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摘要 

基于国家做大做强经济内循环、做优做精国际循环的“双循环”新格局战略

的大环境，探索将其用于爱彼迎中国（Airbnb China）营销战略变革和发展的路

径与方法。本文依托 CNKI 数据库，选用国内学者近 8 年发表的 CSSCI 相关文

献，运用文献计量分析法进行梳理分析。利用 4Ps 营销组合理论等现代营销理论，

从产品策略、价格策略、渠道策略和分销策略一一进行分析与确定。基于爱彼迎

中国（Airbnb China）的现状，通过市场营销战略的制定为爱彼迎中国（Airbnb 

China）在“双循环”新格局战略下的变革与发展寻找路径与方法。为其在中国

市场的长远发展提供新的思路，同时也为“双循环”新格局战略下的中国共享住

宿行业的变革与发展提供营销战略层面的新思路。 

关键词: “双循环”新格局战略；营销战略；爱彼迎中国 
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Abstract  

Based on the environment of the "double cycle" new pattern strategy of the 

"double cycle" of the country's bigger and stronger economy and the international cycle 

of excellence, explore the path and method of changing and developing its marketing 

strategy for Airbnb China. Relying on CNKI database, this paper selects the CSSCI-

related literature published by domestic scholars in the past 8 years, and uses the 

method of literature measurement and analysis to comb and analyze. Using modern 

marketing theory such as 4Ps marketing combination theory, this method is analyzed 

and determined from product strategy, price strategy, channel strategy and distribution 

strategy. Based on the current situation of Airbnb China, through the development of 

marketing strategy for Airbnb China in the "double cycle" of the new pattern of change 

and development to find a path and approach. It provides new ideas for the long-term 

development of china's market, and also provides new ideas at the marketing strategy 

level for the transformation and development of China's shared accommodation 

industry under the strategy of "double cycle" new pattern. 

Keywords:"Double cycle" new pattern strategy; Marketing strategy; Airbnb China 
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第1章 引言 

1.1 研究背景 

未来的企业将继续受到经济动态力量的挑战在其中运作。这些影响包括预测

客户需求的复杂性增加、数字技术的消费化以及经济和环境的限制等。因此，企

业需要调整商业模式，以更高效、更便捷的服务满足客户的期望和可持续发展的

方式。在客户需求的转变下，一种新的商业模式——共享经济，应运而生。传统

的 B2B2C 领域的销售队伍被我们称之为服务提供商的小微型企业所取代。这种

新的商业模式正在被不同的企业所采用。其中最典型的案例就是爱彼迎（Airbnb）。 

2020 年 12 月 11 日，国际短租巨头 Airbnb 登陆纳斯达克。此次 Airbnb 上市

融资约 35 亿美元，创造了 2020 年美股最大 IPO 纪录，截止收盘当日，Airbnb 市

值高达 865 亿美元，超过 298 亿美元的希尔顿和 427 亿美元的万豪市值之和，甚

至高于处在旅游业霸主地位的 Booking862 亿美金的市值，在上市期间，其股价

涨幅 112.81%，每股价值 144.71 美元，Airbnb 的发展使短租企业再次焕发生机。

在国外疫情依然严重的背景下，Airbnb 的 IPO 是在线短租市场的一剂强心针，

充分反映出资本市场对在线短租领域的看好。 

对国内短租平台来说，单纯的短租模式竞争力是远远不够的，寻求资本化道

路是必然。Airbnb 上市后的表现会影响资本市场对短租行业的看法，但除了共享

模式外，企业也在开展如收购、租赁房源等发展模式，这些都对资本进行了高要

求限制。Airbnb 的上市是一个标志性事件，至 2020 年 7 月，“鼓励发展共享住

宿”首次被写入政府文件（《关于支持新业态新模式健康发展激活消费市场带动

扩大就业的意见》）也是一大标志性事件。一美一中各有不同，正如短租平台市

场也一样不同。 

十八大以来，党中央已经对做大做强经济内循环、做优做精国际循环的“双

循环”新格局战略进行了谋篇布局。中国在疫情防控阶段，出境游变成了国内游，

跨省游变成了周边游，民宿因其安全、品质、私密性更加被重视，这一市场必然

会持续利好。主营业务在海外的爱彼迎想在中国市场深耕，也会遭遇中国民宿预

订平台的强劲阻击。毕竟，爱彼迎在整个亚太地区的预订间夜数占比只有 14%，
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提升空间巨大。一场疫情就是一场优胜劣汰的淘汰战，但头部企业拥有更多的机

会。在面对中国的新冠疫情的情况下，爱彼迎针对中国市场所推出的振兴计划也

值得我们去深思与分析，因此爱彼迎中国（Airbnb China）需要一个适应当下中

国市场及发展战略的营销战略变革，这样才能更好的解决消费者的问题，并形成

一个强大、积极的纽带。 

1.2 研究目的 

研究的目的可以从两个方面来分析： 

1.基于国家做大做强经济内循环、做优做精国际循环的“双循环”新格局战略

的大环境调研探索将其用于爱彼迎中国（Airbnb China）寻找营销战略变革和发

展的思路。 

2. 以“双循环”新格局战略的目的和标准为爱彼迎中国（Airbnb China）设计

可行性较强的营销战略的核心要素。 

1.3 研究意义 

1.为爱彼迎中国（Airbnb China）在“双循环”新格局战略的大环境下，提供较

高质量具有创新意义的营销战略。 

2.为国内共享住宿领域在“双循环”新格局战略下的变革与发展提供具有参

考价值的营销战略方面的新思路。 

1.4 研究问题 

1. 爱彼迎中国（Airbnb China）如何在“双循环”新格局战略下运用共享经济

商业模式进行营销战略的变革？  

2. 就爱彼迎中国（Airbnb China）目前所采用的营销战略做出研究分析，通

过其研究公司目前方案部署，进一步探索其营销战略变革方案。 

1.5 相关名词解释 

1.5.1 营销战略 
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根据 Varadarajan(2015)的定义，营销战略是“一个组织的综合决策模式，它规

定了其关于服务的市场和目标的细分市场、执行的营销活动和这些活动的执行方

式的关键选择，以及营销资源在市场、细分市场和营销活动之间的分配，以创造、

传播和交付一种产品，在与组织的交换中为顾客提供价值，从而使组织实现特定

的目标”。 

每一个组织都应该建立营销战略，使分销变得更有效率，建立品牌形象，创

造出畅销的产品，这样才有助于用合适的推广和分享方式将合适的产品以合适的

价格卖给合适的人。市场营销战略需要企业对特定的消费者做出决定，企业试图

将其作为目标，并制定合适的营销组合，通过以合适和优越的方式定位他们来吸

引目标市场（Kotler，2005）。因此，要有一个强有力的营销战略，公司应该集

中关注营销组合即 4Ps 模型中产品，价格，渠道和促销四要素的发展。4Ps 结构

可以如图 1.1 所示: 

 

 
图 1.1 4Ps 模型结构图  1 

资料来源：Future Business Journal (2017) 
 

1.5.2“双循环”新格局战略 

4Ps 

 

产品(Product) 

 
价格(Price) 

 

促销(Promotio

n) 

 
渠道(Place) 



 

