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摘  要 

互联网与大数据的发展为分析城市旅游目的地形象感知提供了广阔的数据来源与有效的分析工具，对于

旅游业的口碑传播与宣传推广具有重要意义。本文以大连市旅游为研究对象，基于LDA主题模型，分析

从旅游平台抓取的10041条有效评论数据，概括大连市的最新旅游感知形象。研究表明，游客以家庭出

游为主，在认知方面分为四种类型，情感总体偏于正向，但深度探索类游客评价较低。 
 
关键词 

旅游，大连市，LDA主题模型，旅游形象感知 

 
 

Research on Perceived Tourism Image and 
Enhancement Strategy of Dalian Tourism 
Based on Big Data Analysis 

Yingqiao Ma, Ping Song 
School of Information and Business Management, Dalian Neusoft University of Information, Dalian Liaoning 
 
Received: Feb. 11th, 2024; accepted: Feb. 22nd, 2024; published: Feb. 27th, 2024  
 

 
 

Abstract 
The development of the internet and big data provides a broad data source and effective analytical 
tools for analyzing the image perception of urban tourism destinations, which is of great significance 
for the word-of-mouth dissemination and publicity promotion of tourism. Based on the LDA theme 
model, this paper takes Dalian tourism as the research object and analyzes 10041 effective com-

https://www.hanspub.org/journal/ecl
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.131014
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.131014
https://www.hanspub.org/


马英乔，宋萍 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.131014 112 电子商务评论 
 

ments captured from tourism platforms. Then the paper summarizes the latest tourism perception 
image of Dalian. The study shows that tourists mainly travel with their families. The image is divided 
into four types in terms of perception with generally positive emotional inclination, however, tour-
ists in the category of in-depth exploration have less positive evaluations. 
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1. 引言 

随着互联网时代的不断发展，各类网络平台应运而生，从而产生的大量用户生成内容(UGC)为各行

业的消费者行为分析与预测提供了更加精准的依据。在大数据背景下，应用计算机与人工智能技术对旅

游网站与平台中的用户生成内容进行分析，能够更充分地理解游客对于旅游目的地的选择动机与形象感

知，从而提升旅游目的地的吸引力，并建立良好的旅游口碑。 
大连是一座位于我国东北地区的海滨城市，拥有丰富的自然资源和独特的海洋风光。大连的海岸线

被誉为中国最美丽的海岸线之一，拥有优美的沙滩、清澈的海水和壮观的海景。金石滩、棒棰岛和星海

湾等滨海景区，吸引着无数游客前来度假和观光。除了海滨风光，大连新兴的景点也丰富了城市旅游的

新内涵，如大连威尼斯水城等，值得国内外游客关注。 
本文运用 LDA 模型，从 OTA 平台抓取用户评论，从认知和情感两方面分析大连市的最新旅游感知

形象，对于大连市旅游产业后续的新媒体宣传和推广具有提升作用，也为其他城市的旅游推广提供借鉴

与参考。 

2. 旅游目的地形象感知研究综述 

旅游目的地形象理论自提出以来，一直是国内外研究的热点，内涵也不断丰富。在早期研究中，对

于旅游目的地的感知集中于旅游者的认知与评价，随着研究的扩展与深入，旅游者的情感研究逐渐得到

了重视，目前获得较多认可的旅游目的地的形象感知模型基于心理学中的“认知–情感”理论[1]，指游

客对于旅游目的地的认知与情感不断协调，最终共同构成了对于该旅游目的地的整体形象感知[2]。 
认知形象主要指游客在旅游时体验到的对于旅行目的地各方面属性的感知，而在此基础上，游客所

产生的心理反馈则称为情感形象[3]，正面的情感形象有助于提升游客对于旅游目的地的整体满意度，加

强再次旅行的意愿，反之，负面的情感形象则对于旅游目的地的品牌与口碑产生负面影响[4]。 
随着互联网的发展和在线旅游平台的兴起，对于旅游目的地形象感知模型的研究数据由传统的问卷

