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摘要：运用空间分析法、积矩、Ｓｐｅａｒｍａｎ等级、Ｋｅｎｄａｌｌ相关分析等方法，将武汉旅游微博粉丝相对量、

来汉游客空间分布规律作为研究对象，并探究两变量之间的相关性及其影响因素。研究表明，武汉旅游微博

用户粉丝来源省际差异明显并呈阶梯状分布格局，且以其网络关注度为代表的信息流和主要交通流也具有一

定的地域分异特征；武汉国内客流分布省际、区域均具有明显的距离衰减的特征，客源地具有沿交通主干线

呈扇状展开的分布特征，在以武汉为目的地旅游的所有游客中，通过微博获取旅游信息的游客占总游客数量

的７４％；武汉旅游微博粉丝相对量与实地来汉游客数量呈显著高度正相关，微博信息传递量和游客流相互作

用，并受自身及外部的因素共同影响，同时各因素之间也相互关联。
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　　随着 “大数据”时代的到来，具有较强互动

性、庞大参与量、广阔覆盖面、较快传播速度及

小开销代价的微博，已经成为重要的信息传播平

台［１］。 《第３７次中国互联网络发展状况统计报

告》表明，２０１５年中国网民规模为６８８亿，其
中微博使用率为３３５％。截至２０１５年６月，使
用新浪微博的用户占微博网民６９４％，新浪微博
一家独大的格局已经确立和稳固，演变成个人、

机构及媒体的信息发布交流中介，与其他旅游营

销和管理应用相比，占优势地位［２－４］。旅游信息

海量增长及大数据时代使得 “互联网＋旅游”成

为旅游业可持续发展的新常态［５］。旅游微博即旅

游相关主体通过微博来表达或传播旅游信息，是

旅游者获取旅游即时消息、进行旅游交流以及分

享旅游体验的社会化媒体平台。利用微博平台来

营销和管理对于景区经营者、旅游企业、旅游局

都具有良性意义［６］。

日新月异的科技发展对旅游活动及旅游业有

积极的推动作用，但在当前有关互联网与旅游的

研究课题相对较少［７］。微博的发展已经成为计算

机、社会学、管理学等领域的国内外学者的热点

关注［８－１２］，如国外学者对于微博、推特等与旅游

消费有关过程的研究［１３－１４］、在旅游信息搜索中

的应用研究［１５］，国内学者在旅游学领域多侧重

于旅游微博空间分布格局［１６－１７］、信息传播［１８－１９］

以及微博营销［２０－２２］等，从地理学视角的研究成

果还较为鲜见，尤其在旅游信息流向研究方面，

旅游信息传播对游客流的影响方面的研究较为薄

弱。微博用户的属性之一是具有地理定位，利用

其地理属性能为网络信息地理学提供新的研究技

术线路和手段［２３］。在此背景下，本研究从地理

空间视角探讨旅游微博传播力量，将武汉旅游微

博粉丝的空间分布与实地游客流进行相关性分

析、通过空间分析软件 （ＡＲＣＧＩＳ），将优质粉丝
位置进行可视化，探讨在空间上微博的网络信息

与地理实体的差异性，并利用 ＳＰＳＳ进一步分析
其网络信息地理空间的特征相关性，从另一角度

对这种新的网络信息空间来解读，反映基于旅游

微博用户的旅游信息流空间扩散及互动关系，以

期为武汉甚至中国旅游信息流的发展及其研究提



供新参考。

一、研究区域概况及数据来源、方法

（一）研究区域概况

武汉市作为湖北省省会，位于江汉平原东

部，全市现辖１３个城区，３个国家级开发区，面
积８４６７平方公里，常住人口１０３３８０万人，是华
中地区最大都市，金融中心、交通中心、文化中

心，长江中下游特大中心城市，也是武汉城市圈

的中心城市。武汉市旅游业发展较成熟，市内名

胜古迹３３９处，革命纪念地１０３处，全国重点文
物保护单位１３处，５Ａ级旅游景区３家，４Ａ级景
区１５家。自然风光独特，四季气候分明，境内
江河纵横、湖港交织，拥有大都市罕有的１６６个
湖泊和众多山峦等自然旅游资源；“早尝户部巷，

