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摘要:评价一个城市旅游品牌的受众感知核心在于了解品牌自身所塑造的社会公众目标,即品牌的知晓度、美誉度以及忠

诚度。借助于ROST文本挖掘软件,通过问卷调查的方法获取贵阳市城市旅游品牌的社会公众目标。研究结论显示,贵
阳市城市旅游品牌传播与营销等方式较为传统,知晓度较低;品牌宣传与受众实际感知体验下的美誉度较高;知晓度与美

誉度共同影响下的品牌忠诚度有待培育与提高。针对以上研究结论,提出了以“营销城市”的手法提升品牌知晓度、美誉

度,培育品牌受众的“忠诚度”,以创意的手法打造贵阳文化创意园区和构建竞争力强的贵阳“爽游”产业链等贵阳市城市

旅游品牌优化打造建议。
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随着旅游业的发展,城市作为重要的旅游目的地,城市旅游得到了快速的发展。从美国学者Stansfield关于

美国旅游研究中的城乡不平等研究的开始,城市旅游已成为国内外学者研究的热点[1]。魏小安对城市旅游在发

展过程中需要注意的问题提出了建议和对策[2];张蕾、郑颤婷以综述形式对国外城市旅游做了研究[3-4];季益文

以合肥城市旅游发展规划为例,对城市旅游规划进行了初探[5]。城市旅游形象是吸引旅游者的关键因素之一,
而城市旅游品牌则是城市旅游发展过程中树立自身形象的重要载体。笔者认为,城市旅游品牌不仅是识别不同

城市、塑造不同城市个性及形象的名称及标志,同时也是城市地脉、文脉要素的综合体现,以及城市的无形资产

与宝贵财富。Hunt是国外最早对目的地旅游形象进行研究的学者,其对旅游意向进行了定义[6]。此后Gunn、

Assael也对 旅 游 目 的 地 形 象 进 行 了 研 究[7-8]。真 正 意 义 上 关 于 城 市 旅 游 品 牌 研 究 的 文 章 是 由 Dosen,

Vransevic&Prebezac以克罗地亚为案例点开展的[9]。近年来国外城市旅游品牌的研究主要集中于城市旅游品

牌的定义[10-12]、营销角度下的城市旅游品牌[13-15]、城市旅游品牌形象要素[16-17]等几方面。国内李蕾蕾首先对城

市旅游形象进行了研究,指出城市旅游形象的树立要从整体着手,并通过多种战略来实现[18]。国内的研究主要

集中于城市旅游品牌的打造模式[19-21]、城市旅游品牌的营销与策略[22-23]、城市旅游品牌维度测量研究[24-26]等几

个方面。目前,对贵阳市城市旅游品牌进行研究的相关文献较少,这可能与贵阳市城市旅游品牌的提出与打造

时间较晚等因素有关。余开远对贵阳市城市旅游品牌进行了研究[27];杨建从生态与产业的角度,提出对贵阳城

市旅游品牌塑造的建议[28];郑欢也从传播的角度对贵阳市城市旅游品牌进行了研究[29]。综合近几年文献,笔者

发现鲜有以受众感知为切入点来进行研究的文献,故本文从受众感知角度来研究贵阳市城市旅游品牌具有实际

意义。

1研究区概况

贵阳市简称“筑”,位于中国西南部,贵州省省会,是贵州的政治、经济、科教、文化、交通、信息和旅游服务中

心。贵阳市地处东经106°07′~107°17′,北纬26°11′~26°55′之间,全市土地总面积8034km2,占贵州省面积的

4.56%。截至2012年末,贵阳市常住人口为445.17万人。长期以来,贵阳市城市旅游品牌定位较为模糊,早期
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“第二春城”、“森林之城”等城市旅游品牌定位缺乏异域性,没有得到广泛的传播。2006年贵阳市荣获“中国避暑