收集逐渐转换为大数据采集，从而提升了数据的真实性、全面性和科学性[5]。一方面，互联网旅行游记

或评论从游客视角出发，为旅游目的地形象的评价提供了真实的反馈，有助于了解旅游业中的热点与现

存问题[6]；另一方面，潜在游客在旅行前进行目的地选择时，通过浏览互联网旅行游记或评论，可以建

立对于目的地的旅游认知，产生情感倾向，从而综合各种因素建立对于目的地的整体形象感知，并做出

旅行决定[7]。已有较多研究通过网络文本挖掘获取旅游数据，对于各个旅游目的地的形象进行深入研究，

并扩展了相关理论，如李凤娇等对比了京津冀和长三角城市群的旅游形象感知[8]；张鹏杨和郑婷以昆明
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市为例，分析了旅游地官方投射形象与游客感知形象[9]；江进林和陈梦分析了入境游客对于单个景点(颐
和园)的形象感知[10]。 

与此同时，对于旅游目的地形象感知的研究方法和工具也在不断更迭。大数据与人工智能的发展为

研究提供了新兴的技术手段，能够处理的数据数量得到了极大的扩充，从而扩展了研究的视野。自然语

言处理(NLP)在目前人工智能领域中得到了广泛的应用，而 Python 中的 NLP 工具为分析海量文本数据提

供了更便捷高效的手段，在旅游目的地的选择与传播研究中得到了越来越广泛的应用。随着网红旅游城

市的兴起，游客日新月异的旅游需求和评价表现为大量互联网文本的涌现，有待于进一步深入探究[11]。 

3. 研究设计与数据来源 

3.1. 研究方法 

本研究主要采用文本分析法，理由如下：第一，互联网的兴起对旅游业的发展产生了深远的影响，

旅游平台上生成的大量 UGC 已成为重要的数据资源；第二，旅游类 UGC 往往包含游客的真实体验和感

受，对旅游类 UGC 进行文本分析有助于了解游客对于旅行目的地的感知和行为偏好，从而为旅游行业的

产品设计、营销策略和服务提升提供有力支持[12]。 
文本分析指从文本中抽取特征词并进行量化，根据研究需求构建相应模型，分析步骤一般包括数据

采集与存储、分词、剔除停止词、构建词频矩阵和模型构建。本文的研究思路是先从知名度高、UGC 丰

富的旅游平台上收集研究数据，然后根据旅游目的地形象感知理论，基于网络文本数据分析游客对于大

连市旅游形象的总体认知和情感倾向，并根据分析结果为大连市旅游业的进一步发展与提升建言献策。

在研究游客认知时，研究模型主要为 LDA 主题挖掘，而在研究游客情感倾向时，研究模型为 SnowNLP
模型。 

LDA (Latent Dirichlet Allocation)是一种常用的文本分析主题模型，用于从文本数据中挖掘潜在的主

题结构。LDA 主题挖掘可以帮助研究者发现文本数据中隐藏的主题信息，对于分析大量文本数据和理解

文本内容具有重要意义[13]。作为无监督学习算法，LDA 主题挖掘在旅游研究中得到了较为广泛的应用，

涉及到的研究内容主要包含旅游形象感知、旅游动机和酒店服务关键维度[14]。 
SnowNLP 来源于自然语言处理(NLP)，由于目前多数 NLP 的数据处理库均针对英文文本设计，在进

行中文文本分析时难免不够准确和方便，因此针对于中文文本处理的 SnowNLP 应运而生。SnowNLP 基

于贝叶斯模型，提取文本中的情感特征并根据语句关联关系判断其情感倾向，从而能够将文本的情感进

行正负向区分[15]。SnowNLP 模型在旅游相关研究中逐步被采用，研究内容集中于景区情感分析、酒店

客户服务等。 
在具备便捷、迅速的优点同时，由于本身的训练语料库基于电子商务评论文本，因此未进行研究主

题预训练的 SnowNLP 模型在情感区分时不够精准，文本判断容易失误。在本研究中，SnowNLP 模型将

进行旅游文本预训练，确保情感分析的结果能够准确描述游客对于大连市旅游的情感感知。 

3.2. 研究步骤 

步骤一：识别大连市旅游相关的热门用户生成内容，对其进行数据挖掘，建立信息数据库，为数据

分析做准备。然后运用 Python 进行数据预处理，经过同义词替换、去除停用词和分词后，统计词频并绘

制词云。 
步骤二：根据旅游目的地形象感知理论，运用 LDA 模型，将信息数据库内的数据进行聚类与分析，

提取 LDA 主题。不同主题的热度和内容反映用户对于旅游目的地的认知。 
步骤三：根据旅游目的地形象感知理论，运用 SnowNLP 模型进行情感分析，量化用户对于旅游目的
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地的情感倾向。 
步骤四：综合用户对于旅游目的地的认知与情感倾向，建立用户对于旅游目的地的综合形象感知，

