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摘要：随着数字化时代的到来，旅游数字营销领域的研究成果快速增加，但尚

未对研究现状予以整体回顾，这不利于该领域研究的纵深推进。文章基于Ｗｅｂｏｆｓｃｉ
ｅｎｃｅ和中国知网数据库，通过梳理１４３篇中文文献、２７８篇英文文献的内容，从旅游
市场调研、旅游产品策略、旅游定价策略、旅游促销与渠道策略四个方面展开述评，

系统概括了旅游数字营销研究现状，并在此基础上结合现有研究问题，提出未来学

术界可具体从构建数字营销组合框架，研究旅游产品组合和定价，推进旅游数字化

内容营销，探讨旅游者在数字营销中的多元角色等方面进行深入研究。
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随着数字化时代的到来，数字营销在旅游领域的应用越来越广泛，逐渐

成为重要的研究议题，引起学界的重点关注。目前，众多学者主要从两个侧

重点认识旅游数字营销。第一个侧重点是数字技术和数字思维。数字技术被

认为是旅游数字营销发展的支撑要素，旅游企业数字技能水平与营销业绩增

长之间存在积极联系［１］，包括云计算、物联网技术、人工智能技术、数据挖

掘技术等核心技术。数字思维是旅游企业和目的地做好数字营销的核心一

步，数字思维就是运营决策数据化，旅游大数据不再只是决策的辅助性信

息，而是上升为一种战略性生产要素参与旅游数字营销的全过程，依托对海

量营销数据的分析和学习，跨越决策者和营销管理人员的主观判断［２］，从而

建立多源数据系统。第二个侧重点是营销活动。Ｋｅｔｔｅｒ和 Ａｖｒａｈａｍ等认为，
网站、社交媒体、移动应用程序等通信工具是旅游数字营销最常见的渠

道［３］。Ｆｅｒｒｅｉｒａ等将旅游数字营销理解为通过网站、社交网络和宣传视频等，
改善与新客户的联系，传送相关旅游产品的功能、价值等信息，进而实现旅



游产品销售目的的营销活动［４］。综合上述内容，本文认为，旅游数字营销应

该是 “数字技术＋数字思维＋旅游市场营销”。旅游企业与旅游目的地营销
组织利用数字技术，以旅游大数据为重要资源，系统作用于产品、价格、渠

道、促销这四大营销组合，使营销内容精准化、营销手段便利化、营销结构

社区化、营销机制动态化，更好地适应数字时代下的游客需求，并为游客创

造价值，助力于数字时代下的旅游业可持续发展。

当前，旅游数字营销正成为越来越多的旅游企业与旅游目的地的必然选

择。据 ＳｏｊｅｒｎＲｅｐｏｒｔ统计，自新冠疫情发生以来，仍有８８％的旅游企业在
数字广告营销策略方面的预算投入有所增加或保持与之前持平的状态。在亚

太地区，７６％的受访者表示，他们会将整体营销预算的２６％ ～５０％用于数
字广告投放①。然而，与蓬勃发展的旅游数字营销实践形成鲜明对比的是，

旅游数字营销的学术研究尚处于起步阶段。学界关于旅游数字营销的研究主

题分散于各类营销场景，缺乏系统梳理，其兴起、演变脉络以及影响也没有

得到深入探讨，导致学术研究和实践发展之间存在明显的不对称性。为了从

学术研究的角度更好地理解旅游数字营销，本文搜集了近十余年的国内外旅

游数字营销相关文献，基于文本计量分析和内容梳理，旨在厘清研究现状，

并指出未来研究展望，为推进旅游数字营销研究提供科学参考。

一、文献搜集与分析

（一）文献搜集

检索流程和规则见表１。

表１　研究文献检索流程和规则

要点 详情

数据来源 ＷｅｂｏｆＳｃｉｅｎｃｅ核心合集数据库、中国知网数据库

时间跨度 ２０１０—２０２２年

检索步骤 第一步

以篇名、主题或关键词为字段标识符，交叉检索５组关键词 （组内

关系为 “或”，组间关系为 “和”