夜吃吉庆街”的饮食、“京剧之母”的汉剧、融

汇南北诸家绣法之长的汉秀等具有浓郁楚特色的

社会文化也是武汉丰富的人文旅游资源。

（二）数据来源与研究方法

１数据来源
新浪微博目前为国内影响力最大、使用频率

最高的主流微博，根据 《２０１５年微博用户发展报
告》统计，截至２０１５年９月３０日，微博月活跃
用户规模为２１２亿人。如此之大的一个社交平
台为网络数据挖掘、社交网络分析等研究提供了

强大的数据支持。本研究以新浪微博为平台，于

２０１５年 （１月２日至１２日）以 “武汉旅游”为

关键词进行用户搜索，以新浪官方微博 （机构加

Ｖ认证）为统计对象，获得粉丝总量为１８７９９７１
位的１７６个有效武汉旅游微博，利用微博统计工
具记录其粉丝量及优质粉丝归属地等相关信息，

为了较客观的反映地理规律，本文使用粉丝相对

量进行分析，即微博粉丝量／该地域总人口。以
武汉为目的地，城市列车数据 （全部车次类型／
日、全部出发车站／日）来自中国铁路客户服务
中心２０１５年１月１２日发布的信息；以 “武汉旅

游”为搜索关键词，以２０１５年１月作为时间对
象，将全国３１个省级行政单位 （不含港澳台）

作为地区范围，得出平均百度搜索指数。同时运

用ＳＰＳＳ１８０对１月收回８７１份调研问卷进行信度
分析，内部一致性信度系数为０９０１，与２０１５年

２～１２月调研数据 （其中对重大节假日数据进行

数学处理）的相关系数为０７８，并通过００１显
著性检验，该样本量具有一定的科学性和诠释

力。此外，２０１５年武汉各旅游景点针对游客调研
有效数据来源于中国旅游研究院武汉分院调研数

据 （无特殊事件情况下各年数据变化相对较小），

各省 （市、区）人口数据来源于 ２０１５年各省
（市、区）国民经济和社会发展统计公报。

２基于旅游微博粉丝关系的信息流表达机制
在新浪旅游微博中，粉丝关系是用户之间最

为常见的关系类型之一［２４］。当粉丝用户对旅游微

博用户感兴趣并希望随时了解其信息更新状态时，

粉丝用户可以选择关注旅游微博用户，即成为旅

游微博的粉丝。这样粉丝用户和旅游微博用户之

间就建立了一种粉丝关系。这种关系又分为两种：

（１）旅游微博用户发布旅游信息，其粉丝用户接
收信息；（２）粉丝用户发布信息的同时 “＠旅游
微博用户”，或与旅游微博用户互动评论。于是，

旅游信息通过这种关系媒介进行即时的信息流传

递，并在传递过程中，微博用户自带地理信息发

生相应的空间移动。所以，旅游微博不仅能够反

映旅游信息流流量和强度，粉丝用户的地域分布

也充分表达出旅游信息流的流向 （图１）。

@+
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３研究方法
（１）空间分布属性

在１∶４００万中国矢量化图上建立空间数据库
（武汉旅游微博用户粉丝相对量分布和武汉游客

来源分布）。利用空间分析法探讨旅游微博粉丝

来源与实地游客来源分布特点，分析微博信息流

的传播特征。

（２）相关性分析
本部分主要基于 ＳＰＳＳ１８０的积聚相关系数、
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Ｓｐｅａｒｍａｎ等级、Ｋｅｎｄａｌｌ相关分析来揭示武汉旅游
微博粉丝相对量、来汉游客两变量之间的相关性，