并在深入分析的基础上提出大连市的旅游形象提升策略。 

3.3. 数据来源 

在前期调研中发现，大多数旅行者选择携程、马蜂窝等网站浏览目的地信息，参考景点评分与评论，

因此选取携程与马蜂窝收集旅游目的地的热门景点评论。本研究在以上网站搜索“大连市”，根据网站

显示的热度选取前 10 个热门景点(老虎滩、大连森林动物园、圣亚海洋世界、发现王国主题乐园、金石

滩旅游度假中心、棒棰岛风景区、星海广场、滨海路和大连东港景区)，对每个热门景点近两年的评论进

行数据挖掘，然后对抓取的 15,221 条数据进行筛选，剔除重复、不相关和无意义的文本后，共获得 10,041
条有效数据，将其整理后建立信息数据库。 

4. 研究过程与结果 

4.1. 词频分析 

词频分析是文本分析的重要步骤，高频词能够体现文本的关键信息。本文运用 Python 中的 Jieba 分

词模块，将数据库内的评论进行分词处理，去除副词、无意义词语、合并同类词后，得到的词频统计如

下表 1 所示，并以此绘制词云图。由图 1、表 1 可见，排名前二十的词频主要集中于各类景点和游玩体

验，其中“孩子”一词居于榜首，说明亲子旅游是游客前往大连旅游的重要旅行类型，在后续的旅游管

理中需要格外关注，从而让此类游客获得更优质的旅行体验，进一步提升旅游口碑。 
 
Table 1. High-frequency words statistics 
表 1. 高频词统计 

高频词 频数 

孩子 1632 

动物 1167 

地方 1141 

景色 924 

广场 920 

景点 660 

海洋公园 604 

项目 579 

公园 497 

游玩 483 

体验 465 

感觉 438 

动物园 432 

世界 430 

环境 393 

排队 360 
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续表 

性价比 357 

风景 356 

时间 317 

设施 316 

 

 
Figure 1. Hot word cloud distribution of Dalian tourism 
图 1. 大连市旅游热词词云分布 

4.2. LDA 主题挖掘与可视化分析 

运用 Python 进行 LDA 主题挖掘，通过 pyLDAvis 对数据库内的语料进行可视化，以确定 LDA 主题

的最优数量，即最优 k 值。如图 2 所示，圆圈代表 LDA 聚类得出的主题，圆圈的面积表示主题的重要性，

圆圈之间的距离则体现了各个主题之间的差异性。在进行多次不同 k 值的模拟可视化之后，当 k 值为 4
时，困惑值相对较小，且各主题之间重叠程度最低，各主题之间的差异性较大，能够有效地概括总体。

因此，在 LDA 主题模型的各项分析后，将大连市的旅游形象认知分为四种主题类型较为合理。 
 

 
Figure 2. Visualisation results based on LDA model 
图 2. LDA 主题模型可视化结果 
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总体而言，在各类主题中，“海洋公园”和“亲子”类词汇出现的次数都较多，成为游客来大连旅