 4  

习近平总书记在参加全国政协十三届三次会议经济界委员联组会时强调，我

们要朝向未来，要以能够满足国内需求的标准作为该战略发展的着手点及出发点，

加速构建完善系统的内需体系，通过以上部署进一步形成以国内大循环为主体、

国内国际双循环相互促进的新发展格局，搭建新形势下我国在国际合作和竞争中

的优势所在。在 2020 年 5 月 14 日召开的中共中央政治局常务委员会会议上，习

近平总书记也曾对该战略提出有关看法，明确加强供给侧结构性改革，进而良好

发挥我国市场规模经济优势以及需求潜力，推动国内国际双循环建设，打造其相

互促进、和谐发展的新格局。针对“双循环的新发展格局”的表述，阐明了我国对

战略发展实施重大转变及调整的态度和决心。 

为打造发展“双循环”的战略新格局，是党中央积极面对如今外部环境情况和

推动高效率发展内部经济的一项重大措施。因为当下我们面临着“逆全球化”倾向

和新冠疫情的双重威胁，全球产业链、供应链处在动荡、分崩的严峻形势，甚至

合理预测在将来可能会出现全球市场上的撕裂情况。短期内，国家需要尽快采取

新型战略措施来维护构建全球供产链的稳定和发展，诸如更快的复工开产、加强

国际合作和开放市场等措施，以此来实现全球市场的平衡；而以中长期发展的眼

光来看，我们则应该采取构建国内国际双循环促进发展的新格局来纠正国内外经

济循环失衡的情况，从而维系好全球供产链的安全，实现经济的高标准发展。 

曾获诺贝尔经济学奖的 Paul Robin Krugman 教授在其新经济地理理论中所

揭示的“国内市场效应”原理中阐述，“在一个存在垄断竞争和规模报酬递增的世

界中，那些拥有相对较大的国内市场需求的国家将成为净出口国”。由此我们可

以看出国内市场大循环作为基础可以维系支持国内企业参与加入国际经济大循

环，进而国内外经济循环构建发展功能性互补结构，但对于国内市场需求较小的

小国经济则不具备这种优势。对全球而言，各主要工业化大国都有一个共性特征，

那就是先进行国内市场的研究开发，并以此为基础向国际市场进行发展扩大，是

一条安内扩外的市场道路。 

但中国为经济大国，其国内外的经济循环却在过去长期的发展下显出分离态

势，主要表现为外向型经济“两头在外、大进大出”。我认为其背后的原因关键在

于我国市场长期以往在出口战略下过于重视国外市场资源优势，忽视内市场的需

求情况，进而对其开发程度低，影响了大国经济能展现出来的优势。虽然出口导
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向战略于我国经济发展而言功不可没，但我们需要明白的是，该战略发挥积极作

用的前提基础是要依靠依一些内外部条件的，而如若这些条件变化时（例如成本

要素的上升等），该战略的消极影响也就暴露出来，特别是针对国内外的双循环

经济所引发的割裂效应。为此，我国应该积极推进实施国内国际双循环的新战略

部署，我们的主要任务就是转化发展以出口导向为中心的模式情况，发挥好我国

的市场规模经济及潜在市场的优势，将内市场经济发展作为国内经济循环和国际

经济循环的连接纽带。 

1.6 研究范围与限制 

本研究范围涉及“双循环”新格局战略、共享经济、营销战略。研究重心是爱

彼迎中国（Airbnb China）在“双循环”新格局战略下运用共享经济商业模式进行

营销战略的变革。作者需要说明的是，文中的“双循环”新格局战略是中国政府在

全球所提出的新概念，其内涵和外延都以中国标准作为第一标准。本研究不涉及

世界其他国家提出的相似、相仿或者模仿的有关概念，研究范围也不包括中国或

世界他国应用“双循环”新格局战略进行变革的有关实践。爱彼迎中国（Airbnb 

China）是 Airbnb 官方业务分区的爱彼迎中国区，港澳台地区的业务范围归属于

爱彼迎东南亚区，因此不做为本次研究的研究范围。 
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第2章 文献评论 

Citespace 是一款在科学文献中识别与可视化新趋势与新动态的 Java 应用程

序, 是由美国 Drexel University 大学所属的陈超美博士团队开发的。现已成为信

息分析领域中权威的的信息可视化软件。近年来，利用科学知识图谱方法来掌握

学科研究的前沿和发展知识库的浪潮。刘泽渊(2008)运用 Citespace 揭示了揭示

了航空工程，纳米生物技术，数字图书馆，能源技术等学科的发展以及学科的前

沿，并取得了良好的成果，并在前沿网络上发表了多篇论文及相关学科的结构和

科学知识图谱。 

鉴于文献计量分析方法需要选用的文献时段在一个长于 5 年的连续时间段，

本文的数据在 CNKI(中国知网) 中进行高级检索，以 2016－2021 年为限定时间

段，选用 “营销战略”为主题词进行期刊文献检索。本文以 7 年作为时间范围，

已经足够观察营销战略研究领域及其各个子研究领域的发展趋势。同时，随着时

代的进步和新兴技术的发展，为了保证话题的前瞻性，选择 2013 年以后的文献

进行评论，可以对营销战略研究领域的代表性话题及其前沿研究机会进行更为深

入的探讨。此外，美国市场营销协会在 2013 年修改了对市场营销的定义，认为

市场营销是在创造、沟通、传播和交换产品中，为顾客、客户、合作伙伴以及整

个社会带来价值的一系列活动、过程和体系。在新定义的背景下探讨营销战略研

究的最新进展将更具价值。研究流程如图 2.1 所示： 
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图 2.1 Citespace 分析流程图  1 

资料来源：本研究整理 
去掉无关文献并过滤掉重复文献，期刊文献共计 254 篇。并对其摘要进行了

仔细的阅读与分析。 

2.1 “营销战略”主题文献分析 

2.1.1 年度分布分析  

图 2.2 显示：中国有关营销战略的文献年度分布总体数量不多。普遍集中在

2014—2019 年间，其中 2019 年发表文献最多为 46 篇，2020 年骤减至 29 篇。中

国的市场营销研究中营销战略研究的发表比例较低，营销战略研究的论文数据显

著偏低，这可能是因为中国的学术研究朝着国际化和高质量发展，越来越多的人

在进行学术研究时直接瞄准了国际期刊，同时也可能是由于中国市场营销领域的

学术期刊数量过少。当然，中文营销战略文章比例较低，也可能与营销战略研究

的撰写难度有关，因为相对而言，营销战略文章往往需要站在企业的角度去发现

问题和分析问题，研究问题的洞悉和提炼相对更加困难，而且企业层面的数据获

得也具有一定难度，从而对文章的撰写和发表产生了一定的阻碍作用。 

 

数据保存 

文献检索 

调谐数据 

导入数据 

获取引文 

判读图谱 

分析结论 

研读引文 

数据准备 系统使用  图谱应用 分析结论 
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图 2.2 中国营销战略文献年度分布图  1 

资料来源：中国知网 
 

2.1.2 研究热点分析 

文献的关键词是文章的核心与精髓，是作者对文章主题的高度概括和凝练， 

有着很强的代表性，因此，对文章的关键词进行分析，频次高的关键词常被用来

确定一个研究领域的热点问题。在 Citespace 界面，网络节点选择 Keyword,阈值

选择 TopN＝10%，Pathfinder 为裁剪功能，其他策略不变，运行 Citespace 得到由

关键词组成的研究热点知识图谱（见图 2.3）。 
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图 2.3 中国营销战略文献关键词共现图谱  1 

资料来源：本研究整理 
 

图谱中圆形节点代表关键词，圆环大小表示关键词的频次高低，不同颜色表

示不同的年份，最外层的圈表示中心性(centrality)，即关键节点。节点越大，越

能体现研究的热点领域，中心性数值越大，越能体现其核心，即研究者的研究热

点与共同关注的问题主要集中于这些词汇上。由图 2.3 可知，“营销战略”、“新经

济”、“企业市场”、“市场营销”、“企业”、“创新”等几个关键词较为突出，出现的

频次较多，也是重要的关键词共现节点，是学者们研究的重点。由节点的大小可

以直观地看出 “新经济”的研究频次是仅次于“营销战略”的。 

根据 Mavondo（2000），自 1980 年代以来，营销战略一直是教育调查的一

个突出焦点，在其文献中对营销战略主题提供了各种定义，甚至反映了作者提出

的各种观点。作者(Orville and Walker 2003; Theodosio, Leonidus, 2003; Kotler, 

Armstrong, 2009)指出，"营销战略的传统定义是追求公司的目标，或公司将如何

获得其营销目标与特定的细分市场"。在另一个案例中，Brodrechtova（2008 年）

指出，营销战略是公司如何分配其资源并与其环境活动联系起来的路线图，并实

现公司的目标，即在金钱方面创造经济价值，使公司保持竞争地位。 

Li 等人(2000)将营销战略定义为公司的性质、权力、路线图以及两个组成部

分之间的相互作用，这两个组成部分是公司的营销组合要素和所需环境因素。根
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据 Levie(2006)的解释，公司营销战略发展的主要目的是创造、建立、捍卫和保持