数字技术、

大数据、

机器学习、

人工智能

和

旅游市场调研、旅游市场细分

旅游产品、旅游目的地品牌管理

旅游产品定价

旅游促销、旅游销售渠道
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① 资料来源：石基信息公司发布的 《２０２１年旅游目的地数字营销策略趋势报告》，
［２０２２－０１－０７］ｈｔｔｐｓ：／／ｗｗｗ．ｂａｏｇａｏｔｉｎｇ．ｃｏｍ／ｉｎｆｏ／９６３１５。



表１（续）

要点 详情

检索步骤

第二步

为防止文献遗漏，通过阅读搜集到的文献，提取文献中涉及与该研

究主题相关的文献 （例如 “旅游新媒体营销”涉及 “旅游短视频”

“旅游直播”等），在数据库进行文献搜索补充。

第三步

（１）筛选掉重复文献
（２）中文期刊以核心期刊为主，兼顾旅游学界重要期刊
（３）由于ＷＯＳ数据库检索得到的文献存在众多不相关文献，本文根
据标题摘要逐篇阅读筛选，剔除与研究主题不相关的文献

（二）文献时间分析

经逐篇阅读筛选，以上路径最终搜集到１４３篇中文文献、２７８篇英文文
献 （图１）。通过梳理文献，发现２０１０—２０１４年是旅游数字营销研究的起步
期，文献数量较少，年均文献发表数量为５８篇；２０１５年开始进入快速发
展期，文献数量逐渐增多，年均文献发表数量为４９篇。从图１中可以看出，
旅游数字营销研究正得到越来越多学者的关注与重视。
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图１　２０１０—２０２２年文献发表数量

（三）文献关键词分析

将文献导入ｃｉｔｅｓｐａｃｅ软件中进行关键词共现分析，得到旅游数字营销关
键词共现知识图谱 （图２）。删除旅游、ｔｒａｖｅｌ等频次高但过于宽泛的关键
词，合并 “认知形象、感知形象”等类似关键词，得到旅游数字营销关键

词频次表 （表２）。
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表２　关键词频次

中文期刊 外文期刊

排名 关键词 频次 排名 关键词 频次

１ 数字足迹 ２３ １ Ｓｏｃｉａｌｍｅｄｉａ ６６

２ 形象感知 １２ ２ Ｗｏｒｄｏｆｍｏｕｔｈ ４２

３ 游客情感 １１ ３ Ｂｉｇｄａｔａ ４１

４ 文本挖掘 １１ ４ Ｄｉｇｉｔａｌｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ３８

５ 大数据 １０ ５ Ｂｅｈａｖｉｏｒｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ３７

６ 社交媒体 ８ ６ Ｔｏｕｒｉｓｍｄｅｍａｎｄ ３３

７ 网络舆情 ６ ７ Ｖｉｒｔｕａｌｒｅａｌｉｔｙ ２１

８ 旅游预测 ４ ８ Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ２１

９ 用户偏好 ４ ９ Ｇｏｏｇｌｅｔｒｅｎｄ １９

１０ 旅游需求 ３ １０ ａｃｃｕｒａｃｙ １３

根据表２排名前十的关键词，结合关键词共现图，可见社交媒体营销、
网络舆情、游客情感、旅游者数字足迹、旅游需求、虚拟现实营销等内容是

旅游数字营销领域的研究热点。此外，国内国外研究也呈现出不同的特点，

国内研究更加注重数字化背景下的游客情感、目的地形象、网络舆情等内

容。相较而言，国外研究更注重基于评论数据、搜索数据等预测旅游需求，

提高数字营销的精准性。

图２　国内外旅游数字营销关键词共现图谱

二、旅游数字营销研究内容述评

结合关键词贡献图谱，基于市场营销理论的核心内涵，旅游数字营销研

究内容主要包括两个大方面，即 “市场调研＋４Ｐｓ营销组合”，具体归纳为：
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旅游市场调研、旅游产品策略、旅游定价策略、旅游促销与渠道策略。