分析粉丝相对数量及来源对于实地游客流的影响

力度，并对最终结果进行正态检验统计量分析。

二、空间分布特征分析

（一）基于旅游微博的信息流空间扩散

经过统计可知，粉丝扩散在省际范围可清楚

地看到差异性，空间分布集中性强。在全国范围

内都有扩散的情况下，其中微博用户粉丝最多的

为武汉所属湖北省，其粉丝个数为１０５００９３，相
对量为１８０６％。其次为北京和广东，相比湖北
本省大幅度降低。粉丝个数最少的省份为山西，

只有 ４８９３个，其相对粉丝量为 ０００４％，黑龙
江、内蒙古和陕西排在粉丝相对量降次排序的末

位。另外，由于西藏、宁夏、青海人口较少，虽

粉丝数量较小，但其粉丝相对量较大。

武汉旅游微博粉丝相对量分布地域性较明显，

大体呈阶梯状分布格局 （图２）。东部地区①经济发
展水平较高，互联网用户较多，关注武汉旅游微博

的粉丝较多，粉丝人数占微博粉丝总人数的

７４０７％，粉丝相对量为１５７６％；中部地区②为武汉
所属地，经济发展水平低于东部地区高于西部地区，

粉丝人数占微博粉丝总数的５９７６％，但由于其当地
人口数相对东部地区少，其粉丝相对量为１９６７％；
东北③三省粉丝数量相对较少，人口数量相对较多，

其粉丝相对量仅为０１２６％，距离和人口是导致其相
对量较小的主要原因；而西部地区④粉丝人数虽仅

占微博总粉丝人数的９５８％，其当地人口数量小，
粉丝相对量为０７４３％，相对经济社会发展水平较为
落后，人们对于旅游微博的关注度相对较少。微博

粉丝相对量的地域分布格局与 “四大板块”的区域

格局基本相符，说明中国在推动经济发展方式转型、

升级产业结构，从而促进经济可持续增长的同时，

实施西部大开发、东北振兴、中部崛起、东部加快

发展的区域发展战略。
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①

②

③

④

东部地区包括：河北、北京、天津、山东、江苏、浙江、福建、广东、海南、上海。

中部地区包括：河南、湖北、湖南、江西、安徽、山西。

东北地区包括：黑龙江、吉林、辽宁。

西部地区包括：重庆、四川、贵州、云南、广西、西藏、青海、新疆、甘肃、陕西、宁夏、内蒙古。



　　以网络空间关注度为代表的信息流也开始引
起学术界的关注［２５］。百度指数用以反映关键词

的网络曝光率及用户关注度，它以网页搜索和新

闻搜索为基础，直接、客观地反映网民的兴趣和

需求，即一个地区用户对于关键词的信息需求的

信息化水平的反映。通过以 “武汉旅游”为关键

词的指数搜索，得知湖北 （３４８次／日）、广东
（１８７次／日）、江苏 （１８３次／日）地区用户搜索
量位居前三，西藏 （７次／日）、青海 （５次／
日）、新疆 （５次／日）的搜索量排名靠后，即湖
北、广东、江苏地区用户对于武汉旅游关注度较

高，成为武汉旅游官方微博粉丝的可能性最大，

而西藏、青海、新疆等地区用户对于武汉旅游信

息获取需求较少，从而与武汉旅游微博的关注度

对应较弱，地区粉丝相对量排名靠后。

交通流 （主要为城市列车）对信息流也具

有一定影响。根据中国旅游研究院武汉分院调

研数据，火车和高铁是访汉游客最偏好的长途

旅游交通方式，占所有旅游交通方式的 ６９％，
列车是来武汉旅游交通的主要方式。中国铁路

客户服务中心数据显示，长沙、郑州、广州来

往武汉单程／日次最多，分别为 １４３次、９７次、

９６次，其次石家庄、北京和合肥也在 ５０次／日
以上，而乌鲁木齐、西宁、海口均为 ３次／日，
拉萨和银川两地仅为１次／日。以武汉为中心的
城市列车交通流，具有距离缩减特征，并且当