游的主要诉求。大连作为美丽的海滨城市，海洋相关景点在游客的认知中具有极大的吸引力，成为大连

市旅游的标签。而海滨景点凭借怡人的风景与舒适的度假体验，也成为家庭出行的首选。 

第一类主题主要与家庭出游相关，在主题内排名前二十的词汇主要有“孩子”、“动物”、“环境”、

“风景”、“服务”、“老人”、“度假区”等。该主题的出行类别主要为家庭旅游，游客涉及老人与

小孩，因此对于景区的整体服务比较重视。此类游客的旅行动机主要为度假，为了获得较为轻松舒适的

旅行体验，更关注景区美丽的风景、便利的旅游设施以及周到的服务体验。因此，将该主题概况为家庭

度假类。 

第二类主题比较关注各个景点的游玩项目与体验，涉及到众多具体景点元素的旅行信息。该主题排

名前二十的词汇中，景点名字和游玩元素如“极地馆”、“鸟语林”、“珊瑚”、“海洋公园”、“剧

场”、“海狮”和“企鹅”等词汇出现频率较多，说明该主题内的游客对于景点比较熟悉，体验比较丰

富，在旅行时比较重视各景点的具体攻略和细节，在旅行后也乐于分享各类攻略信息。由于该主题的数

据包含细节信息较多，体验较深入，因此概括为深度探索类。 

第三类主题比较关注景点和游乐项目的趣味性与性价比。该主题排名前二十的词汇中，与价格相关

的词汇，如“性价比”、“收费”、“价格”、“门票”、“免费”和“买票”等词汇词频较大，体现

了游客对于价格相关因素的关注。在注重价格的同时，该主题的评论也集中于游玩的体验，“景色”、

“项目”、“公园”、“主题公园”、“趣味”、“娱乐”等高频景点词汇体现出了游客对于景点趣味

性的追求，且在景点选择方面，除了海滨景点，游客更关注主题公园等新奇与刺激的体验。除此之外，

部分高频词汇则聚焦于具体的游玩体验，例如，“排队”体现出游客对于景点内耗费体力与时间的关注，

“鱿鱼”则体现出游客对于景点内美食的关注。因此，将该主题概况为游乐体验类。 

第四类主题集中于更具浪漫与时尚体验的观光旅行。大连曾被誉为“浪漫之都”，美丽的山景与海

景为城市观光增添了浪漫的气息，成为游客选择旅游目的地的重要因素。该主题内排名前二十的词汇中，

“水城”、“喷泉”、“跨海大桥”、“音乐”和“观光车”等词汇与大连市内新兴景点联系紧密，其

中位于东港的大连东方威尼斯水城于 2016 年正式竣工，各项配套游乐设施逐步建立，东港的音乐喷泉定

期进行免费表演，在夜幕中将水、乐、光景融为一体，吸引了众多追求浪漫体验的游客，成为大连市极

具人气的新兴旅游名片。由此，将该主题概括为浪漫观光类。 
综上，将 LDA 主题类别及其高频词整理为下表 2 所示。 

 
Table 2. Topic categories and feature words based on LDA model 
表 2. LDA 模型主题类别与特征词 

主题 主题特征词 

家庭度假 孩子、动物、环境、风景、游玩、设施、服务、工作人员、景区、旅游、乐园、棒棰岛、景点、大人、

空气、老人、度假区、机会、交通 

深度探索 地方、体验、极地馆、场馆、海豚、鸟语林、珊瑚、建议、游玩、海洋公园、极地、亲子、海狮、设

施、天气、海兽、剧场、公园、企鹅 

游乐体验 项目、排队、性价比、趣味、收费、景区、小时、价格、主题公园、娱乐、门票、游玩、特色、朋友、

免费、趣味性、过山车、旅行、鱿鱼 

浪漫观光 广场、感觉、动物园、世界、森林、海鸥、游客、公园、建筑、门票、水城、缆车、地标、喷泉、跨

海、大桥、观光车、音乐、时间 

4.3. 情感分析 

运用 SnowNLP 模型进行情感分析，为使结果能够准确分析旅游相关文本，先对原有的 SnowNLP 模
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型进行训练。本研究抓取了同类旅游网站的 UGC，通过人工分类，将抓取的 UGC 文本分为积极文本与

消极文本，每种文本类型各 1000 条。然后，将两类文本迭代入 SnowNLP 模型进行训练。训练完成后，

从本研究的信息数据库内随机提取部分文本作为测试数据来检测模型训练后的准确程度，得到准确率为

87.66%，可以运用训练后的 SnowNLP 模型进行情感分析。 
通过 SnowNLP 模型得出各条文本数据的情感倾向分值。SnowNLP 模型的情感倾向分值范围为 0~1，

数值越接近 1，表明情感越偏于正向；反之，数值越接近 0，则代表情感越偏于负向。大连市旅游评论的

总体情感得分为 0.70384，高于中性得分 0.5，其中积极评论占比 75.09%，消极评论占比 24.91%，游客对

于大连市旅游的情感倾向总体为正向。 
将积极评论和消极评论分别进行词频统计，以分析不同情感类型的游客评论动机与心理，从而发掘

大连市旅游的优势和不足。如下表 3 所示，从总体上看，无论是积极评论还是消极评价，由双方共有的

高频词“孩子”可见，大连市出游类型主要为亲子类旅行，由于海滨风景秀丽，基础设施比较完善，家

庭共同游玩在大连市旅游中占据了独特的地位。也正因人数众多，正向与负向的情感都容易被放大，对

于大连市的旅游情感形象具有重要影响，需在后续的旅游业发展中给予重视。 
 
Table 3. High frequency words statistics for positive and negative comments 
表 3. 积极评论与消极评论高频词统计 

