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贵州跟团游在线旅游产品销量影响因素分析 

李海洋
1
 

（贵州财经大学 大数据统计学院，贵州 贵阳 550025） 

【摘 要】：利用飞猪网 346条贵州跟团游在线旅游产品信息，使用 R软件采用普通最小二乘估计方法进行回归

建模。研究表明：价格水平对销量有负面影响，累计评价、评分、库存、飞猪里程、含纯玩、含高铁、舒适型和豪

华型酒店、普通和知名店铺对月售有正面影响。并且根据结论提出了相应的建议。 
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1 研究背景 

近年来，贵州省旅游总收入由 2013 年的 2358.18 亿元到 2019年的 12318.86亿元，呈井喷式增长。并且在线旅游产品中，

跟团游产品数较多，研究其销量影响因素，对于在线旅游产品供应商开发产品、提升游客满意度具有重要意义。 

随着旅游产业收入快速增长，行业互联网化逐渐加深，在线旅游市场也快速增长。2019 年中国在线旅游市场交易规模为

10866.5 亿元，较 2018年增长11.4%。2018 年中国在线旅游用户规模为 3.6亿人次，2019年为 3.9亿人次。在线旅游行业竞争

日趋加剧，如何为游客提供优质的产品，争取更多的游客，对在线旅游产品供应商显得至关重要。所以，研究在线旅游产品销

量影响因素，对其进行探索，为打造在线旅游爆款产品以及为在线旅游产品供应商进行客户关系管理、完善运营流程、合理定

价、明确市场定位、提高销量提供依据，平台管理店铺和开发产品显得十分重要。 

并且，随着大数据时代的到来，获取数据的方式也更加高效便捷，对于在线旅游网站的产品结构化数据，具有极大的价值。

随着大数据技术的逐渐成熟，已具备处理这些数据的条件。对于平台来说，如何使数据价值最大化，是一个重要的课题。以往

对于旅游产品研究，多采用调查问卷获取数据，从问题的提出，问卷的设计，到数据的收集、整理，最后得出结论，往往要经

过很长的周期才能得出结论。并且，问卷数据代表的周期比较短，并不能及时发现市场的变化，从而调整经营策略并开发出热

门产品。 

2 文献综述 

对于影响消费者在线旅游产品购买意愿影响因素方面，大多学者使用结构方程模型对问卷数据进行分析。 

关于价格折扣方面，王月星利用情景式问卷数据对在线旅游产品价格折扣对旅游者购买影响进行分析，得出如下结论：对

于国内短途游和国内中长线游而言，同等折扣幅度下，百分比折扣比金额折扣对购买意愿的影响更显著；深度折扣对购买意愿

有更大的负面影响。 
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对于网上评论数据，不同学者从不同角度对其进行了分析。ParkDH 等发现网上评论的质量对消费者的购买意向有正向影响，