地经济越发达，交通流越强。由表 １可知武汉
微博粉丝地域分布与当地通达武汉交通具有正

相关关系，交通的便利使得用户更加愿意获取

旅游目的地信息，即成为武汉旅游微博的粉丝，

使得区域内微博粉丝相对量增加。

（二）基于实地调研的游客流空间分布

１来汉游客信息获取渠道
来汉的游客 （除台湾、香港、澳门、青海、西

藏未获取资料）中 （图３），通过网络渠道获取旅游
信息的游客为７４０位，占总游客量的８５％，其中通
过微博获取旅游信息的游客６４５位，占总游客数量
的７４％，其他非微博渠道获取信息的游客２２６位，
占总游客数量的２６％。其中，包括吉林、宁夏、广
西、江西、上海、四川等在内的１１个客源省份超过
８０％的游客通过微博渠道确立武汉为旅游目的地，
说明旅游微博作为一种新型旅游信息流网络结构，

对游客流影响巨大。特别是对于距武汉较远的客源

地，借助微博获取旅游信息咨询所占的比例更大。

　　以网络为平台，可以忽略距离摩擦作用，这
样，信息的传输可以被看做是无阻力的扩散。以微

博为例，用户发布的信息，会即时在其粉丝的微博

首页更新显示，信息实现了快速传输，粉丝 （包括

好友）又可以通过转发、点赞、回复来增加信息流

量，从而又将信息传播扩散出去，此过程仅受到微

博用户的粉丝量影响。通过信息的发布、转发、点

赞、回复，信息可以迅速地在网络平台中扩散，从

而影响更多用户的实际活动空间选择［２６］。

２来汉游客流空间分布特征
图４为武汉市主要景区如黄鹤楼、红楼、楚

河汉街、省博物馆、武汉大学、东湖、欢乐谷等

针对游客问卷调查中收回的８７１份有效数据的游
客来源省份分布图。由图４可知，武汉国内客流
分布具有明显的空间集聚特征。湖北本地游客来

源占的比例最大，有 ３０９人，占游客总数的
３５４８％，其次是湖南和河南，均占游客总数的
７６９％，占游客总数大于４％的还有广东、安徽、
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江西、江苏。此外，青海、西藏来汉游玩游客市

场基本为零，市场潜力未被开发。这表明武汉客

源市场主要集中在周边省份。来自东部地区的游

客数为２１６位，占总游客量的２４８０％，中部地
区的客流为 ５４２人次，占总游客量的 ６２２３％，
西部地区和东北地区的客流分别为７２人、４１人，
仅占总游客量的８２７％和４７１％，两区域游客量

