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摘要：网络技术与旅游市场营销相结合产生了旅游网络营销，已成为当前旅游研究的热

点领域之一。本研究选择海南Ａ级旅游景区官方网站作为研究对象，基于传统４Ｐ营销理论和
内容分析方法，定量与统计相结合分析了其网络营销的组合策略及营销策略，并在此基础上

提出海南旅游景区网络营销的建议和对策。
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引言

当前，网络技术的迅猛发展和移动互联网的快速普及为旅游企业提供了全新

的营销平台，网络技术与旅游市场营销相结合产生了旅游网络营销。旅游网络营

销是指旅游企业利用互联网开展以销售旅游产品为中心的营销活动［１，２］。旅游网

络营销研究已成为当前旅游研究的热点领域之一。

旅游网络营销研究始于２０世纪９０年代，如，Ｒａｖｅｎｔｏｓ等提出基于哥斯达黎
加旅游局互联网战略开展旅游目的地网络营销策略［３］。Ｌｅｅ等在分析了美国５０
个州官方旅游网站的基础上，指出网站应是旅游目的地营销的主要方式［４］。Ｃｈｏｉ
等基于对澳门各类提供旅游信息的网站的调查分析，指出针对不同沟通目标和不

同受众，应提供不同的网络信息，树立多种不同的旅游目的地形象［５］１１８。Ｌｉｔｖｉｎ
等提出应将电子口碑作为旅游营销的新手段［６］。国外学者通过调查数据和案例分

析，侧重于研究互联网服务功能对旅游营销的影响，以及如何利用互联网服务功

能开展旅游营销和网络技术在旅游目的地营销中的研究等方面。

国内学者在旅游网络营销理论研究和实证研究、宏观策略、区域策略、目的

地策略，以及企业网络营销研究等方面都有所涉及，也取得了较多成果，如，龙

雨萍论述了网络时代旅游业运用网络营销的必然性以及旅游网络营销的优势，并



探讨了重庆旅游网络营销的发展策略［７］。杨絮飞分析了旅游业网络营销的特点并

提出了旅游业网络营销的策略组合［８］１２８。彭环宇提出了网络营销漏斗效应与短边

效应理论以及网络营销的四种营销战略［９］。银淑华指出了我国旅游网络营销发展

现实中存在的问题并提出对策［１０］。张丽娟通过对我国旅游网络营销存在问题的

剖析，探讨了如何将网络营销应用于实践［１１］。陈才等分析了我国５Ａ级景区网页
呈现的资讯内容所包含的营销策略［１２］１２７。国内学者对于旅游业网络营销的研究，

分析了其内涵、特点、意义，论证了在旅游业中运用网络营销的优势及其可行性

和必然性，针对实践中的现状和趋势，指出了存在的问题，并提出了对策，提出

了旅游业网络营销的策略组合与相关的营销战略。

综合以上分析，国内外学者对旅游网络研究进行了大量探索性工作，但其研

究主要以传统方法、定性描述分析为主，并且在旅游网络营销的理论体系、研究

方法等方面有待进一步加强，特别是传统营销理论与旅游网络营销相结合、理论

与实证相结合、定量与定性相结合等方面有待进一步加强。

一、研究方法

（一）研究范围

Ａ级旅游景区认定是我国特有的旅游景区等级划分体系，是对旅游景区质量
和档次进行评价的国家标准，景区评Ａ不仅是官方权威的评价，更是得到了游客
与市场的高度认可。Ａ级旅游景区网站建设与运营水平与一般景区相比，更为专
业和先进。随着海南国际旅游岛建设上升为国家重大战略，海南Ａ级旅游景区网
络营销方面的发展现状与存在问题具有很好的代表性，故本研究选择海南Ａ级旅
游景区官方网站为研究对象，基于传统４Ｐ营销理论和内容分析方法，定量与统
计相结合分析其网络营销的组合策略及营销策略。

