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摘  要 

随着电子商务在旅游业的深度渗透，在线评论已成为影响消费者决策和反映旅游体验的关键要素。本研

究将原议题转化为电子商务视角下的实证研究，以南京市为案例，依托携程、去哪儿等电商平台的用户

评论数据，运用文本挖掘、情感分析等电子商务研究方法，深入探究城市旅游满意度的构成维度及影响

因素。研究不仅识别了服务水平、性价比、配套设施及资源维护等方面的不足，更从电子商务运营和网

络营销角度，提出了包括数据驱动的服务优化、动态定价、线上线下融合、以及基于用户生成内容(UGC)
的精准营销策略在内的综合性提升方案。本研究旨在为城市旅游目的地通过电子商务渠道提升竞争力、

优化营销效果提供理论依据和实践路径。 
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Abstract 
With the deep penetration of e-commerce in the tourism industry, online reviews have become a 
key factor influencing consumer decisions and reflecting travel experiences. This study transforms 
the original research topic into an empirical investigation from an e-commerce perspective, using 
Nanjing as a case study. By leveraging user review data from platforms like Ctrip and Qunar, and 
employing e-commerce research methods such as text mining and sentiment analysis, the study ex-
plores the dimensions and influencing factors of urban tourism satisfaction. The research not only 
identifies shortcomings in service quality, cost-effectiveness, supporting facilities, and resource 
maintenance, but also proposes comprehensive improvement strategies from e-commerce opera-
tions and digital marketing perspectives. These include data-driven service optimization, dynamic 
pricing, online-offline integration, and precision marketing strategies based on user-generated con-
tent (UGC). This study aims to provide theoretical foundations and practical pathways for urban 
tourism destinations to enhance competitiveness and optimize marketing effectiveness through e-
commerce channels. 
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1. 引言 

数字经济时代，旅游业与电子商务的融合日益深化。在线旅游平台(OTA)如携程、去哪儿网等，不仅

是旅游产品交易的核心渠道，更汇聚了海量的用户生成内容(UGC)，其中在线评论直接反映了游客的真实

体验与满意度，成为极具价值的市场反馈数据源。南京市作为中国重要的旅游目的地，其旅游业发展紧

密依赖电子商务平台。因此，从电子商务视角出发，利用大数据文本分析技术挖掘在线评论的价值，对

于精准把脉南京旅游发展现状、发现问题、并制定有效的网络营销与管理策略具有紧迫的现实意义。本

研究旨在实现从传统旅游管理分析向电子商务与网络营销聚焦的范式转变，为南京及其他类似旅游城市

在数字时代的竞争力提升提供新思路。 

2. 文献综述与理论基础 

2.1. 旅游电子商务与在线评论 

旅游电子商务是指通过互联网和数字技术进行旅游产品与服务交易、营销及管理的商业活动(边伟，

2025) [1]。在线评论作为旅游电子商务生态中的重要组成部分，是游客在消费后于网络平台上发布的关于

产品、服务及体验的评价、意见和情感表达(陈洁&王亚鹏，2023) [2]。它具有真实性、即时性、海量性和

非结构化等特点，是研究消费者满意度与行为的宝贵数据矿藏(张政，2020) [3]。近年来，随着电子商务

在旅游领域的深入应用，越来越多的学者开始基于在线评论数据展开实证研究。例如，尚建文(2023) [4]
以多城市为例，系统分析了在线评论在诊断城市旅游满意度中的实际价值；赵文博等(2022) [5]则通过对

长岛旅游在线评论的文本挖掘，揭示了自然类景区游客满意的关键构成维度。这些研究均表明，在线评
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论不仅反映了游客的真实体验，也为旅游电子商务的运营优化提供了数据支撑。 

2.2. 在线评论对消费者行为及满意度的影响 

根据信息采纳模型和信任理论，高质量的在线评论能显著降低消费者的感知风险，影响其购买决策

(Gretzel & Yoo, 2008) [6]。Parasuraman 等(1985) [7]的服务质量差距模型指出，满意度源于期望与感知绩

效的比较。在电商环境中，在线评论塑造了潜在游客的期望，而实际体验与之对比的结果直接决定了其

满意度(Gretzel & Yoo, 2008) [6]。多项实证研究进一步验证了这一机制。例如，张政(2020) [3]基于携程评

论的文本挖掘发现，导游服务、行程安排和价格感知是影响旅游满意度的核心因素；吴大放等(2023) [8]
以广东科学中心为例，指出在线评论中游客对配套设施与互动体验的负面评价直接拉低了整体满意度。