公司在市场上的竞争优势。营销战略是 "企业期望通过一系列综合决策和行动来

实现其营销目标并满足客户的价值要求"（Slater and Olson, 2001）。为了理解这

种营销战略的执行，需要了解目标、战略和执行的不同组成部分和性质。这一顺

序的含义并没有创造出自上而下的战略过程；营销目标可以被确定，并相应地可

以在企业层面的目标上形成，这说明了驱动战略过程的框架。 

营销战略可以被认为是一种游戏计划，它通常以列表的形式概述目标市场、

定位、分销渠道、价格、广告和可能的研究与开发等因素(Kotler 1997: 100)。 Kotler 

(2003)甚至认为，细分市场、目标市场和定位，这些都可以在市场定位高的企业

中有效地进行，是营销战略的精髓。他甚至说，一个好的营销战略还可以定义为

什么它是独特的或对买家有吸引力的原因。这也意味着，营销战略的根本目的就

是实现市场与需求之间的精准匹配，在某种程度上，它应该清楚地解释，为什么

消费者应该从该公司购买该产品和服务，而不应该去竞争对手那里购买该产品

(Kotler 1997)。无论公司的行业或规模大小，最重要和最重要的规划任务是营销

战略。 

根据 Baker (2014)分析，营销战略分析了所有销售活动的预期，并结合了所

有部门的情况，因此他们定义了营销战略，即组织应专注于可用资源，以便以最

佳方式加以利用，以增加销售额，并在市场上具有竞争优势。它甚至说，确定业

务目标和长期目标是成功的营销战略的第一步。 

营销战略的因素包括公司在市场中的地位、公司的使命、愿景、政策、目标

和资源、公司竞争对手的营销战略、预计的生命周期阶段、公司必须经营的一般

经济状况。Hamperand and Baugh (1990)分析的营销策略说，公司制定的每一种不

同的战略都必须有一个特定的最后期限。及时安排对于避免陷入谈论预期目标或

广告活动的陷阱至关重要，因为这些目标或广告活动没有完成，因为这些目标与

时间无关。广告技术必须控制执行。他们应该以环岛的方式具体分配资产(Dodge 

& L, 1995)。 

Shaoming & Cavusgil (2002)指出，在全球环境中，组织的营销战略应围绕三

个关键维度展开：（1） 标准化适应；（2） 配置协调；（3） 战略整合。Sudharshan

（1995）指出，公司的营销战略是与其利益相关者的关系，它提供，它的资源分
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配和时机，关于它的决定和发展的公司。这一维度是未来解释的，标准化适应是

指在各国之间相同或不同地使用营销组合的要素(例如, Kotler, 2000; Levitt, 1983; 

Zou and Cavusgil, 2002)，配置是配置上游、下游和内部增值等活动的方式， 战

略集成是规划和执行竞争战斗的地方(Olivier Furrer, 2006)。 

Brian（2003 年）解释了实现混合营销战略的五步过程，这既适合外部市场

条件，也适合当前的组织文化： 

1.评估市场状况——评估市场复杂性和市场动荡等两个变量，可以做出选择，

制定混合营销策略。 

2. 设计宏观一致的混合营销策略制定流程 - 组织现在能够设计构成该流程

细节的子流程、结构和常规程序。 

3. 调整文化产物以实现文化一致性——通过调整这些关键文化产物，现在

可以通过与该组织实现微观一致。 

4. 混合营销战略制定——经过混合营销战略制定过程、微观一致性和宏观

一致性，组织就可以实施管理行动。 

5. 对由此产生的营销战略的测试——在现阶段，该过程根据独立于市场背

景的标准进行评估，并评估用于批准战略的结果 

在早期发言中，习近平总书记提出“新经济”这一概念。在 2014 年的国际工

程科技大会上演讲当中，习总书记表示世界正在步入新经济的发展阶段，并指明

了新经济以信息产业为主要导向发展。在 2015 年 12 月的中央经济工作会议中

也谈及到日前的新的历史机遇正在向我们走来，产业以及科技变革革命促进了智

能制造、分享经济等新经济的发展，其暗含着巨大市场机会。并且在 2016 年，

“新经济”首次被写进《政府工作报告》，此后，便成为了学者们研究的重点。 

2.1.3 研究前沿分析 

研究前沿体现着一个研究领域的思想现状，普赖斯最早提出研究前沿的概念， 

用它来描述研究领域的动态本质。Chen(2006)把研究前沿定义为一组突现的动态

概念和潜在的研究问题，同时，在CiteSpace中，研究前沿是基于从文献标题(title)、

摘要(abstract)、关键词(keywords)和标识符(identifiers)中提取的突发词(burst terms)

而确定的。因此，利用 CiteSpace 软件中提供的突发词探测技术和算法，通过考
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察词频从大量的主题词中探测出来,并依据词频的变动趋势，而不仅仅是频次的

高低，来揭示学前教育本土化研究的前沿领域。根据 CiteSpace 的突变检测功能

来分析营销战略问题，选择突发词(burst terms)，网络节点选择 Term 和 Keyword，

其他策略不变，运行 CiteSpace 后，共检测出研究中突现度最高的前 20 个关键词

（见图 2.4），其中红条表示热点关键词突现的年份，Strength 表示突现度。可以

分析出:中国营销战略问题研究的演化大致可以分为三个阶段： 

第一阶段的研究前沿主要集中在“市场细分”、“电力市场”、“SWOT 分析”三

个关键词，且同时出现在 2014——2015 年的区间。成功的营销战略是能够及时

洞察并且抓住市场中的机遇的，回避市场中所存在的威胁，发挥自身的特点优势

的同时克服改善其劣势，由此 SWOT 分析已经成为营销战略管理中最为基础的

工作内容，在一定时间内掀起了一阵研究热潮。 

第二阶段（2016——2017 年）经过了前一阶段的研究热潮，关于营销战略研

究前沿主要集中在“市场”以及一些特定的行业如“房地产企业”、“煤炭企业”市场

营销战略的发展与实体经济相融合的趋势也日益明显，研究视角也多停留在销售

领域。 

第三阶段（2018——2020 年）关于营销战略研究前沿主要集中在“新经济”、

“大数据时代”、“创新”三个关键词上。大数据是其在企业中所应用到的知识和发

现技术被称为是 2013 年最具颠覆性的三大技术之一，从大数据 1.0 到大数据 2.0

的飞速发展，营销战略的研究也不断与其融合，形成了大数据时代下的新营销战

略研究热潮。 
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图 2.4 中国营销战略问题突变关键词 1 

资料来源：本研究整理 

 

2.1.4 研究主题路径分析 

CiteSpace 的主题路径图能直观反映不同时间阶段某一领域的研究前沿及其

衍生关系,对未来的发展方向作出合理的预测。节点大小和频次成正比; 图谱颜色

从蓝色到橙色代表时间的推进, 节点年轮圈上的颜色对应时间色谱。紫色圈层表

示节点具有突现性, 即在相应时间段内频次变化率高, 一定程度上代表研究方向

的转变。CiteSpace 设置:Node Types: Keyword; Selection Criteria: Top10%;其余采

用默认设置运行（见图 2.4）。 
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图 2.5 营销战略关键词主题路径图 1 

资料来源：本研究整理 

2.1.5 文献共被引时区分析 

进行文献共被引分析的前提假设是:同一篇论文的参考文献(即共被引参考

文献)间会秉承同一研究脉络或有着类似研究主题, 因此对原始数据的参考文献

共被引网络进行聚类, 可得到细分的研究主题。导入 254篇文献，对其进行聚类， 

从所引文献的标题中提取术语为聚类命名, 并以时间线视图呈现(见图 2.6)。图

2.6 中显示聚类中文献数量大于 25 的主题。CiteSpace 根据图谱的网络结构和聚

类清晰度计算出模块值 Q 和平均轮廓值 S 两个指标, 用来评判绘图效果。

Modularity Q 值在 0.4—0.8 视为符合要求的图谱, 本图谱中 Q 值达 0.9244, 即网

络结构十分显著。聚类内部相似程度的指标 Silhouette 为 0 到 1 之间的小数, 数

值越大, 相似度越高。图 2.6 中的聚类 S 值为 0.9636, 即各聚类内部的研究主题

明确。对研究主题进行分类, 分为 4 个主题集群，对各主题集群的演化路径做一

个梳理。 
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图 2.6 营销战略问题文献共被引聚类时间线图 1 

资料来源：本研究整理 
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总之，中国营销战略问题的研究呈现出研究视角单一化趋势，但是缺乏学科