（二）理论基础

４Ｐ理论是２０世纪６０年代，杰瑞·麦卡锡 （ＪｅｒｒｙＭｃＣａｒｔｈｙ）在其 《营销学》

一书中最早提出的一种营销理论，即四种基本组合策略，分别为产品 （Ｐｒｏｄ
ｕｃｔ）、价格 （Ｐｒｉｃｅ）、渠道 （Ｐｌａｃｅ）和促销 （Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ）组合策略。本研究中分
析海南Ａ级旅游景区网络营销资讯的４Ｐ组合策略与传统的４Ｐ组合策略有所区
别，其中，产品组合策略是在传统的文字、图片等表达外，通过动画、视频以及

３６０°虚拟现实等多媒体形式加以表达；价格组合策略是除传统的促销打折外，能
够通过双向的在线交流，进行询价、议价、折扣、定价等活动；渠道组合策略则

是一种一对一的分销，可通过即时、异地的信息发布与交流，为消费者提供更便

捷的售前、售中、售后服务，并与消费者保持密切的联系；促销组合策略是利用

网络特征与消费者进行活动沟通，并通过其网络访问行为获取消费者需求的相关

数据和信息，是一种主动性的、有针对性的 “软营销”。

（三）研究方法

本研究采用内容分析法对海南Ａ级旅游景区官方网站进行网络营销的４Ｐ组
合策略进行分析。内容分析法实质是对传播内容进行客观而又系统的量化，并加
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以描述的研究方法［１２］１２８。具体包括以下几个步骤：

１．内容抽样
本研究选取海南Ａ级旅游景区官方网站资讯作为内容分析的样本，其基础数

据来 源 于 海 南 省 旅 游 发 展 委 员 会 网 站 （阳 光 海 南 网 ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｖｉｓｉｔｈａｉｎａｎｇｏｖｃｎ）。截止２０１６年４月，海南共有 Ａ级旅游景区５５个 （表

１），拥有官方网站的Ａ级旅游景区３７个 （１个以淘宝旗舰店作为官方网站），占
总数的６７３％，其中，３２个Ａ级旅游景区的官方网站能正常浏览访问，占比为
８６５％。故本研究收集这３２个Ａ级旅游景区官方网站所呈现的网络营销资讯。

表１　海南Ａ级旅游景区网站情况统计表

Ａ级 数量 占比 拥有网站数量 占比 正常浏览 占比 不能正常浏览 占比

５Ａ ５ ９１ ５ １００ ５ １００ ０ ０
４Ａ １６ ２９１ １６ １００ １５ ９３８ １ ６２
３Ａ ２９ ５２７ １２ ４１４ １０ ８３３ ２ １６７
２Ａ ５ ９１ ４ ８０ ２ ５０ ２ ５０
合计 ５５ １００ ３７ ６７３ ３２ ８６５ ５ １３５