王祚(2023) [9]从泰国游客视角分析成都景点形象，发现文化差异下的期望不一致是导致满意度分化的重

要原因。 
此外，在线评论的情感倾向本身也成为研究焦点。李亚红、徐富明[10] (2017)通过心理学视角发现，

物质主义价值观会通过满意度中介影响用户在评论中的情感表达。钟科等(2025) [11]则聚焦酒店评论，论

证了功能词与享乐词在反映消费者感受时的差异，为电商平台优化评论指标体系提供了理论依据。在营

销策略层面，王晓艺(2025) [12]提出基于大数据的精准营销可借助评论情感分析识别客户需求；边伟(2025) 
[1]强调电子商务环境下的旅游营销需紧密结合在线评论所揭示的消费行为特征。陈洁、王亚鹏(2023) [2]
以及王晓玲(2023) [13]分别以携程和飞猪为案例，论证了网络营销策略如何依托 UGC (用户生成内容)提
升品牌信任与转化率。李太峰(2020) [14]在“互联网+”背景下进一步提出，县域旅游企业应充分利用在

线评论进行本地化营销创新。 
基于服务质量差距模型，本研究构建如下理论框架(见图 1)，用以分析在线评论中反映的各类差距，

从而系统性地诊断旅游满意度问题： 
 

 
Figure 1. Theoretical framework 
图 1. 理论框架 
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3. 研究设计与数据来源：基于电商平台的方法 

3.1. 数据采集与预处理(电商平台数据爬取) 

本研究严格遵循电子商务研究的数据获取范式，采用 Python 编写的网络爬虫程序，结合 Requests 库
和 BeautifulSoup 解析库，从中国两大主流旅游电商平台——携程旅行网和去哪儿网——抓取关于南京市

旅游产品的用户评论。从 2023 年 9 月 1 日至 2024 年 9 月 1 日，以获取跟团游项目的在线评论数据为目的。 
数据爬取与清洗的具体步骤如下： 
1) 目标页面识别与爬取：确定携程和去哪儿网上南京跟团游产品的列表页和详情页 URL 模式，爬

虫程序模拟浏览器请求，遍历列表页并进入详情页抓取评论数据。爬取字段包括：用户昵称(匿名化处理)、
评论内容、评分、评论时间。 

2) 初步数据汇总：初始爬取获得携程网评论 1412 条，去哪儿网评论 1060 条，合计 2472 条原始数据。 
3) 数据清洗与去重： 
格式统一：将所有评论文本转换为标准简体中文，统一日期和时间格式。 
去除空白与无效内容：删除无评论内容(仅评分)或内容为纯符号、乱码的条目，共去除 32 条。 
去除无关信息：删除评论中的图片链接、广告语、系统自动生成的固定文本等。 
去除重复评论：基于评论内容、用户 ID 和时间戳进行去重，去除明显重复或高度相似的评论 18 条。 
去除无效语气词：过滤掉如“6666！”、“好好好好好”、“赞赞赞”、“哈哈哈”等不具分析价值