（一）旅游市场调研

相关研究主要从旅游者需求预测、偏好分析和游客画像构建三个方面展

开探讨。

１．旅游者需求预测
相关研究主题涵盖酒店入住率预测［５］、景点流量预测［６］、目的地游客

人数预测［７］等。研究在数据挖掘、机器学习等数字技术迅猛发展的背景下逐

渐深入，具体表现为三个阶段。第一阶段：在传统预测模型中加入代表旅游

者早期兴趣的指标———搜索数据。搜索数据实时性强、频率高，对旅游者行

为的微小变化敏感，确保了旅游需求预测的精准性、实时性。研究也表明，

有搜索数据作为解释变量的需求预测模型表现出很好的预测性能［８］。第二阶

段：避免对搜索数据的盲目信赖。互联网用户的异质性导致了互联网搜索数

据的复杂性和多维性。旅游者旅行前通常会有一系列尝试和错误查询，致使

搜索数据预测能力存在一定局限性。为克服上述问题，学者展开了不同的研

究。一方面，使用网站流量数据代替搜索数据。网站访问通常是通过搜索引

擎搜索的后续步骤，更接近于旅游者购买过程中的实际转换［９］。另一方面，

建立旅游需求预测互联网数据选择系统。ＧｅｎｇＰｅｎｇ等系统地提出了一种综
合方法ＨＥ－ＴＤＣ（赫斯特指数－时差相关），该方法要求具有预测能力的关
键字满足两个特征，与预测目标序列具有相似的高相关性和波动记忆性［１０］。

第三阶段：借助多源数据展开预测。先前的数据大多来自谷歌数据，过于狭

窄和差异不足的数据导致模型预测依旧不佳。Ｙａｎｇ、Ｐａｎ和 Ｅｖａｎｓ率先将焦
点从单一类型的搜索数据转向多类型的搜索数据［１１］。此外，部分学者通过

社交网络和语义分析的方法和工具，将旅游 ＵＧＣ数据纳入旅游预测系
统［１２－１３］。而且有研究进一步表明，与仅仅基于搜索引擎大数据相比，基于

搜索引擎和旅游ＵＧＣ数据的多源多类型的大数据在需求预测上表现出更优
越的性能［１４］。

２．游客偏好分析
此类研究以旅游者位置数据和旅游 ＵＧＣ数据为主，针对旅游者行为偏

好和满意度偏好展开研究。

行为偏好方面，研究以反映旅游者数字足迹的位置大数据为主，如ＧＰＳ
数据、社交媒体定位数据、ＡＰＩ接口数据等。相关研究将旅游者位置信息与
城市中的景点信息相结合，基于时间、空间二元视角，分析客源地空间结构

特征以及旅游节点空间结构特性，以此发现旅游者在旅游过程中的景点偏

好、旅行轨迹偏好、游览时间偏好等信息［１５－１６］。

满意度偏好方面，研究主要遵循 “旅游 ＵＧＣ数据→情感计算→情感分
析”的路径展开。旅游 ＵＧＣ数据被认为更客观、更庞大，更能直观地揭示
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游客关于旅游服务要素的褒贬态度或情感倾向［１７］。研究利用不断发展的计