之都”的称号,2007年提出“爽爽的贵阳”城市旅游品牌,贵阳市从以往的模糊定位中迅速脱颖而出,形成了“爽爽

的贵阳,中国避暑之都,生态文明城市”的城市旅游品牌。笔者认为,城市旅游品牌的打造是一个长期的过程,需
要不断完善,本文尝试从受众的角度对贵阳市城市旅游品牌进行研究,以期对贵阳市城市旅游品牌的打造提供

借鉴。

2研究方法

目的地品牌形象测量涉及多方面,因而较为复杂。笔者发现近年来对目的地品牌形象维度受众情况主要采

取的是结构性的问卷测量,这种方法的优势在于能够得到受访者关注的目的地品牌形象的属性和特征,但由于

受测试者主观选择偏好的影响,这种方法缺乏品牌形象的全面的评价支撑功能,而近年来基于ROST内容挖掘

软件对受访者态度的定性与定量分析已经得以运用[30-32],ROST是由武汉大学沈阳博士ROST虚拟学习团队研

发的一款内容挖掘软件,可以对数字化的材料进行组织、标引、检索和利用,具有海量性、智能性和客观性等特

点,通过定量分析和定性分析的结合,ROST文本挖掘软件能从数字化的材料中归纳出具有说服力的普遍性结

论。ROST文本挖掘软件可以对各类文本进行词频、聚类、分类、情感等分析,本文的研究方法分为两步:
第一,通过以“贵阳游记”为关键词,以2006年6月—2013年5月为时间段,在游记分享较为集中的“新浪博

客”和“蚂蜂窝”两大网站进行文本的收集与筛选,后将“贵阳游记.txt”导入ROST内容挖掘软件进行分析得到

较为全面的受众情况。
第二,运用SPSS18.0对所得数据进行分析,得到贵阳市城市旅游品牌的受众情况。问卷的设计借鉴了国

内外城市旅游品牌维度测度的研究[26,33-39],由两个部分组成,第一部分是关于贵阳市城市旅游品牌维度测量的3
个指标,采用李克特量表(LikertScale)方式设计,对被调查者态度的差异作分值处理;第二部分主要是关于受访

者的人口统计学特征。

3基于ROST内容挖掘软件的受众对贵阳城市旅游品牌认知分析

通过以“贵阳游记”为关键词,以2006年6月—2013年5月为文本收集的时间段,在“新浪博客”和“蚂蜂窝”
两大网站进行文本的收集与筛选,共得到86篇有效文本,后将“贵阳游记.txt”导入ROST内容挖掘软件,通过

软件的分词功能和关键词语频率分析两个模块,过滤与贵阳市城市旅游品牌形象无关的词语,最终选取频率最

高的54个关键词语作为86个样本的高频特征词表及其频次(表1)[30]。后通过社会网络分析模块构建矩阵

(图1)。

表1 样本高频特征词及词频表

序号 关键词 词频 序号 关键词 词频 序号 关键词 词频 序号 关键词 词频

1 贵阳 703 15 辣椒 50 29 广场 33 43 森林 24

2 公园 211 16 丝娃娃 49 30 风景 33 44 漂亮 23

3 贵州 192 17 历史 49 31 圆子 30 45 麒麟 23

4 青岩古镇 171 18 酒店 48 32 交通 30 46 自然 22

5 花溪 121 19 天河潭 44 33 旅游 30 47 景色 22

6 小吃 114 20 美食 42 34 黄果树 30 48 避暑 21

7 豆腐 109 21 牛肉粉 41 35 文化 30 49 感受 20

8 时间 97 22 景区 41 36 路上 29 50 发展 20

9 黔灵山 86 23 当地 39 37 南明河 28 51 气候 19

10 飞机 76 24 火车站 39 38 民族 28 52 凉爽 18

11 好吃 62 25 门票 37 39 玫瑰 27 53 欣赏 17

12 甲秀楼 59 26 市区 37 40 天气 27 54 夏天 15

13 特色 53 27 合群路 36 41 状元 26

14 猴子 52 28 印象 35 42 建筑 26
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图1 贵阳市城市旅游品牌网络文本社会语义网络矩阵