的语气词评论，但保留在具体评价语境中的此类词汇。 
文本修正：使用正则表达式和人工核对，修正明显的错别字，并统一核心词汇表述(如将“南博”统

一为“博物院”)。 
4) 最终有效数据集：经过上述清洗步骤，最终得到 1959 条有效评论数据用于后续分析部分评论示

例如下表 1 所示。 
 
Table 1. Partial online reviews 
表 1. 部分在线评论 

序号 评分值 评论 

1 5 星好评 

这趟南京挺友好的。到达目的地，桔子酒店玄武店的前台看我们不包早餐，给我们优惠

价格升级包早餐[愉快] [愉快] [愉快]，早餐种类也还行，房间也很安静，隔音效果很好，

床垫也很舒服。每天都有可乐和雪碧，机器人送物品很及时，然后携程这边安排也挺顺

畅，无缝接送车，行程不累。中途请的导游也很负责尽心讲解，我觉得以后历史名城还

是应该请个导游，重温历史，增进知识，还是很不错的，唯一不满意的就是来去的飞机

又是换机型又是改时间点，提前选座也没用。 

2 3.7 中评 没配导游，又不说清楚，明明是跟团游。居然没导游，反传统。坑人啊。酒店服务不

错，司机小哥服务也很好。 

3 5 星好评 旅行社行程安排合理，玩得开心。王刚导游非常热情，知识丰富，讲解耐心细致，对游

客非常负责任，司机师傅驾驶技术娴熟，开车稳当，酒店干净整洁舒适。 

4 4 星好评 还行，就是有点赶场，有一次差点走丢，住得还可以，吃得太一般 

5 3 星中评 时间很紧凑，时间安排上面太不合理。有 2 天基本是浪费的。旅游景点走马观花。 

6 0 分/不满意 导游比兔子还慢，司机比乌龟还慢，酒店至少过三个高速收费口，行程安排很不合理。 

7 10 分/非常满意 蒋导很负责，安排时间也很合理，玩得很开心，酒店环境好。 

8 9 分/满意 线路安排比较好，酒店条件也比较好，因为我们住的酒店比较远，希望套餐有送机服

务，可以添加一个可选择的套餐，让游客自己选择。 
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清洗理由说明：上述清洗步骤旨在去除噪声数据，确保文本挖掘和情感分析的质量。去除的条目主

要为非文本内容、重复提交、以及无法表达有效观点和情感的碎片化文本，从而保证分析对象的纯粹性

和有效性。 

3.2. 电子商务数据分析方法(文本挖掘与情感分析) 