积极评论高频词 频数 消极评论高频词 频数 

动物 1025 孩子 377 

地方 925 项目 281 

广场 854 体验 257 

景色 854 地方 216 

孩子 820 排队 181 

海洋公园 453 海洋公园 151 

公园 421 动物 142 

游玩 419 景点 142 

动物园 361 门票 135 

环境 347 感觉 128 

性价比 331 建议 119 

世界 324 收费 119 

风景 323 极地馆 115 

感觉 310 小时 114 

项目 298 景区 113 
 
关于积极情感评论，从词频频率最高的前 15 个词来看，首先，高频词主要与景点和风景本身相关，

例如“广场”、“景色”、“海洋公园”、和“动物园”等。大连市风光秀丽的滨海风情对于游客有着

极大的吸引力，可观赏性较强，为游客留下了深刻的印象，而大连市独具一格的广场和公园建设则为自

然风光添砖加瓦，得到了游客的好评。其次，游客对于景区和景点的趣味性和可玩性情感较为正向，高

频词“游玩”、“感觉”和“趣味”等词体现出游客对于景区和景点较为主观的体验评价。各类海洋公

园和大连市森林动物园游玩体验比较舒适，由于景区引入了众多新奇的旅游项目，游客感觉趣味性较强。

例如，大连老虎滩海洋公园引进了大型沉浸式互动逃脱体验剧《老虎滩极地馆首富》，让观众亲身参与
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到众多新奇有趣的主线和支线中，在剧情体验中了解极地动物的生活环境，受到了游客的好评。 
关于消极情感评论，从词频频率最高的前 15 个词来看，与积极情感评论相比，高频词依然比较集中

于景点与景区，但对于景点与景区的具体项目与设施、旅游体验等方面提出了负面评价，具体问题与分

析如下。第一，“排队”一词出现频率较高，且与高频词“时间”相联系，说明排队时游客消耗的精神

成本和时间成本不尽如人意，冗长的队伍和高峰时期缺乏秩序的队形让游客产生了负向情感。第二，“门

票”和“收费”等高频词体现出游客对于景区和景点游览性价比的负向质疑。游客的不满首先体现在

“项目”和“体验”等关键词，认为景区的体验不足以支撑高昂的门票和园内的其他收费；其次，部分

景点由于竣工时间较早，设施比较老旧，项目不够新颖，同时收费又较高，因此引起了部分游客的负面

评价。 
运用 SnowNLP 对于 LDA 主题模型生成的四类主题进行情感分析，得到各主题的情感倾向如表 4 所

示。四类主题情感得分相差较小，均为 0.7 左右，其中主题四得分稍高(0.7373)，主题二得分最低(0.6654)，
说明游客对于浪漫的观光旅游体验较好，但对于深度探索类项目评价较为一般。 
 