分析发现,高频特征词汇主要集中于旅游吸引物、美食、旅游基础设施、感知等几个方面。在旅游吸引物方

面,提及率最高的是青岩古镇,接下来依次为黔灵山公园、甲秀楼、天河潭;通过社会网络结构矩阵发现游客所选

择的游客旅游吸引物的空间分布地点主要集中在花溪,以青岩古镇为代表,且对花溪满意度较高。作为“贵阳八

大名小吃”的豆腐圆子和丝娃娃提及率在美食方面最高,接下来分别为辣椒、美食、牛肉粉等关键词,合群路是游

客来贵阳首选美食目的地。在旅游基础设施方面,游客对贵阳市区的交通、火车站满意度不高,认为市区“拥
挤”,对火车站印象较差,市区往返于火车站交通用时较长,所以“火车站”及“交通”等基础设施的提及率较高。
旅游感受方面,游客认为贵阳气候适宜,天气凉爽,风景优美,因此,“风景”、“天气”、“森林”、“自然”以及“漂亮”
等感受词出现频率比较高。同时通过相关游记发现,由于受贵阳市城市旅游品牌的提出与打造时间较晚以及传

播方式较为传统等因素共同影响,多数游客表示不知道贵阳市城市旅游品牌,因而与贵阳市城市旅游品牌最为

相关的“避暑”、“凉爽”等词排名比较靠后。

4基于ROST内容挖掘软件的受众对贵阳城市旅游品牌情感分析

在游客对贵阳市城市旅游品牌认知分析的基础上,利用ROST软件的情感功能分析游客对贵阳市城市旅游

品牌的感知情绪(表2)。

表2 贵阳市城市旅游品牌文本情感分析表

情绪类别
统计结果 一般 中度 高度

数量/条 百分比/% 数量/条 百分比/% 数量/条 百分比/% 数量/条 百分比/%

积极情绪(5,+∞) 327 65.66 77 15.46 75 15.06 175 35.14

中性情绪[-5,5] 83 16.67

消极情绪(-∞,-5) 88 17.67 43 8.63 23 4.62 22 4.42

  说明:积极情绪的分段区间分别为一般(5,15],中度(15,25],高度(25,+∞);消极情绪分段区间分别为一般[-15,-50),中
度[-25,-15),高度(-∞,-25);中性情绪不作区间分段。

分析发现,游客对贵阳市“爽爽的贵阳,中国避暑之都”以及“生态文明城市”等城市旅游品牌积极情绪最高,
为65.66%,消极情绪为17.67%。主要原因为:第一,游客认为贵阳市拥有众多美味小吃,自然风光优美,气候

比较凉爽,民族文化浓郁,是一个宜居、宜游的城市;第二,贵阳市交通的通达性与便利性不高,旅游宣传需要加

强,城市环境与城市旅游品牌不协调,相关旅游基础设施比较欠缺,导致游客产生消极情绪。综合分析,伴随着

贵阳市城市旅游品牌的不断完善与发展,贵阳市城市旅游品牌的美誉度与忠诚度将得以提升。
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5基于量化分析的贵阳城市旅游品牌的受众感知调查数据的收集与分析

5.1调查数据的收集

问卷发放采用随机抽样,于2013年6月7日—6月11日在贵阳市辖区内的喷水池商圈、甲秀楼、花溪青岩

古镇和十里河滩国家湿地公园、黔灵山公园等地点进行问卷发放。问卷发放300份,回收292份,其中有效问卷

285份,回收率和有效率分别是97.3%和95%。

表3 问卷人口统计学特征

N=285 频数/人 有效百分比/% N=285 频数/人 有效百分比/%

性别

年龄特征

文化程度

男 131 45.9
女 154 54.1

≤35岁 233 81.7

36~55岁 34 11.9

≥56岁 18 6.4
高中及以下 57 20.0

专科 62 21.7
大学本科 119 41.8

研究生及以上 47 16.5

职业

与贵阳市关系

政府机关/企事业单位人员 72 25.0
技术人员 34 11.9

学生 96 33.7
个体从业者 29 10.2
自由职业者 44 15.4
退休人员 10 3.8

贵阳市本地居民 67 23.5
贵州省内居民及游客 131 46.0

省外居民及游客 87 30.5

表4 项统计量(1)

