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摘 要 当前大数据正以其多源、海量、异构的特性冲击着社会的各个领域.因此无论是在

农业、工业还是在商业服务、公共卫生等领域都备受瞩目。贵州拥有独特丰富的旅游资源优势

.旅游业将有望成为全省大发展中率先突进的产业。本文将从大数据背景下营销渠道的创新入

手.结合目前贵州特色旅游现状和问题提出能更好宣传贵州旅游的营销渠道。 
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一、大数据概述 

大数据是继云计算、物联网后的又一全球热点问题,因其潜在的巨大价值而受到各界的广

泛关注。大数据通常是指数据规模大于 10TB 以上的数据集,具有典型的 “4V”( Volume、

Variety、Velocity、Value),即规模性、多样性、高速性和价值性的特性。以物联网、云计算

技术作为数据收集、数据管理手段,用数据空间技术来组织大数据,实现多层次、多粒度的大数

据挖掘,是处理大规模数据行之有效的途径,也符合大数据管理和服务的需求。 

 

二、贵州特色旅游优势和不足分析 

旅游业是综合性强,开放度高的现代服务业,对经济社会发展起着越来越大的促进作用。贵

州旅游依托独特丰富的资源优势,已经发展成为服务业的龙头产业,对全省经济社会发展和对

外开放具有先导作用和明显的带动作用。 

（一）优势分析 

1、资源优势。贵州省旅游资源丰富,从其资源的分布、构成、景观质量及特征、开发程度

、社会状况等来看,其优势具体体现在: 环境的多样性、景观的独特性、气候的宜人性、资源

的丰富性、民族风情的多彩性、地域分布的广泛性、自然与人文的融合性、同纬度上的原生态

性、开发潜力的巨大性等。 

2、气候优势。贵州气候温暖湿润,冬无严寒、夏无酷暑,全省大部分地区年平均气温在 15 

摄氏度左右。而且,雨量充沛,紫外线强度低,空气负氧离子含量高,有 “天然氧吧”、 “天然

空调”的美誉。依托独特的气候优势,贵阳成为全国闻名的 “避暑之都”,六盘水也成为 “凉

都”,对旅游者产生了越来越大的吸引力。 

3、产品优势。贵州旅游资源最大的特色是 “原生态”,可依托原生态的自然山水风光、

民族文化风情以及历史文化。这里不仅有荔波这样的世界自然遗产,有黄果树瀑布、织金洞等

一流自然景观,而且有遍布全省的乡村旅游点。 

4、区位优势。贵州处于大西南的东南部,属近海内陆省份,周边省市区人口稠密,经济发展

快,旅游消费能力强,客源充足。同时贵州处于广西桂林、云南石林、四川九寨沟、重庆三峡等

旅游热点的中心区,有利于加强横向联合,建立高端旅游网络系统。 

5、知名度优势。近几年来,贵州旅游业发展速度加快,取得了较好的经济效益与社会效益

。在 “一带一路” 战略部署下,贵州旅游环境、投资环境的不断改善以及旅游目的地人口文

化素质的不断提高,贵州旅游将进入新的历史时期。贵州省对自身的宣传也越来越大,尤其是 



“多彩贵州”品牌的推出,加之各种大型活动在贵州省内的举办,成为了贵州旅游产品的打造。

包装、宣传和推销的有利广告,使得其知名度越来越高,凭借自身量大品优的优势,贵州省的旅

游业形式一片大好。 

6、后发优势。贵州旅游资源数量丰富、类型多样,景观独特等, 是贵州具有后发优势的特

色优势产业。全省可在此基础上,学习、借鉴发达地区经济发展的经验,少走弯路,加快速度,

扬长避短,迎头追赶,创造创新,形成制度创新新优势,促使全省旅游产业结构不断升级,加快实

现经济转型,实现历史性跨越。 

（二）贵州特色旅游发展的不足 

尽管贵州特色旅游近几年来发展速度较快,但仍有许多不足,主要表现在旅游业产业规模

不大,产业结构不合理; 旅游服务设施配套程度较低; 旅游产品开发整体水平不高,对文化内

涵挖掘不够,旅游精品项目少; 旅游企业规模小,经营单一,缺乏龙头企业; 旅游商品开发滞后

,创新意识不强,旅游宣传营销还需要继续加强; 旅游人才匮乏,旅游从业人员素质较低; 旅游

资源与环境保护形势依然严峻。 

因此,要使贵州的旅游产业发展迈入一个更高的台阶,就要大力利用大数据资源拓宽营销

渠道,继续加强旅游宣传营销,继续深化多彩贵州的品牌建设。 

 

三、大数据时代贵州特色旅游营销模式创新 

（一）思维创新 

维克托. 迈尔·舍恩伯格在 《大数据时代》书中指出,大数据时代最大的转变就是,放弃

对因果关系的渴求,而取而代之关注相关关系。这种由关联性所带来的思维创新主要表现四个

方面: 

1、营销分析的重点从 “为什么”转成 “是什么”,从 “因果关系” 转成 “关联关系

”。因此,贵州特色旅游营销在宣传时就要设计好旅游景区的裙带联系和相关旅游产品的关联

性。 

2、打破传统的营销统计从 “样本”到 “总量”,大数据的统计样本再也不是过去的抽样

,而是全部的样本。因此,在旅游营销时每个环节的数据都可以作为基础数据,对营销策划或是

政府规划起到数据的完全支撑。 

3、营销市场调研,从 “定性”到 “定量”。传统的市场调研分析存在一些不可量化因素

,而大数据市场调研分析一切皆可量化。 

4、营销核心资产从 “品牌”到 “数据”,大数据时代,数据成为最有价值的资产。大数

据时代所带来的营销创新思维不可小视。 

（二）精准营销 

旅游者获取信息的渠道大大增加,更加追求个性化、差异化的产品和服务。旅游者在出发

前,可以在网上查看目的地、攻略、点评; 在旅游途中,可以通过移动客户端查看景区客流量信

息、周边实时交通信息以及娱、购、住、食等信息; 旅游结束后,游客可在微博、博客、微信

等社交媒介上撰写游记或是分享心得。游客游前的点击搜素,游中的目的地查询,游后的游记都

会形成涉及旅游业营销的数据。社交媒体网站凭借大数据平台,分析游客的上述行为数据,根据

其兴趣、爱好和倾向,进行个性化整合推送,实现精准营销。 

（三）市场需求创新 

随着社交媒介在移动端的发展与创新,公众分享信息变得更加自由,同时其主动性促使 “

网络点评”舆论的发展,在微博、微信、论坛等社交媒体平台随处可见网友对旅游产品和服务

优缺点、功能质量、外形款式等的点评,这些都构成了产品需求大数据。旅游企业应对网络点

评数据进行挖掘采集,建立网评大数据库,然后再利用适当技术分析了解消费者的消费行为及



评论中体现的新需求和质量问题,以此来改进和创新产品,量化产品价值, 制订合理的价格及

提高服务质量,从中获取更大的收益。 

 

四、结语 

大数据推动着整个旅游业的改革和创新,在旅游行业发展的决策、营销等等方面都起了重

要的作用,旅游业应善于收集挖掘、统计分析数据,从而有效地提高市场竞争力和收益能力。但

在利用大数据发展的同时应关注个人隐私、国家信息安全、商业机密保护,及人才培养,确保旅

游产业科学持续的发展。 

 

 

( 作者单位: 贵州财经大学 MBA 中心) 
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