随着评论次数的增加，购买意向增加，低参与度的消费者受到评论的数量而非质量的影响，但是高参与度的消费者主要受评论

质量的影响。莫启钧对携程旅行网的 2484 个旅游产品的在线评论和企业回复数据进行分析，利用 SPSS 软件的回归模型进行实

证分析，证明用户在线评论的数量及回复质量对旅游产品的销量有正向影响。刘阳发现评论数量与在线旅游产品销售量有正向

影响。 

综上所述，大多学者使用问卷数据对销量进行定量与定性研究，而且描述性分析较多，部分学者结合文本数据对销量进行

分析，然而多数研究从较大范围内进行分析，少有学者使用网络结构化数据针对单一地区进行分析，所以本文将使用网络数据

对贵州在线旅游产品中跟团游产品进行分析，以期为在线旅游产品供应商提高销量提供建议。 

3 模型构建 

本文数据来源于飞猪网 2019 年 6月的 346条跟团游在线旅游产品信息。以月售（单位：笔）为因变量，经变量选择后，自

变量为：价格水平、累计评价、评分、库存、飞猪里程、含纯玩、含高铁、酒店档次、店铺热度。对月售取自然对数，使用 R

软件采用普通最小二乘估计方法进行回归建模。 

4 结果分析 

在其它条件不变的情况下，随着价格水平的提高，月售下降。价格水平低的产品比高的产品月售平均高 107.6%，价格水平

中的产品比高的产品高 60.5%。 

累计评价每提高 1 条，月售提高 0.2%。累加评价越多，意味着历史购买会较多，进而影响月售，这与莫启钧和刘阳的结论

是一致的。 

评分每提高 0.1 分，月售提高 936%。随着评分的提高，月售提高，这与游客对产品的认知是相符的。店铺应努力提高评分，

以期获得较高的销量。 

库存每提高 100，月售提高 0.1%。随着库存的提高，月售提高，商家应合理安排库存，提升库存柔性，避免库存过高带来

成本的增加，库存过少影响销量。 

随着飞猪里程的提高，月售提高。飞猪里程每提高 10，月售提升 0.3%。店铺的促销力度与月售是正相关的。 

带有即时确认的产品比二次确认的产品月售高 46.8%。由此可知，游客更加看重效率，店铺在设计产品时，应尽可能缩减订

单确认时长，以期获得较高的月售。 

含纯玩的产品比不含纯玩的产品月售高 46.2%。据此，游客更加注重游玩体验，设置关键词“纯玩”可提升月售，店铺应注

意此点。 

含高铁的产品比不含高铁的产品月售高 40.4%。现在高铁速度较快，也较为方便，店铺在设计产品时可关注高铁对月售带来

的影响。 

舒适型和豪华型的酒店能带来产品月售的增长。酒店档次为舒适型的产品比经济型的产品高 35%，酒店档次为豪华型的产品

比经济型的产品高 43.9%。店铺设计产品时可尽量增加舒适型和豪华型酒店的配比，以满足游客日益提升的生活质量带来的住宿
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需求。 

店铺热度为普通的产品比小众的产品月售高 75.6%，店铺热度为知名的产品比小众的产品月售高 52.9%。一般情况下，产品

较多的店铺比少的店铺拥有更多的资源，投入也更多，月售增多是正常的。适当增加店铺的产品数，对产品月售是有帮助的。 

5 建议 

第一，对用户开展客户关怀，增加累计评价数。根据客户关系管理理论，开发一个新客户的成本是同等条件下维持一个老

客户成本的 6 倍，并且，客户关怀作为客户关系管理理论的一项重要内容，店铺使用此项策略和客户建立良好的关系是有必要

的。对于已经完成订单并出行的游客，店铺可以通过友好提示，使游客对于产品进行评价，并给出好评。如果游客不知道如何

评价，则店铺可以提前准备好话术，从导游服务、餐饮交通、酒店住宿、行程安排等方面给出引导，询问客户在整个购买过程

及出行中的旅游体验。并调查客户满意度，做好客户关系管理，建立与客户的良好关系。对于粘性不足的客户，可设定激励机

制，促使其评价。比如：对于给出 5 分好评、深度评价的游客，可以对其给予一部分现金折扣或者赠送一定的礼物。对于深度

游玩用户，平时可多对其进行客户关怀，比如节假日之前，询问其最近是否有出游的计划，如果有，则咨询其时间和目的地，

并提供出游建议。当店铺开发了一个新旅游线路时，则可以联系此类游客，促使其长期消费，并使其转化为自己店铺的忠实客

户，进而提升美誉度。对于旅游体验较差的客户，需想办法弥补这种过失，比如直接退款，记录体验较差的原因，并完善不足

之处，以此来优化整个运营流程的细节并提升客户满意度。 

第二，合理设置优惠信息。不同的促销方式，对于游客的吸引力是不一样的。一般来说，价格较高的产品会设置飞猪里程，

即促销信息。价格越高，飞猪里程越多，从而提升游客的购买欲望。另一方面，设置优惠金额在较低水平的产品月售较高，而

没有设置优惠金额的产品，月售较低。并且，当设置的优惠金额比较高时，产品的月售呈下降趋势，也就是说，该定价方式并

没有带来销量的增长，反而降低。对于此类产品，在定价时，应考虑该细分市场销量对于价格的弹性，设置在一个合适的水平。 

第三，做好市场定位，合理设置关键词。市场细分、目标市场选择、市场定位是开发一个产品的基本流程。只有当市场定

位比较准确时，才会有一个比较好的销量。天下的生意是做不完的，只有立足定位，在一项产品上做精做专才能有一个好的业

绩。设置关键词（即时确认、纯玩、高铁、舒适型酒店、豪华型酒店）的产品月售较高，由此可知，目标市场选择比较好的产

品，具有其自身特色，定位比较明确，在游客搜索该关键词时，就会出现，从而增加了爆光率。 

6 结语 

影响贵州跟团游在线旅游产品销量的因素是比较多的，本文实证结果表明：价格水平与月售负相关，累计评价、评分、库

存、飞猪里程、即时确认、含纯玩、含高铁、舒适型酒店、豪华型酒店、店铺热度为普通和知名能带来月售的增长。店铺在设

计产品时，应多加注意这几个方面带来的影响，以期获得更高的月售。 

另外，本文使用数据时间较短，可能不完全反映这些影响因素对贵州跟团游在线旅游产品的影响，未来可使用长期数据，

以更加全面的进行分析。 
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