统计项 均值 标准偏差 N

X1景点服务质量 3.26 0.690 285

X2历史文化底蕴 3.51 0.730 285

X3旅游基础设施 3.35 2.525 285

X4当地人素质 3.07 0.815 285

X5城市环境感知 3.30 0.745 285

X6休闲娱乐场所感知 3.22 0.698 285

X7政府管理水平 3.05 0.760 285

X8贵阳市城市旅游品牌评价 3.64 0.830 285

X9对贵阳市城市旅游品牌知名度看法 3.01 0.979 285

X10“爽爽的贵阳”城市歌曲印象 2.90 1.040 285

X11贵阳避暑季印象 2.55 0.901 285

X12生态文明知晓 2.57 0.915 285

X13生态文明国际论坛知晓 2.52 0.850 285

X14受访者对贵阳市城市品牌的受益认同度 3.64 0.795 285

X15是否知晓贵阳市城市精神 2.82 1.058 285

X16城市旅游品牌是否突出历史文化底蕴 3.26 0.898 285

X17城市旅游品牌实际感受与宣传效果对比 3.62 0.771 285

X18城市旅游品牌是否个性十足、唯一性强 3.45 0.797 285

X19城市旅游品牌是否需要完善与提高 4.23 0.765 285

X20贵阳市是否是山水园林、三宜城市 3.70 0.782 285

表5 项统计量(2)

统计项 均值 标准偏差 N

X21贵阳之行是否高于预期 2.80 0.881 87

X22贵阳之行是否感到满意 2.91 0.874 87

X23希望再次前往贵阳旅游 2.78 0.986 87

X24是否会向亲人朋友推荐贵阳 3.63 0.858 87

通过借助SPSS18.0对调查数据

进行信度检验,得到α=0.819>0.7,
表示问卷内部一致性为甚佳,能够反

映较为一致的主题,适宜进行分析。

5.2调查数据的分析

1)统计项描述调查发现(表4),受
访者对“爽爽的贵阳”内涵、避暑季系列

活动、贵阳市建设生态文明城市以及贵

阳市城市精神知晓度较低,参与度不高

(X10、X11、X12、X13和X15)。而对其

他15个题项则表示中立和赞同(均值

均大于3)。
表5主要是调查过程中所涉及有

效问卷中的87位省外游客,通过均值

分析之后发现,游客对贵阳之行的预期

与实际基本符合,但忠诚度偏低,只有

X24均值大于3。

2)因素(维度)构建与分析。为了

进一步检验贵阳市城市旅游品牌的受

众程度,将着重进行因素(维度)构建与

分析,目的在于找出量表潜在的结构,
减少题项的数目,使之变成一组较少而

彼此相关较大的变量,从而达到测量质

化研究所得特质的程度。因此,对量表

进行因素(维度)构建与分析,能较好反

映贵阳市城市旅游品牌的受众程度。

① KMO 与 Bartlett球 形 检 验。
对数据量表进行 KMO与Bartlett球
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形检验旨在判断量表是否能进行因素分析,结果显示KMO值为0.837,指标统计量大于0.70,呈现的性质为适