　　注：数量单位为个，占比单位为％。

２．类目与分析单元的确定
基于４Ｐ理论，制定海南Ａ级旅游景区官方网站营销资讯分析类目表，按分

析单元进行系统判断、记录各类目所表现的客观事实。海南Ａ级旅游景区官方网
站营销资讯分析类目表如表２所示。

表２　海南Ａ级旅游景区官方网站网络营销资讯分析类目表

４Ｐ组
合策略

单元 类目 具体内容

产品

组合

策略

核心产品

景点介绍 通过文字、图片、视频、３６０°实景等方式对景点进行呈现

线路推荐
对景区及周边相关景点进行线路规划、组合并推荐，包括

自驾游线路以及自助游线路等

延伸产品

餐饮 当地及景区特色风味的图文介绍

住宿 景区及周边酒店等住宿设施的图文介绍

交通
主要指景区内交通线路和交通方式的指示，一般为电瓶车

线路建议和步行线路建议

游览 主要是景区周边景点和旅行社图文介绍

购物 景区纪念品和当地土特产品的图文介绍

娱乐 景区内主题休闲娱乐活动的图文相关介绍

讲解 景区内景点导游词及讲解服务信息介绍

服务

功能

天气预报 当地实时天气预报

客流预测 景区内客流量预测，多为粗略预测 （如大、中、小等）

交通指引 到达景区的交通方式及交通线路的电子地图指引

旅游常识 为游客提供的注意事项和温馨提示等

风俗习惯 简要介绍当地独特的风土人情，如民族、宗教、习俗等

站内搜索 通过关键搜索网站内相关信息

语言版本 针对不同国家和地区游客转换不同语言版本的网页

７８第４期　李东瑾，毕　华：海南Ａ级旅游景区官方网站营销资讯的组合策略分析



续表２
４Ｐ组
合策略

单元 类目 具体内容

价格

组合

策略

产品价格

景点门票
包括景区首道景点门票，景区内单独收费景点门票以及套

票的价格信息

线路报价 多个景区联合报价，如一日游，主题游等线路报价

餐饮住宿 景区内餐饮和住宿产品及服务的相关报价

旅游商品 景区内出售的旅游纪念品和土特产品报价

服务价格
景区讲解 景区内讲解服务的价格，包括讲解员讲解和讲解器租用价格

景区交通 景区内代步工具如电瓶车的票价

渠道

组合

策略

会员网络 注册会员
要求游客注册成为网站会员，并在以后每次访问时登陆，

以提高用户黏性和忠诚度

在线订购

门票

酒店

餐饮 在线进行各种产品的预订及购买，在线购买要求在网上完成支付

套餐

商品

交流互动

在线咨询 游客可以随时随地在线进行售前、售中及售后咨询

游客分享 游客上传分享原创的游记、攻略、照片等

社交媒体
景区的官方微博、微信等社交媒体账号，以及分享到其他

门户网站、个人网站及社交账号等

问卷调查 景区通过在线问卷调查的方式收集游客对景区的意见反馈

留言讨论 网站通过留言板等方式与游客进行在线互动交流

联系方式
景区地址、电话 （包括订票电话和咨询电话）、传真、邮箱

等联系方式

促销

组合

策略

品牌形象

景区概况 通过文字、图片或视频对整个景区主要概况进行展示

景区荣誉 景区获得的各项荣誉

优秀员工 企业及游客评选出的优秀员工

名人到访 社会各界名人到访景区的相关图片、视频等记录

新闻动态
业界新闻 与旅游相关的最新行业动态，如 “旅游标准化”

景区新闻 与景区有关的新闻动态文字、图片、视频等

企业文化

景区主题
景区有针对性的宣传主题，如天涯海角景区的 “爱情”主

题，南山景区的 “长寿”主题

文化源流
该景区的文化来源与底蕴介绍，如大小洞天道教文化、文

笔峰盘古文化、五公祠贬谪文化和福山风情小镇咖啡文化

研究保护
当地及景区内重要资源的研究与保护的信息，如兴隆热带

植物园热带作物的科普知识

电子期刊 景区定期推出的在线电子宣传杂志

相关活动 景区举办的征文、书画、摄影展、音乐节等活动

优惠促销
打折优惠 提供门票、餐饮、酒店等的优惠折扣

节庆活动 特定节假日的打折促销宣传活动
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３．评判记录
依据海南Ａ级旅游景区官方网站营销资讯分析类目表 （表２），按分析单元

顺序，系统地判断并记录各类目出现的客观事实和频数。

４．信度分析
信度分析是指两个以上参与内容分析的研究者对相同类目判断的一致性。一

致性越高，内容分析的可信度也越高；一致性越低，则内容分析的可信度越低。

本研究中研究人员根据上述类目表对海南Ａ级旅游景区官方网站营销资讯内容进
行分析、编码、记录，并采用再测法估算信度系数，具体值为０９５。
５．统计处理
对评判结果 （所获得的海南 Ａ级旅游景区官方网站营销资讯内容）进行统

计处理。描述其类目特征及相互关系，并与研究目标进行比较，得出关于海南 Ａ
级旅游景区官方网站网络营销资讯组合策略的特征等方面的结论。

二、结果与分析

（一）产品组合策略分析

１．核心产品
核心产品包括景点介绍、线路推荐。景点介绍是游客最关心和最希望获取的

内容，因此是景区网站的重要栏目。１００％的海南 Ａ级旅游景区官网都通过文字
和图片方式对景点进行了介绍，１７家景区官网提供视频介绍 （５３１％），还有１０
家提供３６０°全景虚拟游览 （３１３％），说明通过多媒体方式展示景区已受到重
视，但仍不够普遍，特别是虚拟实景游览比例偏低。在内容方面，景点介绍主要