高频词及本研究采用 ROST Content Mining (CM) 6.0 软件进行文本挖掘与情感分析。以下对关键分

析方法的底层逻辑进行说明，以增强研究的透明度和可复现性。 
高频词分析：ROST CM6 通过中文分词技术(基于词典与统计模型相结合)对评论进行分词，然后统

计词频。通过去停用词(如“的”、“了”等无实义词)后，提取高频词，识别游客关注的核心要素(如表 2
所示)。 
 
Table 2. The top 100 high-frequency words 
表 2. 前 100 名高频词汇一览表 

高频词 词频 词性 高频词 词频 词性 

导游 1292 名词 实惠 60 代词 

讲解 583 动词 照顾 59 动词 

行程 541 名词 景区 57 名词 

南京 520 名词 一日游 56 名词 

安排 514 动词 价格高 54 形容词 

景点 400 名词 热心 54 形容词 

服务 393 名词 充实 53 形容词 

满意 296 形容词 整体 52 名词 

酒店 253 名词 方便 49 名词 

时间 215 名词 贴心 48 形容词 

合理 212 形容词 博物院 47 名词 

热情 211 形容词 性价比 46 名词 

旅行 207 名词 文化 46 名词 

开心 163 形容词 出游 46 名词 

旅游 154 名词 旅途 45 名词 

耐心 146 形容词 老人 45 名词 

愉快 145 形容词 选择 44 动词 

体验好 144 名词 消费高 43 名词 

感谢 131 动词 孩子 43 名词 

周到 128 形容词 小时 42 名词 

到位 126 形容词 遇到 41 动词 

认真 123 形容词 建议 41 动词 

这次 120 代词 性价比低 40 名词 
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续表 

全程 119 名词 预约 40 名词 

态度好 115 名词 旅程 39 名词 

游玩 112 动词 风景美 39 形容词 

细致 104 形容词 环境差 38 名词 

热闹 104 名词 偏远 38 代词 

好玩 101 形容词 师傅 37 名词 

幽默 96 形容词 一路 37 名词 

历史 96 名词 朋友 37 名词 

中山陵 96 名词 耐心 36 形容词 

详细 95 形容词 总统府 36 名词 

值得 95 动词 报恩寺 35 名词 

还来 93 代词 干净 35 动词 

细心 90 形容词 太赶了 34 动词 

丰富 87 形容词 古都 34 名词 

购物 84 名词 体验差 33 名词 

推荐 82 名词 集合 33 动词 

紧凑 80 形容词 五星 33 名词 

游客 78 名词 景点美 33 形容词 

住宿 73 名词 渊博 32 代词 

风趣 73 动词 参观 32 动词 

地方 73 名词 失望 32 名词 

早餐 68 名词 太坑了 31 形容词 

夫子庙 66 动词 再来 31 形容词 

司机 65 名词 解说 31 形容词 

旅行社 64 名词 拥挤 30 形容词 

不错 62 形容词 混乱 30 名词 

值得 61 名词 人多 30 名词 

 
此外，运用词云图(见图 2)以及游客关注点总结(见表 3)，更清晰地体现出游客的关注焦点。词云图

以图形化的方式展示高频词，字体大小与词频成正比，使得核心关注点一目了然。例如，在南京旅游的

在线评论词云图中，“导游”、“酒店”、“行程安排”等词汇可能以较大字体呈现，直观反映出这些是

游客最为关心的方面。 
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Figure 2. Cloud map of tourist satisfaction comments in Nanjing 
图 2. 南京市旅游满意度评论词云图 
 
Table 3. Focus of tourists’ attention 
表 3. 游客关注重点 

主要方面 关键词 

旅游吸引物 南京、景点、中山陵、风景美、景点美、夫子庙、历史、博物院、古都 

服务质量 导游、服务、热情、耐心、贴心、周到、态度好、细心、照顾、认真 

游玩体验 行程、旅行、愉快、体验好、开心、游玩、满意、全程、再来、一日游、值得 

性价比 性价比、性价比低、实惠、价格高、不错、推荐、消费高、太坑了 

配套设施 酒店、五星、购物、早餐、司机 

3.2.1. 社会网络和语义分析 
为了深入挖掘文本数据中的关键信息，本文采用了 ROST Content Mining 软件对文本中的高频词进

行了分析。通过这一软件，能够识别并理解文本中出现频率较高的词汇，这对于理解文本的主旨和重点

至关重要。进一步地，利用 ROST Content Mining 软件的 Net Draw 功能来处理和分析数据(见图 3)。ROST 
CM6 首先构建共词矩阵，计算高频词在同一语境(如一个句子或一个固定窗口)中共同出现的频率。然后，

利用 NetDraw 工具，基于共词矩阵绘制社会语义网络图。图中节点大小代表词频高低，连线粗细代表共

现强度。该分析基于图论原理，可视化展示概念间的关联结构，核心算法在于计算和可视化节点(词汇)与
边(关系)的网络。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14123843


张佳悦 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14123843 182 电子商务评论 
 

 
Figure 3. Social semantic network diagram 
图 3. 社会语义网络图 

3.2.2. 情感倾向分析 
ROST CM6 的情感分析主要基于情感词典(Sentiment Lexicon)方法。其内置一个包含大量积极、消极

情感词及强度权重的词典。分析时，软件对每条评论进行分词，然后匹配情感词典中的词条，并累加情

感词的情感值(积极为正，消极为负)，同时考虑否定词、程度副词等修饰词对情感强度的调节作用，最终

计算出每条评论的情感倾向值(积极、中性、消极)及强度分段。该方法虽不涉及复杂的机器学习模型，但

在处理大规模通用领域文本时具有稳定性和可解释性。 
1) 分析步骤：首先进行数据清洗，将导入 ROST CM6 的 txt 文件进行预处理，去除无关字符和标点

符号，确保文本数据的质量。其次进行情感分析，使用 ROST CM6 软件进行情感倾向分析，区分出积极、

中性、消极的情感内容。下表显示了南京旅游城市满意度的情感倾向(见表 4)，部分不同程度情感情绪的

评论见表 5 所示。 
 
Table 4. Analysis of emotional tendencies in Nanjing urban tourism 
表 4. 南京城市旅游情感倾向分析表 

总体情感分析结果 

积极情绪： 1663 条 84.89% 

中性情绪： 5 条 0.26% 

消极情绪： 291 条 14.85% 

积极情绪分段统计结果 

一般(0~10)： 445 条 22.72% 

中度(10~20)： 386 条 19.70% 

高度(20 以上)： 832 条 42.47% 
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续表 

消极情绪分段统计结果 

一般(−10~0)： 196 条 10.00% 

中度(−20~−10)： 48 条 2.45% 

高度(−20以下)： 47 条 2.40% 
 
Table 5. Examples of comments by each section 
表 5. 各分段评论举例 

情绪类型 评论举例 

一般积极情绪(9) 老门东的烤饼包羊肉好吃，尚导推荐的不错，旁边店的鸭血粉丝等小吃就算了，我已经

踩过雷了。 

中度积极情绪(12) 这个路线如果喜欢人文的朋友是不错的选择。 

高度积极情绪(79.2) 
此次南京之行总体感觉不错，领略了南京城的主要风景点。南京历史底蕴深厚，值得一

去。旅行社安排得也挺不错，导游程焰松知识储备很是丰富，敬业精神也值得敬佩。值

得推荐。 

中性情绪(0) 节假日的原因人流量大，如果非节假日可能体验感更好。 

一般消极情绪(−4.6) 导游人很好，就是酒店离得太远，早上又堵车。 

中度消极情绪(−14) 