间的交叉性研究，同时需要继续扩展出更多研究的新视角。 

第3章 研究方法与设计 

3.1 研究类型与对象 

本文属于定性研究范畴，研究对象以爱彼迎中国（Airbnb China）为核心。

研究中还涉及：“双循环”新格局战略、营销战略、战略变革等有关术语、理论及

其实践有关的对象。同时兼顾与之有关联的内容，包括但不限于学术论文、官方

数据、实地研究中的商业形态等等。 

3.2 研究方法与设计 

本文采用探索性调研、文献计量法、概念分析法、政策研究以及观察法或以

上研究方法的融合应用的综合研究方法。本课题为创新型研究，作者试图发现该

领域存在的问题甚至现有理论的缺陷，希望能够将中国政府提出的“双循环”新格

局战略的谋篇布局与企业在新发展格局中所要扮演的角色以及面对的机遇相结

合，建立一个基于崭新思维的研究方向。在跨领域研究上取得一定的突破。 

探索性研究解决的是课题是否可行？是否有足够信息、文献、数据形成逻辑

结构严谨的依据与证据，进而使作者具备透过现象揭示本质的可能性；以及在还

原事物本来面貌的基础上，为其发展寻找道路与可行性方法论的可能性等问题。

探索性研究既是一个探索的过程也是一个风险评估的过程，作者采用的文献计量

等探索性调研技术可以有效的评估课题风险，明确课题研究方向，细化研究问题

具有重要的作用（见图 3.1）。 
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图 3.1 研究流程步骤图 1 

资料来源：本研究整理 
 

3.2.1 文献计量法 

有关文献计量分析方法（Bibliometric analysis）的定义有多种概念，最早提

出的作者是 Pritchard（1969），文献计量分析方法是用来表现出一门学科或专业

在发展过程中书面沟通材料的变化与特点，采取的方法可以是对书面交流材料的

各个方面（题目、作者、发表年限和主要内容等）进行量性分析。1976 年，《大

英标准词典收录该词》，并对其解释为“运用数学和统计学方法对书面文件或发

表文献进行研究”（the study of use of documents and patterns of publication where 

mathematical and statistical methods have been applied）。一年后，Hawkins 又将文

献计量分析方法总结为“对文献的书目录信息进行量性分析”（The quantitative 

analysis of the bibliographic features of a body of literature）。2004 年，Van Raan 又

进一步对文献计量分析方法进行了深化，他认为文献计量分析方法是对文献在传

播过程中社会学特征进行测量。在他的理解中，文献的标题、年份、关键词、摘

要等信息不仅仅是书目录信息，也不仅仅是图书馆或数据库管理员对文献归类与

问题 

1.确定课题或假设 

2.设计研究方案 

3.收集资料 

4.整理资料和分析 

5.得出结论或解释 

http://www.medsci.cn/guideline/list.do?q=%E7%AE%A1%E7%90%86
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整理的标签，而是文献在传播过程中的社会学特征。 

作为一名图书馆管理学专家，Van Raan 不仅提升了“文献计量分析方法”的意义，

同时引入了一些图画分析工具（Infographics），如文献计量分析地图（Bibliometric 

Mapping）。他认为文献计量分析地图通过图画的形式展现出一种评估学术发展

或特点的途径。在这种点状图中，他综合各方面的信息，并通过横纵坐标、颜色、

大小、标签等方式将结果呈现出来。 

 

3.2.2 概念分析法 

丁一贤(2005)提出概念分析法也称术语分析法，是指研究确定术语所表示的

概念的内涵和外延的研究方法。他认为概念是思维的基本单位，其内涵是能够反

映对象在概念中所特有的属性；其外延是指概念所反映的一切事物。概念分析法

使用规则如下： 

1. 概念（术语）的客观内容与主观误解的可能性之间的严格区分。概念是主

观和客观两者之间的对立统一，同时也是具体及抽象二者的对立统一，更是确定

性与灵活性的统一。在概念中所反映出的对象内容是来源于客观，其的产生不是

依托于人们的理解而言的。我们需要从全面发展的眼光来看待概念（术语）。如

“革命”一词，最开始的解释为一个阶级推翻另一个阶级，后来人们也将其看做是

解放人类生产力并进行发展的活动。 

2. 从历史的角度分析观念的变化，准确把握其内涵与实质。由于人们对事物

的理解水平受到各种条件的限制，因此在不同时期人们对事物的理解都存有一定

的差异。例如，在我国，对“情报”的理解经历了科学技术情报——经济情报——

社会情报——大型情报的过程，将情报定义为一种信息，一种知识。由此可见，

情报概念的解释变化一直以来都是在不断的发展的，为此我们需要用发展的眼光

来看待事物的种种变化，进而能够巧妙的掌握不同时期阶段的概念中所包含的内

涵。 

3.用简单明确的语言精准阐明相关概念及术语。概念作为反映对象本质属性

的思想，作为对某个认知阶段的总结，该概念是总结了大量个体现象的结果。概

念的形成标志着人类思维从具体到抽象的兴起。概念的表达简洁准确，可以充分

https://baike.baidu.com/item/%E5%86%85%E6%B6%B5%E5%92%8C%E5%A4%96%E5%BB%B6/5854697
https://baike.baidu.com/item/%E5%AF%B9%E7%AB%8B%E7%BB%9F%E4%B8%80/298557
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体现事物的内涵和外延。如常数、变量，物理中的力、质量、密度等，细胞，染

色体，基因突变等，都非常简洁准确地表达了概念或术语。 

4.进行国内外相关概念异同点的区别对比。例如，图书馆学，情报学，信息

管理都起源于西方国家：图书馆学的概念是在 20 世纪初引入中国的，情报学起

源于西方国家，而情报则是在 1950 年代问世的。由于信息，情报，图书馆和信

息的翻译和认知方面的差异，信息，图书馆和信息科学学科之间的关系纠缠不清。 

3.3 研究程序 

1.每天 30 分钟左右进行探索性研究，快速寻找到科研可能的突破口。  

2.在比较充分有关问题研究咨询和文献的基础上，迅速勾画出该研究的一个

基本轮廓，在统一研究主题和对象即爱彼迎中国（Airbnb China）、“双循环”新格

局战略、4Ps 营销战略的基础上，根据自身的研究专长仔细推敲论文题目。 

3.应用概念分析、文献分析等方法逐渐构建出研究框架，按照研究型论文模

式对框架中的引言、文献分析、研究目的、研究问题逐层深入探索和撰写。 

4.得出研究结果、研究结论、讨论，并反复验证。 
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第4章 研究结果 

4.1 Airbnb 产品分析 

Airbnb 最初被称为 Airbed and breakfast，这个网站只提供共享空间和一些私

人房间。后来，他们专注于提供住宿租赁服务，也就是今天的服务（Airbnb, 2016）。

Airbnb 在创立的初期，并没有获得预期的欢迎，一直到 2010 年，公司的增长轨

迹才开始上扬，而且呈现出急剧上扬的趋势。直到今天，Airbnb 还在继续坚持走

这条路（Airbnb，2011）。Airbnb 被《时代周刊》称为“住房中的 EBay”。Airbnb

致力于打造人与人之间的纽带，为旅行者提供最完善的旅行体验，持续为当地社

会创造更多的经济价值。经过 13 年的发展，Airbnb 已经拥有了 400 多万名房东，

接待了来自全世界各地的超 8 亿人次用户。 

 
图 4.1 爱彼迎 Logo&Slogan 1 

资料来源：爱彼迎官方网站 
 

2015 年，自从 Airbnb 正式进入中国市场，伴随着国内共享经济的快速发展，

以 Airbnb 为代表的短租民宿平台推动了共享住宿的发展，同时也创造了一种新

的旅游住宿风尚。2017 年，Airbnb 宣布了全新的中文品牌名称“爱彼迎”，寓意是

“让爱彼此相迎”。Airbnb 的联合创始人、首席执行官兼首席社区官 Brian Chesky 
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表示：“中国年轻一代的旅行者看世界的角度与之前完全不同，我们希望爱彼迎

和我们的全新旅行平台能够引起他们的共鸣，并激励他们用全新的方式去旅行，

拥抱世界各地的人们和社区。” 

