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基于网络文本分析的海洋康养旅游目的地形象感知研究

——以青岛海泉湾度假区为例

杨文意

中国海洋大学　山东省青岛市　266100

摘　要：随着健康意识的增强，海洋康养旅游日益受到欢迎，成为旅游业发展的关键方向，对海洋经济的转型至关重要。青岛，

凭借其丰富的海洋资源，成为海洋康养旅游的热点目的地。本文以青岛海泉湾为例，通过八爪鱼采集携程网评论，并利用

Rost CM 分析，揭示了海泉湾的形象感知，分析了海洋康养旅游的现状，并提出了加强目的地形象和扩大宣传的建议，为

青岛海洋康养产业的发展提供了参考。
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1 引言

旅游目的地形象这一概念最初是由 Hunt[1] 于 1971 年提

出的，他将形象定义为个体或群体对非居住地的印象。我国

学术界对于旅游目的地形象的研究起步较晚，李蕾蕾（1999

年）[2] 探讨了旅游点形象定位的理论背景和方法。吴必虎和

宋治清（2001 年）[3] 提出了建立区域旅游形象的技术和程

序，为旅游目的地形象的科学分析和有效传播提供了系统

的方法论。冯庆等人（2018 年）[4] 利用网络游记数据，显

示了正面形象感知的重要性。邓宁等人（2022 年）[5] 基于

YouTube 视频分析，揭示了用户生成内容与官方内容在构建

旅游形象上的差异。这些研究共同构建了旅游目的地形象研

究的丰富图景，不仅揭示了旅游形象的多维度特征，也提供

了形象构建和传播的策略，对旅游目的地的营销和管理具有

重要的理论和实践意义。

2 青岛海泉湾度假区概况与方法数据

2.1 青岛海泉湾度假区概况与方法数据

青岛，位于山东半岛东部，黄海之滨，以其胶州湾的海

岸线而闻名，是中国北方的海滨旅游重镇。海洋康养旅游融

合了养生、休闲和观光，具有强大的吸引力。结合市场需求

和青岛的海洋资源，青岛的海洋康养旅游产品可分为疗养、

娱乐、文化体验和观光四大类。

青岛海泉湾度假区位于鳌山湾畔，是国家级别的休闲

旅游度假区。这里的金色沙滩和溴盐温泉构成了海泉湾康养

旅游的核心，既是海滨观光的胜地，也是温泉疗养的佳境。

区内设有五星级酒店、海洋温泉、商业街、旅游演艺和摩天

轮等娱乐设施。作为山东省首批康养旅游示范基地之一，青

岛海泉湾成功融合了娱乐、养生和温泉元素，打造了成功的

温泉康养旅游目的地。

2.2 研究方法

本研究使用 ROST CM6 软件处理网络文本数据，进行

词频统计和生成词汇表。软件还用于语义网络分析，筛选掉

无关词汇，并生成可视化图形，以揭示旅游目的地的形象特

征。此外，文章利用软件的情感分析工具，分析文本情感倾

向，通过高频情感词和统计数据，深入探讨游客对海洋康养

旅游地的情感和感知。

2.3 数据来源

网络评论因基于游客亲身经历而被视为更真实、客观

的反馈，反映了他们对旅游地的真实感受。本研究利用八爪

鱼采集器从携程网收集青岛海泉湾度假区的评论，筛选出

2018 年 6 月至 2023 年 6 月的 461 条有效评论。使用 ROST 

CM6 软件分析，提取了高频词汇列表。

3 青岛海泉湾度假区形象感知分析

3.1 网络评价高频词特征分析

本文主要运用八爪鱼采集器抓取携程网上海泉湾度假

区的评论，根据特征词频计算公式，通过 ROST CM6 软件进

行分词以及词频分析，提取排名前 20的高频词（见表 1）。

通过对表 1 进行分析，揭示了游客对度假区的核心服

务和体验的高度关注。“温泉”作为最高频词汇，凸显了温
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泉服务在吸引游客方面的关键作用。紧随其后的“很好”和

“服务”表明游客普遍对度假区的服务质量感到满意。此外，

“孩子”和“环境”等词汇的高频出现，反映出家庭友好型

度假环境的重要性，以及游客对度假区整体环境和设施的重

视。同时，“干净”和“舒服”的高频出现强调了游客对度

假区卫生和舒适度的期望。这些高频词为度假区提供了宝贵

的客户反馈，有助于进一步优化服务和提升游客满意度。

表 1 样本高频特征词表

序号 高频词 词频

1 温泉 164

2 很好 89

3 服务 81

4 孩子 81

5 环境 67

6 室外 54

7 池子 54

8 室内 42

9 设施 42

10 海泉湾 35

11 适合 33

12 体验 32

13 青岛 31

14 值得 31

15 泡温泉 29

16 舒服 29

17 干净 28

18 度假 27

19 还不错 27

20 景色 24

3.2 语义网络分析

高频词本身并不能体现自身相互间的关联度和深层次

的关系，存在一定的局限性。本文通过 ROST CM6 软件中的

语义网络分析功能构建了关系图。如图 1 所示，线条发散的

疏密程度与特征词共现频率呈正相关关系，越密集的线条表

示共现频率越高。

通过分析我们可以洞察游客对于该度假区的整体感知

和关注点。首先，词汇“温泉”和“海水”的频繁出现，揭

示了青岛海泉湾度假区的自然资源特色，即以海洋和温泉为

核心的休闲体验。这表明游客对度假区的自然疗养资源给予

了高度的认可和期待。其次，“酒店”、“自助餐”和“度假”

