
 

中国航空公司如何赢得消费

者的认可、信任和青睐 
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中国，全世界最爱网购的国家 

中国拥有全球最大的电子商务市场。2016 年，中国消费者的网购总额

有望突破 5500 亿美元，而美国的网购总额不过 3500 亿美元。中国的网购

消费将继续以每年超过 10%的速度增长。 

中国人酷爱网购。在麦肯锡 iConsumer 中国数字消费者调查报告
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示曾使用移动设备来搜索商品、参考买家评价、推荐店内商品。超过 60%

的受访者曾用移动设备下单购买。 

中国互联网巨头在网购领域的创新已经赶超欧美，中国消费者早已习

惯在社交网络、电子商务和在线支付之间自由切换。中国一线城市 93%的

居民使用微信，其中 83%的人开通了微信钱包，并且用过微信支付。 

对电子渠道的偏爱也渗透到了旅行产业，中国消费者更喜欢线上预订

和交易。参与调查的受访者称选择线上的首要原因是低价，59%的人期望

在线上找到比线下更低的价格。然而有意思的是，在线订购行程实际上让

消费者的旅行开支更多。受线上平台特价促销、套餐优惠和景点推荐的吸

引，77%的消费者往往会花费更多的钱。 

网购机票日渐盛行，但并非通过航空公司 

鉴于中国消费者对网购的热情和精通，网购机票的流行也就不足为奇

了。虽然起步较慢，但目前中国的机票在线预订量已占总预订量的 58%以

上，超过了美国和欧洲的比例。 
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航空公司面临的挑战是，大部分订单来自于航空公司以外的渠道。只

有约 25%经由航空公司的官网或移动客户端完成，其余都是通过以携程为

代表的在线旅行社（以下简称为“OTA”）进行的。 

通过 OTA 预订机票的比例还在不断攀升。研究显示，至 2020 年，OTA

的订票份额在所有在线订票中的占比将从现在的 50%增长至 60%，未来上

升势头不减[2]。 
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欧美 OTA 也很流行，但通过航空公司官网订票对旅客仍然更具吸引力。

2015 年，通过航空公司官网和移动应用软件实现的在线订票占美国在线订

票总量的 42%，欧洲的这一比例也有 36%。 

原因何在？中国航空公司需要自省 

中国大型航空公司的机票在线直销市场份额较低主要有三个原因。 

首先，很多大型航空公司的网站和移动应用软件设计欠佳，功能不足

（例如不支持多站经停预订、儿童票预订等），而且错误和故障频繁，一些

网站不能支持所有浏览器，常常出现支付失败的情况。客户服务质量差，

消费者的问题往往得不到及时解决，甚至完全没有回应。中国航空公司的

外文网站更糟。由此，消费者流向其他服务平台是完全可以理解的。 
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其次，没有价格优势，其他在线平台的价格更低。例如，在中国东方

航空的网站上搜索发现，上海至新加坡的往返票价为 2810 元，而相同班

次某 OTA 只卖 2673 元。如果消费者认为官网价格并不是最低，自然会去

别处寻找。 

为什么会出现这种情况？一些旅行社将一部分由航空公司支付的佣金

以折扣的方式返还给消费者，降低了票价。另一些机构更是主动降价，为

吸引消费者不惜自己承担损失，之后再通过交叉销售酒店和旅行团来获得

收益。 

再次，航空公司的组织惰性太大。中国每一家航空公司的销售团队都

有好百人，在全国范围内拓展与传统旅行社的业务。这些团队都有线下针

对旅行社的销售目标。因此，航空公司内部并非所有人都会去努力提升在

线销售的业绩。 

航空公司应有危机感 

消费者选择 OTA 而非航空公司订票，意味着他们同时会看到其他航空

公司的机票，而机票通常按价格由低到高排列。这样一来，买机票就像在

选购明码标价的商品，航空公司很难体现出自身的特色，比如更宽敞的座

位、更棒的机场体验或者更优质的机舱服务。消费者会货比三家，残酷的

价格竞争也拉低了收益。 

此外，航空公司也无法真正“拥有”自己的客户。OTA 与消费者建立
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了更紧密的联系，并掌握着详细个人信息。相比之下，航空公司通常只有

客户的姓名和身份证号码，却无法收集客户更多的信息，因此也难以建立

客户资料，进而提供个性化服务。 

最后，代理机构越来越贵。航空公司需要向全球分销系统（GDS）支

付佣金、销售激励和其他费用。通过 OTA 和旅行社订票的消费者往往都是

低收益的旅客，航空公司很难为获得这部分客户而承担高分销成本。而未

来大部分的行业增长很可能正来自于这部分对价格更敏感的休闲游旅客。 

中国航空公司需要绝地反击，真正“拥有”自己的客户。主打低价票

的春秋航空做得相当成功，其 80％至 90％的机票预订来自春秋自己的线

上平台。 

中国航空公司的三个当务之急 

1. 建立高质量的官网和移动端 

第一步，航空公司应用心设计官网和移动端平台，并提供稳定可靠的

服务。这一点显而易见，但真正的挑战在于将其付诸实践。 

中国的航空公司都在招揽这方面的技术人才。但与一些飞速发展的互

联网公司（如阿里巴巴旗下的旅行品牌“飞猪”）相比，航空公司对优秀

IT 人才的吸引力相形见绌。作为国有企业的航空公司给的薪水低很多，也

缺乏创新型文化氛围，因此对人才的吸引力远不如互联网公司。 

虽然中国的航空公司可以将网站开发外包给第三方，但通常不会拿出
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