Airbnb 凭借其营销手段和发展措施以及其短租领域内共享经济的创新等模

式，在短短五年的发展与平台的不断优化后，其在 2020 年中国地区的民宿客流

量已经远超其他同类型平台，甚至已形成断层式领先，诸如先于 Airbnb 四年前

上市的途家民宿等等，Airbnb 能够取得如今短租民宿界“霸主”的地位这与其公

司的市场推广计划及其前卫敏锐的市场洞察力是密不可分的。 

 
图 4.2 2020 年 1 月中国主要民宿预订 APP 活用户数量图 1 

资料来源：艾媒数据中心（data.iimedia.cn） 
 

Airbnb 作为知名旅租企业，其始终坚信着成功离不开房东的理念，并致力于

打造一个房东房客兼容性的平台，Airbnb 能被大多房东选择其背后的部署功不

可没，据《Airbnb 爱彼迎中国房东社区报告》调查显示，中国房东的数量已然显

著提高，在全球 34 个国家地区以及 547 个城市都可以看见 Airbnb 中国房东的身

影，实现了房东数量与范围的飞跃，并且在全球范围内 Airbnb 房东社区已经拥

有了多达 400 多万名房东，与此同时房东们在 Airbnb 中共获得了进 7700 亿人民

币的收益，大多数房东都在该项计划中获得收益，实现了平台和房东共获益的目

标，这就是 Airbnb 能够吸引并留住大部分客户的原因。截至 2020 年初，中国位
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列 Airbnb 女性房东数量第八位国，在国内女性房东占比近 70%。 

此外，Airbnb 在全球 10 万多座城市内都有其房东的身影，中国房东也接待

了多所国家的游客，爱彼迎在中国房东和世界游客之间搭建了一个和谐共筑的桥

梁，扩大了 Airbnb 全球市场，房东可以通过共享住宿模式获取收益，共计约 800

亿美元，在该种房东盈利模式的情况下，Airbnb 通过此实现了营销推广的目的，

吸引了更多的房东加入 Airbnb 平台。Airbnb 中国房东的数量也在日益加大，中

国房东地区分布也实现了“全国化”，从一线城市到乡间小镇都有中国房东的身

影，进一步从基础上实现了中国房东全球化的模式。 

 
图 4.3Airbnb 中国房东情况图 2 

资料来源：本研究整理 
 

目前，在疫情期间 Airbnb 所推行的市场营销策略也是非常值得学习和讨论

的，新冠疫情限制了人们的脚步，受疫情影响，爱彼迎公司的营销状况受到了较

大损失。更多的人选择省内旅游，Airbnb 也抓住了该项契机，打造推出地方旅游

的营销计划，在此期间，其主要发展当地住宿，并对平台内容和服务进行了优化

调整，这在一定程度上缓解了 Airbnb 的压力，同时也带动了地方经济增长，Airbnb

也设立采取了“振心计划”进行扶持帮助并且在房东里也采取了创新营销计划，共

计支持帮助了 20 万中国房东，并且截止 2020 年 6 月底，Airbnb 相较去年在中

国达到的活跃房源数同期增长超过 20%。较好的保证了公司在疫情期间的收益

和公司运作。但不容乐观的是地方旅游主要针对的用户是当地的流动人口，而近
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几年的流动人口增速已经明显降速，就北京而言，《中国流动人口发展报告》显

示其近三年流动人口增幅减速约 90%，这就意味着疫情期间的客户数量在日益

减少，但好在疫情情况在国内获得了良好的控制，Airbnb 可以继续采用原先的营

销策略进行市场的推广。 

 
图 4.4Airbnb 疫情期间年度成本和支出图 3 

资料来源：Airbnb 公司官方网站 
 

 

 

 

4.1.1 产品概述 

1．产品定位 

爱彼迎的产品定位是为了解决人们短期出行的居住以及游玩的需求，其也是

Airbnb 的主营业务核心。与传统酒店有所不同的是爱彼迎并不提供房子，其只是

作为平台中介，给予不同需求的客户房源的相关信息，消费者们可以在网站、App 

和微信小程序上等多个互联网平台渠道来进行订房操作。此外，Airbnb 的房源是
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来自不同房东所提供的，其相对于酒店而言具有如下优势：价格低廉且像家一样

温馨。但其也有缺点：例如服务质量个体化；沟通成本较高。 

2．产品的市场表现 

（1）爱彼迎 App 在 Android 市场表现 

爱彼迎 App 在 Android 市场的累计下载总量为 345，692，633，其中华为手

机的渠道占比最高，占比 57.9%（如图 4.2 所示）。 

 
图 4.5 爱彼迎 App 在 Android 市场下载量总图 4 

资料来源：爱彼迎 App 下载中心 
 

（2）爱彼迎 App 在 IOS 市场表现 

在 IOS 市场，爱彼迎 App 在应用总榜排名第 452 名，旅游类排名第 24 名

（如图 4.3 所示）。 

 
图 4.6 爱彼迎 App 在 IOS 市场排名 1 
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资料来源：爱彼迎 App 下载中心 
 

3．主要竞争对手 

通过“旅游住宿”类别的应用排行分析，我们可以看出爱彼迎 App 在中国市

场的竞争对手主要有排名第 21 的木鸟民宿、第 23 名的马蜂窝旅游和第 26 名的

小猪民宿（如图 4.4 所示）。 

 
图 4.7 爱彼迎 App 的竞争对手及排名 1 

资料来源：爱彼迎 App 下载中心 
 

4.1.2 产品功能结构分析 

用户在使用爱彼迎 App 的过程中，其行为模式可分为“旅行”和“出租”两种，

其对应的大体行为路径如图 4.8 所示，下文的结构分析将依照此图进行阐述。 
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图 4.8 爱彼迎 App 的两种行为模式 1 

资料来源：本研究整理 
 

1.浏览+房源推荐+体验 

首页推荐+热门房源（如图 4.9 所示），图片精良，能够使人感受到旅行的

美好并且让用户产生向往，用户对其憧憬度升高。分类清晰的图片和信息也有利

于用户在使用该产品时能够更加便捷的找到符合自身需求的产品服务。 

 
图 4.9 浏览推荐页面 1 

资料来源：爱彼迎官方网站 
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2. 搜索功能 

搜索旅游所在地或者城市的住宿信息，通过瀑布流的方式展示其搜索情

况，每个房源都蕴含了用户关心的信息，同时可以滑动（如图 4.10 所示）。 

 
图 4.10 搜索页面图 1 

资料来源：爱彼迎官方网站 
 

3.地图+筛选 

用户可以根据位置区域、价格、房间设施等条件对房源进行筛选，适合目的

性不够具体的浏览型用户（如图 4.11 显示）。 
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图 4.11 条件筛选页面图 1 

资料来源：爱彼迎官方网站 
 

地图的展示和价格区间的交互都非常便捷流畅（如图 4.12 所示），此外房

间设施的筛选内容条件也细分有条理，能够全方面的满足用户的需求，但是其按

钮位置情况与用户喜欢不太相符，为此刚开始操作具有不适应感。 

 
图 4.12 条件筛选与地图展示页面图 1 

资料来源：爱彼迎官方网站 
 

4.住宿信息 

爱彼迎 App 页面拥有细致的用户指导（如图 4.13 所示）。住宿页面的住户

信息涵盖了基本线下房源预定的所有信息，甚至也对退订服务和额外费用都加以
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说明，设计页面更加人性化，与此同时房客的评价对于平台和房东而言都极其重

要，在对房东起监督的同时也对平台的发展起到绝对作用。 

 
图 4.13 用户指导示意图 1 

资料来源：本研究整理 
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4.2 爱彼迎（Airbnb China）在共享经济商业模式下的营销战略存在

的问题 

4.2.1 共享经济的商业模式 

共享经济围绕通过数字平台促进的活动相融合，该平台使人们能够点对点地

访问商品和服务。共享经济是一种真正的协作和社区经济，它仍然是激烈的竞争

和利润驱动。数字技术在很多方面帮助分享了经济，由于当地交流的成熟历史和

言辞其业绩的增长也有所扩大（Schor, Walker, Lee, Parigi & Cook, 2015）。根据

Owyang, Samual & Grenville (2014)提出的共享经济的驱动因素分别是： 

1.社会驱动因素。包括环境问题，推动客户使用共享经济。消费者可以租用

产品，而不是购买产品； 

2.经济驱动因素。新的收入可能性以及降低消费者的成本；  

3.技术驱动因素。包括开发在线平台和习惯使用互联网服务；  

4.信任驱动程序。将有助于消费者有一个信任共享经济，他们可以满足他们

的需求，并相信包括支付选项是安全的，易于使用。 

这种共享经济业务模式由 Kumar （2018） 创建，该模式显示在图 4.12，该

模型由服务推动者组成，它充当服务提供商和客户之间的中间路。服务提供商、

用品或服务以及客户是需要这些商品和服务的供应商。 
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图 4.14 共享经济商业模式图 1 