等词汇的提及，反映了游客对度假区提供的住宿和餐饮服务

的重视，这些服务是构成游客度假体验的重要组成部分。“家

庭”、“儿童”和“周末”等词汇的集中出现，显示了青岛

海泉湾度假区作为家庭周末度假目的地的受欢迎程度。这表

明度假区成功地吸引了以家庭为单位的游客群体，尤其是对

于有小孩的家庭来说，青岛海泉湾提供了适合亲子活动的设

施和服务。同时，“好玩”、“值得”、“舒服”等词汇表

明游客对海泉湾的积极评价，而“海水”、“海边”、“海

洋”出现频次相对较低，与核心节点距离较远，说明海泉湾

康养旅游基地产品开发不足，海洋资源利用率不高，游客感

知度较低，仅靠温泉吸引游客竞争力不够，资源发展不平衡。

图 1 青岛海泉湾康养旅游文本语义网络分析图
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3.3 情感分析

通过 ROST CM 软件中的情感分析功能对游客评论中的

情感词汇进行分析，得出积极情绪、中性情绪和消极情绪的

占比。其中积极情绪在游客反馈中占据主导地位，共有 337

条积极情绪评论，占比高达 72.79%。这表明大多数游客对

度假区的体验感到满意和愉悦。积极情绪表现为“好玩”、

“开心”、“值得推荐”等方面，表明海泉湾的景色确实给

游客带来了良好的体验。在积极情绪的评论中，情感强度分

布较为均匀，一般、中度和高度积极情绪的评论数量相近，

分别占积极情绪评论的 23.33%、23.54% 和 25.92%，说明游

客的满意度覆盖了从轻微到强烈的广泛范围。

尽管积极情绪占比较高，但消极情绪评论也不容忽视，

共有123条，占比26.57%。消极情绪比如“设施老旧”、“池

子很少”、“可玩性低”、“服务人员态度差”等则暗示着

有一定比例的游客体验并不理想，他们的不满主要集中在服

务质量、设施完善度和游玩创新等方面。消极情绪评论中，

一般强度的评论占比较高，为 6.26%，而中度和高度消极情

绪评论的占比相对较低，分别为 2.38% 和 2.16%，这表明虽

然游客有不满，但大多数不满情绪并不极端。

表 2 情感分析表

情感分类 评论文本数
量（条） 百分比 情感强度 分段统计结果

文本数量（条） 百分比（%）

一般 108 23.33

积极情绪 337 72.79 中度 109 23.54

高度 120 25.92

中性情绪 3 0.64 —— —— ——

一般 29 6.26

消极情绪 123 26.57 中度 11 2.38

高度 10 2.16

4 青岛海泉湾度假区旅游形象优化策略

青岛市拥有丰富的海洋旅游资源和海洋康体养生资源，

要在充分利用好这些优势资源的基础上，将其转化为产品优

势，推动青岛市海洋康养旅游的高质量发展。通过对青岛海

泉湾康养旅游基地的网络文本分析，提出了以下关于发展海

洋康养旅游的策略。

4.1 完善度假区基础设施建设

游客反馈中提到“设施老旧”和“池子很少”，这表

明度假区的基础设施存在更新和维护不足的问题。需要制

定定期的设施检查和维护计划，对老旧设施进行升级改造，

增加温泉池的数量和多样性，以满足不同游客的需求。同

时，引入现代化的娱乐和休闲设施，提升度假区的整体现

代化水平。

4.2 提高工作人员的服务水平 

在对海泉湾度假区进行调查的过程中，有游客提到“服

务人员态度差”、“服务水平不高”等则反映了服务质量的

不足。需要加强员工培训，特别是服务意识和专业技能的培

训，确保每位员工都能提供热情、专业的服务。实施服务质

量监控和反馈机制，及时解决游客提出的问题，提升游客满

意度。

4.3 优化海洋康养旅游模式 

语义网络分析显示“海水”、“海边”、“海洋”等

词汇出现频次较低，表明海洋资源的开发利用不足。要积极

结合度假区的自然资源优势，深度挖掘文化特色，构建精细

化的发展模式。适度增加康养旅游类型，提供温泉疗养、中

医、美食、健身等领域的高质量服务，打造高质量的海洋康

养旅游体验。

4.4 家庭市场深化开发 

在游客评论中多次提及“家庭”和“儿童”等词汇，

显示出家庭游客的重要性。度假区可以设计更多适合家庭游

客的活动和设施，如儿童游乐区、家庭温泉套餐、亲子烹饪

课程等。提供儿童看护服务，让父母有更多的自由时间享受

度假区的其他服务。此外，可以设置家庭优惠套餐，吸引家

庭游客群体，增强家庭游客的满意度和忠诚度。

5 结语

本研究通过网络文本分析青岛海泉湾度假区的旅游形

象，发现其以海洋和温泉资源成功塑造了受欢迎的休闲度假

地形象。游客最关注的是温泉服务、家庭友好环境、服务质

量和自然资源体验。虽然大多数游客对度假区满意，但在基

础设施、服务、海洋资源开发和家庭市场方面仍有改进空间。

青岛海泉湾度假区应采取措施优化这些问题，提升游客满意

度，增强吸引力，保持市场竞争力，吸引更多游客，促进青

岛海洋康养旅游业的发展。
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