合进行因子分析。

② 主成分分析。对数据量表采用主成分分析法提取主成分的分析方法,转轴方法为直交转轴的最大方差法

(最大变异法)。结果显示:共有5个变量的特征值大于1,且这5个变量可以解释57.015%的变异量。一般来

说,特征值大于1以上的因素可作为共同因素。但是单单把特征值大于1以上的因素作为最后的共同因素会显

得不严谨,因此,利用陡坡图以及转轴后的因素结构来综合判断共同因素是必要的。图2为量表碎石图(陡坡

图)测验结果,从图中可以看出从第4个因素以后,坡度线甚为平坦,表示无特殊因素值得提取,综合相关文献城

市旅游品牌维度构建以及本文实际情况,保留了前3个因素。

图2 碎石图

结合主成分分析法特征值提取以及陡坡图分析

(图2),最后确定3个共同因素能够解释关于贵阳市

城市旅游品牌的维度。
在确定共同因素的数量后,量表因子分析采用方

差极大法(Varimax)对成分矩阵进行旋转,旋转的目

的是在保持成分一致的前提下突显因子成分,这样有

利于共同因素的提取。
表6为量表因子分析的旋转后成分矩阵,从中可

以得出维度一由X5、X6、X10、X11、X12和X13构成,
维度二由X1、X2、X4、X7和X8构成,维度三由X19
和X20构成,以及预设针对省外游客的 X21、X22、

X23和X24等4个问题构成,前3个成分相比,成分

4、5无法找出维度构成因子。

表6 成份矩阵

统计项
成份

1 2 3 4 5

X1景点服务质量 0.424 0.543 -0.218 -0.051 -0.236

X2历史文化底蕴 0.414 0.464 -0.204 -0.208 -0.076

X3旅游基础设施 0.054 0.129 -0.072 0.356 0.699

X4当地人素质 0.430 0.540 -0.159 0.300 -0.127

X5城市环境感知 0.586 0.435 -0.076 0.169 0.121

X6休闲娱乐场所感知 0.586 0.484 -0.087 0.108 0.072

X7政府管理水平 0.500 0.508 -0.135 0.075 0.155

X8贵阳市城市旅游品牌评价 0.469 -0.458 -0.048 0.196 -0.089

X9对贵阳市城市品牌知名度看法 0.496 -0.116 -0.032 -0.101 -0.412

X10“爽爽的贵阳”城市歌曲印象 0.580 -0.443 -0.068 0.030 0.192

X11贵阳避暑季印象 0.692 -0.407 -0.147 0.009 0.061

X12生态文明城市知晓 0.599 -0.412 -0.153 0.072 -0.037

X13生态文明国际论坛知晓 0.607 -0.484 -0.254 0.098 -0.005

X14受访者对城市品牌的受益认同度 0.402 0.088 0.475 0.023 -0.134

X15是否知晓贵阳市城市精神 0.554 -0.455 -0.059 -0.003 0.083

X16城市旅游品牌是否突出历史文化底蕴 0.448 -0.009 0.144 -0.592 0.289

X17城市旅游品牌实际感受与宣传效果对比 0.579 0.019 0.262 0.075 -0.322

X18城市旅游品牌是否个性十足、唯一性强 0.475 0.118 0.378 -0.355 0.223

X19城市旅游品牌品牌是否需要完善与提高 0.031 -0.061 0.643 0.538 -0.038

X20贵阳市是否是山水园林、三宜城市 0.440 0.120 0.601 -0.098 0.082
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  不难看出构成维度一的X5、X6、X10、X11、X12和X13这6个因子都是关于贵阳市城市品牌的印象和感知,
根据Fornell[33]、任大鹏 [26]、刘珂呈 [34]的研究,可将上述因子归类为“认知度”。

构成维度二的X1、X2、X4、X7和X8这5个因子涉及到对城市基础设施、历史文化底蕴、城市旅游品牌的感

受评价。根据Aaker[35],Keller[36],任大鹏 [26]、刘珂呈 [34]的研究,可将上述因子归类为“美誉度”。
构成维度三的X19、X20、X21、X22、X23和X24这6个因子是关于重游率、推荐意愿等,根据Jones&Sasser[37]、

Gronholdt[38]、易爱娣[39]的研究,可将上述因子归类为“忠诚度”。

6基于ROST内容挖掘以及贵阳城市旅游品牌量化分析下的受众感知结论

6.1城市旅游品牌认知度偏低

ROST文本挖掘发现“避暑”、“凉爽”等词排名靠后;问卷调查发现受众对避暑季系列活动印象、生态文明城

市知晓以及生态文明国际论坛知晓认知较低。量化分析中,X10(均值2.90)、X11(均值2.55)、X13(均值2.57)
均值都远低于3分,印证了城市品牌认知度偏低。这与贵阳市城市旅游品牌信息获取主要是以电视、报纸等传