Table 4. Emotional disposition of each LDA topic 
表 4. 各 LDA 主题情感倾向 

主题 比重 SnowNLP 情感倾向 

家庭度假 39.63% 0.701832115 

深度探索 19.84% 0.66540177 

游乐体验 20.73% 0.719061701 

浪漫观光 19.8% 0.737282968 

5. 提升策略与建议 

5.1. 提升游客的感知价值，打造旅游营销新热点 

游客的感知价值是游客在旅行中所能感知到的利益与其所付出成本的权衡与评价，对于旅游目的地

的总体评价至关重要。游客的感知价值受到多种因素的影响，包括旅行目的地的吸引力、旅行产品和服

务的质量、旅行体验的个人需求和偏好等。在旅行中，游客感知到的利益包括美丽的风景、丰富的文化

体验、新奇的风土人情等，付出的成本主要包括交通费用、门票费用、时间和体力成本等。当游客感知

到的利益超过了付出的成本时，对于目的地抱有正向情感，并可能会推荐给他人，提升旅游目的地的口

碑；反之，游客可能会感到失望，对旅行目的地或旅行产品产生负面评价，甚至通过互联网评论将负面

体验传递给潜在游客。因此，大连市旅游需要进一步提升给予游客的旅游价值，同时降低游客在旅行中

的隐形成本。 
在提升价值方面，第一，大连市需进一步挖掘和开发其丰富的自然风光和人文景观，包括海滨风光、

温泉资源、历史文化遗迹等，提供更多吸引游客的产品和活动。旅顺作为大连市旅游的组成部分，人文

和自然景观都较为丰富，但旅游热度较低，OTA 平台评论较少。旅顺炮台、日俄监狱等景点与博物馆具

有重要的爱国主义教育意义，能够帮助游客牢记革命历史，弘扬革命精神，值得进一步推广，提升对于

游客的吸引力。第二，通过各类旅游活动，如海滨音乐节、文化艺术展览等，吸引游客参与，增加旅游

的吸引力和乐趣。第三，针对各类景区开发符合时代发展与游客需求的创新型旅游项目与产品，打造精

品旅游路线。趣味体验是大连旅游的主要认知之一，趣味性的打造需要各景点不断推陈出新。目前大连

市已有多个景点开始推广新奇旅游项目，向游客提供沉浸式演出等新形式，提高景点的传播热度。 
在降低游客成本方面，隐形成本的降低能够有效地改善游客的旅行体验。从情感分析可见，游客的
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负面评价集中于景区设施、排队体验等，应着重改善。首先，对于开放较久的景点设施及时盘点，确保

设施的安全性与吸引力；其次，通过加强工作人员引导、推出快速通道等方式提升游客排队效率，或设

置游园活动让游客的排队时间不再枯燥，为游客提供更好的旅游体验。 

5.2. 发展四季旅游，提升城市旅游品牌影响力 

大连市地处东北地区的最南端，四季分明，游客在不同季节能够享受到不同的旅游体验。目前，大

连市旅游主要集中于滨海风光，传统旅游旺季为夏季，旅游资源开发较为充分，其他季节受到的关注较

少，旅游资源有待开发。因此，将大连市打造成四季皆宜的旅游目的地，深度细化四季旅游产品体系，

对于促进旅游业的发展和经济增长具有重要意义。 
除了夏季传统的海滨度假和消夏避暑，大连市春季和秋季气候宜人，适宜推广赏花、赏枫和采摘等

休闲旅游产品；冬季则可开发冰雪旅游与温泉康养等旅游产品，吸引喜爱冬季运动的游客。大连拥有希

拉穆仁、万达等多个滑雪场，适合各个级别的滑雪爱好者。为使冰雪旅游更具特色和吸引力，大连可通

过举办各种冰雪节庆活动，如冰雪嘉年华、冰雪运动比赛、冰雪灯会等，为游客提供丰富多彩的冰雪旅

游体验。通过充分利用冰雪资源，大连市可以打造冰雪旅游品牌，吸引更多游客前来体验冰雪乐趣，促

进冰雪旅游业的发展。同时，也需要加强冰雪旅游基础设施建设和安全保障，确保游客能够在冰雪旅游

中享受到安全、舒适的体验。 

5.3. 建立数字化旅行推广体系 

通过建立全方位的数字化推广体系，游客将获得更加便捷、高效、智能的旅游服务，从而推动旅游

业的发展和转型升级。具体推广思路如下： 
第一，通过各类社交媒体平台，积极宣传旅游资源和特色，提升旅游热度。各单位与景区可建立官

方账号，打造个性鲜明的账号人设，增加与粉丝的互动，并在热点话题上借势营销，从而提升宣传热度，

吸引潜在游客。第二，推广数字化旅游产品，包括虚拟旅游、AR/VR 体验、在线导游、一站式规划等，

将数字化融入景点，为游客提供个性化的旅游体验。例如，通过大数据估算高峰期游客排队时间，可以

为其提供有效的出行建议和路线规划，减少排队造成的负面影响。第三，景区合作打造一体化电子平台，

提供在线预订和购买服务，包括景点门票、酒店预订、旅游团购等，也可与 OTA 平台合作，打通景点之

间的壁垒，创造更丰富的游客体验。同时，通过数据分析及时了解游客的热点需求和负面情感倾向，有

助于进一步完善旅游服务。 
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