资料来源：Kumar, Lahiri, & Dogan (2018) 
 

4.2.2 爱彼迎（Airbnb China）在共享经济商业模式下的营销战略存在的问题 

营销的主要目标是将业务价值与公司所针对的正确客户联系起来，公司的营

销战略包含其价值主张和针对目标消费者的关键营销信息。 

就爱彼迎而言，了解爱彼迎向谁以及向目标人群创造什么样的价值主张是非

常重要的。这是一个基于社区的双面在线平台，房东和游客是爱彼迎的两个主要

来源。因此，要制定成功的营销战略，将主要关注房东，游客以及要如何占领大
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部分市场并且要良性的平衡好房东和房客之间的关系，为两者构建一个一体化系

统化的平台，在该方面 Airbnb 的营销战略具有欠缺。 

大多数问题仍未解决，作者为此列出了这些问题： 

1.大多数房东都只是为了赚取利润而担心所提供的服务质量不是很好； 

2.如果房东不能很好地照顾游客，酒店业将会主导爱彼迎； 

3.多数人对爱彼迎的运作方式仍缺乏了解，大多数消费者仍不了解爱彼迎的

存在； 

4.在爱彼迎上预订住宿时，安全是大家首要考虑的问题 

目标如下： 

1.增加爱彼迎上的用户人数； 

2.扩大爱彼迎在消费者群体中的知名度； 

3.为爱彼迎提供新的营销战略建议； 

4.改善房东提供的招待标准； 

5.保持房东和游客之间的透明度。 

6.拥有更好的安全性并在用户心中建立良好的信任度。 

为了改进爱彼迎的营销战略，作者找出了阻碍爱彼迎用户增长的几个障碍。 

1. 技术壁垒 

在这种障碍中，主要关注点是技术。爱彼迎被称为是数字平台，在此平台上

进行的每项工作都依靠技术，并且很大程度上依赖技术。访客只能在接入互联网

的前提下，通过应用程序或网站页面预订房间。这也就将 Airbnb 的服务和互联

网紧密的联系在一起，在一定程度上甚至可以说是 Airbnb 的服务使依附于互联

网的，互联网一旦发生相关问题，可能会对 Airbnb 造成一定的影响损失，因此

我们需要攻克这种技术壁垒。通过互联网技术的革新与发展来维护 Airbnb 平台

的网络安全。 

2. 政治和法律壁垒 

爱彼迎是一个独具特色的商业平台，来自世界各地的房东为游客出租他们的

空间。但是，不同国家/地区的法律和法规不同，这可能会阻碍房东将其空间放到

爱彼迎的平台上。在中国大陆，一部分城市，房东被限制为他们的客人提供短期

住宿，因此这些城市的游客无法预订长期住宿的房屋；房东必须要先注册才能租
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用自己的公寓，然后他们才能继续获得许可证或执照。针对不同的国家地区、不

同的城市环境进行当地政治等环境的调研是很有必要的，根据不同地方的政治经

济特色，采取不同的营销策略，进而能够很好的进行市场的开拓与发展，如此一

来才能够更好的进行房东和房客的吸引，完成市场的扩大。 

3. 个人选择壁垒 

这种障碍主要与个人的选择有关，可以从接待方或游客方双方发生。没有按

照标准提供客房，对住户无礼，定价较高等，这些可能是房东的一些个人选择壁

垒。从游客的角度来看，没有体验过爱彼迎提供的服务，是其缺乏动力的原因之

一。这就造成了一定程度上的房东和房客之间的不平衡，我们需要对房东和客户

之间的关系与问题进行一个良好的协调，确保房东和消费者的利益保证，应根据

不同地区的消费水平进行一个调研模拟，大致确保大多房源租价在此上下浮动，

进而保证房客的不流失。同时也应扩大营销宣传，针对从来没有体验过爱彼迎服

务的客户进行首次优惠营销，确保服务的完善和良好，给予消费者良好的消费印

象，进而引导客户再次消费。 

 
图 4.15 2020 年 Airbnb 用户流失图 2 

资料来源：本研究整理 
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信任是可能会影响爱彼迎的营销策略的另一种障碍。由于爱彼迎是中国大陆

住宿市场中的新星，因此很难获得很多消费者的信任。有些游客在通过爱彼迎预

订住宿时仍然会遇到信任危机，他们甚至害怕去一个对自己来说完全陌生的地方，

因此信任可能也会是一种障碍。为此需要多加进行营销宣传活动，让消费者对我

们的服务环境等产生信任。并且采取监测模式，对房东的个人身份和信息进行确

查，并且可以推出“保护功能”服务，确切保证房客的安全，提高消费者的信任度，

进而提高客户满意度，扩大用户市场。 

5. 性能壁垒 

通常，平台很难为客户提供相同的服务，性能障碍也因此可能来自于爱彼迎

和房东双方，有时房东会忘记为客人提供高质量的体验和标准，由此形成服务两

极分化的局面。因此服务标准应通过以下方式得到支持： 

关于人员，系统和技术的良好且适当的资源。如果未能满足这些要求，爱彼

迎显然会失去他们的客户，并会产生负面形象。 

关于房客和房东之间的关系与矛盾，需要及时进行沟通协调，保证房客能够

获得满意的服务体验，并且房东能够保证其该有的利益不被侵犯。 

6. 由于误解造成的壁垒 

房东或爱彼迎误解了用户或游客的期望，因此很容易形成房东与客人之间的

鸿沟。有时房东不想与客人互动或解决他们的问题，也或者客人不理会房东们的

请求，这样就会造成沟通空白，并导致公司形象不佳。公司相关人员应对这种情

况的及时进行介入处理，确保平衡好房客和房东之间的利益关系，为公司影响方

面谋取利益最大化。 

7. 沟通和文化壁垒 

当爱彼迎在跨文化环境中工作时，它必须与属于不同文化的房东和客人的互

动。这种多样化的文化背景必须由爱彼迎妥善管理，这样，房东、客人可以与爱

彼迎建立牢固的联系，并可以在用户的心中树立良好的形象和品牌地位。在跨文

化环境中，人们有不同的思想、思维模式、价值观、社会关系、语言和标准。因

此，当房东试图在其服务中实施这些文化标准时，某些客人可能会不喜欢它。然

而，大多数客人都知道酒店将提供哪些服务，可是当涉及到爱彼迎时，客人却不

知道服务标准如何以及房东是否会欢迎他们的到访。因此，平台没有处理好“本
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土化”的战略方案，可能会引起沟通和文化因素等“水土不服”的问题。 

社会、技术、信任和经济等因素推动了共享经济概念的发展。如图 4.12 所

示，这个驱动程序有助于为爱彼迎制定良好的营销战略。爱彼迎的主要目的是提

供访问权限，而不是提供所有权。客人可以像当地人一样呆在这里，感觉像是自

己在家当主人一样，并在创造不同的体验以及在两者之间建立牢固的联结具有良

好的影响。具有这种共享经济驱动力的 4Ps 组合也将产生更大的影响，并围绕这

些驱动力制定自己的使命和目标。 

 
图 4.16 爱彼迎在共享经济商业模式下的营销战略 1 

资料来源：本研究设计 
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4.3 爱彼迎（Airbnb China）在共享经济商业模式下的营销战略建议 