统媒介为主有关,也间接说明贵阳市城市旅游品牌宣传渠道或方式缺乏创新,从而造成公众对贵阳市城市旅游

品牌及相关元素认知度较低。

6.2较知晓度而言,品牌美誉度较高

ROST文本情绪分析发现,对贵阳市城市旅游品牌载体之一的贵阳旅游持积极评价的占65.6%,中性情绪

与消极情绪比例较低。量化分析发现项X1(均值3.26),X2(均值3.51),X4(均值3.07),X7(均值3.05),尤其是

X8(均值3.64)的总体均值较高,这5项的均值在3分以上,说明整个旅游品牌的美誉度较高,尤其是通过亲自体

验后评价较高。综合分析,贵阳市城市旅游品牌美誉度较高。

6.3受众忠诚度有待培育与提高

ROST分析后发现公众认为与宣传相比,实际体验满意度较高,且赞同贵阳市是一个宜居、宜业、宜游的城

市,但对于是否重游或是否向亲人好友推荐贵阳的均值较低,大部分受众认为贵阳市城市旅游品牌需要不断的

提升,量化分析结论也印证了此观点,如X21(均值2.80),X22(均值2.90)以及X23(均值2.78)均值接近且低于

3分,说明贵阳市城市旅游品牌需要不断培育与提高。

6.4贵阳城市旅游品牌需不断完善

城市旅游品牌发展的过程也是一个不断完善的过程。目前贵阳市旅游城市品牌的传播与发展已经取得一

定的效果,但需要进一步突出文化底蕴,深化品牌文化内涵,构建品牌为带动的产业链或产业群,形成可持续的

城市旅游品牌发展系统与机制。
综上,三维度的构建与量化能对贵阳市城市旅游品牌进一步打造提供可行性建议。

7基于受众感知的贵阳城市旅游品牌提升建议

7.1以“营销城市”的手法提升品牌知晓度、美誉度,培育品牌受众的忠诚度

通过分析可知,贵阳市城市旅游品牌知晓度与忠诚度较低,可通过营销城市的手法来实现品牌形象的提升。

1)节事营销:以精品化、个性化、市场化为原则,以“爽爽的贵阳”主品牌为统领,推出持续时间长、覆盖面广

的“避暑汇”、“会展汇”、“民俗汇”等节事汇品牌体系,形成以城市湿地、山水古镇、溶洞飞瀑、美丽乡村为载体的

旅游产品体系。

2)论坛营销:贵阳市可以效仿达沃斯、博鳌等借助于论坛提升城市旅游品牌形象,进而带动自身经济发展,
以“生态”、“避暑”为优势载体,借助生态文明国际论坛召开契机,将生态文明映射下的“爽爽贵阳”城市旅游品牌

着重打造,推出“生态”背景下的永久型论坛品牌,逐渐让公众对贵阳的认知与“生态文明、爽爽贵阳”的整体形象

形成一致。

3)演艺产品营销:整合贵阳文化旅游资源,打造令人向往的“贵阳演艺谷”。通过对贵阳文化旅游资源的梳

理与整合,打造《印象·爽爽贵阳》、《多彩贵州风,爽爽贵阳情》实景舞台演出,催生“贵阳演艺谷”的形成。实景

舞台演出不仅是贵阳市城市旅游品牌和旅游推介平台,也是盘活贵阳文化旅游资源的重要手段。

7.2以创意的手法打造贵阳文化创意园区

通过问卷调查与分析结果发现,受访者认为贵阳市城市旅游品牌没有凸显城市文化内涵,品牌需要不断完
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善。围绕贵阳市城市旅游品牌对“爽”字的凸显,构建休闲度假新形象的新贵阳,打造文化创意等第四产业。通