住宿的地方不错，旅游旺季时，建议一人一耳机，离开导游一米外，几乎听不到声音

了，再加上其他的导游声传来，简直是噪音一片。住宿的地方不错，旅游旺季时，建议

一人一耳机，离开导游一米外，几乎听不到声音了，再加上其她的导游声传来，简直是

噪音一片。 

高度消极情绪(−48.4) 极差，导游差，服务差，态度差，行程差，投诉了光打电话来就是解决不了问题，提前

了那么多天还没约到博物院。这是有史以来携程上订旅游最差的一次。 

 
2) 分析过程：在数据清洗阶段，本文关注文本数据的格式和质量，确保分析结果的准确性。在情感

分析阶段，根据软件提供的分类结果，对这些评论的情感倾向进行统计分析，部分积极、消极高频词见

表 6 所示。 
 
Table 6. Enumeration of positive and negative high-frequency words 
表 6. 积极、消极高频词列举 

词类 具体高频词 

积极高频词 

导游(1182)；行程(471)；景点(324)；服务(256)；酒店(226)；旅行(201)；热情(171)；专业(137)；旅

游(113)；游玩(109)；全程(105)；细心(89)；历史(87)；认真负责(86)；风趣(76)；购物(70)；住宿

(69)；早餐(65)；游客(59)；司机(58)；服务态度(56)；夫子庙(50)；出游(47)；热心(47)；携程(44)；
责任心(43)；性价比(42)；态度(41)；景区(40)；旅行社(39) 

消极高频词 

导游(195)；景点(87)；行程(75)；信息(60)；预约(50)；性价比(50)；酒店(40)；人多(30)；旅行社

(26)；服务(23)；专业(22)；偏远(20)；价格(19)；景区(19)；总统府(15)；携程(14)；自费(14)；消费

(14)；夫子庙(14)；购物(14)；态度(12)；上车(12)；全程(12)；旅行(11)；孩子(11)；不合理(11)；拥

挤(11)；混乱(10)；参观(10)；体验(10)；历史(10)；司机(10)；小孩(10)；纪念馆(10)；早餐(9)；排队

(9)；团队(9)；老人(9) 

4. 研究发现与数据分析 

4.1. 在线评论高频词与语义网络分析 

高频词分析结果显示，游客评论集中于“导游”、“服务”、“行程”、“景点”、“价格”、“性
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价比”等核心维度。这表明在电子商务情境下，游客的评价焦点全面覆盖了从服务交互、产品内容到成

本价值的整个消费旅程。 
语义网络分析进一步揭示了这些要素间的复杂关联。如图 2 所示，“导游”与“服务”、“热情”、

“讲解”等词紧密相连，“景点”与“历史”、“美”等词关联，而“价格”则常与“高”、“性价比”

等词共存。该网络清晰地勾勒出基于电商平台反馈的游客满意度认知结构，其中“服务”和“价格”是

连接多个评价维度的中枢节点。 
“导游”、“服务”、“行程”等高频词及其与“热情”、“耐心”、“合理”等词的强关联，直

接反映了游客对服务交付过程(差距 3)的高度关注。积极关联表明服务标准得到较好执行，而消极评论则

揭示了交付差距的存在，如导游不专业、行程安排不合理。 
“价格”、“性价比”、“消费高”等词汇的频繁出现及其负面关联，强烈指向沟通差距(差距 4)。

这表明电商平台的促销信息可能抬高了游客对“实惠”的期望，而实际价格或价值感知未能匹配，导致

满意度下降。 
“景点”、“历史”、“博物院”等词汇反映了游客的核心期望，管理者可通过这些高频词准确把

握游客真实期望(差距 1)，避免认知偏差。 

4.2. 游客满意度情感倾向分析 

情感分析是电子商务中衡量客户满意度的重要指标。对本研究样本的情感分析结果显示： 
积极情绪评论：1663 条，占比 84.89%。这表明大部分通过电商平台预订旅游产品的游客对南京的整