算机技术对情感进行量化研究，主要包括情感词典分析法和机器学习法两种

方法［１８］。通过高频词统计、情绪词匹配、语义网络图分析，实现对旅游

ＵＧＣ数据进行量化与分析，从而获取旅游者满意度维度，了解游客整体消
费偏好和情感特征等［１９－２０］。

３．游客画像构建
游客画像是指在海量数据基础上借助数学建模描述游客基本情况的标签

化画像［２１］，其本质表现为数据化→标签化→关联化→可视化的一个过
程［２２］，以国内研究为主。游客画像的构建整合利用了许多成熟的算法和技

术，包括大数据技术、数据挖掘算法［２３－２４］、上下文感知技术等［２５］。游客画

像的构建方法和技术并没有统一的标准，重点在于维度划分，以此实现旅游

营销目标市场的精准定位。早期游客用户画像研究集中在游客的性别、年

龄、情感倾向等基本维度的挖掘［２６－２７］，后续研究进一步确立了游客人格类

型、游客兴趣爱好、文本特征、时间特征等更多种维度［２８］。

众所周知，传统市场调研依赖历史数据，不仅样本量过小，且受到数据

延迟和低频发布的限制。数字技术与营销调研相结合，一方面，可以利用数

字挖掘技术，基于海量的数据实现对消费者的全方位调研，将研究对象从小

部分目标消费者扩展到整个消费者网络。此外，也可以快速从海量且多样化

的数据中提取出有价值的信息，保证分析结果实时性的同时，提升处理效

率。另一方面，囿于样本量的限制，传统市场调研内容相对粗糙且流于表

面，而数字化调研可以实现对多元数据的整合以及对用户行为背后所蕴含的

情感进行分析，实现对旅游者的立体洞察。该类研究基于对海量搜索数据、

流量数据、位置数据、ＵＧＣ数据等数据的挖掘分析，通过旅游者需求预测、
偏好分析和游客画像，更为全面、精细、深入地刻画了目标市场群体的维度

特征，进而为旅游企业或目的地实施目标市场精准细分、精准定位、旅游产

品精准设计和营销提供了科学参考。

（二）产品策略

相关研究主要从旅游产品组合、旅游目的地品牌化两个方面展开探讨。

１．产品组合
数据的关联分析与挖掘可以有效地帮助营销人员找出不同旅游产品的替

代性或互补性，进而科学组合不同旅游产品［２９］，促使产品组合策略更具个

性化。已有研究主要围绕旅游线路组合展开分析。研究通过挖掘反映游客数

字足迹的照片，使用每张照片的空间与时间属性生成每个用户的路径，最终

组合不同旅游景点构建旅游线路［３０－３１］。目前，研究除了旅游线路之外，其

他类型产品组合的研究较少。事实上，相较于其他行业的产品，旅游产品的

关联性更强，研究旅游产品之间的有机组合对旅游营销有着重要意义，这方
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面的研究应引起学界的进一步重视。

２．旅游目的地品牌化
旅游目的地品牌化是赋予产品或服务品牌力量的过程，相关研究主要聚

焦在以下两个方面。

一方面是监测旅游舆情，维护电子口碑。主要包括两类研究：一是探究

旅游舆情网络关注度时空演变特征与影响因素。研究以相关负面旅游舆情事

件作为舆情样本，例如 “天价虾”“丽江女游客被打”等事件，通过爬取与

分析事件危机情境、媒体相关报道、公众反应等内容，探究旅游舆情网络关

注度时空演变特征与影响因素，分析舆情事件背后的因果关系［３２－３３］。二是

构建旅游舆情预警机制研究。研究采用词频分析法筛选关键词并确认指标属

性，结合扎根理论思想或利用聚类分析法，构建旅游目的地网络形象监测与

预警指标体系，把舆情采集、分析、预警、研判等全流程治理有机结

合［３４－３５］，解决传统人工研判预警面临的旅游预警要求高、舆情演化复杂、

舆情牵涉众多主体等问题。

另一方面是塑造旅游目的地的积极形象。早期研究基于旅游目的地视

角，探讨目的地投射形象的构成维度和评价指标［３６］。随着游客在互联网中

的话语权的增强，旅游目的地官方对目的地形象的控制力下降，逐渐形成由

官方和游客共同构建目的地在线形象的格局［３７］。更多学者开始开展目的地

的感知形象与投射形象的比较研究。这些研究运用内容分析法与社会网络分

析法等多种方法，综合比较官方宣传形象和游客感知形象间的差异［３８－４０］，

为科学及时调整目的地投射形象与感知形象的错配提供了参考借鉴。

总体而言，相较于对旅游新产品的开发与设计，目前的研究更多地聚焦

在对现有旅游产品的营销，利用产品组合及品牌化的方式实施现有旅游产品

的市场渗透与开发战略。此类研究通过数字技术等手段赋能产品策略，颠覆

了基于一个标准进行产品组合的思维，产品组合从标准化转变为个性化。在

旅游目的地品牌化上，研究者放弃传统由政府主导自上而下的方式，更倾向

于自下而上的营销方式，旅游者逐渐拥有更多的话语权。该类研究重点围绕

旅游 ＵＧＣ数据展开，通过数字技术实现旅游者个性化需求与偏好的匹配，
基于舆情监测和目的地积极形象的塑造，提升旅游目的地品牌口碑传播力，

进而巩固和强化旅游者与产品和目的地之间的情感联系。

（三）定价策略

相较于无差别定价，利用数字技术实现旅游产品动态定价，更能有效帮

助旅游企业创造收入。目前，Ａｂｒａｔｅ等基于产业界动态数据展开挖掘与分
析，确定了部分影响酒店产品动态定价的因素，包括客户类型、酒店星级、

可用房间的供应数量［４１］。然而，旅游产品动态定价研究涉及多学科理论、

复杂的数据处理与分析技术，相关研究难以由旅游学者单独完成，因此，这
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方面的研究文献数量较少，需要加大研究力度。