包括位置、面积、年代等基本概况，以及历史典故、名人轶事和相关文学作品

等。有１０家网站提供了线路推荐或周边景点推荐 （３１３％），包括不同景区
（点）的线路规划组合，周边景点推荐介绍，行程安排及费用说明等内容，在方

式上包括团队线路、自驾线路和自助线路等方式。线路推荐是大部分旅游网站常

见内容，但在海南Ａ级旅游景区官网中呈现比例不高，可见对景区 （点）的整

合规划还有待加强。

２．延伸产品
延伸产品主要包括景区内吃、住、行、游、购、娱，以及交通和讲解等方

面。在海南 Ａ级旅游景区官网中提供信息比例最高前三的依次是娱乐 １６家
（５０％）、交通 １４家 （４３８％）、餐饮 １３家 （４０６％），其他分别是游览 １２家
（３７５％）、住宿１０家 （３１３％）、购物８家 （２５％），讲解最低，仅两家官网提
供讲解或讲解词信息。可见海南 Ａ级旅游景区尤为重视旅游参与性和交通可达
性。另外，其中有４家提供婚庆及婚纱摄影服务，３家提供房地产推介信息，体
现出海南国际旅游岛的旅游特色。

３．服务功能
这类信息不属于营销类目，但确是旅游网站必不可少的信息，他们主要起

到为游客提供类似 “便民服务”的作用，通过这些服务功能增加游客对网站的
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好感度，从而起到一定的营销作用。海南 Ａ级旅游景区官网中，５０％的景区提
供多语言版本 （表３），外语版本有英语、日语、韩语、俄语四种，可以看出
海南客源地市场主要是东北亚地区的日本、韩国和俄罗斯。４３８％的景区网站
提供游园指南、旅行常识、旅游攻略等为游客提供便利的信息。海南独特的气

候环境和地理位置需要格外关注天气和交通信息，它是影响人们出行的重要因

素，这方面分别有 ３４４％和 ３１３％景区官网提供此类信息。提供站内搜索、
客流预测和风土人情介绍的官网分别占１２５％、９３％和９３％，说明已经有
景区注意到通过为游客提供这些方面的服务进行网络营销，但还远远未受到

重视。

表３　服务功能组合类目表

项目 天气预报 客流预测 交通指引 旅游常识 风俗习惯 站内搜索 语言版本

频数 １１ ３ １０ １４ ３ ４ １６
百分比 ３４４ ９３ ３１３ ４３８ ９３ １２５ ５０

（二）价格组合策略分析

价格是消费者尤为关心和敏感的因素，也是营销组合中最灵活的策略。海南

Ａ级旅游景区官网的网络营销价格组合策略可分为以下类别：
１．组合定价
组合定价是指多个景区以线路组合的形式，或某个景区内的多个景点以套票

的形式推出的组合报价低于单个景区 （点）报价之和的定价方式以吸引游客。

这种价格组合策略在海南Ａ级旅游景区官网的网页呈现中也较为普遍，在提供报
价的１２个景区网站中，有５家采取了这种价格组合策略。如，呀诺达雨林文化
区的优惠套餐、南山文化旅游区的门票套餐等。

２．差别定价
差别定价是指景区以两种或两种以上不同反应成本费用的比例差异销售一

种产品或服务［８］１２９。海南 Ａ级旅游景区官网所呈现的差别定价主要包括直接差
别定价和周期性折扣。直接差别定价主要是指在相关政策指导下，针对一些特

殊群体的优惠［８］１２９，如，对 １２米以下儿童免票、持学生证、老年证、军人
证、教师证、导游证等人员都有相应的优惠政策。虽然海南各景区均实施这一

价格策略，但在网页呈现中体现得并不明显，没有任何一家官网对相关政策有

详细说明。因此，不能有效地吸引相关消费群体。周期性折扣主要是指在不同

时期，针对旅游市场淡旺季采取的调价措施。海南旅游市场淡旺季恰与国内其

他地区旅游市场淡旺季相反，因此，提供产品报价的各官网都注意到了对这种

周期性调价进行公示。

３．其他价格策略
在景区产品和服务价格方面，除一般价格策略外，还有一些其他价格优惠。

如，一些特定节日的 “节日价”，在线预订和在线支付的 “网络价”，以及人数

优惠的 “团购价”，特别是酒店的在线订购价格与线下订购价格差异较大。此
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外，还有一些景区在其官网推出了特色活动及价格，如，天涯海角、南山景区、