总和不超过湖北省。从客流距离散布状况可见，

武汉市国内客源拥有随距离衰减的特征，客源数

量多少与距客源地距离紧密相关。另外，旅游地

具有沿交通主干线呈扇形状的空间特点。武汉客

流是沿着京广线、京九线、襄渝线聚集分布，京

珠高速、随岳高速、沪蓉高速向南北、东西可连

接邻省客源市场。

　　三、微博信息流与实际来汉游客流相

关性分析

运用ＳＰＳＳ进行相关性分析发现，武汉旅游微

博用户粉丝相对量与来汉游客之间的相关 Ｐｅｒｓｏｎ

系数为０９４５，具有较强的正相关性，即某地域单
位粉丝相对量越多，表明其信息传递量越大，吸

引游客越多。Ｓｐｅａｒｍａｎ相关系数和Ｋｅｎｄａｌｌ相关系

数分析中得出，两个变量的Ｓｐｅａｒｍａｎ等级相关系
数等于０２９９，显示两变量正相关，相关系数比

Ｐｅｒｓｏｎ相关系数略小，检验的Ｐ值接近于０，根据
相关系数右上角的标记也是在００１显著水平下显

著。Ｋｅｎｄａｌｌ相关系数等于０４３２，两变量正相关，

检验Ｐ值接近０，而且根据相关系数标记，在００１
显著水平下显著。武汉旅游微博粉丝分布与实地

游客来源空间分布相关性极强，粉丝地域数量与

来汉游客地域数量相关系数高。

微博粉丝流反映的是虚拟的信息流，而游客流

反映的是来武汉旅游的现实人流。为了对武汉市旅

游微博信息流和游客流进行更好的比较，文中将微

博粉丝分布与实地游客来源进行相关性分析说明了

旅游微博信息流传播强度和流向与实际欲达效果相

符，对于游客选择武汉作为旅游目的地的影响很大。

两者的强相关性进一步证实旅游微博作为一种新型

信息流在旅游业发展中将发挥越来越大作用。

5
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研究表明，旅游信息流传播量越大、扩散

范围越广，吸引游客越多；而游客的空间移

动，进一步丰富和补充旅游信息流 （图 ５）。
微博粉丝用户归属地距离武汉的远近，关系到

对武汉旅游微博的关注度，从而影响来汉实地

游客量；在我国，经济越发达地区人口相对越

多，同时交通通达性、信息化水平也越高，经

济发展水平和人口规模各因素交互影响微博粉

丝用户数量，交通通达性和信息化水平强化了

旅游信息流与游客流的相关关系；武汉旅游微

博用户对微博经营努力程度的好坏直接影响到

旅游信息流传播的质量，进而关联到实地来汉

游客对于旅游信息的获取；借助旅游微博树立

的旅游地吸引力形象以及良好的交通通达等因

素刺激游客个人喜好由出游动机转化为行为，

增加游客流流量。总之，两者在相互影响的过

程中，受到旅游微博用户和微博粉丝用户自身

及外部的因素共同影响，同时各因素之间也相

互关联。

四、结论与讨论

（一）结论

本文通过对武汉旅游微博用户及来汉游客进行

数量和地域分布的定性和定量分析，得出以下结论。

１武汉旅游微博用户粉丝相对量来源省际差
异明显，具有空间集聚特征

微博用户粉丝最多的为用户归属地粉丝，分

布地域性明显，呈阶梯状分布格局。同时，以

“武汉旅游”网络关注度所代表的信息流和来汉

主要交通流也具有一定的地域分异特征。

２目的地国内客流分布具有明显的空间集聚
特征

在省级分布中，湖北本地游客来源占的比例

最大，抽样中青海、西藏来汉游玩游客市场基本

为零，市场潜力未被开发，客源市场主要集中在

周边省份。从客流距离散布状况可见，国内客源

拥有随距离衰减的特征，中部地区客流最大，东

部次之，西部地区和东北地区最少。另外，旅游

客源地具有沿交通主干线呈扇状展开的分布特

征。通过微博获取旅游信息的游客占总游客数量

的７４％，旅游微博对游客流影响巨大。

３武汉旅游微博粉丝相对量与实地来汉游客
数量呈高度正相关

某地域单位粉丝相对量越多，表明微博信息

传递量越大，吸引游客越多，同时游客流进一步

丰富和补充旅游信息流。两者相互作用的过程中，

其自身吸引力、媒体经营程度及经济发展水平、

交通通达性等影响因素之间也存在相互作用。

（二）讨论

旅游信息流对游客流、资本流、技术流等具

有重要的引导作用。旅游微博作为现代旅游信息

传播中介，已经成为旅游相关主体实施宣传营

销、旅游者进行决策的重要辅助工具。旅游微博

粉丝空间分布是经济社会发展水平、交通通达

度、信息化程度、人口规模以及游客偏好等多种

因素综合作用的结果，并依据旅游发展状况以及

信息技术的更新而动态变化。

１武汉旅游微博在全国所有旅游类微博中还
处于中等水平，其机构型旅游微博数量相对较少

随着旅游发展水平的升级和市场化模式的优

化，旅游企业将逐渐成为主体，同时各旅游机构

大力推动旅游信息化建设，以期加速带动全国旅

游企业信息化建设的改革升级。鉴于此，对武汉

甚至中国旅游微博发展演变规律及其空间分布特

征进行探讨具有重要意义。

２新浪微博包括粉丝、关注、相互关注
（即好友关系）用户关系类型

本文只选取了其中的粉丝关系作为研究对

象，而实际上信息的传播还与关注、好友关系有

密切联系。粉丝与关注之间只能进行单向信息传

递，但若两者成为好友关系，即互相关注 （旅游

微博用户同时也是粉丝的粉丝，即互为粉丝），

就能够相互接受即时更新信息并评论、转发、点

赞等交流，实现信息间的双向传递。这种用户间

关系是今后研究的深入点。
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