总体而言，数字营销背景下，旅游产品定价由无差别定价转变为动态定

价，更具层次性和灵活性。该类研究基于现有旅游产品价格的识别与抓取，

揭示了部分影响旅游产品动态定价前因变量，为旅游产品动态定价提供了一

定的参考依据。

（四）促销与渠道策略

将促销与渠道两种策略整合在一起，主要原因是数字时代下，类似于微

信、微博、抖音等数字化新媒体同时具备促销与渠道的双重功能。此外，当

前旅游促销中 “内容 ＋运营策略”的相关内容更偏向于产业实践，理论研
究甚少。基于数字技术发展的先后，相关研究主题也呈现出较清晰的先后时

间线，依次为旅游网站营销、旅游社交媒体营销、虚拟现实营销。

１．旅游网站营销
旅游网站发展日趋成熟，研究内容也更多聚集在对旅游网站营销功能性

绩效的评价。早期的研究提出了许多功能性评估标准，包括住宿、餐饮、景

点等相关信息质量［４２］，物理访问的便利性、与主页的连接、索引页、子菜

单的便利性等［４３］。先前研究倾向于将网站内容分为静态和一级标准。当新

技术和应用出现在网站上时，这些标准就会过时，导致有偏见和无效的网站

营销功能性绩效评估。为了填补这一空白，后续研究为智能旅游网站制定了

最新的、兼容的和可用的分层功能评估标准。总体而言，涉及信息服务、在

线交易、客户管理、技术支持、网站运营沟通、技术价值六个维度［４４－４５］。

２．旅游社交媒体营销
相关研究呈现出两种不同的趋势。一种是研究数据驱动下社交平台最佳

营销投放决策，主要基于Ｆａｃｅｂｏｏｋ、微博等图文为主的社交平台展开。研究
指出，媒体、个人账号相较酒店和餐厅等官方账号更具营销影响力［４６］，上

午８点和下午２点、星期四和星期六等时刻被认为是最好的宣传时间［４７］，

视觉内容和篇幅适中的帖子会取得更佳的营销效果［４８］。因此，管理方在经

营社交媒体账号时不仅需要管理日常更新的内容，更重要的是关注用户评论

与转发时的态度与意向［４９］。

另一种是探讨社交媒体营销如何影响潜在游客的出游意向。研究聚焦于

短视频、直播等新型社交媒体阵地，研究范围涉及游客出游动机的产生、内

化再到出游过程。研究指出，旅游直播和短视频竖屏全局式的视觉呈现方式

减少用户选择权［５０］１８２６，使旅游者被信息全然包围［５１］，从而产生 “网络无意

识动机”。后续学者们基于旅游者者无意识动机展开进一步实证研究，提取

了社交与归属、放松与逃避、感知娱乐等多个激励因素［５２－５３］。同时，游客

会沉浸在旅游场景当中，最大程度地消解期待值与体验值之间的偏差，其无

意识动机会内化生成 “我必须去”的自主性出游态度和出游行为，从而达
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到营销效果［５０］１８２９。