过建设贵阳爽乐民族园与休闲创意街区“点”的建设可以得到实现。

1)贵阳爽乐民族园:主题乐园突出“爽”字特色的同时体现休闲度假特色,并以民族特色旅游资源为产品。
通过对爽乐民族园的建设,使其成为具有西南乃至国内影响力的旅游目的地,成为展示贵州民族文化的“东部华

侨城”,成为贵州省走向世界的名片,成为贵州向世界展示魅力的窗口。项目主要包括主题乐园(主题公园、节庆

街、文化秀场、风情文化街及音乐广场)、避暑天堂(夏宫、茶庄及美酒河谷)和创意产业(动漫主题公园、动漫创业

基地及爽乐生活区)三大板块。

2)“贵阳市人文游憩新中心,都市会客新名片”休闲创意街区:项目立体挖掘贵阳本土文化,打造休闲、娱乐

创意旅游街区,打造出“贵阳市人文游憩新中心,都市会客新名片”的主题形象。项目包括对环南明河老建筑的

护“旧”造“旧”,时尚栈道连接黔明寺与南岸的箭道街延河相连,南明河文化和水上休闲、小资时尚文化创意街区

三大板块。

7.3构建竞争力强的贵阳“爽游”产业链

打造“避暑+休闲+创意文化+养生”为核心的产业集群,形成以自然风光、创意文化、夏季会展、休闲都市、
养生体验为核心的“爽”式核心产业,做强山地度假、农耕休闲、食宿接待、康疗沐浴、旅行购物、温泉体验以及度

假居舍等为主的关联产业,带动以果蔬种植和茶叶加工为代表的农业和手工业的延伸产业。

8结论

本文以ROST内容挖掘为主,量化分析为辅的方法得到了较为全面的贵阳市城市旅游品牌的受众感知情

况,结论如下:①受贵阳市城市旅游品牌传播方式的单一性以及城市旅游基础设施欠缺性的共同影响,贵阳市城

市旅游品牌受众认知度较低;②贵阳旅游实际体验值高于预期且积极情绪较高,贵阳市城市旅游品牌受众美誉

度较高;③受众重游以及品牌推荐意愿处于中游水平,贵阳市城市旅游品牌忠诚度需培育。
基于受众感知的城市旅游品牌的研究是城市旅游研究中较新的一个研究点,也是众多城市在旅游发展过程

中关注的焦点,但本文也存在不足之处,缺少对贵阳城市旅游品牌受众感知中所涉及的知晓度、美誉度以及忠诚

度之间的相互作用关系的研究,有待于对贵阳市城市旅游品牌的优化研究进行探讨。
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ResearchonAudience’sPerceptionofTourismBrandof
GuiyangBasedontheTextMiningofROST

CAIYi1,2,3,YANGYang1,YINHongmei1

(1.SchoolofGeographical﹠EnvironmentalScience,GNU;

2.CenterofMinority﹠Geographical,GNU,Guiyang550001;

3.SchoolofTourism,BijieVocational﹠TechnicalCollege,Bijie551700,China)

Abstract:Thekeytocommenttheaudience’sperceptionaboutthetourismbrandofonecityistounderstandthepublicgoals(public

goalsrepresentthewittingrate,thereputationrateandtheloyaltyrate)whichitismolded.Thearticlegetsthepublicgoalsofthe
tourismbrandofGuiyangbyusingthetextminingofROSTandthequestionnaire.Theconclusionofthestudyshowsthatthe
wittingrateislowerwhichresultedfromthetraditionalspreadingandmarketingways,thatthereputationrateishigherafter
audience’scomparisonbetweenthespreadingwaysandrealexperience,andthattheloyaltyratewhicheffectedbythewittingrate
andthereputationrateneedstobecultivatedandpromoted.Intheconclusions,theoptimization&buildingmeasuresareproposed.
Keywords:ROST;textmining;city’stourismbrand;audienceperception;cityofGuiyang

(责任编辑 陈 琴)

431 JournalofChongqingNormalUniversity(NaturalScience) http://www.cqnuj.cn     Vol.32No.1