分界洲岛、蜈支洲岛推出的婚庆服务和婚纱摄影；蜈支洲岛、西岛推出的海上项

目和潜水项目及价格。大部分提供报价产品或服务均可直接在线预订，有些还可

以直接在线完成支付，免去了中间环节，节省了营销成本，提高了营销效率，同

时为游客提供了便利和优惠。

（三）渠道组合策略分析

１．会员网络
网络营销中一个最重要的渠道就是会员网络。通过会员制，促进旅游者间的

相互联系和交流，以及旅游者与旅游企业的联系和交流，培养旅游者对旅游企业

的忠诚［８］１２９。海南Ａ级旅游景区官网中，有７家要求游客进行会员注册，其中３
家为５Ａ级景区。可见优质景区更重视对用户黏性和忠诚度的培养，大部分景区
尚未重视网络营销中这一渠道。其他渠道策略包括在线订购和互动交流两个方

面，见表４。
２．在线订购
官网在线订购有在线预约与在线购买 （要求在线完成支付）两类，包括门

票、餐饮、住宿、商品预订和购买，除直接在官网页面进行预订外，还有链接

到其他相关旅游网站或旅行社网站的方式。其中以酒店、门票在线预订为主。

游客可通过官网页面显示的相关信息获取内容、价格等信息，点击图片或相应

按钮，进入预订页面，填写个人信息后完成预定。而在线购买主要通过第三方

支付平台如支付宝、微信等完成在线支付。有一些官方网站提供二维码扫码在

线订购。

３．互动交流
互动交流的目的主要是通过在线平台加强游客与游客之间、游客与企业之

间的联系，收集游客意见反馈和市场资讯，了解游客的个性化需求。包括在线

咨询 （在线客服）、游客分享、社交媒体、问卷调查、留言讨论和联系方式等。

海南 Ａ级旅游景区中，所有官方网站都提供景区联系方式，包括地址。电话
（咨询电话、订票电话）、传真和电子邮箱等。４３８％的景区提供了官方微博、
微信公众号、分享到其他媒体网站等网络媒体方式，特别值得注意的是，有１２
家景区都在官网显著位置浮动展示了二维码，游客可通过扫描二维码获取景区

相关信息。３７５％的景区通过留言板、论坛等方式获得游客意见与反馈，游客
之间也可通过这一途径相互交流和分享。此外，还有景区在官网开辟了专门的

板块以供游客上传分享以原创为主的游记、攻略、摄影和视频等，增强了网站

的互动性和趣味性。通过网站进行在线问卷调查的景区只有９４％ （３家），说
明海南 Ａ级旅游景区对旅游企业官网在网络营销选择受众的准确性、效果的经
济性、传播的互动性和媒体的易统计性等方面尚未引起足够重视，未能充分利

用这一功能。
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表４　渠道组合策略类目表

项目 在线订购 在线咨询 游客分享 社交媒体 问卷调查 留言讨论 联系方式

频次 ２１ １３ ５ １４ ３ １２ ３２
百分比 ６５６ ４０６ １５６ ４３８ ９４ ３７５ １００

（四）促销组合策略分析

海南Ａ级景区官方网站营销资讯的促销组合策略可分为四大类别：品牌形
象、相关动态、企业文化和优惠促销，详见表５。
１．品牌形象
网络品牌形象宣传是旅游景区网络营销必不可少的内容，因为旅游网络营销

的目的重在宣传、树立旅游企业的网络形象，打造企业的网络品牌［５］１２７。因此，

海南Ａ级旅游景区在通过官方网站进行网络营销时，也尤为重视这一目标。
８４４％的景区在网站醒目位置设有 “景区概况”栏目或频道，通过图文等方式概

要介绍了景区的基本信息。有１２５％的景区通过在官网页面展示景区所获得的各
项荣誉增强游客对景区的信任，还有６３％的景区通过在官网页面展示优秀员工
的风采增强游客对景区的好感和亲和度。