体体验感到满意，奠定了南京旅游电商业务的良好基础。 
消极情绪评论：291 条，占比 14.85%。尽管占比较小，但这部分评论具体揭示了服务短板和体验痛点，

对于改进和营销危机公关具有极高价值。消极情绪具体指向：导游专业性不足、服务响应慢、价格偏高、

景区拥挤、预约困难、住宿位置偏远等。这些问题直接影响了通过电商渠道购票游客的复购率和推荐意愿。 
高比例的积极情绪(84.89%)表明，从整体上看，游客的期望与感知体验之间的差距(差距 5)较小，南

京旅游在电商渠道上获得了基本认可。 
消极情绪(14.85%)则是差距 5 的直接负面体现。这些评论是诊断其他差距(如差距 3——交付差距、差距

4——沟通差距)根源的关键线索。例如，“导游专业性不足”属于交付差距(差距 3)；“价格偏高”与“预约

困难”可能涉及标准差距(差距 2，如预约系统容量标准)和沟通差距(差距 4，如宣传的便捷性与实际不符)。 

4.3. 电子商务视角下南京旅游存在的主要问题 

4.3.1. 线上服务承诺与线下体验脱节(沟通差距) 
电商平台宣传的“优质服务”与游客实际感受到的导游专业度低、服务不周存在差距，影响电商平

台信誉。当游客满怀期待地根据电商平台上的宣传预订旅游产品，却在实际旅游过程中遭遇导游讲解不

专业、对景点知识了解匮乏，不能很好地为游客答疑解惑，甚至出现讲解错误等情况时，游客内心的落

差感会油然而生。而且，在服务方面，导游可能态度冷漠，对游客的需求反应迟缓，不能及时提供必要

的帮助和支持。消极评论中“导游”(195 次)与“专业”(22 次，常为否定语境)的关联，以及表 6 中消极

高频词“服务”(23 次)、“态度”(12 次)等，直接印证了线上宣传的“优质服务”与线下实际体验的交付

差距(差距 3)和沟通差距(差距 4)。 

4.3.2. 价格策略与电商促销模式不匹配 
在线上旅游平台和电商网站展示的各类产品价格(如景区门票、酒店房费、度假套餐等)经常引发部分
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游客对性价比的质疑。这些游客在实际预订时发现，线上标明的价格与其期待的“超值优惠”、“限时特

惠”等促销形象存在明显落差。这种价格感知与实际体验之间的差异，使得游客对平台的定价策略产生

困惑，也与电商平台长期塑造的“实惠”、“折扣”、“让利”等市场形象形成了鲜明对比和直接冲突。

高频词“性价比”(46 次)及其消极关联词“性价比低”(40 次)、“价格高”(54 次)、“消费高”(43 次) (见
表 2，表 6)，以及情感分析中因价格问题产生的负面情绪，明确反映了线上促销塑造的“实惠”期望与实

际价格感知之间的沟通差距(差距 4)。 

4.3.3. O2O (线上到线下)衔接不畅 
线上预订便捷，但线下体验环节如景区排队、交通接驳、住宿地理位置等出现问题，导致整体满意

度下降。这种 O2O 衔接不畅的情况，使得游客在电商平台上积累的良好印象在实际体验中大打折扣。对

于那些习惯通过线上渠道预订旅游产品的游客来说，他们对线下体验的期望往往建立在电商平台的宣传

之上，而一旦实际情况与宣传不符，就会产生不满情绪。评论中关于“酒店偏远”(消极高频词“偏远”20
次)、“排队”(9 次)、“预约”(50 次，常与困难关联)等问题，体现了线下资源配套和流程管理与线上便捷