爱彼迎被建设为人们信赖的社区市场，它允许游客体验并与当地人生活、互

动，这是客人无法通过酒店体验的。它可以帮助房东以自己的传统方式向游客分

享自己的空间，并成为当地的社交场所。爱彼迎旨在为客人提供完全传统的体验，

让客人可以与当地人一起生活并享受与他们在一起的时光，甚至满足了陌生人的

归属的需求。 

为了完善爱彼迎的营销战略并提供可行性的营销战略，爱彼迎应该不断关注

共享经济驱动因素和营销组合即 4Ps 元素。共享经济驱动因素可以为爱彼迎带来

更好的收益，因为这是爱彼迎可以填补的市场空白，共享社会、技术、信任和经

济等共享经济驱动力是平台可以进行的营销战略路线。 

在当前国内疫情的情况下，爱彼迎采取的是“地方旅游”模式，针对于本地

客户进行房源的短期租赁，但随着近几年的流动人口降低的情况，这也对爱彼迎

在疫情期间所实施的营销战略起到了一定程度的阻碍作用。 

1. 技术驱动因素 

技术是爱彼迎的重要驱动力。该驱动因素包括对爱彼迎在线平台的开发、互

联网的使用习惯（帮助他们与房东和客人建立联系）、为客人开发便捷的平台以

及引入安全的支付系统。爱彼迎应该密切关注最新的技术和创新，并及时进行技

术的革新与更新，密切关注消费者的需求和房东的情况，以便公司可以将这些技

术应用到他们的系统中，确保技术和需求之间实现精准匹配，并为游客和房东提

供更好的支持和便利，提升客户的满意度的同时也保证了房东的利益，搭建良好

的爱彼迎服务平台。 

2. 信任驱动因素 

信任是共享经济的重要驱动力。因为它使人感到安全，从而建立对爱彼迎产

品和服务的忠诚度。对于爱彼迎而言，在房东和游客之间建立信任是非常重要的，

这样当他们与爱彼迎连接时，他们会感到安全无忧。大多数情况下，用户担心在

线支付的风险，因此，对于爱彼迎来说，查看其平台是否足够安全并具有良好的

评分和评价非常重要，这样游客就可以毫不犹豫地进行付款。确保平台网络支付

环境的安全是获取用户信任的方法。与此同时，用户对房东的情况信息也关注很
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多，因此爱彼迎应确保删除具有错误和差评信息 ID 的房东，按期及时进行房东

信息的核查和确认，更重要的是，每一个与房东住在一起的客人都应为该房东评

分，要清楚地告知其他客人。为客户和房东之间搭建信任桥梁，更好的构建平台。 

3. 经济驱动因素 

爱彼迎为房东提供了一个分享他们的空间并获取利润的机会，同时也使游客

以低成本体验这项服务。一部分客人会抱怨房东向他们收取了太多高出预期的费

用。还有一部分客人甚至认为爱彼迎网站上发布的体验也价格昂贵。爱彼迎平台

的新注册房东应该合理的平衡价格，这将帮助他们为更多的游客评分并提供良好

的评分结果。 

爱彼迎应该惩罚那些非法放置空间并赚取利润的房东，因为有一部分房东在

爱彼迎平台发布的是自己的酒店而非民宿。经济驱动不仅仅是赚钱，对于想要在

与当地人一起生活时体验不同传统和文化的游客来说，这也可以是爱彼迎的价格

优势。 

4. 社会驱动因素 

越来越多的消费者开始意识并关注节省资源和减少使用资源的情况。许多消

费者开始喜欢传统的生活方式，传统的生活方式重新唤醒了他们对生活的向往。 

爱彼迎可以通过邀请更多传统的生活方式的当地人合作来吸引更多游客。通过提

供各种服务，爱彼迎可以激励房东为客人提供传统的体验，并使他们意识到传统

主义的增长趋势。房东可以提供和介绍传统技艺，使客人感到宾至如归，引起更

多的兴趣。 

这四个驱动因素将有助于为爱彼迎建立良好的营销组合。技术驱动力将有助

于制定促销和市场营销组合战略。爱彼迎在技术的帮助下可以在社交媒体平台和

其他在线广告平台上推广和放置其产品。信任驱动因素将帮助其制定产品、价格

和促销营销组合战略。产品展示给以可承受的价格在社交媒体上或网站上的消费

者将有助于赢得消费者的信任，但是在支付住宿费用（在线支付）时，需要进行

良好的营销以建立人们之间的信任，因此在某些情况下可以进行评论留言等。口

碑，在建立信任中也起着重要作用，因此，重要的是推广那些广告，让客人分享

他们对爱彼迎的看法以及他们的经历有多么愉悦、难忘。经济驱动力将有助于制

定价格营销组合战略。以可承受的价格提供产品将吸引消费者，为房东提供良好
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的机会和利益将吸引更多的房东共享其空间。社会驱动因素将帮助制定价格、产

品和促销营销组合战略。有了社会驱动因素，消费者将意识到除了用于设计产品

和服务的传统和文化外，传统文化也可以在社交媒体上进行推广。 

爱彼迎需要关注两个关键要素（如图 4.17）：房东和客人，帮助创造收入并

为客人提供更多更优质的服务。为了制定成功的营销战略，这两个要素起着同等

重要的作用，如果失败了，整个结构就会倒塌，因此为了更好地发挥作用，应该

开发以下几个方面： 

 

 

 

 

 
图 4.17 爱彼迎的组成元素 1 

资料来源：本研究设计 

 

1. 培训和激励房东提供优质服务 

当为客人提供优质服务时，这会产生很大的影响。房东在保持标准和为客人

提供优质服务方面起着非常重要的作用。大多数的客人，由于房间的观感和卫生

标准而感到不高兴。五星级酒店因保持服务标准而闻名，使客人的住宿体验更加

舒适。对房东进行保持服务标准的培训非常重要。为此，爱彼迎可以提供一些在

线课程，以通过网络研讨会或任何其他来源来对房东进行培训。房东应该因表现
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出卓越的服务而受到奖励，这将使他们继续保持服务的积极性。爱彼迎可以为那

些旅途愉快并拥有良好住宿体验的客人推出“幸福笑脸”选项。客人可以按 1 到 5

的顺序对这个“笑脸”进行排名，以便最终爱彼迎可以奖励获得一定数量的“笑脸”

的房东，同时也可以反向奖励客人。 

2. 路线地图 

为了获得路线地图战略，爱彼迎必须与中国的高德地图、百度地图等应用程

序签署合作伙伴协议。成功预订住宿后在爱彼迎的网站上，用户将通过地图应用

收到一封电子邮件，以下载目的地的位置地图，以便他们也可以离线使用它。该

战略将以多种方式帮助客人： 

（1）找到目的地的确切位置； 

（2）了解目的地离公共汽车、火车站或机场的距离； 

（3）找到附近的旅游景点； 

（4）找到爱彼迎建议的餐馆； 

（5）可以帮助客人找到就近的紧急服务中心。 

3. 低价/折扣 

爱彼迎加入中国市场的时间并不长，也并没有占领太多的市场份额。许多房

东的价格也高于客人的预期。因此启动成本应该要比市场上的酒店低出 5%左右，

以便大多数客人可以体验，并逐渐给予房东提高价格的机会。 

爱彼迎应为首次使用服务的人提供折扣。例如，他们第一次预订时有 5% 的

折扣抵押。这将激励旅客体验爱彼迎的服务，有助于以下几方面： 

（1）使客人与品牌保持联系； 

（2）将让其他客人有机会体验爱彼迎提供的服务；  

（3）大多数客人可能会购买这些服务；  

（4）有利于创造更多的价值和收入。 

4. 安全 

这个问题在大多数消费者的心目中十分重要。对于此爱彼迎可以在每个房东

房屋配置文件上开发一个“安全”的符号。对于该标志，房东必须符合爱彼迎建议

的相关标准。此标志将显示在房东的爱彼迎头像上，客人可以单击并查找详细信

息。这将在以下几个方面有所帮助： 
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（1）为客人创造一个安全的住宿环境； 

（2）在寻找安全的住宿环境上不会浪费客人更多的时间； 

（3）双方都可以得到安全的保证； 

（4）吸引更多的客人在安全的区域住宿。 

5. 创造就业机会 

爱彼迎不仅应该为房东创造就业机会，而且还应该雇用那些愿意与公司合作

并为公司发展出谋划策的人。这将会产生一种责任感，更多的人将尽力贡献自己

的力量。就业机会的创造将显示出爱彼迎对邀请不同传统文化的人的开放性，也

将表明爱彼迎对新的思想持开放包容的态度。这也进一步创造了良好的品牌形象，

爱彼迎应该任命能够领导每个城市共享社区的人为主要负责人，这将有助于密切

关注房东，也会有助于爱彼迎保持其相关的服务标准。 

总之，为了爱彼迎可以在中国市场产生更大的影响，并拥有成功的营销战略，

以上要素应予以考虑和实施。所有这些建议都有助于利用共享经济业务模式制定

成功的爱彼迎营销战略。这样，大多数消费者会更深入的了解到“什么是爱彼迎”。 

第5章 研究结论及建议 

5.1 爱彼迎（Airbnb China）在“双循环新格局”下的 4Ps 变革 

5.1.1 4Ps 组合中的产品  

爱彼迎（Airbnb China）提供的主要产品是服务，解决人们“短期出行的居住、

游玩需求”是爱彼迎核心主营业务。他们为用户提供各种各样简单而又真实的服

务，主要目的是用户应该像当地人一样生活，并在旅行时与当地文化融为一体。

在预订住宿时，用户可以轻松找到住所并预订住宿。 

对于用户而言，租住房间是一个特定的逗留期间，爱彼迎其实可以为他们提

供活动，用户可以在他们的逗留期间内体验这些活动，如潜水，烹饪班等等。爱

彼迎也为岛屿、山庄、古城等不同的地域类型提供种类繁多的住宿类型。对于房

东，爱彼迎为其提供两个选项：一个是选择提供住宿，一个是选择提供任意一种

体验，爱彼迎希望房东可以与客人分享欢乐与时光。爱彼迎也可以引导房东为其
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所提供的特色住宿设置特定价格。 