２．新闻动态
通过新闻动态展示，使游客能够更全面地了解旅游相关政策的变化和景区最

新发展。海南Ａ级旅游景区官方网站营销资讯中，新闻动态主要有最新动态、旅
游资讯、活动、媒体报道、公告公示等方面。１００％的景区提供最新动态和媒体
报道等栏目或频道，通过文字、图片等方式使游客了解景区最新动态，一些景区

还提供了视频新闻。此外，６８８％的景区还提供了业界新闻。
３．企业文化
企业文化指的是景区在网络营销中所宣传的文化主题或文化渊源，通过企业

文化的介绍，使游客更深入、更全面地了解景区特色与内涵。研究发现，在海南

Ａ级旅游景区中，有３７５％景区在官网醒目位置展示了该景区宣传主题，如，呀
诺达雨林文化旅游区、天涯海角游览区等。有４３８％的景区在官网提供该景区的
文化渊源，主要是宗教文化旅游景区，如，南山文化旅游区、大小洞天文化旅游

区等。有一些景区通过在官网上举办征文、书画、摄影展、音乐节等文化活动，

向游客凸显该景区的文化主题。此外，３家景区在其官网定期推出电子期刊向游
客进行在线宣传。还有７家景区在官网上提供相关资源的科研保护信息，多为科
普性质的景区。如，槟榔谷、火山口、兴隆热带植物园、海南野生动植物园、南

湾猴岛等。

４．优惠促销
这是促销策略的重要环节。在海南 Ａ级旅游景区官网中，有９家在网站页

面提供优惠促销信息，占２８１％，可见海南 Ａ级旅游景区在通过官方网站进
行网络营销的优惠促销环节还没有足够重视。主要促销方式为折扣广告、优惠

套餐、特色优惠，此外还有淡旺季调价、节庆活动和二维码扫码折扣等优惠促
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销方式。

表５　促销策略组合类目表

项目
景区

概况

景区

荣誉

优秀

员工

名人

到访

业界

新闻

景区

新闻

景区

主题

文化

渊源

研究

保护

电子

期刊

相关

活动

优惠

促销

频次 ２７ ４ ２ ６ ２２ ３２ １２ １４ ７ ３ １９ ９
百分比 ８４４ １２５ ６３ １８８ ６８８ １００ ３７５ ４３８ ２１９ ９４ ５９４ ２８１

三、结论与建议

海南Ａ级景区官方网站页面呈现资讯组合方式各不相同，网络营销的策略组
合也各有侧重，各营销策略下的分类项目也存在较大差异。从信息内容看，以景

区介绍、旅游服务和品牌形象为主，并特别重视联系方式信息的提供。从延伸产

品看，主要提供娱乐 １６家 （５０％）、交通 １４家 （４３７５％）、餐饮 １３家
（４０６％）等信息。从服务功能看，分别有３４４％、３１３％、６５６％的景区官网
提供天气、交通信息和在线订购服务。

旅游网络营销中，向用户提供的服务和网页内容是影响旅游地传播效果好坏

的重要因素。海南Ａ级旅游景区网站建设和维护水平存在较大差异，特别是在线
订购功能上差距明显。因此，需要提高网站建设和维护水平，注重网页内容设

计，充分利用多媒体呈现方式，丰富和创新网站内容，并了解游客的特定需求，

及时收集游客意见与反馈，实现企业与游客的真正的双向交流，为游客 “量身定

做”满足其个性化要求的产品与服务。

通过分析，各景区均重视游客的感官体验，并有越来越多的景区重视到了社

交媒体平台在网络营销中强大的传播效果和推广效果，官方微博、微信公众号、

浮动二维码、网络分享功能等网络社交媒体方式得到了很好的应用。在此基础

上，景区需要更加注重品牌形象的树立和策划，在旅游标准化的基础上凸显地方

特色和主题文化，对地域特色鲜明和文化内涵丰富的旅游产品，加大网络营销力

度，避免景区网络营销的重复建设和同质化。

部分景区官网对网络营销的市场信息分析重视不够，难以发挥网络营销在选

择受众的准确性、效果的经济性、传播的互动性和媒体的易统计性方面的优势。

因此，亟需发挥网络营销兼具渠道、促销、电子交易等功能的优势。此外，要加

强系统安全性，充分保障用户个人信息和支付安全，从而将旅游景区网络营销提

升到真正实现网上直接销售的层次。
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