３．虚拟现实营销
虚拟现实营销是数字化背景下基于虚拟现实技术的一种现代营销模式，

包括增强现实 （ＡＲ）、虚拟现实 （ＶＲ）等虚拟技术［５４］。相关研究主要基于

理论驱动和实证研究，包括技术接受模型、临场理论、享乐理论等，探讨虚

拟现实技术如何影响游客对旅游目的地的访问意向并使其做出反应。研究表

明，影响游客做出反应的因素主要有两个：第一种是旅游虚拟世界的娱乐本

质。研究通过将享乐、积极情绪、情感参与和流动体验等享乐结构结合起

来，捕捉到虚拟世界的娱乐本质，加深了对虚拟旅游游客的体验和行为意向

的理解［５５］；第二个是旅游虚拟世界的临场感。虚拟现实技术模糊了物理现

实与虚拟之间的界限，有效刺激旅游者的某些感官，塑造了其感官体验及思

维认同［５６］；通过更精细地展现旅游者体验的心理意象，减少目的地心理形

象的认知负荷［５７］，促进旅游者身临其境的互动参与，进而增强旅游者访问

旅游目的地的行为意愿。

总体而言，旅游数字营销渠道策略有效协同促销活动，并伴随着数字技

术持续发展与变革，营销手段从网站营销、社交媒体营销发展到虚拟现实营

销，不断升级与丰富。相较于传统营销做出营销决策和绩效评价被动性、单

一性的特点，旅游数字营销能精确到旅游企业或目的地经营过程中的具体问

题与维度，进而提升营销决策的科学性和绩效评价的精准性。此外，旅游数

字营销广告在传播效果方面也展现出明显的优越性。传统营销侧重于接触更

多旅游者，扩大营销群体。数字技术与旅游营销的结合，更加注重与旅游者

之间的连接，展现更生动、个性化的产品细节，提高旅游者的趣味性，增强

其临场感，激发旅游者积极的情感体验，从而获得更多与旅游者连接的触

点。该类研究基于数字营销的背景，拓展了数字营销绩效评价以及投放决策

内容的深度与广度，揭示数字营销影响旅游者出游意向背后的因果关系，实

现了旅游者与旅游企业和目的地之间越来越紧密的连接。

三、研究问题与研究展望

基于前文所述，结合现有旅游数字营销研究存在的问题，提出以下研究

展望。

１．系统构建旅游数字营销组合框架
目前，旅游数字营销研究主题较为分散，探索性地构建一个逻辑自洽的

研究框架是必要的。基于前文所指出的旅游数字营销内涵及其文献述评，本

文尝试构建如下研究框架 （图３）。数字技术和数字思维在其中发挥要素催
化、基础支撑、优化引导等作用，市场调研、产品策略、定价策略、促销与

渠道策略为基本维度，最终实现营销目标。未来研究可以继续深化营销手

０９ 旅　游　研　究　　　　　 　　　　　　第１５卷



段、营销领域、营销目标维度，例如从旅游数字营销结构设计要求、领导力

要求、人力资源管理要求、绩效管理要求出发，构建更为系统全面的旅游数

字营销框架。
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图３　旅游数字营销研究框架

２．加强对旅游数字营销决策的研究
现有研究虽侧重于从大数据中挖掘意义，但倾向于描述性研究，描述性

结果与精准性营销决策间仍然存在一段距离。后续研究有必要进一步探究，

如何基于大数据分析做出科学合理的营销决策。例如，某景区借助数学建模

构建基于性别、年龄、消费习惯等的游客画像，景区后续如何据此做出进一

步的营销决策，提高营销精准性。

３．加强对旅游产品组合、定价的深度研究
在梳理旅游数字营销研究的多个主题中发现，旅游产品组合、定价相关

研究起步时间最早 （兴起于２０１０年左右），但一直停滞不前，其中，最主
要的原因可能在于此类研究涉及多学科理论、复杂的数据处理与分析技术，

相关研究难以由旅游学者独立完成。未来研究可以通过跨学科的交流合作方

式，积极构建广泛且紧密的学术合作网络，对产品新组合、产品动态定价背

后的作用机制以及如何借助旅游大数据帮助企业动态定价等方面展开进一步

的深度研究。

４．推进旅游数字化内容营销的研究
虽然在数字时代，促销与渠道有效协同，但其仍有本质的区别。当前，

数字营销渠道对内容的需求一直处于 “饥饿”状态，促销信息难以细致入
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微地影响目标受众深层的心理需求。后续可以聚焦基于数字营销渠道展开的

内容营销，加强对 “内容 ＋运营策略”的研究。例如，如何利用数字渠道
结合旅游产品或目的地的本身特色，讲好旅游目的地故事，形成持续的内容

建构力和营销传播力。

５．深入探讨旅游者在数字营销中的多元角色
当前，相关研究聚焦于旅游者的行为、体验、生理状态等方面，旅游者

扮演着一个接收者。然而，技术的进步和赋权旅游者的崛起表明，未来最成

功的数字营销将可能是那些放弃自上而下的传统营销，采用自下而上和共同

创建的营销方式。因此，后续的研究应该进一步思考，如何吸引旅游者积极

主动做数字营销的主动参与者。如何主动识别和支持关键旅游者，及时为其

提供共同创造的平台，鼓励他们提出对旅游新产品设想，进而实施旅游产品

众创。
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