作为平台和纽带，爱彼迎方便了房东和客人之间的所有交易和沟通。为了获

得更好的服务，可以选择为房东提供一些主题式的在线课程，以保持内部的特定

标准，为客人提供更加安全、舒适、人性化的住宿条件。 

爱彼迎应不断开发和实施新的服务类别，以保持与用户的客户关系。标准化

和适应力是提高服务质量的重要途径。致力于给予游客最好的住房体验，应该注

意的是，要始终有一个新鲜的创新理念，来维持、发展爱彼迎的品牌形象。 

5.1.2 4Ps 组合中的价格 

爱彼迎产生收入的主要来源是向房东收取服务费，爱彼迎获得其服务费的 

3%。用户可以访问不同的网站，找到不同的优惠，因此用户往往对价格十分敏

感。但是，一些房东会收取顾客非常高的费用，这可能会影响爱彼迎的用户增长，

即使爱彼迎一直在推出各式各样的活动，但这些活动也会收取更高的费用。 

目前，爱彼迎必须考虑自己的定价策略，并降低其收费标准，以便用户更多

的选择尝试预订住宿或活动，同时可以提供第一次预定住宿或体验活动的特别折

扣，特别是在旅行淡季游客稀少的时候。大多数游客甚至不会去了解那些价格较

高的房间，他们会把预订住宿的偏好从爱彼迎转移到其他网站或平台。绝大多数

人喜欢“货比三家”的模式，去选择不同的预订网站。为此定价低是在该模式下的

一个优势。 

也因此，爱彼迎可以考虑更专注于学生和背包客群体，因为这一群体年轻化

程度高，社会占比大，更容易在社会中创造出积极的影响。应该对该类消费者市

场进行调查研究，了解该类消费者价格接受的情况，设定适合该类消费者的价格

标准。同时，也要了解中国市场内的其他竞争对手针对不同消费群体的定价策略，

适时地调整价格策略，在价格策略中拥有竞争优势。 

5.1.3 4Ps 组合中的渠道 

爱彼迎主要通过其网站提供服务，并在互联网的帮助下与大量人群进行沟通。

爱彼迎可以通过所有的数字平台进行访问，因此它有机会接触到大量人群并分享

其信息，任何人都可以使用不同的移动端互联网访问到爱彼迎。提供便利的同时
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也有相应的弊端，因此，爱彼迎更应该对犯罪频发的地区进行更好的检查，并与

所属管辖区域的社区和派出所形成联动，只在安全验证的区域下才考虑同意通过

房东的房源申请。并且及时进行技术更新与检查，确保技术的更新，以此才能更

好地保证互联网安全环境，为消费者提供一个更好的消费环境，保障公司的安全

与利益。 

用户预订住宿或活动最方便的方式是爱彼迎的官方网站和应用程序。爱彼迎

的网站上我们可以从留言板发现，房东提供虚假信息的概率较高，特别是房间的

可用设施方面。用户也会因此产生较差的体验感，并对提供虚假信息的房源进行

差评，同时也会对爱彼迎的平台产生失望，不再复购。因此，房东的房源信息应

通过爱彼迎进行至少两次的筛查，并相应地开发系统，坚决抵制虚假信息的上传。

这需要相关工作人员及时进行监督与核查，确保信息真实准确，维护公司良好企

业形象。 

5.1.4 4Ps 组合中的促销 

爱彼迎的促销活动大多是在其社交媒体平台上进行，其价值主张是"像当地

人一样生活"，每当在数字平台上推广广告时，爱彼迎会确保将价值主张传递给

大多数消费者。但是，大多数消费者仍然不知道什么是爱彼迎。为了增加他们的

促销活动，爱彼迎应该拓展线下营销活动、赞助活动，以吸引更多的消费者，并

做一些慈善活动，提高品牌的知名度与社会责任度。 

爱彼迎的微信小程序功能是比较单一的，只能进行房源的搜索、预定及退订

服务。如果要把渠道的流量有效固定并凝聚成自己用户资源，从长远来看，需要

设立一个分类完整，规划全面的“旅游推荐内容体系”，来满足哪些“还没有想好

要去哪里玩”的用户。可以在现有的 APP、官方网站以及小程序的基础上增设“在

线杂志”专栏，在那里用户可以更多的了解正在进行的促销活动，爱彼迎也可以

推广最近活动的离线和在线视频。内容考虑选取最能够打动客户的故事倾向作为

素材，而后进行内容的加工，将其拍摄改编成更加具有真实性的故事短篇，进一

步来打动消费者。争取触动到潜在消费者的情绪。可以咨询并外包给优秀的广告

制作公司会比自己的团队更专业。 

爱彼迎应主要关注他们的促销活动的宣传方式，因为在中国大陆的市场，爱
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彼迎并没有培养出自己的用户习惯，大多数顾客更喜欢其他的在线住宿平台，如

小猪短租等。爱彼迎可以邀请在社交媒体平台上拥有大量关注者的旅游博主合作，

用来展示他们的旅游 VLOG，这将激励他们的追随者尝试体验爱彼迎的服务，让

用户可以选择或预定他们的本地体验页面的网站。这将会是更多旅行爱好者在爱

彼迎平台的一个成长和赚取利润的机会，同时也可以帮助爱彼迎树立本地化的亲

民形象。 

爱彼迎甚至可以请著名的名人来体验他们的服务或是选择知名的旅行类节

目进行赞助，并可以使用它作为一个促销工具。同时也应该用传统的方式宣传自

己的广告，比如电视、网站、公交站牌、地铁站，这样也有助于提高品牌知名度。 

5.2 总结与讨论  

党的十九届五中全会明确提出要加快构建“以国内大循环为主体、国内国际

双循环相互促进的新发展格局”，这一决策不仅是新发展阶段国家战略转变的必

然要求，也是新的发展形势下应对国际挑战的必然选择。新发展格局以扩大内需

为战略基点，以国内大循环为重要基础，这也就意味着国内市场成为了促进国内

国际双循环的基本盘。 

就当下目前市场来看，消费已然成为应对国际挑战、稳定国民经济、满足人

民美好生活需要的关键问题，经济效益和社会效益并存的文旅消费作用将更加凸

显，“双循环”新格局战略下的营销转型更加重要，通过本研究的进行，对爱彼迎

公司目前的营销战略做出相应调研和分析，就爱彼迎公司现如今采取的策略和决

策进行分析学习，本研究剖析了爱彼迎公司的营销策略和计划以及面对疫情威胁

下所采取的措施战略，针对目前国内疫情情况对爱彼迎企业造成的冲击，公司内

部需要及时进行相关调研及营销战略部署，将公司资源更多地倾向于“地方旅游”

不失为一个方法，为公司的下一步发展做出规划，如此以来才能确保公司的未来

发展。在进行学习的同时也明确了在“双循环”新格局战略中爱彼迎公司的营销

战略转型情况，对爱彼迎公司下一阶段的营销战略计划提供意见与参考，分析了

公司目前营销措施的利与弊和下一阶段的营销及提升着手点，洞察文旅消费面临

的历史机遇，如何将营销战略尤其是 4Ps 组合战略转型变革以更好地适应不同的

市场环境，进行市场的开拓与发展，持续提供高质量的租住服务，维护建设好平
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台的发展，维系好房东和房客之间的关系纽带和明确当前“双循环”新格局下的

营销转型将会是爱彼迎当下急需关注的核心命题。 
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