行旅游吸引物形象维

度宣传之前，要通过旅游个性化、多样化、情感性消费日益凸显趋势的把

握、目的地综合旅游潜力评价以及与资源相似型目的地的竞合态势研判，立

足差异化旅游吸引物，强化其形象感知的敏感性；其次，政府需要在宣传中

明确目的地旅游体验的丰富性，以生活休闲空间取代单一观光旅游功能目的
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地理念，减少照本宣科式的资源评述，关注尚未进行重点宣传的旅游服务、

地方氛围、休闲娱乐活动等形象维度的综合宣传；最后，需要摒弃面面俱

到、淡化优势的倾向，紧盯目的地形象内核，构建多层次形象体系，让游客

“有感”，感受真切、亲切、深切的目的地形象魅力，培育形象忠诚度。

２建立互动机制，辨识游客需求
明确游客感知旅游形象维度差异是资源相似型旅游目的地辨识差异化形

象维度，开展特色化宣传营销的关键。首先，政府需要构建线上线下的综合

宣传营销体系，尤其重视抖音、快手等视频社交新媒体的 “流量效应”和

互动体验模式，主动拉近政府与游客之间的距离，推动形成 “网红”口碑；

其次，政府需要打造动态舆情引导系统，不定期推出特色活动，通过主题创

意征集、精品赛事等来制造 “热搜”话题，渗透游客心理，引导游客偏好；

最后，政府还可以通过建立游客体验反馈互动机制并与携程、马蜂窝、驴妈

妈等游客大数据平台合作，挖掘游客潜在消费兴趣点，了解游客认知水平、

群体差异等产生的不同旅游偏好，充分发挥互动营销和情感营销在游客旅游

形象感知中的牵引力作用。

３升华旅游主题，凝练独特形象
基于本研究的分析，政府宣传旅游形象在鲜明性、生动性方面有很大局

限，较为呆板。资源相似型旅游目的地独特形象的塑造，必须升华旅游主

题，赋予目的地独特的形象内核。首先，政府必须基于游客需求偏好进行旅

游宣传口号错位与创新，避免资源相似、口号雷同对目的地形象的双重负面

影响，提升旅游口号的吸引力和感染力；其次，政府应当在游客需求辨识的

基础上，强化旅游形象在旅游功能性、精神性方面的阐释，刻画差异化旅游

主题；最后，政府需要在旅游主题中提炼旅游形象内核，形成资源相似型旅

游目的地独特的旅游形象，并进行全方位的宣传推广。

（三）研究局限及展望

本研究基于网络文本对资源相似型旅游目的地西双版纳州、德宏州游客

感知和政府宣传旅游形象做了对比分析，从多个方面探究了资源相似型旅游

目的地游客感知与政府宣传旅游形象的特点，并为政府宣传的进一步改进优

化提出建议。但本研究也存在一定局限。首先，网络文本尽管具有低成本、

易获取等特点，但在样本代表性方面存在不足，无法涵盖所有的游客群体，

也局限了政府宣传渠道。因此今后的研究应当补充问卷、访谈等方式进行更

为全面的数据获取，通过线上线下渠道、不同游客群体对资源相似型旅游目

的地游客感知与政府宣传旅游形象进行多维对比，进一步检验本研究的相关

９２第１期　　史鹏飞，明庆忠，韩剑磊，等　游客感知与政府宣传：资源相似型旅游目的地形象维度对比研究———以云南西双版纳州和德宏州为例



结论；其次，旅游形象是动态变化着的，不同目的地发展阶段游客感知与政

府宣传可能呈现不同特点，在后续研究中将对比演化特征纳入研究范畴应得

到充分重视；最后，资源相似型旅游目的地在很大程度上难以避免相互竞

争，因此，从旅游形象角度出发构建旅游形象竞争力综合评价体系、量化评

估资源相似型旅游目的地形象屏蔽效应等问题具有深入研究的价值。
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