预订承诺之间的脱节，涉及交付差距(差距 3，线下执行)和沟通差距(差距 4，线上信息不全面或不准确)。 

4.3.4. 旅游资源线上展示与营销创新不足 
通过对各平台在线评论的整理分析发现，游客普遍反馈线上展示的南京历史文化资源类型过于单一，

主要集中于传统静态图文展示，缺乏科技感十足的互动体验项目。这种情况充分暴露出当前线上营销内

容在对南京丰富历史文化资源进行创新性挖掘和呈现方面存在明显不足，特别是未能有效运用 VR 虚拟

现实、AR 增强现实等前沿数字技术手段来活化历史场景。虽然“历史”、“古迹”是高频词，但评论中

缺乏对线上创新展示的积极评价，反而暗示展示形式单一。这表明管理者对游客期望的认知差距(差距 1)
可能存在于对数字化、互动化体验的需求洞察上，同时也反映了在将资源转化为创新线上体验方面的标

准差距(差距 2)。 

5. 电子商务环境下的旅游满意度提升与营销策略 

5.1. 数据驱动的服务质量监控与精准营销 

与电商平台合作，利用 API 接口实时抓取和分析评论，建立基于情感分析的负面评价自动预警机制，

对涉及导游服务(对应差距 3)、预约困难(对应差距 2/3)等高频消极内容进行快速响应，将客户服务从被动

变为主动。基于语义网络和高频词分析结果，对不同类型的游客推送个性化信息。例如，对高频词“历

史”、“文化”关联的游客，推送深度讲解、文博专题游产品；对“价格高”、“性价比”敏感的游客(针
对沟通差距 4)，重点推送特价套餐、优惠券。利用电商平台的用户画像功能，实现广告的精准投放。 

5.2. 电商平台协同的动态定价与产品组合策略 

针对评论中突出的“价格高”、“性价比低”问题(沟通差距 4)，推行动态定价模型，借鉴电商成熟

的定价机制，在旅游淡旺季、不同工作日/节假日实施浮动价格，并通过平台发放限时折扣、早鸟票等，

提升感知性价比。针对“行程紧凑”、“太赶了”等反馈(交付差距 3)，在电商平台上推出“交通 + 门票 
+ 酒店”套餐、“美食探店 + 景点游览”联票等，增加产品附加值和游客自主性。利用在线评论中“值

得”、“推荐”等高频词，打造“口碑明星套餐”进行重点营销，利用 UGC 化解价格疑虑。 

5.3. O2O 融合：完善旅游相关配套的电商解决方案 

针对“酒店偏远”、“排队”、“预约难”等 O2O 衔接问题(差距 3、4)，强化线上信息引导线下行
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为。在电商平台 App 内集成景区实时人流热力图、智能排队系统、周边交通建议和酒店距离提示，改善

游客线下体验。推广“一键预约”生态，即整合景区、博物馆、演出、特色餐饮等资源，在电商平台提供

一站式预约服务，减少排队时间，提升行程可控性和满意度。 

5.4. 利用 UGC 进行旅游资源创新营销与品牌塑造 

针对线上展示创新不足的问题(差距 1、2)，开展 UGC 营销活动，鼓励游客在社交媒体分享带有特定

话题(如#遇见南京#)的图文视频，并择优在官方电商平台首页展示，将真实的游客体验转化为最具说服力

的营销内容。针对评论中“历史”、“古迹”等高频词，不仅限于图片展示，应利用 VR/AR 技术开发线

上云游、数字博物馆等，并通过电商平台和社交媒体进行传播，打造“智慧文旅”品牌形象，吸引年轻客

群。将积极评论中的“热情”、“周到”、“值得”等关键词提炼出来，用于电商平台的商品详情页、广

告语中，增强潜在消费者的信任感，缩小沟通差距(差距 4)。 

6. 结论与展望 

本研究将研究视角从传统的旅游管理转向电子商务与网络营销领域，并引入服务质量差距模型作为

理论框架，不仅证实了在线评论对于诊断城市旅游满意度的有效性，更重要的是，识别了在线评论背后

反映的多重服务质量差距(如沟通差距、交付差距等)，并据此提出了一套整合数据驱动管理、动态定价、

O2O 服务融合和 UGC 营销的电子商务策略体系。这些策略直指数字时代旅游目的地管理的核心——如

何高效利用线上数据与渠道，优化线下体验，并最终提升品牌价值与市场竞争力。未来研究可进一步探

索多平台(如社交媒体、短视频平台)评论数据的整合分析，利用更先进的自然语言处理技术挖掘深层语义

信息，并关注在线评论与在线销量、搜索热度等商业指标的直接关联，从而构建更为精准的旅游电商营

销决策支持系统。 
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